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Német-magyar: Ujra nalunk az el6ny
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UJ PIRAMIS TEAK A LIPTONTOL!


http://www.lipton.hu
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Alegendas Dyna kisteheraut6ként nagy terheket visz, és amit magaval hoz: megbizhatésag,
munkabirés, varidlhatésag, nem t tolsd sorban alacsony fenntartasi koltségek. De mi mast
varhatnank egy Toyota aruszalhtotoP Talan egy kivételes ajanlatot: a Iegnagyobb tengely-
tava modell most 215 000 Ft+afaval** kedvezdbb aron gurulhat be az On vallalkozasaba.

S6t, emellett valaszthatja a mar eqy autétdl igénybevehets, megnovelt flottakedvezményt
vagy a 3 évig, illetve 100 000 km-ig dijmentes karbantartast.

Alegnagyobb tengelytavi modell vasarlasa esetén felajanlott kedvezmény a ,flotta vagy karbantartds” akcidval Gsszevonhatd. * A kéltségmentes karbantartés részleteit a gépkocsival atadott,

Szerviz és Garancia” c. flizet tartalmazza, a periodikus karbantartas tételes felsorolasaval. ** A kltségmentes munkakba nem tartoznak bele a kopd alkatrészek esetleges cseréi. Fenti ajanlatok
2009. 07.21-t8l visszavonasig érvényesek a készletrl megrendelt modellekre. Részletek a markakereskedésekben és a www.toyota.hu oldalon. A képen lathatd auté illusztracio.


http://www.toyota.hu

Az alkoholos desszertek piacvezetd markaja,
a Cherry Queen idén kulénleges izekkel és elegans,
Uj kiszerelésekkel jelenik meg a piacon. Lepje meg On is vasarldit
a Cherry Queen izgalmas Ujdonsagaival és a siker garantaltan nem marad el!

Cherry Queen Classic 1929g
Valédi Cherry Queen konyakmeggy
(] kiszerelésben.

Cherry Queen Truffle 179g
Konyakmeggy intenziv (zzel,

melynek erételjes karaktere

a triffelkrém tolteléknek készonhetd.

Cherry Queen Rum-Walnut 1799
Kellemes izét a ropogds csokoladé alatt
érezhetd alkoholos meggy és a rum iz
dids krém adja. Hosszantart¢é dids (ze
hangsUlyozza ki jellegzetességét,
valamint teszi élvezetessé igazan.

Cherry Queen Marzipan 190g
Ellenallhatatlan [zét a finom
csokoladéburokban megbuivé

nagy szem( alkoholos meggy

és a kllonleges marcipanlik&ros

krém adja.

Az Uj csomagolas elényei Kivalé csomagolasteszt eredmények

- figyelemfelkeltd design, Uj izek megjelenitése - elegans

- szinkédolt megjelenés, megkulénboztethetd izek - prémium termeék

- latvdnyosabb, egységesebb, feltlnd polckép - fiatalos

- jobb min&ségl doboz; esztétikus, prémium megjelenés - modern

- egy bels6 kis fullel konnyen visszazarhato (Forrés: Hoffmann Research International, 2009, Base: total sample, N=200)

Marketing tamogatas

Okt. Nov. Dec.

Orszagos médiatamogatas ] B B B
POP eszkdzok ] B B @
Késtoltatas ] B

Egy k6z0s szenvedély



http://www.bonbonetti.hu

mmm tartalom és impresszum

Foodapest 2010

Biztosan On is hallotta mér azt az
ismert Shaw-idézetet, hogy: ,,Te -
tod, amit nézel, és azt kérded, mi-
ért. En megalmodom, amit l4tok,
és azt kérdem, miért ne.” A Trade
magazin léte 6ta engem sokszor,
sok helyen tamogatott ez az idé-
zet, és gy tiinik, ismét van miért
elmormolni magamban...

Akik régéta ismernek, tudjik, hogy pélyafu-
tdsomat tekintve a Foodapest nekem mindig a
sikeres éveket jelentette, f6leg a kétezres évek
kornyékén. Most ujra eljott egy kedves pil-
lanat. A HUNGEXPO-val kotott megallapo-
dasunk értelmében a 2010. évi Foodapest ki-
allitdsanak a Trade magazin lesz a hivatalos
lapja. Rdaddsul a szakkiallitds most el6sz6r
egyitt keriil megszervezésre az UKBA kidl-
litassal, ami szintén sok tjdonsaggal varja a
latogatokat.

Nagyon sok rendezvénnyel késziiliink a killitas-
ra, sok olyan dolgot fogunk csinalni, amit azel6tt
soha, és ha a késdbbiekben folytatjuk is még més-
hol, a Foodapesten fogunk debiitalni vele. A meg-
lepetésekrdl folyamatosan adunk hirt. Biztosan
On is taldlkozott mér el8z8 szdmunkban inditott
Foodapest-Infoboxunkkal, amelyet ezentdl lap-
szamrol lapszamra megjelentetiink, hogy rendsze-
res téjékoztatést adjunk olvaséinknak, akik egyben
kiallitéi vagy latogatdi lesznek az eseménynek.
Bizom benne, hogy Onnel is taldlkozhatunk
majd a Foodapesten!

Hermann Zsuzsanna f6szerkeszt6

E= Foodapest 2010

You are probably familiar with the famous quotation by G.B. Shaw:
"You see things; and you say "Why?” But | dream things that nev-
er were; and | say, "Why not?” Ever since the existence of Trade
magazine, this quotation has helped me several times and now it
seems [ have another reason to murmur it to myself... Those who
have known me for quite a while are aware that Foodapest has
always meant the years of success to me, especially around the
turn of the Millennium. The sweet moment has come again. In ac-
cordance with our agreement with HUNGEXPO, Trade magazine
will be the official journal of the Foodapest exhibition in 2o1o0.
What is more, for the first time the event will be held together
with the UKBA trade fair, expecting visitors with plenty of interest-
ing things. We are preparing for Foodapest with many events, we
are going to do debut with things we have never done before. We
will keep on reporting about the surprises. Already in our previous
issue, we started our Foodapest-Infobox that will appear in every
issue of our magazine, to provide exhibitors and readers with up-
to-date information about the trade fair. | do hope that we will
meet at Foodapest!

Zsuzsanna Hermann, Editor in chief

Felel6s kiadé: Altalanos menedzser- Foszerkeszto-helyettes:
o Dr.Szakacs Laszlo foszerkeszto: Szalai Laszl6
- M Ugyvezet( igazgat6 Hermann Zsuzsanna szalailaszlo@trademagazin.hu

szakacs.laszlo@grabowski.hu

hermann.zsuzsanna@trademagazin.hu

Foodapest 2010
Tessék felébredni!
Magyar vandor
Hireink

Kiemelt témank oktoberben
Német-magyar: Ujra ndlunk az elény
Parbeszéd

Polctiikor

Modern és exkluziv Uzenetek
a kavémarkaktol

Tamad a kereskedelmi mérka a kavépiacon
is, de elsGsorban az instant kavék kozott
arat sikereket. Ebben a szegmensben ugyan-
is erdsebb a funkcionalitds, mint a porkolt-
szegmensben, ahol a kavé elkészitéséhez,
fogyasztésahoz bizonyos mértékii szertarté-
sossag is tarsul. Epp ez utdbbira alapozva bé-
viilnek a kdvémarkak valogatésokkal, limitalt
kiadasokkal. Az innovaciok masik terepe az
eldre kiszamolt adagokkal dolgozd, gyors és
tiszta munkat végz6 kavégépeké.

Fészerepben az ar-érték arany
a szaloncukorpiacon

Aktivitdsokra 6sztonoz
a takarékoskodasi kedv

Telefon: (70) 212-5072

Telefon: (30) 527-2852

Tovabbi dllandd munkatérsak:

~.  Czauner Péter

czauner.peter@trademagazin.hu
Telefon: (30) 515-7044

iy

Vass Enikd
(jsagfr6
evass@krevo.hu
Telefon: (70) 202-6425 )

Crafikal tervezés:

Tordel6szerkeszto:

Szarvas Richérd
szarvas.richard@grabowski.hu
Telefon: (70) 207-8267

Barok Eszter

Ujségir6 Ujségir6
barokeszter@gmail.com
Telefon: (20) 325-0583
Dr. Lakatos Maria

Ipacs Tamas
(jsagiré, HoReCa rovat Ujségir6
ipacst00@t-online.hu lakatos maria@trademagazinhu A
Telefon: (30) 500-g061 Telefon: (20) 954-0489

Webdesign:
Bajai Kéroly
,  bajakaroly@gmail.com
"% Telefon: (30) 560-2371

Kiadéi munkatérsak:

Kereskedelmi igazgato:
Németh Lészl6

Telefon: (30) 611-2152

Kuthy Csilla

"

. Zubreczki David
(jsagir6
zubreczki.david@gmail.com
Telefon: (20) 546-0632

Fot6- és képszerkesztés:

foodfoto@tvnetwork.hu
Telefon: (20) g41-1123

nemeth.laszlo@grabowski.hu

Szerkesztségi referens:

kuthy.csila@grabowskihu
1 Tel: (1) 441-9000/2424 m., (30) B26-4158

Récz Mihdly (Food Foto Bt.)

Trade magazin+: Non-food
A mosogatészer és a hajfesték ndtt
a leginkabb
Sikeres specializalt termékek
amososzerek kdzott

Visszarendezddik a kereslet
az ltalanos tisztitoszerek iranyaba

Az elemesek adjék az energiat
a légfrissitépiacnak

Csomagolt igények

Mér karacsonyra készulddik
a kozmetikai piac

Ertékben tartja poziciéit a kozmetikai piac.
A személyes testapolasban a tusfiird6 és a
dezodor a két legnagyobb alkategoria, ame-
lyekben a specidlis termékek, j illatok, az
innovacidk és promoéciék mozditjak elére az
eladasokat.

Interneten keresztil aktivizalt
anyukak

Gazdasagosabb energiaforrasokat
keresnek a fogyasztok

HoReCa
[tthon
|dén is Hoventa

Ertékesités:

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

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

Bétai Tibor (Batai Team Bt.)
médiamenedzser
batal.tibor@trademagazinhu
Telefon: (20) 917-1594

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

Gratt Marianna (GSD-H Kft.)
médiamenedzser
gratt marianna@trademagazin.hu

e Telefon: (30) 954-3922, (30) 826-4157

BESZELJUNK A LENYEGROL! Grabowski

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

Internet: www.trademagazin.hu



Flst az iz felett
Franchise

Megnyilt
Toélink, neked!

A recesszi6 idején elst hallasra talan furcsa-
nak tiinhet, de a képzett marketingesekkel
dolgozé amerikai étteremlancok a mostani
,4rossz idékben” nemcsak az araikkal mentek
lejjebb, de egymasra licitaltak ajandék- és
kostoléfalatokkal is. A koncepcié nem Uil

Ajanlom magamat -
SMS-nyi szdvegben

Gyogyitsuk a vendéget!
Fehér, fekete, szines
[talvildg

Nagyviladg

Helytallni New Yorkban
Egyéniségek

Piaci analizisek
AKI, GKI, GfK

A magyar l&ncokban jelentBsen

kisebb az import aranya

Trade

magazin

Utcai terjesztésre nem keriil m El6fizethet6 kozvetlentil
aMagyar Postanalmhirlap@posta.hu m (80) 444-444
u EGfizetési dif: bruttd 3000 Ft/év mISSN: 1788-4179

Nyomdai el6éllitas: HTSART Nyomda és Kiadd
Felel6s vezets: Haldsz Ivan

ATrade magazin auditélt atlagos nyomott példany-
szdma 23 000, ebbdl auditaltan terjesztett 22 864.
(2009. . fv. audit)

Szaklapunkat ellendrzott kereskedelmi és
HoReCa-egységek cimlistajara, zartkor( terjesz-
tésben, postai Gton kiildjiik olvaséinknak!

KSH

Novekszik a fogyasztoi bizalom
dvatos optimizmus

Domindl a szupermarket, terjed
a diszkont

Két szamjegyl ndvekedés

a kereskedelmi markaknal

Ertékesités és iizletfejlesztés

Az egyuttm(ikodés Uzleti ereje

Innovaciok

Piaci Ujdonsagok
ATL

Elményvasarlas: fedezze fel hetente a Lidl

Gj vilagat! - ez a koncepcidja az Gj Lidl rek-
lamfilmsorozatnak. A reklamfilm kapcsan
kérdeztiik a Lidl képviseldit, hogy az Uj élel-
miszertorvényre miként késziilnek, és hogyan
tervezik a tovabbi expanzidt.

Markaépités és promacioelemzés

Az év legsikeresebb promdcidja 2008:
a fédijasok bemutatésa

Recesszidban is elére

Agramarkt 19., 21. m Alimentaria 9. mBonbonetti1,,
33. m Branaldi 49. m CSB-System 73. m Dublino 61.
m DuNnapro 44-45. m Elelmiszerbank 10. m Ford 23. m
Grabowski 7., 14., 9o. m Henkel B4 m Hungexpo 7. m
Kraft B3 m Mars 29. m Maspex Olympos 87. m Mona
31. m Nielsen 25. m Novotel g1. m POS Media g5. m
Present Store g4-96. m Sarantis 51. m Sealed Air
11. m STI 89. m Szamos Marcipan 35. m Szilasfood
15. m Toyota B2, 35. m Unilever B1, 5. mVartas6. m
Veszprémtej 37. m Wanzl 13.

A lapban megjelend frésok és foték a kiadd kizarélagos tulajdonat képe-
zik. Azok Ujrakozlése, idézése, vagy barmilyen formdaban, elektronikus,
illetve nyomtatott médidban torténd, részleteiben, vagy egészében
valé publikdldsa csak a kiadd elézetes, frdsos engedélyével lehetséges!

’T

SIAL dOr nemzetkdzi
zs(iri tagja

fcres mm ' = P & PAI
THE FOOD BUSINESS FORLM (1; f” , TING ‘THE GLOBAL ASSOCIATION FOR MARKETING AT RETAL
.--""'-' ‘U.b HUNGARY
ACES ATMK APOPAI
médiatémogatdja médiatémogatdja alapité tagja
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LANCHID vélemény

Tessék felébrednil!

Mit is jelent a valsag?
Azt, hogy a korabbi Ut
nem folytathaté, 4jmeg-
oldasokra van szikség.
lgaz ez az FMCG-szektor
terlletéreiis.

Avasarlé a csokkend j6-
vedelmek, ndvekvo ter-
hek, a munkanélkiliség
veszélye miatt egyre
ontudatosabb és taka-
rékosabb lett. Megtanulta a leckét: job-
ban &tgondolja, hogy mire kolt, és meny-
nyit. Fellletes szemlélének Ugy tlnik, a
magyar FMCG-piacon évek 6ta az ar kordl
forog minden - pedig a helyzet kdzben val-
tozott. Nem az &r, hanem az ar-érték arany
alla kbzéppontban: a vasarlé értéket keres
pénzéért, termékpreferenciaitis ez alapjan
fogja atrendezni.

Ez Ujabb kihivast, ugyanakkor Gjabb lehe-
t6ségeket is teremt a véllalatoknak, attél
is fliggben, hogy ki hogyan ftéli meg ezt a
helyzetet: lehet8ségként vagy ellehetet-
lentlésként?

Varhat6an 1-3 éven belil Magyarorszagon
is felfelé indul a gazdasag szekere. De al-
tatja magat az, aki gy gondolja, hogy a
folyamatok a korabbi dllapotukba fognak
visszarendez6dni.

A megvaltozott korilmények kozott gj
megolddsokra van sziikség. A kordbbiak-
nal még nagyobb szikség van tiszta, vila-
gos elképzelésekre, stratégidra és egyiitt-
mUkddésre a partnerek kozott. Ez utébbi
terlleten is komoly deficitben vagyunk.
Az idei Lanchid Klub-Trade Magazin Busi-
ness Days konferencian ilyen és ehhez ha-
sonlé gondolatokkal foglalkozunk annak
érdekében, hogy tanuljunk bel6le: masok
mddszereibdl, kudarcaibél és sikereibdl.
De ne csak tanuljunk beldle, hanem alkal-
mazzuk is a tanultakat a holnapi siker ér-
dekében! m

E= It is time to wake up!

What does crisis mean? It means that we can-
not continue doing things the way we did before,
we have to find new solutions. This is true for the
FMCG sector as well. Consumers are becoming
increasingly conscious and economical. Things
have changed on the FMCG market, it is not the
price that reigns any more, but the price/value
ratio. This is the principle according to which
consumers shape their product preferences. We
need clear ideas, efficient strategies and coop-
eration more than ever, and there is still plenty
of room for improvement. At this year’s Lanchid
Klub-Trade Magazin Business Days conference,
we are going to discuss these issues in detail. =

Dr. Timar Imre
ligyvezetd igazgatd
Tanner Trade

Virtudlis magazinunk

megtalalhaté a
www.trademagazin.hu
n Magyarorszag legkorszeribb
cimen miédiafigyelsjétsl

IMEDIA
Médiaﬂgyelés




mmm szerkeszt6i véleménysarok

Magyar vandor

A hungaricum néven ismert élelmiszercsomag az egylk legegyér-
telm(bb reklamuzenet: kolbasz, hagyma, butykos tarsasagaban
kindlja a mennyeinek gondolt magyar izeket. Enyhe vigasz, hogy
mindezt a hagyomanytisztelet nevében teszi, mindenesetre az
egészségmanias korban llyesfajta élelmiszercsomagot kinalni,
amolyan orszagmarkaként, nem lehet igazan sikeres tevékenység.

koleszterinszint-mérések idGsza-
Akéban zsirban gazdag diétat ke-

vesen tartanak, igy a magyar téli-
szalami — ami egyébként is olasz erede-
tli — valdszintileg kiesik a fogyni vagyok
és a beldliik é16 élelmiszerlancok latoko-
rébol. A paprikavertikum magyarorsza-
gi karrierje a torok idéktol kezdve toret-
leniil tartott, mig aztan kidertilt, méltan
vagyunk biiszkék a sajat termelésti fii-
szeriinkre, mert a dél-amerikai chilik bi-
zony artalmasok is lehetnek.
Ezek utan johetne a butykos, benne
bor, sor, palinka, bar az el6bbiben egy-
elére verhetetlennek tlinnek a francia,
olasz, kaliforniai, s6t 4j-zélandi, dél-af-
rikai neddk. A palinka pedig a szorgos-
kodé orszagmarketing ellenére sem ké-
pes meghaladni a kozép-kelet eurdpai, de
f6leg hazai izléskultura hatarait. A ma-
gyar sOrrél elég annyit tudni, hogy a leg-
nagyobb feldolgozok holland, dél-afri-
kai, belga kézen vannak, és az egykori
hazai sormarkakkal igazan nem is lehet
dicsekedni.
Lehetne persze a képzeletbeli butykosba a
tényleg vilaghiri magyar asvanyvizet 6n-
teni, de ez mint aru, (jelenleg még) olyan
csekély értékd, hogy a butykos — barmi-
bélis késziiljon — és annak szallitédsa tob-
be keriilne, mint maga a nedd.
Ha ezek utdn a modern termékfejlesztés
horizontjat fiirkéssziik, meglehet6sen ke-
vés termékre bukkanunk. Az egészség-
kultusz jegyében divatba jott iranyzatok
nagyon erds hangsulyt fektetnek az or-
szaghatarokhoz alig, de termelési met6-
dusokhoz nagyon is kothetd bionovény-
termesztésre. Ebben igazan aligha le-
het versenyel6nyre szert tenni, mert két
z0ldség, esetleg kukacos gytimoélcs koziil
meglehetdsen nehezen vélaszthatnank ki
még a kotelezd elfogultsdggal egyiitt is a
magyar gyokerekkel rendelkezéket.
A tejipar egyel6re a francia és német ajka-
ak privilégiuma, bar a magyar fogyasztoi
szokasokhoz alkalmazkodé termékfejlesz-

tések — példdul a 21 napig friss tej — kifeje-
zetten piacképesnek ttinnek itthon is.

Val6szintileg minden hazai gyart6 tudna
ellenpéldaként sorolni sajat, igazan piac-
képes, finom, esetleg még a magyar izlés-
kultarat titkkrozé termékeit. De tegyiik
a sziviinkre a keziinket, azért a magyar
élelmiszergyartds évtizedekkel ezel6ttre
datalhat6é megannyi Gjitdsa végiil a kinai
élelmiszerek tomeges elterjedését hozta
magaval. Igy van ez példdul a mostana-
ban indulé almaszezonban is. Emlékeze-
tes, hogy Eurdopaban a savanykasabb izt
gytimolcsleveket kedvelik jobban. Két év-
vel ezelttig szerencsénk volt, mert a vi-
lagot el6z6nl6 olcso kinai almalé édes. A

kinai alma ugyanis nem olyan savanykds,
mint a magyar. Egészen 2008-ig Briisszel
nem engedte, hogy mesterséges anyag-
gal savanyitsak a stiritményeket. Jol jott
ez a magyar almatermeszt6knek, mert a
nagy létizemek kénytelenek voltak ma-
gyar siritményt is vasarolni. Csakhogy
azdta valtozott a vilag, és a gyartéknak
mar nem muszaj magyar almat venni,
és keverhetik a vegyszert a kinai stirit-
ményhez. Tavaly a magyar termelSk azért
tiintettek, hogy elérhessék a kilonként 11
eurdcentes ipari almadrat. Az idei szezon
4 centtel indult...

Az id6rél-idére jult erével tdimado ma-
gyar orszagmarketing sajnos hiven tiik-
rozi: 6tlet még akadna, de valahogy nincs
termék hozza. Vagy finomabban fogal-
mazva: nem sikeriilt kitaldlni a modern
magyar eszményi alakjat, aki nem lova-
gol, nem a nyereg alatt puhitja a hast,
nem jar csardaba, és nem eszik rablépe-
csenyét. A miizli, joghurt, marhahds hé-
romszogében virulo, egészséges ember
eszménye pedig kifejezetten angolszdsz,
kiilonosen, ha a sziikségszertiien a kezé-
ben 1év6 dsvanyvizes palackra néziink.
Vagyis mindenféle orszagmarketing elétt
fol kellene tenniink a kérdést onmagunk-
nak, milyen is egy mai magyar? Vajon
kiillonbozik-e a szazadel atyafiaitol, és
ha igen, akkor miben?

Ha ugy véljiik, vagy vélik azok, akik ev-
vel foglalkoznak, hogy ma ugyanazokra
az {zekre vagyunk, mint szaz évvel ez-
el6tt, akkor biiszkén vegyiik a vallunkra
a kosarunkat, benne kolbaszt, hagymat
és butykost kinalva.

Ha ragaszkodunk a hagyomanyokhoz,
nem art elévenni a régi receptirakat sem,
lehet, hogy ennyi id6 utan tjdonsagként
hatnak. Es ne felejtsiik el, az igazén sikeres
olasz, francia, s6t kinai élelmiszeripar ma-
ga el6tt tolja 6sei hagyomanyait, szaz, két-
szaz, vagy Otezer évre visszamendleg.

Ei= The Wandering Magyar

The food basket known by the name of Hungaricum is one of the most straightforward advertising messages:
sausage, onion and a pitcher accompany Hungarian flavours. However, in an age of healthy eating we cannot
be successful with offering a treat like that: Hungarian winter salami (which is of Italian origin) contains too
much fat. In the pitcher, we could put wine, beer or palinka, but French and Italian wines cannot be beaten
and all the Hungarian breweries are owned by Dutch or German companies. Which leaves us with palinka that
simply cannot gain popularity beyond the borders of Central Europe. Taking a closer look at modern product
innovation, we find only a low number of products. Organic farming methods are not catching on in Hungary;
the dairy sector is dominated by the French- and German-speaking countries. Probably all Hungarian food pro-
ducers could list their own prestigious and delicious products which also reflect Hungarian taste. Bet let us be
honest with ourselves: novelties by Hungarian food producers from earlier decades finally paved the way for
the mass-import of Chinese food products. For instance in Europe, more sourish fruit juices are popular, and the
cheap Chinese apple juice that conquered the world is sweet. Hungarian apple growers were able to export
their sourer apples. But from 2008, Brussels gave green light to the use of additives with fruit juices to make
them sourer; consequently, demand for Hungarian apple fell, this year growers started the season with an
industrial price of 4 cents per kilogram...Before marketing Hungary, we need to ask ourselves the question: Is
a Hungarian today different than 100 years ago? If the answer is no, it means that we fancy the same flavours
as a century ago and we can keep on offering our sausage, onion and the pitcher. If we insist on our traditions,
let us dig up a few of the old recipes and remember, that the Italian, French or Chinese food industry also rely
on their ancient traditions.m
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‘/ Az inycsiklandéan szaftos csirkesiilt elkészitéséhez egyszerre biztositja a fiiszert és a stit6zacskot.

/_/
= Minden kiszis btkezbs ey leheticss
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Sikeres promécio

a 60 éves Tchibotol

A boldog nyertes, a csokonya-
visontai Kovdcs Gyongyi Ka-
posvaron vette at a 60 éves a
Tchibo! Unnepeljen veliink!” nye-
reményjaték fodfjat: a Volkswa-
gen Golf 6 tipust autot, amelyet
a szigetvari COOP-Uzletben va-
sarolt Tchibo 3in1 kavé vasar-
ldsaval nyert. Az autét a Tchibo
Budapest Kft. lgyvezett igaz-
gatdja, Andrzej Jackiewicz adta at a holgynek, aki nagyon meg
volt illetddve és rommel kdzolte, mar készil arra, hogy a Tchibo
legUjabb, ,Egyitt az 6vodakért” promaécidjan is részt vegyen.

E= Successful promotion
by 60-year old Tchibo

Gyongyi Kovdcs from Csokonyavisonta was the happy winner of a Volkswa-
gen Golf 6, the main prize of the competition celebrating Tchibo’s 6oth birth-
day. Andrzej Jackiewicz, Tchibo Budapest Kft.s managing director presented
the prize to the lucky winner in Kaposvar. =

Aszalt szilva az Activia

e e

ACTiVIA

d e Y- 4

izskaldjan

Uj, 6szi izzel jelentkezett a Danone Activia
joghurtcsaldd. Az aszalt szilva iz( Danone |
Activia amellett, hogy fzletes, rendkiviil gaz-
dag kdliumban, vasban és magnéziumban, és
a benne [év6 magas rosttartalmi aszalt szil-
vanak és értékes probiotikumanak, a Bifidus
ActiRegularis-®nak koszdnhet6en hozzéjarul-
hat emésztérendszerlink egészséges miikodéséhez.

Az Ujdonsag nemcsak 6nmagéban, hanem mér vegyes, négyes
csomagolasban is kaphaté korte-sargabarack joghurttal. m

E= Prune enters Activia’s flavour scale

The Danone Activia yoghurt line came out with a new, prune flavoured yo-
ghurt. It is delicious and rich in potassium, iron and magnesium. Its Bifidus
ActiRegularis-® content contributes to the healthy functioning of our diges-
tive system. =

Sajat markas bio
bébiélelmiszerek a dm-ben

Augusztusban a dm drogéria-
ldnc bevezette sajat markas
bio bébiélelmiszereit, amelyek a
babylove, babdknak sz6l¢ termék-
csaladot erdsitik. Az édesanyak mint-
. egy 45 féle tapszer, babament, desz-
| szert ésitalkozil valogathatnak.
A termékek kivétel nélkil bioalap-
anyagokbol késziltek. Minden ka-
Y tegdridbankaphatok gluténmentes
¥ termékekis, amelyre a cimkén [évo
% csillaggal jelolt szoveg hivja fel a fi-

gyelmet. A dm tobbi sajat markas
termékéhez hasonldan a babylove bébiételek a gyartoi markak-
hoz képest kedvez8bb aron kaphaték. =

E= Private label organic baby food in dm

In August, drugstore chain dm launched its private label organic baby food prod-
ucts. The babylove product line offers 45 types of baby formula, baby menu,
dessert and drinks. Gluten-free products are available in each category. =

Gyartokozpont lett Nyirbator

Szeptember 4-én befejez6ddtt a 9,7 millié eurds beruhézés, amely-
nek kdszonhetBen a nyirbatori Unilever-gydr kapacitésa 60 szazalék-
kal novekedett, és a cég haztartasi tisztitoszer termelésének egyik
eurépai kozpontja lett.

- A nyirbatori Unilever-gyarbdl a hazai piac mellett 30 masik eurdpai
orszagba szallitunk haztartas-vegyipari arukat. A gyarban készult
termékek volumene pedig az atalakitasok utdn megkdzeliti majd a
220 milli¢ darabot - fogalmazott az Unnepélyes megnyitélinnepsé-
gen Francesco Azzara gyarigazgato.

A gyérterUlet kilsBségeiben is megUjult: elkészilt az Uj kamion- és
személygépkocsi-parkold, valamint Uj porta is épult. A fejlesztések
érintették a palackozérészleget is: a gyar tertletére telepilt () fla-
konflvé tzemben a termelés mar harom miiszakban zajlik.

E= Nyirbator has become a production centre
After a EUR g.7 million investment, the production capacity of Nyirbator's Uni-
lever plant increased by 60 percent, making it one of the company’s European
centres of household cleaner production. - We transport our products to 30
countries from the plant in Nyirbator. Our production volume nears 220 million
- said company director Francesco Azzara. =

ben kaphat¢. =

== New formulas in Henkel’s detergents

Uj formulak a Henkel mosészereiben

A makacs foltok eltavolitdsa altaldban 6o fokon torténik. A megndvelt hatékanysagi Persil
Cold Active azonban mar 30 °C-on eltavolitja a makacs foltokat, all a Henkel Magyarorszag
Kft. sajtokozleményében. Ezzel energiat, tehadt pénzt takarfthatnak meg a haztartasok.

A ruhdk fehérségének megujitdsat szolgdlja a Henkel egy masik Ujdonsdga. A Perwoll
White Magic U 6sszetevje ugyanis a beszirkilt textilia fenérségét adja vissza. Az op-

tikai fehéritét is tartalmazoé finommosdészer még a legfinomabb miiszélas darabok fe-
hérségétis Ujja vardzsolja, szirkulésgatld Osszetevijének kdszonhetBen 6vja a ruhane-
m{iket a tovabbi szirkuléstdl. Az Uj Perwoll White Magic 1, 2, 3 és 4 literes kiszerelések-

Reluctant stains are usually removed at 60°C, but Persil Cold Active removes them already at 30°C - in- B
forms the press release by Henkel Magyarorszag Kft. Household can save money and energy by using
the new product. Another novelty is Perwoll White Magic, available in 1-,2-, 3- and 4-litre units. =
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A kevesebb tobb lett
a Gallicoopnal

Kismértékben csokkentette a termelését, mégis 3,1 szazalékos
arbevétel-emelkedést realizlt a Gallicoop Pulykafeldolgozo Zrt.
azidei év elst félévében a tavalyi azonos id6szakhoz képest.
Az elst féléves 12,74 millidrd forintos forgalomhoz nagyban hoz-
zdjarult a kilfoldiek megnovekedett igénye a j6 mindségli és el-
érhetd art magyar termékek irdnt (az exporttermékek korében
10-15 szazalékos volt az dremelkedés, mig a belféldi piacon 5-6
szazalékos). A Gallicoop hazai piaci részesedése 55 szdzalék a
pulykahutsok kozott, amelybdl kiemelkedik a friss pulykahtsaruk
- féleg a mell és fels6comb - szegmense.

A Gallicoop idén az els6 félévben 10 641 tonna pulykahUst érté-
kesitett, mig a huskészitmeény értékesitése 3 383 tonna volt. Ez
utobbin belilenyhe atrendez6dés tapasztalhaté a legmagasabb
feldolgozottsagi szintet jelentd szeletelt-csomagolt huskészit-
meények javara, all a cég sajtokozleményében. m

E= Less became more at Gallicoop

Despite a moderate decrease in production, turkey-processing company
Gallicoop Zrt managed to increase its sales revenue by 3.1 percent in the
first six months, compared to the same period in the previous year. The
increased demand from foreign markets for quality turkey products at rea-
sonable prices largely contributed to their HUF 12.74 billion turnover. Gal-
licoop’s domestic market share is 55 percent in the turkey segment. =

Gorog szakember

a FrieslandCampina élén

Konstantine Maggiorost nevezték ki 2009.
' szeptember 1-jével a FrieslandCampina Hun-
_ ' garia és a FrieslandCampina Romania vezér-

> f’ igazgatdi pozicidjaba, budapesti székhely-
[ lyel. A 46 éves gorog szakember nBs, és két
.‘ﬁ gyermek apja.
= Konstantine Maggioros 1998-ban csatlakozott
Konstantine  jFiesland Hellashoz, mint pénziigyi és admi-
C:géﬁgg;fg':t’: nisztracios igazgato, majd 2002-ben marke-
FrieslandCampina tingigazgatdi kinevezést kapott. 2007 szep-
Hungéria temberében a Friesland Foods Kuala Lumpur-i
(Malajzia) Uzletfejlesztési részlegének vezér-
igazgatdja lett. Uzleti karrierje sorén kordbban Garogorszégban az
American Express Bankndl, a Horizon Technical Corporationnél és
a Linette Hellasnal toltott be felsGvezetti poziciokat. m

&= Greek CEO for FrieslandCampina

From 1 September 2009, Konstantine Maggioros is the new CEO of Fries-
landCampina Hungdria and FrieslandCampina Romania, with his seat in
Budapest. He started working for Friesland Hellas in 1998, was appointed
marketing director in 2002 and in September 2007 he became CEO of the
corporate development department at Friesland Foods Kuala Lumpur in
Malaysia.

A kiéllités
hivatalos lapja:

Trade/

magazin

Egyideji kiallitas:
UKBA Nemzetkozi cukraszati,
sitGipari és gasztrondmiai szakkiallitas

El6szor a FOODAPESTEN:

Bocuse d'Or, a gasztrondmia ; '
csucsrendezvényének | _cunore 2010 |
magyarorszagi dontdje! ssecion Hungary

BOVEBB INFORMACIO ES JELENTKEZES:

HUNGEXPO Zrt. - FOODAPEST projekt

Levélcim: 1441 Budapest, Pf. 44.

E-mail: foodapest@hungexpo.hu

Tel.: 1/263-6263.

Fax: 1/263-6435 ’ ’
www.foodapest.hu ’ ’ hungexpo



http://www.foodapest.hu

mmm hireink

Foodapest-Infobox

A gazdaségi vélsag Uj kihivasokat, s egyben (j lehet@séget is hoz
magaval. A jov6 évi Uzleti és marketingtervek készitésének idésza-
kaban fontos kiemelni, hogy a kidllitdsok legfontosabb ismérvei: a
személyesség, a vizualitas, a gyorsasag, a koltseghatékonysag és
a befektetések mérhet6sége egyre inkabb felértékelddnek, s egye-
dulalls lehettséget kindlnak az Uzleti célok eléréséhez.

Ehhez kinal megoldast a FOODAPEST, az élelmiszeripar, az élelmi-
szer-gépipar és a vendéglatoipar legnagyobb hazai seregszemléje
2010 februdrjaban, a megUjult, korszerl infrastruktdrajd HUNGEXPO
Budapesti Vasarkozpontban.

=0 Avalsag hatasainak ellensllyozasara a szervezok a korabbi éve-
kénél alacsonyabb helydijjal lltak el, és ) szolgéltatasokkal -

/////

Ei= FOODAPEST NEWS

The economic crisis brings new challenges and new opportunities as well. Fairs
are becoming increasingly important in achieving business objectives. FOODA-
PEST, Hungary’s biggest food, food processing machinery and catering event
will be held in February 2010, at the modernised HUNGEXPO Budapest Fair
Center. To offset the effects of recession, the organisers offer lower participa-
tion fees and new services for companies. Visitors can see both FOODAPEST
and UKBA with the same ticket. Expo Congress Hotel, right next to the main
entrance of HUNGEXPO will guarantee the comfort of exhibitors and visitors
alike, with 160 rooms on 10 floors, free Wi-Fi access, 2 Business Corners and
Spa & Fitness facilities. m

= BvUlt az online marketingszolgéaltatasok kore: a kiallitok a
Foodapest weboldaldn egy koddal beléphetnek a sajat adatlap-
jukra, ahol szdveges- és képanyagot tolthetnek fel cégiikrdl, ter-
mékeikrl, szolgaltatasaikrol.

Az lgyfelek meghivasara pedig kedvezményes e-ticketet bizto-
sitanak a szervezok.

= A ldtogaték szamdra Ujdonsdg: egy belépbjeggyel tekinthetik
meg a FOODAPEST-et és a - most el&szor - vele egy idében ren-
dezett UKBA nemzetkdzi cukrdszati, stitGipari és gasztrondmiai
szakkiallitast.

=0 Akidllitok és latogatok kényelmét szolgalja a nyaron megnyilt 4

csillagos Expo Congress Hotel, kozvetlentl a HUNGEXPO Buda-
pesti Vasarkdzpont fébejérata mellett.
A szalloda 10 emeletén taldlhatd 160 tagas, légkondicio-
nalt, LCD-televizidval, minibérral, széffel ellatott standard
és superior szoba, valamint a lakosztalyok kényelmes tar-
tozkodast biztositanak. A szalloda teljes tertletén biztosi-
tott az ingyenes wifi-kapcsolat, tovabba 2 Business Corner
is szélesiti az Uzleti szolgaltatdsok listajat. A hotel saja-
tosséga a 12. emeleti panoramabar, valamint a jacuzzival,
szaunaval, gézkabinnal, modern gépekkel felszerelt Spa &
Fitness részleg. =

Ujra nyerhetnek az iskolak az Univerrel

[dsén taldlhaté Sulipont matrica postai ton torténd bekildése. A
,Nyerjen a miiskolank!"program idétartama szeptember 1-2010. ap-
rilis 2. A sorsolas 2010. aprilis 10-én lesz. =

Ebben a tanévben is elinditja ,Nyerjen a miiskolank!” programjat az
Univer Product Zrt., mégpedig szamos Ujdonsaggal.

Idén a sorsolastal fliggetlentl 3 millio forint tamogatasi dsszeget kap az
aziskola, amelynek a nevére az akcio végéig a legtdbb Sulipont érkezik. A
kilondij mellett természetesen tavébbra is sorsoléssal fog elddlni, hogy
melyik harom tanintézmeény nyeri a 3 milli6, a 1,5 millio, illetve az 500 ooo
forintos, szabadon felhasznalhaté fédijakat. A 200-nél tobb bekuldott
Sulipontot elérd iskolak automatikusan 5 darabbél all6 focilabdacsomagot
kapnak ajandékba, a flakonos majonéz most dupla Sulipontot ér. A vasar-
|6k feladata tovabbra is az akcidban részt vevd termékek csomago-

&= Schools can win again with Univer

Univer Product Zrt. launches its "Let our school win!” programme again, from 1
September 2009 until 2 April 2010. The school that gathers the most Suli-points
will win HUF 3 million. A draw will decide which three schools win the main prizes
of HUF 3 million, 1.5 million and 500,000. All shoppers need to dois to send in the
Suli-point stickers found products. =
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Ny t’h
A gyerekek mér birtokba vehették a Marcalvérosi K6zoktatési Kozpont Uj
jatszéterét, amely az el6z6 sorsolés fodijabol valdsulhatott meg

Logisztikai fejlesztés a Szentkiralyinal

Az idei év els8 hat hénapjéban 6 sz&zalékos for-
galomnovekedést produkélt a Szentkirlyi As-
vanyviz Kft. az el6zd év hasonlé szakaszahoz
képest.

Matus Istvan operativ vezérigazgatd elmondta:
,Nagy valdszinliséggel tartani tudjuk magun-
kat az asvanyvizek tekintetében az év végi, ter-

Matusistvan  \ezett kizel g szazalékos forgalomnivekedés-

tiv vezérigazgats A BTt : AT
ggzﬁll}'r;f;e"gazga ° fjez,)es vlarhqtga)n)mgghaladjuk a 14y milli6 liter
Asvényviz asvanyviz-eldallitastis.”

A cég az ,j Magyarorszag Fejlesztési Terv Gaz-
dasagfejlesztési Operativ Program” palyazatan nyert tdmogatassal

vadonatyj logisztikai rendszer felépitésébe kezd. Ez biztositja majd
a termelés, minBségbiztositas és a logisztikai folyamat minden ele-
mének tisztabb atlathatésdgat, a még pontosabb nyilvantartaso-
kat és arukdvethettséget, valamint az erforrasokkal valé hatéko-
nyabb gazdélkodast. A fejlesztési munkalatok varhatéan 2010 els6
felére fejez6dnek be. m

E= Logistics development at Szentkiralyi

In the first six months of 2009, Szentkirdlyi Asvényviz Kft. realised a 6-percent
sales growth. Operative CEO Istvan Matus said that they would probably realise
the planned g-percent sales growth and surpass the 147 million-litre production
threshold. They are building a brand new logistics system that will be up and
running by 2010. =



A Storck Hungaria
Kft. Magyarorsza-
gon is bevezeti kil-
foldon mar ismert
és kozkedvelt gumi-
cukorkdjat, animma
Smilegummit. A ha-
zaipiacon eddig két-
félenimmatermeéket
ismerhettek meg a
fogyasztok, a klasz-
szikus, narancs- és citromizben kaphaté nimma keménycukorkat,
valamint animmz Softot, atermékcsalad puha, olvadé véltozatat.
Csakugy, mint a nimma termékcsalad eddig bemutatott cukor-
kai, a Smilegummiis valodi gyumaolcslével készul, és hozzaadott
vitaminokat tartalmaz. A nimmz Smilegummi harom valtozatban
kaphatd: a klasszikus gytimdlcsds gumicukorka mellett egy 1&-
gyabb, joghurtos, és egy savanyU fzvilagl cukorka csatlakozik a
hazai nimmz valasztékahoz. =

¥l

E= Gummy candies added to the nimmz
product group

Storck Hungéria Kft. introduces nimmz Smilegummi to the Hungarian
market. Smilegummi is made using real fruit juice and contains added
vitamins. Three versions are available: classic fruit-flavoured, milder yo-
ghurty and sour versions. =

Szaznal jar a McDonald’s

AN 5.7 BN : ;
Augusztus 28-an Gyorott innepélyesen is megnyilik az orszag
szazadik, egyben Gy6r varos harmadik McDonald’s étterme. Ez-
zel a McDonald's mérfoldkéhoz érkezett: nincs més étteremlénc
hazénkban, amelyiknek ennyi egysége lenne.
A 700 milli6 forintos beruhazas soran az épulet mellett talalhato
kozti csomoépontot is tépitették és tovabbfejlesztették, erre a
vallalat tobb mint 60 millié forintot kltott. A nyitas alkalmabdl au-
gusztus 28-an a Nagy Hamburgervaltén a 100 hazai McDonald's
étterem legjobb hamburgersutdi mérkéztek meg egymassal.
Idén 1,8 millidrd forintbél fejleszt a tarsasag, jovore pedig foként
a meglévo egységek felljitdsara, talakitdsara és szolgéltatasi
kinalatéanak tovabb gazdagitasara koncentral. =

E= McDonald’s at one hundred

On 28 August, Hungary's 100th McDonald's restaurant opens in Gyér. Hun-
gary’s largest fast food chain invested HUF 700 million, rebuilding even the
nearby public road intersection. On the big day, McDonald’s best hamburger
roasters will compete in the Great Hamburger Relay. =

NEMZETKOZI
ELELMISZER és ITAL
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Varhato6an tobb mlnt 20 magyar kiallité a Proweinen \

Jovbre varhatéan hisz-
nal tobb magyar cég allit
ki Eurépa legnagyobb bor-
kereskedelmi és égetett
szeszes ital seregszemlé- §
jén, a dusseldorfi Prowein
szakvasaron. A 2010. mar-
cius 21-23. kdzott tartan-
dé vezetd eurdpai borkiallitédson a vildg minden fontos bortermel
orszaga eés régioja bemutatja kinalatat.

Evenként kiizel 50 orszag mintegy 3000 kiéllitéja ad keresztmetszetet
avildg bortermelésének és szeszesital-gyartasanak trendjeiréla ren-
dezvényen.ldén hdrom nap alatt tébb mint 35 ezer szakmai l&togatot
regisztraltak a Rajna-parti vasarkdzpontban, és 1000 Ujsagirot.

A ProWein tiikrozi a nemzetkozi borpiac trendjeit: tobbek kozott no-
vekszik a kereslet a konnyl borok irant. Fehérbornal egyre népsze-
riibb a11, vorosbornal a 13 szdzalék korili alkoholtartalom. A Prowein
egyik érdekes eseményének fgérkezik Argentina, Chile, Dél-Afrika,

Kalifornia és Uj-zéland bortermel8inek, az ,Uj Vi-
lag Borszovetségé™nek a bemutatkozasa.
Hagyomanyosan a ProWein legsikeresebbrésze a | 2idg XAV s11g]
kostolérészleg, ahol killonbozd orszagokbol mint-

egy 1000 kilonbdz6 markas borralismerkedhetnek az érdekl8dok.
A borok mellett helyet kapnak a vésa’ron a borok kereskedelméhez
cim{ bemutato a borral egyUtt fogyaszthatd ﬁnom élelmiszerekre
hivja fel majd a figyelmet. =

E= More than 20 Hungarian exhibitors
to participate in ProWein

More than 20 Hungarian exhibitors are expected to participate in next year's
ProWein in Diisseldorf. On 21-23 March 2010, Europe’s leading wine fair will host
approximately 3,000 exhibitors in the wine and spirit sector from 50 countries.
This year more than 35,000 visitors and 1,000 journalists were registered in 3
days. One of the most interesting events is going to be the introduction of the
"New World Wine Alliance”. Participants will have the chance to taste more than
1,000 different wines. =

izkalandok
Vajdahunyad varaban

Augusztus utolso hétvégéjén immar
mésodik alkalommal rendezte meg az
Agrérmarketing Centrum Kht. a HiR-
es iznapokat. A kiilonleges torténe-
tifzutazassal és szines misorokkal a
Hagyoméanyok-izek-Régidk élelmiszer-
gyUjteményben szerepld kilonleges
alapanyagokat és termékeket népsze-
rUsitették a varosligeti Vajdahunyad varban.

Az AMC é&ltal mikodtetett HAGYOMANYOK-IZEK-REGIOK (HIR)-
programot a FéldmUveléslgyi és Vidékfejlesztési Minisztérium
1998-ban indftotta el az Eurdpai Unié Euroterroirs kezdeménye-
zéséhez csatlakozva. A HiR-program célkit(izése, hogy |étre-
hozza Magyarorszag hagyomanyos és tajjellegli mez6gazdasa-
gi termékeinek gyljteményét, és eldmozditsa gazdasagi hasz-
nositasukat. Eddig 300, a magyar gasztronémiai kultira részét
képez® hagyomanyos és téjjellegli élelmiszer szakmai-torténe-
tileirdsa készlltel. m

HIR
/
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&= Culinary adventures
in Vajdahunyad Castle

Agricultural Marketing Centre organised its Culinary Days for the second time
at the last weekend of August. Special base materials and products were
promoted in Budapest’s Vajdahunyad Castle. The TRADITIONS-FLAVOURS-
REGIONS programme was launched in 1998, as part of the EU’s Euroterroirs
initiative. m

3000 cég az altalanos
termékcsoportban
az Anugan QNUga

- Az dltalanos élelmiszerek termékcsoportjadban lesz a legtobb ki-
allité Kolnben, az oktéber 10-14. kdzott tartandd Anuga szakvasa-
ron - tajékoztatta lapunkat Kakuk Marta, a kdlni vasar magyarorsza-
gi képviselGje. - Osszesen 3 000 cég jelentkezett be csak ide, ami az
Anuga 6sszes kiallitéjanak fele. Ott lesz az Agrérmarketing Centrum
egyik nemzeti standja is.

A delikdtesz, alapvett élelmiszer, konzerv, sz6sz, fliszer és reform-
élelmiszer kindlata a kereskedBket is vonzza. Egyrészt, mert ezek ke-
resett termékek, és nagy forgalmat lehet veluk elérni. Masrészt eb-
ben a termékkadrben sok az innovacié és nagy a mindségi termékek
valasztéka. A magyar élelmiszeripart képviseli tobbek kdzott az EKO,
a Kecskeméti Konzerv, a Kelet Food, a Rubin Paprika, a Szatméri zek
és a Vitamor ebben a csarnokban.

Az AMC az Anuga tiz termékcsoportja kdzul még a bio- és a mélyhi-
tott termékek csarnokaba szervezte meg magyar cégek kozos bemu-
tatkozasat az idei legnagyobb eurdpai élelmiszer-szakvasaron. Ezen
kivil tizenegy magyar kidllité 6nélldan jelenik meg az Anugén. = B.E.

E= 3,000 companies in the general product
group at Anuga

The most exhibitors will be represented in the general food product group at Co-
logne’s Anuga Trade fair in 10-14 October, Mdrta Kakuk, the fair's Hungarian rep-
resentative informed our magazine. Altogether, 3,000 companies will be there,
including one of the Agricultural Marketing Centre’s national stands. Among
others EKO, Kecskeméti Konzerv, Kelet Food, Rubin Paprika, Szatmari [zek and
Vitamor will represent Hungary in this hall. =

Ehség
Aki napok 6ta nem evett,

mindenhol ennivaldt keres.

A Magyar Elelmiszerbank Egyesiilet célja, hogy segitsen rajtuk.

Kérjiik, hogy témogassa On is munkankat! Adomdnyokat, sériilt, hibas
csomagolasu vagy lejarat kozeli élelmiszereket is szivesen fogadunk.

Magyar
Elelmiszerbank
Egyesiilet

Bévebb informaciékat munkankrél a www.elelmiszerbank.hu honlapon taldlhat



http://www.elelmiszerbank.hu

Supershop-program minden SPAR-lancban

A SPAR Magyarorszag 2009. szeptember 3-t6laz orszag valameny-

nyi SPAR és INTERSPAR druhdzaban bevezette a SuperShop-
y programot.
- Kordbban, a Kaiser's megvasarlasaval (2003), majd a Plus
_ akvizicival (2008) a SuperShop-program a SPAR-csoporthoz
y: tartozd tizletek felében miikodott. igy most mar a tébb mint
masfél millié SuperShop-kéartyabirtokos orszagosan tobb mint 650
elfogaddhelyen élvezhetia program és a partnerek nyUjtotta elényo-
< ket, kedvezmeényeket.

A SuperShop-kartya mikodése a SPAR Uzleteiben egyszerl: minden vasar-
laskar 100 forintonként 1 pont jovairasra kerdil a kartyan. Minden jovairt pont 1 forintot ér.
Egyes termékek vasarlasa utan extra pontokat kap a vasarléd. A SuperShop-kéartyan 6sz-
szegyUjtott pontok szabadon levasarolhatdk. m

E= SuperShop programme in every SPAR store

From 3 September 2009, SPAR Magyarorszag introduces the SuperShop programme in every SPAR and INTER-
SPAR store in Hungary. Now 1.5 million SuperShop card owners can use their cards at more than 650 places.
After each HUF 100 purchase in a SPAR store, 1 point is credited to the card. Each point is worth HUF 1. =

Uj |gazgato a P.0.P-Rafinanz BTL-divizi6janal

Szab0 Edit igazgatéval er6sodott a P.O.P-Rafinanz cégcsoporton be-
LUl folyamatosan 6nallosodd BTL-divizio.

ARafinanz Service proméciés és sales support igynokség szakadat-
lan boviti BT-tevékenységét, 200g-ben mar nyar végére tébb mint 30
szazalékkal haladta meg tavalyi bevételeit a terlileten. Az (jj vezett-
vel a cégcsoport vezetd szerepre tor a BTL-piacon is.

Szabo Edit BTL-igazgatd szakmai pélyafutdsat a vildg egyik legna-
gyobb vasérigazgatdsdganak szamitd hannoveri Deutsche Mes-
se Ag. csapatdban kezdte, ahol a CeBit kidllitdsszervezd teamjének
munkatarsaként dolgozott. Leghosszabb munkaviszonyat az Agrar-
marketing Centrumnal (AMC) toltotte, ahol a kulfoldi marketingfeladatok iranyftasa utan
2003-t6l a tarsasag teljes marketingcsapatéat vezette. m

E= New director at P.O.P-Rafinanz’s BTL division

Edit Szabé was appointed the new director of PO.P-Rafinanz’s BTL division. The promotion and sales

Szabé Edit
BTL-igazgatd
Rafinanz Service

support agency continues to expand its BTL activity. Edit Szabd started at Deutsche Messe Ag of Han-
nover and from 2003 lead the marketing team of the Agricultural Marketing Centre. =
’ (] ’n
Ujabb dij a SPAR-nak
A SPAR nyerte a NACS éltal szponzoralt
LAz év vegyeskereskedése 2009” ver-
senyt, a dfjat 2009 szeptember 15-én | S ':A R @
adtak at Londonban.
A dijat a nemrég megnyilt Spar Hongtu
nev(iDongguan varosaban éve vegyeskereskedése nyerte. Ez volt az els6 alkalom, hogy
egy kinai Uzlet rangos nemzetkdzi dijat nyert. A SPAR Hongtu Dongguan vérosaban [éve
vegyeskereskedése kivalo példéja annak, ahogy a SPAR sikeresen egyesiti a globalis és
helyi tradiciékat. A kisebb termelkkel valé kozvetlen kapcsolat révén gondoskodik a
bolt friss arukkal valé ellatasardl, amely a Spar Hongtut a helyi kzosség kedvencévé
tetterovid id6 alatt. =
== SPAR has won an award again

SPAR has won the Convenience Retailer of the Year 2009 competition sponsored by NACS, the cer-
emony was held on 15th September 2009 in London. The success of SPAR with the recently opened
SPAR Hongtu Store in Dongguan City, China is the first time that this prestigious international award has
been won by a store in China. SPAR Hongtu Store in Dongguan City, China, is an excellent example of
how SPAR succeeds in China, combining the very best of both global and local. =

A csomagolas
megvaltoztatja
vasarlasi s étkezesi
szokasainkat

nagyobb kényelem

A csomagolas-technika terén vég-
hezvitt fejlesztéseknek készonhetd-
en a kiskereskeddk altal kinalt egyre
bévilé élelmiszertermékvalasztékot
praktikum, kényelem, fokozott élel-
miszer-biztonsag és még jobb
mindség jellemzi. Napjaink rohand
vilagaban ez a tendencia vélhetéen
nem is fog lassulni.

Az elmult 50 évben a Cryovac®
csomagolasi termékek és -rendsze-
rek jelentds valtozasokat hoztak az
élelmiszer-iparban, a j6v6 pedig sza-
mos Ujdonséagot tartogat. Gy6z8djon
meg rola, hogyan segithetiink Onnek
|épést tartani a jovével és megbrizni
nyereségességeét.

Latogasson el honlapunkra:
www.cryovac-retailpartners.com

PACKF®RUM Latogasson el a Sealed Air Cryovac
périzsi, a Charles de Gaulle replilétér szomszéd-

| sagaban talélhaté csomagolas-technikai bemutato-
kozpontjabal

-

"

g Selled Al
CRYOV/

FoogrPackaging Systems
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A Raikerrel boviilt

a Real Hungaria Drink

Szeptember elején Ujabb taggal bévilt a Redl Hungaria Drink Kft.
A Raiker Kft.-vel Budapest és a kozép-magyarorszagi régié egyik
legnagyobb ital-nagykereskedelmi vallalkozasa csatlakozott a
cégcsoporthoz. A tavaly jdliusban alapitott Redl Hungéria Drink
Kft. forgalma ezzel meghaladja a 60 milliard forintot, lefedve az or-
szag szinte teljes teriletét. A Raiker Kft.-t tulajdonosai 1997-ben
alapftottak. Tizenkét éves torténete soran a vallalatot tobb mint
10 000 vevo valasztotta partnerének. Az els6 évben produkalt 180
milli6 forintos forgalom 2008-ra 12,5 millidrd forintra n6tt. m

E= Raiker joins Real Hungéria Drink

Raiker Kft., one of the biggest beverage wholesale companies in central Hun-
gary and Budapest joined Redl Hungdria Drink Kft. in September. By this, the
latter’s turnover exceeds HUF 6o billion. Raiker was founded in 1997 and its
turnover was HUF 12.5 billion in 2008. =

Az otthon illata

A Mood Medidval kotstt megallapodés eredmé-

nyeként a megfelel§ hattérzenével és illattal is
probalnak otthonos égkart teremteni a Quattro

Mobili budapesti, Szent Istvan koruti Uzletében.
Akozép - és felsBkategorias lakberendezési termékeket forgalma-
z0 butoraruhdz a széles illatvalasztékbol a Fresh Clean illat mel-
lett dontott, amely az otthon illata, friss, lendUletes és tisztasa-
got draszt. A Mood Medidval kozosen atbeszélve az igényeket, a
hangulatnak megfeleld, professzionélis zenei 6sszeéllitas is meg-
szilletett: féleg smooth jazz és akusztikus alapt popzene.

mood media

B The scent of home

The right background music and scent in the Quattro Mobili store on Szent
Istvén Boulevard is the result of the contract the store signed with Mood Media.
Quattro Mobili opted for a Fresh Clean scent, smooth jazz and acoustic pop. =

Visszaeséssel szamol
a Tokaj Kereskedohaz

Idén a Tokaj Kereskeddhaz 3,2 milliérd forint korlli bevételt ter-
vez, a tavalyi 3,8 millidrddal szemben, jelentette be Kiss Istvan, a
tarsasag vezérigazgatoja egy szeptember eleji borbemutatdn.
A vezérigazgat6 a fejlesztésekrdl is beszdmolt. Az elmult
években egy szervizszolgaltatast alakitottak ki azzal a cél-
lal, hogy hatékanyan tudjanak reagélni a vevoi igényekre. Ez-
zelarendszerrel sikerUlt lefedni Magyarorszag go szazalékat,
amely dsszesen 7 millid 200 ezer palack értékesitését jelen-
ti éves szinten. m

E= Tokaj Kereskeddhaz expects a setback

Istvan Kiss, the company’s CEO announced that for this year, Tokaj Keres-
ked6hédz projects a HUF 3.2 billion revenue, while last year they generated
HUF 3.8 billion. In the past few years, they established a service system to
react to consumer demand, which now covers go percent of the country,
selling 7,200,000 bottles of wine a year. m

Globdlis partnere lett

az Oko-Kordnak

Kizar6lagos partneri szerz6dést kétott az Oko-Kord Orszagos
Nonprofit Kft. csomagolasi hulladékanyagok gylijtését koordina-
|6 szervezet a kornyezetgazdalkodasi szolgaltatasok terlletén vi-
lagelst Veolia német lednyvallalataval.

A megéllapodés garantélja az Oko-Kord altal begyijtétt hulladék
Ujrahasznosftasét, lehetdséget teremt a hulladékfeldolgozasi
kapacités jelent6s ndvelésére, és a vildgviszonylatban is élenjard
technologisk alkalmazaséra. m

= Oko-Kord has a global partner

Oko-Kord Orszégos Nonprofit Kft. signed an exclusive partnership contract
with the German &ffiliate of world leading French environmental services
company Veolia. =

niclsen | AHONAP TABLAZATA

Top 10 élelmiszer a régidékban

A Nielsen altal mért 90 élelmiszer-kategodria koziil a legnagyobb forgalmu tiz termékcsoport kiskereskedelmi forgalménak regiondlis

megoszlasa, értékben. Idészak: 2007. augusztus-2008. julius és 2008. augusztus-2009. julius. A tdblazatban 2008, illetve 2009. Szazalékban

Kategoria Bp.+ Pest m. ENY ENY DNY DNY EK EK DK DK
2008. 2009. 2008. 2009. 2008. 2009. 2008. 2009. 2008. 2009.

Lakossag szamarénya 28 18 13 24 17
Elelmiszer 6sszesen 35 35 19 19 12 12 19 19 16 16
Huskészitmény 33 34 21 20 12 13 18 18 16 15
Sor 36 35 19 19 12 12 18 18 16 16
Sajt 40 39 19 19 11 12 14 15 16 15
Szénsavas uditdital 32 32 18 18 12 13 22 22 16 16
Kavé 32 32 18 18 12 13 21 20 17 17
Asvényviz 40 39 18 18 11 12 17 17 14 14
Gyumdlcslé 39 37 17 17 10 11 20 20 14 15
Etolaj 31 30 21 21 13 14 20 20 16 16
Szeletes csokoladé 27 27 20 19 14 15 22 23 17 17
Edes keksz 35 35 19 18 12 13 19 18 16 16

Megjegyzés: Az északnyugatiNielsen-régiét Fejér, Gy6r-Moson-Sopron, Komarom-Esztergom, Vas és Veszprém megye alkotja. » Eszakkelet: Borsod-Abatj-Zemplén, HajdU-Bihar, Heves, Négréd,
Szabolcs-Szatmar-Bereg. » Délkelet: Bécs-Kiskun, Békés, Csongrad és Jasz-Nagykun-Szolnok. « Délnyugat: Baranya, Somogy, Tolna és Zala.
Azokban a sorokban, ahol a részardnyok végosszege nem 100 szazalék, a kerekitések okozzak az eltérést.

Forrds: nielsen
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Elismerés Vilagpremier Veszprémben == World premi-
er in Veszprem

A CBA, a Coca-Cola és a Szintézis egyuttmiikodésének ko-  CBA COtCaC‘lClzla aﬂéj SZfﬂééZﬁ

. P A . 4 cooperate 0 set up c-ral
sz/on,hetoen E (a|l polcokat te}lep&ettek a veszprémi CBA  felves S
Plazaba. Az E-rail elektronikus sin, amely a vildagon még egye-  ficient POS advertising tool)
dulalle eladashelyi rekldmeszkoznek szdmft. Minden egyes  in Veszprém's CBA Plaza. On
polcon egy kijelz6 talalhatd a polc szélességében, amelyena  €ach shelf there is a display,
o P . 2o showing flash files for Coca-

Coca-Cola termékeihez parositott flash file fut, odacsabitva  cola products. CBA now tests
a vasarlok tekintetét. Egyes kuilfoldi lancok mar tesztelték a  the system; readers will get to
megoldéast, és dridsi sikert aratott. Statisztikéak szerint harom- ‘B”OW,, mare & i ousness

szor annyi vasarlé vette le a terméket az E-rail polcrél, mint a ays” conference in Tapolca. =
hagyomanyos polcrol. A CBA szeptember végéig teszteliamegoldast, majd Tapolcan, a Trade

magazin és a Lanchid Klub ,Business Days” konferencidjan mutatkozik be a szakmanak. =

A koztarsasagi elnok a Magyar Koztar- "
sasagi Erdemrend lovagkeresztjével tiin- Eltuntek a Plusok
tette ki Dr. Zentai Lészl6 (60) mérnokot,
a BUSZESZ Zrt., kordbban a Délhus és a
Stollwerck Budapest vezérigazgatdjat,
elismerve ezzel hliszéves véllalatvezetdi
és szakmai, kozéleti tevékenységét. m

Befejez6dott a Plus egységek SPAR szupermarketekké alakitdsa. Augusztus 27-énaz orszag utolsé
Plus diszkontja - Kecskeméten - SPAR szupermarketként nyitott (jra. A SPAR a 174 &talakitott Uzlet-
telegyUtt jelenleg 346 SPAR szupermarketet, 30 INTERSPAR hipermarketet és 20 Kaiser's aruhdzat
mkodtet Magyarorszagon, 6sszesen 396 egységet. A Plus-diszkonthélézat kordbbi 1500 cikkelem-
bl all6 druvélasztékaval szemben jelenleg kbzel 6ooo &rucikk koziil vélaszthatnak a vésarlok. Az erfs
S Recognition arversenyre a SPAR tobbek kizott Ugy reagalt, hogy jelentsen ndvelte sajat markas termékeinek

The President of the Republic of Hungary deco- szamat, melyek szama meghaladja az 1700-at (mintegy ezerrel n6tt a tavalyi évhez képest).
rated engineer Dr. L&szl6 Zentai (60), former CEO
of BUSZESZ Zrt., Délhus and Stollwerck Buda- g

pest, with The Knight's Cross Order of Merit of B PlUS Stores have dl_sap p ea'_- ed

the Republic of Hungary, recognising his 20-year On 27 August, the country’s last Plus discount store in Kecskemét reopened as a SPAR supermarket. SPAR
long professional and social activity. m re-designed 174 former Plus stores and increased the number of items from 1,500 to 6,000, also augmenting
the number of their private label products to 1,700. m

A csalad minden
tagjanak

Extra program minden uzlethez

A gyerekek szdrakozasra vagynak a bevasarlasi

tura kozben. A Wanzl Fun-programjaval On pontosan
azt kinalhatja, amire nekik sziikségiik van - plusz
kikapcsolodast a felnottek szamara.

g ling

- ‘ - i I : ny
Fun Mobil 80 Fun Mobil Compact 140  Bevasarlokocsi babakocsihoz Jaték a bevasarlas

wanzl o

WANZL Magyarorszag Kft. 3
1037 Budapest, " A
Kunigunda u. 58. Tetszetos szinek
Phone +36 (1) 387 3793 Standardszineink a kosarhoz és hatfalhoz a piros, a sarga és
Fax +36 (1) 437 0860 a kék. Bizonyos atvételi mennyiség felett egyedi szinekben,
wanzl@wanzl.hu - www.wanzl.com akar Gzletének szineiben (Cl) is kérheti a Tangolinot.
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2010 januarjatol a Trade magazin rotaciods lista alapjan keriil ter-
jesztésre. igy csak eldfizetdink részére tudjuk garantalni,
hogy a 2010. évre esedékes dsszes lapszamot megkapjak.
Az eldfizetési dijat ennek szellemében meérsékeltik. 2009-ben
megjelené 10 lapszamot eldfizet6inknek bruttdé 3000 forintos
arontessziik elérhetové!

Eldfizet6ink részére a kedvezd ar mellett garantaljuk, hogy ameny-
nyiben 2010-ben barmely Trade magazin rendezvényen
részt vesznek, az elofizetési dijat egy alkalommal jovairjuk
az esedékes részvételi dijbol.

A Trade Magazin utcai terjesztésre nem keriil. El6fizetésben ter-
jeszti'a Magyar Posta Hirlap. Uzletdg. Eldfizethetd kozvetleniil a
postai kézbesitoknél, az orszag barmely postahivataldban vagy
Budapesten a Hirlap Teriileti Képviseleteken. Postacim: 1900
Budapest. E-mail: hirlapf@posta.hu. Z6ld szam: (80) 444-444.

Eves eldfizetési dij: 3000 Ft/év. Egy lapszam ara: 900Ft.

Trade Magazin Head Office:
Grabowski Publishing Co.Ltd.
H-1016 Budapest, Naphegy tér 8.
Phone: [+36 1] 4419-000 2424 ext.
Fax: (+36 1) 2019-490

E-mail: infol@trademagazin.hu
www.trademagazin.hu

Trade Magazin elérhetdségek:
Grabowski Kiado Kft.

1016 Budapest, Naphegy tér 8.
Tel.: (1) 4419-000 /2424-es mellék
Fax: (1) 2019-490

E-mail: infoldtrademagazin.hu
www.trademagazin.hu
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M Uj gyarat nyit Roméniaban a Pepsi szeptemberben. A 150
millié dolléros befektetéssel [étesitendd, 30 ezer négyzetméter
tertiletli Gzem Eurdpa legnagyobb ilyen egysége lesz. =

EEn September, PepsiAmericas will open a new factory in Romania with a
USD 150 million investment. It will be Europe’s largest unit of this kind. =

B Az elmdlt tiz évben 48 szazalékkal csokkentette a friss
viz felhasznalasat a Henkel, egy tonna termelési mennyiség-
re vonatkoztatva. Konszernszint(i célja, hogy a kdvetkez0 6t év-
ben ezt az értéket tovabbi 10 szazalékkal redukalja. m

ELE n the past ten years, Henkel reduced its fresh water usage by 48 per-
cent, in relation to production per one tonne. Henkel’s aim is to reduce its wa-
ter usage by another 10 percent in the next five years. m

B Azévelst felében 1,1 szazalékkal, 73,8 millié euréra csokkent
az osztrak Manner édesipari csoport forgalma, elsésorban a ke-
let-eurépai értékesités visszaesése miatt. Amiikodés mérlege vi-
szont pozitiv volt, mert a tavalyinal kevesebbe kertl a termeléshez
szikséges néhany nyersanyag, példaul a mogyoro és a tej, ez pedig
ellensilyozta a kakao, a zsiradékok és az energia dragulésat. =

EBEE in the first half of the year Manner, the Austrian confectionery group’s
turnover fell by 1.1 percent, especially because of the decline in Eastern Euro-
pean sales. The operation rate had a positive balance. m

M Sikeresnek itélte a négy legnagyobb romén hipermar-
ketldnc a gyorséttermek druhdzakon beliili miikodtetését.
Az Auchan, Cora, Real és Carrefour sikerét bizonyitja, hogy az
arbevételeik 4-5 szdzalékat a hdzon belll értékesitett készéte-
lek teszik ki. A legnépszerlibb termékek kozé tartoznak a grille-
zett hisok és a pizzak. m

ER= According to four hypermarket chains in Romania (Auchan, Cora, Real,
Carrefour), the operation of fast-food units in their stores was a success. The
chain’s success proves that 4-5 percent of the total revenue is from the sales
of meals made in-house. =

M Eladta a veszteséges Electro World lancat Lengyelorszég-
ban a brit DSG International. A nyolc tizletbdl all6 halézatot jel-
képes 0sszegért, mindossze 1 eurdért vasarolta meg az IDMSA,
értesult a Warsaw Business Journal. =

E= According to the Warsaw Business Journal, British company DSG Interna-
tional sold its loss-making Electro World chain in Poland. The network of eight
stores was bought by IDMSA at a nominal value of 1 euro. m

M Bezérési hulldmot indit el a Karstadt aruhéazlanc, illetve
anyavallalata, az Arcandor csddje. Szakértok szerint a mintegy
200 Karstadt és Kaufhof aruhaz kétharmadat a kovetkezd évek-
ben be kell zarni, igy 45 német varosban csak 60-70 maradna meg
ezekbdl. Németorszag egyik legnépszer(ibb és legnagyobb ha-
gyomanyokkal rendelkez6 aruhazlénca, a Karstadt tulajdonosa,
az Arcandor junius elején kért csédvédelmet. =

EI= Karstadt’s bankruptcy can cause a wave of store closures. According to
experts, about two thirds of the 200 Karstadt and Kaufhof stores will be closed
in the forthcoming years, so only 60-70 stores would remain in 45 German cit-
ies. One of the most popular and most traditional supermarket chains in Ger-
many requested bankruptcy protection early June. m

B Megnyilt a Nestlé Csokoladé Fejlesztési Kézpontja a svajci
Brocban. A 25 millié svajci frank értékl beruhazasbél megvaldsult
Uj kdzpontban a Nestlé prémium és luxus csokoladé-kinalatanak
fejlesztése folyik majd. m

E= Nestle Development Centre has opened today in Broc, Switzerland. In

the new centre, built from a CHF 25 million investment, Nestlé is going to de-
velop its premium and luxury chocolates. m
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Német-magyar:
Ujra nalunk az elony

Dr. Szabé Jend
agrarkdzgazdasz

Fom pusztan ez a tény is indokoltté teszi a német piaci
kapcsolataink gttekintését.

ind élelmiszer-gazdasdagi kivi-
M teliink, mind pedig behozata-

lunk tekintetében tradiciona-
lis vezet6 agrarpiacunk a német reldcio.
Magyarorszag német piaci kapcsolatai
azonban ennél 1ényegesen szélesebbek
és gazdagabbak, az agrargazdasagi ve-
tiileten joval tdltesznek. A német gazda-
sag mindenkori allapota alapvetéen be-
folyasolja a magyar gazdasag fejlodési le-
het&ségeit.
A 2008 oktéberében kirobbant, Ame-
rikabdl importalt pénziigyi, gazdasa-
gi vilagvalsag atrajzolja a vilaggazda-
sagi folyamatok megszokott rendjét, re-
cesszioba kényszeriti a globalizaciénak
leginkabb kitett, a nemzetkozi kereske-
delembe egyre jobban integralddé fej-
lett és feltorekvé gazdasaggal rendelke-
z0 orszagokat.

A 2010 januarjaban megrendezésre keruld berli-

ni Gruhne Woche szakkiallitason Magyarorszagot
anémet fél partnerorszag” statussal tisztelte
meg, ami komoly kihivas és nem kis anyagi aldo-
zattaljaro, alapos felkészulést igényld munka. Mar

A tradici6 erds szal

lehet valsagbanis

Ma mar egyre nyilvanvalobb, hogy a val-
sdg nem hagyja érintetleniil a német pi-
aci kapcsolatainkat sem, hiszen a német
gazdasagban is mély nyomokat hagy a re-
cesszio. A német gazdasagiranyitas a val-
sagkezelés terén rendkiviil aktiv szerepet

vallal, ami optimizmussal toltheti el Né-
metorszag minden gazdasagi partnerét.
A piaci elemz6k ennek ellenére a GDP 5-6
szazalékos visszaesését prognosztizaljak
2009-re, ami befelé fordulé vilagunkban
az importéhség csokkenésével, a hazai pi-
acvédelem erésodésével jar.

A tradicionalis kapcsolatok ugyanak-
kor ebben a miliében felértékel6dhet-
nek. Optimizmusunkat a régi, bejara-
tott kapcsolati rendszerre, termékeink
német piaci bedgyazottsagdara, az Gj kor-
manyprogramban meghirdetett, egész-
ségturizmussal kapcsolatos szolgalta-
tasokra, a 2011-es magyar (EU) elnok-
séggel Osszefiiggd hivatasturizmus fel-
lendiilésére és annak gazdasagélénkité
szerepére épitjiik.

Kérdés azonban, hogy milyen erds a valo-
sagalapja ennek a bizakodasnak. Termé-
keink irant valoban van-e fogadokészség
anémet fogyasztoban, vagy azok elsésor-
ban félkész termékként, intermedierként
keriilnek tovabbfeldolgozasra Németor-
szagban, nyomtalanul eltiinve a német
élelmiszer-feldolgozd tizemekben és élel-
miszerlancokban?

Az isigaz ugyanakkor, hogy a német kap-
csolat a kozvetlen termékaramlasnal 1é-
nyegesen szinesebb. A kiilfoldiek Ma-
gyarorszagra vald csabitasat szolgalo tu-
risztikai kinalatunknak jelentés alaki-
téi a németek. Gondolva itt az egykori
nyari balatoni ,taldlkozohelyekre” épp-
gy, mint a magyar vidék kindlta taji és
gasztronoémiai élményt nyujté kulindris
és kulturalis programokra, a vadaszati
vagy a kongresszusi turizmusra.

Ez a felsorolas is rairanyitja a figyelmet a
németek gasztronomiai kindlatunk iranti
fogaddkészségére, és arra, hogy a kiilpiaci
termékdramlason tdlmutato élelmiszer-
gazdasdgi kapcsolatainkra is érdemes,
sOt sziikséges is épiteni akkor, amikor a
»partnerorszagi” status berlini program-
jait megtervezziik. A termékexport tehat
Németorszag esetében csak egy szelete a
gazdag és tradicidkkal bir6 partnerorsza-
gi kapcsolatoknak.

Agrar-kilkereskedelmi kapcsolataink alakulasa Németorszaggal 2000-2008. kozott

EVEK EXPORT Export- IMPORT Import- EGYENLEG
(millié EUR) novekmény (%) (millié EUR) ndvekmény (%) (millié euré)
2000. 473,8 - 1254 - 3484
2001. 4993 105,4 1376 109,7 361,7
2002. 550,3 116,1 1639 130,7 386,4
2003. 505,7 106,7 2323 185,2 2734
2004. 555,3 117,2 375,7 2996 179,6
2005. 508,1 107,2 550,2 438,7 -42,1
2006. 546,2 1153 604,5 482,1 -58,3
2007. 685,0 1446 720,4 5745 -35,4
2008. 858,3 181,2 819,1 653,2 39,2
Forrds: KSH



A legfontosabb EU-s piac

Nincs még egy olyan fontossaggal bir6
orszaga az EU-nak, amelyikhez ilyen erés
gazdasdagi szdlakkal ne kotédne a magyar
gazdasag. Az orszag exportjanak 2007-
ben kozel 36, 2008-ban pedig 34 szaza-
léka irdnyult a német piacra. Amennyi-
ben pedig a régi tagallamok (EU-15-0k)
exportpiaci részaranyat nézziik a magyar
kivitelben, tigy a német piac a nemzet-
gazdasagi kivitelnek a 46-47 szazalékat
is lekoti.

Ebbdl a szempontbdl vizsgilva az agrar
termékkor német piaci orientacidjat, meg
kell allapitani, hogy ugyan fontos az ag-
rar termékkor, de nem meghatdrozé a
két orszag gazdasagi kapcsolatainak ala-
kitasdban. Ha ugyanis azt nézziik, hogy
a2007. évi 19,6 millidrd eurés magyar
nemzetgazdasagi kivitelb6l csupan 685
milli6 eur6 értékben szallitottunk agrar-
termékeket a német piacra, akkor az or-
szag német piaci kiviteléb6l pusztan 3,5
szazalékkal részesedett. Bar agrar szem-
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pontbdl javulé helyzet jellemezte a 2008-
as évet is, hiszen az agrarexport mintegy
negyedével nétt, mikézben a nemzetgaz-

Virtualis Magyarorszag
a Berlini Zold Héten

J6v6 évben hazank partnerorszagként jelenik meg az egyik legran-
- gosabb nemzetkozi élelmiszer-ipari szakkillitdson, a berlini Griine
Pél Jéz,?."’f . Wocheén. A gasztrondmia mellett turisztikai és kulturélis elemekre is
tgyvezetd igazgatd - o PR . . - 2
AMC épul majd Magyarorszag vizualis megjelenése. A magyar megjelenést
az Agrarmarketing Centrum (AMC) szervezi és finanszfrozza.
Magyarorszag 1972 Ota vesz részt a kidllitason, amely egyben a német és a nemzetkozi ag-
rérpolitikai vezetés egyik legfébb taldlkozéhelye is. A német piac jelenleg is hazank agrar-
termékeinek egyik legnagyobb felvevbpiaca, s a partnerorszagi status keltette fokozott
figyelemt6l a magyar versenypozicié jelentds javuldsara szamitanak a szervezok.
Avasarrakildtogatd nagykozonség foként csalddos, kikapcsolddni és vasarolni szandékozo (elst-
sorban kelet-német) fogyasztokat jelenti. Ezt szem el6tt tartva emelték kiamagyar koncepciéban
atdjegységeinkhez kapcsolodo, jellegzetes élelmiszer-ipari termékeinket, innen irdnyftva a figyel-
met egyedi élelmiszerexport-kindlatunkra és gasztronémidnkra. A hangstly tovabba az izes, minG-
ségi, és legftképp biztonsagos élelmiszerekre, a hagyoméany és a korszerliség ttvozetére kerdil.
Akiemelt szempontokat a szervezok élvezetes és szines kornyezetbe dgyazva tervezik meg-
jelentetni. A brutt6 1600 négyzetméteres nemzeti stand részét képezi majd Magyarorszag
stilizalt térképe és ismertebb téjegységeinek megjelenitése is, ahol a latogatdk ,virtudlis or-
szagjaras” keretében ismerkedhetnek meg a kidllitott termékekkel és azok gyartdival.
A kiallitas ideje alatt, valamint a protokollesemények kisérojeként is magyaros miisorok
szorakoztatjak a kozonséget.
A nemzeti megjelenést szamos szemindrium, konferencia és Uzletember-talalkoz6 kiséri,
valamint tobb vendéglatassal tsszekotott kiséréeseményt is rendeznek. A korabbi évek
munkajat folytatva a kozonségvaséarral egy id6ben az AMC ismét druhézi akcidt szervez
a Kaufhof druh&zlancban, ami a vasar nyitdsat kovetd 3. naptél veszi kezdetét, és a ho-
nap végeéig tart majd. m

== Virtual Hungary at the Green Week in Berlin

Next year, Hungary will be present in a partner country status at one of the most prestigious international
food trade fairs, Berlin's Griine Woche. Hungary’s participation will be financed and organised by the Ag-
ricultural Marketing Centre. Germany is still one of our biggest agricultural export markets, therefore our
partnership status could generate increased attention. We will focus on food products characteristic of
different Hungarian regions, tradition and modernity, and safe food products of high quality. A large map
of Hungary will be part of our 1,600 m? national stand, where visitors can go on a virtual trip around the
country to learn more about products and manufacturers. AMC will also organise in-store promotion at the
Kauhof chain. =

dasagi kivitel stagnalds kozeli allapot-
ba keriilt, mégis a német piaci magyar
nemzetgazdasagi kivitelnek 2008-ban is
csak a 4,4 szazaléka szarmazott agrar-
termékekbdl.

A nemzetgazdasagi vetiilet ellenére tény,
hogy Németorszag a magyar agrarkivi-
tel évtizedek dta legjelentdsebb célpiaca.

Romlas, majd javulas

A 2000. és 2008. kozotti idészak komoly
véaltozasokat hozott a két orszdg agrar-
kiilkereskedelmi kapcsolataiban. Amel-
lett, hogy Németorszag mindig is vezetd
agrarpiacunk volt, Magyarorszag 2004-
es eurdpai unios csatlakozasa mérfoldko-
vet jelentett és alapos fordulatot hozott a
kétoldalu agrarkereskedelemben.

A véltozas mibenlétét leginkabb abban
Osszegezhetnénk, hogy mig ez alatt a
nyolc-kilenc év alatt a magyar agrarter-
mékek német piaci exportja kozel meg-
duplézddott, addig a német piacrol szar-
mazd import tobb mint hatszorosara
nétt! Az egykor jelentds kereskedelmi
mérlegtobbletet hozd relacié igy sza-
munkra deficitessé valt.

Az importnak az exportnal gyorsabb no-
vekedése 2004.-et kovetden negativ szal-
d¢ kialakuldsaval és a kereskedelmi mér-
leghiany allanddsulasaval jart. Hozza kell
azonban tenni, hogy a német piaci agrar-
exportunk az utdbbi két évben rendki-
viil dinamikusan fejlédott. Mind 2007-
ben, mind 2008.-ban 25 szazalék {616tti
exportbdviilést értiink el. Ezzel szemben
a német piaci import 2007.-ben csak 19,
2008-ban pedig csak 13 szdzalékkal b6-
viilt, igy a legfrissebb informaciok sze-
rint ismét javul a mérleg.
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Amagyar borok megbecsiiltsége, ereséttsége
j6 a német piacon

Az okok szertedgazdak. A versenyképes-
ség csokkenése mogott a nemzeti valuta
tartos tulértékeltsége éppugy szerepet jat-
szott, mint a technoldgiai lemaradas, az
innovaci6 hidnya, a szallitasi infrastruk-
tura fejletlensége, mint maig hato hia-
nyossag. Tehat nem pusztan a kodolt ver-
senyhatranyt jelentd toredék tdmogata-
sok, hanem a forint 2008 kozepéig tartd
permanens erésodése is komoly verseny-
hatranyt okozott a magyar mezdgazda-
sagnak. Az er6s forint exportnovekedést
fékez6 és importbéviilést 6sztonz hata-
sa a vazolt folyamat egyik fontos, ha nem
a legfontosabb mozgatorugoja.

A véltozasok értékelésénél nem hagyha-
t6 figyelmen kiviil, hogy egyszer statisz-
tikai mddszertani, nyilvantartasbeli val-
tas is kozrejatszott a jelenség kialakula-
saban. Az EU kiilkereskedelmi statiszti-
kai rendszere ugyanis az egységes bels6
piaci forgalomban mar nem hasznélja a
»Szarmazasi orszag” fogalmat, nem kisé-
ri figyelemmel a termékek szarmazasat,
ha azt dgymond madr ,belfoldiesitette”.
Igy aztdn az EU-n kiviilrél hozzank érke-
z6 déligytimolcsok, citrusfélék, vagy ba-
nan, kavé, kakao és a szo6ja is alkalomad-
tan német termékként keriil be a magyar
kiilkereskedelmi statisztikaba, ha német

kikot6be érkezik, holott az nem a német
agrargazdasag terméke.

Sztartermékeink az exportban:
olajos magvak, hal, gyiimolcs
Tavalyel6tt és tavaly a magyar agrarex-
portnak a 14,1, illetve 15 szazaléka ira-
nyult a német piacra. Ezzel szemben a
német jelenlét az importban lényegesen
erdsebb volt, hiszen a behozatalnak 2007-
ben a 22,6, 2008-ban pedig a 21,4 szaza-
1ékat adta a Németorszagbdl érkezé ag-
rar- és élelmiszertermék.

Az évtized elején még 30 szazalék folot-
ti piaci részesedést értiink el a német pi-
acon, ugyanakkor a vetitési alap kétség-
teleniil befolydsolja a magyar agrarexport
német piaci jelenlétét. Mikozben ugyanis
a német piaci agrarexportunk toretleniil
fejlédott, a b6viilé EU-ban relative leér-
tékel6dott a német piac fontossaga. Ter-
mékcsoportonként vizsgalva a német pi-

ac fontossagat, igen eltér6 részaranyokat
kapunk. Mig egyes termékkorokben alig
van szerepe a német piacnak, addig ma-
sok esetében messze a német relaci6 atla-
gos sulya feletti, akar 40 szazalékos rész-
aranyt is érzékelhetiink. Az import ese-
tében pedig még erételjesebb a német be-
folyas.

Attekintve a termékcsoportos kimuta-
tast, az alabbi német piaci részaranyokat
mutatja a statisztika.

A német piaci exportunkban jelent6-
séggel birdé termékcsoportok koziil no-
vekvé piaci szegmensnek szamit a tej-
termékek kore, novényi termékek, gyii-
molcsok, olajos magvak és egyéb nové-
nyi eredet(i nyersanyagok kore, valamint
az élelmiszer-ipari melléktermékek cso-
portja. Kivaltképp az exportban nagy
sulyt képvisel$ olajosmag-kivitel érde-
mel megkiilonboztetett figyelmet, hiszen
mindamellett, hogy a magyar olajosmag-

Agréarexportunk alakulasa 2000-2008 kozott az EU-ba, illetve Németorszagba (ezer euré)

EVEK Teljes agrarexport Német piaci kivitel Német piaci arany
2000 (EU-15) 15349 473,8 30,9
2001 1759,7 4993 28,4
2002 1788,0 550,3 30,8
2003 1825,0 505,7 27,7
2004 (EU-25) 21272 555,3 26,1
2005 22474 508,1 22,6
2006 27482 546,2 199
2007 (EU-27) 4002,5 688,6 17,2
2008 4688,0 858,3 18,3

Forrds: KSH
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Az Ausztriabdl szarmazo, korabban régiok titkainak
szamito sajt, tejtermékek, felvagottak, sonka'és ™
szalonna Eurépa szamos orszagaban a legmagasabb
mindségi és élvezeti szintet jelentd slagercikkekké valtak.
Meghivjuk Ont KéInbe, az Anuga '09-re.
Késtolja meg az alpesi régié szamos gyartéjanak legujabb
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Német piaci részarényok a 2008. évi agrar kiilkereskedelemben, termékcsoportonként

Megnevezés EXPORTUNK Valtozas IMPORTUNK Valtozas
német piaci 2008/2007 német piaci 2008/2007
aranya (%) (%) aranya (%) (%)
E16 allatok 03 20,6 95 101,4
Elelmezésre alkalmas htsok 16,3 98,7 34,9 1343
Halak, rdakok 35,6 263,0 138 1939
Tejtermékek 10,7 1243 40,4 94,9
Masutt nem emlitett allati termékek 26,5 87,0 345 95,8
No6vényi termékek 10,4 140,0 8,3 126,5
Zoldségfélék (friss) 22,4 97,6 11,4 1275
Gylumadlcsok 21,0 142,8 18,0 101,2
Kavé, tea, fliszerek 12,2 107,0 438 250,3
Gabonafélék 7.8 102,3 55 64,2
Malomipari termékek 0,4 559,0 16,7 164,0
Olajos magvak 39,8 278,0 11,7 109,5
Gyanta, sellak, mézga 37,0 - 37,2 1155
Novényi eredetii nyersanyagok 41,6 122,8 135 318,0
Allati, névényi zsirok 16,4 80,0 16,3 194,2
Huasbdl, halbél késziilt élelem 354 99,0 41,4 125,2
Cukor, cukorka 47 87,5 6,0 116,6
Kakaé és kakadkészitmények 9,0 110,0 35,4 1242
Keményitd 10,6 1245 32,3 1237
Tartésitott zoldség, gylimdlcs 25,0 118,2 22,9 1149
Egyéb ehetd készitmények 6,0 105,0 20,9 951
Italok, szesz és ecet 10,9 163,0 20,9 109,0
Elelmiszer—ipari melléktermék 10,3 150,6 7.9 110,7
Dohany, feldolgozott dohany 16,6 73,0 9.8 474
(OSSZESEN 15,0 125,0 21,4 1137
Forrds: KSH

kivitel kozel 40 szazaléka a német pia-
con talal gazdara, kiviteliink egyik évrél
a masikra kozel megharomszorozédott,
de két és félszeresére bdviilt a halexpor-
tunk és masfélszeresére a gyiimolcsex-
portunk, valamint a kutya-, macskaele-
delt képvisel§ élelmiszer-ipari mellékter-
mék-kivitel is.

Az import esetében jorészt masok a hang-
sulyok. Novekvd szerepe a husoknak, ma-
lomipari termékeknek, a zoldségféléknek,
akavé- és teakészitményeknek, a husbol,
halbdl késziilt ételeknek, a kakadkészit-
ményeknek, a keményitdnek és az élelmi-
szer-készitményeknek van.

24 termékcsoportbal

16-ban exportnovekedés

A német piac a teljes magyar agrarkivi-
tel titkrében valtozatos képet mutat. A
harminc szazalék feletti német piaci ré-
szesedést képviseld exporttermékeink
tobbsége a feldolgozatlan, vagy alacsony
feldolgozottsagu termékek korébe tarto-
zott 2008-ban. Kivételt ez aldl a hisok-
bol, halbél késziilt konzervek és készéte-
lek képeznek, de ezeknek a teljes magyar
agrarexportunkon beliili stilya mindész-
sze 2,4, a német piaci exportban pedig 5,6
szazalék. 20 szazalékot meghalado, de a
30-at el nem éré német piaci részaranyt
a friss zoldség- és gytimolcsfélék, vala-
mint ezek feldolgozott, konzervalt valto-
zatai értek el. A gytimolcskivitel 43 sza-
zalékos béviilése egyébként osszefiigg a
gyltimolcstermesztés németorszagi hely-
zetének 2008. évi mélyrepiilésével.

10-20 szazalékos arany jellemezte a husok
és hustermékek korét. A 711 millié eurés
kivitelt képviselé termékcsoport 16,3 sza-
zaléka (166 millié eur6 értékben) ment a
német piacra.

A 24 termékcsoportbol 16 esetében nétt
a magyar export, egyes esetekben igen
intenziven. Pozitivum az is, hogy az 6sz-
szességében 25 szazalékos béviilést mu-
taté 858 millié eurds német piaci expor-
tunk 70 szdzalékat ad6 termékkorokben
egyértelmiien nétt az exportunk.
Stagnadlas kozeli allapotot a husexport,
a zoldségkivitel, a gabonafélék kivitele
mutatott.

Visszaesés az €16 allatexportot, a zsirok,
olajok, a dohdny és a cukor kivitelét jel-
lemezte.

Kavé, tea és fiiszerek

az import-toplista élén

A hus és hustermékek, a tejtermékek, a
kavé, tea, kakad és kakadkészitmények,
valamint a husbdl, halbdl késziilt termé-



kek esetében a német piac a teljes éves
élelmiszerimport 35-40 szazalékat ad-
ja, ami rendkiviil erés szdllitoi poziciot
jelent.

A 2007-tel val6 osszevetésben 19 termék
esetében beszélhetiink névekvé import-
rol. Kiemelkedéen, tobb mint kétszeresé-
re n6tt példaul a fajsilyos termékkorok
koziil a kavé, tea és fliszerek behozatala,
majdnem megduplazédott az allati- és
novényi zsirok, olajok német importja.
Enyhe visszaesés jellemezte ugyanak-
kor a tejtermékimportot, egyharmaddal
csokkent a gabonafélék behozatala, és fe-
lére esett vissza a dohanyimport.

A hus és hustermékek esetében a német
piaci részaranyunk 16,3 szdzalékos, ezzel
szemben az importban a német részarany
ennek tobb mint a duplija (34,3%). Az
export értékben mégis tobb, mint az im-
port: el6bbi 166 millié eurdjaval szemben
utébbi csak 101 millié eurdt tett ki.

Tavaly kozel 40 millié euré plusz

Az export, import f60sszegeket nézve
2008-ban osszességében kozel 40 millié
euro6val nagyobb exportot bonyolitottunk
anémet piacon, mint amekkora értékben

allando kellékei a magyar tizleteknek

kiemelt téma mm

importaltunk. Hozza kell azonban ten-
ni, hogy a pozitiv kiilkereskedelmi mér-
leg jelent6s mértékben, mintegy harom-
negyed részben a feldolgozatlan mez6-
gazdasagi termékek importot meghala-
dé kiviteli tobbletének koszonhetd, értve
ez alatt példaul a kozel 200 millié euros
olajosmag-, a majd 100 milli6 eur6 értékd

gabona- és a 21 milli6 eurd értéki friss-
zoldség-kiviteli tobbletet. Feldolgozott,
illetve magasan feldolgozott termékeink
kozott is talalunk jelentds exporttobble-
tet biztosito termékkoroket, nevezetesen
ilyen a 77 milli6é eurds szaldét produka-
16 tartdsitott z6ldség-gyiimolcs termék-
kor, a kozel 15 milli6 eurds kereskedel-

Minden osztrak sajtban, minden tejtermékben, minden

felvagottban és minden sonkaban - a legkisebb részletekig
szeretettel megalkotva - a természet legjava rejlik. Az egyediilallo,
tisztasaggal és természetes izekkel teli termékeknek ez a sokrétlisége
id6kozben Eurépa szamos orszagaban igen kedveltté valt.

Ugyeljen a piros-fehér-piros logéra, és vezesse

Latogassa meg Ausztriat — a kolni Anugan

Az AgramarktAustriaMarketing 2009. oktober 10. és 14. kozott
meghivja Ont KéInbe, a legfontosabb élelmiszervéasarra. Szerezzen
tapasztalatot a tipikus osztrak vendégszeretetrdl és kedélyességrol
az AMA alpesi kunyhéjaban - és élvezze a helyszinen az alpesi
régio szamos osztrak gyartojanak uj termékkreacidit.

Latogasson meg ben
A 10.1. Tejcsarno
ésa05.1. Biocsarnok F00
Koln, 2009. oktober 10-14.

ninket az AMA-standon:

k C029 standjdn,
3 standjdn!

vevéit az osztrak izek cslcsaira. Szeretettel varjuk
ldtogatdsat a 10.1. Tejcsarnokban, a C029 standon,
és idén elsé izben kivalo biotermékeinkkel

a 05.1. Biocsarnokban, az F003 standon.

A G R AR M ARKT
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Az export-import értéke és az egyenleg alakulasa tavaly a két orszag kozott,

termékcsoportonként (ezer euréban)

Megnevezés EXPORT IMPORT EGYENLEG

E16 allatok 597 10676 -10079

Elelmezésre alkalmas htsok 116031 101211 14820

Halak, rakok 1445 4069 -2624

Tejtermékek 27958 117 607 -89649 .

Masutt nem emlitett allati termékek 12210 9722 2488 Exp

Novényi termékek 2947 5386 -2439 magvak jelentik

Z6ldségfélék (friss) 41887 20997 20890

Gylim&lesdk 25594 40831 -15237 mi tobbletet hoz6 husok és hustermékek

Kave, tea, fliszerek 5423 41215 35792 termékcsoportja, valamint 9 millié eurét

Gabonafélék 99318 6181 93137 meghaladé szaldét produkalé élelmiszer-

Mal.omipari termékek 498 3276 -2778 ipari melléktermékek egyiittese.

Olajos magvak . 196891 89% 18789 Csak a legjelentGsebb tételeket emlitve

Gyanta, sellak, mézga 547 4005 -3458 , h , [

No6vényi eredetii nyersanyagok 2163 105 2058 megallaplthato, hogy 2008-ban az 16 4l-

y y' yag . P b s s

Allati, névényi zsirok 35650 37 249 -1599 latok, tejtermékek, gyimélesok, kivé, tea,

Husbol, halb6l késziilt slelem 48275 49015 740 kaka6 és kakaokészitmények, keményi-

Cukor, cukorka 10208 11832 1624 t6, italok, valamint a dohany tekinteté-

Kakat és kakaokészitmények 6162 62339 -56177 ben negativ kereskedelmi mérleg alakult

Keményit 12874 71290 -58416 ki. Kiriv6 esetként emlithetjiik az él6al-

Tartositott z6ldség, gylimélcs 113789 36670 77119 lat-import relative rendkiviil magas 6sz-

Egyéb ehetd készitmények 16900 67216 -50316 szegét, ami mogott jelentds élGsertés- és

IFalok, szesz és ecet 30679 59599 -28920 marhabehozatal huzodik meg, de ennél

Elelmiszer-ipari melléktermék 42 890 33691 9199 tobbszdrdsen nagyobb jelentc’ise’ge van a

I?ohény, feldolgozott dohany 7344 15901 -8557 . ki tnak. ahol a német pia-

OSSZESEN 858 281 819081 39 200 tg termexkimpor ’, p
roiskey | Cl magyar exportot négyszeresen halad-

ja meg az import.

A 2008-as év tehat a negativ mérlegeket
hozé éveket kovetden ismét pozitivum-
mal zart, jollehet a szaldé igen szerény
exporttobbletet mutatott. Emlitésre ér-
demes ugyanakkor, hogy 2009 els6 négy
hoénapjaban folytatéodott a magyar ex-
portlendiilet a német piacon: elsésorban
a nagy mennyiségli olajosmag-exportnak
koszonhetSen rendkiviil erdteljes, mint-
egy 30 szazalékkal b6viilé exportot rea-
lizaltunk az amugy recesszidval kiiszko-
d6é Németorszag felé. m

B Germany-Hungary: we take the lead once again

At the Grine Woche trade fair in January 2010, Germany will honour us with the
LPartner Country” status, which is a great challenge and a task we have to pre-
pare for thoroughly. In the light of this, it would be useful to overview our rela-
tions on the German market. In terms of both food export and import, Germany
has traditionally been our major agricultural market. The state of the German
economy always significantly influences Hungary’s economic trends. As a result
of the worldwide financial and economic crisis that broke out in October 2008 in
the United States, the economies of developed or up and coming countries were
pushed into recession. It has become obvious by now that the crisis affects our
German relations as well. Market analysts predict a downturn of 5-6 percent of
the GDP for 2009 and that would result in shrinking import and domestic market
protection. At the same time, traditional relations are revaluated in this economic
environment. The question is, whether German consumers are receptive to our
products or we are forced to export half-processed products that will disappear
in German food processing plants and retail chains. In 2007, 36 percent of Hunga-
ry’s export targeted Germany, while in 2008 we exported 34 percent. Agricultural
products are important in the economic relations between the two countries, but
they are not of key importance. For instance, in 2007, agricultural products had a
3.5 percent (EUR 685 million) share of our export to Germany and the same ratio
was 4.4 percent in 2008. The period between 2000 and 2008 brought significant
changes in our agricultural trade with Germany. Hungary’s accession to the Eu-
ropean Union in 2004 was milestone, with our export to Germany doubling and
import growing sixfold, making our traditionally positive trade balance negative. It
must be added that in the past two years Hungary’s agricultural export increased
dynamically, above 25 percent in both 2007 and 2008; import from Germany only
grew by 19 percent in 2007 and 13 percent in 2008. The reasons behind our nega-
tive balance are manifold: an overvalued Forint, obsolete technology, lack of in-
novation and infrastructural problems. Among these, the strong Forint was the

driving force behind slowing down export growth and increasing import. It is also
noteworthy that the foreign trade statistical system of the European Union does
not use the “country of origin” concept on the internal market, therefore tropical
fruits, coffee or soy coming to Hungary from outside the EU are statistically con-
sidered German products if they enter the EU at a German port. Examining the
different product groups, we can see that dairy products, crop products, fruits,
oily seeds, raw materials of plant origin and food by-products are on the increase.
For instance 40 percent of our oily seed export goes to Germany. In the case of
import, meat, milling industry products, vegetables, coffee and tea are the aug-
menting categories. Most of our export products, more than 30 percent, were
unprocessed or low-processed products in 2008. Between 20 and 30 percent, we
find fresh fruits and vegetables, and the processed/preserved versions of these.
Meat and meat products represented 10-20 percent of our export to Germany.
Out of 24 product groups, Hungarian export was up in 16. In the meat and meat
product, dairy product, coffee, tea, cocoa and cocoa product categories 35-40
percent of our annual import comes from Germany. Compared to data from 2007,
import augmented in 19 product groups. Coffee, tea and spice import doubled,
however dairy product import slightly reduced and cereal import diminished by
one third. Hungarian meat and meat products have a 16.3 percent share on the
German market (EUR 166 million in value), while German meat and meat prod-
ucts cover 34.3 percent of our import (EUR 101 million in value). As for the total
amounts of export to and import from Germany in 2008, export surpassed import
by nearly EUR 40 million. However, unprocessed agricultural products generated
three quarters of our trade surplus, for instance, our oily seed export valued EUR
200 million and cereal export reached EUR 100 million. In 2008, our trade balance
was positive again after so many years, although only by @ moderate export sur-
plus. What is more, in the first four months of 2009, Hungarian export dynamism
continued on the German market. =



Vegyes atlagfogyasztas: 7,9-12,5 I/100 km, CO,-kibocsatas: 208-300 g/km. Az adatok a rakomany sulyatol
fuggben valtozhatnak. *Ford Transit aruszallitd, Trend felszereltségl, 350 LWB, els8kerék-meghajtasu,
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Aki kérdez:

Szalai Laszlo
fészerkeszto-
helyettes

Trade magazin

gy kis nydri sziinet utdn folyta-

todik Pdrbeszéd rovatunk, ahol

szaklapunk szerepe csupdn a
kozvetitésre korldtozddik. Az FMCG-
szektor prominens szakemberei ugyan-
is egymdsnak adjdk a kérdezés jogdt
szdmrol szdmra. A ,labddt” persze
ujra csak mi inditjuk uitjdra. Mégpedig
Fazekas Endrét, a SIO-ECKES iigyve-
zetd igazgatdjdt kérdezziik arrdl, hogy
az idei év elsé felének meteoroldgiai és
gazdasdgi értelemben is viltozékony
iddjdrdsa nyomdn hogyan értékeli a
betakaritdsi szezont, és egyben dgaza-
tanak helyzetét?

009-ben sajétos helyzet alakult

nemcsak Magyarorszagon, ha-

nem egész Europaban. Bekovet-
kezett, ami 10 évenként taldn egyszer
fordul el6: minden nagyobb gyiimolcs-
termel6nek szamitd orszagban kifeje-
zetten j6 termésben bévelkednek a gaz-
dak, mind mennyiségben, mind miné-
ségben. Tehat meteoroldgiai értelemben
kifejezetten jo évrol beszélhetiink, ami
akar idedlis is lehetne az dgazat szerep-
16i szamara.
Mindez azonban sajnos akkor, amikor a
gazdasagi koriilmények hatdsara a kereslet
csokken, fogyasztoi és dgazati szinten is.
Idén minden hazankban megtermé gyii-
molcsbdl megvasarolhatd termény kifeje-
zetten jo mindségili alapanyag, s a 2008-
as arszintnek megfelel§ felvasarlasi aron
érhetd el. Ez természetesen nem kedvez
a termesztéknek, hiszen az alacsonyabb
arfekvéssel, az erds kindlat és csokkend
kereslet kovetkeztében, sem tudtak kész-
leteik 100 szazalékat értékesiteni.
A SIO-ECKES Kft. az egyik legnagyobb
felvasarld 6szibarack, kajszibarack és
korte vonatkozasaban. A jelenleg is zajlo
gyimolcsfeldolgozasi szezonban, a mai
napig mintegy 10 ezer tonna gyiimolcs-
vel6t allitottunk el6, ami nem marad el a
2008-as év szintjétdl.
J6 hir, hogy az idei évben sikeriilt gyii-

Aki valaszol:

Fazekas Endre
ligyvezetd igazgat6
™ SIO-ECKES Kft.

molcsveldt értékesiteniink, Eurdpa veze-
t6 gylimolcslé-forgalmazéja, az Eckes-
Granini cégcsoporton beliil, az eurdpai
piacokra. Ennek egyik legnagyobb jelen-
tésége az, hogy a Németorszagban forgal-
mazott termékek egy része mar 2009-ben
magyar alapanyagbdl késziil. Ezt a tevé-
kenységiinket fejleszteni szeretnénk, an-
nak érdekében, hogy a kivdlé minéségu
magyar gyimolcsok gyiimolcesvel6ként
Eurdpa tobb orszagaba eljutva, megfe-
lel6 megélhetést nyujtsanak a hazai ter-
mel6knek is.

Jelent6s eredményként konyvelhetjiik el,
hogy a SIO-ECKES 4ltal értékesitett alap-
anyagot németorszagi bevizsgalasa so-
ran a legmagasabb mindségi kategoria-
ba soroltak.

Az egész agazat, mint az sejthetd, nincs
konnyd helyzetben. Az altaldnos gaz-
dasagi recesszié kovetkeztében csok-
kend vasarloerd, a gyiimolcslé- és
gyumolcsitalpiac egésze, 2008-hoz ké-
pest is, tovabb szukiilt az év sordn, étla-
gosan mintegy 10 szazalékkal.
Ugyanakkor az sem konnyiti meg a mar-
kagyartok helyzetét, hogy a kereslet at-

Ei= Question:

Parbeszéd rovatunk f6 célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves kép-
viseldi egymast. A kovetkezd
szamban Fazekas Endre teszi
fel kérdését.

strukturalddasa a sajat markas termékek
irdnydba mutat. Am a multban a markdk-
ba fektetett energia most megtériil. Azok
a feleldsen gondolkoddk, akik folyama-
tos, egyenletes munkat végeztek a marka-
épités, a fogyasztoi lojalitas, a disztribu-
cié kialakitasa teriiletén, jelenleg gytjt-
hetik be munkdjuk gytiimoélcsét, hiszen a
piac valtozasai, a tobbi szerepl6hoz ké-
pest, sokkal kevésbé érintik az altaluk
forgalmazott markakat.

Az elkeriilhetetlen tisztulas az dgazaton
beliil varhatéan 2-3 éven beliil fejez6dik
be. A szerepl6k szamat tekintve a jelenle-
gi sokszerepls dgazat jelentsen szukiil,
markdk széinhetnek meg. Eppen ezért a
valsag utani idében a novekedési lehetd-
ség dinamikus, nagyon jelent6s kitorés-
re ad majd teret.

Fontos kérdéjel a jelen és a jovo tekinte-
tében, hogy a jelenlegi vdlsag nemcsak a
gyartoi, beszallitdi oldalt, hanem a keres-
kedelem jelentds részét is atrendezi. Az
idei év els6 8 hdnapjanak tapasztalatai
azt mutatjak, hogy az egyes lancok telje-
sen kiilonb6z6 megolddsokat kerestek és
talaltak, aminek egyike-masika, szemé-

In the first six months of 2009, both the weather and the economy were changeable. How would you assess the
harvest season and the current state of play in the sector?

Answer:

2009 was a special year not only in Hungary, but all over Europe. In each significant fruit growing country fruit
harvest was abundant, in terms of both quality and quantity. From a meteorological point of view, it was a
really good year, but because of the economic conditions, consumer and sectorial demand are falling. This
year, fruits grown in Hungary are of excellent quality and make perfect base material; unfortunately, they are
available at the price level of 2008. This is an unfavourable for growers, because in these conditions they were
unable to sell 100 percent of their yield. SIO-ECKES Kft. is one of the biggest buyers of peach, apricot and pear.
This year, we produced 10,000 tons of fruit pulp so far, which is about the same volume as in 2008. This year
we managed to export fruit pulp to Germany and we are proud to tell that the base material SIO-ECKES sold
was classified into the highest category. Economic recession hit the sector hard and the market contracted by
10 percent. Another problem for branded product manufacturers is that they are losing ground against private
label products. Economic recession is also changing the face of retail. In the first eight months of 2009, certain
retail chains came up with solutions which, in my opinion, are not the best. This shows how important it is to
reconsider partnership agreements. It seems to me that the main dangers are the defencelessness of small
companies and the receivables of large companies. Constant innovation and renewal are the keys for keep-
ing market positions: product innovation, adapting distribution, communication and management tools to the
changed situation. One advantage of recession is that the management is forced to review the efficiency of
the company and its strategies. SIO-ECKES has always been able to reinvent itself and in line with this, we have
realised two substantial developments in 2009: we modernised SIO Fresh&Fruit products and started bottling
SIO Prémium products into aseptic PET bottles. SIO equals fruits: this is what we keep in mind when working on
our innovations. However, a product also needs effective communication and distribution to be present on the
market. In order to strengthen our distribution activity, a few years ago we started cooperating with Szentkiralyi
Asva’ny\//’z Kft. and Buki Uditd Kft. Our motto is: “Everything that is a fruit, is also SIO. =



lyes meggy6z6désem szerint, kifejezetten
rossz vdlasz. Eppen ezért elengedhetetle-
nill sziitkséges a partnerkapcsolatok, part-
nerkeresési szempontok attekintése, attol
fligg6en, hogy ki milyen potenciallal ren-
delkezik. Az els6dleges veszélyt a fligget-
len kiskeresked6k/kicsik kiszolgaltatott-

1o

sdga, valamint a nagyok kintlévisége je-
lenti. Nagyon fontos a kintlévéségek fo-
lyamatos, szigoru figyelése, monitoringja,
mert egy-egy nagyobb ,.bed6lés” tovabbi
cégeket is donthet.

A piacon val6 megmaradas, a fejlodés kii-
16n6sen fontos eszkoze (leginkabb most)
az allandoé valtozas és megujulds: a ter-
mékfejlesztés, a disztribucid, a kommu-
nikacio, valamint a vezetési eszk6z6k
megvaltozott korillményekhez vald iga-
zitdsa. A recesszio fontos elénye, hogy a
vallalati menedzsment sokkal jobban ra-
kényszeriil sajat munkajanak, stratégidja-
nak feliilvizsgélatara, mint a rendiiletlen
fejl6dés idészakaban, amikor az eredmé-
nyek mogott bizonyos hibdk az drnyék-
ban maradhatnak.

A jelenlegi koriilmények a multbélinél
hatékonyabb termelést, értékesitést kove-
telnek meg, amit, ha nem 1ép meg a veze-

tés, akkor az abbdl ad6dé helyzetek kény-
szeritenek ki. A SIO-ECKES-re a mult-
ban is jellemz6 volt a megujulas képessé-
ge, tehat minket nem ért traumaként ez
a kényszer, de mindenképpen felgyorsi-
tott bizonyos folyamatokat, igy egyes 1é-
péseket korabban tesziink meg, amelyek
egyébként is jottek volna.

Ehhez illeszkedik a 2009-es év két jelen-
tés, a SIO markahoz kapcsol6do fejleszté-
se: egyrészt a SIO Fresh&Fruit termékek
megujitasa, mind receptira, mind izek,
mind csomagolas, azaz aszeptikus toltési
technoldgia alkalmazasa tekintetében.
Masrészt egy torténelminek nevezhet6 1é-
pés a SIO Prémium termékcsalad életé-
ben, amely néhdny rovid év alatt karton-
dobozban valt piacvezetévé, hogy 2009
augusztusatol aszeptikus PET-palackba
keriilt. Személyes meggy6z6désem sze-
rint ez a termék jobb, mint a kartondobo-
zos volt, ami egyrészt a termékfejlesztés,
masrészt az elérheté legmodernebb tech-
nolégia alkalmazasanak eredménye.

A SIO és a gyiimélcs szavak kozé egyen-
16ségjel tehet6. Ez az, amit fejlesztéseink,
mindennapi munkdnk sordn szem el8tt
tartunk.

parbeszéd mmm

Ahhoz, hogy egy termék jelen legyen, a
jol pozicionalt kommunikacié mellett el-
engedhetetlen feltétel, hogy a fogyasztd
a boltok polcain talalkozzon a termék-
kel. Ezért fontos a disztribucié meger6-
sitése, ennek egyik része a Szentkiralyi
Asvanyviz Kft.-vel immér évek 6ta tart6
egytittmiikodésiink, amely a hazai mar-
kék fennmaraddsanak, stratégiai pozici-
6inak erdsitését szolgalja. A Biiki Udité
Kft.-vel kotott egytittmiikodési megdlla-
podas kora nyari megsziinését kovetGen
valasztékunk jelentds piaci potenciallal
rendelkez6é masik energiaitallal b6viilt.
Vezetésiink szlogenje: ,Minden, ami gyii-
mdlcs, az SIO.”. A kozeljové fejlesztése-
it is alapvetden ez a szlogen hatarozza
meg. Szandékaink szerint olyan lehetsé-
ges termékcsoportok értékesitésével fog-
lalkozunk gondolatban, melyek ennek a
szlogennek megfelelnek és az egészséges
életmdd népszertsitését és elterjeszté-
sét erdsitik.

Hiszem, hogy ha semmimads nemis, dea
valtozas allando résztvevdje életiinknek,
ezért nem szabad megallni, hanem folya-
matosan el6retekintve kell, ahogy az éle-
tiinket, ezt az utat is megteremteni. =

is elvisziink partnereddel egyttt!

nielsen

is[ired

Mi 5 éve ismerjuk Magyarorszdg kedvenc markait. A Tied melyik?

A Superbrands szakértéi mdr 5 éve vidlasztjdk ki Magyarorszdg vezeté madrkdit. Most a Te véleményedre vagyunk kivdncsiak.
Nyereményjdtékunkon megmondhatod, melyik a kedvenc mdrkdd, a kedvenc dti célod, és azt is, ki legyen Magyarorszdg kedvenc
személyisége. Szavazz az ismered.hu weboldalon, és Te lehetsz a decemberi Superbrands Géla fészerepldje, sét kedvenc varosodba

Uperhranis

MAGYARORSZAG
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Egy év alatt 7-11 szazalékkal dragultak
a legnépszerlibb szegmensek

-

g
Mile Gabriella
tigyfélkapcsolati
menedzser
Nielsen

A kdvé - értékben mért - kiskereskedelmi forgalméabél az egyes
szegmensek piaci részesedése, szézalékban
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Porkolt Instant Instant
valédi kévé 3in1 valodi kavé

boltokban eladott
Aésszes kavé meny-
nyiségébdl kéthar-

mad jutott a legnépsze-
riibb 6rolt-porkolt kavé-
ra a legutébbi mindkét év-
ben. Ugyanakkor a hazai
kavépiacot elsGsorban az
instant termékek dinami-
kus fejléddése jellemezte a
legut6bbi években. Féleg
a 3inl piaci pozicidja erd-
s6dott. Most mar ez a ma-
sodik legkedveltebb kavé-
szegmens. Piaci részesedé-
se 2008. augusztus-2009.
jaliusban 18 szazalékra
ndtt, az el6z6 évi 17-r6l.
Az utana kovetkezd ins-
tant kapucsiné mutatéja
- szintén mennyiségben
— csokkent (6 szdzalékrol
5-re). A valodi instant kavé
részaranya pedig valtozat-
lan (4 szdzalék).

A négy legkedveltebb kavé-
fajta atlagos fogyasztdi ara
7-11 szazalék kozott emel-
kedett egyik évrél a masik-
ra. Egy kilogramm 6rolt-
porkolt kavé mennyiségi el-
adassal sulyozott fogyasztoi
atlagara idén jaliusban 1722

Instant Instant Instant
kapucsing  kdvékeverék 2in1

. 2007. augusztus-
2008. julius

[ | 2008. augusztus-
2009. julius

Grolt-porkolt
kavékeverék

Forras: Niclsen

forint, ami 7 szazalékkal ha-
ladja meg a tavalyi hetedik
honapét.

Ugyanakkor az instant kapu-
csind 11 szdzalékkal dragult,
kilogrammonként 1 839 fo-
rintra.

Az aremelkedések egyik oka
a forint gyengiilése a tar-
gyalt id6szakban. Azonki-
viil a porkolt-szegmensben
megjelentek a szuperprémi-
um termékek. Kilogram-
monként akdr az atlagar
kétszeresébe is belekeriilhet-
nek. Kivalé mindségi alap-
anyagbol, a legkorszeriibb
technoloégiaval porkolik és
kiemelkedden csomagoljak
6ket. Sulyuk ugyan Kkicsi a
piacon, de novekszik.

‘ A kavé kiskereskedelmi forgalma értékben 5 szaza-
lékkal emelkedett 2008. augusztus-200g9. jdliusban, az
el6zo hasonlo id6szakhoz képest, és ezzel meghaladja

' az évi 5o millidrd forintot. Mennyiségben az értékesités

mintegy 26 ezer tonnandl stagnal. Tobbek kozott ezt

allapitja meg a Nielsen piackutato vallalat.

A Nielsen éltal mért 90 élel-
miszer-kategdria kozott a
kavé a forgalom szerinti
rangsorban a top 10-be tar-
tozik. Megel6zi tobbek ko-
zOtt az dsvanyvizet, gyi-
molcslevet, étolajat és szele-
tes csokoladét.

A kereskedelmi markas ka-
vék részaranya a mennyiségi
eladasokbol az idei elsé félév
hénapjaiban 14 és 17 szaza-
1ék kozott mozgott. Igy né-
mileg meghaladta az élelmi-
szer-forgalmon beliil a ke-
reskedelmi markak atlago-
san 14 szazalékos, atlagos
els6 félévi mutatojat.
Korabban megéllt a bolti for-
galom koncentracidja, a leg-
utobbi évben viszont folyta-
todott. A kavé mennyiségi
eladasaibdl a 400 négyzet-
méteresnél nagyobb iizle-
tek 2008. augusztus—2009.
juliusban 65 szazalékot vit-
tek el; négy szazalékpont-
tal tobbet, mint egy évvel
korabban. Igy a hagyom4-
nyos, 400 négyzetméternél
kisebb alapteriilet(i boltok
piaci pozicidja gyengiilt. m

Ei= Most popular segments became more
expensive by 7-11 percent in one year

According to Nielsen, retail sales of coffee was up by 5 percent in value, sur-
passing an annual HUF 50 billion in August 2008-July 2009, compared to the
same period in 2008. In terms of volume, sales stagnated at 26,000 tons. Two
thirds of total sales were realised by ground roasted coffee in the past two
years. Today 3in1 is the second most popular segment, with an 18 percent
market share in the examined period. The average consumer price of the four
most popular coffee varieties increased by 7-11 percent. Weighted with vol-
ume sales, the average consumer price of one kilogram of ground roasted
coffee was HUF 1,722 in July, 7 percent more than a year ago. Coffee is in
the top 10 food categories out of the go measured by Nielsen. Private labels’
market share was 14-17 percent in the first six months of 2009. As for volume
sales, stores larger than 400 m? realised 65 percent of sales.

Modern és

okaig csokkentek a ka-
Svéeladésok volumen-

ben, most ez a trend
megallni latszik. Az eladasok
fellendiilését neheziti, hogy a
kavépiac nehezen tud megfelel-
ni a jelen olyan divatos jelsza-
vainak, mint példaul az egész-
ségtudatos taplalkozas, vagy
az 6nkényeztetés, hiszen el-
sGsorban funkcionalis ital. Az
élénkités terén pedig egyre na-
gyobb a konkurencia, elég, ha
csak az elmult években trendi-
vé valt, dinamikusan névekvé
energiaitalokra utalunk.
- Ugyanakkor az energiaital ak-
tivalo, frissité értékén tul nem
tekinthet6 a kavé versenytarsa-
nak, hiszen a kavé teljes mér-
tékben természetes alapanyag-
bdl késziil és tobb évszazados
multtal, kultdraval rendelkezik
- jegyzi meg ehhez kapcsolodo-
an Szabo Andrea, a Tchibo Bu-
dapest Kft. marketingigazgato-
ja. — A kavé élvezeti értéke egé-
szen mas jelleg.
A fogyasztok folyamatosan
valami gjra vagynak. A kavé
ezzel szemben egy tradiciona-
lis termék.
— De hosszt tavon nagy valdszi-
ntiséggel a fogyasztok nem fog-
nak lemondani a kévézas altal
nyujtott élvezetrdl, és a csokke-
nés iiteme remélhetéleg a jovo-
ben tovabb fog lassulni. Ezérta
lassuldsért és a trend megallitd-
saért mi, kavégyartok is felel-
sek vagyunk — mondja T6zsér
Judit, a Sara Lee Hungary Zrt .
véllalati és markakommunika-
ci6s menedzsere.
A kavéeladéasok értékben ta-
valy az inflaciét meghaladdan
néttek. E mogott az 4ll, hogy a
gyartok, az el6allitasi koltségek
emelkedése miatt, egyontetii-
en emelték atadasi araikat.

Foleg az instant

ad teret a PL-nek

Ha részletesebben vizsgaljuk a
piac szerkezetét, valtozasokat
vehetiink észre. A kereskedel-
mi marka kilendiilt a korabbi
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exkluziv uzenetek a kavémarkaktol

Tamad a kereskedelmi marka a k&vépiacon

is, de elsBsorban az instant kavék kozott arat
sikereket. Ebben a szegmensben ugyanis ero-
sebb a funkcionalitds, mint a porkolt-szeg-
mensben, ahol a kavé elkészitéséhez, fogyasz-
t&sdhoz bizonyos mértékl szertartasossag

is tarsul. Epp ez utébbira alapozva béviilnek a
kavémarkak valogatasokkal, imitalt kiadasok-
kal. Az innovaciok masik terepe az elore kisza-
molt adagokkal dolgozo, gyors és tiszta mun-

téi nyereményjatékokkal, ke-
reskedelmi akciokkal és bolti
promocios anyagokkal tdmo-
gatjuk a La Festa Cappuccino
és 3inl termékcsoportjainkat.
A f6 hangsuly a bolti timoga-
tas és arelény hangsuilyozas-
ara esik; médiara nem, vagy
csak nagyon korldtozottan
koltiink. Egyrészt, mert ter-
mékeink orszagos lefedettsé-
ge miatt nem lenne hatékony
amédiakoltés, masrészt egyes
kategéridkban olyan erds a pi-
acvezet$ marka, hogy ahhoz
képest nem tudndnk elég erds
médiakampanyt megfinanszi-
rozni.

Adagolt 6romok

A kavéfogyasztasi kulttra fejlo-
dését jelzi, hogy az elmult id6-
szakban megvetették labukat a
piacon a szuperprémium madr-
kak. De az 6rolt-porkolt szeg-

mens értékben vezetd marka-
ja, a Douwe Egberts Omnia is a
prémium termékek kozé tarto-
zik. Ez mar csak azért is kiilon-
leges, mert kevés olyan FMCG-
piac van, ahol egy prémium
marka a piacvezet6 értékben.
A kavéfogyasztas kényelmét
fokozandd, minden jelentds
gyarto kirukkolt mar az ott-
honi kavézas élményszeri-
ségét erdsitd kavégépekkel és
hozz4 valé kavéadagokkal.

— Mi a Senseo markaval va-
gyunk jelen ezen a teriileten a
Philipsszel kozosen. A termék
fogadtatasat pozitivan latjuk,
amit a két piacvezeté marka
Osszefogasanak koszonhe-
tink - allapitja meg T6zsér
Judit. — A sikerhez az is hoz-
zdjarul, hogy a Senseo, mint
innovacio, a legtobb fogyasz-
toi trenddel 6sszhangban van.
A Senseo rengeteg tovabbi in-

Természetes igények

kat végz0 kavégépekeé.

10-13 szazalékos savbol, és az
idei évben mar kozelitetta 17-
hez. Az egyes szegmensek ko-
zott jelent6s kiilonbségek van-
nak e tekintetben.

- A magyar fogyasztok az
Orolt-porkolt kavék eseté-
ben igen fontosnak tartjak a
markat és a mindséget, mig
az instant kavék esetében
mashogyan gondolkodnak.
Igy itt a PL-termékek eréseb-
ben tudnak teret hoditani —
mondja T6ézsér Judit. — Az
eltéré gondolkodasmédot jol
mutatja, hogy mig a Nielsen
teljes Magyarorszagra vonat-
kozé kiskereskedelmi inde-
xének adatai szerint a 2008
augusztusatol 2009 jaliusa-
ig tart6 periddusban az 6rolt-
porkolt kavék teriiletén a sa-
jat marka atlagosan 6,5 sza-
zalékat tette ki a mennyiségi

eladasoknak, addig az ins-
tanton beliil ugyanezen id6-
szakban 31 szdzalékat.

Bar éves szinten még min-
dig novekedést mutat a 3inl-
szegmens, az elmult fé] évben
megtorpanni tiinik. A gyar-
toi markéak piacrészesedését
a sajat markak egyre inkabb
veszélyeztetik. Ez logikusan
adddik a jelenlegi gazdasagi
helyzetbdl, hisz a fogyasztok
arra torekednek, hogy a le-
het6 legjobb ar-érték aranyu
termékeket vegyék meg.

— Hosszu tavon termékinno-
vaciok, illetve a markat ta-
mogatd promocidk révén le-
het fellépni a sajat markak to-
vabbi térnyerésével szemben —
hangsilyozza Beraki Eszter, a
Maspex Olympos Kft. marka-
menedzsere. — Cégiink is ezt
a stratégiat koveti: fogyasz-

a kavékiegészitoknél

A k&véfehériték piaca nem tikrozi egy az egyben a k&vépiac
trendjeit, hiszen csupan a kavéivok egy része hasznal kavéfehéri-
t6tis. A kategdridban a diszkontok, és ezzel a sajat markak ardnya
tovabb n6tt az elmult idészakban, tudjuk meg Habuda-Salyamosy
Ritatdl, a Maresi Foodboker Kft. Ugyvezet igazgatojatol.

- Akévéfehérittk vonatkozasaban nehéz Ujat feltalalni - llapitja meg.
- Atejszinhab, a habspray és az instant porok mellett a termékvonal-
hoz tartozd Maresi kavétej természetessége talan elég érv lehet a
hosszU tavy, stabil pozicié megbrzéséhez. Ezt bizonyitja a Maresi Bio
kavétejszép fejlédése is. Annakidején a termékcsalad bovitésére ve-
zettlk be, mara egyre nagyobb hanyadot képvisel forgalmunkban.
Friss hir a cég haza tjardl, hogy Uj kiszerelésben jelenik meg a
Maresi kavékrémpor diszdoboza, amely ajandékozas és praktikus
tarolds céljara egyarant kivalo.

- Kovetkezetesen mindig kavé tdmogatasaval promotaljuk a
Maresi kavéfehéritbket - mondja Habuda-Salyamosi Rita. - Ez vo-
natkozik a késtoltatasokra is, ahol egy tipikus bécsi kavéfajtaval,
a Helmuth Sachersszel kinadljuk a Maresi kavétejet, vagy akdr a
behlzasokra, ahol az egy adag instant k&vén Maresi matrica jelzi,
hogy melyik kavétejjel ajanljuk fogyasztanim

= Coffee accessories going natural

According to Rita Habuda-Salydmosy, the managing director of Maresi Food-
boker Kft., coffee whiteners are only used by a part of coffee drinkers. The
share of discounts and private labels rose in the category. It is difficult to
come out with a novelty, besides cream, spray and instant powder, the natu-
ral quality of Maresi coffee milk and Maresi Organic coffee milk may help to
preserve their stable position on the market. Maresi coffee cream powder is
now available in a gift box format. =




fele a 3in1 és 2in1 termékekének

novacios lehetGséget is maga-
ban rejt. Bizunk abban, hogy
piaci térnyerése a jovoben sem
veszit lendiiletébol.

A Tchibo ugyancsak jelen van
ebben a perspektivikus szeg-
mensben. A Tchibo Cafissimo
aromakapszulds kavégépet a
Tchibo iizleteiben forgalmaz-
zak. Harom fokozat gondos-
kodik a nyomaskiilonbség-

rél, annak megfelel6en, hogy
filterkavét, hosszukavét, egy
erds eszpresszot vagy éppen
egy Latte Macchiatét akar ké-
sziteni a fogyasztd. A kavé mi-
néségét a finomra 6rolt kavét
tartalmazo, aromazart kap-
szulék garantaljdk. Ujdonség,
hogy a csomagoldsban taldl-
hat6 egy DVD, amely a kavé-
{626 haszndlatat mutatja be.

inyencebbek is
elkezdhetik

Sorra nyilnak meg a kavé-
20Kk, szines védlasztékkal. Ez
is egyrészrol a kavézasi kul-
turat emeli, viszont negati-
van is hathat — csokkentheti
az otthoni fogyasztast. Sza-
bé Andrea a Tchibo részé-
rél inkabb a pozitivumokat
emeli ki:

- Mindenképpen pozitiv ha-
tasként konyveljik el, hogy
a kavékultura tobbszintivé
kezd valni. Tchibo-iizleteink
kavébar-forgalman egydlta-
lan nem tapasztaltunk visz-
szaesést, s6t, kialakult egy
biztos torzsvasarloi réteg.
Tapasztalatunk szerint a
magasabb minéségi, dra-
gabb markak fogyasztdi hi-
ségesebbek, mint az olcsébb
kategoériat valasztok. A ki-

zarolag a Tchibo-iizleteiben
kaphat6, prémium mindsé-
gt Tchibo Exclusive Origins
kavéfajtaink irdnti novekvé
kereslet, valamint a Davidoft
kavétermékek sikere is ezt bi-
zonyitja.

A cég szamos ujdonsaggal
késziil a hiivosebb honapok-
kal bekoszoné szezonra. Leg-
Ujabb prémium termékeit, a
Tchibo Espresso Sizilianer
Art és a Tchibo Espresso
Mailander Art szemes kavé-
kat az olaszos izek kedveld-
inek ajanlja. A Tchibo bog-
réit és aromatarté diszdo-
bozat a cég 60 éves jubileu-
ma alkalmabdl meghirdetett
dizdjnpdlyazat eredménye-
ként egy fiatal képzémii-
vész retro motivumai diszi-
tik idén. A diszdobozok ide-
alis univerzalis ajandékként

Megtorpant a 3in1 instant kavék novekedése

Ugyan a magyar fogyasztok tobbsége tovabb-
rais Orolt-porkolt kavét vasarol, azonban ez a
szegmens tovabbra is csokkend tendenciat
mutat. Rdadasul az elmult években szarnyalo

Szoke Albert
szenior elemzd
GfK Hungéria,
Consumer Tracking

pant az idén.

A GfK Hungaria haztartasok privat fo-
gyasztasat méré ConsumerScan ada-
tai szerint az idei év els6 hat honapja-
ban a hazai kavéfogyasztasban piacve-
zet§ Orolt-porkolt kavékbol az el6z6 év
azonos id6szakahoz képest 4 szdzalék-
kal kevesebbet vasaroltak a fogyasztok.
A szegmens azonban értékben 1 szaza-
lékkal novekedett a kozel 6 szazalékos
aremelkedésnek koszonhetéen. A haz-
tartasok fogyasztasaban az 6rolt-por-
kolt kavé esetében nem tapasztalhatd
atstruktural6das az olcsobb, illetve dra-
gabb termékek kozott.

A szegmens mennyiségi csokkenésének
oka a vasarlok szamanak csokkenése. Mig
atavalyi els6 félévben a haztartdsok 66 sza-
zaléka vasarolta ezen termékeket, addig
idén csak 63 szazalék a vasarlok aranya.
Ezzel parhuzamosan a fogyasztas intenzi-
tasa nem valtozott: az idei els6 félévben a
tavalyihoz hasonléan egy atlagos haztartas
2,3 kg 6rolt-porkolt kavét vasarolt.

Trade EeeEReISGIeE,
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3in1 instant termékek novekedése is megtor-

A kéavépiac masik nagy szereplGje a 3inl-
szegmens, melynek dinamikus noveke-
dése az elmult években jelentésen atren-
dezte a kavékategdriat. Mar tavaly év vé-
gén latszott, hogy a szegmens novekedé-
se erételjesen lelassult, fokozatosan eléria
telitettséget. Idén a 3inl-szegmens meny-
nyisége mar 1 szdzalékkal csokkent. Ez
a visszaesés — az 6rolt-porkolt kavéhoz
hasonléan - szintén a csokkend vasarlo-
szamnak koszonhet6, amely a 2008. ja-
nuar-junius idészakban mért 29 szaza-
lékrol az idei év hasonlé idészakaban 27
szazalékra esett vissza.

Az 6rolt-porkolt és a 3inl termékek
beszerzésének f6 helyszinéiil tovabb-

Az egyes értékesitési csatorndk mennyiségi
piaci részesedésének alakulédsa az 6rolt-porkolt
kavék és a 3in1/2in1 kdvészegmensekben,
2008. januér-junius és 2009. janudr-junius
id6szakban (sz&zalékban)
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Orolt-porkolt kévé 3in1 kévé
. Hipermarket
l | Szupermarket
| Diszkont

T

| | Kisbolt - lancba szervezett
[ Kisbolt - fiiggetlen
. Egyéb csatorna

Forrds: GfK Hungéria, Haztartdspanel

ra is a hipermarketek, diszkontok és
kisboltlancok szolgalnak. A hipermar-
ket csatorna jelentdsége kiilonosen a na-
pi fogyasztasi cikkek teljes piacin meg-
1év6 sulydnak tulajdonithaté; a disz-
kontok és kisboltlancok sulya a kate-
goriaban jelent6sen meghaladja a teljes
FMCG-piacon elért részesedésiiket.

E= Sales growth of instant 3in1 coffees drawn to a halt

Despite that most Hungarian consumers buy ground roasted coffee, the segment continues to show a neg-
ative trend. According to data by GfK’s ConsumerScan, ground roasted coffee sales were down by 4 percent
in the first six months, although the segment grew by 1 percent in value. In the first six months, the number
of households buying this product decreased from 66 to 63 percent, compared to the same period last year.
Instant 3in1 products were soaring in the past few years, but this year this category also decreased, by 1
percent in terms of volume. The proportion of 3in1 buying consumers fell from 29 to 27 percent in the first
six months. Our main sources of coffee are hypermarkets, discounts and small shops. =




) Az M&M’s marka 20039-es tavaszi aktivizalasa nagyon sikeresnek bizonyult:
© A forgalom megétszoérozédott.
© A marka piacrésze megharomszorozédott (5,6% ->18,8 %,
forras: MEMRB 2009 M/A), ezzel a drazsé/csokigolyo piac
masodik legnagyobb markajava nétte ki magat.
© A penetracié 5%-rél 15%-ra emelkedett (Forras: 2009 Q2 BET).

) A téli kampany alatt (november-december) a markat tovabb erésitjuk:
© Marketing tdmogatas:
© Er6s TV kampany szezondlis reklamfilmekkel
€ Mozikampany
© Eladashelyi tdmogatas:
© Latvanyos polci kommunikacio
©) El6recsomagolt displayek
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Modern eszkozokkel

APannonKavéKft. fo profilja a kavégépek, italautomatak bérbedésa,
Uzemeltetése.

- Mind a vendéglatas, mind pedig a nagyobb dolgozdi létszammal
mkodd munkahelyek esetében tapasztalhaté mennyiségi visz-
szaesés, amelynek okai kdzott egyértelmlien a valsag szerepel az
els6 helyen - mondja L8rincz L&szl6, a cég Ugyvezetdje. - A munka-
helyek tobbségénél a leépitések, illetve a munkarend atszervezé-
se all a csokkenés mogott, a vendéglatas terliletén pedig az altala-
nos forgalomcsokkenés.

A Pannon Kavé Kft. ltal forgalmazott, kiskereskedelemben is kap-
hato Corso Verona termékcsalad széles kinalatéaval és valtozatos
fzvildgaval lehettveé teszi, hogy a vendéglatds piac barmely szeg-
mensében érdekelt partnereik forgalmazzék termékeiket.

- A fiatalabb, fizet6képes vendégkor esetében szeretnénk elérni,
hogy e korosztély képviseldi ne csak pusztan egy-egy tradicionalis
kavétipust fogyasszanak, hanem probaljak ki az egyre kedveltebb
kavékilonlegességeket és kavé alapl koktélokat egyarant - fogal-
mazza meg az Ugyvezetd.

A Pannon Kavé Kft. szolgaltatasi csomagjanak részeként a kavé-
gépek, italautomatak tekintetében is nagy valasztékot biztosit. Az

&= Using modern technology
Pannon Kavé Kft. rents out and operates coffee making machines and bever-
age vending machines. Managing director LészI6 L6rincz says that the crisis
caused a setback in both the Horeca and the office segment. They distribute
the Corso Verona product group that offers a wide selection of solutions and
flavours to satisfy the needs of everyone on the Horeca market. They try to
reach younger, more well off consumers and make them try coffee special-
ties and coffee-based cocktails. They offer brand new Saeco tabletop coffee
machines, professional Astoria Gloria coffee makers from CMA, Start coffee
machines by MCE, Expobar and La Cimballi products that they buy directly from
the manufacturers. =
asztali automata kavégépek kdzul a Saeco tipusokat, a professzi-
onalis kavégépek kategoridjaban a CMA gyar altal gyartott Asto-
ria termékcsalad Gloria tipusat, az MCE altal gyartott Start kavégé-
peket, az Expobar és a La Cimballi markakat kinalja Ugyfeleinek. Az
italautomatak esetében leginkabb a N&W Global Vending cég altal
gyartott italautomatdkkal dolgoznak.
- K&végépeink, italautomataink dontd tobbségét cégiink Gjonnan
vasarolja, kozvetlentl a kilfoldi gyartoktol, ugyanis tapasztala-
taink szerint az U kavégépek, italautomaték meghibasodasi sta-
tisztikdja joval kisebb, mint a hasznalt berendezéseké - jegyzi meg
LBrincz Laszlé. - Az otthoni hasznalatra szant k&végépek piacan je-
lenleg csak tesztelési szinten vagyunk jelen a patronos kavégép ki-

nalataval. =

funkcionalhatnak, hiszen
6rolt-porkolt kavéval és ins-
tant kavéval is kaphatok.

— Idén 6sszel kiilonleges cse-
megével késziiltiink a ka-
vé-inyenceknek. Egyediilal-
16 termékiink, a limitalt ki-
addsu Tchibo Exclusive Extra
Virgin kavé, szeptember vé-
gét6l lesz kaphat6 — mondja
a marketingigazgaté. - Mi-
vel a kavét egy évben tobb-
szor sziiretelik, kiilonleges
értéke van az elsé sziiretbdl
szarmazd kavészemeknek,
melyek gyiimolcsos jellege
kifejezetten friss és erdtel-
jes. A Tchibo Exclusive Ext-
ra Virgin 100 szazalék brazil
arabica kavé, amely a hazai

& Szponzordltillusztracio

élelmiszer-iizletekben 500
grammos kiszerelésben, sze-
mes kavéként, a Tchibo sajat
iizleteiben pedig frissen ki-
mérve — igény szerint meg-
dardlva - lesz elérhet6 a kész-
let erejéig.

Nyeremények a

La Festatol és a Tchibatol
Az 6sz promociok tekintetében
is tartogat meglepetéseket.

A tavaszi La Festa promocié
sikerén felbuzdulva a Maspex
Olympos példaul Gjabb promo-
ciot szervez, ezittal az egész
instant szortimentjére kiter-
jesztve. A jatékban az Osszes La
Festa, Coffeeta, Brumi, Ekland
termék részt vesz.

— Az instant termékeinkhez
kapcsolodo 6szi nyereményja-
téknak koszonhetéen kiemel-
ked6 forgalomra szdmithat-
nak keresked6ink — igéri Beraki
Eszter. - Nyereményeink széles
korben szolnak a vasarlékhoz,
hisz a mozijegy, az 50 ezer fo-
rint értéki vasarlasi utalvany és
az 1 milli6 forint mindenki sza-
mara vonzo.

A Tchibo egy igazan kiilonle-
ges nyereményjatékkal {innep-
li meg alapitasanak 60. évét.
Az ,Egyiitt az 6vodakért” pro-
mocio lényege, hogy a vasarlok
barmely Tchibo kavé vonalkéd-
janak bekiildésével megnevez-

hetnek egy 6vodat, amelyet ta-
mogatni szeretnének.

— Az Osszesen tobb mint 4
milli6 forint értékii nyere-
ményalappal a Tchibo szeret-
ne hozzdjarulni ahhoz, hogy
a raszoruld 6vodak pedago-
giai munkajukat szinvonala-
sabban és jobb koriilmények

kozott végezhessék — mondja
Szab6 Andrea. - A promoci-
6t er6s marketingkampannyal
tamogatjuk: POS-anyagok,
www.egyuttazovadakert.hu
microsite, valamint stratégi-
ai egytittmiikodés a Slager Ra-
di6val. =

Sz.L.

B Modern and exclusive messages
from coffee brands

Private labels are attacking on the coffee market too, but they are successful
mainly in the instant segment where functionality prevails over the formality of
drinking a good ground-roasted espresso. Branded products come out with cof-
fee selections and limited editions; another field of innovation is coffee machines.
Coffee volume sales were going down for quite a while, but this trend seems to
change now. It is difficult to increase sales because coffee is primarily a functional
drink and energy drinks have become fashionable in the past few years, with sales
increasing robustly. - Nevertheless, energy drinks are not competitors of coffee,
apart form their activating and refreshing effect, because coffee is made from
natural ingredients and has several hundred years of history - says Agnes Szi-
Jjarté, Tchibo Budapest Kft's PR coordinator. - In the long run, consumers are not
likely to quit the joy of drinking coffee and hopefully we can turn this negative
trend around. This is our main task - says Sara Lee Hungary Zrt.s corporate and
brand communications manager, Judit Tézsér. This year, private labels reached
a 17-percent share in coffee sales. According to Judit T6zsér, consumers think
brands are less important with instant products than with ground-roasted cof-
fees. A survey by Nielsen indicates that in August 2008-July 2009 private labels
had a 6.5 percent share in ground-roasted coffee sales but represented 32 per-
cent in the instant category. - Product innovation and brand promotions are the
means for competing with private labels in the long run. We launch prize games,
competitions and in-store promotion campaigns to support our La Festa Cap-
puccino and 3in1 product groups - says Ildiké Otté, Maspex Olympos Kft.'s trade
marketing manager. The appearance of premium brands on the market indicates
that the culture of coffee consumption is improving. The leading brand in the
ground-roasted segment, in terms of value sales, is a premium product Omnia.
Judit Tézsér says that with their Senseo brand, in cooperation with Philips, they
are present on the market of coffee machines and capsules. Tchibo is also rep-
resented in this segment with its Cafissimo capsule coffee machine, sold in their
own shops. Agnes Szijjarté told us that their latest products, Tchibo Espresso Siz-
ilianer Art and Tchibo Epresso Mailander Art would target those who like Italian-
type flavours. The limited edition Tchibo Exclusive Extra Virgin will be available in
food stores at the end of September as whole bean coffee in a 500-gram format.
Tchibo celebrates its 6oth birthday by starting the “Together for kindergartens”
campaign. Ildiké Otté informs us that Maspex Olympos is going to launch a prize
game, promoting their complete instant assortment: all La Festa, Coffeeta, Brumi
and Ekland products will participate. =



Friss ESL élvezet a Joya-tol!

Ujdonséag a polcokon: Joya Szdja ESL ,tej”
Kulonleges lagy izvilag, a tehéntejhez
hasonlatos magas élvezeti érték.

A tehéntejekhez hasonlo
felnasznalasi lehetdségek
génmanipulacio mentes szojabol

Kavék elkészitéséhez
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Reggeli cerealék fogyasztasahoz
i
FSzéshez, siitéshez ' . z l
Egy pohar frissitéként fogyasztva
Soja Drmk
0% Laktose A

i

Az ESL technoldgianak kdszénhetben
a klasszikus friss tejnél hosszabb
ideig tarthato el, s friss marad. Lactose

Htve tarolando! 100% Bfianziich

Logisztikai adatok:

500 ml-es csomagolas /- _ zu
7 7oy oy - 1T-5 Vi
Termék db/gy(ijte: 8 ahe w

Karton/raklap: 140 ' use like milk
Db/raklap: 1120
Tarolasi hdmérséklet: 0-6 °C

Forgalmazza: MONA Hungary Kft.1037 Budapest, Csillaghegyi ut 32-34. Www.joya-szoja.hu



http://www.joya-soja.hu

mmm polctiikor

FOszerepben az ar-érték a

Jelentds aremelkedést hozhat az idei szaloncukorszezon a tavalyihoz képest. Az alapanyag,
vagy példaul az energia dragulasa, az afa emelkedése a gyartdi és a kereskedelmi markat egy-
arant érinti. Mikozben a mennyiségi eladasok visszaesése szinte boritékolhato, a jol felépitett,
hatékonyan tdmogatott, a minGséghez megfeleld arat rendeld szaloncukorcsaladok a nehézsé-
gek dacéra sikerrel szerepelhetnek a boltokban.

tavaly kardcsonyi szezon mar a
Avélség, illet6leg a vasarlasok visz-

szaesése jegyében zajlott, és ez ki-
hatott a szaloncukor-eladdsokra is. A ke-
reskeddk visszajelzései alapjan a forga-
lom elmaradt a varttdl. A gyartok ugyan-
akkor mégsem jottek ki ebb6l rosszul,
hiszen az egyik, kordbban meghataro-
70 gyarto, a Sweet Point kiesésével piaci
dr tdmadt, amely lehet6séget adott az el-
adasok novelésére.
— A Sweet Point kivaldsa nem rengette
meg a szaloncukorpiacot, mint ahogy
ez nem tortént meg mintegy 10 éve sem,
amikor a Nestlé hagyta abba ennek a
tobbnyire csak nalunk ismert kardcsonyi
kiilonlegességnek a gyartasat. 2008-ban
ez tdn azért is ment konnyebben, mert
a kereskedelmi oldal sokkal profibban
prognosztizal és ad le el6rendeléseket —
mondja Paszti Baldzs, a Szamos Marci-
pan tandcsadoi testiiletének tagja.

10 szazalékkal lehetnek
magasabbak az arak

Az idei szezon kilatasait a piacveze-
t6 Bonbonetti Kft. termékmenedzsere,
Haldszné Boldizsar Ilona igy foglalja 6sz-
sze:

- Varakozasaink szerint idén a tavalyi év-
hez hasonlé forgalmat ér el a szaloncu-
kor. Ugyanakkor véleményiink szerint a
véasarlok jobban meg fogjak nézni, hogy
mit vasarolnak a sztikosebb kereteikbél.
Az ar-érték arany még jobban fokuszba
keriil: inkabb a kevesebb, de megbizhatd,
jo mindségii termékeket részesitik elény-
ben a vasarlok. Ez a tendencia a szezon-
arupiacon is megfigyelhetd, szezonrdl-
szezonra novekszik a markazott, meg-
bizhaté termékek aranya.

Az ar-érték ardny szerepe mar csak azért
is felértékel6dik, mert a termékkor atlag-
ar-novekedése minden bizonnyal jelen-
t6s lesz. A fo6bb alapanyagok beszerzési
koltsége altalaban novekedett forintban.
Ehhez még hozzaadddik az afa emelke-
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erint az ar-érték ardny ebben a szezonban még jobban fokuszba keriilhet:

inkabb a kevesebb, de megbizhato, j6 mindségii termékeket részesitik majd elényben a vasérlok

dése is. Igy akar 10 szazalékkal is maga-
sabb fogyasztdi arakkal talalkozhatunk
majd, prognosztizalja a Bonbonetti szak-
embere.

Kérdés, hogy ez milyen kovetkezmények-
kel jar a kereskedelmi markak piaci rész-
aranyat tekintve, ami az elmult szezonok-
ban tobbé-kevésbé stabil volt. Ha a vasar-
16k jobb ar-érték aranyban talaljak meg
6ket, mint a gyartdi markakat, ujra nove-
kedésnek indulhatnak. Am az alapanyag-
ok drnovekedése és az afaemelés Gket is
érinti, és mivel kevesebb a mozgasteriik
arban, valamint kisebb a markaértékiik,
akar veszithetnek is pozici6ikbol.

Nosztalgikus izekkel

boviilnek a Bonbonetti markai

A Bonbonetti Kft. a 2008-as szezont pozi-
tiveredménnyel zarta. Mindharom mar-
kacsaladja jelents tobbletarbevételt re-
alizalt az el6z6 szezonhoz képest érték-
ben: a Bonbonetti 8, a Tibi 20, a Nosztal-
gia pedig 57 szazalékot. A hagyomanyos
izek fogytak tavaly is a legjobban (zselés,

vajkaramella, marcipan). A kereslet lasst
elmozdulasat jelzi a prémium felé, hogy
nagyon sikeresek voltak a magas mingsé-
gli Tibi és Nosztalgia markanév alatt futé
dobozos szaloncukrok is.

— Idén is a jol ismert markainkra (Tibi,
Nosztalgia, Bonbonetti) helyezziik a hang-
sulyt, néhany terméknél a fogyasztoi visz-
szajelzéseket figyelembe véve finomitjuk a
recepturat, és 4j termékekkel is jeleniink
meg a piacon - foglalja 6ssze varhaté ak-
tivitasaikat Haldszné Boldizsar Ilona. —
Ebben az évben a Bonbonetti szaloncu-
korcsaldd a tradicionalis Martott Konzum
szaloncukorral béviil. Ezt az izt vasarloi
igények alapjan hoztuk vissza szortimen-
tiinkbe. A Nosztalgia markén beliil a 400
grammos Vajkaramellas szaloncukor lesz
az Ujdonsdg. Igazi nosztalgiatermék. A va-
sarlok ismét talalkozhatnak ezzel a 66 sza-
zalék vajkaramelldt tartalmazo, valodi ét-
csokolddéval martott, magas mindségi
édességgel. Nemcsak a mingség, de a ter-
mék megjelenése, szemenkénti csomago-
lasa is kiilonleges, egyedi.
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rany a szaloncukorplacon

A Bonbonetti szaloncukorcsalddot ebben
az évben fogyasztdi promécidval tamo-
gatja a cég. A promdcioban a Bonbonetti
szaloncukor és a Disney szaloncukorcsa-
lad vesz részt. Két sorsolassal, december
elsején, illetve janudr 12-én, értékes nye-
reményeket sorsolnak ki a bekiildk ko-
Z0tt.

— A promoci6t sajtohirdetésekkel és POS-
anyagokkal is timogatjuk, ezzel is segit-
ve, hogy a bolti készletek elfogyjanak de-
cember 24-re — mondja a termékmene-
dzser.

Kiilonleges displayekkel

késziil a Szamos Marcipan

Igen sikeres év végéje volt a Szamos
Marcipannak is tavaly, hiszen mintegy
50 szazalékkal tobb szaloncukrot érté-
kesitettek mennyiségben, mint az azt
megel6z6 évben. Pedig szaloncukorcsa-
ladjuk a prémium kategoriat képvise-
li a piacon.

[zvélasztékuk boviilt, a ma-
gas mandulatartalmu mar-
cipanos szaloncukor mel-
lett kihoztak ennek naran-
csos és pisztacids varidnsat
is, valamint piacra vitték a
mar ismert Matyas desz-
szertjik méretben ,sza-
loncukrositott” valtozatat.
Emellett a sikerhez hozza-
jarult a disztribicié tudatos
szélesitése és a jol Gsszevalo-
gatott marketingmix, teszi
hozz4 Paszti Balazs.

- Ujdonség volt az is, hogy
a gyljtécsomagolasat, kar-
tonozasat igy oldottuk meg,
hogy abbdl latvanyos display
volt épithet6 — idézi vissza a szak- ellatott véltozatban.

ember. — Ebben segitett a kiilonboz6 - Ezeknek a displayeknek a feladata lesz
izek mds-mas, egymadssal harmonizalé | megfeleléen magas szinten bemutatni a
szinhatdsa. A doboz formaja és az ablak | Szamosnal mara befejezett arculatval-
kivagasa azonos volt és lesz idén is. tast, az utdbbi évek fejlesztéseinek nyo-

Idén djabb valtoztatast
érzékelhet majd a pi-
ac, ugyanis néhdany
kiemelt iizletben és
hipermarketben egy
minden eddiginél
elegansabb, formaja-
ban, anyagaban exklu-
zivabb displayes ki-
helyezés jelenik meg.
Ezekre a displayekre
nemcsak szaloncuk-
rot helyeznek, hanem
ajandékozdsra alkal-
mas desszerteket is —
november végéig ere-
deti, utdna pedig ka-
racsonyi szalagdiszitéssel

PORGESSE FEL FORGALMAT A £38s% UJ IZEIVEL!

£30s% TOBB KAKAO, HOSSZABB ELVEZET.

Bonbonetti Choco Kft. « 1097 Vagohid u. 20. < 06 1 456 3100 * www.tibicsoki.hu
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E= Price/value ratio plays the leading role on the fondant candy market

This year’s fondant candy season may bring significant price increase. Both base
material and energy prices increased, affecting branded products and private la-
bels alike. Volume sales are practically guaranteed to fall, but well-established and
adequately supported fondant candies may do well in the shops. It is revealed by
retailers’ feedback that last season’s sales fell below expectations, but with the
disappearance of a formerly significant manufacturer, Sweet Point, producers did
quite well. - The fact that Sweet Point quit did not shake the market. Probably be-
cause retailers forecast consumer demand better and order products accordingly -
says Baldzs Pészti, a member of Szamos Marcipdn’s group of advisors. According to
llona Boldizsar Haldszné, product manager at market leading Bonbonetti Kft., their
expectation is to realise similar fondant candy sales to last year's. Consumers will
focus more on price/value ratio, perhaps buying less, but good quality products.
She predicts a price increase around 10 percent, partly due to the VAT increase.
Private labels’ market share has been stable in the past few years, but the price

increase affects them as well; since their brand value is lower, they may end up los-
ing ground. In 2008, Bonbonetti Kft's three brands improved sales revenues: Bon-
bonetti by 8 percent, tibi by 20 percent and Nosztalgia by 57 percent. - This year,
we focus on the same three brands and add Martott Konzum to our assortment.
We are also launching a promotion campaign with Disney, drawing valuable prizes
on 1 December and 12 January - says llona Boldizsar Haldszné. Szamos Marcipan
also did very well at the end of last year, by selling 50 percent more fondant candy
in terms of volume. Their selection of flavours widened, besides a high almond-con-
tent marzipan product they came out with its orange and pistachio version as well.
According to Balazs Paszti, their spectacular new in-store display was part of their
success. This year, in a few highlighted stores and hypermarkets they are going to
build even more elegant and exclusive displays. Along fondant candy, they are also
going to place exclusive dessert products on these. This year their communication
strategy will focus on in-store activities instead of ATL tools.m

man elkésziilt 4j termékeket, és kom-
munikalni a tovabbi el6relépést, amit a
csak a Szamosnak, Belgiumban magas-
f6ldi nemes kakadbdl gyartott 70 szaza-
lékos csokoladé hasznalata jelent — fog-
lalja 6ssze Paszti Balazs.

Viltozik a szezonban a cég hirdetési stra-
tégidja. Az ATL-eszkozok hattérbe szo-

rulnak, és az eladétéri kommunikaciéra
keriil a fokusz.

- Biztosak vagyunk abban, hogy az elmult
évi mennyiséget igy is értékesiteni fogjuk,
ezért aztan nem is gyartunk se tobbet, se
kevesebbet, mint tavaly - szogezi le a szak-
ember. - Ma mdr cégiink éves belfoldi ar-
bevételének mintegy 7 szazalékat jelenti a

szaloncukor ugy, hogy nem engediink a
patindjabol — ezért a régi, és egyben meny-
nyiségi hatdrokat is huzo6 selyempapir- és
foliacsomagolas. Célunk, hogy markahti
vasarloink, fogyasztéink ezen jeles tinne-
pen se maradjanak az alkalomnak megfe-
lel6 Szamos termék nélkiil.

Sz.L.

Tobb szaloncukrot vasaroltunk a 2008-as szezonban

A 2008-as szezonban (2008. oktdber-2009. janu-
&r) tobb szaloncukrot vaséroltak a magyar haz-
tartasok az el6z8 év azonos iddszakahoz képest.
Tovabbra is a hipermarketek szamitanak a szalon-

Kovacs
Krisztina
szektormenedzser
GfK Hungéria,
Consumer Tracking

A 2008-as szezonban a haztartasok al-
tal megvasarolt szaloncukor mennyi-
ségét tekintve kozel 4 szazalékkal na-
gyobb volt, mint az el6z6 szezonban. Ez
azt jelentette — a 4 szazalékos kilonkén-
ti atlagar-emelkedést tekintetbe véve —,

cukor legf6bb beszerzési forrasanak, és a zacskos
szaloncukrokbdl fogy a legnagyobb mennyiség -
derul ki a GfK Hungaria haztartasok privat fogyasz-
tasat mérd ConsumerScan adataibol.

hogy kozel 8 szazalékkal tobb pénzt ad-
tunk ki erre a karacsonyi édességre.

A kereskedelmi csatornak koziil leg-
inkéabb a szupermarketekben vasdrol-
tunk nagyobb mennyiségt szaloncuk-
rot a 2007-es kardcsonyi szezonhoz ké-

A lakossag altal megvasarolt szaloncukor megoszlasanak aranya a csomagolas tipusa

szerint, szazalékban

Magyar kiskereskedelem
Zacskés

Kimért Dobozos

Fiiggetlen kisboltok
Kimért Dobozos  Zacskés

2006. X-2007 L. 34

59 54 3 43

2007.X-2008 L. 30

62 60 35

2008. X.-2009. 1. 27

64 53 3 44

Forrds: GfK Hungdria, Consumer Tracking

&= We bought more fondant candy in 2008

According to GfK Hungdria’s ConsumerScan, in October 2008-January 2009, Hungarian households bought
more fondant candy than a year before; the increase was 4 percent in terms of volume (meaning that we spent
8 percent more on fondant candy, since the average price/kilogram increased by 4 percent). We bought most
of our fondant candy in hypermarkets (more than one third), but the supermarket channel increased the most.
In small shops, the proportion of fondant candy sold by measure was higher than in other channels. This type
of packaging has a lower average price than fondant candy in boxes or plastic bags: the average price of one
kilogram was HUF 820 last year, 25 percent less than the average price of the three types together. At the
same time, plastic bag packaging is increasingly popular, in 2008 nearly 40 percent of Hungarian households
bought fondant candy in bags. Private label shares amounted to a moderate 13 percent of total sales. m

Trade EeeEReISGIeE,

pest. Kismértékben csokkené részese-
dés ellenére azonban tavaly még mindig
a hipermarketek szdmitottak a szalon-
cukor legfébb beszerzési forrasanak: a
lakossag altal megvasdrolt mennyiség
valamivel t6bb, mint harmada szarma-
zik ebbdl a csatornabol.

A kisboltokban a t6bbi csatorndhoz ké-
pest magasabb a kimért szaloncukrok
aranya. A kimért termékek ardnya a ta-
valyi szezonban a magyar kiskereske-
delemben 27 szazalék volt a lakossag al-
tal megvasarolt mennyiség alapjan, mig
ugyanez az arany 53 szazalék volt a fiig-
getlen kisboltokban. A kimért termékek
kil6jaért a tavalyi kardcsonyi szezonban
atlagosan 820 forintot kértek a kereske-
dék, ami megkozelitéleg 25 szazalékkal
volt alacsonyabb, mint a teljes szaloncu-
korpiacon mért 4tlagos ar.

A héarom kiszereléstipus koziil évrél-év-
re egyre inkabb az el6re csomagolt zacs-
kok a legkeresettebbek. A 2008-as sze-
zonban a piac mintegy 64 szazalékat ki-
tev zacskds szaloncukrok 4tlagara keve-
sebb, mint 15 szdzalékkal volt magasabb,
mint a kimért termékeké, és joval elma-
radt a dobozos termékek aratdl. A ma-
gyar haztartasok kozel 40 szdzaléka vasa-
rolt valamilyen zacskds kiszerelésti sza-
loncukrot a 2008-as szezonban.

A szaloncukorpiacon a sajat markas ter-
mékekre kiadott 6sszeg csupan mintegy
13 szazalékat adta a szaloncukor-elada-
soknak 2008-ban.
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A STAMOS CSOKOLADE MUHELY VALOGATASA A DESSZERTEK LEGJAVABOL

(Szép és dolgos

A Toyota meggydzddése szerint
egy munkahely is lehet
kényelmes és komfortos —

sét, annak is kell lennie.
HaszonjarmuUveiket tehat

e szemlélet jegyében készitik.

Az Uzletbenigenis szamft azimazs, igy a Dyna megjelenése tetsze-
t6s és stilusas, &m a terveztk nem feledkeztek meg arrél, hogy egy
praktikum. Ezért a mutatoés kabin el6re billenthetd, hogy kdnnyen
hozza lehessen férni a motorhoz.

A 3.0literes, kzos nyomaocsoves dizelmotor a legmodernebb tech-
nologiat kindlja: keveset fogyaszt és csendesen jar, am ha kell, 109
l6erBs teljesitményével és 286 Nm nyomatékaval a legkomolyabb
terhet is magabiztosan mozgatja, és konnyedén tartja a megenge-
dett legnagyobb sebességet. S hogy a lendilet mindenkor bizton-
sagosan kontrollathaté legyen, az elst kerekeknél bels6 hiitési tar-
csafékeket alkalmazott a Toyota.

Aflggetlen elst kerékfelfliggesztésnek kdszonhetéen a Dyna szin-
te személyautéként mozog az Gton, vagyis finoman gordil és remek
kaz Uttartasa; emellett szamos zaj- és vibraciécsokkentd révén sike-

rilt elérni, hogy az autd vezetése pihentetd és kényelmes legyen.
Az esetleges zorgéseket kilonlegesen er6s alvdzszerkezet szinte-
timeg, amire barmilyen felépftmény felszerelhett -igy valik a Dyna
olyan sokoldald, praktikus és kényelmes aruszallitéva, amit az tzlet
manapsag megkivan. S hogy az Uzleti ajanlat még kerekebb legyen,
a Toyota most 3 éves vagy 100 ezer kilométerre sz616 dijmentes kar-
bantartast kinal minden, készletr6l megrendelt Dynahoz. (X)

B&= Beautiful and hardworking

Toyota believes that a workplace can be comfortable, what is more, it should be
comfortable. Image does matter in business, therefore Dyna is not only practical but
good-looking and stylish as well. The 3-litre, common rail diesel engine offers state-
of-the-art technology: low consumption, 109-horsepower performance and 286
Nm of torque. This utility vehicle easily carries even the heaviest loads and keeps the
maximum speed allowed. Dyna is easy and comfortable to drive, and now Toyota of-
fers a 3-year or 100,000-km free service maintenance with each Dyna ordered. m



http://www.szamos.hu
http://www.toyota.hu

Aktivitasokra 0sztonoz
a takarékoskodasi kedv

A sajt az egyik olyan kategoria, ahol a valsag okozta takarékos-
kodas abban nyilvanul meg, hogy a fogyasztok az olcsobb ter-
meékek, kereskedelmi csatorndk felé fordulnak, n6 a diszkont
szerepe, és novekedtek a kereskedelmi mérkak. Ehhez a gyar-
téi markaknak is alkalmazkodnia kell, folyamatos arakciokkal,
promociokkal. De a magasabb imazsu kategoriakban az Ujdon-
sagok is j6 fogadtatasra talalhatnak.

omoly atlagaresés révén tudta
Kcsak tartani eladasait a sajtpiac.

Az arak alegtobb esetben a 2006-
os szinvonalat kozelitették meg, s6t a leg-
nagyobb, lyuk nélkiili kategéridkban
mélyebbre is siillyedtek annal, a Nielsen
marcius—aprilisi periddusait 6sszeha-
sonlitva.

— A kevésbé arérzékeny réteget enyhéb-
ben érinti a valsag, igy véleményiink sze-
rint a prémium sajtokat vasarlok kitar-
tanak az inyencségek mellett - mondja
Paragi Emese, a SOLE-MIZO Zrt. brand
menedzsere. — Az egyre er§s6doé verseny
a gyartdkat is erGsebb aktivitasra 6szton-
zi, igy a fogyasztok csak nyerhetnek.

A szeletelt varidnsok egyre népszeriibbek, kis méretiik kedvez a takarékoskodasnak, praktikussaguk
a kényelmi elvarasoknak, és az (j izvaridcok is kis befektetéssel kiprobalhatok

=

Elotérbe keriilnek

a kisebb csomagolasok

A hazai vasarlok takarékoskodasi ked-
viik ellenére nem vesztették el nyitott-
sagukat az ujdonsagokra, igy az innova-
ciéknak mindig van 1étjogosultsaguk. A
jelenlegi gazdasdgi valsag azonban befo-
lyasolja a gyartok termékfejlesztési ira-
nyait is. El6térbe keriil a kisebb csoma-
golasok kialakitasa, vagy a koltségkimé-
16bb recepturak kidolgozasa.

— A vélasztékban a fogyaszt6 szamara ké-
nyelmesebb csomagolasi formak, mint
példaul a magasabb feldolgozottsagi foku,
egalizalt, darabolt vagy szeletelt sajtok
nyertek teret a kiilonb6z6 specialis izesi-
tések mellett. Valamint a visszazarhatd
csomagolasok is keresettek, mert prakti-
kusak, megkonnyitik a haziasszonyok te-
enddit — osztja meg tapasztalatait Paragi
Emese lapunkkal.

A SOLE-MIZO Zrt. sajttermékeit els6-
sorban a Sole marka és almarkai ala so-
rolja: Classico, Gustoso, Odzis és Zorba.
Az egyes almarkdk ald meghatarozott
fogyasztoi igényeket kielégit6 termékek
kertilnek. Ennek szellemében a SOLE
Classico az alapvetd, leginkabb koz-
kedvelt sajttipusokat foglalja magaban,
mint a trappista, edami, gouda sajtok. A
Gustosoval az inyencebb réteget kivanjak
megszolitani, akik kiilonlegességet keres-
nek a sajtokban, mint a chilis, zoldftisze-
res sajtok, darabolt marvanysajt. Az Oa-
zis a fiistolt omlesztett sajtok gyujt6he-
lye, mig a Zorba almarka ald kizarélag
a krémfehérsajtok tartoznak kiilonb6z6
kiszerelésekben.

A Mizo marka alatt — amely pozicionala-
sa szerint a csalddok kedvence — elsGsor-
ban a csalad és gyerekek igényeit figye-
lembe véve alakitottak ki a termékvalasz-
tékot. Nagy népszertiségnek 6rvend pél-
daul a Mizo Boci korcikkelyes és tubusos
termékcsalad, koszonhetéen finom izé-
nek és a vidam, baratsagos bocifejnek.

Mas kategoriakhoz kapcsolva

A SOLE-MIZO Zrt. széles termékvalasz-
tékkal, valamennyi fogyaszt6i szegmenst
kielégit6 termékportfolidval rendelke-
zik, a trappista, edami, gouda sajttdl a
mozzarellaig, krémfehérsajtokig, vagy ép-
pen a kiilonleges, kékpenészes marvany-
sajtokig. A natursajtok mellett fiistolt saj-
tokat, ezenkiviil a legkedveltebb sajtfaj-
tainkat izesitett verzidban is kinaljak, pl.
chilis, zoldfuszeres szeletelt sajtokat.

— Gondolunk azokra is, akik étkezésiik
soran a light termékeket részesitik elény-
ben, szamukra késziilt a SOLE Go fitt sze
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letelt sajt. A nyari idészakban kiilono-
sen kedvelt termékeink a SOLE Zorba
Krémfehérsajtkockak fiiszeres olajban,
valamint a SOLE Gustoso Mozzarella go-
ly6, amelyek remek kiegészit6i egy friss,
finom salatanak - sorol fel néhany szezo-
nalisabb terméket a brand menedzser.

E= Thriftiness fuelling activities

Cheese is one of the categories where thriftiness has driven consumers to turn to cheaper products and distribu-
tion channels, resulting in growth for discounts and private labels. Average prices were down to the level of 2006
and even lower last year. - Customers of premium cheese products have not been hit very hard by the crisis which
means demand for these is not expected to drop - says Emese Paragi, brand manager from SOLE-MIZO Zrt. In-
novations still have a place in the market in spite of consumers becoming thriftier than before. Manufacturers
have begun to focus on smaller unit sizes and more economic recipes. The cheese products of SOLE-MIZO Zrt.
are marketed under the SOLE brand and its sub-brands (Classico, Gustoso, Oazis and Zorba). SOLE Classcio is the
sub-brand for basic products, Gustoso is intended for more fastidious consumers, smoked cheeses come under
the O&zis name, while Zorba covers only creamy white cheeses. The product range of the Mizo brand has been
positioned to meet the needs of children and families. SOLE Gustoso Blue Cheese was launched in May at a more
favourable price than competitors. - In our marketing activities, we are trying to link different cheese categories
and sometimes even cheese with other dairy categories, like in the case of the TV campaign of SOLE Probalance
yoghurts and SOLE Update milks where different cheeses also appeared - explains Emese Paragi. =

A cég majusban lépett piacra a SOLE
Gustoso Blue Cheese termékkel, amely
a kékpenészes sajtok kategorijat erdsi-
ti. A versenytdrsakkal szemben egyedi
megjelenéssel, kedvez8bb darral veszi fel
a versenyt.

— Marketingaktivitasaink sordn az egyes
sajtkategoridkat igyeksziink dsszekapcsol-
ni, bizonyos esetekben pedig mas tejter-
mék-kategéridkkal is tarsitjuk. [gy tortént

Kevesebb sajt fogyott tavaly,
mint egy evvel kordbban

A GfK Hungéria ConsumerScan adatai sze-

rint a napi fogyasztasi cikkek korében hazank-
ban méltan népszerl sajtpiac majdnem minden
szegmense csokkent az elmult évben a vissza-

Ikvai-Szabo
Emese
elemz6

GfK Hungéria

A magyar haztartasok 4 szazalékkal ke-
vesebb sajtot vasaroltak 2008-ban, mint
2007-ben, de a novekvo atlagos ar miatt
Osszességében 3 szazalékkal koltottek tob-
bet a kategdridra. A volumen csokkenése
els6sorban annak koszonhetd, hogy egy
atlagos haztartas egy év alatt kevesebb saj-
tot vasarolt, mint egy évvel korabban. En-
nek els6dleges oka, hogy ritkabban veszik
a kategoriat. 10 haztartasbol még mindig
9 vasarol sajtot éves szinten, igy a vasarlok
aranya érdemben nem valtozott.

A legnagyobb szegmens, a sajtpiac tobb
mint kétharmadat ad6 vagdsajtok csak
minimdlisan cs6kkentek, mig a volu-
men kozel 6t6dét adé 6mlesztett sajtok
szegmense kozel tizedével esett vissza.
A sajtpiac kicsi szegmensei, mint a (fehér-
penészes) lagy sajtok, a fiistolt sajtok és a
sajtspecialitdsok (kecskesajt, juhsajt, ru-
zs0s sajtok és kékpenészes sajtok egyiitt)

LG 2009, okiober

Rl

esett vasarlasi gyakorisag kovetkeztében. A fo-
gyasztok sajtbeszerzéseiket foként a szuper-
marketekben és a hipermarketekben intézik.

ennél nagyobb mértékben csokkentek,
mivel esetiikben esett vissza legnagyobb
mértékben a vasarlasi gyakorisag.

A kereskedelmi markak mennyiségi ré-
szesedése a sajtpiacon 27-r6l 28 szazalék-
ra nétt. A szegmensek koziil a kereske-
delmi markas termékek ardnya az 6m-
lesztett sajtok és a (fehérpenészes) lagy
sajtok korében a legmagasabb. 2008-ban
ahaztartasok az ezekbdl a sajttipusokbol
megvasarolt mennyiség 45 szazalékat a
kereskedelmi markak koziil valasztottak.
E szegmensekben a kereskedelmi mar-

ez legutdbbi televiziés megjelenésiink so-
ranis, ahol a SOLE Probalance joghurtok,
SOLE Update savditalok, tejek mellett a
packshotban felvillantak a kiilonb6z6 ti-
pusu SOLE sajtok, vajkrémek. Ezzel kivan-
tuk kedves fogyasztéink figyelmét felhivni
arra, hogy milyen véltozatos termékpalet-
taval kivanjuk kielégiteni igényeiket — zar-
ja gondolatait Paragi Emese. s

Sz.L.

Kereskedelmi csatorndk mennyiségi
részesedése a sajtpiacon (%)

2007. 2008.
Egyéb csatorna 2 1
Flggetlen kisbolt 5
Kisbolt-lanc 12 12
Cash&Carry 3 3
Diszkont 30 27
Szupermarket 16 20
Hipermarket 31 32
Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

kak népszertségéhez hozzajarulhatott a
viszonylagos olcsdsaguk: mig a sajtpia-
con atlagosan 10 szazalék koriili az arkii-
lonbség a gyartoi és a kereskedelmi mar-
kas termékek ara kozott, addig az om-
lesztett- és lagysajt-szegmensben az ar-
kiilonbség 30 szazalék koriil mozog.

A kereskedelmi csatornak koziil a szu-
permarket és a hipermarket mennyisé-
gi részesedése szamottevéen nétt, mig
a diszkontoké és a fiiggetlen kisboltoké
csokkent a sajtkategdriaban.

A 3-4 f6s és annal nagyobb haztarta-
sok, a nagyvarosban, illetve Budapes-
ten él6k, az északnyugati régioban él6k,
ahaztartasok 50 évnél fiatalabb haziasz-
szonnyal és a gyermekes csaladok az at-
lagosnal intenzivebb sajtfogyasztok.

E= Less cheese consumed than a year ago

According to data from GfK Hungdria ConsumerScan, practically all segments of the cheese market showed
decline last year. Hyper markets and super markets remained the primary distribution channels. Sales in
terms of quantity were down by 4 percent in 2008, compared to 2007, but sales in terms of value were up
by 3 percent. The number of households buying cheese remained stable (g out of 10), but the frequency
of purchases dropped. The market share of private labels in terms of quantity was up from 27 percent in
2007, to 28 percent in 2008. The market shares of hyper markets and supermarkets showed a substantial
increase, while that of discounts and independent store declined. Consumption of cheese is most frequent
in households of 3-4 or more persons, in large cities and in households lead by housewives under 50.a




Non-food

A-Trade magazin haztartasi vegyiaru s kozmetikai melleklete

= A mosogatoszer és haj-
festék nott a leginkabb

m Sikeres specializalt
termékek a mososzerek
kozott

m Visszarendezodik
a kereslet az altalanos
tisztitészerek iranyaba

m Az elemesek adjak
az energiat a légfrissito-
piacnak

m Csomagolt igények

m Mar karacsonyra készulo-

dik a kozmetikai piac

m Interneten keresztiil
aktivizalt anyukak

m Gazdasagosabb energia-
forrasokat keresnek a
fogyasztok
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== non-food

A mosogatoszer és hajfeste

tgyfélszolgalati
igazgatd
Nielsen

A 10 legnagyobb forgalmu non-food kategéria koziil 6tnek csokkent, 6tnek n
volumene - a tusfiirdd az utébbi csoportba tartozik

iemelkedGen, 12 szdzalékkal lett
Knagyobb a mosogatdszer piaca,

mig 7 szazalékkal a hajfestéké,
egyik periédusrol a masikra. E16bbi 12
hénapnyi bolti eladdsa mintegy 10 mil-
lidrd, utébbié 7 millidrd forint. A kézi-
nél joval dragabb gépi mosogatdszerek
forgalmanak jelentés novekedése a piac
boviilésének egyik f6 oka. A hajfesték
esetében a boltokban sikeres, 4j termé-

A Nielsen éltal mért 6o-féle haztartasi
vegyi aru kozil a legnagyobb forgalmu tiz
héztartési vegyi dru és kozmetikumkategoria

kiskereskedelmi forgalmanak valtozésa
2008. julius-2009. janiusban,
az el6z6 évhez képest, szazalékban

Kategoria Ertékben Mennyiségben
Mosészer + 2 +1
Toalettpapir +10 -1
Papirpelenka + 6 + 2
Dezodor + 3 o
Tusflrdd + 3 +1
Oblitd + 2 -2
Sampon + 1 -7
Mosogatdszer +12 +1
Papir zsebkendd + 7 +1
Fogkrém + 3 +1

Forrés: niclsen

kek jelentek meg, amelyek atlagara jo
10 szazalékkal magasabb, mint a kate-
goria atlagdra. Osszességében a vegyi
aruk tobbségének értékben mért for-
galma az inflaciénal kisebb mértékben
emelkedett.

Ugyanakkor mennyiségben 2 szdzalék
csOkkenést regisztralt a Nielsen az al-
tala mért 60 vegyidru-kategoria atlagat
nézve. Egyes kategdridk bolti eladasa
azonban érzékelhet6en emelkedett: a
babatorl6kendéé példaul 7, konyhai tor-
16kend6é pedig 3 szazalékkal. Forgal-
muk értékben mintegy évi 4, illetve 6
milliard forint.

Ha csak a legutdbbi, méjus—janiusi id6-
szakot vetjitk ossze az el6z6 évi hasonld
periddussal, a trendek akkor sem jelez-
nek rosszabbodést. Ertékben ugyanigy
plusz 3, mennyiségben pedig minusz 2
szazalékot regisztralt a Nielsen, mint ti-
zenkét honapot tekintve.

A legnagyobb forgalmu tiz termékka-
tegoria koziil a mosoészer, pelenka, tus-
fiird6, mosogatoszer, papir zsebkend6 és
fogkrém piaca béviilt mennyiségben is,
értékben is, egyik évrél a masikra.

Mosoportél a hajfestékig 6sszességeben 3 szazalékkal bovilt a haztartasi vegyi
aruk és kozmetikumok kiskereskedelmi forgalma, s megkadzeliti az évi 300 milli-
ard forintot. Tobbek kozott ezt allapitja meg a Nielsen piackutato vallalat,

a 2008. Julius-2009. juniusi és egy évvel korabbi adatok 0sszevetése alapjan.

Hasonl6an pozitiv trendek jellemzik a
kozmetikumok koziil a mar emlitett haj-
festék és a babakrém piacat.

Diszkontok sajat markai:

54 szazalék

A vasarlasi szokasok véltozasat jelzi,
hogy az emberek fogyasztasuk fenntar-
tasa érdekében, az eddigieknél jobban a
kereskedelmi markds termékek felé for-
dultak. Idén - forintban - az els6 félév
vegyiaru-forgalmabdl 17 szazalék jutott
a kereskedelmi markdkra, szemben a ta-
valyi elsé hat honap 14 szazalékaval.
Az étlagot legjobban a haztartasi papir-
aruk kereskedelmi méarkdinak idei 44, a
babadpolasi termékek 34 és a néi higi-
éniai termékek 14 szazalékos mutatoja
haladja meg, értéket tekintve.

A diszkontok értékben mért vegyiaru- és
kozmetikum-eladasabol mult év elsd hat
hénapjaban 45 szazalékot vittek el a sajat
markak, idén viszont mar 54 szazalékot.
A rangsorban masodik szupermarketek
mutatdja 13-rél 17 szazalékra valtozott.
Mennyiségi szempontb6l még inkabb
domindlnak a diszkontok: vegyidru- és
kozmetikumforgalmuk 91 szazaléka
jutott sajat markaikra, az év els felé-

Lo

ben. A hazai tulajdonban 1év6 lancok

A Nielsen altal mért 6o-féle haztartasi
vegyi aru és kozmetikum értékben

mért kiskereskedelmi forgalmabél
a bolttipusok részesedése, szazalékban

R 2007.julius- 2008. jilius-
Bolttipus [ i .
2008. junius  2009. janius
Hipermarket 39 39
401-2500 NM 17 18
201-400 nm 4 4
51-200 hm 9 8
50 nm és kisebb 5 4
Drogéria 25 26
Patika 1 1

Forrds: niclsen
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nott a leginkabb

sajat markainak részaranya a tavalyi
els6 félévi 46-rol 51 szazalékra emel-
kedett idén.

Eladas promacioban: 37 szazalék
Szintén a sporolds egyik lehet6sége a fo-
gyasztok szamara, hogy nagyobb kisze-
relésben, kedvezdbb aron vasarolnak ve-
gyi terméket vagy kozmetikumot.

A fogyasztas fenntartdsara tovabbi lehe-
téség a vasarlds arengedményes akciok
keretében. A Nielsen nyolc vegyi katego-
ria promdcids eladasait koveti a hiper-
és szupermarketekben, valamint dro-
gériakban. Ebben a nyolc kategoéridban
idén az elsé félév soran — értéket tekint-
ve — atlagosan a forgalom 37 szdzalékat
vitték el a promécidk; szemben a tavaly
janudr—juniusi 35-tel.

Legnagyobb a promocids értékesités ard-
nya, 48 szazalékkal a tusfiirdénél. Leg-
alacsonyabb pedig a fogkefénél, ahol 23
szazalék.

Eroteljes koncentracio

A beszerzés helyei koziil tovabb eréso-
dott a drogériak és a féleg szupermar-
ketet és diszkontot egyesité 401-2 500
négyzetméteres bolttipusok pozicidja.
A drogéria 25 szazalékrdl 26-ra novel-

A Nielsen altal mért 60 haztartasi vegyi aru
és kozmetikum koziil a 10 legnagyobb forgalmu

kategoéridban a fogyasztéi atlagarak
alakuldsa az elmult id6szakban, forintban

Kategoria 2007. 2008. 2009.
vagy majus- majus- majus-
szegmens janius junius junius
Mosépor (Ft/kg) 414 537 545
Mosészer zselé (Ft/kg) 436 383 429
Mosészer folyékony (Ft/kg) 595 660 660
Osszes toalettpapir (Ft/kg) 485 521 589

Pelenka maxi (Ft/db) 46 47 50
Pelenka extra nagy (Ft/db) 56 57 60

Osszes dezodor (Ft/db) 561 585 604
Tusfurdd (Ft/liter) 1191 1240 1246
Oblitd (Ft/liter) 364 357 375
Sampon (Ft/liter) 1339 1377 1534
Mosogatészer kézi

(Ft/flakon vagy doboz) 305 325 355
Mosogatészer gépi

(Ft/flakon vagy doboz) 1206 1418 1574
Papir zsebkendd (Ft/kg) 713 747 809
Fogkrém (Ft/liter) 3895 4195 4278

Forrds: niclsen

te piaci részesedését az — értékben mért
— kiskereskedelmi forgalombdl. A 400-
2500 négyzetméteres csatorna mutatdja
17-r61 18 szazalékra emelkedett. Tovabb-
ra is piacvezetd a hipermarket ebbél a
szempontbdl, valtozatlanul 39 szazalé-
kos részarannyal.

A hagyomanyos iizletek koziil a 200

négyzetméteresek és kisebbek veszitet-
tek 1-1 szédzalékpontot piaci részesedé-
stikbél.

Ennek kovetkeztében tovabb koncentralo-
dott a haztartasi vegyi aru és kozmetikum
bolti eladasa. A teljes forgalom 83 szdza-
lékat a 400 négyzetméteresnél nagyobb
boltlancok és a drogériak viszik el. »

E= Dishwashing liquids and hair dyes increased the most
According to Nielsen, household chemical and cosmetics retail sales grew by 3 percent, approaching an an-
nual HUF 300 billion in July 2008-July 2009, compared to the same period a year earlier. Dishwashing liquid
sales surged by 12 percent, while hair dyes augmented by 7 percent. Growing automatic dishwasher deter-
gent sales was one of the driving forces behind market expansion, since these products are more expen-
sive than traditional dishwashing liquids. In the case of hair dyes, successful new products appeared in the
shops at a 10-percent higher price then the average in the category. Among the 10 product categories which
generate the biggest sales, detergent, diaper, shower gel, dishwashing liquid, facial tissue and toothpaste
expanded in both value and volume. Changing consumer habits are indicated by the fact that more and more
people buy private label products. In the first six months of this year, measured in Forint, private labels’ share
in household chemical sales grew from last year’s 14 to17 percent. Among household paper products, private
labels had a 44 percent share, while baby care was at 34 percent, in terms of value. In value, discounts’ share
of private label household chemical and cosmetics sales was up from 45 percent to 54 percent. In volume,
private labels realised 91 percent of sales in the category. Sales in promotion represented 37 percent in the
eight category surveyed by Nielsen. As of store types, household chemical and cosmetics sales concentrated
further: 83 percent of total sales were realised in stores and drugstores with a floor-space above 400 m? =

A hipermarket 6rzi 39 szazalékos sulyat a non-food termékek értékben kifejezett eladdsaiban

2009, oktober QB
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Sikeres specializalt termékek
a mososzerek kozott

A mosas kategdridban legnagyobb részt kitevd mosészerek kozott az ar-érték arany szemlélet
felerdsodése jellemzd. Szamottevd ndvekedés csak az adalékok, fehéritdk, folttisztitok és a sa-
Jat méarkas termékek tertletén tapasztalhato.

* - - k.

A fogyasztok foként a szines vagy sotét ruhdikhoz veszik igénybe egyre batrabban a folyékony mosészereket,

és ez a f6 terepe a specidlis, problémamegoldé mosdszereknek is

mosdszert vasarlok fe-
Aje’ben nagyon jol elkii-

16niil a két kiillonboz6
arszint, az olcso és a draga. A
prémium mindséget keres6k
£6 markaja az Ariel és a Persil,
amelyekkel szemben 6ridsi el-
varasokat tdmasztanak a fo-
gyasztok a tisztitéhatas, il-
lat és textilapolds tekinteté-
ben is. A zsugorodo kozepes
arkategdriaba hagyoményo-
san a Tide és a Biopon marka-
kat soroljak. A gazdasagi val-
sdgban egyre nagyobb szamu
arérzékeny vevo kozott egy-
re népszeriibb a Bonux és a
Tomi marka.
A kozéparas termékekhez
a gyartok kommunikaci-
6jukban altalaban a spe-
cialisabb mosdhatast, pél-
daul folteltavolitast, agresz-

sziv szennyez6dések meg-
sziintetését is tarsitjak. Az
also arkategorids termékek
a nagyon kedvez§ ar-ér-
ték aranyt hangsilyozzak.
A fogyasztok egyre sziveseb-
ben hasznaljak, féleg szines
vagy sotét ruhdkhoz a folyé-
kony 4llagi mosdszereket,
mert szerintiik a por nyomot
hagyhat a ruhdkon, beragad-
hat a szélekbe, steppelésbe, s6t
amosogép rekeszébe is. Mivel
a mosas az egyik legnagyobb
vegyi kategdria, a termékek
arat jol ismerik a hdziasszo-
nyok, igy harci termékként is
jol hasznalhatok. Ezért szere-
pel szinte minden akcids 1j-
sadgban, gyakran akar cimla-
pon vagy oriasplakatos pro-
mocioban, vagy valamilyen
egyedi kiszereléssel mosopor

vagy mosogél a kereskedelmi
lancok kommunikacidjaban.

Akcios ujsagokkal
akézben

A kiilonleges, finom szové-
sii, kényes, gyakran alkalmi
ruhadarabok kezelésére ki-
emelt figyelmet forditanak a
holgyek és a markagyartok
is. Ezért kindlnak kilonb6z6
apolo, kimélg, szinmegérzd
vagy szinmegujitd hatdsu ter-
mékeket. Gyakran specializalt
funkcionalitassal, egy-egy
problémara jelentenek meg-
oldast, mint példaul a gyapju
ruhanemtikhéz, babaruhak-
hoz vagy éppen a fekete dara-
bokhoz.

— Mind fehérit8, mind foltel-
tavolit6 kategdridban viszony-
lag konstansnak mondhaték

a szereplék — mondja Kiir-
ti Viktoria, a DunaPro Zrt.
Brand Managere. — A vasar-
lasi szokasok alakuldasanak
vizsgalatakor szembet(inéek
a gazdasagi valsag negativ ha-
tasai. Tapasztalataink szerint
a vasarlok szamara nem fel-
tétleniil a legjobb termék, ha-
nem a legjobb ar megtaldlasa
a cél, amiért hajlandoak akar
tobb boltot is felkeresni akci-
0s Ujsaggal a keziikben. Egy-
re inkabb jellemz6, hogy a fo-
gyasztok hajlandok kiprobal-
ni eddig nem ismert markakat
is, alacsonyabb aruk miatt.

A kiszerelések tekintetében
is a vasarlok figyelme a gaz-
dasagosabb 2, illetve 4 literes
kiszerelés felé iranyul. Meg-
figyelhet$ ezen a piacon is,
hogy a gyartok egyre inkabb
olyan termékekkel rukkolnak
el6, ami egy adott probléma
megsziintetését kinalja, vagy-
is egyre specidlisabb termé-
kek jelennek meg - folytatja a
szakember.

Fehérito mar gél
allagbanis

Ezen a teriileten is a promo-
cidk és a termékbevezetések
jelentik az eladdsok motor-
jat. Ezért majusban a Clo-
rox Color klérmentes folt-
eltavolité termékiik népsze-
risitésére SMS-nyeremény-
jatékot szerveztek, melynek
fényereménye egy Indesit
moso-szaritd gép volt. Mi-
vel a jatékban nagyon sokan
vettek részt, az aktivitas si-
kerén felbuzdulva remélik,
hogy lesz alkalmuk még to-
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vabbi, hasonléan figyelem-
felkeltd programmal tdmo-
gatni termékbevezetéseiket.
A 2009-es évben két termék-
ujdonsaggal is piacra lépnek.
Az egyik a Clorox Erdei Fris-
sesség, amely a fehérit6-ter-
mékcsalad legujabb illatvari-
ansa, és amelynek legfonto-
sabb termékeldnye, hogy segit
akellemetlen szagok elfedésé-
ben mind tisztitas, mind mo-
sas soran. A masik, igazi in-
novacioénak szamito termék a
Fehérit6 Gél, mely szintén a
fehérité csalad tagja. Jelenleg
is tart piaci bevezetése. Ter-
mékeldnye, hogy stird, gél al-
lagdnak koszonhet6en célzot-
tan haszndlhato a szennyezett
feliileteken, nem frocskol, igy
batran kiprébalhatjak azok a
fogyasztok is, akik eddig fél-
tek a fehérité hasznalatatol.
Mind a két Gjdonsag kifej-
lesztését komoly piackutatas
elézte meg, amellyel céljuk a
piaci rések megtaldlasa és a
fogyasztoi igény kielégitésén
keresztiil a lehetéségek kiak-
nazasa. Természetesen mind
a két termék jelentés marke-
tingtamogatdst kap, igy a fo-
gyasztok és a potencialis va-
sarlok tobb kommunikacids
csatornan keresztiil is érte-
siilhetnek a Clorox ujdonsé-
gairol.

Idén is segit a Vanish

A tarsadalmi felel6sségval-
lalas jegyében, a tavalyi nagy
sikernek koszonhetden idén
is folytatja ruhagyujté akci-
6jat a Magyar Maltai Szere-
tetszolgalat és a Vanish. Az
idei akcié juniusban indult és
szeptemberig tart. Az elmult
hénapokban kialakult kedve-
z6tlen gazdasdagi helyzetben, a
szeretetszolgalat jelentése sze-
rint idén érezhetéen tobb ra-
szoruld csalad keresi fel ket
ruhaadomanyokért. Jaliusban
minden megvdsarolt Vanish
termék utan 10 forint tdmo-
gatashoz jut a szervezet. Az
igy Osszegytilt 6sszeget szin-
tén karitativ célokra forditjak.

A Vanish az akcié keretében
5 milli6 forintot is felajanlott
az MMSZ veszprémi mosoda-
janak feldjitasi munkalataira.
A Foltmentes adomany kam-
pany idei egyiittmikodo ke-
reskedelmi partnerei a Cora, a
Tesco és az Auchan aruhazak.

Tobbet adé oblitok

Bar sok mososzer hozzaadott
értékként kiilonleges apolast
és hosszan tarto illatot kindl
véasarloinak, ezt a két felada-
tot f6ként az 6blit6ktdl varjak
el a haziasszonyok. Akik &bli-
tot vasarolnak, megkivanjak,
hogy mosas utan puhabb és
lagyabb textiliat kapjanak. Az
illatok koziil a klasszikus, be-
valt tipusok mellett az aroma-
terapids variansok is népsze-
riek. Egyre tobb gyarté kindl
olyan valtozatot, amelybdl a
kellemes illat a ruha hasznéla-
ta kozben, folyamatosan sza-
badul fel. Jelentések még az
érzékeny boriiek részére, vagy
baba- és kisgyermekruhakhoz
kinalt szenzitiv 6blit6k is.
Kiemelt jelentéségtiek a tex-
tiloblits alkategéridban a va-
sarlashelyi tevékenységek. A
nagy markdak részvételével
- Lenor, Silan és Coccolino
- bonyolitott gondolavéges
akcidk, 6sszecsomagolasok
és tultoltések kozkedveltek,
mert gazdasagosabb beszer-
zést biztositanak a haziasszo-
nyok szamara.

E= Specialised products successful among detergents

Kategorianovelés
fogyasztoi

tanacsokra épitve

— A Spotless Hungary a mo-
sasi adalékok kategdriajaban
van jelen, ahol a legjelent6-
sebb szerepld, hiszen 75 sza-
zalékos a piaci részesedése a
»laundry sheets” kategoria-
ban - idézi a Nielsen piacku-
tato adatait Tremmel Nora,
a Spotless Hungary marke-
tingvezet&je. — Rdadasul ha-
zankban ez a kategoria kozel
harmadaval nétt értékben az
elmalt évben. A novekedés
kizarolag a Spotless Szinfogd
aktivitasainak volt koszon-
hetd, ami tobbkoros tv-kam-
panyt, bolti akciét, mintaszo-
rast is takart.

Az interaktiv kommunika-
ciéban jelentds szerepet kap
az internet, ahol az érdekl6-
dék nemcsak mintaterméket
kérhetnek, de felmérésben is
részt vehetnek, igy vélemé-
nyiiket, tandcsaikat is megfo-
galmazhatjak a Spotless felé.

A kutatasokbol kittinik, hogy
a fogyasztok korében novekvo
kornyezettudatossag kedvez
a kend§ forgalmanak, hiszen
100 szazalékban természetes,
és csokkenthet6 vele a mosa-
sok szama. Ezzel parhuzamo-
san még hangsulyosabban ér-
zik, hogy a vasarlok arérzéke-
nyek, akciéban, proméciéban
tobbet vasarolnak, és a sajat
marka szerepe is egyre né.

Erdekesség, hogy a Spotless
Szinfogd kendének enyhe
szezonalitasa figyelhet6 meg
nyar végén, amikor a nyara-
las utdn a szines nyari ruhdk
kimosasra keriilnek. Ebben az
id6szakban még jelent6sebb
szerepet kap a markaépitd tv,
sajto, internet, PR-kommu-
nikacio és a parhuzamosan
megvaldsulé eladdshelyi ak-
tivitdsok, promociok, display
és gondolavéges megjelenések
is. Januartol pedig, egy jelen-
leg még titkos, kiilonleges és
egyediilallo termék bevezeté-
sére késziilnek. K.1.

- -

A kiilonféle arkategoéridkba tartozé méarkak mas-més termékelénydket
hangsulyoznak a kommunikécidjukban

Those who buy detergents make a strong distinction between cheap and expensive products. Those who look for premium
quality buy Ariel and Persil. In the medium price category, we find the Tide and Biopon brands; here producers emphasize spe-
cial washing efficiency in their communication strategy. Price-sensitive buyers choose Bonux and Tomi; messages focus on a
good price-value ratio in this category. Consumers tend to be more willing to use liquid detergents, especially for coloured or
dark clothes. According to Viktéria Kiirti, DunaPro Zrt.s brand manager, the key players are the same in both the bleach and
stain remover categories. Consumer habits changed because of the recession, people look for the best prices and not the
best products. As for packaging units, consumers prefer more economical 2- and 4-litre versions. Among bleaches, promo-
tions and new products improve sales, consequently DunaPro promoted the introduction of its chlorine-free Clorox Color stain
remover with an SMS prize game campaign that was really successful. In 2009, they introduce two new products, Clorox Erdei
Frissesség is a new scent variant in the bleach product group which helps to neutralise unpleasant odours, while Fehérité Gél
is a real innovation among bleaches, a bleaching gel that does not sprinkle. In cooperation with the Hungarian Maltese Char-
ity Service, Vanish continues to undertake corporate social responsibility by collecting clothes for those in need. This year's
campaign lasts from June until September, and in July the charity also receives HUF 10 after every Vanish product sold. Vanish
also donated HUF 5 million to modernise the charity service’s laundry in Veszprém. Cora, Tesco and Auchan are partners to
this year's “Unstained donation” campaign. Softener buyers require products to make clothes softer and to give them a long-
lasting scent. In addition to traditional scents, aroma therapy versions are gaining popularity. Sensitive softeners for babies
or for those with a sensitive skin are also available. POS activities are of key importance in this sub-category. Multipack and
“more at the same price” campaigns with great brands like Lenor, Silan and Coccolino are very popular. According to Néra
Tremmel, Spotless Hungary's marketing manager, the company has a 75 percent share in the laundry sheets category. This
category improved by one third in the past year, due to the Spotless Szinfogd activities. Laundry sheet sales are boosted
by an increasing level of environmental consciousness, since they are 100 percent natural and contribute to decreasing the
number of washings. =
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Ujdonséagok a Clorox
marka életében

A j6lismert Clorox marka tébb mint 10 éve van jelen a magyar piacon, a ve-
gyi kategoria egyik meghatdarozd szereplojeként. Mint azt mar megszokhat-
tuk, szamos Ujdonsaggal jelent meg, és fog megjelenni a jovobenis.

Clorox marka mind-
Aamellett, hogy megbiz-

hat6 minéséget jelent a
fogyasztok szamara, kedvez6
aron kaphato, mely a kialakult
gazdasagi helyzetben komoly
konkurenc jelent a verseny-
tarsaknak mind a fehérit6-,
mind a folteltavolito-kate-
goriaban.
A marka életében a folya-
matos megujulas, a pia-
ci rések megtalalasa igen
fontos szerepet jatszik,
hiszen mindamellett,
hogy a fogyasztdk ko-
rében kialakult bizal-
mat és markahtiséget
szeretnék megdérizni, Uj
fogyasztok megnyerése
is cél.
Az egy évvel ezelbtt be-
vezetett Clorox Color
termék mara a folteltd-
volitas-kategoria sike-
res és biztos szerepl6jé-
vé valt. A termék sikere
kivalé minéségének, kedvezd
aranak, és nem utolsdsorban
jol kialakitott marketingta-
mogatdsanak koszonheto.
A terméket mindamellett,
hogy tv-s tamogatast kapott,
folyamatosan eladdshelyi rek-
lameszkozokkel tamogatjak.
A vasarldk talalkozhatnak
displayes kihelyezéssel, mii-
anyag polccsikkal, és nyak-
cimkével ellatott termékkel is
a boltokban.
A folteltavolitd sikere utan
maris 2 tjdonsagrol szamol be
DunaPro Zrt. a Clorox marka
kapcsan, ezuttal a fehérit6ka-
tegoriaban. Majus kozepe ota

talalkozhatnak a fogyasztok a
Clorox Erdei Frissesség fehé-
rit6 illatvaridnssal.

Az Erdei Frissesség illat is, csak-
ugy, mint tarsai (normdl, friss
citrom és viragmez0) 1 literes,

- 2 literes, illetve 4 li-

teres ki-

szerelésben kaphat6 immar. Az
uj fehérit6 legfontosabb tulaj-
donsaga, hogy segit elfedni a
nem kivanatos szagokat, mind
mosas, mind tisztitas soran.
A termék kifejlesztésével
azon fogyasztok bizalmat
szeretnénk elnyerni, akik

nem szivesen hasznaltak ed-
dig klér alapu fehéritéket.
Mint azt mar megszokhat-
tuk, ez a termék is erds mar-
ketingtamogatast kapott. A
wobbleren és nyakcimkén is

megjelend f6 kommunika-
cio: ,,Jarja 4t otthonat az Er-
do Frissessége” is arra utal,
hogy hatékony tisztit6 hatdsa
mellett az eukaliptusz erejé-
vel kolcsonoz friss illatot ott-
honénak.

A termék bevezetésével egy
idében a mar jol ismert il-

latvariansokat is ,,atoltoz-
tették”.

Az 1 literes, illetve 2 literes
kiszerelések koziil a Friss cit-
rom, Virdgmez0 és természe-
tesen az Erdei Frissesség fla-
konjat is a marka mindségére
utald, fényes, metalos cim-
kével lattak el, ezaltal téve a
terméket még ,,csinosabbd”,
hogy a fogyasztok figyelme a
termékre irdnyuljon.

A 2009-es év legfontosabb in-
novacidja azonban a Fehérité
Gél bevezetése.

A termék igazi djdonsagnak
szamit. Mindamellett, hogy
megszokott mindségben kép-
viseli a Clorox marka verhetet-
len fehérité erejét, stirtibb, gél
formulajanak koszonhetéen
a terméket célzottan haszndl-
hatjuk a feliileteken, s haszna-

) lat kozben nem frocskol.

A bevezetés célja, hogy
. azon fogyasztok szamadra
| is alternativat kinéljon a
- madrka, akik féltek eddig
| fehéritd terméket hasz-
nalni.
A termék augusztus ko-
zepétdl kaphaté a bol-
tokban, egyelére 1 li-
teres kiszerelésben ér-
hetd el.
| Sikeres bevezetését a
| kovetkezd eszkozokkel
tdmogatjak: tv-kam-
pany, sajtomegjelenés,
polccsik, és nem utolso-
sorban nyakcimke.
Természetesen a Clorox mar-
ka hosszu tavu tervei kozott
ujabb és djabb termékbeve-
zetések varhatoak, azzal a re-
ménnyel, hogy a fogyasztéok
orommel fogadjdk a Clorox
marka egyre nagyobb és egyre
tobb igényt kielégitd termék-
kinalatat. (X)

== New products from the Clorox brand

Clorox is a well known brand, present on the Hungarian market for more than 10 years as one of the key players in the chemi-
cals category. Besides providing constant high quality, Clorox also offers favourable prices in both the bleach and the stain
remover categories. The brand never ceases to innovate, because in addition to keeping our consumers we would like to win
new ones as well. We introduced Clorox Color a year ago and by now, it has become a successful product in the stain remover
category. This May, we introduced our new bleach: Clorox Erdei Frissesség is available in 1-, 2- and 4-litre versions. With this
product, they target those consumers who shy away from using chlorine-based bleaches. With the power of eucalyptus, it
also neutralises unpleasant odours. Their traditional scent variants were also made more attractive, by providing them with
metallic labels that reflect the product’s quality. However, the most important innovation in 2009 was the launch of Fehérito
Gél: a bleach gel by Clorox that cleans with the usual power but also gives you precision control, since it does not splash when
used; available in 1-litre packaging units. =



http://www.dunapro.hu

Az Uj Clorox Fehérité Gél
megszokott minéségben képviseli
a Clorox marka verhetetlen fehérité erejét.

Legfontosabb termékelénye, hogy stirlibb,
gel allaganak koszonhetben célzottan
alkalmazhatjuk a fellleteken.

Bevezetésével célunk a mar meglévé kereskeddi
polctikrok bévitése, illetve, hogy a fogyasztok minél
szélesebb Clorox valasztékkal talalkozzanak.
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A vasérlok fokoz6do ar-érték alapt gondolkodasénak kdszonhetben elétérbe keriiltek a gazdasagosségot
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Visszarendezodik a kereslet az
altalanos tisztitdszerek irdnyaba

Atrendez6dtek a fogyasztoi szokdsok a takarftashoz kot6ds termékkategdridkban. A vélsag ha-
tasara kevesebb tisztitdszert és eszkdzt vasarolnak és hasznalnak a haztartasok. Csak az inno-
vativ, a kornyezetbarat és a sajat markas megoldasok tudtak némiképp ndvekedni.

- A gazdasagi val-
sagnak és a valsag
hatasara valtozé fo-
gyasztdi szokdsok-
nak a haztartasi tisz-
titdszerek piaca az
egyik vesztese — al-
lapitja meg Veress Ti-
bor, az Unilever Tra-
de Category Mana-
gere, az értékesitett volumen
adatainak vizsgalata alapjan
(Forras: Nielsen, 2009. janu-
dr-junius). — Altalanossdg-
ban elmondhaté, hogy ezért
els6sorban a csokkend pe-
netraci6 a felels. A kateg6ri-
ak és szegmensek koziil azok
tudtak jobban teljesiteni, ahol
relevians ujdonsagok jelentek
meg. Gyartok és markak ko-
ziil pedig azok, amelyek a leg-
szélesebb vasarloi, fogyasztdi
igényt tudjak lefedni.

A kereskedelemben jelentés
valtozas volt a sajat markas
termékek megitélésének po-

manager
Unilever

Veress Tibor
trade category

zitiv iranyu elmozdu-
lasa. Kovetkezménye,
hogy - a hard disz-
kontok megnoveke-
dett sulyaval parhu-
zamosan — a priva-
te label részesedése
szinte minden piacon
novekedett.

Keresettebb gratiszok
Sz6ts Nora, az Unilever Ma-
gyarorszag Kft. Category Ope-
rations Assistant Managere
szerint igaz, hogy a fogyaszték
avdlsag hatdsara a pénztarca-
kimél6 megoldasokat keresik,
de a hatékonysdag tovabbra is
fontos szempont szamukra.
A régi, tradicionalis prakti-
kak ismét el6térbe keriilnek
— példdul az ecet haszndlata
vizké eltavolitasara — , és jel-
lemz6 a tisztitdszerek higitasa
is, amely lehetévé teszi a hosz-
szabb ideig tartd termékhasz-
nalatot.

Az olcsobb arfekvésii
altaldnos tisztitdsze-
rek ismét teret kap-
nak a specializalt,
egy-egy feliilet tiszti-
tasara alkalmas, pré-
mium arkategoridju
termékekkel szem-
ben. A kézi mosoga-
tdszer piacan realizalt
novekedés is erre a folyamatra
vezethetd vissza, hiszen a kii-
16nb6z6 funkcionalis szerek
megjelenése el6tt nagyon sok
haziasszony a mosogatoszert
haszndlta felmosésra, feliilet-
tisztitdsra is. A tisztitdszerpi-
ac alszegmensei kozott tehat
jelentGs at- és visszarendezd-
dés zajlik napjainkban.

- Fogyasztoi kutatdsaink-
ra tamaszkodva gy tapasz-
taljuk, hogy a vésarlok egyre
nagyobb hangsulyt fektetnek
az ar-érték alapu gondolko-
dasmodra, tisztitoszervasar-
las soran - folytatja az Unile-

Unilever

Sz6ts Néra
category operations
assistant manager

ver szakembere. — A
gazdasagi visszaesés
okan a nagy kiszere-
lésti termékek, ingye-
nes taltoltések lettek
még keresettebbek.
Ilyen kozkedvelt cikk
példaul a Cif strolo-
krém 500ml+250ml
gratisz kiszerelése.
Népszertiek még a hozzdadott
értékkel biro, ajandékot tartal-
maz¢ ajanlatok, virtualis vagy
fizikai termék-6sszecsomago-
lasok.

Oszi allj a baciknak

A markagyartdk altalaban az
§szi vagy a tavaszi nagytaka-
ritas heteire id6zitik termék-
bevezetéseiket, orszagos és
lancra szabott promocioikat,
multipack-akcio6ikat. Ilyen-
kor latvanyos raklapszigetek-
kel, gondolavéges kihelyezé-
sekkel, displayekkel vonul-
tatjak fel valasztékukat, rend-
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kiviil kedvez6 ajanlataikat.
Mindezek szellemében az
Unilever idén §sszel veze-
ti be a WC-tisztitok piacara
a Domestos Baci-Stop név-
re keresztelt termékcsaladot,
amely harom illatban és két-
féle kiszerelésben — kosaras és
utantolté duopack — lesz kap-
haté. Technoldgiai innova-
cid, hogy a termékcsalad egy
olyan uj 9sszetevét is tartal-
maz, amelynek koszénhetéen
rendkiviil hatékonyan pusz-
titja még az olyan baktériu-
mokat is, mint az E-coli és a
szalmonella.

Takaritoeszkozok a
sporolasi lista élén

»Nem véletlen, hogy a hazi-
munka kifejezésben a ,mun-
ka’ van a sz6 végén, hiszen ez
az utolso dolog, amit az ember
otthon csindlni szeret” — jegy-
zi meg a Vileda honlapjan Sa-
rosi Julianna, a Freudenberg
Haztartasi Cikkek Bt., kozis-
merten a Vileda hazai forgal-
mazdjanak iigyvezet igazga-
tdja. ,Rdadasul a munka sza-
vunkat a szlav mika, azaz kin
sz0bol eredeztetik. Sok hazi-
asszonynak nem kell elma-
gyarazni, miért.”

A takaritas kategoriajaban
megjelend vallalatok termé-
keikkel a hazimunkara for-
ditandé id6t igyekeznek lero-
viditeni, igy egyre fejlettebb
és korszerlibb eszkozoket és
tisztitoszereket kindlnak. A
haziasszonyok azt is tudjik,
hogy tisztasagban konnyeb-
ben megteremthetd a csaladi
harmonia, hiszen higiénikus
kérnyezetben 6ntudatlanul is
jobban érzi magat a hazatér6
vagy a vendég, igy végiil is bu-
sdsan megtériil a hazimunka-
ra forditott id6 és energia.

A takaritéeszkozok katego-
ridja, sok mashoz hasonld-
an, csokkent az elmult egy év
soran. Az olcsébb termékek
szegmense aranyaiban meg-
nétt az eladasi volumenek te-
kintetében, mig a prémium
kategoria csokkent. Ezaltal

viszont a teljes piac értékben
csokkenést mutat. A valtoza-
sok hétterében itt is a gazda-
sagi visszaesés negativ hatdsa
huzédik meg.

— Sajnos a takaritdeszkozok
nem a legfontosabb dolgok az
emberek életében — 9sszegzi a
tapasztalatokat Buczko Mar-
ta, a Vileda marketingmene-
dzsere —, ezért ezek azok a
termékek, amelyeken el6szor
kezdtek el spérolni a haztarta-
sok. Vagy alacsonyabb min6-
séget vasarolnak, vagy ritkab-
ban cserélik az elhasznalodott
termékeket, ami a kifejezetten
tartds Vileda termékek eseté-
ben kénnyen meg is tehetd.

Vissza a természethez!
Uj, nemzetkozi szlogen a va-
sarlok szivéhez és pénztarca-
jahoz a fenntarthato fejlédés.
A trend a t6liink nyugatabb-
ra fekv orszagokbdl indult,
de elérte Magyarorszagot is.
Uttoréként a Vileda vezetett
be egy olyan, Naturals névre
hallgat6 termékvalasztékot,
amely megujul6 er6forrasok-
bdl, illetve djrahasznosithatd
anyagokbol késziil.

— Els6ként a torl6kendok és
szemeteszsakok szegmen-
seiben jeleniink meg, de ez a
tendencia folytatddni fog, és
az egész kategoriaban sokféle
terméknek jelennek majd meg
a ,z0ldebb” valtozatai — tekint
elére Buczko Marta. — A vél-
tozds oka az, hogy egyre tob-

ben szembesiilnek a tényekkel
- példaul kornyezeti kataszt-
rofak, arvizek, iiveghazhatas
stb. —, hogy az emberiség el-
szennyezi és kizsdkmanyolja
a kornyezetét, ami visszahat
sajat, kozvetlen kornyeze-
tiinkre is. Emiatt egyre tob-
ben hajlandoék bizonyos ar-
prémiumot fizetni a kérnye-
zetbarat termékekért, hogy
hozzajarulhassanak a negativ
tendencia visszaforditasahoz.
A gyartok pedig igyekeznek
megoldani igy a kornyezetba-
rat termékek el6allitasat, hogy
az koltségben és drban minél
kozelebb legyen a hagyoma-
nyos termékekhez.

A fejlesztések egyik iranya te-
hat a kornyezetbarat termé-
kek el6allitasa. Ez is bizonyit-
ja, hogy ha a gyartok tudnak

olyan 4j termékeket biztosita-
nia fogyasztok szamdra, ame-
lyek felkeltik az érdeklddésii-
ket, és amelyek tovabbi segit-
séget nyujtanak a haztartasi
munkakban, mindenképp po-
zitiv hatassal lesz a teljes piac,
a marka és a keresked6part-
ner forgalmara is.
Ilyen tjdonsag volt a korab-
ban emlitett Vileda Naturals
termékvalaszték is, amely-
nek tovabbi bévitését ter-
vezik. Masik djdonsaguk a
Spray Fresh toalettszett, ami
egy egyedi termék a piacon.
WC-kefe és higiénikus szag-
talanité spray, ami egyben
légfrissit6ként is funkcional
a mellékhelyiségben, de viz-
kélerakodas-gatlo hatassal is
rendelkezik. =

Kétai lldiko

A takaritéeszkdzok ritkdbb cserélése j6 mddszer a fogyasztoknak a spo-
roldsra, ezért is értékelddnek fel olyan termékeldnydk, mint a tartéssag

E= Demand shifts towards general purpose cleaners

Consumer habits are changing in the product categories related to cleaning. Households buy less cleaners and cleaning
utensils. Only innovative, environmentally friendly solutions and private labels achieved growth. - The economic crisis hit the
market hard. Categories and segments with relevant innovations managed to performed better - says Tibor Veress, Unilever’s
trade category manager. Private labels gained popularity and increased their market share. According to Néra Szécs, Uni-
lever Magyarorszag Kft.s category operations assistant manager, despite looking for cheaper solutions, consumers do not
lose sight of product efficiency. They focus on a good price-value ratio and look for larger packaging units and “more at the
same price” promotions (e.g. Cif scrubbing cream, 500 ml+250 ml for free). Cheap general-purpose cleaners are expanding,
for instance washing up liquid sales surge because these products can be used to clean surfaces as well. Branded product
manufacturers introduce new products in the weeks of big autumn and spring cleanings, using multipack and display promo-
tions to generate attention. This autumn, Unilever launches the Domestos Baci-Stop toilet cleaner product group. One of its
ingredients effectively kills E-coli and salmonella bacteria. Julianna Sérosi of Freudenberg Haztartasi Cikkek Bt. (the distributor
of Vileda) writes on Vileda’s website that people find better things to do than cleaning when they are at home. Therefore,
companies try to make better cleaning utensils and cleaners to reduce time spent with housework. In the cleaning utensil
segment, there was a decrease in value in the past year. Premium brands shrank, while cheaper products managed to improve
volume sales. - Unfortunately, cleaning utensils are not the most important things in people’s lives. No wonder that consum-
ers start saving on these - says Mdrta Buczkd, Vileda’s marketing manager. Vileda knows that “green” solutions attract an
increasing number of consumers, who are willing to pay more for environmentally friendly solutions. They introduced their
Naturals range that is made from recycled materials by using renewable energy sources. Another novelty from Vileda is the
Spray Fresh toilet set, a unique product on the market: a toilet brush and hygienic odour neutralising spray that serves as air

freshener and prevents incrustations. =
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Az elemesek adjak az energiat
a legfrissitopiacnak

Lassul a tavaly még két szamjegy( ndvekedést mutato légfrissitdpiac ndvekedési iteme. A piac
kozel egyharmadat tovabbra is az aeroszolos termékek jelentik. A legdinamikusabb fejlddo szeg-

mens az elemes készilékeké.

Hiiségesek bevalt markaikhoz

— A piacot, tapasztalataink és a Nielsen
piackutatdsi adatai szerint, az utobbi ho-
napokban a novekedés
lassuldsa jellemzi. Ter-
mészetesen szegmen-
senként eltérnek a tren-
dek — elemzi a kialakult
helyzetet Pet6 Szilvia, a
Sara Lee Hungary Zrt.
brand menedzsere
(Ambi Pur).

Az év vége azonban
még tartogathat meglepetéseket. Hiszen
a kategdridnak az egyik sajatossaga, hogy
a folyamatos innovaciok viszik évrél évre
eldre, a hozzajuk kapcsolodé kommuni-
kacio generalja és tartja fenn a fogyasztok
érdeklédését. Az tjdonsagok egyrészt az
illatok teriiletén, masrészt a késziilékek,
eszkozok kozott jelennek meg.

— A gazdasagi valsag hatasara enyhén at-
alakultak a fogyasztdi szokasok - jelzi a
brand menedzser -, de ez nemcsak a fo-
gyasztdknak, hanem a diszkont aruha-
zaknak is koszonhet6. Ugyanis nagyon
alacsony arfekvést termékeket kindlnak a
vasarloknak. A jellemz6 azonban az, hogy
aki eddig is markas termékeket hasznalt
a légfrissitésben, az ragaszkodik a jol be-
valt és megszokott illatokhoz, nem valt.

Pet6 Szilvia
brand menedzser
Sara Lee Hungary
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véltogatva frissitik a levegtt

Szagsemlegesités, illatositas
Alegnagyobb szeletet kitevd, a piac kozel
egyharmadat képviseld, hagyomanyosan
kozkedvelt aeroszolok kozott is teret ho-
dit a szagsemlegesités. A dupla funkcio-
nalitds, vagyis az egyszerre kellemetlen
szagokat semlegesitd és kellemes illatot
kibocsato termékek is féként a markas
gyartok — Ambi Pur, Brise, Airwick - ki-
nalataban jelennek meg tGjabb és Gjabb
variacioval.

A piac kozel 6todét kitevo elemes szeg-
mens jelentdsége a teljes 1égfrissitdpiacon
egyre novekszik. A professzionalis meg-
oldasokat kinalo szal-
litoknal mar évek dta
rendelkezésre all ez a
technolodgia, ami egy-
re inkabb érthetévé és
elérhet6vé valik a haz-
tartasok szamara is.

- Bar az SCA Tork di-
viziéjanak {6 profilja
a professzionalis higi-
éniai papir, kindlatunkban régéta meg-
taldlhato egy egyszerten és rugalma-
san programozhato légfrissitd késziilék,
amelybe haromféle (citrus-, gytimolcs- és
viragillatd) utantoltét is ajanlunk — nyi-
latkozza Rédey Anikd, az SCA Hygiene
Products Tork marketingmenedzsere. —

LN
Rédey Aniké
Tork marketing

menedzser
SCA Hygiene Products
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Az elektromos késziilékek sikereihez hozzajarul, hogy automatikusan, akar tobb illatot

Fontos, hogy ezek a 1égfrissiték ne elfed-
jék, hanem semlegesitsék a kellemetlen
szagokat. Hiszen a mosddkkal szemben
tamasztott egyik alapvet6 kovetelmény a
kellemetlen szagok tavol tartasa, és az al-
landé friss kornyezet biztositasa. Ha va-
laki betér egy mosdohelyiségbe, az ott ki-
alakuld els6 benyomas nagyban hozz4ja-
rul az adott kereskedelmi egységrol, iro-
darol vagy étteremrol kialakitott képhez.

Permetezok

mozgasérzékelovel
Gerei Adam, a Kim-
berly-Clark Professional

i ’?, ' i~ szakembere is hangsu-
i Ll lyozza a teriilet fontos-
g;rlg; élr\sdam sagat. Egy mosdét hiaba

tartanak tisztan, a kelle-
metlen szagokat nem le-
het megel6zni, csak ha hasznalnak valami-
lyen légfrissitérendszert. Fontos a presztizs,
a profi megjelenés, az image, de emellett
nagy hangsulyt kap a kéltséghatékonysag is.
— A Kimberly-Clark Professional kétfajta
megoldast nyujt a profi felhasznaloknak.
Ezek kornyezetbarat rendszerek, mivel
a csomagolas visszaforgatott anyagok-
bol 4ll, az illatok pedig CFC-mentesek
- mondja Gerei Addm. — A falra szerel-
het6 elektronikus adagoléhoz négyféle —
fliszeres virag, lagy citromos, lagy gyii-
molcs, erdei és illatmentes — utantoltd
patront kindlunk. A mechanikus adagol6
pedig egy Uj, szabadalmaztatott rendszer,
alacsony tizemeltetési koltséggel, erd§- és
6ceanillatd utantoltével kaphatd.

A haztartasoknak kinalt elemes késziilé-
kek sikere Pet6 Szilvia, az Ambi Pur Brand
Managere szerint az alland6 innovéaciénak
koszonhetd. Az idei évben szinte minden
nagy gyarto szenzoros érzékeldvel latja el
ezeket az eszkozoket, igy csak mozgast ér-
zékelve permetezik az el6re beallitott id§-
kozonként a friss illatot a levegébe. Ennek
az vjitasnak koszonhetden mar nem kell a

Kimberly-Clark
Professional
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késziilék ki- és bekapcsoldsaval foglalkoz-
ni, igy takarékosabb a miikodése is, hiszen
feleslegesen nem illatosit.

Sivatagtol az autoig

Sokan ugy vélik, ami igazdn fontos, az a
szemnek lathatatlan. Nem véletlen tehat,
ha a kiilonbo6z6 illatok més és mas han-
gulatot idéznek fel, asszocidciéra késztet-
nek, ellazitanak, vagy éppen mozgositd
hatasuak, de mindenképpen emdcidkat
ébresztenek. Ezért is fontos az otthon il-
lata, ezért kindlnak a gyartok annyiféle
varidciot az elektromos késziilékek, a de-
korativ termékek és a gyertyak korében.
Az Ambi Pur termékbevezetések idén f6-
ként az elektromos szegmensre koncent-
ralnak. Egzotikus illatokat hoznak a ma-
gyar piacra, melynek kifejlesztésében a

Ei= Battery-operated air fresh-
eners energise the market

Last year the air freshener market produced a
two-digit expansion, but this year growth is losing
pace. One third of the market is covered by aerosol
products and battery-operated devices expand the
fastest. Besides the around-the-year demand for
products which mitigate unpleasant odours, at the
end of the summer producers come out with sea-
sonal, mood-setting products. - Market growth was
slowing down in the past few months, but trends
vary among different segments. Innovations char-
acterise the category, therefore new scents and
devices can be expected until the end of the year.
Consumer habits are slightly changing, partly due
to low prices offered by discount stores. But those
who have been buying branded products keep do-
ing so, only they might buy less - says Szilvia Pet6,
brand manager at Sara Lee Hungary Zrt. (Ambi Pur).
Battery-operated air fresheners represent one fifth
of the market and sales are growing dynamically.
These products provide automatic, periodical scent
dispensing. - Although the main profile of SCA’s Tork
division is professional hygiene paper products, we
do offer a programmable air freshener with citrus,
fruit and flower scents. It is important that these
devices do not simply suppress unpleasant odours,
but neutralise them. The impressions we get in re-
strooms largely contribute to our opinion about an
office or a restaurant - says Aniké Rédey, marketing
manager of SCA Hygiene Products Tork. Adém Gerei
from Kimberly-Clark Professional also emphasizes
the importance of clean, hygienic toilets: - Kimber-
ly-Clark Professional offers two solutions to profes-
sional users. These are environmentally friendly sys-
tems, with recycled packaging and CFC-free scents.
Wall-mounted electronic dispensers come with four
types of scent capsules. Our mechanical scent dis-
penser is a new system with low operating costs. Sz-
ilvia Pet6, Ambi Pur’s brand manager is of the opin-
ion that constant innovation is the key for success
with battery-operated devices for home use. This
year, most large producers equipped these devices
with motion sensors, therefore fresh scent is only
sprayed when needed. Different scents create dif-
ferent moods, consequently producers offer a large
number of varieties, from exotic to natural. Some
electronic devices are even capable of dispensing
two or three different scents. This year, Ambi Pur
focused on introducing electronic air fresheners,
especially with exotic scents like Japanese Tatami
grass. In the car segment, they introduce the new
Ambi Pur hanging air freshener, which provides a
pleasant scent as long as seven weeks.

National Geographic segitette munkdju-
kat. Az egyik a japan tatami fliszeres il-
lata, a masik a nevadai sivatag viraganak
kiilonleges illata, amelyet elektromos mo-
no, 3volution és gyertya variaciokban is
kinalnak. A hazai piacon egyediilallé dj-
donsaggal jelennek meg a zselé-szegmens-
ben is, a dekorativ Ambi Pur termék apré
kis folyékony gombocskéivel semlegesiti a
rossz szagokat, igy biztositva folyamatos

frissességet és jo illatot az otthonokban.

Az autds-szegmens folyamatos piaci val-
tozasait nyomon kovetve pedig megjele-
nik az 4j Ambi Pur akasztés 1égfrissitd,
mely hdarom 1épésben, akar hét hétig is fo-
lyamatos illatot biztosit a gépkocsik utas-
terében, négy kiilonboz6 illatvaridcidban.
A termékbevezetéseket az Ambi Pur ese-
tén is erds tv-kampannyal, sajto- és online
hirdetésekkel tamogatjak. = K.1.
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Csomagolt igények

Ertékben inflaciot meghaladdan nétt, mennyiségben stagnélt a haztartasi csomagoldanyag el-
adasa az eldz6 évhez képest. A szegmensek kozil kiemelkedik az élelmiszer-csomagold és a su-
tOpapir csoportja, mindkettd esetében két szamjegyl forgalomndvekedés tapasztalhato.

Magyarorszagon a gazdasagi
valsag egyik szembettiné ko-
vetkezménye, hogy az ottho-
ni fogyasztas hangsulyosabb
lett. A f6zéshez, sajat elkészi-
tésu élelmiszerekhez kapcso-
16d6 termékek forgalma szin-
ten maradt, vagy novekedni
is tudott. Ez a trend egyarant
latszik az alufélia és a siitOpa-
pir eladasi szdmain, valamint
a bef6zéshez kapcsolodo ter-

mékek forgalman.
Szegmensek eltéro
szezonalitassal

A megfontolt bevasarlas so-
ran gondosan Osszevaloga-
tott hozzavalokbol elkészitett
hazait azonban nemcsak ott-
hon, hanem iskoldban, mun-
kahelyen, utazds, kirandulas
alkalmaval is gazdasdgosabb
elfogyasztani, mint a meg-
éhezés helyén épp kindlko-
z6 vendéglatoegységben. Eh-
hez azonban az élelmiszert,
szendvicset, gyiimolcsot, sii-
teményt megfeleléen be kell
csomagolni, hogy a minésé-
gét és az allagdt is megérizve,
gusztusos formdban keriiljon
el6 a sziikséges idében. Nem
véletlen tehat, hogy az élelmi-
szercsomagolé anyagok for-
galma mind mennyiségben,
mind értékben novekedni tu-
dott az el6z6 évhez képest.

A kiilonb6z6 anyagok eltérd
szezonalitdst mutatnak. Gon-
doljunk csak arra, hogy meg-
kezd6dott az iskola, a tizdrai
csomagoldsa, amely az uzson-
natasakok, frissen tartd foliak
6 id6szaka. A nagy tinnepek,
magyarosan hagyomdnyos
eszem-iszom idészakaban
pedig az alufélia és a siit6-
termékek keletje érezheté. A
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A haztartdsok takarékoskodasi okokbdl eltérbe helyezik az otthoni
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fogyasztast, az élelmiszer-csomagoldk, siitépapirok ebbdl profitalni tudnak

bef6zés alternativdjaként és a
hosszabb tavu élelmiszer-ta-
rolas kapcsdn az otthoni le-
fagyasztas miatt a kiilonboz6
méretd hiitétasakokrél sem
szabad elfeledkezni.

Szemeteszsakok: mar
nem minden a méret

A kategoria kozel felét jelen-
t6 szemeteszsakok novekedést
mutatnak. Egy haztartason
belill is valtozatos a méret és
mindség, anyagvastagsag sze-
rinti igény, hiszen altaldban a
lakas tobb pontjan, tobbféle
drtartalma és alaku szemetest
helyeznek el a haziasszonyok.
A hasznalat szerint nemcsak
a nagysag, de szin és egyéb
funkcionalitas szerint is va-
logatnak a fogyasztok. Fiir-
dészobaban, mellékhelység-
ben példdul szivesebben béle-
lik szemetesiiket fehér szinti
zacskdval. Vannak kornyezet-
tudatos vasarlok, akik lebom-
last segit6 adalékanyag hoz-
zdadasaval késziilt terméket,
vagy bio-, illetve 6koszeme-
teszsakot keresnek. Egyes fo-

gyasztok pedig az illatositott
szemeteszsakokat kedvelik.
A kertben, udvaron hasznalt
zsakokkal szemben megint
masfajta fogyasztoi elvara-
sok jelentkeznek, erdsség,
igénybevétel, szakitoszilard-
sag, zarhatosag szempontja-
bol. Esetiikben az észi-tava-
szi nagytakaritashoz és a kerti
munkakhoz - példaul levél-
Osszegyjtés — kapcsolddik
némi szezonalis kiugras.

Uj csatornakat

probal ki a HEWA

- Kétfajta vasarlot kiilonboz-
tethetiink meg ezen
a piacon - allapitja
meg Radosiczky Ani-
ko, a Trade 90 mem-
ber of Sarantis Group
Marketing Managere.
— Az egyik az arérzé-
keny vevé, aki koveti
az akcids kiadvanyo-
kat, és mindig pro-
mocids terméket va-
sarol, illetve ugy gondolja,
hogy a sajat markas termé-
kek is megfelelnek igényei-

Aniké

Radosiczky

marketing manager
Trade go member of
Sarantis Group

nek. A masik tipusud vasarlo,
aki aldoz a jobb mindségért,
kiad tobb pénzt is, csak tar-
tos legyen a szemeteszsdk,
vastagabb a félia. Mi mind a
kétfajta igénynek megfelelé
termékcsoportot kinalunk.
A HEWA termékcsalad a sze-
rényebb pénztarcaval rendel-
kez6k markdja, mig a FINO
termékcsaldd az igényesebb,
magasabb elvarasokkal biro,
vastagabb pénztarcaval ren-
delkez6 fogyasztok igényeit
elégiti ki.

Nagyon ar- és promdciéérzé-
keny ez a piac, az akciok igy
legtobbszor drengedményt
vagy multipack-ajanlatot je-
lentenek. Kommunikacio és
marketingtdmogatas tekinte-
tében is inkabb az eladohelyi
tevékenység, display, mdsod-
kihelyezés, gondolavégen, ak-
cids ujsagban vald megjelenés
a jellemzé.

Udité kivételt jelent a Trade
90 Kft. idei évi tevékenysége.
A Magyarorszagon mar jol
ismert HEWA markat az év
elsd felében néi magazinok
termékajanléiban jelentették
meg, igy iranyitottak ra a fo-
gyasztok figyelmét. Az Elect-
roluxszal osszefogva 1j érté-
kesitési csatornaban
is megjelentek. Meg-
lepé modon elektro-
nikai aruhdzakban
szolitottak meg a fo-
gyasztokat, igy aki
a nydri idészakban
Electrolux hiit6t va-
sarolt, ajandékba HE-
WA termékcsomagot
kapott. Osszel pedig
a Rossmann-iizletekben, az
Oszi nagytakaritasi idészak
kezdetén jelentkeznek akti-
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vitassal, amelynek keretében
azok, akik Ajax terméket va-
sarolnak, HEWA Bio szeme-
teszsakot kapnak ajandékba.

Uj kiilsd itt, uj csalad ott
Ebben a kategéridban is a fej-
lesztéseké a jovo. A vasarlok
figyelmének megragadasa ér-
dekében a gyartdk ujitasok-
kal, termékbevezetésekkel,
innovéciokkal jelennek meg.
A HOK-PLASTIC termékei —
illatos szemeteszsakok, be-
huzhat6 szdju bélel6 zsakok,
onhordo kukazsékok, siit6fo-
lia, uzsonnas- és htitétasakok,
egyéb kiegészitd termékek — a
nagyszabasu technikai hattér
fejlesztését titkkrozendd, idei
évben megujult kiils6vel je-
lentkeznek. Szerz6déses part-
nereik szamara termékeik ér-
tékesitéséhez az eladdtérbe
helyezhet6 drutart6 allvanyt
is biztositanak. Termékeik
piaci jelenlétét idénként va-

sarlasosztonzé reklamkam-
panyokkal, és a vasarlas hely-
szinén megjelen$ POS-eszko-
zokkel is tamogatjak.

A Trade 90 member of Sa-
rantis Group a FINO termék-
csaladot idén majustdl vezet-
te be a magyar piacra. Ezen
a markanéven nemcsak cso-
magoldanyagokat és szeme-
teszsakokat, hanem a kony-
haban és a haztartasokban
nélkiilozhetetlen szivacsokat,
fémsuroldt és torlékendoket
is kinalnak. A termékcsalad
bevezetését sajtokampany-
nyal, valamint aktiv eladd-
helyi megjelenésekkel és az
Electroluxszal egyuttmuikod-
ve is tamogatjak. Az tizletek-
ben masodkihelyezésekkel és
displayekkel jelennek meg. Az
Electrolux-iizletekben pedig
oktdbertdl, ha valaki stit6t va-
sarol, FINO termékekkel lesz
gazdagabb. A termékcsalad
ismertségének novelése érde-

kében online kampdnnyal is
megjelennek.
Optimistan varjak a kovet-

kuldsokat hajtottak végre, igy
egy stabil és erds sales csapat-
tal varjak a jovo év kihivésait,
kezd évet, a 2009-es eszten- | tudjuk meg Radosiczky Ani-
dé szamukra az alapozas éve, | kotdl. m

amely soran szervezeti atala- K.1.

E= Packaged demands

Household packaging material sales grew in value and stagnated in terms of vol-
ume, compared to last year. The food packaging and baking paper segments both
grew by two-digit numbers. As a result of the economic crisis, food consumption
at home became more significant. It is also more economical to prepare food at
home and eat it at the workplace or at school, but for this, we need to package
it adequately, in order to preserve its freshness and to look good when we unfold
the packaging. The different packaging materials have seasonal characters: during
the school year, plastic sandwich bags or preserving foils are seasonal, while dur-
ing holidays, aluminium foils and baking papers sell better. Garbage bags make up
nearly half of the category and their sales have been increasing recently. Different
types are used within the same household, with size, colour and functionality being
the main criteria for consumers in making their choices. Environmentally conscious
consumers look for organic garbage bags. According to Aniké Radosiczky, market-
ing manager at Trade 9o member of Sarantis Group, there are two types of consum-
ers: price sensitive ones who constantly search for promotions or buy private labels
and those who are willing to pay more for stronger, thicker garbage bags. They offer
their HEWA products to the former group, while with FINO they target the latter.
This year, the company launched an advertising campaign in women’s magazines
and was active in Electrolux and Rossmann stores as well. Producers keep coming
out with novelties in order to grab the attention of consumers. HOK-PLASTIC prod-
ucts (scented garbage bags, baking foils, lunch and chilling bags) have a new look
this year. They even provided their partners with in-store display stands for their
products. Trade 9o member of Sarantis Group introduced its FINO product group
to the Hungarian market this May. Besides packaging materials and garbage bags,
they also offer sponges, metal scrubbers and cleaning wipes. A press campaign, in-
store presence and cooperation with Electrolux supported the launch. =

Hello! A nevem FINO.
A célom, hogy megkonnyitsem az életed.

Ezért ajanlom figyelmedbe kivalé minéségu
termékeim széles skalajat, mellyel kdnnyebbé
valik a csomagolas, a tarolas, az ételek frissen

tartdsa, egy egészséges ebéd elkészitése, az

otthon tisztan tartasa, és még szamos haz kordli
teendd ellatasa. Termékeimnek kdszénhetéen
ezentul a faradsagos hazimunkat is konnyedén
kézben tudod tartani.
Taldlkozunk otthon!

o
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Mar karacsonyra készulodik
a kozmetikai piac

Ertékben tartja pozici6it a kozmetikai piac. A személyes testapolésban a tusfirds és a dezodor a
két legnagyobb alkategdria, amelyekben a specidlis termékek, Uj illatok, az innovaciok és promo-
ciok mozditjak eltre az eladasokat.

A gazdasagi valsagnak és a
valsag hatdsara valtoz¢ fo-
gyasztdi szokasoknak a koz-
metikai piac az egyik kdrval-
lottja. Ertékesitett volumen
alapjan, kisebb mértékben
ugyan, de a tusfiird6knél,
testapolokndl, dezodorokndl
visszaesés volt tapasztalhatd
(Forras: Nielsen, 2009. janu-
dr—junius). Ertékben a dezo-
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A féﬁ kozmetikumok szegmesében erésebb a markahtis

miiekig mindenféle vasarléi
kosarba, hiszen szélesen tud-
ja a vasarloi igényeket lefed-
ni — elemzi a hattértényez6-
ket Veress Tibor, az Unilever
Magyarorszag Kft. Trade Ca-
tegory Managere.

A marka az utobbi két évben
sokat modernizalodott, fiata-
lodott, és kiilon a néket, illet-
ve férfiakat megcélz6 termék-
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ég, mint andk kozott

dor- és testapoldpiac is pozi-
tivan zdrta az els6 félévet, am
elmaradva az el6z6 évek n6-
vekedésétél.

A csalad megtarto ereje
A kategériak koziil azok tud-
tak jobban teljesiteni, ahol
relevans ujdonsagok jelentek
meg. Igy példdul a Baba mér-
ka az elmult idészak egyik
gy6ztese, mind a tusfiirdd,
testapold, dezodor piacan no-
velni tudta mennyiségi része-
sedését.

— A Bababdl nagymértékben
keriil az alacsonyabb jovedel-
miiekt6l a magasabb jovedel-

csaladokkal béviilt. A csaladi
marka jelleget a nagy, csaladi
kiszerelések, és a mennyiségi
véasarlast timogato 6sszecso-
magolasok is hangsulyozzak.
A széles portfdlio - szappan,
tus- és habfiirdd, testapold,
sampon és balzsam, dezodor
- biztositja, hogy a személyes
higiénia minden szegmen-
sében taldljanak megteleld
Baba terméket a fogyasztok.
Mindemellett a méarka aktiv
volt az innovaciok és a média-
tdmogatas teriiletén is, ezek
egylittesen biztositottdk a si-
kert. A nyari hénapokban pe-
dig a Baba honlapjan tritkkos

teszt kitoltésére és jatékok ki-
prébalasara, valamint sorso-
lasos nyereményjatékban va-
16 részvételre nyilt lehetdség.

Felporgott, de

hiiséges férfiak

A férfi kozmetikumok egy-
re népszertibbek. A dezodor-
szegmensen beliil a roll-on, a
stift és a natural spray elada-
sai emelkednek, a borotvalko-
zbszerek kozott pedig az after
shave gélek (Forras: MEMBR).
— A férfiakra altaldban az jel-
lemz6, hogy amit megszeret-
nek, azt hasznaljak, nagyon
ritkdn cserélnek markat. Le-
hetéleg minden célra ugyan-
abbdl a markabdl valasztanak
megoldast — allapitja meg Ra-
dosiczky Aniké, a Trade 90
member of Sarantis Group
marketingmenedzsere.
A hiiséges és elége-
dett vasarldkra ala-
pozta nydri promo-
ciéjat a STR8 mar-
ka, de céljai kozott
szerepelt 1j fogyasz-
tok megnyerése és a
mennyiségi eladas
novelése is. A termé- Coty
kek csomagolasdn a
vasarlok egy matricat talal-
tak, amelynek a segitségével
az adott honlapra regisztral-
va, a kodot feltoltve esélyes-
sé valtak az 1 000 élmény-
program és a két f6dij meg-
nyerésére. A STR8 Felporogve
promoécié kommunikaldsara
a vasdrlas helyén kiilonboz6
POS-anyagokat, az interneten
pedig komplex website-ot és
microsite-ot hasznaltak.

7
Elids Marianna

trade marketing
menedzser

Az §szi-téli idGszak f6 termé-
kei az EDT-k és a borotval-
kozashoz kothetd termékek,
hiszen ezek praktikus ajan-
dékok, és a gyartdk szivesen
helyezik ket a karacsonyi
diszcsomagokba is.

— Evek 6ta j6l bevalt szoka-
sunk, hogy egy olcsobb és egy
dragabb kategoridju ajandék-
csomaggal jeleniink meg a
piacon — nyilatkozza Rado-
siczky Aniké —, és ezt tovabb
folytatjuk.

A csomagokat lehet6ség sze-
rint a boltokban masodkihe-
lyezéseken, illetve akcids ki-
advanyokban fogjak promo-
talni. S hogy ne maradjon a
f6szezon vj illat nélkiil, oktd-
bertél uj, még férfiasabb STR8
illatot — Challenger - is kindl-
nak valasztékukban.

Playboytol

Halle Berryig

— A Coty Hungary
Kft. termékportfoli-
6ja tobb termékkate-
goriaban nagyon sok
markat és tobb ezer
cikkelemet olel fel. Je-
len vagyunk a tomeg-
kategoridk piacén az
Adidas, Tonino Lamborghini,
és idéntdl a Playboy-illatokkal
- nyilatkozza Flids Marianna,
a Coty trade marketing me-
nedzsere.

Ez a sokféleség a termékva-
lasztékban azt jelenti, hogy
tobbféle kereskedelmi csator-
naban, eltérd kinalattal, ar-
stratégiaval és kommunika-
ciéval jelenik meg a vallalat.
Az 65z mindig az innovaciok-
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A dezodorok eladédsainak novekedése az év elso felében megtorpant, az év masodik felében azonban szdmos

Gjillat és promécid varhaté

rol, 4j termék bemutatasarol
sz0l. Igy késziilnek a gyéartok
és szallitok az eldttiink 4l-
16 karacsonyi vasarlasi laz-
ra. Az innovacié egyik vezé-
re az Adidas marka. Tébbek
kozott az Action 3 Dry Max
System termékvonal két leg-
Gjabb stiftje idén nyaron ke-
riilt ki a polcokra. Férfiak ré-
szére késziilt a Pro Level, n6k
részére pedig a Pro Clear deo
stift. Az sz tjdonsagai a néi
vonalon a Free Emotion csa-
lad EDT, Deo Natural Spray
és dezodor termékei lesznek.
Bevezetését orszagos fogyasz-
téi SMS-promocid tdmogatja.
A promocidt a termékeken el-
helyezett matricak, szoérélap,
wobbler és plakat kommuni-
kélja az tizletekben.

A mult évben bevezetett To-
nino Lamborghini kozmeti-
kumcsalad a legujabb illatva-
rianssal, az Esplosivoval 1ép a
magyar piacra, tv-tdmogatast
kapva.

A tomegkategorias termék-
kinalat legujabb tagjai a
Playboy-illatok, amelynek 4
illatvariansa egy-egy emble-
matikus nagyvarosrdl kapta
a nevét — Hollywood, Mia-
mi, Vegas és Malibu. Mind a
négyféle illatbol EDT-t, after

marketekben, maganparfii-
mériakban legsikeresebbnek
LI : az azonnali ajandékot garan-
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talo promdciok bizonyultak,
ezért idén Gsszel is f6leg ilyen
akciokkal lehet majd taldlkoz-
ni ezekben az tizletekben. A
dm drogériakkal k6zosen pe-
dig nagyszabasu, két honapig
tarté kuponpromociét indita-
nak, amelyben szamos félsze-
lektiv illat részt vesz.

- Dekorkozmetikai méarkaink
koziil értékben a legnagyobb
forgalmat az Astor produkalja
— emeli ki Elids Marianna. Az
alacsony arkategdridjd mar-
kak kozott a Miss Sporty piac-
vezetd és folyamatosan novek-
szik. Ugyancsak elmondhaté
andvekedés a Rimmel marka-
rol, amely a magyar piac egyik
legdinamikusabban fejlédé
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shave-et és dezodort kinalnak
a fogyasztoknak.

Ez a teljesen megujult marka
kapja az egyik legnagyobb ta-
mogatast az idei 6szi szezon-
ban. A tv-kampanyon kiviil
tv-miisor-szponzoracioval (A
Villa lanyai), sajtohirdetések-
kel és internetes megjelenéssel
teszik ismertté a termékeket.
A félszelektiv illatkindlatot
szeptembert6l egy igazi vilag-
djdonsag szinesiti. Az ismert
és rendkiviil népszerii Os-
car-dijas szinészn6, Halle Ber-
ry elsd illata, a Halle by Halle
Berry. Az illat 15 és 30 ml-es
Eau de Parfum és Deo Natu-

ral Spray formajaban kaphato,
amelyhez kiilonbo6z6 kiegészi-
t6 termékeket is kinalnak.

Bolti promoéciok

tobb markaval
Mindezeken kiviil szdmos
mas, jol ismert mdrka gj illat-
variansaival is talalkozhatnak
majd a vasarlok a polcokon.
Az 1j illatokat a legforgalma-
sabb parfiiméridkban, drogé-
riakban illatfujassal mutat-
jak be a vasarloknak. A bolti
promociokat, a hatékonyabb
er6forras-felhasznalds érde-
kében, dltalaban tobb marka
koré szervezi a Coty. A hiper-

markaja. Ez a hdrom dekor-
kozmetikai marka is szamta-
lan tjdonsaggal jelentkezik,
amelyek koziil kiemelkedik
az Astor Big&Beautiful szem-
pillaspiralja és a Rimmel Stay
Matte alapozdja, valamint hab
allagu alapozoja.
Karacsonyra tehat béséges va-
laszték 4ll majd rendelkezés-
re a személyes testapolds nagy
kategérigjaban. Ujdonség, ak-
cio, osszecsomagolas, diszcso-
magolds, azonnali ajandék
csabitja majd a fogyasztokat
az onkényeztetés és az ajandé-
kozds alternativait kindlva. m
KoL

E= Cosmetics market prepares for Christmas

In value, the market holds its position. In personal body care, shower gels and deodorants are the two biggest sub-categories
where special products, innovations and promotions push category sales forward. Economic recession was detrimental in the
category, volume sales of shower gels, body lotions and deodorants fell (Source: Nielsen, January-July 2009), but in terms of
value deodorants and body lotions managed to grow, although below the level of recent years. Baba managed to increase
its market share. According to Tibor Veress, Unilever Magyarorszag Kft.s trade category manager, this happened because
consumers from both ends of the income spectrum choose Baba. In the past two years, the brand was modernised and
introduced product groups targeting men and women. The brand's family character was emphasized by family-size packag-
ings and multipacks. Men’s cosmetics products are increasingly popular. According to MEMBR, roll-on, stick and natural spray
sales augmented in the deodorant segment, together with shaving gels. Aniké Radosiczky, marketing manager of Trade go
member of Sarantis Group says that men are least likely to switch brands and they buy the same brand for every purpose.
The brand STR8 based its summer promotion on loyal and satisfied consumers, using POS materials and a complex website
and microsite. Main products in the autumn-winter period are EDTs and shaving products, since these are practical presents.
Aniké Radosiczky reveals that they come out with a low-price and a more expensive gift pack every year. Their new fragrance,
STR8's Challenger will be out in October. Marianna Elids, Coty Hungary Kft.s trade marketing manager tells us that their
product portfolio covers numerous brands in several product categories. The company is present in different retail channels
with different products, price strategies and messages. Adidas is one of the leaders in innovation, while in the mass category
Playboy fragrances appeared in 4 versions: Hollywood, Miami, Vegas and Malibu. This completely new brand receives the big-
gest promotion support, with TV ads and TV programme sponsorship. Halle by Halle Berry is a novelty among semi-selective
fragrances, available in 15- and 30-ml Eau de Parfum and Deo Natural Spray versions. Coty’s Astor brand generates the big-
gest value sales among decor cosmetics products, with Rimmel being one of the most dynamically expanding brands on the
domestic market. Miss Sporty is market leader in the lower-price category. m
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Interneten keresztul
aktivizalt anyukak

A gazdasdagi valsag ellenére értékben és volumenben is stabilnak mondhatd a babakategoria, hi-
szen a f6 mutatok alig valtoztak az el6zd évhez képest. A krémek, torldkenddk és a sajat markas
termékek novekedése folytatodik.

A népességi mutatdk alaku-
lasdnak f6 trendjeit eddig
nem befolyasolta jelentdsen
a gazdasagi valsag. Bar a szii-
letések szama 1,6 szazalékkal
emelkedett, ez az el6z6 évinél
csak mintegy 1600-zal to6bb
djsziilottet jelentett 2008-
ban. A 99 200 f6s sziiletés-
szam az emelkedés ellenére
sem érte el a két év-
vel korabbi szintet, és
lényegében belesimul
az elmult tiz év trend-
jébe, amit a sziiletések
ingadozasokkal tar-
kitott alacsony szint-
je és a tartésan 100
000 alatti sziiletés-
szam jellemez. A n6i
korcsoportok koziil a legna-
gyobb részt, az 9sszes sziile-
tésszam kozel felét a 30-40
éves korosztaly képviseli, n6-
vekvd tendenciaval. (Forrds:
KSH Népmozgalom, 2008. ja-
nudr-december).

Altaldnossagban a babadpo-
las- és pelenkakategoéridkban
érintett fogyasztdi korosztaly
a 0-3 éves korcsoport. Jol be-
hatarolhat6 tehat a koriilbe-
lal haromszazezer gyermeket,
pontosabban az 6 sziileiket
szamlalé célcsoport, amely-
nek azonban sajatja, hogy fo-
lyamatosan megujul, igy fo-
lyamatos kommunikéciéval
lehet csak elérni.

Arérzékeny torlokendok
— Barmilyen babakat érint6
termékrél vagy markarol le-
gyen sz9, altalanossagban el-
mondhato, hogy ha bevalik
egy termék, vagyis nem sza-

Bardoly
brand manager
Sara Lee Hungary

ritja a bért, nem allergizal,
kellemes illata van, akkor
amellett kitartanak az anyu-
kak - jellemzi a fogyasztdi
szokdsokat Bardoly Anna, a
Sara Lee Hungary Zrt. Brand
Managere.

A Nielsen értékben mért ada-
tai alapjan a babadpolas-kate-
goria éves szinten — 2008. au-
gusztus—-2009. junius
id6szakban - 5,2 sza-
zalékkal nétt. A valsag
ababadpolas-kategori-
aban tehdat nem érez-
tette annyira a hatasat,
mint sok més egyéb
kategdria esetében. Itt
is elmondhatd, hogy
a sajat markas termé-
kek egyre dinamikusabban
tornek elére.

Két szegmens hatarozta mega
kategoria novekedését: a tor-
16kendék és a krémek.

A torl6kend6k értékben mér-
ve kozel 60 szazalékat adjak
a kategorianak. Esetiikben
rendkiviil erds arérzékenység
tapasztalhato, igy a sajat mar-
kés termékek sulya meghalad-
ja a 40 szazalékot.

A krémek szegmense a ka-
tegoria tizedét jelenti. Itt a
dragabb, mindségi termékek
uraljak a piacot és éves szin-
ten kozel 25 szdzalékos nove-
kedést produkdltak.
Ertékesitési csatorndkat ille-
téen a drogériak és a hiper-
marketek a kategoria kéthar-
madat képviselik értékben
mérve, és a drogéridk sulya
folyamatosan né. A patika
csatorna pedig a krémszeg-
mensben nagyon erds.

Anna

A pelenkék célcsoportja nagyon jol behatérolhatd, ez megkonnyiti a markakom-
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munikdci6t és a promdciok megszervezését

Promadciok a
babahetekre idozitve

A Gabi marka a babadpo-
las-kategéria minden szeg-
mensében képviselteti magat,
széles portfolioval rendelke-
zik, igy az anyukak kozott
ismert és kozkedvelt, eladdsi
adatai és piacrésze
stabil. A marka egyik
alappillére a www.ga-
bimamiklub.hu web-
oldal, ahol az anyu-
kak két védénstdl
kérhetnek tanacso-
kat férumon és tele-
fonvonalon keresztiil.
Az innovaci6 idén
sem maradhat el.
2009 folyaman ve-
zettek be egy ujabb Gabi
torlékendét, a Sensitive va-
rianst, amely kétféle kisze-
relésben érhetd el. Szeptem-
ber-oktober honapban pedig
tv-szponzoracidval, sajto-, il-
letve internetes megjelenéssel
tdmogatjak a Gabi markat, és
tovabbra is folytatjak a sike-
res fiirdet6 duopack akciokat.
A markagydrtok a promoécids

Pessenlehner
Déra
Libero junior brand
manager
SCA Hygiene Products

aktivitasokat, 9sszecsomago-
lasokat jellemz8en az 6szi, il-
letve a januar—februdari id6-
szakra, az ugynevezett baba-
hetekre tervezik.

Kényelem, egyszeriiség,
kornyezetvédelem

- Az eldobhaté pe-
lenka 1955-6s kifej-
lesztése a mi vallala-
tunk nevéhez fliz6dik
- nyilatkozza biiszkén
Pessenlehner Dora,
az SCA Hygiene Pro-
ducts Kft. Libero Ju-
nior Brand Manage-
re. Cégiink mar akkor
tudta, hogy a pelen-
kak nagy befolyassal
lehetnek a babak hangulatara
és jolétére. Az eldobhaté pe-
lenkak feltaldldsa oridsi 1épés
volt a nagyobb higiénia és ké-
nyelem felé.

A Liberéndl a fejlesztés az-
ota is folyamatos. Fontos az
egyszerl cserélhetdség, és az,
hogy a sziil6k mindig megbiz-
hassanak a pelenkaban. El-
sOdleges cél a gyermekek ké-
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nyelme, valamint az egyszer(
hasznalat biztositasa a sziill6k
szamara. A fejlesztés soran
kisgyermekek sziileitdl, n6-
vérektol, bérgyogyaszoktol és
védénoktol kérnek tandcsot.

A kornyezetvédelem nagyon
fontos szamukra,
ezért valljak, hogy
egy jo pelenka nem
csupan nagy nedv-
szivo-képességl és
vékony, de cserélni is
ritkabban kell, mint

a kevesebb folyadék Medve Csilla
marketingmenedzser
Kimberly-Clark

felszivasara képes
termékeket. Ezaltal
kevesebb alapanyagra van
szitkség a gyartasahoz, illet-
ve kevesebb hulladék keletke-
zik, mikozben a baba popsija
is szaraz maradhat. A marka
honlapjan mar a babavaras el-
sO perceit6l talalnak hasznos
tandcsokat az érdekl6dok, de
lehetség nyilik a tizezer {6t
meghaladé kozosségben cse-
vegésre, aprohirdetések fel-
addsara vagy bongészésére
éppugy, mint sajat, személy-
re szabott oldal 1étrehozédsara
vagy a Libero Klub tevékeny-
ségébe valo bekapcsolodasra.
A Libero vonalkédokkal a
Klub tagjai pontokat gyujt-
hetnek, amiket értékes, hasz-
nos és érdekes ajandékok-
ra valthatnak be. A virtualis
kampanyok gyakran 6ssze-
kapcsolédnak orszagos vagy
egy-egy kereskedelmi lanco-
lathoz kapcsol6dé aktivitas-
sal. A Kimberly-Clark idén
nyaron vezette be a magyar
piacra a totyogok nadrag-
pelenkdjaként meghirdetett
Huggies Little Walkers mar-
kanevi termékét. A tépdzar-
ral ellatott, Micimacko mintas
pelenka jarast segité gumiro-
zassal, szuper nedvszivassal, 3
méretben all a babak és anyu-
kaik rendelkezésére. A Baba
magazin oktoberi szaméba
mintat is csomagolnak bel-
le, hogy a kiprébalast elése-
gitsék. A kommunikaciéban
nagy szerepet kap az internet,
hiszen sajat honlapon, hirleve-

lekben és a Mama-baba por-
talon is megszolitjak az édes-
anyakat. A vasarlas helyén pe-
dig lancspecifikus akciokkal
késziilnek.

— Az anyukaktol kozvetlen
visszajelzéseket kapunk —
mondja Medve Csil-
la, a Kimberly-Clark
marketingmenedzse-
re —, ami alapjan jol
lathato, hogy a mi
célcsoportunk a jovo-
ben is igényli a meg-
bizhato, magas miné-
ségli termékeinket.

Promaciok extrakkal

A nydri szezonban a leszokta-
té vagy bugyipelenkak mellett
az uszépelenkak népszertisé-
ge is megnovekszik. Az egész
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A vasérléi csoport altaldban tokéletesen tisztaban van a marka darabra és
csomagra vetitett ardval, igy elsGsorban extra ajandékokkal vehetd le a labarol

évben hasznalt nadragpelen-
kak vasarloi a megbizhato
mindség mellett az optimalis
ar-érték aranyt keresik. Az
anyukak altaldban tisztaban
vannak a kiilonb6z6 markak
és a sajat markak egy darab-
ra és csomagra vetitett ara-
val, az épp legkedvez6bb be-
szerzést jelenté akcidkkal. A
markahtiség azonban ebben
a kategoridban is nagyon je-
lentés, hiszen a megszokott
forma, cserélési idd, pelenka-
zasi mozdulatok, és persze a
markagyartok hliségépit6 ak-
tivitasai is a bevalt markahoz
kotik a felhasznaldkat.

— A promdcidk szerepe to6bb
szempontbdl is kiemelkedd,
legyen sz6 akdr a haztartdsok
bekészletezésérol, akar az iiz-
letvalasztasban betoltott sze-
repérdl — fejti ki Sandor Judit,
az SCA Hygiene Products Kft.
trade marketing menedzsere.
— A Libero ezért rendszeresen
valamilyen extra ajanlatot ki-
nal a pelenkavasarlok szama-
ra. A szeptemberi promécié
soran minden Libero pelenkat
tartalmazé Tesco blokk 1000
forintot ér, amelyet Fisher-Pri-
ce termékekre lehet bevaltani
a Jatékvar jatékboltokban.

A markaépité és ar-akcio-

kat tdmogaté kommunikaci-
0s eszkozok a hagyomanyos
tv, sajtd, szordlap hasznalata
mellett az internet adta lehe-
téségekre is kiterjednek, igy
microsite, banner, elektroni-
kus levél is népszerdusiti a Li-
bero termékeket. A vasarlas
helyén lancspecifikus akciok-
kal, kreativ POS-anyagokkal
hivjak fel a vasarlok figyel-
mét a Libero pelenkdkra és
kiegészit6 termékekre, igy az
eldobhato pelenkazo alatétre
és partedlire is. Az 6szi id6-
szakra és a téli babahetekre a
pelenkagyartok is szamos ak-

tivitassal késziillnek. m  katail.

E= Mothers mobilised via the Internet

Despite the recession, the baby category is solid in terms of both value and volume, since major indicators hardly changed
compared to previous years. Creams, wet wipes and private labels keep on expanding. In 2008, the number of babies born was
up by 1.6 percent at 99,200, completely fitting into the trend of the past ten years. Nearly half of the mothers giving birth be-
long to the 30-40 age group (Source: KSH, January-December 2008). The age group of 0-3 years is affected by the baby care
and diaper categories, approximately 300,000 babies; or even more precisely it is their parents who are targeted here. - When
we talk about products for babies, in general we can say: if a product works (it does not dry the baby’s skin or does not cause
allergy), mothers will keep buying it - says Anna Bardoly, brand manager at Sara Lee Hungary Zrt. Baby care category was up
by 5.2 percent in August 2008-June 2009, with private labels moving forward dynamically. Wet wipes cover 60 percent of the
category in value, with private labels carving out 4o percent from this. Creams have a 10 percent share and quality products
dominate, growing by an annual 25 percent. Drugstores and hypermarkets realise two thirds of value sales. Pharmacies are
strong in the cream segment. The brand Gabi is present in each baby care segment. One of the brand'’s basic pillars is www.
gabimamiklub.hu where mothers may ask advice from two nurses. In 2009, they introduced their new wet wipe variant, Sensi-
tive. Branded product manufacturers plan promotion activities for the so-called baby weeks in autumn and January-February.
- It was our company that invented disposable diapers in 1955. SCA knew how influential diapers were in shaping the mood
and well-being of babies - Déra Pessenlehner, SCA Hygiene Products Kft. Libero’s junior brand manager says, with a touch of
pride in her voice. Ever since, Libero kept on innovating and in addition to babies’ comfort, they started focusing on environ-
mental protection too. Libero diapers in the 21 century fit perfectly and are made from breathable material. Libero gives useful
advices on its website and members of the Libero Klub can collect loyalty points that they can exchange to gifts. This summer,
Kimberly-Clark introduced its Huggies Little Walkers product to the Hungarian market. In the October issue of Baba magazine
there will be a free sample and the company launched an intense online campaign. Kimberly-Clark's marketing manager, Csilla
Medve says: - We received direct feedback from mothers, which revealed that our target group would keep looking for our high
quality products. According to Judit Sandor, SCA Hygiene Products Kft.'s trade marketing manager, promotions are important
from several aspects; this is why Libero regularly offers something extra to diaper buyers. =
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Gazdasagosabb energiaforrasokat
keresnek a fogyasztok

Némi visszarendezddés tapasztalhato az elempiacon. Ismét az alkali- és szén-cink elemeké
a fOszerep. A sajat markak novekedése mellett azonban az Ujdonsagok is viszik elore a kategoriat.

s Szponzorélt illusztracié
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CONSUMER BATTERIES
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Az §sszes tobbi piaci dgazat-
hoz hasonl6an az elempiacon
is erdteljesen érzékeltette ha-
tasat a gazdasagi visszaesés,
amely a vasarloerd csokkené-
sében is megmutatkozott.

Energikus diszkontok
Osszességében elmondha-
td, hogy az eladott elemek és
akkumulatorok szama csok-
kent, az egyes aruhazlancok
altal forgalmazott sajat mar-
kas termékek aranya pedig
Osszpiaci viszonylatban noétt.
Emlitésre mélto a diszkontok
eléretorése, és elempiaci ré-
szesedésének novekedése. E
két jelenségnek koszonhetd,
hogy a hangsuly athelyez6dott
a ,value” kategdriara, azaz az
500-700 forint értékd alkali-
elemekre.

— Ebben az alkategoridban vi-
szont f6leg az A-brandek bi-
zonyulnak sikeresnek, mivel
a fogyasztokban bizalmat éb-
reszt egy jol ismert marka. A
jelen helyzetben azonban an-
nak inkabb az olcsébb vari-
ansait preferdljak — taglalja

az elempiacot érint valtoza-
sokat Jungvirth Gabriella, a
VARTA trade marketing me-
nedzsere.

A korabbi csokkend és visz-
szaszorulo tendenciadval el-
lentétben a szén-cink (féltar-
tds) elemek szegmense tartja
piaci részesedését, azonban
hosszu tavon nem szamolnak
a szén-cink elemek jelentdsé-
gével. A tobbszori felhaszna-
last lehetévé tévo akkumu-
latorok kedveznek a vevok
gazdasagossagi elvarasainak,
elésegitik az egyre nagyobb
teret hodito kornyezettuda-
tos fogyasztoi magatartast, és
kielégitik az egyre novekvé
penetracioja digitalis készii-
lékek tamasztotta kovetelmé-
nyeket is.

Mobil energiaforras

a Vartatol

A promdciok, eladashelyi te-
vékenységek nagyban hoz-
zajarulnak az elemforgalom
élénkitéséhez, f6ként a nydri
és a karacsonyi cstcsidgsza-
kokban.

A VARTA tobb kampannyal is
késziilt az idei nydrra. Az Ice
Age (Jégkorszak) branddel el-
latott lampa sikeres promdci-
6jahoz szamos PR-aktivitas,
bolti display-kihelyezés, stan-
dard kihelyezés kapcsolddott,
valamint az Intercom-Cinema
City-Varta kozos kooperacio
is fémjelezte a promocidt. A
nagy sikert gyereklampa egé-
szen a kardcsonyi szezonig el-
érhetd lesz az iizletekben.
Ugyancsak sikerrel debiitalt a
VARTA SOLAR tolt6, amelyet
a legismertebb mobiltelefon-
és USB-adapterrel arusitanak.
Idén Gsszel és télen is tovabb
folytatodik a sikeres TriE-
nergy kampdanyuk, amelynek
fényereménye egy Nintendo
Wii konzol és a hozza tartozo
Sport szoftver.

— Szeptember elejét6]l meg-
Gjulnak az alkdlielemeink,
amely egyrészt egy tovabb-
fejlesztett miiszaki tartalmat,
masrészrél megujult designt
is jelent — folytatja a VARTA
szakembere. — Ezzel parhuza-
mosan akkumuldtor-szorti-

E= Consumers look for more economical

sources of energy

mentjiik is megujul. Legfon-
tosabb mozzanatként kiemel-
het6 a felhasznalasi teriiletet
jelz6 piktogram feltiintetése,
amellyel a fogyasztok donté-
sét szeretnék megkonnyiteni.
Oktdberben érkezik még
a VARTA V-Man csomag,
amely egy igazan trendi mobil
energiaforras. Feltoltve allan-
déan magunknal tarthatjuk,
kis mérete miatt akar zsebben
is elfér, és sziikség esetén a le-
meriilt eszkozok segitségére
siethet, mindezt 1-2 dra tolté-
si id6 alatt. A V-Man csomag
oktobertdl lesz elérhet6 a mii-
szaki szakdruhazakban.
A karacsonyi hajszaban fon-
tos, hogy az elemmel miik6d6
termékek mellé és mas impul-
ziv helyekre elemkihelyezés
keriiljon, hogy a vevéket em-
lékeztessiik a fontos tartozék
beszerzésére, hiszen nélkiile
annyi gyermeknek és feln6tt-
nek szant ajandék keriilhet at-
adasra ugy, hogy az elsé lelke-
sedéshez nem kapcsolodhat a
kiprobalas 6rome. m

K.l

A modest restructuring is taking place on the battery market, alkaline and Zinc
coal batteries play the leading roles. Private labels’ expansion and novelties push
the category forward. We find battery-operated devices all over the house; hence,
it is worth reminding consumers with secondary placements and cash register
placements to buy batteries. Still, battery sales were in a decline recently and
private label products managed to increase their share. The emphasis moved to
the "value” category of HUF 500-700 alkaline batteries. According to Gabriella
Jungvirth, VARTA's trade marketing manager, A-brands did well in this category
because consumers trust a well-known brand. Formerly retreating Zinc coal bat-
teries seem to hold their position, but in the long run they are expected to lose
ground. Rechargeable batteries meet consumer demand for being economical
and environmentally conscious. VARTA SOLAR charger debuted well, sold with the
most well known mobile phone and USB adapters. Gabriella Jungvirth added that
from September, their alkaline batteries would return with a new design and tech-
nological solutions. One of the most important features is a pictogram informing
about the field of use. Another innovative product, VARTA V-Man arrives in Octo-
ber. It is a trendy mobile energy source. When charged, this small device is capable
of recharging two mobile phones or ten MP3 players. =
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Buday Gdbor a Gundel megujuldasdarél

Az augusztusban megjelent sajtéhirek
szerint a Danubius Hotels Nyrt. - az
eredeti, 2004-ben Kkotott szerzodés értel-
mében - 2009. augusztus 4-én megvasa-
rolta a Gundel Kft. fennmaradé
egyharmados kisebbségi tulaj-
donrészét az LL Partners L.P-

AT

t6l, ezzel a Kft. egyedili tu- | A" 7¢

lajdonosava valt. Nem tortént
valtozas a Gundel Kft. és az ét-
terem vezetésében. Mi az, ami
viszont valtozik, kiilonésen az
éttermet az utébbi 2-3 évben
ért tdmadasok tiukrében? - ezt kérdez-
tik Buday Gabort6l, a Gundel igyve-
zetGjétol.

- A legkézzelfoghatébb valtozasok ter-
mészetesen azok lesznek, amelyek nem
lathatok: az adminisztrativ teriileteken
fognak végbemenni. Altalaban pedig ke-
ressiik azokat az el6nyoket, amit a nagy-
vallalathoz tartozas adhat egy mdikodésé-
ben fliggetlen étteremnek. Tulajdonosaink
nem vartan nagyvonali gesztusként tel-
jes egészében elfogadtdk a megujulassal
kapcsolatos elképzeléseinket.

Els6 1épésként egy kozos atvilagitast vég-
ziink annak megallapitasara, milyen szin-
ten képes megfelelni a Gundel a jelenlegi
piaci kdvetelményeknek. Meggy6z6désem,
hogy marketingmunkéankon kell elsdsor-
ban javitanunk, ennek megvaldsitasara
mar vannak terveink, de ezek nem min-
den eleme nyilvanos még.

Buday Gabor

Elsédleges célunk, hogy a Gundel to-
vabbra is az orszag vezetd étterme
maradjon. Hogy egy fogas, vagy annak
felszolgalasa mennyire tetszik egy ven-
dégnek, az szubjektiv értékité-
let figgvénye. Nem tudom el-
fogadni a mostanaban a val6di
gasztronémiai sulydhoz képest
maganak tdl nagy teret szer-
z§ kritikai csoport véleményét,
hogy éttermiink ételeinek mi-
nésége vitathat6é - mar csak
azért sem, mert ezt mértékado
kulfoldi lapok kritikai is cafoljak.
Valamiféle megujulas azonban valéban
végbe fog menni konyhankban. Ez nem
azt jelenti, hogy hirtelen modernizalni
kivannank valasztékunkat, de uj étla-
punk Kkialakitasakor tudatosan fogunk
a vilagtrendekhez is alkalmazkodni. A
Gundel markanevet a megkérddjelez-
hetetlen minéséggel azonosité6 vendé-
geink az id6sebb, egyre kevesebbet ét-
terembe jaré korosztalyokbdl keriilnek
ki, elkeriilhetetlen tehat, hogy célcso-
portunkat ,fiatalitsuk”. Am semmiféle
Ujrapoziciondlas a megjelenésben vagy
a kommunikacioban nem hozhatja ma-
gaval a hagyomanyos Gundel-értékek
csorbulasat. Nagy anyagi raforditasok-
kal végzett 6ridsi munkardl beszélink,
amit nem lehet hosszu ideig huzni - a
koézvélemény el6bb-utébb latni fogja az
eredményt! =

E= Gabor Buday on the renewal of Gundel

Danubius Hotels Nyrt. bought the remaining one third of Gundel Kft.s ownership share from LL Partners, L.P
Both the management of Gundel Kft. and the restaurant remain unchanged. According to Gabor Buday, manag-
ing director of Gundel Kft., administrative changes can be expected. They are looking for ways of profiting from
belonging to a large company. He is sure that they need to improve their marketing activity. In his opinion, judg-
ing a dish or the quality of service is a subjective thing and he cannot accept criticism from a certain group of
people, even more so because prestigious foreign journals defy this criticism. Their new menu will keep an eye
on world trends and they will try to target the younger generation as well. However, this moderate repositioning
will be implemented with traditional Gundel values in mind. =

Bocuse d'Or-selejtezé

Mar teljes terjedelmében olvashat6 a
www.bocusedorhungary.hu honlapon a
vilag legnevesebb melegkonyhas szakacs-
verseny magyarorszagi eléversenyének,
a Bocuse d’Or - Hungarynek a Kkiirasa.
A februar 21-22-ére tervezett donté gyoz-
tese vonz6é szakmai dijak mellett jogot
nyer arra is, hogy az orszagot a junius-
ban, Genfben megrendezésre keriilé hi-
vatalos eurdpai selejtez6n képviselje. A
versenyz6knek a Bocuse d’Or hivatalos
szabalyai szerint egy hus- és egy halételt

kell elkésziteni a rendelkezésre all6 5 6ra
alatt. A versenyen kétf6s csapatok indul-
hatnak. A csapatot iranyit6 versenyzének
be Kkell toltenie a 23. életévét, segitGje
nem lehet id6sebb 22 évesnél. =

E= Bocuse d’Or preliminaries

Competition details of Bocuse d'Or Hungary, the pre-
liminaries for the world’s most prestigious chef con-
test, is now available in full at www.bocusedorhun-
gary.hu.The winner of the Hungarian final (planned
to be held at 21-22 February) will represent Hungary
at the Bocuse d'Or Europe in Geneva, in June 2010. &
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Rendhagyo
borkostolo

Kiilonleges kostolasra
invitalta partnereit az
els6sorban a vendégla-
tads kiszolgalasara spe-
cializdlodott In Vino
Veritas Borkereskedés.
A magyar mindségi borok forgalma-
zasara alakult cég ezuttal egyetlen
vorosborfajta néhany kiemelkedd téte-
lének Osszehasonlitasara adott lehetd-
séget Budapest legjobb éttermei kép-
visel6inek. Bock, Gere, Tiffan, Vida
és Vincze Merlot-kat mutattak be és
kostoltattak maguk a borészok, egy-
egy fiatal bort, amelyek minddssze
néhany ezer palackban kertiltek, illet-
ve Kkeriilnek majd a piacra - ugyan-
is koziillik kett6 még csak hordémin-
ta volt. A Bajnok Borok Ligajanak
nevezett rendezvény hatasat fokozta,
hogy a vendéglatésok Francois pezs-
gokkel, koztiik az egyre népszeribbé
valé nyerspezsgdvel melegithettek be
a kostolasra. (Képunkon: Tiffan Ede
tolt késtolopoharba.) =

E= Special wine-tasting event
Wine shop In Vino Veritas invited its partners to a
special wine-tasting event. The company’s main
profile is selling high quality Hungarian wines, but
this time they invited the representatives of the
best restaurants in Budapest to taste only Merlots
by Bock, Gere, Tiffan, Vida and Vincze, in the pres-
ence of the winemakers. s

Elhunyt
Szdanté Jozsef

Ko6sz6ném a sorsnak, hogy az alta-
la vezetett konyhan tanulhattam és
szabadulhattam fel, mint fiatal sza-
kéacssegéd - e szavakkal bucsuzott
el sok palyatarsa érzéseit is Ossze-
foglalva Fekete Antonio mesteriikt6l,
az augusztusban 52 évesen elhunyt
Szant6 Jozseft6l. A munkajaval sza-
mos versenyen dijat nyert aranysap-
kéas mesterszakacs sok fiatal tehet-
ségnek segitett elindulni a szakmai
karrier utjan. Emlékét tanitvanyai
szeretettel Orzik.

B Jozsef Szanto
passed away

Jozsef Szanté died in August, at the age of 52.
The master chef, winner of numerous compe-
titions, helped to start the careers of several
young talents. His former apprentices will al-
ways preserve his memory. =
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A Hungexpoé
a Hoventa

Szeptember elején irtdk ald a két
cég képvisel6i a szerzodést: az
1993-ban ,privatizalt” Hoventa visz-
szakeriilt az alapit6 Hungexpodhoz.
A rendezvény 1971-ben a BNV ke-
retei kozott indult, és tiz év muil-
va ott alakult 6nallé szakkiallitassa.
Az els6 kiallitason féltucatnyi kiil-
foldi jelent meg, ami jol jellemezte
az orszagban meglévé kilfoldi gé-
pek aranyat is.

A Hoventa ma is a HoReCa-szektor
egyetlen nagyszabasu hazai sereg-
szemléje, amely a szakmat sujté ne-
hézségek miatt a kézelmultban nem
konnyd idSket élt at: anyagi nehézsé-
gekre hivatkozva vagy koncepci6valtas
miatt sok korabbi stabil kiallité nem
vallalta a részvételt, vagy a kiallitas
kétévenkénti megrendezését javasolta.
A szerz6dés alairasa utan Szalai Le-
vente Kiallitasi igazgatét kérdeztiik
a Hungexpo terveir6l. A szakember
ugy véli, nem a jelent vették meg,
hanem a j6v6t, mivel a vendégla-
t6- és szallodaipar fejlédében van.
Céljuk, hogy a Hoventa Kozép-Ke-
let-Eur6pa regionalis jelentdségi Kki-
allitasa legyen. A kiallitast tovabbra
is évente, oktéberben fogjak rendez-
ni. A kilfdldi kiallitok akviralasat
mar idei rendezvényen megkezdik a
Hungexpo szakemberei.
Kérdésiinkre, hogyan viszonyulnak a
tényhez, miszerint a vendéglatas hely-
zetének romlasaval a Hoventa suly-
pontja athelyez6dott a rendezvényen
tartott specialis eseményekre, szakmai
bajnoksagokra, bemutatékra, Szalai
Levente kihangsulyozta, hogy fonto-
sabbnak tartjdAk a piaci innovaciok,
Uj technologiak és trendek bemutata-
saval kapcsolatos elvarasoknak vald
megfelelést, igy ez a jovo évi szerve-
zés {6 iranya. m

E= Hoventa returns
to Hungexpo

Representatives of the two companies signed the
contract at the beginning of September: Hoventa,
‘privatised” in 1993, returns to founder Hungexpo.
The event was first organised as part of BNV (Bu-
dapest International Fair) in 1971 and became an
independent trade fair 10 years later. Hoventa is
still the most prestigious fair in the domestic Horeca
sector. Levente Szalai, the fair’s director thinks that
the sector is about to improve and their aim is to
make Hoventa a regional event in Central and East-
ern Europe. =

Iden is Hoventa

Idén is oktober elsé felében rendezik
meg a vendéglatészakma legnagyobb
éves hazai seregszemléjét, a Hoventa
szakkidllitast. A szervez6k sokat tettek
azért, hogy a szakma mogott dllé ne-
héz év minél kevésbé nyomja rd a bé-
lyegét a rendezvényre.

- A recesszibnak nemcsak a gazda-
sagi, de a pszicholégiai hatasai is
sok problémat okoztak a vendéglatd
szakmanak: a sok rossz hir hallata-
ra még azok is visszafogtak fogyasz-
tasukat, akiknek egyébként még lett
volna pénzik étterembe jarni - fog-
lalta 6ssze félelmeit nagyon &szintén
az utols6 Hoventa szakkiallitas 6ta el-
telt id6északot elemezve Etele Maria,
a kiallitast szervez6 cég tlgyvezetdje.
- Eddig is szembe kellett nézniink a
ténnyel, hogy egy cég kommunikacios
keretének sztikiilése miatt gy dontott,
nem jelenik meg a Hoventan, most el-
érkeztiink ahhoz a ponthoz, hogy van
olyan korédbbi partneriink, aki szere-
tett volna, de anyagi okokb6l nem tu-
dott standot vasarolni a kiallitdson. Ta-
lan ezért is érezzilkk sziviigyinknek,
hogy az oktéber 6-9. kozott zajlo 28.
Hoventa valamiféle lelket melengetd él-
mény legyen a szakma szamara, egy
forum, ahol a vendéglatas képvisel6i
talalkozhatnak, és révid idére megfe-
ledkezhetnek a problémakrol.

Az évente megrendezésre Keriil6 Nem-
zetk6zi Kereskedelmi- és Vendéglato-
technikai Szakkidllitds méretei a ne-
héz koérilmények ellenére idén sem
valtoztak sokat: a Hungexpo Kkiallita-
si teriilet G pavilonjaban 4000 négy-
zetméteren megjelené kiallitok szama
- a kozelmultnak megfelelé atlag -130
koril varhato, és a szakember a lato-
gatok lehetséges szamat is nagyjabdl a
megszokott 15 ezerre josolja.

- Kellemes meglepetést talan az okoz-
hat, ha sokan lesznek Kkivancsiak a
Melegkonyhas Szakacs Vilagbajnoksag,
a WACS Global Chef Challange kdzép-
eurdpai dontéjére. Nem is csodalkoz-

Ei= Hoventa 2009

nank nagyon, mert két évvel ezel6tt
ugyanennek a versenynek a lebonyo-
litasa utan Aallitottdk a szakemberek:

jobb volt a felszereltsége, mint a ké-
s6bbi Dubaiban rendezett dont6é.

A WACS szakacsversenyre a Kkidllitas
2. és 3. napjan Kkeril sor. Az ligyveze-
t6 szerint a rendezvény ritka lehetdsé-
gét nyujtja annak, hogy a szakemberek
testkozelb6l ismerkedjenek az eurépai
trendekkel, technol6giakkal.

Etelei Maria nem lat problémat abban,
hogy a Hoventa f6 vonzerejét az utdb-
bi években mindinkadbb a rendezvé-
nyek adjak. Biiszke arra, hogy szak-
ma jelent6s része szivesen vesz részt
ezeken a rendezvényeken és a szakmai
szovetségek legtobbje drommel adja a
nevét az itt zajlé6 eseményekhez.

- A legtdobb szakembert megmozgato
rendezvény az MNGSZ altal meghirde-
tett Culinary Expo lesz. Ez az atfogo
szakmai verseny — és a vele egyitt Ki-
irt Magyar Bajnoksag —, magukba foglal-
jak a vendéglatas valamennyi szakteri-
letét. Nagy szamban mutatkozhatnak be
fiatal magyar szakemberek az értd szak-
mai kozonség el6tt: elsé nap a cukra-
szok és a pékek versenyeznek, a kovet-
kez6 kettén a szakacsok, az utolson a
felszolgalok. A mar megszokottakon tul
lesz egy teljesen egyedi programsoroza-
tunk is Mesterek és tanitvanyok cimmel,
ezen Varga Karoly, Lajsz Andras és mas
»,nagy nevek” kedvenc tanitvanyaikkal
egyltt mutatjak be majd tudasukat.

Az idén a barista, a sommelier és a
mixer magyar bajnoksag helyét a ha-
rom teriillet neves képvisel6i altal tar-
tott szinvonalas bemutatok veszik at. m

Hoventa trade fair, the biggest annual event of the Hungarian hotel, restaurant and catering sector will be
held on 6-g October for the 28" time. According to Méria Etele, managing director of the organiser com-
pany, economic recession did lots of harm to the industry, because even those decided to stay at home
who did have the money to eat in restaurants. In the G pavilion of Hungexpo, about 130 exhibitors will be
present on 4,000 m?, with the number of visitors estimated to reach 15,000. Mdria Etele thinks that many
people will be interested in the Central European final of the WACS Global Chef Challenge, on the 2nd and

3 day of the exhibition. =




Fust az iz felett

Tovdabb szigorodhat a nemdohdnyzoék védelmérdl
sz06l6 torvény, ha az egészségligyi bizottsag javas-
latat 6sszel a parlament is tdmogatja. A vendégla-
tésok forgalmuk tovabbi csékkenésétdl tartanak, és
a térvénytervezet gyenge pontjait soroljak, ugyan-
akkor tehetetleniil varjak a dontést.

Nem lehet majd ragyujtani a meleg-
konyhdas éttermekben, ha a parlament
6sszel elfogadja a majusban beterjesz-
tett torvénymodositast. Az Orszaggyu-
1és egészségiigyi bizottsaga egyhangu
tamogatéassal ajanlotta a plenaris ilés
elé azt a bizottsagi 6nall6 inditvanyt,
amely szigoritana a nemdohanyzok vé-
delmérél és a dohanytermékek fogyasz-
tasanak, forgalmazasanak egyes szaba-
lyairél szol6 térvényjavaslatot. Ennek
értelmében 2010. januar 1-jét6l 1épné-
nek életbe a szigoritasok, de az étter-
mekre vonatkozé szabalyozas csak a
jové év masodik felét6l lesz érvényes.
— A dohanyzéas megsziintetése egy étte-
remben, ahol esznek, semmilyen prob-
lémat nem okozhatna - mondja Buday
Péter, a Matteo étterem tarstulajdonos-
konyhafénoke. — Nalunk egyelére még
lehet, de megfigyelhet6, hogy a vendé-
geink meghataroz6 része kiilon tiltas
vagy figyelmeztetés nélkill is kimegy
a helyiségbdl, és az ajté el6tt gyujt ra.
Ugyanakkor egy kavézoé vagy egy soro-
z6 hangulata akkor is magéban hordja a
cigarettazas igényét, ha ott melegkony-
has étkeztetés is van, ezért nem tartom
jonak a szabalyozast, mert ezeken a he-
lyeken még a krénikusan nemdohéanyzo
vendég is ragyuit...

A Kkétségtelenill j6 szandékkal beter-
jesztett torvényjavaslat tobbek szerint
is diszkriminativ jellegd, hiszen - a hi-
rek szerint — kizarélag a melegkonyhas
vendéglatohelyeket érintené.

— A kocsmakra, barokra a hirek sze-
rint nem lesz érvényes a tiltds — érvel
Berkes Gyula, a Biarritz étterem tulaj-
donosa. — Higgye el, nem az irigység
beszél bel6lem, de megkérdezem: ott
nem érvényesiilnek a dohanyzas koz-
vetlen, vagy masodlagos hatasai? An-
nak ellenére, hogy nalunk is egyre
kevesebben igénylik a lehet6séget, és
sokan automatikusan mennek az utca-

ra ragyujtani; fél6, hogy sok helyen ez
visszaesést fog okozni a forgalomban -
nem volt ez masképp Irorszagban vagy
éppen Horvatorszagban sem.

Déli szomszédunknal a vendégeik el-

vesztését6l rettegé bartulajdonosok
rémalomként emlegetik a Horvator-
szagban majus eleje oOta érvényben
1év6 dohanyzasi tilalmat, a passziv do-
hanyosok tobbsége azonban 6rémmel
slélegzett fel” a balkani térség egyik
legszigorubb dohanyzasellenes tdrveé-
nyének bevezetésekor.

A Magyar Vendéglatok Ipartestiilete
évek oOta komoly figyelmet szentel a
korményzati torekvéseknek, és rend-
szeresen probal érvekkel harcolni a
sokszor egyoldalt vitdban.

— Tovabbra is égetd problémanak tartjuk
- mondja Gombas Andras, a Gombas ét-

E= Smoke over flavour
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terem tulajdonosa -, hogy nem késziilt
megfelel6 hatadstanulmany a térvényter-
vezet kidolgozasa el6tt. Sajnos Héber el-
nok dr interpellacioit legtdbbszor olvasat-
lanul dobtak vissza. Ugy tiinik, csak azt
tudjuk eredményként elérni, hogy két-ha-
rom évvel mar most sikerilt elodazni a
bevezetést, és biztos, hogy az utolsé pil-
lanatig harcolni fogunk a térvény ilyen
forman térténé bevezetése ellen.

A megkérdezettek - tobb eurdpai orszag
gyakorlatahoz hasonlatosan - megfele-
I6nek tartjak a jelenlegi szabalyozast,
amely elkiilonitett 1égtérben engedélye-
zi a dohanyzast a vendéglatohelyeken.
Ugyanakkor azt is sokkal demokratiku-
sabb, gyakorlatiasabb megoldasnak tar-
tanak, hogy a vendéglésnek - és a ven-
dégnek - dontési lehet6sége legyen.

- A torvény alapvetéen a gazdalkodé
jogbiztonsagba vetett hitét ingatja meg
— allitja Albert Tamas, a Boom & Brass
tarstulajdonosa. — Miért kellett milli6-
kat beruhaznom két éve, hogy az akko-
ri szabalyozasnak megfelel§ légtechni-
kat épitsek ki, ha most dobhatom ki az
egészet? A demokracianak védeni kel-
lene a megszerzett jogot. Annak idején,
mikor Ujraprivatizaltdk az egykor &lla-
mositott vagyont, a régi tulajdonosok
karpoétlast kaptak. Minket ki karpoétol
az ablakon kidobott milliokért?
Altalanos észrevétel amigy, hogy a
vendégek messze a jogalkotok eldtt
jarnak. A nagy tobbség megértéen fo-
gadja a dohanyzas szabalyozasat vagy
tiltasat a vendéglatohelyeken. Egyre
tobben valasztjak az ajtén kivili pofeé-
kelést, akkor is, ha erre Kijelolt aszta-
lok vannak az étteremben.

- Mi mar két évvel ezel6tt is nemdo-
hanyz6 étteremként nyitottunk — mesé-
li el Kundra Attila, az esztergomi Szé-
chenyi étterem tulajdonosa. - Annak
ellenére ugy érzem, ez igy van rend-
jén, hogy magam huasz éve dohany-
zom. A vendégeink, amig a kozteri-
leten nem tiltjAk meg, a teraszunkra
jarnak dohanyozni. =

The law about the protection of non-smokers might be toughened further in the autumn if the current bill is
passed by parliament. People in the catering business are worried about a drop in turnover resulting from such
legislation. A complete ban on smoking in restaurants has been proposed. This would come into effect in the
second half of 2010. -1 don’t see any problem with a ban on smoking in restaurants, but this would not be a good
idea in bars and pubs - says Péter Buday, owner-chef of Matteo. In the opinion of Gyula Berkes, owner of Biar-
ritz, this ban will not apply to bars and pubs and he believes this to be discriminative. Strict legislation in Croatia
has been a nightmare for bar owners, but is very popular among non-smokers. The Guild of Hungarian Caterers
has been trying to influence legislative work for years, but without much success. Their arguments have gener-
ally been pushed aside but they intend to continue their fight. The legislation currently in effect which allows
guests to decide whether they want to stay in the area designated for smokers or not, is generally regarded as
sufficient. - This billis an attack against my faith in the predictability of legislation - says Tamds Albert, owner of
Boom & Brass. - Why was | forced to invest millions in a ventilation system two years ago if the whole thing will
become useless next year? How will | be compensated for my loss? -he asks. The majority of restaurant guests
agree with the ban on smoking in restaurants and already go out when they want to smoke. s




Franchise hirado .......

Atpoziciondlt gyorsétterem

A McDonald’s fokozatos eurdpai arculatvaltasanak része-
ként a kozelmultban a cég magyarorszagi franchise-part-
nereinél is mind gyakoribbak az atépitések, atalakitasok.
A partnerek tobb, a McDonald’s Eurdépai Design Studi6-
ja altal Kkészitett bels6-
épitészeti koncepci6 ko-
zil valaszthatjak ki az
izléstiknek, és persze a
hely adottsagainak leg-
megfelel6bb terveket. A
felajitasokhoz az étte-
remlanc-6rias nem Kis
mértékben anyagilag is
hozzajarul.

Nyar kozepén a 13 év
utan 4atalakitott szombathelyi egység megnyitasat tinnepel-
hették a vendégek. Kozma Zoltan étteremtulajdonos - fran-
chise vallalkoz6 - szerint egy jov6be mutaté, modern, de
nem high-tech benyomasat kelt6 iizlet kialakitasa volt a cél,
ami tdlmutat a klasszikus McDonald’s filingen. Az elegans
kornyezet, a berendezés anyagaul szolgalé fém, fa és bor
berendezési targyak mas megyvilagitasba helyezik a gyorsét-
termi étkezés élményét. Bar mindezzel a szakember szerint
a F6 téri gyorsétterem nem pozicionalédott at kdrnyékbe-
li konkurencidjahoz képest, az mindenképpen nagy ered-
mény, hogy a vart 4-5 szazalékos névekedéshez képest az -
egyébként 16 tléhelyes boviiléssel is jaré - atalakitas 10-15
szazalékos forgalomnovekedést is eredményezett. Mindez a
Szombathelyt sem elkeriil6 gazdasagi recessziénak az étte-
remre gyakorolt hatisat is jelentGsen enyhitette.

A bels6épitészeti elemek atalakitdsa 6nmagéban persze
nem hozhatott volna ekkora eredményt: a vendégtér bo-
vilt, és kialakitottak két specialis asztalt is nagyobb
tarsasagok fogadasara. Rendszerbe allitottak egy-egy On-
kiszolgalé szerviz- és italpultot, de a vendégek kényel-
mét plazmatévé és internetterminal is szolgdlja.

A kozvélemény itthon is szivesen teszi felel6ssé a gyors-
éttermeket a fiatal generaciok elhizasaért; rengeteg ilyen
jellegd vad éri a McDonald’s-t is. A szombathelyi tzlet,
valamiféle gasztronomiai szemléletvaltast illusztralva, a
téliink nyugatabbra mar bevalt modon reagalt a vadak-
ra: a hagyoményos kinalatot salatakkal bdvitette, a va-
lasztékot kiilén salatavitrinben mutatjak be. m

E= Repositioned fast food restaurant

As part of a gradual image makeover by McDonald's in Europe, Hungarian
franchise partners of the company have also been rebuilding and redesigning
more often recently. They can choose from several interior design concepts
offered by McDonald's European Design Studio. McDonald'’s provides finan-
cial contribution as well. This summer, the Szombathely unit was redesigned
after 13 years. According to franchise partner Zoltan Kozma, a progressive,
modern, but not high-tech interior was their objective, something more than
the classic McDonald's feeling. Instead of the 4-5 percent sales growth, they
realised a 10-15 percent increase after the refurbishment that also created
16 extra seats. More space for customers and two special tables for bigger
groups have also contributed to this success. A self-service drinks counter
was built, a plasma television and the Internet terminal also make consump-
tion more comfortable. m
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Képlékeny jovokép

Kissé kétségbeesett, de érdekes 1épést tett a szokatlanul gyorsan
oriascéggé valt Starbucks az utobbi egy-két év negativ tenden-
cidinak lassitasara: aj kavézotipussal kisérleteznek — ennek juli-
usban nyitottak meg els6 egységét Seattle-ben. Az Gj méarkane-
vet viseld tizletben - ,15% Avenue Coffee and Tea” - semmi nem
utal a Starbucksra, poziciondlasa szerint ez sokkal inkabb a ka-
véz6 a szomszédban, mint a nemzetkozi kavéorias egyik iizlete.
A valaszték is bovil: a tea és a kavé mellett bor és sor is kap-
hat6, de irodalmi és él6zenés programokat is szerveznek. m

Ei= Various prospects for the future

Starbucks has made attempts at launching a new type of café. The first unit opened
in Seattle this July, under the brand name "15th Avenue Coffee and Tea” and is posi-
tioned as the café next door. =

Mellékutak

Az egészségvédiknek a gyors-
étterem-lancok ellen folytatott
héabortja néha mar valamiféle
gasztrondmia mccarthyzmusra
hasonlit. E vallds Kképvisel6i
gyakran abszurd o6tletekkel
allnak el6: tdrvényhoz6i szin-
ten javasoltak mar a kovér emberek kiszolgalasanak megtiltasat,
a sajt reklamozasanak Kkorlatozasat — ezekr6l irtunk mar lapja-
inkban -, idén juniusban pedig a New York allambeli Nassau
megyében a gyorsételek kiildnadoéztatasat is javasoltak.

A harcban a lancok latszolag egyre tobb allasukat feladjak,
harsogva hirdetik megtérésiiket, és zaszlgjukra tiizik a ,kisebb
kaloriatartalmu ételek”, ,egészségesebb fogasok”, ,friss alap-
anyagok” és hasonlé szlogeneket, kozben némely, az ut6bbi
id6ben bevezetett termékiik arra utal, hogy nem felejtik el az
sigazan éhes” vendégek célcsoportjat sem.

Augusztus végén megjelent a kategéridban valami korszakalko-
t6: a Kentucky Fried Chicken-lanc nem is sokkal azutan, hogy
nagy csinnadrattaval bevezette egészséges Kentucky Grilled (grill)
Chicken-jét, néhany allamban tesztelni kezdte a Double Down fan-
tdzianevd... mit is? Nehéz meghatarozni a fogas mifajat, ugyanis
itt a hagyomanyos hamburgerekben hasznalt zsemle két felét két
szelet sult csirkemell helyettesiti, tolteléke pedig siilt baconszalon-
na, kétféle sajt és egy specialis sz6sz. A KFC szé6vivGje szerint a
Double Down kalériatartalmat 600 kcal koriil tervezik ,beallita-
ni”, de egyes lapok inkabb 1200 kcal f6lé teszik azt.

Ha belegondolunk, hogy két szelet rantott husrél van szé (ami-
hez kenyeret a hazai vendég joszerével csak a gyorsétteremben
eszik), na és persze néhany ugyancsak zsirdis hozzavalérol,
ehhez rendelésfelvételkor egy magyar atlagétteremben maxi-
mum annyit flizne hozz4 a pincér: kiados! =

Ei= Byways

At the end of August, Kentucky Fried Chicken came out in a few US states with Double
Down: a sandwich with fried bacon, two types of cheese and a sauce between two
roasted chicken breasts. KFC’s spokesperson said that Double Down'’s calorie level was
600 kcal, but other sources claimed it was above 1,200 kcal. Anyway, this sandwich is
guaranteed to be substantial! m
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balanszirozhaté  balanszirozhato balanszirozhaté balanszirozhaté  balanszirozhatd  balanszirozhato | balanszirozhato balanszirozhaté balanszirozhaté balanszirozhatd balanszirozhato

P7005 P7006 P7007 P7008 P7012 P7013 P7113 P7021 P7020 P7019 P7009
52 EUR 82 EUR 55 EUR 74 EUR S**®J0EUR 78 EUR 95 EUR 85 EUR 63 EUR 56 EUR 72 EUR

0 '|
INOX INOX
P430CR P491CR P400CR P405CR P430INOX PA00INOX PGOWOINO}( PaOEJ’SINO)( P405INOX
63 EUR #*®61EUR 63 EUR 130 EUR 70 EUR 70 EUR 78 EUR 99 EUR 148 EUR

KONYOKLOK RAKTARROL 109-115 CM MAGASSAGBAN

l s i\ﬂ’//k *_._a'“/

P2002/110  P7806/110  P102/110 P103/110 P2003/110  P7509 P7023 P101/3A  PA430CR110  PA91CR110 P40OCR110  PA30INOX110 P40OINOX110
60 EUR 119 EUR 60 EUR 63 EUR 63EUR 93 EUR 71EUR B82EUR 78EUR 82EUR 78EUR 83 EUR 93 EUR

A feltlintetett arak netté EURO arak. Magyar forintban torténd fizetés esetén, a mindenkori MNB hivatalos EUR deviza
arfolyam kerul szamitasra. (www.mnb.hu) Az arak visszavonasig érvényesek. Az arvaltoztatas jogat fenntartjuk.



http://www.dublino.hu

— m megnyilt

Restogabor Restaurant & Winebar

Hogyan képzeljen el az ember egy éttermet, ahol minden fontos elem olyan, mintha a
legtijabb tankényvek szerint lenne csinalva? Nos, nem szaraz, sokkal inkabb korrekt
és miikodéképes! A Restogabor magat egyszerd Kkiilvarosi sracként jellemzd séf-tarstu-
lajdonosa a nyar eleji nyitds utani probaidészak végeztével nem tervez valtoztatdsokat
(minek is, ha mar most rentabilis az étterem), legfeljebb szakacsokat cserél, ha azok
nem birjak a tempoét. Itt ugyanis nemcsak az elérni kivant tervek vannak idészaka-
szonként kijel6lve, de a fogasok készitésének technolégiaja is masodpercre ki van sza-
molva. A séf, aki egyébként egy szakacskonyvet is jegyez, néhany év sziinet utdn visz-

szatérve a szakmaba sajat ,alométlapjat” sztikitette a most divatos mennyiségt fogéasra

- magyarosokra és kiilonlegességekre egyforman. A hely a trendi minimaldizajn stilusaban épilt, az enteriért itt-ott
szinesiti csak néhany élénkebb elem. A belsd, akarcsak a konyha, minden elemében az elitétterem-jelleget erdsiti, és
ha beleszamitjuk, hogy az étterem a T6évarosban miikddik, azt mondhatjuk: megfizethet6 aron.A tulajdonosok batrak és
konokok - az uzletben nincs beszallit6i reklameszkoz, nincs dohanyzohelyiség, a hirdetéseket (egy, a 70-es ut mentén allé
oriastabla kivételével) a meniit tartalmaz6 rendszeres szorolap ,helyettesiti’, am Ggy tlinik, a koncepcié sikeresen mikodik.

E= Restogabor Restaurant & Winebar

How do you think a restaurant looks, where each key element is as modern as it gets? Well, it is
not dry, | would say it is correct and works really well. Restogabor’s chef and co-owner does not

Van viszont fogyasztéi visszajelzésgytijtés, gyer-
mekbarat megkozelités, helyben siilt baguette és
croissant reggelire, hazi jegestea és limonadé. A

envisage any changes after last year's trial run - why would he if the place already makes profit? . Nagykonyv szerint! =
The chef’s dream menu was narrowed down to the present carte; they offer both Hungarian o,
dishes and specialties. Both the interior and the kitchen sport an elite character, the place is non- @ Budapest, Tippan utca 2.

smoking and children-friendly. =

Aredo kavézob és étterem

Nincs Kitiintetett koncepcio, nincs
meghatarozott stilus - a vaci
Aredo tulajdonosai egyszeriien
egy sallangokt6l mentes, mégis
modern és vonzo helyet szeretné-
nek a varos féterén miikddtetni.
Ugy latjak, a hely attél lesz sike-
res, ha munkajukat egyetlen elv
hatarozza meg: finomat kinalnak.
Nem akarnak versenyezni a bu-
dapesti elitéttermekkel, amelyek némelyike szerintiik Kis-
sé tulszofisztikalt. Biiszkék ra, hogy a févarosi uzletek
legtobbjénél 6k jobbak, méghozza abban, hogy allandéan
ugyanazt a j6 minéséget adjik. Es ez még szakmai szem-
mel nézve is nagy dolog mind a helyi vendégek, mind az
ide latogat6 nem kisszdmu turista szdméra. Az Aredo el-
sésorban a fiatal feln6ttekben és a koézépkortiakban lat-
ja célcsoportjat, de az étlapot ugy allitjak ossze, hogy az
idésebbek is konnyen valaszthassanak. A konyha medi-
terran, erdsen olaszos beiitéssel, de vannak hagyomanyos
magyar ételek is a kinalatban. Az enteri6r bar kissé ek-
lektikus, de atlagos, akar az arak. Mondhatnank: minden
atlagos. Am ha az ételek minGsége mindig allandé, az
mar nem atlagos: és mar meg is talaltuk azt a pontot, ami
egy, a konkurensei koziil kittinni kivan6é vendéglat6hely-
nek megadja a sziikséges eltérést az atlagostol. =

@Véc, Mércius 15. tér 22.
Konyhaf6nok: Dombos Janos « Tervezd: Ancsén Adrienn

Et= Aredo Café and Restaurant

There is no major concept, no predefined style - the owners of Aredo in Vac
wish to run a simple, modern place. They are proud of being better than most
similar places in Budapest by constantly providing high quality food and serv-
ice. Aredo offers Mediterranean dishes with a strong Italian influence, and a
few Hungarian specialties. m
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Konyhafnok: Sédi Gabor e Tervezd: Putnoki Edina

Café Marlene

Ha az ember az utébbi idében elkertil-
te Budapest belvarosat, alig venne ész-
re valtozast a Molnar és a Sorhaz utca
sarkdn miikéd6 Café Marlene haza ta-
jan. A nyaron nyilt iizlet els6 latasra
alig kiilonbozik a harom évvel ezelbttig
itt mikods, ugyancsak a retré érzés-
re, no meg a legendas szinészndre em-
lékeztet6 fotok és targyak altal Keltett
hangulatra épité el6djét6l. Mintha a kézben itt regnalé szerb
étteremnek az utols6 nyomat is elfjta volna a sz€l. Lehet va-
lami koézos az akkori és a mostani tulajdonosok gondolatvila-
gaban: elképzeltek egy tizletet a city turistacsalogat éttermei
kozott, ahol a helyét a kornyék szérakozohelyein nehezen lel6
hazai mivészvilag és ,kovet6ik” inkabb otthon érzik magukat,
mint a hangos tarsasagok.

Amit néhany éve az amatér tdncosokra épité tangdleckék
jelentettek, azt ma hetente kétszer a telthaz el6tt zajlé sza-
lon-dzsessz esték és a szingli-estek adjak. Az egy-két jel-
legzetes magyar fogas mellett vilagkonyhat az étlapra al-
mod6 séf igazan j6 iskolakbol hozta tudasat: a Di6ban és a
Kogartban dolgozott korabban. A szivarszoban kiviill semmi
lathat6 luxus, a teriték szofisztikalt darabjai nem is biztos,
hogy mindenkinek feltinnének. Bar a Marlene egy ,turista-
utvonal” kézepén van, inkdbb hosszu tavra épitve alakitot-
ta kinalatat, arait pedig - egyelére — adottsagaihoz képest
szerényen allapitotta meg. =

@ Budapet, V. Strhaz u. 4.

Konyhafonok: Csaba Miklds e Tervezés: tulajdonosok

Ei= Café Marlene

Café Marlene is a café among the city centre’s tourist-attracting restaurants,
where artists and their friends can feel at home, instead of noisy companies.
There are jazz concerts and singles nights twice a week and besides a few
Hungarian specialties, they serve dishes from all over the world. The only visible
luxury is the cigar room in this splendid café, where prices are moderate.




Toluink,

neked!

A recesszi6 idején elsé halldasra taldn furcsdanak
tinhet, de a képzett marketingesekkel dolgozo
amerikai étteremldncok a mostani ,,rossz idékben”
nemcsak az draikkal mentek lejjebb, de egymas-
ra licitdltak ajandék- és késtoléfalatokkal is. A kon-

cepcié nem uj!

Visszacsalogat6 ajandék a fizet6vendég-
nek - klasszikus vendéglatés fogas.
Ha ugy tetszik, pszicholégiai trukk,
ami a vildag mas-mas t4jain kiilénféle-
képpen illeszkedik az tzletfilozéfiaba
- nalunk sajnos szinte semennyire. S
hogy miért sajnos? Mert valsag ide-
jén minden, ami pozitivan megkiilon-
boztet egy vendéglatohelyet a konku-
vendéget ugyanis aldozatok aran is
meg Kkell tartani (ha egyaltalan al-
dozatnak kell tekinteniink a vendég
elégedettségének ,megvasarlasat”!)
Nevezziik pluszszolgéltatasnak, vagy
a haz ajandékanak, a vendég min-
denképpen meghélalja — ha méshogy
nem -, beszél réla, j6 hiriinket kelti.
Adhatjuk pusztan a ,piros pontért”,
de bizonyos dolgok egyfajta ellensu-
lyozasaképpen is. Hiszen arra min-
denki emlékszik, ha a vartnal tob-
bet kellett fizetnie az ételéért, italaért,
arra még inkabb, ha nem is volt ve-
lik megelégedve, vagy a felszolgald
nem volt elég udvarias. Am még pénz-
tarcaja megcsapolasat is mas megvi-
lagitasban latja az ember, ha Kkapott
valamiféle ,ajandékot”- akar a vendég-
latésnak fillérekbe Kkeriil6t is.

Nem az ajandék értéke a lényeg, ha-
nem maga a gesztus. Lehet persze
improvizalni: a j6 vendéglatés bizto-
san raérez, mivel veheti le a vendéget
a labarél, de a profik az ajandékozas

E= From us, for you!

rendszerét tudatosan megtervezik.

Ha az uzletpolitika célzatosan épit
»,a haz ajandékara”, mint marketing-
eszkozre, akkor elsddleges, hogy tud-
juk, mi illik az tzlet jellegéhez, milyen

rendeléshez mit kell adni - és persze,
hogy minderre mekkora biidzsét sza-
nunk.

A gesztus mar csak azért is megle-
petés a vendég szamara, mert nem,
vagy ritkan talalkozik hasonléval. Ta-
lan nem is érti, amig nem Kkozoljik
vele, hogy ajandékrol van sz6. Az iize-
netet viszont biztosan megérti: ,Ori-
link, hogy itt vagy, és van egy Kkis
meglepetésiink a szdmodra”.

A jol megvalasztott ajandék révén
az étvagy, illetve a szomjusag néhet.

Though it might seem somewhat strange in times of recession, American restaurant chains employing well
trained marketing professional have not only cut their prices but also offer a great diversity of samples and
gifts. Gifts for regular guests are a classic trick in the restaurant business. Unfortunately, not in Hungary, al-
though such extra services play a big role in building customer loyalty. Gifts can even offset the negative experi-
ence of being overcharged or served by a bad waiter. If we want to use gifts as a marketing toolin a systematic
way, we should be aware of what is in line with the character of our restaurant or with the order and how much
we have to spend. Receiving a gift can be a very positive surprise for guests, as such a gesture is encountered
very rarely. Gifts can also boost guests’ appetite or thirst, generating revenues in addition to customer satis-
faction and loyalty. Sweets or plates of fruit in the summer are also a good idea. Gifts for children can be very
cheap, yet have a strong effect on parents, as McDonalds has discovered a long time ago. Regardless of what
the gift is, its purpose Is to persuade guests to return to us whenever they can. The immediate impact of our
gift might be difficult to measure, but we can be certain that is going to be appreciated. However, we should
be careful not to leave anybody out, because if only two out of three of our guests get something, that one will
certainly feel offended. =

trendek ~ -

Ugyanakkor séfiink tesztelheti ezzel
Ujdonsagait, na meg a kreativitasat is.
Keriilhet a gesztus nagyon kevésbe is:
gyakorlatilag a bevasarolt nyersanyag-
ok maradékaival is ésszertien gazdal-
kodhatunk! Mennyi alapanyag kell egy
mini adag salatahoz, tésztahoz, rizotto-
hoz, egy fél toasthoz. Hiszen az sincs
sehol megirva, hogy csak az elegans
éttermekben kinalhatjak az étvagyger-
jeszté falatokat. Egy sérozében rend-
kiviil latvanyos — és a szomjat fokozo
- lesz egy kozepes tal sé6s pattogatott
kukorica is.
Természetesen édesség is lehet a haz
kinalt ajandéka - kavéhoz példaul nem
is illene mas! Persze nem a darabka
kekszre, csokolddéra gondolunk, ami
sok helyen jar(!) az italhoz, hanem sa-
jat készitésd (vagy a kozeli pékség-
ben, cukraszddban megrendelt) apré-
vagy péksiiteményre, nyalanksagra
- éppen csak akkorara, melynek el-
fogyasztasat egy alakjara vigyazo
né sem tart ,blingzésnek”. Nyaron,
gyumolcsidényben, még egyszertibb
a helyzet. Amikor olcsén lehet hoz-
zajutni dinnyéhez, sz616hoz, kis be-
fektetéssel egész asztaltarsasagot
kapraztathatunk el egyetlen tanyér
hideg gyiimélccsel.
Es ha mar szezonrél beszéliink:
husvétkor magatdl értetédhet egy
csokitojas, Mikuladskor egy apré
csokimikuléds, Valentinkor egy szi-
vecske, karacsonykor kis darab mé-
zeskalacs. Ha pedig egy csaldd ebé-
del éttermiinkben, meglehet, mar az is
~megfoghatja” 6ket, ha csak a gyere-
kek kapnak ajandékot. Egy szelet cso-
koladé, egy szazforintos Kinder tojas
belefér sokezer forintos szamlaba? Ta-
lan annak a legkdénnyebb megértenie
ezt a gondolatmenetet, akinek a gyere-
kei mindig a McDonald’s gyerekmeniii
utan vagynak.
AKkarmit adunk is ajandékba, célunk a
vendég elégedettségének novelése, és
ezaltal meggy6zése arrél, hogy érde-
mes visszajonnie hozzank, lehetbleg
minél tobbszor. Gesztusunk anyagi ha-
tasa ugyan nem mérheté pontosan, de
az biztos, hogy minden ép lelkdi ember
orommel fogadja, vagy legalabb értéke-
li azt. Azonban muszdj kovetkezetes-
nek maradni, mert e nélkial kénnyen
az ellenkezd hatast érhetjiik el. Ha ha-
rom vendég kozil kett6 kap valamit, a
harmadik nem, akkor rosszul érzi ma-
gat. Es ezutan messze elkeriili az iiz-
letet. =




— ~ trendek

Ajanlom magamat —
SMS-nyi szovegben

Kovessen minket a Twitteren is! — olvashaté lassan
szinte minden amerikai és mind tébb nyugat-euroé-
pai ujsag, uzlet, kereskedelmi cég, no meg szamta-
lan vendéglatohely honlapjan. De mire j6 ez a mar
ndlunk is megjelent 4j, gyors, és legféképpen olcsé

kommunikdcios eszkoz?

A fenti kérdésre adhat6 legegysze-
ribb valasz: hatékony napi kap-
csolattartasi lehet6ség a vendéggel
elektronikus formaban.

A Twitter szamitogépes kozosségi
oldal, ahol barki, igy egy étterem
vagy egy szakacs is, beszamol-
hat arrél, mit csinal éppen. Olyan
ez, mint a blogolas, csak miniben,
ugyanis maximum 140 karaktert
lehet egyszerre leirni, azaz egy
SMS-nyi szoveget.

Mar csak arra van sziikség, hogy legyen,
akit ezek az informaci6k érdekelnek! Mar-
pedig miért ne érdekelhetné a vendéget,
mi torténik kedvenc éttermében, szora-
kozohelyén, menzajan? Borest vagy napi
meni, buli vagy akci6, arvaltozas vagy
kostoltatas — néhany a legdirektebb témak
kozil, amit el lehet mondani a Twitterrel,
s ami egészen mas lehet6ségeket nyuit,
mint mondjuk egy heti hirlevél, vagy egy
Jtaldn-megnézem” honlap. Es allitjuk: a
Twitter segitségével torzsvendég is hama-
rabb lesz az érdekl6d6bol.

Mindemellett egy negativuma mindig
marad a twitteres kommunikacionak:
itthon még csak a szamitégépet hasz-
nalok érheték el vele. Am 6k egyre
tobben vannak, nem?

Miért hatékony?

Sokak életében lassacskan a reggeli
kavé rutinjahoz valik hasonlatossa, hogy
munkaba indulas el6tt még ellenérzik az
otthonra érkez6 e-maileket, felugornak
az iWiW-re, gyors helyzetjelentést adnak
magukrol a Facebookon, vagy mostana-
ban a Twitteren. Utébbi k6zdsségi olda-
lakra sokan napkézben is gyakran ra-
pillantanak, érdemes tehat kiaknazni a
benniik rejlé lehetGségeket.

Az egyik legnehezebb és legfontosabb
feladat egy vendéglatéhely életében,

Hey therel NAKEDpizza is using
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hogy elérje a kérnyezetében él6 lehet-
séges fogyasztokat. Az internet kora-
ban mar szinte minden vendéglatohely
mikodtet weboldalt, legtobbjikén az
érdekl6dSk hirlevélre is feliratkozhat-
nak, hogy tobbé-kevésbé rendszeresen
tajékozodjanak a hely ajanlatairél. Am
az ilyesmi sokszor még mindig nem
elég ,hangos”, nem elég figyelemfelkel-
t6 a ma emberének szamtalan informa-
ciéval terhelt mindennapjaiban.

Iskolai menza

Nagy-Britannidban a lakosséag elhizasa el-
leni harc eldretolt frontjaként kezelik az
iskolai étkeztetést. A sziilék sokszor azt is
problémaként réjak fel az iskolai konyhak-
nak, hogy nem téjékoztatjdk ket a men-
zan kindlt meniurél. A Somerset megyei
hatéségok a kdzétkeztetd céggel kardltve
szeptembertdl reggelenként twitteren tu-
désitjak az érdeklodoket az aznapi ételek-
r6l, valamint sok méas kiegészitd informa-
ciéval is szolgélnak, példaul hogy hogyan
részesiilhet a tanul6 kedvezményes iskolai
étkeztetésben. m

S— .
E= School cafeteria

In the United Kingdom, school cafeterias are on
the frontline of fighting obesity. Parents often
complain that are not informed about lunch
menus. From September, Somerset County
Council will use Twitter each morning to inform
parents about the day’s lunch menu. =

A kozosségi oldalakon - példaul az
iWiW-en, vagy ,nagytestvérén”, a Face-
bookon - létrehozhaté olyan klub, amely-
lyel kénnyen magunk koré gydjthetjik
az Uzletink irant érdeklédéket; veliik
az uzendfalon, férumokon vagy koz-
vetlen iizenetek segitségével léphetiink
kapcsolatba. Ilyen a Twitter is: ingye-
nes mikroblog, ahova révid bejegyzése-
ket irhatnak a felhasznalok, am ezt egy
nap annyiszor tehetik, ahanyszor csak
kedviik tartja. Abban viszont eltér mas
kozosségi oldalaktdl, hogy a bejegyzé-
seket barki lathatja, nem szikséges hoz-
za, hogy visszaigazolt ismerdsei legyenek
egymasnak a felhasznalok. Ha valakinek
megtetszenek a beirasaink, kévet-
ni kezdhet benniinket (mondhat-
ni ,feliratkozhat” tzeneteinkre),
ilyenkor a bejegyzéseink automa-
tikusan megjelennek szamara.
Minél tobb helyi koveténk akad,
annal sikeresebben hasznalhatjuk a
Twittert promoéciéra. Erdemes ezért
valtozatos irasokat kozreadni, nem
csak gépiesen ismételgetni példa-
ul a hétvégi akciot. A 140 karak-
teres terjedelmi korlatozastél nem
kell megriadni; lényegre téréen
kell fogalmazni! Bejegyzéseink — a fenti-
ek mellett - szélhatnak arrdl, mi f6 éppen
a konyhan, vagy egy tervezett izgalmas
programrol, nalunk tortént eseményekrol,
lehetnek alkalmazottaink kommentérjai
valamirdl, irhatunk arrél, ha meglepGen
jol fogyott valamilyen étel vagy ital, ajanl-
hatunk egy j6 bort, bejegyezhetjiik, hogy
milyen receptet, kiilonleges alapanyagot,
flszert Keresiink, vagy éppen leirjuk, mi-
lyen érdekességek (példaul bulifotok) ke-
rilltek honlapunkra.

Ok sikerrel hasznaljak!

A nagyvilagban szamos étterem, étterem-
lanc hasznélja nagy sikerrel a Twittert,
ha idénk engedi, érdemes otleteket meri-
teni t6lik, illetve kovetni bejegyzéseiket.
A Twitter-torténelem legnagyobb ven-
déglatos sikersztorijat egy Los Angeles-
ben cirkald, tacét aruldé kis mozgobiifé,
a Kogi (egyetlen egység) tudhatja maga-
énak: nem sokkal ezel6ttig egyfajta ,ge-
rilla-biiféként” miikodoétt, mindig mashol
utve fel a fejét a varosban. Emiatt el-
engedhetetlen volt, hogy miikddtet6i ta-
laljanak egy olyan platformot, amely
villamgyors kommunikaciocserére ad le-
het6séget  (http:/twitter.com/kogibbq).
Felkaptak O&ket, 35 ezer felhasznalot
gytjtéttek maguk koéré — ma képesek né-
hany perc leforgasa alatt akar 400 éhes
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vendéget is a kocsihoz
csbditeni, mihelyt ,el-
csipogjak” (twitter an-
golul csiripelést jelent)
a furgon lokacidjat. Az
igazsadghoz persze hoz-
zatartozik, hogy az an-
golszasz orszagokban
a Twitter-felhasznalok
SMS-ben telefonjukra
is megkapjak az aktu-
alis bejegyzéseket.

A hagyomanyos étter-
mek, étteremlancok kiilonbézéképpen,
kilénboz6 célra hasznaljak az oldalt. A
Domino’s Pizza példaul egy kozismert
botrany utdn megtépazott hirnevének
helyreallitasara hozta létre a twitter.com/
dominos-t.

A Los Angeles-i Tender Green étterem-
lanc ez év elején kezdett twitterezni:
altalaban napi harom bejegyzést ad-
nak koézre - az éttermet vagy az az-
napi specialitast hirdetik, és a séf be-
szamol arrdl is, hogy mit talalt aznap
a piacon. A lanc tavasszal nyitott meg
egy Uj egységet Hollywoodban, a mun-
kalatok allasa szintén nyomon kévethetd
volt a Twitteren. A Tender Green el§szor
gasztrobloggereket, gasztronémiai Gjsag-
irékat, irokat kezdett ,kovetni”, akiken
keresztiil masok is felfigyeltek rajuk.

A dallasi Maggiano’s masképp futtatta
fel kovetdinek szamat. A 45 egységgel
rendelkez6 étteremlanc nyereménye-
ket sorsolt azok kozott, aki feliratkoz-
tak kovetdinek: egy nap alatt igy 2000
ilyet szereztek. Folyamatosan szemmel
tartjak a roluk felkeriil bejegyzéseket,
megkoszonik a jo kritikat, és utanajar-
nak a negativ vélemények miértjének.
Cikkiink késziiltekor a magyar éttermek
koziil harmat talaltunk a Twitter oldalan.
Koziilik a Jokai téren talalhat6 Kiado
Kocsma (twitter.com/kiadokocsma) hasz-
nélja a legrégebb 6ta, marcius végétol.
Az étterem f6ként a napi meniit csiripeli
el, de rakérdeznek arra is, mit ennének
szivesen a vendégek. A Fecske Terasz
(twitter.com/fecsketerasz) méajusban kez-
dett twitterezni, egyelére aktualis menii-
jét teszi kozzé. A Pastrami (twitter.com/
pastramibp) annak ellenére, hogy junius
eleje 6ta miikodteti Twitter-feliletét, nem
tal sok bejegyzést tesz kozzé, de igy is
gyljtét mar szamos kovet6t. Nemcsak
ujdonsagaikrdl irnak, hanem figyelik és
megkoszonik a réluk szolé bejegyzése-
ket, megosztjak, éppen mi torténik na-
luk. A NetPincér (twitter.com/netpincer)
pedig marcius 6ta van a Twitteren.

Hogyan kezdjiik el?
A Kkezdeti 1épések ret-
tent6 egyszertiek: a
www.twitter.com olda-
lon hozzunk létre egy
profilt éttermiink sza-
mara. Toltsiink fel fény-
képet vagy a logonkat,
és rovid bemutatkoza-
sunkban is mindenkép-
pen adjuk meg cégne-
viinket és hatarozzuk
meg éttermiink jelle-
gét. Masodik lépésként tegyiink kozzé
néhany bejegyzést 140 vagy annal ke-
vesebb karakterben, példaul nalunk tor-
tént érdekességrél. Harmadik 1épésként
keressiink és kezdjiink kévetni masokat,
vagy mas modszerrel vegyiink ra minél
tobb felhasznalot, hogy kovessen ben-
niinket. (Ha kell6képp érdekesek tudunk
lenni, akkor az altalunk kovetett felhasz-
nalok visszajeldlnek majd minket.)
Kezdetben kovethetiink mas étterme-
ket, kavézokat is, hogy megfigyeljik,
6k hogyan hasznaljak a Twittert. Fon-
tos, hogy minél té6bb vendégiink meg-
tudja Twitter-neviinket, ezért lehetéleg
minden reklamfeliiletiinkén tiintessiik
fel ezt. Keriiljon ra a hirdetési anya-
gokra, névjegykartyakra, webolda-
lunkra, az e-mailek alairasa ala. (New
Orleansban példaul a Naked Pizza-lanc
idén tavasszal egész egyszertien Kicse-
rélte hirdet6oszlopain a rendelésfelvé-
tel telefonszamat a hely Twitter-nevére
/lasd képuinkon/).

A www.NearbyTweets.com oldalon lefut-
tathatunk egy keresést, hogy kik a ko-

trendek ~ —

Twitter-tippek:

o Ne fecsegjlink tul sokat, napi 5-6 be-
jegyzés elegendt lehet

Legyenek bejegyzéseink személyesek,
és lehetdleg ne dnreklamok

Keérjik ki kovetGink véleményét étter-
miinkkel, kindlatunkkal kapcsolatban
Hirdessiik az aktuélis ajanlatainkat, de
ne mindig ugyanazzal a széveggel! Le-
het6leg mindig ugyanaz az ember irja a
bejegyzéseket

Reagdljunk a kiilonbozd bejegyzésekre
Tegylink kiilonleges ajanlatot azok sza-
mara, akik a Twitterre hivatkoznak a ren-
deléskor, lepjik meg 6ket példaul egy
ajandék itallal, vagy desszerttel

Felajanlhatunk valamilyen ajandékot,
amit azok kozott sorsolunk ki, akik ko-
vetnek minket

Rendezhetiink a hét bizonyos napjan
Twitter-napot, amikor a specialis ajanlat
csak egy aznapi bejegyzésbol deriil kim

E= Twitter tips:

5-6 posts a day are enough; Make your posts
personal; Ask for the opinions of your followers;
Never advertise promotions using the same
text; React to comments; Make special offers
for those who refer to Twitter; Offer presents
to your followers; On certain days only reveal
the day’s special offer in a post on Twitter. m

hez persze pontosan kell megadnunk
sajat lokaciénkat is. Nagy segitség le-
het a www.tweetlater.com oldal is, ahol
eltarolhatunk j6 par iizenetet késGbb-
re, amelyek az altalunk meghatarozott
idépontokban valnak olvashat6va. Friss
bejegyzést mobiltelefonnal is hagyha-
tunk. Szintén hasznos a tweetbeep.com,
amely jelzi, ha barki a Twitteren emli-

zeliinkben él6 Twitter-felhasznal6k. Eh- | tett minket, igy reagélni is tudunk. =

E= Self-promotion - in a short text message

Follow us now on Twitter! - we can read in numerous American and Western European magazines and on the
websites of shops, businesses, restaurants and bars. What is this new, fast and cheap form of communication
good for? The answer is simple: effective electronic communication with guests on a daily basis. Twitter is a
social networking service where anyone, a chef or restaurant can report its current activities. It is like blogging,
but using only 140 characters as in text messages. It is effective because nowadays it has become a routine
to check one’s e-mails or to log in to Iwiw, Facebook or Twitter while drinking the morning coffee. Today, when
there is so much information around, the websites of restaurants and their newsletters are not always "loud”
enough to reach every possible customer. On social networking websites we can create a club to gather those
who are interested in our business and send messages to them. Twitter is like this: a free microblog where you
can post short messages all day, but here anyone can see your posts and not only your registered friends.
Those interested can sign up to receive your posts regularly. Therefore, twitter is a good marketing tool: we
can post messages about what is cooking in the kitchen, about a new programme; we can offer fine wines or
publish recipes. Numerous restaurants use Twitter all over the world, for instance Tender Green in Los Angeles
started twittering early this year with three posts per day, advertising the day’s specialty or the chef telling
what he bought at the marketplace. They started following gastro-bloggers and journalists first and reached
others through them. Maggiano’s in Dallas opted for a different technique. This 45-unit chain drew prizes among
those who registered: 2,000 customers registered in just one day. They keep monitoring the posts about the
restaurants, thank the reviews and examine the complaints. At the time of writing this article three Hungarian
restaurants were present on Twitter: Kiadé Kocsma (twitter.com/kiadokocsma) on Jékai square, Fecske Terasz
(twitter.com/fecsketerasz) and Pastrami (twitter.com/pastramibp). Net Pincér (twitter.com/netpincer) has an
account Twitter as well. How to start? The first steps are really simple: go to www.twitter.com and create a
profile for your restaurant. Upload your logo or photos and introduce yourself, describing the character of the
restaurant. In the next step, report about interesting events in a few posts (140 characters or less). After this
look for and follow other users or make them follow you. It is important to familiarise as many people with your
Twitter name as possible, be sure to place it on every advertising material. Websites like www.NearbyTweets.
com, www.tweetlater.com and tweetbeep.com help you use your Twitter account more effectively. m
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Gyogyvitsuk a vendeéget!

A modern diétdk nem a koplaldassal, hanem az evéssel gyogyitanak. Erre a
tényre a vendégldatohelyek is épithet(né)nek.

Az egészség meglrzésével oOsszefig-
g6 diétak a 20. szazadban még arrol
szOltak, mit nem ehetiink vagy iha-
tunk. Ezzel szemben a modern em-
ber mar sokkal inkabb azzal foglalko-
zik, mit kell fogyasztania azért, hogy
egészséges maradjon, vagy gyogyul-
jon, erésodjon. Es mar azt is tudja,
hogy a sziikséges tapanyagokat tablet-
tak, porok forméjaban is beveheti,

de - mar csak a szinergiahata-

ételekb6l kinyernie.

Hogy mit nevezhetiink egészsé-

ges étkezésnek, azt szamos Kko-
riilmény befolyasolhatja, és nincs
arra egyetemleges valasz, hogy
milyen étkezés- vagy diétafajta a
tokéletes; ezek képvisel6i persze
mind sajat elméletiikre eskiisznek.
De ha elfogadjuk az orvostudomany
mai Kutatdsi eredményeit, abban bizto-
sak lehetiink, hogy egyes élelmiszerek
olyan anyagokat tartalmaznak, ame-
lyek egyértelmtien egészségiink meg-
Orzését szolgaljak.

sok miatt is — hasznosabb ezeket ; l

A média segitségével

A tévés és internetes gasztronémiai
misoroknak, a szamtalan divat- és
életmoddlapnak koszonhetéen az em-
berek mind nagyobb tdmege érdekld-
dik a taplalkozas alaptényezdi irant,
egyre-masra ,trendi étrendek” buk-
kannak fel - mindezekre a vendég-
latasnak is reagalnia kell. Ma talan
még elég, hogy ha alacsony szénhid-
rat- és zsirtartalmua, kalériaszegény
ételek is szerepelnek a kinalatban, de
az étterem holnap mar uzletet épithet
arra, hogy az egészségtudatos ven-
dégek kedvét keresi. Erdemes hat az
étteremben is figyelni — s6t, kommu-
nikalni is -, mit tartalmaznak az ét-
lapon 1év6 ételek.

Az élelmiszeriparban - kiiléndsen
az asvanyvizek, gytmolcslevek és a
tejtermékek ko6z6tt — a magyar pia-
con is egyre tobb nem csak vitamin-
nal, asvanyi anyagokkal, hanem pél-
daul specialis immunrendszer-er6sitd
anyagokkal ,dusitott” termékkel ta-
lalkozunk. Am az a legutébbi id6-

kig inkabb csak a nalunk gazda-
gabb orszagokban fordult eld, hogy
a gasztronémiaban is teret kaptak a
funkcionalis élelmiszerek. Nem rit-
ka a vitaminok, &svanyi anyagok,
probiotikus alapanyagok jelzése az
étlapokon, az antioxidans pedig, mint
terméktartalom, eladasészténz6 va-
razsszova valt.

A nélkiilozhetetlen tapanyagok pot-
lasat - legalabbis a vendéglatas
szempontjabol — kétfé-

leképpen Kkép-

S ' zelhetjik el

R \ A felszol-

galt ételben, italban vagy mar eleve
benne vannak, vagy mi adjuk hozza
Oket.

Konnyebb is, ,természetesebb” is eze-
ket a tapanyagokat folyadékokhoz
adni. Ime erre egy kiilfoldi és egy ha-
zai példa:

.Ivokurak”

Egy Fokvarosbol indult o6tlet alapjan
német szorakozohelyek hdditottak ta-
valy ,szépségitalaikkal”. Azt mond-
jak: Kleopatra szamartejben és rozsa-
szirmokban fiirdétt, hogy még szebb
legyen, ma ennek eléréséhez csak a
barhoz kellene faradnia. (Reklamszlo-
gennek sem rossz!) Sajat készitésd ita-
laikat a mar emlitett mikrotapanyagok
mellett gytimoélcskivonatokkal, serkentd
szubsztancidkkal gazdagitjak.

A legtobb adalékanyag por, illetve fo-
lyadék formaban kaphaté a drogériak-
ban vagy recept nélkil a gyogyszer-
tarakban, igy barki kénnyen hozzajuk

juthat. Bar ezek az anyagok csak Kis
mennyiségben fordulnak el a szépség-
italokban, a barokban példaul bizonyos
italokbdl legfeljebb két pohar rendelhe-
t6. (Ez persze eladasosztonzési mod-
szernek is zsenialis, tapasztalatok sze-
rint ugyanis a vendégek t6bbsége az
elsé utan rogton megrendeli a maso-
dik italt is - maximalis d6zis a maxi-
malis szépségért.)
A szépség és egészség nem koto-
dik szezonhoz, a szépségitalok ezért
barmelyik évszakban, napszakban
fogyaszthatok. A vendég annyira
hozzajuk szokhat, mint a reggeli vi-
tamintablettdkhoz. Es hogy az egzo-
tikus hozzavalékon Kkivill mit tar-
talmazhatnak? Bioaktiv névényi
anyagokat, aloe verat és biotint,
vitaminokat és asvanyi anyago-
kat, kollagéneket, kiilonleges fi-
szereket. Ezek az osszetevik leg-
tobbje szépit is, és kutatok szerint
sok kozilik még az antiszocia-
lis magatartast is cs6kkenti. Nos,
egy gyogyszerész segitségével egy
ugyes mixer koktélok egész sorat
alkothatja meg révid id6 alatt.

Tiszta marketing

De vissza a német példahoz! Ezekben
az italokban nincs alkohol, mégis je-
lent6s forgalmat és bevételt képesek
generalni. Valamivel tébbe Kkeriilnek
a tobbi koktélnal, de melyik né nem
kész aldozni a szépségért és az egész-
ségért?

Allitélag remek figyelemfelkelté az
alapanyagok egzotikus szarmazasi he-
lyének feltiintetése: magok az amazo-
nasi Oserddb6l (guarana), gyokerek
Kinabol (ginzeng), tavol-keleti szent
templomfa szaritott levelei (gingko),
6rolt, piritott tibeti arpa (tsampa). Hogy
kulonféle gylimolcslevekbe biotinos ko-
vaféldet vagy C-vitamin-port kevernek,
az taldn nem is meglepé a leirasok-
ban, de az uborkas-zsazsas tejsavo
curryvel és cayenne borssal sokakat
kivancsiva tehet!

Természetesen a koktélok sokat igérd
neveket kapnak: Beauty-Colada, Vita-
Colada, Stresszirtd, Katapult. Az ital-



lapokra értelemszertien azt is rairjak,
melyik szer mire val6 - olyan ,magi-
kus” szavakat hasznalva (a kozmeti-
kai ipar sz6hasznalatanak mintéjara),
mint: vitalizal, serkent, bioaktiv, im-
munrendszer, 1élek.

Hasonl6 koncepciéval itthon is ta-
lalkoztunk. Kissé direktebb, de leg-
alabb annyira hatdsos a bevasarld-
kézpontokban miikédé budapesti Vita
Juice Bar-lanc ajanlata: a forgalma-
zott gylumolcs smoothie-kba 200 fo-
rintért  kindlnak  Kkiegészitésként
egészség-mixeket tapanyagok Kkiilon-
féle variaci6ib6l: van proteines mix,
antioxidans, zsirégetd, megfazas elle-
ni és egyebek.

Mitél gyégyulunk ma?

Masképp hasznalhatja fel a vendéglatas
azokat az élelmiszerfajtakat, amelyek
mar maguk tartalmazzak a rendkiviil
fontos tapanyagokat. Leegyszerdsitve
ezeket hivjak gydjténéven szuperéte-
leknek.

A Nevadai Egyetem kutatéi koré se-
reglé phytochemikalia-hiv6k (és itt be
is fejezziik az idegen szavak hasznila-
tat) az érrendszeri és rakos betegségek
elkeriilésében jatszott szerepiik miatt
emelik ki a zoldségeket és a gyimol-
csoket (leginkabb a kaposzta-, bab- és
répaféléket, paradicsomot, illetve az al-
mat, a granatalmat, a kiwit, a gorog-
dinnyét), de kedvenceik kozé tartozik
a tojas, a szdja, a teljes kidrlésti gabo-
na és az olivaolaj is.

Egy, a nyar végén kozreadott elmélet
képviseldi (Bostoni Egyetem és UCLA)
szerint a hosszu élet titka a rak és
a sziv- és érrendszeri betegségek el-
kerilése mellett a testen belili gya-
kori gyulladasok elkeriilésében rejlik,
6k a kovetkezd diétat javasoljak: zo6ld-
ségek, magok, mogyor6félék, kurkuma
és gyombér, valamint az er6s szind
gyumolcsok: példaul a cseresznyefélék
és az afonya. Az afonyat egyébként
mindenki a leghatidsosabb szuperéte-
lek ko6zé sorolja, mondhatni kisebbfaj-
ta jolly-joker az élelmiszerekkel valo
gyogyitasban.

A Kkutatok altalaban ugy vélik: amit
eddig sikeriilt feltarni az élelmiszerek
egészségre gyakorolt hatasairél, az
csak a jéghegy csucsa. Szamos teriile-
ten még hidnyosak az ismereteink, és
akarmilyen élelmiszert vizsgalnak is a
tudésok, mindig talalnak 1j, az egész-
ségre jotékony hatast gyakorlé ossze-
tevéket.

Szuper, még szuperebb

A témardl konyvek is megjelentek, sét,
a szuperételekrdl szo6l6 kotetek ujabb
és ujabb tételekkel béviilnek. Az még
nem fordult el6, hogy egy korabban
szuperegészségesnek tartott élelmiszer-

r6l bebizonyosodott volna, hogy még-
sem jogosult a titulus buiszke vi-
seletére!

Persze egy élelmiszert6l
nem csak azt varjuk el,
hogy jotékony hatassal le-
gyen az egészségiinkre. Ha
nem izletes, akkor senki
sem fog bajlédni vele, legyen
mégoly egészséges hatasu is. A
szuperételek — persze ez izlés dolga —
finomak is, rdadasul legtobbjik sokfé-
leképpen elkészithet6. Mar megjelentek
a szuperételekre épilé szakacskonyvek
is, amelyek megkonnyitik az egészsé-
ges meniisorok kittlését, és 0j eljara-
sok, izek Kiprébalasaban is segitséget

-

nydjtanak.

Mivel a szuperétel fogalma évek oOta
ismert és elismert, természetes, hogy
egyre tobb lista késziil, amelyek Kko-
zil nem mind egyformadn megbizha-
t6. A szakemberek mindenesetre vala-
miféle TOP 10-ként kezelik a babot, a
brokkolit, az 4fonyéat, a zabot, a szdjat,
a spenotot, az édesburgonyat, a
paradicsomot, a mogyorét, az
étcsokoladét, a vadlazacot
és az extrasziiz olivaolajat.
Egy vendéglatohely étlap-
jan szereplé fogasok tap-
anyagtartalmat lehet, érde-
mes (meglehet, par év mualva
kotelezé is lesz) kozzétenni. Ha
ezek az adatok az amerikai nék felé-
nek, a férfiak 40 szazalékanak valasz-
tasat befolyasoljak (forras: R&I 2009
New American Diner Study), nem ne-
héz elképzelni, milyen hatast valthat-
nanak ki akkor az egészségtudatos-
sagra épit6 éttermek szuperételeken
alapul6 fogasai. =

Ek= Let’s heal the customer!

Modern diets do not heal by fasting, but by eating, Bars and restaurants could profit from this fact. In the new
millennium health preserving diets focus on what one should eat to stay healthy; the question is what can be
considered a healthy diet? There are several answers to this question, but it is an irrefutable fact that certain
foods contain material which help us preserve our health. Food shows on the telly and the Internet make more
people interested in what they are eating, trendy foods appear and disappear. Bar and restaurant owners have
to react to this. Today it may be enough to offer low-calorie dishes, but tomorrow a restaurant may make huge
profits from cooking for health-conscious customers. Therefore, it is worth communicating what the dishes on
the menu contain. In richer countries vitamins, minerals and probiotic materials are indicated on menus, while
antioxidant has become a magic word that spurs sales. The easiest way to provide these materials is to add them
to drinks. Based on an idea from Cape Town, last year German bars started serving “beauty drinks”. They prepared
their own beverages from micronutritions, fruit extracts and stimulating substances, biotin, aloe vera, vitamins,
collagens and special spices; most materials are available in drugstores or pharmacies. Beauty and health are not
season-dependent, therefore beauty drinks can be consumed any season, at any time of the day. These drinks do
not contain alcohol, still they sell like hot cakes. Exotic base materials are always very attractive and the cocktails
are usually given promising names like Beauty-Colada, Vita-Colada or Catapult. We can find the same concept
in Hungary as well. The Vita Juice Bar chain is present in malls around Budapest and for an extra HUF 200 they
add health-mixes (protein, antioxidant, fat burner, etc) to fruit smoothies. Restaurants can use the types of food
that already contain important materials. The collective name for these is superfood. Believers in phytochemicals
highlight the importance of fruits and vegetables (mainly cabbage, beans, carrots, tomato, apple, grenadine, kiwi
and watermelon), but they also favour eggs, soy, wholemeal cereals and olive olil, because of their role in avoiding
vascular diseases and cancer. Cranberry s considered one of the most effective superfoods, it is practically the
Jolly Joker in healing with food products. Researchers are of the opinion that what we know about the relationship
between food and heath is only the tip of the iceberg. However, in the case of food it is not enough to be healthy:
if it does not taste good, nobody will bother. Superfoods are really nice as well and most of them can be prepared
in several ways. According to experts, beans, broccoli, cranberry, oat, soy, spinach, sweet potato, tomato, nuts,
dark chocolate, wild salmon and extra virgin olive oil top the list of superfoods. =
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Feher, fekete, szines

Gondolna, hogy Magyarorszdgon nemcsak a szocialista mezégazdasdg akart az Otvenes években rizst (és gyapotot) ter-
melni? A 16. szdzadban térék6k honositottdk meg ndlunk, akik a Duna, a Temes és a Béga mocsaras részeit elkeritve ter-

mesztették. Azéta mi is megszerettiik!

Rizotto

Mig unokatestvéreivel, a pael-
laval és a pilaffal csak ismer-
kediink a gasztronémia globa-
lizalodasanak idején, a rizottd
nalunk is djra és udjra divatba
jon. Univerzalis étel, killonb6zo
formai a vendéglatas barmelyik
agaban kinalhatok - el6-, f6-, vagy egytalételként, eset-
leg koretként. Elkészithet6 hussal, zoldséggel, tenger gyi-
molcseivel.

A rizott6 sokak szerint tipikus bisztroétel, de koretként
gyakran megtalalhato a legelkel6bb éttermek ételei ko-
zott is. Minthogy ezerféleképpen késziilhet, és konnyen
el is ronthat6, talan az a néhany szakacs is elnézi ne-
kiink bizonyos, minden rizottora vonatkozé alapelvek
ujralefektetését, akiknek az elkészités a Kisujjukban van.
Olyan rizsfajtaval késziiljon, amelynek magas a keményi-
tétartalma (kivéve, ha a tenger gyiumolcsei keriilnek bele),
mert f6z€és kozben ennek a szemei megdrzik “al dente”
rugalmassagukat, ugyanakkor a beldlik kioldodé kemé-
nyit6tol - és nem a szétf6zéstdl! - barsonyos krémesen ta-
padnak egymashoz. A rizotto- — rendszerint félkerekszemt
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Mindenunk a rizs

Minden bizonnyal az azsiai konyha no-
vekvd népszertiségének tudhatjuk be az
amerikaiak néhany évvel ezel6tt éledt
rizskultuszat. A vendéglatasban egész
koncepcidkat épitenek ra, méghozza si-
kereseket! Rizotté 6t perc alatt — hang-
zik a Risotteria elnevezésti New York-i

: I ' - rizsek jellemzdgje a jo folyadékfelvevé képesség.

A j6 rizotté f6zéséhez elengedhetetlen a j6izd, szdrt
husleves, melyb6l nem sajnéltuk ki sem a zoldséget,

# sem a rizott6 fajtdjanak megfelel6 hist vagy halfélé-
“; ket. Ez az alaplé fogja ugyanis meghatarozni a ben-

ne f6v6 rizs f6 izeit. Fokozatosan f6zziik: a rizst vaj-
ban vagy olivaolajban folyamatosan keverve iivegesre
piritjuk, a receptben megjel6lt hozzavalokkal egyiitt,
majd apranként, kis merdkanallal hozzdadunk kevés forr6
levesalapot. Kdzepes langon tartva, folyamatosan addig kever-
getjuk, mig a 1é felszivodik és elparolodik. Ezt addig ismétel-
jik, amig a rizsszemek ruganyosra nem fének. A hust, vagy
halat, tenger gytimoélcsét el6fézve, illetve el6készitve, par perc-
cel a f6zés befejezése el6tt adjuk hozza.

A rizott6 ,frissen” talalhato, ha félkeményre fézve taroljuk, és
rendelés utan f6zink egy-egy adagot 5-10 perc alatt készre. m

Ei= Risotto

While its cousins, like paella are still something new for us, risotto has become
trendy repeatedly. Its a universal dish, suitable for many branches of the cater-
ing business and can be made with meat, vegetables of fruits of the sea. It is
regarded by many as a typical bistro dish but is often served as a side dish in
the most elegant restaurants. The current cult of rice is probably the result of
the popularity of Asian cuisine in America, where entire gastronomic concepts
are built around rice. m

Szinesben

Ha nemrégiben a krumplipiirérél leirtuk (Tra-
de magazin 2009/5), a Kijelentés talan még in-
kabb vonatkozik a rizsre, mint koretre: izében,
szinében ezerféleképpen varialhaté. Elve sok-
szinlségével, viszonylag egyszeriien és olcson
fokozhatjuk az étkezés élményét. A mi kedven-
cink a budapesti Apetito étterem élénk szini
srizspilafja” lett, amit 6k varganyas csirke mel-

étterem mottdja. Nem amitas, hiszen a specidlisan az iizletnek kialaki-
tott technol6gia lehet6vé teszi a gyors talalast. Az étlapon 42 féle allan-
dé rizottd szerepel, plusz minden napra jut egy rendkiviili kiilonleges-
ség is. Ugyancsak a Nagy Alméaban mikddik a Rice to Riches (Rizs a
gazdagoknak - a nevet allitdlag azért kapta, mert az amerikaiak sza-
maéra a rizs korabban a szegények eledele volt), ahol kavén, tean, as-
vanyvizen kiviil csak tejberizst arulnak - ott inkabb rizspudingnak ne-
vezik -, de azt kéttucatnyi valtozatban. A tulajdonos alma eredetileg
egy hagyomanyos rizsétterem volt, de egy olaszorszagi utazas soran
lenytigozték a helyi fagylaltozok: innen jott a tejberizsbar otlete. Hogy
mekkora a siker? Az uzlet portaljat ismert amerikai filmekben is lattuk
felbukkanni, a cég pedig a terjeszkedést tervezi. m

E= We adore rice

Risotteria, where their special technolgy enables them to serve risotto from a selection of 42, within
five minutes of getting the order. Rice to Riches is another restaurant in New York where milk rice in
the form of a pudding is the only dish served in two dozen versions.

1é adnak: apréra (a rizsszemnél alig nagyobb-
ra) vagott zoldségeket kevés vajon séval, bors-
sal, zoldftiszerekkel dinsztelnek, hozzateszik a
rizst, kevés alaplevet, és készre paroljak.
Nemcsak a rizs izét gazdagitja, de elegans is,
ha csikozott zold és fekete olajbogyoéval parol-
jak, vagy szaritott paradicsommal, esetleg an-
gol zellerrel — utébbiba belekeverve szaritott
chiliszalakat is lattunk a bukfiirdéi Caramell
hotelben. Rendkiviil latvanyosak a ,festett” ri-
zsek; talan a legeredetibb, amikor tintahalfes-
tékkel szinezik — feketére. =

E= Coloured

Rice can be prepared in a thousand colour and flavour ver-
sions. Olives or dried tomatoes can be added, or rice can be
painted using ink from squids. =



Fustolt koktel

Ha az elmult év Oriilletének nem is,
igen eredeti 6tletnek azonban bizonya-
ra aposztrofalhatjuk a néhany ameri-
kai nagyvarosban hédité 4j divatot: a
mixerek 0j probalkozéasa a kevert ita-
lok fiistds izesitése.

A fistos iz elérésének legegyszertibb
moédja, mar ha nem szamitjuk a fist-
izli italok - mint példaul a mezcal
vagy egyes whiskyfajtak — keverését a
koktélokhoz, az ugynevezett folyékony
fiist (egy eredetileg az ételek izesité-
séhez kitalalt termék) hasznalata. Am
ahogy a jo szakacs friss alapanyag-
b6l dolgozik, az igényesebb mixerek is
maguk fiistélnek inkabb a ,konzerv-
fiist” helyett. Ilyenkor a poharakkal
kezdik az eljarast, azokat is megfiis-
tolik cseresznye- vagy diéfaforgacson.
A tanyérba vagy serpeny6kbe Kkidn-
tott szirupokat, de néha magukat az
égetett szeszeket — grappat, whiskyt,
brandyt - is az éttermekben haszna-
latos fustolékben,kezelik”. Olvastunk

fistol annak kiolvadasa kozben, majd
a vizet visszafagyasztja kockakba.

A barman gyakran gyimoélcsokkel,
idénként zo6ldségekkel is dolgozik, nem
csoda, hogy sokan prébalkoznak ezek
fiistolésével is — értelemszertien ez a
barbeque-éttermek pultjaban dolgozé
mixerek szamara nagy kihivas. Mar-
pedig vannak gyimoélcsok, amiket ne-
héz igy ,megszeliditeni”, nem csoda,

E= Smoked cocktail

trendek ~ —

hogy ezek hasznalatdhoz sokat kell ki-
sérletezni.

Egy floridai bartulajdonos blogjaban
viszonylag egyszertibb modszere-
ket ajanl. O A4llitélag a vodkaba fa-
széndarabokat dobal, ahogy a voOros-
bort csipszezik forgaccsal, a gint pedig
Lapsang Souchonggal, az egyetlen fiis-
tolt teafajtaval ,kezeli el6”.

Gulyas Csaba mixer-szakir6 szerint érde-
kes koktélokat lehet a fiistolt hozzéava-
16kkal késziteni, akarcsak a molekularis
mixolégia alkalmazésaval, magyarorszagon
azonban ezekkel vélhet6en nagyon szdk
réteg tud megismerkedni, hiszen koktél-
kultirank fejlettsége tavol all e kiilonle-
gességektl. Raadasul a fizet6 vendégek
legnagyobb hanyada szinte soha nem tér
el az altala is ismert 5-6 koktélfajtatol,
tjdonsagokkal inkabb rendezvényeken, a
meghivd pénztarcajanak terhére tesznek
Kkisérleteket. =

It is a rather original idea that already conquered a few big cities in the United States: bartenders add a
smoke flavour to cocktails. The easiest way to do it is by using liquid smoke (originally used to flavour dishes).
However, there are bartenders who thrive for more and smoke the glasses on cherry or walnut wood shav-
ings; they smoke the different syrups and sometimes even the different spirits or fruits using restaurant

egy oregoni bartulajdonosrél, aki jeget

kitchens’ smoker devices. =
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Mi is jol jarunk?
A hozzaérték az elmult évtizedben ujra és Ujra eld-
vették a klimavaltozas hatasanak témajat a kiilonfé-
le borvidékekre, borfajtakra vonatkozolag. A legutébbi
hiradds (MTI) szerint egy magyar szakember, Teszlak
Péter, a Pécsi Tudomanyegyetem SzG6lészeti és Borasza-
ti Kutat6intézetének tudomanyos munkatarsa is koz-
zétette elméletét, miszerint az atlagh6mérséklet emel-
kedése kovetkeztében jobb mindségli magyar borok
keriilhetnek a piacra, mert a kéksz6l6kben jobb lesz a
cukor-sav arany és tobb festékanyag halmozodik majd
fel, viszont a fehérszdl6fajtak némelyike megsinyli a
felmelegedést.
Bar a gondolatmenet tudomanyos alapokon nyug-
szik, a borkedvel6k nem a kozeljovében fogjak ér-
zékelni a valtozasokat, hiszen ezek évtizedek alatt
mennek végbe. Amerikai klimatolégusok az ut6bbi
fél évszazad tendencidjanak folytatodasaval szamolva
allitjak: az amuagy is meleg borvidékek, mint példa-
ul Rioja, Chianti, Dél-Kalifornia a felmelegedés nagy
svesztesei” lehetnek, viszont hosszabb tavon a pincé-
szetek Champagne-ban, a Rajna-vidéken és mas hd-
vOsebb teriileteken profitdlnak majd az idéjaras-val-
tozasbol. =

Ei= May be we too will come out as winners?

Experts keep returning to the topic of climate change and its effect on
wine regions and grape varieties. Péter Teszlak from the Research Institute
for Viticulture and Enology at the University of Pécs recently published his
theory, according to which increase in the average temperature will result in
better Hungarian wines, due to an improved sugar-acid ratio in blue grapes.
However, the same phenomenon will be detrimental to white grapes. =

Pitypang sor

A nagy sorcsaladfaba némi fejtorés
utan besorolhaté sorrel jelentkezett
augusztusban a coloraddi székhelyi
New Belgium sorf6zde. Dandelon Ale
a neve a nem mindennapi termék-
nek, azaz pitypanggal készilé ale
tipusu fézetrdl van sz6. Nem egy-
szertien valami extrém marketingot-
letrdl van sz6, a termékfejlesztéket a
2008-as év igen rossz koml6termése
inspiralta. (A koml6 adja, mint tud-
juk, a sor keserd izét.) Marpedig a pitypang leveleinek keserd
aromdja a koml6hoz hasonlé hatassal van habzé kedvenciink-
re. A cég szakemberei éltek a belga sorfézési tradiciok adta
szabadsaggal, és sikerrel probalkoztak a mindeniitt jelen 1évé
gyomnévény izének felhasznélasaval. A végtermék egy pilseni
malataval f6z6tt, friss pitypanglevéllel izesitett, erds (7,8 sza-
zalék alkoholtartalmu), vilagos ale lett, amelynek krémes ize
enyhén malatas és karakteresen kesert.

Hozzatennénk: nem ez az egyetlen ilyen probalkozas ez az
USA-ban idén, s6t, még csak nem is valami 21. szdzadi otlet-
rél van sz6, angolszasz orszagokban mik6éds f6zdék mar a
haboru el6tt is izesitettek séroket pitypanglevéllel. =

E= Dandelion ale

New Belgium brewing company in Colorado started selling its Dandelion Ale this August.
The new product was inspired by the great hop shortage of 2008. Brewers took advantage
of the fact that dandelion greens have a natural bittering effect like hops. The result was a
blond ale brewed with toasted pilsener malt, with an alcohol volume of 7.8 percent. m
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“i=— Szdzizi Coca-Cola

Azzal sosincs baj, ha a
valaszték tal nagy - eb-
b6l a meggondolasbdl in-
dulhatott ki az amerikai
uditéitalos o6ridas, ami-
kor megalkotta a Coca-
Cola Freestyle elnevezé-
si vending automatéjat,
amely 100 kiilonb6z6 izd
italt kinal. A gépet egy-
elére kaliforniai és atlantai gyorséttermekben tesztelik, csatasorba allita-
sa az USA egész teriiletén allitdlag jov6 év elejére varhato.

[zesitett teakat, szénsavas iditGitalokat, dzsiszokat és asvanyvizeket tarolnak
a Coca-Cola Freestyle tartalyai, a vasarlok markak, kaloria- és koffeintarta-
lom alapjan valasztanak érint6képernyd segitségével. Az izeket varialni is le-
het, igy készithet6 a malnas kola, az szibarackos
Fanta, de olyan ,bator” kombinaciékat, mint példa-
ul a tea Sprite-tal, nem ,vallal” a gép.

A gép mikoddtetdit természetesen elektronikus
mérdeszkozok tajékoztatjak, mely alapanyagokat
kell gjratolteni, de regisztraljak a kevert italokat
is, hiszen igy komoly kutatasi koltségek nélkiil
tesztelhet6, mely izvariaciok forgalmazasaval ér-
demes a cégnek palackos vagy dobozos kiszere-
lésben is megprobalkoznia. =

E= Coca-Cola of a hundred flavours

There are never too many varieties - this could have been the starting point for the American
soft drink giant when they invented the Coca-Cola Freestyle vending machine, which offers 100
different soft drinks. At the moment, the machine is tested at fast food restaurants in California
and Atlanta and will be introduced all over the US at the beginning of next year, Flavoured teas,
carbonated soft drinks, juices and mineral waters are sold by Coca-Cola Freestyle, but the differ-
ent flavours can also be mixed. =
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I&I Sajdtos vacsoraélmény

Ember legyen a talpan, aki megmondja, miért allando kihivas minden
haland6 szamara a sOtétség, amit djra és ujra le kell gy6znie. Talan
ugyanez az erd készteti a vilagban a vakétterem-koncepciéval djra
és ujra probalkozé vallalkozokat és vendégeiket is. Utoljara juliusban
nyilt ilyen, méghozza Torontéban, O.NOIR’s néven, amelynek ,hiv6”
tulajdonosa a hely minden részletét autentikusan épittette meg. A pin-
cérek, akarcsak a zongorista, vakok. A latogatok az el6térben rendel-
hetnek, és itt kell kikapcsolniuk mobiltelefonjaikat és minden egyéb

. —=Délalé

Rossz id6kben nem szép do-
log az olvas6t emlékeztetni, ’g
de régen tényleg volt
olyan, hogy az /
emberek pul- '
toknal, stan-
dokon hosz-
szt sorokban
alltak a csapolt sorért!
Olyan helyzettel viszont felte-
hetéen a legtdbben a kdzelmultban is ta-
lalkozhattak, mondjuk egy nagyobb nyari
bulin, amikor jéforman kijézanodott a ven-
dég, mire az egyetlen csapnal neki kezd-
ték el tolteni a kovetkezé korsoét. Nohat,
ha abbdl indulunk ki, hogy minden adag
nem elfogyasztott ital ara a vendéglatos
pénztarcajabol hianyzik (és akkor a ven-
dégelégedettségrél még nem is szoéltunk),
mindenképpen jo Kkis ujitasnak tlinik az
amerikai Brew Innovations LLC harom-
és négycsoves soOrcsapja, amiket talaléan
Polipcsapoknak hivnak. Valaki feltalalta a
spanyolviaszt — hogy szomjasak ne marad-
junk! www.octopustap.com =

E= Beer comes pouring

There used to be a time when people had to queue for
beer on tap. Even today, often there is only one beer tap,
so the customer sobers up by the time he gets the next
pint and the bar owner also loses money with every pint
not sold. This is the reason why an American company,
Brew Innovations LLC invented the octopus tap, a multi-
spout beer tap that serves up to four beers at once! For
more information visit www.octopustap.com =

olyan eszkozt, ami vilagithat. Utana egymas vallara teszik a keziiket, és libasorban elindulnak a sotétségbe...
Sokan nem hisznek abban, hogy egy-egy érzékik kikapcsoldsa hatékonyabba teszi mas érzékszerveiket, mégis érdekesnek
tinik, hogyan érzékeliink izeket, ha nem latjuk, mit esziink, iszunk - sokan erre az impressziora kivancsiak, amikor a sotét-
ben vacsorazas mellett dontenek. Az emberek egy masik csoportja azért latogat el vakétterembe, hogy atélje a nemlatas ke-
serd élményét. Akarhogy is, az tizleti koncepcié nem tul gyakran valik be, am

Ei= A unique dining experience
It is rather curious why restaurateurs keep challenging
darkness. In July, another blind restaurant opened, now
in Toronto, the name of the place is O.NOIR. Waiters and
the piano player are blind; guests have to order in the
lobby and are asked to turn off their mobile phones or
anything else that projects light. Then they enter the res-
taurant to try how food tastes when they do not see it. In
Hungary Vak Elefént opened in 2002, but it did not work
for long; in our country a menu in written in Braille would
already be a great improvement.m

M1 (5} 2009, oktober

ezeken a helyeken a vendégek nem csak az ételekrdl, de egy id6 utan a vak
életm6d nehézségeirdl is kérdezgetik a pincéreket, vagyis kialakul valamiféle
szolidaris kozeg, ami késébb a lataskarosultak életét is konnyebbé teheti.

Nalunk 2002-ben nyilt meg a révid életi Vak Elefant, amely egy berlini tiz-
let mintajara késziilt. Feltehetéen ma sem sok laté tudja, hogyan irjak a
huslevest braille-ul, annal is inkabb, hogy egy keziinkon meg lehetne sza-
molni azoknak az éttermeknek a szamat, ahol vakirasos lapokat is tartanak
étlapjukban. Pedig ezek nem is lennének dragak, és elkészitésiikben a Ma-
gyar Vakok és Gyengénlatok Orszagos Szovetsége szivesen ad segitséget. m




=& Topdnkaautomata HamupipSkéknek

Az emberek hitsaganak — még a szebbik nemének is -
van hatara. Es ha egy rendkiviil latvanyos, 4m hajnalra
annal fijjdalmasabba valé magas sarku cip6t mar nem fel-
tétleniil kellene a labon tartani, a hdlgy nyilvan szivesen
veszitené el azt Hamupip6ke moédjara. Most mar erre is
van lehet6ség, legalabbis egyelére még csak Angliaban,
ahol egy, a gordiuszi csomét elvagd kreativ vallalkozés, a
Rollasoles, klubokban és szérakozoéhelyeken arusitja a ké-
nyelmes topankakat. Nem is akarmilyen médon: vending

&= Shoe vending machine for Cinderellas

There is a limit to the vanity of people. In England, a company called Rollasoles
sells comfortable shoes in bars and clubs. If stilettos torture a woman’s feet all
they needto dois to put GBP 5 (HUF 1,800) into the vending machine and choose
a comfy pair of shoes. Read more at www.rollasole.com. =

Zo6ldet demonstralnak

A nagy multicégek, amelyek a legjobb marketingesekkel, na
meg a legkreativabb (és legdragabb) reklamigynokségek-
kel dolgoznak, rendszerint joval messzebbre tekintve épi-
tik kommunikécids stratégidjukat, mint - a sokszor tulélési
gondokkal kiiszk6dd - vetélytarsaik. A McDonald’s példaul,
f6 csapasként nagy erdkkel kiizd azért, hogy bebizonyitsa,
termékeinek nemigen van szerepe az emberek elhizdsaban,
de arra is jut ereje, hogy bizonyitsa, tesz valamit kérnyeze-
te védelméért is.

Hogyan lehet mindezt ugy talalni, hogy kézben a ,21. sza-
zadisag” képét is sugarozza az Oridscég? Nos, 6k a kor-
nyezetbarat kozlekedésformak terén nyitottak egy ajtot a
vilagra.

Eszak-Karolina egy nyaron épiilt Gj McDonald’s egységé-
ben a parkol6ban ingyenes akkumulatortoltési lehetGséget
kinalnak az elektromos és hibrid autok szamara. Bar az

E= They demonstrate green

Multinational companies that work with the best marketing experts and the most
creative advertising agencies usually build long-term communication strategies.
For instance, McDonald's thrives to prove that the food they sell has nothing to do
with obesity, but they also have time for proving that they do something for the
environment. In a new McDonald's unit in North Carolina, they offer free battery
recharge for electric cars and hybrids. Now they plan to do the same in several
units in Sweden. In the North Carolina restaurant, everything is recycled or was
made according to the newest environmental standards. =

Leheletfinoman

ha lesz kedvence a francia csokiinhalator -

a Le Whif. FeltehetGen valahol inyencnek Kkell

lennie annak, aki szaméra a belélegzett csokoladé
helyettesiti a tablabol letort
szelet olvaddsanak élményét
a szajban. Mindenesetre na-
gyon eredeti termékrél van
sz0, és nem kizart, hogy
nemsokara sok helyen lesz
majd divatos el-elszivni egy

4 2
Nem tudni, elfogadjak-e majd placebdként a fo- &S &
gyokurazok, de a csokoladé-driilteknek alig- f‘f{é .
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formaban, azaz gépbdl, ahol a
fajos labu vendég vagy lovagja
ot font (kb. 1800 forint) ellené-
ben kivalaszthatja a kivant szint
és a megfelel6 méretet is. Még-
hozza szemreval6t, err6l barki
meggy6z6dhet a cég honlapjan —
www.rollasole.com . Az 6tlet mar most nagyon életképes-
nek latszik, mert a Rollasole még idén kiilfoldre is ki ki-
vanja terjeszteni e nyaron inditott vallalkozasat. =

(1)

val6szind, hogy egy féloras hamburgerezés nem biztosit
elég id6t egy személygépkocsi megfelelS feltoltéséhez, de
az mar biztos, hogy tervben van a lanc tébb svédorsza-
gi egységének felszerelése elektromos tolt6berendezések-
kel. Akarhogy is, e gépjarmtivek mind gyorsabb terjedése
magatdl értet6déen hozza magaval az igényt toéltéallo-
masok kialakitasara is. Es ha a szolgaltatast valaki ajan-
dékként kinalja, ezzel elnyerheti a kérnyezettudatos ven-
dégnek a pénzét és a ,szivét” egyarant.

A rend kedvéért tegyilk hozza, az Eszak-karolinai
McDonald’s egységnek nemcsak az aramtoltés az egyet-
len zold attrakcigja: minden, az étteremben hasznalt esz-
koéz vagy ujrafelhasznalt anyaghdl, vagy a legujabb kornye-
zetvédelmi elvarasok alapjan késziilt, a mosdok 6blitéi a
sziilkséges minimum mennyiségi vizet hasznaljak, a vilagi-
tas pedig a kinti fényviszonyoknak megfeleléen automati-
kusan alakul. =

»csointot”. Mondjuk egy édes csok el6tt? A Le Whif
szalja(!) 200 milligramm csokoladét tartalmaz,
ami korilbelil egy kal6riat jelent. Nem
kohogtet, hiszen a kis szerkezetben
1év6 részecskék meéretiilk miatt nem
érhetik el a tudét. Egy Kkis cs6nyi
csokoladé négy fujasra oszthat6, azaz
az élményt a ,falankabbak” négyszer is
megismételhetik. =

S
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E= Inhaled chocolate

Chocolate lovers will not be amused by the new French craze, Le Whif. You prob-
ably have to be more than a gourmet to enjoy inhaling chocolate instead of let-
ting it melt in your mouth. However, what about trying it before a kiss? One dose
of Le Whif contains 200 milligrams of chocolate that equals about one calorie. =
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Helytallni New Yorkban II.

Olah Roland, aki a Café Ertét vitte séfként itthon a legeslegjobbak kézé, julius-
tol Amerikaban prébal szerencsét. ,El6ttem a sorsszerti lehet6ség: zold kartyat
nyertem az USA-ba, és az utazds mellett dontéttem” — fogalmazott 6. Elményei-

rél folyamatosan beszamol lapunknak.

Megkezdtem az ideiglenes
palyafutasomat a ,csoki-
gyarban”. Eletemben el6-
szOr itt érzem ugy: nem
vagyok igazan a helyemen!
Péntekt6l vasarnapig rész-
munkaidében dolgozom, a
megélhetésért, olyan sok
dél-amerikai sraccal, hogy
egyszerre tanulom a spa-
nyolt az angollal. Azért a
bemutatkozaskor a tdbbsé-

szitsiik ol a fogyasztasok
alapjan a palyat, azaz ne
mindig a receptura szerin-
ti teljes mennyiséget csi-
naljuk csak azért, hogy
egy ideig ne kelljen va-
lamihez hozzanyulni, ha-
nem csak annyit, amennyi
sziikséges. Az alapanyago-
kat is agy rendeljiik, hogy
jobban porégjon az aru-
készlet.

gik arcar6l azt vettem le,
nagyjabol tudjadk Magyarorszagot hova
tenni. A dan pastry chéf gratulalt az
ételeimhez, amikor a Facebookon meg-
mutattam neki néhany ételfotomat.
Nem voltam soha nagy Amerika-barat,
de itt mar nem foglalkozom az ottho-
ni elGitéleteimmel. Els6 1épésnek na-
gyon j6 a mostani munkadm is, csak
mar nagyon vartam a tarsadalombizto-
sitasi szamomat, mert igy még a csek-
kek bevaltasa is egy vagyonba Kkeril.
Bridgeportra kellett érte mennem - hat
nem tlnt az USA legbiztonsagosabb
varosanak!

*
Tanulom a kézi pralinékészités rejtel-
meit (az ize tényleg nagyon rendben
van — a sajtéban is sokat foglalkoztak
vele), de a tanyérdesszertek készitésé-
nek feltehet6en késébb nagyobb hasz-
nat vehetem. Addig meg a hamburger
és az Oriaspalacsinta a ,kihivas”, igaz,
a hasznalt alapanyagokboél kiindulva
ezek nem ugyanazok az ételek, mint
nalunk. Elfogadtak a javaslatomat: ké-

*
Még mindig nem igazan latom az agy-
nevezett valsag hatésait. Tele vannak
az éttermek, és itt nem New Yorkrol
beszélek, hanem ennek a connecticu-
ti kisvarosnak az iizleteir6l. Hihetetlen
azt latni, hogy egy jobb étterem Kkinyit
délutan otkor teljes telthazzal, és legké-
s6bb 11-kor bezar. Arrél nem is akarok
beszélni, mennyit keres ezen a tulajdo-
nos meg az alkalmazottak. Es ehhez
képest még New York... alig varom a
kezdést! Még megérkezni is j6 oda: a
Grand Central Terminal olyan, mint a
filmeken. Nehéz felfogni, hogy itt va-
gyok a felhGkarcolok alatt.
*

Nem igazan tudom, milyen lesz a Café
Boulud aj konyhaja. Mar az atalakitas
el6tt ott toltétt napok is nagyon Kko-
molyak voltak. Nalam jéval fiatalab-
bak itt a sracok, nagyon segit6készek.
Nagyon j6 felszereléssel jonnek még a
probanapra is. Az én holmim is rend-
ben van, de még vasarolnom kell né-

2 2

hany dolgot. Az egyik nap az elGéte-

E= Facing the challenge in New York - part 2

From July Roland Oléh, formerly the chef of Café Erte, tries his luck in the USA. He regularly reports to our
magazine: ‘I have started my interim career in the "chocolate factory”. For the first time in my life, | feel out
of place a bit. | work part-time from Friday to Sunday with a bunch of South American guys. | showed photos
of my dishes to the Danish pastry chef on Facebook and he congratulated me. | can hardly wait for my social
security number, because without it even cashing a cheque costs a fortune. At the moment, | am learning to
make pralines manually (they are delicious, even newspaper articles praised them). | still do not see the effects
of recession, restaurants are full in this small town in Connecticut. A good restaurant opens at 5 o’clock in the
afternoon, completely full, and closes at 11. What would it be like in New York? | can hardly wait to get there!
The cooks at Café Boulud are much younger than | am and have really good equipment. The other day | worked
with a 21-year old girl who worked at Eleven Madison Park Restaurant for two years (that place just got 4 stars
from Frank Brunil). At Café Boulud, there are two teams working: one from 7 am till 5 pm, and the other starts at
1 pm. On my three trial days, | was in the second team, twice worked with the garnish chef and once prepared
cold starters. It seemed to me that the place was always full because of reservations made, the kitchen got a
list in advance which table would be occupied and when, and the chef was watching the tables on monitors.
One person was dealing with orders and drinks only. | got a leaflet with rules and kitchen regulations for cooks.
I hope my next report will be sent from Café Boulud's kitchen.” s

leket csindltam egy koriilbelill 21 éves
lannyal. O el6tte az Eleven Madison
Park Restaurantban dolgozott, amelyik
éppen a napokban kapott 4 csillagot
Frank Brunitél. Allitélag két év alatt
mar eleget tanult ott, most mast akar
tanulni. Na, lesz erre mindkettonknek
lehet6sége — az Gj étlapot a j6 nevd,
az utébbi 3 évben sok dijat begydjté
séf, Gavin Kaysen tervezi egy olyan te-
ammel, amelyben persze ott van maga
Boulud is.

*
A Café Bouludban este bévebb a
meni, mint délben. Két csapat dolgo-
zik: a délel6ttosok reggel 7-t61 délutan
5-ig, az esti csapat 1-kor kezd, 6k 3-ig
az alsé szinten 1év6 termel6konyhan
nyomjak. 3-kKor, amikor vége az ebéd-
nek, helyet cserélnek. En mindharom
prébanapomon 1-re mentem, kétszer
a husos palya koretes szakicsa mel-
1é osztottak be, egyszer meg a hideg
el6ételeket csindltam. Meg nem tud-
nadm mondani, melyik palyanak oril-
nék a legszivesebben — Ugy tiint, hogy
a bévités miatt kerestek embert, nem
valakinek a helyére — de nagyon tet-
szett, ahogy a serpeny6kkel dolgoznak,
a rengeteg vajjal. Végig hihetetlen por-
gés volt, de Kaysen elképeszté nyugod-
tan iranyitja a konyhajat.

*
Nekem ugy tiint, hogy mindegy, ebéd
vagy vacsora: mar a foglalasokkal
telthdz van. A konyha elére megkap-
ja, melyik asztalhoz mikor érkeznek,
a séf pedig kamerakon keresztiil latja
a vendégteret. A helyettesével egyiitt
talaljak ki és iranyitjdk az estét. A
rendelések a konyhaba székekre pon-
tosan lebontva jonnek, ki mit eszik
az asztalnal. Ugy lattam, kiilon em-
ber foglalkozik a rendelésfelvétellel és
az italokkal, de ebben a rendszerben
az ételes felszolgalok felesleges Kkér-
dések nélkiil is pontosan tudjak, mi
a helyzet.

*
Amikor jelentkeztem, még a felvételi
iroddban a kezembe adtak egy papirt,
hogy milyen szabalyok vonatkoznak
a szakacsokra — megjelenés, higiénia,
felszereltség, na meg a konyhai szaba-
lyok. Remélem, hogy a kovetkezé be-
szamolomat mar ebbdl a konyhabol fo-
gom kiildeni. =
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Az lzem 120 éves gydrtasi hagyomanyokkal rendelkezik.
Tamésiban 1889-ben Strausz Antal kezdett vaj és sajt
gydartdsédba. Az EU-csatlakozés idején, 2004-ben a cég
tulajdonosaia telephely bezarasa, illetve Kaposvarra kol-
toztetése mellett dontottek. Ezzel egyidejlileg hataroz-
ték ela CSB-System &gazatra szabott integralt véllalat-
irdnyitési rendszer bevezetését a tejizemben.

A vdllalati folyamatok raciondlis megvaldsitasa érdeké-
benacég andvekvd eredménnyel és drbevétellel egyditt
nem tudott és nem is akart lemondani egy hatékony
ERP-megoldasrol. Ezért logikusnak tlint a CSB-System
dgazatra szabott véllalatirdnyitési szoftver bevezeté-
se a Fino-Food Kft.-nél. A vélasztas azért esett a CSB-
Systemre, mert hazai és kilfoldi élelmiszeripari, tejipari,
gyartasiranyftasi tapasztalattal rendelkeznek s biztosi-
tottnak lattak a kétirany(, atldthaté nyomon kovetést.
Az Uj kaposvéri tejizemben 2006-ben kezddott meg
atermelés.

AFino-FoodKft. 100 szazalékos csaldditulajdonban van,
csalddivezetéssel. Egy kézben dsszpontosul a tejizem
és a tehenészet. Az lizem éves arbevétele 3,5 milliard
forint, a dolgozdi létszdm 120 6. A feldolgozasi kapaci-
t&s 100000 liter/nap. A termékportfolio: 65 szézalék friss
termékek (tej, kefir, tejfol), 30 sz&zalék félkemény sajtok,
mini trappista és magyar sajtkllonlegességek, 5 szaza-
&k 6mlesztett termékek ipari felhasznélasra.

2005. oktdberben a Fino-Food és a CSB-System egyutt-
miikodésének eredményeként kerdilt sor az els6 pro-
jektlépcsé megvaldsitédsara, azaz a beszerzési, a
raktargazdalkodasi, az értékesitési, valamint a pénz-
Ugyi-szamviteli modulok bevezetésére. A rendszerbe-
vezetés harom hénapot vett igénybe. A tesztiddsza-
kot kovet6en a Fino-Foodndl 2006. janudr 1-jétol éles
tzemben miikddik a CSB-System dgazatra szabott
ERP-szoftver. Hatékony médon tszervezésre kerult
az &rugazdélkodds: a beszerzés, a raktargazdélkodas,
az értékesités, valamint a pénziigy-szémvitel. A be-
szerzési folyamat a nyers-, a segéd- és az lizemi anya-
gok rendelésével kezdddik. Az drubeérkeztetés kereté-
benazeltarthatésagi ddtum termékcsoportonként ke-

rult rogzitésre, a leszallitott &ru a cimkenyomtatdssal
egyidejlileg kertil kdnyvelésre. A mennyiséget és a to-
meget online médon rogzitik a rendszerben, fgy azon-
nal megjelenik a raktarkészletben.

Agyértds megkezdése el6tt a szikséges alap-, segéd- és
csomagoléanyag-mennyiségek tUizemi adatrogzités ke-
retében keriilnek rogzitésre az anyagraktérakbél a ter-
mel6lzembe. A régzitett adatok kézétt szerepel a cikk-
szam, a mennyiség, az eltarthatdsagi datum és a tétel-
sz&m. A raktarkonyveléskor a rendszer automatikusan
bizonylatot nyomtat a részletes nyomon kdvetési ada-
tokkalegyutt.

2007-ben Ujabb modulok bevezetésére kerdilt sor a ka-
posvaritejlizemben. A termelési modul és tejelszdmola-
si modul 2007. junius 1-jével indult élesben. A hosszabb
tesztelési id6szakra azért volt sziikség, mert a véllalat
tulajdonosai alaposabban akarték tesztelni a gyartéasi
folyamatokat: az ,anyagfelhasznalds”, a ,melléktermé-
kek”, a,,normdaktolvalé eltérés kezelése”, a ,termék nyo-
mon kdvetése” stb. A véllalat vezetdi fontosnak tartot-
tak a termelésben dolgozokat alaposabban felkésziteni,
megtanitania szoftver kezelésére, mivel kordbban még
nem dolgoztak szamitégéppel.

Ebben a projektlépcstben kerilt bevezetésre a terme-
|ésirdnyitasi rendszer az émlesztben, tovdbba megva-
l6sult a tejelszdmolasi, labor- és minéségirdnyitési mo-
dul bevezetése is.

Az indulds el6tt - az integréltsag miatt - elére nem [&-
tott, vératlan események is torténtek. A tesztiddszak
alatt viszont egyértelm{en bebizonyosodott, hogy az
dgazatra szabott vallalatirdnyitési szoftver bevezeté-
se nagy precizitast és mas gondolkodasmdodot igényel
a felhaszndloktol. Példaul fokozottabban kell a bizony-
latok kezelését ellendrizni, viszont beigazolddott, hogy
arendszer - mivel minden mindennel 6sszefligg - meg-
neheziti a lopast, a csaldst.

A tejlizem a késztermékeket sajat jdrmUparkjdval na-
ponta szallitja a vev6khoz. A nagy kereskedelmi ldn-
cok - hiper-, szupermarketek, nagykereskeddk, allami
és koltségvetési szervek - igényeinek és elvarasainak
megfeleléen a vevBspecifikus bizonylatokat, szdmlakat
és széllitéleveleket, cimkéket, vonalkédokat is a rend-
szer késziti.

Tovabbi projektlépések:

A CSB-System dgazatra szabott ERP-megoldés kdvetke-
26 projektlépése a Fino-Food Kft.-néla 2009-es lizemfej-
lesztéshez kapcsoléddan az Uj készéruraktér cimkézé-
si és &rukiadasi folyamatanak tovabbfejlesztése. Osz-
télindul a gyartévonalak végénél az automatikus vo-
nalkédos termékjeldlés és a mobil eszkdzokkel torténd
komissionalas. (X)

Ei= Visible monitoring - without extra costs

Fino-Food Kft. uses CSB-System’s industry-specific software to control its business processes. The com-
pany’s manufacturing traditions go back as far as 120 years. In 1889, Antal Strausz started manufacturing
cheese and butter in Tamdsi. In 2004, the company relocated to Kaposvar. At the same time, they decided
to introduce CSB-System’s industry-specific software for integrated corporate management. Fino-Food Kft.
opted for CSB-System, because they have domestic and foreign, food and dairy production management ex-
periences, which would guarantee constant, two-way, visible monitoring. Production started at the new dairy
plant in Kaposvér in 2006. The company is owned and operated by the family. Annual sales revenue is HUF
3.5 billion and 120 employees work for the company. Processing capacity is 100,000 litre per day. In October
2005, Fino-Food and CSB-System implemented the first project phase, and after a test period, the industry-
specific ERP software controls procurement, stock management, sales and finances/accounting as of 1
January 2006. Further modules were introduced in 2007: the production module and the milk data-recording
module. During the test-period difficulties occurred and it became evident that the industry-specific corpo-
rate management software requires great care and a high level of precision from users. Fino-Food Kft. uses
its own fleet of vehicles to deliver its products to buyers. The new system prepares the buyer-specific docu-
ments as well. Next phase in the project: developing the labelling and product delivery process in 2009. =
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Egvéniséegek

=i Personalities

There are numerous professions which require a char-
acteristic personality and that of chef’s belongs to this
category. What makes the best stand out? =

Egy csomé foglalkozas létezik, aminek magas szintii gyakorldsdhoz igazi egyéniségnek kell lenni — ilyen a szakdcsszakma
is. De mit6l a legjobbak a legjobbnak tartottak? A vildgels6séget egymassal évek 6ta megosztd két étteremtulajdonos-séf,
Ferran Adria (elBulli) és Heston Blumenthal (The Fat Duck) nevét feltehetéen a magyar szakdcsok is kivétel nélkiil isme-
rik. Munkdssdgukat egyesek techno-konyhamiivészetnek nevezik, mdsok csak Oriilt tudésként aposztrofaljak 6ket. Mi lehet
benniik, amivel az abszoliit csticsra jutottak — mindketten jéformdn a semmibél indulva? E kérdéssel a hazai szaksajto is
sokat foglalkozik. Az a kérdéses plusz bizonydra egyéniségiiknek azokban a rétegeiben keresendd, amely a gasztronémid-

tol fliggetleniil is vonzévd tenné Gket (na meg lizleti érzékiikben).

V4 7
A tréfas
Heston Blumenthalnak
minden fotdjan ott 1at-
szik a vidamsag a sze-
me sarkdban. Mikdzben
- ~A tokéletesség keresé-
se” cimen jelenik meg konyve (és annak folytatasai), egy mel-
bourne-i fiiggetlen Gjsagirénak elmondta, imad otthon déner
kebabot vagy valamilyen szupermarketbdl vasarolt miianyagdo-
bozbdl rakkoktélt enni a fiaval.
,Iréfal?” — tette fel a kérdést a zsurnaliszta, amikor majusban a Mel-
bourne Food and Wine Festivalon egy jotékonysagi esten egy kup
formajua, o6riasi, imbolygé zo6ld abszint-kocsonyat tett a celebek aszta-
lara; a zselé belulrél vilagitott, folyamatos remegését pedig 4 darab
vibrator(!) biztositotta. (Aki nem hiszi, jarjon utdna a YouTube-on!)
»Szeretem, amit csinalok - valaszolta a sztarséf. - Ugy gondolom,
nem az a lényeg, hogy a vendéglében az étel milyen, vagy milyen
lehetne; a legfontosabb, hogy az étkezés élvezetet adjon.”
A mindig fess, borotvalt fej, rendkiviil intellektualis kiils6t kol-
csonzd szemiiveget és keményitett galléru szakacskabatot viseld
Blumenthal a képernyén legtobbszor a komoly kutaté benyoma-
sat kelti. Laboratériuméban folytonosan azt kutatja, miért olyan
az étel, amilyen. Mégis, mintha egész munkassagaval egy Kki-
csit a sznob étteremjardk orra ala akarna borsot torni. Nemcsak
szalonnas tojasbol készit vilaghires fagylaltot (ez a fogas kozel
masfél évtizede van a The Fat Duck étlapjan — ugy kérik téle
a vendégek, mint Mick Jaggert6l koncerten a Get No-t), de az
Alice Csodaorszagban karamellds-pulykas-tejsodés-vajaspiritosos-
cseresznyelepényes csodaitalat is elkészitette. Az éttermében fel-
szolgalt ételei modern mivészi installacikra hasonlitanak. Ten-
ger gyumolcsébll készult fogasa példaul tengeri tajképeket
formaz, hozza a vendég iPod-on, fejhallgatéval kapja a tenger
csobogasét. Es mindezt olyan mindségben és izekkel, amelyhez
3 Michelin-csillag jar. Hat akkor most tréfal vagy nem?
Az lizletember: Blumenthal konyveket publikdl, két tévésorozata
megy a BBC-n, és most irt ald szerzédést egy harmadikra egy
mdsik csatorndn, emellett a londoni Mandarin Oriental luxus-
szdlloda tulajdonosaival nydron dllapodott meg arrél, 2010-ben
ott nyitja meg mdsodik éttermét. m

E= The funny guy

Heston Blumenthal's eyes are happy on every photo. He published a book titled “In
Search of Perfection”, but admitted eating kebabs or shrimp cocktail from the super-
market at home with his son. He is always elegant, he shaves his head and wears glasses
which make him look like an intellectual. On the TV screen, he appears to be a scientist
who works in his laboratory to find out more about food. Still, his work seems to aim at
mocking snobbish restaurant-goers. For instance, his bacon and egg ice cream has been
a constant favourite at The Fat Duck. The dishes he serves are like modern art installa-
tions, but they are so delicious that his restaurant holds three Michelin stars.m
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Az érzéki
Ko6zhely ma mar a nagy szaka-
csokat miivésznek nevezni, de
amikor egy mivészetkritikus
teszi ezt, akkor érdemes keres-
ni a miértet. Jerry Saltz, a New
York Magazine djsagiréja vélet-
leniil keriilt el Ferran Adria ét-
termébe, olyan mivészek tar-
sasagaban, akiknek feltehet6en
nem Kellett kivarniuk az elBullinal szokasos par évet,
hogy asztalt kapjanak. Saltz, aki el6tte nem is hallott
Adriaroél, Picasséhoz hasonlitotta a mestert, nemcsak
termetében, felépitésében, de a mindkettejiikre jellem-
z6 vad, sotét szemeket és a tapinthaté szexualis izzast
is kihangsulyozta. Figyelve Adriat, és végigkostolva egy
32 fogasos, minden érzékszervre haté meniit, a megle-
p6-meghokkentd fogasokat, igy fogalmazott: ,Most mar
értem, miért nincsenek a zenéhez és a matematikahoz
hasonléan a gasztronémiaban is 10 éves csodagyere-
kek - ahhoz, hogy valaki igy f6zz6n, annak nemcsak
az életet és a halalt kell ismernie, de a szerelmet és az
érzékiséget is! Elmeriilhetiink mindenféle miivészetben,
de ilyen mélyen csak az étel mivészetében lehet.”
Am egy érzéki zsenib6l nem lesz még mesterszakacs,
legalabbis Adria szerint nem — 6 ugy véli, minden az
alapok ismeretére épiil. Az Unnepelt séf a New York-i
vendégeknek a menii utdn egy halakbdl és a tenger
gyumolcseibdl 4ll6 hagyomanyos, a jelenlév6k szerint
egyediilall vacsoraval kedveskedett, hozzatéve: ha ezt
nem tudndm megcsinalni, akkor az sem létezne, amit
ma az elBulli kinal.
Az lizletember: Adria sajat kiadéja adja ki kényveit,
2004-ben gyorsétteremlancot alapitott Fast Good néven,
termékeket tervez vilagmdrkdknak, sajat készitménye-
it, mdarkatermékeit forgalmazza - izesitett olivaolajokat,
konyhai munkaruhadt, evéeszkozt —, nem véletleniil ne-
vezik a szakdcsszakma David Beckhamjének. m

-

- -'/-‘ r’ 1

== The sensual man

It is a commonplace that great chefs are called artists, but it does not hap-
pen often that an art critique compares one to Picasso. Actually, this is what
Jerry Saltz from New York Magazine did, who happened to eat at E(Bulli (un-
like ordinary people, he probably did not have to wait for years to reserve a
table) and said that Adria was not only of the same stature as Picasso, but
his dark eyes revealed the same intense sexuality as well. Saltz tasted the
complete 32-course menu and was mesmerised by it. The celebrated chef
runs his own publishing company and started a fast food chain in 2004, called
Fast Good. By the way, he is also called the David Beckham of chefs. =




Helyben topog
a kereset

A legalabb 6tf6és vallalkozasoknadl és a
koltségvetési intézményeknél a szam-
viteli nyilvantartasok alapjan jelentett
bruttd atlagkeresetek 2009 elsd hat ho-
napjaban 1,3 szazalékkal, a nett6 at-
lagkeresetek egy szazalékkal haladtak
meg az egy évvel korabbit.

A KSH gyorsjelentésébdl kiolvashato,
hogy a redlkereset (a fogyasztoiar-
index 3,3 szdzalékos novekedése
mellett) 2,2 szdzalékkal maradt el
az el6z6 évitol.

A versenyszféraban 0,4 szdzalék-
kal emelkedett; a koltségvetési
szféraban (dontben a 13. havi jut-
tatas kifizetési szabdlyainak val-
tozdsa miatt) 8,4 szdzalékkal csok-
kent a realkereset az el6z6 év azo-
nos id6északahoz viszonyitva. Az al-
kalmazdsban allok 1étszama 2009.
januar—juniusban atlagosan 2 mil-
li6 667 ezer volt; 2009. januar-ju-
niusban a koltségvetési szféraban
731 ezren, a versenyszféraban mint-
egy egymillié 848 ezren 4alltak al-
kalmazdasban, 4,1 szazalékkal keve-
sebben, mint egy éve.

A teljes munkaidében alkalmazas-
ban allok atlagos brutto keresete a
vizsgalt idészakban 198 200 forint
volt, ezen beliil a vallalkozasoknal
dolgozdéké 197 000 forintot, a kolt-
ségvetési szervezeteknél alkalma-
zasban alléké 204 100 forintot ért
el. Nemzetgazdasagi szinten a brut-
té keresetek 1,3 szdzalékkal halad-
tak meg az el6z6 év januar—juniu-
sat. Ezen beliil a versenyszféraban
4,9 szazalékkal novekedtek az at-
lagkeresetek, a koltségvetés teriile-
tén pedig a 13. havi illetmény kifi-
zetési szabdlyainak vdltozasa miatt
7,0 szazalékkal maradtak el az el6-
20 évitol. m

E=Wages are stagnating

At enterprises with a minimum of five employees
and at budgetary institutions, gross average wages
improved by 1.3 percent and net average wages in-
creased by 1 percent in the first six months of 2009,
compared to the same period last year. KSH's report
indicates that real wages were 2.2 percent lower
than last year (up by 0.4 percent in the competitive
sector and down by 8.4 percent in the public sec-
tor). Average gross wage was HUF 198,200 (those
working for enterprises earned HUF 197,000, while
employees at budgetary institutions took home HUF
204,100). =
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Csokkeno termelés, nyomott arak

z Agrargazda-
sagi Kutaté In-
tézet (AKI) fo-
lyamatosan nyomon ko-
veti, és a rendszeres ki-
advanyaiban kozreadja
a vilag baromfi- és ker-

Dr. Udovecz

friss grillcsirke ara 4 szdzalékkal, a csirke-
mellé pedig 6 szdzalékkal csokkent. A nyar
nem hozott véaltozast a pulykahdsok iranti
keresletben. Augusztusban az el6z6 évinél
18 szazalékkal kevesebb pulykat vasaroltak
meg, a tavalyindl 6 szdzalékkal kevesebbért.

Belfoldon 14 szazalékkal visszaesett a puly-

Gabor tészetitermék-piacainak = kahusok értékesitése, a pulykamellfilé dra
Eﬂélgazgat" tendencidit. AKSHésaz = 5 szdzalékkal csokkent. A feldolgozok és

AKI Piaci és Arinforma-
ci6s Rendszer (PAIR) adataibdl még a révid
tavu kiskereskedelmi tizleti dontések el6tt
is érdemes pontosan tajékozodni.

A legutdbbi piaci jelentésiikb6l kideriil,
hogy folytatédtak a nyar elején tapasz-
talt tendencidk. A fogyasztas csokkené-
se kozvetleniil érezteti hatasat a feldolgo-
zOkban és az tizletekben. A csokkend va-
sarlokedv miatt kevesebb hust rendelnek
a kereskeddk, s az arak is nyomottak.

Augusztusban az el6z6 évinél harom szaza-
lékkal kevesebb vagdcsirkét vasaroltak a fel-
dolgozdk, s ezért 6 szazalékkal kevesebbet
fizettek. A csirkehuisok belfoldi értékesitése
négy szazalékkal csokkent. A vezértermé-
kek koziil egyediil a csirkecomb feldolgoz6i
értékesitési ara emelkedett 5 szazalékkal, a

keresked6k szamara valamit visszahozott
a veszteségbdl, hogy augusztusban az alsé
combért 27 szazalékkal, a felsé combért pe-
dig 20 szazalékkal kértek tobbet, mint 2008
augusztusaban.

A vagémarha kiléonkénti 496 forintos atlag-
ara augusztusban 7 szdzalékkal maradt el
az el§z6 havitol.

A hazai termelésbdl szarmaz6 vagosertés
termel6i aranak nyaron tapasztalt csok-
kenése augusztusban megallt.

A nyerstej hazai termeldi atlagara juli-
usban mar nem érte el a literenkénti 55
forintot, ami az el6z6 honaphoz képest
egy szazalékos csokkenést jelent. Viszont
idén juliusban emelkedett el6szor, igaz,
csak fél szazalékkal, a tejtermékek feldol-
g0z0i értékesitési dra. =

B Decreasing production, subdued prices

The Agricultural Economics Research Institute (AKI) continuously monitors and publishes world trends in poultry
and fruit/vegetable products. Their last report reveals that shrinking consumption directly affects the process-
ing industry and shops. People buy les meat, consequently retailers order less and prices are subdued. In Au-
gust, domestic poultry sales were down by 4 percent. Turkey consumption decreased by 18 percent compared
to last year, at prices lower by 6 percent. Domestic turkey meat sales fell by 14 percent. Compared to August
2008, slaughter beef prices were down by 7 percent at HUF 496 per kilogram. The average domestic producer
price of raw milk was below HUF 55 per litre.m

A vagobsertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Unid orszagaiban
(,E” minGségi kategoria), Ft/kg, hasitott hideg suly**

Orszagok 2008. 2009. 2009. 35. hét/ 2009. 35. hét/
34.hét 35.hét 34.hét 35.hét 2008.35.hét % 2009.34.hét %
Belgium 386 387 397 391 101,01 98,42
Bulgéria 412 413 480 470 113,76 97,99
Csehorszag 426 428 445 441 103,24 99,17
Dénia 335 348 360 353 101,47 98,09
Németorszag 435 438 439 429 97,93 97,88
Esztorszag 393 395 425 416 105,23 97,78
Gorogorszag 501 502 488 486 96,73 99,56
Spanyolorszag 404 406 434 420 103,30 96,85
Franciaorszag 379 380 375 368 96,76 98,08
frorszag 382 383 369 362 94,66 98,26
Olaszorszag 442 433 453 461 106,52 101,65
Ciprus 401 401 408 357 88,96 87,55
Lettorszag 451 443 470 448 101,22 95,43
Litvania 445 446 417 443 99,49 106,33
Luxemburg 436 438 432 433 98,87 100,17
Magyarorszag 437 433 425 430 99,14 101,04
Mélta 379 379 498 488 128,76 98,08
Hollandia 388 388 395 387 99,75 98,05
Ausztria 416 417 417 409 98,08 98,26
Lengyelorszag 424 425 436 430 101,29 98,82
Portugélia 417 418 457 443 106,00 96,91
Roméania 463 467 458 451 96,47 98,43
Szlovénia 404 405 413 407 100,44 98,48
Szlovakia 446 448 449 438 97,67 97,54
Finnorszag 344 353 393 387 109,73 98,33
Svédorszag 398 398 411 412 103,56 100,34
Egyesiilt Kiralysag 399 394 471 453 115,01 96,29
EU 408 410 421 414 100,91 98,19

*Az dr tartalmazza a sz4llitasi koltséget is. ** Atszdmitva az MNB hivatalos kézépdrfolyaman. Forrds: EU Bizottsdg, AKI
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Oldédé pesszimizmus

Biré Péter
kutatasvezet6

A GKI Gazdasagkutato Zrt.-nek az Erste Bank
egyuttmikodésével készllt elérejelzése szerint a
magyar gazdasag teljesitmeényének visszaesése
valdszinlileg most nyaron érte el mélypontjat. A
kUls® egyensUly latvanyosan javul, a belst pedig

GKI megfelel a nemzetkdzi kdvetelmeényeknek.

nyari adatok a vildggazdasag-
Aban és Magyarorszagon is a ko-

rabbinal valamivel kevésbé rossz
gazdasdagi helyzetre utalnak. Vildgszer-
te — igy Magyarorszagon is — jellemz6-
en emelkednek a konjunktdra- és tdzs-
deindexek, er6sodik a befekteték kocka-
zatvallalasi hajlanddsaga. Ez a reédlfolya-
matok viszonylagos javulasat vetiti elére.
Ugyanakkor ennek mértéke és tartdssa-
ga nagyon bizonytalan. Még nem lathato,
hogy a megindult készletfeltoltésnek ko-
szonhetd, illetve sok orszagban koltség-
vetési forrasokkal megtamogatott keres-
let (példaul roncsprémiummal serkentett
autoértékesités) nem fullad-e ki, illetve
mennyire indit be 6ngerjeszté noveke-
dési folyamatokat. 2010-ben az EU-ban
éves atlagban még visszaesés varhato.
Bar Magyarorszagon a II. negyedévi GDP
a vartnal is nagyobb mértékben, 7,6 sza-
zalékkal mérsékl6dott, juniusban az ipar-
ban és a kivitelben mar csokkent a vissza-
esés liteme, az épitGiparban pedig egye-
nesen novekedést regisztraltak. A ko-
rabbinal kisebb volt a kiskereskedelmi
forgalom csokkenése is, ez azonban fel-
tehet6leg a juliusi afaemelés miatt eldre-
hozott vasarlasoknak volt a kvetkezmé-

nye. A tavaszi csicshoz képest kisebb lett
amunkanélkiiliségi rata is, bar ez alapve-
téen szezonalitdssal, a nyari idénymun-
kakkal magyarazhatd, raadasul a leg-
utolsé adat némi romldsrdl tanuskodik.
A pesszimizmus oldodasat jelzi, hogy a
nagy visszaesés utan negyedik honapja
enyhén javul a GKI konjunkturaindexe.
Az egész vilagban javuld befektet6i han-
gulat mellett a Magyarorszag irant no-
vekvd bizalom tiikr6z6dik a juliusi eu-
rokotvény-kibocsatas sikerében, a juliu-
si, majd augusztusi kamatvagast koveto-
en is viszonylag erds forintban.

A kiilkereskedelmi egyensuly az I. fél-
évben hatalmas, 2,1 milliard eurés ak-
tivumot mutat. Ez a behozatalnal sok-
kal kevésbé visszaes6 kivitel kovetkezmé-

E= Dwindling pessimism

nye. Az dllamhaztartas GDP-hez viszo-
nyitott hidnya varhatéan a kormany altal
megcélzott, a nemzetkozi szervezetekkel
egyeztetett 3,8 szazalék koriil lesz.
Jaliusban az inflacio a janiusi 3,7 szaza-
lékrol az adéemelések hatasara 5,1 sza-
zalékra emelkedett, ez azonban egyel6-
re kisebb a vartnal. A fogyasztéi energia-
arak 6szi csokkentését is figyelembe véve
éves atlagban 4,7 szdzalékos, az év végén
6,5 szazalék koriili inflacié varhatd, amit
2010 masodik felében varhatéan markdans
csokkenés kovet.

Az1. félévben a versenyszektorban mint-
egy 5 szazalékkal emelkedett, a koltség-
vetésiben 7 szazalékkal cs6kkent a brut-
té atlagkereset. (Az el6bbi mértékében
szerepe volt annak, hogy az alacsonyabb
jovedelmi fizikai dolgozok részaranya
— mivel az elbocsatasok elsésorban Gket
érintették — mérséklé6dott, ami emeli az
atlagot.) A nemzetgazdasag egészében a
kimutatott realkereset az I. félévben 2,2
szazalékkal maradt el a tavalyitdl.

2009 végéig tovabbi kamatvagasok valo-
szintiek, az alapkamat az augusztus végi
8 szazalékrol december végére 7 szaza-
1ék koriili szintre csokkenhet. 2009 ma-
sodik felében 270, éves atlagban 280 fo-
rint koriili eurédrfolyam varhato, az arfo-
lyam-ingadozas a masodik félévben csil-
lapodik. =

According to predictions by GKI, made in cooperation with Erste Bank, the Hungarian economy’s performance
probably reached its nadir this summer. External balance is radically improving, while internal balance meets
international requirements. Summer data on world economy and Hungary indicate increasing business cycle
and stock price indexes, and investors are more willing to take risks. Although the GDP reduced by 7.6 percent
in the second quarter in Hungary, industry and export showed signs of the decrease slowing down in June. Retail
sales also diminished less than expected and the unemployment rate improved a bit. Investment confidence
toward Hungary is on the increase, this is reflected by the Forint remaining relatively strong after interest rate
cuts in both July and August. Foreign trade balance in the first six months was positive, by EUR 2.1 billion;
budget deficit is going to be around 3.8 percent of the GDP. Inflation was up from 3.7 percent in June to 5.1
percent in July. In the first six months, gross average wages improved by 5 percent in the competitive sector;
in the budgetary sector they were reduced by 7 percent. Real wages were 2.2 percent lower in the first half of

the year than a year before. m

A GKI Gazdasagkutaté Zrt. prognézisa a magyar nemzetgazdasag 2009. évi folyamatairdl

2006. 2007. 2008. 2009. 2009.
januar-junius  (eldrejelzés)

A GDP volumenindexe (%) 104,1 101,2 100,6 92,8 93,5
Az ipari termelés indexe (6sszehasonlité aron, %) 110,1 108,1 98,9 775 82
Nemzetgazdasdagi beruhdzasok indexe (6sszehasonlité aron, %) 93,8 1015 97,0 94,0 92
Az épitési-szerelési tevékenység indexe (6sszehasonlité &ron, %) 98,4 85,9 949 98,1 93
A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 1044 97,0 98,2 96,8 95
A kivitel valtozdsanak indexe (folyd &ron, euréban, %) 116,6 1157 105,6 74,4 86
A behozatal valtozasénak indexe (foly6 aron, euréban, %) 1139 1119 1056 69,5 82
A kiilkereskedelmi mérleg egyenlege (milliard eurd) -2,4 -0,1 -0,2 2,1 35
A folyo fizetési és tékemérleg egyiittes egyenlege (milliard eurd) -6,2 -5,4 -7.8 0,3* -2,0
Az eurd atlagos arfolyama (forint) 264,3 251,3 251,2 287,5** 280
Az dllamhéztartés hianya 2034 1291 907,1 815,8** 960
(pénzforgalmi szemléletben, helyi 6nkormanyzatok nélkiil, milliard forint)
A brutté atlagkereset indexe 1081 108,2 107,5 101,3 102,4
Fogyasztéi arindex 1039 108,0 106,1 103,6** 104,7
Fogyaszt6i arindex az idoszak végén (el6z6 év azonos hénap = 100) 106,5 107,4 103,5 105,1** 106,5
Munkanélkiliségi rata az id6szak végén (%) 7.5 7.7 8,0 g,7%** 10,5

*2009. |. negyedév « ** 2009. I-VII. hd « *** 200g. V-VII. hd

A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM
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Szupermarket-erosodést hozott az elso félév

o

A hazai kiskereskedelem helyzetér6l a
GfK Hungaria 4ltal készitett els6 féléves
jelentés szerint a haztartdsok jelentd-
sen kisebb mennyiséget vasaroltak az el-
mult félévben az el6z6 év els6 félévéhez
képest, ezért a napi fogyasztasi cikkek
piacanak nominalértéke is elmaradt a
tavalyi hasonlé id6szaktdl, mégpedig 1
szazalékkal.

A tavalyi évhez hasonléan idén is a szu-
permarket csatorna érte el alegnagyobb
novekedést, amely mogott elsdsorban a
csatorna expanzioja all. A vasarléi hatd-
kore kozel 7 szazalékkal volt magasabb,
mint 2008 els6 félévében, részben az gj
boltnyitasoknak, valamint a Plus disz-
kontlanc tagjainak Spar szupermarke-
tekké torténé atalakitasanak koszon-

Ei= Supermarkets recuperate in the first six months

A report by GfK Hungdria on retail in Hungary in the first half of the year reveals that households bought
significantly less in volume. The supermarket channel expanded healthily, it reached 7 percent more con-
sumers than in the same period in 2008, partly due to Spar buying Plus discount stores and turning them into
supermarkets. General value of the average shopping diminished by 2 percent. =

hetéen. Emellett elmondhat6, hogy az
élményszer(i nagybevasarlasok aranya
visszaesett, és ez a tendencia kedvez a
csatornanak. Szupermarketben 2009 el-
s6 félévében az el6z6 év hasonld id6sza-
kahoz képest 7 szazalékkal gyakrabban
vasaroltak a haztartasok, am egy-egy
vasarlas atlagos értéke 2 szazalékkal volt
alacsonyabb, mint tavaly ilyenkor.

A diszkont csatorna forgalmat alapve-
téen befolyasolta az egyik kereskedel-
mi lanc megsztinése miatt mas csator-
nakba irdnyuld vasarléer6é-atcsopor-
tosulas.

Mashogy spérolnak a magyarok, mint a vilag

Mig az Egyesiilt Allamokban és Eur6pa-
ban a fogyasztok inkabb sporolnak és az
olcsobb termékeket keresik a gazdasagi
valsag hatdsara, addig a magyarok keve-
sebbet vasarolnak a megszokott napi fo-
gyasztasi cikkekbdl — allapitja meg a The
Boston Consulting Group és a GfK Hun-
garia kozos elemzése, amely tobbek ko-
zott a vilag és a magyar fogyasztok szo-
kasainak kiilonbségeire is ravilagit.

Mind a BCG, mind a GfK Hungaria adatai
meger6sitik, hogy mostanaban a fogyasz-
tok sokkal inkabb sajat magukkal, illetve
sajat csaladjukkal foglalkoznak. Ugyan
eltéré6 mértékben, de hazankban is meg-
figyelhet6 az alabbi, a vilag szamos orsza-
gaban is érvényes 4 fogyasztoi trend: a be-
gubozas, az 6nellatas, az otthoniilés, tehat

az tidiilésekr6l vald lemondds, valamint a
nok feler6sodo szerepe a vasarlasokban.

— A begubdzas alatt azt értjik, hogy az
emberek otthonuk kozelében keresik
a biztonsagot — jellemezte a vilagtren-
deket Juhasz Laszld, a BCG tigyvezetd
igazgatdja. Mindezt alatdmasztjak a GfK
Hungaria adatai, miszerint az elmult két
évben a magyar élelmiszereket el6ny-
ben részesit6k aranya 64-r6l 68 szaza-
lékra emelkedett, amely alatt akar egy-

fajta lokalizacios valaszt is érthetiink a
globalizacids valtozasokra.

— Mind a vilag mas orszagaiban, mind
itthon az emberek egyre inkabb hajla-
mosak arra, hogy 6nmaguk allitsanak
el6 termékeket, vagy végezzenek el fel-
adatokat, ahelyett, hogy megvasarolna-
nak bizonyos termékeket, vagy igénybe
vennének bizonyos szolgaltatasokat —
allapitotta meg Kozak Akos, a GfK Hun-
gdria igazgatdja.

B Hungarians economise differently than the rest of the world

While in the United States and Europe consumers try hard to save money by looking for cheaper products,
Hungarians buy less of the same daily consumer goods, according to a joint analysis by The Boston Consult-
ing Group and GfK Hungdria. Four trends prevail these days: reclusion, self-supporting, staying at home (not
going on holiday) and the increasing role of women in purchases. According to BCG's managing director,
L&szl6 Juhdsz, the proportion of those who prefer Hungarian food products rose from 64 to 68 percent in the
past two years. Akos Kozak, director of GfK Hungéria, added that people buy fewer services as well. =

Eurépaban mindenutt
visszafogjak a vasarlast

Az Eurostat gyorsbecslése szerint — a
naptarhatastol megtisztitott adatok
alapjan — 2009 jiniusaban folytatd-
dott a kiskereskedelmi forgalom volu-
menének csokkenése. Ennek mértéke
az Eurdpai Uni6 27 tagallamdban at-
lagosan 1,7 szdzalék, az eur6zéna or-
szagaiban 2,4 szdzalék volt az el6z6 év

azonos honapjahoz képest. Az elérhetd
adatok szerint novekedést csak Ausztri-
aban, Nagy-Britannidban, Svédorszag-
ban és Lengyelorszagban mértek; a tob-
bi eurdpai uniés tagallamban csokken-
tek a kiskereskedelmi eladasok. A leg-
nagyobb visszaesés Lettorszdgban és
Litvdniaban volt.=

Ei= Retail volume sales decrease all over Europe

According to an estimate by Eurostat, in June 2009 retail sales continued to shrink in terms of volume: in the
EU-27 by 1.7 percent, in the Euro zone by 2.4 percent, compared to the same period in the previous year. The
biggest setbacks were measured in Latvia and Lithuania. =

2009, oktooer BIEDIE
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A magyar lancokban jelentdsen
kisebb az import aranya

A mezbgazdasag és az élelmiszeripar jovije a magyar fogyasztok dontésén mulik: azon, hogy
hazait vagy kulfoldit vasarolnak-e - llapitottak meg az Agrar-Eurdpa Tanacsado Kft. és a Kopint-
Tarki Zrt. kutatoi az élelmiszer-gazdasag torténéseit taglald Agrarmonitor legfrissebb, idel nyari

kotetének bemutatojan.

ontos valtozast jelez a fogyasz-
Ft(’)i piacon, hogy egyre tobben
keresik a hazait a boltokban, de
még nem annyian, hogy ettdl a magyar
élelmiszergyartas helyzete latvanyosan
javulna. Ezzel egyitt az idén tizedével
csokken a mezdgazdasagi termelés. A
piackutatok felmérései szerint annyi-
ban javult a helyzet, hogy a vélaszta-
si szempontok fontossagi sorrendjében
a mindséget és az drat mar szorosan
koveti a magyar termék szdrmazasa.
Ezenkiviil sok jorél nem tudtak besza-
molni: a belf6ldi élelmiszerpiac harma-
dik éve tart6 zsugorodasa az év elsé felé-
ben sem allt meg, s6t némileg — 2,6 szaza-
lékkal — fel is gyorsult az el6z6 év hasonlo
id6északahoz viszonyitva.
Az élelmiszer-gazdasag alapjat jelen-
t6 mezbgazdasagi termelés kilatasai az
utobbi honapok viszonylag kedvez6 id6-
jardsa miatt kissé javultak. A tavalyi,
csaknem rekordév utan 2009 igy atlagos
mezdgazdasagi év lehet.

Belfdldi visszaesés,
exportnovekedés

A kaldszos gabona termése negyedével
marad el a tavalyitdl. Repcébdl 14 sza-
zalékkal termett kevesebb. A kukorica-
nal 15-20 szazalékos lehet a visszaesés. A
napraforgd megkozelitheti a tavalyi szin-
tet, a zoldség és a gyiimolcs talan meg
is haladhatja azt. A tejtermelés és a ser-
téstartas 10 szazalékkal eshet vissza, a
baromfitartas szinten maradhat. Az el-
sO félévben a tejfelvasarlas 10 szazalék-
kal csokkent. A sertésdllomany junius-
ban 14 szdzalékkal maradt el az egy év-
vel korabbitdl.

A mezégazdasagi termelés visszaesése
idén 8-10 szazalékos lehet. Az dgazati
hozzaadott érték 10-15 szazalékkal ma-
rad el a tavalyitdl.

A belfoldi élelmiszerpiac harmadik esz-
tendeje tart6 zsugoroddsa az utébbi hé-

napokban kissé gyorsult: a visszaesés az
els6 félévben 2,6 szazalékos volt. (A teljes
élelmiszer-kiskereskedelemben 3,2 sza-
zalékos.)

Az élelmiszeripar lejtmenete folytatodott,
bar a cs6kkenés titeme mérséklédott: a
termelés az els6 félévben 2,2 szdazalékkal
esett vissza. A belfoldi eladdsok 3,3 sza-
zalékkal cs6kkentek, az export 4,4 szdza-
lékkal emelkedett. Novekedést csak az el-
sOdleges husfeldolgozas és a malomipar
mutat. Drasztikus a visszaesés ugyan-
akkor a hus- és baromfihts-készitmény
gyartasaban (-16,5 szazalék), a soripar-
ban (-20,5 szdzalék) és mindenekel6tt a
dohanyiparban (-59,8 szazalék).

Az élelmiszerlanc gyengeségei

Az év els6 ot honapjaban az élelmiszer-
export értéke eurdban 8,1 szazalékkal,
az importé 9,5 szdzalékkal esett vissza.
Nagymértékben nétt az olajos magvak
kivitele, mikozben a tejtermékeké vissza-
esett. Az import szerkezete alaposan at-
rendezddott: a tavalyinal lényegesen ki-
sebb volt a gyiimolcs és zoldség, az allati
takarmany, a gabona és a gabonakészit-
mények, a tejtermékek, a kavé, tea és fu-
szerek importjanak értéke. Novekedett
viszont a hus- és hiskészitmény-beho-
zatal. A cserearanyok kedvezétleniil ala-
kulnak: az arak visszarendez8désével az
importarak 11,2 szazalékkal emelkedtek,

az exportdrak 2,9 szazalékkal csokken-
tek. A kiviteli tobblet csaknem ponto-
san megegyezik a tavalyival.
Az import szerkezetének vizsgalata ra-
mutat a hazai élelmiszerlanc hidnyossa-
gaira. Mikozben f6ként alapanyagot ex-
portélunk, addig magas feldolgozottsagu
termékekbdl egyre tobbet hozunk be. Az
importadatok tovabbi elemzésével meg-
allapithato az is, hogy a régios szinten
gondolkod6 multinacionalis cégek a szd-
mukra legkedvez3bb feltételeket nyuj-
t6 helyre — tobbnyire hatarainkon tdlra
— viszik az ismert hazai markak, mint a
Sport csokik vagy a Globus hiskonzervek
gyartasat. Szabo Marton, a Kopint-Tarki
vezetd kutatdja elmondta, hogy 11 kiske-
reskedelmi halézatnal megszamoltak az
élelmiszercikkeket. Kideriilt, hogy a kiil-
foldi tulajdonban 1év6 lancoknal a termé-
kek 24-36 szazaléka szarmazott kiilfold-
rél, a magyar lancokndl ez az ardny csak
20-21 szazalékos. A boltokban talalt, itthon
is elallithato sajtok 46, a tejek 25, a borok
18, a tojas, étolaj, paradicsom, paprika, al-
ma, voroshagyma 10-15 szdzaléka volt kiil-
foldi eredetd.

Félmilliard euro veszett el

A Kopint-Tarki eredményei szerint 2000.
¢és2003. kozott az import ardnya alig val-
tozott (12-13 szdzalék). A csatlakozas évé-
ben 17 szazalékra ndtt, majd 2005.-ben 26
szazalékra ugrott. Ezutan lassabban, de
folyamatosan emelkedett 2008.-ig.

Az unids csatlakozast megel6z6 id6-
szakhoz viszonyitva a legnagyobb ar-
bevétel-novekményt mutatd termékcso-
portok a kovetkezoék: cukor, sertéshus,
sajtok, csokolddé, édesipari termékek,
étrendkiegészit6k és egyéb élelmiszerek,
szojapogdcsa, cigaretta.

A magyar mezdgazdasag és élelmiszer-
ipar nemzetkozi - mindenekel6tt az uni6
piacan megnyilvanulé - versenyképes-
ségét tikrozi az egyes termékcsopor-



tok kiilkereskedelmi mérlege. A jelent6s
nettd import6ri pozicio versenyképessé-
gi problémakat jelezhet.

A feldolgozott élelmiszerek koziil szamos
termék gydrtasat a Magyarorszagon m-
kodé multinaciondlis élelmiszeripari cé-
gek sziintették meg, illetve csokkentet-
ték az utébbi években, mikozben a ré-
gi6 mas orszagaiban novelték a gyartast.
Ezeket a termelésathelyezési dontéseket
is versenyképességi szempontok alapjan
hoztdk (margarin, csokoladé, édesipari
lisztesaru, cigaretta), tehat szintén ma-
gyar gyengeségeket jeleznek.

Az importtobblet nagysaga, a nett6 impor-
tdr pozicié mértéke kiilondsen elgondol-
kodtaté a kovetkez6, egy kivétellel magas
fokon feldolgozott élelmiszereknél: sajt,
margarin, csokoladé, kekszek, egyéb élel-
miszer-készitmények (étrendkiegészit6k
stb.), szesz/likor és cigaretta. E néhdny
termékcsoport 2008-ban egyiittesen tobb
mint félmilliard euréval rontotta a kiilke-
reskedelmi mérleget.

Hazahuz a sziv?

Egyes vélemények szerint a kiilfoldi tulaj-
dont lancok importjanak eredetét tobbnyi-
re a cégek nemzeti hovatartozasa hatarozza
meg, azaz példdul a német lancok elényben
részesitik a német eredetti arut.

Ezt a feltevést a Kopint-Tarki munkatdr-
sainak tizletlatogatasok révén szerzett
tapasztalatai nem, illetve csak kis rész-
ben igazoltdk. A kiilfoldi eredetdi tej, sajt
és bor kinalatat vizsgaltak meg — a z6ld-
ség-gyumolcs nem alkalmas erre, mert
beszerzési forrdsait dontéen az éghajla-
ti adottsagok hatdrozzak meg.

A tej esetében négy lanc, illetve tulajdonosi
csoport egyaltalan nem importalt az ,anya-
orszagbol”, egy lanc importjéanak a fele szar-
mazott onnan, egy tulajdonosi csoport ha-
rom iizletlancéban viszont a tejimport két-
harmada az anyaorszagbol szarmazott, te-
hat itt gyanithat6 az elfogultsag. Magyar
szempontbdl fontos tanulsag lehet azonban,
hogy a multinacionalis lancok tejimportja-
nak jelentds része cseh, szlovak és lengyel
eredet(i, ami azt igazolja, hogy a versenyké-
pes termel6k és feldolgozok druja eljuthat a
régié mas orszdgainak iizleteibe is.
A sajtok esetében egy lanc egyaltalan
nem importalt az anyaorszagbdl, négy
lancnal az anyaorszagbol szarmazé beho-
zatal az 6sszes importnak csak kis hanya-
da, egy masik lancnal a fele, két diszkont-
lancnal viszont a dont6 tobbsége. Hason-
16 torzitast tapasztaltak a bor esetében az
egyik hipermarketben, ahol az import
kétharmada érkezett az anyaorszagbol —
egy masik hipermarketben viszont csak
az egyharmada.
Megéallapitottak azt is, hogy az elmult
évek sordn elveszitett piaci részesedé-
sitket a hazai élelmiszertermel6k csak
nagyon nehezen szerezhetik vissza. Az
importtal tartésan egyiitt kell élniiik,
és nem tekinthetik azt ,piaczavar6” té-
nyezének — kiilléonésen nem az export-
orientalt agrarszektorban. Az egyre éle-
sebb versenynek egyébként nemcsak a
fogyasztok, hanem a hazai élelmiszer-
termel6k is hasznat latjak versenyképes-
ségiik javulasa altal. Ehhez a hazai és az
importaru szamara természetesen egyen-
16 versenyfeltételeket kell biztositani. »
Cz.P.

Ei= Share of import significantly lower in Hungarian retail chains

The future of agriculture and the food industry depends on Hungarian consumers: on their decision whether
to buy domestic or foreign products - researchers of Agrar-Eurépa Tandcsadd Kft. and Kopint-Tarki Zrt. con-
cluded at the presentation of Agrarmonitor’s latest volume. An increasing number of people look for Hungarian
products in the stores, but their number is not high enough to improve considerably the position of Hungarian
food production. This year, agricultural production fell by 10 percent. At the same time, behind good quality and
price, the Hungarian origin of a product has become the third most important decision-making factor. Cereal
yield was 25 percent lower than last year, rape yield was 14 percent lower and in the case of maize, the down-
turn could be 15-20 percent. Agricultural production could fall back as much as 8-10 percent this year, with the
sector’s added value lagging 10-15 percent behind last year’s. The domestic food market is shrinking (by 2.6
percent) and production in the first six months fell by 2.2 percent; domestic sales were down by 3.3 percent,
but export augmented by 4.4 percent. In the first five months of the year, the value of food export in Euro fell
by 8.1 percent, while that of export decreased by 9.5 percent. We mainly exported base materials and imported
highly processed products in growing numbers. By analysing import data, we can see that multinational compa-
nies produce well-known Hungarian brands like Sport chocolate bars or Globus canned meat abroad, because it
is more cost effective. According to Mdrton Szabd, senior researcher of Kopint-Tarki, 24-36 percent of products
sold by foreign-owned chains came from abroad, while the same ratio at Hungarian-owned chains was 20-21
percent. Kopint-Tarki’s findings indicate that the proportion of import hardly changed (12-13 percent). Interna-
tional competitiveness of the Hungarian agriculture and food industry is reflected by the foreign trade balance
of individual product groups. Hungary was a net importer of cheese, margarine, chocolate, biscuits, other food
products, spirits/liqueurs and cigarette in 2008. Some say a retail chains are more likely to import products from
the country of the company which owns them, but after examining milk, cheese and wine imports by different
retail chains, Kopint-Térki did not find this statement justified. They also concluded that Hungarian food produc-
ers would have to fight hard to gain back the market shares they lost in the past few years. They have to accept
that import is here to stay and cannot be considered some kind of “market disturbing” factor - especially not
in the export-oriented sector of agriculture. Not only consumers, but also producers will profit from increas-
ingly fierce competition by their increased competitiveness - given that a level playing field is provided for both
domestic and import products. =
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Csokkeno
arucsere

2009. januar—juniusban a kivitel vo-
lumene 20, a behozatalé 25 szdza-
lékkal volt kevesebb az egy évvel ko-
rabbinal.

A kiilkereskedelmi mérleg 606 milli-
ard forint (2 055 millié eurd) aktivu-
mot mutatott, 534 milliard forinttal
(1 766 milli6 euréval) javult a 2008.
januar-juniusi 72 milliard forint (288
milli6 eurd) aktivumhoz képest.

A 2009. januar—juniusi forgalom fo-
rintban mért drszinvonala az el6z6 év
azonos idészakahoz viszonyitva ex-
portban és importban is 6-6 szaza-
lékkal emelkedett, a csereardny gya-
korlatilag nem valtozott — allapitotta
meg a Kozponti Statisztikai Hivatal.
A kiilkereskedelmi termékforgalom
devizaarszintje kozel 9 szazalékkal
csokkent.

A feldolgozott termékek kivitelének és
behozatalanak volumene 2009. janu-
ar—janiusban az atlagnal kisebb mér-
tékben csokkent: 16, illetve 21 szdza-
lékkal volt kevesebb, mint 2008 azo-
nos idészakaban.

Az adrufécsoporton beliil az élelmi-
szerek, italok, dohdnytermékek ex-
portvolumene, 2009 els6 félévében
tovabbra is novekedést mutatva, 7
szazalékkal haladta meg az egy év-
vel kordbbi szintet, mig az import-
volumen 7 szazalékkal visszaesett.
A kivitel novekedésének legfobb té-
nyezdje a gabona és gabonakészit-
mények 37 szdzalékos volumenbd-
viilése volt, ami 25 szazalékos ar-
szintcsokkenés mellett kovetke-
zett be.

Import tekintetében a legnagyobb,
mintegy 20 szdzalékos volumencsok-
kenést az allati takarmanynal mérték,
itt az arszint 11 szazalékkal nétt.m

E= Shrinking export-import
activity

In January-June 2009, the volume of export and im-
port was down by 20 and 25 percent, respectively,
compared to the same period in the previous year.
Foreign trade balance was positive by HUF 606 bil-
lion, improving by HUF 534 billion. According to
KSH, turnover in the examined period, measured in
Forint, augmented by 6 percent in both export and
import. In the first half of 2009, the export volume
of the food, beverage and tobacco product group
continued to grow, surpassing last year’s level by 7
percent, while import volume diminished by 7 per-
cent.m
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Kissé novekedtek az élelmiszeriparban az arak

A KSH lapzartankkor nyilvanossagra ho-
zott jelentése szerint az ipar belfoldi érté-
kesitési arai az el6z6 honaphoz viszonyit-
va — a juniusi kismérték(i emelkedés utan
— juliusban 1,3 szazalékkal mérsékld-
tek. A feldolgozo-ipari dgazatok belfoldi
értékesitési arai 2009 juliusaban 1,1 sza-
zalékkal maradtak el a juniusitol.

Tizenkét havi 6sszehasonlitdsban a fel-
dolgozo-ipari agazatok belf6ldi értéke-
sitését tekintve jelentds sulyt képviseld

élelmiszeriparban 1,1 szazalékos arno-
vekedés jelentkezett.

Az ipar forintban mért exportértékesité-
si arai 2009. juliusban tovabb csokkentek
(1,6 szazalék), 12 havi 6sszehasonlitdsban
10,4 szazalékkal emelkedtek. Hazai fize-

tdeszkoziink egy honap alatt az euréhoz
viszonyitva 3 szazalékkal, a dollarhoz ké-
pest 3,5 szazalékkal er6s6dott — a 2008.
juliusival 6sszevetve az eurohoz mérten
17,3 szazalékkal, a dollarhoz viszonyitva
31,4 szazalékkal gyengiilt. =

E= A slight price increase in the food sector

According to a report by KSH, domestic sales prices in the food sector decreased by 1.3 percent in July, in
comparison with June. In a 12-month comparison, sales prices in the food industry were up by 1.1 percent.
Export prices, measured in Forint, continued to fall (1.6 percent) in July, but in a 12-month comparison they

were up by 10.4 percent. =

Tartanak a minuszok

A kiskereskedelmi forgalom - a
naptarhatastol megtisztitott ada-
tok alapjan — 2009 els6 félévében
3,2 szazalékkal, juniusban 2,2
szazalékkal maradt el az el6z6 év
azonos idészakatol. A szezona-
lis és naptarhatdstél megtisztitott
adatok szerint 2009 juniusaban
a kiskereskedelmi eladasok vo-
lumene 0,5 szazalékkal haladta
meg az el6z6 havit.

A KHS gyorsjelentésében olvas-
hato, hogy az orszagos kiskeres-
kedelmi tizlethalézatban, vala-
mint a csomagkiildé-kiskeres-
kedelemben 2009 els6 félévében
3 356 milliard forint értékd arut
forgalmaztak, ebbdl juniusban
629 milliard forint realizalodott.
A kiskereskedelmi eladdsok 46
szazaléka az élelmiszer- és élel-
miszer jellegli vegyes, 15 szaza-
1éka az tizemanyag-, 14 szdzaléka
a butor-, haztartasicikk-, épit6-
anyag-kiskereskedelmi tizletek-
ben bonyolddott le; a tobbi tiz-
lettipus egyiittes részesedése 25
szazalék volt.

Az élelmiszer- és élelmiszer
jellegtli vegyes kiskereskedelmi
tizletek valtozatlan dron sza-
mitott forgalma 2009 els6 fél-
évében 2,6 szazalékkal, jani-

Ei= Minuses prevail

usban 3,8 szdzalékkal esett visz-
sza az el6z6 év azonos idGsza-
kihoz képest. 2009 juniusdban
az eladéasok jelentds részét (91
szazalékat) lebonyolité vegyes
termékkord uzletek (hiper- és
szupermarketek, vegyesboltok)
értékesitésének volumene 4,2
szazalékkal csokkent, az élel-
miszer-, ital-, dohdnyaru szak-
iizleteké egy szazalékkal nott
a 2008. juniusihoz mérten. Az
élelmiszer- és élelmiszer jelle-
gl vegyes kiskereskedelem ju-
niusi forgalmanak volumene a
majusihoz viszonyitva 0,6 sza-
zalékkal mérséklodott.

Az orszagos kiskereskedelmi
forgalombdl tovabbra is Ko-
zép-Magyarorszag képviselte a
legnagyobb részt, ardanya 2009.
I. negyedévben 38 szazalék. A
tobbi régio egyenként 8-12 szd-
zalékban részesedett a kiskeres-
kedelmi forgalombdl. Az elsé
negyedévben minden régioban
csokkent a kiskereskedelmi tiz-
letek értékesitésének volumene
— a legkisebb mértékben Nyu-
gat-Dunantulon (2,5 szaza-
1ék), a leginkabb Dél-Alf6ldon
és Dél-Dundntdlon (6,5 szdza-
1ék). =

In the first six months of 2009, retail sales were lagging behind last year’s by 3.2 percent.
Volume sales increased by 0.5 percent from June to July. HUF 3,356 billion worth of prod-
ucts were sold by retail chains and mail order companies, of which HUF 629 billion was
realised in June. KSH's report indicates that 46 percent of retail sales were realised by food
and food-type retail units. In June 2009, volume sales by hyper-, supermarkets and small
shops (which realise 91 percent of sales) took a downturn of 4.2 percent. Central Hungary
continued to be the most important region in retail, with a 38-percent share in the first

quarter of 2009. =

Trade
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Gyengul az aresés
az agrariumban

Az agrartermékek termel6iar-szintje 2009 juniu-
saban 13,0 szazalékkal csokkent az el6z6 év azonos
id6szakahoz képest. A KSH szerint ezen beliil a no-
vényi termékek drszinvonala 17,5, az €16 allatok és
allati termékeké 3,9 szazalékkal esett vissza.
2009 juniusaban a gabonafélék termeldi ara a 2008.
juniusihoz viszonyitva nagymértékben, 22,6 szaza-
lékkal visszaesett, részben a magas bazis kovetkez-
ményeként. Az olajnovények termeldi ara 2,3 szaza-
lékkal csokkent, a burgonyaé 20,6 szazalékkal nétt;
a z0ldségfélék termeldi ara 3,1 szazalékkal mérsék-
16dott. Ebben az idgszakban a legjelentdsebb silyd
termék a zoldborsé volt, melynek dra 4,1 szazalékkal
mérséklédott — ezen kiviil jelents silya volt még a
z6ldpaprikdnak és a paradicsomnak, el6bbinek 4,5,
utébbinak 1,0 szdzalékkal csokkent az dra.

A gytimolcsok termeldi drdnak 23,6 szazalékos
visszaesését ebben az id6szakban a jelentds sulyd
meggyfélék dranak 6,8, valamint a ribiszke ara-
nak 33,7 szazalékos csokkenése okozta.

A vagoéallatok termel6i drainak 1,5 szdzalékos nove-
kedése a vagomarha és a vagosertés aranak 7,1, illetve
6,5 szazalékos emelkedésébdl, tovabba a vagobarom-
fiaranak 5,2 szazalékos mérséklédésébol adodott. Az
allati termékek drainak 16,6 szazalékos csokkenésén
beliil az étkezési tyuktojas termel6i ara 5,6 szazalék-
kal nétt, a tejé 24,2 szazalékkal visszaesett.

A korabbi hénapok arcsokkenését folytatva eb-
ben a honapban a tej felvasarlasi ara literenként
mar csak 57 forint volt. =

E= Weakening price-decrease
in the agricultural sector

Producer price level of agricultural products in June 2009 fell
by 13 percent, compared to the same period in 2008. Accord-
ing to KSH, crop products were down by 17.5 percent, while
livestock and animal products decreased by 3.9 percent.
Producer prices for cereals reduced drastically, by 22.6 per-
cent. Fruit producer prices dropped by 23.6 percent. Slaughter
animal producer prices improved by 1.5 percent. Staying in the
negative zone, the buying-in price of milk was only HUF 57 per
litre in June 2009. =
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Novekszik a fogyaszto
bizalom, 6vatos optimizmus

Szalokyné
Toéth Judit

igazgat6, Nielsen

trendeket.

z index harom mutat6 alapjan

jelzi a kiskereskedelem jévébe-

ni alakuldsat: egyrészt a valasz-
adok megitélése szerint személyes anya-
gi helyzetiik alakulasa a kovetkez6 ti-
zenkét hdnap soran. Masrészt vélemé-
nyiik, szintén az el6ttiink all6 évben, a
hazai munkalehetdségekrol. Tovabba ki-
nek, mi a véleménye arrél, hogy a mos-
tani id6szak, a mai drakat és személyes
anyagi helyzetiiket figyelembe véve al-
kalmas-e a szamukra sziikséges és kiva-
natos termékek megvasarlasara.

Folytatodhat a pozitiv trend -
Europaban mennyiségi novekedés
A masodik negyedév FMCG-kiskeres-
kedelmének adatai kedvezd jelzést
adnak a gazdasag talpra allasardl; a
Nielsen altal vizsgalt eurdpai orszagok
haromnegyedében pozitivan alakulnak
a mennyiségben mért eladds mutatoi,
tavaly aprilis—jiniussal szemben.

A mennyiségi forgalom érzékelhetd no-
vekedése egybeesik a fogyasztok bizal-
manak erdsodésével, amit a Nielsen leg-
utébbi nemzetkozi felmérésének ered-
ménye mutat. A jiniusi megkérdezés
soran a globalis Fogyasztéi Bizalmi In-
dex 5 szazalékkal magasabb, mint 2009.
februarban.

A Nielsen tigyfeleinek atfogé tajékozta-
tasa céljabol Magyarorszagon elkezdtiik
havonta mérni a Fogyaszto6i Bizalmi In-
dexet. A marciusi 37 pontos mélypont
utan lasst novekedés kezd$dott. A leg-
utobbi két, juliusi és augusztusi, egy-
arant 48 pontos index az idei legmaga-
sabb. Ez pozitivan értékelendd, bar még
mindig a valsag el6tti iddszak mutato-
ja alatt marad.

Példa nélkuli pénzlgyi, gazdasagi valsagot él-
tunk meg, és nehezen lehetett tgjékozodni
arrél, hogy milyen kovetkezmeények varhatok.
A Fogyasztdi Bizalmi Index lehetdséget ad
arra, hogy eldre jelezhessUk a varhatd

A Nielsen altal mért go élelmiszer-kategoéria
- értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabol
a bolttipusok piaci részesedése, szézalékban
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Az FMCG-forgalomban itthon is azt lat-
juk, amit altalaban a tobbi eurdpai orszag-
ban: a bizalom emelkedésével a forgalom
visszaesésének mértéke csokken.

Javulo mutatok

az alacsony statusuaknal
Altaldban, igy Magyarorszagon is, az
atlagosnal joval magasabb az index a
legmagasabb statuscsoportba tartozdk,
nagy jovedelmtiek és felséfoku végzett-
ségtliek korében.

Jelenleg a Fogyaszt6i Bizalmi Index ha-
zankban a havi netté 100 ezer forintndl
tobbet keres6k korében a legmagasabb (65
pont). Utdnuk kovetkeznek a budapestiek

(64), f6iskolat és egyetemet végzettek (61),
tovabba havi nettd 75 és 100 ezer forint
kozott keresok (57). Atlag feletti mutatét
regisztraltunk a szakkozépiskolat vagy
gimnaziumot végzettek, 18-29, illetve 30—
39 évesek korében, tovabba a haromsze-
mélyes haztartdsban él6knél.
Figyelemre mélto, hogy az index a leg-
utdbbi hénapokban éppen a C statustak-
nal emelkedett. Szintén kedvez a trend a
kozepes, 75 ezer és 100 ezer forint kozotti
jovedelmtieknél, a legfeljebb altalanos is-
kolét végzetteknél, valamint a falun, illet-
ve északkeleten és Budapesten él6knél.
A fordulat egyik oka, hogy a kozvéle-
ményben javult a kovetkezd tizenkét ho-
napra vonatkozo szemeélyes anyagi hely-
zet megitélése. Vélhetben ez osszefiigg
azzal a ténnyel, hogy a megkérdezettek
22 szazaléka rendelkezik deviza alapd
hitellel. Tovabbi 11 sz4dzalék forinthitel-
lel, s6t, 1 szazalék mindkettével. A hite-
lek torlesztése érzékelhetden csokkentia
héztartasok kereskedelemben elkoltheté
pénzosszegét, és ez negativan hat a sze-
meélyes anyagi helyzet megitélésére.

A forint er6s6dése nyoman azonban a
devizahitelesek visszafizetési problémadi
csokkentek, és nyilvan ezért latjak hely-
zetiiket kedvezdbbnek.

Kedvezobb a vasarlasi hajlandésag
A Fogyasztoi Bizalmi Index kiszdmitd-
sanak tényez6i koziil tovabbra is a va-
sarlasi hajlanddsag mutatja a legked-
vez&bb képet. Ez a fogyasztok szemé-
lyes pénziigyi helyzetiikrél alkotott,
kedvez6bb véleményének egyik kovet-
kezménye. =

Ei= Consumer confidence on the increase,

moderate optimism

We have experienced an unparalleled economic crisis and the consequences have been difficult to pre-
dict. The Consumer Confidence Index makes it possible to forecast probable trends. FMCG retail data in
the second quarter show signs of improvement: in 3 out of 4 European countries volume sales develop
positively, compared with April-June last year. According to Nielsen, the global Consumer Confidence
Index was up by 5 percent in June, compared with February 2009. In Hungary, we have started measuring
the Consumer Confidence Index monthly. March’s 37-point index was the nadir, in July and August we
measured 48 points. As consumer confidence grows, retail sales downturn is slowing down in Hungary.
Generally, and in Hungary as well, the Consumer Confidence Index is above the average in the highest
status group, those with higher income and qualifications. At the moment, the CCl index in Hungary is
65 among those with a net monthly income above HUF 100,000; it is 64 among Budapest dwellers, 61
among those with university or college degrees and 57 among those who earn a monthly net of HUF

75,000-100,000. &
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Spanyolorszag

-5

Hortobagyi
Agnes
kereskedelmi
kapcsolatok
osztalyvezetd
Nielsen

zaz spanyol haztartasbol 58 kol-

ti élelmiszerre, haztartasi vegyi

arura és kozmetikumra szuper-
marketben a legtobb pénzt.
A spanyolok is megszokott {izletiikben
szeretnek vasarolni, mégpedig hatéko-
nyan. Boltvalasztdsnal legfontosabb sza-
mukra, hogy a személyzet jol szolgalja ki
6ket, és az, hogy konnyen, gyorsan meg-
taldljak, amire sziikségiik van. Pénzii-
kért megfelel6 értéket varnak el, vala-
mint érdekes kereskedelmi markds ter-
mékeket.

Pékségek vezetnek

vasarlasi gyakorisagban

Egy spanyol vasarl6 rendszeresen ha-
rom kiilonb6z6 iizletet szokott felke-
resni. Eléggé elterjedt a friss élelmisze-
rek szakboltjainak halézata; leginkabb
kenyér és pékaru, z6ldség és gyiimolcs
profillal. Utébbiak jelent6sége nétt a
legutobbi felmérés soran, a korabbiak-
hoz képest.

Ugyanigy a drogériak piaci pozicioja is
er6sodott.

Vasarlasi gyakorisagban a bolttipusok
kozott a pékségek vezetnek, haztartason-
ként (havonta atlagosan 18 latogatassal).
Utana kovetkezik a szupermarket (10),
z0ldség-gytimolcs szakiizlet (7), halszak-
tizlet és hentes (6-6), hagyomanyos iizlet,
hipermarket és diszkont (6-6).

Az atlagos spanyol haztartas napi fo-
gyasztasi cikkekre kiadott pénzének fe-
1ét kolti friss élelmiszerre.

Mercadona: 1000 marka-
termékkel kevesebb

A kereskedelmi vallalatok kozil élel-
miszernél a legnagyobb forgalmat a
Mercadona bonyolitotta le 2008-ban,
14,2 millidrd eurdval. Ez 10 szdzalék-

oo

kal tobb az el8z6 évinél. Igy éppen hogy,

Melyik bolttipusban koltik el a legtobb
pénzt a spanyol haztartasokban élelmiszerre,

haztartasi vegyi arura és kozmetikumra?
A vélaszad6 haztartasok, szazalékban

Bolttipus %
Szupermarket 58
Hipermarket 34
Nagy diszkont 3
Drogéria 3
Pékség 1
Hagyomanyos bolt 1

de sikeriilt folytatni a legutobbi évek két
szamjegy( novekedési sorozatat.

A Mercadona menedzsmentje szuper-
marketjeiben az els6k kozott reagalt a
valsag okozta valtozasokra. Kivett a va-
lasztékdbol mintegy 1 000 markatermé-
ket a tavalyi utolsé negyedévben, ugy,
hogy egy résziiket semmivel sem pé-
tolta, masik résziiket pedig sajat mar-
kas arucikkekkel helyettesitette.
Ezenkiviil a cég két lépésben dtlagosan
20 szazalékot meghaladdan csokken-
tette az alapvetd élelmiszerek fogyasz-
toi arat, idén februarig. Ezéltal vevéinek
szamat sikeriilt 60 ezerrel megnovelnie,
néhany hénap alatt.

A spanyol élelmiszerpiac masik nagy
szerepldje, a Carrefour, 11,9 millidrd eu-
ro6s forgalmat ért el mult évben.

E&= Foreign markets - Spain

Kulfoldi piacok - Spanyolorszag
y, Dominal a szupermarket,
4 terjed a diszkont

Szupermarketek dominalnak a spanyol élelmiszer-kiskereskedelemben, mind a bolt-
szam, mind a vasarlasi gyakorisag és a koltés szempontjabol. Ugyanakkor er6sodik a
nagy diszkontok piaci pozicioja. Tobbek kozott ezt allapitja meg a Nielsen elemzése.

Ertékben minusz

a masodik negyedévben

Ami az élelmiszer-kiskereskedelem
forgalmi trendjeit illeti, valamelyest
romlottak a mutatok az Ibériai-félszi-
get nagyobbik orszagdban. A Nielsen
Growthreporter cimt elemzése megal-
lapitja: idén az els6 negyedévben érték-
ben 2,6, mennyiségben pedig 2,3 szaza-
lékkal nétt a bolti eladas, az el6z6 ha-
sonlo idészakhoz képest.

Viszont kedvezétleniil alakult a ma-
sodik negyedév; mennyiségben ugyan
0,8 szazalék novekedést regisztralt a
Nielsen mult év aprilis—juniushoz ké-
pest, értéket tekintve azonban 0,8 sza-
zalékos csokkenést.

Ezzel Spanyolorszag egyike annak az
Ot fejlett eurdpai orszagnak, ahol az
élelmiszerboltok értékben mért forgal-
ma a tavalyi masodik negyedévihez ké-
pest idén kisebb lett. A masik négy or-
szag: Dénia, Gorogorszag, [rorszag és
Szlovakia.

Ami a tobbi trendet illeti, a Nielsen ma-
sik, Economiccurrent cimi havi jelen-
tése szerint ,,A spanyol fogyasztok az év
els6 honapjaiban kezdtek a kereskedel-
mi markas termékek felé fordulni, de ez
a folyamat juniusban megallt.” =

Supermarkets dominate, discounts gaining ground

Out of 100 Spanish households, 58 spend the most money on food, household chemicals and cosmetics in
supermarkets. For the Spanish, the most important in choosing a shop is a good service and easily finding
the products they need. In Spain, there are many special stores for fresh food, offering mainly bread and
bakery products, fruits and vegetables. Among shop types, bakeries take the lead in terms of shopping
frequency, with an average of 18 monthly shoppings per household. Supermarkets come second with 10,
followed by fruit-vegetable shops (7), fishmongers and butchers (6-6) and traditional stores, hypermarkets
and discounts (6-6). Mercadona realised the biggest food product sales in 2008, by improving 10 percent to
reach EUR 14.2 billion. They stopped selling 1,000 branded products in the last three months of 2008, and
only a part of these was substituted by private label products. Besides, they decreased consumer prices
in two phases, by more than 2o percent. As a result, the number of their customers augmented by 60,000.
Carrefour’s sales reached EUR 11.9 billion, while food, household chemicals and cosmetics sales by El Corte
Inglés (Spain’s biggest retail company) amounted to EUR 5.4 billion. According to the Nielsen Growthre-
porter analysis, food sales were up by 2.6 percent in value and 2.3 percent in volume in the first quarter of
the year. In the second quarter, there was a 0.8 percent growth in volume, but a 0.8 percent decrease in
value, compared to the same period in the previous year.
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Két szamjegyili novekedés
a kereskedelmi markaknal

A kereskedelmi markas élelmiszerek bolti forgalma az elso félévben 14 szazalékkal emelke-
dett, a haztartasi vegyi arukeé és kozmetikumokeé pedig 18-cal, tavaly januar-jiniushoz ké-
pest. Tobbek kozott ezt dllapitja meg a Nielsen piackutato véllalat Kiskereskedelmi Indexe. A
kereskedelmi lancok sajat markas termékeinek egytttes forgalma meghaladja a 165 milliard

forintot, hat honap alatt.

emzetkozi 6sszehasonlitds-

ban Magyarorszdgon viszony-

lag alacsony a kereskedelmi
markdk piaci részesedése. Elelmiszer-
nél 22, haztartasi vegyi arunal 17 sza-
zalék jutott rdjuk az els6 félévben. En-
nél magasabb az sszesitett részara-
nyuk példdul az 6t nagy eurdpai piacon:
Németorszagban, Nagy-Britannidban,
Franciaorszagban, Spanyolorszagban
és Olaszorszagban 25-33 szazalék ko-
z0tt mozog.

Allateledel és papiraru az élen
Elelmiszer vasdrldsakor a boltok pénz-
tdrainal minden 6todik, vegyi drunal
minden hatodik forintot kereskedelmi
markds termékekért fizetiink. Elelmi-
szernél értékben kiemelkedik a keres-
kedelmi markdk 49 szazalékos részara-
nya az allateledel bolti eladasabol, majd
utana kovetkeznek a mélyhtitott aru-
cikkek és a reggeli ceredliak 32-32 sza-
zalékkal. Legalacsonyabb az arany for-
ro italoknal (10 szazalék) és égetett sze-
szes italoknadl (12).

A non-food szektorban a legnagyobb a
kereskedelmi markdk piaci részaranya
ahaztartasi papirnal (44 szazalék), a ba-

A Nielsen altal mért haztartasi vegyi aru és
testépolé-termékcsoportok - értékben mért

- kiskereskedelmi forgalmabol a kereskedel-
mi mérkak piaci részesedése, szazalékban

Arucsoport 2008. 2009.
els6 félév  els6 félév
Vegyi &ruk atlaga 14 17
Haztartési papir 41 44
Babaépolas 31 34
N&i higiénia 12 14
Testapold szer 9 10
Tisztitészer 9 11
Férfi kozmetikum 7 8
Széjapolas 6 7
Hajépolas 5 5

Forrds: niclsen

baapolasi termékeknél (34) és a néi hi-
giéniai termékeknél (14). A masik vég-
let a hajapolasi, illetve a szajapolasi ter-
mékeké, ahol ez a mutaté csak 5, illet-
ve 7 szazalék.

Figyelemre mélt6, hogy az erésen ta-
mogatott, vezetd gyartoi markak tobb-
ségének piaci részesedése nem csok-
kent a legutébbi honapokban. Ebbél a
szempontbdl megemlithetd élelmisze-
reknél tobbek kozott a sor, szénsavas
uditbital, gytimolcslé, szeletes csoko-
ladé vagy gytimolcsjoghurt. Ez azt mu-
tatja, hogy a fogyasztok egy része haj-
land6 megfizetni a prémium drat a ma-
gas mindségért.

A kereskedelmi markak forgalmdanak
novekedése 9sszefiigg a diszkontlancok
térnyerésével, mivel abban a bolttipus-
ban az értékesités koriilbeliil 50 szazalé-
ka jut sajat markas cikkekre, forintban.
A diszkontok kulcshelyzetet toltenek be
afogyasztoi arak kiillonbsége szempont-
jabol is. Ugyanis a kereskedelmi mar-
kak magyarorszagi, dtlagosan 40 szd-
zalékos drelénye sokkal nagyobb, mint
altalaban az EU tagorszdgaiban.

A Nielsen fogyasztdi kutatdsai szerint
Magyarorszagon a kereskedelmi mar-
kas termékek ismertsége és elfogadott-
saga tovabb novekedett. Tobbek kozott
azért, mert a fogyasztok egy része az
utobbi honapokban tgy torekszik fo-

A Nielsen altal mért élelmiszer-
arucsoportok - értékben mért - kiskereske-

delmi forgalmabél a kereskedelmi markak
piaci részesedése, szazalékban

Arucsoport 2008.  2009.
elso félév elso félév
Elelmiszerek 4tlaga 20 22
Allateledel 46 49
Mélyhitott termékek 30 32
Reggeliz6termékek 31 32
Szérazaruk 25 26
Tejtermék és hiskészitmény 23 25
Alkoholmentes italok 19 21
Sés ragesalnivalok 19 20
Edességek 15 17
Alkoholos italok 13 12
Forré italok 9 10

Forrds:niclsen
gyasztasa fenntartdsara, hogy olcsobb
termékeket vasarol, illetve alacsonyabb
arszinvonalat kinalo boltokat valaszt.
Pluszt jelent a lancok sajat markainak
fejlédésénél, hogy a kereskedelmi valla-
latok felhasznalhatjak 6ket fogyasztéik
lojalitasdnak erdsitéséhez, és a lanc, az
tizlet markaértékének noveléséhez.

A perspektivét Patrick Dodd, a Nielsen
eurdpai regionalis igazgat6ja igy sum-
mazza:

— A sajat marka lehetévé teszi a megkii-
16nboztetést a versenytarsaktol, mikoz-
ben a fogyaszto szamara megfizethetd
arakat nyujt. Valsagban vagy fellendii-
1és id6szakdban mindez vonz6 a keres-
kedelmi vallalatok szamaéra. =

E= Private labels: two-digit growth

According to the Nielsen Retail Index, private label food product sales were up by 14 percent in the first
half of the year, while household chemicals and cosmetics improved by 18 percent, compared to the same
period last year. Total private label turnover of retail chains exceeded HUF 165 billon in six months. In an in-
ternational comparison, the market share of private label products was relatively low in Hungary in the first
six months, 22 percent among food products and 17 percent in the household chemicals category. In the
food category, private label pet foods have a 49 percent share, followed by frozen food and morning cere-
als representing 32 percent each. In the non-food sector, household paper leads with a 44 percent share,
followed by baby care (34 percent) and women’s hygiene (14 percent). Discount stores realise 50 percent
of private label sales, in terms of value. Consumers are more familiar with private labels now and are more
willing to accept them. According to Patrick Dodd, Nielsen’s regional director in Europe, private labels make
it possible to be different from competitors, at the same time offering consumers a reasonable price. =
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Az egyuttmukodeés
uzleti ereje

Vilagszerte komoly problémat jelent, hogy ho-
gyan lehet a pénzugyi nehézségek hatasara be-
vezetett intézkedéseket gy kommunikalni, hogy
a munkatarsak szdmara az az Uzenet menjen at,

gy itthon m(ikodé termel6val-
E lalat fels6vezetéi nem értették,

hogy a vidéki gyaregységekben
dolgozé munkatarsak korében miért
terjedt el az a pletyka, hogy par héna-
pon beliil komoly leépitések varhatéak
a cégnél. A szervezeten beliili informa-
cios halozat vizsgdlata feltarta, hogy a
két felsGvezetdi szint egymassal inten-
ziven kommunikalt a vallalaton belili
valtozasokrol, de a gyarakban dolgozé
vezet6khoz ezek az informacidk mar
nem jutottak el. Ahogyan az lenni
szokott, informaciék hianyaban az
emberek gyartottak maguknak
hireket. Ebben élen jart a valla-
lat munkavédelmi megbizott-
ja, akitl — ahogyan a felmé-
résbdl kideriilt — a legtob-
ben ,értesiiltek” a szerve-
zeten beliili valtozasokrol.
Mivel a munkavédelmi kol-
léganak nem volt kapcsolata
a menedzsmenttel, olyan in-
formacidkat terjesztett, ame-
lyek csupdn sajat megérzései-
re tamaszkodtak.
Valdszint, hogy nem egyedi eset-
tel allunk szemben. Ezért is ajan-
lom figyelmiikbe a Maven7 héalézat-
kutatdsi modszertanat, amely mogot-
ti technolégiat az ELTE Biologiai Fizi-
ka Tanszék munkatdrsai fejlesztették,
dr. Vicsek Tamas Széchenyi-dijas aka-
démikus vezetésével. Kozosségek azo-
nositasara alkalmas algoritmusukat a
vilag egyik legrangosabb tudomanyos
foly6irataban, a Nature-ben publikdl-
tdk 2005-ben és 2007-ben. Vicsek And-
ras munka- és szervezetpszichologus
kollégdm irdsa az elméleti bepillanta-
son tul a gyakorlati felhasznaldst is be-
mutatja.

! A
Toth Zoltan
ligyvezet6 igazgato
Grow Sales

Formalis és informalis haléozatok

»Egy vallalat vezetésének célja olyan for-
malis struktidra kialakitasa, amellyel az
egyre bonyolultabb, 6sszetettebb miiko-
dést iranyithatja, kontrollalhatja. A for-
malis rendszerek mellett minden szerve-
zetben létezik egy informalis belsé hald-
zat, amelynek a szervezet miikodésére
donté hatdsa van. Valdjaban ez a belsé

megmondéember (pirossal a me-
nedzsment, innen az 6ramutato jara-
saval szemben csokken a hierarchia;
sotétzolddel a legalsé szint)

rendszer sokrétlibb és sokoldalubb, mint
azt elére gondolnank.
A szervezeti halozatkutatés ezt a belsé in-

formalis halozatot képes feltarni, megha-
tarozni a kulcsszerepléket mind az egyén,
mind a csoport szintjén, és pontos képet
adni az O hatdshaléjukrol és azok egy-
masba kapcsoltsagarol.

A szervezeti halozatkutatasi modszertan
egyik alapkove a szociometria. A modszer
els6 1épése a sokféle tipusu (,,dimenzidju”)

amit a vezetok szeretnének.

rokonszenvi valasztas feltadrasa az adott
szervezeten beliil részletes kérddivekkel és
interjukkal. A rogzitett adatok alapjan elké-
szithetd az emberi kapcsolatok sokdimen-
zi0s Osszesitett haldzata, amely sokoldali-
an tudja jellemezni az emberek csoportja-
it, képzési és dtrendezési tampontokat tud
nyujtani a csoport teljesitményének a nove-
1éséhez, a kozosség erejének fejlesztéséhez
és a konfliktusok megel6zéséhez.
A kidolgozott know-how kiilonds el6nye,
hogy a klasszikus szociometria mddszer-
tanat — a csoportok belsé szocialpszicho-
légiai dinamikajanak elemzését — 6tvo-
zi alegtjabb halézatkutatasi megko-
zelitésekkel. gy nemcsak egy adott
csoport vizsgalhat6, hanem meg-
érthetd a csoportok 9sszefiiggd
rendszere és hierarchidja, infor-
malis mtikodése. Ebben jelent6s
szerepe van annak, hogy haloza-
tos mddszerekkel elemezziik és
vizualizaljuk a nagy mennyiségti
és részletekben gazdag informa-
ci6t, ami mas moédszerekkel gyak-
ran nehezen éttekinthetd.

Informalis kapcsolatok hatasa
az iizleti sikerre
A véllalaton beliili egyiittm{ikodés azon-
ban nemcsak a pletykak terjedése miatt
fontos kérdés, hanem egy csoport iizleti
teljesitményére is jelentés hatassal van. A
Harvard Business Journalban 2007-ben
megjelent tanulmany példaul bemutatta,
hogy a tobbmillié dollaros kotbérek hat-
terében, amelyet az Airbusnak, az A380
fejlesztésének késedelme miatt kellett ki-
fizetnie egyszeri kommunikaciés prob-
lémak alltak. A repiil6gép egyes techno-
légiai megolddsain dolgozé szamos mér-
nokcsapat nem egyeztette, hogy milyen
miszaki csatlakozasokat alkalmaznak



és a kiilonboz6 alkatrészeket nem tud-
tak osszeilleszteni, aminek az lett a vége,
hogy a gép tobb részét ujra kellett tervez-
ni. Mindez természetesen jelentds kése-
delemmel és kotbérekkel jart egytitt.

A Maven7 egy Magyarorszagon miikodé .
IT-vallalat feltérképezése soran is azt ta- .
lalta, hogy az informalis kapcsolatok erd-

sen befolyasoljak az tizleti sikert. A cég y
alacsonyan teljesité értékesitési teriilete
kapcsolati halézatanak az elemzése so-
ran figyeltek fel arra, hogy az értékesité-
si csapat vezet6jének senkivel nincs kap-
csolata a csoporton beliil. Tovabbi kimu-
tatasok alapjan az is kideriilt, hogy a csa-
pat tagjai sem emberileg, sem szakmailag
nem fogadjak el, és dontésekkel kapcso-
latban sem fordulnak hozzd.

A felmérést kovet6 interjik aldtdmasztot-
tak, hogy bar csak 4 honapja volt a csapat
élén a vezetd, de elejétdl kezdve olyan rosz-
szul kezelte a beosztottjait, hogy esélye sem
volt arra, hogy a késdbbiekben elismerjék.
A cégvezetdje részben a felmérés hatasara
ugy dontott, hogy megvalik a csapat veze-
t6jétdl, és az informdlis halozatban kulcs-
szerepet bet6lté munkatdrsat nevezte ki

Melyik emberemet éri meg képezni?

tudunk réla? Es haigen, hol? =

telallomany), ahol a munkatarsak szoro-
sabban egyiittmiikodtek, kozel kétszerese
volt azoknak, ahol nem volt szamottevd
kapcsolat a munkatdrsak kozott.

értékesités és lzletfejlesztés mm

A halozatkutatas valaszt ad
a vezetok alabbi kérdéseire:

Kikbél llitsak dssze nyertes projektcsapatot?
Hogyan lehet konnyebben beilleszteni az U kollégakat, hogy ne menjenek el 1 év mul-
va a cégtol - a megszerzett tudassal egyttt?

o Kinek a megtartdsara érdemes kulon figyelmet fordftani?

o Lehetne-ejobb az egylttmikddés a tobbi vezettvel?

o Azegyes csapataim vajon 6sszedolgoznak-e?

o Léteznek-e kulcsemberek a cégen belul, akikrél én nem tudok?

o Hogyan terjed a pletyka, és mit lehet tenni ellene?

» Van-e aszervezetben olyan tudas vagy informaci6, ami el6re vinetné a céget, de nem

Ei= Network research answers the following questions of leaders:

Which colleagues should [ select to be members of a winning team? « How can new colleagues be made
part of the team more easily - so that they would not leave in a year, taking their newly acquired knowledge
with them? « Which colleagues should receive further training? « Who are those colleagues that deserve
special attention in order to keep them? « Could cooperation with other leaders be improved? « Do my dif-
ferent teams cooperate? « Are there colleagues of key importance at the company that | am unaware of ? e
How do rumours spread and how to fight them? e Is there knowledge or information in the organisation that
could move the company forward, but we are not aware of its presence? If yes, where can it be found? =

Ez nem meglepd, ha figyelembe vessziik,
hogy a munkatarsak leginkdbb egymastdl
tanulnak (példdul mi az, ami a kiilonbo-
z6 tigyfeleknél bevalt), és azok a csoportok

az értékesitési teriilet élére. - — — — -
‘ Az informé&ciok megosztésa kihat az lizleti teljesitményre is

‘ jellemz3en jobban teljesite-

Az elbléptetett munkatars
vezet6ként 4j lendiiletet ka-
pott és az értékesités bein-
dult, majd par hénapon be-
lal a cég tizleti teljesitménye
is jelentdsen javult.

Bankfiokok bels6 informa-
lis mtikodésének az elem-
zése is érdekes Osszefiiggés-
re deritett fényt. Kiderilt,
hogy azoknak a fiokoknak
az lzleti eredményei (pl. hi-

Alacsony siirliség

Magas slirliség

E= The business potential of co-operation

Communicating restrictive measures to employees in the way management wants these to be interpreted is a
major problem all over the world. It was a mystery for the top management of a Hungarian manufacturing enter-
prise why a rumour had began to spread among employees that a large scale lay-off was coming. It was eventu-
ally found that employees in production facilities had begun to generate news for themselves in the absence
of athentic information and under the influence of a work safety officer (the original source of the rumour). It is
unlikely that is a unique phenomenon. This is why the Maveny methodology for network research deserves at-
tention. The technology for Maveny has been developed by researchers at the Biological Physics Faculty of ELTE
under the leadership of Dr. Tamas Vicsek. Their algorithm for identifying communities was published in Nature in
2005 and 2007. The intention of management is to develop formal structures which allows complex operations to
be kept under control. Informal networks also exist which have a major influence on operation. Network research
can uncover such informal networks and identify key figures. The first step is to uncover sympathy choices within
the organisation with the help of questionnaires and interviews. This allows a multidimensional and comprehen-
sive diagram of interpersonal relations to be prepared. This can help in defining measures in boosting perform-
ance of the group or in preventing conflicts. One of the biggest advantages of the know how developed is that
it combines analysis of the internal dynamics of the group with the latest approaches used in network research
which allows the hierarchy between groups and their inter-linked operation to be understood. Co-operation within
company structures is not only important in order to prevent rumours spreading but also has a major effect on
performance. According to a study published in the Harvard Business Journal in 200y, simple communicational
problems had lead to the penalties which Airbus was forced to pay in connection with the delays in the develop-
ment of the A380. It has also been revealed using Maveny in analysing the operation of a Hungarian [T company
that informal relations have a strong influence on success. As a result of the findings, a team leader was replaced
by someone who had been found to carry a lot of weight in terms of informal relations. Similarly, it has also been
found that branches of banks where employees co-operate closely produce results which are twice as good as in
other branches. Analysis of cell phone calls by 4 million customers has also allowed researchers to identify groups
of customers which can be expected to produce growth or disappear. shrink or disappear. This also allows to
identify customers who have the biggest influence on others. =

nek, akik kélcsonosen segi-
tik egymas munkajat infor-
maciokkal. Ezt aldtamasztja
az IT-Business 2007. marci-
us 27-i szamaban megjelent
kutatasi beszamold is, amely
szerint az alkalmazottak al-
tal hasznalt informaciok 50-
75 szazaléka kozvetleniil mas
személyekt6l szarmazik.

Arulkodé informaciok
az uigyfelektol

A szervezeten beliili kapcsolatok vizsga-
latan tul izgalmas kérdést jelent, hogy ho-
gyan lehet az tigyfelek/vasarlok kozotti
kapcsolatokbol nyert informéciok segit-
ségével javitani az tizleti teljesitményt. A
kutatdk tobb mint négymillié tigyfél mo-
bilhivasainak az elemzése kapcsan meg
tudtak allapitani, hogy melyek azok az
tigyfélcsoportok, amelyek varhatéan no-
vekedni fognak, ssze fognak menni vagy
fel fognak bomlani. Az adatok elemzése
soran megallapithato, hogy kik azok az
tigyfelek, akik a leginkabb hatnak a kor-
nyezetitkben 1év6 vevokre, és akik a leg-
erdteljesebben vesznek részt egy termék
vagy szolgaltatas elterjesztésében. Mind-
ezek segitségével lehetévé valik az tigy-
télelvandorlas kezelése, és a célzott mar-
ketingakciok tervezése, varhat6 hatasuk
felmérése. m
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l Deluxe v
A

roma Spa
toalettpapir

A legUjabb Zewa Deluxe hé-
rom rétegl toalettpapir jol
Otvozi a mar megszokott
Zewa minGséget a legtjabb
trendekkel. A wellness utanivagy egyre
szélesebb korben terjed. Ezt a fogyasztéiigényt szolgal-

ja ez azinnovacié, amely kellemes illatdval wellness- és spa-hangulatot csem-
pész a vasarlok furddszobajaba. Tisztasagot sugarzé fehér szinével jolilleszke-
dik barmely stilushoz. 4 és 8 tekercses toalettpapir. Bevezetés hénapja: 2009.
szeptember. Bevezetési tdmogatdsok: orsza-
gos fogyasztdi promacié.

Kapcsolatfelvétel: SCA Hygiene Products Kft.;
Kapcsolattartd: veviszolgélat; T.: (1) 392-2117;
F.: (1) 392-2133; Proméciés weboldal:
www.zewa.hu

EE= New Zewa toilet paper brings a spa and
wellness atmosphere to consumers’ bathroom
with its pleasant scent.

Zewa Zoo Box -
dobozos papir zsebkendd

A Zewa Z0oo Box egy egyedilallé, 3D-s, allat-
figurakat formazé dobozos papir zsebkendd,
mely kreativitdsra 0szténzi a gyermekeket.
Optimalis kihelyezés esetén konnyedén
felkelti a gyermekek érdeklddését, és ez-
altal vasarlsra dsztonzik szileiket. 60 db/
csomag, harom rétegii dobozos papir zseb-
kendd. Bevezetés honapja: 2009. szeptember.
Bevezetési tdmogatasok: mintdzas, instore.
Kapcsolatfelvétel: SCA Hygiene Products Kft.;
Kapcsolattarté: veviszolgélat;
T.: (1) 392-2117;
F: (1) 392-2133;
WWW.sca.com

Et=E Zewa 200
Box s paper
handkerchief in a
unique, 3D box
with animal
figures.

kampany, bolton beldli tdmogatas.
atfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft.;
tartd: Vevoszolgalat; T.:(40) 400 400;

A!P:?ﬁi‘
Sﬂj 4 New instant soups from Knorr: Mushroom
v, cream soup with cheese, Alpine cheese cream

S0Up.

Globus Bajor hagymas ketchup

A Globus Bajor hagymas ketchup a Globus
legljabb fzesftett variansa. A megszokott, ki-
valo Globus ketchup izét egyesiti a metéls-
hagyma pikéns aromajéval, igy minden bizony-
nyal hamar a magyar fogyasztok kedvencévé
valik. Kiszerelés: 490 g, 12 flakon/karton; egye-
di vonalkéd: 8722700764311; szavatossagi id6:
1 év. Bevezetés honapja: 200g. oktéber. Beveze-
tési tdmogatdsok: Ujsédgos megjelenések, POS-
anyagok.

Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft.;
Kapcsolattartd: Veviszolgélat; T.: (40) 400-400

ER=E The traditional, excellent taste of Globus
ketchup blended with the piquant flavour of
chives.

Rl E 2009, okidber

A Twinings tea rajongoinak
egy igazi karacsonyi megle-
petés a Twinings Earl Grey
100 g - klasszikus fekete
szdlas tea-, és a Twinings
Darjeeling 100 g - kulonle-
ges fekete szdlas tea, me-
lyekhez teasz(ir6t kindlunk
diszcsomagolésban. Beve-
zetés hénapja: 2009. novem-
ber. Bevezetési tamogata-
sok: leafletes megjelenés,
masodlagos kihelyezések,
arakcio.
Kapcsolatfelvétel: Maresi Foodbroker
Kft.,; Kapcsolattarto: vevBszolgalat; T.: (1) 248-
3030; F: (1) 248-3035; www.twinings.hu

xclusive Twinings tea set in gift packaging

Zeusz 100%-0s citromlé

A sokak ltal kedvelt Erdei Termék szdrpok gyar-
téja az idén bdvitette Zeusz citromlé-termékcsa-
ladjat. A legUjabb csalddtag a 100 %-0s citromlé,
melyet a nydri melegben tartalmas és természe-
tes limonadék, valamint kdnny saldtak készité-
sére, a kozelgt 6sz és a tél folyaman pedig tedk
vagy éppen levesek izesftésére ajanljuk. Csoma-
golds: o5 liter PET-palack, 12 db/zsugorfélia,
1080 db/raklap. Bevezetés hénapja: 2009. au-
gusztus. Bevezetési tdmogatasok: hirdetések.
Kapcsolatfelvétel: Erter Elelmiszeripari Kft ;
Kapcsolattarto: vevészolgalat;

T.: (46) 501-720; F.: (46) 501-721;

E-mail: info@erter.hu; www.erter.hu

Z€USZ
<ITROMLE

ERE New, 100% fruit-content member added
to the Zeusz lemon juice product line.

&




Camembert 8o g

A Tihany mérka kindlata (j
termékkel bévil. A 8o g-0s
kiszerelésti Tihany Ca-
membert sajt kis méreté-
vel, kedvezd dréval méltan
szamithat sikerre. Kiszere-
[és: 80 g, 20 db/gyjtokar-
ton; szavatossagiidé: 25
nap. Bevezetés hénapja:
2009. oktéber.
Kapcsolatfelvétel:
/ Veszprémte)j Zrt.; Kapcso-
lattartd: veviszolgélat;
T.:(88) 401-276, (88) 401-2777; F..(88) 577-884;
E-mail: vali.czaga@veszpremtej.com; www.veszpremtej.hu

E= The new 8o-gram Tihany Camembert deserves to be successful with its
small size and favourable price.

Cherry Queen

Az alkoholos desszertek piacvezet6 markéja, a Cherry Queen 2009 szeptem-
berében specidlis izekkel és Uj kiszereléssel jelenik meg a piacon! Kaphatdak
lesznek az Uj kiszerelés{ konyakmeggyek classic, marcipan, triiffelkrémes
izekben, illetve szezondlisan kerll a boltokba negyedikként a rumos-diés
konyakmeggy. Az inycsiklandé konyakmeggyek elegéns, visszazérhato, fi-
gyelemfelkeltd, négyzet formaju dobozos csomagolast kaptak, igy a siker
garantaltan nem marad el. 10 db/karton; Cherry Queen Classic 192 g; Cher-
ry Queen Truffle 179 g; Cherry Queen Marzipan 190 g; Cherry Queen Rum-
Walnut 179 g. Bevezetés honapja: 2009. szeptember. Bevezetési tdmogata-
sok: sajtohirdetés, citylight, POS-eszkdzok, késtoltatés.

Kapcsolatfelvétel: BonbonettiKft.; Kapcsolattartd: tigyfélszolgalat;

T.: (1) 456-3100; E-mail: info@bonbonetti.hu

herry liquor pralines in new packaging, now available in classic, marzi-
pan and truffle cream flavours. Walnut and rum flavoured liquor pralines are
available seasonally.

Tibi Prémium sérgabarack darabos

Uj taggal bviilt a népszer( Tibi Prémium csalad, a
valédi sargabarackdarabokat tartalmazé Tibi Prémi-
um Sdrgabarackos étcsokolddéval. A termék igazi
fnyencségnek szamit, hiszen a kiildnleges étcso-
kol&ddé zamatos gylimélcsdarabokat tartalmaz.

Kiszerelés: 100 g, 20 db/karton, 270 karton/rak-
lap. Bevezetés hénapja: 2009. szeptember. Be-
vezetési tdmogatasok: kdstoltatds, eladashelyi
eszkdzok, masodlagos kihelyezés.
Kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Kft;
"\ Kapcsolattarté: tgyfélszolgalat;
} T: (1) 456-3100; E-mail: info@bonbonetti.hu

I The popular Tibi Prémium product line
has a new member: Tibi Prémium Apricot
dark chocolate, which contains apricot
pleces.
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A korabbi évek népszer( és sikeres promécioi utan idén
szervezOnk gyerekeknek.

Minden Kubu-termék

részt vesz az akcioban!

egy boritékban 4 db cimkét kell bekoldeni
név, cim, telefonszam feltintetésével.
1537 Budapest, Pf.: 418 ,KUBU" jeligére.

november | december

nron 'I‘\j]'ftj_ gE;L'U]' 18] h\ . h -
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2 - december 20.
www.kubu.hu
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Maspex Olympos Kft. 6032 Nyarl6rinc, F6 u. 1. Tel: 76 / 589 580, Fax: 76 / 589 505 ﬂm.‘

¢ iddtartama: 2009 oktéber 1
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mmm atl-kampanyok

SIO prémium tv-spot 20”/30”

Ugynokség = Agency: Veliink egyUtt véltozik, mégis ugyan-
Megrendelé s Customer: olyan zamatos, akarcsak mindennapi
Termék = Product: életlink elemei. A SIO Prémium ),
Megjelenések » Apperance: egyliteres palackban kaphat.
ld6szak = Period: Amivildgunk. SIO.

Creative Partners
SIO-ECKES Kft.

SIO Prémium

RTL Klub és kédbelcsatornak
Folyamatos = Flowing

ESI= The new campaign of SIO Premium supports the
introduction of its new, aseptic bottle, and focuses on
the nature of changes, as the elements of everyday life.
.| love the power of rejuvenating nature. Life transfers
the well-known things into newness, surprise and joy
again and again.” Our World. SIO.

LIDL tv-spot 35”

Ugynokség = Agency: TBWA Budapest Rekldmiigynékség Kft. Gianni f6zGiskolajanak orain keresztll g Through the lessons of Gian-
Megrendelé s Customer: Lidl Magyarorszég Bt. megismerkedhetlnk a Lidl széles és ni's cookery school we can familiar-
Termék = Product: LIDL minGségi termékkinalataval. ise with Lidl's wide range of quality

Megjelenések = Apperance: products.

|d6szak m Period:

TV2, RTL Klub, Viasat3, Duna TV, F+, AXN, Zone
Folyamatos = Flowing

levizi6s spotjat a TBWA rekldmiigynokség koncepcidja alapjén Goda Krisztina ren-
dezte. Egész Magyarorszagon egyre népszer(ibbnek tartjék a vasarlok a Lidl tizle-
teket - &ll a cég sajtokozleményében: a felmérések szerint nemcsak fiatalos stilu-
sa miatt, de azért is, mert az élelmiszerek megérik az arukat, kénny( parkolni, az
akcidk vonzdak, érdekesek. Az lizletldnc Budapesten 17, orszdgszerte 119 tzlettel
vérja a vasarlokat. =

Gianni a Lidl 4j rekldmarca

Elményvasérlas: fedezze fel hetente a Lidl ¢ vilagat!
- ez a koncepcidja az () Lidl rekl@mfilmsorozatnak. Az
aruhazlanc 200g9-2010-es kampanyanak foszerepldje
a f6zémUsorokbdl mar jélismert Gianni Annoni.

A sztarséf rengeteg humorral fliszerezve
tanitja meg kuktdinak mestersége forté-
lyait. A legmagyarabb olasz szakacs ked-
venc receptjei, veliik egy(tt az alapanyago-
kat biztosito Lidl-termékek is megtaldlhaté-
ak lesznek a legolvasottabb magyar néi ma-
gazinokban és szines lapokban.

A Lidl aktudlis kommunikaciéjaban hangsu-
lyozza, hogy elkdtelezett hive a minGségi
alapanyagoknak, ételeknek:

- Gianni hiteles karakter, aki nem csak be-
szél a mindség melletti elkotelezettségé-
r6l, de teszis érte nap mint nap az éttermei-
ben, csakudgy, mint Uzleteiben a Lidl - mondja
Kovécs Gergely, a Lidl Magyarorszag beszer-
zésiigazgatdja.

ALidl Magyarorszag Uj rekldmfilmje nemzet-
kozi szellemben készilt, hiszen a német Uiz-
letldnc egy olasz konyha mesterét hivja se-
gitségul, hogy hétrélhétre mas-méas nemze-
ti konyhdra fékuszalva buzditsa vasarlasra
anézbket. A Lidl Magyarorszéag négy U] te-

E= Gianni is the new face of Lidl

Gianni Annoni, well-known for his television cookery shows, is the leading figure in

Megszdlal a Lidl

A rekldmfilm kapcsan kérdeztik a Lidl képvisel6it, hogy az Uj élel-
miszertorvényre miként késziilnek, megfelelnek-e a kdvetelmé-
nyeknek, és hogyan tervezik a kdzelgé hénapokat, a jovo évi, to-
vabbi expanziét. Kérdéseinkre Kovacs Gergely, a Lidl beszerzési
igazgatéja vélaszolt:

- Természetesen toreksziink megfelelni a kovetelményeknek, bar a
torvény alapjat képez6 kodex-tervek egyeztetésekor nem kaptunk
meg minden szikséges informaciét, és fgy nem vontak be minket tel-
jes korlen. Minden kézhiedelemmel ellentétben a magyar termékek
egyéltaldn nem a legolcsébbak, viszont legtébbszor nagyon j6 ming-
séget képviselnek, és mi amellett, hogy az olcsé draknak kedveziink,
hiszen vasérléink is ez irdnyba véltoznak, a mindséget helyezziik el6-
térbe. Ezért példaul friss &rubdl, mint friss hiis, baromfi, pékéru, szinte
csak hazai kaphaté az druhdzakban, de a zoldség és gyimalcsnek is
tdlnyomo része, amennyire
a szezonalitds megengedi,
magyar termék, hasonléana
tejtermékekhez, sajtokhoz.
Es ami fontos, hogy Ugy ta-
pasztaljuk, igény is van erre
vasarldink korében, igy ezen
nem valtoztatunk! A mdrka-
termékek és private labelek
aranya tovabbra is nagyjabdl egy a kilenc-
hez, ésigyis maradajdvében. Azidénre ter-

A Gianni f6z6iskola els6 rendezvényén a saj-
totajékoztatot tartok (balréljobbra): Kurunczi
Anita, a Lidl marketingvezetGje, Kovécs Gergely,
a Lidl beszerzési ligyvezett igazgatdja, és
Pethes Zsuzsa, a kampanyért felelés TWBA
Budapest ligyfélkapcsolati igazgatéja

== Lidl speaks

We asked the representatives of Lidl
how they prepare for the new Food
Act. - Lidl does its best to meet the
requirements. Contrary to popular
belief, Hungarian products are not
the cheapest, but most of the time
are of very good quality. Besides
promoting low prices, we also focus
on quality, even more so because

Lidl's 2009-2010 advertising campaign, called "Make shopping an experience: dis-
cover Lidl’s new world every week!” In its communication, Lidl emphasizes its com-
mitment to quality base materials and dishes: - Gianni is a credible person who not
only speaks about being committed to quality, but does work for it in his restaurant
on a daily basis - says Gergely Kovdcs, purchasing director at Lidl Magyarorszdg. The
chain has 17 stores in Budapest and 119 all over the country. =

vezett 20-22 druhaznyitas (és a hozza kap-
csolédé forgalombdvités) akdvetkez6 évek-
benis egy 4tlagos expanzi6, amit kdvetnifo-
gunk. De a jelen helyzetben csak rovid tévra
tervezlink, a hosszabb, Gtéves tervek elké-
szitésének nem most van az ideje.

our consumers demand high quality.
The proportion of branded products
and private labels remains to be one
to nine. Our plan is to open 20-22
new stores next year - says purchas-
ing director Gergely Kovdcs. m



STi

Egyéves sziiletésnapjat linnepelte
az STI Display Hungary Kft.

A német tulajdonban lévé STI-csoport budapesti
véllalata, az STI Display Hungary Kft. 2008 nyar
végén kezdte meg miikodését. F6 tevékenységlik,
hogy a kordbban az STI-csoport éltal készitett kon-
strukcidk gyartasat munkajukkal segitsék, illetve
Otletes és praktikus displayket tervezzenek az eltérd
vevéi igényeknek megfelel6en.

budapesti iroddaban lehetdség nyilik minta-

készitésre, tesztelésre, illetve kisebb széria-
szamu gyartasra, melyet digitalis nyomtatassal
valositanak meg. Természetesen, mint az STI-csoport
tagjai, a felmertls egyéb igényekkel kapcsolatban
segitséglikre van a kecskeméti Pet6fi Nyomda, a cseh
rumburki, valamint a németorszagi neutraublingi,
grebenhaini és lauterbachi gyar.
Hogy egy termék gyartasa hol valosul meg, az hata-
rozza meg, hogy melyik egység milyen formatumok-
kal rendelkezik és hogy melyik gyartorész koltségha-
tékonyabb az adott projekttel kapcsolatban.
Ezen felul a kapacitas is befolyasolhatja, hogy kihez
kertljon a termék kivitelezése, hiszen a promociok
€s az aruhazi szerz&dések sokszor igen rovid szalli-

tasi idSt szabnak szamukra.

Rugalmasan alkalmazkodnak a piaci
elvarasokhoz

Figyelemfelkelts, konnyen kezelhetd és koltségha-
tékony: ezeket az elGfeltételeket szabjak a termékek
bemutatasara a kiskereskedelemben. A jol megter-
vezett, kivitelezett POS-anyagok érzelmeket és
vagyakat kifejtenitik, melyek beinditjak a ,,beszerzési
ingert” az agyban. Az értékesités helyén torténd
reklamozas akkor éri el a vasarlét, amikor a legfo-
gékonyabb az informacidbefogadasra. A display a
kihelyezs cégnek segit, hogy a termék nagyobb
eséllyel kertiljon a kosarba, mint a hasonld,

hagyomanyos polcokon talalhat6 arucikkek.

A gazdaségi valsag kovetkeztében kicsit megvalto-
zott a piac helyzete, mert egyre nagyobb szerepet
kap, hogy a display és a rajta lev6 termék araranya

minél elényosebb legyen a forgalmazo6 szamara.

Display Hungary Kft.

Egyre
kevesebb cég

probdl prémium
displaykkel elérukkolni,
inkdbb térekednek az druk

témeges megjelenitésére

Az STI-csoport a kovetkezo-

ket kindlja:

e hullampapirbdl, illetve
kartonbol késziilt displayk,
illetve POS-reklamanyagok
tervezése €s gyartasa a
hozza tartoz6 kiegészits
POS-alkatrészekkel egytitt,

e terméktipusok: allé
displayek, pulti kinalok,
standee figurak, dekoracios
elemek, ajandékdobozok,
illetve a tartdsabb hordo-

z6kra készilt nyomatok.

A jol megtervezett, kivitelezett
POS anyagok érzelmeket
és vdgyakat fejtenek ki

Az STI Display Hungary Kft.
jol atgondolt értékesitési

promocios koncepcidival,
valamint innovativ, tobb érzék-
szervre hato display-otleteivel
segiti a termékeladas novekedését

srtékesitési kon.
az ertekesitesr pontokon n STI Dlsplay Hungary Kft.

H-1106 Budapest
Jaszberényi (it 57.

Tel.: +36 1432 6251

Fax: +36 1432 6250
display.cee@sti-group.com

www.sti-group.com


http://www.sti-group.com

AZ EV .
PROMOCIOI

A Trade magazin ismét versenyt hirdet
az FMCG-szektor gyartoi kozott

»,Az ev legsikeresebb promoécioja”
dijéért A pélyézat kiiroja:

Nevezni az FMCG-promaéciéban szereplé termék gyartdja/forgalmazoja
és/vagy a promocio kivitelezdje tud. magazin
A versenyben azok az orszagos promociok vehetnek részt, amelyek
2008. november 1. és 2009. oktober 31. kdzbtt megvaldsultak. A verseny egy(ittm(ikddd partnere:
Nevezni az alabbi kategdriakban lehet:

e Elelmiszer

. Ital
. Non-food (haztartasi vegyi aru és kozmetika)
. HoReCa
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A versenyben egyitt indulhat a legkéltséghatéko- A rendezvény szak
nyabbnak tartott promécié a legkreativabbal,
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A rendezveny tamogatoja:
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Az év legsikeresebb promécidja 2008.
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Az év legsikeresebb
promécidja 2008.: aranyérmesek

Elelmiszer-kategoria, aranyérem: Unilever Magyarorszag Kft.

Delikat8 ,,F6zzon 8 jatszoteret!”

z Unilever Magyar-
orszag Kft. és a Deli-
kat8 fogyasztoi épitet-

ték a legtobb jatszoteret Ma-

gyarorszagon az elmult 2 év-
ben. Ezen a promocion atsiit
a vallalati és személyes elko-
telezettség és lelkesedés.

A belsé el6készités egészen
2006-ra nyulik vissza. Mivel a
Delikat ételizesitd a f6zéshez,
ezen keresztiil pedig a csala-
dokhoz kapcsolédik, adédott
az Otlet, hogy a magyarorszagi
jatszéterek siralmas dllapotan
javitsanak. Rdadasul az EU-
konformitas jegyében az el-
avult jatszotereket 2008. de-
cember 31-t6] a szabalyozas-
nak megfeleléen kotelez kor-
szerUsiteni, ennek hidnyaban
be kell zarni. A mechanizmus

Ei= Food category, gold medal: Unilever
Magyarorszag Kft - Delikat8 “Cook 8 playgrounds!”

In the past 2 years, Unilever Magyarorszag Kft. and Delikat8 buyers built the most
playgrounds in Hungary. Since the seasoning Delikat is used for cooking, and be-
cause cooking is connected to families, Unilever decided to launch a campaign for
improving Hungarian playgrounds in 2006. Consumers had to send in the barcode of
1,000-gram Delikat8 packages, indicating the name of the playground they wanted
torefurbish. Altogether 84,500 applications were sent in and 7+1 playgrounds were
modernised in 2007, and 8+1 in 2008. The programme continues in 2009. &

egyszerl: egy 1000 grammos
Delikat8 vonalkodjat kellett
bekiildeni a telepiilés vagy bu-
dapesti keriilet megjel6lésé-
vel, ahova a jatszoteret sze-
retnék a fogyasztok. Tv-prog-
ramfilm, promdciés film,
sajto- és internetes hirde-
tés, PR-kommunikacié, DM-
kampdny és erés, figyelemfel-
keltd instore-tevékenység ki-
sérte az aktivitast. A mozgo-
sitds rendkiviili volt. Igy lett
2007-ben 7+1, majd 2008-ban
8+1 jatszotere az orszagnak.
A tavalyi plusz egyet, a lako-
sok szamara vetitett, aranyo-
san legtobb Delikat ételize-
sité kodjat bekiildé telepii-
1és, Dravapiski kapta. Ossze-
sen 84 500 palyazat érkezett
a bekiildési cimre. A program
2009-ben tovabb folytatodik,
hiszen ismertségének noveke-
désével egyre eredményeseb-
bé és népszeriibbé valik.

Az aranyérmet és a hozza tar-
tozd dijakat Fekete Zoltan, az
Unilever Magyarorszag Kft.
Trade Marketing Manager-e
vette at. m

Az év legsikeresebb prom

ltalkategoria, aranyérem: Heineken Hungaria Zrt.

Nagy Soproni SzamShow

z jtalkategoria els6 he-
lyezettje a Heineken
Hungaria Sorgyarak

Zrt. ,Nagy Soproni Szdm-
show” elnevezésii aktivitdsa
lett.

Téth Gergely, a Soproni
marka vezet6je videdbejat-
szasokkal elevenitette fel a
Boros—-Bochkor nevével fémjel-
zett, fergeteges hangulatd 2007-
es szamsorsoldsokat, ami meg-
alapozta a 2008-as promdci6é
sikerét is. A szakember kiilon
kiemelte a kereskedelem elko-
telezettségét, hiszen a promo-
ci6 ideje alatt az iizletekben na-
ponta kézzel kellett kifrni a nye-
r6 szamokat, amit a boltosok

. - hagy. -
szamshow

nagy lelkesedéssel meg is tettek.
2008-ban egyszertibb mecha-
nizmussal, és tovabbra is vonzd,
nagy nyereményekkel ismétl6-
dott meg az akci6 junius 1-t6l
szeptember 30-ig. A nyerdsza-
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A Trade magazin elst alkalommal hirdette meg , Az év legsikeresebb promécidja” verse-

I,

nyét. A tavalyi év kiemelkedd promocitdinak dijatadd innepségérol és a helyezéseket el-
ért palyazatokrol az el6z6 szamainkban olvashattak, ez(ttal az aranyérmes promacio-

kat mutatjuk be.

Non-food-kategoria, aranyérem: Reckitt Benckiser Kft.

»roltmentes adoméany” promaécid

on-food-kategori-
aban, ami a haztartasi
vegyiarut és a kozme-

tikai termékeket egytiittesen
oleli fel, a Reckitt Benckiser
Magyarorszag Kft. Vanish
markajahoz kotédo, tarsadal-
mi felelgsségvallalas tipusu
aktivitasa kertilt a dobog¢ leg-
fels6 fokara.

A Deutsch Anita szinésznd
arcaval fémjelzett kampany
sordn, a Maltai Szeretetszol-
galattal egytttmiikodve, 30
hiper- és szupermarketben, a
maltai iroddkban és szabad-
téri, nyilvanos gytjt6helye-
ken fogadtak az adomanyokat
4 hénapon at. Tobb mint 27

ezer zsdk ruha gytlt igy 6ssze,
amit a MMSZ hajléktalanokat
foglalkoztaté mosodajaban a
Vanish segitségével megtisz-
titottak, majd szétosztottak
a raszorulék kozott. Kiilon

biiszkeségiik, hogy a mosoda
kizarolag hajléktalanokat fog-
lalkoztat.

A Magyar Maltai Szeretetszol-
galat tevékenységét adoma-
nyokkal is tdimogatta a vallalat,
amosoda felallitdsdra juttatott
pénzadomany mellett termék-
adomdnnyal és minden, mar-
ciusban eladott Vanish termék
arabol 10 forinttal. A Redl bol-
tok kiilon felajanlottak, hogy
minden, majusban naluk el-
adott Vanish termék utan 10
forintot juttatnak a Szeretet-
szolgdlatnak. A promdciot je-
lentés marketingtamogatas
kisérte, Deutsch Anitaval be-
harangoz6 és koszoné filmet

E= Non-food category, gold medal: Reckitt Benckiser Kft. -

“Unstained donation” promotion

In this category, the social responsibility-type campaign of Reckitt Benckiser Magyarorszag Kft.'s Vanish brand finished first.
Actress Anita Deutsch was the face of the campaign, and in cooperation with the Hungarian Maltese Charity Service dona-
tions were received for 4 months in hyper- and supermarkets and the offices of the charity service. More than 2;7,000 bags

of clothes were collected, washed and cleaned with Vanish by homeless people, in the laundries of the Hungarian Maltese

Charity Service. In March, HUF 10 went to the charity service after each Vanish product sold=

sugdroztak a tv-ben, orszagos
sajtd- és PR-kampdny, inter-
netes megjelenés és a regio-
nalis radidaddk biztositottak
a széles kord ismertséget. Bol-
ti szinten a Tesco és Cora dru-
hazakban elhelyezett hatal-
mas gytjtédobozok, orszagos
hosztesztevékenység, masod-
kihelyezések, latvanyos rak-
lapszigetek, displayek, padlo-
matricak és bejaratikapu-de-
koraciok hivtak fel a figyelmet
a promociodra.

Az aranyérmet és a hozza tar-
tozd dijakat a Reckitt Bencki-
ser Kft. nevében Somlai An-
na, a Vanish Brand Manage-
re vette 4t. m

mokat és a hozza tartozd nyere-
ményeket a séroskupakokban,
nyitofiileken, illetve a HoReCa-
egységekben kuponokon lehe-
tett megtalalni. Egy nyer6-
szamhoz heti egy tipust nyere-
mény kapcsolédott. Az ajandé-
kok osszértéke 50 milli6 forint
volt, ami tartalmazott példaul

autot, digitalis kamerat, LCD-
televiziot és egy négyszemélyes
utat az olimpidra.

Er6s média- és POS-tamogatas
gondoskodott arrol, hogy a fo-
gyasztok, vasarlok értesiiljenek
a promociorol. A tv-ben a nép-
szerl ,,Sorbaratok” epizédok
14 héten keresztiil reklamoztak

Ei= Beverage category, gold medal:
Great Soproni NumberShow

“Great Soproni NumberShow” promotion activity by Heineken Hungaria Sorgydrak Zrt.
won in the beverage category. Gergely Téth, Soproni's brand manager recalled the
events of the 2008 campaign. From 1 June to 30 September, great prizes were offered
to winners. The winning numbers and the connected prizes could be found in beer
caps, on stay tabs and on coupons at HORECA units. Each week, one type of prize was
paired with one number. Total value of prizes was HUF 50 million, including a car, an
LCD television and trip for 4 to the Olympic Games in Beijjing. An intensive media and
POS campaign informed consumers about the promotion campaign. Soproni managed
to grow in volume sales, despite promotional campaigns by competitors. m

Szamolj|

a Sopronivall

az akciot. A Slager Radidban
naponta 6t alkalommal hang-
zottak el a nyertes szamok, és a
szerencsés nyertesekkel inter-

ju késziilt. A promociot az iiz-
letekben nagyon latvanyosan
dekoralt masodkihelyezések-
kel jelenitették meg.

Az aranyérmet és a hozza tar-
toz6 dijakat Toth Gergely, a
Heineken Hungaria Sérgyarak
Zrt. markavezetéje vette at. m
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A rovat tdmogatodja a

A

Recesszidban is elore

PRESENT =05 =

Folyamatos fejlesztésre, bovitésre alapozta stratégigjat a
Present Store, igy a gazdasagi valsag és a stagnalo uzleti és
reklamajandék-piaci helyzet ellenére novekedni tudott a tavalyi

évhez képest.

zen a porgos, évente meg-
ujulod piacon nincs meg-
allas, szinten tartds, csak

eldremenetelés és kovetkezetes
épitkezés — mondja Keresztesi

tel fejlédik. Szeptemberben nyit-
jak meg képviseletiiket Romdni-
aban, jovore pedig még két régi-
0s orszagban.

Ferenc, a Present Store tulajdo- Termékek helyett

nosa, ligyvezet6 igazgatdja. Keresztesi megoldasok

A szakember a Moélnlycke svéd- Ferenc Ma mar 15 £8s ez az iit6képes
tulajdonos

magyar vegyes vallalatnal kezd-
te palyafutasat, majd a Philip
Morris hazai és kiilfoldi divizio-
jaban évekig tevékenykedett, igy jol atlat-
jaa multinacionalis vallalatok felépitését,
igényeit, gondolkodasmadjat. A reklam-
ajandék-uzletagat egy hazai vallalat ke-
reskedelmi igazgatdjaként ismerte meg,
majd hat évvel ezel6tt megalapitotta sajat
vallalatat, amely azota toretlen lendiilet-

Present Store

csapat, amely orszagos lefedett-
séget biztosit. A fé6allasu, céges
gépkocsival, szamitogéppel, mo-
biltelefonnal felszerelt értékesitdk a cég
hajtémotorjai, akik folyamatos képzést
és motivaciot kapnak. Idén példaul ha-
romlépcsds tréningen, valamint az tiz-
letfejlesztési vezetdvel és az ligyvezet6-
vel folytatott napi konzultdciékon ke-
resztill sajatitjak el a vevikezelés, part-

Present Store Kft. forgalom 2002-2009g koz6tt, millié Ft-ban
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Forrés: Present Store Kft.

nerkapcsolat-apolas, egyiittgondolkodas,
bizalomépités lépéseit. Uzleti filozofia-
juk 1ényege, hogy nem termékeket kinal-
nak, hanem megolddsokat, alternativakat
egy-egy eseményre, alkalomra, személy-
re sz8léan. Ezért fontos, hogy a partner
helyzetével teljes mértékben azonosulni
tudjanak, azonnali reakcioval és hasz-
nos tanacsokkal, kreativ 6tletekkel allja-
nak rendelkezésre.

Proaktiv, gondolatébreszté céllal rendsze-
resen hirlevelet kiildenek a partnereknek,
anyari szezonra példaul 6sszesen nyolcfé-
le akcidval késziiltek. Megujitott honlap-
juk is titkrozi, hogy az igény felmeriilésétdl
az Otlet sziiletésén at a teljes kivitelezésig,
leszallitasig professzionalis szolgaltatast
nyujtanak. Az iizletdgban megtaldlhato
szerteagazo vertikumot lefedik, a szinte
filléres, tomeges promocios ajandékoktol
kezdve az egyedi, hungaricum, gourmand
vagy ritkasag kategoriaba es6 exkluziv
ajandéktargyakig.

Logok barmilyen feliileten

A folyamatokat, 1épéseket, szitkséges id6-
zitést a partnerelvarasok, a sokéves ta-
pasztalat és az elérhet6 legnagyobb haté-
konysdg jegyében optimalizaltak. A be-
szerzés, készletezés, lojalitasépités, az ér-
tékesités szervezése, tiraterv, napi és heti
riportolasi rend, havi sales meeting, el-
lenérzés és visszajelzés, mind-mind mul-
tinacionalis sztenderdek szerint torténik.
A mindség elkotelezett hivei. Tudjak,
hogy egy-egy tizleti vagy reklamajandék
a megrendeldt képviseli a haztartasok-
ba, személyi kozegbe keriilve, igy hosszu
tavon kell a megbizhat6 funkcionalitdst
és tizenetet hordozni. A gyorsasdg és mi-
ndség garancidja, hogy nagy raktarkész-
lettel és emblémazdéberendezés-parkkal


http://www.presentstore.hu

rendelkeznek, igy sajat hataskorben tud-
nak egyedi iizeneteket, logokat, szlogene-
ket szinte barmilyen feliileten megjeleni-
teni, legyen szé tampon-, dombor- vagy
szitanyomasrol, himzésrél, gravirozasrol,
vagy éppen kerdmiaégetésrol.

Mindezek a tényezok is hozzajarultak ah-
hoz, hogy palyazati uton tobb kizaroélagos
szerz&dést is elnyertek. A vevok megtar-
tasa, elégedettségiik fenntartdsa iigyfél-
szolgalati elkotelezettségiik alappillére.
A foldrajzi lefedettség mellett az dgaza-
ti specifikumok feltérképezésére is nagy
hangsulyt fektetnek, a kiilonb6z6ségek
és a szinergialehetGségek egyiittes isme-
retével kindlnak megoldast a versenyszfé-
ramellet az oktatas, kozigazgatas, egész-
ségiigy szdmadra is.

Evforgd

— Ennek a szakmdnak egy jél bejaratott
éves ciklusa van — magyarazza Keresztesi
Ferenc. Oktéberben kezdddik a hongkon-
gi vilag-seregszemlével, majd ez Diissel-
dortban folytatédik. Tobb milli6 termék-
bol lehet itt valogatni. Az 6rok klasszi-

kus cikkeket — ruhdzat, eserny®, bogre,
ora stb. — a designerek mindig atterve-
zik, igy tjabb és ujabb stilusd, forma-
ju, fazonu valtozatok latnak napvilagot,
mert ezeknek sose jar le az ideje. Hullam-
szerien megjelennek idészakos favori-
tok, amelyek egy-két évig slagertermé-
keknek szamitanak. Ilyenek voltak az el-
mult években annyira kedvelt nyakpdn-
tok, karpantok.

A technika teriiletén pedig szinte at-
lathatatlan az innovaciok sokasaga. A
pendrive-ok 4j generacio6it példaul mar
barmilyen szinben és formdban, legyen
az pirospaprika vagy focilabda, el6 lehet
allitani, akar 8-10 stb. gigabyte-os tarka-
pacitassal. Egyre boviil6 kinalatban je-
lennek meg a kiilonb6z6 dko-, lebomlo,
tjrahasznositott alapanyagbdl késziilt,
kornyezettudatossagot hangsulyozé ajan-
déktargyak is.

A valogatas miivészete

A sokasagbdl a trendeket, a hazai igé-
nyeknek megfelel6t kivalasztani a leg-
nagyobb mtivészet. Ehhez kell a vev- és

Egy kattintasra a megrendel6tdl

Innovacio az in-store kommunikaciéban

markaépités és promoécidelemzés mmm

piacismeret, de egy nagy adag raérzés is.
A vélogatast aztan februarban 3, majd az
innepekre fékuszdlva tjabb 3 magyar
nyelvi katalogusban jelentetik meg. Az
igényes, szisztematikusan rendszerezett
kiadvanyokban tobb mint tizezer termék
sorakozik fel, de ez is csak a jéghegy csu-
csa, hiszen a szin- és méretvariaciok, a
megrendel6k egyedi elképzelései még ra-
adasképp szamithatdk.

A promocidkhoz kot6d6 ajandéktargya-
kat altalaban kelld id6zitéssel rendelik
meg a marketingesek, trade marketinge-
sek. Ez azért fontos, hogy a nagy meny-
nyiség biztositdsa mellett legyen id6 a lat-
vanyterv megtervezésére, mintadarab el-
készitésére, igy valds, kézzelfoghato ter-
méken lehet az utolsé finomitasokat is

posmedia

HUNGARY

Elére menekiilés. Aki hatra néz, lemarad. Haladni kell, nem szabad megtorpanni.

www.pos-media.hu

Jo6 néhany unalomig ismert hangzatos szélammal, kézhellyel illusztralhatnank azt a szemléletet,
amelynek most a véllalatokat jellemeznie kell / kellene. Az idén megrendezett konferencidkon,
el6adasokon az Osszes piackutat6é és elemz6 az innovaciot, a fejlesztést és a kommunikacié
megerdsitéset ajanlotta a cégeknek. Ezeket a javaslatokat a tapasztalatok és a kutatasi adatok
egyarant alatdmasztjak.

APOS Media Hungary miikbdésének kezdete 6ta, immar tobb mint 11 éve folyamatosan szem el6tt
tartja az innovaciot, és a mindségi szolgaltatast. Reklamfeliileteinek, kommunikacios eszkbzeinek
folyamatos fejlesztése mellett min6ségi szolgaltatasi szinvonalanak még tovabbfejlesztést is célul
tlizte ki. A korszert és hatékony reklameszk6zokon tdl arra is sziikség van, hogy a tervek pontosan
meg is valosuljanak.

A POS Media Hungary altal, hazankban els6ként bevezetett Kampany Menedzser Rendszer
(Campaign Management System — CMS) eddig elkésziilt, elsé modulja is ezt a célt szolgalja.
A kampanyok megvalésitasat végzé kollégaknal lévé PDA késziilék segitségével egy kattintassal
készithetd el a monitoring (igazol6 fot6) és a komplett jelentés az adott kihelyezésrol. Az orszag
egész teriiletén dolgozo teriileti képvisel6k azonnal értesiilnek a kozpontban régzitett, és az 6ket is
érint6 valtozasokrol, igy nem kell adott esetben kétszer is kimenni egy helyszinre. llletve a kdzponti
irodaban is azonnal értesiilnek a kihelyezés soran fellépé problémakrdl, és azok igy rogtén
orvosolhatéva valnak. A rendszer lehetéveé teszi a teriileten dolgozék munkajanak nyomon
kovetését, akar percnyi pontossaggal.

A POS Media Hungary alkalmazkodva ligyfelei igényeihez és elébe menve a piaci trendeknek
fejleszti ezt a rendszert, ami a jovoben bevezetésre kerill6 atfogé CMR projektjének a leginnovati-
vabb és a piacon egyediilallo eleme. A CMS teljes bevezetése utan még tobb informéacio, még
gyorsabban hozzaférhetdvé vélik a teljes, nemzetkdzi cégcsoportban megvalésult kampanyokrol is.
(X)

2009, oktober RIED[E
m:gazm 95
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egyeztetni, s6t jut id6 a csomagolas vagy
diszcsomagolds, a masodlagos csomago-
las, kartonozas és a szdllitas részleteinek
egyeztetésére is.

Mindig vannak kiilonleges kivansagok,
specialis elképzelések, amelyeket meg
kell oldani. Ilyen volt példaul, amikor
hatvanezer darab Lanchid alaku mé-
zeskalacsot kellett lesiitnitik, csoma-
golniuk. Sajat otletiik a logdérleld al-
ma. Egy bizonyos fajta, szép piros al-
mat kiilonleges, élelmiszer-biztonsagi-
lag elfogadott matricaval az érés adott
idészakaban egyenként a kivant abra-
val ellatnak. Sziiret utan a gyiimolcsrél
gondos kezek eltavolitjak a matricat, fé-
nyesitik, majd faladikokba helyezik ezt
a szemet gyonyorkodtetd, igazan figye-
lemfelkelt6, és raadasul egészséges rek-
lamajandékot.

Hamarosan hull a pelyhes

A hagyomanyosan legerdsebb id6szak
a téli iinnepek, a kardacsony el6készité-
se viszont sokszor elcsuszik. Keresztesi
Ferenc szerint ebben az idjaras is koz-

rejatszik. Mig Nyugat-Eurdépaban termé-
szetes, hogy a nyari szabadsagrol vissza-
térve az els§ teenddk egyike a karacso-
nyi ajandékok kigondoldsa, megrende-
lése, addig nalunk a napsiités, a jé id6

gyakran elfeledteti, milyen

ni a nagyobb tomegii igényekre, a kisebb
mennyiséget érinté dolgozdi, a csucs-
vezetdknek sz416 egyedi megoldasok-
ra is. Ilyenkor még van lehet§ség a szin

és forma, vagy éppen a mérettel
kapcsolatos elvarasok pon-

tositdsara. November
végén mar csak sok

gyorsan peregnek le az ér-
tékes hetek karacsonyig.

Csak a novemberi fazés, idegeskedés és gyak-
borus id6ben valik rea- ran kompromisszu-
litdssa az iinnepek ko- mok dran lehet vala-

mi jot kitalalni. Ezt
elkeriilendé kiildi
a Present Store 6sz-
t6l visszaszamlalo,
emlékeztetd Hirle-
velét ,mar csak 12
hét a kardcsony” kez-
Hiszen ez az id6szak valami

zelsége.

Pedig szeptemberben
még béségesek vilag-
szinten is a hattérkész-
letek, akar nagy meny-
nyiségekre is lehet egye-
di, kiilonleges, kreativ megolddst talalni,
a variaciokat attekinteni, az embléma-
zasi, csomagoldsi, megvalositasi lehe-
téségeket mérlegelni. Raadasul renge-
teg id6, energia, kapkodas, stressz meg-
spérolhaté mind a megrendeld, mind a

dettel.
tobbrél, valami széprél, az ajandékozas-
rél sz6l, ami az ajandékozdt, az ajandé-
kot és az ajandékozottat akar egy egész
évre kihatoan 6sszekapcsolja. m

szolgdltatd oldaldn, hiszen ki lehet tér- K.l

E&= Going forward, even during a recession

Present Store based its strategy on constant development and expansion, therefore they managed to
grow despite the economic crisis and a stagnating business and promotional gift market. According to Fer-
enc Keresztesi, owner and managing director of Present Store, there is no stopping on this fast-changing
market, the only way to go is forward. He started at Mélnlycke and later worked for Philip Morris for years,
so0 he has an insight into the structure and policies of multinational companies. Six years ago, he started
his own business and in September, they are opening their branch in Romania, followed by another two
countries next year. Their team of 15 covers the whole country, each salesperson drives a company car
and is equipped with mobile phones and computers; they participate in trainings and motivation courses
throughout the year. The company’s philosophy is to offer personal solutions for certain occasions, instead
of products. For this, they need to understand their partners’ needs and come up with creative ideas. Proc-
esses and timing have been optimised in accordance with their partners’ expectations; everything is done
in line with multinational standards. Speed and quality are guaranteed by having their own storing and
logo-making facilities, which makes them capable of placing unique messages, logos or slogans on any
type of surface. These factors have all contributed to the company’ signing several exclusive contracts.
- This profession works according to an annual cycle. It starts in October, at the Hong Kong fair, which is
followed by the Disseldorf event. Companies can choose from millions of products. Classic items, like
clothes, umbrellas, mugs or watches are redesigned each year, and there are always seasonal favourites
- says Ferenc Keresztesi. As for technical innovations, there is an abundance, for instance new generation
USB flash drives are available in all shapes and colours. Present Store makes its choices and publishes the
selection in their 3 Hungarian-language catalogues in February, while another 3 are published before the
holiday season. These publications feature more than 10,000 products. The period before Christmas has
always been the busiest for business gift companies. Ferenc Keresztesi is of the opinion that companies
should remember to order Christmas gifts already after the summer holiday, to save time and energy on
both sides. To facilitate this, Present Store sends out its Newsletter every autumn, reminding companies
that Christmas is only 12 weeks away.m


http://www.presentstore.hu

VARAZSOLJON VALODI
ALPESI HANGULATOT
A BOLTJA POLCAIRA
A MILKA'S] |\ (€10 3Syy=SZEL!
KORABBI CSOMAGOLASUNK
MELLETT MOST EGY EXKLUZIV
MEGJELENESSEL KAPRAZTASSA
EL VASARLOIT!

SzAvATOSsAGI IS |
275

Gr(é EAN Ecyepi EAN
7622300351588 |7622300351595

VISZ szAm
18069019

Kc/DARAB
129

DARrAB/KARTON
7

Ka/KARTON
0,903

MEGNEVEZES
Milka Singles Mix

¥ Cikkszam
755499

%’I(raft foods

Kraft Foods Hungéria Kft., 1117 Budapest, Neumann Jéanos u. 1/E.
Megrendeléseiket a 06-1/382-4242-es vevészolgalati telefonszémon,
vagy a 06-1/382-4243-as faxszamon vérjuk!

Milka. A leggyengédebb kisértés, miéta csokoladeé létezik.


http://www.milka.hu
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Dark Brown
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" Intensive long-lasting color « Fascinating gloss
« Gentle to the hair « Perfect grey coverage
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