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2009, januar 15. - majus 15. Tovabbi informacié
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Rekkend nyari hoség. 40 fok arnyékban. Jélesne valami a forrésag ellen? A Soproni
Szoke Ciklon egy 4.5 %-os alkoholtartalmi, egyedi izvilagd 0j nyari sor. Az
eldzetes piackutatasok szerint a célcsoport tilnyomo tobbsége a felkinalt aron
megvenné a terméket. A Soproni ezzel az djitasaval — a sikeres 1895, Sziiz és
Démon utan — njabb karakteres sorrel ragadja magaval a sor szerelmeseit.
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Fellelkesiilve

Sajnos, Overdose futamat nem lat-
tam személyesen, de egy kolléga-
ném ott volt, és még az este felhi-
vott és elmesélte, mekkora élmény-
ben volt része.

Természetesen a mi eredménye-
ink messze nem hasonlithatok 6sz-
sze Overdose-éval, de idén mar két
4j rendezvényiink kapcsan is atélhettem a si-
ker élményét.

Az els6rél el6z6 szamunkban mar lathattak egy
képriportot, ez volt az FMCG-szakma els6 balja.
A miésodikrol pedig kovetkez6 szamainkban ol-
vashatnak majd tobb részben, de mar most sze-
retném eldjsagolni.

Tudniillik megtartottuk ,,Az év legsikeresebb
promoécidja” verseny dijatadojat. Itt nemcsak
innepeltiink, ,szakméztunk” is. Tébbek ko-
z6tt meghallgathattuk a nyertes promoci-
6krol sz6016 beszamolokat. A 80 vendégiink
mindegyike szakemberként volt jelen, BTL-
teriileten (is) dolgoznak, megbizok vagy meg-
bizottak. A nyertes prezentaciékat hallva csak
annyit mondtak: ,,Engem komolyan kirazott
a hideg.”, ,,Ilyen §szinte prezentaciét még so-
sem hallottam.”, ,Még sohasem voltam ehhez
foghat6 eseményen.”...

Aki nem tudott ott lenni, nagy élményt6l maradt
tavol. De igyeksziink mi is ,,tjratolteni” a prezen-
técidkat, hogy akit érdekel, az j6vére remélhetd-
en mar személyesen is veliink tartson, egy egész
napos rendezvényen.

E= Filled with enthusiasm

Unfortunately, | have not seen Overdose racing but a colleague of mine
was there who called me that evening and told me what an experience
it had been. Unfortunately, our results cannot be compared to those of
Overdose. Nevertheless, | have already been able to enjoy the success
of two events organised by us this year. You could see a photo report
about the first one - the first ball of the FMCG sector - in our previous
edition. You will be able to read about the second one in our future edi-
tions in several parts, but | want to reveal to you what it was. We have
held the award ceremony for the “Most Successful Promotion of the
Year” competition. This was not only a celebration, but work as well,
listening to presentations about the winning projects. All of our 8o
guests were professionals from the BTL business, either clients or serv-
ice providers. Hearing the award winning presentations, they made
comments like “this makes me shiver”, ‘I have never heard such an hon-
est presentation before”, I have never been to an event like this be-
fore”... If you were not there, you missed quite an experience. However,
we'll have these presentations “reloaded” for you, so that you will per-
haps decide to join us next year.

Zsuzsanna Hermann, Editor in chief
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Kiemelt témank majusban
Az élelmiszer-biztonsag hattéripara

Technolégiai, elektronikai Ujitasok nélkiil hi-
dbavalf lenne a draga biztonsag. Az élelmi-
szer-biztonsagi technolégiak hattériparat
szolgaltat6 cégek szdmos Ujdonséagot fejlesz-
tettek ki, hogy a nyomon kovetés biztosita-
sa mellett a term&foldtdl, illetve az 6ltdl a
fogyaszto asztalaig pontosan megismerhetd
legyen az élelmiszer Utja.
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Récz Mihdly (Food Foto Bt.)

Az idedlis ar-profit aranyt keresik az
dsvanyvizmarkak

A hidegebb nyar és az altalanos fogyasztés-
visszaesés negativba forditotta tavaly az &s-
vanyvizeladast is. A piachan azonban béven
van még potencidl, amelyet elsésorban a ke-
reskedelemmel val6 szorosabb és sokrétiibb
egylttmiikodéssel lehet kiaknazni. Hiszen a
30 forintos, sajatmarkas asvanyvizen senki
sem keres...

A kornyezetkimélébb rovarriasztok
felé mozdul a kereslet

Trade magazin+: Kommunikacio

Valsagkezelés hatékony
kommunikaciéval

Véllalatok zoldildben

Mar most hatalmas a CSR-piac, és
dinamikusan ng

A gyerekek 4llnak a SIO-ECKES CSR-
programjainak kdzéppontjaban
Egy nonprofit nagyker

Egészséges termékek a Danone-tol
minden gyereknek
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HoReCa
Franchise
Privat szakacs
Amerikabdl jottem
Bisztrélaz
Kéregsit6
A krumplipliré apotedzisa
Megnyilt

Nagyviladg
Edesfts cseppek
Vodka & Co.
Biztosra mennek

Az elm(lt 3-4 évben kevés volt a mozgas a

Portugalia a ndvekedés élvonaldban

,Viszonylag ellendlloképes az
élelmiszer a valsaggal szemben”

Ertékesités és iizletfejlesztés
A félelem” bére

Uj kasszazéna-koncepci6 a Wrigleytdl
Nem kell mindent elhinni

hazai sérpiacon, &m a tavalyi recesszi6 és a A Trade magazin és a Promo Power Trade
vele jar6 forgalom-visszaesés még inkabb az Marketing Ugynokség altal készitett felmé-
olcs6 sorok felé tereli a fogyasztéi keresle- rés szerint a cégek 78 szézalékanal fordul
tet. Ugyanakkor, ha lassan is, de ndvekszik eld, hogy kénytelen a legolcsébb ligyndksé-
a prémium szegmensbe tartozo és a kiilon- get valasztani. Ugyanakkor 92 szazalékuk ta-
leges s6rok forgalmanak arnya, amely biza- pasztalja a kdzos munka soran, hogy az irrea-
kodassal tolti el a gyartokat. A fogyasztoi és lisan alacsony &r alacsony mingséget takar.

vasarl6i szokasok valtozasai a HoReCaban is

érezhetdek.

Piaci analizisek
AKI, GKI, KSH

EU-elsBk vagyunk
fizetésképtelenségben

Trade

magazin

Utcai terjesztésre nem keriil m El6fizethet6 kozvetlentil
aMagyar Posténdlm hirlap@posta.hum 80) 444-444
u El6fizetési dij: bruttd 3000 Ft/évmISSN: 1788-4179

Nyomdai el6allitds: HTSART Nyomda és Kiadd
Felel6s vezetd: Haldsz Ivan

ATrade magazin auditalt &tlagos nyomott példany-
szdma 21 400, ebbfl auditéltan terjesztett 21 318.
(2008.II. fv. audit)

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

Innovaciok

Piaci Ujdonsagok

Markaépités és promdcioelemzés
ATL

Aquarius-Aqua 49. s Bacardi go. s Bols Hungary 87.
= Branaldi 23. = Elelmiszerbank 49. = Fackelmann
25. m Ferrero B2 = Fonte Viva 33. u Friesland 46-
47.w Ginnt 18. m Grabowski 5. m Gy&ri Keksz 53. =
Haribo 7. m Host Logic 17. » Kometa g. m Mars 13.
= MC Direct 41.  Merdint 35, 72, 74. » Mona B3
= Mondi 55. s Nagel 15. m Nielsen 77. m Pauker 43.
= Peugeot B4 = Rauch 57, 59. m SOLE-MIZO 21. =
Soproni 1. = Spotless 37. = STI 85. » Szentkiralyi As-
vanyviz 31. = Szikrai Sz0rp 29. = Unilever Bi, 27., 88-
89.= Wrigley 79., 82-83.
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Retro 2

Folytatva néhany hénap-
pal ezel6tti, a magyar ter-
mékek kotelezéen el6irt
aranya, a kormanyzatilag
meghatarozandd kondi-
ciok kapcsan frott glosz-
szam végszavat (,Vilag
Koves Andras proletdrjai, egyesiljetek!”
lgyvezett igazgaté  -de neittl), nos, Ugy tlnik,
EAO Rz egyestilnek. Csak milyen
euréarfolyam mellett?
Amikor elkezdtem irni ezt az U] passzust,
még 315 forint volt. Aztan a szerkesztés
ordoge kozbeiktatott egy eldrehozott kor-
manyfévaltast.
Amikor ezt a kett6 pont nullés verziét gépbe
from, akkor éppen 289. Nesze neked tervezhe-
téség, nesze neked a sokat fényezett magyar
anyaghanyad legnehezebb kérdésére adandd
vélasz eldonthetsége: megéri-e???
Szakmadzzunk egy kicsit! Recepturat, ugye,
épeszli gyartd nem ad ki. Mit adhat? Egy
deklaraciot, hogy én kérem nydcvanig ha-
zai vagyok. Csak ki ellendrzi...
Bocs, elfelejtettem, hogy EU-tagok va-
gyunk, tehat szankcié nem lehet.
Kozben, mire megjelenik, mar ala is frtak. Ki-
vancsian varjuk az alkalmazast...
Lelki szemeim el6tt latom (egy idBben egyik
kedvenc hiperem szeretett a polcon keresz-
tll Uzengetni a fogyasztonak ilyeneket: xy
szallité nem értett egyet arpolitikankkal,
ezeért termékeit most nem széllitja...), széval
|&tom az Uj Uzenetet: xy szallitd cstinyan be-
csapott, kiderdlt, terméke csak 79 szézalék-
ban magyar, ezért polcat dresen taldla...
Azt hittem, hogy a gazdaségi idiotizmusrol
tébbet is tudok frni. De nem: kiesik a toll a
kezembdl. Ha a semmit szorzom be 0,8-cal,
csak egy eredmény jon ki: 0 - kar.
PS.: Az ras és a tisztelt olvasdhoz kertilés
id6pontja kdzotti eseményekért, kiléndsen
az arfolyam tekintetében, a szerz6 semmi-
lyen szavatossagot nem vallal. A szomorut
folytathatnam: ilyen makrogazdasagi viszo-
nyok mellett a kéziratra is ré kell irni: romlan-
do, felhasznélandd 24 éran beldl...

E= Retro 2

When | began writing this article, the EUR was worth
HU 315. When | finished writing, it was worth HUF
293. So much about our ability to make plans. Then
comes the question of how do we check if our prod-
uct contains 8o percent ingredients of Hungarian
origin precisely? No manufacturer will publish the
recipe it uses, except for a declaration perhaps that
its ingredients are of 8o percent Hungarian origin. |
can already visualise a sign: “We have removed this
product because only 79 percent of the ingredients
were of Hungarian origin”. | don't think | can write
much more about economic nonsense. =

Virtudlis magazinunk
megtalalhaté a Meédiafigyelis

www.trademagazin.hu T s
cimen
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Onkéntesen hazait

Sok hénapos egyezkedés utan végll hisvét elétt mégiscsak

alairtak a kereskedok, a termeltk és a feldolgozok képviseldi a
JUlius elsejétol érvényes, etikal kodexnek ismert egyezséget. E
szerint az élelmiszer-kereskeddknek 8o szazalékban hazai arut

kell a polcra rakniuk.

érdés azonban: mindezzel ki

nyer? A keresked6k képvisel6i

még a vita soran sokszor elmond-
tak, hogy a fogyaszt6 vasarlasi szokdsa-
in er6szakot tenni nem lehet. Mert hiaba
a temérdek magyar dru, ha a tobbségnek
egyetlen dolog, az ar szamit, és ha sziik-
séges, akkor a legrejtettebb zugokbdl is
el6kaparjak az olcsé kiilfoldit.
Akddex szerint — amelyet a termel6k tavaly
utcai demonstraciokkal kényszeritettek ki
— a keresked6knek a jelenlegi 70 helyett
legalabb 80 szazalékban hazai élelmisze-
reket kellene forgalmazniuk. Graf Jézsef
foldmitivelésiigyi és vidékfejlesztési mi-
niszter az alairdsi ceremonia el6tt elmond-
ta: a vildgon pératlan, teljes nevén Elelmi-
szer Termékpalya Kodex azzal a céllal ké-
sziilt, hogy az orszagban mez6gazdasagi
termeléssel, élelmiszer-elallitassal, élel-
miszer-alapanyag vagy késztermék be-
hozatalaval és élelmiszer-forgalmazassal
foglalkozd vallalkozdsok szamara a jog-
szabdlyi el6irasokon tdlmutato, dnként
vallalt szakmai-tizleti-etikai normaként
szolgaljon.
A miniszter szerint a tobb honapig tarté
egyeztetésekkel végiil is elérték, hogy a sze-
repl6k kozott javuljanak az iizleti bizalmon
alapuld kapcsolatok, és novekedjen a hazai
boltokban a j6 minéségii, biztonsaggal fo-
gyaszthato hazai termékek részaranya. Ez
nem vezethet aremeléshez, mar csak azért
sem, mert a jelenlegi gazdasagi helyzetben
alegtobb cég kénytelen nyomott aron érté-
kesiteni a termékeit — tette hozzd. Ugy véli, a
felek jobban jartak az 6nkéntesen valasztott
etikai megdllapodassal, mintha torvény-
ben szabdlyoztdk volna a termeldk, feldol-
gozok és keresked6k kozott vitatott kérdé-
seket. Ahogy a miniszter elmondta, a tor-
vény hatrdnya lett volna az is, hogy annak
egyes megallapitasait Briisszellel is egyez-
tetni kellett volna. Egyébként az 6nkéntes
megallapodds a nemzeti termékek védel-
mében olyan jogi forma, amely nem ellen-
tétes az EU szabad kereskedelmet 6szton-
z6 normaival.

szitkséges, azzal biintetnék, hogy nyil-
vanossagra hoznak a szabaly megsérté-
sének tényét.

Fontos lehet az is, hogy megallapodtak
abban: a fogyasztot nem vezetik félre a
reklamokkal a kedvezményekrél, akci-
6krol, és a termék valodi értékét nem tu-
lozzék el.

A nagy multinacionalis lancok koziil
az Orszagos Kereskedelmi Szovetség
(OKSZ) tagjai azonosultak a torekvé-
sekkel. A nem tagok koziil a Lidl még
nem dontotte el, hogy csatlakozik-e, az
Aldi nem nyilatkozott. A CBA pedig
kezdettdl fogva egyetért azokkal a to-
rekvésekkel, amelyek a magyar druk ki-
nalatanak bévitését szolgaljak. Ugyan-
akkor kétségesnek latja, hogy sikeriil-e
a hazai termel8knek, feldolgozédknak
feltolteniiik a boltokat a 80 szazalékos
aruszintre.

A termel6k képvisel6i ugy vélik, hogy ji-
liusra lesz elegend6 termék. Fontos vél-
tozdsnak tartjak azt is, hogy a jov6ben a
kereskedelmi szervezetek beszerz6i nem
— Osszegszerlien meghatdrozott — keret-
szerz0dést kotnek a beszallitoval, hanem
termékszinten, tételesen dllapodnak meg.
Hiszen csak igy deriilhet ki, hogy képe-
sek-e megtolteni polcaikat magyar aru-
val. Ha kevés a magyar kinalat, csak ak-
kor johet az import.

Az eseményrol sz416 tudositasokat kom-
mentald olvasék/vasarlok kozott sokan

A megallapodas részleteib6l kidertiil, hogy
amezdgazdasagi alapcikkek, példaul zold-
ségek, gyiimolcsok, tojds, hal, valamint a

tej és a t6kehdsok csak akkor szamitanak
magyarnak, ha azokat itt termelték és ha-
zai bejegyzésii cég allitotta el6. A husipa-
ri készitmények és tejtermékek esetében
is alapkovetelmény lesz a magyar nyers-
anyag-felhaszndlds, am az alapanyagokat
kalfoldrél is beszerezhetik, ha ez itthon
teljes egészében nem megoldhatd.

A szerz6dés alairdi egyebek mellett val-
laljak a 30 napos fizetési hataridé betar-

vannak azon a véleményen, hogy ezzel
csak a pocsék és drdga magyar arut, a
dragan termeld, agyontamogatott pa-
rasztsagot segitik, és lehetetlenné akar-
jak tenni azt, hogy az olcsobb import a
boltokba jusson. Masok szerint az em-
berek, ha fogytan lesz, verekedni fognak
az olcso kiilfoldi portékaért.

Pontosan még nem tudni, hogy milyen
hatdsa lesz az lizletek magyaritasanak,

hény csalad megélhetését segiti majd,
hogy tobb lesz a boltokban a hazai. =

tasatis. A kodex szabalyainak megszegé-
sét az etikai bizottsag allapitja meg, s ha

B2 Buying local products voluntarily

Following many months of negotiations, a code of ethics has been signed by the representatives of retailers,
farmers and processing enterprises which will become effective on 1. July. According to this, 8o percent of
products on retailers’ shelves shall be of Hungarian origin. However, it is still not clear who will benefit from this.
If price is the number one consideration for the majority of consumers, then they will find cheap imported prod-
ucts no matter how well these are hidden. According to Jézsef Graf, minister of agriculture, this unique code of
ethics has been worked out with the objective of providing voluntarily accepted guidelines for all market players
in the food sector regarding they way they should conduct business. As a result of negotiations lasting several
months, business relations based on trust between market players have improved and the percentage of reli-
able quality, domestic products has increased in stores. He believes that such a code accepted on a voluntary
basis is better for all concerned parties than a legislative answer to the disputed issues would have been.
Agricultural produce shall only be regarded as being of Hungarian origin if it has been produced in Hungary, by
an enterprise registered in this country. Signatories of the code have also undertaken not to exceed a 30 day
deadline for payments. In case a provision of the code is violated, this shall be sanctioned by publicising this
fact. Signatories have also agreed to refrain from misleading advertising. Among multinational chains, members
of the National Retail Association (OKSZ) have accepted the code. Lidl has not made a decision about the code
yet, whereas Aldi has refrained from making any comments so far. Though it agrees with the objectives of the
code, CBA has doubts regarding the ability of Hungarian suppliers to fill their 8o percent shelf quota. =
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Az igazsag pillanata: valtozasok és valaszok az FMCG-piacon

Szeptember 30., szerda Emelkedd , Oktober 2., péntek
Gyorsan reagal6 kereskeddk itthon A
10.30-1230 Kdzlekedj okosan! és Eurépaban 700-1000 Reggeli
UjKRESZ a pélyan Kerekasztal-beszélgetés 10.00-1300 Sztrada
Ktelez haladasi irany 0 Kommunikécids platform 1\
“lelmi Skpé 5 1230-13.30 Ebéd . -
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megvalosulasuk A részvételi dij a teljes konferenciara: 189 000 Ft + afa, amely az
Elsbbségadas kotelezd egyagyas elhelyezés és ellétas koltségeit is tartalmazza. Révidebb tar-
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. o~ . tézkodas esetén egyedi arat biztositunk. A napijegy ara: 99 000 Ft
Aszeptikus jovG a mianyag palackok + &fa, amely az aznapi ellatés koltségeit tartalmazza szallas nélkil.
17.00- Szabad program, beszélgetés, felfrissiilés kozZott? A konferencia ideje alatt folyamatos angol nyelvii szinkrontolmacsolés-
sal tAmogatjuk kiilféldi vendégeink részvételét.

19.30 Vacsora és meglepetésmisor Kerekasztal-beszélgetés
gep 9 Jelentkezzen 2009. majus 30-ig, és -20% kedvezményt biztositunk
a4 G 2 2 . észvétel arabol!
, TR 17.00-17.30 Kavészinet, beszélgetés, felfrissilés PR
Oktober 1-, csiitortok E Jelentkezni a jelentkezési lap kitcltésével és visszakiildésével lehet.
1730-1900 Trade Marketing Klub kihelyezett ilés Jelentkezési hataridé: 2009. augusztus 30. Egy jelentkezési lapon

700-1000 Reggeli csak egy személy regisztralhat.

1000-1230 Féiitvonal Forgalnmiré_nyité fénnglzc’i késziilék Tovabbi informécié:
Fogyaszta's, vasarlas és kereskedelem Trade marketlng trendek és POPAI Szab6 Timea marketingmenedzser, telefon: (30) 826-4159,

nemzetkdzi projektek (1) 441-9000/2434-es mellék; fax: (1) 201-9490;
Veszélyes lejto e-mail: marketingfagrabowskihu vagy infof@trademagazin.hu
Gyorsan valtozo fogyasztasi szokésok A 20.00- Vacsora, Eletm{-dijatad és meglepetés- Progratmfslhlvasun.ka‘;] és a jelentkezési lapot megtaldlja honlapunkon is:
itthon és Eurdpaban program vadrademagazin.u

Diszvendég agazat: tejipar Innovation shop: bemutatkozhatnak a 2009. év legsikeresebb termékfejlesztései eladasdsztonzo eszkozeikkel egyiitt!
Tamogatok:
. I M ICHE ‘,‘ '*35_

b Marketing eszkéz tandcsadas

g W g (v @ M, i nicken JE - GIO 2w S
—— Besoxwornss " o

Jelentkezési lap (") Igen, részt kivanok venni a konferencian az alabbi adatok alapjan: fax: +36 l1l 201-9490
{Név: } {Beoszta’s: } {Cég: J [Adésza’m: }
[Levetezési cim: J {Szémlézésw cim: J
{Telefon: } {st: } {E—ma\lz }
O Nem kérek egyagyas elhelyezést, igy jogosult O TMK-tag vagyok, és ezzel jogosult O POPAI-tag vagyok, és ezzel (Kartyaszamom: Datum:

vagyok 10 000 Ft + &fa kedvezményre. 5000 Ft + 4fa kedvezményre. jogosult 10 000 Ft + &fa

-\ kedvezményre. —. =

O Trade magazin eldfizetd vagyok, Alairas, pecsét:

és ezzel jogosult 2500 Ft + &fa kedvezményre.

Erkezés: ( )o9.30. ()10.01. ()10.02.

N A jelentkezési lap visszakiildése egyben szamla ellenében torténd fizetési kotelezettséget is jelent. A jelentkezés lemondasat csak frasban, legkéscbb 2009. szeptember 1-jéig
Tavozés: (Jog.30. (J10.01. ()10.02. tudjuk elfogadni. Amennyiben a lemondas ez utén érkezik meg, Ugy a résavételi dij teljes egészében leszamlazasra keriil
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Haszéves a Gallicoop

A Gallicoop Pulykafeldolgoz6 Zrt. idén Unnepli huszadik évfordu-
l6jat. A vallalatnak jelent®s szerepe volt abban, hogy Magyaror-
szag a 3. helyet foglalja el a vildg pulykafogyasztasaban, mond-
ta el tobbek kozott Erdélyi Istvan elndk-vezérigazgatd sajtotdjé-
koztatojan.

A piacvezetd pulykaforgalmazo sikereit elsGsorban a zart rend-
szer(i termelési integréacionak, a jol miikodé belféldi disztriblcio-
nak és a termékek kivalé mingségének koszonheti. Habar a val-
sagos idBszak a baromfiiparnak sem kedvez, a Gallicoop tavaly 25
milliard forint forgalmat ért el, és Ujabb fejlesztéseket tervez. m

&= Gallicoop’s 20t birthday

Even though the poultry-market is not being left untouched by the crisis, Gal-
licoop has reached a yield of 25 billion HUF and they are about to launch new
projects in the near future. Szarvas-based Gallicoop Turkey-processing Plc.
is celebrating its 20 birthday this year, CEO Istvan Erdélyi has summed up
the company’s results and challenges of the future. He is convinced that the
reason behind the company’s success is their well-prepared domestic distri-
bution and the high quality of their products. =

Kortars designra valtott
a Royal Vodka

Aprilistdl a megszokott minéségben, de meg-
Ujult ktlsBvel jelentkezik Magyararszag piacve-
zetd vodkdja, a Royal.

A megUjult kupak mellett a kortars design ki-
vanalmainak megfeleld, egyedilallo, letisz-
tult Gvegformaval jelenik meg, mikdzben a mo-
dern, félatlatszé cimke megtartja a mérka ha-
gyomanyos, j6lismert elemeit, a koronat és az
oroszlént. m

&= Royal vodka introducing their
new lid and bottle design

Starting from April this year, Royal Vodka is coming out with
a new design. Besides the new lid, the bottle is going to get
a new form too, commensurate with contemporary design-
requirements. s

Nevet valtott a futarszolgalat

Szolgdltatas-portfoliot, arculatot és nevet valt Magyarorszag egyik
kiemelkedd csomaglogisztikai vallalata, a 2007-ben az Osztrak Pos-
ta altal megvasarolt Road Parcel.

A tovébbiakban Trans-o-flex néven m{ikodo futdrszolgélat megha-
tarozott idén belll, gyljtéfuvarozasi rendszerben tovabbit tgyfe-

2= New name for courier service

Road Parcel, one of the leading courier services in Hungary is to change its port-
folio, image and name. Its name is to change to trans-o-flex and will specialise in
delivering parcels of less than 4o kilo size but will also deliver palettes. =

lei szdmdra dokumentumokat,
kereskedelmi arukat és egyéb
kildeményeket. A cég a 40 ki-
logrammnal kisebb tomegd,
megcimzett és egyedileg azo-
nosithato, kézzel mozgathatd darabaruk kézbesitésére specializalo-
dott, azonban raklapos druk 20-48 6ras disztriblcidjat is vallalja.
Jelenleg tobb mint 10 ooo csomagot kézbesitenek naponta, amelyet
4000 cimre juttatnak el. =

Pottyokkel a kultikus

., ’ re
ajandékokert

A tavalyi arany EFFIE-dfjjal jutal-
mazott ,pottygylijtéshez” ha- ;&
sonlé promacidt szervez idén |
is a Pottyos marka.

Nagy Ujitdsnak szamit, hogy
akar mar egy kad feltoltésével
is részt lehet venni a fédij, egy vadonatyj, stilusosan pottydsre
fényezett Fiat 500-as modell sorsoldsan. Az ikonikussa valt va-
rosi autd mellett a Pottyos kultusz jegyében tobb mint hetven-
féle kilonbozd ajandékkal toltotték fel a Pottyos virtualis gy(jte-
ményét. A 2009. majus 31-ig tarté akcidban tobb mint tizezer kul-
tikus targy var gazdara. A jatékban az 6sszes promocids csoma-
golasu Pottyos termék részt vesz.

- A tavalyi sikereken felbuzdulva idén egy ikonikus gyUjteményt
hoztunk létre a www.pottyos.hu oldalon. Itt tekinthetSk meg
azok az értékes targyak, kultikus cuccok, amelyeket a promoci-
0s Pottyos csomagolasokért cserébe lehet megszerezni-mondja
Szutor Szilvia, a Pottyos Turé Rudi markamenedzsere. =

&= With dots for cultic gifts

A promotion similar to last year's EFFIE prize winning campaign is planned again
by the Péttyds brand. One of the important innovations is that uploading a sin-
gle code will be sufficient to enter the draw for the main prize, a Fiat 500. Apart
form the car, there will also be 70 other types of cultic gifts to be won. =

Megkezdodott a termelés
az Uj Univer-izemben

Bezérja a romaniai Nagybanyan [év6 Gzemét juniustél, az ottaniterme-
|ést pedig Magyarorszagra telepfti a kecskeméti Univer Product Zrt. Az
ételizesitoket és bébiételeket gyartd cég mar kommunikdlta dontését
romaniai dolgozdi felé. Az Univer Product mindenesetre nem szamolja
fel kinti értékesitési halbzatat, a szomszédos piacot ugyanis a kecs-
keméti termelésébbl kivanja ell&tni. Kozben &prilis 2-an dtadtak Kecs-
kemeéten az Univer Product Zrt. 4 gyart6 tzemét. A 3 millidrd forintos
beruhazas lehetdvé teszia magyar és aroman piac hazankbdl torténd
ellatésat, és a tartdsitoszer-mentes termékskala kiszélesftését. m

) . - o - 5 - - ) ), : . pe B
&= Univer-firm opened in Kecskemét
Kecskemét-based Univer Product Plc. is about to close its firm in Nagybanya (Ro-
mania) in June, and moves production to Hungary instead.The company involved
in babyfood and relishing has already communicated its decision to employees
in Romania. However, Univer Product Plc. is not planning to liquidate its Romanian
sales-network, but wishes to support the neighbouring market from production
in Kecskemét. Production has been started on 2™ April in Kecskemét. =
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Coca-Cola ikonok nyarra

A gy0ri ipari parkba koltozik

a Gyori Keksz

A GyoriKeksz Kft. a gy6riipari parkba koltozik, az tizem Uj csarno-
kanak alapkovét aprilis elején raktak le.

Atdrsasdg tavaly 6sszel 10 ezer négyzetméteres tertletet vasa-
rolt. Ott épul fel a mintegy 3000 négyzetméteres lizemcsarnok,
és még ez évben elindul a termelés. Gydrott mar csak a Negro cu-
korkak kulonféle valtozatait gyartjak, az lizemben mintegy félsza-
zan dolgoznak. A tulajdonosok a kordbban Gy6rott gyartott ter-
mékeket, koztik a kekszeket mas gyartéhelyre telepitették at
az elmult években. =

o 2 A Coke Club - MTV Icon nyari koncertsorozatanak idei ikonjai nem
m Gyop Keksz Ltd. Tovmg to the kisebb nevek, mint a Hungaria, Demjén Ferenc és az Edda - jelen-
industrial park of Gyor tették be a mércius 31-ei sajtotajékoztaton. Ezdttal a slagerek

i

Gybri Keksz Ltd. is changing its location by moving to the industrial park of Ujraértelmezését jatszo tizenkét zenekar mellett minden Coke
Gybr. The company has brought a 10 thou;:and square-metre area, that’s Club - MTV Icon koncerten felléphet egy ,Tizenharmadik zene-
where the new, 3 thousand square-metre unit is being opened. The company kar”is amelvet a most indulé. tébbhetes valogatas sordn valasz-
plans to move to the new place this year. = ; kyk' Y b g

anax Kl.

A koncertek a nézk szamara ingyenesek és exkluzivak: élében
kizérélag a siéfoki Coke Clubon szélalnak meg, televizioban felvé-

Campa ri termékekkel bﬁvul a telr6l csak az MTV-n lathatdak. A koncerteket Lévai Balézs, a Co-
, . P ca-Cola altal felkért miivészeti vezett rendezi. m
BOLS magyarorszagi portfoélidja

dén apr|l|stol Magyarorszagon a BOLS forgalmazza d Camparl This year’s icons of the Coke Club - MTV Icon summer series of concerts will

International S.A.L portfolidjat, amelynek tagjai kozott olyan vilag- include Hungéria, Ferenc Demjén and Edda. Apart from the 12 groups reinter-
hiri markak taldthatéak, mint a Campari, a Cinzano vermutcsalad, a preting old hits, there will also be a 13" group which is to be selected in a
Cinzano Asti pezsgk, az Old Smuggler skot whisky és az Ouzo 12. several week process just about to be launched. =

- Novekedési stratégiank fontos része, hogy folyamatosan vizsgal-
juk, milyen Ujabb piacilehet&ségek adédnak a magyarorszagi piacon
- mondta Mariusz Chrobot, a BOLS Hungary Kft. kereskedelmi igaz-
gatdja. - A Campari portfolio atvételével vallalatunk (j italszegmen-
sekben jelenik meg, ugyanakkor tovabb er6sodik piaci pozicionk a
whiskyk és pezsgtk kozott. m

&= Campari portfolio sold by BOLS Hungary

From 1t April BOLS trades Campari International’s portfolio (Campari, Cinzano Ver-
muth, Cinzano Asti champagne, Old Smuggler whisky and Ouzo 12) in Hungary.
With take-over of Campari's portfolio BOLS can appears in new drink-niches at the
same its market position is freeing between the whiskies and champagnes. =

E= Coca-Cola icons for the summer

Ipari ingatlanok szakvasara
Bécsben (REAL VIENNA

Idén majus 26. és 28. kozott immdr (o e s mm ws memer e
negyedik alkalommal rendezik meg a kisipari és ipari ingatlanok
nemzetkozi szakvasarat, a Real Viennat Bécsben.

A bécsi vasaron a Reed Exhibitions Messe Wien szervezésében
za)l6 rendezvény 200g-ben is sikerrel kecsegtet.

- Mar most tobben jelentkeztek, mint tavaly, Ugyhogy a Real
Vienna elst izben két csarnokban (C és D) keriil megrendezésre
- adta hirtil Matthias Limbeck, a Reed Exhibitions Messe Wien té-
makért felel6s Ugyvezett igazgatdja. - A Lengyelorszaghol érke-
z6 kiallitok szama meghdromszorozédott, a Cseh Kéztarsasaghbol
érkez6ké 17 szazalékos, a Horvatorszagot képviseldké pedig ha-
rom szazalékos novekedést mutat. =

&= Industrial real estate fair in Vienna

Real Vienna, the international fair of industrial real estate is to be held for
the fourth time this year, between 26-28 May. The event will be organised
by Reed Exhibitions Messe Wien. The number of exhibitors has already sur-
passed last year’s figure.
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nielsen | AHONAP TABLAZATA

Terjednek a sajat markak

Evrdl évre novekszik a bolti eladasbél a kereskedelmi méarkak
piaci részesedése. A trend tiikrozi a kindlati és keresleti oldal
sajatos viszonyait. Egyfeldl ugyanis szélesedik is, mélyil is a
lancok sajat markdinak valasztéka.

Masfeldl pedig a fogyaszték egyre kedvezdbben itélik meg a ke-
reskedelmi markdkat. ,Minél jobb a bolt, annél jobb a sajat marka-
ja”, allitotta hdrom éve a Nielsen éltal megkérdezett fogyasztok
52, tavaly viszont mar 70 szazaléka. ,,A sajat marka csomagolésa
ugyanolyan j6, mint a markazott termékeké.” Ezzel a kijelentéssel
a korabbi 3g utan tavaly a valaszad6k 65 szazaléka értett egyet.
»A sajat marka mingsége ugyanolyan j6, mint a markazott termé-
keké”. Itt az egyetértok aranya 42-rol 59 szdzalékra emelkedett.

E= Private labels on the offensive

Private labels have been continuously increasing their share in retail sales for
years. The assortment of private labels is widening and deepening at the same
time. The perception of private labels among consumers is also improving. 70
percent of the consumers interviewed by Nielsen last year agreed with the
statement that “the better the store, the better its PL is”, while 65 percent
agreed that “the packaging of PL-s is just as god as that of brands”. 59 percent
of consumers accepted that “the quality of private labels is just as good as that
of brands”. Most consumers interviewed said that they had chosen a PL be-
cause of its lower price. It should be noted that those products are regarded as

Bolttipus 2006 2007. 2008.
Teljes Magyarorszag 19 20 21
Hipermarket 13 13 14
Szupermarket 16 18 20
Diszkont 47 49 50
Hazailanc 14 15 16
Egyéb 6 7 7

A Nielsen azt is feltarta, hogy ki, milyen okbél tett a kosardba
sajat markas terméket. ,,Olcs6bb volt” - mondték legnagyobb
arédnyban a megkérdezettek a kategéridk zoménél. Kivétel a kon-
zerv és el6re csomagolt élelmiszer, égetett szeszes ital, tovab-
ba bébiétel, ahol legtobben ugy vélekedtek, hogy ,,jobban meg-
ériaz arat”.

Figyelemre mélté szempont még, hogy ,,a sajat marka mindsége
ugyanolyan j6”. Ezt kiemelkedd ardnyban nevezték meg ok gya-
nant sajat markas tejtermék, személyes higiéniai cikk, valamint
mélyhiitott és hiitott termék esetében. Az égetett szeszes ital-
nél elétérbe keriilt még egy vélemény:, A sajat markas termékek
ugyanolyan innovativak, mint masok”.

Erdemes megjegyezni, hogy a Nielsen kereskedelmi markéknak
azokat a termékeket tartja, amelyeket kizarélag egyetlen kis-
kereskedd vagy lizletladnc értékesit, illetve a gyartoé kozvetle-

PL-s by Nielsen, which are sold by and manufactured for a single retailer only. = niil csak a lanc szamara gyartja.

Kiss Istvan lett a Tokaj Kereskeddhaz vezetdje

A Nemzeti Vagyongazdalkodéasi Tanécs tizenharom pélydzo kozal va-
lasztotta ki a helybel, fiatal borészt a tisztségre.

A 34 esztendBs Kiss Istvan az alapanyag biztositaséara, a kistermeldi
kapcsolatokra, a kereskedelmi poziciok javitdsdra és a keresked6haz
mikddésének talakitasara vonatkoz6 koncepcidja alapjan nyerte el
a poziciét. m

E= L 45216 Kiss CEO of Tokaj Kereskedohdz Zrt.

Hungarian State Holding Company selected the homeborn, young wine-grower for
the position among thirteen tenderers. The winner conception of the 34 years old
tenderer was about assuring the raw material, the small-scale producer relations
and repairing of the mercantile positions. =

GINNT Expo

o o

juniusban

|dén rendezik meg el6sz6r 2009. jUnius 10-
11. kzott a Nemzetkozi Innovacios Megol-
dasok Kiallitasat a budapesti Eurépa Kong-
resszusi Kozpontban.

A kétnapos GINNT Expo (Global Innovation
Technologies Expo) célja, hogy egy helyen
mutassa be a legljabb nemzetkdzi szab-
vanyfejlesztéseken alapuld automatikus
azonositasi technolégidkat (nemzetko-
zi azonosito kulcsok, RFID, illetve az () di-
menzios vonalkodok, elektronikus szam-
|&zas), valamint azok Ujgeneraciés hardver-
és szoftvereszkozeit.

Arendezvényt két szakmai forum is kiséri.
Az els6 nap rendezik meg a tobbéves ha-
gyomanyokkal biré GS1 Nyilt Napot (www.
gsihu.org), amely ezUttalis a legfrissebb
szabvényfejlesztésekkel és azok legljabb
hazai alkalmazasaival, eredményeivel fog-
lalkozik. A masodik napon idén Magyaror-
szagon kertl megrendezésre az RFID alkal-
mazok nemzetkozi konferencidja, az 'EPC in
Action’ (EAP) (www.epcglobalinc.org). =

&= GINNT EXPO in June

The Global Innovation Technologies Expo is to be
held for the first time this year, between 10-11 June,
in Budapest. The aim of GINNT EXPO is to present
all automatic electronic identification technolo-
gies developed in line with international standards
in one place. The event is to be supplemented by
two forums: the GS1 Open Day (www.gs1hu.org)
andEPC in Action’ (www.epcglobalinc.org). m

Kiss Istvan

Konferencia a szabadidonkrol

Az &tlag magyar fogyasztd munkamanids, és még szabadidejében
is dolgozik. Igy egyaltaldn nem meglep®, hogy ma mér a szabad-
idd tobbet ér a pénznélvagy a megszerezhetd javaknal. Altalanos
tendencia, hogy az életlinket egyetlen nagy projektnek tekintjtk,
és olyba tlinik, lassan elfelejtlink kotottségek nélkil létezni — de-
rilt kia Magyar Fogyaszté Szabadidd konferencién. |

Az esemény a Magyar Fogyaszto Platform (MFP) konferenciaso-

rozaténak részeként kerllt megszervezésre februérban, Buda- a' 3[
pesten, a Magyar Telekom szeékhazaban. Tobbek kozott szébake- T[] gg tﬂ
rult, hogyan osztjgk be szabadidejiket a fogyasztok, milyen ha-

tassal lesz a gazdasagi recesszié a belfoldi turizmusra, milyenajo ' 1F18 BETTEEI

desztinaciés branding, tovabba, hogy a tévé- és internethasznélati szokédsaink hogyan
hatnak tarsas kapcsolatainkra.

E= Conference about free time

The average Hungarian consumer is a workaholic, working even in his/her free time, which means that free
time has become more precious than money or commodities. According to the findings revealed at the
Hungarian Consumer Conference, we have forgotten how to exist without obligations. The conference was
held on 18. February, as part of the series of events organised by MFP (Hungarian Consumer Platform). =
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Véltoz6 Synergon-arculat Tovabbtanulasra

Arculatanak megvaltoztatasaba fogott a 2008 decemberében holdingga alakult OSZtonOZ az Al'ways
Synergon. Az arculati megujulasnak vizudlisan legszembet(indbb valtozasa a logd, amely
Uj szinvildgot kapott. Az Uj logd mind megjelenésében, mind szineiben visszaigazolja a

Synergon alapkoncepcitjat, misze-
B= Changing Synergon image rint megtartja a I’égl értékeket, de

Osztondijpélyaza-
tot indft az Always
hatrényos helyzetl

ioaziti illim am (il fiataloknak, akik-
Synergon which turned into a holding company last a/zo}kat |ga2|tjg, mOdem,lz‘:lea,az 4y ki- T
year has began to transform its image. The most ap-  Nivasokhoz, €s a stabilitas és meg- nies elyyell in
parent sign of change is the new logo with new col-  bizhatésag mellett az elvart dina- jarulas nélkal nem
ours which is intended to reflect more dynamism. = mizmust is jobban kifejezi ezzel. lenne lehet8ségik

az altaluk vagyott
felsGoktatési intéz-

———— ményben tovébbtanulni. Az idén els6 alkalom:
B M0b|l. bar d POpla I’ttOl mal kifrt palyazatra a www.always.hu/osztondj
el Osztrak dijnyertes termékkel boviilt a Poplart BTL Kommu- oldalon lehet jelentkezni.
R nikécios Ugynokség kinlata. Az osz/tondu 2didk részére 10 szemesz/teren, azaz
/ A Justincase mobil br, amely kdnnyen, szerszamok nélkul 5 tanéven keresztul szemeszterenkent 150 000
1 1 . osszeszerelhett, taskaban hordozhat6, 5 perc alatt felalit- forinttal jarul hozza a tanulmannyal kapcsolatos
hato. A termék egyarant szolgalhat kiiltéri vagy beltériren- lfoltsegekhez. A tamogatas visszanem téritendd
dezvények, termékbemutatok vagy - belsd vilagitasanak es szabadon felhasznalhato —/ny|latkozta Janky
1 kdszonhetten - HoReCa-proméciok kellékeként. Fesztiva- GyGngyi, a markat forgalmazd Procter&Gamble
lokon vagy a hotelek koktélteraszan egyarant figyelemfelkeltt reklémhordozo lehet. vallalati kapcsolatok menedzsere. =
Nagy feltleten barmilyen mérkéra brandingelhet®, s6t, a dekoréciés fellletek cseré- = Al ting | .
jével akdr egy cég tobb markarais hasznalhatja. = . ways P"‘-"mo_ Ing téarning
Always is to launch a scholarship scheme for young peo-
B M Obll e b ar by POp l art ple from poor_familles whi;h is inte_nde_d to help them

in accessing higher education. Applications for the HUF
150,000 per year scholarships can be submitted via the
www.always.hu/osztondij web site. m

A prize winning Austrian product has been added to the assortment offered by Poplart BTL Kommu-
nikéciés Ugyndkség. The JUSTINCASE mobile bar fits in a bag and can be assembled without tools in
five minutes. It is ideal for use in promotions and at events. m

KOMETA fﬂ%gu;u[?‘

t‘ermekknrralat‘F

Az idei grillszezonra a Kométa meguijitotta termék-
kinalatat. A mar jol ismert és kedvelt Négyfiiszer,
Csemege és Sajtos-fokhagymas izesités mellett
bevezetésre keriilt a kiilonleges izvilagi Provancei
grillkolbasz is.

A Finom Grillek termékcsalad értékesitését az alabbi
aktivitasok tdmogatjak:

« Hirdetések
* Kostoltatasok
. Eladashelyi rekla’nmanyagnk

www.kometa.hu



http://kometa.hu
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Kényeztetd wellness-szolgal-

tatasok a Tesco Uzletsoron

Atavasz kiizeledtével a Tesco-Global Aruhdzak Zrt. igyekszik ked-
vében jarni a vasarléinak azzal is, hogy a bonyhadi, a dombévari,
a miskolc-avasi és a szeged-mdrahalmi druhazaban talalhaté tz-
letsor vasarléi szamdra kuponakciét indit. Mindazokat, akik mar-
cius 20-tol 5000 Ft feletti értékben vaséarolnak a Tesco Uzletso-
ron, és ezt blokkal igazolni tudjak, ingyenes masszazs, sminkelés
és szamos tovabbi meglepetés varja. =

&= Wellness services on Tesco Row

Tesco-Global Aruhdzak Zrt. is to launch a coupon campaign for custom-
ers visiting the shops located in its Bonyhdd, Dombévdr. Miskolc-Avas and
Szeged-Mdrahalom stores. Customers holding receipts about goods worth
more then HUF 5,000 are entitled to free massage, make up and other well-
ness services after 20. March. =

Nalunk készul a vilag 3.
legfinomabb Stella Artois-ja

A Borsodi Strgyérban eldéllitott Stella Artois a Globéalis M&rkék Mi-
néségi Indexének rangsordban 24 sorgyér kozul a 3. legjobb mindsi-
tést nyerte el. A Beck’s a 6. helyen teljesitett, a markat forgalmazé
21 orszag rangsoraban. Ezen helyezések alapjan érdemelte ki az AB-
InBev Nemzetkdzi Fejlédési Dijat a bécsi gyar.

Az AB-InBev minden évben mindségi versenyt hirdet sorgyarai ko-
rében. A kezdeményezéssel azt szeretnék elérni, hogy az orszagok
kozotti verseny tovabb javitsa a nemzetkozi markék minéségét és
megbizhatdsagat. =

&= The finest Stella Artois beer is being
produced by Borsodi Brewery Plc

Borsod Brewery Plc., Hungarian factory of AB-InBev has won an international
quality prize for beer-producing developments realized in 2008. AB-InBev runs a
quality-competition among its breweries every year. Beer produced in the Bécs-
based Borsodi Brewery had been compared to 24 (Stella Artois) and 21 (Beck’s)
other products and it turned out that the finest Stella Artois beer is being pro-
duced by Borsodi Brewery Plc. in Bdcs. Beck’s came out on the 6th place. =

Belgradban SOS-boltokban
aruljak az olcso élelmiszert

Sorra nyilnak Szerbidban az élelmiszergyartok altal izemeltetett
SOS-boltok, ahol a raszoruldk kedvezmeényesen juthatnak bizo-
nyos cikkekhez.

A konténerekben lizemeld, SOS-boltoknak nevezett Uzleteket az
élelmiszergyartok miikodtetik, olyanokkal a soraikban, mint pél-
daul a szerbiai pékek szovetsége, amely az dllami tartalékokbol
kap alapanyagot a kenyérsitéshez. Az SOS-boltokban 20-50 sza-
zalékkal olcsébban juthatnak a raszoruldk alapvett élelmisze-
rekhez: kenyérhez, tejhez, olajhoz, cukorhoz, séhoz, liszthez, bi-
zonyos hustermékekhez. Belgrad Zvezdar keriiletében egyel6re
1800 csaléd vehetiigénybe az erre jogositd igazolvannyal, de par
héten belul hét (j elérusitohely nyilik. m

&= SOS-stores selling cheap food in Belgrad

Grocery store chains launched the so-called SOS-stores, grocery store for
low-income individuals in Belgrad, Serbia. The outlet features prices 20-50%
lower than regular retail rates. The freshly opened stores are only available
only to people with special cards. These cards will be available to individuals
earning the minimum wage or pensioners, and those receiving the lowest
level of welfare. =

Magyar idosek negativ énképpel

A magyar 6tvenen fellliek, az Ugynevezett ezlistgeneracio alap-
veten rossz onképpel rendelkezik sajat magérol, s ez az 6nkép
azonos a tarsadalom tobbségében roluk kialakult, nem tulsago-
san pozitiv véleménnyel - derUlt ki tobbek kdzott a Magyar Fo-
gyaszto 5o+ 1. cim{ konferencian, aprilis 8-an a Magyar Telekom
székhazban.

A konferencian tobbek kdzott Popper Péter pszichologus, Kozak
Akos, a GfK Hungéria ligyvezetd igazgatdja és Sas Istvan reklam-
pszicholégus elemezték az iddsekhez fliz6d6 képzeteket és a kor-
osztaly igényeit, fogyasztasi szokasait.

2050-ben az Eurépai Uni6 25 tagorszagaban varhatdan a népes-
ség fele az 50 feletti korosztalyba tartozo lesz, és tevékenyen ki
fogja venni részét a tarsadalom iranyftasabol. =

&= Negative self regard among the aged

We were told at the Hungarian Consumer 50+ Il conference held on 8. April,
that people belonging to the 50+ generation in Hungary have an essentially
negative regard of themselves which conforms to the generally negative
view of them prevalent in society.

Uj zenei arculat az Obiban

Obi Fiesta néven Uj zenei csatornat dolgoztatott ki az Obia Mood Me-
didval. A hattérzene a 23 magyarorszagi Obi druhdzban a napsutést,
anyarat és a karnevéli hangulatot idézi. Ennek megfelel6en a dalokat
egy kulon erre a projektre dedikalt DJ megbizasaval valogattak 6sz-
sze. A zenei csatorna programozasanal fontos szempont volt, hogy
ne instrumentalis, hanem vokalis dalokbdl épitkezzen.

Az ObiFiesta csatornat 25 percenként egy pihend rész véltja fel (Obi
Siesta), amely alatt madarcsicsergés és tengerzigas hallhatd.

&= New musical image for Obi

Obi has had a new musical image developed under the name Obi Fiesta by Mood
Media. Background music in 23 Obi stores will be compiled to reflect a sunny and
summer like atmosphere in the future. =

A Tesco mar 50 uzletében
valt vissza PET-palackokat
és aludobozokat

Januértél 37 Uzletében vezette be a Tesco a hasznélt PET-
palackok és aludobozok visszavéltdsanak rendszerét, amit most
Ujabb 13 druhazra kiterjesztenek.

A rendszer lényege, hogy a kdrnyezettudatos vasarlék ot hasz-
nalt PET-palackért 5 forintot, illetve 5 aluminium dobozért 10 fo-
rintot kapnak, levaséarolhaté blokk forméjaban.

- A Tesco felel6s szomszédként mindent elkdvet azért, hogy ne
csak druhézaiban biztositsa a fenntarthaté miikodést, hanem a
kornyezetében él6k szaméra is példat mutasson. Bizunk benne,
hogy egyre tobb vasarlonk szamara valik természetessé az, hogy
szelektiven gy(jti otthon a hulladékot - mondta el Hackl Ménika,
a Tesco kommunikaciés vezetdje. m

&= Tesco collecting PET-bottles and

alu-boxes in 50 stores

In January this year, Tesco introduced the taking back of used PET-bottles
and alu-boxes in 37 stores. Now, the system is available in 13 other stores as
well. The main thing about the system is that environment-conscious cus-
tomers get 5 HUF for five used PET-bottles, and 10 HUF for five aluminium
boxes in the form of blocks to spend in Tesco. =
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A nagy markak szeretik a kismamablogokat

A gyesen |év6 blogger-mamak
az online marketing nagy foga-
sai kozé tartozhatnak a kozeljo-
vBben. Az anydk ugyanis cslcs-
fogyaszténak szamitanak, az
MSM Media friss kutatésai sze-
rint a haztartasi koltés 8o szé&-
zalékardl dontenek. Tobbségik
aktiv internetfelhasznald is egyben, 87 szdzalékuk rendszeresen
szorfolaneten. Es ami a lényeg: a BabyCenter és a Keller Fay Group
megfigyelései szerint online beszélgetéseik 60 szazaléka markane-

vetis tartalmaz. A legnépszer(ibb blogger-maméaknak olyan szpon-
zoraik vannak, mint a Johnson & Johnson, Procter & Gamble vagy
a State Farm. =

&= Brands love mommy-bloggers

Mommy-bloggers can easily become the big fishes of online marketing in the near
future. As a matter of fact, mothers are top-consumers: they are responsible for
$2.1 trillion of U.S. consumer spending, controlling about 8o percent of household
expenditures, according to BSM Media. On top of that, most mommies keep active
weblogs to discuss products with fellow-mothers: 60 percent of their online con-
versations include a mention of brands or products, according to a study done last
year by BabyCenter and Keller Fay Group. The sponsors of the most popular mom-
my-bloggers include Johnson & Johnson, Procter & Gamble and State Farm. =

A NEXON képviseli az ADP-t

Avildgszerte 200 multinacionélis Ugyféllelrendelkez6, tobbek kbzdtt a Sodexo, a Nissan és
a Sun Microsystems szdmara bértigyviteli outsourcingot ny(jté ADP Streamline nagyvalla-
latok szdméra is elérhet®vé teszihazdnkban szolgéltatdsat. A vildg egyik legnagyobb nem-
zetkozi outsourcing-szolgéltatdja a NEXON-t bizta meg magyarorszagi képviseletével.

Az ADP Streamline pozitivumként értékelte a NEXON nagyvallalati Ugyfelek terén szer-
zett tapasztalatat, a SAS 70 nemzetkozi auditszabvany szerinti szolgéltatast, valamint

a sajat fejlesztésti bértgyvitelirendszert.

&= NEXON representing ADP

NEXON has been contracted by ADP Streamline, one of the leading outsourcing service providers in
the world to represent it in the Hungarian market and to make its services accessible to large clients in

Hungary as well. =

P d

Meglepetések a 60
rd - rd Pl
éves Tchib6tol
Szamos rendezvénnyel és meg-
lepetéssel inneplimeg a Tchibo
alapitdsanak 6o. évforduldjat
Magyarorszagon is.

Orszagos nyereményjaték kere-
tében a promdcids csomago-
[asu Tchibo kavék vonalkddjat
bekuldtk kozott egy Volkswa-
gen Golf 6 személyautot, illet-
ve hatvan navigéciés rendszert

A vartnal is nagyobb eredmény a

Messer Hungarogéaznal

Avalsag ellenére is a tervezettnél nagyobb eredményt ért el tavaly az immar 20 éve Ma-
gyarorszagon miikods Messer Hungarogéz Kft. Arbevétele - elérve a12,gmilliard forintot
- 6,5 szézalékkal, Uzemi eredménye pedig 8,2 szazalékkal haladta meg az el6z6 évit.

A véllalat &ltal 2009-re vonatkozd, tovabbi ndvekedést célul kitliz6 terveiben kilono-
sen fgéretesek azok a flistgaz-visszanyerési, viztisztitasi és egyéb ipari gazellatérend-
szer-telepitési projektek, amelyek a Messer Hungarogaz Kft. partnereinél nemcsak
technolégiai elényt, hanem koltségmegtakaritést is eredményeznek. m

E= Bigger than expected profit for Messer Hungarogaz

Messer Hungarogaz Kft. produced a bigger than expected profit last year. Its revenues totalled HUF
12.9 billion, while its operating profit was up by 8.2 percent compared to 2007. Technological devel-

opment projects in 2009 promise to result in further cost reductions. =

sorsolnak ki.

A Tchibo-Uzletek jubileumi kina-
lata aprilis elsejétdl a kadvéhoz kap-

csoldédo termékekkel bdvil, majd hat héten ke-
resztil valogatast mutatnak be 2008 sikerter-
mékeibdl.

A Tchibo ezenkiviil képzémiivész-hallgatd altal
tervezett retro bogrekollekciot is ajandékoz va-
sarldinak. A retro bogréket 2009 aprilisatél cso-
magoljak dssze kilénboz6 Tchibo kavékkal. m

&= Surprises from 60 year old
Tchibo

Tchibo is celebrating its 60" birthday with several events
and surprises in Hungary as well. They will have a nation-
wide prize game, with a Volkswagen Golf 6 as the main
prize. An assortment of coffee-related products has
also been presented in Tchibo stores. =

Vilagbajnok az Agardi Palinkafdzde és fozomestere

Az Agardi Palinkaf6zde személyében magyar vildgbajnok sziiletett a
Destillata 2009 nemzetkdzi parlatversenyen, Bécsben. A cég az ,Ev
F6zdéje”, termékei kozil tobb az BV Palinkaja”, szakmai vezettje, Vér-
tes Tibor pedig az ,Ev Fé6z6mestere” cimet nyerte el, mindezek mellett
amagyarorszagi ,Nemzetgytztes” is az Agérdi lett.

Adijakat Vértes Tibor marcius 18-an vette &t Graf J6zseftol, a foldmiive-
|éstigyi és vidékfejlesztési miniszterttl, Wolfgang Lukastdl, a Destillata
igazgat6jatol és Panyik Gaborné dr-tol, a Palinka Céh Egyesulet elnokeé-

E= Agardi Palinkafozde and its chief distiller world champions

Agdrdi Pélinkaf6zde became world champion at the Destillata 2009 competition held in Vienna. The distillery won the
title ,Distillery of the Year, while several of its products won “Palinka of the Year” titles, with the chief distiller, Tibor
Veres winning the title of “Distiller of the Year”. Destillata 2009 which celebrated its 18" birthday this year, is the big-
gest international competition held for spirits, with 190 participants from 13 countries. =

t6l a Mlvészetek Palotajaban rendezett innepségen.

A 18 éves multu Destillata 2009 versenyen, a szakma legnagyobb
nemzetkdzi megméretésén 13 orszag kozel 190 fézdéje versengett.
Az Agardikilonleges minGséget képviseld, kézzel palackozott, sorsza-
mozott palinkai minden évben dobogés helyen végeztek.

- Az Agérdi gy6zelme valodi bravirnak szamit azért is, mert az egy-
re er6s6dd nemzetkdzi mezényben valamennyi nevez6 szdndéka az,
hogy végul ezeket az elismeréseket vivjak ki maguknak. Kétségtele-
nUl éridsi eredmény ez Magyarorszagnak,
az Agérdi Pélinkafzdének és nem utolso-
sorban Vértes Tibornak - mondta a dijki-
0sztén Wolfgang Lukas, a Destillata igaz-
gatoja. m
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B Az amerikai druhazlancok bevétele marciusban a vartnal
alacsonyabb mértékben romlott, egyes elemzések szerint ta-
lan a vasarlok mar batrabban nyitjak ki a pénztarcajukat. ,Ezek
még mindig gyenge szamok, de az elmult egy év negativ hirara-
data utan ez is eldrelépés” - kommentalta Ken Perkins, a Retail
Metrics Inc. elnoke a nagy amerikai aruhazlanc, a Wal-Mart marci-
usi, 5 szazalékos esését, ami némiképp pozitivabb, mint az elem-
z0k dltal j6solt minusz 5,2 szazalék. m

B sales at US. retailers declined less than expected in March in a sign that

shoppers may be regaining confidence to open their wallets after more than a
year of recession. s

Ml Legaldbb 6t Gj Maxima-szupermarket nyilik Lettorszagban
2009-ben. Az (j Uizletek Rigdban, a Riga korzetébe es6 Pinkiben,
anyugat-lettorszagi Talisiban és a Lettorszag dél-nyugatirészén,
Saldusban mikodnek majd. =

At least five new Maxima supermarkets to be opened in Latvia in 200g.
The new retail stores will be local in Riga, in Riga District’s Pinki, Talsi (western
Latvia) and Saldus (southwestern Latvia). m

B Az Absolut Vodka-gyart6 Vin & Spirit atvételét kovetden a
Pernod Ricard az ad6sségcsokkentést tartja a cég legfonto-
sabb feladatanak. A francia italérias adéssagainak kifizetése ér-
dekében most megduplazza a készpénzbevételeit egy 1 milliard
eurds részvénykibocsatassal, illetve ezzel egyidejlileg egy szin-
tén 1 millidrd eurd értékl eladasi programmal. m

B2 permod Ricard is putting debt-cutting at the top of its agenda as it refi-
nances last year’s acquisition of Absolut vodka maker Vin & Sprit in still tough
credit markets, and as its trading deteriorates. m

M Mig a vilag piacvezett élelmiszer-ipari véllalkozésai vissza-
fogtdk a termelést, a Nestlé SA bdvit és dominanciara tor. A
cég 2008-ban dsszesen 8,3 szazalékkal novelte eladésait. Az elsd
negyedéven alapul6 piackutatasok szerint tovabbra is sikeres id6-
szakot él &t. Bar 2009 vérhatéan keményebb év lesz szdméra is,
a prognozis szerint a cégcsoport kizel 5 szazalékos ndvekedés-
re szdmithat. m

EE= while the world's top food groups battle a slowdown this year, Nestle SA
has the credentials to exploit the recession. In spite of the crisis, Nestle seem
to have closed a succesful three-month term this year, and impressed inves-
tors by beating forecasts to see 2008 underlying sales grow 8.3 percent and,
despite prospects of a tough 200g, it forecast annual sales growth of at least
approaching 5 percent.

B A Tetra Pak 8,8 millidrd euréra novelte eladasait 2008-ban
- ez éppen 5 szdzalékkal tobb, mint a cég 2007-es bevétele. A
csomagolasi agazat 7,8 millidrd eurds bevételt tudhatott magé-
énak 2008-ban, ez 4,5 szazalékos ndvekedést jelent az el6z6 év-
hez képest. =

Tetra Pak, a world leader in food processing and packaging solutions,
has announced net sales of Euro 8.8 billion in 2008 - up 5 percent from 2007 in
comparable terms. Packaging Solutions reached €7.8 billion in sales in 2008 -
an increase of 4.5 percent over 2007. m

I Aroman Piata magazin informacidi szerint a Louis Delhaize-
csoport tulajdonat képezd Profi diszkont iizletlanc az elmlt
esztenddben 120 millié eurés forgalmat realizalt Roméanidban,
az éves novekedés mértéke 45 szazalék volt. A bevételek ug-
résszer(ibévilésében hét U egység nyitasa, és a kordbbi Albinuta
Uzletek atvétele és dtmarkazasa is jelentds szerepet jatszott. m

EEE | ouis Delhaize’s discount chain in Romania reported total sales of
EUR120 million in 2008, accounting for 45% year-on-year growth, Piata maga-
zine reported. m

Elelmiszer-eladés

automatakkal

Az élelmiszergyartok és az ételautomaték készitdi, valamint azok
mUkddtetdi taldlkoznak az Eu'Vend szakvasaron Kélnben, szep-
tember 10-e és 12-e kdzott. Az automatdkkal torténd értékesités
a fejlett orszagokban egyre nagyobb forgalmat bonyolit le.

- A vésdron a gépek mellett az érdekl6dtk megismerhetik az au-
tomatabdlvald értékesitésre Ujonnan kifejlesztett élelmiszereket
és vegyi termékeket, a miikodés modern megoldasait, beleértve
az aru ellenértékét kiegyenlitd fizetési rendszereket, valamint a
kapcsolodo szolgdltatdsokat - hangsllyozta Kakuk Marta, a kdl-
ni vasar magyarorszagi képviseldje.

A legutébbi, tavalyel6tti Eu'Venden tizenhét orszagbdl kozel 230
vallalat allitott ki. A tobb mint 6tezer szakmai latogato 64 orszag-
bol érkezett, s a németeken kivil féleg Hollandiabél, Ausztriabol
és Olaszorszagbol regisztraltak.

Az el6zetes jelentkezések alapjan az idén még tobb kiallitdt var-
nak Kolnbe. m

B.E.

Vending machines for food

Food manufacturers will meet manufacturers and operators of food vend-
ing machines at the Eu’'Vend exhibition to be held in Cologne between 10-12.
September. Apart from vending machines, there will also be a wide range of
food and chemical products developed specifically for sale by vending ma-
chines. There were 230 exhibitors from 177 countries at Eu'Vend 2007. This
year's exhibition is going to be bigger both in terms of exhibitors. =

Aprilis kézepén elindult a Completa online kévézdja, a www.
completa.hu, ahol sok érdekességet lehet olvasni a markarél és a
Completa termékcsalad tagjairol.

A receptek segftségével inycsiklandozd kavékolteményeket ké-
szfthetiink, kavéhazi hangulatot varazsolva otthonunkba. Az ér-
dekességek menlpontban betekintést nyerhetink a kavékultusz
vildgaba, a kdvézés torténetérél és a kévéfajtakrol olvashatunk. A
szakszotar pedig elkalauzolja a latogatokat a baristak sokak sza-
mara még érintetlen vildgaba. =

EE Completa opening on line café

An on line café was opened by Completa in April at the www.completa.hu
web site, where a lot of information is available about the brand and the prod-
ucts. Recipes of coffee specialities can be downloaded from the site and
there is also a coffee dictionary. =



Menhelyre kerultem.
Ugye, egyszer engem is
hazavisz valaki?

A menhelyen élo kutyak megérdem-
lik, hogy szereto otthonuk legyen.
Orokbefogadasuk mellett szamtalan
egyéb médon segithet On is, hogy
eletik boldogabba valjon és minel
elobb gazdara talalhassanak.

Most barmely Pedigree” eledel va-
sarlasaval kg-onkent 5 Fi-tal jarul
hozza a programban egyuttmukodo
ot hazai menhely tamogatasahoz
2009. aprilis 1. és szeptember 30.
kozott.

/ ~ Pedigree

Orokbefogadasi
Program

Vegyen részt On is a Pedigree” Orokbefogadasi

Programban és ismerje meg a szamos segitsegnyujtasi
lehetgséget a www.pedigree.hu weboldalon.


http://pedigree.hu
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Az élelmiszer-biztonsag hatteéripara

Technoldgial, elektronikai Gjitasok nélkul hidbavald lenne a dra-
ga biztonsag. Az élelmiszer-biztonsagi technologiak hattéripa-
rat szolgaltatd cégek szamos Ujdonsagot fejlesztettek ki, hogy
a nyomon kovetés biztositasa mellett a termdfoldtdl, illetve az
6ltdl a fogyaszto asztaldig pontosan megismerhetd legyen az

élelmiszer Utja.

nnek egyik fontos eleme a lan-
E cot alkotd hiitérendszerek folya-

matossaga a gyartdsortdl az el-
adotérig. A szallitas mind az élelmiszer-
biztonsag, mind a mindség tekintetében
kritikus mitivelet lehet, mivel az esetleg
eléfordulo hibét a gyarté mar nem tud-
ja kikiiszobolni. Ezért a szabalyozott hé-
mérséklett hitékocsi, konténer haszna-
lata a termékek szallitdsdra ma mar el-
engedhetetlen. A szallitmanyozas fontos
része a szallité jarmu tisztasdganak biz-
tositasa takaritdsi-fert6tlenitési utasitas
kiadasaval és betartasanak ellendrzésé-

vel. Ha ugyanis ez elmarad, vagy vétenek
a szabalyok ellen, akkor megsériilt a tel-
jes élelmiszerlanc élelmiszer-biztonsaga,
hiaba lett mas szervezetek munkaja.
Napjainkban a tomegesen eldallitott élel-
miszerek - a globalizacié kovetkeztében
—az egyik orszagbdl napok alatt tobb or-
szag és foldrész lakosaihoz eljuthatnak;
egy-egy raktarbdazison, logisztikai koz-
pontban megoldhatatlan feladat lenne re-
gisztraciojuk, csoportositasuk a korszert
jeloléstechnika nélkil.

A korszert szallitmanyozoktol elvarhatd,
hogy az aruk nyomon kovetése dltalaban

vonalkddos rendszerrel torténjen, igy a rak-
tari folyamatok is teljesen ,,papirmentesek”,
és a szallitas folyaman teljes mértékben biz-
tositott az aru nyomon kovetése.

Az élelmiszerekkel kapcsolatos krizisek,
problémak szamanak novekedése nem-
csak az élelmiszeren szerepl$ adatok vé-
delmének fontossdgara hivja fel a figyel-
met, hanem egyre inkabb el6térbe keriil
a termékek életutjanak nyomon kovet-
het6sége is. Az Eurdpai Unié élelmiszer-
szabdlyozasa tobb rendelet (178/2002/
EK, 852/2004/EK) és szamos szabvany,
ill. rendszer (EUREPGAP, HACCP, ISO
22000 stb.) bevezetésével meghatarozta
az élelmiszer-biztonsagra, a higiéniara és
anyomon kovethetdségre vonatkozo6 mi-
nimalis k6zosségi eléirasokat.

Automatikus adatszinkronizacio

Hasonlé fontossagu a sokszereplés élel-
miszerlanc partnerei kozotti adatkom-
munikacié. Ennek automatizaldsdra és
folyamatossdganak biztositasara a GS1

Elelmiszer-biztonséggal is foglalkozik a KRIMINALEXPO IT-SEC

A kozegészségre leginkabb veszélyt jelentd élelmiszer- és gydgyszerhamisitasok elleni hatékony vé-
dekezés, valamint az okmanyvédelem idén kiemelt hangsullyal szerepel a KRIMINALEXPO IT-SEC nem-

zetkdzi konferencian és szakkidllitason. lgy az allami hivatalok, kriminolégusok mellett a termék-
tanacsok, a gyartok, forgalmazok, vasarldk képviselbire és a technikai, technoldgiai védelmi cikkek
megrendelire és szdllitoira is szamitanak a szervezok.

Amajus 5-7. kdzott immar 17. alkalommal megrendezendd kiallitdshoz
kapcsolddd programok attekintik a blinlldozés, a kdz- és a maganbiz-
tonsag, illetve az tzleti élet biztonsaganak aktualis kérdéseit.

A véllalkozési IT-szektor szervezésében telekommunikacids, térfi-
gyeld, kormanyzati IT-rendszerekkel, hat6sagi igazolvanyokkal fog-
lalkoz6 tandcskozasok szinesftik a rendezvényt.

A KRIMINALEXPO vezet tematikdja ezttal a korrupcié elleni kiiz-
delem. Az antikorrupci6, mint allami és tarsadalmi feladat, nem csu-
pan egy divatos nemzetkozi trend, de a gazdasagi vilagvalsag U, és
a feketegazdasag eddigismert karos kovetkezményeinek csokken-
tését is eredményezheti.

E= Food safety on the agenda of
KRIMINALEXPO IT-SEC

Effective measures against the most dangerous forms of counterfeit among
food and pharmaceutical products will be a priority topic at this year's KRIMI-
NALEXPO IT-SEC conference and exhibition to be held between 5-7. May. The
main topic of this year's event will be the fight against corruption which is not
only a currently trendy topic but can also reduce the adverse effects of the
econmic crisis on society. Representatives of NGO-s, government organisations
and the business community will discuss the wide range of tasks involved. The
KRIMINALEXPO programs will be held in the Hunguest Hotels Eurépa Kongress-
zusi Kbzpont, where visitors will also be able to test the exhibited products. Ow-
ing to the basic concept of the event, entry will be free of charge. =

Atémarélharomnapos szekcio kere-
tei kozott a leginkabb érintett alla-
mi, gazdasagi és tarsadalmi szerve-
zetek reprezenténsai tartanak el6-
adasokat a korrupcié tartalmi-fogal-
mi elemeinek meghatarozasatol a
torvényhozasi és kormanyzati fel-
adatok, programok ismertetésén keresztil a végrehajtasaig terje-
dd rendkiviil széles skalan.

AKRIMINALEXPO programjai a Hunguest Hotels Eurépa Kongresz-
szusi Kozpontban kertilnek megrendezésre. A Kongresszusi Koz-
pont tertletén a rendezvény tematikajdhoz kapcsolddo allami és
civil szervezetek, valamint biztonsagi, informatikai, kommunika-
ci6s és mas vallalkozasok részvételével 3 napon keresztil a blin-
Uldozéssel, a blinmegeldzéssel és a kdzbiztonsdggal foglalkoz
szakkidllitast is megtekinthetnek az érdeklédok, amelynek so-
ran az egyes kiallitott eszkozok helyszini kiprébalasara is lehe-
t6ség nyilik.

A szervezok (az Ugyészek Orszégos Egyesllete a Legfébb Ugyész-
séggel és az Igazsagligyi és Rendészeti Minisztériummal karoltve) a
rendezvény koncepciéjabél és hagyoményaibél kovetkezéenidénis
téritésmentes belépést biztositanak az érdekl6doknek. m




2004 o6ta mikodteti globalis halozatat,
a Globalis Adatszinkronizaciés Haléza-
tot (GDSN - Global Data Syncronization
Network). A GDSN egy automatizdlt,
szabvany alapu nemzetkozi informdcids
halézat, amely lehetévé teszi a biztonsa-
gos és folyamatos adatszinkronizaciot, és
biztositja a kereskedelmi partnerek adat-
bazisainak 6sszehangolasat mind a nem-
zetkozi, mind a lokalis piacokon.

A GDSN-partnerek olyan mindsitett
adatbankokon keresztiil kapcsolédnak
egymashoz, amelyek szigoru elvarasok-
nak megfelelve szereztek jogot arra, hogy
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P 75 éves tapasztalat az
élelmiszerlogisztikiban

P Piacvezetd pozicio

» 4.000 modern hiitGberendezéssel elltott
teherautd Eurdpaban

» 9000 dolgozd

» 75 telephely Eurdpa 15 orszdgdban

Magel Hungaria Kft

H-2360 Gydl - Prologis Ozlet Park

Tel: 436 29542 512 - Fax:+36 29 542 501-
edina.herczeg@nagel-hungaria.com

whenw kv-nagel.com/hungaria

a halozat részévé valjanak. A GS1 Ma-
gyarorszag altal fejlesztett és karbantar-
tott GS1Perfect egyike annak a 23 adat-
banknak, amelyek jelenleg a halézatot
alkotjak.

A GSl1Perfect olyan felhaszndlébarat
megoldasokat nyujt, amelyek segitségével
a magyar piaci szerepl6k (kis-, kozép- és
nagyvallalatok a sajat igényeiknek meg-
felel6en) képesek termékeik torzsadata-
it hatékonyan kommunikalni nemzet-
kozi partnereikkel barhol a vilagon. Le-
hetdséget biztosit akar tobb szaz vevivel
egy idében torténdé harmonizalt és pontos

Nagel — a hiitott termék szallitas szakértgje

P Fi profilunk a raktdrozas és a hitott
élelmiszenparn termékek belfaldi és
nemzetkdzi disztriblcidja

» 12,500 m®-es kizponti raktarunk Gyalon,
Budapest kizelében helyezkedik el

P Cross-docking a 4 vidéki depdnk
bevondsaval

P Teljes orszagos lefedettséget biztosito
disztnbicio

P 24/48 Gran beldli kiszallitasi garancia

Mobil: +36 30 B944 512

NAGEL VNG EI=0E

torzsadat-kommunikaciéra anélkiil, hogy
a termékadatokat minden esetben ujbdl
be kellene tolteni a rendszerbe. A rend-
szer kornyezete a legteljesebb mértékben
biztonsagos, a bekeriilé adatok szigoru-
an védettek. A GS1 Magyarorszag sza-
mos kiegészit6 szolgaltatdssal tamogat-
ja partnerei adatszinkronizacids torek-
véseit, példaul tobb témakorre koncent-
ralo képzések és szakmai tanacsadasok
biztositdsaval, amelyek kozt a legujabb,
az el6z6ekben emlitett adatmindségrol és
a termékméretek pontos megéllapitasarol
52016 szakképzés mar elérhet6vé valt.

l'mm H|=!T‘? i

ttaru I'ogisztika europaszerte

P Komissidzds és csomagolds 3 kiltnbdzd
hémérsékleten

P DIN EN 1SO 9001/2000 mindségiranyitasi
szabvany

» Engedélyezett hitdhaz
(HU-950 EK sz. engedély)

P HACCP bizonyitvdny

» Dolgozaink folyamatos képzése a kivald
mindség szellemében

e
ﬂ &5 a frissesség hatartalan.

magazin
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Etikettvédelemmel

a hamisitasok ellen

Ma mar sok esetben nem elegek a hagyo-
manyos arujelolések ahhoz, hogy egy-egy
terméken szerepld informacidt hiteles-
nek tekintstink. Annak érdekében, hogy
a tudatos vasarlok bizonyossaggal dont-
hessenek, specialis biztonsagi elemekkel
kell védeni az arucikket és a rajta szerep-
16 adatokat.

Az élelmiszerekkel torténé visszaélések
a 2006 végén kirobbant hamisitasi bot-
rany 6ta a hazaikozbeszéd részévé valtak.
Az akkor atcimkézett tobb tonna huster-

tatdsa el6tt egy sorszamozott biztonsagi
alnyomat keriil, amely a cimke teljes fe-
lilletén helyezkedik el. Ez az alnyomat
olyan, oldészerérzékeny festékkel keriil
nyomtatdsra, amely minden kétséget ki-
zaro jelet hagy maga utdn (az alnyomat
elmosddik), amennyiben akar a vonalko-
dot, akar mas adatot, azonositét megki-
sérelnek eltavolitani a cimkérél.

Mind az adalékanyag, mind pedig az el-
len6rz6 berendezés egyedi fejlesztésii
megoldas. Ez utébbi a RADIR elnevezé-
st kézi késziilék, amely felhasznaloba-
rat mdédon hang- és fényjelzéssel reagal

Az RFID technoldgiaval nagy tomegti arut gyor-

san és pontosan lehet azonositani

mék, csokoladé és egyéb élelmiszer hatal-
mas felhaborodast valtott ki. Az ott alkal-
mazott hamisitdsi technika sordn a lejart
szavatossagu termékek adatait acetonnal
lemostak a cimkékrél, majd a gyartasi, a
lejarati idore stb. vonatkozé hamis ada-
tokkal lattak el 8ket.

Az eset ravilagitott arra, hogy milyen se-
bezhet6 a jelenleg alkalmazott termékje-
161ési rendszer, és hogy ezen beliil is egy-
egy aru cimkéje, etikettje nyujtja a leg-
tobb lehetdséget a visszaélésre. Az ilyen,
a cimkét, illetve etikettet érintd hamisi-
tasi technikdkkal szemben maganak az
etikettnek a védelme az egyik leghatéko-
nyabb védekezés. Ennek lényege, hogy az
etikettet kell olyan biztonsagi jelolések-
kel, elemekkel ellatni, amely technologi-
ak alkalmazdsa jelentésen megneheziti és
megdragitja a hamisitdk szamara a cim-
kén szerepl6 adatok mddositasat.

Az Allami Nyomda altal kifejlesztett ter-
mékjelol6 biztonsagi cimke védelmi me-
chanizmusa kettds. Egyrészrél a cimke
alapanyaga tartalmaz egy specidlis biz-
tonsagi adalékanyagot. Ennek az egyedi
fejlesztésti anyagnak a meglétét az etiket-
ten egy egyszertien hasznalhat6 kézi esz-
koz ellendrzi, egyértelmt igen-nem va-
laszt adva. Masrészr6l magdra a cimké-
re a vonalkdd és mas azonositok nyom-

a biztonsagi adalékanyag cimkében valéd
meglétére. Az akkumuldtoros taplalasu
RADIR alkalmas a legkiilonfélébb hor-
dozokba kevert jelol6anyag kimutatdsa-
ra. A jel6l6anyag mennyisége befolyasolja
az észlelhet6séget és az észlelési tavolsa-
got. Megfelel6 adalékanyag-koncentrécié
esetén az eszkoz olyan dteresztd anyagok
esetében is megbizhatéan képes detektal-
ni az anyag jelenlétét, mint az tiveg, vagy
éppen az atlatszo mdanyag.

Uttoro RFID-projekt

az Unilever bevonasaval

Az RFID-technoldgia egy specialis alkal-
mazasi teriilete a hiitési lanc sordn torté-
nd nyomon kovetés. A szenzoros RFID-
technoldgia hiitési lancban torténé fel-
haszndlasénak hatékonyséagét az Allami
Nyomda Nyrt. és az Unilever Magyaror-

szag Kereskedelmi Kft. uttérének szami-
t6 projektje bizonyitotta.
Kozép-Kelet-Eurépa masodik legnagyobb
biztonsdgi nyomddja, az Allami Nyomda
Nyrt. és hazank egyik vezet6 FMCG-cége,
az Unilever Magyarorszag egy, a kornye-
zeti hatdsokra igen érzékeny termékcso-
port, a jégkrémek mindségének bizto-
sitdsara dolgozott ki egy Eurépdban is
egyediilallo nyomon kovetési projektet.
A projekt célja, hogy RFID-technolégia
alkalmazdsdaval fény deriiljon arra, hogy
a logisztikai lanc mely pontjain és miért
romlik a jégkrém mindsége. A jégkrém
mindsége -18 Celsius-fok (-4 Fahrenheit-
fok) folott jelentés mértékben romolhat.
Mivel a termék a gydrtastol a fogyaszto-
ig akar tiz kozvetit6n is keresztiilmehet,
a gyartoknak sziikségiik van egy, a ta-
rolasi és kezelési koriilményeket rogzi-
t6 mddszerre.

A projekt keretében a veszprémi gyar-
ban késziilt jégkrémes raklapok, illetve az
egyes aruhdzak hitéladai hémérséklet-
szenzorral ellatott, elemmel mikods, fél-
passziv RFID-tag-eket kaptak, amelyek
programozasuknak megfelel6en rogzitet-
ték a hémérsékleti adatokat. A logisztikai
lanc sorédn a tag-ekkel megjelolt jégkré-
mes laddk a gyarbdl az Unilever hazai el-
oszt6 kozpontjaba kertiltek, majd a kiske-
reskedelmi eloszté kdzpontokba, onnan
pedig a kiskereskedelmi tizletekbe. Az
RFID-tag-ek képesek voltak -30 Celsius-
fokos hémérsékletben dolgozni, és min-
den tag t6bb mint 400 000 id6/hémérsék-
let leolvasast elvégezni rendkiviili id6mé-
rési (0,006 szazalékos) pontossaggal.

A nyomon kovetési szakasz utdn a tag-
ek id6- és hdmérsékleti adatait az Alla-
mi Nyomdaban letoltotték és feldolgoz-
tak. Az adatokat a raklapok mozgasanak
adataival 6sszevetve egyértelmtien kimu-
tathato volt, hogy mely pontokon mutat-
koztak nagymérték eltérések a hémér-
sékleti viszonyokban. A mérési eredmé-
nyek segitséget nyujtottak a hiitési lanc
krizispontjainak feltérképezésében, ano-
malidk korrigalasdban és a folyamatok
megfelel§ szervezésében.

Mindent 6sszefog

a HostLogic iizleti szoftvere

Az élelmiszer-ipari cégek teljes kort el-
lendrzése nem konnyt feladat, mivel az
ilyen profild vallalatok tevékenysége rend-
kiviil 6sszetett. Kiilonb6z6 mingségti alap-
anyagokkal dolgoznak, amelyeknél a fel-
vasarlasi ar mindsitésfiigg6, s a legtobb
esetben romlandd nyersanyagok felhasz-
naldsa miatt a gyorsasag elengedhetetlen.



Maga a gyartds és értékesités szervezése
sem egyszerd, kiilonosen akkor nem, ami-
kor a sokféle alapanyagbol késziilt termék
eldllitasa soran az élelmiszer-biztonsag
szempontjabdl a nyomon kovethet§séget
- amelynek dokumentaldsa a gyarto fele-
16ssége — is biztositani kell.

E cégek napi vallalatiranyitasi felada-
tai kozé tartozik a kiillonb6z6 minéségu
alapanyagok felvasarlasa és feldolgozasa;
a hatékony termelésiranyitds akar tobb-
szint(i termelési folyamatok megvaldsita-
saval, az 6sszeépiil6 és szétvald technolo-
giak kezelése, valamint a termékek nyo-
mon kovetése az alapanyagtdl a gyarta-
son keresztiil egészen a vevokig. Tovabbi
komplex feladatok a raktdrozott aruk sza-
vatossagi idejének kezelése FIFO, FEFO
vagy egyéb arukezelési stratégia alkalma-
zéséaval; az aru komissziézasa és szamla-
zasa nagyszamu vevé felé; a kiszallitas
osszehangoldsa a telephelyek és vevok ko-
zott; onkoltség és tobbszintt fedezetsza-
mitds; idGszakos visszatéritések napi ak-
tualizalt kimutatdsa.

Az élelmiszer-ipari cégek gyartasfolya-
matainak nyomon kovetése tehat fejlett
informatikai timogatast igényel.
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Az SAP-alapu véllalatirdnyitasi rendszerek sikeresen fogjék 6ssze a bonyolult folyamatokat, és
tobbek kozott az élelmiszer-biztonsdg szempontjébol is nyomon kévethetdk

— A HostLogic Kft. kozel egy évtizede
kinal SAP-alapu vallalatiranyitasi rend-
szereket, s az évek sordan felhalmozott ta-
pasztalat alapjan az élelmiszeripar sza-
mara is kifejlesztett egy olyan teljes kort
megoldast, amely révén ezek a bonyolult
folyamatok kezelhet6k, és egyebek mel-
lett az élelmiszer-biztonsag szempontja-
bél is nyomon kévethet6k — mondta Mol-
nar Attila értékesitési igazgato.

A HostLogic SAP iizleti szoftvere kiilon-
boz6 dgazatokban - tejipar, hdsipar, ma-
lom- és siit6ipar stb. — kinal iparag-spe-
cifikus megoldasokat, kezeli a felvasarlas
agazatonként eltéré eljarasait és min6si-

tési rendszereit. Az értékesitési folyama-
tokat szintén teljes mértékben lefedi, be-
leértve a vevoi reklamaciok kezelését; az
ezekbdl érkezd adatok, informaciok visz-
szacsatolhatok a gyartasi folyamatokhoz,
a vevOk kiszolgalasanak és a termékek
magas mingségének folyamatos biztosi-
tasa érdekében.

A szoftver termelési moduljahoz hozzatar-
tozik a gyartasi technologiai mtiveletek tel-
jes leképezése, valamint a recepturdk keze-
lése. A rendszer teljes mértékben kezeli és
biztositja a termelésirdnyitas szamara fon-
tos technoldgiai eléirasokat, tovabba lehe-
t0ség van alternativ receptuirak és gyarta-

Céglink a HostLogic Kft. tdbb éves iparagi tapasztalata valamint tigyfelei igényei alapjan kidolgozott egy
SAP-ra épitett egyedi vallalatiranyitasi szoftvert, amely kifejezetten az élelmiszeriparban miikodé vallalatok
egyedi problémaira nyujt megoldast.

A szoftver néhany specialis élelmiszeripari funkcioja:

® MinGség alapjan torténd arazas

® Aruhazlancokra vonatkozé specilis arazasok
® Masodlagos visszatéritések naprakész kovetése

® Fuvarszervezés
® Felvasarlasi modul (SFP)

® Minéségmenedzsment a beszerzéstél a gyartason

keresztll a késztermékig

® Gyartasi folyamatok teljes leképezése
® MIXER - receptkészités, recept szerinti gyartas

Néhany referenciank:

® Rakathelyes tarolas, kilonb6z6 raktarozasi stratégiak
® Mobil értékesitési megoldas
® Parhuzamos mértékegység-kezelés

® Rauch Hungaria Kft.
® Els6 Magyar Gylimodlcsléfeldolgozoé és Gyarto Zrt.
® ABO CSOPORT

Host

ASP - Hosting - Consulting

1134 Budapest, Vaci ut 45.
Telefon: +36 1 237 1730

Atrium Park Irodahaz A épiilet
info@hostlogic.hu
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B2 The industry behind food safety

Companies providing the background for food safety have developed a number
of innovative technologies which allow food to be tracked from farmlands to our
tables. One of the key elements in such systems is the continuity of refrigeration
from production lines to the shelves. Transport can be a critical operation in terms
of both food safety and quality. This is why the use of refrigerated vehicles or con-
tainers and their regular cleaning is essential. State of the art labelling technology
is essential to the handling of goods in warehouses and logistic centres. In modern
forwarding systems, goods are tracked using bar code technology, without any pa-
per based operations. A number of regulations (178/2002/EK, 852/2004/EK) and
standards (EUREPGAP, HACCP, ISO 22000, etc.) have been introduced by the EU to
guarantee food safety, tracking and hygiene. GS1 has been operating a global data
network to help various elements of the food chain in communicating with each
other since 2004.This is the GDSN - Global Data Syncronization Network. GDSN
partners are linked up through certified databanks which meet very strict criteria.
GS1Perfect developed and maintained by GS1 Magyarorszag is one of the 23 data-
banks forming the network. GS1Perfect offers user friendly solutions which allows
market players to communicate product information to foreign partners anywhere
in the world. Traditional labelling is often insufficient to guarantee the authenticity
of product information. The 2006 food scandal has shown us that special solutions
are required for the protection of our goods from counterfeit. Labels themselves
should be provided with security features which prevent data from being tampered
with. The security label developed by Allami Nyomda has a double security feature.
It is made from a material treated with a special additive and a numbered code
covering the entire surface is printed on the label before the printing of the bar
code and other identification data. This code is printed using a special paint which

is sensitive to solvents. Both the additive and the checking tool have also been
developed by Allami Nyomda. The hand tool called ,RADIR” gives off a light and
sound signal when the additive is present in a label. Tracking goods through the
refrigeration chain is a special application for RFID technology. A pioneer project by
Allami Nyomda Nyrt. and Unilever Magyarorszég Kereskedelmi Kft. has proved the
usefulness of RFID technology in this role. It has been developed for the tracking of
ice creams which are highly sensitive to temperature, to pinpoint the places where
quality is effected adversely. Palettes have been fitted with RFID tags which also
had temperature sensors suitable for making over 400,000 time/temperature read-
ings with extreme accuracy. Analysis of the data gathered by these tags helped in
finding the weak points of the refrigeration chain. Monitoring all the activities pur-
sued by food processing companies is a very complex task which requires sophis-
ticated IT solutions. HostLogic Kft has been supplying SAP based management
systems for almost a decade. They have also developed a complex solution for the
food industry which allows complicated processes to be monitored and handled
in order to guarantee food safety. The HostLogic SAP software offers industry-
specific solutions for different sectors like dairy or meat products, adapted to the
diverse standards and processes used. It can also handle the full range of sales
tasks, including the handling of customer feedback and complaints. The system
can also handle and monitor all technical instructions required for production and
adapt to the use of different recipes and production technologies. Quality control
points can be integrated into the system flexibly, allowing automatic feedback
and modification of processes. The HostLogic SAP solution also supports bar code
identification which allows warehousing processes to be simplified and speeded
up substantially. =

si technolégiak rugalmas alkalmazasara.
A termelési folyamatba sziikség szerint ru-
galmasan épithet6k be mindségellen6rzé-
si pontok, a gyartaskozi mindségellenérzés
pedig automatikus visszacsatoldst és folya-
matszabalyozast tesz lehet6vé (példaul kész-
letzarolas, tovabbi vizsgalatok elrendelése).

A nyomon kovethetéség a raktarozas so-

ran is fontos. A HostLogic SAP-megolddsa
amodern vonalkddos azonositasi techno-
logiat is taimogatja, amelynek segitségével
araktari folyamatok kezelése nagymérték-
ben egyszertsithet6, gyorsithaté és mini-
malizalja a hibalehetdségeket. Igy maxi-
malisan kontrolldlhaté a beérkezés, be-
tarolds, a raktdron beliili anyagmozgas,

valamint a disztribucids folyamatok is.
A HostLogic SAP-megoldasanak el6nye
az élelmiszeriparra kidolgozott specialis
funkciok széles kore, a rugalmassag, az
adatok konny bevitele, a beépitett ellen-
6rz6 funkcidk, a felhasznalobarat haszna-
lat, valamint a gyors miikodés.

Czauner Péter
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Aki kérdez:

Tabajdi Csaba
eurdpai parlamenti
képviseld

ilyen europai kozosségi és

hazai eszkozokkel segithe-

t6 a magyar bor marketing-
je, kiilfoldi piacra lépése? Mennyire
bizonyulnak hasznosnak az uniés
s2616-bor reform keretében bizto-
sitott Gj forrasok? Hogyan lenne le-
hetséges az dgazat szerepléinek szo-
rosabb egyiittmiikodése, kozos fel-
1épése a kiilsé piacokon, az egyéni
jelleg megorzése mellett?

hazai bordgazat szakmai szerve-
Azetei néhany évvel ezeldtt 1étre-

hoztak a Magyar Bormarketing
Kozhasznu Tarsasagot, amelyet kovet6-
en, 2007 marciusaban, médosult a bor-
torvény is. A médositas nyomdn a bor
utan fizetett jovedéki ado atalakitasra ke-
riilt, és 2007 augusztusa ta a hazai dru-
termel6 boraszatok forgalomba hozatali
jarulékot kotelesek fizetni. Az elsé jaru-
1ékbevétel 2008 tavaszan allt rendelke-
zésre, amelynek 60 szazalékat, évi mint-
egy 750 millié forintot — a vonatkozd tor-
vény értelmében - k6zosségi bormarke-
tingre kell forditani.
Mindekozben a Bormarketing Kht. szer-
vezésében elkésziilt a Nemzeti Bormar-
keting Program, majd egy részletes bel-
foldi feltard kutatast kovetden az 5 évre
sz6016 K6z6sségi Bormarketing Stratégia,
amely 2013-ig jeloli ki a nemzeti szint
bormarketing-tevékenység iranyvonalait.
A stratégidhoz éves szintdi akcioprogra-
mot is készitettiink, amely jelenleg meg-
valositds alatt all.
A forrasok mintegy 80 szazalékat jelen-
leg belfoldon hasznaljuk fel, hiszen az ex-
portérok egyelére nem fizetik a jarulé-
kot. Masrészt bizunk abban, hogy a koz-
eljovében az exportpromociora esd részt
multiplikalhatjuk az EU-s forrasokkal.
Az exportpromdciora jutd évi 125 mil-
li6 forint 2009-ben 15-20 konkrét pro-
jekt megvalositasara elegendé. A kiilpia-
ci részstratégia legfontosabb célkitlizése
a Bormarketing Kht. altal 2008-ban létre-

Aki valaszol:

Nemes Richard

‘ / \‘\ 4 lUgyvezett
t ] I Magyar Bormarketing Kht.

hozott “Wines of Hungary” nemzeti mar-
ka felépitése és kommunikdcidja.

Két aktualis példa. A Bormarketing Kht.
szervezésében aprilis 29-én keriilt sor a
Borszerda nevii orszagos akciora. Az ak-
ci6 célja a bor és a gasztrondmia kapcso-
latdnak erdsitése, valamint a HoReCa-
szektorban torténd értékesités timogatda-
sa volt. Egy nappal késébb, aprilis 30-an
Londonban, a Wines of Hungary égisze
alatt keriilt sor az eddigi legnagyobb ma-
gyar kostoldra, ahol 44 pincészet kozel
200 boraval ismerkedhettek a szakmai
latogatdk.

Sajnédlatos mddon egyelére nem sikeriilt
megoldani az EU-s forrdsok bevonasat. A
tobb éve mikodo, belsd piacra és a har-
madik orszagokba irdnyulé programok-
hoz igénybe vehet6 briisszeli forrasok-
hoz 6nerére lenne szitkség, a boraszok
altal fizetett jarulék kifizetése azonban —
adod jellege miatt — allami tAmogatasnak
mindsiil. Szintén sajnalatos, hogy az EU-
borreform keretében biztositott uj for-
rasok sem allnak rendelkezésre, mivel a
Foldmiivelésiigyi és Vidékfejlesztési Mi-
nisztériumhoz tartozé Termékpalya Bi-
zottsag az 0j id6szak elsé harom borpia-
ci évére vonatkozo6an a nemzeti boriték-
ban gyakorlatilag lenulldzta a promécid-
ra fordithato koltségvetést.

E= Question:

parbeszéd mmm

Parbeszéd rovatunk f6 célja,
hogy aktudlis eseményekrol
kérdezzék a szakma neves
képviseldi egymast. A kovet-
kezd szdmban Nemes Richard
teszi fel kérdését.

A jovedéki ad¢ atalakitasa nyilvanvaléan
nagy el6relépés volt, ugyanakkor fontos
megemliteni, hogy a boraszok altal fize-
tett jarulékbol szarmazé bevételhez jelen-
leg csekély allami tarsfinanszirozas pa-
rosul. Az Agrarmarketing Centrum 4l-
tal korabban felhasznalt 6sszeg 2009-re
jelent6sen csokkent, és jovére varhatéan
meg is szlinik. Pozitivum ugyanakkor,
hogy az ITD Hungary réforditdsai nove-
kedtek, de a bormarketinget illetGen a j6-
vOben az tigynokség is GOP-os forrasok-
ra tamaszkodik majd.

Az adgazat meghatarozo szakmai szerve-
zetei mar felsorakoztak a Bormarketing
Kht. mogott, a kiilsé piacokon torténd
kozos fellépéshez pedig adott a Wines of
Hungary esernyémarka. Sajnos azonban
a jelenleg kiilpiaci programokra rendel-
kezésre 4116 keretosszeg csepp a tenger-
ben, tovabba a koltségvetés hatékony fel-
hasznélaséért felelds apparatus eréforra-
sai is rendkiviil korlatozottak.

A megfeleld feltételrendszer kialakitdsahoz
és a sziikséges er6forrasok biztositdsdhoz
szorosabb egyiittmiikodésre (agazat—al-
lam), valamint nagyobb allami szerepval-
lalasra lenne szitkség. Mindezek hidnya-
ban az egyediségben bévelkedé magyar
bortermelés (a bor a palackba zart orszag!)
tovabbra is félkaru 6rids marad. =

What means are available for supporting the international marketing of Hungarian wine? How useful are the
new resources made accessible by the EU wine/grape reform? How could market players co-operate more

closely in their export marketing?

Answer:

Since August 2007, winemakers have been subject to a marketing tax. 60 percent of tax revenues which
amount to HUF 750 million annually are allocated to collective wine marketing. A National Wine Marketing
Program and a Collective Wine Marketing Strategy has also been prepared by Bormarketing Kht which will serve
as guidelines for national level wine marketing activities till 2013. 8o percent of the funds available are used
domestically at present, because exporters are not subject to the tax at present, while it is also hoped that
EU funds will soon become available to multiply the amount to be allocated for export promotion. .The HUF
125 million available for export promotion in 2009 is enough to finance 15-20 projects. The most important
objective of the export strategy is to build up and communicate the “Wines of Hungary” brand created by Bor-
marketing Kht in 2008. Unfortunately, we have not been able to access EU funds yet because of the absence
of sufficient funds of our own which may not come from government subsidies. The budget available to the
Agricultural Marketing Centre has been substantially reduced by 2009 and will cease to exist by 2010. However,
it is a favourable development that financing by ITD Hungary has been increased, but this organisation will also
rely on GOP funds for wine marketing in the future. The leading trade organisations in the sector have already
Jjoined forces to support Bormarketing Kht and the Wines of Hungary umbrella brand is also there for collective
export promotional activities but their funds are insufficient at the moment. In order for our efforts to be effec-
tive a more active role should by played by the government. =




mmm polctiikor

A legnagyobb kategoridk
kozott a gyumolcsjoghurt

Németh
Krisztian
menedzselési és
elemzési menedzser
Nielsen

gyanakkor tobb mint 35 milli-
| ' ard forintért adtak el joghurtot.

Ertékben 10 sz4zalékkal boviilt
a piac. A gyiimolcsjoghurt 29 milliard
forint feletti bolti eladasaval beletarto-
zik a Nielsen dltal mért élelmiszerek
kozott alegnagyobb forgalmu top tizbe.
Olyannyira kedvelt, hogy a kiskereske-
delemben négy és félszer annyit adnak
el beldle, mint a nattirbdl: utébbibol az
éves értékesitett mennyiség megkozeli-
tia 12 ezer tonnat, gytimélcsjoghurtbdl
pedig az 55 ezer tonnat.
Amig egy kilogramm gyiimélcsjog-
hurt 2007. januar—februarban 508 fo-
rintba keriilt, rd egy évre pedig 532-be,
addig idén csak 528 forintba. A natur-
joghurt atlagdra a 2007. januar—feb-
rudri, kilogrammonként 474 forintrél
egy év alatt 547-re ugrott, mig az idei
hasonl6 periédusban 562 forintot re-
gisztralt a Nielsen.
A joghurt az egészséget szolgald to-
megtermékek kozé tartozik. Jellemz6
eladashelye a modern, 400 négyzetmé-
teresnél nagyobb bolttipus.
A mennyiségben mért forgalombol a
kereskedelmi markék gytimolcsjog-

Az egészséges étkezésre vald torekvést a
Jjoghurtnal nem zavarja a valsag: a hazai jog-
hurtfogyasztas 5 szazalékkal emelkedett
egyik évrol a masikra, és 2008. marcius-200Q9.
februdrban meghaladta a 66 ezer tonnat, de-
rul ki a Nielsen Kiskereskedelmi Indexébol.

A gyiimélcsjoghurt kiskereskedelmében az
lzlettipusok - mennyiségben mért - piaci
részesedése, szazalékban

sor B 1 2007. mérc-
2008. febr.
40 4L ll 2008. marc.~
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Forrds: nielsen
hurtnal 13 szdzalékkal részesedtek
idén januar-februdrban. Ugyanany-
nyival, mint az egy évvel korabbi, ha-
sonlé periddusban. Naturjoghurtnal a
mutat6 21-r6] 25 szazalékra valtozott.
Kiszerelés szempontjabdl a kis meny-
nyiségek domindlnak. Gytiimélcsjog-
hurtnal az eladott mennyiség 73 sza-
zaléka jut a 200 gramm alatti szeg-
mensre. Natdrjoghurtndl 83 szazalék.
A tendencia még ezeknél a magas ard-
nyoknal is névekvo. »

A joghurt mennyiségi eladassal stlyozott fogyasztéi atlagara fogyasztéi aranak alakulasa

a legutobbi id6szakban, forint/kg

Szegmens 2006. jan.-febr.  2007.jan.-febr. 2008. jan.-febr.  2009. jan.-febr.
Naturjoghurt 410 474 547 562
Gyiimdlcsjoghurt 454 508 532 528

Forrds:niclsen

B2 Fruit yoghurt among the biggest categories

Yoghurt consumption was up by 5 percent last year, exceeding 66,000 tonnes in the March 2008-Feb-
ruary 2009 period. Sales in terms of value exceeded HUF 35 billion, with a 10 percent expansion of the
market. Fruit yoghurt is one of the top 10 categories monitored by Nielsen with annual sales over HUF
29 billion. The average price of a kilo of fruit yoghurt is down by HUF 4 this year, compared to January
2008. Average price in the natural yoghurt category was up from HUF 547 in 2008, to HUF 562 in January
this year. Modern, bigger than 400 square meter stores are the primary distribution channel for yoghurt.
Private labels accounted for 13 percent of the fruit yoghurt market in terms of quantity in January 2009.
Smaller than 200 gram size units accounted for 73 percent of sales of fruit yoghurt. =

kar talalés kérdésként is fel lehet
Aadni: melyik az az élelmiszerféle-

ség, amelynek emelkedett az at-
lagara az elmult id6szakban, és a takaré-
koskodobbd valé vasarlok mégis tobbet
tettek beldle a kosaraikba? A jé vélasz a
joghurt. Mégpedig — a Nielsen piackuta-
té 2008. marcius-2009. februar kozott
kumulalt, az el6z6 12 honappal 6sszeve-
tett adatai szerint — mind a natdr-, mind
a gylimolcsos joghurt eladdsai emelked6
tendenciat mutatnak.
— A novekedés vélhet6en annak koszon-
het6, hogy a jelenlegi gazdasagi helyzet-
ben a fogyasztok jobban megnézik, hogy
mire koltenek, és elényben részesitik azo-
kat a termékeket, amelyek kifejezetten
pozitiv hatassal vannak az egészségiik-
re. [gy a tejtermékek, és ezen beliil is a
funkcionalis hasznossagokat tartalmazé
joghurtkategodria elnybe keriil. Emellett
természetesen fontos szerepe van a mar-
ketingnek, a megfelel6 kihelyezésnek, az
innovativ termékeknek is — véli Major
Varga Eva, a SOLE-MIZO Zrt. marketing-
és exportigazgatdja.

Tal a lighton

— A gytuimolcsjoghurtok esetében els6-
sorban a joghurtitalok, valamint a desz-
szertjoghurtok erésodtek, a darabos jog-
hurtok tartjak el6z6 éves pozicidjukat, a
valtozasok vesztese elsdsorban a pépes
joghurtok és a light joghurtok szegmen-
se volt — részletezi szegmensenként a bel-
s0, szerkezeti valtozasokat Nagy Istvan,
a FrieslandCampina Hungdria Zrt. mar-
kamenedzsere.

Erdekes jelenség a light joghurtok tér-
vesztése, hiszen a kaldriaszegény, ,,.kony-
ny(” termékek a legtobb élelmiszer-kate-
goria esetében fejlddnek. Az egészségtu-
datos tdplalkozas természetesen Magyar-
orszagon is egyre fontosabb szempont, de
akik ezt tartjak szem el6tt, azok szama-
ra gyakran mar kevés a light. Hiszen a
joghurtpiacon olyan erésen reklamozott
termékek taldlhatok, amelyek komple-
xebb dsszetevikkel, sokréttibben gondos-
kodnak a szervezet egészségérdl, illetve
megel6z6 hatastak. Ily médon a kordb-
ban light joghurtokat fogyasztok egy ré-
sze atvandorol a ,,tobbet igéré” nattrjog-
hurtokhoz és a funkciondlis elényokkel
rendelkez6 — pre- és probiotikus — jog-
hurtokhoz, amelyek tokéletesen illenek
az egészséges étrendbe.

A desszertjoghurtok erésodésére is van
ésszert magyarazat. Szamos felmérés

szerint ,,nassol¢” nemzet vagyunk, a
desszertjoghurtok pedig a nem tejalapu
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Joghurto minden alkalomra

édességekhez képest egészségesebb alter-
nativat kindlnak ehhez.

- A gyimolcsjoghurtok kozott a huzo
izek tovabbra is az eper és a barack, de
a fogyasztdk egyre nyitottabbak, illetve
szivesen kiprébaljak az 1j izvaridnsokat
is — mondja Major Varga Eva.

Mobilizalédo joghurtfogyasztas
Egy masik fontos tényez6 a kényelmi
szempont, hivja fel a figyelmet a Fries-
landCampina markamenedzsere:

— Egyre elterjedtebb az on-the-go (menet
kozbeni, munkahelyi) fogyasztasi alka-
lom, amelynek koszonhetéen csokken az
otthoni fogyasztas. Ez mind a csomagold-

, , . ) ) . sokban, mind a termékattributumokban
Ha az egészsegmegorzést viszonylag megfizetheto &ron meg  fontos véltozésokat eredményez. Terjed-

lehet venni, és még finom is, rdadasul minderrdl ers mérka- ile};a Visls)ialélihatf'i CS,?E}?gfolésok’ti f?;
PR ’: 2 <, , €konya — Kanal nelkul rogyaszthato
kommunikéciéval téjékoztatjsk a fogyasztokat, szembe lehet g rermekek, amelyeknch elsésor.

menni a negativ piaci tendenciakkal. Talan a legjobb példa erre | banajoghurtitalok/ivéjoghurtok tudnak
) Ny . . L felelni.
ajoghurt, amelynek renduletlen novekedéséhez a gyartok tu- | 28 cc™

i R " E tekintetben gyors felzarkézas varhato
datos méarkavezetése is hozzajarul. nalunk, féleg, ha figyelembe vessziik, t5-

Elérhetdség: SOLE-MIZO Zrt., 6728 Szeged, Budapesti tit 6.
Rendelésfelvétel: 40/821-822, web: www.solemizo.hu, e-mail: solemizo@solemizo.hu
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Novekedett a joghurtot vasarlo
haztartasok szama

Joghurtot a haztartasok 84 szazaléka vasa-
rolt 2008-ban - allapithatd meg a GfK Hunga-
ria privat haztartasok fogyasztasat monitorozd
ConsumerScan adatai alapjén. A fogyasztok al-

Karai Anita

Key Account Manager
GfK Hungéria,
Consumer Tracking

tal megvasarolt dsszes mennyiséget nézve a gyu-
molcsjoghurtoknal ndvekedeés, a natdrjoghurtoknal
pedig csokkenés kovetkezett be 2007-hez képest.

A kereskedelmi mérkas, izesités nélkuli joghurtok esetében szem-

Y24

bet(inG a kereslet ndvekedése, ahol a méarkazott termékek és a
sajatmarkas termékek atlagara kozott tetemes a kulonbség.

GfK Hungaria haztartdsok privat
Afogyasztését figyelemmel kisér

ConsumerScan adatai szerint
2008-ban a magyar haztartasok 3 sza-
zalékkal tobb joghurtot vasaroltak, mint
2007-ben. A joghurtpiac — a kozel 5 sza-
zalékos atlagar-novekedésnek koszon-
hetéen — értékben kifejezett forgalma
tobb mint 8 szazalékkal novekedett.
Joghurtot a haztartasok 84 szazaléka
vasarolt, azaz a kategoria penetracio-
jaazel6z6 idszak 82 szazalékaval 6sz-
szevetve novekedett. Minimadlis nove-
kedést mutat a vasarlé haztartasok in-
tenzitdsa is: mig a vizsgalt idészakban
egy atlagos vasarlo haztartas otthoni
fogyasztasra 6,7 kg joghurtot vett, ad-
dig a megel6z6 12 hénapban 6,6 kg-t.
A vasarlok tovabbra is minden joghurt-
ra koltott 100 forintbdl 80-at forditanak
gyimolcsjoghurtra, és 20-at naturjog-
hurtra. A héztartdsok altal megvasa-
rolt 6sszes mennyiséget tekintve a gyii-
molcsjoghurtokndl novekedés, mig a na-
turjoghurtoknal csokkenés kovetkezett
be 2007-hez képest.
2008-ban tovabb, kozel 25 szazalékra
novekedett (igaz, lassuld iitemben) a
sajat markas termékek aranya az elfo-
gyasztott joghurtmennyiségbdl. A ke-
reskedelmi markak térnyerése kiilono-
sen az izesités nélkiili joghurtok ese-

Az egyes értékesitési csatorndk részesedése
a joghurtok mennyiségi piacén, szazalékban
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tében szembet(ing, ahol a markazott
termékek és a sajatmarkas termékek at-
lagara kozott tetemes a kiillonbség.

A vasarlok joghurtot legnagyobb arany-
ban tovabbra is a diszkontokban (29
szazalék) és a hipermarketekben (24
szazalék) szereznek be.

Gyiimolcsos joghurtot jellemzGen a na-
gyobb — 3-4 f6s haztartasok — vasarol-
nak, mig szamaranyukhoz képest a na-
tdrjoghurtok vasarlasabol eroteljesebben
részesednek az 1-2 személyes haztarta-
sok. A naturjoghurtot vasarlok korében
az atlagnal lényegesen magasabb arany-
ban vannak jelen az iddsebb (60 év felet-
ti korosztaly), illetve a gyermek nélkiili
haztartasok.

E= More households buying yoghurt

According to the GfK Hungdria ConsumerScan, 84 percent of households bought yoghurt in 2008. The seg-
ment of fruit yoghurts produced growth in 2008, while that of natural yoghurt declined. Demand for unfla-
voured private labels increased spectacularly. The total quantity purchased in 2008 was up by 3 percent
compared to 2007, while sales were up by 8 percent in terms of value. Penetration was up by 2 percent,
reaching 84 percent. Fruit yoghurt accounted for 8o out of each 100 HUF spent on yoghurt. The market
share of private labels reached 25 percent in terms of quantity. Discount stores remained the number one
distribution channel, accounting for 29 percent of total sales. =

link nyugatabbra mennyivel meghata-
rozobb ez a szegmens. Jéval nagyobb a
szortiment még a kisboltokban is példa-
ul az ivéjoghurtokbdl. Nagyobb kultu-
raja van a savo felhasznaldsaval készii-
16 joghurtitaloknak is, ezek itthon még
méltatlan poziciét foglalnak el a fogyasz-
tok fejében.

Sokat lendithet a joghurtitalok szekerén,
hogy a Danone Kft. egyik leger6sebb mar-
kéja, az Activia joghurtital formajéban is
megjelent, ami ugyanazokkal a j6 kozér-
zetre gyakorolt kedvezd élettani elényok-
kel rendelkezik, mint a kanalas joghurt,
am ,,utkozben” is egyszertien fogyasztha-
t6. A cég nem all le a termékvonal fejlesz-
tésével, tudjuk meg Kiss Beatatol, a valla-
lati kiils6 kapcsolatok igazgato6jatol:

— Aprilisban frissité izkombinacidk be-
vezetésével Gjult meg a Danone Activia
joghurtitalcsalad. Az 1j Activia joghurt-
italok még lagyabbak, kénnyebbek let-
tek, rdaddsul a korabbrél mar ismert
eper-kiwi iz mellé két 4j varians keriilt
a portféliéba: a meggy-vanilia és a miiz-
lis joghurtitalok. Az Gj joghurtital az ed-
digi 200 grammos helyett nagyobb, 270
grammos méretben kaphato.

A Danone Activia joghurtitalok nem-
csak nagyon finomak, de az értékes
probiotikumnak, aBifidus ActiRegularis®-
nak koszonhetéen hozzajarulnak emész-
térendszeriink egészséges miikodéséhez,
teszi hozza Kiss Bedta.

A kényeztetés és egészségtudatosabb tap-
lalkozas mellett a kdrnyezetiink védelme
is egyre nagyobb hangsulyt kap, hivja fel
a figyelmet Major Varga Eva:

— A SOLE-MIZO Zrt. ennek keretében
gyartja Sole Flort markanév alatt kan-
csds joghurtjait 450 és 900 grammos ki-
szerelésben. A termék csomagolasa kor-
nyezetbarat, hiszen 40 szdzalékban kalci-
um-karbonatot tartalmaz, amely lebom-
lik. A csomagolas a termék kiiiritése utdn
teljesen Osszelapithatd, minimalis helyet
foglal, ezaltal is hozzajarulva az alacso-
nyabb koérnyezetterheléshez.

Egy kis plusz egészség a Millitol

A fenti trendek mellett maguk a gyartok
is hatékonyan kozrejatszanak ebben az
orvendetes fejlddésben. Markacsaladja-
ikat ujraszervezik, 4j almarkakat vezet-
nek be, hogy konnyebben eligazitsak a
vasarlokat az egyre sokrétiibbé valo, egy-
re tobb termékel6nnyel csabit6 piacon.

A FrieslandCampina Hungaria zrt. a
2008-as év folyaman frissitette a Milli es-
ernyémarka arculatat. Hirom almarkat
hozott létre. Ezek koziil a Milli Life+ a



fokozottan egészségtudatos fogyaszto-
kat célozza meg. Olyan mindennapos tej-
termékeket (joghurt, kefir, tej, vajkrém)
foglal magaba, amelyek az 4tlagoshoz ké-
pest egy kis plusz segitséget nydjtanak a
fogyasztdinak a sajat és csaladjuk egész-
ségének megérzésében. A hozzaadott ér-
tékes osszetevok, a pre- és a probiotikum
pozitiv hatdssal vannak az emberi szer-
vezetre, erGsitik az immunrendszert, igy
segitenek megOrizni a vitalitast. A Milli
Life+ almarka a joghurtpiacon beliil az
ihato joghurtok és a naturjoghurtok te-
riiletén képviselteti magat.

- Joghurtitalunkat 2008 marciusaban ve-
zettiik be. Annak ellenére, hogy a beve-
zetést csak BTL-eszkozokkel tdimogattuk
(POS-anyagokkal, kdstoltatasokkal), hamar
sikerilt 10 szazalékos piacrészt elérniink a
szegmensben — allapitja meg Nagy Istvan.
— Natudrjoghurtunk szintén megujuldson
ment keresztiil 2008 utolsé negyedévében,
és a Life+ almarka alatt immar probiotikus
recepturaval, krémesebb allaggal és 4j cso-
magolasban van a polcokon.

Joghurtkiilonlegességek

Sole markanév alatt

A SOLE-MIZO termékpalettaja is szamot-
tev valtozasokon ment at az utobbi id6-
ben. A teljes megujulds és Gjrapozicionalds
érintette mindkét f6 ernydmarkajat, mind
a Solét, mind a Miz6t.

— A SOLE-MIZO Zrt.-nél a Mizo marka
ala az alapvet6 tejtermékeket soroljuk,
igy a naturjoghurtot is. A Sole marka ala
pedig a magasabb hozzdadott értékii ter-
mékeket, fogyasztoi igényeknek megfe-
lel6en almarkak ald besorolva — ismer-
teti Major Varga Eva. — Egységes, egye-
di termékek keriiltek a polcokra a jog-

B2 Yoghurts for all occasions

hurtok esetében Sole Probalance néven.
Nemcsak a termék 1j, de a csomagolas-
technika is egyediildll6 Magyarorszagon.
A Tetra Pak TT3-as gépsora kivald, kor-
nyezetbarat, praktikus csomagolast biz-
tosit a kit(in6 termékkornek.
Az egészségtudatos életmdd jegyében
2009 februdrjaban kertiltek a piacra a
Sole legtijabb termékei, a Sole Probalance
Milk+Fruit+Yoghurt termékek, amelyek a
friss tej, a finom gyiimolcslé és az egész-
séges joghurt hatasait egyesitik. A termé-
kek inulint tartalmaznak, amely egy ter-
mészetes, novényi eredetti élelmiszer-
rost, és a cikoria gyokerébdl nyerik. Ked-
vez6 hatdssal van a bélrendszerre, mert
eldsegiti a bifidobaktériumok szaporo-
dasat és segiti a kalcium felvételét is. Az
inulin egy prebiotikum, amely nélkiil
a probiotikumok kissé leegyszeriisitve
»eéhen halnanak”.
— Emellett az egészségtudatos fogyasztok-
nak egy masik termékcsaladdal is kedves-
kediink. Ez a 2009 janudrjaban bevezetett
Sole Update W-drink, amely savé alapd
joghurtos italcsalad - fiizi hozza Major
Varga Eva. — Ezek a termékek a savo el6-
nyos élettani hatasat biztosito osszetéte-
le mellett kalciumot és L-karnitint tar-
talmaznak, amely mozgassal egybekaotve
hozzdjarul a zsirok lebontasahoz, igy fo-
gyokurazok, diétazok, sportolok szama-
ra kiillonosen hasznos frissit6 ital.
Az tjdonsagok tomkelege természetesen
akommunikaci6 fokozdsdval is jar, igéria
marketing- és exportigazgatd. Tamogat-
ni fogjak termékeiket, markaikat hagyo-
manyos médian keresztiil is, hiszen a ma-
gyar fogyaszto igen el6kel6 helyet foglal el
a napi tévézéssel eltolték tabordban. =
Sz.L.

If protecting one’s health is affordable and this is communicated intensively, negative market trends can be de-
fied. Yoghurt is probably the best example for this. Sales of yoghurt have risen in spite of its price doing the same.
Both fruit flavoured and natural yoghurts produced growth in the March 2008-February 2009 period. In the opinion
of Eva Major Varga, marketing and export director of SOLE-MIZO Zrt., consumers spend their money more care-
fully than in the past and prefer products which have health benefits. This is good for yoghurt. In the fruit yoghurt
segment, mainly yoghurt drinks and yoghurt desserts have produced growth, while demand for pulp yoghurts
and light products has decreased. For health conscious consumers, “lightness” is no longer enough, as they want
complex product advantages. Demand is shifting towards natural and functional yoghurts, like pro-biotic prod-
ucts. Strawberry and peach remain the most popular flavours in the fruit yoghurt segment, but consumers are
getting increasingly open to innovations. According to an expert from FrieslandCampina, on-the-go consumption
is becoming increasingly common, which has resulted in significant changes in packaging and product character-
istics, with an increase in the popularity of drink type products. Activia, one of the strongest brands of Danone Kft.
has also been introduced in the form of a yoghurt drink, boosting sales of the segment substantially. Refreshing
flavour combinations are to be added to the Danone Activia yoghurt drink range containing Bifidus ActiRegularis®,
which will be even lighter and smoother. These will come in 270 gram size. As a sign of its commitment to the
protection of the environment, SOLE-MIZO Zrt. has launched its SOLE Fl6rt product line of yoghurts in 450 and goo
gram size environment-friendly jugs. The image of the Milli umbrella brand was modernised by FrieslandCampina
Hungdria zrt in 2008, creating three sub-brands. Milli Life+ is targeted at highly health conscious consumers with
products which have added health benefits. The SOLE-MIZO product range has also undergone major changes
in recent months. Both umbrella brands have been repositioned. Basic dairy products belong to the Mizo brand,
while products with higher added value belong to the SOLE brand. Unique yoghurts in special packaging have
been launched in the Sole Probalance product line which represent the combined product advantages of fresh
milk, fruit juice and yoghurt. The SOLE Update W-drink is another product launched in January 2009 and intended
for health conscious consumers with its multiple advantages like helping to break down fats. =
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Erosodo eladashe

Ertékben stabil, mennyiségben

csokkent a jegkrémforgalom

e ]

Melisek Eszter
tigyfélkapcsolati
osztélyvezetd
Nielsen

Stabilan mintegy 18 milliard forint
a jegkrém forgalma a szervezett
kiskereskedelemben. Mennyiség-
ben 7 szazalékkal csokkent 2008.
februdr-2009. januarban, az elo-
76 hasonl¢ id6szakhoz képest.
Tobbek kozott ezt allapitja meg a

Nielsen Kiskereskedelmi Indexe.

Jégkrém mennyiségben mért kiskereskedelmi forgalmabdl a bolttipusok

részesedése, szazalékban
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z értékben mért el-
adédsok jé egyhar-
mada (38 szdzaléka)

jut az impulzus jégkrémek-
re. Jelent6sebb, kétharmad-
nyi részt visznek el a csald-
di, nagy kiszerelésti hideg
édességek.

A jégkrém f6 beszerzési he-
lyei a f6ként diszkontot és
szupermarketet egyesito,
401-2 500 négyzetméteres
iizletek. Mennyiséget te-
kintve 62 szazalék jut rajuk
az impulzus jégkrémeknél,
51 pedig a nagy kiszerelésti-
eknél. Utobbiaknal jelent6s
szerepet jatszanak a hiper-
marketek is, 30 szazalékos
részesedéssel.

A fogyasztéi drak némi-
leg hullamzottak az ut6bbi
idében. Egy liter impulzus
jégkrém mennyiséggel sd-

B 2007 febr-
2008. jan.

[ | 2008. febr-
2009.jan.

Impulzus

ll 2007. febr.-

Nagy 2008. jan.
kiszerelés

I | 2008. febr~
33 2009. jan.

Forras: 11]C]SCI1
lyozott fogyasztoi atlagara
legutobb december—janu-
arban 1 254 forint, szem-
ben az egy évvel korabbi,
hasonlé periodus 1 213 fo-
rintjaval. Kézben jalius-
ban 1461, majusban pedig
1 173 forintot regisztralt a
Nielsen.

A nagy kiszerelésti jégkrém
literenkénti fogyasztoi at-
lagara kisebb kilengések-
kel alakult.

Kereskedelmi markék ese-
tében az impulzus jégkré-
meknél nagy a szezonalis
ingadozas: a tavaly juliu-
si 46 szazalék utan decem-
ber—janudrra 66 szazalékra
emelkedett aranyuk. A csa-
ladi kiszerelésii szegmens-
ben 43-48 szazalék kozott
valtakozott a mutatd junius
és januar kozott. m

E= |ce cream sales stable in terms of
value, dropping in terms of quantity

Retail sales of ice cream remain stable at HUF 18 billion annually, but dropped
by 7 percent in terms of quantity in the February 2008-January 2009 period,
compared to the preceding 12 months. Impulse products account for 38
percent of total sales in terms of value, while the family size segment ac-
counts for 62 percent. Discounts and supermarkets are the primary distri-
bution channels for ice cream. Average prices showed fluctuation last year.
Private labels accounted for 66 percent of sales in the impulse segment in
December-January and for 43-48 percent in the family size segment. m

Mar csaknem a jégkrémpiac felét uraljak a ke-
reskedelmi méarkak, ami nem kis fejtorést okoz

a gyartoi mérkak forgalmazdinak. A kulonleges
izek csak a legfelsd minGségi kategoridban sza-
mithatnak sikerre. A tomegtermékek kozott
ugyanis elég stabilak az izpreferenciak, itt inkabb
a hangosabb kommunikacio és az Ujszer(, 6ssze-
hangolt promdciok vezethetnek eredményre.

tavalyi év mésodik fe-
Alében elég komoly ar-

emelkedésen esett at
a jégkrémpiac (féleg a csala-
di kiszerelés). Az egyre ma-
gasabb alapanyagarak miatt
ez persze nemcsak itt, hanem
sok mas termékkategéridban
is bekovetkezett.
— A tavalyi év végén megtor-
tént jégkrém-arnovekedés ha-
tdsai azonban nem mutatkoz-
tak meg értékesitésiinkben.
Mivel mind a Magnum, mind
a Carte d’Or jégkrémek a pré-
mium kategdridba tartoznak
a magyar piacon, a f6 célcso-
portunk, akik magasabb jove-

delemmel rendelkeznek, ke-
vésbé arérzékeny - tdjékoztat
Hlavacsek Béla Junior Brand
Manager az Unilever Magyar-
orszag részérol.

A Nielsen piackutatasi adatai
szerint tovabb csokkent a hi-
permarket csatorna sulya. Ez
és a kereskedelmi markak to-
vabbra is kiugré ardnya arra
utal, hogy a kategoria ,,disz-
kontosodésa” tovabb folyta-
todik. A sajatmarkak rész-
aranya szezonban is megko-
zelitette tavaly az 50 szazalé-
kot, szezonon kiviil pedig az
impulz kategériaban még ma-
gasabb értéket is elért.



lyi aktivitdsokkal
a vasarlokért

Ennek karvallottjai elsdsor-
ban a kozép arfekvést, mar-
ketinggel nem, vagy csak alig
tamogatott termékek lehet-
nek, hiszen a nagy markdak
stabil eladdsait a reklamoza-
son kiviil az erds bolti jelen-
1ét is biztositja kiilonféle rek-
lameszkozokkel és aktivita-
sokkal.

Prémium valaszok a PL-re
Ugyanakkor természetesen
kiszamithatatlan, hogyan vi-
selkednek a fogyasztok ebben
a szezonban, amikor a vilag-
piaci negativ hangulat mellett
ahazai gazdasdgban is tovab-
bi megszorito intézkedésekrol
hallani. Minden bizonnyal ke-
resni fogjak a gazdasagosabb
kiszereléseket, az akcidérzé-
kenységiik tovabb né. A raci-
onalisabb vasdarldi gondolko-
das része azonban az is, hogy
nagyobb figyelmet forditanak
az altaluk valasztott termékek
mindségére, még a magasabb
ar ellenére is megéri a megbiz-
hatd, magasabb mindségti ter-
méket valasztani.

— Ami a csaladi termékeket
illeti, varhatéan itt az opti-
malis ar-érték aranyt muta-
t6 termékek erésodése varha-
td, illetve valdszintleg a ke-
reskedelmi markak piaci ré-
szesedése is tovabb novekszik
majd - tekint el6re Hlavacsek
Béla. — Ez azonban nem in-
dokolja, hogy a markaépités-
re ebben a szegmensben ke-
vesebb figyelmet kéne fordi-
tani, s6t, éppen ellenkezéleg.
Prémium mdérkdinknak, az
In-Home-szegmensben piac-
vezet$ Carte d’Ornak is meg-
van a valasza az alacsonyabb
arkategdriabol érkezé kihiva-
sokra: megbizhat6, magas mi-
néségével, j6 mindségl alap-
anyagok demonstralasaval,
illetve a szezon elején indult

fogyasztdi promdcioval var-
hatdan taldlkozik a raciona-
lis fogyasztdi elvarasokkal, és
tovabbra is meg tudja 6rizni
el6kel6 pozicidjat.

Az impulz jégkrémek kozott
is tapasztalhato a relativ ala-
csony arfekvésud, am kevés-
bé j6 mindségi sajat markds
termékek folyamatos el6reto-
rése. Ez annyiban szokatlan,
hogy mas, viszonylag kedve-
z6 arfekvésti ,nassolnivalok-
nal” (tejszelet, Turé Rudi, sze-
letes csokoladé) a kereskedel-
mi marka részardanya joval
kisebb, erds gyartéi markak
novekvo eladasai lenditik el6-
re a piacot.

Természetesen az impulz
jégkrémek kozott is tala-
lunk erds, stabil fogyaszto-
taborral rendelkez6 mar-
kakat, amelyek sikerrel ve-
szik fel a harcot a gyengébb
mindségli termékekkel. Az
Algida portféli6jabol ilyen a
Magnum, amely a szegmens
uralkod6 maérkaja.

— Mindemellett a 2 éve beve-
zetett, alacsonyabb arkatego-
ridju, de szintén kivalé ming-
séget képvisel6 Krémkonnyt
is jelentds szeletet hasitott ki
az impulzus tortabol, rend-
kivil rovid idé6 alatt, az opti-
malis dr-érték aranynak és a
hatékony kommunikaciénak,
tamogatasnak koszonhetben
— teszi hozz4 a Junior Brand
Manager.

Ujabb siitemény
jégkrémkontosben

[zek tekintetében a forgalma-
z0k évek ota probalkoznak
4j, merészebb izvariacidkkal,
hogy atformadljak a megle-
het6sen tradicionalis, csoki-
vanilia-eper triumviratusra
éptlé magyar kozizlést. Egy
sikeres innovacios irdny pél-
daul a Carte d’Or Selection-

polctikor mmm

vonal, amelyben siitemény-
recepteket ,,hangszerelnek”
jégkrémre. Idén a Carte d’Or
Dobostorta szamithat nagy si-
kerre, amely csokoladé és va-
nilia jégkrém ropogoés kara-
melldarabkakkal, tudjuk meg
Hlavacsek Bélatol. Nem feled-
keznek el a klasszikus izek

kedvel6ir6l sem: masik 4j va-
riansuk a Nocciola olasz mo-
gyoroval késziilt jégkrém.

A csaladi szegmensben jelen
van a Krémkonnyt is, amely
esetében igy erny6hatasrol
beszélhetiink. A Krémkony-
ny( marka a klasszikus jég-
krém megtestesit6je, kiilon-
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A legkedveltbb izek tovébbra is a csokoladé, a vanilia és az eper, de a
prémium szegmensben a kiilonlegesebb izek fogyasztétabora is n6

r

legesen lagy és krémes, mely
alapizekben elérhet6 a fo-
gyasztok szamadra.

A csaladi jégkrémek esetén a
Carte d’Or kap ATL- és BTL-
tamogatdst, a Krémkony-
nyd marka esetén csak az im-
pulzus varidnsokat tdimogat-
jak ATL-eszkozok. Ebben az
évben egy kiilonlegesen erés
promocio is segiti a marka el-
adasait.

Uj fogyasztasi alkalma-
kat mutat a Carte d’Or
Tobb hitést igényld katego-
ridban is latvanyosan fejl6-
dik az eladashelyi 0szton-
zés, a termékelvalasztoktol az
egyedi hutékig. Az Unilever
is igyekszik évrél-évre meg-
yjitani reklamanyagainak tar-
hazat. Tobbek kozott szivesen
alkalmaznak vakuumszivott
plakatokat és wobblereket, de
a kostoltatdsaik soran is egy-
re latvanyosabb installacidk-
kal vannak jelen.

— Az Ggynevezett latvanyht-
téink nagyon kedvez6 szgbol
mutatjak meg impulzus ter-
meékeinket, ami jelentds for-
galomnovekedést hoz a kony-
hankra - emeli ki Hlavacsek
Béla. — Hoszteszpromdciéink
soran amellett, hogy bemutat-
juk legujabb termékeinket, 4j
fogyasztasi alkalmakat tani-
tunk, hogy novelhessiik a va-
sarlasi gyakorisagot.

A Carted’Or dprilisban-majus-
bannagyobb ATL-kampdannyal
jelentkezik, televizios megjele-
nésekkel, illetve sajtohirdeté-
sekkel, valamint online kam-
pannyal. Parhuzamosan BTL-
megjelenéseket is terveznek:
bolti POS-anyagokkal, illetve
késtoltatd show-val.

- Akommunikécié kozéppont-
jaban a véltozatos fogyasztasi
alkalmak allnak: megmutat-
juk, hogy a jégkrémdesszert a
mindennapok része lehet, akar
csevegés, barati 9sszejovetelek,
lazitas alkalmaval is elévehet-
jiik a hiitébél, nemcsak speci-
alis, tinnepi alkalmakkor ke-
riillhet az asztalra — mondja
az Unilever szakembere. — A
kampanyban a parhuzamosan
futé promocionk is kiemelt fi-
gyelmet kap: a nyereményja-

tékunk résztvevoi interneten
vagy SMS-ben kiildhetik el a
Carte d’Or pillanatok egyikét,
majd sorsolason vesznek részt,
ahol hetente értékes ajandéko-
kat nyerhetnek.

Nyero palcikak

A két timogatott impulz mar-
ka (Magnum és Krémkonnyt)
koré integralt kampanyt ter-
vezett a cég az idei évben. Bar
ennek az ATL még mindig na-
gyobb részét képezi, a kereske-
delmi markak er6sodése miatt
n6 a BTL-eszkozok sulya.
Mindkét marka esetében egy
nagyon izgalmas és sikeres-
nek igérkez$ promoécidval
is jelentkeznek az idei sze-
zonban. Azok kozott, akik
a prom6ciés csomagola-
st Magnum jégkrém vasar-
lasa esetén a pdlcikan taldl-
haté kédot SMS-ben vagy
interneten majus 18. és ju-

lius 31. kozott bekiildik, na-
ponta 1 darab, 500 eur? ér-
ték, illetve 9, 50 eurd érté-
kt Magnum Pleasure kar-
tyat sorsolnak ki. A kartya
ugyanugy alkalmas fizetés-
re, mint egy bankkartya,
készpénz felvételére azonban
nem hasznédlhaté. Ot nyeret-
len palcikat pedig augusztus
16-ig a Shell benzinkutaknal
egy Gjabb Magnum jégkrém-
re lehet bevaltani.

- A Krémkonnytt illetéen
is egy hatékonynak igérkez6
promociét terveziink — drul-
ja el Hlavacsek Béla. — Impulz
Krémkonny vasarlasa ese-
tén minden tizedik palcikan
a NYERT felirat olvashato, a
nyer6 palcikaért cserébe pe-
dig a bevalto tizletekben egy
Gjabb palcikds Krémkonnyt
jégkrémet adunk 2009. jalius
1. és augusztus 31. kozott.

Sz.L.

nyilik az izinnovécidk el6tt, a kisebb
méret és az alacsonyabb ar miatt a fogyaszték batrabban prébaljak ki
az Ujdonségokat

E= More intense POS activities for ice cream sales

Private labels have conquered nearly one half of the market of ice cream. Flavour preferences are quite stable in the larger
segments where intensive communication and innovative promotions can be effective. A substantial price rise took place in
the market of ice creams in the second half of 2008. As Béla Hlavacsek from Unilever Magyarorszag has told us, this price
rise has not had an adverse effect on the sales of Magnum and Carte d'Or, which belong in the premium segment where price
consciousness is low. According to data from Nielsen, the market share of hyper markets has continued to decline which is
yet another sign of the category becoming increasingly “discounted”. Private labels have approached and even surpassed
(in the season) 50 percent in terms of market share last ear which is @ major threat to medium price brands. Consumers are
expected to get increasingly receptive to promotions and larger unit sizes. At the same time, consumers are also likely to pay
more attention to quality and reliability. In the family size segment, private labels are expected to continue their offensive,
with increased consumer consciousness of the price/value ratio. However, Carte dOr the market leader in the in home seg-
ment has an answer to this challenge in the form of reliability, high quality and consumer promotions. Private labels have also
been producing growth in the impulse segment, where brands like Magnum are ready to face this challenge. The Carte dOr
Selection is an example of successful innovation in terms of flavour, with popular cakes combined with ice cream like Carte
d’Or Dobostorta. Krémkonny( is also present in the family size segment, which is a brand for classic, smooth and creamy ice
cream. Unilever, like other manufacturers keeps introducing new POS tools every year. Their refrigerator displays are ideal for
presenting theirimpulse products which generate substantial incremental sales. Carte d'Or will conduct a major ATL campaign
in April-May, supported by POS activities. Unilever will also organise two integrated campaigns for its impulse brands (Magnum
and Krémkdnny() with a bigger role to be played by BTL tools. Very exciting promotions are to be organised for both brands.
Consumers sending back the code in the promotional packaging in an SMS or e-mail, can win Magnum Pleasure Cards worth
EUR 500 or EUR g,50. These cards can be used for payment, but not for cash withdrawal. =



WORLD'S PLEASURE AUTHORITY

A Magnum Pleasure kdrtya egy Prepaid tipusu MasterCard® bankkartya

Vasdrolj promoécios csomagoldsu pdlcikds Magnum jégkrémet! 1. Keresd a kédot a pélcikan! 2. Kildd be a kédot interneten
(www.mymagnum.com) vagy a 06-20-939-1911-es normdl dijas sms szamra. 3. Nyeremények: naponta 1 x 500 EUR és
9 x 50 EUR értékG Magnum Pleasure Bankkartya. 4. Ha a sorsoldson nem nyertél, akkor is érizd meg pdlcikadat. A promécié
idétartama: 2009. 05. 18 - 2009. 07. 31. Részletes promdcids szabdlyzat: www.mymagnum.com. A kdrtya egy elektronikus pénz
termék, mely a PrePay Technologies Ltd. nevében a Clydesdale Bank PLC dltal a MasterCard International Incorporated-t6l kapott
engedélyének megfeleléen keril kibocsatdsra. A MasterCard® a MasterCard International Incorporated bejegyzett védjegye.

MRDR 2009 Megnevezés Egyedi EAN Karton EAN ml/db Db/karton Karton/Raklap

15440308  Magnum Mandula 40561073 5997388544033 120 20 209
15440410  Magnum Classic 40561172 5997388544040 120 20 228
15440208  Magnum Fehér 40561905 5997388544026 120 20 228
18171506 Magnum Mogyoré 80111344 8000920817155 110 20 228

19172801 Magnum Dupla Karamell 8722700489498 8000920917282 110 20 180
18272411 Magnum Ecuador Dark 8722700117322 8000920827246 110 20 228
étcsokoladé-vanilia

18304704  Magnum Dupla csokolddé 8722700137856 8000920830475 110 20 180
15714208  Magnum Yoghurt Fresh 8000920571408 8000920571422 110 20 228
Joghurt-mélna



http://mymagnum.com
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Kevesebb jeges eédességet fogyasztunk

A GfK Hungéria Etkezési szokésok 2009. évi felmérése szerint
tovabbra is szivesen fogyasztunk fagylaltot, illetve jégkré-
met, habdr az elmUlt négy év bdvilése megtorpant, s6t jelen-
tOsen visszaesett a jégkrémek esetében.

GfK Hungaria étkezési szokdso-
Akat felméré vizsgalatanak 2009.

évi adatai szerint — ha némi visz-
szaeséssel is — kedvelt édességnek sza-
mit hazankban mind a fagylalt, mind
pedig a jégkrém. 2009-ben fagylaltot a
megkérdezettek 68 szazaléka, jégkré-
met pedig 62 szazalékuk fogyasztott kii-
lonosen szivesen, viszont 2007-ben ezek
az aranyok még 69 és 67 szazalék vol-
tak. A felmérés eredményei azt mutat-
jak, hogy e jeges finomsagok rajongoi-
nak kore 2005 6ta szamottev6en béviilt,
hiszen négy évvel ezel6tt fagylaltot a va-
laszaddk sajat bevalldsa szerint 58, jég-
krémet pedig 54 szazaléka fogyasztott
nagyon szivesen, azonban a legfrissebb
adatok szerint ez a b6viilés megtorpant,

s6t a jégkrém kategdridban jelent6sen
visszaesett.

A fagylaltot és jégkrémet kiilonosen szi-
vesen fogyasztok aranyaban lényegi kii-
16nbség mutatkozik nemek szerint: mig
a férfiak kevésbé, addig a holgyek na-
gyobb aranyban nyilatkoztak ilyen ird-
nyu szenvedélyiikrél. Fagylaltot a férfi-
ak 62 és a nok 73 szazaléka, jégkrémet
pedig a férfiak 60 és a holgyek 65 sza-
zaléka fogyaszt szivesen. A fagylaltot
és jégkrémet kedvel6k ardnya az élet-
kor elérehaladtaval jellemzGen csok-
ken. Nem meglep6, hogy a 15-19 éve-
sek korében a legnagyobb, 83 szazalék
a fagylaltot kedvelSk aranya. Jégkrémet
azonban inkabb a 20-29 és a 30-39 éves
korosztalyban emlitettek kiemelked6

A jégkrém fogyasztasi gyakorisdga a magyar haztartasokban, nem és kor szerint, szazalékban

Hetente Kb. 1x
tobbszor hetente

Jégkrém

Kéthetente Ritkabban

OSSZESITVE 5 8

10 63

NEM

Férfi

10 63

NG

11 62

ELETKOR

15-19 éves

15 68

20-29 éves

11 65

30-39 éves

12 61

Forrds: GfK Hungéria, Etkezési szokdsok 2009

Jégkrémkedvelok megoszlasa a magyar
héztartasokban, nem és kor szerint,
szazalékban
Jégkrém Kevésbé
szivesen
Vizszintes %
OSSZESITVE 62 38
NEM
Férfi 60 40
N6 65 35
ELETKOR
15-19 éves 65 35
20-29 éves 73 27
30-39 éves 71 29
40-49 éves 59 41
50-59 éves 53 47
60 éves v. idésebb 52 48
Forrds: GfK Hungéria, Etkezési szokdsok 2009

Kiilonosen
szivesen

aranyban. A 60 éves és ennél idGsebb
korosztaly jelentds béviilést mutat 2007-
hez képest (fagylalt: 2007: 50 szazalék
/ 2009: 66 szazalék, jégkrém: 2007: 42
szazalék / 2009: 52 szdzalék).

A fagylaltot és jégkrémet szivesen fo-
gyasztok korében feliilreprezentaltak
a 4-5, illetve 5 f6nél nagyobb haztar-
tasok.

A kedveltségben mutatkozé visszaesés-
nél joval nagyobb a fogyasztasi gyako-
risagban elszenvedett csokkenés. Mig
2007-ben a megkérdezettek nem egészen
egyhatoda (fagylalt: 18 szazalék, jégkrém:
19 szazalék) jelezte, hogy legalabb heti
rendszerességgel fogyaszt jeges édessé-
geket, addig 2009-re heti rendszeresség-
gel csak 9 szdzalék fogyaszt fagylaltot (és
kétheti rendszerességgel is csak 10 szdza-
1¢k), jégkrémet pedig hetente 8 szdzalék
(és kétheti rendszerességgel szintén csak
10 sz4zalék).

E= [ ess ice cream sold

According to a survey by GfK Hungdria, ice creams
continue to remain popular, though the growth in
sales has come to a stop. 68 percent of the con-
sumers interviewed in 2009 liked ice cream, while
62 percent liked ice custard. A substantial increase
has taken place in the popularity of ice creams
since 2005, when these figures were only 58 and
54 percent respectively. However, a drop in the
sales of ice custard has been recorded recently.
Ice creams are more popular among women than
men. The popularity of ice cream is highest in the
15-19 age group (83 percent), declining gradually
with age. Ice custard is most popular in the 20-29
and 30-39 age groups. Households of 4-5 persons
or more are over represented among those who
enjoy ice creams. The frequency of ice custard
consumption has dropped more substantially than
its popularity. While ice custards were consumed
at least weekly by one out of six people in 2007,
this proportion was down to g percent by 2009. =




A minoség és a tbretlen
51 bizalom utjan

vasarlol

Szikrai Boraszati Kft. 2004
Aéta van jelenlegi formdja-
ban a magyar és kulfoldi pia-

cokon jelen. Magyar tulajdo-
nl cég, melynek tulajdonosa
és egyben Ugyvezetd igaz-
gatdja Sari Tibor és csapata
letette voksat a minGség és
a megbizhatosag mellett. A
véllalat termékszortimentje
igen széles. Megtalalhato az
alkoholmentes Tini pezsgd-
csaléd, alkoholos pezsgtk, a jélismert
fehér- és vorosborok (Tisza Valley
markanév alatt), vermutok (Amor),
biotermékek (Bio Vita), Piroska gyU-
molcsnektarok, és a legismertebb
termék- és brandcsaléd, a PIROSKA
gyimolcsszorpok. A szorpokon be-
Uil is széles a szortiment. Vannak mér
bio- és diabetikus termékeink is. A PI-
ROSKA szorpok kozul kiemelkednek a
kozkedvelt izek, mint a méalna, narancs,
bodza, szamdca, de egyre keresetteb-

igazgatd

Ratvay Tamas
kereskedelmi

Szikrai Borészat

bek a kuldnleges izek, ugymint a csip-
kebogyo, fekete ribizli, meggy. Vezetd
termékcsalddunk, a Piroska gylmalcs-
_ sz0rpok tartositoszer-men-

B tes, mesterséges szinezék
nélkiili termékek, igy batran

X fogyaszthatja mindenki.
\— A kft. jovibeli célja tovéabb-

rais a minéség megbrzése, a
vasarloi igények kielégitése,
partnereink tokéletes kiszol-
géldsa, a korrekt, becslletes
kereskedelem.

Minden évben vasarléi promdcidval
tartjuk a kapcsolatot vevdinkkel és
értékes ajandékokat sorsolunk ki.
Tovébbra is bovitjik fzvildgunkat, fgy
a nyar kozeledtével tobb, a nagy me-
legben szomjlsagot csokkentd friss
{zekkel fogunk megjelenni a piacon.
Bizunk benne, hogy a fogyasztok és
kereskeddk értékelik az eddigi és to-
vabbi torekvéseinket és tovabbra is
vasaroljak termékeinket. (X)

A nyeremenypiiek riszleies leirdsa a hacoldadin alilbait

) e i) ebe

Committed to quality and unbroken customer confidence!

Szikrai Bordszati Kft. has been present in the market in its present form since 2004. Its owner and CEO, Tibor Séri and his team are committed to quality and reliability. The
assortment of the company includes a very wide range of products from alcohol-free champagnes (Tini) to red wines (Tisza Valley) and bio products (Bio Vita). Our best
known brand is PIROSKA fruit syrup, which is made in different flavours without preservatives and artificial colouring. Our objective is to guarantee quality and a perfect
service for our customers. =

h

Tel./Fax: 06-76/343-177

H-6032 Nyarlérineg, F6 u. 3. »
vevoszolgalat@szikravin.hu « honlap: www.szikravin.hu
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Csokkent a kereskedelmi markak
piaci részesedése a vizeknél

Mile Gabriella
tigyfélkapcsolati
menedzser

Nielsen

Megallt az asvanyviz évek Ota tar-
t6 ndvekedési trendje. Ertékben
2 szazalék csokkenést regisztralt
a Nielsen a kiskereskedelmi for-
galomban, 2008. Marcius-2009.
februdrban, az el6z8 hasonlo id6-
szakhoz képest. fgy a piac éves

mérete valamivel 44 milliard forint ala kerult.
Mennyiségben a minusz 3 szazalék igy is 868 mil-
i6 litert meghalado eladast jelent.

z dsvanyviz zomét
tovabbra is mas-
fél literes palack-

ban adjak el. Mennyiség-
ben 76, értékben 80 szdza-
1ék jut erre a kiszerelésre. A
kereskedelmi markakra a
tavaly februdri 46 szazalék
utdn idén 43 szazalék jutott
a mennyiségben mért for-
galombol.

Egy liter dds asvanyvizet
idén februdrban ugyanigy
atlagosan 44 forintért adtak
el, mint tavalyel6tt a maso-
dik hénapban. Hasonlokép-
pen stabil a szénsavmentes
szegmens atlagara: egy liter-
nél tavalyel6tt februarban és
idén is 57 forintot regisztralt
a Nielsen.

Az asvanyviz értékesitése
eddig is kiemelkedden kon-
centralédott a modern bolt-
tipusokra, és a trend foly-
tatédott. Immar az eladott
mennyiség 78 szazaléka
jut a 400 négyzetméteres-
nél nagyobb csatornakra; 2

Az &svanyviz mennyiségben mért
kiskereskedelmi forgalmabél a szeg-
mensek részesedése, szazalékban
nor 64 g2
60 -

I | 2007. Marc.-
2008. febr.

501
40+
30
20

[ 2008. marc -
2009. febr.

31 33

10

Szénsavas
enyhe

Szénsav-

Szénsavas
das mentes

Forrds: Niclsen

szazalékponttal tobb, mint
egy évvel korabban.

Habdr az eladott meny-
nyiség kozel kétharmada
szénsavas dus, érzékelhe-
téen emelkedik a szénsav-
mentes dsvanyviz iranti ke-
reslet. Az ardny a legutob-
bi adatok szerint 62-33 sza-
zalék.

Az izesitett dsvanyviz pia-
ca a tavalyel6tti fellendii-
lést kovetden mennyiség-
ben majdnem 7 szazalékkal
csokkent. Ugyanakkor ér-
tékben 10 szazalékkal t6b-
bért adtak el izesitett as-
vanyvizet.m

Az idealis ar-profit
keresik az asvanyv

A hidegebb nyar és az dltalanos fogyasztas-visz-
szaesés negativba forditotta tavaly az asvany-
vizeladast is. A piacban azonban bdven van
még potencidl, amelyet elsdsorban a kereske-
delemmel vald szorosabb és sokrétlibb egyutt
miikodéssel lehet kiaknazni. Hiszen a 30 forin-
tos, sajatmarkas asvanyvizen senki sem keres...

ar a tavalyi évben az
asvanyviz évek ota
tartd, toretlen fejlédé-

se megallt, a gyartok szerint
sz6 sincs arrol, hogy a piac
mar telitédott volna.

- Sok nyugat-eurépai orszag-
ban az egy fére ju-
t6 asvanyvizfogyasz-
tas sokkal magasabb,
mint hazankban. A
kedvez6tlen gazda-
sagi koriilmények az
asvanyviz-kategdria-

Matus Istvan

zak, igy a Szentkirdlyi méarka
tavaly és 2009 els6 negyedévé-
ben is jelentésen novekedett.

Alul megtelt

A szamok nyelvén szdlva
2008-ban a teljes alkoholmen-
tes piac eladasi volu-
mene 2,8 szazalékkal
csokkent, amelybdl a
vizpiac 2,6 szazalékos
csokkenéssel vette ki
a részét, tudjuk meg
Pogéany Edatél, a Co-

&= Market share of PL mineral waters dropping

Growth has stopped in the mineral water category. A drop of 2 percent in retail
sales in terms of value was registered in the March 2008-February 200g period,
reducing the total size of the market to somewhat below HUF 44 billion. The
largest part of mineral water is still sold in 1.5 litre bottles, which account for
8o percent of sales in terms of value. The market share of private labels in
terms of quantity has dropped from 46 percent last year, to 43 percent this
year. Average price has been stable for two years., remaining HUF 44 per litre
for carbonated products and HUF 57 for carbon-free waters. Sales of mineral
water have been highly concentrated in modern stores for years. Bigger than
400 square meter stores account for 78 percent of total sales in terms of
quantity. Though carbonated mineral water still accounts for two-thirds of the
total quantity sold, demand for carbon-free water is growing. m

ra is hatnak, de 2008
negyedik negyedévé-
tél gjra novekszik a
fogyasztas, ha nem
is olyan mértékben, mint ko-
rabban - mondja Matus Ist-
van, a piacvezetd Szentkiralyi
Asvényviz Kft. operativ vezér-
igazgatdja. — Fontos latni, hogy
akedvezétlen trendek, valtoza-
sok nem minden markdra iga-

ca-Cola Magyaror-
szag kommunikdcids
igazgatdjatdl.

— Erdekes médon ta-
valy féként az olcsé vizek
egyiittes volumene esett visz-
sza, a piac itt valdban tulteli-
t6dott. A prémium kategodrids
vizek volumene viszont emel-
kedett, koszonhetden az erds
markatamogatottsagnak —

operativ vezérigazgatd
Szentkiralyi
Asvényviz




aranyt
izmarkak

"o

erdsiti meg az el6tte
sz016 szavait Pogany
Eda. - Megfigyelhetd,
hogy az olcsé markas
vizek és a kereskedel-
mi markdk egymastol

vesznek el volument pogany Eda
az akciok hatdsdra. kommunikscios

igazgaté

Ebbdl is lathat6 a val-  coca-cola
sdg sziilte drérzékeny Magyarorszég

vasarloi réteg szerepének fel-
értékelddése.

Csete Noémi, a Kékkuti As-
vanyviz Kft. marke-
tingigazgatdja agy
gondolja, hogy mivel
az dsvanyvizpiacra
mindig is jellemz6
volt a szezonalitas,
igy nem meglepd,

hogy az elmult 30 Csete Noémi
sv leghid bb marketingigazgato
ev leghidegebb nya-  ygati Asvanyviz

ra jelentds mértékben
visszavetette a keresletet.

- A vilagvalsag szele pedig
nem segitette a fogyasztdi hi-
séget a markazott kategoria-
ban - teszi hozza.

Onmagaban a kevesebb

marketing nem megoldas
A Nielsen adataibdl kitlinik,
hogy az atlagarszinvonal az
elmult két évben stagnalt (ki-
véve az enyhét, amely nevéhez

méltéan enyhén emelkedett).
Miutdn az eléallitas koltségei
folyamatosan nének, felmeriil
a kérdés: hogyan lehet ezt fi-
nanszirozni? A kérdésre a va-
lasz dsszetett.

Alapesetben novekvé értéke-
sitett mennyiség ese-
tén a gyartas fix kolt-
ségei véaltozatlanok,
igy kell6 gyartdsori
és vizhozam-kapaci-
tas mellett a jelentGs
pluszeladas akar még
gazdasagos is lehet
profitszinten, persze
megfelel$ drazassal
parosulva. Az ide-
alis ar-profit ardny
megtalaldsa a jelenlegi piaci
kornyezetben az egyik legna-
gyobb kihivas az drérzékeny
vizpiacon.

— Cégenként eltérd stratégiak,
vélaszok léteznek, fiiggben a
disztribuci6 szintjétdl, a mar-
ka ismertségétdl, a kapacita-
soktol, a technolégia szinvona-
latol, a hatékonysdg szintjétél
stb. — mondja Féldesi Gyorgy,
a Fonte Viva Kft. stratégiai ta-
nicsaddja. — Altalanossag-
ban ki lehet azonban monda-
ni, hogy nem 6nmagdban a ke-
vesebb marketingkoltés a meg-
oldas. A koltések ésszertisitése,
hatékonysagelemzése sziiksé-
ges, és a hangsuly a megfelel6-
en elkoltott marketingbiidzsén
van. Kizardlag a csok-
kentés olyan, mintha a
jovonket akarnank fel-
éIni a pillanatnyi tal-
élés vagy profit remé-
nyében.

Vizvalaszto lehet
azidei év

— Az asvanyvizpia-
con kevés olyan cég talalha-
t6, amely az elmult években
komoly marketingtamoga-
tassal, innovacioval segitet-
te volna markai sikerességét
— hivja fel a figyelmet Pogany
Eda. — A gyartok tobbsége el-
sGsorban az alacsony arpont-
ra és megfelel§ disztribicidra
torekedett. Az idei évben va-
l6szintsithet6, hogy nehéz-
ségek elé néznek azok a gyar-

A SZENTKIRALYI ASVANYViZ BEMUTATJA

LUIS FIGO

VILAGSIKER

B M@ETL m T

.Kozel 20 eves profi palyafutasom alatt megtanultam, haa cstucson

szeretnék maradni, nem mindegy, hogy mit eszem és iszom.
Egy kemény edzés vagy meccs utan, a szervezetemnek elsésorban
minGségi asvanyvizre van szuksége.
A Szentkiralyi az egyik legjobb, amit kiprébaltam.”

Luis Figo
Az F. C. Internazionale aranylabdas labdarugdja

/

A film hosszu valtozatat megtekintheti a
www.szentkiralyi.hu/figo oldalon
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Afogyasztok igénylik a kizkedvelt gyartoi mérkakat, és hiiek maradnak, ha azt kapjak ter

el | T

mékbn, mindségben, kommunikéci()ba, mint amit elvarnak t6lik

tok, amelyek a ko-
rabbi esztendékben
nem tudtak meggy6-
26 ar-érték ardnnyal
poziciondlni termé-
keiket a piacon.

Az dsvanyviz koltség-
szerkezetébdl szin-
te csak az elenyészé
mennyiségti munka-
bér fizetend6 forintban, min-
den mas kotédik az eurdhoz,
tudjuk meg Zentai LaszI6tdl, a
BUSZESZ Zrt. vezérigazgatoja-
tol. A forint gyengiilésébdl sta-
tisztikailag rogton egy nett6 20
szazalék koriili koltségnoveke-
dés kovetkezik erre az évre.

— Mégis mindenki csodalko-
zott, amikor a gyartdi, sét, ak-
ciékban a fogyasztdi ar egyes
termékeknél harminc forint,
majd az ald cstszott. De ennek
a csiszasnak most mar nyilvan
megvannak a fizikai korlatai.
A marketingkoltségeket az ds-
vanyviz ma mar csak hosszu
tavon, a cégérték novekedésén
keresztiil tudja megtériteni, vé-
li Zentai Lasz16. Rovid tavon
a markakra forditott koltés is
az egész kategoria novekedését
(benne a sajat marka térnye-
rését) hozza. Ez azonban nem
baj, a nagyok ezzel teret nyit-
nak a kisebbeknek is.

Fonte Viva

L0 2009, majus
_FSQ magazin

Foldesi Gyorgy

stratégiai tanacsado

Tul olcso
lettaPL
A kereskedelmi mar-
ka részaranya 2008
végétdl csokkenés-
nek indult. Talan épp
L a Zentai Laszlo altal
emlegetett korlatok-
hoz ért ez a szegmens.
Csete Noémi a Kékku-
ti részérol igy elemzi a lejatszo-
dott folyamatot:

— A tavalyi év elejé-
t6l szamos keresked6
mind t6bb helyet biz-
tositott a kereskedelmi
markaknak. Ezzel alé-
péssel azonban profi- '/
tabilitasi problémak-

ba iitkoztek, amit a Dr-Zentai

. Ny . Laszlo
novekvé koltségek mi-

att egy id6 utdn nem
tudtak tovabb allni. A
markazott termékek pedig 2008
végén és 2009 elején kényszeriil-
tek rd az dremelésre.

— A kereskedelmi markak for-
galmi részaranyanak van hatara
- figyelmeztet Matus Istvan. - A
fogyasztok igénylik a kozkedvelt
gyartoi markdkat, és hiiek ma-
radnak, ha azt kapjak termék-
ben, mindségben, kommunika-
cidéban, mint amit elvarnak.
Zentai Lasz16 a BUSZESZ ré-
szérél ugyanakkor nem hisz

BUSZESZ

vezérigazgaté

a kereskedelmi markak tar-
tos térvesztésében. ,,Miért
is szorulna vissza egy keres-
kedelmi mérka egy gyartdi
marka ellenében, ha egyszer
mindenki tudja, hogy a kettd
gyakorta ugyanaz?” Kevés az
olyan kivétel, mondja, mint
példdul a Veritas viz, amely
mas forrdsbél jon, mint az
Aquarius sajat markas vi-
zei, vagy mint a gyerekcim-
kés Obudai viz, ahol
akiilonboz6ség az el-
kiilonitett tizemrész-
bol és az emelt osz-
talyu gyartasi koril-
ményekbdl adodik.
A BUSZESZ és az
Aquarius nem a ke-
reskedelmi markak-
kal, hanem éppen
hogy azokért veszi fel
aharcot. Nem tervezi, hogy je-
lenlegi, a nagy lancokra féku-
sz4al¢ tizletpolitikdjan valtoz-
tasson.

- Eddig is a termelékenységi
versenyben nyertiink, ott még
mindig lehet tartalékokat ta-
lalni. A technolégiai rafordi-
tas itt megtériil: egyrészt, mert
az asvanyviz a jovo tditditala,
masrészt, mert ha nem ezt tet-
titk volna, a magyar asvany-
vizkincs is mdr egy az egyben

Va

kilfoldi kezekbe cstszott vol-
na at, amit egyszer még na-
gyon bannank - hangsilyoz-
za a vezérigazgato.

A cég idén Gjdonsagaival, te-
kintettel a hazai gazdasagi al-
lapotokra, az exportpiacain je-
lentkezik.

A viz az csak viz?

A piac aranyaiban csak lasst
valtozasokon megy keresztiil.
A masfél literes kiszerelés do-
minancidja megingathatatlan.
Hosszabb tavra visszatekint-
ve a szénsavmentes variansok
lassu eléretorésének vagyunk
tanui. Az izesitett vizek fej-
16dése a biztatd kezdet utan
megtorpant.

- A vélsag miatti fokozott ar-
érzékenység kapcsan a szeg-
mens novekedésének lassu-
lasara szamitunk- jelzi Po-
gany Eda. — Az izesitett vizek
literara atlagban mintegy ha-
romszorosa a hagyomanyos
asvanyvizekének, és ez min-
denképp komoly korlat lehet
az idei évben.

Az izesitett vizek kétségtele-
niil egy sziikebb réteg igényeit
elégitik ki. Ugyanakkor talan
épp nem a legarérzékenyebb
rétegét — igy ez a fogyasztd-
tabor talan bévithetd len-



ne. Ezen a véleményen van
Foldesi Gyorgy, a Fonte Viva
tanacsadoja is:

— Latunk lehet6séget ebben a
szegmensben, de az dnmaga-
ban még nem elegendd, hogy
valamilyen aromat kap a ter-
mék, ha az iz mell6l hidnyzik
avalodi tizenet, vagy az az ér-
ték, amit6l a fogyaszto hajlan-
dé nemcsak kiprébalni, ha-
nem ujra is vasarolni azt. Az
eddigi probalkozasokbol véle-
ményem szerint eddig hiany-
zott ez a fajta izenet. Mdsrészt
ahazai fogyasztd tudatossagat
is érdemes alakitani, amely
nemcsak gyart6i marketin-
get jelent 6nmagdaban, hanem
gyartoi-kereskeddi 6sszefo-
gast is feltételez a fogyaszto
megnyerése érdekében.

A szakember lat elmozdu-
last ilyen tekintetben a pia-
con. Hiszen a kereskedelem
eddig kizarélag a ,csak az
ar szamit“ elvet alkalmazta.
Ujabban viszont markénsan
megfigyelhet6 a tudatos lan-

cokndl a legalso, legolcsdbb
szegmensben végrehajtott je-
lentds vélasztékcsokkentés.
Ez egyrészt mutatja, hogy a
kereskedelem sem az arprés-
ben latja maér a fejlédés utjat,
illetve e folyamat része le-
het majd a magasabb értéket
képviseld termékek tamoga-
tésa résziikrol is.

Egy masik érzékelhetd inno-
vacios irany a formaiivegek
és kiilonféle kupakmegolda-
sok bevezetései. Zentai Lasz-
16 a BUSZESZ részérol ezeket
nem tartja atiit djdonsagnak,
hanem amolyan ,,ny6gvenye-
16s” probalkozasoknak.

- Egyel6re muszakilag nem
tudtak megoldani példaul a
gazzaro sportkupakot, ami-
re pedig lett volna igény, mi-
ként az 5 gallonos uditét se,
amire szintén. Ezek lehetné-
nek igazan attor6 jdonsagok
- mondja a szakember.

Az is lehet, hogy az asvanyviz
- mint példaul az oblitdszer,
vagy a mosépor is — elérte
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FONTE VERDE

az élet vize-java

Fonte Viva kft.
A Verde kutbol nyert Fonte Verde asvanyviz 667 mgy/liter

Osszes oldott asvanyanyag tartalmaval, konnyd, izében

semleges, ezért minden fogyaszté6 szamara megfeleld,
kitin6é szomjoltd tulajdonsaggal rendelkezé asvanyviz.
A Fonte Verde az asvanyi anyagok tokéletes egyensulyanak
koszonhetben,kivald minéségben, abszolit eu-komform automata technoldgian

keresztlil kozvetleniil a fold mélyébdl,emberi kéz érintése nélkil keriil palackozasra.

folyamatosan ellenérzik a szakemberek.

A FonteVerde asvanyvizek elsGdleges fogyasztéi a csaladok lehetnek, hiszen a kedvezé

Osszetételnek kdszonhetden a csaldd barmely tagja, kisgyermekek és a legidésebb korosztaly is

korlatlan mennyiségben fogyaszthatja. A kft. vezetéje olyan piacon Iat lehetéséget, ahol a fogyasztok

belatjak,hogy fontos a megbizhaté minéség, azonban nem szilkséges a tulzott igéretekhez

meéretezett, magas arat megfizetni. A Fonte Verde arculati megjelenése is igazodik az asvanyvizpiaci

trendekhez. Igényességet sugall, a palackban Ude, tiszta iz(i vizet jelenit meg.

Az orszagos ismertség érdekében 2009-re Ujabb termékfejlesztést, a piac bévitését és offenziv

marketingkommunikaciot készitenek eld.

A Fonte Verde szénsavas és,giéndioxid-mentes formaban kaphaté. Jelenleg 1,5 I-es, 0,5 I-es és legujabb

termékként, a rohané tempoju fletet kellemesebbé varazslo, 0,75 |-es csomagolasban gyartjak.

Vezet6 asvanyvizmarka lehet a FonteVerde, mivel az ismert markak
mellett egyre nagyobb szerep jut a ma még kevésbé ismert, am
kiemelked6 minéséget képvisel6 termékeknek.

A Fonte Verde asvanyvizet csodalatos kdrnyezetben, Somogyvar
gyonyord, érintetlen szegletébdl nyeri ki és palackozza a
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Megtorpano asvanyvizpiac
Az elmUlt évek dinamikus fejlddéséhez képest a tava-
lyl évben az asvanyvizpiac mind értékben, mind meny-
nyiségben csokkend tendenciat mutatott - ezt tikrozik
a GfK Hungéria haztartasok privat fogyasztasat moni-

Virag Sandor
elemzd

GfK Hungéria,
Consumer Tracking

z asvanyvizpiac az el-
Amﬁlt években dinami-
kusan fejlddott, mind

értékben, mind értékesitett
mennyiségben. Bar a trend
2007-ben is tovabb folytato-
dott, a piac boviilése lassult,
és a tavalyi évben mar meg-
fordult a folyamat. A piac
csokkend tendencidt muta-
tott, mind értékben (-5,1%),
mind mennyiségben (-1,7%).
Az atlagar 2004 és 2006 ko-
z6tt lassuld titemben csok-
kent, azonban 2007-ben ez a
trend is megvaltozott és az ds-
vanyvizek literenkénti atlag-
ara kozel 4 szazalékkal emel-
kedett. 2008-ban azonban is-
mét csokkent és megkozeli-
tette a 2006-0s arszintet.

A csokkenés mogott az egy
vasarlo haztartasra juto at-
lagos mennyiség csokkené-
se all, amely a 7 szazalékkal
alacsonyabb vasarlasi gyako-
risag eredménye. Az egy va-
sarldsi alkalomra juté meny-
nyiség és a vasarloi hatokor
enyhén novekedett, de a va-
sarlasi gyakorisag csokke-

A kereskedelmi csatorndk
mennyiségi részesedése
az dsvanyviz piacon, szazalékban
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Forrds: GfK Hungéria, ConsumerScan

nését nem tudta teljes mér-
tékben kompenzalni. A piac
csokkenése részben magya-
razhaté a hémérsékletvalto-
zassal. 2007 az elmult id6-
szak legmelegebb éve volt,
amely a 2006/2007-es eny-
he téllel vette kezdetét. 2008
szintén meleg év volt, de alul-
maradt 2007-hez képest. En-
nek hatasara a tavaly majus
és augusztus kozotti iddszak-
ban az éves mennyiség mind-
Ossze 38 szazalékat vasarol-
tak meg, mig 2007-ben ez az
arany 43 szazalék volt. Ebben
az idészakban 2007-ben tobb
melegrekord is megdolt.

A gyartdi és kereskedelmi
markak mennyiségi piacrésze
2005-2007 kozott a gyartoi
markak er6sodését mutatta.
Azonban tavaly ez a trend is
megfordult és a kereskedelmi
markak novelni tudtdk meny-
nyiségi piacrésziiket. A keres-
kedelmi markak 5 szazalék-
ponttal novelték részesedésii-
ket, és ezzel megkozelitették a
2005-0s piacrésziiket.

A Kkiszerelésméretet vizsgal-
va a kétliteres kiszerelések 5
szazalékponttal novekedtek
mennyiségi piacrésziiket te-

torozé ConsumerScan adatal. 2008-ban a kereskedel-
mi markak a gyartoi markdkkal szemben ndvelni tudtak
mennyiségi piacrészuket.

Gyart6i és kereskedelmi markak
mennyiségi piacrésze
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kintve, és ezzel a piac egyhar-
madat teszik ki. Ez a nove-
kedés foként a kereskedelmi
markaknak tulajdonithat6. A
kereskedelmi markak esetén
kozel egyharmadaval nétt a 2
literes kiszerelések értékesitett
mennyisége.

Az asvanyvizfajtak (szénsa-
vas, szénsavmentes, enyhén
szénsavas, gyogyviz) és az
értékesitési csatornak meny-
nyiségi részesedését vizsgal-
va jelentés valtozast nem ta-
pasztaltunk.

A napi fogyasztasi cikkeket
vasarl6 haztartasokhoz ké-
pest az dsvanyvizvasarlo haz-
tartasok kozott nagyobb sily-
lyal talalhatéak meg a kisebb,
az idGsebb (50+) haziasszony
altal vezetett 1-2 f6s kis- és
nagyvarosi haztartasok.

&= Decline in market of mineral water

According to the GfK Hungdria ConsumerScan, the market of mineral water
showed decline both in terms of quantity and value last year. Sales were down
by 5.1 percent in terms of value and by 1.7 percent in terms of quantity. Average
price dropped in 2008, approaching the level recorded in 2006. Average house-
hold consumption was down as a result of a 7 percent drop in the frequency of
purchases. Average temperature was also lower in 2008 than in 200y. Private
labels increased their market share in 2008 by 5 percent, bringing it to one third
of the total quantity consumed. Sales of 2 litre size units was up by nearly a
third in the case of private labels last year. No significant change took place in
the respective weights of different segments, or in that of distribution chan-
nels. Urban households of 1-2 persons, or those lead by housewives over the
age of 50 are over represented in the consumption of mineral water. =

funkcionalitdsanak hatdra-
it, ezért mar az innovaciok
inkdbb a rancfelvarrds ira-
nyaba mennek el — kockaz-
tatja meg Zentai Laszl6 a ki-
jelentést.

— Lehet igy-ugy polirozni, de
a lényegen nehéz véltoztatni,
mint ahogy egy mosépor se
hajland¢ kiteregetni a ruhat,
hidba fogyna akkor a tripldja
beléle a tobbi rovasara.

Kornyezetkimélo,
takarékos és hatékony
ujitasok

A gyarték mas utakat is keres-
nek markacsaladjaik fejlesz-
tésére. A Kékkuti Asvanyviz
Zrt. esetében példaul ilyenek
a kornyezetvédelmi torekvé-
sek, amelyek soraban mér-
foldk6hoz érkeztek: 2009 ap-
rilisatdl bevezetik a Theodora
és Nestlé Aquarel konnyitett
palackokat.

— Tudatos torekvésiink a kor-
nyezetbarat technoldgiak al-
kalmazasara nem uj keletd.
A Theodora 1,5 literes termé-
kek gyartasdhoz 2003 6ta at-
lagosan 20, a Nestlé Aquarel
gyartasdhoz atlagosan 19
szdzalékkal kevesebb PET
mulanyagot hasznaltunk fel -
mondja Csete Noémi. - Igy a
korabban 4tlagosan 12 palack
legyartasara elegend6 mii-
anyagbdl 15 4j, konnyt pa-
lackot tudunk létrehozni. A
palackok tartasa javul, a pa-
lackok sulya csokken, mikoz-
ben merevségiik és szilardsa-
guk novekszik.

Az ujitasok esetében a szak-
ember kiilon kiemeli a marke-
tingberuhazéasok sziikséges-
ségét. Ezek nélkiil a fogyasztd
nem érzékeli a markan tortént
valtozasokat, igy nem is tudja
felkelteni az érdeklédését.

A Coca-Cola Magyarorszag
célja a NaturAquat elérhetd-
vé tenni minél tobb fogyasz-
t6 szamara a disztribucié ma-
ximalizaldsaval, amelyet ki-
emelt bolti megjelenésekkel és
tizlettipusonként szegmentalt
bolti akciokkal parositanak.
— Terveziink a NaturAqua
markan beliil egy ,,szolid” ar-



culatvaltast, ez azonban nem
feltétleniil jelent alacsonyabb
arpontot, inkabb egyedi ajan-
latokat, hatékonyabb promdci-
okat takar majd — arulja el Po-
gany Eda.

A Fonte Viva a Fonte Verde
markaval versenyez a piacon.
- Rendkiviil modernek, ha-
tékonyak vagyunk - be-
szél {6 er6sségiikrdl Foldesi
Gyorgy. — Ezt nagy partne-
reink csak megerdsiteni tud-
jak. Kival6 mindségti viziink
van, hosszu tavra. Adottséga-
ink okdn a gyartoi és a sajat-
markas kategoridban is jelen
kivanunk lenni, és erdsitést
terveziink.

Tobb innovativ megolddson
is torik a fejiiket, de ezekrél a
szakember még korainak tart-
ja beszélni.

- Elég annyi, hogy eddigi
eredményeinket sem az esz-
telen arcs6kkentésnek, hanem
a kivalé mindség, a megfelel6
ar-érték arany kombinacidja-
nak, a hatékonysagunknak és
a modern technolégianknak
koszonhetjiik. Ezekre alapoz-
va kivanjuk cégiinket fejlesz-
teni a tovabbiakban.

Nehéz idokben még
inkabb egymasra utalva
A Szentkiralyi a legnagyobb
forgalmu dsvanyvizmarka ha-
zankban, de mindennap meg
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B2 Mineral water brands looking for ideal price/profit ratio

In spite of the recent drop in sales, the mineral water category still has potential for growth. However, closer co-operation
with the retail sector is required to utilise this potential. - The per capita consumption of mineral water is much higher in
many western European markets then in Hungary. In spite of the economic situation, sales began to rise again in the fourth
quarter of 2008 - says Istvdn Matus, operative CEO of Szentkiralyi Asvanyviz Kft., the market leader. According to Eda Pogény,
communications director of Coca-Cola Magyarorszag, sales of mineral water were down by 2.6 percent in 2008. - The biggest
drop took place in the cheapest segment, indicating that this segment had become saturated, but sales in the premium seg-
ment rose - she adds. In the opinion of Noémi Csete, marketing director of Kékkuiti Asvényviz Kft., it is no wonder that last
year's very cold summer had a negative effect on sales and the economic crisis didn't help either. As average price has been
stagnating for two years, but production costs continued to grow the question of profitability has come up. Finding the ideal
price/profit ratio has become on of the biggest challenges for manufacturers. - Less marketing is not a solution in itself. A
rationalisation of costs is necessary but a rational marketing spending needs to be maintained - says Gyorgy Foldesi, strategic
advisor of Fonte Viva Kft. There are few companies which have invested substantially into marketing and innovation in recent
years. These will probably face difficulties this year - says Eda Pogany. As Lszl6 Zentai, CEO of BUSZESZ Zrt has told us, prac-
tically all production costs are linked to the EUR. A 20 percent cost increase is to be incurred automatically this year, resulting
from the weakness of the HUF. The market share of private labels has begun to shrink in the last months of 2008. Too much
shelf space was allocated to PL-s by retailers which has lead to problems with profitability. At the same time, brand products
became more affordable. However, there are also doubts about the long term decline of PL-s, because most consumers are
aware of the fact that most PL-s and brands come from identical sources. BUSZESZ and Aquarius fight for private labels and
will continue to focus on big retail chains. They believe that they still have potential for improving productivity. The dominance
of the 1.5 litre size seems unshakeable. At the same time, a gradual shift is taking place in demand from carbonated waters
to carbon-free ones. Growth has stopped in the flavoured segment, mainly as a result of increased price consciousness. There
are opinions, that putting an aroma in water is not enough in itself but @ message is also needed. Some retail chains have
begun to reduce their assortments in the lowest price segment and might soon begin to support products with higher added
value. There are also attempts at innovations in design. However, true technical innovation would be needed to make truly gas
sealing caps or 5 gallon units, but these problems remain unsolved. - It is possible that mineral water has reached the limits
of practicality like washing powder and future innovations will be mere face-lifts - says L4szI6 Zentai. Kékkuti Asvényviz Zrt in-
troduced lightweight PET bottles for Theodora and Nestlé Aquarel products in April, reducing PET consumption by 2o percent
and communicating its commitment to the protection of the environment at the same time. Coca-Cola Magyarorszag intends
to maximise distribution of Naturaqua in order to reach as many consumers as possible. Fonte Viva intends to maintain its
presence in the PL category and among brands well, with Fonte Verde. Szentkirélyi, the biggest mineral water brand intends
to improve the efficiency of its operation and its co-operation with retailers. They will focus on their basic product range this
year, but also promise to have a surprise for the market. =

kell kiizdeniiik azért, hogy ezt a
poziciéjat megtartsa, novelje.

- A ,,nehéz id6ket” a miikod-
tetés hatékonysaganak nove-
Iésével (termeléstél a keres-
kedelmi akcidkig) lehet atvé-
szelni — mondja Matus Istvan.
- Nagyon fontosnak tartom a
kereskedelemmel vald egyiitt-
miikodést a vasarlok leghaté-
konyabb kiszolgalasa érdeké-
ben. Ez meg kell, hogy mu-
tatkozzon a termékek elér-

het6ségében, lathatosagaban
és a promocios gyakorlatban.
Megitélésem szerint a keres-
kedelem egy jol atgondolt va-
laszték, termékbemutatdsi,
fogyasztoiar- és promocios
stratégiaval még mindig jelen-
tésen tudnd novelni egy adott
termékkategéria forgalmat.

A Szentkirdlyi idén elsésorban
az alap-portfoliora kivan kon-
centralni, de ezenfeliil johet egy
kis meglepetés a piacra, igéri a

vezérigazgatd. Valamennyi
marketingmixhez kapcsol6dé
eszkozt haszndlni kivanjak, mi-
nél hatékonyabban.

A Szentkiralyi asvanyviz mel-
lett az alacsonyabb arszinvona-
14, de kivalé min6ségti ,Emese”
asvanyviztol is sikereket var-
nak, illetve a meleg napokon
dit6 valasztds lesz a Szentki-
ralyi tedk és izesitett asvanyvi-
zek vasarlasa és fogyasztasa. =

SzalailLaszlo

‘/<,

W/W

Az iz nem véletleniil lesz ismerds: a klasszikus recept

szerint késziilt Erdei Termék szorpok megédesitettek

a mindennapjainkat, amikor még gyerekek voltunk.

Most pedig visszatérnek, hogy ij kintosben megint

meghdditsanak minket

Forgalmazo: Merdint Kereskeddhaz Kft.
Tel./fax: 215-29-46 « E-mail: info@merdint.hu - www.erdeitermek.hu
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Atlag felett ndtt
a rovarirték forgalma

b |
Bakk Jozsef

piackutatési elemz6
Nielsen

(L

sszessegében a Nielsen altal
O mért 60 haztartasivegyidru- és

kozmetikum kategdria kiske-
reskedelmi forgalma értékben atlago-
san 3 szazalékkal nétt, mennyiségben
pedig 6 szdzalékkal csokkent ebben az
idészakban. Igy megallapithatd, hogy a
rovarirtd-kategoria piaca az atlagosnal
kedvezébben alakult.
A kategoridban a repiilérovar-irtok a
legkeresettebbek; értékben 51, meny-
nyiségben pedig 58 szdzalék a piaci ré-
szesedésiik. Mindkét mutaté némi no-
vekedést jelez az el6z6 évhez képest. A
maszoérovarirtok részaranya értékben 1
szazalékponttal csokkent, 21 szdzalékra.
Ezt az 1 szazalékpontot a rovarriasztok
vették el, koszonhetSen f6képp a testre
kenhetd, fujhaté szegmensnek. A moly-
irtok stabilan allnak 13 szazalékon.
Megfigyelhet, hogy az aeroszolok pi-
acrésze némileg csokkent. Ugyanak-
kor az elektromos rovarirtok piacré-
sze kis mértékben noétt.
A mennyiségi eladdssal sulyozott fo-
gyasztoi atlagarak 3,6 szazalékkal
emelkedtek egyik évrél a masikra. Ez

A rovarirtok piaca 11 szdzalékkal bovilt ér-

1 tékben a 2008. marcius-2009. februéri ido-
szakban, az el6z6 évhez képest. Igy a Nielsen
adatai szerint a kiskereskedelem éves forgal-
ma meghaladta a 3 és fél millidrd forintot. A
mennyiségi novekedés mértéke 7 szazalék.

megfelel a haztartasi vegyi aruk atla-
ganak.

A lancok sajat markds termékeinek
részaranya 1 szdzalék alatt maradt,
mind a mennyiségi, mind az értékbe-
li eladast tekintve.

A rovarirtépiacon a vegyiaru-szakiiz-
letekre 32, hipermarketekre 31 szaza-
1ék jutott a kiskereskedelmi forgalom-
bol, értékben. A hipermarketek sulya
1 szazalékponttal nétt az el6z6 évhez
képest.

A vegyidru-szakiizletek mutatéja 1
szazalékponttal lett nagyobb. Ez el-
marad a csatorna osszes vegyi drura
vetitett novekedésétsl. m

Rovarirtok kiszerelési egységben mért kiskereskedelmi forgalmabél a szegmensek

piaci részesedése, mennyiséget tekintve, szazalékban

Szegmens 2007. marcius-2008. februar 2008. marcius-2009. februar
Molyirté 12 11
Repiilérovar-irté 56 58
Mészoérovarirté 22 20
Rovarriaszté 10 11

Forrés:niclsen

B Faster than average growth in sales of insecticides

The market of insecticides expanded by 11 percent in terms of value in the March 2008-February 2009
period, compared to the preceding 12 months, with retail sales exceeding HUF 3.5 billion. Growth in
terms of quantity was 7 percent, which was more than the average drop of 6 percent recorded in the 60
chemical categories monitored by Nielsen. Insecticides against flying insects account for 51 percent of
total sales in terms of value, while the market share of products for use against crawling insects has de-
creased by 1 percent to 21 percent. The market share of aerosol products has dropped somewhat, while
that of electric products increased slightly. Average price was up by 3.6 percent in the above period.
Drugstores accounted for 32 percent of total sales, while hyper markets accounted for 31 percent. =

A kornyezet
felé mozdul

Ameddig a rovarok jelenléte
az ember személyes szféra-
Jaban zavar¢ vagy elfogadha-
tatlan lesz, addig biztos ala-
pokon nyugszik a rovarirtok
piaca. Egyre specifikaltabb,
hatékonyabb szereket fejlesz-
tenek ki a gyartok. A fogyasz-
toi elvarasok is valtoznak,
el6térbe kerilnek a kornye-
zetbarat, természetes dssze-
tevoket tartalmazo szerek.

remmel Nora, a Spotless Hunga-
I ry marketingvezetdje kiemeli: a
rovarirto és -ri-
asztd szerekre vonat-
kozd elbirasok Ma-
gyarorszagon Kkifeje-
zetten szigorubbak,
mint az EU mds orsza-
gaiban. Igy az enge-
délyszammal rendel-
kez6 termékekben biz-
tosan nincs semmilyen
artalmas hatéanyag.
A vasarloi dontés els6 1épése, hogy mi-
lyen rovar tavol tartasa vagy kiirtasa a
cél. A beazonositas utan szokas behata-
rolni a védendd teriilet jellegét, vagyis
hogy beltéri vagy kiiltéri megoldasra
van-e sziikség. Mindehhez tobb gyarto
internetes honlapja is segitséget nyujt a
fogyasztoknak.
A boltokban a vélaszték kialakitasakor
is érdemes ezeket a szempontokat figye-
lembe venni.

Tremmel Néra
marketingvezetd
Spotless Hungary

Egész éves kiizdelem

Az otthonokban tarolt és fogyasztott élel-
miszerek folyamatosan csabitjak az apré
betolakoddkat, évszaktdl fiiggetleniil a
csdtany, hangya, élelmiszer- és ruhamoly
keseriti meg a haziasszonyok életét.
Folyamatos, 6-8 hetente ismétl6dé kiiz-
delemrél van itt sz0, ezért is fontos egész
évben vdlasztékon tartani az ellensze-
reket. A legnépszertibb kombinalt cs6-



kimélobb rovarriasztok

a kereslet
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tany- és hangyairtd aeroszolok mellett
a specialis csapdakat, kazettakat és po-
rokat is keresik a vevék. Erdemes felhiv-
ni a vasarlok figyelmét, hogy a hatékony
irtashoz ismerni kell a
rovar életmddjat, és a
termékeken megtalal-
haté hasznalati utasi-
tas szerint érdemes el-
jarni.

Bardoly Anna, a Sara

Bardoly Anna

Lee Hungary Zrt. mdr-  °¢

. mérkamenedzser
kamenedzsere kiemelte,  sara Lee Hungary
hogy Chemotox marka-
jukkal az elmult néhany

évben 1j termékeikkel épp a molyirto és
maszorovarirtd szegmensre fokuszéltak.

Sok idei tjdonsag az

elektromos riasztok kozott

A j6idé bealltaval, a stirtibben nyitott ab-
lakokon, ajtokon keresztiil megérkeznek
a repiil6é rovarok, igy elkezdddik a légy-
és szuinyogirto6 szerek szezonja. Legnép-
szertibbek a hagyomdnyos aeroszolos ké-
szitmények. A {6 ellenség a sztinyog, ami-
nek mennyisége nagyon id6jarasfiggo.
Az idei kilatasokat Tremmel Nora igy
foglalja ossze:

— Idén tavasszal a nagy mennyiségii leesett
hé miatt varhato z6ldar s a mocsaras terii-
letek nagyon kedvez§ taptalajok a szunyo-
gok szamara. Ha a nydri szaraz meleg nem
olyan hirtelen ,,robban be”, mint tavaly ta-
vasszal, akkor sok lesz bel6lik.

A Spotless szakembere szerint Magyaror-
szagon is érezhet6 a nyugat-eurdpai pia-
citrendekhez val6 kozeledés, vagyis kor-
nyezettudatosabbakka valnak az embe-
rek. Ennek koszonhet6en novekedett a
kornyezetkimélébb védekezési formak
népszerisége, vagyis emelkedett az elekt-
romos rovarriasztok és az irtdszermentes
csapdak forgalma.

A siker titka az alland6 innovacid, a fo-
gyasztoi trendek folyamatos kovetése. Eb-
ben a Vape élen jér, hiszen Japanban van-
nak laboratériumaik, ahol példaul a ma-
laria miatt nagyon fejlett a kutatds a ro-
varok elleni védekezés terén. Ezekbdl a
laboratériumokbdl jonnek a Vape Gjdon-
sagai, mint példdul 50 évvel ezel6tt ma-
ga az elektromos sziinyogirtd koncepcidja
is. Sok otletiik van még talonban, amib6l
idén 7 termékinnovaciéval 1épnek a ma-
gyar piacra. Koztik az egyik legjelent6-
sebb a Herbal elektromos rovarirtdcsa-
lad, mert a Vape termékeivel a ,,barat-
sagos védelemre” koncentral. A markat
kiemelten erds, tv- és kapcsoldd6 mar-
ketingkampannyal, valamint széles ko-
ri bolti jelenléttel, display-kihelyezések-
kel, akcidkkal, hoszteszpromociokkal,
megallitotablakkal is timogatjak.

A Chemotox is elektromos portfdlioval szé-
lesiti termékskaldjat a 2009-es szezonban.
A Kklasszikus elektromos késziilék, ami fo-
lyadékkal és lapkaval is tizemel, illetve az
ehhez tartozé utantolték mellett egy utan-
toltést nem igényl6 rovarirto elektromos

Megérkezett

a
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Hazai lancok hirdették foleg a rovarirtokat

Az egyes kereskedelmi csatornék altal
az akcios ujsagokban elhelyezett rovarirto-
kat népszertisito hirdetések aranya, 2008 (%)

Csatorna Arany
Hazai lancok 44.22%
C+C 21,11%
Drogéria 12,67%
Hipermarket 9,11%
Diszkont 6,22%
Barkacsaruhaz 5,78%
Szupermarket 0,89%
Forrds: GfK Hungdria, Leaflet Monitor

Az akci6s Gjsagok piacat, és a benniik
szerepl6 termékeket folyamatosan figye-
lemmel kiséré GfK Leaflet Monitor ku-
tatdsa szerint az elmult évben 450 da-
rab, rovarirtokategériaba sorolhaté hir-

detés jelent meg a kiskereskedelmi lan-
cok altal kiadott Gjsagokban.

A sajat markas termékek térhoditasa eb-
ben a kategéridban még nem kimutat-
hatd, egy év alatt 6sszesen 2 hirdetés je-
lent meg kereskedelmi markaval ellatva
az egyik diszkontlanc jévoltabol. A csa-
tornak versenyében a hazai lancok vé-
geztek az élen, kétszer annyi rovarir-
té terméket hirdettek, mint a masodik
helyezett C+C druhdzak. A sereghajté a
szupermarket csatorna, 1 szdzalék alat-
ti hirdetési arannyal.

A termékek szezonalitasat vizsgalva lat-
hato, hogy bar egész évben jelen volt a ka-
tegoria a leafletekben, de csak marcius-
tél-mdjusig noétt folyamatosan a hirde-

B2 Mainly domestic chains advertising insecticides

According to the GfK Leaflet Monitor, 450 advertisements of insecticides were published in leaflets circu-
lated by retail chains in 2008. Only two of these were private labels. Domestic retail chains were the larg-
est advertisers, while supermarkets were the smallest in this category. The number of advertisements had
grown till May and began to drop in June. 400 ml size aerosol products were advertised most frequently. =

koronggal is megjelennek. Bardoly An-
na szerint az 4j Chemotox MiniM nyitott
ablaknal is hatdsos, rdaddsul tobb kényel-
met biztosit, mert egy termékben egyesi-
ti a parologtato késziiléket és a szinyogir-
t6 szert, igy akar 60 szinyogmentes éjsza-
két is biztosit. A vasarloknak pedig nem
kell tobbé keresgélniiik az utantolték ko-
z6tt. A Chemotox, bizva a markanév ere-
jében, idén a bolti megjelenésre helyezi a
hangsulyt. POS-aktivitdsok és folyamatos
display-kihelyezések timogatjak a markat
a teljes szezonban.

Tobb figyelemmel a kullancsokra
Szabadtéri haszndlatra is szamos rovar-
riaszté megoldast kindlnak a gyartok, az
illatositott fiistol6 spiralok, gyertyak, ola-
jok, mécsesek mellett aeroszolos szerek
is rendelkezésre allnak. Abszolut djdon-
sag a Magyarorszagon egyediildllé Vape
Open Air spray. Az erkélyen, teraszon,
vagy barhol a szabadban kérbeperme-
tezve elpusztit minden jelen 1év6, tovab-
ba 8 éran keresztiil tavol tart minden re-
piilé rovart.

A szabadban, sajndlatos médon mar a
kertekben, parkokban is szdmolni kell
a kullancsveszéllyel. Tremmel Néra sze-
rint a magyar fogyasztok egyre egészség-
tudatosabba valnak, és fontosnak tartjak,
hogy védjék magukat és gyermekeiket a
fert6zott rovaroktdl. Bar a kozhiedelem
szerint a hosszu, hideg tél elpusztitja eze-
ket az él6sdieket, sajnos nem remélhetd,

hogy kevesebb kullancs lesz, mivel a kul-
lancsok fejlddési szakasza 3 éves, igy két
megel6z6 tél minGsége is nagyban befo-
lyasolhatja mennyiségiiket.

A hatékony védekezésre szamos megol-
dast kinal a Vape, torl6kendd, aeroszol,
szaraz spray és krém formajaban is. Idei
innovaci6juk pedig az egészség és a kor-
nyezet védelmét tartja szem el6tt, igy a
kizarolag természetes 6sszetevokbol allo
»sensitive” Vape Derm Herbal szinyog-
és kullancsriasztdval 1épnek a piacra.

Az Gjdonsag lényege, hogy csak termé-
szetes rovarriaszto OsszetevOket tartal-

tési szam, juniustél viszont folyamatosan
csokkenni kezdett.

A legtobbet hirdetett kiszereléstipus eb-
ben a kategériaban a spray, azon beliil is
a 400 ml-es (114 db), a legkevesebbszer
pedig a 300 ml-es sprayt hirdették.

helyezett rovar-
detések szadma,

Hirdetések szama (db)

2

1

46

79

87

80

66

38

Szeptember 22
Oktéber 13
November 11
December 5

Forrds: GfK Hungéria, Leaflet Monitor

maz, igy kisbabak védelmére vagy érzé-
keny bérre is hasznalhat6. A biztos vé-
delmet szem el6tt tartokra is gondoltak.
Szamukra fejlesztették ki a Vape Derm
Herbal Extra sztinyog- és kullancsriasz-
tot, amelyben tobb a hatéanyag, igy biz-
tonsagosabban véd akar kiilfoldi utazas
sordn is a veszélyes vérszivoktol. Tarsa-
dalmi 6sszefogds keretében tervezik egy
kullancstérkép megalkotasat is. A hiany-
potlo kezdeményezés azért is jelentGs,
mert a kullancsok szamat orszagosan,
hivatalosan még senki sem méri.

Katail.

B2 Demand shifting towards insect repellents
with lower environmental impact

As long as insects will continue to exist, insect repellents will have a stable market. However, demand is shifting
towards products which have a smaller impact on our environment. As Néra Tremmel, marketing manager of
Spotless Hungary has pointed out, the regulations applicable to insecticides and insect repellents are stricter
in Hungary than in the EU, which means these do not contain any harmful ingredients. Food stored at home
lures insects constantly, which are not only visually repulsive but also spread diseases or cause allergic reac-
tions in many cases. In order to use insecticides effectively, instructions on labels should always be read and
followed. According to Anna Bardoly, brand manager from Sara Lee Hungary Zrt., they have been focusing on
the crawling insect and moth segments with their innovations for the Chemotox brand in recent years. With
warm weather, flying insects also arrive in our homes, driving demand for insecticides up. Aerosols remain the
most popular products intended for use against flying insects. Mosquitoes are the number one enemy. Their
number is dependent on weather conditions, because they need water to develop. As a result of the increasing
environmental consciousness of consumers, demand is gradually shifting towards forms of protection with a
lesser environmentalimpact like electric insect repellents and traps. Vape is committed to constant innovation,
like the concept of electric mosquito traps introduced 50 years ago. This year, they will launch 7 new products
in the Hungarian market, including the Herbal electric insect trap product line. Chemotox will also launch new
electric products for this season. Chemotox MiniM is an electric mosquito trap which does not need to be
refilled and Is effective even when the window is open. It is also convenient to use, lasting for up to 6o nights.
There are also many products for outdoor use. Vape Open Air spray is a brand new product in Hungary which not
only kills flying insects but keeps them away for 8 hours without poisoning other animals. As a result of the ter-
mination of organised preventive extermination in 2008, ticks have appeared even in parks and gardens, caus-
ing an increasing threat. Vape offers several effective forms of protection against ticks, including wipe tissue,
aerosol and a cream. Their ,,sensitive” Vape derm herbal repellent is made exclusively from natural ingredients
and can be used on sensitive skin. The Vape Derm Herbal EXTRA repellent offers increased protection with its
higher concentration of repellent agent. =
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Valsagkezelés hatékony
kommunikacioval

A 2008-2009-€s gazdasagi valsagnak mar irodalma van, kulon wikipédia-oldal foglalkozik vele. A
fogyasztok mas tipusu Uzenetekre nyitottak, mint ,békeidtkben”, és ez feladja a leckét kommu-
nikacios szempontbolis. Cikktlinkben igyekezttink minél tobb otletet 6sszegydjteni a keményebb
IdOk atvészelésére, példaul: kozvetlenebb és hatékonyabb kontaktus vevoinkkel, a tarsadalmi
feleldsségvallalas hangsllyozasa, vagy akar a belst kommunikacio fokozasa az alkalmazottak
megnyugtatasa érdekében.

itathatatlan, hogy a
an’zishelyzeteknek egy-

fajta atrendez6 szere-
piik is van, megrazzak a fenn-
allé rendet, ami életképtelen, az
kihullik, és uj, fejlettebb struk-
turak jonnek létre. Vallalatok
szlinnek meg vagy olvadnak
Ossze, valsagkezel kisérletek-
b6l szokatlan megoldasi for-
mdk szoknek szarba. A tulélék
aztan a gazdasagi logika sze-
rinti sziikséges, varva vart fel-
lendiilés haszonélvezi lesznek.
Ekozben a valsagvizsgélat, a ke-
zelésére sz6l6 tanacsadas, kon-
ferencia, szakirodalom szama
ugrasszeriien megnd, a média
pedig szarnyat ad a jo és rossz
hireknek egyarant. A marke-
tingkonyvekbe is 4j fejezetek
irédnak, 4j fogalmak keletkez-
nek, a régiek tartalma atalakul.

A véltozasok hatasara felgyor-
sulnak és merészebbé valnak a
szerkezet-ésszervezetatalakitdsi
programok, a koltségvetés gyo-
keres atalakitasa konnyebben
keresztiilvihet6 dllami, valla-
lati és egyéni szinten is. A most
meghozott dontéseknek sors-
fordit6, hosszu tavu hatdsa le-
het. Mindez leképez6édik egy-
egy vallalat kommunikaci6-
jaban, kommunikacids stra-
tégidjanak alakitasaban, de a
médiapiac valtozdsaiban is.

A kereskedelem

tobbet kolt

A TNS Media Intelligence
adatai szerint 2008 negyedik
negyedévében listadron sza-
molva még 5 szazalékos no-
vekedés jellemezte a magyar-
orszagi reklampiacot az el§-

26 év ugyanilyen iddszakdhoz
képest. 2009 els6 két honapja-
ban a 2008-as megegyez0 id6-
szakhoz képest 7,7 szazalékos
csokkenés tapasztalhato. A
héttérben a pénzpiaci, tavkoz-
1ési, lakberendezési és
kozlekedésieszkoz-
agazat visszafogasai
mellett az élelmiszer-
szektor szinten mara-
dasa és a kereskede-
lem 20 szézalékos no-
vekedése all.

A vasarlokért folyo
kiizdelem kiélesedését
mutatja, hogy a lanc-
ba szervezett élelmi-
szerkeresked6k tobbsége mar
2008 utols6 negyedévében je-
lentésen novelte médiakolté-
sét, igy Osszességében, 2009 el-
s6 két honapijét is beleszamol-

Legtobbet hirdetd lizletldncok listadras reklamkoltése (ezer Ft, valtozas az eléz6 év hasonld

periéduséhoz képest, szazalékban)

Hirdet6 2008.1IV. negyedév % 2009.01-02.hé* %
Aldi Magyarorszag 1453056 - 747 052 1080%
SPAR Magyarorszag 1171506 70% 448734 30%
Penny Market 936 879 109% 389182 28%
Auchan Magyarorszag 744 905 98% 359585 14%
Lidl Magyarorszag 741 275 152% 428212 93%
TESCO Global 699718 14% 210981 785%
Redl Hungéria 556 194 -6% 108 322 13%
CBA 515021 28% 291788 -11%
CO-OP Hungary 442127 33% 23661 -13%
CORA Magyarorszag 260 801 -17% 162021 252%
Csemege-Match 183725 108% 6962

Profi Magyarorszag 46 988 -1% 22 314 -49%
METRO Cash & Carry 11420 -27% 10968 59%
Hiper- és szupermarketek dsszesen 7793738 73% 3219103 76%

*arekldmfigyelésbe 200g-ben tjonnan felvett médiumok adatainak kiszlirésével keletkezett korrigdlt adat

Forrds: TNS Media Intelligence

Mihalszki
Zsuzsa
kommunikéciés
igazgaté, TNS

va, a novekedés a hetven sza-
zalékot is meghaladta.
Eliikén a piacszerzd szandék-
kal fellép6 uj szerepl6 Aldi all,
masodik helyezett a Spar, har-
madik a Penny Market. A do-
bogorol lemaradva ko-
veti 6ket az Auchan
és a Lidl. A piacve-
zetd Tesco reklam-
koltések tekinteté-
ben csak a hatodik
helyet szerezte meg.
(Forras: TNS Media
Intelligence, a rek-
lamfigyelésbe 2009-
ben Gjonnan felvett
médiumok adatai-
nak kisztirésével keletkezett
korrigélt adat.)
Médiatipusonként tekintve a
hatds eloszlik. A kabeltelevizi-
6k és az indoor eszkozok szen-
vedtek kétszamjegyi csokke-
nést, és egyediil a mozi tudott
pozitiv valtozdast felmutatni.
Természetesen az els6 két ho-
nap mutathat kivarasi takti-
két, de éves trendet is jelezhet.
A nagy hirdeték koziil az év
eleji megszoritas leginkabb a
mobilszolgaltatok és a bankok
korében jellemz6. Az FMCG-
madrkagyartok viselkedése na-
gyon valtozé, kiugro6 negativ
és pozitiv értékek egyardnt
megtalalhatok. Mihalszki
Zsuzsa, a TNS szakembere
szerint azonban az elsé két
hénap tendencidit semmiképp
sem szabad egy az egyben ki-
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vetiteni a teljes 2009-es esz-
tend6re. Janudr—februdr rek-
lampiaci szempontbdl min-
den évben eleve elég gyenge,
egy-egy nagyobb kampdny in-
dulasa, vagy annak elmarada-
sa sokkal jobban meglatszik
az adatokban.

Egy masik, szintén nem elha-
nyagolhaté techni-
kai dolog: 2008 sz6-
kéév volt, és a februar
29-i nap 1,1 millidrd
forintnyi pluszbevé-
telt hozott a tévék, a
radiok és a nyomta-
tott sajto szamara (ez

Santa Séﬁdor

A cél: kozvetlenebbiil
hatni a fogyasztora

A fokozottan koltséghatékony
gondolkodas keriilt a ko-
zéppontba a Bonbonetti-
csoportnal is. Santa Sandor ve-
zérigazgatd hangsulyozta: fel-
er6sodott az arra iranyul6 t6-
rekvésiik, hogy ne aprézzak el
magukat, és még in-
kabb a jol 6sszponto-
sitott aktivitdsokat ta-
mogassak. A fokusz-
ban eddig is a kulcs-
markaik voltak, ezen
ajovoben sem véltoz-
tatnak, mint ahogy a

. K vezérigazgaté oo .
a teljes 2008. janu- Bonbonetti stratégidn sem. Amia
ar—februdri reklam- kommunikaciot illeti,
koltésnek az 1,5 sza- ott valsagtol fiiggetle-

zaléka). Ezenkiviil val6szinii-
leg t6bb hirdetd is a kivaras
stratégiajat valasztotta ebben
a bizonytalan év eleji hangu-
latban, és nem lefdjta, hanem
csak eltolta kampanyainak in-
ditasat tavaszra.

niil az els6 félévben eltolédnak
a koltéseik az ATL-en beliil a
sajtokommunikécid iranya-
ba. El6térbe keriilnek a BTL-
eszkozok, mivel a kihelyezései-
ken keresztiil kozelebb prébal-
nak keriilni a fogyasztokhoz.

- A nagy szolgéltatok
koziil a Magyar Pos-
tat is érinti a kiala-
kult gazdasagi hely-
zet — nyilatkozta Bog-
nar Bertalan marke-

az ATL-csatorndkroél
a BTL-csatorndkra
helyez6dnek at. Az
els6dleges cél naluk
! is a meglévo tugyfél-
¥y koér megtartasa és

tingigazgat6. Ennek Bognar a potencialis igy-

tiikrében a Posta at- Bertalan )y ming] szeg-
o marketingigazgaté B

gondolta idei marke-  Magyar Posta mentaltabb meg-

tingkommunikdcids
aktivitasait, és az eddigieknél
még nagyobb figyelmet fordit
koltéseire, igy a kommunikaci-
0s biidzséjére is. Az idei évben
sziikebb marketingkommuni-
kacios koltségvetésbol gazdal-
kodik, elényben részesiti azo-
kat az eszkozoket és
moddszereket, ame-
lyek kozvetlen hatas-
sal lehetnek az értéke-
sitési eredményekre.

Furulyas Matyas, az
M. C. Direct Kft. ér-
tékesitési igazgatoja
szerint mar érzékel-

Furulyas
Matyas

hatdrozasan alapu-
16 tgyfélkorbdvités. A célok
elérése érdekében személyes
kommunikacidra épitenek,
amelyben az ismert vagy jog-
gal feltételezett igényekre ala-
pozva ajanlanak megolddso-
kat, szolgaltatast. Meglata-
suk az, hogy a val-
sag a kommunikdcié
eredményességére
hat, azaz a hirdeté-
sek, ajanlatok sokkal
kevésbé motivaloak,
hiszen a célcsoport
visszafogja koltéseit.
Masrészt azok a cé-

értékesitési igazgatd

het6, hogy a koltések

M. C. Direct

gek, amelyeket sulyt

A
kis

Avagy teljes kord DM szolgaltatas egyetlen levéltdl a millids driaskampanyig

letektOl

csodakig

On biztos abban, hogy mely megoldas szolgalja az
On villalati kommunikaciés céljait a legjobban?
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a valsag, kevesebbet tudnak
kolteni kommunikécidra. En-
nek pedig a kommunikacids
megoldasok szolgaltatdi lehet-
nek a karvallottjai. Ugyanak-
kor azt is latni, hogy a vélsag
ellenére kommunikativ cé-
gek versenyel6nyhoz jutnak,
hiszen megvan a lehet§ség a
koltséghatékony, optimalis
megoldasokra.

Elotérbe keriil a
nsegitségnyujtas”

A szakemberek egyetértenek
abban, hogy minden gazdél-
kodo szervezetre kihat a val-
sdg, ami érinti a kommunika-
ci6 alakulasat is. Egyes mar-
kak a jelenleg futé iizeneteik-
ben épp a valsagot lovagoljak
meg a jellegzetes hivo szavak-
kal, példaul kisebb, gazdasa-
gosabb, magyar.

Tobben fordulnak a haté-
konysagnovelés iranyaba. A
Bonbonetti példaul atgondol-
ta a hasznalt médiatipusok
aranyat, és egyes markaknal a
tv-t mas ATL-hirdetéssel val-
totta ki. Valtozatlan maradt
viszont a stratégia melletti ha-
tarozott kiallas, a kovetkeze-
tes markaépités. A szocidlis
szerepvallalas is fontos ele-
me a valsdgban hangsilyoz-
hat6 tarsadalmi jelenlétnek. A
Bonbonetti évek ota eziist fo-
kozatu tamogatdja a Magyar
Elelmiszerbank Egyesiiletnek,
a Nemzetkozi Gyermekmen-
t6 Szolgalatnak és a Magyar
Rékellenes Liga szervezetei-
nek is. A Magyar Posta igaz-
gatosdga és menedzsmentje is
elkotelezett a tarsadalmi fe-
lelsségvallalas mellett. Két
évvel ezel6tt kozéptavu CSR-
stratégiat fogadtak el, aminek
fokuszaban az egészségvéde-
lem 4ll, kiilonos tekintettel a
néket és a gyermekeket érin-
t6 szempontokra.

Masik kiemelt teriilet a kor-
nyezetvédelem, ami szerte a
vilagban a vélsag ellenére hi-
teles, a fogyasztok dltal poziti-
van fogadott tizenet. A postai
kiilldemények felvétele, feldol-

gozasa, szdllitasa, valamint a
hattértevékenységek és a bel-
sO szolgdltatasok szamos ha-
tast fejtenek ki a kornyezetre.
Kisebb szennyezést kibocsa-
t6 szallit6 eszkozok beszerzé-
se és a gépjarmiivezet6knek
sz016, az tizemanyag-takaré-
kos vezetési stilus elsajatita-
sat segit6 oktatas, az épiiletek
esetében energiaracionaliza-
lasi beruhdzasok, az orszagos

logisztikai kozpontban nap-
kollektoros rendszer kiépiilé-
se, korszertd hulladékgazdal-
koddsi, tjrahasznositasi elja-
rasok alkalmazasa jellemzi a
kornyezet védelmére irdnyu-
16 elkotelezettségiiket.

Krizisben kiemelt
szerepben a PR

Egyes vallalatok a valsag ha-
tasara Gjrafogalmazzdk iize-
neteiket, és a megbizhato-
sag, a stabilitas, a hosszu ta-
vu gondolkodas jelent6ségét
huzzak ala. A Magyar Posta
bizalmi indexe a lakossag ko-
rében igen magas — a tiizoltok
utan a masodik helyen 4ll, ra-
adasul 140 éves multra tekint
vissza, és orszagos lefedett-
séggel rendelkezik. Igy ban-
ki és biztositasi portfolidjuk
megitélése is elonyt élvez az
egyéb pénziigyi szolgaltatok-
kal szemben.

Az M. C. Direct szakembe-
rei szerint a pozitiv értékek
onmagukban még csak iires
frazisok maradhatnak. A fo-

gyasztoknak bizonyitékok
kellenek, olyan tizletmenet,
miikodés és PR, ami ezt su-
gallja, hihet6vé teszi. Krizis-
helyzetben tehat a PR kiemelt
szerepet kap, hatasa feler6so-
dik.

Santa Sandor szerint a j6 PR
féként az ilyen nehéz id6k-
ben sokat segithet a fogyasz-
toknak a termékek kozotti el-
igazoddsban, valasztasban.

A PR-iizenetek sok esetben
egy-egy vallalat tevékenysé-
géhez kapcsolddnak, a szak-
emberek mégsem érzik agy,
hogy a cég- és markakommu-
nikdacio aranya jelentsen val-
tozna. A Magyar Posta mar-
kaértékét a European Brand
Institution 47,5 milliard fo-
rintra értékelte (a brand jove-
delemtermel$ képességének
figyelembevételével), ezzel az
értékkel a magyar markdk ko-
z6tt az 6todik helyen all. Az
imazs- és markakommunika-
cié egymast erdsiti, igy terve-
ik szerint az aranyt 6k sem
valtoztatjak meg.

Innovaciok alaposabb
elokészitéssel

Az innovacid, bar koltséges,
mégis sziikséges a tléléshez
gazdasagi valsag idején is. A
Magyar Posta szamara a ko-
zeledd liberalizacio is nagy
feladatot jelent, igy innova-
cios fejlesztéseit a jovoben is
a tervezett iitemezéssel vald-
sitja meg.

A Bonbonetti is hisz az inno-
vacio erejében, és sok ujdon-
saggal all el6. Folytatjak az 4j
és finom termékek piacra ho-
zasat, ezzel érdekesebbé és
még vonzobbad szeretnék ten-
ni az édességkategoriat a fo-
gyasztok szamadra. Itt is tore-
kednek a hatékonysagnove-
lésre, és még nagyobb gondot
forditanak az alapos el6készi-
tésre.

Az M. C. Direct igyekszik az
iigyfelek igényeinek mindin-
kabb megfelelni, igy, ha ez fej-
lesztést igényel, akkor a val-
sagban is megkeresik a lehe-
tdségeket. Biznak abban, hogy
ebben a gazdasagi helyzetben
egyre tobben veszik észre,
hogy a korabbindl kevesebb
koltésbdl ugyanolyan, vagy
éppenséggel jobb eredményt
lehet elérni a célzottabb, di-
rekt marketing eszkozokkel.
Tevékenységiik kozéppontja-
ban all, hogy err6l minden je-
lenlegi és leendd tigyfelitknek
minél tobb informaciot juttas-
son el.

A Bonbonetti is keresi az dj,
jol kortilhatarolhato, kisebb
»sub-célcsoportok” elérésé-
re irdnyuld lehet8ségeket.
Ilyen példaul az online kom-
munikacié, amivel legutobb
a Tibi markat tdmogattak a
»tibiverzum” elnevezésu pro-
mocid keretében.

A Posta az elmult években
kommunikacids eszkozrend-
szerébe szamos innovativ és
alternativ megoldast emelt be,
mint példaul virus- és gerilla-
marketinget, kiilonféle online
megoldasokat, illetve a koz-
vetlen célcsoport elérését biz-
tosité DM-eszkozoket is.

A TNS Media Intelligence ada-
taiis ezt a tendencidt igazoljak,
hiszen példaul az internetre
forditott reklamkoltések 2006
ota folyamatosan kétszamje-
gyl novekedést mutatnak. Bar
2009 elsd két honapjaban ez a
médium is megtorpant, a 4,2
szazalékos év eleji visszaesés
még nem nevezhetd trendfor-
diténak.
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Ra kell erdsiteni

cégen beliil is

A valsag, valtozas, szerkezetat-
alakitds miatt a vallalatok bel-
s6 kommunikacidja, igy sok
helyen az intranet hasznalata
is reflektorfénybe keriil. Furu-
lyds Matyds szerint itt mindig
van lehetdség az optimalizalas-
ra. Aktivabban kell hasznalni
a vallalatiranyitasi és kapcso-
16d6 rendszereket, megoldaso-
kat. A foglalkoztatasbiztonsag
kommunikdlasa kaphatja nap-
jainkban a legjelentdsebb sze-
repet, de fontos ravilagitani,
hogy a helyzet a dolgoz6 hoz-
zaallasan, valtozasi képességén
is mulik.

Santa Sandor kiemelte, hogy az
elmult 4-5 évben nagy hang-
sulyt fektettek a belsé moti-
vacid erdsitésére. Bonbonetti
Biiszkesége-dijat osztanak ki
negyedévente a legsikeresebb
kollégak részére. Bonbonetti
Akadémiat hoztak 1étre a szak-
munkds-utanpdtlas biztosita-
sara. Negyedévente rendszeres
menedzsment-tajékoztatot tar-
tanak a kollégak részére a cég
helyzetérél, ahol azonnali kér-
dések is feltehetOk a cégvezetés
részére. A valsaghatdsara, illet-
ve annak kezelésére ezt a féru-
mot most gyakrabban fogjak
megtartani, hogy ezzel is er6-
sitsék a bizalmat.

Felértékelodo
mérhetoség

A vevlorientacié novekedése
minden szektorban szembe6t-
16, ezért egyre népszertibb az

azonnali eredményekkel ke-
csegtetd, koltséghatékony BTL
és a direkt marketing. A mérhe-
tség is felértékelddik a valsag
alatt, hiszen a racionalizalt bii-
dzsékbdl gazdalkoddk szamara
a megtériilés kulcskérdés.
A Posta eladashelyi promdci-
6inal és DM-aktivitdsainal az
iigyfelek azonnali reakciéjabol
mérik le, mennyire sikeres egy
kampdny. Mivel postai szolgal-
tatas minden telepiilésen elér-
hetd, igy kiemelked kontak-
tusszamot biztosité csatorna-
nak is szamitanak. Az elmult
év végén megkezdték a kom-
munikdcids eszkozrendszer
racionalizalasat, ezzel egy at-
lathatobb, letisztultabb postai
kép kialakitdsat.
A vev6 és a termék talalkozasa-
nak koriilményei olyan impul-
zus terméknél, mint a csokola-
dé is, nagyon fontosak, ezért a
vasarlashelyi teriilet fejlédésé-
re még sok lehetdséget latnak a
Bonbonetti szakemberei.
A vélsaghatdsokkal tehat
egyiitt kell élni, lélegezni, a
megkapaszkodas lehetdségeit
érdemes megragadni. Az M. C.
Direct zarégondolata szerint a
lényeg, hogy meg kell 6rizni a
pozitiv gondolkodast, hiszen
megolddsok mindig vannak.
Fontos a valodi okok megérté-
se a taldn egyértelmd, de csu-
pan latszatokokkal szemben,
majd az el6bbiek megfelelé
kezelése tletekkel, nyitottan
akar a szokatlan, ujszert, kre-
ativ megolddsokra is. =
Katailldiké

Egyedi hGtémagnes megolddasok
a Pauker nyomddaban.

A hagyomdnyos nyomdai termékek mellett,

koltséghatékony megolddasokat kinalunk magneses
papir nyomtatasaval.

Bévebb informdacié:

kereskedelmi igazgaté
E-mail: vargaszilard@pauker.hu

Mobil: 06-20 468-6382

B Crisis management with efficient
communication

Crises undoubtedly shake the foundations of existing systems and lead to the
appearance of better structures. Companies disappear or merge, and unusual
solutions are invented, with the survivors benefiting from the eventually arriving
boom. New chapters are written for marketing textbooks, new terms are coined
and the crisis management business thrives. Change is accelerated as a result
of crises and radical restructuring of budgets becomes easier. Decisions made
today will have an enormous influence in the long run. According to data from
TNS Media Intelligence, 5 percent growth had still taken place in media spending
in the fourth quarter of 2008, while a drop of 7.7 percent occurred in the first two
months of 2009, compared to the same period in 2008. The substantial increase
in media spending by the majority of retail chains in the last quarter of 2008 was
a sign of intensifying competition. The biggest spender was Aldi, with Spar in
second and PennyMarket in third place. The market leader Tesco took only sixth
place in terms of advertising expenditure. Cable TV-s and indoor tools suffered
from a double digit drop in spending, while cinema produced growth. According
to Zsuzsa Mihdlszki from TNS, it is hard to tell if the first two months of 2009
indicate a long term trend or a short term tactic, but no projections should be
based on these figures. Cell phone companies and banks effected the biggest
reductions in advertising spending while FMCG brand manufacturers displayed
very diverse behaviour. The January-February period is regarded as a low season
in the advertising business. An increasingly cost-efficiency focused attitude has
been adopted by the Bonbonetti group as well. As Séndor Sénta CEO has pointed
out, they pay more attention to concentrating their resources on well focused
activities. Their key brands will continue to remain in the focus and their media
spending has shifted towards BTL in order to get closer to consumers. Accord-
ing to Bertalan Bogndr, marketing director, the Hungarian Mail has also revised
its marketing communication activities, planning its budget more carefully and
preferring methods which have a direct effect on sales. In the opinion of Matyds
Furulyds, sales director of M.C.Direct Kft, a shift in spending from ATL towards
BTL tools is already detectable. They rely on personal communication to achieve
their objectives, recommending solutions to clients on the basis of their known
or assumed requirements. Experts agree that the crisis is having an effect on all
business organisations and also on communication. Some brands utilise the crisis
in their campaigns with words like “‘cheaper or more economic”, while others try
to improve efficiency. Bonbonetti for example, has revised its media mixes and
replaced TV with other ATL tools in the communication of some brands. Nev-
ertheless, their brand building has remained consistent, with continuous com-
mitment to social responsibility. Bonbonetti has been supporting the Food Bank,
the International Children’s Ambulance Service and the Anti Cancer League for
years. Their other priority which remains unchanged is the protection of the en-
vironment, because this is an important issue for consumers. Some companies
have revised their messages as a result of the crisis, emphasising the importance
of reliability, stability and thinking in the long term. The role of PR is accentu-
ated in a crisis, because good PR can help consumers in making their choice. No
significant change in the PR/brand communication ratio has been detected by
experts so far. Though innovation is costly, it is necessary for survival in times of
crisis. All of the experts interviewed believe in the power of innovation and the
opportunity for communication it creates. Bonbonetti is also looking means of
reaching well defined target groups like on line communication which has been
used for promoting the Tibi brand. The Hungarian Mail has employed a number
of alternative and innovative solutions including virus and guerilla marketing.
Spending on Internet advertising has been growing at a double digit rate since
2006. Internal communication, for example using intranet has also become more
important than in the past. Efficiency also needs to be improved in this area.
Management systems and related solutions should be used more actively. An
increasingly consumer focused attitude is apparent in all sectors. This is why BTL
and direct marketing which promise immediate results and cost efficiency have
become better appreciated. =

PAUKER

NYOMDAIPARI KFT.

< TNMEL-Le ke



http://pauker.hu

mmm kommunikacié

Vallalatok zoldiloben

Gazdasagi valsag ide, fogyasztas-visszafogas oda, a kornyezetvéde-
lemrél egyetlen vallalatnak sem szabad, nem lehet és nem is illik meg-
feledkeznie. Erre, legyen sz6 gyartorol vagy kereskedtrdl, a vasarlok
érzékenyek. SOt, egyre érzékenyebbé valnak. Ezért, ha gyakran kilon
nem is kommunikaljdk, a vallalatok szdmara a kdrnyezetvédelem Orok-
z0ld téma, mindennapjaik része.

ornyezetvédelemre
sokat koltiink, beru-
azasaink jelentdsek,

komolyak, gyakran csak év-
tizedek alatt tériilnek meg —
hangsulyozza a z6ldpolitika
fontossagat a Tesco aruhaz-
lanc szaméra Hackl Monika
sz6vive, kommunikacidsigaz-
gat6. — Elen jdrunk a meguju-
16 energiaforrasok felhasznd-
laséban, aruhdzaink mikod-
tetéséhez hasznalunk geoter-
mikus energiat, napenergiat,
sOt kisérleti stadiumban van
egy szélerémi alkalmazasa is
— sorolja a cég szolgalataba al-
litott természeti eréforrasokat
az igazgato.

ECO: minusz 15-20
szazalék energia
Megtudjuk, ugynevezett ECO-
standardot alkalmaznak, min-
den 4j druhdzat az abban fog-
lalt kovetelmények
szerint épitenek, a ré-
gieket pedig ennek
alapjan épitik at. Az
ECO-standard sok
mindent tartalmaz,
a vasarlok szamara
is konnyen észlelhet6
az egységekben terv-
szertien és tudato-
san alkalmazott solar
spotok szdma (hogy a termé-
szetes fényt kihasznalva tegyék
vilagosabbd a teret), illetve az
energiatakarékos fénycsovek
alkalmazasa. A standard sze-
rint épitett d&ruhdzakban az
energiafogyasztas mértéke 15-
20 szazalékkal kisebb, mint a
régi egységekben.

Hackl Ménika
szovivo
Tesco Global

— Az a célunk, hogy 2006-ot
tekintve bazisévnek, 2020-ra
felére csokkentsiik aruhaza-
ink szén-dioxid kibocsatdsat,
ami terjeszkedési titemiinket
figyelembe véve komoly kihi-
vas — ismerteti terveik egy ré-
szét a sz6vivo.

A z6ld magatartashoz termé-
szetesen hozzatartozik a sze-
lektiv hulladékgyij-
tés is, minden egy-
ségben, s6t azokon
beliil az irodédkban is
szelektaljak és gyj-
tik a hulladékot.

- Ujdonsag, hogy
majdnem &tven, egé-
szen pontosan 49
aruhdazunkban elin-
ditottuk a PET- és az
alupalackok gytijtését, nem is
akdrhogyan: pénzt adunk ér-
te. Ez egyediilallo kezdemé-
nyezés, akkor is, ha palackon-
ként csak egy forintot fizetiink,
mert bar az 6sszeg jelképes, azt
tapasztaljuk, hogy a vasarlok
,vevOk” erre a par forintra is —
Ujsagolta Hackl Ménika.

Orokzold taska
Hozzatette azt is, hogy a va-
sarlok legalabb ennyire, ha
nem jobban kedvelik a Tesco
z0ld szatyrait. Masfél éve ve-
zették be a komposztalhato
és leboml6 mtianyagszatyro-
kat, amelyek szintén masfél év
alatt bomlanak le. Az egysze-
ri nejlonnal is nagyobb slager
azonban az 6rékzold
taska. Nagy el6nye
e terméknek, hogy
csak egyetlenegyszer
kell megvenni, ha el-
szakad, kicserélik, a
rossz taskakat pedig
ujrahasznositjak.
Hackl Moénika ér-
dekességként emliti
azt is, hogy amint el-
kezdték pénzért drusitani az
egyszer(, mezei nejlontaska-
kat, tizedére esett vissza a ,,fo-
gyasztasuk”, és a vevOk attér-
tek a tartésabb ,,zold taskak-
ra” — és igy attételesen a kor-
nyezetvédelemre.

— A Tesco a taskakbdl befo-
ly6 bevételt tovabb hasznosit-

Kiss Eva

véllalati kapcsolatok
és kommunikaci6s
menedzser
Heineken

ja, mindig az adott telepiilés
egy-egy szervezetének juttat-
ja — mondja a kommunikaci-
0s igazgatd.

Teszik mindezt annak ellené-
re, hogy a biidzsé, amelybdl
a mindenkori zoldkommu-
nikaciot biztositjak, véges,
és nem is kecsegtet rovid ta-
v megtériiléssel. A Tesco PR-
koltségvetésének 25-30 szaza-
1ékat e célra forditja.

A markakommunikécio is
osszekapcsolddik a PR-ral ésa
marketinggel. Ennek eredmé-
nyét jol mutatja annak a koz-
elmultban végzett felmérés-
nek az eredménye, ahol a leg-
megbizhat6bb markdkat vizs-
galtak, és ahol a valaszadok a
Tescot alegkornyezetbaratabb
aruhazlancnak vélasztottak.
- Ez is azt bizonyitja, hogy a
kornyezetvédelmi tevékeny-
ségiink kommunikaldsa — az
instore kommunikacio, a ha-
gyomanyos eszkozok, kozii-
liik is a leafletek alkalmaza-
sa — célba ért vasarloinknal -
Osszegzi sikeriiket Hackl M-
nika.

Heineken markak

»20ld” csomagolasban

A Heineken Hungaria szdmara
szintén elsédleges szempont a
kornyezetvédelem, amely in-
kabb hatékonysagban, mint-
sem kommunikaciéban nyil-
vanul meg.

— A Heineken Hun-
garia Sorgyarak Zrt.
szamara kiemelt je-
lentdségli a kornyezet
védelme - erdsiti meg
a ,,z0ld téma” fontos-
sdgat Kiss Eva kom-
munikacios vezetd.
- Folyamatosan vizs-
galjuk és feliigyeljik
tevékenységeink és terméke-
ink kornyezetre gyakorolt ha-
tasait, amelyek fontos szere-
pet jatszanak kornyezeti célja-
ink meghatdrozasaban. Min-
dennapi tevékenységeinket a
kornyezetiinkkel harmonid-
ban végezziik, és ésszert kor-
nyezetbarat megoldasok be-
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vezetésével folyamatosan fej-
lesztjiik azokat. A Heineken
Hungdria Sorgyarak 2000. de-
cember 6ta rendelkezik Kor-
nyezetirdnyitasi rendszer ta-
nusitvannyal (ISO 14001). A
kornyezeti politikank értel-
mében tarsasagunk elkote-
lezte magat a sorgyartas so-
ran keletkezd kornyezeti ha-
tasok csokkentésére. Kornye-
zetvédelmi teljesitményiink
nyomonkovetésére szamos
mutatot alkalmazunk, me-
lyet a vilag osszes Heineken
sorgyara alkalmaz.
Legujabb kornyezettudatos
Gjitasuk a 2008-as év végétdl
bevezetett top multipack cso-
magolds. Eddig az tivegeket
kartonba csomagoltak, majd
ezeket a multipackokat tédlcara
helyezve, zsugorfélidzva, majd
raklapra helyezve széllitottak.
Ez a visszavalthat¢ iivegek mi-
att mind logisztikailag, mind
csomagoldanyag-felhasznd-
lasban felesleges koltségeket
okozott mindenkinek. Eddig
az lires rekeszeket is szallita-
niuk kellett az tivegek vissza-
valtasdhoz. Ez pluszkoltsé-
get generalt. Az 4j multipack
csomagolasu termékek bele-
helyezhet6k a rekeszekbe, igy
nincs kiilon koltséget jelentd
fuvar, egyszertbb az el6alli-
tas és szallitds is.

Ezentdl - kovetve a rekesz
4x5-0s kiosztasat — az 4j top
multipackban 6t tiveg lesz egy,
az livegek nyakdra huzott de-
korativ kartonnal 6sszefogva,
egymas mellé egy sorba, re-
keszbe helyezve. Ezéltal nem-
csak a csomagolasi folyamat
egyszerlisodik, de az tizletek-
ben az iires gongyoleg kezelé-
se is konnyebbé valik.

44 tonna
csomagoléanyaggal
kevesebb évente

Az 1j technoldgia segitségé-
vel kevesebb csomagoléanya-
got hasznalnak fel, igy kevesebb
hulladék keletkezik. Mivel az
4j csomagolasnal csak kartont
hasznalnak, és azt is csak az

ivegek nyakanal, igy egy évben
44 tonna csomagoldanyagot ta-
karitanak meg, ebb6l hat tonna
a milanyag (a korabban hasz-
nalt zsugorfdlia és sztrecsfdlia),
38 tonna pedig papir (a korab-
ban hasznalt multipack kar-
ton, kartontalca és elvalasz-
t6 kartonlap).

— Az elmult évben a sop-
roni szennyviztisztitd te-
lep atadasat és a legutob-
bi, a top multipack csoma-
golas bevezetésének kom-
munikdciéjat is klasszikus
PR-eszkozokkel tdmogattuk —
mondja Kiss Eva.

Mindenki, mindennap,
mindenhol

— A kornyezetvédelem, a kor-
nyezetkiméld miikodés a Co-
ca-Cola Magyarorszag tarsa-
dalmi felel6sségvallalasi (CSR)
stratégidjanak része — szogezi
le Pogény Eda, a Coca-Cola
Magyarorszag kommunikaci-

0s igazgatdja —, és ilyen modon
nem egyszeri kampany, adott
évre vonatkozé kommunika-
cios feladat, hanem a szervezet
valamennyi tevékenységét dtha-
t6 szemlélet a fenntarthat6 fej-
16désr6l és a fenntarthato tizleti

mitikodésrél. Véllalatunk CSR-
stratégidja harom szobol all:
»Mindenki, mindennap, min-
denhol”. Ez fejezi ki azt, hogy
nem egyes személyek, az tigyve-
zetd, a marketingigazgato vagy
a CSR-menedzser, hanem min-
den egyes munkatars feladata,
hogy a tarsadalmi felel6sség-
vallalas, és igy a kornyezetvé-
delem elveivel 6sszhangban és
atlathaté modon végezze tevé-

kenységét. Cégiink ennek meg-
feleléen nem rendelkezik kiilon
z6ld kommunikécids vagy mar-
ketingkerettel, hanem az ép-
pen futd, aktudlis kornyezet-
védelmi projektekhez kapcso-
l6ddan, azok sikerét tamogatva
koltiink kommunikaciora.
A Coca-Cola Magyarorszag
valamennyi termékének
cimkéjén felhivja a figyel-
met a szelektiv hulladék-
gyljtés fontossagara. Ezen
feliil rendezvényeiken fon-
tos elem a szelektiv hulla-
dékgytijtés, nagyobb eseménye-
iken pedig tjrahasznositott bu-
torok varjak a résztvevoket.

— Ennek megfelelGen és tevé-
kenységiinkbél adéddan a ke-
letkez6 hulladék mennyiségé-
nek csokkentése vagy a szelektiv
hulladékgytjtés népszertsitése
nalunk 6r6kzold téma — mond-
ja Pogany Eda. - Kiemelten fon-
tos szamunkra az élévizek al-
lapotanak meg@rzése is, ehhez

kapcsoléddan a tavalyi évben
a WWF Magyarorszaggal és a
helyi 6nkormdnyzattal kozosen
hozzékezdtiink az elttindben 1¢-
v8, Mohacs kozeli Szabadsag-
sziget tjjaélesztéséhez. Idén sze-
retnénk folytatni és kiterjeszte-
ni kornyezetkimél6 gépjarmu-
vezetésre oktatd programunkat
is. Fenti programjainkhoz ter-
mészetesen kommunikdci6 is
kapcsolédik. m

N.O.

E= Companies getting greener

Regardless of the economic crisis, no company can afford to neglect the protection of our environment, because consumers
are getting increasingly sensitive to such issues. - We spend a lot of money on the protection of the environment and our in-
vestments are often returned only in decades - emphasises Ménika Hackl from the Tesco chain. - We are pioneers in the use of
renewable energy sources like geothermal or solar energy - she adds. They use the so called ECO standard, building all of their
new stores in accordance with its provisions and converting older ones as well. Energy consumption in stores built in line with
the ECO standard is 15-20 percent lower. Their intention is to reduce the CO emission of their stores by 50 percent by the year
2020. Selective waste collection is also a prerequisite of green behaviour. PET and aluminium bottles are collected in 49 Tesco
stores at present. Green Tesco bags made from materials which break down in nature within 18 months are also very popular
among consumers. Revenues from Tesco bags are donated to local NGO-s. 25-30 percent of their PR budget is allocated to
green projects. As a result, Tesco is seen as the “greenest” retail chain by consumers. The protection of the environment is
also a priority for Heineken Hungéria. As Eva Kiss, communications director has told us, they continuously monitor the effects
their activities and products have on the environment. One of their major environmental projects has been the sewage water
cleaning plant in their Sopron brewery. Another similar project was the top multipack packaging (with 5 bottles in a single line)
introduced in 2008 for the Zlaty Bazant and Kaiser brands which has lead to a reduction in the quantity of packaging materials
used and also in transportation costs. The new multipack products can be placed in crates which helps to rationalise transpor-
tation. The main motive for the introduction of the new packaging was not cost reduction, but the protection of the environ-
ment by generating 44 tones less waste packaging material (including 38 tonnes of paper) annually. - Environment- friendly
operation and the protection of the environment is part of the CSR strategy followed by Coca-Cola Magyarorszag which is not
a campaign but a long term commitment - says Eda Pogany, communications director. Their CSR strategy is expressed in three
words: “Everybody, everyday, everywhere”. They do not have a separate green budget but support current environmental
projects on a regular basis. The importance of selective waste collection is pointed out on all their labels and during all events
organised by them. They also regard the conservation of rivers and lakes as a top priority. Last year, they began to work on the
revitalisation of Szabadsdg island near Mohdcs together with WWF Magyarorszag and the local government. =
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Mar most hatalmas a CSR-
piac, és dinamikusan no

- Amikor egy civil szervezet elkésziti a stratégidjat a CSR-piacon, na-
gyon hasonldan jar el, mint egy gyarto és kereskedtcég, aki termékeé-
nek az értékesitési stratégigjat késziti el - mondja Bitter Eva fiiggetlen
értékesitési tandcsado, aki egy karitativ szervezet munkgjat is segiti.

éleménye szerint az

FMCG-cégek szamara

a kommunikdécié uj,
Magyarorszagon eddig kevés-
sé hasznalt formajét jelenti a
tarsadalmi kotelezettségvalla-
las, ami sikeresebben befolya-
solja az egyre tudatosabb va-
sarlé dontéseit, mint sok rek-
lamkampany.
A karitativ munkdval szokat-
lan moédon keriilt kapcsolat-
ba. Néhany ismerésével ko-
zosen levelet irt az 6t legna-
gyobb karitativ szervezetnek
és onkéntes alapon a szakér-
telmiiket ajanlottak fel.
- Egyetlen szervezet valaszolt,
a Magyar Okumenikus Se-
gélyszervezet. Veliik vizsgal-
tuk meg egyiitt, hové lehet el-
jutnia CSR (Corporate Social
Responsibility, avagy a Valla-
latok Tarsadalmi FelelGsség-
vallalasa) piacan, ha az alka-
lom sziilte ad hoc tevékeny-
ségek helyett egy tobb éves
tervet allitunk 6ssze, és er6-
forrast rendeliink a végrehaj-
tdséhoz — mondja Bitter Eva.
— Ebben a tréningeken ke-
resztiili kapcsolatfelvételtdl

néhany céggel a tartds straté-
giai egyiittmiikodésig szeret-
nénk eljutni.

Ismeretségek helyett
tudatossag kellene

A segélyszervezet marka-
nevét pont ugyanugy kell
pozicionalni, felépiteni, mint
anemzetkozi gyartok markait
- magyarazza a szak-
értd. Kevesen hinnék,
de mar most is hatal-
mas piacrol van szo.
Becslések szerint
évente 130-160 mil-
liard forintot fordi-

a masik oldalon a koz célja-
ira dldoz¢ vallalatok felmér-
hessék, céljaikat melyik ka-
ritativ szervezet segitségével
képesek a leginkabb megva-
l6sitani.

Ezért fontos, hogy a nagyon
hasonlé tevékenységi korok-
kel rendelkez6 nonprofit szer-
vezetek elkotelezzék magukat
egy, a vallalatokkal
kozosen megvaldsit-
hato teriilet mellett,
ezaltal megkiilon-
boztethessék magu-
kat, és elébe menje-

BN nek a profitoldalon

tanak a cégek tarsa- Bitter Eva felmeriilé igények-
. ., értékesitési . L
dalmi felel6sségval-  tanacsads nek. Mint a szakértd

lalasbol eredd, sajat

maguk altal kialakitott célok
elérésére, de ez még mindig
egy varhato fejlédési folya-
mat elejét, és nem végét jelzi.
Ezen a piacon proaktivan fel
kell 1épniiik a karitativ szer-
vezeteknek, akik részesiil-
ni akarnak a teljes CSR-piac
nonprofit szférara forditott
szeletébdl, méghozzd sajat
stratégiajuk alapjan kialaki-
tott iranyvonal mellett, hogy

mondja, jelenleg még
leginkabb az ismeretségek, és
nem tudatos valasztas alapjan
jonnek létre a kapcsolatok.

Karitativ kalandok

Szerencsére egyre tobb valla-
lati HR-vezet6 ismeri fel a ka-
ritativ tréningek jelentségét
a mar jol bevalt outdoor tré-
ningek és csapatkaland prog-
ramok mellett, ami megfele-
16 utankovetéssel és kapcso-

E= Already huge CSR market still growing dynamically

In the opinion of Eva Bitter, independent sales consultant, CSR is a new form of communication for FMCG companies which is
still quite rarely used, but can be far more effective than traditional marketing campaigns. The name of a charity has to be built
up and positioned in the same way as a multinational brand is built. The size of the CSR market is already estimated at HUF
130-160 billion in Hungary, but this is only the beginning. Charities need to adopt a proactive approach if they want to enjoy the
benefits of this amount. They also need to develop strategies of their own in order to allow companies to asses which charities
can help them most effectively in achieving their objectives. It is important for charities working in the same area to differenti-
ate themselves from others. However, support for charities still depends mainly on personal contacts rather than systematic
assessment by the donators. Fortunately, an increasing number of HR executives recognise the significance of charity focused
training which can serve as the basis for long term co-operation. Budgets allocated to such projects are intended to create
value, like building a playground. Such projects require very detailed and thorough planning and preparations, often including
the contracting of experts. Companies are looking for new and cost effective methods for PR and marketing communication.
CSR is one these. Consumer attitudes can be influenced by CSR. It is important for companies to communicate what they
have done for the public, like Coca-Cola is emphasising its commitment to keeping water clean and Danone communicating
its commitment to keeping children healthy. Such communication makes a longer lasting impression in consumers than tradi-
tional, brand-specific communication. Both sides need to make an effort to make such co-operation work, especially charities.
Budgets based on strategic plans are always less prone to being cut in a crisis than budgets allocated on an ad hoc basis.

latdpolassal remek kezdeti
lépése lehet egy hosszu tavu
egyuittmiikodésnek.

A tréningcélra elkiilonitett
Osszeggel a vallalatok nem ,,fo-
gyasztani” akarnak, hanem
értéket teremteni — mond-
juk egy felépitett jatszotér
vagy egy felszamolt szemét-
telep képében. A masik oldal
is érdekelt, mert sokéves fel-
ujitasi koltséggel azonos érté-
ket hagynak ott a cégek az 6n-
ként vallalt munka soran.

A tréning rendkiviil részletes
tervezést és el6készitést igé-
nyel, ami az esetek nagy részé-
ben sziikségessé teszi egy szak-
ért6 tréningcég bevonasat.

— Akik el6szor hittek, azok
tudtak leginkabb részesedni
a piac ugrasszer( fejlodésébol,
ami el6tt most a CSR-piac is
4ll - allitja Bitter Eva.

A CSR tj iranyt szabhat
aPR-nak is

A cégek keresik a PR és a mar-
ketingkommunikacié 1j,
koltséghatékony lehetGségeit.
Minden elemzés azt mutatja,
hogy a CSR-tevékenység egyi-
ke az 1j lehetséges irdnyok-
nak. A tudatos vasarloi attittid
a CSR oldalérol befolyasolhatd,
igy nagyon fontos, hogy a cé-
gek kommunikaljék is, hogy
mit tettek a koz érdekében.
Ezek az informaciok hosszabb
tavon jobban megragadnak a
tudatos vasarl6 gondolataiban,
mint a marka-specifikus, ha-
gyomanyos kommunikacios
elemek.

— Ehhez azonban mindkét fél-
nek lépnie kell, elsésorban a
karitativ szervezeteknek, hi-
szen fel kell épiteniiik ma-
gukat ezen a piacon. A CSR
mindig tudatos, elére terve-
zett, tarsadalmi kotelezettség-
véllalast jelent — magyardzza
Bitter Eva. — Eppen ezért egy
tobbéves, kialakult stratégia-
ra koltott pénzt sokkal kevés-
bé nyirbalnak meg egy vélsag
soran, mint az ad hoc jelleg-
gel koltott, karitativ célra for-
ditott pénzeket.
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A gyerekek allnak a SIO-ECKES
CSR-programjainak kozéppontjaban

A tarsadalmi feleldsségvallalas sajatos vallalati stratégiat takar, miutan nem
termékekrdl, hanem kételezettségvallalasrol van sz6, a termékekhez kapcso-
16d6 konkrét Uzenetek helyett altalanosabb mondanivaldt tikroznek a valla-
lati stratégidk. A SIO-ECKES a gyerekek biztonsagos fejlédését, egészséges
taplalkozasat és ezen keresztll egészséges életét tdmogatja évek Gta. Nagy
Gyorgyit, a SIO-ECKES Kft. PR-tandcsaddjat kérdeztilk a programokrol.

- Milyen programot folytat-
nak és miként hatdrozzdk
meg a célokat?

— A SIO-ECKES Kft. tobb éve
miikodteti a Koszonjiik, SIO!
programot. Ennek keretében,
immar masodik éve, a szocia-
lisan raszorul6 csaladok szor-
galmas gyermekeinek beisko-
lazéasi timogatdsat tiizte ki cé-
lul a cég. Az orszagos program
6sszefogason alapul, nemcsak
a raszoruldkkal foglalkozik,
hanem bevonja iskolatarsai-
kat és pedagogusaikat is a pa-
lyazat elkészitésébe. A progra-
mot tdmogatja a Tetra Pak, az
Oktatdsi Minisztérium és ak-
tiv kozremiikodé partner az
Apisz. A Koszonjiik, SIO! Ts-
kolatdska Program mellett a
SIO-ECKES szdmos olyan ala-
pitvanyt tdimogat, amelyek a
gyermekek egészségét, egész-
séges taplalkozasat és életét

tdmogatja, valamint az
Elelmiszerbank szdmara
is ajanl fel adomanyokat.
A fenti programok mel-
lett a SIO-ECKES Kft.
kiilon foglalkozik kor-
nyezetiink védelmével.
Ezt a SIO-ECKES a leg-
kiilonb6z6bb teriilete-
ken valésitja meg, ennek
keretében, tobbek kozt, a
cég tavaly csatlakozott a

a program online oldaldra in-
vitalja 6ket. Kiilon fogyasztoéi
kommunikaciot az elmult két
évben nem folytattunk, ami-
nek egyik oka, hogy szocialis
palyazatként teljesen specialis
csatornakon keresztiil érjiik el
az intézményeket. Ahogy az
el6bb emlitettem, a CSR- és jo-
tékonysagi tevékenység nem el-
s6dleges célja az tizleti haszon-
szerzés, nem is lehet az, hiszen
onnantdl nem beszélhetiink
valddi jotékonysagrol.

— Miként hat a vdlsdg a
jelenlegi programokra és
a tervekre?

- A SIO-ECKES Kft. CSR-
tevékenységét a vilaggaz-
dasagi valsag és annak ha-
zai begylirtizése nem be-
folyasolja. A SIO szamdra
a felel@sség azt is jelenti,
hogy programjai, elkote-

lezettségei tekintetében is

»Bringazz munkaba” kezde-
ményezéshez is.

- Hogyan mérik a sajit prog-
ramjaik haszndt?

- Mind a CSR-, mind a jotékony-
sagi programok haszna nem iiz-
leti alapti mérést jelent. A SIO-
ECKES Kft. szamara a tdimoga-
tottak minél szélesebb korti el-
érése a cél, valamint az, hogy a
megfelel6 helyre keriiljon a do-
nacié. Szamszakilag a palyazato-

kon részt vevé intézmények, va-
lamint a tdmogatott gyermekek
és csaladok szamaban mérhetd.

- Miként kotik dssze a mdr-
kakommunikdcidjukkal,
mérik-e valahogyan az iizle-
ti hasznukat ezeknek a prog-
ramoknak?

- A Készonjiik, SIO! program a
masfél literes SIO-termékeken
és POS-anyagokon is megjele-
nik. Az ott elhelyezett kommu-
nikdcio tdjékoztatja a fogyasz-
tékat a programrol, valamint

hosszu tavon tdmaszkodhat-
nak rd partnerei éppugy, mint
a raszoruldk. 2009-ben a Ko-
szonjiik, SIO! Iskolataska Prog-
ram altal érintett csaladok sza-
ma drasztikusan novekedik,
sok gyermek pedig a teljes bi-
zonytalansag 4j arcat ismerhe-
ti meg. Nem mondhatd felel6-
sen gondolkodonak az a cég,
amelyik ezt a keretet csokken-
ti, hiszen a teljes koltségvetés
szamtalan mas olyan elembél
all, amelyek csokkenthetdk. m
L.M.

Harom labon

A SIO ECKES Kft. a tarsadalmi felel@sségvallalds kapcsan végzett
tevékenységet harom jol elktlonithetd csoportba osztja. Az els6-
be tartozik a Kdszonjik, Sié! program, mig a masodikat alkotjék a
hagyomanyos értelemben vett j6tékonysagi programok.

Ennek keretében a SIO-ECKES Kft. felelés magyar véllalatként alapfel-
adatanak tekinti a magyarorszagi raszorulok tdmogatasat. 2005 éta
tdmogatja a Heim Pal Gyermekkérhazat, valamint évek 6ta a Gyer-
mekélelmezési Alapitvanyt is ellatja termékeivel, rendszeresen tamo-
gat az egészséges életmdddal, a gyermekkel kapcsolatos, valamint

&= Three pillars

The CSR activities of SIO ECKES
Kft represent three pillars: the
Thank You SIO! program, traditional
charitable activities like support for
Heim P4l Children’s Hospital and
other social initiatives like promot-
ing ecological consciousness. =

a magyar gazdasagi élet szdmara
eléremutatd eseményeket.

A harmadik csoportba kulontl-
tek el az egyéb, tarsadalmilag
jelent6s teruletek, igy a kdrnye-
zettudatossagot, a munkanél-
kiliség csokkentését, az okta-
tast tdmogatd programok. =

SIO-ECKES CSR programs focusing on children

Corporate social responsibility is a strategy which represents a commitment
to certain causes. For SIO-ECKES, the safe and healthy lifestyle of children has
been such a cause for several years. We asked Gyorgyi Nagy, their PR consultant
about their program. - What are the objectives of your program? - Our Thank You,
SIO! program helps children from poor families in getting the things they need
in school. Our initiative is also supported by Tetra Pak, the ministry of education
and Apisz. Apart from the Thank You, SIO! Schoolbag program, we also support
foundations which promote the healthy nutrition and development of children.
We are also committed to the protection of our environment with projects like
our “Ride a bike to work” initiative. - How do you measure the usefulness of your
program? - Our objective is to support as many people as possible and also to
direct our donations where these are most needed. In terms on numbers, this
translates into the number of organisations and families we support. - How is this
activity linked to your brand communication and do you measure the profit gener-
ated by such programs? - The Thank You, SIO! program is communicated on 1,5
litre products and POS materials. We use special channels to reach organisations
which represent people in need. Generating profit is not the main objective of our
CSR activities. is not generating profit. - What effect does the crisis have on your
programs and plans? - Our CSR programs are not effected by the crisis. For us,
responsibility means a long term commitment. The number of families qualifying
for support by our schoolbag program is to increase drastically in 2009. We will not
reduce our CSR budget. =
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Egy nonprofit nagyker

Négyéves milttal és évi 6oo millio forintos forgalommal a hatunk mogott
a Magyar Elelmiszerbank Egyestilet mér bizonyftotta a vildgszerte ismert
kezdeményezés magyarorszagi létjogosultsagat: a valamilyen okbdl for-

galomba nem hozhat6, de a fogyasztas kritériumainak megfeleld élelmi-

szereket nem megsemmisiteni, hanem a raszoruloknak kell szétosztani -
vallja tarsaival egyUtt az egyesulet alapfto elnoke, Cseh Balazs.

Magyar Elelmiszer-
Al:‘ank Egyesiiletet
onprofit szervezet-

ként négy évvel ezel6tt hoz-
ta létre 13 magdnszemély,
akik ismerve a nemzetko-
zi halézat addigi tevékeny-
ségét, elhataroztak, hogy a
CSR-tevékenység egy speci-
alis vonulatat képez, alta-
laban csak nonprofit nagy-
kereskedelmi cégnek hi-
vott szervezetet hoznak létre.
Ez azért tevékenykedik, hogy
az informacidégyjtés és pub-
licitas eszkozeivel kapcsolatot
teremtsen a Magyarorszagon
felhalmoz6do élelmiszerfeles-
legek és az arra raszorulok ko-
z0tt, ezzel elGsegitse a szegény-
ség és az éhezés csokkenését.

Tobbféle modon gytjtik 6sz-
sze araszoruloknak az élelmi-
szereket. Egyrészt a hagyoma-
nyos adomanyozas keretében,
am ez csak tevékenységiik ki-
sebb részét érinti. Masodsor-
ban 6nkéntesek segitségével
gyujtik a hipermarketekben,
gyarakban és feldolgozoiize-
mekben foloslegessé valt és
megsemmisités el6tt allo élel-
miszereket, majd eljuttatjak a
hozzaért6 karitativ szerveze-

tekhez és onkormanyzati in-
tézményekhez, akik ingye-
nesen szétosztjak a raszoru-
16 emberek kozott.

Az élelmiszerbank magansze-
mélyeket kozvetleniil nem se-
gélyez. A tevékenység egyik f6
alapelve, hogy ingyenesen fo-
gadnak és ingyenesen is ad-
nak at élelmiszereket.
Problémat jelent azonban en-
nek a logisztikai lancnak a
megszervezése, hiszen az §sz-
szegyUjtéshez onkéntesekre, a
szallitashoz jarmtivekre, a ta-
rolashoz raktarakra vagy hi-
téhazakra van sziikség, és a
karitativ szervezetekhez is to-
véabbitani kell a csomagokat.
Mint Cseh Baldzs elnok el-
mondta, el6szor olyan cégek-
nél kopogtattak, akik kin-

ti anyavallalataikon ke-
resztiil mar ismerték az
adomanyozasnak ezt a
formajat.

— Ennek ellenére néha fa-
lakba ttkoziink. Mert,
habdr nyilvanvald, hogy
mindenhol keletkezik se-
lejt, de ezt nem minden
cég szereti elismerni. En-
nek mértéke az tizleti ti-
tok kategoridjaba esik.
Ugyanakkor a megsemmi-
sités is pénzbe keriil, aminél
olykor jéval olcsébb, ha dssze-
gyujtjik, elszallitjuk és szét-
osztjuk azokat.

mogott ott van az a véllala-
ti vezetd, aki felel6sséget val-
lal ezért az akcioért. Hiszen
a megsemmisités lenne a leg-
egyszertibb mdd, ugyanakkor
az élelmiszerek tovabbadasa
mindenképpen elkotelezett-
séget jelent.

Ezekben az aruhazakban
azonban nemcsak a valami-
lyen oknal fogva a polcok-
ra mar ki nem tehet6 arukat
gyUjtik 6ssze, hanem hagyo-
manyos gyjtést is tartanak,
amikor a vasarlok vesznek va-
lamennyi élelmiszert és azt at-
adjak az onkénteseknek.

Az eddigi eredmények alapjan
az elnok ugy véli, hogy még
képesek novekedni, mert még
sok olyan forras létezik, ame-
lyet nem taldltak meg. Az op-
timizmusuk toretlen a valsag
ellenére is, miutdn mar nem-
csak négyéves multtal, hanem
két sajat raktarral, egy kis hu-
tétaroloval és két kis teherau-
téval is rendelkeznek. Ezért
idén mar megprobalkoznak a
friss arukkal, és keresik a kap-
csolatot a husiparral és a tej-

Mint az eln6k magyardzza, iparralis.=
minden egyes megallapodas LM

B2 Non-profit wholesaler

With four years in existence and a turnover of HUF 600 million, the Hungarian Food
Bank has already proven that this globally known initiative has a place in Hungary
as well. The Hungarian Food Bank was established as a non-profit organisation
by 13 individuals four years ago. Their intention is to serve as an intermediary be-
tween the stocks of surplus food accumulating in Hungary and the people in need
by gathering information and generating publicity. They collect donations in the
traditional way and using help from volunteers, also collect surplus stocks from
retail and processing units which would otherwise be destroyed. These stocks
are then donated to local governments and charity organisations which deliver
these to the people in need. They do not deliver donations directly to individuals.
However, the operation of the logistic chain is a problem for them. As the chair-
man, Baldzs Cseh has told us, they contacted companies which had already been
familiar with this type of donation first, but were not received enthusiastically
everywhere because some companies are reluctant to reveal the level of surplus
stocks they have. On the other hand, getting rid of surplus stocks is also an ex-
pense which can be avoided by donating these to a charity. In stores which allow
such stocks to be donated, donations from customers are also collected in the
traditional way. On some occasions, up to 1 500 volunteers help in their work. =

Ehség

Aki napok dta nem evett,

mindenhol ennivaldt keres.

A Magyar Elelmiszerbank Egyesiilet célja, hogy segitsen rajtuk.

Kérjuk, hogy tdmogassa On is munkankat! Adomdnyokat, sérilt, hibds
csomagolasd vagy lejarat kizeli élelmiszereket is szivesen fogadunk.
Személyi jovedelemaddjanak 1%-val is segithet minket.

Addszamunk: 18120141-2-43 Magyar

Elelmiszerbank
Egyesilet

Béwebb informdcidkat munkdnkrél a warw.elelmiszerbank hu honlapon talilhat
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Egeszséges termekek a
Danone-tol minden gyereknek

A Danone Kft. immaron tobb, mint 11 éve foly-
tatja a ,Tegylnk egyutt a gyermekekeért” tar-
sadalmi célu tamogato programjat. A véllalat
misszidjaval 6sszhangban a program fo irany-
vonala az elmult években a kiegyensuilyozott
taplalkozasra irdnyul. A Klinikai Taplalkozasi
Program célja, hogy 0sztondzze és anyagilag
tdmogassa a Magyar Gyermekonkologial Halo-
zat intézményeit a daganatos beteg gyerme-
kek helyes klinikai taplalkozasi mddszereinek
kidolgozasaban valamint az ehhez szlkséges
feltételrendszerének kialakitasaban.

int Kiss Bedatatdl, a
Danone Kft. vélla-
lati kiils6 kapcsola-

tok igazgatdjatdl megtudtuk,
a cég magyarorszagi megjele-
nése Gta kiillonbozé alapitva-
nyokat és szocialis kezdemé-
nyezéseket tdmogat. Tiz éve
olyan nagyszabdsd programo-
kat folytat, amelyek egy adott
teriiletre koncentralva segitik
hatékonyan a hatranyos helyze-
tli vagy beteg gyermekek sorsa-
nak és életkoriilményeinek ja-
vitdsat.

Ezt a célt szolgdlja a Tegyiink
egyiitt a gyermekekért prog-
ram, amely keretet ad a vallalat
orszagos tarsadalmi célu kez-
deményezéseinek. Ennek egyik
része volt még tiz évvel ezel6tt
a Danone-csoport nemzetkd-
zi szintli kezdeményezése, ami

az Egy ora a gyermeke-
kért cimet viselte. Ebben a
programban minden dol-
goz6 onkéntesen ajanlot-
ta fel egy munkadrajanak
bérét beteg és egyben hat-
ranyos helyzet(i gyermekek
szamara. A Nemzetkozi If-
jusagi Alapitvany altal ko-
ordinalt programban Ma-
gyarorszagon a bohdcdok-
torok munkajat timogatta
a Danone Kft. 8 milli6 fo-
rinttal.

A Danone Aktiv Sziinid6 prog-
ram masik oldalrdl kozelitette
meg a gyermekeket. 2000-ben
és 2001-ben azon gyermekek
sziinidei foglalkoztatdsaban
segitett a Danone Kft., akik
sziilei szamara problémat je-
lentett az Gjonnan bevezetett
Oszi iskolai sziinet. Ebben a

B Healthy Danone products for every child

Though Danone Kft. has different programs for different target groups, the message is the same in all CSR activities pursued
by the company. Danone Kft has been supporting a number of foundations and social initiatives since its formation. These pro-
grams are intended to help children from poor families or suffering from health problems. An example of such initiatives was
their ,,An hour for children” program with employees donating an hour’s wage to such children. Danone has also donated HUF
8 million to Clown Doctors. The Danone Active Vacation program represented a different approach in 2000 and 2001 by helping
to keep children busy during the autumn vacation. A total of 20,000 children participated in the program which received HUF
23 million from Danone. The “Let’s help children together” program is intended to support the Children’s Oncology Network
and has helped children suffering from cancer in 7,000 cases so far. As many of the children undergoing treatment for cancer
are undernourished, Danone decided last year to integrate a program of healthy clinical nutrition for children suffering from
cancer into the “Let’s help children together” project under the name “Clinical Nutrition Program’. The physical condition of
children is assessed and monitored continuously which allows a personalised diet to be worked out for every child. =

‘oM it
el

két évben Osszesen tobb mint
20 000 gyermek vett részt a
programokon, amelyeket a
cég az els6 évben 10 millio, a
masodik évben pedig 13 mil-
li6 forinttal tdmogatott.
Kifejezetten a beteg gyere-
kek megsegitését szolgdlja a
cég Tegyiink egyiitt a gyerme-
kekért programja, amellyel a
Magyarorszagon 37 évvel ez-
el6tt, 1971-ben létrejott Ma-
gyar Gyermekonkol6giai Ha-
lozatot segiti. A program altal
biztositott tdimogatas az elmult
években tobb mint 7 000 eset-
ben segitett a dagana-

e

gyermekek 36 szdzaléka su-
lyosan, 9 szazaléka mérsékel-
ten, 27 szazaléka pedig enyhén
alultaplalttd vélik. Ennek hat-
terében az all, hogy a kemo-
vagy sugarterapiak a kicsik-
nél erds hanyingert és foko-
zott anyagcserét valtanak ki,
ez pedig sdlyvesztéshez, va-
lamint a testtomeg és testara-
nyok kedvezétlen valtozasdhoz
vezet. Amig a kezelések alatt az
alultaplaltsag, addig a kezelé-
sek lezarultat kovetden az el-
hizas okoz problémat, mivel a
szll6k ilyenkor az egészséges
és mértéktarto taplalkozas
helyett hajlamosak kényez-
tetni az addig sokat nélkii-
1626 gyerekiiket.

==} Emiatt dontott ugy tavaly a

Danone Kft., hogy a tobb,
mint egy évtizede fut6 Te-
gyiink egyiitt a gyermeke-
kért program tamogata-
si korébe integralja a da-

—._ | ganatos beteg gyermekek

egészséges klinikai taplal-
kozasanak tdmogatasat is,

tos gyermekek keze-
1ésében, illetve gondozasaban.
— Nem nagyon ismert tény,
hogy a kérhazba felvett beteg
gyermekek 40 szdzaléka alul-
taplalt - magyarazza Kiss Be-
ata. — Sajnos az alultaplalt-
sag mértéke a bent tartdzko-
das ideje alatt tovabb né, és az
aktiv kezelések idejére a da-
ganatos betegségekkel kiizd6

és ezért tavaly a Magyar
Gyermekonkol6giai Szekciéval
kozosen elinditotta Klinikai
Taplalkozasi Programjat.
A Klinikai Taplalkozasi Prog-
ram keretében elszor a gyer-
mekek taplaltsagi allapotat
mérik fel, majd kovetik un.
antropometriai mérések se-
gitségével. A vizsgalatnak ré-
sze a fizikalis vizsgalat, a la-
borvizsgalatok, a testmagas-
sag és a testtomeg mérése is. A
vizsgalati eredmények figye-
lembevételével és folyamatos
nyomon kovetése mellett ke-
riil kialakitasra a gyermekek
étrendje a gyermekek egyedi
fizikai sziikségletei alapjan,
dietetikus szakemberek ut-
mutatasai és pszicholégusok
segitségével. m
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Engedj a kiskanalnyi
kulonbségnek!

Uj Joghurtos JOReggelt!
Teljes értéku gabona és élo
joghurtkultora egy szendvicsbe zarva.
Legyen jobb a reggeled!

Uj termakiink bevezetését
erdiciEs lommunikges
';3",‘;‘,’3,‘,‘,’%3;;‘,‘:?.?2,‘;’;;@,
Sor/raklop | 9 [EANKodlegyed) | 8593894912471 | i cai nveremanyiatek,
mintaszéras, késtoltatds,
[Szavatossagiidsthonapl | 6 | | |  masodlagos kihelyezés.

Nyerj szélsebes jargdnyt, vagy szerepelj sajat 6riasplakatodon!
Info: www.jobbreggelt.hu
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Franchise hirado .......
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Mégis vdlsag van?

Bar a Trade magazin aprilisi szamaban alapvetéen optimista
felhanggal nyilatkoztak a magyarorszagi franchise lancok és
hal6zatok képviseldi, az elmult hetekben kevésbé kedvezd hi-
rek érkeztek a piacrdél. Marcius mésodik felében bezarta va-
lamennyi budapesti egységét a Gloria Jean’s kavézélanc. A
hénap elején a cég honlapjan elhelyezett bucstiizenet szerint
a gazdasagi valsag és a magyar vendéglatast terhel6 elvisel-
hetetlen koltségek kényszeritették ki ezt a 1épést. Mindenkép-
pen figyelemre mélt6, hogy a Gloria Jean’s néhany hénappal
ezel6tt nyitotta meg legujabb egységét a Teréz koruton. Szak-
emberek szerint az objektiv okok mellett az ellehetetleniilés-
ben szerepet jatszhatott az is, hogy a tulajdonosok - vélhe-
téen — rosszul mérték fel a hazai piac fizet6képességét, és
arszinvonalukat nem probaltak a magyar vasarléer6nek meg-
felel6 mértékdre Kkorrigalni. Hidba kinaltak mindségi termé-
ket, a szegmensben legmagasabb arakat - Ggy tinik - nem
toleralta a piac. Marcius utols6 napjaiban mar nem volt el-
érhet6 a cég honlapja, az utols6ként bezart egység helyét a
Mammut L-ben azonnal atvette a szomszédos vendéglatéegy-
ség. A hirek szerint a gazdasagi valsag miatt bekévetkezo
forgalomkiesés és a névekvd kiadasok miatt a cég mas eu-
répai orszagokban is kénytelen megsziintetni tdbb kavézojat.
Mikézben a télen djabb combo iizletet nyitott az orosz tulaj-
donban 1évé Rosinter a belvarosi Fashion streeten, marcius
masodik felében meglepé gyorsasaggal bezarta a tavaly nya-
ron atadott egységét az IL Patio/Planet Sushi Veneziat. Kér-
déstinkre T6th Mihaly, a Rosinter kommunikacios feladatait
ellat6 Kerkom munkatarsa elmondta, hogy a nehezed6 gaz-
dasagi helyzetben a tulajdonosok ugy dontéttek, hogy a halo-
zat jol miik6dé egységeinek védelmében nem erdltetik tovabb

Elégedett a Nordsee

a Jozsef kortti étterem mikodtetését. Allaspontjuk szerint a
jelenlegi gazdasagi kornyezet nem teszi lehet6vé, hogy in-
dokolatlanul hosszura nyuljon az 4j egységekkel kapcsolatos
tirelmi idészak, sét, indokolt ennek a periédusnak révideb-
bé tétele. Egyidejtileg T6th Mihaly jelezte, hogy a torténtek
nem jelentik a Rosinter terjeszkedésének leallasat, varhatéan
az idei esztend6ben végre megvalésulhat az egykori Hadik
kéavéhaz helyén tervezett Uj étterem, melynek engedélyezteté-
se huzodott a tervezettnél jéval hosszabbra. A kommunikéaci-
6s szakember elmondta, nincs tudomasa arrél, hogy a nem-
zetkozi lanc tulajdonosai zartak-e be tovabbi egységeket mas
orszagokban. Mindenképpen érdekes jelenség, hogy a nem-
zetkozi hal6ézatok esetében orszagonként kiilléonbdzé mddon
alakul a jovedelmezéség. A Coffeheavennél Lengyelorszag-
ban felfutast, mig Lettorszagban erételjes visszaesést regiszt-
raltak, ami miatt tobb egységilk bezarasara kényszeriiltek. A
lanc kivonult Szlovakiaboél és Romaniabdl is. Kdzben Roma-
niaban mind a Starbucks, mind a Gloria Jean’s Coffees sza-
mara jovedelmezdének bizonyul a kavézok iizemeltetése. m

&= s there a crisis after all?

Though we have heard optimistic statements from the representatives of fran-
chise chains, recent news does not sound very good. The Gloria Jean's chain
closed all of its units in the second half of March in spite of having opened the last
one only a few months ago. According to experts, the owners have probably made
an unrealistic assessment of local purchasing power and failed to adjust their
prices accordingly. Gloria Jeans also plans to close other units in neighbouring
countries as a result of the economic crisis. While Rosinter has opened a combo
unit in Fashion street, it was forced to close IL Patio/Planet Sushi Venezia in March.
The owners reached this decision in order to protect the successful units of the
chain. Under the present circumstances, the owners are not prepared to wait for
long periods before their investments turn profitable. However, Rosinter does not
plan to stop expansion. They plan to open a new restaurant in the location of
the former Hadik café this year. Local subsidiaries of international chains produce
diverse results. Coffeheaven for example, produced dynamic growth in Poland and
a substantial drop in sales in Latvia last year. =

Sajatos magyar franchise?

A tébp év elteltéve’l ismét a fna- NORDSEE € Marciusban a Magyar ,G’azdék Qrszégos‘ Sz(‘)vetsé:- I,‘ *«:':,}_- :
gyar piacon dolgoz6 Nordsee iize- ge (MAGOSZ) szervezésében Miskolcon is megnyi- ’
meltetéi elégedetten nyilatkoztak a tott az els6, ugynevezett szocialis bolt. A csak magyar ’
Westend City Centerben tavaly atadott elsé egységiik arukat forgalmazo6 tzlet kinalata joval olcsobb, mint péld4ul a hi-
uzleti eredményeivel kapcsolatban. A mesterfranchise- permarketeké. A szocialis boltban kizardlag magyar termékek ta-
jogokat tulajdonlé Mafish Kft. szerint ,varakozason fe- lalhatok, az aru kozvetleniil a termel6t6l érkezik, igy azokat akar
lili érdeklédés és egyre novekvd forgalom jellemzi a 50 szazalékkal olcs6bban tudjak kindlni. A szocialis boltokba a
Nordsee els6 hazai éttermének els6 félévét”. A sike- beszallitéi termel6i kort a MAGOSZ allitja ssze, ennek alapjan
res indulds megteremtette a tovabblépés alapjait, a ter- a gazdakori tagok els6bbséget élveznek. A MAGOSZ hatarozza
vek szerint év végén a budai Skala helyén megnyil6 meg, egyeztetve a termel6kkel, a beszallitasi arat és azt a ma-
Allé bevasarlokozpontban nyilik majd meg a masodik ximalt arat, amelynél tobbért nem lehet értékesiteni a terméket.
egység, amely szintén a kiilfoldon megszokotthoz ké- Mint a MAGOSZ igazgat6ja elmondta, mar mintegy 600 tzlettu-
pest szikitett kinalatot forgalmaz majd. Az elsd, tel- lajdonos jelezte csatlakozasi szandékat. A szervezet honlapja sze-
jes Nordsee-étlapot kinalo étterem megnyitasat jove év rint jelenleg Budapesten Kilenc, vidéken 17 helyszinen talalhatok
elejére prognosztizaljak. = meg a sajatos ,kvazi-franchise” lanc egységei. =

&= Nordsee satisfied

The owners of the Nordsee unit opened in Westend City Center are satis-
fied with their first year. Mafish Kft., the master franchisee recorded grow-
ing sales in the first half year and is optimistic about prospects for their
second unit to be opened in Allé Mall. =

&= Peculiar Hungarian franchise?

The first “social store” was opened in Miskolc by MAGOSZ in March. Products supplied di-
rectly by farmers are exclusively of Hungarian origin and up to 50 percent cheaper than in hy-
per markets. Supply prices and maximum consumer prices are determined by MAGOSZ. 600
store owners have already contacted MAGOSZ indicating their intention to join the chain. m
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Privat szakacs

Sokat vart a szakma a fiatal sikerszakdcstol,
Litauszki Zsolttdl (33), dm 6 sajat éttermének remek
kezdeti eredményei ellenére lehuzta a rolét: magdn-
szakdcsnak dllt. E meglepd hir késztetett minket arra,
hogy megkérdezziink két ugyancsak elismert séfet,
mi a véleményiik a ,privat szakdcs” intézményérdl.

Litauszki Zsoltot az egyik legtobbre hi-
vatott hazai tehetségként tartjak szamon.
Ausztridban dolgozva bekeriilt az orszag
legjobb félszaz séfje kozé, 2007-ben a
Michelin-kalauz a csillagvaromanyosok
kozé sorolta. Ezt koévet6en tért haza,
Ujonnan nyitott borétterme, a Maligan,
rovid id6 alatt a szakma és a ko6zon-
ség egyik kedvence lett. Am 6 a sta-
bil anyagi biztonsagra és a csaladjanak
szant tobb szabadidére hivatkozva ap-
rilistél egy tdérzsvendége magéanszaka-
csa lett - azzal az igérettel,

hogy kozben lehetésége lesz
sztazsolasra is Eurdpa legel-
ismertebb éttermeiben.

A témardl két olyan szakacs-

csal beszélgettiink, akik a

maguk kornyezetében sike-

resek, elhivatottan keresik a
mindenKori fejlédés lehetGsé-

gét. Am a kozeg, amelyben -
fejlédtek, egymastol igencsak
eltéré volt, igy az altaluk ve-
zetett konyhabol masképp is
latjak az ad6do6 lehetGségeket.

Bai Tamas

A nagy lehetéség”

- Egy kivancsi, a fejl6dés lehet6ségeit ke-
res6 szakacsnak komoly el6relépés is lehet
elszegddni egy magankonyhara - véli Bai
Tamaéas, a bukfiurdéi Hotel Caramell****
séfje. — Egy étterem vagy szalloda kony-
hajan természetes, hogy ezerféle megko-
téshez kell alkalmazkodni, nyersanyag-
hanyadokat szamolni, és folyamatosan a
hatésdgokkal kiizdeni. Ugyanakkor egy
maganszakacsnak lehet6sége van a ka-
landozasra, és optimalis esetben joval
konnyebben valdsithatja meg elképzelése-
it is. Minthogy egy gazdag gurmandnal a
ynagy f6zéseknek” anyagi akadalya alig-
ha van, mar csak a megfelel6 alkalmak
kellenek a nagy alakitdsokhoz. A szakacs
nagyfoku 6nallésagot élvez, és szélesithe-
ti 1atékorét — kulondsen, ha a ,gazda” is
nagyvonall partner ebben.

= =

=

Kell persze kompromisz-
szumokat is kotni: egy ma-
gankonyhan nem tal sirin
fordulnak el6 olyan profi be-
rendezések, mint a szazakat
kiszolgal6 éttermek konyha-
in, és a privat szakadcs mun-
kakore egészen mas iranyu |
szervez6munkat is igényel. {
Egy maganember séfjének
lenni jelenthet kemény rab-
szolgamunkat is, ciganyéle-
tet, hiszen benne van a pak-
liban az allandé utazgatas
is az adott személlyel vagy
csaladjaval, akik esetleg még
nyaralasukkor is igénylik
szakacsuk jelenlétét. Ezeket
a kérdéseket elére tisztaz-
ni kell a munka elfogadéasa
eldtt.

Es hogy mennyire el6relépés
maganszakacsnak lenni? Any-
nyira, amennyire az ember
annak tartja azt. Magam is
kaptam megkereséseket: egyszer az ame-
rikai nagykovetségtdl, egyszer egy ismert
médiaszemélyiségtol, de a csaladom mi-
att nem fogadtam el az ajanlatokat.

7

.Egy miivész nem eladé
- A magasabb gasztronémiai kultura-
ju orszagokban magéanszakacsnak len-
ni nem igazan egy sztarséf alma, hi-
szen igy csak elassa magéat, és egy igen
szUk réteg ismerheti meg tudasat — vall-
ja Merczi Gébor, aki sokévi dceanja-
rés gyakorlat és szdmos komoly hazai
séfpozicié utan aprilisban a budapesti
Novotel Congress fészakacsi székét cse-
rélte le egy idére - de nem 6rokre. Most
Londonban a belvarosi Kensington Close
Hotel executive chefje. A hazai szaksajté
alland6 szereplgje igy folytatja:

- A séf Kkulonleges ,allatfajta”, oriasi
egéval rendelkezik, és szeretné, ha or-
szag-vilag el6tt bizonyithatna tehetségét.

Merczi Gabor

— ~ séfvilag

Egyetlen, mégoly gazdag emberért egy
sztarséf nem adja el magat. Mas kérdés,
hogy személyes véleményem szerint sztar-
séfek nincsenek Magyarorszagon, legfel-
jebb jo séfek — és mindenki megvehetd.
Az menjen privat szakacsnak, akit az
motival, hogy kevés munkaval lehet sok
pénzt keresni. Ha egy csaladnak f6z6l,
fél év utan mar mindent tudsz étkezé-
si szokasaikrol, kiilonleges kivansagaik-
rél, és talan még roéluk is. Ebben viszont
nincs semmi szakmai kihivas - akkor
csinald, amikor ki akarsz vonulni a koz-
tudatbél. Az ilyesmi kizarélag
a pénzrol szol, nem szakmai
vagy erkolcsi elismerésrdl, hi-
szen egy kis kozosség ,donti
el”, j6 vagy, vagy sem, mond-
ja Merczi Gabor.
Egy tehet6s ember konyha-
jaban felteheten gépnek és
alapanyagnak is olyan lehet
f | a mindésége, ami egy éttermi
I séf legmerészebb almait is
meghaladja. Ha megenged-
heti és megengedi maganak,
hogy sajat séfje legyen, akkor semmit
nem sajnal magatél. Nyilvan a célja is
az, hogy az 6 szakacsa legyen a leg-
jobb, tehat biztosan segiti annak fejlédé-
sét, tudva, hogy sajat emberébe ,ruhiz
be”. Mindezt a séfnek a megallapodas-
kor Kell tisztaznia, ahogy a munkaidé6t
is; a szakacs a szerz6dés megkotéséig
van el6ny6s targyalasi poziciéban, mint-
hogy 6 kapja az ajanlatot, nem &6 keresi
meg a munkaadoét. =

Ipacs Tamds

&= Private chef

Zsolt Litauszki (33) had been one of the great prom-
ises in the profession, but he has chosen to close his
restaurant in spite of a very good start. This is why
we have asked two well known chefs to share their
opinion regarding the position of private chef with us.
In the opinion of Tamds Bai, chef of Hotel Caramell
in Blikkftird®, working for a private kitchen can be a
great opportunity for development if the chef is mo-
tivated because he has far more freedom to experi-
ment and far fewer things to worry about than chefs
in charge of cooking for a restaurant or hotel. Chefs
heading private kitchens also enjoy a great degree
of independence and do not have to worry about the
prices of ingredients. However, some compromises
need to be made. "According to Gabor Merczi, execu-
tive chef of Kensington Close Hotel in London, becom-
ing a private chef is not really what star chefs dream
about. - Chefs have enlarged egos and want to prove
their excellence to as many people as possible. This
is why star chefs will not work for a single person or
family only. However, there are no star chefs in Hunga-
ry, only good chefs who all have their price - he says.
Becoming a private chef is a fine opportunity for chefs
who want to make a lot of money without working too
much, but it is by no means a professional challenge.
It's all about money. If somebody has the money to
employ a private chef, he is also likely to spend on
whatever equipment the chef wants to have or what-
ever ingredients he wants to use. =



Amerikabol

Az Egyesiilt Allamokban
jart februar végén Bicsar
Attila, az Alabardos étte-
rem konyhafénoke. Februar
26-an, New York egyik leg-
tekintélyesebb szakécsisko-
lajaban, a French Culinary
Institute-ban tartott magyar
fé6z6bemutatot, a rendez-
vényt a Magyar Kultura-
lis Intézet szervezte, az idei
esztend6ben megrendezésre
keriil6 New York-i és washingtoni kultu-
rélis évad egyik gasztron6miai program-
jaként.

— Tavaly nyaron meriilt fel a bemutat6
lehet6sége, ekkor vetette fel a Kulturalis
Intézet a toéliikk alig néhany épiiletnyire
1évé iskola vezet6inek, hogy egy magyar
séf tarthatna el6adast a szakacsiskola ta-
nuléinak — meséli Bicsar Attila. - Ezt ko-
vetéen hazankban jart a French Culinary
Institute f6szakacsa és tanulmanyi igaz-
gatdja, Christina Wang, akik leteszteltek

Bicsar Attila

jottem

jo néhany, ajanlott budapes-
ti éttermet. Ennek eredmé-
nyeként lettem én a szeren-
csés kivalasztott.

A hetven férGhelyes el6ado-
terem széksorait megtoltot-
ték az érdekl6dok, melyek
kozott az iskola didkjai és
oktat6i mellett a nagyvaros
gasztrobloggerei is képvisel-
tették magukat, és ott vol-
tak a New York-i éttermek
séfjei — koztiik Michelin-csillagos konyha-
fénokok is. Mig az el6adéban a magyar
séf készitette a lecsobdl, paprikas csirké-
bdl és turé6gombo6chol all6 magyar meniit,
a szinfalak mogott, a tankonyhaban az
iskola tanul6i az 6 receptje és utasitasai
alapjan f6zték ugyanazokat az ételeket.

- Nem volt egyszeri feladat az ételsor
Osszeallitasa. Figyelembe Kellett venni
az amerikai étkezési szokasokat és az
ottani alapanyag-beszerzési lehetGsége-
ket — folytatja Bicsar Attila. — Kifeje-

séfvilag ” —

zett kérés volt, hogy porkolt és gulyas
ne legyen, mert ezt a tengerentuliak
osztrak ételként ismerik...

A bemutatét koévet6 héten a New York-i
Café des Artistes vendégei Kkdstolhattak
meg Bicsar ,, Alabardos” mentijét. A séf pe-
dig a munka mellett ellatogathatott a varos
Michelin-csillagos éttermeinek konyhajara,
némi bepillantast nyerhetett az ott folyo
munkaba. A latogatast késébb viszonoztak
olyan kollégak, mint Mario Batali amerikai
sztarséf, étteremlanc-tulajdonos, szdmos te-
levizi6s konyhashow hazigazdéja.

- Nem csak vittem gasztronémiat, de
hoztam is. Hazafelé csaknem tulsulyos
lett a csomagom, olyan mennyiségii szak-
mai kényvet vasaroltam New Yorkban -
mondja bucsuzéul Bicsar Attila. =

&= Coming from America

Attila Bicsdr, chef of Alabardos visited the US in Feb-
ruary, holding a demonstration of Hungarian cuisine in
the French Culinary Institute as one of the programs
in the Year of Culture series of events. He was select-
ed for the show by Christina Wang, chef of the French
Culinary Institute last year. American taste and the
availability of ingredients both had to be taken into
consideration in preparing the menu. Following the
show, his menu was also served in Café des Artistes
in New York. He also had an opportunity to visit some
of the Michelin star holder restaurants in New York. =

Legyen On is részese a két Uj Bravo iz sikerének!
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Bisztrolaz
Az utébbi néhdny évben gomba médra szaporod-
nak a bisztrék (mds irasméd szerint bistrok) a f6va-

rosi vendégldatds palettdjdn, dm ezek {6leg marke-
tingszempontok miatt valasztjdk ezt a nevet.

Nem csak hazankban éli reneszanszat
a bisztré, (mas irasmdd szerint bistro)
mint vendéglatohely-stilus. Eurépaban
és a tengeren tul egyre-mésra nyitnak
az ilyen tipusu éttermek, csak éppen a
globusz masik felén a tulajdonosok, az
esetek tobbségében mind dizajnjaban,
mind étlap-dsszeallitasban igyekeznek
megtartani a mifaj 6shazajabol szar-
maz6 hagyomanyokat. De mi indokolja
a ,bisztrésodast?”

Minden bizonnyal szerepet jatszik ebben
a retréhullam. Az igazi gyokereket nél-
kil6z6 amerikai gasztronémia, illetve az
ottani emberek szamara minden bizony-
nyal legalabb annyira érdekes vilag ez,
mint a tavoli nemzetek konyhai. Ugyan-
akkor egy stilusos bisztr6 kialakitasa és
lizemeltetése alacsonyabb beruhazasi és
lzemeltetési koltséget emészt fel. Ezért,
az utébbi években nyilvanvaldéan a vilag
minden részén érezheté gazdasagi visz-
szaesés és altalanos vasarléerd-csokke-
nés kovetkeztében a vendégkor figyelme
szivesebben fordul az alacsonyabb Kkolt-
ségekkel, igy mérsékeltebb arakkal dol-
goz6 vendéglatohelyek felé.

Helyi izek, szezonalitas
Napjainkban a francia bisztrékban -
amelyek a gall vendéglatas alapegysé-
geivé nétték ki magukat — altalaban
egyszert, szezonalis és hazias ételeket
kinalnak, helyi normék szerint kedve-
z6 aron. Jellemzdi a friss alapanyagok,
szezonalitas, zoldflszerek, egyszerd el-
készitési modok, hagyomanykovetés.
Import termékeket nem hasznalnak,
és a bisztréban sz6 sem lehet semmi-
lyen kiilhoni gasztronémiai szokas al-
kalmazésarol.

Franciaorszagban el6ételek, pastéto-
mok, tengeri inyencségek, krém- és pii-
rélevesek szerepelnek a tablan. Féétel-
ként mindenféle hust talalnak, amit a
gallok esznek, és természetesen sajt,
desszert is valaszthat6. A tabla intéz-
ményét — melyet mar alkalmaznak a
magyar vendéglatasban is — az indokol-

v

ja, hogy a bisztrokban jellemzéen nincs
nyomtatott étlap, hiszen a kinélat na-
ponta valtozik, annak megfelel6en, mi-
lyen alapanyagot kap a séf aznap a ko-
zeli piacon. A naponta frissiilé6 menit
indokolja az is, hogy a francia bisztrok
f6képpen a torzsvendégekre alapozzak
uzletmenetiiket, akik hamar beleunhat-
nanak az ismétl6dé fogasokba.

- Magyarorszagon a bisztré elnevezés
tobbnyire csak megkiilonbozteté mar-
kaként, brandként jelentkezik — mond-
ja Gerlan Laszl6, a vendéglatohelyek
bels6épitészetére szakosodott Forma-
tiv Zrt. tulajdonosa. — A bisztrék nem
kovették ugy le ,névadéik” gasztron6-
miai stilusjegyeit, mint az évtizedek-
kel ezel6tt népszertiségik csucsan 1évé
pubok, pizzéridk. AKi valodi bisztrot
akar mtikddtetni, komoly feladatot val-
lal, hiszen ez sokkal szofisztikaltabb
konyhat igényel, sokkal impulzivabb
napi munkat. Itt a szaktudas mellett a
latvany is jelentGs szerepet kap, az uz-
let reggelt6l késé estig tizemel, a korai
orakban kavéhaz, délben és este ven-
dégld, gyorsétterem, este pedig mulato,
sorozé Kkell, hogy legyen.

— ~ trendek

Messze a fajatol

A magyar bisztroknak tehat szinte sem-
mi koze nincs a francidkhoz, pedig van-
nak olyan koncepciok, amelyek akar meg
is felelhetnének a Kkritériumoknak. Hiszen
talalhatunk mar magyaros ételeket kina-
16 gyorséttermeket, de itt nem a par fa-
latos adagokra hegyezik ki a vendégla-
tast. Hatalmas kalonbség tovabba, hogy
egy igazi bisztréban felszolgal6tél kapjuk
meg a kivalasztott ételt, nem a pultnal
sorban allva tessziik sajat talcankra.

- A tipikus magyar ételek kozétt is van-
nak olyanok, melyeket igenis lehet kis
adagban, bisztré jelleggel kindlni - te-
szi hozza Gerlan Laszl6. - Akar a toltott
képoszta, a hurka a példa erre, de meg-
felel6 kreativitassal szinte mindenbdl le-
het igazi bisztrévaltozatot f6zni. Az igazi
bisztréban a sztkitett melegétel-valasz-
ték mellett komoly hangstllyal szerepel-
nek a salatdk és a hidegkonyhai termé-
kek is. Itt nem lehet rutinb6l dolgozni,
~foglalkozni kell vele”, ahogy mondjak.
Kétségtelen tény, hogy a Kritériumoknak
koénnyd megfelelni a vildgon barhol, de
hol vannak magyar hagyomanyok? Je-
lenleg Magyarorszagon egy olyan irany-
vonal érvényesil, amit a francia szakem-
berek a bisztré Gj hullamanak tartanak
és gasztrobisztronak hivnak. Ezek iize-
meltet6i igyekeznek kévetni a bisztro-
alapelveket, de Kkinalatukban nyoma
sincs puritdnsagnak, és szivesen alkal-
mazzak a nemzetkdzi trendek elemeit.

Célratoré butorzat

A bisztré berendezése is eltér a ha-
gyomanyos Uzletekét6l. Olyan pari-
zsi lakasokbol alakult ki, ahol a bér-
16k szallast és ételt is kaptak. A nagy
mennyiségben Kkésziilt ételt a hazi-
urak az utca emberének is kinaltdk -
gyakran az utcdra kirakott asztalokon.
Nem is csoda, hogy az ezeken az ala-
pokon épiild bisztr6k berendezése ma
is alapvetéen nélkiiléz minden felesle-
ges diszitést, s6t, az igazan autentikus,
hiteles bisztré bizony Kkicsit avitt.

A helyiség jellemzéen alulvilagitott,
a dominans anyag a fa. A dizajn el-
engedhetetlen eleme a helyiséget ura-
16 pult és a hozza tartoz6 barszékek.
Kivalé helyszin egy reggeli kavé, egy
délutani abszint, vagy egy esti sér ra-
pid elfogyasztasara. Az asztalokon
jellemzéen nincs terité6 (ez a hagyo-
many a vendéglatas tobbi teriiletén is
terjed6félben van!), legfeljebb egyszert
futéval probaljak disziteni azokat.

- A bisztrok jellegzetessége, hogy a



tablan 1évé ételek nagy részét vizua-
lisan is megjelenitik, ehhez iivegezett
pult szikséges - teszi hozza Gerlan
Laszl6. - Eppen ezért, aki bisztré nyi-
tasdra adja a fejét, tulajdonképpen
tobbletkoltséget vallal, hiszen a konyha
teljes kord kialakitasa mellett még ezt
is meg Kkell vasarolni, mig egy hagyo-
manyos étteremben ez sziikségtelen.

Manapsag népszeri megoldas hosszu
asztalokat elhelyezni a vendéglatohelye-
ken, és lelkiismeret-furdalas nélkil egy-
mas mellé iltetni a gyaniatlan vendége-
ket. Nos, ez is a kocsmakbol, bisztrokbol
keriilt 4t a gyakorlatba. Az eredeti funk-

ci6, az egyszerilségre és ezaltal az ol-
csosagra torekvés jegyében kialakitott
butorzat senkit nem zavart, kiilonosen
azért, mert — mint mar emlitettiik — a
vendégkor allandé volt, igy gyakorlatilag
mindenki ismert mindenkit, nem oko-
zott gondot egy ,hivatlan” asztalszom-
széd. Erdekes ugyanakkor megemliteni,
hogy egy Budapesten nemrégiben nyilt,
bisztré rendszert vendéglatohely vendé-
gei az els6 napokban nehezen baratkoz-
tak meg azzal a ténnyel, hogy nem el-
kiilonitett asztalnal foglalhatnak helyet,
néhany hét mulva mar ismerdsként, egy-
mast néven szélitva beszélgettek falato-

E= Bijstro fever

Bistro type restaurants have become very popular in Europe and the US as well in recent years. This is probably partly
due to the ‘retro” wave and the fact that everything coming from Europe is regarded as something exotic by American
consumers. However, the establishment and operation of a stylish bistro also costs less than other restaurants. In the
absence of printed menu cards, menus are displayed on blackboards. Menus change almost every day. According to
L8szl6 Gerlan, owner of a Formativ Zrt, a company specialising in interior architecture for restaurants, the word “bistro”
is generally used as a brand in Hungary rather than an accurate description of style. People who want to operate a real
bistro will need a more sophisticated kitchen and more impulsive daily work. Hungarian bistros don’t have much to do with
French ones, although some concepts exist which could meet the original criteria of bistros. There are some Hungarian
dishes wish could be served in small, bistro-style portions. In real bistros, a wide selection of salads and buffet dishes are
served in addition to a limited range of warm dishes. The present trend in Hungary is a style referred to as the ‘gastro
bistro” in France. These try to conform to the basic bistro concept, but lack any puritan features. The furniture of bistros
lacks any unnecessary decoration and is often second-hand. Usually, there is not too much light in bistros and the domi-
nant material used is wood. The place is always dominated by a long counter. There are no tablecloths on the tables. As
a result of economic recession, we can see a revival of the bistro style everywhere. Gastro bistros might even become
successful in Hungary as well. =

zas kozben. Lam, a bisztrd, mint k6zos-
ségépité helyszin...

Ujjasziletés?

Mikozben Budapesten egymas utan
zarnak be a top kategérids vendégla-
tohelyek, egyre nagyobb igény mutat-
kozik a gyorséttermekre, ahol elérhetd
aron, és f6képpen gyorsan lehet el-
kolteni egy ebédet vagy vacsorat. A
felgyorsult vilag és a csokkend fize-
téképesség termékeny taptalajan a vi-
lagon mindenhol - igy a tengeren tul,
az Egyesiilt Allamokban is — ébredezik
a bisztrd jellegli vendéglatas. Nalunk
tovabbra is inkabb az ételbarok, gyors-
éttermek aratnak latvanyos kozonség-
sikert, de ugy ttinik, a gasztrobisztré
Magyarorszagon is életképes mutat-
vany lehet. =

F
Grande Punto Formula

Indul a nyadri ajdndéksziiret!

A Rauch IceT Uj, nydri nyereményjatékanak ajandékai kozt megtaldlhaté minden,
ami egy felejthetetlen nyarhoz kell, ezért a nagy érdeklddés garantalt.

Gazdara var a Fiat Grande Punto Formula, fergeteges horvatorszagi nyaralasok
a vadonatyj 4 csillagos Punta Skala Hotelbe, SonyEricsson W302 mobiltelefonok,
trendi mobiltelefonos jatékok. A 2009. dprilis 1-jétél szeptember 30-ig tartd
nyereményjatékban az IceT citrom, dszibarack izei vesznek részt, 0,5 literes

Sony Ericsson

i |

1@ toparty

1 hét 2 személy részére

és 1,5 literes kiszerelésben.

- q . Ve s, /TAMOGATASOK: MAJUS JUNIUS JULIUS AUGUSZTUS\
Novelje eladdsait a Rauch csdbito -
, erg sy 2 g1 1 TV-reklam
nyereményjatékanak segitségével!
Sajtohirdetések

Online hirdetések

7 A képek csak illusztraciok.
.\ﬁ“
: Bolti tamogatas

i \ poszter, wobbler

info: www.rauch.cc
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Keregs

N6 a felhaszndlok igénye arra, hogy a fejleszték
multifunkciondlis berendezések kindlataval éssze-
risitsék a konyhdk berendezéseit, egyuttal kénnyit-
sék a szakemberek munkdjat is. Ez a térekvés hoz-
ta létre a forro levegé befuvatasaval izemel6 siité
és a hagyomdnyos mikrohulldmu berendezések
erényeit egyesité Merrychef 402S5-t.

Ha ,nagy konyhai attérésnek” nem
is nevezhetjiikk, de mindenképpen
fontos berendezés az éttermi étel-
készitésben az 1j, kéregsiitének ke-
resztelt konyhagép. A szakemberek
szerint kifejlesztésénél az elsédleges
szempont a gazdasagossag volt. Mé-
retei alig haladjak meg egy ipa-
ri mikrosiit6ét (59x76x59

cm), energiafogyasztisa
alacsony: csucsiizemben

6,2 kW, atlagosan 3 kW-ra te-
het6. Tobbféle konyhagép, igy a
suté és a mikro, de akar a frit6z, a
grill vagy a szalamander is kivaltha-
t6 vele. Nagy elénye, hogy iizemkez-
detkor egy alig negyedoras ,felftitést”
koévetben stand by allapotban tarthato.
Figyelembe véve, hogy egy konyhagép
atlagos aktiv hasznalati ideje alig éri el
a munkaid6 20 szazalékat, a kéregsi-
t6 alkalmazasa jelent6s megtakaritast
eredményez, hiszen passziv allapotban
nem vesz fel energiat. Ugyanakkor
akar tobb 6ras iizemsziinet utan sincs
sziikség hosszas ,felftitésre”. igy nem
csak energia, de id6 is megtakaritha-
t6, a vendég egy percet sem var feles-
legesen a megrendelt ételre.

A berendezés mindkét tzemmoédban,
kilon-kilon is hasznalhaté, de kombi-
nalt Gzemeltetése jelentGsen lerévidithe-
ti a f6zési id6t. A levegd befuvatasanak
sebessége 195 km/h sebességig ndvelhe-
t6 5 szazalékonként beallitott fokozatok-
kal, héfoka pedig 100 és 275 °Celsius
kozott fokonként allithato, a feldolgozan-
d6 alapanyag és f6zési technolégia fligg-
vényében.

A nagy sebességli, magas héfoku le-
vegd a nyersanyag belsejét is hatéko-
nyabban dolgozza &t, a gyart6 szerint
igy az étel elkészitési ideje a hagyoma-
nyoshoz képest kilencven szazalékkal
is csokkenthetd.

T — =

Napjaink egyik legdivatosabb f6zé-
si technoldgidja a sous-vid eljaras. A
vakuum alatt, alacsony hémérsékle-
ten torténé ételkészités a korabbiaknal
nagyobb hatékonysaggal 6rzi meg az
alapanyagok 4llagat, izét, minGségét, de
a gyakorlati felhasznalok tudjak, hogy
ezzel a modszerrel nem képzddik ke-
ményre silt kéreg a husféleségek kil-
s6 feliiletén. Ezt a hianyossagot is or-
vosolja a Merrychef 402S, talan éppen
ezért kapta a magyar Keresztségben a
kéregsiité nevet.

A gép legfontosabb tulajdonsaga, hogy a
két alapfunkcié egyidejtleg is alkalmaz-
hat6. A berendezés természetesen kom-
putervezérlést, igy a felhasznalé el6re
programozhatja, milyen mértékben venné
igénybe az adott étel készitése soran a
forrd levegé befuvatasaval torténd siitési,
illetve a mikrohullam altal biztositott pi-
rit6 funkci6t. Tovabb javitja a Merrychef
hatékonysagat, hogy a beprogramozott
elkészitési idGintervallumon beliil nyolc,
kiilonb6z6 értékeket tartalmazé részidd
allithato be, eltéré karakterisztikakkal.

— A gyart6 a berendezéshez biztosit egy,
az alapvet6 tudnivalokat 6sszegzé guide-
ot, de a szakécs altal elkésziteni kivant
ételek legoptimalisabb értékeit bizony ki
kell Kisérletezni, végig kell probalni ah-

llt’I

hoz, hogy tokéletes eredményt kapjunk
— tudtuk meg Erich Dussert értékesitési
menedzsertSl. - Am az egyszer elvégzett
munka természetesen nem vész karba,
hiszen, a végleges adatokat egy aprd
memoriakartydn rogzitve, a késGbbi-
ek soran barmikor egy gombnyomassal
el6hivhaték az adott fogasok elkészité-
si modozatai. A gép, illetve a memoria-
kartya akar tobb szaz kiilonb6z6 étel
sziilkséges paramétereit tartalmazhatja,
és innen mar csak egy gombnyomas,
és a gép ,feligyelet nélkil” elvégzi azt
a munkat, amely a hagyomanyos méd-
szerekkel tobb id6t és allandd figyelmet
igényelne.
A hagyomanyos konyhagépek-
kel és f6zési technologiakkal el-
lentétben a Merrychef lizemelteté-
se nem igényel elszivorendszert. A
berendezés sajat filtereket tartal-
maz, amelyek folyamatosan tisz-
titjaAk a Kkeringetett levegédt, igy
az egyes ételek elkészitése utan a
berendezés belsejében sem marad
zsir, nem marad olyan szennye-
z6dés vagy szag, amely ronthatna
a kovetkez6 elkészitendd fogas élve-
zeti értékét. A gép alkalmazasa nem
igényli tovabbi, specialis edények be-
szerzését, mert a haztartasi mikrohul-
lamt berendezésekt6l eltéréen fémbdl
késziilt konyhai edények is hasznalha-
tok benne. =

&= Combination oven

Demand for multifunctional kitchen equipment is
growing among professional users. The Merrychef
4025 combining the advantages of hot air and micro
wave ovens has been developed to meet such de-
mand. Though it might not be a revolutionary innova-
tion, it is definitely an important piece of equipment
for restaurants. Economy has been the primary con-
sideration its designers had in mind. Its dimensions
(59 x 76 X 59 cm) are only slightly larger than those
of a professional micro wave oven, while its aver-
age energy consumption is 3 kW. As it can replace
a number of different pieces of equipment, it can
be kept in a stand-by mode all day long which can
result in a substantial saving both in terms of energy
and time. It can be used in both separate modes, but
the two operating modes can also be combined to
cut the time required for the preparation of a dish
substantially. The velocity of the airflow can be
increased up to 195 km/h, while temperature can
be adjusted from 100 to 275 degrees Celsius. The
time required for the preparation of dishes can be
reduced by up to go percent. The sous-vid process is
one of the most popular cooking methods currently.
Roasting in a vacuum at a low temperature helps to
preserve the texture and flavour of ingredients but
fails to create a hard layer on the outer surface of
meats. However, the Merrychef 402S creates such
a layer. It is also completely programmable. There
is a user’s guide provided by the manufacturer, but
finding the optimal modes of operation takes some
experimenting. These settings can be stored in the
memory of the MerryChef 402S for later use. There
is no need for a ventilation system because it has
built in filters. Metallic pots can also be used with
the MerryChef 402D. m
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A krumplipuré apoteoézisca

A koretek némelyike izében, dllagaban, sé6t szinében is ezerféleképpen vari-
dlhaté. Tekinthetnénk 6ket a konyhai kreativitas fokmérdéjének is, dm ennél is
fontosabb, hogy élve sokszinliségiikkel, viszonylag egyszeriien és olcsoén fo-
kozhatjuk az étkezés élményét.

A Kkinai ételkészités egyik
alapelve: a tanyéron nem-
csak az izeknek, de a szi-
neknek is harmoénidban
kell lenniiik. Ezt a tételt
egyik-masik hazai fine
dining étterem egyes Kko- "
reteiben is érvényesil-
ni lattuk, de sokkal gya-
koribb a masik véglet: a
krumplipirét, a rizst jo
esetben is csak Kkétféle-
képpen Kkészitik el.

Mivel tehetjiik gazdagab-
ba krumplipiirénket? Az
izét gazdagithatjuk kiilonféle sajtok-
kal - cheddar, mascarpone, parmezan,
vagy akar kemény fistolt sajt —, még
izgalmasabb, ha daralt fiist6lt szalon-
na is Kkeril bele. Egyitt f6zheté (és
pépesithet6) zellerrel, cukkinival, ré-
paval, sitétokkel.

Gyakran készitik hagymaval is. Példa-
ul a pirébe olivaolajon parolt, apréra
vagott fokhagymat és kinai kelt kever-
nek, rovid ideig még egyiitt melegitik,
majd meghintik parmezannal és vagott
ujhagymaval. Mashol a séval, borssal,
friss korianderrel, reszelt sajttal izesi-
tett pirébe ujhagyma Keriil, ugyanen-
nek a tejféllel és parmezannal késziilé
valtozataba inkabb snidling.

Nem alapjaiban eltérd, de érdekes
megkdzelités, amikor az igy vagy ugy
gazdagitott pliréhez a krumplit hasle-
vesben f6ézik (illik bele szerecsendift
vagy koriandert 6rolni), vagy hagyma-
levesben, chilivel izesitve azt.

Ezeknél joval ,pikansabb”
korités készithet6 szar-
nyasokhoz, halételekhez
édesburgonyab6l és al-
mabdl allé piirébdl - ter-
mészetesen ez is tejszin-
nel, vajjal, séval, borssal
készitve —, narancslével,
barnacukorral, szerecsen-
diéval, fahéjjal izesitve.

A purék éallaganak és
szinének valtozatossagat
tébbnyire a hozzajuk ke-
vert alapanyagok adjak. A
szines paprikadarabkak,
a zold levelek, a sargarépa, a kaposz-
ta sokféle formara vaghaték és rend-
kiviil latvanyosak. A kreativ séfeknek
megvannak a maguk kedvenc
hozzaval6i. Merczi Gabor pél-
daul a Novotel Congressben
készitett mar krumplipirét
céklaval, tokkel, spendttal,
bazsalikommal, wasabival, de
még vizitormaval is. Bai Ta-
mas, a bukfirdéi Caramell
séfje a csirakra és az olajbo-

tanyérra — spendttal és parmezannal ké-
sziil a zold, paradicsommal, bazsalikom-
mal és olivaolajjal a piros, hagyomanyos
moédon pedig a fehér piiré.

Elénkebb piros a céklaval szinezett
krumpliptré, de az ize természetesen
mas Kkarakterd, akarcsak azoké, ame-
lyeket chili- vagy pirospaprikaval szine-
sitenek. Fellelhet6 a vilaghalon szamos
wasabival késziil6 recept is — nalunk is
beszerezheté por vagy krém formaja-
ban a sushik elmaradhatatlan kisérdje
—, ez azonban nemcsak zold szinében
igen karakteres, hanem a nem minden-
ki altal kedvelt csip6s ize miatt is.
Sajt, hagyma, zo6ldség; siitve, fézve, vagy
félig nyersen, a piirében vagy raszor-
va — ezek a kreativ szakacs lehet6ségei.
A Kkisérletez6, meghokkentének
tlind parositasokat kedvel6 sé-
fek konyhajaban késziilnek az
olyan fogasok, mint a (tejben
f6tt) libamajas és a wellness-
koretnek is nevezhet6 tards-pi-
rospaprikas krumplipiiré. (Bar
szamunkra legalébb ilyen egye-
dinek, izgalmasnak tlinnek a

gyora eskiiszik — zoldre és fe-

‘ Krumplipiiré-

crouton siito- vagy a hagyomanyos tok-

ketére egyarant.
Barhogy is késziljon e koret, azt a hoz-
zéavalok Kkivalasztasakor és hozzaadasa-
kor tudni Kell, eresztenek-e szines levet
- ilyenkor csak akkor kell 6ket a burgo-
nyaval egyiitt f6zni, ha pont a szinezés a
cél. Merthogy ilyen is van; akad étterem,
ahol ra is jatszanak erre. Az interneten
talaltuk példaul a trikolor-krumplipiiré
receptjét: a koret harom szinben keriil a

&= Deification of potato puree

Some garnishes offer a great variety of options in terms of flavour, texture and even colour, providing a chance
to show off our creativity. On e of the basic principles of Chinese gastronomy is that not only flavours but colours
should harmonise as well. How can we make our potato puree richer? Its flavour can be enhanced using cheese
, or it can be cooked with various vegetables. It is also often made with onions. Another interesting approach is
to cook the puree in meat or onion soup. A more piquant garnish can be prepared for poultry of fish from sweet
potato and apple with butter, spices or orange juice. The colour and texture of purees usually depends on the
added ingredients. Minced vegetables can make potato puree look very attractive. However, we should know if
the vegetables give of any coloured juice or not before using them when our intention is not to colour the puree. A
great diversity of colours can produced using different vegetables. The visual effect can be enhanced by present-
ing the puree in unusual surroundings. It can be mixed with other ingredients like milk cream or egg, or it can come
in layers between vegetables. It can also be used for making soups or for making soups denser. It can also be used
as afilling in vegetables. In a Barcelona restaurant, even croutons are made from potato puree. s

kel parositott piirék is.)
Fokozhaté a hatas, ha a krumplipiiré a
megszokottol eltérd talalasban keriil az
asztalra. Siitheté tojassargajaval és tej-
szinnel keverve valamilyen forméban,
vagy akar rétegezve, a rétegek kozott
z0ldség-, esetleg husos toltelékkel.
Készitenek belble levest, vagy felhasz-
naljak leves stritésére. A legegyszeriibb
krumpliptiré is latvanyosabb, érdeke-
sebb koretté valik, ha réteslapba, hagy-
maba, paprikaba toltve siitébe rakjak.
Egy barcelonai étteremben Aallitélag
croutont siitnek Kkrumplipiréb6l: vé-
kony rétegben mianyag talkakba rak-
jak, 18-24 orara hiitébe teszik, majd a
centisre vagott kockakat kevés olajon
serpeny6ben barnara siitik: az ered-
mény beliil szinte folyékony, kiviil ro-
pogés finomsag. =
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-~ Culinaris

. bisztré
Mar majdnem azt hittik, hogy
Magyarorszagon nem lesz iga-
zi, minden izében hiteles biszt-
ro, aztan most itt van nekiink
a Culinaris. Alig kéttucat férg-
hely, ahogy annak lenni Kkell,
két hosszu asztal mellett elhe-
lyezve, sallang- és cicomamen-
tes butorzat, és ahogy ennek
is lennie kell, a helyiséget a
pult (A Pult) uralja. Az egész helyiség a meggyszin és

sz

lak, pirosas a pult, a butorok, sargasak az alatétek (a
barna asztalokon harmonikus megoldas) és meggypi-
rosak a szalvétak. Az asztalok mellett magasitott bar-
székek és a valaszték a falitablan, krétaval irva. Reg-
gel nyolc és tizenegy Ora kozott lehet reggelizni, déltdl
haromig ebédelni. A valaszték az elsé etapban allandd
(omlett, croissant, siitemények, valamint olyan kiilonle-
gességek, mint a spenotos, juhsajtos rétes, vagy épp a
Naan kenyér Madras currys csirkével, vagy a tortilla
avokaddval, babpiirével, salsaval).

A déli kinalat (kétféle leves, négyfajta el6- és f6étel) na-
ponta, kétnaponta valtozik. Kiilonleges alapanyagban nincs
hiany, hiszen a bisztré6 melletti Culinaris boltban minden
beszerezhetd, tulajdonképpen az egyszerd, letisztult kiilse-
ji vendéglatohely bemutatéteremként mikodik. m

@ Budapest V., Balassi B. u. 7.
Konyhafntk: Kovécs Ethien

B2 Culinaris Bisztro

Culinaris is an authentic bistro, seating only two dozen people in a place
dominated by the Bar. The menu is written on a blackboard. Breakfast is
served between 08,00 and 11,00 AM, while we can have lunch from 11,00 AM
to 15,00 PM. The breakfast menu is permanent, with the lunch menu chang-
ing every day or two days. =

21 A Magyar vendéglé

Valami ujat, valami érdekeset igérnek a ,21 A Magyar
vendégl6” megalmodéi mindazoknak, akik eljonnek a
varnegyed legujabb éttermébe. Valami olyat, ami szerin-
tik eddig hianyzott a févaros vendéglatasanak palettaja-
rol. Eredeti magyar konyhat kinalnak, de gasztrondmiank
olyan szeletét helyezve az el6térbe, amelyik ékesen cafolja
a megcsontosodott elditéletet, mely szerint zsirosak, nehe-
zen emészthet6k és paprikasak konyhamiivészetiink évsza-
zados remekei. Nem eliras az évszazados szo, hiszen a XX.
szazad elejének polgari konyhavezetése is kiérdemli lassan
ezt a jelz6t. A ,21” akar a reneszansz Korig is visszanyul,
Ujra élettel toltve meg a lassan mar a szakemberek altal
sem ismert régi recepteket. Ennek megfeleléen az allando
étlapon szerepel kakasporkolt, ludaskasa, székelykaposzta
(harcsabol), konfitalt borju- és fogasfilé, csaszarhus vagy
épp makos nudli kajszibaracklekvarral. Apropd: lekvar! A
felhasznalt lekvarok sajat készitéstek, akarcsak az italla-
pon talalhaté szorpok. Természetesen a koncepciohoz illesz-
kedve kizarolag magyar borok, a haromtucatnyi tipus egy
része sajat markaja: ,,217-es
valogatas. Csardahangulat
torolve, a modern, de rusz-
tikus és meleg dizajn mél-
t6 eleme a jol Osszeallitott
koncepcionak. =

@ Budapest I, Fortuna u. 21.
Konyhafénokok: Zanyi Zsolt,
FésUs Zoltan

Tervez®: sajat tervek alapjan

B 21 A Magyar vendéglo

Something new and interesting is promised by the creators of ,21 A Magyar
vendéglé”. They promise authentic Hungarian cuisine focusing on a segment which
defies all prejudices about heavy and too spicy dishes. A wide range of traditional
dishes from the 15" to the 20" century are served. The three dozen wines are all
Hungarian, including a selection under the “21 private label”. Design is modern but
rustic and friendly. m

Ristorante Abboccato

Az utébbi idében igazolodni latszik az a tétel, hogy a nyolcvanas években Magyar-
orszagot elaraszté olasz étteremhullam nem mulé divatériilet volt. A trendek jottek
és mentek, de a jo0 taljan konyha erds gyoOkereket vert a magyar vendéglatas laza
talajaba. A Ristorante Abboccato komolyan veszi a feladatot, a tulajdonos évtizedes
itdliai vendéglatés karrier soran leste el az olasz konyha titkait, rdadasul az igazi
csaladi, nagymamak altal 6rzott olasz konyhatitkokat hozta el Budapestre.
Az ételvalasztékot kizarolag eredeti olasz fogasok alkotjak. Van itt minden: huszonotfé-
le pizza, levesek, jellegzetes elGételek és tésztafélék valtozatos Osszedllitdsban: zoldséges, husos, halas és sajtos pastak szere-
pelnek az étlapon, dsszesen harminc fajta. Mint a legtobb olaszorszagi étteremben, itt
is van sajat, kilénleges csemege, az Abboccato sajttal, sonkaval toltott és fokhagyma- E¥= Ristorante Abboccato
krémmel szervirozott pizzatekercs igazi copyrightos killonlegesség. Italian cuisine seems to have taken strong
Hatvanféle borbol lehet valasztani, kétharmaduk vérds, olasz és magyar tipusokat egy-  00Ls in Hungary. Ristorante Abboccato takes
)} o . o . , b its Italian heritage seriously, with only authen-
arant kindlnak. Az italos polcon békésen megfér a 14 féle grappa €s a nemes magyar  tically Italian dishes on its menu. There are 25
palinkak, a kavét az egyik legpatindsabb olasz pérkélécsalad, az olasz Kiralyi szallito,  types of pizzas, 30 pastas and savoury dishes
Moli | e, A b 2 tell4 latokbél épitkezd. Kicsit tik and also a speciality pizza roll made with Ab-
a Molinari biztositja. arna és arany pasztellarnyalatokbol épitkezo, kicsit rusztikus 1.t cheese. 60 Hungarian and italian wines
bels6 tér a talan legelismertebb kortars magyar bels6épitészt dicséri. m

are served, two-thirds of which are red. There
are also 14 grappas and many palinkas, while

@ Budapest I, Mammut I. tizlethaz « Konyhafénok: Csonka Zsolt  Tervez: Varga Zita coffee is supplied by Molinari. =
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Bonfini Kert Etterem

Vannak olyan tzletek Budapesten, amelyek elhelyezkedése egyértelmiien magaban hord-
ja a siker lehetdségét. A Bonfini Kert is ilyen, a Budai Var északi kapuja melletti terii-
letnek olyan adottsagai vannak, és olyan kornyezetet biztosit, hogy nehezen ,verhet6”.
Am a tulajdonosok semmit sem biznak a véletlenre, a konyha élére az egyik legnép-
szer(ibb f6évarosi tjhullamos vendéglé sokat prébalt séfjét allitottak. Az épiilet melletti
hatalmas terasz megfejti a névben szereplé Kert sz6 értelmét. De miért Bonfini? Nos,

Hunyadi Matyas hires taljan kronikair6ja utalds arra, hogy itt bizony az olasz gasztro-

némia remekei kinaljaAk magukat az étlapon, ,nagyon modern” konyhavezetéssel. A - stilusosan szélva - reneszanszat él6
olasz konyha talan a legéltalanosabban elfogadott gasztronomiai iranyzat, és Bonfiniék mindent megtesznek, hogy hitelesen,
magas mindségben képviseljék. Persze egy ilyen helyen sok a kiilfoldi turista, de nem lehet mellézni egy sziikitett magyar
meniisort sem! Raadasul valamennyi tésztaféleség a haz konyhdjan késziil, és frissen Keriil a f6z6iist zubogd vizébe. A bor-
valaszték f6képp magyar fajtakra épil, de természetesen az olasz tipusok is szerepelnek az itallapon.

B2 Bonfini Kert Etterem

BonfiniKert is a restaurant in a location which can almost guarantee success, near the
northern gate of Buda castle. Gastronomy is definitely Italian in a very modern but au-
thentic interpretation. A limited Hungarian menu is also offered. All pastas are made
on the spot. The selection of wines is based mainly on Hungarian types. There is not
much renaissance in the design, apart from the picture of Bonfini on the wall. m

Pars kavézo és szendvicsbar

Hézagpoétlonak igérkezik a Boraros tér kornyékén a Pars ka-
véz0. Kavézo ez a javabol, minden adott, ami egy kellemes
fekete elfogyasztasahoz szilkséges. Am a kinalatban ennél
joval tobb talalhat6. Mindenekel6tt érdemes megjegyezniink
a reggel hét orai nyitast: aki mar unja a gyorséttermi reg-
gelit, itt omlettek, szendvi-
csek koziil valogathat. Ti-
zenotféle ,nyitott” és otfajta
yzart” (meleg) szendvics az
alapvalaszték, de az utdb-
bi tipus az alapanyagok va-
laszthatésdga miatt tobb
szaz varidcioban is rendel-
het6. Az elképzelés szerint
a klasszikus kéavézo6-szend-
vicsbar koncepcibéba is beil-
leszthet6 a csucsgasztronomia, igy a grillhts-variaciok mel-
1é olyan salatavalaszték keriilt a kialakuléban 1évé étlapra,
amely talmutat az atlagosan alkalmazott szinvonalon. Bazsa-
likomos paradicsomsalata széritott sonkaval, kacsamell levél-
salataval, malnadresszinggel vagy éppen kecskesajt grillez-
ve, karamellizalt szezammaggal — mindez izgalmas izutazas
lehetdségével kecsegteti a latogatokat. A kindlatot a hazi ké-
szitésd szezondlis desszertkiilonlegességek koronazzak meg:
francia csokoladétorta fehér csokihabbal vagy mascarponés
gesztenyehab piskétaval és csokis meggyel. Edessz4juakra is
felejthetetlen percek varnak! m

.

@ Budapest IX., Boréros tér 2.
Konyhaf6nok: Kordovan Zoltan e Tervez0: sajat otletek alapjan

EiE Pars kavézo és szendvicsbar

Pars café near Bordros square promises to fill a market gap. In fact, it’s more than a café
offering 15 kinds of sandwiches for breakfast from seven in the morning. Furthermore,
an excellent selection of salads with grilled meat is also available. Home made seasonal
dessert specialities are also sold including French chocolate cake with white chocolate
cream. m

A Bonfini kialakitasa mell6z minden reneszansz cicomat, inkabb
a ,minimal dizijnra” hajaz, ugyanakkor a terem hatsé falan lat-
hat6 falfestés és a névad6 mester képe idézi a XVI. szazadot. =

@ Budapest |, Lovas Ut 41.
Konyhaf6nok: Riskov Vlad e Tervez®: Zobor Lészlo

Czukor étterem és sorozé

Sorozo jellegld vendéglatohely, ahol kozéppontban az
étel talalhato, igy lehetne oOsszefoglalni a Czukor ét-
terem és sO0roz6 lényegét. Persze a kép ennél Kkicsit
arnyaltabb. Ahogy mondjak: nem talaltak ki semmi
kiilonlegest, egyszerd, minden korosztaly szamara
csabité vendéglatohely szeretnének lenni. Tekintettel
arra a tényre, hogy a korabbiakban itt vegetarianus
vendéglé miikodott, a jelenlegi étlapon is tulsulyban
vannak a husmentes fogasok, de komoly vonzerét
jelenthetnek a magyar izlésvilag elfogadott ételei, a
borjupaprikas juhturds sztrapacskaval vagy a fiistolt
csulok rakott krumplival. Népszerti a déli ment, az
ételhez jar a csatos tiveg hideg viz, felidézve a klasz-
szikus pesti vendéglatas legszebb hagyomanyait.

Az italvalaszték alap-
ja a hazai palinkak és
borok széles szorti-
mentje, de — s6r6zordl
lévén sz6 - egész év-
ben ,happy year”: egy
sort fizet, kett6t kap.
Figyelemre mélt6 a
dekoréaci6: a maga ko-
raban élvonalbeli film-
rendezé nagypapa ha-
gyatékabol eldkertlt
szamtalan filmes magazin, fotok, muzealis ,relikviak”
mindenfelé, még a fonott asztalok tiveglapja ala is bé-
ven jutott bel6lik. =

@ Budapest V., Cukor u. 3.
Konyhaf6nok: Ostyan Csaba e Tervez®: Boross Eva

E= Czukor étterem és so6r6zo

A pub like place, focusing on food. Vegetarian dishes still dominate the menu,
but it also has plenty of traditional Hungarian dishes. Their lunch menu with
bottled water is popular. The beverage assortment is based on Hungarian
palinkas and wines but they also have a happy hour with beer every day.

megnyilt m —
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%'g Etelmivészet
Ezuttal nem a food stylingra célzunk; ,magasabb 6sszefiiggésekrol”
van sz6! Heston Blumenthal London melletti éttermében példaul ten-
geri tajképeket formaznak ételbdl — bentoban, a japanok tradicionalis
ételhord6 dobozaban szervirozva, amely az ételkinalas egyfajta formaja-
va avanzsalt Eurdpaban. Ezt az eszkozt is atértelmezte egy titokzatos vallalkozas: az Obacchi Jacket Lunch Box magukat étel-
hackereknek nevezd dizajnerei tobbtucatnyi rocklemez boritgjat alkottak djra husbol, halbol, zoldségekbdl és fliszernévényekbdl
a bentoban. Bar lehet, hogy egy ismeretlen célu, sikeres gerillamarketing-akcioval van dolgunk, hiszen Obacchi Jacket Lunch
Box néven semmiféle cég, étterem, de még alkotdi csoport vagy galéria sem talalhato az interneten, am az biztos, hogy sikertilt
a bento intézményét fiatalok széles rétegével megismertetnitik a vilagban: az albumboritokat abrazolo ételkdltemények sztorijat
a Google-ban kozel 6tszaz zenével és modern miivészettel foglalkozd, kiillonb6z6 nyelveken irt blogban talaltuk meg.
Egy masik, a kozelmualtban a komoly sajtovisszhang szintjéig eljutott gasztrokulturalis ,igazgyongy” a festett tortilla.
Bar izig-vérig 21. szazadi ,mivészeti agrol” van szd, amelyben a mivészek kukoricalepényen oOrokitik meg impresszio-
ikat életrdl, csaladrol, torténelemr6l, az Otlet még a hetvenes években sziiletett, amikor José Montoya mexikoi mivész
odaégetett tortillajaban latta meg a mtalkotas alapjat. Joe Bravo, a Los Angelesben alkot6 sikeres fest6 példaul pénz-
telenségében kezdett el tortillara festeni, valédi vaszon helyett. O az azték szim-

B2 Art of food bélumokat, a mexikéi és chicanéi ikonografiat értelmezte
l-r"\
]

..but not food styling this time. For example,

-
Jacket Lunch Box and calling themselves ‘food | festésre a latin kenyérfajta, mar kiallitasokat is rendez- . ¥
hackers” have redesigned the covers of several fnek az jlyen alkotasoknak. A trendbél a vendéglatésok |

dozens of rock LP-s using meat, fish, vegetables F ., s o1 . P A o g2 s p—
and spices. In any case, they have succeeded in | 1S igyekeznek profitalni: a muveszet és kreativitas igyes

drawing attention to bento. Painted tortilla is an- F kombinacidjaval kénnyed, stilusos médon kommunikalhat-
other gastro-cultural pearl which has generated

substantial publicity. These are decorated by art- -],ak éttermiik hangulatat.

ists with their impressions about just about any- | Etel és muivészet valodi talalkozasara itthon néhany év-
thing. The idea was conceived in the 70's by José % 3 LA 44 . A
Montoya, a Mexican artist and developed further Yel ezelott la’thattun’k peida’t. a sz.enten’drel Aranysark}any
by Joe Bravo, a painter from Los Angeles when he | €tteremben ételek €s miivészek ihlették meg ,egymast”,

run out of money for buying canvas. = amib6] néhany igazan sajatsagos étlapalbum sziiletett. =

B Mélyhttott bisztré

Ami a gyorséttermek kedveltségének egyik oka:

designers working for an entity called Obacchi Ujra e sajatos modon. Azota mivészek tucatjait inspirdlja ES
A

“— Akdr a hus

: AP . Y ) A htsmentes burger on- =~
az allandé mindség, méghozza értékaranyos aron. . .. . e V) e
- p . L magaban nem ujdonsag: -_1;-#. el L
Ezeket az igényeket egészen biztosan Kielégi- , , ’ iy - 2
. g . nemcsak a huaspogacsafal6 L RN e
ti a hamburgi Frosta Bistro - nem mellesleg re- e £ f -c-'b,g; \ b m
A . AL . Egyesiilt Allamokban, de Eu- Bt -2 :
mek reklamot csinalva ezzel a mélyhtitott terméke- by N , 1z it I-rT-'.N . . ol e
ropaban is tobb cég probal- [ &=

ket gyart6 Frosta cégnek. Nem Aallitja senki, hogy
fine dining ételeket kinalnak,
de ha elfogadjuk, hogy ma-
gas minbéségl termékeket is
mélyfagyasztanak, amit otthon
jo étvaggyal eszik meg a csa-
1ad, feltételezhetjiik: finom, és
legf6képpen korrekt ebédet ka-
punk. A bisztréban a termé-
kek csomagolasa is lathato6, de
a vendég étlaprol is valaszthat.
A munkatarsak a fogasokat a
vendég szeme el6tt csinaljak
készre, aki ezaltal nemcsak
a ,szakszerd” elkészitési modot lesheti el, ha ké-
s6bb vasarolna is a termékbdl egy élelmiszeriizlet-
ben, hanem egy-egy kiegészité szakacstriikkot is.
Mindez kreativ marketingesek okos otlete, aminek
miikodését persze az is el6segiti, hogy Németor-
szagban a cég Oriasi valasztékban kinalja mélyfa-
gyasztott ételeit - jo alapanyagokbol. =

kozik forgalmazasaval. Nem

is baj, hiszen ha lassan is, de a vegetaridnusok szama fokoza-
tosan nd, és nem jelentéktelen az ugynevezett flexitariAnusok
csoportja sem, 6k iddlegesen valasztjak ezt az életmoédot, vagy
éppen csak heti két-harom alkalommal esznek hust. Az viszont
mar Ujdonsagszamba megy, hogy egy — természetesen vega
- amerikai vallalkoz6 gyorséttermet (s6t, a terv szerint lan-
cot) alapitott a hushagyo6 ételekre. A Zen Burger étterme tu-
datosan masolja a hetvenes évek McDonald’sainak dizajnjat.
Nehéz ugyan megérteni, miért j6 a tulajdonosnak, hogy az
altala éppen ,tagadott” dolgokra hasonlitsanak termékei (ese-
tinkben a tipikus gyorséttermi hamburgerekre, szendvicsek-
re és egyebekre), de a Zen Burgerben pont ilyenek vannak:
ZenKolbasz, ZenCsirkeszendvics, ZenHotDog, ZenCsirkefalatok
és sult krumpli - csak persze bio valtozatban. Nem hidnyzik
a bioleves és a biochili, a bioteak és -kavék, valamint a nem
tejtermékalapa fagylalt sem, na meg az ilyen tipusa helye-
ken megszokott gyerekmenii ajan- _ i
dékfigurakkal. A tulajdonos szerint E= Just like meat

a 6 cél az, hogy minden az ,igazi- Meat-free burgers are nothing new.

) L Many companies are trying to sell
ra” hasonlitson, optimalis esetben a  these in the US and Europe, as the

o . v roer v virslit é sh. number of vegetarians is growing.
Ei= Deep frozen bistro ?gabu L B R . S" . ?S a t(.)b Zen Burger has copied the 1970's Mc-
Constant quality at a reasonable price/value ratio is the secret behind the bit ne lehessen megkulonboztetni a  ponald's-design and its menu trans-
popularity of fast food chains. Frosta Bistro in Hamburg can deliver these, hagyoményostél. - lated into vegetarian versions. =

promoting the products of Frosta as well.
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—— Egy pezsgét a happy endhez?

Talan korai lenne még azt mondani, felejtsitk el a pattogatott kukoricat és
a félliteres kolakat a moziban, de az mar egészen biztos: megindult a fej-
16dés abba az irdnyba, hogy a nézé jo ételeket és italokat élvezhessen. A
mozi ,komoly hullamvolgye” ugyanis el6remenekiilésre készteti az amerikai
mozilizemeltet6ket. Az 0j stratégiaban komoly szerep harul a vendéglatasra
és a magas szinvonalud szolgaltatasokra. A 21. szdzad aj tipust multiplexei-
ben egy helyen lehet filmet és vacsorat valasztani — legtobbszor a vendéglatas
igencsak magas szintjét élvezve kozben! Ezeknek a vallalkozasoknak a célja
az, hogy a mozilatogatas egész estés, tobbféle szolgaltatast nydjté élmény le-
gyen. Tobb helyen mar évek 6ta sikerrel mikddik ez a koncepcié. A Studio
Movie Grill-csoport médszere (mondhatni ez az elsé 1épés): kozvetleniil egy-
mas mellé teszi a sokak szamara amugy is gyakran Osszekapcsol6d6 élmé-
nyeket, a mozit és a vendéglatast. Filmszinhazaikban olyan minéségi étter-
meket lizemeltetnek, ahol egyidejlileg nagyszamua koézonség vacsorazhat, és
mindenki kozel egy idében végez, hogy elfoglalhassa helyét a nézGtéren. Eh-
hez természetesen nagyon jol szervezett konyha és atgondolt logisztika sziikséges. A kényelem igazi utja azonban
mar a nézotéri kiszolgalas felé vezet. Az Alamo Drafthouse Cinema mozijaiban egy atlagétterem étlapjan megszokott
fogasokbdl lehet vacsorat rendelni, valamint italokat tobbtucatnyi, kiilonféle, igazan jo minéségi csapolt és palackos
(példaul belga apatsagi) sorbél, és széles borvalasztékbol — a film befejez6dése utan még 30 percig. Az igazi luxus-
kategoriat minden bizonnyal a Gold Class Cinemas mozikomplexumai jelentik (képeinken), ahol a nézé6téren a szinte
fekvésig dontheté oOridsfotelekbdl gombnyoméssal lehet a pincért hivni, a film vetitése el6tt és utdn is pedig specia-
lis barok varjak a nézdéket koktélokkal és gourmet konyhaval.
A vacsora és film kapcsolt szolgaltatas célk6zonsége els6sorban a 25-30 feletti korosztaly, &m a dolog a pénzrdl szol
(méghozza nemcsak amerikairdl, hiszen Gold

E= Champagne for the happy end? Class mozik példaul Eurépaban, Ausztralidban

Though it is too early to forget popcorn and cola in cinemas, quality food and beverages have begunto | és Azsiaban is miikodnek), tehat a nézéterek-
appear in cinemas. Recession has driven American cinema owners to develop a new strategy focusing P 4 .. . . .
on higher quality services and catering. In the cinemas of the 21st century, movies and dinner can be re b.arklt odakepzetlhetunk, _akl meg tudja fi-
consumed in the same place. Studio Movie Grill has coupled movies with catering, by operating quality | zetni ezt a nem mindennapi szolgaltatast. Ter-
restaurants in their cinemas where a large number of people can finish their meals simultaneously, just | mészetesen a termeket ki lehet bérelni privat
in time to watch a movie. In cinemas operated byAlamo Drafthouse Cinema, the food and wine menu of- L, , , , ’

fered during movies is equal to that seen in an average restaurant. In Gold Class Cinemas, top quality food | Vetitésekre és céges eseményekre, vagy éppen

and drinks are served at the touch of a button. = kiilonleges prezentacidkra is. =

i G 3 B B Sms-ért csokoladét?

A tobbnyire értékesitési célokra hasznalt vending automatidkat sem ke-

e rilte el a 21. szdzad: az interaktiv marketingkommunikéci6é eszkozé-

; ' i vé valtak. Ugyanis a fogyasztok altal igen kedvelt kostoltatashoz kez-
dik 6ket hasznalni. Az automatabé6l a fogyaszté6 ugy kap kostolasi

mintat, hogy egy ingyenes sms-t juttat el a gépen megadott telefonszamra, a valaszként kapott kédot pedig beiiti

a gép billentytlizete segitségével. A belga Fosfor marketing- és _

dizajniigynokség Boobox nevii szerkezete konnyen alakithaté a == Chocolate for SMS?

késtolasi mintdk formajahoz és méretéhez, sét, hiitéberendezés- Vending machines have become a tool for interactive marketing communication

) o e " ) > . in the 21°t century, as they are beginning to be used for promotional sampling.
sel is ellattak a httést igényl6 termékek - példaul uditoitalok  Consumers can request a sample from the vending machine by sending an SMS

— kostoltatasahoz. = to the number displayed on the machine. =
. ’ . 1,9 pot — és magat az italt is. Es a vendég ,akarmit”
M]']'Yen Akarmlt tetSZIk. ; valaszara visszatérve ezutan a pincér mar meg

Vannak emberek, akik ha megkérdezik O6ket, mi-
lyen udit6t innanak, azt valaszoljak: akarmit. Eset-
leg azt: barmit. Ebb6l az alapdtletbdl indult ki az Out
of the Box singapuri cég Anything és Whatever =
(lemtforditva: akdrmi és barmi) elnevezési italai !

is kérdezheti, milyen Akarmit kér a vendég, hi-
szen abbdl is, meg a Barmibdl is van valaszték: az
el6bbi sorozat szénsavas frissitékbél, utdbbi jeges
tedkbol tartalmaz hat kilonb6z6 izt. =

| = ’ H
megalkotasakor. Az is lehet, hogy a termékek nem W E= Whatever you'd like?
ag 2 Tl AR PRI A | When asked about the kind of soft drink they prefer, some people say “any”. This
eI?.lk meg a masodik e,lete.V':lket’ (.je & rekla,mert?' S is also the concept used by a company called Out of the Box for naming their
kik tagadhatatlan, a fél vilag felfigyelt a cég poé- | @ | products Anything and Whatever. The idea has become a quick success, with

nos otletére. A helyi tinik pedig rogton vették a la- S’ guests in bars ordering many versions of whatever and anything. m




Edesité cseppek

A koktélok, kavék piacdn a folyamatos megujuldst
és innovdcioét elsésorban az izesité szirupok teriile-
tén tapasztalhatjuk. A gydrtok és forgalmazok évrdl
évre ujabb és ujabb izekkel probdlnak lépést tarta-
ni a gasztronémia vdaltozdsaival, a fogyasztok pe-
dig ujra és ujra felfedezik a mdr sokszor prébalt

italféleségeket.

A koktél- és kavészirupok piacara az
eltelt években dinamikus noévekedés
volt jellemzd. Bar a felhasznalast igen
erés szezonalitas jellemzi, 6nmagaban
az a tény, hogy a koktélok, izesitett
kavék szerepe egyre nagyobb a szeg-
mensben, maga utdn vont egy folya-
matos igényndvekedést, melyet a for-
galmazok 4llandé termékbévitéssel
igyekeztek, igyekeznek kiszolgalni.

- A termékek felhasznaldsa egyre tobb
tevékenységhez kapcsolhaté — mondja
Szab6é Gabor, a Qperator Kft. HoReCa
csatorna vezetdje. — Még régebben f6-
leg a bartenderek hasznaltak, napja-
inkban mar a koktélokon Kkivill egy-
re népszeriibbek a sziruppal izesitett
kavék, desszertek, gourmet sz4szok,
amelyek kezdik részét képezni a min-
dennapos otthoni sttésnek, f6zésnek.
A megkérdezett piaci szereplék egy-
behangz6 véleménye szerint 6sszessé-
gében még mindig ndévekvd tendenciat
mutat a szirupok kereslete. Erezhetd
ugyan némi eltérés a févaros és a vi-
dék fogyasztéi szokasai kozott, de ezt
féképpen gazdasagi okokkal, a fizetd-
képesség eltéréseivel magyarazhatjuk.

E= Sweetening drops

Flavouring syrups represent the main area of inno-
vation in the market of cocktails and coffees. The
number of activities where syrups can be used is
growing - says Gabor Szabé from Qperator Kft.
Apart from cocktalils, syrups are now also used for
flavouring coffee, desserts, and gourmet sauces.
Offering or expanding a range of cocktails requires
investment into accessories from bar owners - says
Attila Voros from Intercooperation Rt. Coffee syr-
ups account for 20 percent of total syrup sales at
present. - Our coffee syrups developed specifically
for use in coffee have a low acid content and do not
neutralise the characteristic coffee flavour - says
Gabor Rimay, from Suha Kft. Many innovations will
be introduced this year. Intercooperation, the dis-
tributor of Giffard is to launch an apricot and a pear
flavour this year. Menta Zero has less than 1 calorie
in 100 ml. Perked peanuts and spicy mango are the
new flavours to be launched by MONIN which will
also enter a new category with its puree mix product
which has a fruit content of at least 50 percent. =

- A Kkoktélkinalat bevezetése vagy bovi-
tése beruhazasi igényt von maga utén,
eszkozokben, alapanyagokban. Olyan
termékek sziikségesek, amelyek alta-
laban nincsenek a standard itallapon
- elemzi a helyzetet Voros Attila, az
Intercooperation Rt. HoReCa-vezetdje.
- Ezért vidéken inkdbb a hagyoma-
nyosnak nevezhet6 koktélfajtak szere-
pelnek csak a kinalatban.

Egyre elterjedtebb gyakorlat ugyanak-
kor, hogy a vendéglatohelyeken nemcsak
a koktélokhoz, hanem a kavékiilonleges-
ségekhez is izesit6 szirupokat hasznal-
nak a baristak, és statisztikak szerint
napjainkra a kavészirupok piaci részese-
dése mar hiusz szazalék koril mozog.

- Kavészirupjaink alacsony savtartal-
muak, hasznalatuk soradn a kavé jelleg-
zetes ize nem vész el, kifejezetten kavé
izesitéséhez lettek fejlesztve — mondja
errél Rimay Gébor, a Suha Kft. brand
igazgatbja. — Ez azonban nem jelenti
azt, hogy egy teljesen eltér6 karakterd
italhoz nem hasznalhatéak.

A gyartok és forgalmazok az idei
esztend6ben is szamtalan Gj termék-
kel jelentkeznek a piacon. A Giffard
brandet menedzsel6 Intercooperation
a sargabarack- és korteszirupot veze-
ti be a piacra, amely az alkoholmen-
tes koktélok esetében Kkivalthatja az
apricot likdrt.
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A Rauch is megjelent

a koktélpiacon

A Rauch 2009 tavaszdn két koktéllal -
fructailsszal - jelenik meg a prémium termékek
vonaldn. A fructails egy alkoholmentes gylimélcs-
koktél, 0,2 literes livegben, kétféle izesitésben el-
érhetd: Red Colada és Tropical Sunrise néven. Az
elbbi nevét a karibi Pifia Colada utan kapta, és
természetesen anandsz és kdkusz izli, egy kis fe-
kete ribizlivel megbolonditva. Akar dnmagaban,
akar 6sszekeverve tejszinnel, vagy egy kis rum-
mal, a Red Coladébdl élvezetes koktél késziilhet.
A Tropical Sunrise a kissé kesertibb italok kedve-
16inek Gjdonsaga. A licsi és a mandarin egzotikus,
kissé savanykds izt és vildgos narancsszint kdl-
csonoz az italnak. A két Uj termék mesterséges
szinezék és tartdsitészer nélkil készilt. m

&= Rauch entering the
cocktail market

Rauch is to enter the market of premium prod-
ucts with two cocktails in 2009. FRUCTAILS is
an alcohol free fruit cocktail in two flavours
(Red Colada and Tropical Sunrise), in 0,2 litre
bottles. =

- A magyar piacon igazi Ujdonsag a
mojito és pifa colada szirup - teszi
hozza Vorés Attilay —, amelyhez csak
rum, asvanyviz és jég kell a koktél el-
készitéséhez.

Tobb 1) izt mutat be erre a szezonra
a Fabbrit termékeket forgalmazé Suha
Kft. is. A Mixybar csalad ujdonsaga a
Menta Zero.

- Ennek energiatartalma kevesebb,
mint 1 kaléria 100 ml-ben - magya-
razza Rimay Géabor -, a cukortartalma
(erre utal a neve is) 0 szazalék, vala-
mint a Mojito mix, mely nem annyira
a szakmanak, inkabb a passzionatus
mixernek készult. A 8 tagura bévilt
Mixyfruit purécsalad 4j tagjai a Kkiwi,
a banén és a zo6ldalma.

A Monin a fogyasztasi szokasokat és a
trendeket figyelembe véve minden év-
ben Uj izekkel jelentkezik a piacon.
Ebben az évben ezek a porkdlt mogyo-
r6 és a fliszeres mango.

- Idén az 4j izek mellett egy uj katego-
ridban is megjelennek Monin piirémix
termékiikkel - teszi hozza Szab6 Ga-
bor —, mely a gyimolcskeverékek egy
Uj koncepcidja. Ez a minimum 50 sza-
zalék gyumolcsoét tartalmazoé piiré uj-
fajta megkozelitést ad a koktélok, ize-
sitett italok eléallitasahoz.

Végezetiil emlittessék meg (talan tobb
mint érdekesség), hogy barmilyen meg-
lepd, a fogyasztéi szokasok terén megfi-
gyelhet6 egyfajta 6sszhang a szinek di-
vatja és a fogyasztasi szokasok ko6zott.
A tavalyi év divatszine a lila volt... =



Vodka & Co.

Idén tavasszal Gjra palackot valt a Royal vodka -
ebben az évtizedben ez mdar a harmadik féle kisze-
relése a népszerd mdarkdnak. Mi készteti dllandé
vdltoztatasokra, 4j termékek megalkotdsdara a vod-

kagydartokat?

A fenti kérdésre a legGszintébb valasz: a
kényszer! Oriasi a konkurenciaharc, és
a vilagban gyartott égetett szeszes ita-
lok td6bb mint negyede vodka! Szazaval
jelennek meg évente az 4j markak, és a
régi nagyoknak is az alland6 ,alkalmaz-
kodassal” kell kiizdeniiik pozicidikért.
Mindségi, illetve izesitett vodka — a nagy
italgyartok szerint ez jelenti a tovabb-
fejlédés iranyat a vodka piacan. Az ital
elsédleges célcsoportja a 18-45 év ko-
zottiek, kozottik a nék éppugy ott van-
nak, mint a férfiak. Nem is csoda, hogy
a legnagyobb vodkafogyaszt6 orszagban,
Oroszorszagban jelent meg a vilag els6é
,n0i” vodkaja (egyes statisztikdk szerint
ott a szdmon tartott alkoholistak 45 sza-
zaléka n6), hanem hogy ez mindossze
egy b6 évvel ezel6tt tortént. A Damskaya
(1) szlogenje: ,Koztiink,
csajok kozott”, palack-
ja komoly dizajn-dijakat
nyert, izei pedig vanilia,
mandula, lime...
Szintelenségénél és szag-
talansaganal fogva a
vodkat tekinthetjuk a
termékfejleszték  alom-
alapanyagénak. Ma a vi-
lag legtermészetesebb dol-
ga, hogy a legnagyobb
vodkamarkdk  minimum
féltucatnyi izesitéssel vannak jelen a
piacon, a ,hagyomanyos” gyumélcsok
utan egzotikusok Kertltek bele, kés6bb
sok mas is — kokusz, kavé és csokoladé,
mogyoré és mandula, s6t, még bazsali-
kom is. Lassan viszont a szines vodkak
trendiségét felillirjak a szintelen, de gyii-
molcsizt mutatok. Ilyen példaul a mar
amerikai tulajdonban 1évé Stolichnaja ta-
valy nyaron bemutatott szedres vodkaja
(2). Meglehet, a tengerentulon most ta-
laljak fel masodszor a palinkat!

J6, de miben lehet tdbbet mutatni a
konkurencianal, ha nem az izesitésben?
A kulcssz6 itt is a marketing. J6jjon

a mindség (?), a kildnle-
ges Kiszerelés és ,korités”.
A fogyaszt6 meg csak
amul..., és vasarol.
A legegyszertibb reklam-
elem a név: a nyugati pia-
cokon sokkal tébb a szla-
vosan hangzé fantazianév,
mint az amugy tényleg
nagyszamu orosz és ukran vodka-
marka - nyilvan ez hitelesebben hang-
zik egy eurbpai vasarlé6 szamara. A
Gorbatscoff mintdjara néhany éve pi-
acra Kkeriilt a Jeltzin marka is - am
amig az el6z6 egy, a mult szdzad hua-

&= Vodka & Co.

stratégia W —

szas éveiben Németorszagha vandorolt
csalad kozel szazéves markaja, amely-
nek legfeljebb jol jott egy kis névazo-
nossag a szovjet partfétitkarral, ut6bbit
tekinthetjiik az italhoz krealt fantazia-
névnek is, akarcsak a ma is kaphatd
Kalashnikovot vagy a Red Armyt.
Azutan ott van az alapanyag: a vod-
ka szinte barmib6l f6zhet6. Tébbnyi-
re gabonabol készitik, régen idénként
hagymabdl, répabdl is — de ez valdszi-
niileg inkabb kényszerbél torténhetett.
Egy orosz szamara masodrangi még a
slengyel médra”, krumplibél f6z6tt vod-
ka is, ezzel szemben Amerikaban ezt
kiilonlegességként, ennélfogva érték-
tobbletként kezelik. Franciaorszagban
burgundiai sz616 adja példaul az Idol
vodka alapanyagat és imidzsét!

Ma hatasos érv — még az égetett sze-
szek teriiletén is — a tisztasag kihang-
sulyozéasa. Lavakévon szirik példaul az
izlandi Reyka vodkat, a francia Alps pe-
dig alpesi forrasvizb6l késziil. Nyilvan
mondani sem Kell, biovodkabdl sem ke-
vés van a piacon; palackdizajn alapjan
mi a Raint vagy a 360-t valasztanank.
Es ha mar a forméanal tartunk: egyik-
méasik draga marka palackja a parfi-
mos Uvegre jobban emlékeztet, mint
szeszekére: az osztrak Oval vodkaé, az
Americana-é vagy a Stolichnaja Elité.
Sokak szerint az alapanyag kevésbé sza-
mit, mint a leparlds mindsége. Nem is
csodalkozhatunk, hogy a gyartok szinte
egymasra tromfolva egyre tobbszor 3-5,
de mar el6fordul, hogy 10 alkalommal
finomitjak termékiiket.

Az igazan ,nagy dobasok” az eladaso-
kat a ,koritésre”, reklamra épit6 markak!
Alpha Noble kommunikécidjanak f6 hang-
sulya példaul azon van, hogy kizarélag
rézistokben f6zik, az orosz Parliament-et
biologiai tejfehérjével tisztitjak. Az angol
Divat dragakdéporon szdrik, dragakévek-
kel toltott tivegesovel a palack koézepében.
Ara palackonként a benne 16v6 gyéman-
tok, smaragdok és egyebek mennyiségé-
t6l és mindségétdl fuggden 35 és 540 000
angol font kozo6tt van. =

Royal vodka is to get a new bottle again this spring - for the third time in this decade. What is behind this con-
stant urge to change? Competition is the best answer. Over one quarter of the spirits manufactured world-wide
are vodkas. Hundreds of new brands appear every year which forces older brands to adapt continuously. The
primary target group of vodka is the 18-45 age group, including women. It's no wonder that a vodka intended
specifically for women (Damskaya) has already appeared. The range of flavoured vodkas is growing, especially
in the fruit flavoured segment. Marketing is the other area where innovation is frequent. Russian sounding
names are popular like Gorbatscoff (a hundred year old brand) and Jeltzin, or Kalashnikov (recently created
brands). The design of the bottles used by some expensive brands like Oval or Americana is like that of perfume
bottles. Vodka can be distilled from almost anything, though it is usually made from grain. For example, the
French Id6l vodka is distilled from grape. Cleanness is still an essential requirement which is often emphasised.
It is no surprise that bio vodkas like Rain or 360 have also appeared in recent years.m
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Biztosra mennek

Az elmult 3-4 évben
kevés volt a moz-
gds a hazai sérpi-
acon, dm a tava-
lyi recesszi6 és a
vele jaré forgalom-
visszaesés még in-
kdabb az olcsé so6-
rok felé tereli a
fogyasztéi keres-
letet. Ugyanakkor,
ha lassan is, de né-
vekszik a prémium
szegmensbe tarto-
26 és a kiilonleges

sorok forgalmdnak ardnya, amely bizakoddssal tolti
el a gyartokat. A fogyasztéi és vasdrléi szokdasok val-
tozdsai a HoReCdban is érezhetéek.

Rossz id6k jartak a koézelmultban a
sorgyartokra: szamottevéen csokkent
a fogyasztas. Mindez persze nem csak
Magyarorszagon érzékelhet6 trend,
aminek vannak a sort csak kozvetve
érint6 okai is.

- A fejl6dé régiok orszagaiban varha-
téan tovabb né a sorértékesités az el-
mult évek tendenciait folytatva, mig a
fejlett orszagokban az évente értékesi-
tett sormennyiség leginkabb stagnal-
ni fog - fogalmazza meg a kozelj6vo
képét Kiss Eva, a Heineken Hunga-
ria Zrt. PR- és kommunikaciés mene-
dzsere.

A hazai piac 6sszesen koriilbelil Kki-
lencven szazalékat magéénak tudd
harom multinacionalis cég (Borsodi,
Dreher, Heineken) évek 6ta 6rzi nagy-
jabol ugyanakkora részesedését. Sike-
rilt Kkiszoritaniuk a piacrél a nem is
olyan régen még o6riasi mennyiségben
eladott rendkiviil olcs6 és rossz mind-
ségl ,no name” termékeket, és nagyja-
bél kialakitottak a jelenleg allandénak
tekinthet6 alapportfoliéjukat. Mondhat-
ni: biztosra mennek.

A tdmegsorok mellett mind hatarozot-
tabban érzékelhet6 a kereslet noveke-

dése a szuperprémium és a kildnleges
sorokre is. A legfelsé kategdriaban igy
j6 poziciéba keriiltek a lényegesen Kki-
sebb forgalmat bonyolité import6rok.
Mindemellett a korabbi években sem a
nagy, sem a Kisebb forgalmazok nem
kényeztették sok ujdonsaggal a hazai
sOrbaratokat.

Ujdonsdgok termékben

és technikdban

- Az elmult id6szakban elsésorban si-
keres termékfejlesztésekkel tamogattuk
partnereinket, ezen belil is kiemelhe-
t6 a HoReCa szempontjait figyelembe
véve a Gosser Bock iiveges termék, a
Soproni termékcsaladon belil a Sop-
roni Fekete Démon, valamint két leg-
fiatalabb termékiink, a Gosser Natur
Zitrone és a Soproni Széke Ciklon -
biiszkélkedett joggal Kiss Eva.

A csapolastechnikdban djdonsag a
Heineken egyediilallo, tgynevezett Da-
vid berendezése, amely egy olyan zart
- ebbdl adédodan steril — rendszer, ami
nem igényel tisztitast, karbantartast, és
a hordé megnyitasatél kezdve 30 na-
pig biztositja az azonos, magas miné-
ségl szinvonalat. A szerkezet 20 lite-

res visszavalthaté hordékkal tizemel,
és tobb arkategorias szinten is elérhet6
(Heineken, Gdsser és Soproni markak
csapolasara egyarant hasznalhat6).

Uj, a HoReCa-szektor szamara is fon-
tos termékrdl a Dreher is beszamol-
hatott:

- A tavalyi év egyik legnagyobb uj-
donsaga a Dreher Sorgyarak Zrt. ré-
szér6l a Dreher 24 alkoholmentes sor
bevezetése volt, amellyel egyik legna-
gyobb sikeriinket értiik el - a kutata-
saink alapjan ugyanis a fogyasztok ezt
értékelik a piac leginkabb sorizd alko-
holmentes sérének — mondta el Agécs
Mobnika, a cég vallalati kapcsolatokért
felel6s vezetdje. — Az innovacié titka
egy specialis éleszt6, amely gy bont-
ja le a cukrot, hogy koézben csak mini-
malis alkoholmennyiséget termel. igy a
késztermék alkoholtartalma alatta ma-
rad a 0,5%-0s hatarnak, ize azonban
megegyezik a hagyomanyos sorok al-
tal nyujtott izélménnyel. A Kkiszerelések
teriiletén ujdonsag, hogy a hagyoma-
nyos 50 literes hordés Kiszerelés mel-
lett mar 30 literes hordékban is Kiszol-
galjuk vendéglato partnereinket.

- A Borsodi Sorgyar Zrt. a nyar utol-
s6 — kornyezettudatos - fesztivaljan, a
Szegedi Ifjusagi Napokon elséként ve-
zette be a magyar fesztivalozok ko-
rében is Ujdonsagnak szamité vissza-
valthaté sérdspoharat - ujsagolta dr.
Stefankovits Ildiké jogi és kommunika-
ci6s igazgatd. — A rendezvényen egyéb-
ként a ,re:pohar” alkalmazasanak ko-
szonhet6en 3000 kilogrammal kevesebb
szemét keletkezett 5 nap alatt, tovabba
ez a lépés a fiatalok szemléletformala-
saban is nagy jelent6ségd. A Borsodi
ezzel 1 iranyt szabott a kornyezettu-
datos fesztivalozas kulturajanak.

Visszaszoruléban a csapolds

- Megfigyelhetd a csapolt sor és az
iiveges sOr aranyanak valtozdsa — az
ivegesek javara. A klasszikus horecés
kiszerelésti csapolt sor mellett a fo-
gyasztok mindinkabb keresik az iive-
ges termékeket is a vendéglatohelye-
ken. Pedig a csapolt sor készitésének
(csapolas) mar a latvanya is megra-
gado — értékel sajnalkozva Agocs Mo6-
nika.

Hasonlbéan vélekedik dr. Stefankovits
Ildik6 is. Szerinte ennek elsddleges
indoka az, hogy a nagyon erds ver-
senyhelyzetben a palackozott termékek
nagyobb arréstartalma vonzébb a ven-
déglatés partnerek szamara.




Kiss Eva a gazdasagi valsagot is
a csapolt sorok térvesztésének okai
kozott tartja szdmon, hiszen a re-
cesszi6 els6dlegesen ezt a sOrérté-
kesitési csatornat érinti. Am nem
megy el amellett a tény mellett
sem, hogy a fogyasztok kedvét ne-
megyszer a csapolasi hibak veszik
el a korsos fogyasztasi formatol.

A szakember tapasztalatai alapjan
izvalaszték és izlés tekintetében nem
voltak komoly valtozasok az elmult
években, a specialitisok aranya még
mindig nem haladja meg az 5 sza-
zalékos részesedést, és bar a kivan-
csisag jellemz6 rank, magyarokra,
de hosszu tavon sem varhat6, hogy
megtdrjon a Lager sorok egyeduralma.
Minthogy Nyugat- és Kozép-Eurépa mas
régidiban sem novekszik a sorértékesi-
tés mennyisége, ezért ott is jellemz6,
hogy értékesitésnovelési céllal igyekez-
nek olyan ujdonsagokkal elérukkolni a
gyarak, amelyekkel 0] rétegeket vonhat-
nak be a fogyasztasba.

Dr. Stefankovits I1diké felhivja a figyel-
met egy, a vendéglatasban érzékelhetd
hazai trendre: a magyar kozonség kezd
egyre igényesebbé valni, amely nem-
csak a sOrmarka valasztasaban, hanem
a higiéniat6l a felszolgadlas min6ségé-
ig szdmtalan részletben is megfigyelhe-
t6. Hozzatette azt is, hogy bar a teljes
HoReCa-volumenben még kis részt je-
lentenek, de egyre tobben valasztjak az
alkoholmentes termékeket, novekszik az
alacsony alkoholtartalmu, illetve kiilon-
leges sorok, példaul a gyimolcssorok
aranya. Az igényes fogyasztok egyre
nyitottabbak a belga soérkultira remeke-
ire, hiszen a torténelmi hagyomanyokra
visszatekintd, Kifinomult sorf6zés széles
izvalasztékot teremt a gyimolcssorok-
t6l a trappista sorokig, de igazi élmény
egy szlretlen, vagy palackban érlelt sor
fogyasztasa is.

Egyiittmiikédésben

a mindségi csapoldasért
Vendéglatés partnereik munkéjanak ta-
mogatasaban a piac harom nagy oéria-
sa egyforman a szakszerid csapolés el-
vének és gyakorlatanak népszertsitését
tartja a legfontosabbnak.

A Heineken a technikai feltétel biz-
tositasan tul képviselbi és szervizesei
kozremiikodésével folyamatosan képzi
partnerei munkatarsait a mindennapi
rendszertisztitast biztosité feladatok és
a csapolasi technikak terén. E célbdl
nemrégiben tréningfilmet is készitettek
a témaban.

A Dreher tavaly elinditotta Mindségi
Csapolt Sor programjat, amelynek kere-
tében a top 200 csapolt sort forgalmazé
vendéglatohelyeiken szakért6k segitsé-
gével oktattdk a mindségi csapolas for-
télyait, valamint a csapolt sér kezelésé-
nek szigord mindéségi elvarasait - ezek
betartasat havonta ellenérzik is. Az ok-
tatds végén egy specialis csomagot €és
kiillon fejlesztett POS-anyagot adtak at
a programba bevont tizleteknek.

A Borsodi valamennyi partnere részé-
re szervez csapolasi képzést, és biz-
tositja a személyes konzultaciék lehe-
téségét. A legjobb csapolok egy hazai
eléversenyen donthetik el, ki képviseli
Magyarorszagot a minden Gsszel Bel-
giumban megrendezésre keriilé Stel-
la Artois nemzetkozi csapolasi verse-
nyen.

A cég gyakran szervez vendéglatohe-
lyi promécidkat, amelyeken jellemz6-
en azonnali nyereményekkel igyekszik
kedveskedni a fogyasztéknak. A pro-
mo6ciés mechanizmusrél - annak beve-
zetése el6tt — személyesen egyeztetnek
partnereikkel.

A hazai sorpiacon a koévetkezd évek-
ben varhaté valtozasokat illetéen

a megszolaltatott szakemberek
nemigen bocsatkoztak joslasok-
ba. Agécs Monika kiemelte az
egyutas csomagolasok iranti ke-
reslet tovabbi novekedését. A tren-
det a kényelmi szempontok va-
sarléi dontésekben jatszott mind
nagyobb szerepével magyarazta.
A szakember varakozasai szerint
a prémium szegmens a gazdasa-
gi valsag ellenére is béviilni fog,
lévén e kategoria vasarldi kevésbé
arérzékenyek. Ekozben a kisebb
vasarloerével biré fogyasztok to-
vabbra is az olcs6bb termékeket
keresik majd, mind a boltokban,
mind a séréz6kben.

Kiss Eva minden bizonnyal a piac va-
lamennyi szerepléjének reményeit erd-
sitette meg: bizik benne, hogy nem
ismétlédik meg a 2008-as év teljes sor-
piaci visszaesése.

&= Not taking any chances

Following the drop in sales seen in 2008, manufac-
turers expect this year to be better. Changes in
consumer habits are also detectable in the HoReCa
sector. - Sales in developing regions are expected
to grow, while stagnation is foreseen in developed
markets - says Eva Kiss, communications and PR
manager of Heineken Hungdria Zrt. The market
shares of the three multinationals which domi-
nate the Hungarian beer market (Borsodi, Dreher,
Heineken) have remained stable for years. We could
say that none of the leading breweries is taking any
chances. Demand has increased noticeably in the
cheap and the super premium segments, improving
the positions of small importers. - We have launched
successful innovations recently, including bottled
Gdsser Bock, Soproni Fekete Démon, Gdsser Natur
Zitrone and Soproni Széke Ciklon intended for the
HoReCa sector - says Eva Kiss. The so called David
apparatus of Heineken is unique in the field of tap-
ping technology, providing a closed and sterile sys-
tem which requires no cleaning and maintenance,
and guarantees high quality for 30 days from the
opening of the barrel. - One of the major innova-
tions launched by Dreher Sdrgydrak Zrt last year
was the Dreher 24 alcohol-free beer which has be-
come a great success - says Moénika Agécs. Its se-
cret is a special yeast which breaks down sugar with
only a minimum quantity of alcohol produced during
the process. Its alcohol content is below the 0,5%
limit, but its taste is identical to that of traditional
beer. - Borsodi Sérgyar Zrt was the first to introduce
retrunable beer jugs at last year’s last summer fes-
tival - says dr. Ildiké Stefdnkovits, legal and com-
munications director. A shift is taking place from
draught beer towards bottled beer, probably owing
to the higher margin in bottled beer and also to the
economic crisis hitting the draught segment harder.
No major changes in flavour preferences took place
last year, with specialities still accounting for only 5
percent of total sales. Lager beers are expected to
continue dominating the market. Beer drinkers are
also becoming increasingly fastidious. Demand for
alcohol-free products is growing in the HoReCa seg-
ment. Fastidious consumers are becming increasing-
ly open to flavoured beers, like those from Belgium.
Promoting the professional drawing of beer is seen
by all three breweries as their number one priority in
supporting their HoReCa partners. All three compa-
nies operate training courses for the employees of
their partners. m
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Ujabb 40 ezer
munkanélkuli

A 2008. december-2009. februdri id6-
szakban a foglalkoztatottak szdma ha-
rommillié 790 ezerre csokkent, a mun-
kanélkiilieké 378 ezer fére emelkedett,
ami 9,1 szdzalékos munkanélkiiliségi
ratat jelentett.

A KSH gyorsjelentése szerint a vizsgalt
idGszakban a 15-64 éves népesség 61,0
szazaléka, ezen beliil a 15-61 évesek
63,6 szazaléka jelent meg a munkaerd-
piacon. A 2008. december—2009. febru-
ariidészakban a 15-64 éves foglalkoz-
tatottak létszama atlagosan harommil-
li6 762 ezer volt, ami 64 ezer f6vel ma-
radt el az egy évvel korabbitdl. Az erre
a korcsoportra szamitott foglalkoztatd-
sirata 55,4 szazaléknak felelt meg, azaz
az el6z6 év azonos idészakahoz képest
0,9 szazalékponttal csokkent.

A munkanélkiiliek szama a megfigyelt
iddszakban mind az egy évvel korab-
bindl, mind a 2008 utols6 negyedévi-
nél 40 ezer fével volt tobb, szamuk el-
érte a 378 ezer f6t. A munkanélkiilisé-
girata az el6z6 évi ugyanezen id6szaki
8 szazalékhoz képest 1,1 szazalékpont-
tal n6tt. (Az Eurostat altal publikalt, a
regisztraciés munkanélkiiliségi adatok
dinamikdja alapjan tovabbvezetett har-
monizalt munkanélkiiliségi rata az id6-
szak k6zéps6 honapjat jelentd januar-
ban: EU-15: 8,3 szazalék, EU-27: 8,0 sz4-
zalék, Magyarorszag: 9,0 szazalék.)

Az allaskeres6k szamanak megugrasa
a munkanélkiiliek korosszetételét is né-
mileg dtrendezte, csokkent a 25 év alat-
tiak, és nétt az ennél id6sebbek ardnya
a korabbi évhez viszonyitva. A mun-
kanélkiili statusba torténd bearamlas
novekvé intenzitdsa miatt csokkent a
munkanélkiiliség atlagos id6tartama
(jelenleg 17,4 hénap). A tartdsan, leg-
aldbb egy éve munkanélkiiliek ardnya
igy is magas, kozel 45 szazalék. =

A tojas tovabbi dragulasara lehet szamitani

z6dott az atdllas a szabadfoldi tartasra és
az ugynevezett mélyalmos mddszerre. En-
nek kovetkezménye sem maradt el, 20 sza-
zalékkal nétt a tojas ara.

A KSH adatai szerint Magyarorszagon
novekedett a tojéallomany, ugyanakkor
az AKI PAIR adatai szerint négy szdza-
lékkal csokkent a belfoldi tojasértékesi-
tés. Ezzel egy id6ben — a KSH adatai sze-
rint — az étkezési tojas exportja négysze-
resére novekedett. Kozben az import 15
szazalékkal csokkent.

A huisvét elott élénkiilt a baranyhds iranti
kereslet az unio, hagyomanyosan juhhust
fogyaszt6 orszagaiban. A gazdasagi véalsag
miatt a husok kozott legdragabbnak szami-
t6 baranyhus iranti kereslet azonban jocs-
kan elmaradt a varakozasoktdl.

A hazai termelésb6l szarmazé vagoser-
tés dra marciusban, februdrhoz képest,
harom szazalékkal emelkedett. Ugyan-
akkor az importalt sertések arat a forint
gyengiilése a hazait meghaladé mérték-
ben emelte. =

z Agrargazda-

sagi Kutato In-

tézet (AKI) fo-
lyamatosan nyomon
koveti, és a rendszeres
kiadvanyaiban kozre-
adja a vilag baromfi- és
huspiaci tendenciait.
A legfrissebb kozlemé-
nyiikben megemlitik,
hogy az Eur6pai Unidban marciustdl kez-
dett jelentdsen emelkedni a tojas 4ra, és a
hoénap kozepére mar elérte az egy évvel ko-
rabbi drszintet. Ennek egyébként az az oka,
hogy a régi tagallamokban 2009 végére 4t
kell térni a dragabb, az allatokat jobban
kimél6 tartdsmodra. Az Gj tagallamok-
ban az atallas id6pontja késébbre, 2011-re
varhatd. Az atallas idészakéaban a tojaster-
mel6k altalaban cs6kkentik az alloményt,
egyben a tojaskindlatot is. Nyugat-Eurdpa-
ban ennek koszonhet6en az elsé félévben
6,5 szdzalékos maddarcsokkenésre szami-
tanak. Ausztridban mar 2008-ban befeje-

Dr. Udovecz
Gabor
féigazgato, AKI

E= Egg prices expected to rise further

Trends in the global market of meat and poultry are monitored by the Agricultural Business Research Institute
(AKI). Egg prices began to rise rapidly in the EU in March, reaching the March 2008 level by the middle of that
month. New EU member states are also required to adapt more expensive farming methods by 2011. Livestock
is reduced and prices rise as a result of this transition, which has already lead to a 20 percent increase in the
price of eggs produced in Austria. According to AKI PAIR data, domestic sales of eggs have dropped by 4 per-
cent, while the volume of export has increased by 300 percent. Around Easter, demand for lamb in the EU has
increased, but not as substantially as expected. s

A vagosertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Unid orszagaiban
(,E” mindségi kategéria), Ft/kg, hasitott hideg suly**

E= Another 40,000 unemployed

The number of people in employment dropped to
3,790,000 in the December 2008-February 2009
period, while the number of unemployed rose to
378,000, which translates to an unemployment rate
of 9.1 percent. 61 percent of the 15-64 age group
was present in the labour market in the above pe-
riod. The employment rate in this age group was
55.4 percent. The number of unemployed was up
by 40,000, boosting the unemployment rate by 1.1
percent, compared to that of the December 2007~
February 2008 period. The proportion represented
by the under 25 age group among the unemployed
dropped, while the percentage of long term unem-
ployed was 45 percent. m

Orszagok 2008. 2009. 2009. 13. hét/ 2009. 13. hét/
12.hét 13.hét 12.hét 13.hét 2008.13.hét% 2009.12. hét %
Belgium 330 350 375 382 109,19 101,93
Bulgéria 467 469 521 537 114,51 103,18
Csehorszag 345 350 393 394 112,67 100,27
Déania 282 302 333 345 114,21 103,40
Németorszag 374 383 411 423 110,66 103,05
Esztorszag 382 387 440 446 115,23 101,20
Gorogorszag 423 425 560 575 135,31 102,68
Spanyolorszag 354 372 383 412 110,71 107,56
Franciaorszag 321 328 365 393 119,74 107,56
frorszag 344 346 374 392 113,40 104,83
Olaszorszag 411 387 423 437 112,94 103,39
Ciprus 382 383 462 478 124,63 103,39
Lettorszag 401 387 407 421 108,78 103,25
Litvania 341 358 441 450 125,67 102,01
Luxemburg 374 375 411 427 113,88 103,98
Magyarorszag 349 348 413 412 118,17 99,72
Mélta 392 393 536 554 140,87 103,39
Hollandia 330 339 355 367 108,32 103,46
Ausztria 363 378 391 404 106,76 103,24
Lengyelorszag 321 332 381 387 116,52 101,56
Portugélia 377 391 406 432 110,43 106,38
Roméania 387 386 454 462 119,69 101,60
Szlovénia 348 357 387 398 111,57 102,84
Szlovékia 360 357 423 430 120,23 101,55
Finnorszag 398 399 442 457 114,50 103,23
Svédorszag 364 375 375 377 100,41 100,39
Anglia 380 377 442 463 122,60 104,59
EU 349 358 391 406 113,59 103,91

*Az dr tartalmazza a szallitasi kéltséget is.

** Atszdmitva az MNB hivatalos kézépérfolyamdn.

Forrds: EU Bizottsdg, AKI
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GKI tortént.

GKI - az Eurépai Bizottsag véle-
Aményéhez hasonléan - 2009 vé-

gére teszi a recesszi6 legvaldszi-
niibb mélypontjat, ugyanakkor 2010-ben
is csak bizonytalan és nagyon lassu javu-
lassal szamol.
Avildaggazdasagi valsag nyoman a magyar
gazdasag kényszerpalydra keriilt. Az ala-
csony inflacio és a visszaesés kovetkezté-
ben idén a foly6 aras GDP kozel 2 szaza-
lékkal mérséklédik. Ez jelentdsen csok-
kenti a vallalkozasok nyereségét, s ezzel
a koltségvetésbe folyd nyereségadot is. A
vartnal alacsonyabb bértomeg és a mint-
egy 5 szazalékkal visszaesd vasarolt fo-
gyasztas is bevételkiesést okoz. Jelenleg
mintegy 400-450 milliard forint bevéte-
li kiesés prognosztizalhaté a koltségvetési
torvényhez képest.
Idén megdllithatatlan az eladésodott-
sadg novekedése. Ha a rendelkezésre 4116
nemzetkozi hitelkereteket Magyarorszag
idén jorészt vagy teljes egészében lehiv-
ja, a bruttdé addssag technikailag akar 80
szazalék f6lé is néhet. Az addssagemelke-
dés tartosnak tekinthetd részével egyéb-
ként Magyarorszag egyaltalan nem l6g ki
a tobbi EU-tagorszagot a valsag idgszaka-
ban jellemz6 folyamatbdl.
2009-ben a magyar gazdasag teljesitmé-
nye 4-5 szdzalékkal csokken. Ez kis részt
a2008. évi novekményt hoz6 agraraga-
zat kibocsatasanak atlagos id6jards ese-
tén természetes mérséklédésének, de £6-
leg a magagazatok (az agrarium és a koz-
szolgaltatasok nélkiil tekintett gazdasagi
agak) mar 2008-ban elkezd8dott vissza-
esése elmélyiilésének kovetkezménye.
Az ipar brutt6 termelése varhatéan 10-15
szazalékkal esik vissza. A kiilkereskedel-
mi forgalom csokken, volumenben az ex-
port 9 szazalékos, az import 10 szazalé-
kos visszaesése varhato.
A beruhazasok 2009-ben 6t szdzalékkal
csokkennek. Az ok a recesszio, a hitel-
forrasok hianya (illetve irrealisan dra-
ga volta), valamint az EU-forrasok ne-
hézkes lehivasa. A felhasznalt fejleszté-

i

Magyarorszag szamara a likviditasboség tavaly
lezarult kora azt jelentette, hogy kilfoldi hitelbdl
lehetett a hianyz6 hazal megtakaritasokat po-
tolni. Ez a palya hirtelen vilagméretekben fenn-
~ tarthatatlannak minGsult. Globalis atértékeltdés

si célu EU-tdmogatasok 9sszege a 2008.
évi 1,5 millidrd euro6rél 2009-re 2,5 mil-
lidrdra emelkedik.

A brutto keresetek évek 6ta jellemz6, 8
szazalék koriili dinamikaja 2009-ben ra-
dikalisan, mintegy két szazalékra lassul.
A lakossag redljovedelme 1,5-2 szazalék-
kal csokken. A fogyasztok megtakaritasi
hajlandésédga latvanyosan emelkedik.

A forint euréhoz viszonyitott arfolyamat
nem a fundamentumok, hanem a gyak-
ran irracionalis varakozasok vezérlik. A

A GKI prognézisa 2009-re

piaci analizisek mmm

magyar pénziigyi intézmények 1épése-
ket tettek a helyzet konszolidalasa érde-
kében. Az ERM-2 rendszerbe val6 belé-
pés, az eurdbevezetés programjanak és
datumanak bejelentése, a 2009-es kolt-
ségvetés kiadasainak érdemi mérséklése
és szerkezetének atalakitasa, a reformok
megkezdése egyiittesen novelheti a ma-
gyar gazdasag s a forint iranti bizalmat.
Ez kamatvagasokban, illetve erésebb fo-
rintban nyilvanulhat meg. 2009 végén
8,5-9 szazalék kozotti alapkamat varhatd.
A forint tendencidjaban fokozatos er6s6-
dés mellett 2009-ben éves atlagban 290-
es, a IL. félévben 280-as forint/eurd arfo-
lyamnal stabilizalédhat.

Mindez paradox mddon azt jelenti, hogy
a szamos mutatd alapjan az elmult évek-
ben sereghajtonak bizonyult Magyarorszag
2009-2010-ben az eurdpai kozépmezdny-
be keriil. A valsag kikényszeritette egyen-
sulyi és versenyképességi atrendez8dés ko-
vetkeztében megkezdGdhet az orszag t6ke-
vonzo képességének javuldsa és a pénzpiaci
bizalom tartds visszanyerése. =

2007. 2008. 2008. 2008. 2009. Elérejelzés
IX. X. XII. IIL. (2009.)
GDP-termelés 1011 100,5 103 100,5 97,5 95,5
Mez6gazdasag (1) 77,4 143,0 92 92,0 90,0 90
Ipar (2) 106,4 99,7 104,5 102,0 96,0 93
Epitdipar (3) 923 949 108 1040 970 95
Kereskedelem (4) 1034 979 103 100,0 98,0 96
Szallitas és tavkozlés (5) 1056 100,1 103 101,0 98,0 96
Pénziigyi szolgéltatas (6) 102,0 97,7 104 100,0 98,0 93
Kozigazgatds, oktatds, egészségiligy (7) 966  100,7 102 100,5 1000 99,5
Egyéb szolgaltatas (8) 100,6 97,7 101 100,0 1000 99,5
Magndvekedés (2)+ (3)+ (4)+ (5)+ (6) 1035 98,5 1041 101,0 97,3 94
GDP belf6ldi felhasznéalas 99,0 99,9 102,7 100,0 96,6 95
Egyéni fogyasztas 982 999 1025 995 975 96
Alléeszkdz-felhalmozas (beruhazas) 1015 97,4 110 103,0 97,0 95
Kiilkereskedelmi aruforgalom
Export 1156 1046 112 103,0 98,5 91
Import 1115 104,0 112 102,0 97,5 90
Fogyasztéi arindex (el6z6 év = 100) 108,0 106,1 104,2 1039 102,8 103,55
Foly¢ fizetési és tékemérleg egylittes egyenlege
milliard euré 54 -5,7* -31 -3,0 -3,0 -2
a GDP szazalékaban 53 -5,4* -2,6 -2,7 -2,8 -2,2
Munkanélkiliségi rata (éves atlag) 7.4 79 7.4 8,0 8,3 8,7
Allamhéztartas deficitje a GDP szazalékaban (ESA) 5,0 31 3,2 2,5 2,5 3

E= Hungary in economy mode

Forrds: KSH, GKI *Becslés

As a result of the global financial crisis, the abundance of liquidity ended last year for Hungary. According to
GKI forecasts, we are expected to reach the bottom of recession around the end of 2009, but only slow and
uncertain recovery is foreseen for 2o10. While improvement is expected to continue in regard of the balance of
payments, recession is deepening. This year's GDP calculated at current prices is expected to be 2 percent less
than in 2008. This will reduce profits and government revenues from profit tax substantially. The drop in con-
sumption will also result in a drop of tax revenues which are expected to total HUF. 400-450 billion, compared
to the estimate in the accepted budget. Indebtedness will increase in 2009, leading to the gross national debt
possibly exceeding 8o percent. The performance of the economy will drop by 4-5 percent in 2009, with indus-
trial production dropping by 10-15 percent. The volume of foreign trade is expected to drop by 9-10 percent.
Investment will be down by 5 percent. EU funds available for development will total EUR 2.5 billion in 2009. The
unemployment rate is expected to average 8.7 percent in 2009. Real income of the population will drop by
1.5-2 percent. Our accession to the ERM-2 system, a reduction of government expenditure and the beginning
of structural reform can boost confidence in the HUF, which could translate into strengthening and stabilising
it around the average exchange rate of 290 HUF to the EUR in 2009. ®
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Arat tudott emelni az élelmiszeripar

Az ipar belfoldi értékesitési arai 2009.
februdrban az el6z6 honaphoz képest
2,4 szazalékkal, a 2008. februarival
Osszehasonlitva 6,6 szazalékkal emel-
kedtek. Az ipari exportértékesités arai
a 2009. januarihoz viszonyitva 3,8 sza-
zalékkal, az egy évvel korabbihoz mér-
ten 9,0 szazalékkal néttek.

Az ipar belfoldi értékesitési drai az el6-
z6 hénaphoz viszonyitva 2,4 szazalék-
kal néttek. A feldolgozéipari dgazatok
belfoldi értékesitési arai februarban 2,9

szazalékkal magasabbak voltak a 2009.
janudrinal. Az élelmiszer-iparidrak at-
lagosan 0,5 szdzalékkal voltak magasab-
bak az el6z6 havinal.

Egy év viszonylataban - a feldolgozé-
ipari dgazatok belf6ldi értékesitését te-
kintve — 2009. februarban az élelmi-

szeriparban 2,8 szazalékos arnove-
kedés volt megfigyelhets, megtorve a
megel6z6 hét honapra jellemzé arné-
vekedés-lassuldsi trendet.

Az ipar forintban mért exportértékesi-
tésidrai 2009. februarban az el6z6 hé-
naphoz képest 3,8 szdzalékkal voltak
magasabbak, 12 havi 6sszehasonlitds-

ban 9,0 szdzalékkal emelkedtek. =

B Rising prices in the food industry

Domestic industrial prices were up by 2.4 percent in February 2009, compared to January and by 6.6 percent,
compared to February 2008. Industrial export prices were up by 3.8 percent and g percent in the respective
periods. Food prices were up by 0.5 percent on average, compared to the preceding month. Prices in the food
industry were up by 2.8 percent in the February 2008-February 2009 period. =

Zsir az élen

Idén marciusban az egyhavi atlagos
fogyasztéiar-emelkedés 0,5 szazalék
volt. Tavaly marciushoz viszonyitva az
arak 2,9 szdzalékkal néttek. Idén az el-
s6 harom hoénapban atlagosan harom
szazalékkal voltak magasabbak az arak,
mint az el6z6 év azonos idGszakdban.

A KSH gyorsjelentésébdl az is kideriil,
hogy egy hénap alatt az élelmiszerek
arai 0,7 szazalékkal emelkedtek. Nove-

kedett az idényaras élelmiszerek, azaz a
burgonya, friss zoldség, gytimolcs (4,7
széazalék) és a cukor (1,8 szdzalék) ara.
Arcsokkenés kovetkezett be az étolaj,
valamint a sajt (1,6-1,6 szazalék) és a
sertéshus (1,4 szazalék) esetében.

Egy év alatt, 2008. marciushoz viszo-
nyitva, az élelmiszerek arai 5,2 szdzalék-
kal emelkedtek. Jelent6sen dragult a ser-
tészsiradék 43,0, a rizs, hdntolméanyok
23,1, és a sertéshus 15,0 szdzalékkal. Ar-
esés kovetkezett be a sajt (10,8 szazalék)

és a liszt (5,8 szdzalék) esetében. Az 4t-
laghoz képest nagyobb mértékben (5,5
szazalék) dragultak a szeszes italok, do-
hanyéruk is. =

E= Fat on top

The average rate of inflation was 0.5 percent in March.
Prices were up by 2.9 percent compared to March
2008. According to KSH figures, food prices were up
by 0.7 percent in March, compared to February. Food
produced higher than average price rise (5.2 percent)
on a year on year basis. Swine fat showed the most
substantial price rise (43 percent), with rice produc-
ing 23.1 percent and pork 15 percent. The price of

cheese and flour dropped in the same period. =

Az idén 120 éves satoraljaujhelyi
Zemplén-Hus most Uj ruhdba 6ltoz- -
teti a sertéshasbdl gyartott termé- -
keit, tobbek kozétt a vékony és -
vastag, pikans izvildgot képviseld,

‘Zempléni kulo

valddi bukkfaval fastolt kolbaszait,

fliszeres és fokhagymas tarjait,
karajait, kivdlé majasait, valamint
a Magyarorszagon még kuriézum-
készilt

nak szamité, l6hasbol

termékeit.

“keresett finomsagok!

=

nlegességek, ™

Néhany érv a listazas mellett:

a fiatalos, dinamikus és informativ csomagolas vonzza a tekinteteket
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a fustolésnél valddi biikkfat hasznalnak, igy a termékek nem csak
egyedien finomak, hanem egészségesebbek is

Forgalmazo: Merdint Keresked6haz Kft. - Tel./fax: 215-29-46
E-mail: info@merdint.hu - www.zemplenhus.hu
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Aprilisban tovébb nétt a lakossag pesszi-
mizmusa a GKI Fogyaszt6i Bizalmi Index
felmérése alapjan. A GKI Gazdasagkutat6
Zrt. altal — az EU tamogatasaval — végzett
felmérés szerint a 2008 telén bekovetke-
zett zuhandast kovetéen idén is honaprdl
hénapra esik az emberek gazdasagi vara-
kozdsait titkroz6 index értéke. Ez megfe-
lelaz EU tendencidknak.

Miérciushoz képest a legnagyobb rom-
lds a munkanélkiiliség kovetkez6 12 ha-
vialakuldsara vonatkozo lakosséagi vara-
kozasokban figyelheté meg. De er6s6d-
tek az inflacids varakozdsok és romlott a
magyar gazdasag jovébeli alakulasanak
megitélése is.

Kedvez6tlenebb lett a lakossag sajat pénz-
tigyi helyzetének megitélése is. A lakosok
65 szazaléka szamolt be arrdl, hogy ép-
pen csak kijon a jovedelmébdl, 15 szaza-
1ék eladdsodik, s 11 szdzaléknak a meg-

Tovabb romlottak
a fogyasztok varakozasai

takaritasaihoz kell nyulnia. Mindossze
9 szazalék jelezte, hogy félre tud tenni.
Romlott a pénziigyi helyzet jovébeli ala-
kuldsaval kapcsolatos varakozds is. A va-
laszolok 91 szazaléka szamit arra, hogy
az elkovetkezendé6 egy évben valdszind-
leg nem lesz képes megtakaritani. Rom-
lott a nagy értéki tartds fogyasztasi cik-
kek vasarlasi feltételeinek jelenlegi és egy
éven beliil varhaté megitélése is. m

E= Consumer expectations
continue to deteriorate

According to the GKI Consumer Confidence Index,
consumers continued to get more pessimistic in
April. Consumer confidence has been deteriorating
since the winter of 2008. Expectations regarding
unemployment in the next 12 months showed the
most substantial decline in April. Inflation and eco-
nomic prospects in general were also seen more pes-
simistically. 15 percent of the population is getting
indebted and 11 percent is living up its savings. Only
g percent continues to be able to save money. =
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Fékez az
eurozona is

A vartnal nagyobb mértékben csokkent
az eurdovezet tagorszagainak gazdasa-
gi teljesitménye tavaly, a negyedik ne-
gyedben.

Az Eurostat adatai szerint 2008 utolso ne-
gyedében az eur6zona 15 orszagaban 1,6
szazalékkal csokkent a gazdasag terme-
lése az el6z6 negyedhez képest. (Korab-
ban 1,5 szazalékos hanyatlast jeleztek.)
A csokkenés elsésorban a kiilkereskede-
lem és a beruhazasok visszaesése miatt
kovetkezett be.

A maganfogyasztas nem esett vissza ilyen
mértékben. Eves dsszevetésben a csokke-
nés 1,5 szazalék. =

E= Furo zone slowing down
as well

GDP was down by 1.6 percent in the Euro zone coun-
tries in the last quarter of 2008, compared to the
third quarter, which was more than the anticipated
1.5 percent drop. Household consumption was down
by 1.5 percent in 2008, compared to 2007. &

EU-elsOk vagyunk fizetésképtelenségben

Magyarorszagon a legmagasabb a fizetés-
képtelen cégek ardnya az Eurdpai Unid-
ban - mondta Dercze Zoltén, a hitelbiz-
tosito és koveteléskezelé Coface Hunga-
ry orszagigazgatdja kedden Budapesten
hattérbeszélgetésen.

Dercze Zoltan a Coface 2009-es ,,nemfize-
tési pillanatképét” ismertetve elmondta: az
év elején 1étez6 cégek koziil majdnem min-
den huszonnegyedik nem éli meg az esz-
tendd végét. A valsdg miatt ma mdr nincs a
fizet6képesség szempontjabol biztonsagos
agazat, mert az elhuz6do krizis a korabban
jobban teljesité szektorokat is érinti.

A vezet6 kiemelte: tovébbra sincs erds
hitelez6i védelem, és a felszamoldssal
valo ,fenyegetés” a birdsagok és a gaz-
dasagi tarsadalom magatartdsa miatt
nem hatékony. Dercze Zoltan szerint az

"o

egyszertlsitett cégbejegyzés pedig to-

vabbi lehetdséget ad a feleldsség alol ki-
bujni igyekvd cégtulajdonosoknak. A
Coface 1990 6ta vizsgdlja a késve fize-
téket a kozép-kelet-eurdpai régidban,
és Magyarorszagon 2003 juniusa 6ta fo-
lyamatosan emelkedik az ilyen cégek
szama. Mig 2003-ban egy szamlat at-
lagosan 35 nap alatt fizettek ki, addig
2008-ban atlagosan t6bb mint 100 na-

E= We are first in terms of insolvency in EU

According to Zoltan Dercze, director of Coface Hungary, we have the highest percentage of insolvent compa-
nies inside the EU. One out of 24 companies existing in January, will not survive till December. The crisis has
reached all sectors of the Hungarian economy. The threat of liquidation is not an effective deterrent against
failure to pay debts. The number of insolvent companies has been rising continuously since 2003. While the
average time required to pay invoices was 36 days in 2003, this period has increased to more than 100 days by
the end of 2008. At least 2,7 percent of invoices are never paid. Only 2 percent of Hungarian enterprises buy
credit information or use factoring services. A total of 21 245 bankruptcy procedures were filed in 2008 and this

number is expected to increase in the future. m

pot kellett varni egy szamla kiegyenli-
tésére. A fizetési késedelemben eltelt id6
elérehaladtaval csokken a behajtas valo-
szintisége: harom honapos késedelemnél
ez még 75 szazalékra, egy éves késede-
lemnél azonban mar 35 szdzalékra. Ma-
gyarorszagon a szamldak minimum 2,7
szdzalékat soha nem egyenlitik ki — hiv-
ta fel a figyelmet.

A céginformacidkat is szolgéltaté Coface
altal vizsgalt cégek 3 szazaléka mar a
vizsgalat pillanataban felszdmolds alatt
allt, tovabbi 4 szazalékuk pedig nem volt
hitelképes 2008-ban. A magyar vallal-
kozasok két szdzaléka vasarol céginfor-
maciot és fordul koveteléskezeld céghez,
mivel ennek nincs meg a kultiraja Ma-
gyarorszagon, és sok kis- és kozépval-
lalkozés gy gondolja, hogy egy ilyen
szolgaltatds csak akkor éri meg nekik,
ha harminc-negyven milliés vesztesé-
get tudnak kivédeni vele — mondta el
Dercze Zoltan.

A magyarorszagi cs6dhelyzetrdl azt
mondta: egyre né a fizetésképtelenségi
eljarasok szama, 2008-ban 21 245 cég el-
len indult cs6deljaras. =
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Tovabb csuszik az iparstatisztika

Az ipari termelés az el6z6 év azonos id6-
szakahoz viszonyitva 2009 februarja-
ban 28,9 szdzalékkal, munkanaphatas-
tél megtisztitva 25,4 szazalékkal esett
vissza. A termelés volumene az év el-
s6 két honapjaban 26,1 szazalékkal ala-
csonyabb volt, mint az el6z6 év azonos
iddszakaban.

A KSH jelentésébdl kideriil, hogy az el6-
z6 hénaphoz képest a szezonalisan és
munkanaptényezdvel is kiigazitott ipa-
ri termelési index februdrban 4,1 szaza-
lékkal csokkent.

2009 els6 két honapjaban az export-
kereslet drasztikus visszaesése kovet-
keztében az ipari export 30,4 szdzalék-
kal, februdrban pedig 31,1 szazalékkal
csokkent az el6z6 év azonos iddszaka-
hoz mérten. A februari exportértékesi-
tés tobb mint felét a feldolgozéipar két
alaga adta.

A feldolgozéipar belfoldi eladdsai az év
elsé két honapjaban 18,4 szazalékkal,
februarban 21,9 szdzalékkal maradtak

el az egy évvel korabbitdl, ami elsésor-

s .

em 5@4

ban az exportra termel§ véallalkozasok
hazai beszallit6i hal6zatait érinté meg-

rendelések visszaesésével fiigg dssze.
Az ipar januar—februari belfoldi érté-
kesitése 7,1 szazalékkal, a februari 10,7
szdzalékkal csokkent 2008 azonos id§-
szakdhoz képest. A feldolgozdipari ter-
melés egynyolcadat képviseld élelmi-
szer, ital és dohdnytermék gyartasa ki-
sebb mértékben, 4,5 szazalékkal mér-
séklédott 2008 azonos hoénapjahoz
viszonyitva. Az Uj exportrendelések 37
szazalékkal, az 4j belf6ldi rendelések
28,1 szazalékkal csokkentek. Az 6sszes
rendelésallomany 19,1 szdzalékkal ma-
radt el az egy évvel korabbitol.

Az el6z6 év azonos idGszakahoz képest
2009 els6 két honapjaban az ipari ter-
melés Magyarorszdg minden régidja-
ban visszaesett. A legnagyobb mértéku
volumencsokkenés a Kozép-Dunantu-
lon kovetkezett be.

E= Industrial statistics continue to worsen

Industrial production was down by 25.4 percent in February 2009, compared to the same month in 2008 and
by 4.1 percent compared to January 2009. As a result of a drastic reduction in demand, industrial export
was down by 30.4 percent in the first two months of 2009, compared to the same period in 2008. Domestic
sales of the processing industry were down by 18.4 percent in the first two months of 2009, owing mainly
to a reduction in orders for domestic suppliers of exporters. - Production in the food, beverage and tobacco
industry was down by 4.5 percent in the same period. New export orders were down by 37 percent, while

new domestic orders were down by 28.1 percent. =

Az alternativ élelmiszerek kozil a Iohus az
egyik legegészségesebb termék. Elettani hatasa
nagyon kedvezé: a marha- és sertéshusnal
koleszterinben szegényebb, igy betegek és idgsek

is nyugodtan fogyaszthatjak.

Emellett kevés

zsiradékot és sok vasat tartalmaz, igy diétazok

valamint az aktiv, sportos életet él6k szamara is

roppant értékes élelmiszer. Kedvezé élettani
hatasai ellenére hazdnkban - j6 néhdany eurépai
orszaggal ellentétben - nem alakult ki még
hagyomdnya a I6hus fogyasztdsanak, melynek
népszerdsitését illetve az egyre novekvé fogyasztoi
igények kielégitését tiizte ki célul a Zemplén-Hus Kft.

Kiemelt termékei a Zempléni 16 kolbdsz, Zempléni I6
szdraz kolbasz, Zempléni 16 gépsonka, Zempléni 16
veronai és apZempléni 16 parizsi, melyek gyartasi
gyakorlata igen hosszi multra tekint vissza.

A Zemplén-Hus Kft. sok energidt és anyagi forrdst
fordit technoldgidjanak és technikai szintjének
folyamatos fejlesztésére, mivel hatarozott célja,
hogy a ‘jovében is a megbizhaté mindségd,
elfogadhato ard lohias készitményekkel lassa el
fogyasztait . (x)

Forgalmazo: Merdint Keresked6haz Kft.
Tek/fax: 215-29-46 - E-mail: info@merdint.hu
www.zemplenhus.hu



http://zemplenhus.hu

Mélyponton a tej ara

Az agrartermékek termeldidrszintje
2009 februarjaban 27,4 szazalékkal
csokkent az el6z6 év azonos idGszaka-
hoz képest. Ezen beliil a n6vényi termé-
kek arszinvonala 37,2 szazalékkal, az é16
allatok és allati termékeké 3,3 szazalék-
kal mérséklédott. 2009 januar-februdr-
jaban az agrartermékek termel6idr-in-
dexe 28,4 szazalékkal csokkent, ami a
novényi termékek drszinvonaldnak 38,7
szazalékos, valamint az é16 allatok és
allati termékek drainak 3,5 szdzalékos
mérsékl6désébodl adodik.

A KSH gyorsjelentésébdl kideriil az is,
hogy 2009 februarjaban a gabonafé-
1ék termel6i ara 2008 februarjahoz vi-
szonyitva valamivel tobb, mint a felére
esett vissza. Ez a nagymértékii csokke-
nés (48,8 szazalék) részben a 2007-ben
indult jelentds aremelkedés korrekcid-
ja. 2009. februarban a buza felvasarlasi
ara a 2007. februari arszintet 3,0 szaza-
lékkal haladta meg. Ugyanakkor az arpa
és a kukorica ara 21 szazalékkal, illetve
13,5 szazalékkal maradt alatta a 2007-
ben mért februari arszintnek. Az olajno-
vények termeldi dra februdrban 4,1 sza-
zalékkal mérsékl6dott az el6z6 év feb-
ruarjahoz viszonyitva, a 2008. februdr-
ban mért 34,5 szazalékos tizenkét havi
novekedés utan. A burgonya termeldi

ara 2008 masodik hdnapjahoz képest
8,8 szazalékkal csokkent.

A z6ldségtélék termeldi dra 2009. feb-
ruarban 2008 azonos hénapjahoz vi-
szonyitva 2,6 szazalékkal novekedett.
Ebben az idészakban a jelent8sebb st-
Iyt termékek koziil a termesztett gom-
ba és a paradicsom ara 15,9, illetve 10,7
szazalékkal nétt, a fejes kaposztaé 17,9
szazalékkal csokkent.

A gyiimolcsok termel6i dranak 37,9
szazalékos mérséklédését ebben a ho-
napban f6ként az alma hatarozta meg,
amelynek termeldi ara 43,5 szazalékkal
alacsonyabb volt a 2008. februdrinal.
A vagoallatok termeldi drainak 5,2 sza-
zalékos novekedése foként a vagosertés
aranak 17,7 szazalékos, valamint a va-
gomarha dranak (ennél valamivel ki-
sebb) 12,1 szdzalékos emelkedésébdl,
illetve a vagébaromfi dranak 7,5 szaza-

&= Milk price hitting bottom
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lékos csokkenésébdl adodott. Az allati
termékek drainak 18,7 szdzalékos mér-
sékl6désén beliil a 2008. februarihoz vi-
szonyitva az étkezési tyiktojas termel6i
ara 2,8 szazalékkal nétt, a tejé 28,3 sza-
zalékkal csokkent. A tej felvasarlasi dra
a 2008. januari, literenkénti 96,5 forint
utan idén februarban 65,0 forintra mér-
sékl6dott; ilyen alacsony felvasarlasi ar
utoljara 2006 oktoberében volt.

2009. janudr-februdrban a gabonafélék
termeldi atlagara 50,7 szazalékkal csok-
kent az el6z6 évhez képest; ugyanebben
azidGszakban az ipari nvények dra mini-
malis mértékben, 0,5 szazalékkal n6tt.

A véagéallatok termel6i arai 5,0 szaza-
lékkal emelkedtek, ezen beliil a vago-
sertés és a vagomarha arai néttek (17,2
és 9,5 szazalékkal), a vagobaromfi dra
csokkent (7,2 szdzalékkal). Az allati ter-
mékek drai az idei év els6 két honapja-
ban 19,1 szdzalékkal mérséklédtek, ezen
beliil a tej dra 28 szazalékkal visszaesett,
a tojasé 4,5 szazalékkal novekedett. =

Supply prices of agricultural products were down by 27.4 percent in February 2009, compared to the same
month in 2008. The price of plant products was down by 37.2 percent, while that of livestock and animal
products was down by 3.3 percent. Supply prices of grains were down by almost 50 percent as a result of
a correction of the dynamic price rise which started in 2007. The price of potato was down by 8.8 percent,
compared to February 2008. Supply prices of vegetables were up by 2.6 percent, compared to February
2008. Fruit prices were down by 37.9 percent in the same month, mainly as a result of a 45.3 percent drop
in the price of apple. The 5.2 percent increase in the price of livestock intended for slaughter was mainly
due to a 17.7 percent rise in the price of swine and a 12.1 percent rise in the price of cattle. the result. The
price of milk was down by 28.3 percent, compared to February 2008, reaching HUF 65 per litre, the value
last recorded in October 2006. The price of eggs was up by 2.5 percent in the same month, compared to

February 2008. =

Visszaesett a kulkereskedelem

Idén januarban a kiilkereskedelmi ter-
mékforgalom volumene exportban 28,
importban 27 szazalékkal volt kevesebb,
mint egy évvel korabban. A kiilkereske-
delmi mérleg az év elsé honapjaban 47
millidrd forint (194 milli6 eurd) passzi-
vumot mutatott, ami 25 millidrd forint
romlast jelent a 2008. januari 22 milli-
ard forint mérleghianyhoz képest.

2009 januarjaban — a KSH megallapita-
sa szerint — a forgalom forintban mért

oo

arszinvonala az el6z6 év azonos iddsza-

kahoz képest exportban 4,5, importban
5,7 szazalékkal emelkedett; a cserearany
1,1 szazalékkal romlott.

Az élelmiszerek, italok, dohanytermékek
exportvolumene — a szeptembert6l tar-
t6 boviilést kovetGen — 2009 janudrjaban
tovabb emelkedett, 7 szazalékkal halad-
ta meg az egy évvel korabbi szintet, mi-
kozben az importvolumen 5 szazalékkal
csokkent. Az export novekedésének leg-
f6bb tényezdje a gabonakivitel — a gabo-
na és gabonakészitmények ardnak mint-

&= Volume of foreign trade down

Export was down by 28 percent in January, compared to January 2008, while import was down by 27
percent. The balance of foreign trade showed a deficit of HUF 47 billion in January, which was HUF 25 bil-
lion more than a year earlier. Export prices expressed in HUF were up by 4.5 percent in export and by 5.7
percent in import in January, compared to January 2008. The HUF was devalued by 11 percent on average
compared to the leading foreign currencies. Exports of food, beverages and tobacco were up by 7 percent
compared to January 2008, while imports were down 7 percent. The main driving force behind this increase
was the growth in the volume of grain exports. Exports to the EU markets were down by 23 percent in
January, while imports from these markets were down by 25 percent. Exports to markets outside the EU
were down 41 percent, while imports were down by 31 percent, compared to January 2008. =

egy 20 szazalékos csokkenése melletti —
volumenbéviilése volt. Importoldalon a
z0ldségféle és gyiimolcs forgalma az at-
lagnal nagyobb mértékben esett vissza,
mikozben a hus és huskészitmények, a
tejtermék és tojas, valamint a cukor és
cukorkészitmények behozatala tovabb-
ra is boviilést mutat.

Az Eurédpai Uniéba iranyuld kivitel és
az onnan szarmazo behozatal volume-
ne 2009. janudrban 23, illetve 25 szaza-
lékkal volt kevesebb, mint egy évvel ko-
rabban. Kiilkereskedelmi egyenlegiink
aktivuma az uni6 egészét nézve 5 milli-
ard forintos romlast mutat 2008 januar-
jahoz képest.

Az EU-n kiviili orszdgokba irdanyulé ex-
port és az onnan szarmazo import volu-
mene 2009. januarban 47, illetve 31 szd-
zalékkal esett vissza az egy évvel korabbi
szinthez képest. Kiilkereskedelmi forgal-
munk hidnya az id6szak folyaman Kkis-
mértékben — 19 milliard forinttal — kozel
215 milliard forintra emelkedett. =

ElE] Trade)
magu.n
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Portugélia

Kocsis Eszter
tigyfélkapcsolati
menedzser
Nielsen

Eurdpai Nielsen-korkép XVI.
Portugalia
a novekedés élvonalaban

A 10,5 millib lakosU Portugdliaban az élelmiszer-kiskereskedelem figyelemre mél-

71 toan fejlodik. A mennyiségi forgalom novekedési Utemét csak Lengyelorszag eltz-
te meg tavaly, a Nielsen altal 6sszehasonlitott 21 eurOpai orszagban. Az értékben
mért forgalom nominalis ndvekedése is Lengyelorszagban bizonyult a legnagyobb-

nak, majd Torokorszag, Csehorszag és Portugalia kovetkezik.

- ves szinten a Magyarorszagot is
E magaban foglalé 21 orszag koziil
mennyiségben csak tiz orszag-
ban adtak el tobb élelmiszert, haztar-
tasi vegyi arut és kozmetikumot tavaly,
mint az el6z6 évben. Portugalia mutato-
ja plusz 4,3 szazalék.
Ha megnézziik a valsdgos harmadik és
negyedik negyedévet, akkor is 3 szaza-
1ékndl nagyobb a portugal novekedési
rata, az el§z6 hasonlo id6szakokhoz ké-
pest. A negyedik negyedév 3,7 szazaléka
a harmadik legnagyobb iitem, Lengyel-
orszag és Torokorszag mogott.
Ertékben az ibériai orszag FMCG-elad4sai
7,8 szazalékkal boviiltek éves szinten ta-
valy, 2007-tel szemben.
Itt a harmadik negyedévben, majd a
negyedikben kisebb a novekedési iitem.
Oktober—decemberben ,,csak” 4 szaza-
lékkal béviilt a piac.

Jeronimo Martins - otthon

és Lengyelorszagban

Portugalia az EU régi tagorszagai koziil
gazdasagilag a legkonnyebben utolérhe-
t6. Sok szempontbdl ugyanis az EU régi
tizenot tagorszaga kozott a leggyengébb
gazdasagi mutatdval rendelkezik.

A hazankkal nagyjabél egyforma tertile-
tli orszag legnagyobb kereskedelmi val-
lalata a Jeronimo Martins. Tavalyi net-
t6 forgalma 6,894 milliard eurd, ami 29
szazalékkal haladja meg az el6z0 évit.
A Jer6nimo Martins sajat kozlése szerint
forgalménak 51,2 szazalékat Lengyelor-
szagban, az ottani Biedronka diszkont-
lanccal érte el a mult évben.

A céganagy lengyel piacon is a ranglista
élmez6nyébe tartozik. Ott a lengyel Metro

utan a masodik legnagyobb forgalmat ér-
te el, megeldzve a Tescdt és a Carrefourt,
a tavalyel6tti adatok alapjan.

A Jerénimo Martins éves jelentése négy
jelentds projektet emel ki 2008-bdl. Egyik
Portugalidban a Tengelmann-csoporttdl
megvasarolt 77 Plus diszkont beillesztése
abolthalézatba. Egy Plust bezartak, miga
tobbit atalakitottak, és a Pingo Doce szu-
permarketlancot bévitették veliik.

Az ,egy vallalat-egy marka” koncepcid
jegyében, hazai palyan a Feira Nova mi-
ni hipermarketlanc 37 tizletét is Pingo
Doce szupermarketté profiliroztak at.
A Jeronimo Martins Lengyelorszagban
205 Plus diszkontot vasarolt meg ta-
valy, és abbol 193-at valtoztattak meg
Biedronkara.

Ugyanakkor a bolthalézatok szerves no-
vekedése is folytatodott, mind Portugd-
lidban, mind Lengyelorszagban.
Portugalia masik jelentds kereskedelmi
véllalata a Modelo Continente, amely-
nek mult évi, 4,22 milliard eur6s forgal-
ma plusz 25 szazalékot jelent az el6z0 év-
hez képest. A nagyaranyu fejlédés a ha-
zai szerves novekedés mellett annak is
koszonhetd, hogy a francia Carrefourtol
megvasarolt tizenkét hipermarkettel
nétt a boltszdm. Azonkivill pedig a vél-
lalat belépett a spanyol piacra tavaly.

A portugal piacon jelen 1év6 kiskereske-
delmi véllalatok, illetve lancok kozé tarto-
zik masok mellett a francia Intermarché,
anémet Lidl, valamint az Aldi is.

Joghurt, tej, sajt, tokehal az élen
A Nielsen altal mért élelmiszer-katego-
ridk koziil értékben a portugal piacon a
joghurt, tej és sajt bonyolitotta le a leg-
nagyobb kiskereskedelmi forgalmat ta-
valy. A novekedés mértéke az el6z6 év-
hez képest sorrendben 4, 12 és 14 szaza-
1ék, tajékoztat Ana Barbosa, a Nielsen
portugaliai véllalatanak kereskedelmi
szolgaltatasok igazgatoja.

A forgalom szerinti Nielsen-toplistan a
tovabbi sorrend: t6kehal, csokoladé, kész-
étel, alapvet6 élelmiszer (rizs, cukor stb.),
regionalis bor, sor és olivaolaj. Mindegyik
emlitett nagy forgalmu élelmiszer forgal-
ma novekedett tavaly, értékben.

Az FMCG-kereskedelem fejlédése Portugélidban (az el6z6 hasonlé idészakhoz képest, szdzalékban)

2007 2008. 2008. 2008. 2008. 2008.
I.negyedév II. negyedév III. negyedév IV.negyedév
Mennyiség 49 43 7,5 4.2 33 3,7
Erték 50 7.8 11,4 8.2 7.8 4.2

Forrés: nielsen
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Ami a mennyiséget illeti, szintén a bol-
ti eladas novekedése jellemz6. Kivétel a
joghurt és a sor, amelynél némi csokke-
nést, illetve az olivaolaj, amelynél pedig
stagndlast regisztralt a Nielsen portugal
vallalata.

Hajapolas, mosoészer...

Haztartdsi vegyi arubdl és kozmetikumbdl
a Nielsen altal mért kategéridkban, értéket
tekintve alegnagyobb forgalmat a hajapo-
16 szer, mosdszer és toalettpapir érte el. Itt
anovekedési iitem 2,0 és 5 szazalék.

A legnagyobb forgalmu kategéridk to-
vabbi sorrendje: babadpold szer, testapo-
16, altalanos tisztitok, szdjapolds, bor-
apolas és a borotvalkozas kellékei. Az
emlitettek zomének forgalma értékben
emelkedett tavaly, az el6z6 évhez képest.
Kivételek az 4ltalanos tisztitoszerek és a
borotvalkozas kellékei.

Mennyiségi szempontbdl vegyes a kép.
Kevesebbet adtak el hajapolobol, mosé-
szerbdl, altalanos tisztitdszerbdl és bo-
rotvalkozasi kellékbdl. A tobbi felsorolt
kategoéria forgalma viszont emelkedett.

B2 Portugal in the forefront of growth

Food retail has been developing at a remarkable rate in Portugal, which was second only to Poland in
terms of quantitative growth last year. Sales of FMCG products grew by 4.3 percent in terms of value in
Portugal last year compared to 2007. Sales is terms of quantity were up by 7.8 percent. In many regards,
Portugal has the worst economic figures among the 15 old EU member states. Jerénimo Martins is the
largest retail enterprise in Portugal with net revenues of EUR 6.894 billion, which was 29 percent more
than in 2007. 51.2 percent of this was generated by the Biedronka chain , its Polish subsidiary. Jeronimo
Martins is also one of the market leaders in Poland, taking second place behind Metro, ahead of Tesco and
Carrefour. They had four major projects in 2008. One was the acquisition and integration of 77 Plus stores.
37 units of the Feira Nova mini hyper market chain were turned into Pingo Doce supermarkets. 205 Plus
discounts were purchased in Poland last year and turned into Biedronka. The other leading retail chain in
Portugal is Modelo Continente, which generated net revenues of EUR 4.22billion, which was 25 percent
more than in 2007. The 12 hyper markets purchased from Carrefour made a substantial contribution to
this increase. Intermarché, Lidl, and Aldi are among the smaller retail chains in Portugal. Yoghurt, milk and
cheese were the largest among the food categories monitored by Nielsen in Portugal last year, with a year
on year growth of 4.12 and 14 percent respectively. Regarding sales in terms of quantity, most categories
produced growth with the exception of yoghurt, beer and olive oil. Hair care products, washing powder
and toilet paper were the leading household chemical categories last year with growth rates of between
2-5 percent. General detergents and shaving products failed to produce growth last year. The FMCG retail
business is highly concentrated in Portugal, with supermarkets accounting for 59 percent of food sales
(disregarding discounts). The market share of hyper markets dropped from 28 to 26 percent last year,
while traditional stores hold a market share of 15 percent. m

Szupermarketek dominalnak
Az FMCG-kiskereskedelem Portugalia-
ban erésen koncentralddott.

A hipermarket részardnya 28 szazalék-
rol 26-ra csokkent. A hagyomanyos, kis
alapteriiletti iizletek tavalyi mutatdja 15

Ana Barbosa téjékoztatdsa szerint, ha a
diszkontot figyelmen kiviil hagyjuk, ak-
kor az élelmiszer kiskereskedelmébél 59
szazalék jutott a szupermarketre tavaly,
ami 1 szazalékpont pluszt jelent az el§-
26 évhez képest.

szazalék.

Héztartasi vegyi arubdl 2 szazalékpont-
tal lett nagyobb, 53 szdzalékos a szuper-
market mutatdja. A hipermarket 34, a
hagyomanyos csatorna pedig 13 szdza-
lékra csokkent. =

Mi torténik a boltban?
Instore Audit
a Nielsentol

A Nielsen szolgaltatasa az Instore Audit, termeék szinten méri fel
a disztribuciot, az elsédleges és masodlagos kihelyezést, a fogyasztoi arat,
az akcios tevékenységek bolti megvalositasat, a BTL eszkozok hasznalatat,
az Ugyfél altal igényelt boltkérben és gyakorisaggal.

Szolgaltatasunk a bolti felmérések terén szerzett tizendt éves
tapasztalatunkra tamaszkodik, és tiikrbzi a Nielsen mindségi sztenderdjeit.
Az eredmények egyiitt hasznalhatok a Nielsen Kiskereskedelmi
Indexének adataival, igy mélyelemzésekre is lehetdséget adnak.

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

Tovabbi informaciokért kérjiik, forduljon Turcsan Tiinde iigyfélszolgalati

igazgatdhoz. E-mail: tunde.turcsan@nielsen.com

nielsen
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Londonbdl és Brusszelbol jelenti a Nielsen:

sViszonylag ellenalléképes az
élelmiszer a valsaggal szemben”

A vésarlasok szama elkezdett csokkenni Eurdpaban, mar tavaly az elsd félévtol kezdve. A ke-
reslet pedig az egész vilagon eltolodik a kellemes termékektol a szikségesek iranyaba. Tob-
bek kozott err6l beszél a Nielsen két, fogyasztoi ismeretekért felelds eurdpai igazgatoja,
Jonathan Banks Londonbdl és Jean-Jacques Vandenheede Brisszelbdl.

mult év legszembetlindbb valto-

Azésairél J.J. Vandenheede meg-
allapitja:

— Az egyes piacokon ugyan kii-

lonboznek a feltételek, de ma
valamennyin érvényes, hogy

Ugyanakkor megfigyeltiik,
hogy a fogyasztok viselkedése
csak négy-hat honap késéssel
valtozik. Ez azt jelenti, hogy
a dolgok el6bb még rosszab-
bak lehetnek, miel6tt jobbra fordul-
nak. Habdr az élelmiszer relativ ellen-
alloképes a valsaggal szemben, mert
a fogyaszték inkabb a létfenntartds-
hoz nem feltétleniil sziikséges dolgo-
kon spérolnak, mint a nyaralds vagy
szorakozas.

J. Banks a diszkontok novekedését eme-
li ki:

- A diszkontok sok orszagban néveked-
tek, aranyosan boltjaik egyre nagyobb
szamaval. Habar az eladotér boviilésé-

Banks

Nielsen

kutatési igazgaté

t6l fiiggetlen novekedést is la-
tunk, példaul Nagy-Britannia-
ban, Németorszagban és Hol-
landiaban.
Mit tehetnek a keres-
kedék, hogy megbir-

— Erdekes, hogy egyes

kereskedelmi vallalatok lera-
gadnak a birk6zasnal, mint
mddszernél, amelynek lényege,
hogy ellenallnak az arak nove-
lésének, engedményeket tesznek a mi-
n6ségbol, promdciokra fokuszalnak, sa-

Nielsen reporting from London and Brussels:
,Food relatively resistant to crisis”

According to Jonathan Banks and Jean-Jacques Vandenheede from Nielsen, the number of purchases has
begun to drop while demand is shifting from pleasant things towards necessary products. Everything is re-
lated to value. Consumers want to get value for their money and take advantage of aggressive promotions.
There is also a four-six month delay in consumer response to economic developments, which means that
the situation will probably get worse before any improvement can be expected. However, food is quite re-
sistant to the effects of the crisis unlike holidays or entertainment. Discount chains are expanding in many
countries. Some retail chains resist the pressure to raise prices, but make compromises in terms of quality,
focus on promotions and invest in private labels. IT has a lot of potential for developing co-operation in the
retail sector, both in terms of purchasing and financing. =

minden Gsszefiigg az érték- - kézzanak a gazdaségi  Jean-Jacques
kel. A fogyasztdk szeretnének nehézségekkel? Vandenheede
T sl 4 . ; kutatési igazgat6
jo vasdrt csindlni, és kihasz- J. J. Vandenheede igy \ieisen
naljak az agressziv akcidkat. fogalmaz:

Jonathan

jat markaikba invesztalnak és
gyarto partnereikkel az drrés
novelésérol targyalnak.
Jonathan Banks Nagy-Britan-
nidban az FMCG-szektor egyik
legnagyobb hirértékii esemé-
nyének tavaly a brit nemzeti
jelképnek tartott Woolworths
lanc bezardasat tartja. A kozel-
jovo kilatasaival kapcsolatban
ramutat:

— A fejlédés lehetdségei koziil érdemes
odafigyelni az informacids technologi-
ara. Ahogyan az IT egyre olcsobb és ha-
tékonyabb lesz, igy boviil az egyiittmii-
kodések lehetGsége a beszerzésben és a
finanszirozasban. =

Lettorszag dragult a legjobban

Az EU 27 tagorszagaban 2009. febru-
arban a fogyasztdi arak a harmonizalt
adatok szerint atlagosan 1,7 szazalékkal
voltak magasabbak, mint 2008. febru-
arban.

Az Eurostat a legkisebb aremelkedést Ir-
orszagban és Portugaliaban (0,1-0,1 sza-

E= Inflation fastest in Latvia

zalék), alegnagyobbat Lettorszagban (9,4
szazalék) és Litvanidban (8,5 szdzalék)
mérte.

Magyarorszagon az Eurépai Unié atlaga-
hoz képest nagyobb mértékben, 2,9 sza-
zalékkal novekedtek az drak 2009. feb-
rudrban. =

Consumer prices were up by 1.7 percent on average in the EU-27 countries in February 2009, compared to 2008.
Inflation was slowest in Ireland and Portugal (0.1 percent) and fastest in Latvia (9.4 percent) and Lithuania. =



ag elsé szamua ragéogumija*

A piacvezet$ Airwaves Menthol&Eukaliptusz
ragégumi 2009. majusatol Magyarorszdgon eddig
nem létezd, uj, innovativ csomagoldsban is kaphato.

A praktikus, visszazarhatd, henger formdju doboz
mindenhol elfér, mégis 20 drazsét rejt magdban!

Kiemelkedé impulziv megjelenésének koszonhetéen az
On kasszazéndjaban is megallja a helyét!

Tovabbi informacidk

Kihelyezési javaslat ~ Kasszazénaban, a Wrigley éllvanyokon,

az Orbit dobozos ragégumik mellé

Kiszerelés 20 drazsé/csomag
(somag / télca 12
Télca / karton 4

EAN kod 42155027

Kasszazondja optimalizaldsdhoz keresse teriileti képviseldinket!

* Forras: Nielsen, kiskereskedelmi értékbeni piacrész, 2008.
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A ,félelem” bére

Toth Zoltan
ligyvezetd igazgatd
Grow Sales

,Stresszes idoket élink! Egy mer0 stressz az éle-
tem, amidta ... - hallom egyre gyakrabban ismerGse-
Imtol, vallalati vezetoktol, értékesitoktol Ma, a még
megszokottnalis hektikusabb és Gsszetettebb ko-
rilmeények kozott vilagos: tennunk kell azért, hogy
megbirkdzzunk a nagyobb nyomassal, az egyre bo-

nyolultabb és nehezebb munkahelyi helyzetekkel.

»Altalanos és ugyanakkor téves az a koz-
vélekedés, mely szerint a munkahelyeken
jelentkezd stressz sziikségszerti és elke-
riilhetetlen velejardja a munkanak. Ez az
alapallds teljesen hamis és félrevezet6, a
stressz egyetlen forrdsa ugyanis minden
esetben maga az ember, és nem a mun-
ka, amit végez...” — mondja Tarr Bence
Lasz16 kultdrantropolégus bardtom, akit
a tavaly Oszi konferencian hallhattunk,
és aki a GROW-csoport tanacsado-tré-
nereként rendszeresen tart stresszoldd
és stresszkezel$ csoportfoglalkozaso-
kat. A szakember véleményére adok, és
azzal a tapasztalataval, hogy a vallalati
kozegben dolgozdk ,,tomegei” egyre na-
gyobb teret engednek a rajtuk elhatalma-
sod¢ félelmeknek, aggodalmaknak és el-
bizonytalanodasnak, divatos szdval élve,
a stressznek, sajnos egyet kell értenem.
Ezért is szeretném, ha elolvasnak Tarr
Bence Léaszlo e témarol szolo — a rovat
terjedelméhez igazitott — irdsat:

Miis a stressz?

A stressz kifejezés
. gytjtéfogalom,
amely szdmta-
lan, akar egy-
masnak teljesen
ellentmondo ér-
zelmet is takar-
hat. Negativ

formajaban, amit distressznek neve-
ziink, jelenthet félelmet, aggodalmat,
diihot, haragot, banatot, szomorusagot,
kétségbeesettséget stb. Pozitiv formaja-
ban, amit eustressznek neveziink, takar-
hat izgatottsagot, tettvagyat, feldobottsa-
got, kiizdésvagyat, bizonyitaskényszert,
oromet stb.

Munkahelyi kontextusban a stressz
szot mégis negativ toltettel hasznaljuk.
Amikor egy munkahelyen valaki fél egy
feladattol, mert ugy érzi, meghaladja a
képességeit, ezt gyakran még 6nmaga-
nak sem ismeri be. Ahelyett, hogy nyil-
tan kimondana: ,félek”, egy helyette-
sitd ,,érzelemmel”, a stresszel kend6-
zi valodi érzéseit. Szdzszor konnyeb-
ben hangzik el a ,stresszes vagyok”
kifejezés, mint az, hogy ,haragszom a
fénokomre”, ,aggédom, hogy nem le-
szek kész” stb. A stressz divatszo, ami-
vel fejletlen érzelmi kifejez6készségiin-
ket leplezziik.

A kényelmi 6vezeten kiviil

Divatos kifejezés a ,stresszhelyzet” is.
Mintha lennének olyan helyzetek, amik
onmagukban véve stresszesek lenné-
nek! Vannak, akiknek teljesen hétkoz-
napi helyzet egy repiill6gépbdl kiugrani,
felmdszni egy daru irdnyitéfiilkéjébe,
bemaszni egy sotét barlangi jarat sztik
nyildsan, mig a legtobb ember ezekben
a helyzetekben komoly stresszhatdsnak
lenne kitéve. A stresszhatdst nem ma-
ga a helyzet okozza, hanem az, hogy
ezek a helyzetek kiviil esnek a legtobb
ember kényelmi 6vezetén, idegen sz6-
val a komfortzéndjan. Amig valakinek
csupan a megszokott kornyezetében, a
mar ismert helyzetekben kell helytall-
nia, nem jelentkezik stresszhatas. Elég
azonban egy aprocska lépés kifelé az is-
mert helyzetekb6l ahhoz, hogy az ide-
gen- vagy uj helyzettel egyiitt jaro koc-

kazat stresszhatassal legyen rank. Mi-
nél nagyobbnak gondoljuk az ismeret-
len helyzettel jar6é kockazatot, annal
inkdabb ,stresszeljilk” magunkat ve-
le. A kezelhetetlen mértékd kockdza-
tot pedig egyszerlien veszélynek érez-
ziik, és a veszélyérzet a stressz legna-
gyobb forrdsa.

Sorskonyvi parancsok

Mindezzel egyiitt a munkahelyi stresszfak-
torok csak kozvetett okai a stresszérzet-
nek. Ezek valodi okaiként sokkal mélyebb
rétegek felel6sek, példaul olyan belsé pa-
rancsolatok, amelyeket gyermekkorunk-
ban neveltek belénk. A leggyakoribb 6t
ilyen belsé program a ,,Légy tokéletes!”,
»Szerezz oromet!”, ,Bird ki!”, , Tégy er6-
feszitést!” és a ,,Siess!”. Azok az emberek,
akik gyerekkorukban megkaptdk, mond-
juk, a ,Légy tokéletes!” parancsot, feln6tt
korukban kénnyen maximalistakka val-
hatnak. Sok id6t pazarolnak a részletek
kidolgozasaval, és nem merik beismer-
ni, ha nem tudnak valamit megcsindlni.
Nehezen dolgozzdk fel a kudarcaikat és
az esetleges sikertelenséget. Nekik a leg-
kisebb kockazatu feladatok is stresszt je-
lentenek.

Hasonldéan nagy terhet jelent a tobbi sors-
konyvi parancs is: A ,,Szerezz dromet!”
embere: 6 Ggy érzi, csak akkor felel meg
kornyezetének, ha mindenre igent mond,
s igy rendre tulvallalja magat.

A ,,Bird ki!” embere mindig mindent ma-
gara vesz, sose szol, ha segitségre lenne
szitksége, és sajat problémait sem veszi
tudomdsul.

A ,Tégy eréfeszitést!” embere leragad az
allando probalkozas szintjén anélkiil,
hogy barmilyen eredményt produkalna.
A ,Siess!” embere pedig mindig tulfeszi-
tett tempot diktal maganak és kornyeze-
tének, rendszerint alabecsiilve a felada-
tok elvégzéséhez szitkséges id6t.



A munkahelyi stressz fantomja
Val6jaban a munkahelyi kornyezetben se-
mennyivel sincs tobb stresszforras, mint
barmilyen mas kozegben. S6t az igazsag
az, hogy a stresszorok kizardlag a sajat fe-
jinkben léteznek!

Hogy mit latunk vagy gondolunk koc-
kazatos helyzetnek vagy veszélyforras-
nak, kizarolag sajat képességeink tiik-
rében donthetd el. Aki realis énképpel
bir, akinek egészséges az 6nbecsiilése, és
ezdltal kelléen magabiztos, sziikségsze-
rien nem is taldlkozik negativ stressz-
helyzetekkel munkahelyi kontextusban.
Az esetleges nehezebb feladatokat, nehe-
zen kezelhet$ embereket képes kihivas-
ként, 6sztonz6 er6ként megélni, amely al-

tal tagithatja kényelmi 6vezetét, szélesit-
heti eszkoztarat, fejlesztheti képességeit.
A stresszmentesség zdloga valdjaban az
Onismeret, ezaltal az 6nelfogadas és vég-
s6 soron az egészséges énszeretet.

Gyakorlati tanacsok

Noha a fentiek igazsagat sokan belatjak,
mégis j6 néhanyan maradnak tandcsta-
lanok azt illetéen, hogy miképpen legye-
nek kiegyensulyozottabbak, magabizto-
sabbak. A legfontosabb tandacs: tegyél va-
lamit! Barmit! Azutdn mar meglathatod,
hogy mtikodik-e... Alegtobb stresszhatds
alatt all6 embert ugyanis a magatehetet-
lenség érzete koti guizsba. Ugy érzik, nem
tehetnek semmit, hogy a helyzetiikon val-
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E= The “price of fear”

According to cultural anthropologist Ldszl6 Bence Tarr, who regularly holds courses on stress management, it is
amistake to think that stress is an unavoidable feature of work, because stress comes from the working person
and not work itself. In his experience, stress is becoming an increasingly common problem for employees. This
is why | would like you to read this article. “Stress” is a general term which might be used in place of a number
of very different emotions. In its negative form called distress, it can mean fear, anger, sorrow, or desperation.
In its positive form, it can mean excitement, exhilaration, a will to fight, or joy. However, in regard of workplaces,
stress is always used in a negative context. When we feel unable to live up to expectations, we tend to say
that we feel stressful, rather than admit that we are afraid of failure, or that we don't get along with our boss.
Stress is generally a substitute word for our real problem. “Stressful situation” is another frequently used ex-
pression, as if there were situations which are automatically and equally stressful for everybody. Jumping out
of aircraft is a perfectly everyday situation for some people, while others feel incredible stress doing the same
thing. Stress comes from the fact that such activities are usually outside of our “‘comfort zones”. As long as we
stick to things we are accustomed to doing, we feel no stress, but a single step in unknown territory can result
in serious stress. However, stress factors in our workplaces are only indirect causes of the stress we feel. The
real reasons lie much deeper. For example, our childhood conditioning, like “Be perfect!” or “Make an effort!” or
“Hurry up!” can be real reasons causing stress. People conditioned in their childhood to “be perfect” are likely to
become perfectionists in adulthood. They waste too much time on working out less significant details and can-
not admit it when they are unable to do something. For them, even minor challenges can turn into a source of
stress. In reality, there aren’t more sources of stress in a work environment than anywhere else. It is a question
of what we perceive as a stressful or hazardous situation. When our self-esteem and self confidence is OK, we
don't experience negative stress in our workplace. Instead, we see problematic tasks or people as challenges.
Though many people agree with the above, they still don't know how to be more self-assured- The best advice
is: Do something! Then you'll see if it works or not. Most people who feel stressful suffer from a feeling of being
powerless to change anything in their lives. Regular exercise of some kind is always useful, regardless whether
it is tai-chi, or yoga or other some other relaxation technique. We should also know that nothing ever happens
without our approval. Life is the ability to change and the most we can do is let change happen. =
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toztassanak. Ett6l a cselekvésképtelen-
ségtol kell elsésorban megszabadulni!
Ahhoz viszont, hogy kell§ tetterével és
cselekvOképességgel birjon valaki, sziik-
sége van a lehet( legtobb energidra. Ezért
érdemes valamilyen egyszerii és minde-
nekel6tt rendszeres regeneralo és ener-
giagyijtd, vagy egyszerten csak relaxdci-
6s gyakorlatot beépiteni a mindennapok
életvitelébe. Napi tizenot perc tai-csi, joga
vagy barmilyen autogén relaxacids tech-
nika elegendd energiat halmoz fel ahhoz,
hogy legyen er6énk cselekedni!

A valtoztatas pedig minden esetben ered-
ményt hoz!

A valédi valtozashoz és a hosszu tavu
stresszmentes élethez viszont a valtozta-
tasba és a tett erejébe vetett hiten tul még
egyvalami kell: tudni azt, hogy a vildgon
semmi sem torténik sajat beleegyezésiink
és hozzajarulasunk nélkiil. Mi magunk
allunk bele minden helyzetbe! Azért,
hogy tanuljunk belédle, hogy gondjat vi-
seljiik a magunk legjobb hite, beldtasa
és képessége szerint. Ha ugy véljiik, az
adott helyzet szamunkra mar nem terem
ujabb épité gondolatokat, jogunk és létér-
dekiink, hogy — ha mar megértettiik, mit
is tanitott nekiink — véaltoztassunk rajta,
vagy kilépjiink bel6le.

Az élet a valtozas és a valtozni akaras ké-
pessége. Gondtalan és 6romteli! Ezért
pedig nem kell mast tenni, csak félelem
és szorongas nélkiil elfogadni az 6r6-
mot, amit tenyerén nyujt Neked, ha en-
geded... m
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A rovat tdmogatéja a

Uj kasszazona-koncepcié a Wrigley-tdl

A kilonboz6 boltpontok vizsgdlata soran az elozo lapszamban
a kasszazdna altalanos jellemzdit tekintettik at. Ezen az impul-
zivitas és profitgeneralas szempontjabdl annyira fontos helyen
érdemes még mélyebbre tekinteni és elragddni” kicsit a maga
nemében egyedulallo ragégumi-kategorian.

ragégumi szeretnivalé kategoria,
Ailiszen konnyt széllitani, tarolni,
endelni, készletezni. Rdadasul a fo-
gyasztok szemében egy egészséges édesség,
amivel szivesen jutalmazzdk meg onmagu-
kat és gyermekeiket a vasarlas soran.
A 85 szazalék értékbeni piacrész-
szel (forras: Nielsen, 2009. marci-
us) stabil piacvezeté Wrigley Hun-
garia Kft. kereskedelmi igazgatdja,
Vajdahunyadi Csaba szerint meg-
érett a helyzet, hogy kategoria-ta-
nacsaddként, s6t, ahol erre foga-
dokészség van, kategériakapitany-
ként tovabb mélyitsék az egyedi, a
kereskedelmi partner sajatos igé-
nyeit is figyelembe vevd, forgalom-
és profitnovel§ egytittmiikodések
sorat. A megbizhat6 hatteret mindehhez a
vallalat kozel 120 éves multja, 161 orszag-
ban sikeres szereplése és a hazai 17 éves ta-
pasztalat adja. A vallalat hazdnkban eddig
is a legnagyobb édesipari cégek kozé tar-
tozott, amit a 2008 oktdberében lezajlott
Mars-akvizicié tovabb erdsitett.

,J 'L1
Csaba

igazgaté

Dominal a hagyomanyos

tizes és a mentolos

Olajos Zsolt, a Wrigley Hungéria Kft.
Customer Marketing Managerének el-
monddsa szerint Magyarorszagon a ra-
gopiac 70 szazalékat a hagyomdnyos ti-
zes drazséragd kiszerelés adja (forrds:
Nielsen, 2008, értékbeni eladds). A fenn-
marado 30 szazalék piacrészen osztozik
az sszes tobbi kiszerelés.

A domindns tizes csomagokon kiviil
még szamos kiszerelési forma talalha-
té meg a magyar piacon. A gyogyszerek-
hez hasonléan kinyomhaté ,,blister” for-
mat a Wrigley portfélidjaban az Orbit
Professional® almarka képviseli, amely a
tizeseknél prémiumabb poziciondlast él-
vez. Az elegans, visszazarhatd, boriték for-
maju, egyenként csomagolt lapkaragoét tar-
talmazo, ugynevezett ,,envelope” forma-

Vajdahunyadi
kereskedelmi

Wrigley Hungéria

tum pedig mar a draga arfekvé-
sd, szuperprémium szegmenst
jeleniti meg. Ahhoz, hogy a fo-
gyasztasi alkalmakat kiterjesz-
szék, a legjobb izek nagyobb ki-
szerelésben, dobozos csomago-
lasban is elérhetéek, igy
akar otthon, akdr az au-
téban, akdr az irodaban
elegendé mennyiségi ra-
gogumit ,tarolhatunk el”.
A fogyasztok tulnyomé tobbsége
a mentolos izesitést kedveli, a piac
haromnegyede mentolos iz, a tob-
bi gyiimolcsos. A gyiimolesos izek
életciklusa lényegesen rovidebb,
mint a mentolosoké, ezért koriil-
beliil kétévente djdonsaggal ruk-
kolnak el6 a gyartok. Kivételt képez ez aldl
a sargadinnye izesitésti Orbit Melon, ami-
nek stabil fogyaszt6i kore van, és a TOP 8
termékek kozé tartozik.

L

Manager

Markak eltéro iizenettel

Az Orbit® marka nemcsak a ragégumipiac,
hanem az édességipari kategoria vezetd
markaja Magyarorszagon (forrds: Nielsen).
A rdgégumipiac tobb mint 50 szdzalékat
képviseli értékben (forras: Nielsen, 2009.

Olajos Zsolt

Customer Marketing

Wrigley Hungéria

marcius). A marka kozponti iizenete a
ragégumi- és cukorkakategoridban egy-
arant a szdj- és fogapolasrdl szol, ezen be-
lal is az Orbit Professional® — amelyen be-
lil ragégumi és cukorka is egyarant talal-
hato -, illetve az Orbit White® almarkak
szolgdljak a szdjapolds egy-egy szegmen-
sét. Az el6bbi mikrogranuldtumokkal
segit megtisztitani a fogakat és a
nyelvet, az ut6bbi a fog fehérité-
sét segiti el.

A gyerekeket sem lehet elég koran
a fogapolas fontossagara nevelni,
ezért kifejezetten az 6 szamukra
létezik a cukormentes Orbit for
Kids® almdrka, mely finom gyii-
molcsos {zével szolgalja a legki-
sebbek fogainak egészségét.

A markakommunikacié soran a
racionalis érvek mellett a Wrigley igyek-
szik nagyobb hangsulyt fektetni az emo-
cionalis érvekre. Markdik mar ismer-
tek, igy néhdny éve mar a fogyaszté és
a markak kozotti kapcsolatépitésre ke-
riil a hangsily. Idén és a jovében is cél-
juk, hogy noveljék a markaht fogyasz-
ték szamat, els6sorban az Airwaves® és
Winterfresh® markak esetében.

Az Airwawes® marka — amely a masodik
szereploként a ragdégumi-kategoria kozel
egyotodét képviseli — els6dleges iizenete
korébban a léguttisztitas volt, de mara in-
kébb a minden kihivasra, extrém helyzet-
re fellélegz6 megoldas valt hangsulyossa.
A Winterfresh® marka kozel 10 szazalé-
kos piaci részesedésével, a friss lehelet
biztositdsaval hozza kozelebb egymashoz
a fiatal korosztaly képviseldit.

A rdgbgumi-kategoria top 8 cikkeleme (értékbeni piacrész, 200g. els6 negyedév - Total HUN)

ARRWAVES Menthol & Eucalyptus 10 db

ORBIT Spearmint 10 db

ORBIT Winterfrost 10 db

ORBIT Peppermint 10 db

Winterfresh Original 10 db

ORBIT Melon 10 db

AIRWAVES Feketeribizli10 db

ORBIT WHITE Freshmint 10 db

WRIGLEY

Hassrarona srakeértd.

| | Forrds:

10 hiclsen
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A kasszazona

és a kihelyezés fontossaga

A Wrigley szerte a vilagon, és igy Magyar-
orszagon is termékei mellé kihelyezési meg-
oldasokat — allvanyokat, planogramokat —
is biztosit. Ezen kiviil a teljes kasszazéna ki-
alakitdsat és optimalizalasat is véllalja.
Mivel a Wrigley teljes termékportfélidja
impulz termék, ezért a cégnek ugyanolyan
fontos a kasszazona, mint a kereskedelem-
nek, hiszen a ragégumi-kategoria értékesi-
tése gyakorlatilag a pénztaraknal torténik.
Nehezen monitorozhatd ugyan, hogy a va-
sarl6 az édességosztalyon a polcrdl, vagy
éppen a kapcsolodo kategoriak kozelében
kihelyezett allvanyokrdl is tett-e a kosara-
ba ragégumit, mégis a tapasztalat a kassza-
zbna elvitathatatlan els6bbségét mutatja.
Ezért fontos, hogy a Wrigley teljesen tjsze-
ri szemlélettel a kasszazonat nem termék-
féleségek Osszességeként, hanem — mint a
bolt kiilonleges ,,forré pontja” — egy telje-
sen kiilon kategdriaként kezeli. Ennek szel-
lemében, a kereskedd partnerrel egyiitt-
miikodve, a valasztékot, arazast, polcké-
pet elemezve olyan széles kort javaslatot
dolgoznak ki, amelynek eredményeként
egy adott helyb6l a maximalis forgalmat
és profitot tudja realizdlni a kereskedé. A
program egyik sarokpontja, hogy minima-
lizaljak a készlet nélkiili allapotokat, hiszen
ez komoly értékesitési kiesést és akar kate-
goriacsokkenést is okozhat a vasarlas elha-

Javasolt altalénos polckihelyezés 6 facing
széles Wrigley allvanyok esetében

jobban forgo termékek tobb facinggel va-
16 megjelenitése javasolt.

A koncepci6 lényege, hogy a kasszazonat a
vasarl6i dontések pszicholégidja alapjan az
adott kereskedelmi egység és vevokorének,
pénztarhoz vezetd kozlekedési uitvonalainak
figyelembevételével tovabbi savokra bont-
jak, ahova a kiilonboz6 ragégumi-cikkele-
mek elhelyezését javasoljak. A Wrigley all-
vany szemmagassagban 1év6 horizontalis
sora és a vasarloi utvonalhoz legkozelebb 1é-
v0 (a vasarlotol karnyujtasnyira 16v) verti-
kalis sor a legértékesebb hely, ide kell elhe-
lyezni a legjobban forgd, piacvezet$ termé-
keket. Az Gjdonsagoknak is kiemelt helyet
biztositanak, tigy, hogy a markablokk ko-
vetkezetesen megvaldsulhasson. A vasar-
16k dontési hierarchiajaban elsé két helyen
amarka és az iz all, ezért is fontos a mar-

kénkénti blokkositas.
A vasarlasosztonz aruprezentacié meg-

valdsuldsat hazai fejlesztésii és gyartasu,
egyedi kindlo allvanyok biztositjak. Olajos

lasztasa miatt (hiszen a kategériaban na-
gyon magas a vasarlok markahitisége).

A veszteséget megel6zendd, elsGsorban a
kézenfekvo gyakoribb arutoltés és a leg-

E= New cash register zone concept by Wrigley

According to Csaba Vajdahunyadi, sales director of Wrigley Hungdria Kft., the market leader in the chewing gum
category, the time has come for them to further enhance the scope of co-operation with their retail partners in
the role of category captain. Wrigley has been present in Hungary for 15 years and holds a market share of 85
percent in terms of value. Traditional dragée gums in packs of 10 account for 70 percent of the total market in
Hungary. Orbit Professional® which helps in whitening teeth represents the premium “blister” type in the Wrigley
assortment, while the ,Envelope” packaging belongs in the super premium segment. Menthol flavour remains the
most popular among consumers, accounting for 75 percent of total sales. The lifecycle of fruit flavours is signifi-
cantly shorter, with innovations launched every two years on average. Orbit® is not only the leading brand in the
chewing gum category but among sweets as well. It has a market share of over 50 percent in terms of value in the
chewing gum category. Its primary brand message is mouth care, with the micro granulates of the Orbit Profes-
sional® and Orbit White® sub-brands, while Orbit for Kids® is intended for children. Increasing brand loyalty even
further is a primary objective, especially in regard of the Airwaves® and Winterfresh® brands. Providing an answer
to all emergencies has become the primary brand message of Airwawes® which accounts for nearly 20 percent
of sales in the chewing gum category. Winterfresh® has achieved a market share of almost 10 percent. Wrigley
not only provides POS tools for use in the cash register zone but also helps in optimising this area. As all their
products belong in the impulse category, the cash register zone is just as important for Wrigley as it is for retailers.
According to the new Wrigley concept, the cash register zone is treated as “hot spot”, an entirely special category
within the store. As a result, they undertake to work out a comprehensive solution with the retail partner which is
aimed at maximising sales and profit is this area. One of the key elements of the concept is minimising out of stock
periods. The concept is based on the idea of dividing the cash register zone into strips where different chewing
gum products are placed. The horizontal shelf of the Wrigley display at eye level and the vertical line nearest to
customers are the most valuable places where the best selling items should be placed. Brand and flavour are the
top two considerations for customers which means that brand blocks should be formed. Special displays are also
offered by Wrigley which support this concept. Wrigley is to launch a new segment in Hungary with its ,BAG” pack-
aging. The most popular flavours of the three brands will be available in pouches (with 21 or 25 gums) in the cash
register zone, at @ more favourable unit price than in the past. Pouches can be closed hermetically which allows
gums to stay fresh for longer. The complete Orbit® assortment is also to be renewed this year, while Airwaves
Tube is a unique innovation in the Hungarian market, available in packs of 20. =

Zsolt szerint van mit rendbe tenni, hiszen
az utobbi években nagyon megszaporodott
aragotermékek szama, igy a vasarlok sza-
mara mar sokszor zavaré a marka-, iz- és
kiszereléskavalkad, ami elvonja a figyel-
met és elveszi a helyet a jol bevalt és ke-
resett forgalomgenerator, vezet6 cikkele-
mekt6l. Nagyon fontos tehat a 8 legjobban
fogy6 termék folyamatos készleten tarta-
sa, ami az értékesitések stabil alapjat adja.
Csak ezutan kovetkeznek az épp hirdetett
vagy ujdonsagként bevezetett termékek.

Jonnek a tasakok

A ragégumi-kategériaban is fontos az innova-
cid. Az Orbit® mérka teljes portfdlidja ezért az
idei évben megujul, még hangstlyosabba va-
lik az impulz hatas, megélénkiil a szinvilag,
dinamikusabb lesz a logo. A valtozas az all-
vanyokon, arjelz6kén, bolti kommunikacids
eszk6zokon is tapasztalhato lesz, igy a meglé-
v6 POP-elemek impulz hatasa is erdsodni fog.
A marcius elejétdl megvalosulo valtozasok ki-
hatnak a planogramok kialakitasara is.

A Wrigley Magyarorszagon 4j szegmenst
nyit a ragégumi-kategoriaban a ,,BAG” ki-
szereléssel. Ezek a tasakos kiszerelésti dra-
zséragdk a harom marka legnépszeriibb
izeiben keriilnek a kasszazonak polcaira.
Sajatossaguk, hogy az eddigi tizes kiszerelé-
sti drazséragokbdl tobb, 21 és 25 darab ragd
talalhato benniik, viszont a nagyobb kisze-
relés arkedvezménnyel jar, igy a fogyasztok
gazdasagosabban juthatnak hozza kedvenc
ragégumijukhoz. A csomagolas tovabbi el6-
nye, hogy a zacskd hermetikusan visszazar-
hato, igy a rdgok hosszabb tvon is megdr-
zik frissességiiket.

Az Airwaves® marka sem marad Gjdonsag
nélkill, raadasul Magyarorszdgon szintén
egyediilall6 termékkel béviil: megjelenik az
Airwaves Tube” mentol-eukaliptusz izben,
amely 20 db drazséragét tartalmaz egy hen-
ger formdji dobozban és egyesiti a tizes ki-
szerelés és a dobozos kiszerelések elonyeit.

Olajos Zsolt végezetiil kiemeli, hogy a két
legjobban fogyé Wrigley termék a teljes
ragégumipiac tobb mint 18 szazalékat lefedi
értékben (forras: Nielsen, 2009. I. negyedév),
igy tobb forgalmat general, mint az dsszes
tobbi gyarto osszes terméke egytittvéve.

A szakember szerint a lényeg mégis az,
hogy a vasarlok egy boltbdl tavozva a
kasszazoénaban is pozitiv gondolatokkal,
kedvenc ragégumijukat megtalalva, igy
bolthoz és markahoz egyarant lojalisan,
jo élményekkel, elégedetten tavozzanak,
és sliriin visszajarjanak. s
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Idealis egyuttmiikddés gyartd és ugynokségek kozott IV.
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Csiby Agnes
ligyvezetd igazgatd
Promo Power

l6rebocsatom, hogy nem min-
E denki fogja 6rommel olvasni a ké-

vetkez6 sorokat. Egyrészt szeret-
ném ,lerantani a leplet” arrol, hogy vajon
lehet-e fillérekért j6 munkat végezni, to-
vabba mire figyeljenek oda a polcszervizt
megrendel6 cégek annak érdekében, hogy
mindséget is kapjanak a sok vagy kevés
pénziikért. Masrészt felhivnam a figyel-
met arra, hogy a megbiz¢ is sokat tehet
azért, hogy a merchandising-tigynokség
hatékonyan tudja végezni a munkajat.

Mit bir el egy ligynokség?

A tényleges referenciak kérdésével cikk-
sorozatunk el6z6 részében is foglalkoz-
tunk: a feltiintetett referencia vajon valo-
ban az adott céghez kotédik-e, vagy egy
mas {igynokségbdl kivalt kolléga tiinte-
ti-e fel sajatjaként? Ez kiilonosen akkor
érdekes, ha eleve egy olyan megbizdsra
alapoztak egy tigynokség inditdsat, ahol
egy (barati) megbizo cég ,tart el” egy
gyakorlatilag egyfés kozponttal miiko-
dé6 tiigynokséget.

A legtobb kereskedelmi hélézatban 6t-
venhez kozelit a polcszervizt végzé tigy-
nokségek szama, ami csak ugy lehetséges,
hogy néhanyuk legfeljebb egy-két megbi-
zonak dolgozik.

A masik véglet, amikor az tigynokség
az évek soran akkordra nétt, hogy leg-
alabb 40-50 megbiz6 szamara dolgozik
merchandising teriileten. Ennek el6nyos
oldala, hogy ennyi feladatot csak gondo-
san kiépitett hattérstrukturaval lehet el-
latni. Ha ez valoban rendelkezésre all, ak-
kor a megbiz6 tényleg elvarhatja, hogy
megfelel6en irdnyitott polcszervizese-
ket kapjon, s a munkdjukkal kapcsola-
tos adminisztraci6 is naprakész legyen.
Erdemes azonban odafigyelni arra, hogy
egy-egy ligynokségi irodai munkatars-
hoz hany iigyfél tartozik, s nem kényte-
lenek-e 6k is talvallalni magukat ugyan-
ugy, ahogy a merchandiserek tobbsége.

nJaték” az oraszamokkal

Kiilonosen a nagy polcszerviz-oraszamot
megrendeld termékgyartd cégek esetén
fordulhat el6, hogy az iigynokség nem a
megbizé dltal megadott 6sszéraszamot ad-
ja meg a merchandisereknek, hanem jo-
val kevesebbet. Igy az ligynokség képes
arra, hogy a ,,megsporolt” draszamok ré-
vén megszerzett nyereséget arra hasznal-
ja, hogy az arajanlat adasakor eleve annyi-
ra alacsony 6radijat adjon, amivel biztosan
6 lesz a legalacsonyabb koltségszintli pa-
lyazé. Természetesen vannak megbizdk,

Nem kell mindent elhinni!

A Trade magazin és a Promo Power Trade Marketing Ugynokség éltal készitett fel-
mérés szerint a cégek 78 szazalékanal fordul eld, hogy kénytelen a legolcsdbb Ugy-
nokséget valasztani. Ugyanakkor g2 szazalékuk tapasztalja a kdzos munka sorén,
hogy az irredlisan alacsony ar alacsony mindséget takar.

akik a legalacsonyabb vagy irrealisan ol-
csonak tling ajanlatot eleve nem részesitik
elényben, 4m a Trade magazin és a Promo
Power Trade Marketing Ugynokség éltal
készitett felmérés szerint a cégek 78 sza-
zalékanal el6fordul, hogy kénytelen a leg-
olcsobb tigynokséget valasztani. Ugyan-
akkor 92 szazalékuk tapasztalja a kozos
munka soran, hogy az irredlisan alacsony
ar alacsony mindséget takar.

Néhany megbiz6 cég inkabb azt az utat vé-
lasztja, hogy lemond arrdl, hogy minden
aruhdzban olyan polcfelt6lt6-6raszamot
irjon el6, amit kiilonben idedlisnak tarta-
na, s inkabb csokkenti az 6sszéraszamot,
de igyekszik olyan 6radijat fizetni, amely-
nél tudja, hogy ezért a merchandiser is szi-
vesen dolgozik, adott esetben még akdr
— sajat lelkesedésbdl vagy jol megfontolt
érdekbdl — tulorazik is. Az igazan lelkes
merchandiserek — és szerencsére vannak
ilyenek — nem probaljak meg benydjtani a
szamlat néhdny tdléra miatt, hanem egy-
szer(i kotelességtudatbdl sem hagyjak ott
addig a polcot, amig az nincs rendben.
Az alacsony ¢radijakhoz kapcsolodik az
a kritika, amelyet a vezeték 16 szazaléka
fogalmazott meg, mely szerint az tigy-
nokségek tulvallaljak magukat. Amiaz 6
oldalukrol egyrészt érthetd, hiszen kény-
telenek djabb és Gjabb megbizasokat el-
vallalni ahhoz, hogy koltségeiket kiter-
meljék. Arrél mar elég nehéz beszélni,
hogy ez a tevékenység milyen mértékben
tud profitot is hozni.

A merchandising-6radijak alig nove-
kedtek az elmult tiz évben, ami termé-
szetesen azt is jelenti, hogy a polcfeltol-
ték oradija is szinte valtozatlan maradt.
Még szomorubb, ha egy tigynokség ra-
addsul csokkenti is a polcfeltoltd juttatd-
sat annak ellenére, hogy nem veszitett el
megbizoét és az draszamot sem csokken-
tették, csupan a koltségeket kényszeriil
ilyen médon leszoritani. Ez tovabbvezet
oda, hogy egy lecsokkentett munkadiju
polcfeltoltt hogyan lehet motivalni arra,
hogy mindségi munkat végezzen.
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Mar megint a kommunikacio

Felmérésiinkben a masodik helyen sze-
repelt a rangsorban, hogy a valaszadok
16 szazaléka panaszkodott arra, hogy tul
lassu az informécidaramlas az tigynokség
és a megbizo6 kozott. Ez lehet egyszeril
munkaszervezési probléma, de az is meg-
torténhet, hogy az oriasi jelentéshalmaz
feldolgozasara kevés a munkaerd.

A felméréstinkben a valaszadoknak csu-
pan 27 szazaléka mondta, hogy olyan je-
lentéseket kap, amelyekre sziiksége van,
mig 73 szdzalék nem, vagy csak részben
elégedett a jelentések tartalmaval.

Az informécidéaramlasnak naprakész-
nek kell lennie mindkét ,,oldal” esetében.
A megbizd is elfeledkezhet arrol, hogy
azonnal kiildjon friss listazottsagot, ha
egy héal6zatba belistaztak vagy onnan ki-
listaztak egy vagy tobb terméket. Ebben
az esetben a polcfeltolts készlethiany-

ként tiintet fel egy mar nem 1étez6 ter-
méket, ugyanakkor nem figyel oda az 1j
termékre.

A masodkihelyezések nem mindig az
adott termékkategdria mellett talalha-
ték. Ezért el6fordulhat, hogy a polcfel-
toltd nem vesz észre egy akcios kihelye-
zést, mert csak a standard polcokra kon-
centrdl. Tobbletmunka mind a megbizo-
nak, mind az tigynokségnek, de megéri,
ha minden merchandiser rendre infor-
macioét kap arrdl, hogy mely termék
metté] meddig lesz masodkihelyezésen
is megtalalhaté. Ebben az esetben jelez-
nie kell(ene), ha az aruhdz nem helyez-
te ki a megadott idében az akcids ter-
mékeket.

Ha nyilik egy 4j aruhdz — ami az utdb-
bi idében mar nem olyan gyakori, mint
néhany évvel ezeldtt —, jo, ha a megbi-
26 el6tte koriilbeliil egy hénappal ér-

B2 |deal co-operation between manufactures and agencies IV.
You don’t have to believe everything!

According to a survey conducted by Trade magazin and Promo Power Trade Marketing Agency, 78 percent of
companies are sometimes forced to choose the cheapest merchandising service and gz percent find that an
unrealistically low price means a low standard of service. It is always important to check references, because
ex-employees often use references which in fact belong to projects completed by their ex-employers. The
number of merchandising service providers is near fifty in most retail chains, which means that most of these
have only one or two clients. On the other hand, there are also agencies working for 40-50 clients, which can
guarantee the existence of a well developed support structure, which translates into adequate supervision and
administration of activities. When big clients order a large number of merchandising hours, it is possible that
only a substantially smaller number of hours is actually delivered in service, creating extra profit for the agency,
which in turn allows it to quote an hourly rate in its offer that will guarantee winning the contract. There are cli-
ents who automatically disregard unrealistically low rates, but 78 percent of companies are sometimes forced
to choose the cheapest offer, while g2 percent of clients find that unrealistically low price translates into sub-
standard service. Some clients choose to reduce the number of merchandising hours from what would normally
be regarded as ideal to a lower number, in order to be able to pay a rate which ensures that tasks are performed
properly. 16 percent of clients find that agencies undertake more contracts than they can fulfil properly. Mer-
chandising rates have hardly risen in the past ten years, which means that earnings have also remained almost
unchanged. Agencies sometimes even cut the amounts they pay their merchandisers which results in even
less motivation for them to perform their tasks diligently. 16 percent of clients complain about the slowness
of the flow of information between them and the agency, which might be another sign of under-staffing. 73
percent of clients are not completely satisfied with the reports they receive from agencies, whereas reporting
should be up to date in all cases. Displays are not always placed next to the subject category, which means that
merchandisers sometimes fail to notice promotional displays. Many clients fail to request analyses of inventory
from agencies, although this could be useful feedback about the way key account or regional managers do
their job and could also help to minimise shortages. It is also important to check if sales reps and merchandisers
maintain regular contact or not, because this is an essential precondition of effective work. =

tesiti az igynokséget, hogy kér-e oda
merchandisert, s ha igen, milyen éra-
szamban. Ha ez nem torténik meg, cél-
szerl, ha az tigynokség emlékezteti a
megbizét az aruhdznyitasra.

A készlethiany kezelése

Sok megbizé nem varja el, hogy az iigy-
nokség legalabb félévente elemzést ké-
szitsen arrdl, hogy miképpen alakultak
az aruhdzakban a termékkészlethianyok,
milyen a helyzet az egyes régiokban. Pe-
dig ez visszajelzést adhat arrol, hogy
mennyire hatékony egy-egy key account
manager vagy teriileti vezeté munkaja,
mennyire tudnak szerepet véllalni ab-
ban, hogy a lehetd legkevesebb készlet-
hiany forduljon el6.

Ezeken a megbeszéléseken érdemes azt
is megvizsgalni, hogy a megbiz¢ teriile-
ti képvisel6je vajon rendszeresen taldl-
kozik-e a merchandiserrel. Van, ahol ez
nem kérdés, az iizletkotd és a polcszer-
vizes szinte napi kapcsolatban allnak, de
ne altassuk magunkat: egy tigyes, am lus-
ta tizletkotd akar éveket is el tud tolteni
ugy egy teriileten, hogy nem ellendrzi, s6t
nem is segiti a merchandiser munk4jat.
A rendszeres kommunikacio az iizletkotd
és a merchandiser kozott anndl is inkabb
fontos, mivel a polcfeltolték tobbsége utal
adminisztrdlni. Lehet, hogy a polcot gyo-
nyoriien feltoltik, kedvesen segitenek az
arra elhaladé vasarlonak, de tobbségiik
a legsziikségesebb adatok leirasaval sem
szivesen tolti az idt. Természetesen az
iigynokség feladata, hogy ennek ellenére
alehet6 legtobb informaciot megtudja t6-
liik, de a tapasztalatok azt mutatjak, hogy
szoban sokkal tobb mindent elarulnak
anndl, mint amit papirra vetnek.



Royal vodka

,L Ez év aprilisatél Magyarorszag piacvezett vodkéja, a Royal, a

= megszokott mindségben, de megUjult kiils6vel jelentkezik. A

I megujultkupak mellett a kortars design kivanalmainak meg-
_felel6, egyedulalls, letisztult Gvegforméaval jelenik meg, mikoz-
* ben a modern, félatlatszo cimke megtartja a mérka hagyo-

| manyos, jolismert elemeit, a korondt €s az oroszlant. Az UV

| fénnyeltisztitott viz és a tiszta gabona selymes, letisztult és
egyediizhatast eredményeznek, majd a vodka az Eurépdban
egyedulalléanmodern leparldsnak és aktiv szén-platina sz{-
résnek koszonheten nyeriel végleges tisztasagat és lagysa-
gat, megbrizve a felhasznalt gabonazamatat. Bevezetés ho-
napja: 2009. &prilis.

Kapcsolatfelvétel: Bols Hungary Kft,; T (1) 325-2500;

F.: (1) 325-2501; E-mail: info@bols.hu; www.bols.hu

B Royal, the market leadingvodka in Hungary has been
available in the usual quality, with a modernised look since
April this year.

'|-f_‘ﬂ - ! - = -
Gy0ri joghurtos J6 Reggelt!

Erdei Termékek

! Kine emlékezne a régiklasszikus
. markdra, az Erdei Termékre? Most a
i marka megUjull Ennek keretében
az Erdei Termék szorpok Uj cso-
magolast kapnak, melyek hang-
sllyozzak a termék magas gyi-
molcstartalmat és azt, hogy a
klasszikus recept felhasznaldsaval
gyartott szorp olyan, mintha csak
| nagymaménk fézte volna. Tartési-
¢ toszertnemtartalmaz! Azeredeti
termékszortimentet, mely a malna,
narancs, fekete ribizli, meggy és
csipkebogy? izeket jelenti, az év folyaman Gjabb
izek bevezetésével bovitjik. A bevezetés hdnapja: 2009. méjus. Beve-
zetési tamogatasok: kereskedelmi akcidk, sajtémegjelenések.
Kapcsolatfelvétel: Merdint Kereskedthdz Kft, T/Fa(1) 215-2946;
E-mail: info@merdint.hu; www.erdeitermek.hu

=27 Who would fail to remember the classic Erdei Rermék brand? The brand
Is to get new packaging now. ¢

i A .-

muUS
i

0 éves satoraljatjhelyi Zemplén-Hus Kft. ezekben a hénapokban teljes
omagolasfrissitéssel tinnepli meg fennalldsanak e kerek évfordul6jat. A fiata-
los, dinamikus, szines csomagolas nemcsak figyelemfelkeltd, hanem a termékek
j6 minGségértlis informaciét kbzvetit, emellett pedig a szép zempléni téj dbrézo-
l&saval szeretné kifejezni, hogy buiszke szlikebb péatridjara. A bevezets;kécgw
2009. majus. Bevezetési tdmogatasok: sajtéhirdetések, internetkam
Kapcsolatfelvétel: Merdint Keresked6haz Kft; T/F: (1) 215-2946;
E-mail: info@merdint.hu; www.zemplen ?

B Zemplén-Hus Kft. located in Satoraljadjhe
year will celebrate its birthday by a complete modernisatior
luthﬂS . [

Jan active yoghurt culture is comhmed Wlth valuable gom ﬁbres inthe shape of
\a dellc:ou.s sand,v.wth b e a f o

Az Uj, joghurtos krémmel toltott J6 Reggelt! az els6 olyan keksz, amely egyesi-
tiaz él6 joghurtkultdrat az értékes gabonarostok elényeivel egy fzletes szendvics
formajaban. Kalciumot, vasat, magnéziumot, vitaminokat és teljes érték( gabo-
nét tartalmaz, a rostok pedig elésegitik az emésztrendszer normalis miikodését.
Ajoghurtos krémmel toltott JoReggelt! hozzajarul egy kiegyenslyozott étrend-
hez és ugyanakkor a finom izek élvezetét is nyUjtja, hogy jélinduljon a nap! A kii-
[6nleges gyartasi technolégidnak koszonhet6en a joghurtos krémmel toltott Jo
Reggelt!-et nem sziikséges hiitve tarolni, hogy meg0rizze az él6 joghurtkultirat.
Bevezetés hdnapja: 2009. janudr. Bevezetési tdmogatasok: tv-rekldm, citylight-
kampény, fogyasztoi promd, sampling, tasting, POS, &rpormo.
Kapcsolatfelvétel: Gydri Keksz Kft.; Kapcsolattarté: vevdszolgélat;

T. (23) 507-314; F: (23) 507-800; E-mail: info@gyorikeksz.hu; www.gyorikeksz.hu

EEE The new JéRegge;lt’. filled with yoghurt crearﬁ is the first biscuit in which

|_-_~.-r'--_.1|1.' L T e T et 14/

7= The two new alcohol free fruit cock-

tails by Rauch will seduce us on the first occa-
sion. These drinks made from 100 percent natural ingredi- i
ents are also perfect materials for summer cocktails.

Dolmio

Az (j receptiranak kdszonhet6en minden tiveg 10 lédds paradicsomot, illatos ba-
zsalikomot és olivaolajat tartalmaz, 100%-ban termeszetes alapanyagokbdl ké-

szl fzvariansok: Bolognese Classico bazsalikom és olivaolaj; Bolognese Speciale
gomba; Bolognese Picante csipds papri-
ka; Bolognese Speciale ext-

ra cukkini és kaliforniai pap-

rika. Kiszerelés: 500 g/Uiveg;

6 Uveg/karton; 225 karton.

paletta. Bevezetési tdmo-

gatasok: sajtokampany,

eladashelyi rekldmanya-

gok, el6re csomagolt

papfrdisplay.

Kapcsolatfelvétel:

Mars Magyarorszag Ertéke-

sft6 Bt., 1113 Budapest,

Bocskai Ut 134-146.; Kontaktszemély:
vev@szolgélat; F: (1) 469-2199; www.mars.hu

=== Owing to its new recipe, each bottle contains 10 juicy tomatoes, basil
and olive oll. It is made from 100 percent natural imgredients.



http://bols.hu

A Dove dnbarnitos testapo

™,

hasznalataval akar 5 nap alatt
nyarias borszined lehet!

Az els6 tavaszi napsugarak felbukkanasaval megkez-
dodik a nyari strandszezonra valo készildédés: a fogyo-
kura, lazas narancsbor elleni kiizdelem, a ruhatar le-
cserélése, és sokaknal bizony a nyari barnasag elérése.

Hogyan is lehetne lemondani a ragyogo nyarias borszinrol?



http://unilever.hu/ourbrands/personalcare/dove.asp

Dove

Dove

A Dove 5 megoldast tud arra,
hogyan varazsoljon nyarat a borére:

soft
shimmer

‘Dove

NEW

+5PFI3

Dove

Sunshing
e 15
Y



http://unilever.hu/ourbrands/personalcare/dove.asp

B innOVAacio

Professional
Mints erdei
gyumolcs

Anépszer(i Orbit
Professional Mints
termékcsaldd most
Ujabb izzel bgvilt! A
cukormentes mentolos cu-
- korka a Classic és Orange fzek mellett most
- izgalmas erdei gyumolcsds izkombinaciéban csabitja vasarlé-
it. A finom bardzdak és mikroszemcsék gyengéden tisztitjdk az egész széjat és
anyelvet. Javasolt kihelyezés: kasszazénaba, az Orbit Professional Mints cukor-
kak mellé. EAN-kod: 42155461. Bevezetés hdonapja: 2009. méjus. Bevezetési ta-
mogatasok: POS, fogyaszt6i és kereskeddi akcidk.
Kapcsolatfelvétel: Wrigley Hungdria Kft.; Kapcsolattarté: vevszolgdlat; T: (1)
345-7916; F: (1) 438-4262

Now a new flavour has been added to the popular Orbit Professional
ints product range!

Visszazarhat6 tasakok a Monditél

A Mondi Packaging Békéscsaba Kft. Kozép-Kelet Eurépaban egyedlallé gyarta-
si technolégidju csomagolési megoldast kindl! A Click & Close tasak olyan csoma-
goldsi megoldas, mely a benne [évE terméket legmegfelel6bben védi
ésrekldmozza, szogletes alakja miatt kdnnyen raklapolhat6. Az inno-
vativ csomagoldsi megoldds megel6zi a kellemetlen szagok kidram-
{manet l&sat, mikdzben megtartja az aromét és a tdpanyagokat. Kénnyen
tolthetd, egyszerlien kinyithatd és a cipzdrnak kdszonhetben fel-
bontés utan visszazarhato.
e Y ': i Kapcsolatfelvétel: Mondi Packaging Békéscsaba Kft ;
= %fapcsolattarto veviszolgdlat; T:(66) 540-3

o-
bekﬁi&;@%ﬂondgroup com;

www.mondigroup.com

== production technology
which is unique in Central East-

R ——— - / ern Europe allows products to
- retain their freshness for a longer peri-
| © odeven after opening of the packaging.
-
—_ T
Sopronl Sz6ke Ciklon

tatasok szerint a célcsoport tulnyomo tobbsége
afelkinlt &ron megvenné a terméket. A Soproni
ezzel az Ujitésdval - a sikeres 1895, Szliz és Dé-
mon utan - Gjabb karakteres sorrel ragadja ma-
gavala sor szerelmeseit. Kiszerelés: 0,5 L tiveg,
0,5 L doboz. Bevezetés hdnapja: 2009. aprilis.
Bevezetési tdmogatdsok: Soproni Széke Ciklon
image film, trade sajt6, POS-anyagok, egyéb
kreativ megjelenések.

| Kapcsolatfelvétel: Heineken Hungéria Sor-
gyarak Zrt.; Kapcsolattarté: vevdszolgalat;
T.:(99) 516-200

E= Soproni Szbke Ciklon is a new beer for
the summer with a unique flavour and 4.5%
alcohol content.

(e

J pillanatban elvarézsoljak az |n¥egc pezsgbfogyasztd

. llata csak tovabb fokozza kivanesisagat annak, ki ér-

en kozelit e pezsgt visszafogott, de gazdagon élesztos
és érlelt aromdihoz. A likérozés elhagydsa miatt a Torley

Nyerspezsg0 tisztan térja a fogyasztok elé a teliesen
széraz pezsgokre jellemz6 égiességet. Bevezetés
hénapja: 2009. marcius. Bevezetési tdmogatdsok:
Tradiciondlis PezsgBest - termékbemutato.
Kapcsolatfelvétel: Torley Pezsgpincészet Kft,;
Kapcsolattarté: L6rik Tamds termékmenedzser;

T (1) 424-2645; F: (1) 226-0429;
E-mail:info@torley.hu; www.torley.hu

B2 champagne from the Etyek region, made
using the traditional method.

Cherry Queen Marcipan 3 szemes

Az Ujkiszerelés( 3 szemes Cherry Queen Marcipan (35g) az eredeti Cherry Queen
Marcipan fenséges izét nyUitja kisebb csomagoldsban. A mar meglévo 3 szemes
Cherry Queen Classic és az U] 3 szemes Cherry Queen Marcipan véltozat kozul
mindenki megtaldlja majd a maga kedvencét! EAN kéd egyedi: 5996496000202;
EAN kéd gy(ijt6: 5996496000219; Darab/Karton: 20; Mindség megbrzési idé: 10 ho;
Fogyasztéitomeg: 35g. Bevezetés hénapja: 2009. majus. Bevezetési tdmogaté-
sok: tavaszi sajtékampany, POS anyagok, PR.

Kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Choco Kft.; info@cherryqueen.hy;
info@bonbonettihu

= ) The new size Cherry Queen Marz:pan (358) offers the delicious flavour of
inal Cherry Queen Marzipan in a smaller package.

.
Fonte Verde természetes asvanyviz 0,75 l-es

Az UjFonte Verde 0,75 l-es kiszerelés(i természetes ds-
vanyviz kényelmesebbé teszi a mindennapokat és
biztosftja a fogyasztd szaméra a legfontosabb fel-
tételeket a kellemes kdzérzethez. A Fonte Ver-

de kényelmes és praktikus formajaval, méretével
megkonnyiti az emberi szervezet folyadéksziik-

alis kielégitését. A termék for- \

lackja mélté csomagolast nydjt a

tési tamogatasok: boltiakciok, sajtémegjelenés.
Kapcsolatfelvétel: Fonte Viva Kft.;
Kapcsolattarté: veviszolgélat; T: (85) 540-900;
F.: (85) 540-908; E-mailinfo@fonteviva.hu

B The new Fonte Verde o, 75 litre natural
mineral water brings convenience into our
everyday life and provides the most important
conditions for our well being. ]



http://bacardi.com

Kométa Finom Grillek
négyfiiszer, csemege, sajtos-
fokhagymas, provance-i
grillkolbasz

is elkész heto 280 g-0s kiszerelésben kap-
hatéak, 10 db/karton a gy(ijténagysag. Sza-
vatossagiido: 30 nap, raktérozas: o-5 C;
blokkelhelyezés a Kométa termékeivel az
dnkiszolgalé hiit6pultban. Bevezetés hénap-
ja: 2009. dprilis. Bevezetési tdmogatasok: ar-
akciok, hirdetések, POS-anyagok.
Kapcsolatfelvétel: Kométa gg Zrt.,
Kapcsolatarté: vevbszolgdlat;

T (82) 502-447; F. (82) 502-446; E-mail: kometa@kometa hu; www

B vodernised, dynamic packaging. Premium quality, excep

kgrill sausaﬁes in four flavour version:

Bacardi Apple

Almafz{, rum alapu szeszesital. A Bacardi a Bacardi
Razz (malna) és a Bacardi Limon (citrom) fzek utén
most a Magyarorszagon népszer(i alma zzel jele-
nik meg Ujdonsagként a piacon. Fogyasztasiajan-
latok: tisztan, jéghidegen vagy long drinkként hine
lime-mal és szddaval. Kiszerelése: 0,7 1,6 tveg/
gyljtokarton. Alkoholtartalma: 32% vol. Beveze-
téshénapja: 2009. aprilis. Bevezetési tamogata-
sok: hostess promaécidk szérakozéhelyeken, hoz-
zaadott érték akcié nyaron és karacsonykor.
Kapcsolatfelvetel Bacardl -Martini Hungary Kft.;
Kapcsolattarto Szabd Knsz ina Sales Service

anager: T: (1) 577-7436; w
E-mail: kszabo@bacardl com; cardi.com

pple flavoured, rum based alcoholic

innovacio mmm

A vésarlok korében kozkedvelt Olympos
gyumdlcsitalok megujult kiilsével varjak régi és Uj
fogyasztdikat. A sokéve megbizhaté mingség és a
széles fzvélaszték vltozatlan: a sérgarépa-narancs,
mandarin, vérnarancs, grapefruit, trépusi és
sz6\6-bodza fzek kdzott mindenki

megtaldlja a kedvencét. Az Olympos italok kedvez6
arat a cimkén szereplé Bomba ar! felirat is
hangsulyozza.

Bevezetés hdnapja: 2009. aprilis.

Bevezetési tdmogatasok: POS-anyagok.
Kapcsolatfelvétel: Maspex Olympos Kft., 6032
Nyérl6rinc, F6 u. 1.; Kapcsolattartd: vevészolgélat;

T.: (76) 589-580; F: (76) 589-505; www.maspex.hu

=] Popular Olympos fruit drinks are now available in
modernised packaging to both old and new consumers.

Apenta

Megujul a régiismerts: az Apenta
Udit6k 2009. majustdl dj kiilsével

" kerilnek a boltok polcaira. A modern

palack és a figyelemfelkeltt cimke Uj,

. vonzébb megjelenést kdlcsonoz a
terméknek. A frissitéen gyiimélcsos,
dsvanyvizalapuital széles
valasztékkal 4l a fogyasztok

- rendelkezésére: méalna, meggy, bodza,
grapefruit, sz6l6, narancs és az U,
alma-&fonya fzekben kaphato.

Bevezetés hdnapja: 2009. mjus.

Bevezetési tamogatasok: fogyasztoi

nyereményjaték, hosztesz-aktivitas

(késtoltatas), sajtohirdetések, trade-
hirdetések, POS-anyagok és tartés,
l&tvanyos displayek.

. Kapcsolatfelvétel: Maspex Olympos

\ Kft., 6032 Nyérlorinc, Fo u. 1;

Kapcsolattart6: veviszolgélat;

T.:(76) 589-580; F: (76) 589-505;

www.maspex.hu

pef*l*’gﬁfg enta}

B our oo acquaintance is to get a
face lift: Apaenta soft drinks will come
in new packaging from May 2009.

Cif

AmegUjult Cif strolokrém Ujszer(ivé varazsolja ked-
venc targyait. Nemcsak a konyhai és fiirdészobai
szennyez6déseket tavolitja el hatékonyan, hanem
meglepd fellileteken is haszndlhatd, példaul mianyag
kertibutorokon, fehér bér tornacipskon, miianyag gye- ‘
rekjatékokon. A Cif strolokrém millionyi mikroszemcséje

a szennyez8dések mélyére hatolva tvolitja el azokat, i

svardzsolja csillogbva a fellleteket. Kiszerelés: 24 db/ - -
karton, 16 db/karton, 250 ml/500 ml. Bevezetés ho-
napja: 2009. aprilis. Bevezetési tdmogatasok: tv-kam-
pany (majus-julius), sajtéhirdetések (méjus), POS.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft., 1138
Bp., Véci Ut 182,; Kapcsolattarté: veviszolgélat;

T.: (40) 400-400

EEE The modernised Cif scrubbing cream will make
your favourite objects look as if they were brand new.

Viennetta Eper

A Viennetta Eper krémes,
es évttlnagy hulldmokkal. A Viennetta Eper egy
valt mérkabol, amelyet mindenki szivesen megk
gylijténagysag: 6db/karton; vonalkéd: 8722700
raktérozas: -18 °C alatt; javasolt polcelhelyezés: cs
Bevezetés hénapja: 2009. marcius.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft,,
1138 Bp., Vaci Gt 182.; Kapcsolat-
tarté: veviszolgélat;
T: (40) 400-400

B Viennetta Eper
is a creamy and soft
ice cream in popular
strawberry flavour,
with big waves from
2009.




mmm atl-kampanyok

Kinder Tejszelet, Kinder Hlitott Finomsagok

[ e B Ne B Ne Be Re N R Re N B Be Be Be Be Be e R Je R N N

tv-spot 20”+10”
X LX)

Ugynokség » Agency: Monday Consulting Kft./Well Reklamiigyntkség Kft. A Kinder HUt6tt Finomsagok promécidja
Megrendelé » Customer: Ferrero Magyarorszag Kft. utolsé, negyedik periédusdhoz érkezett.
Termék = Product: Kinder Tejszelet, Kinder Hiitétt Finomsagok A fényeremény is méltd az alkalomhoz:
Megjelenések m Apperance: TV, RTL Klub, Viasat3, National a filmben egy balatoni apartman kulcsa

Geographic Channel, AXN, Film+ bukkan el6 az ajdndékokra valthatd
Id8szak = Period: Aprilis 20-méjus 10.= 20 April-10 May Kinder csomagolds aldl!

Gyori J6 Reggelt! joghurtos

Ugynokség = Agency: Euro RSCG Zrt. El6 joghurtkultdra és értékes gabona kombina-
Megrendelé s Customer: Gybri Keksz Kft. cidja egy izletes szendvics formdjdban

Termék = Product: Gy6ri J6 Reggelt! joghurtos

Megjelenések » Apperance:  kereskedelmi csatornék, tematikus csatornéak

IdBszak = Period: Aprilis 1-31.1 1-31 April

Signal Style-Tech fogkefe

B8 The Kinder HUtott Finomsagok pro-
motional campaign has reached its 4™ and
final stage. The main prize is worthy of the
occasion: we can see the key of a Balaton
lakeside apartment apppearing from un-
der the packaging of the Kinder product.

tv-spot 10”
R R R R Re Re e

i aosmuw R TR

EEE® The combination of an active yo-
ghurt culture and valuable corn in the
shape of a delicious sandwich.

tv-spot 15”
X X X X XXX

Ugynokség = Agency: Lowe A szdj nehezen elérhetd részeinek alapos
Megrendel6 = Customer: Unilever Magyarorszég Kft. tisztftdsaért kifejlesztve. Az egyedilalld
Termék = Product: Signal Style-Tech fogkefe fém nyelének kdszonheten hosszu nya-
Megjelenések » Apperance:  RTLKLUB, TV2, Nat. Geographic, Spektrum, Viasats, ka lehettvé teszi a szaj minden tertleté-

F+, AXN, Cool TV, Discovery, Sport 2 nek preciz elérését. Tobbszint( sortéit az
d6szak = Period: 13-17. hét = 13t-17% week alapos tisztitasért alakitottak ki.

SNICKERS

EEIER Developed to clean those parts of
our mouths which are difficult to reach.
Owing to its unique metal handle, its long
neck allows us to reach all areas inside our
mouths. Its multi level bristles have been
designed to optimise cleaning effect.

tv-spot 30”
- - [ Nv Be N B Re

Ugynokség » Agency: BBDO Budapest Zrt. A SNICKERS egy mogyoroval teli, izletes , izem-
Megrendel6 = Customer: Mars Magyarorszég Ertékesits Bt. anyag”, amely feltolti a sracokat és segft nekik
Termék = Product: SNICKERS |épést tartani a haverokkal.

Megjelenések m Apperance:  AXN, TV2, SPORT1, COOL
Id6szak = Period: Marcius 23-méjus 4.® 23 March-4 May

BB SNICKERS is a delicious ,fuel” full of
peanuts which fills kids up with energy
and helps them in keeping up with their
friends.



A Montice
~ Laktézmentes UHT tej
meguajult!

Magasabb zsirszazalékkal,
igazan finom izzel!

Bevezetés:
2009. majus

Tamogatas:
kostoltatasok, hirdetések

logisztikai adatok

Montice Laktézmentes UHT tej

db/karton: 12
karton/raklap: 60
db/raklap: 720
EAN kod: 9019100780508

Hltést nem igényel!

Forgalmazza: MONA Hungary Kft., 1037 Budapest, Csillaghegyi ut 32-34.
www.montice.hu


http://montice.hu

KEDVEZMENYEK + ORIASI VALASZTEK =
L7 o
Arunaz
Peugeot

PEUGEOT BOXER PEUGEOT PARTNER
FT 350 L3H2 ORIGIN F170 C

3.0 HDi 160 LE, fehér Banquise 1.6 HDi 75 LE, fehér Banquise
hasznos teher: 1475 kg hasznos teher: 600 kg

raktérfogat: 13 m? raktérfogat 3 m?
megerdsitett felfliggesztés, radio elektromos csomag,
elékészités 4 hangszéroval, klima klima

ES EZ CSAK KET AJANLAT

APEUGEOT A TOTAL T AjANLA. A dott egyedi k im lévé, konkrét autéra vonatkozik (alvzszam: Boxer |1498401, Partner Origin 8]108647). Az auték elérhetdsége a nyomdaba adds id8pontjanak felel meg, és az iigyfél-
igényeknek megfeleléen véltozhat. A képek illusztraciok. A teljes kindlatrdl naprakész informaciokat a www.peugeot.hu/webaruhaz oldalon talal. Részl ajanlattal a Pe t-markaker dések dllnak r ésé

KERESSEN RA ALMAI AUTOJARA!

A készlet erejéig speciilis, az egész orszagra kiterjed6
modellajanlatokkal varjuk a www.peugeot.hu/webaruhaz oldalon.

PEUGEOT


http://peugeot.hu

