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PROFESSZIONALIS HAJAPOLAS
HIHETETLENUL VONZO ARON

SYOSS

PROFESSIONAL
PERFORMANCE

Developed with and used by
professional hairdressers & stylists
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Shampoo
Nourishing Care for

shine & split-end
protection

Longer, brittle hair
prone to split ends

500 ml

Hairspray
24h long-asting hold,
Fast dying
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SYOSS

PROFESSIONAL
PERFORMANCE

Formula developed with and used
al hairdressers & i
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MOSTANTOL
PROFESSZIONALIS
HAJFORMAZAS IS
HIHETETLENUL
VONZO ARON

MAX HOLD VOLUME LIFT
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Maximalis tartas Tartas és dusitas
A hosszantarté és mega erés Maximum tartas egészen a haj tovétol
tartasért, az igényes frizuraért. anélkul, hogy elnehezitené a hajat.
— ——
SYOSss SYOSS
o SYOSS
— — ) ....‘...:....
Tartas és ragyogas Erés és rugalmas tartas
Hosszantarté hatas és Az egyedi kinézetért, erés és Véd a h6 karos hatasatol, mikézben
ragyogas. rugalmas tartasért. egyenesiti, simitja és fényessé teszi

a hajat. 200°C-ig héall6é 6sszetevok.

WWW.syoss.hu
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SYOSS STYLING

MARKABEVEZETES
A SYOSS REFERENCIASZALONBAN

A Syoss professzionalis hatasu termékek egyre szélesebb kdrben valnak ismertté mar Magyarorszagon is. A marka atiuté sikere
nagy mértékben kdszénhetd a kulféldi és hazai Syoss partner fodraszok folyamatos visszajelzéseinek és segitséglkkel végrehaj-
tott fejlesztéseknek.

Az els6 magyarorszagi Syoss partner referencia fodraszat Unnepélyes megnyitéjara nemrég kerllt sor Budapesten. A Podmaniczky
utcéban taldlhaté Gedeon béacsi régdta a varos egyik legkedveltebb és legismertebb fodraszata ami az idei évben egy teljes meg-
Ujulason ment keresztil. A hivatalos megnyitén a tulajdonos Szalay Balazs Németh Ottotdl a Henkel marketing vezetdjétol vette
at az Uj szalon jelképes kulcsat. Az esemény soran Magyarorszagon elséként itt kerllt bemutatasra a Syoss marka 2010-es tobb
Ujdonsaga is, tobbek kdzo6tt egy teljesen Uj termékcsalad, a Syoss hajformazé termékek.
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mmm tartalom és impresszum

K|h|vasok és lehetoségek

Azt mondjak, az optimista és a
pesszimista embert az kiilonboz-
teti meg egymastol, hogy mig a
pesszimista gondokat és felada-
tokat lat valamiben, addig az op-
timista lehetéségeket és kihiva-
sokat. En mindig optimista em-
ber voltam, és bizom benne, hogy
még sokdig sikeriil annak maradnom.

Igy hat ezt az évet sem tervezném mashogy, mint
nagy lendiilettel, erével és lelkesedéssel az inno-
véciok iranyaba. Es remélhetéen ehhez megta-
laltuk, megtalaljuk partnereink és olvaséink td-
mogatdsat is.

Sok mindenre maris biiszkék lehetiink, és igy
egy kicsit kénnyebben inditjuk az évet is. A
HUNGEXPO felkérésére idén a Trade maga-
zin lett a FOODAPEST kidllitds hivatalos lap-
ja, és egy kis szerencse hozzasegitett, hogy a ve-
le egy id6ben megrendezendé UKBA kiallitas
kommunikaciéjaban is mi kapjunk kiemelt sze-
repet. Régi dlmunk teljesiilt ezzel, amit igyek-
sziink meghalalni. Igy e lapszdmunkban kiilén
mellékletet készitettiink a FOODAPEST tema-
tikajaval, és egy madsikat kiilon az UKBA téma-
inak szantunk.

Ami még ennél is tobb innovaciét mutat ré-
sziinkrél, hogy az A pavilonban 3 standon var-
juk az érdeklédéket. BORszigetiink az A/207/],
Trade magazinunk a A/211/B, mig a J6v6 Aru-
héza azA/211/C standon talalhaté. Programja-
inkrol e szamunk 78. oldalan részletesen is ta-
jékoztatjuk.

Hermann Zsuzsanna f@szerkesztd

E= Challenges and
opportunities

It is said that the only difference between an optimistic and a pessi-
mistic person is that the pessimist sees problems and tasks in things,
while the optimist perceives them as challenges and opportunities. |
have always been an optimist and hope to remain one for a long time.
Consequently, | plan this year to be dynamic, energetic and enthusi-
astic about innovation. Hopefully our partners and readers are going
to support us in this. We can be proud of many things - it is a bit easier
to start the year this way. Hungexpo asked Trade magazin to be the
official journal of the Foodapest trade fair this year; with a bit of luck,
we were also given a leading role in the communication of the UKBA
trade fair that is held at the same time. A dream came true for us
and we will try to do our best: in the present issue you find a section
on Foodapest and another on UKBA. What is even more innovative is
that in Pavilion A" three stands will wait for our visitors. You can find
our BOR island at stand A/207/J, Trade magazin at stand A/211/B
and Future Store at stand 211/C. You find detailed information about
our programmes on page 78 of the present issue.

Zsuzsanna Hermann, Editor in chief

Kihivasok és lehetségek
Mérkaritkasag

Id6utazés kardcsonykor
Hireink

Kiemelt témank februarban

Nem bevétel-maximalizalasra
torekszik az U torvény
vegrehajto hivatala

Az élelmiszer-termékpélya beszallitival
szembeni tisztességtelen forgalmazdi maga-
tartés tilalméarél szol6 torvény janudr elsején
1épett hatalyba. E16zGleg, 2009. december
10-én, a PricewaterhouseCoopers, valamint
a Réti, Antall és Madl Landwell Ugyvédi Iroda
daltal szervezett kerekasztal-beszélgetésen
az iparag képviseldi els6 kézbdl informalod-
hattak a torvény alkalmazésanak vérhaté ko-
vetkezményeir6l.

Parbeszéd

Polctiikor

Olvadasra vamnak a fagyasztott
termékek

Mindent a szemnek és a kéznek
a husveti figuraknal

Kifizet6dd torodni a hajjal

Felel6s kiadé: Altalanos menedzser- Foszerkeszto-helyettes:
Dr. Szakacs Laszlo foszerkeszto: 3 Szalai Lészlo

Uigyvezetd igazgatd Hermann Zsuzsanna szalai laszlo@trademagazin.hu
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Trade magazin+: FOODAPEST 2010

FOODAPEST-UKBA a HUNGEXPO
Budapesti Vasarkdzpontban

Fogy a sertés
Kevesebb pulyka fogy

Csokken a hazai aranya
a tejtermékeken beldil

Kevesebb zoldség és gyimdlcs
hozott hasznot

Kevesebbet termel a tartositoipar
Tovabb koncentralédik a sutdipar

Er6s0dott a 401-2500 négyzetméteres
csatornék pozicidja az édességeknél

Csak az dsvanyviz-eladasok ndttek
Tele borpincék, védett palinkak

Januér 1-t6l Gjra valtozott
a termékdijrendszer

Modern csomagoldssal a romlas ellen

Azonosftas, ellendrzés,
termékajanlas: a jovo elérkezett

A fogyaszt6i magatartas egylk kiemelkedd
mozgatoérugéja az ismeretlentdl valé félelem-
ben gyokerez6 bizalmatlansag. Ennek elosz-
laté&sdra szolgél a pontos informéacidatadas,
téjékoztatas és hiteles kommunikacié. Piac-
vezet® az lehet és maradhat, aki a terméké-
nek a valddi arcat mutatja. Ez 2010-ben Gj
alapokra helyezédhet, hiszen kiiszobon all 4j
informatikai eszk6z0k, technolégiak elter-
jedése.
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Bajai Kéroly
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Bocuse dOr Selection Hungary

Bocuse szerint a vilag
Keserédes

Messzir6l jott ember
Francids konnyedség
Robbanéasok nélkl
Nyer§ paros

Plusz egy desszert
Helytallni New Yorkban V.
Akavé ize

Piaci analizisek

AKI: Arvesztés a hiisiparban

GKI: A szerény ndvekedés
2010 nyaratol indulhat

GfK, KSH, Eurostat

Nielsen: Kulfoldi piacok -
Horvatorszag

A mobil lehet a masodik pénztarca

Uzletfejlesztés

CSR - ami a betk mogott lakozik

Eladotér
A POPAI jelenti

Trade marketing eszkoztar - display

Forrd ponton a ragok
POS-001

Vissza a jovibe - Future Store

megoldasok a Praktikernél

Innovaciok

Piaci Ujdonsagok és ATL-kampanyok

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 vezetd: Haldsz Ivan

ATrade magazin auditélt atlagos nyomott példany-
szdma 23 000, ebbl auditaltan terjesztett 22 864.
(2009.I. fv. udit) | @ print-audit

Szaklapunkat ellen6rzott kereskedelmi és
HoReCa-egységek cimlistajara, zartkor( terjesz-
tésben, postai Gton kiildjiik olvaséinknak!

Horizont
Még-vagyak a morzsa-korban

VUKK - Volt Unileveresek Kapcsolati
Kore

PLMA 2010, Isztambul

Elményre éhes fogyaszté kontra
eldiszkontosodas

Fogyasztok mellett beszerzkkel is
taldlkoztak a magyarok Berlinben

%
15,424; Januar

Neu bis 20 Uhr: Samstag, 16./ F

Mintegy 30-50 milli6 forint értékii médiafe-
liiletet kaptak a magyar élelmiszerek Német-
orszagban, januérban. Azzal kerliltek az ér-
dekl6dés homlokterébe, hogy a berlini Griine
Woche (Z61d Hét) élelmiszervasar partneror-
szagaként mutatkozhatott be Magyarorszag,
jelenti a Trade magazin tuddsitéja Berlinbdl.

Olivaolaj-marketing
olasz mbdra

Alimentaria 25. m Aranyszarvas 79. m Bizerba 83. m Bonafarm
44-45.mBranaldi 119. m CSB-System 8. m Dr. Oetker 61. m Eden-
Werk 67. m Eisberg 57. m Eurocis 131. m Farm Tojas 50. m Fonte
Viva 69. m Gfk 29. m Grabowski 7., 17., 21., 78., 88, 129. m GS1 85.
m Henkel B1, B2, B4, 1., 2., 3. m HR Magazin 117. m Hungexpo 43.
mKarrier és Stilus 133. mKerres 49. mLengyel Nagykdvetség 55.
m Maresi 27. m Maspex 31. m Metro B3 m Mona 47. m N.R.G. 2000
126.mNemiroff 75. mNielsen 69. m Olasz Kilkereskedelmi Intézet
64-65. m Prowein 13. m Radisson 33. m Sealed Air 51. m SGS 101. m
Silver Estate 9. m SIO-ECKES 71.m So6s Tészta 62.m Spar 77.m ST
121. m Szintézis 87. m Tchibo g1. m Unilever 37, 72-73. m Update
59.mVeszprémtej 53. m Vidék ize g5. m Wiesbauer-Dunah(s 47.m
Wrigley 123. m Zwack 11., 15.

A lapban megjelend frdsok és fotok a kiadd kizarélagos tulajdonat ké-
pezik. Azok Ujrakdzlése, idézése, vagy barmilyen forméban, elektroni-
kus, illetve nyomtatott médidban torténd, részleteiben vagy egészében
valé publikdldsa csak a kiadd elézetes, irdsos engedélyével lehetséges!
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zsliritagja médiatémogatéla  médiatémogatdja alapitd tagja hivatalos lapja
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Markaritkasag

Egyre ndvekvo aggoda-
lommal figyelem a ma-
gyar vidék helyzetét.
A magyar mez6gazda-
sag és a hazai tulajdo-
nu élelmiszer-feldolgo-
26 ipar versenyképes-

Boros Péter ) o )
kereskedelmi sége minimum megkér-
igazgato d6jelezhetd.

Co-op Hungar .
prungary A minap egy nem szak-

mabeli barati korben
feltettem egy kérdést, miszerint hany
magyar tulajdonu és fejlédo élelmiszer-
markat tudnanak mondani... A lista nem
lett tal hosszd, bar hozz4 kell tenni azt is,
hogy van pér sikeres kivételis (pl. Univer,
PICK stb.).
A hozzaadott érték fogalmat a kdzgaz-
dasdgi iskolakban, egyetemeken rég-
Ota oktatjak. Meglatasom szerint a ma-
gyar élelmiszeripar legnagyobb problé-
maja az, hogy témegesen nem tud kifej-
leszteni olyan hosszu tavon életképes
markakat, amelyek profittartalmabdl
tovabbi fejlesztésekre lenne lehetdség.
Ebbdl fakaddan megmaradunk alapter-
mék-termeld (és autd-osszeszereld) or-
szagnak, ami, mint tudjuk, soha nem lesz
annyira jovedelmez®, mint a magasabb
szintl feldolgozas.
Meglatasom szerint a magyar vidéknek
most mar nem létfenntartd tamogatasok-
ravan sziksége, hanem egy vilagos, allami
szintli agrarstratégiara, amely termékcso-
portokat, termelési iranyokat jelol meg és
ahhoz ad célzott tamogatast. Mostana-
ban elég sokat beszéliink a magyar ter-
mékekrol, a magyar gyartokrol és védel-
mukrol. Lehet, hogy mégsem kellett vol-
na koncepcid nélkil szétverni a rendszer-
valtaskor a nagylizemeket? m

E= Not enough brands

| am more and more concerned about the
competitiveness of Hungarian agriculture and
domestic-owned food processing companies.
Recently | asked a few friends to name Hungar-
lan-owned and developing food brands...The list
did not turn out to be long, but at least it includ-
ed Univer, PICK and a few others. | think that the
biggest problem of the Hungarian food indus-
try is that it is unable to develop long-running,
profitable brands. Therefore, we remain to be a
base-product manufacturing country. We need
a clear agricultural strategy at government-
level, one that designates and supports product
groups and directions of production. =

Virtuélis magazinunk | [k
megtalalhato a B Rapotée
‘ o mediahu
www.trademagazin.hu 1 3151704
n Magyarorszag legkorszeriibb
cimen miédiafigyelgjétsl
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mmm szerkeszt6i véleménysarok

Idoutazas karacsonykor

Az elmult év vége nem a boséges ajandékozastol lesz emléke-
zetes. A csaladok tobbsége szolid karacsonnyal innepelt. Arany
hétvége - karacsonyi ajandékozon: utoljara ot-hat évvel ezelttt
karacsonyoztunk igy - ezt adta az esztendot blcslztato irasos
értékelése cimének a kereskedtk szakmai szovetsége.

december egyébként hagyoma-
Anyosan a kereskedék legerésebb

hénapja. Lapzartankkor még nem
készlt el az értékelés, de az biztosnak
tlinik, hogy a decemberi koltekezés meg-
haladja az elmult esztend6 atlagos havi
adatait, de elmarad a 2008-as december
856 és a 2007-es 888 milliard forintjatdl.
Elelmiszerekbdl is legaldbb 10 szédza-
lékkal kevesebb fogyott, varhatéan 330-
335 milliard forint maradt a keresked6k
pénztaraiban. Ez megfelel az élelmiszer-
gyartok becslésének is, mert szinte az 6sz-
szes iparagban 6-12 szazalékos éves visz-
szaesésrol beszéltek, ez aldl kivételnek
szamitanak az asvanyvizesek és az allat-
eledel-gyartok.
A rendszeres vasarlok észrevehették, hogy
a karacsony el6tti napokban a legtobb ke-
reskedd probalkozott az drak emelésével,
hiszen, ha kisebb a fa, kevesebb az ajan-
dék, elmarad az utazds, az {innepi lako-
marol és a hozzavalokrdl nem monda-
nak le. Tobb izletben is panaszkodtak a
haziasszonyok, hogy a vartnal hamarabb
elfogyott a karacsonyi étkek beszerzésé-
re szant pénz.
Jellemzé volt az is, hogy az élelmiszer-ke-
reskeddk 6vatosabban rendeltek beszalli-
téiktol, kiilondsen gyorsan romlo arut.
Az is biztos, hogy a feny6fadrusokkal
sem volt minden rendben, mert évtize-
dek 6ta az elsd év volt a tavalyi, amikor
— legalabbis két kilométeres korzetiink-
ben — alkalmi drusit6 helytikon még uj-
évkor is ott éktelenkedtek a meg nem va-
sarolt feny6fak.
Ha a kereskedelmi fogyasztds visszaesé-
sének okait firtatjuk, mindjart els6 helyre
keriil a gazdasagi valsag, ennek f6 eleme
amunkanélkiiliség névekedése. Konnyt
belatni, ha minden tizedik munkavallalo
allas nélkiil van, akkor tekintélyes azok
szama, akiket nem fogyasztasuk novelé-
se, az Uj termékek kiprobdlasa, inkdbb
csak mindennapjaik finanszirozasa fog-
lalkoztat.
December fényes hétvégéin leginkabb a
bevasarlokézpontokban tolongott a nép,

legtobben azonban csak nézegették a ki-
rakatokat, de az elmult évekhez képest itt
is kevesebb ajandékszatyrot cipeltek.

Az év végi csaladilakomak ellenére tavaly
tizedével csokkent a husfogyasztas, pe-
dig az évkozi afaemelés dacara nem dra-
gultak jelent6sen a husok. Igaz, az eme-
lést sokan elcsaltak, és nem a koltségve-
tés, hanem a fogyasztok kapjak meg ezt
a pénzt, kiillonb6z6 akciok révén. A Hus-
szovetség szerint ez a kereskeddknek tul-
élést jelent, a fogyasztonak pedig direkt
jo. De ett6] még tény, hogy mig korab-
ban a hdspiac harmadat tették ki a fe-
ketetermékek, ma mar a tdkehusok 40,
s6t néhol 50 szdzaléka utdn sem fizetnek
addt, vagyis az ilyen hus eleve 25 szdza-
lékos arelénnyel indul a vevokért folyta-
tott versenyben. A piac tisztasagat, a lega-
lis feldolgozdkat tonkretev jelenségeket
hénapok 6ta jelzik — hidba - a f6ldmii-
velésiigyi és vidékfejlesztési minisztéri-
umnak és az adohatosagnak. Nem tor-
ténik semmi, ilyen koriilmények kozott
szerencsés lesz idén az a feldolgozo, aki
nem zarja veszteséggel az évet. Jobb hely-
zetben azok lesznek, akik a magyarnal
olcsobb importhust vasarolnak és abbol
huskészitményt gyartanak, amit a ma-
gas hozzdadott érték révén exportalni is
tudnak.

Minden akciés! Méar december végén be-
indultak a learazdsok. A keresked6knek
nincs mas valasztasuk, ha meg akarnak

szabadulni a készlett6l — barmirdl is le-
gyen sz6 —, olcsobban kell adni. A leg-
szembettnébb akcidkkal a bevasarlokoz-
pontok ruhabutikjaiban taldlkozhatunk.
A kirakatok 30-70 szazalékos kedvezmé-
nyeket igérnek.

A keresked6knek reagalniuk kell a fel-
gyorsult vasarlasi szokasokra is: hely hi-
anyaban nem engedhetik meg maguk-
nak, hogy akar még tavaszig is a polcokon
alljanak a téli szezon termékei, rdadasul
a raktarozasi koltségek is egyre dragab-
bak. Az egyelére kérdés, mekkora vissza-
esést hoz az év az dgazatnak, de az bizo-
nyos, hogy tobbszorose lesz a tavalyi 1,9
szazalékos csokkenésnek: az els6 harom
negyedévben elkoltott 1900 milliard fo-
rint eddig 7,1 szadzalékos forgalomcsok-
kenést jelent 2008-hoz képest, ugyanak-
kor szakmai vélekedések szerint ennél
nagyobb is lehet a cs6kkenés.

Az OKSZ lakonikusan megallapitotta,
hogy a kereskedelmi fogyasztas 2007 6ta
tart6 visszaesése miatt jelenleg azzal le-
het szdmolni, hogy a decemberi bevasar-
lasok nagysaga — a bevasarlokosarakba
rakott &rumennyiséget tekintve, az ar-
valtozasokat kiszlirve — az 6t-hat évvel
ezel6tti szintre esik vissza.m

E= Time travel at Christmas

The end of last year will not be remembered for an
abundance of presents. Most families celebrated
modestly with a smaller Christmas tree and fewer
or cheaper presents. Traditionally, December is
the strongest month for retailers, but at the mo-
ment it seems that consumers spent less than in
2008 December, when spending was HUF 856 bil-
lion. We bought at least 10 percent less food prod-
ucts - turnover was estimated HUF 330-335 billion.
Regular shoppers might have noticed that numer-
ous retailers tried increasing prices before Christ-
mas - presents may become fewer or cheaper, but
people refuse to give up Christmas dishes and their
ingredients. Housewives complained in many stores
about spending their Christmas food budget sooner
than they had thought. In past decades the last year
was the first when a high number of pine trees were
left unsold. If we examine the reasons behind de-
clining consumption, we see that number one was
the economic crisis - and growing unemployment.
In December, shopping malls were packed with
people, but most of them were window-shopping.
Meat consumption fell by 10 percent last year and
the share of the black market was growing (40-50
percent). Despite constant complaints by process-
ing companies, the ministry and the tax authority
were unable to act. These days, retailers try to save
the day by price promotions - in the clothes shops of
shopping malls 30-70-percent discounts are every-
day phenomena. In the first nine months, HUF 1,900
billion was spent, which means a 7.1-percent plunge
in turnover, compared with 2008. OKSZ (Hungarian
Trade Association) stated that consumption had
been falling since 2007 and as a result of this, De-
cember sales plummeted to the level of 5-6 years
before. =
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Egy FMCG B2B szaklap

Téma - a napi fogyasztasi piac aktualitésai itthon és a nagyvilagban,
magyar-angol nyelvii cikkek

Célcsoport - az FMCG-piac gyarts cégeinek, kis- és nagykereskedainek,
a Hotel-Restaurant-Catering csatornanak uizleti dontéshozoi

Példanyszam - lapszamonként 23 000 nyomott példany (MATESZ
altal auditalva 2009. 1. félév), évente 10 lapszam

Terjesztés - folyamatosan ellendrzstt, orszagos adatbazis felhaszna-
lasaval, zartkoren, névre szdléan, postai Uton

Egy FMCG hirportal: o

www.trademagazin.hu
Virtualis magazin - lapozhat6 formatum, cikkek, illusztraciok, hirdetések,
a magazinra vonatkozo aktualis médiaajanlat és online eldfizetési lehetdség

Archivum - keresési lehet8ség, korabbi virtuélis lapszamok

Napi hirek - hircsoportokban (céghirek, események, innovéciok, HoRe-
Ca, Nielsen-piackutatas, piaci trendek), tébbfunkcids keresési lehetdség. Hét-

Rendezvények - sajit és egyiittmiikodésben szervezett rendezvé-
nyek részletes informacidi, online jelentkezési lehetdség

Egy FMCG rendezvénysorozat

Business Dinners = a Lanchid Klubbal egyiittm{ikédéshen, negye-
dévente, vallalatvezetdk, tulajdonosok szamara

Business Days = haromnapos konferencia, a Lanchid Klubbal egyiit-
tmiikodésben, cégvezetdk, kiilonboz6 teriileten (értékesités, marketing, trade
marketing, kommunikacid, logisztika...) dolgozé menedzserek szaméra

Trade Marketing Klub = médiapartnere, évi egy konferencia és
négy klubiilés tarsszervezdje, értékesit6, marketinges és trade market-
inges kollégak szamara

FMCG-bal - 2009 februarja 6ta szervezziik meg minden évben a szak-
ma tarsasagi eseményét

Kiilonkiadas
kiilonleges méretben

Trade magazin Global - a kiilfoldon megrendezett nemzetkozi
kiallitdsokra. Elsé megjelenés a kolni Anuga 2007 szakkiallitason, terjesz-
tés a magyar standokon. 2010-ben ismét a parizsi SIAL kiallitdsra késziil
kiilonszamunk.

Szerkesztoség és értékesités:
Grabowski Kiadd Kft. | 1016 Budapest, Naphegy tér 8.

Telefon: (1) 441-9000/2424 | Fax: (1) 201-9490
E-mail: infoldtrademagazin.hu | Internet: www.trademagazin.hu
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Fuodapest

A Foodapest
hivatalos lapja

An FMCG magazin for professionals

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

Target group - decision makers from FMCG manufacturers, whole-
salers, retailers and the HoReCa business

Circulation = 23,000 printed copies (audited by MATESZ for I. half of
2009.), 10 editions per year

Distribution - by direct mail, using constantly up-dated nation-wide
data base

An FMCG news site:
www.trademagazin.hu

Virtual issue of magazine = in hyper linked format, articles,
illustrations, advertisements, current media offer, on-line subscription

Archive - searchable, previous virtual editions

Daily news = grouped [corporate news, events, innovations, HoReCa
Nielsen market research, market trends], multifunction search. We send
our Trade newsletter to 5000 partners daily.

Events - detailed info about own events and ones organised with our
partners, on-line registration

A series of FMCG events

Business Dinners = organised jointly with Lanchid Klub each quar-
ter of the year, for top management and company owners

Business Days = three day conference organised jointly with Lanchid
Klub for top management and executives from various fields (sales, mar-
keting, trade marketing, communications, logistics...)

Trade Marketing Klub - we are media partners for the confer-
ence held annually and the four club meetings for sales, marketing and
trade marketing professionals

FMCG Ball - We have been organising since february 2009 the annual
social event of our profession

Special edition
with special size

Trade magazin Global - for the international exhibitions abroad.
First edition for Anuga 2007. Distribution at Hun garian info stands. In 2010,
we publish another special issue for the SIAL exhibition in Paris.

Editorial office and sales:

Grabowski Publishing Co. Ltd. | H-1016 Budapest, Naphegy tér. 8.
Phone: (+36 1) 441-9000/2424 ext. | Fax: (+36 1] 201-9490
E-mail: infofdtrademagazin.hu | Internet: www.trademagazin.hu
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Boltnyitasok

Aldi

Miskolc o

] Ldi
Budapest, Soroksar /

Tesco Express 4
Budapest
- m Pestszentimre, Soroksa

dm

Tapolca ’

zigetszentmiklos

Stores
opening

) Tesco Express, Bp. (Pestszentimre) J @ dm, Tapolca

Nyitds = Open Eladétér = Store space Nyités = Open Eladétér = Store space Nyités = Open Eladétér = Store space
November 27. 8 27 November 290 m? December 5. ® 5 December 274 m? December 5. ® 5 December 330 M?
L&nc = Chain SKU = SKU L&nc = Chain SKU = SKU L&nc = Chain SKU = SkU
Tesco 2500-3000 dm 11 000 dm 11 000
. s o 2 . .
@ dm, Szigetszentmiklés W Aldi, Bp. (Soroksér) W Aldi, Miskolc
Nyités = Open Eladétér = Store space Nyités = Open Eladétér = Store space Nyités = Open Eladétér = store space
December 10. m 10 December 226 m? December 17.® 17 December ~ 1000-1100 M? Janudr 22. m 22 January 1000-1100 M®
Lanc = Chain SKU = SKU Lanc = Chain SKU = sku Lanc = Chain SKU = sku
dm 11 000 Aldi 1085 Aldi 1085

Az SSL Magyarorszag Kft. - a Scholl és a Durex markak hazai forgalmazoéja - elnyerte a Legjobb Munka-
hely cimet a Vildggazdasag-Hewitt Legjobb Munkahely Felmérésén. A 87 szazalékos dolgozdi elkdtele-
zettség csakis hosszd tédvon miikode, kovetkezetes szervezetfejlesztési, humanertforras-gazdélkoda-
si és vezetési munka eredménye lehet.

LA szemeélyes példamutatés, a csapat tagjainak j6 megvalasztasa, a partnerség a munkatarsak és a
vezettk kozott, a megfeleld elismerés csak néhany példa azok kozll, amelyeket a dij elnyerésében a
legfontosabbnak tartok. A tavalyi év sordn a vallalatcsoporton beltl mér sikerllt j6 eredményeket el-
érntink a dolgozdi elkdtelezettségben, amely indittatédst adott a szamunkra, hogy els6 alkalommal
részt vegylnk ebben a felmérésben” - nyilatkozott Rausch Tamas, az SSL Magyarorszag Kft. tgyve-
zet6 igazgatbja. =

&= Distributor of Scholl and Durex is the Best Workplace

SSL Magyarorszag Kft. finished first in the Vildggazdasdg-Hewitt Best Workplace Survey. An 87-percent employee loyalty
can only be the result of consistent human resource management with long-term goals. According to executive director
Tamads Rausch, good selection of team members and partnership between colleagues both contributed to this success. &

Tradel anuar—fet
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Uj kommunikéciés igazgaté

a Henkelnél

2010. marcius 1-t6l Carsten Tilger tolti be a
Henkel kommunikacios igazgatdi posztjat. A
42 éves Carsten Tilger Dr. Marcus Kuhnert ko-
vetiezen a poszton, aki sajat, stratégiaiigaz-
gatoi pozicioja mellett jelenleg ideiglenesen
latja el a vallalat kommunikacios feladatait.
Carsten Tilger 1997-ben kezdte szakmai karri-
erjét aHoechst AG-nél, miutan mesteri foko-
zatl kozgazdasagi diplomat szerzett és Uizle-
ti Ujsdgiroként dolgozott. 2000-ben a vallalat
globdlis médiakapcsolatokért felelds vezets-
je lett, majd 2003-ban véllalati kommunikéciés vezetdnek nevez-
ték ki az Aventis SA cégnél, Franciaorszagban. Ugyancsak a val-
lalati kommunikaciot iranyitotta a Kabel Deutschlandnél 2006-ig,
ezt kovetben a svajci Syngenta AG-hez csatlakozott vallalati kom-
munikacios vezetoként. m

Carsten Tilger
kommunikaci6s
igazgat6

Henkel

E= New communications director at Henkel

From 1 March 2o10, Carsten Tilger will assume the position of head of cor-
porate communications at Henkel; he will succeed Dr Marcus Kuhnert. 42-
year old Carsten Tilger holds a Master’s degree in economics and previously
worked for Aventis SA (France), Syngeta AG (Switzerland) and Kabel Deut-
schland. =
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Megujult a Red Bull honlapja

Tavaly december elejéttl megUjult
a www.redbullLhu, a Red Bull ma-
gyarorszagihonlapja, amely a nem-
zetkozi stratégidval 0sszhangban
a Red Bull vilagérol szolo videdkat
és az interaktiv funkcidkat helye-
zi eltérbe.

Anyitéoldal kozpontielemét képe- -
zik azok a videdklipek, amelyek a
Red Bull vildganak egyes esemé-
nyeir6l, tdmogatott sportoldirél
vagy sajat csapatairél készilnek.
Alegnézettebb videdk osszedllita-
sat a Vazze! mentpont alatt gy(ijti
0ssze automatikusan a rendszer.
Az interaktiv funkciok kozott megtalalhaté a blog-, forum-,
chatlehet8ség s, illetve online (példaul Forma-1 vagy Red Bull Air
Race) jatékokat és kulonbozd hattérképeket, vagy a 2008-as Red
Bull Music Clash zenei parbajokon rogzitett zeneszdmokat is le-
tolthetik az oldalra elldtogatok. m

Ei= Red Bull’s website refurbished

Last December brought the refurbishment of Red Bull's Hungarian website
www.redbullhu that now focuses on videos and interactive content about
Red Bull's world. The most watched videos are collected under the heading
‘Vazze!’ and there are blog, forum and chat opportunities as well, together
with games and music downloads. =

Tovabbra is lendiiletben a SPAR

T— o

= Idén is folytatja szupermar-
Se | ketiei stalakitéost 3 SPAR
Magyarorszag. A cél, hogy
a SPAR Uzletekben a ming-
ség és valaszték még hang-
sUlyosabb legyen, és a mar
. megszokott magas szinvo-
nal fogadja a vasarlokat.
. Az Onkiszolgald tipust Uz-
letekben az alapterilettdl
flggd szortiment bavité-
se mellett a legjelentdsebb
valtoztatasok: [atvanypék-
ség kialakitasa, Uj, modern kenyérallvanyok és adagolok beallita-
sa, a hus, a baromfi és az elére csomagolt sajttermékek fali hii-
tékben torténd elhelyezése, valamint a SPAR szupermarketekre
jellemz@ latvanyos zoldség-gyimolcs kihelyezés.
Afél-dnkiszolgald tipust Uzletekben az eléz6 tipusnadl megvaldsi-
tott valtoztatasokon kivil friss hist, csemegearut és sajtot kina-
|6 pult széles valasztéka is vérja a vasarlokat. Az lizletek adottsa-
gait figyelembe véve grillsitdk is beépitésre kertilnek.
Alegnagyobb mérték atalakitas a SPAR Modell Uzletekre jellem-
z06. Az eldbbi tipusok Ujitasain tul grilltermékek, hidegkonyhai ké-
szitmények, cukraszati termékek, illetve esetenként convenience-
termékek is szolgaljak a vasarlok tovabbi kényelmét.
Az idei évben a SPAR-csoport tobb Utemben o Uzletet alakit &t. =

E= SPAR keeps up the momentum

SPAR Magyarorszag transforms 7o stores this year. In self-service type
stores they plan to expand the assortment, open exhibition bakeries, use
modern bread stands and displays fruit and vegetables in spectacular fash-
ion. In semi-self-service stores fresh meat, deli and cheese counter comes
with the changes mentioned above. SPAR Modell stores will undergo the
biggest changes. =

ELADO / KIADO

- Budapesten és orszégszerte tébb nagyvarosban

- 3000 és 5000 m? kézéth

- J6 miszaki éllapotban 1évé

- Kénnyen megkézelithets, jol lathats, ismert
kiskereskedelmi helyszineken lévé

- Ingyenes parkolasi lehetéséggel rendelkezé

- Kis- és nagykereskedelmi tevékenységre, illetve
raktarhaszndlatra is alkalmas ingatlanok eladék
vagy hosszitavra kiadék

061 268 1288

Erdeklédni:
iy CUSHMAN &
435\ WAKEFIELD.

www.cushmanwakefield.com
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Boszniai gyoztes a Henkel Art.Awardon

AboszniaiMladen Miljanovic (kbzépen)
nyerte aHenkel Art. Award 2009 dfjat,
amelynek f6dija 7 ooo eurd pénzjuta-
lom. A Henkel Central Eastern Europe
(Henkel CEE) immar nyolcadik alka-
lommal hirdette meg a Henkel Art.
Award nemzetkozi palyazatot. A dij-
atado Unnepséget és a Henkel Art.
Award dontBsok munkaibél 6ssze-
allitott kidllitast a bécsi Museum of
Modern Art Stiftung Ludwig (MUMOK)
éplletében rendezték meg.

A Henkel Art.Award 2009 dijra kozel 840 alkotas érkezett be, Kozép- és Kelet-Euro-
pa, valamint K&zép-Azsia 31 orszagabdl. A beérkez6 palyam(ivek szédma (j rekordnak
szamft a Henkel Art.Award nyolc éves torténetében. m

Ei= Bosnian winner at the Henkel Art.Award

At the Henkel Art.Award 2009, the EUR 7,000 main prize went to Mladen Miljanovic from Bosnia.
Henkel CEE organised the competition for the eighth time, there were 840 entries from 31 countries;
the finalists were exhibited at the MUMOK in Vienna. =

Klaszteralapité tag lett a Synergon

A Synergon Rendszerintegrator Kft. 2009. december 1-én alapité tagként csatlako-
zott a Gazdasagvezérelt Szakképzési és Fejlesztési Klaszterhez.

A 11 gazdasagi tarsaség éltal megalapitott klaszter elsédleges célja innovativ hu-
méner6forras-rendszerek kidolgozasa, bevezetése és hasznositédsa annak érde-
kében, hogy a véllalkozasok szakképzésiigényeinek menedzselése az allam ré-
szér6l adminisztrativ szakpolitikai Ugyintézés helyett hozzdadott értéket tartal-

Jelesre vizsgazott
a Magyar Cukor Zrt.

AMagyar Cukor Zrt., MAGYAR

az eurépai cukorpi- U KOR

aci reform lezérul—
ta utdn fennmaradt B\
egyetlen magyar

cukoripari vallalat, sikeres 200g-es évet zart.
Amegnovelt kapacitdst kaposvari cukorgyar-
ban a mult év végén a cukorrépa-feldolgoza-
si kampany soran 0sszesen 730 ezer tonna,
magyar termeldkt6l szarmazd cukorrépabdl
nyerték ki az édesftdszert.

Az osztrék Agrana élelmiszer-ipari csoporthoz
tartoz6 Magyar Cukor Zrt. cukorkvotdja 105
ezer tonna, amely a magyar lakossagi és ipa-
ri felhasznalds mintegy harmada. Ezt a meny-
nyiséget a cég teljes egészében a kaposvari
gyarban gyartja le. Kizarélag itt készil a Ko-
ronds Cukor, amely szamos valtozatban, kris-
taly-, kocka-, por-, stit6-, bef6z6- és diszitécu-
korként, illetve kandis- és barnacukor formé-
jaban kertl a boltok polcaira. =

E= Magyar Cukor Zrt. got a
top mark

The only Hungarian sugar company finished a suc-
cessful year at the end of 2009. In the Kaposvar
refinery they completed a campaign at the end of
last year: 730,000 tons of Hungarian sugar beet was
processed. The company’s sugar quota is 105,000
tons, one third of Hungary’s household and industrial
consumption. =

maz6 szolgaltatdsi irdnyba mozduljon el. A klaszter tagjainal rendelkezésre allo
know-how, valamint a Synergon-csoport informatikai tapasztalata megfeleld hat-
teret jelent egy, a kdzponti igazgatas egységes és hatékony munkalgyi rendsze-
rének kialakitdsara. »

Uj kereskedelmi
igazgaté a ergleynel

2010. janudr 1-tél Walter
Gyorgy személyében U] ke-
reskedelmi igazgato irdnyit-
ja a Wrigley Hungaria Kft. ér-
tékesitési csapatat.

A Magyarorszagon piacve-
zet® rdgdégumi-forgalmazé N o
Wrigley a 2010-es évnek (] Walter Gyérgy
kereskedelmiigazgatoval vag :‘gearze;:tegdm'
neki. Walter Gyorgy kereske-  wrigley Hungaria
delmikarrierjét az Unilevernél

kezdte, ahol tobbek kdzott Key Account és Tra-
de Marketing vezet6ként is dolgozott 7 éven
keresztul. Ezt kovet®en a Sara Lee-nél Sales
Development & Support Manager, majd a nem-
zetkozi lancokért felelés Channel Manager pozi-
ciot toltotte be. A Wrigley kotelékébe a Colgate-
Palmolive-tol érkezik, ahol szintén kereskedelmi
igazgatoként ért el sikereket. m

E= Synergon becomes founding member of a cluster

On 1 December 2009, Synergon Rendszerintegrator Kft. joined the Economy-driven Vocational and
Development Cluster. The organisation is made up of 11 companies and its objective is to develop
and utilise innovative human resource systems. =

Belépett a vending piacra a Caffé Perté

E= New sales director at Wrigley

From 1 Januray zo1o, Gydrgy Walter is the new sales
director of Wrigley Hungéria Kft., the domestic market
leader in chewing gum distribution. Gyorgy Walter start-
ed his career at Unilever where he worked for 7 years. He
left Colgate-Palmolive to join Wrigley. m

= Caffé Perté entered the vending market

Caffé Perté, one of the biggest café suppliers on the domestic market entered the market with
professional hot drink vending machines. Commercial director Andrea Boda said that the term ‘pre-
mium’ could mean almost the same for vending machine coffee as for those sold in cafés: quality
coffee could be sold from machines for HUF 100-120. =

Trade 2010. januér-februar
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Uj vezérigazgat a Metronal

2010. janudr 1-t6l Peter Schweighofer szemé-
lyében Uj vezérigazgatd irdnyitja a METRO Ke-
reskedelmi Kft.-t.

Peter Schweighofer 1982 oktdberében csatla-
kozott a METRO csapatahoz, ekkor [épett be a
METRO Cash & Carry Ausztridhoz, ahol kilon-
boz6 pozicidkat toltott be az élelmiszer-teri-

;e::‘er iohof leten (példaul beszerz6, kozponti beszerzd és
Vegérgz'ggatéo er divizibvezett). Nemzetkozi tapasztalatot Ro-

METRO maniaban és Kindban szerzett, ahol beszerzési
igazgatoként kamatoztatta tudasat.

2002. janudrjatol élelmiszer-beszerzési igazgatoi kinevezést ka-
potta METRO Cash & Carry Ausztridndl, ezt kdvetéen pedig 2003.
februdrtél vezérigazgatévé léptették eld.

2005 februarjatol élelmiszer-beszerzési igazgato lett a METRO
Cash & Carry Kinanal, majd a kindlati igazgato pozicigjat kapta
meg ugyanitt 2008. juliustol. m

== New managing director for METRO

From 1 January 2010, Peter Schweighofer is the new managing director of
METRO Kereskedelmi Kft. He joined the METRO team in 1982 at METRO Cash
& Carry Austria, where he was appointed managing director in 2003. From
2005 he was food procurement director of METRO Cash & Carry China, where
he assumed the position of offer management director in July 2008. =

Dijat nyert a Coca-Cola
Magyarorszag a CSR Best
Practice palyazaton

A Coca-Cola Magyarorszag bekerdlt a dijazott véllalatok korébe
az MPRSZ (Magyar Public Relations Szovetség) dltal meghirdetett
CSR Best Practice pélyazaton.

A Coca-Cola Magyarorszag CSR-stratégiajanak kozponti elemét
képezi a viz, mint természeti kincs védelme, ezt bemutatando a
Best Practice palyazaton a Mohacs melletti Szabadsag-sziget re-
habilitaciojat célzd programjdval palyazott, amely kivald példaja a
vallalati és civil szféra tobb éven at tartd stratégiai egytttmUko-
désének. A palyazatra 200g-ben 17 vallalat ny(jtott be anyagot. A
palyazat célja olyan vallalatijo példadk bemutatadsa, amelyek irdny-
mutatdak lehetnek a felel®s vallalati mikodés tertletén. =

E= Coca-Cola Magyarorszdg won a prize
at CSR Best Practice competition

The competition was organised by the Hungarian Public Relations Associa-
tion (MPRSZ) and there were 17 entries. Coca-Cola entered with a rehabilita-
tion programme of the Szabadség island near Mohdcs, as the company’s
CSR strategy concentrates on water protection. =

0. janudr-februar

Ragaszkodunk a feketéhez

== We insist on our espresso

When it comes to indulgence, we insist on our cup of coffee the most - re-
vealed an on-line survey recently. NESCAFE Dolce Gusto surveyed the us-
ers of Tesz\lesz, an auction website last December: 91 percent of the 3,612
people asked (76 percent of them were women) would sooner quit visiting
beauty parlours than drinking their morning coffee. =

Karavan Egyiptomba

Ismét sikeres proméciét szervezett a Pannontej Zrt. Karavadn mar-
kdjara. 2009. oktéber 5-t6l 2009. november 8-ig tartott a ,Kara-
vannala nyarbal” nyereményakcio, amelynek soran az onkiszolga-
16 pultos sajtok csomagoldsan taldlhaté matrica belsejében lévo
kodot kellett bekuldeni a jatékosoknak. Minden héten 100 darab,
azaz 6sszesen 500 ajandék talalt gazdara, a promécié végén pe-
dig kisorsoltak a fodijat is: egy 300 0oo Ft érték{i utazési utalvanyt,
amely 1 évig bevalthat6 egyiptomi tra.

Aszerencses nyertes képtinkdn: Timar Janos Bacs-Kiskun megyébtl. =

Ei= Caravan to Egypt

Pannontej Zrt. organised another successful promotion for its Karavan brand.
Between 5 October 2009 and 8 November 2009 customers could send in
stickers found in the packaging. Every week 100 gifts were drawn and the
luckiest winner (see picture) won a HUF 300,000 trip to Egypt. =



Online chates lgyfélszolgalat

a METRO honlapjan

Januér kdzepétdl Uj megjelenéssel
és szolgaltatasokkal jelentkezik a
METRO honlapja a http://www.metro.
hu cimen. A honlap cimének meguju-
l[dsa mellett az oldal megjelenését,
struktargjat és tartalmat atlatha-
tobbé és konnyen kezelhetbbé tet-
ték, valamint U, interaktiv szolgélta-
tasokkal bgvitették, mint példaul az
online lapozhato akcios Ujsagok és
kataldgusok, vagy az online chates
Ugyfélszolgalat. A szektorban egye-
dulallo szolgaltatas hasznalatdval
~ az tUgyfelek élében beszélgethet-
nek/kérhetnek segitséget az ope-
ratoroktol A lapozhatd Gjsag pedig
egyéb Ujdonsagokat is kindl, hiszen egyedi bevasarlolistat is ké-
szfthet alatogatd az egyes termékekre kattintva, majd a listat el-
kildheti maganak e-mailben vagy ki is nyomtathatja.
Az &tlathatébb struktira kdnnyebb navigdlést tesz lehet6vé az
olvas6 szamara, megkonnyftve a szamukra fontos informaciok
elérését. =

Megujult a METROD honlapja

www.metro.hu

&= Online chat customer service
on METRO'’s website

From the middle of January, METRO’s website returns at http://www.metro.
hu with a new look and new services, for instance online promotion leaf-
lets, catalogues and a customer service via live chat. The site’s new design
makes it easier for customers to find information. =

Szeretetkartya a SPAR-t6l

A SPAR Magyarorszag
Kereskedelmi Kft. és
a Magyar Maltai Sze-
retetszolgélat elin-
ditotta Szeretetkar-
tya akcigjat. A SPAR,
INTERSPAR és Kaiser’s
Uzletek pénztarainal
200, illetve 500 Ft ér-
tékl kértyakat helyeztek ki, melyen vonalkdd szerepel. A kar-
tya hasznalatakor a hozza tartozé cimletet lehet adomanyoz-
ni. Az akcio az orszag 400 SPAR-egységében valosul meg a,Nem
vagy egyedul!” szlogennel kisérve.

A Szeretetkartya akci6 egyenes folytatdsa a 2008 decemberé-
ben indult Adoménykartya akcidnak. Az eltelt egy év alatt a va-
sarlok és az tzletlanc dolgozdi tobb mint 14 millio forintot gyUj-
tottek 0ssze, melyet a Magyar Maltai Szeretetszolgéalat részo-
ruld csaladok tamogatasara forditott. A SPAR-csoport Uzletha-
l6zata az egész orszagot lefedi, igy a fontos tarsadalmi Uzenet,
a szegényebbek megsegitése mindenhova eljut. =

E= Love card’ from SPAR

SPAR Magyarorszdg Kft. and the Hungarian Maltese Charity Service started
its ‘Love card’ campaign: HUF 200 and HUF 500 cards with barcodes were
placed at the cash desks of SPAR, INTERSPAR and Kaiser’s stores. When the
cards are used, shoppers donate the sum on the card. The initiative contin-
ues the ‘Donation card’ campaign of 2008. &
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Személyi valtozasok

a Mona Hungary Kft.-nél

A Mona Hungary Kft. nagy orommel Udvoz-
li tagjai kdzott Kiss Janos Senior Key Account
Managert, aki 2009 jlliusa 6ta er6siti a csapa-
tot. Kiss Janos korabban az Auchan, a Globus,
majd a Friesland csapatét erdsitette, onnan
érkezett a Mona Hungary Kft.-hez, atvéve a
Key Account osztély feladatait.

Kiss Janos

Senior Key Account Balog Edina, a Mona Hl{]g‘ary Kft. marketing- és
Manager PR-menedzsere 2009 juli-

Mona Hungary usatol sajat dontése alap-
janmegvalt a Mona Hunga-
ry Kft. csapatétol. Edina feladatait de Gereczné
Rudnai Eva vette &t, akia Mona Hungary Kft. csa-
patat 2008 oktdbere 6ta er6sfti, mint marketin-
ges. A szakember szakmai tapasztalatait az IT- h
szektoron 4t a gydgyszeriparig kilinb6z6 égaza— e A
tokban kamatoztatta, tavaly nagy lelkesedéssel  Rudnai Eva
és tapasztalatokkal tért 4t azFMCG-szektorba,a  PR-menedzser
Mondhoz - 4ll a cég sajtokozleményében. = Mona Hungary

E=& Personnel changes at Mona Hungary Kft.

Mona Hungary Kft. is happy to welcome Janos Kiss, senior key account man-
ager since July 2009. In July 2009, Edina Balog decided to resign from the
post of marketing and PR manager at Mona Hungary Kft., giving way to Eva
Rudnai Gereczné, who has been with the company since October 2008. =

Kizarolag szakmai
latogatoknak

ProWein

To Another Great Year

Www.prowein.com

Wine in Business

= Tbb mint 3.000 kiallits" '
= Paratlan kostol6zona 4 :

= (ko- és bioborok kiilsnbemutatéja
= Szakértok eldadésai
*ProWein 2009 adatai
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A HONAP
TABLAZATA

nielsen

Nagy forgalmu
élelmiszerek trendjei

A Nielsen altal mért 90 élelmiszer-kategoria
kiskereskedelmi forgalma mintegy 1320

milliard forint 2008. december-2009. november-
ben. Az el6z6 évi hasonld id6szakhoz képest

2 szazalékkal tobb. A tablazat a legnagyobb
forgalmu husz élelmiszer-kategoria forgal-
manak értékben mért valtozasat mutatja,
szazalékban.

SGS a klimavaltozas ellen

MR 1 ke 1748 Az SGS a vildg vezetd mindségellendrzd,
\ vizsgalo és tanusito vallalataként a kornye-
! zetvédelem irénti elkotelezettség jegyé-
- ben tébb klimavaltozassal kapcsolatos fi-
. gyelemfelhivo programot tamogat.
- A,100kép a vildgbol” program 6 tdmogato-
jaként célja, hogy felhfvja a figyelmet az em-
beri tevékenységnek a Fold éghajlatara tett
* kéros hatdsaira. Ennek a programnak a kere-
tében vilaghirl fotosok 100 fényképének felhasznalasaval album készUlt. Ebben a ké-
pek mellett kdzérthetd lefrdsok segitik az éghajlati problémak megértését.
Szintén a klimavaltozas elleni fellépésre és a kornyezettudatossagra szeretnék felhiv-
ni a figyelmet azzal, hogy 600 darab fat és bokrot Ultettek el a kunszallasi rekultivalt
hulladéklerako tertletén kialakitott parkban (képtinkdn).
Kozvetlenll a klimavaltozas hatasainak mérséklését szolgalja az tveghazhatasu ga-
zok kibocsatasanak csokkentése érdekében folyd programokban (EUETS, JI), az ada-
tok hitelesitése terén végzett munkajais. =

E= SGS against climate change

SGS, the world's leading quality controlling, testing and certifying company is devoted to the protection
of the environment, supporting several awareness raising campaigns. One of these is the 100 PHOTOS
FROM THE WORLD' programme, drawing attention to the detrimental effects of human activity on the
climate. SGS also planted 6o trees and bushes at the former waste disposal site in Kunszallas. =

Kategoria Valtozas
100 milliard forintnal nagyobb éves forgalom
Huskészitmény +5

Sor 0

40 milliard forintnal nagyobb éves forgalom
Sajt +2
Szénsavas Uditdital 0

Kavé +3
Asvanyviz +5
Gyumolcslé -8

25 milliard forintnal nagyobb éves forgalom
Gyiimdlcsjoghurt +3

Etolaj -10

Tejfol -2

Tészta -1

18 milliard forintnal nagyobb éves forgalom
Hitott szeletes édesség -6
Kutyaeledel +11

Edes keksz +5
Margarin +9

Tablas csokoladé +7

Praliné +3
Jégkrém +3
Cukorka -2

Taré +2

Forrds:nielsen

== Trends in high-selling
food products

Retail turnover of the go food categories surveyed
by Nielsen was HUF 1,320 billion in December 2008-
November 2009, up 2 percent from the same period
a year earlier. The following table shows the chang-
es in the turnover of the twenty highest selling food
categories (in terms of value, in percentage). =

Kilonleges borosuivegek az O-1-tél

== Special wine bottles from O-

Az 0-l, avildg egyik vezett Uivegcsomagoléanyag-  Lucchesse dlmodta meg. A szakkiallitason az
gyarté véllalata tavaly november 24. és 28. ko-  Uvegé volt a fészerep, hiszen egy természetes,
z0tt sajat standdal vett részt a SIMEI szakkial-  tiszta csomagoldanyag, amely szamtalan alka-
litdson, Milandban, ahol ismertette aleg-  lommal Gjrahasznosithatd. Emellett pedig nem-

tisztdbb csomagoldsi megoldas, az Uveg  csak a fogyasztok, de az alkoholgyartok nagy
eldnyeit ésbemutattalegljabb, forradal-  kedvence is, hiszen elegans kilsejével és tisz-

mian Uj borostvegeit is. Az O-l Uvegde-  tasagaval megtartja az Uvegben tarolt italok
signjat a hires olasz tervez6, Francesco  zét és harmonigjat.

lc boldog nyertes a PICK-nél

APICK Szeged Zrt. 140 éves évfordu- &
16ja alkalmabdl 2009 szeptemberé-
beninditott integralt kommunikacios
kampany leginkabb vart pillanataira
kerClt sor 2010. janudr 22-én. Ekkor
talalt végérvényesen gazdara a két
hénapon ét tarté fogyasztéi promé- &
ci6 nyolc fodija.

Az eurdpai nagyvarosokba sz6l6
Vista utazasi vouchereket Amman Gabor, a PICK Szeged Zrt. értékesftési és marke-
tingigazgatdja, valamint Kulich Eva, a cég marketingmenedzsere adték &t (a kép jobb
szélén). A nyertesek imméaron maguk is kdvethetik a PICK izdiplomata Utjat: megléto-
gathatjak Amszterdamot, Barcelonat, Dublint, Helsinkit, Périzst vagy Romat. m

&= Eight happy winners at PICK

PICK Szeged Zrt. celebrated its 140th anniversary with launching its integrated communication cam-
paign last September. Eight lucky winners will always remember 22 January 2010, when they were
presented their Vista travel vouchers by Gabor Amman and Eva Kulich from PICK. =

01, one of the world's leading glass packaging producers participated with its own stand at the SIMEI trade fair in Milan, where they introduced their revolutionarily new

wine bottles, which were designed by Francesco Lucchesse. s

010. januar-februar
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Tastemakers -

. 2

mindség a Packforumon

Tavaly oktober 21-22-én a
Sealed Air Cryovac alland¢ cso-
magolastechnikai kdzpontja,
a Packforum adott otthont a
,Tastemakers - [zgyartok” elne-

. vezéslrendezvénynek, amelyen

70 résztvevd képviselt 45 gyar-

Megujult a csehorszagi

vasartarsasag vezetése

A Veletrhy Brno részvénytérsa-
sag (BVV) igazgatosaga 2009.
december 17-i rendkivili Glésén
Jiff Kulist nevezte ki a tarsasag
vezérigazgatéjanak. Jirf Kulis
ebben a beosztéasban Ji Skrlat
koveti, aki 2009 szeptembe-

t0, eloszté és berendezés-tech-
nikai foodservice céget Europa-
bél, az USA-bdl és [Jj—Zélandrél. A
| szeminrium el6adéi prezentaci-

0k és bemutatoik soran Uj meg-
vilagitasba helyezték a vendéglato-ipari és kozétkeztetési szektor cégeit
érint6 egyedulallo lehetéségeket és sajatsagos korlatokat.

rében kozos  Jifi Kulis

4 vezérigazgat6
megggyezeS— Veletrhy Brno
sel tavozott
beosztésa-

bol. ABVV igazgatdsaga egyut-
tal Norbert Schmidtet nevez-
te ki a kereskedelmi Ugyveze-

Bizonyitandd, hogy még az ,haute cuisine” (magas szint(i konyha) képviselsiis Norbert Eﬁihﬁfi?ié?ﬁ Skc‘hmicit) Gr Ales
szfvesen alkalmazzdk a mindségi csomagoldsu élelmiszereket, a rendezvény S:g{(‘;:j‘:h 0 N ot\)/e l"ba |ts)zm etntzoqﬁ
résztvevdi bemutatdval egybekdtott vacsorameghivast kaptak a Parizs szi- ligyvezett SZEPLEMUEreben tavozottava

vében taldlhatd Alain Ducasse szakacsiskolaba, ahol be is segithettek az fzle-
tes ételek elkészitésébe.

E= Tastemakers - quality at Packforum

On 21-22 October, Packoforum hosted the Tastemakers event where 70 participants rep-
resented 45 food service companies from Europe, the United States and New Zealand.
Presentations at the seminar shed light on the unique opportunities and special limita-
tions these companies needed to face. =

Veletrhy Brno

lalattol =

E= New management for the
Czech fair organiser

On 17 December 2009, the board of directors of Veletrhy Brno
public limited company (BVV) appointed Jiif Kulis to the post
of director general. Norbert Schmidt was created general
commercial manager. =

Beszallitéi talalkozot tartott a Tesco

Tavaly november 19-én els@ izben tartott regionélis beszal- TES CO
it6i taldlkozot hazank legnagyobb hipermarket kereskedel-

milanca, a Tesco. A Debrecenben megtartott esemény cél- e e e e
jaként azt tlizte ki az druhdzlanc, hogy megismerjen kisebb beszallitokat, kdzottik helyi
specialitdsnak szamitd termékeket el6allité gyartokat, amelyek méretiiknél fogva orszé-
gos szinten ugyan nem, de helyi viszonylatban, néhany &ruhézat illetéen, partnereivé val-
hatnak a Tesconak. igy a vésarlok &ltal keresett j6 minség(i, helyi specialitasok is minél
nagyobb valasztékban kerllhetnek a Tesco aruhézak polcaira. Az egész napos férum-
ra harom megye (Hajdu-Bihar, Borsod-AbaUlj-Zemplén és Szabolcs-Szatmar-Bereg) olyan
élelmiszer-ipari cégei kaptak meghivét, amelyek kapacitasuknal fogva képesek megfe-
lel6 mennyiségli és j6 mindségl terméket elGallitani. m

E= Tesco organised a meeting for suppliers

On 19 November, Tesco organised a meeting for regional suppliers for the first time. The event was held
in Debrecen with participants from 3 counties and focused on getting to know smaller suppliers, includ-
ing those who produced regional specialities and supplied only a few Tesco stores in Hungary. =

Nemzetkozi kozmetikai szakvasar Diisseldorfban

A szépség-, és killondsen a bdrapolds Uj lehetGségei dlinak a ,Beauty International” kozmetikai
szakvasar kozéppontjaban, Dusseldorfban, 2010. marcius 26-28. kozott. Az eddigi jelentkezé-
sek alapjan varhatdan 1200 cég, illetve mérka allit ki. Szokas szerint 50 ezer szakmai l&togatora
szamftanak a rendezOk. A kiallitok fele kimondottan (jkozmetikai termékeket, technikékat mu-
tat be. Kindlatuk egyrészt az igényes bérapoloktol az innovativ bértisztitokig, masrészt a natir
kozmetikai (jdonsagoktol a trendi make-up termékekig, illetve technikai eszkdzokig terjed.

Az érdekl6dBk mar most, interneten is megvasarolhatjak a belépdjegyet és a kataldgust. m

E= International cosmetics trade fair in Diisseldorf

‘Beauty International’, held on 26-28 March 2010 will concentrate on beauty and especially skin care. 1,200
companies and brands are going to be present and 50,000 visitors are awaited. You can buy tickets and the
catalogue on the Internet. m

Eredményesen zarult
az Adni orom akcié

SPrPA R[D

2009. december 15-20. k6z0tt a SPAR aru-
hézlanc Uzletei 14. alkalommal adtak helyet
aMagyar Maltai Szeretetszolgalat Adni 6rom
elnevezés(i - évente karacsony elétt megren-
dezett - tartés élelmiszergy(ijtd akcigjdnak.
A nehezebb gazdasagi korulmények elle-
nére nem csokkent az adomanyozasi haj-
landdsag. A vasarlok nagy része mar varta
az akcid induldsat. A 6 nap soran 118 tonna
élelmiszert sikerult sszegyUjteni a SPAR
uzleteiben, mintegy 50 milli6 forint érték-
ben. Ez megegyezik a korabbi évek gyljté-
si eredményeivel. Tobb mint 25 ezer kara-
csonyi csomag készult, melyeket a szolga-
lat munkatérsai még az Unnepek eldtt eljut-
tattak szlikolkodd csalddoknak.

Az adomanyok kozott els6sorban az alapve-
t6 éstartds élelmiszerek - liszt, széraztészta,
cukor, olaj, konzervek stb. - szerepeltek. =

E= 1t is a pleasure to give’
campaign was a success

On 15-20 December 200g, it was for the 14th time
that SPAR stores hosted the Hungarian Maltese
Charity Service’s annual durable food-collecting
campaign. 118 tons of food were collected in the
value of HUF 50 million. More than 25,000 packag-
es were prepared and given to families in need. =



Ujramarkéztak az MFP-t

A Magyar Fogyaszto Platform (MFP) tavaly
novemberben Uj, markans és szines arcu-
lattal jelentkezett, tovabba nyilvanossagra
hozta az Ujra hatdrozott markapozicigjat is.

Az MFP elmult hénapokban kidolgozott markapozicitjat egy an-
golszoval lehetne a legjobban kifejezni: knowledgetainment, azaz
a tudédsmegosztas azon médja, amelyben az ismeretek és a tar-
talmak szérakoztatdan és élvezetesen jutnak el a kdzosséghez.
Afolyamatos belst fejlédés kilsbleg is format 6ltott; a vadonatyj
vizudlis jelrendszer része a kulon az MFP szamara készitett bet(-
tipus és a kilonbdz0 szinek hasznélata. A szines és jatékos meg-
jelenéssel az MFP egy egyedi arculatot és Uj poziciot hozott létre,
amely elgondolasaban és megjelenésében is alapvetben megki-
|6nbozteti versenytérsaitol. m

BE= MFP rebranded

Last November the Hungarian Consumer Platform (MFP) appeared on the
scene with a new, characteristic and colourful image. They also developed
a new brand position that is best characterised by the term knowledget-
ainment. MFP now has it own font type and uses special colours. Its new
image makes MFP very different from its competitors. m

Gyodzott az e-papir forma

& W Magyarorszagon el-
sBként vezette be a
brit ZBD 0] generéci-
6s, e-papir alapu polc-
cimkéit a CBA Uzletlanc
most megnyilt mogyo-
rodi Uzlete. A vilaglj-
donsagnak szamito,
minddssze a mult év
marciusaban bemuta-
tott megoldas alapja
egy Uj generacios e-pa-
pir, mely grafikus meg-
jelenit6ként szolgdl az
uzlet teljes, 3500 darab
polchelyén.

Atulajdonképpen feke-
te-fehér mini képernyd
kontrasztaranyai a lat-

Diétas Cola .

6 darab x 330 ml %

807Ft vanyt a valadi, feketé-
Ty

4187 Lier vel nyomott fehér pa-
_ pirhoz teszik hasonléva
— ismertette az Ujdon-
sagot a kizérélagos forgalmazé Laurel Kft. szakért6je. Bessenyei
Attila kiemelte, a fellleten az druhaz korlatlan informaciot jelenit-
het meg, az arak mellett logok, akciok, vonalkddok, de akar képek
is kozolhet®k. A mindig aktudlis és korrekt arak egységesen, kdz-
pontilag jelennek meg az egyes polccimkéken, ezért kizért a té-
vedés. Magukat a cimkéket pedig akkor sem kell dthelyezni, ha az
adott polcra més termék kerll, hiszen az ar mellett a felirat, grafi-
ka is kdzpontilag, vezeték nélkili haldzaton at valtoztathatd.

E= The epaper solution wins

CBA was the first to introduce ZBD's new generation epaper shelf label solu-
tion, in its new store in Mogyordd: the solution is a world premiere that came
out in 2009 March and uses a new generation epaper as a graphic display.
Attila Bessenyei, an expert of distributor Laurel Kft. highlighted that beside
prices logos, promotions and barcodes can also be displayed. =
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B Nem megy jol az Aldinak és a Lidlnek Németorszagban. A
GfK piackutaté intézet felmérése szerint az év elso tizhénapjaban
forgalmuk 1 szazalékkal esett vissza az egy évvel kordbbihoz ké-
pest. ElsBsorban a nem élelmiszer-ipari cikkek esetében tapasz-
taltak kisebb érdekl6dést a kutatdk - frta a Vildggazdasag.m

EI= German Aldi and Lidl face decrease of consumers. According to the sur-
vey of GfK market research institute; in the first ten months of the year, the
turnover of Aldi and Lidl decreased by 1 percent, compared to a year earlier. In

particular, the non-food items observed for less interest by the researchers -
reports Vildggazdasdg Online.

M Sikeresnek bizonyult a Tesco vevdcsalogaté klubkartya-
kampanya. A Guardian szerint a Tesco klubkartya-akcidja és leér-
tékelései bevaltak, és a lanc igy képes elcsabitani a Morrisons, az
Aldi és a Sainsbury vasarloit. A figgetlen elemz6k jelentései azt
mutatjék, hogy két év utén el6szor a Tesco ismét novelni tudta
piaci részesedését - kozli a Vildaggazdasag Online.m

E= According to Guardian; Tesco’s Club Card campaign succeded, therefore
the discount chain is able to seduce the costumers of Morrisons, Aldi and

Sainsbury. Independent analysts’ reports show that Tesco increased its mar-
ket share again after two years - reports Vildggazdasag Online. m

M AProcter & Gamble veszi meg a Sara Lee-t6l az Ambi Purt,
470 milli6 dollaros vételaron. A Procter & Gamble kdzleménye
szerint a tranzakcio még a vallalat jelenlegi pénzligyi negyedéve-
ben befejezddik, igy a cég 2010-es eredményére varhatéan nem
lesz hatassal - kdzolte a MarketWatch.s

EI= Procter & Gamble has signed a contract, with the Sara Lee company,
which bought Ambi Pur, for 4;70 million USD. According to the communication
of Procter & Gamble, the transaction will be completed in the current financial

quarter, so the company’s 2010 results are not expected to be affected - re-
ports MarketWatch. =

B G6zerdvel terjeszkedik a német Rewe &ltal mitkodtetett
Penny Roménidban. Az idei 28 nyitast kovetden 100 boltra no-
vekvd halézat jovore tovabbi 25 Uj Uzlettel szdmol. Ez 32 millié
euros befektetést jelent, boltonként 1,3 millié eur6t - irja a Ziarul
Financiar nyoman a portfolio.hu.m

ER= The German Rewe’s Penny Market expands. The network reached 100
stores in Romania after the opening of 28 stores this year. Penny Market plans

to open further 25 units next year. The opening of the 25 shops means a 32
million euros investment, 1.3 million per units.

M Szlovén kereskedelmi halézat terjeszkedik Horvatorszag-
ban. A Mercator megvasarolja horvat versenytarsat, a Getro szu-
permarketlancot: a megallapodas szerint a Getro 16 Uzletét ve-
szik meg, a cégnévvel és a dolgozdkkal egyltt. Az Ugylet még
versenyhatdsagi jovahagyasra varm

EI= The largest Slovenian trade network, the Mercator buys its Croatian
competitor, the Getro supermarket chain. Under the agreement, 16 Getro

businesses will be purchased with the company name and the workers to-
gether. »

B AcCarlsberg jelentésen felfelé modositotta az idei évre vo-
natkoz6 elrejelzéseit. A vildg negyedik legnagyabb sorgyéarté-
ja akorabbi g milliard helyett 9,3 millidrd koronas eladasra szamft.
A javulds ugyanakkor dtmeneti, az oka az orosz piac, ahol jovére
adéemelést vezetnek be, ezért a kereskeddk még az idei évben
feltoltik a készleteiket.m

EI= Carlsberg significantly revised upwards its forecasts for this year. The
world's fourth largest brewery expects 9.3 billion crowns sale counts, com-
pared to the previously expected g billion. The temporary improvement can be

thanked to the Russian market, where tax increases will be introduced next
year, so the dealers have replenished their stocks this year. m

Uj téméval jelentke-
zik a Dreher Sorgya-
rak Zrt. informativ [
honlapja, a www.al- ...
kohol.info.hu. Januar-
tol a ndk és az alko-
hol kapcsolatarol ol-
vashatnak bévebben
a weboldalra l4to- =%
gatok. Az alkoholfo-
gyasztas témajat ndi
szemmel megkozeli- g

teni tobb szempont-

bélis fontos. Testfelépitésiikbdl adédéan masképp reagdlnak az
elfogyasztott alkoholra, mint a férfiak. A n6k szdméra ugyanaz az
alkoholmennyiség nagyobb egészségligyi és szocialis kockazatot
jelent, mint az er6sebbik nem képviseldinek.

Mindemellett kiemelkedd, pétolhatatlan a nék szerepe az alkohol-
lal kapcsolatos problémak felismerésében, megfeleld kezelésé-
ben, a csaladi példamutatasban. Erzékenységiik altal hamarabb
felismerhetik az intd jeleket, igy még az esetleges probléma el6tt
cselekedhetnek. A honlap hasznos informacidkkal és tandcsokkal
l&tja el a holgyeket az alkoholfogyasztassal kapcsolatban. =

&= Women and alcohol

From January, Dreher Sérgydrak Zrt's informative website www.alkohol.
info.hu examines the relationship between women and alcohol. Because of
biological reasons, women react to alcohol differently from men, but at the
same time they notice and manage alcohol-related problems better. m

Uj kinevezések a Metronal

2010. januér 1-t8l Ovéri Gyorgy értékesitési
igazgatoként csatlakozott a METRO Keres-
kedelmi Kft.-hez. Ovéri Gydrgy Zsombor Ti-
bor eddigi értékesfitésiigazgatotol veszi at a
feladatokat, aki2010. marcius 1-jét6l a kdzép-
és kelet-eurdpai régio senior tanacsadéjaként
rewl folytatja palyafutdsat, a régidvezett kdzvet-
(IJv,éri,qy_i_irgy - lenymu#thé{saként. e :
értékesitésiigazgatdé
Metro Ovari Gyorgy 2008-tél a 7ya Supermarkets
Kazakhstan vezérigazgatdjaként dolgozott,
azel6tt pedig kilonbdz6 kereskedelmi valla-
latoknal toltott be hasonld poziciokat.
Zsombor Tibor 1992 aprilisaban csatlako-
zott a Metro Internationalhez. A képviseleti
iroda vezet6jeként az elst két évben segi-
tett ajelenlegi vallalat felépitésében, majd
aruhéz-igazgatoként, azt koveten pedig
értékesitési menedzserként dolgozott. ‘,'_-.
1998 juniusdban a METRO Cash & Carry Bul-  Zsombor Tibor
géria értékesftésiigazgatojéva nevezték ki, Sonior tanacsado
L, o ; o 0zép- és kelet-
2000-t6l pedig jelenlegi pozicijaban tevé-  eurépai régio
kenykedett. = Metro

== New appointments at METRO

From 1 January 2010, Gyorgy Ovdri is the new operations director of METRO
Kereskedelmi Kft. His predecessor, Tibor Zsombor will remain with the com-
pany as senior executive advisor for the Central and Eastern Europe region
from 1 March 2o10. Before taking this post, Gydrgy Ovéri was the CEO of 7ya
Supermarkets Kazakhstan. =
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Megallapodott a Superbrands és a BKIK

Az elmult év decemberében megéllapodast irt ala Wiszkidenszky
Andras, a Superbrands Magyarorszag igazgatoja és Szatmary Kris-
tof, a Budapesti Kereskedelmi és Iparkamara (BKIK) elntke, amely-
benrogzitették, hogy a kamara a jovoben szakmai tdmogatast nyUjt
a Business Superbrands jel6llista dsszellitédsaban.

- Az elmult év nagyon sok valtozast hozott a gazdasagi élet sze-
repléinek életében. A piac allandd mozgésanak a nyomon koveté-
se nehézkes feladatta valt, igy egy olyan szervezet szakmai segit-
ségére volt szikséglnk, amely a gazdasagi szereplékkel napi kap-

2010-ben egy, az aktudlis piaci helyzetet még inkabb tukroz lista-
val indithatjuk Utjéra a jovE évi Business Superbrandek kivalaszta-
sat — hangsullyozta Wiszkidenszky Andrés, a Superbrands Magyar-
orszag igazgatdja. m

E= Agreement between BKIK and Superbrands

Last December Andrds Wiszkidenszky, director of Superbrands Magyarorszag
and Kristof Szatmary, president of the Budapest Chamber of Commerce and
Industry (BKIK) signed an agreement, stating that the chamber will provide
professional assistance in compiling the list of nominees for Business Su-

csolatban van. A BKIK-val valé egytttm{ikodésnek kszonheten ~ perbrands. =

Ertékes ajandékok a JOFEJ-eknek

A tavaly megujult JOFEJ-kampény (JOzan, FElels Jarm(ivezets kampany) interneten szer-
vez6ds web 2.0-4s JOFEJ-kozosségének boviilését segftik a tavaly nyar 6ta havi rendsze-
rességgel kisorsolt ajandékok is, koztiik egy MacBook, ami 2010. januér 31-ét kdvetéen ta-
lal majd gazdara.

Ugyancsak az akcit széles kdrben valé terjesztését segiti, hogy a kampany mellé a szer-
vez6k két promécidt is szerveztek. Ezek célja, hogy kiilon jutalmazzék a JOFEJ-eket. A ha-
vonta kisorsolésra kerUld érdekes ajdndékok mellett tavaly nydron fesztivéljegyeket kap-
hattak a regisztrélék, november 1-t6l pedig egy Gjabb exkluziv ajandéktarggyal bévilt a
SOr: a 2010. janudr 31-ig regisztrald és aktfy, azaz pontokkal rendelkezd felhasznaldk ko-
zil egyvalaki egy MacBook boldog tulajdonosa lehet! A kampéanyt a Magyar Sorgyartok
Szbvetségének megbizdsabdl a TAMARA HAGEN Cons. szervezi. m

JOFEJs can win valuable prizes

Last year the JOFEJ (sober and responsible driver) campaign was expanded with a web 2.0 community.
The different JOFEJ groups can grow further: since last summer gifts have been regularly drawn each
month and a MacBook will find its new owner after 31 January 2010. The campaign was commissioned
by the Association of Hungarian Brewers and is organised by TAMARA HAGEN Cons. =

Szerzodott a Tesco és a POS Media

APOS Media Hungary tovabbra is jogosult harom instore kammunikacios eszkoz kizarélagos
értékesftésére a Tesco hipermarketekben. A Tesco Global Aruhdzak Zrt., valamint a POS Me-
dia Hungary Kft. kozott egy 2008 marciusaban sziletett megallapodas értelmében harom
rekldmeszkoz Uizemeltetési kondicidirdl a kdzelmultban térgyaldsok folytak, amelyek ered-
ményesen zarultak. A megallapodas értelmében a 2010-es naptéri évben a POS Media Hun-
gary tovabbra is jogosult a Digitalis Polcmegallits, a 3D Polcmegéllits, valamint az Orids Beva-
sarlokocsi Fogantyu rekldmeszkdzok kizarlagos hasznosftasara és bérbeaddséra. m

E= Tesco and POS Media reach an agreement

POS Media Hungary preserves the exclusive right to sell or rent out three in-store communication tools (Dig-
ital Shelf Stopper, 3D Shelf Stopper and Giant Shopping Trolley Handle) in Tesco hypermarkets in 2010. =

Gép a testen
(avagy on-lany)

Hazankba érkezett az Adwalker elnevezé-
sU, testen hordozhatd szamitdgépes reklam.
A 4 kilos szerkezet egy ergonomikusan ter-
vezett, szivacsos ,atalvettbe” épitett mo-
nitorbél és tdpegységbdl, a derékra szerelt,
eredetileg katonai célokra fejlesztett sza-
mitogépbdl és a combtaskabdl elbhizhatd
érintéfelilet és nyomtaté kombinacidjabol
all. Mikrofon és fiilhallgaté is csatla-
koztathat¢ hozza.

Jaron Wikler, a feltalalo és gyar-
to cég, a londoni kdzpontd
Interactive&Engaging Media
értékesitési vezettje és Sza-
b¢ Edit, a Rafinanz BTL divi-
zibigazgatoja kozosen mu-
tatta be az eszkdz rend-
kivul véltozatos és
figyelemfelkeltd al-
kalmazasi terlleteit.
Az Adwalker az inter-
aktivitas szamtalan mod-
jéval &ll a magyar megrendeltk
rendelkezésére februdr 1-t6l. =

E= Machine on the body

Adwalker, a wearable digital screen that is perfect for
communication, data registration and measuring has
reached Hungary. The 4-kg device consists of two
ergonomic monitors built in a vest and a computer
mounted on the waist. Jaron Wikler, the sales man-
ager of Interactive&Engaging Media (inventor and
producer of Adwalker) and Edit Szabé, head of Rafi-
nanz's BTL division introduced the device together. m

JO kezdéssel bluiszkélkedhet a NeoNoir

NeeNoir

A NeoNoir kommunikaciés Ugyndkség alapitdi egy nemzetkozi PR-
Ugynokségbdl kivalva tavaly oktoberben kezdték meg a munkat. Az
elmultidészak mégsem alassti épitkezés, tervezés jegyében telt, ha-
nem a korabbi teljesitménytk eredményeképpen maris szamos cég

Ei= Good start for NeoNoir

NeoNoir communication agency started its career last October. Based on the
founders’ earlier performance it is now wonder that NeoNoir was up for a head
start. They also work outside Hungary with partners in the Czech Republic,
Croatia, Macedonia, Serbia, Slovakia and Slovenia. Poland and Romania are the
next step forward. =

kereste meg Gket. A kommunikéacios J

szakemberek buszkék arra, hogy ed-

digi megbizdik egyike sem az el6z6 munkahelytkrl dthozott cég.
A magyarorszagi munkakon kivul regionalis megbizasokat is telje-
sithetnek, hiszen egyedulallo médon nem halézatos Ugynokség-
kent is régidszerte partnerekkel rendelkeznek. Az tigynoksegek
szovetségét a NeoNair vezeti, és egyittes erdvel lefedik Csehor-
szagot, Horvatorszagot, Macedoniat, Szerbiat, Szlovakiat és Szlo-
vénidt is. A kdzeli jovében pedig egy-egy sikeres lengyel és roman
Ugynokseg is csatlakozik hozzajuk. =
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Nem bevétel-maximalizalasra
torekszik az qj torveny
vegrehajté hivatala

Az élelmiszer-termékpalya beszallitdival szembeni tisztességtelen for-
galmazoi magatartas tilalmardl szolo torvény janudr elsején lépett ha-
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talyba. El0z0leg, 2009. december 10-én, a PricewaterhouseCoopers, va-
lamint a Réti, Antall és Madl Landwell UgyvédiIroda éltal szervezett
kerekasztal-beszélgetésen az iparag képviseldi elst kézbdl informalod-
hattak a torvény alkalmazasanak varhatd kdvetkezményeirol.

rendezvényen megje-
Alent mintegy 50 ipar-
agi vezetdt dr.

Réti Laszl6 irodave-
zet6 tigyvéd tidvozol-
te. BevezetGjében egy
megviltozott iizleti, és
ehhez kapcsolodo tu-
dati éllapotrol beszélt:
az élelmiszer-termék-
palydkon olyannyira
felgyorsultak az ese-
mények, hogy a ver-
senyhelyzet felméré-
se, a gyors reagalds el-
sérenduivé valt.

— A termékpalya hely-
zetét raadasul a jogi
szabdlyozasok is ne-
hezitik. Az eurdpai
unids joganyag elsa-
jatitasa, alkalmaza-
sa id6be telik, és nem
is mindig zokkend-

mentes — allapitotta meg. —
A helyzetet bonyolitja, hogy

a problémak eloszla-
sa a mezbgazdasag,
az élelmiszeripar és a
kiskereskedelem ko-
z6tt nem egyforma.
A vertikum szerepl6i
sok szempontbol ér-
dekkozosségben, mas
teriileteken érdekel-
lentétben, de minden-
képpen egyiittmutiko-

dési kényszerben vannak egy-

madssal.

dr. Firniksz
Judit

menedzser, a beszél-

getés moderatora
Réti, Antall és Madl
Landwell Ugyvédi
Iroda

gr. RétiLaszlo
irodavezet6 ligyvéd
Réti, Antall és Madl
Landwell Ugyvédi
Iroda

Feldman Zsolt
féosztalyvezets-
helyettes

FVM

Hathatésabb
szankciérendszer

Feldman Zsolt, a Fold-
miuvelésiigyi és Vi-
dékfejlesztési Minisz-
térium Mezbégazda-
sagi FOosztdlyanak
(FVM) f6osztalyve-
zetd-helyettese Réti
Laszl6 szavaira rea-
galva hozzatette: ez az
egylittmtikodési kény-
szer nem magyar saja-
tossag, a szomszédos
orszagokban is akad
ra példa. S6t, az EU is
egyre tobbet foglalko-
zik a beszallitok és a
keresked6k rendezet-
len viszonyrendszeré-
vel.

Felidézte, milyen ut
vezetett a torvényi
szabalyozasig. A vi-

szonyok rendezésére az elso ki-
sérlet egy onkéntes alapu eti-

kai kddex volt, amely
azonban a gyakorlat-
ban hatastalannak
bizonyult. Ezutan ke-
riilt sor 2009 aprilisa-
ban az élelmiszerter-
mékpalya-kdédex ald-
irasara. Ez azonban a
Gazdasagi Versenyhi-
vatal szerint verseny-
jogi aggalyokat vetett

fel, és, mint ilyen, nem is 1ép-

hetett életbe. Mindezek utdn a

kodex alapelveit — a piacra vo-
natkoz¢ szabdlyok kihagyasa-
val — a parlament fog-
lalta torvénybe.

— A szabalyozas iga-
zi ujdonsaga a mogé
tett szankciorendszer,
amely hathatdsabb,
mint az eddigiek —
emelte ki a fdosztaly-
vezet6-helyettes. —
Nagy felel6sség harula
Mezbgazdasagi Szak-
igazgatasi Hivatalra, aki felel a
torvény betartasaért.

Atlathatoan,
folyamatosan
egyeztetve

Ez kivalo végszé volt Luk-
acs Laszlonak, a Mezégaz-
dasagi Szak-igazgatasi Hiva-
tal (MGSZH) elnoké-
nek, aki beszéde ele-
jén leszogezte:

— Ez alehet6ség és a
felel6sség torvénye.
Lehet6ség a fennal-
16 rossz gyakorlatok,
anomaliak felszamo-
lasara. De egyben fe-
lel6sség is, mivel a hi-
vatalnak nem szabad
visszaélnie helyzeté-
vel, az eljarasi gyakorlatnak
objektivnek, a torvény szelle-
méhez hilinek kell lennie.
Eljarasi rendjiikben ezért —
hangsulyozta az elnok — két

elnok

Lukacs Laszlo
elndk
Mez6gazdasagi

Szakigazgatasi Hivatal

Eder Taméas

Elelmiszer-feldol-
gozo6k Orszagos
Szovetsége

alapelvre mindig tekintettel

lesznek:

1. A végrehajtasra valo felkészii-
1és soran folyamatosan egyez-
tetnek az érdekeltekkel.

2. Teljes korti transzparenciat,
atlathatdsagot probalnak
biztositani.

A szankcidk tekintetében a le-

het6ségek valoban elég tagak,

ismerte el Lukdcs Laszlo. De
nem a bevétel maximalizala-
sara torekednek, huz-

ta ald. Elsésorban a

kotelezettségvallalas

intézményrendszerét
igyekeznek szankcio-
ként alkalmazni.

Az EFOSZ figyel
és figyelmeztet
— Az aszimmetri-
kus viszonyrendszer,
ami az elmult években kiala-
kult, tartésan karos volt a be-
szallitokra, mivel a keresked6k
gyakor ta visszaéltek az alku-
poziciéjukkal - allapitotta meg
Eder Tamas, az Elelmiszer-fel-
dolgozdk Orszagos Szovetségé-
nek elnoke. — Tehat a torvény
fontos és jé iranyba mutat. Vi-
szont nem nevezhet6
forradalminak, hiszen
olyan alapel6irasokat
rogzit, amelyeknek
fejlettebb piacgazda-
sagi koriilmények ko-
zott maguktdl is mu-
kodniiik kellene.
Eder Tamas szerint
azok a hangok, ame-
lyek szerint a tor-
vényt ugysem tudjak
betartatni, mara elhallgattak.
De még mindig vannak olya-
nok, akik — szemben azokkal,
akik a torvény szellemiségét
megértve leiilnek beszallito-




ikkal, és Gjragondoljak kap-
csolatukat — a torvény betiijét
betartva, de szellemiségét ki-
jatszva, kiskapukat igyekez-
nek talalni.

— Szakmai érdekvédelmi szer-
vezetiink figyelni fogja a fo-
lyamatokat, és azonnal jelzi a
politika felé, ha valami visz-
szassagot tapasztal — igérte az
elnok.

Eder Tamds a torvény leg-
nagyobb eredményének a
transzparencidt tartja. Hiszen
igy az EFOSZ-nak is médja
lesz adatokat gytijte-
ni a piacrol, és ezeket
bemutatni a fogyasz-
toknak.

Nincs kiskapu

A kotetlenebb ke-
rekasztal-beszélge-
tés felvezetéseképpen
dr. Kemény Balazs,
a Penny Market jogi
igazgatdja kapott szot,
aki elmondta: bar azt 6rommel
halljak a kereskeddk, hogy a
hatdésag nem a birsagok kisza-
bésat tekinti f6 céljanak, még-
is a torvény szovegének mint-
egy fele a szankciok kiszaba-
sanak modozatait veszi sorra.
Ez aggodalomra ad okot. A f6
probléma pedig nem a szektor
szabalyozatlansdga, hanem a
kiskereskedelem évek dta tar-
t6 csokkenése.

Dr. Udvardi Gyorgy, a Tesco
jogi igazgatoja hoz-
zdszOlasaban azt fe-
szegette, hogy va-
jon hol htizédnak a
transzparencia hatd-
rai. Hiszen egy cég
sem szeretné, ha {iz-

Balazs

dr. Kemény

jogi igazgato
Penny Market

Ennek kapcsan felmeriilt, va-
jon a torvény valéban min-
den magyarorszagi kiskeres-
kedelmi lancra vonatkozik-e?
A torvény megfogalmazasa
szerint ugyanis az {izletsza-
balyzat kozzététele csak a 20
millidrd forint feletti arbevé-
telt cégekre kotelezo érvényti.
Ez aldl a franchise-rendszeri
cégek kibujhatnak.

Feldman Zsolt hozzaszolasa-
ban egyértelmtivé tette: a tor-
vény, szandéka szerint, min-
den, Magyarorszagon jogi
képviselettel, telep-
hellyel rendelkezé
cégre vonatkozik.
Lukacs Laszl6 pedig
elmondta:

— Végrehajtas szem-
pontjabol az a j6 tiz-
letszabalyzat, amely
minél részletesebb.
A minimdlis adatot
tartalmazo szabaly-
zat sok vitara adhat
okot a cég és a hivatal kozott,
amit jobb lenne elkeriilni.

Fél év tiirelmi ido

A beszélgetés soran mas
kérdések is felmeriiltek, el-
s6sorban a meghatdroza-
sok pontositdsanak igényé-
vel. Példdul szoba keriilt,
hogy a torvény beszallitok
alatt az élelmiszert termel6
és feldolgozo vallalatokat ér-
ti, tehat ha példaul egy lanc
nagy mennyiségi
élelmiszert vésarol
az anyavallalatatol,
ez ettél nem lesz be-
szallito-keresked6i
kapcsolat. A tisztes-
ségtelen tizleti ma-

leti titkai kozzétételé- :z;rkasd gatartassal kapcso-

; . exandra o T Aen]
relenne lfenyszerltve. szakreferens latban Luke%cs Laszlo
Marpedig az iizlet- APEH felhivta a figyelmet:

szabdlyzat kozzététe-

le ilyesmit ir el6. Ezzel egyetér-
tett dr. Kemény Balazs is, aki
azonban hozzatette:

— A feldolgozok gyakran a ke-
resked6kre hivatkozva nem fi-
zetnek a termel6knek. Pedig
ez gyakran nem allapithaté
meg. A feldolgozdk és a terme-
16k kozotti fesziiltséget orvo-
solni kell.

azok a pénzmozga-
sok (példaul belistazasi dij,
készleten tartasi dij), ame-
lyek mogott nem all valos
szolgaltatas, kimeritik en-
nek fogalmat. Viszont pél-
daul a masodkihelyezések-
re, k6z0s promdcidkra nézve
a tovdbbiakban is meg lehet
allapodni egy aranyos 6sz-
szegben.
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mmm kiemelt téma

hallhattédk a megnyugtatoé igéretet az FMCG szektor megjelent képviseldi

3. Nem nulldzhatjdk le az
addalapot.

A pénzbeli, illetve természet-
beni engedmények, amennyi-
ben azonnaliak, mindig szam-
lazandéak, azaz ad6alap-csok-
kent6 hatasuak. Az utdlagos
természetbeni engedmény is
mindig szamldzando, kiilon-
ben ingyenes termékdtadasnak
mindsiil. Az utélagos pénzbe-
li engedmény azonban nem: ez
az addalany dontésétdl fiigg.
A polcon tartasi, belistazasi
dijak esetében, az iizletnyi-
tasokkal kapcsolatos koltsé-
gek beszallitokra torténd at-
haritasakor vagy a hirdetések-
nél ugyanaz a vezérelv: akkor
tartoznak az afa hatdlya ala,
ha tényleges szolgaltatds all
mogottiik.

Az ingyenes ligyleteknél a f6

Fekete Zoltan, a Markaszovet-
ség fotitkara arra nézve kért
felvilagositast, hogy az MGSZH
tud-e védelmet nydjtani a be-
szallitoknak egy-egy eljaras fo-
lyaman. Hiszen az eddigi ilyen
jellegti kezdeményezések tu-
lajdonképpen azon buktak el,
hogy a beszallitok féltek a re-
torzioktol. Lukdcs Laszlo el-
mondta: 6k tobbek kozott ezért
sem retorziokban, hanem a k-
telezettségvallalas elérésében
gondolkodnak. De az eljaras
soran probaljak alkalmazni
az anonimitast is. Eder Tamds
megjegyezte: az EFOSZ mér
sikerrel alkalmazta az anoni-
mitast fegyverként, igaz, nem
egyedi esetekben, hanem ami-

kor a lanc tobb beszallitdjaval
szemben kovetett el valami-
lyen torvénytelenséget.
Lukaécs Laszl6 a beszélgetés
végén egy fontos igéretet tett:
- Vallaljuk, hogy a hatalyba
lépést kovetSen fél éven ke-
resztiil nem inditunk hivatal-
bol eljarast, csak bejelentésre
fogunk eljarni. EI6bb megnéz-
ziik, hogyan mukodik a tor-
vény a gyakorlatban.

Az afa labirintusaban

A szemindrium befejezéseként
Farkas Alexandra, az APEH
Ugyfélszolgélati és Tajékoztatd-
si Féosztalyanak szakreferense
tartott rovid tajékoztatast egyes,
termékkereskedelemmel kap-

csolatos afakérdésekrdl. Minde-
nekel6tt elkiilonitette az izlet-
politikai és a nem tizletpolitikai
céli engedményeket. Korabban
ugyanis az afarendszer nem tett
ilyen kiilonbséget, 2008. janu-
ar elsejétdl azonban igen. Ha
az engedmény nem iizletpoli-
tikai céld, nem lehet hatassal
az afara.

Az tizletpolitikai céld enged-
mények kozé tartozik a skon-
t6 és a mennyiségi engedmény
minden esetben, valamint az
egyéb olyan engedmények,
amelyek megfelelnek az alabbi
harmas feltételrendszernek:
1. Barki szamara ésszertien el-

érhet6ek;
2. Megallapodasban rogzitettek;

szabaly: ha ingyenes atadas
céljabdl torténik a beszerzés,
akkor adé nem vonhat¢ le. Ez
alél harom kivétel van: az aru-
minta, a kis értékd vallalko-
zasi termék, illetve az az eset,
amikor az ingyenes hasznosu-
las ténye a levonadsi jog meg-
nyildsat kovetden valik is-
mertté.

Végezetiil a visszaruval kap-
csolatban Farkas Alexandra
két esetre hivta fel a figyel-
met: hibas teljesitésbol fakadd
visszarundl az eredeti tigylet
adatait kell helyesbiteni, egy
termék visszavasarlasanal vi-
szont 4j értékesités torténik az
eredeti veve részér6l. m

SzalaiLaszl6

E= The new law’s executive office does not aim at maximising revenues

The Act on the prohibition of unfair market conduct by the suppliers of the food
product life cycle entered into force on 1 January. On 10 December 2009, Pricewa-
terhouseCoopers and Law Firm Réti, Antall and Madl Landwell organised a round ta-
ble discussion for industry representatives. Dr Ldszlé Réti welcomed the 50 industry
leaders. He told that the problems were not evenly distributed among agriculture,
food industry and retail - these three players needed to cooperate, despite that
some of their interests were different. Zsolt Feldman, deputy head of the agricul-
ture department at the Ministry of Agriculture and Rural Development added that
this need to cooperate was not specifically Hungarian. He talked about how the
Hungarian Competition Authority gave red light to the Code of Ethics for food prod-
uct life cycle and how the principles of this Code were incorporated into the new
law. He told that the real novelty was the system of sanctions, implemented by
the Central Agricultural Office (MgSZH). The president of the MgSZH, Ldszlé Lukdcs
stated that the new law was one of possibility and responsibility. He emphasised
that they would always keep two basic principles in mind: 1. constant coopera-
tion with stakeholders when preparing for implementation and 2. trying to achieve
complete transparency. As for sanctions, possibilities were rather wide admitted
Lészl6 Lukdcs, but their goal was not maximising revenues. Tamds Eder, the presi-
dent of the Federation of Hungarian Food Industries (EFOSZ) opined that the law
was important and well oriented, but was by no means revolutionary since it set
basic requirements that should work without regulation in @ more developed mar-

ket economy. He told that EFOSZ would continue to monitor processes and report
any kind of irregularity. Dr Baldzs Kemény, legal affairs director with Penny Market
said that retailers were happy that imposing fines was not the goal of MgSzH, still
nearly half of the law’s text dealt with implementing sanctions. Dr Gydrgy Udvardi,
legal affairs director at Tesco talked about the borders of transparency and com-
panies’ reluctance to reveal confidential business information. Dr Baldzs Kemény
agreed with him and added that the tension between processing companies and
producers should be eased. Zsolt Feldman made it clear that the law applied to all
retail companies having a seat and legal representation in Hungary. In connection
with unfair business conduct Ldszl6 Lukdcs told that charging fees for ‘services’ like
listing a product or keeping it in stock constituted unfair business conduct, but sec-
ondary placement or joint promotions could be charged for. He also promised that
in a six-month period after entering into force MgSZH would not start proceedings
ex-officio, in that period they intended to examine how the law worked in practice.
At the end of the seminar Alexandra Farkas from the Tax and Financial Control Ad-
ministration (APEH)'s customer service and information department gave a briefing
on certain VAT issues. First and foremost, she separated business policy-type dis-
counts from other types: as of 1 January 2008, non-business policy discounts must
not affect VAT. Business policy type discounts include quantity discounts, price
discounts and all other discounts that 1. are reasonably available to anyone, 2. laid
down in an agreement and 3. do not nullify the tax base. =



Aki kérdez:

Szokolics
Arpad
- kereskedelmi
W igazgato
Agérdi Palinkaf6zde

z elmult év sok cég életében
Ahozott negativ viltozdst, de

az Agdrdihoz hasonléan a tej-
ipar teriiletén is van olyan, aki po-
zitivan mozdult elére a piacon. Fej-
lesztett, portfoliot alakitott dt. Eh-
hez mind a személyi, mind a céges
hdttér nagyon fontos. A MONA Hun-
gary tobb fronton is ijitott. Kiss Jd-
nos Senior Key Account Manager a
Frieslandtdl érkezett a céghez. De
Gereczné Rudnai Eva pedig tobb
ipardgazatot bejdarva érkezett az
élelmiszeriparba.
Hogy latjdk, mi a MONA Hungary
erdssége, és iizleti dontéseik hogyan
tamogattdk, hogy jol szerepeljen egy
olyan nehéz évben is, mint a 2009-
es volt?

K]J: Sajnos a valsag minden cég életében
nagy szerepet jatszik, igy ez minket sem
keriilhetett el. Nagyon fontosnak tartjuk,
hogy az emlitett kiilsé kornyezeti tényezd
lereagdlasdra egy jol kidolgozott értékesi-
tési stratégiaval rendelkezziink.

RE: A Mona Hungary Kft. legfontosabb
eréssége, amely a 2009-es, els6 valsagév
legf6bb tamogato ereje volt, a vallalat ru-
galmassdga. Ez a rugalmassag egyrész-
r6l addédik a vallalat méretébdl is, hisz
a Mona Hungary Kft. kisvallalati szer-
vezet, de csapattagjai egymassal szoro-
san egyiuttmikodd, egymast az iizle-
ti és maganéletben is segité munkatar-
sak csoportja, megbizhato vallalatot al-
kotva. Vallalatunk kiildetése egészséges
termékek biztositdsa a magyar fogyasz-
to, az egészséges, illetve egészségtuda-
tos taplalkozas kovetdi szamara, egész-
séges munkahelyi kornyezetet teremtve,
egészséges partneri kapcsolatokat apol-
va. A 2009-es év nagyon sok valtozast ho-
zott szamunkra nemcsak makrogazda-
sagi, hanem mikrogazdasagi szinten is,
hiszen sz6jatermékeink forgalmazasat a
Real Nature Kft. vette at. Ennek ellené-
re terveinket, elképzeléseinket Osszetar-
té kis csapatunk 2009-ben is teljesitette,

Aki valaszol:

Kiss Janos
Key Account
Manager
MONA Hungary

de Gereczné
Rudnai Eva
Marketing- és PR-
menedzser

~ MONA Hungary

termékpalettankat a joghurtszegmens-
ben tovabb noveltiik, s partnereink felé
is a lehetd legtobb segitséget megadtuk a
szamukra is nehéz gazdasdagi év tdmasz-
totta kovetelmények teljesitésében.

KJ: Termékpolitikdnkban mind a sajat
markds, mind a markazott termékek ki-
emelt figyelmet kapnak. Partnereink ar-
politikdjahoz illeszkedve tobb kategoria-
ban szallitunk sajat markas, els6aras ter-
mékeket, illetve nyertiink el sajat mar-
kas tendereket. Az emlitettek felolelik a
snack-, tird-, joghurt- és joghurtital-ka-
tegoriakat. 2009. évben bevezettiik a ma-
gyar piacon a ProX markanevet, amely
rovid id9 alatt az ivojoghurtpiac kedvelt
markaja lett. Jelenlétiinket tovabb erd-
sitettiik a joghurtszegmensben a NOM
Mix, NOM Fasten és a NOM FruFru jog-
hurt és aludttej prémium kategdrias ter-
mékek disztribucioépitésével, fogyaszto-
ink és partnereink elismerésével.

RE: Mind sajat markdinkkal, mind mar-
kdzott termékeinkkel — Montice, ProX,
NOM Fasten, NOM FruFru, NOM Mix
— szem el6tt tartjuk kiildetéstinket, az

Ei= Question:

parbeszéd mmm

Parbeszéd rovatunk f6 célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves kép-
viseldi egymast. A kovetkez6
szamban de Gereczné Rudnai
Fva tesz fel kérdését.

egészséges taplalkozasra lehetdséget ki-
nald szortiment biztositdsat a magyar
fogyasztok szamara is. Termékeink for-
galmazasa soran a legkorszer(ibb csoma-
golastechnikai fejlesztések is kifejezés-
re keriilnek, ivojoghurtjaink a korszert
PET-palack-technoldgia segitségével ke-
riilnek a gondoldkra, s végiil a fogyasz-
tok asztalara Eurdpa egyik legkorszer(ibb
tizemébdl, magas gyartasi mindségi ko-
vetelmények mellett.

K]J: Csatornapolitikankban fontos sze-
repet kap a partnerspecifikussag, hogy
alkalmazkodni tudjunk egy adott lanc
igényeihez, hatékony segitséget nyujtva
a lancok munkatarsai szamadra is. Sza-
munkra minden fogyaszté fontos, ezért
egy széles étlapot kinalunk fel a keres-
kedelmi lancok szamara portfélidonkon
keresztiil.

RE: Mivel kollégdink mindegyike nyitott,
globalis gondolkodasu ember, vallalatun-
kon beliil az informaciéaramlas sokkal
hamarabb és hatékonyabban torténik,
mint mas, nagyobb szervezetek esetében.
Csapatunk a 2009-es év nehézségeire ter-
mészetébdl adéddan tudott hatékony va-
laszt adni, hiszen itt senki sem csak a ha-
taskorén beliili, a feladatkorével szorosan
Osszefiiggd, a pillanatnyi helyzetb6l ado-
dé feladatokat veszi csak észre, és senki
nem megy el sz6 és tett nélkiil elvégzet-
len feladat mellett.

K]J: Pontos recept nincs a valsag kezelé-
sére, azonban egy megalapozott értéke-
sitési stratégiaval,a folyamatok racionalis
atszervezésével és a cég irantilojalitassal
jol vehetdek az akadalyok. =

What do you consider the strengths of MONA Hungary? How did your business decisions contribute to the

company’s good performance in a year like 20097

Answer:

KJ - Unfortunately the crisis did not avoid us either. It was important that we had a good sales strategy to react
toit. RE - The biggest strength of Mona Hungary Kft. is its flexibility. We are a small company and we have a good
team. 2009 brought several changes, for instance Real Nature Kft. took over the distribution of soy products. KJ -
We focus on both private labels and branded products. In 2009, we introduced the ProX brand that soon became a
favourite on the yoghurt drink market. RE - We reacted to an increasingly price sensitive market demand by widen-
ing our private label selection. We started using the most modern packaging solutions, for instance yoghurt drinks
are sold in state of the art PET bottles. KJ - In our channel policy we are partner-specific, we can accommodate
to the special needs of a retail chain. RE - Since all of our colleagues are open-minded people, information flow
is effective at our company. We were able to react quickly to the hardships of 2009, because at Mona everyone
pays attention to the tasks of colleagues as well. KJ - There is no precise recipe for managing the crisis, but a well-
founded sales strategy, a rational restructuring of processes and company loyalty can solve most problems. =




Olvadasra varnak

a fagyasztott termékek

Otletben, innovéciés lehetéségben nincs hidny a fagyasztott félkész és
keszételek kategorigjaban. Azonban a piaci kornyezet jelenleg kivarasra
karhoztatja a gyartokat, forgalmazokat. Amiben minden megkérdezett
egyetért: a valsagos idok elmultaval nagymeértékd fellendulés varhat erre

e

a modern kor igényeinek jol megfeleld termékkarre.

2009-es év egyik 4j ke-
Aletﬁ trendje volt, hogy

a fogyasztok tobb idot
toltottek a konyhdban, és ke-
vesebbet a kozétkeztetésben,
gasztrondémiaban, hogy pénzt
takaritsanak meg.
— Teljes mértékben igaz ez a
fagyasztott termékek piacara is.
Kiilonosen a gasztrondmiaban
tapasztalhato egyértelmi csok-
kenés, mig a bolti forgalomnal
hatdrozott névekedést latunk —
mondja dr. Loso Jozsef, a MIRSA
Zrt. vezérigazgatdja. — A MIRSA
esetében ez a tendencia nemcsak
a félkész és készételeknél jelent-
kezik markansan, hanem az alap-
vetd z6ldségek esetében is.

Magyar alap,
nemzetkozi felépitmény
A fagyasztott félkész és készéte-
lek piaca ma mar rendkiviil vél-
tozatos, a magyartdl az olaszon
at a tavol-keleti konyhaig.

— A felnétt lakossag kozel két-

010. januar—februar

harmada a tradicionalis magya-
ros izeket részesiti elényben, de
emellett folyamatosan novek-
szik a nemzetkozi konyha, az
ugynevezett ethnic food kate-
goria iranti kereslet is — szamol
be tapasztalatairdl Ki-
raly Andrea, a Maresi
Foodbroker Kft. mar-
kamenedzsere.

Leginkabb a maga-
sabb jovedelmiiek,
varosban él6k, vala-
mint a fiatalok val-
nak egyre nyitot-
tabba az 4j, egzoti-
kus izekre, legyen az olasz,
tavol-keleti vagy mexikoi. A
cég altal forgalmazott Iglo ter-
mékvalasztékaban is megta-
lalhatok a nemzetkozi kony-
ha izvilagat idéz6 termé-
kek, mint a wok zoldségkeve-
rék, mexikoi zoldségkeverék,
inyenc tékehal olasz, borddi
vagy spanyol mddra. Ugyan-
akkor hosszabb tavon tovabb-

Kiraly Andrea
mérkamenedzser
Maresi Foodbroker

ra is az alapveté mono- és ke-
verék zoldségek maradnak a
6 volumentermékek.

Az egészen biztos, hogy a jovo-
ben a félkész ételek egyre inkabb
elétérbe fognak keriilni, ugyan-
is a haziasszonyoknak
egyre kevesebb idejiik
jut a f6zésre, és inkabb
a gyorsan és egysze-
rlen elkészitheté ha-
zias ételeket valaszt-
jak majd, josolja Ger-
gely Valéria, a Gergely
Gasztronomi Kft. tu-
lajdonos-iigyvezetdie.
- Tovabbi elényei is fokozatosan
el6térbe keriilnek a fagyasztott
élelmiszereknek. Az egyre
egészségtudatosabb vevik érté-
kelik, hogy a fagyasztas az egyik
legkiméletesebb tartositasi elja-
rasok kozé tartozik, mivel a ter-
mékek beltartalmi értéke csak
minimalisan valtozik, hozza-
adott tartdsitoszereket pedig
nem tartalmaz — ftizi hozza.

Fiatalos igények

Az elmult idészakban, a taka-
rékosabba valo fogyasztok ko-
vetkeztében, sok termékkate-
goridban er6s6dott a kereske-
delmi marka. Nincs ez mas-
hogyan a fagyasztott félkész
és készételek esetében sem.

— Termékkategoériankban a
kereskedelmi markak sze-
repe a fogyasztok megnye-
réséért folytatott verseny-
ben az elmult id6északban
jelentésen ndtt. S6t, azt
mondhatjuk, hogy mara a
panirozott termékek kozott
mar meghatdrozo sulyra
tettek szert — allapitja meg
Markovits Laszld, a Ripp-
Ropp mérkacsaladot forgal-
mazé MAR-NE-VALL Kft.
tigyvezetdje. — A termék-
kategoria stagnalasat fi-
gyelembe véve a PL forgal-
manak novekedése egyér-
telmlien a nemzeti markak
térvesztését okozza.

Ebben a helyzetben a marka-
gyartdk vigyazd szemeiket
elsdsorban a termékkatego-
ria 6 célcsoportjat jelentd fi-
atalokra fiiggesztik, hogy az
6 igényeikre figyelve alapoz-
zak meg jovobeli biztos pozi-
cidikat. Miutén a fiatalok sze-




retnének minél gyorsabban és
kényelmesebben ételt készite-
ni, ezért nem meglepd, ha a
gyartoi markak erésségei ko-
z6tt a rovid elkészitési id6 az
els6k kozott szerepel.

- Az Iglo termékvalasztéka-
ban a mono- és keverék zoldsé-
gek mellett szamos, magasabb
feldolgozottsagu kényelmi ter-
mék is megtalalhatd, mint pél-
ddul a piritott és krémes zold-
ségkeverékek, panirozott zold-
ségek, panirozott, sajttal és
parajjal toltott halak, illetve a
kedvelt nemzetkozi konyhdk
izvilagat idéz6 félkész halter-

mékek. Ezek elkészitése nem
igényel semmilyen el6késziile-
tet, és 15-20 percnél tobb id6t
sem — mondja Kiraly Andrea a
Maresi Foodbroker részér6l.
Miutan a fiatalabbak kozott
egyre fontosabb szempont az
egészségtudatossag, az Iglo
legfontosabb fejlesztési ira-
nya a convenience termékek
esetében a mesterséges ada-
lékanyagoktdl mentes gyar-
tas, egészséges és izletes ter-
mékek kifejlesztése, amelyek
nem tartalmaznak semmilyen
mesterséges szinezéket, aro-
mat és izfokozot.
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Masként - mar a
feldolgozas fazisaban is
A fiatalok igényét a MIRSA ki-
sebb adagokkal, az egészségtuda-
tossdg figyelembevételével pro-
balja kielégiteni.

- Példaként hoznam a 2010 elején
forgalomba kertild tort parajt és
tort soskat — emliti meg dr. Loso
Jozsef. — Ezek nem a hagyoma-
nyos, egy tombbe fagyasztott for-
médban keriilnek a piacra, hanem
kisebb darabokban. Igy a fogyasz-
t6 egy-egy alkalommal nem kény-
szeriil arra, hogy a teljes mennyi-
séget felhaszndlja, csak az igényé-
nek megfelelé kisebb mennyisé-
get. Ez az egyediilallok esetében
idedlis megoldds. Mindkét ter-

méknél nem a hagyomanyos pasz-
szirozast, hanem finomvagasos
daraboldsu technologiat alkal-
mazunk. Ennek révén a szervezet
szamara annyira fontos rostanyag
benne marad a termékben.

A MIRSA termékeit a most nem
tal népszert kozépkategoriaba
pozicionalja. Abban biznak, hogy
a j6 mindség megfizethet$ aron
vonzza a széles fogyasztoi kort,
és a valsag elmultdval egyre tob-
ben vélasztjak ezeket a terméke-
ket. Kommunikacidjuk sordn a
minéségi magyar termékre he-
lyezik a hangsulyt. Oridsplakd-
tok, tévéreklamok és magazinok
utjan lépnek kapcsolatba a lehet-
séges fogyasztokkal.

Kétszamjegyli visszaesés a fagyasztott
félkész és készételeknél

Fagyasztott félkész és készétel-kategoridk értékbeli piacrészének alakulasa, szazalékban

2007. okt.-2008. szept.

2008. okt.-2009. szept.

Mélyhitott burgonya 17

15

Mélyhiitott hiskészitmények 69

70

Mélyhtitott pizza 14

15

A GfK Hungaria pri-
vat haztartdsok fo-
gyasztisdt mérd
ConsumerScan adatai
szerint a haztartasok
egyre jobban sztikiil6
Virag Sandor  lehetdségei, csokkend
elemzs fogyasztasa a kényel-
GfK Hungdria mi termékek kozé so-
rolhat6 félkész és kész-
termékek piacdt is erdsen érintette.
A piac 2007-ig nétt, azdta viszont csok-
ken. A mennyiségi csokkenés 2007-ben
kozel 8,2008-ban pedig valamivel tobb,
mint 3 szazalék volt az egy évvel kordb-
bi, azonos idészakkal osszevetve. A for-
galom forintban csak a tavalyi évben in-
dult csokkenésnek (tobb mint 4 széza-
lékkal). 2007-ben a kategéria forgalma
még kozel 4 szazalékkal ndtt az atlagar-
novekedésnek koszonhetben.
A 2008. oktdber és 2009. szeptember
kozotti id6szakot az egy évvel korabbi
hasonld idészakkal 6sszehasonlitva el-
mondhat6, hogy a teljes piac kozel 18 szd-
zalékos mennyiségi és tobb mint 14 sza-
zalékos forgalombeli csokkenést konyvel-
hetett el. A cs6kkenés a harom idetartozé
kategdria koziil leginkabb a fagyasztott
burgonya visszaesésének a kovetkezmé-

Ml 2010 januar—fepruar

Forrés: GfK Hungdria, ConsumerScan

nye, amely a vizsgalt id6szakban 21 sz4-
zalékkal esett vissza mennyiségben, és
20 szézalékkal értékben. A panirozott
hiskészitmények esetében a mennyiségi
csokkenés 16 szazalékos volt, az értékbe-
li pedig 14 szazalékos. A legkisebb mér-
tékben a fagyasztott pizzak kategéridja
csokkent, ennek mértéke az értékesitett
mennyiség tekintetében 15 szazalék volt,
forgalmat tekintve pedig 11 szézalék.

A vasarldi hatokor mindharom kategd-
ridban csokkent, legnagyobb mérték-
ben a fagyasztott pizzédk esetében (17
szazalék), a kategéria vasarloi hatékore

2008. oktober és 2009. szeptember ko-
z6tt mindossze 13 szdzalék volt. A vizs-
galt id6szakban a mélyhiitott burgonyat
vasarl6 haztartasok szama 8 szazalék-
kal csokkent, de igy is kozel minden ne-
gyedik haztartas vasarolta a kategériat
(23 szazalék). A fagyasztott huskészit-
mények piacan a vasarlé haztartasok
szama stabilnak mondhatd, a csokke-
nés mindossze 1 szdzalék. A kategéria
vasarléi hatokore 42 szazalék volt 2008.
oktdber és 2009. szeptember kozott.

A fagyasztott pizzak esetében a meny-
nyiségi csokkenés {6 oka a vasarloi ha-
tokor csokkenése volt, ezzel szemben a
fagyasztott huskészitmények és burgonya
esetében a csokkenés mogott a ritkabb va-
sarlasi gyakorisag all. El6bbi kategdria ese-
tén a csokkenés 12 szazalékos, mig utdb-
bi esetén 18 szdzalékos. 2008. oktéber és
2009. szeptember kozott egy atlagos va-
sarlé haztartas kozel 5 alkalommal vasa-
rolt fagyasztott huskészitményt és kozel 4
alkalommal fagyasztott burgonyat.

Fagyasztott félkész és készétel-kategoridk mennyiségi és értékbeli valtozasa
(2007. okt. - 2008. szept. vs. 2008. okt. - 2009. szept.), szazalékban

Mennyiség valtozasa (%)

Forgalom valtozasa (%)

Mélyhiitott burgonya -21

=20

Mélyhtitott hiskészitmények -16

-14

Mélyhtitott pizza -15

-11

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

E= Two-digit decrease among frozen convenience foods

and ready-made meals

ConsumerScan by GfK Hungdria reveals that narrowing spending possibilities of households had a signifi-
cant effect on convenience foods and ready-made meals as well. The market was expanding until 2007,
when it started contracting: by nearly 8 percent in 2007 and by 3 percent in 2008 (in terms of volume). As
for value, the decrease only started last year, with sales falling by 4 percent. The period between October
2008 and September 2009 saw an 18-percent downturn in volume and a 14-percent fall in value. Frozen
pizzas did best with a 15-percent decline in volume sales and an 11-percent fall in value. Consumer scope
was down among frozen pizzas the most, falling 17 percent to hit a 13-percent level. Frozen meat products
remained quite stable, decreasing by a mere 1 percent. =




Dinamikus novekedés az Iglonak
koszonhet6en!

Az Iglo uj lendiiletet hoz a magyar gyorsfagyasztott termékek piacara:

* innovativ termékkoncepcidjaval

« kivalé termékmindségével (a termékek nem tartalmaznak semmilyen hozzaadott
mesterséges szinezéket, aromat és izfokozot)

» széles termékvalasztékaval, kozéppontban a z6ldség- és haltermékekkel
Profitaljon On is Eurépa elsé szam gyorsfagyasztott élelmiszer
markajabol, és alakitsa az Igloval egyiitt sikeresen a magyar piac jovojét!

Forgalmazza: Maresi Foodbroker Kft., 1124 Budapest, Hegyalja Gt 109. Vevészolgalat: 06 1 248 30 30
E-mail: office@maresi.hu; www.iglo.hu, infovonal: 06 40 445 624 (06 40 IGLO 24)


http://www.iglo.hu
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Takaréklangon a pizza is

A gyorsfagyasztott pizzak forgalmat a csokke-
nd vasarloerd negativan érintette. A termékka-
tegoria mindig is rendkivil arérzékeny volt, és a
mar 2007 Ota tartd gazdasagi nehézségek mi-
att visszaesBben van a piac. Tehat hidba sit-
. nek-f6znek tobbet az emberek otthon, nem a vi-
/" szonylag draganak vélt gyorsfagyasztott kész-
ételeket, pizzékat vélasztjak, hanem ennél ol-
csobb megoldasokhoz nydlnak, tudjuk meg a
pizzapiac szakértgjétdl, a Dr. Oetkertdl.
Ugyanakkor, mint Kiss Dénes marketingvezett
leszogezte, hosszabb tavon a fagyasztott készételek kamoly fejlo-
dést igérnek, akar a klasszikus olasz tipust pizzak, akar a vastagabb
tésztdju amerikai tipusU pizzak, vagy éppen a ,francias” bagettek te-
kintetében. Ezt a reményiiket elsésorban arra alapozzak, hogy az
ilyen tipust termékek egy fore est hazai fogyasztasa még nagy el-
maradasban van a nyugats, s6t, a kozép-eurdpai szinvonalhoz ké-
pest is. Példaul az egy fGre jutd pizzafogyasztas Magyarorszagon
0,33 kg, Csehorszagban 0,55 kg, Németorszagban 2,7 kg, Norvégi-
&ban 5,2kg. Az elmlt évben a feln6tt lakosség 73 szdzaléka egyet-
len gyorsfagyasztott pizzat sem vasérolt. Az alulfejlettséget az is
Ol példazza, hogy az élelmiszeriizletek minddssze 20 szazalékaban
kaphato valamilyen gyorsfagyasztott pizza.
- A fejlédéshez azonban feltétlenil szikséges egyrészt a vasar-
l6erd emelkedése, masrészt az egész termékkategoriat kordllen-
g6 fogyasztoi ellenérzés megvaltozdsa. Ugyanis sokan még mindig
alacsony min6ségli sziikségmegoldasnak tartjdk a mélyhtitott ter-
meékeket - jelzi Kiss Dénes. - Pedig ma mar valtozatos, egészséges,
finom, hosszan eltarthat6 termékkinalattal lehet talalkozni a nagy
hiit6kapacitassal rendelkez6 Uzletekben.
Avasarlok hliek maradtak az er6s piacvezeté markahoz, aRistorante piz-
zahoz és az olcso sajat markas termékekhez, tudjuk meg a marketingve-
zet6tél, viszont elpértoltak az alacsony ismertségli és draga gyartéi méar-
kaktol fgy ez akategoriais polarizalodik: a legtobb tizletben a Ristorante
pizzakkal és az adott lanc sajat termékeivel talalkozhatunk.
Ajelenlegi gazdasagi helyzetben a cég egyeldre nem tartjaiddszerlinek
akulonleges, Uj termékigéretet kindlo, drégabb arfekvéslinnovaciokat.

Kiss Dénes
marketingvezetd
Dr. Oetker

>~ ) - R ' L
A pizzak piaca egyeldre alulfejlett, am a jov6 egyik nyertes fagyasztott
kategoéridja lehet

Inkabb tirelmesen kivarjak az idejét 6tletei bemutatasanak, hiszen egy
esetleges korai bevezetés ,elashat” még egy j6 gondolatot is. Az ak-
tudlis Ujdonsagok ezért els6sorban az drérzékeny vasarlokat célozzék.
Osszel kertilt a boltokba a kedvezd &rfekvésti Dr. Oetker Guseppe pizza
termékcsalad. A Ristorante pizza pedig Ugynevezett duopack formaja-
ban is kaphat6é mér, igy fajlagosan egy pizza ara kedvezdbb.

- Aboltokban els6sorban késtolokkal igyeksziink bemutatni, hogy a
gyorsfagyasztott pizzak finomak, széles izvalasztékkal rendelkez-
nek, és egy teljes érték{ ebéd vagy vacsora , kerekithet6” beléle az
egész csaladnak - mondja a szakember. =

== We economise on pizza too

The frozen pizza category has always been price-sensitive and the market
has been shrinking since 200y. Despite consumers’ spending more time with
cooking at home, frozen pizza sales are not improving. However, Dénes Kiss,
marketing manager of Dr Oetker thinks that there is potential in frozen ready-
made meals in the long run, be it Italian- or American-type pizzas or ‘french’
baguettes. There is room for growth, as last year 73 percent of the adult popu-
lation did not buy frozen pizza at all and average consumption is only 0.33 kg
per capita, while in Germany it is 2.7 kg. Only 20 percent of food stores sell some
kind of frozen pizza. Buyers are loyal to the market leading Ristorante brand and
cheap private labels, but turned away from lesser-known and expensive pro-
ducer brands. Dr Oetker thinks that the economic climate is not right for intro-
ducing more expensive innovative products. In the autumn, they launched their
Guseppe pizza family and Ristorante is now also available in duopack version. =

A Gergely Gasztronomi Kft.
tavaly egy uj, Lapcsanka ter-
mékcsaladdal jelent meg a pi-
acon. A termék kifejlesztésé-
nek alapgondolata a grillételek

wo_r

szegmensének bévitése volt,

ugyanis a szabadban siit6k-
nek mindig problémat oko-
zott a koretétel. A lapcsanka,
vagy mds néven tocsni, egy-
szerlien és gyorsan elkészithe-
t6 grillezve vagy siitve. A ter-

A féételtdl a desszertig, az amerikaitdl a kinai konyhdig ma mér minden

méket friss zoldségekbdl ké-
szitik, kaposztas, fokhagymas
és chilis izesitésben.

A természetesség
jegyében

Az Iglo Eurédpa elsé szamu
markaja a gyorsfagyasztott
termékek piacan. A fagyasztott
z0ldségek mellett a halszor-
timent is dinamikusan fejlo-
dik a magyar piacon 2008-as
bevezetése ota. Az Iglo leg-
fontosabb iizenete a termé-
szetesség hangsulyozasa: az
Iglo termékek a lehetd legna-
gyobb mértékben megérzik a
z6ldségekben, halakban talal-
hat¢ értékes tapanyagokat, vi-
taminokat, és nem tartalmaz-
nak semmilyen mesterséges
adalékanyagot. Ezt sugall-

ja az Iglo szlogenje is: ,,A ter-
mészet a legjobb recept”. Az
Iglo kommunikdcids stratégi-
aja tovabbra is erételjes: ATL-
és BTL-eszkozoket egyardant
hasznadl.

- Kereskedelmi lancoktol fiig-
gben, ahol lehet, rendszeres
masodkihelyezésekkel van-
nak jelen az Iglo termékek —
beszél az eladashelyi 6szton-
zés lehet6ségeirdl Kirdly And-
rea. — A fekvé hiitépultokban
hitdelvalasztékat haszna-
lunk, amelyekkel — amellett,
hogy az egyes termékkate-
goriak konnyebb megkiilon-
boztetését segitik — magdt a
markat is kommunikaljuk.
Kisebb hazai boltokban sajat
Iglo logoval ellatott kis htit6-
ket helyeziink ki.



Készen a készételre

Az emberek nagy része csak
kotelességként éli meg a f6-
zést, erre alapozza innovaci-
s tevékenységét a MAR-NE-
VALL.

— Termékeinket készre siit-
jik, igy azok csak melegi-
tést igényelnek, ami néhany
percet vesz igénybe — mond-
ja Markovits Laszlo. - Kilon-
leges, csak nagytizemben el-
végezhetd technoldgiaval iz-
letessé tessziik termékeinket.
A tartdsitas legtermészete-
sebb modja vitathatatlanul a
fagyasztas, és a természetes,
tartdsitoszerektSl mentes éte-
lek egyre népszertibbek. Ké-
szen allunk koretet és feltétet
tartalmazo készételek gyarta-
sara, de a hazai piac nagyon
kicsi, amiért egyel6re halaszt-
juk az ezt lehet6vé tév beru-
hazast.

Az elmult idészakban ko-
moly prés ald keriiltek a gyar-
tdk, hiszen alulrol a novekvd

o

d G'FK = Growth from Knowledge
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B Frozen products are waiting for the market to thaw

2009 was the year when consumers started spending more time in the kitchen and spending less eating out. Dr J6zsef Losé,
the CEO of MIRSA Zrt. completely agrees. He saw a bigger relapse in gastronomy, while sales in-store definitely improved. In
the case of MIRSA this trend prevailed not only among convenience foods and ready-made meals, but also with vegetables.
According to Andrea Kirdly, the brand manager of Maresi Foodbroker Kft. two thirds of consumers prefer traditional Hungar-
ian flavours when they buy frozen convenience foods and ready-made meals, but demand for the ethnic food category also
grows. Among their Iglo products (which managed to grow despite the crisis) there are wok vegetable mixes, Mexican vegeta-
ble mixes and Italian- or Spanish-style gourmet cod - buyers are mostly city-dwellers, those with a higher income and young
people. Valéria Gergely, owner/managing director of Gergely Gasztronomi Kft. is convinced that convenience foods will break
through, since women will have less time to cook in the future. She also added that health conscious consumers would ap-
preciate that freezing was one of the best preservation methods, e.g. because no preservatives were used. Lasz|l6 Markovits
, managing director of MAR-NE-VALL Kft. (the distributors of Ripp-Ropp products) told us that private label products man-
aged to grow significantly (especially among breaded products), primarily at the expense of national brands. Branded product
manufacturers now focus on the young generation who like to prepare food rapidly and comfortably. Maresi Foobroker's Iglo
selection offers breaded vegetables and breaded fish filled with cheese and spinach - meals which are ready in 15-20 min-
utes. MIRSA focuses on young people by offering smaller portions (spinach and sorrel is frozen in smaller chunks instead of
one big block) and using technology that results in healthier products. In their communication they emphasise their products’
Hungarian origin. Last year Gergely Gasztronomi Kft. came out with a new product family called Lapcséanka: it is made from
fresh vegetables (some know it as ‘técsni’) and is available with four flavourings; it makes a perfect garnish when grilling. Iglo is
Europe’s number one frozen product brand. Their slogan is ‘Nature is the best recipe’ and their communication strategy uses
both ATL and BTL tools, secondary placements are regular and they highlight the natural character of their products. MAR-
NE-VALL builds on the fact that many people consider cooking some kind of obligation, something they have to do but they
do not like: their products only need reheating; the company is ready to produce ready-made meals complete with a garnish,
but the Hungarian market is not ready for these yet.s

alapanyagarak, feliilrél pedig
a multik arlet6r6 politikdja
szorongatja 6ket. Ebben a ka-
tegdridban is volt olyan gyar-
to, tudjuk meg az tigyvezetd-
t6l, aki nagyon gyenge miné-
ségli termékekkel reagéltale a
piac nyomadsat. A gyenge ter-
mékekben csalodott fogyasz-

toékban pedig nemcsak ezek-
r6l alakult ki negativ kép, ha-
nem az egész termékkatego-
riarol.

— Jelen pillanatban a veszte-
sek mi, minéséget forgalma-
26 gyartok lettiink, de meg-
gy6z8désiink, hogy e piacpo-
litika, melyben ragaszkodunk

ajo mingséghez, hosszu tavon
gyiimolcsoz6 lesz — hangsu-
lyozza Markovits Laszl6.
A cég optimizmusit jol mu-
tatja, hogy folyamatosan b6-
viti termékvalasztékat: havon-
ta ujdonsaggal jelennek meg a
piacon. =

Sz.L.

Shopping Monitor -
Fékuszban a vasarlék

A GfK Hungaria Shopping Monitor
2009/2010. cim{ tanulmanyabodl azt
is megtudhatja, hogyan itélik meg
a vasarlok az egyes lancok arszinvo-
naldt, valasztékat, személyzetét.
Vélaszt kaphat arra is, hogy milyen
aranyban szeretnek Uj termékeket
kiprébalni, irnak-e bevasarlolistat,
milyen ardnyban vannak impulzus-
vasarlasaik.

A visszamendleges adatok pedig le-
hetévé teszik a trendszer(i értéke-
lést, megmutatva, hogy mely ténye-
z6kre lettek érzékenyebbek a va-
sarlék, hogyan hasznéljak az akcios
Ujsdgokat, miért az adott lancot va-
lasztjak, milyen gyakran latogatjak
az egyes csatornakat, mely kereske-
déket preferaljak leginkabb.


http:/www.gfk.tanulmanyshop.hu
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Mile Gabriella
ligyfélkapcsolati
menedzser
Nielsen

| A husveéti édességek kiskereskedelmi forgal-
ma varhaton 2,3-2,5 milliard forint kortl alakul.
Megtorpant ugyanis a szezonalis forgalom évek
Ota tartd novekedése a mult évben. A 2008~

as Unnepi iddszakban 1 szazalékkal csokkent a
bolti eladas, mintegy 2,7 milliard forintra, allapi-

totta meg a Nielsen Kiskereskedelmi Indexe.

Husvéti szezonélis édességek - értékben mért - kiskereskedelmi forgalméabdl a figurdk és

ajandékcsomagok piaci részesedése, szézalékban
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(kacsa, barany, csibe)

ennyiségben 8 szazalék csok-
M kenést regisztraltunk. Igy va-

l6szintileg mintegy 850 tonna
szezonalis édesség bolti eladdsara lehet
szamitani.
Legnépszertibb évek 6ta a csokoladétojas és
a-nyul. Utanuk értékben a mas ajandékot
is tartalmazo édességcsomagok kovetkez-
nek, a hagyomanyos csomagok és a csoko-
ladébol késziilt kacsa, barany és csibe.
A nugatot a tejcsokoladé mennyiségben
eldszor harom éve eldzte meg a husvé-
ti édességek bolti forgalmaban, és tavaly

"o

tovabb erdsitette vezetd pozicidjat. A tej-
csokoladébol késziilt tinnepi figurdkra

E= More expensive milk
chocolate egg and rabbit
figures are the most popular

Easter sweets sales are expected to be around
HUF 2.3 billion-2.5 billion. According to the
Nielsen Retail Index, seasonal turnover growth
stopped in 2008 - in volume there was an 8-per-
cent decline. Chocolate eggs and rabbits are the
most popular figures. Last year 61 percent of
figures sold were milk chocolate, while nougat
realised 34 percent. Milk chocolate is consider-
ably more expensive than nougat: last April 1 kg
of milk chocolate figure cost HUF 3,895 - nougat
figures could be bought for HUF1,529/kg. Retail
channels: the 401-2,500 m? one expanded from
26 to 30 percent. Private label sales were 12-44
percent in the first months of the Easter holiday
season last year, while a year earlier their share
was only 9-17 percent. =

M 2006. marcius-gprilis
[ | 2007. marcius-prilis
. 2008. februdr-marcius

I I 2009. Marcius-majus

11 11
8 9
6 7
Hagyomanyos Edességcsomag .
csomag ajandékkal Forrds: ]1ICISCI‘1

61 szazalék jutott a bolti eladdsbdl tavaly,
mig a nugatosokra 34 szazalék. A két dra-
gabb szegmens, az étcsokoladé mutatoja
4, a tej- és fehércsokoladéé 1 szazalék.

A tejcsokoladé eldretorésének f6 oka,
hogy a kisebb, els6sorban nugétra kon-
centralo gyartdk egy része kevesebbet
értékesitett. Ugyanakkor er6s6dni tu-
dott tobb nagy édesipari vallalat, amely
elsésorban minGségi tejcsokoladékkal

célozta meg a vasarlokat. A tejcsokola-
dé joval dragabb, mint a nugat. A tava-
lyi husvét honapjaban, aprilisban egy ki-
logramm tejcsokoladébol késziilt husvé-
ti figura mennyiségi eladassal sulyozott
fogyasztoi atlagara 3895 forint volt, mig
nugatbdl csak 1529 forint.

Az értékesitésbdl egyre nagyobb szerep
jut a f6leg szupermarketet és diszkon-
tot magaban foglal6 401-2500 négyzet-
méteres csatornara. Piaci részesedése 26
szazalékrol 30-ra nétt tavaly hasvétkor,
az el6z0 évi iinnepi idészakhoz képest.
Ez nyilvan 6sszefiigg a kereskedelmi
markak nagyobb sulyaval. Amig 12-44
szazalék jutott rdgjuk az innepi idészak
honapjaiban, addig egy évvel korabban
még csak 9-17 szazalék.

A bolttipusok kozott nagyobb lett a 200
négyzetméteres és kisebb, hagyomanyos
tizletek részardnya is. Mindez a hiper-
market rovasara tortént, amelynek mu-
tatdja 60-rol 53 szazalékra csokkent. =

Huisvéti szezondlis édességek - mennyiségi eladasokkal stlyozott - atlagos fogyaszté6i

aranak alakulasa az ut6bbi évek hénapjaiban, amelyekre husvét esett (forint/kilogramm)

Szegmens 2006. aprilis 2007. aprilis 2008. marcius 20009. aprilis
Tej 3324 3400 3719 3895
Nugéat 1495 1563 1448 1529
Et 1854 1791 3033 2687
Tej+fehér 3901 3924 4273 4854

Forrds:niclsen

Husvéti szezonélis édességek - mennyiségben mért - kiskereskedelmi forgalmabél a csokoladéfajték

piaci részesedése, szazalékban
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kéznek a husvét
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figuraknal
A tavalyi megujulas utan most a szortiment mi-
nél [atvanyosabb, teljesebb felvonultatasara to-
rekszik a husveti figurdk meghatérozo gyarto-
Ja, a Bonbonetti. Arra a vasarlorétegre alapoz,

amely a nehéz kortlmények ellenére is bizik a
marka nyUjtotta biztonsagban, a kivalo &r-érték

aranyban.

tavalyi hasvéti szezon
Aa Nielsen-adatok sze-
rint mind mennyiség-

ben, mind értékben vissza-
esést hozott 2008-hoz képest.
A Bonbonetti erre az évre is
legjobb esetben stagnal¢ el-
adasokkal szamol 2009-hez
képest. A gazdasagi kornye-

zet sem, és ennek kovetkez-
tében a fogyasztoi hangulat
sem lett tavaly tavasz 6ta op-
timistabb.

Kivaro vasarlok

- A karacsonyi forgalom-
hoz hasonl6an azt gondoljuk,
hogy a vasarlok kivarnak, az

Tickok KO"Y ve:

Nyeremeényjaték

Internet alapu fogyasztoi gyerekeknek!

Sorsolas hetente
12/héten at!

Sorsolt

Tamogatas
Tv+internet:

POS anyagok: :

marcius ép_rilis méjus

Alpromociodlidétartama: 20,10} /marcius)15/=/junius|6:
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utolsé pillanatra toljak el a
véasarlasaikat hasvétkor is —
mondja Haldszné Boldizsar
Ilona, a Bonbonetti Kft. ter-
mékmenedzsere.

A Bonbonetti csak jo ar-érték
aranyd, valédi csokoldadébol
késziilt termékekkel van jelen
a husvéti szezondruk piacan.
A cégnél abban biznak, hogy
amegbizhato, ismert, markas
termékeiket a vasarlok elény-
ben részesitik a markatlanok-
kal szemben, ahogy ezt Miku-
laskor is tették.

- J6 mindségili, megbizha-
té termékekre ugyanis min-
dig sziikség lesz. Még akkor
is, amikor a makrokérnyezet
hatdsdra az édességekre kolt-
het6é keret valdszintileg to-
vabb csokken - szogezi le a
termékmenedzser. — Ez ked-
vezhet a rosszabb mindségf,
de olcsobb termékeknek, a vé-
sarlok jelentds hanyada mégis
kitart a megfelel ar-érték ard-

E= You can look and you can touch - Easter chocolate figures

After last year’s renewal, this year it is the turn of presenting the assortment in a spectacular fashion at Bonbonetti, the mar-
ket leader in Easter chocolate figures production. According to Nielsen, last year Easter brought some kind of relapse in both
value and volume, compared with 2008. For 2010 Bonbonetti predicts stagnation at best. llona Boldizsar Haldszné thinks that
there will always be demand for quality products with a good price/value ratio. Lat year Bonbonetti expanded its Easter selec-
tion and this year they will market the same assortment under the brands tibi and Disney. - Introducing the 100-gram plastic
bag with 8-10 small rabbits, sheep and eggs was a great success; obviously it will be available this year too. tibi gift packages
with the plush puppet were instantly popular every season - this year a duck figure surprises the little ones - says llona Bold-
izsdr Haldszné. At the points of sale new, more spectacular displays will be used in small and large stores alike. =

nyu termékek mellett. A fele-
16s gyartéknak rajuk kell ala-
pozniuk piaci stratégiajukat.

Tasakban mar
hasvétkor is

A Bonbonetti 2009-ben sike-
resen megujitotta Tibi mdrka-
csaladjat, kibovitette husvéti
valasztékat. Az idei szezonban
ezt a fogyasztok altal is elfoga-
dott valasztékot viszi tovabb
Tibi és Disney markak alatt.
— Nagyon sikeres volt a 2009-
es szezonban a tasakos szorti-
mentiink bevezetése — emliti
meg Halaszné Boldizsar Ilona.
- A 100 grammos tasakokban
8-10 db kis nyuszit, baranyt és

kis tojast kinalunk. A pliissba-
bos Tibi ajandékcsomagjaink-
kal eddig minden szezonban
teljes sikerre szamithattunk. Itt
a csomagban talalhatd igényes,
jo mindségi pliissbabokat cse-
réljiik, most egy uj kacsababbal
lepjiik meg a gyerekeket és szii-
leiket, akiknek megkénnyitjiik
avasarlasi vélasztasat.

Minden oldalrol
csalogato displayek

Az eladéshelyi ,,csataban” is
4j eszkozoket alkalmaznak
idén. Megujitjak a Tibi és Dis-
ney nyuszikat, ajAndékcsoma-
gokat kindlé displayeket. Az Uj
displayjel sokkal latvanyosabb

kihelyezéseket lehet kialakita-
niakis és nagy alapteriilet( tiz-
letekben egyarant. A vasarlok
pedig minden oldalrél hozza-
férhetnek a husvéti figurakhoz,
kénnyebben kivehetik a talcak-
bdl a kivélasztott csokoladét.
A nagy alapteriilet(i iizletek-
ben tovébbra is egész palettas
displayt helyeznek ki, amelyen
a teljes Tibi szortiment megje-
lenithetd. Ez nagymértékben
segit a vasarloknak, hiszen egy
pillantassal attekinthet6 a va-
laszték, nem kell tobb helyen
keresgélni a Tibi husvéti toja-
sokat, nyuszikat, drazsékat és
ajandékcsomagokat. »

Sz.L.

Tovabb csokkent a hdsvéti csokoladéfigurak piaca

Az idei év mércius—aprilisi id6szaka-
ban a magyar haztartasok 30 szazalé-
ka vasarolt valamilyen husvéti csokola-
défigurat, mig az el6z6 év hasonlo id6-
szakaban ez az arany 33 szazalék koriil
alakult — deriil ki a GfK Hungaria haz-
tartasok privat fogyasztasat monitoro-
z6 ConsumerScan adataibol. A termé-
ket vasdrl6 haztartasok csokkend sza-
ma mellett enyhén visszaesett a katego-
ria vasarlasi gyakorisaga is, viszont az
egy vasarlasi alkalomra juto, megva-
sarolt mennyiség nagyobb mértékben,
tobb mint 4 szazalékkal megnétt. Egy
atlagos kategdriavasarlo haztartas 743
grammot vasdrolt a kategdriabol a vizs-
galt idészakban.

Az értékesitési csatornak mennyiségi pi-
acrészét vizsgalva elmondhato, hogy 41
szazalékos stabil piacrésziikkel tovabbra
is a hipermarketek uraljak a piacot. Azon-

ban az idei év nagy nyertesei a szupermar-
ketek, amelyek megduplazva piacrészii-
ket, idén 18 szazalékos részesedéssel fel-
zarkoztak a diszkontok mellé, amelyek
piacrésze viszont 3 szazalékponttal csok-
kent. A két csatorna piacrészének alakuld-
saban komoly szerepet jatszottak az dtala-
kitott volt Plus iizletek. Azonban a szuper-
marketek mennyiségi piacrészének alaku-
lasa nemcsak a diszkontok csokkenésének
koszonhet6, hanem a lancba szervezddott
kisboltok és az egyéb értékesitési csator-
nak (ide sorolhat6ak tobbek kozott a pia-
cok, utcai arusok is) szintén 3-3 szdzalék-
pontos visszaesésének. Forgalmukat te-
kintve a szupermarketek még nagyobb
mértékben tudtak novekedni a magas at-
lagar-emelkedésiiknek koszonhetden. Ez-
zel szemben a hipermarketekben az atlag-
ar csokkent, igy a forgalom tekintetében
5 szazalékponttal csokkent a piacrésziik.

E= Easter chocolate figure market keeps shrinking

This March-April 30 percent of Hungarian households bought some kind of Easter chocolate figure, while
in the same period a year earlier this ratio was around 33 percent - informs GfK’s ConsumerScan. Shop-
ping frequency was also down, but at the same time volume per purchase was up by 4 percent at 743
grams. If we examine retail channels, we find that hypermarkets had a 41-percent share of sales, but
supermarkets doubled their market share to land at 18 percent; discounts were down by 3 percentage
points. In terms of turnover, supermarkets grew even more as their average price was up significantly -
while in hypermarkets the average price was down, resulting in a 5-percentage point lower market share

in terms of value. =
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Ertékesitési csatorndk mennyiségi és értékbeli
piacrésze - 2008. februar-marcius vs. 2009.
marcius-aprilis, szdzalékban
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Diszkont . Egyéb

I I Cash&Carry
Forrds: GfK Hungéria, ConsumerScan

A diszkontok, a lancba szervez6dott kis-
boltok és az egyéb csatorndk hasonlé mér-
tékben csokkentek mind forgalom, mind
mennyiség tekintetében.

A kategoriat vasarlé haztartasok kozott
a haztartdsok szamat tekintve, a napi fo-
gyasztasi cikkeket vasarlé haztartasokhoz
képest, magasabb aranyban talalhatéak
meg az 1-2 8s, illetve 50 évnél idésebb ha-
ziasszonnyal rendelkez6 haztartasok.

Virdg Séndor
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2 éjszaka szallas ,,Comfort View"” tipusi kétagyas szobaban

Gazdag valasztéku biiféreggeli

félpanzios biifévacsora Seasons Ettermiinkben (italfogyasztas nélkiil)

12.500,- Ft/szoba értékii Spa voucher

Az exkluziv kialakitdst 3.500 m2-es Spa- és szaunavilag korlatlan hasznalata

~All inclusive” részvétel sport- és fitnessprogramjainkon

Kardio- és erOsit6gépekkel felszerelt fitness stidio és aerobic terem korlatlan hasznalata
Ingyenes szélessavi internet-hozzaférés a szobaban (laptoppal érkez6 vendégeink
részére)

Flirdokontos, kérésre papucs a szobaban

A gyermekek részére jatszészoba

25% kedvezmény a Green Fee-bdl a Birdland Golf & Country Club 18 lyukl ,championship”
palyajan (a palya hasznalata figg az idéjarastol)

38.900,- Ft / fo

2 éjszaka ,,Comfort View"” tipusu kétagyas szobaban

56.900,- Ft / f6
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Hétvégi felar: 3000,- Ft / szoba/ éj (péntek és szombat éjszakara)

Szobaaraink nem tartalmazzak a helyi idegenforgalmi adét, melynek mértéke 2009 évben HUF 380,- / f6 / éj 2009-ben
valamint a parkolasi dijat: EUR 4/ auto/ éj

Ajanlatunk a szalloda foglaltsaganak fiiggvényében vehet6 igénybe!
Zarolt idoszak: 2009 december 22 -t6l 2010. januar 03-ig

Szallodank Nemzeti Udiilési Csekk elfogadbhely, szamos egészségpénztari partnerrel!

Birdland Golf & SPA Resort
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9740 Bukfurdc'S, Golf L’lt 4, @ Hospitality Quality B d I d
Tel.: 06 94 558 700, Fax: 06 94 558 701 o i I r a.n

E-mail: reservation@birdlandresort.hu o . |
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Egyenletesen alakult
a sampon atlagara

A Nielsen altal mért 60 haztartasi vegyi aru s
kozmetikum kiskereskedelmi forgalom szerin-
tirangsordban a sampon kilencedik. Mintegy 11
millidrd forint az éves piac mérete. Ezzel megel6-
zi tobbek kozott a papir zsebkenddt, toalett-tisz-
titot, kéz- és testapold krémet.

Sampon értékben mért kiskereske-
delmi forgalmabél a tipusok piaci
részesedése 2009 elsd 10 hdnapjaban,
szazalékban

W zsivos hajra Normél hajra
Széraz/toredezett/ . Vékony hajra
igénybe vett hajra . .

Egyéb

Festett/dauerolt hajra

Minden hajra

L4

rtékben asamponbol-
Eti eladasa 2 szazalékkal

emelkedett 2009. janu-
ar-oktoberben, az el6z6 év
els6 tiz honapjahoz képest.
Mennyiségben minusz 7 szé-
zalékot regisztraltunk.
Figyelemre mélt6 a keres-
kedelmi markak viszonylag
magas aranya. Rajuk jutott
a mennyiségben mért bol-
ti eladas 24 szazaléka szep-
tember—oktéberben, mig
egy évvel korabban még
csak 22 szazalék.
Az atlagarak viszonylag sta-
bilan alakultak, a juliusi
afaemelés ellenére. Januar—
februartol a kéthénapos peri-
6dusokban a mennyiségi el-
adassal sulyozott fogyasztoi
atlagar literenként 1 526 és 1
549 forint kozott mozgott.

Forras: nielsen

A teljes kiskereskedelmi for-
galombol, a tipusok koziil
mind mennyiségben, mind
értékben a zsiros hajra va-
16 sampon piaci részesedé-
se a legnagyobb. Ertékben
19 szazalékot regisztralt a
Nielsen mult év els6 tiz ho-
napjaban ebbdl a tipusbol.
Utdna a sorrend: szaraz/to-
redezett/igénybe vett; fes-
tett/dauerolt; minden hajra;
normal hajra; vékony hajra.
A teljes samponpiacon a
kett6 az egyben valtozat
részaranya értékben 15-
r6l 14 szazalékra csokkent,
egyik évrél a masikra.

A koncentracié folytato-
désat jelzi, hogy a sampon
mennyiségi eladasabol a hi-
permarket piaci részesedé-
se a tavalyel6tt januar—ok-
toberi 37 szazalékrdl malt
évben 41-re emelkedett.
Ezt a 4 szdzalékpontot egy-
részt a f6leg szupermarketet
és diszkontot magaban fogla-
16 401-2 500 négyzetméteres
csatornatol vette el. Mutatd-
ja ugyanis 19-r6l 17 szazalék-
ra csokkent. Mdsrészt az 50
négyzetméteres és kisebb {iz-
letek részaranya 8-rdl 6 szaza-
lékra véltozott.

Mile Gabriella

= Shampoo average prices develop steadily

Shampoo ranks ninth among the 60 household chemicals and cosmetics
categories measured by Nielsen. The annual market is worth HUF 11 billion
and value sales were up by 2 percent, but down by 7 percent in terms of
volume in January-October 2009. Private labels realised 24 percent of value
sales in September-October. Volume-weighted average prices were oscil-
lating between HUF 526 and HUF 1,549 per litre. In both value (19 percent)
and volume, shampoo for greasy hair has the biggest market share. From
shampoo volume sales hypermarkets’ share grew from 37 percent to 41. =

kozmetikai piacot te-
Akintve a hajfesték-ka-

tegoria a kisebbek kozé
tartozik, am ennek
ellenére nagy jelen-
téséggel bir, és év-
rél-évre 3-5 szaza-
lékos novekedés jel-
lemzi. Nem meglepd,
hiszen egyre tobben
valasztjak a fodréasz-
szalonok szolgaltata-
sa helyett az otthoni
hajfestést — nyilatkozza Illés

Tiinde, a Henkel Junior Brand

Managere.
Otbdl négy nd

a célcsoportban
A Schwarzkopf 111 éves tapasz-
talata szerint a hajszinvaltozta-

tok célcsoportjat nagyrészt a

18 és 60 év kozotti holgyek al-
kotjak, akik foleg életkor, sz-
haj-arany, életstilus
(példaul divatorien-
taltsag) szerint szeg-
mentalhatok. A nyu-
gat-eurdpai orszagok-
ban pedig mar meg-
mutatkozik egy dj
trend, miszerint a fér-

Illés Tiinde
Junior Brand Manager
Henkel

Molnar Klara
trade marketing

egyik ilyen csoportositds sze-
rint a hajukat festé n6k csak-
nem fele otthon és sajat maga-
nak festi a hajat. To-
vabbi egynegyediik
szintén otthon fes-
ti, de valaki mast kér
meg a mivelet elvég-
zésére. A hajfest6é hol-
gyek koriilbeliil egy-
negyede festeti fod-
rasszal a hajat. Egy
masik csoportositds
a hajfestés célja alapjan szeg-
mentdlja a holgyeket. Alapve-
téen kétféle motivacio kiilon-
boztethet6 meg: a funkciona-
lis, valamint az érzelmi alapu
hajfestés. A funkcionalis kate-
goriaba tartoznak azok, akik
6sz hajukat szeretnék elfedni,
és ezért a hajtovek lenovését
festik vagy festetik rendszere-
sen. A masik csoportba tarto-
z0k célja lehet onki-
fejezés, az, hogy fia-
talabbnak tiinjenek,
»jobb” megjelenésre,
vagy éppen valtozds-
ra vagynak. Ma mar
elmondhato, hogy
nem feltétleniil az sz

fiak is egyre nagyobb  kategériamenedzs-  hajszalak elfedése 4ll
szdmban haszndlnak ’Lf‘g:‘étafs°p°’t"eze"6 elsé helyen a célok te-
hajfestéket. kintetében.

Molnar Klara, a UOréal trade

marketing kategériamenedzs- =~ Tartossag és ar

ment csoportvezetdje szerint a
hajfestékvalasztasban egyre fon-
tosabb szempont még a szin mel-
lett a kimél6, apolo jelleg, a mo-

dern Osszetétel, amit a gyartok

erételjes kommunikdcidja mi-

att az egyes markdkhoz kétnek

a fogyasztok.
Janky Gyongyi, a Procter&

Gamble vallalati Kkapcsolatok

menedzsere kiemelte, hogy a
kategéria azért is bir kiilonos
jelentdséggel, mert hazankban
andk tobbsége hasznal hajfes-
téket, hiszen koriilbelil négy-
otodiik mar festette a hajat éle-
te sordn. Epp ezért a fogyasz-

tok kore rendkiviil szélesnek

mondhat6. A P&G kutatasai
alapjan a rendszeres hajfes-

tést atlagosan 27 éves koruk

koriil kezdik el a nék. Tobb-
féle szempontbol is szegmen-
talhatok a hajfest6 holgyek. Az

A Henkelnél harom kategdriat
kiilonitenek el tartossagi szint
szerint: kimoshat6 hajszine-
20k, tartos hajszinezok és tar-
tos hajfestékek. A kimosha-
t6 hajszinez6k nem okoznak
maradand¢ hajszinvaltozast,
6-8 hajmosadssal teljesen elta-

volithatdk, ezaltal §sztakaras-

ra sem alkalmasak. Ez a kate-
goria az utobbi években egy-
re inkabb csokkend tenden-
ciat mutat.

Viszont el6térbe keriiltek a
tartos hajszinezdk, amelyek
mar jelentésebb hatast ered-
ményeznek a hajszinen, am
28 hajmosdssal eltavolithatdk,
mivel ammoniat nem tartal-
maznak. Ezek a termékek mar
alkalmasak az els6 6sz hajsza-
lak befedésére.

A piac legnagyobb részét a
tartos hajfestékek képvise-
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Kifizetodo torodni a hajjal
A valsag ellenére folyamatosan novekszik a hajfesték- és hajdpolas-kategoria. A gyartok djdon-

sagok bevezetésével és erds kommunikacioval, valtozatos akciokkal tartjak fenn a fogyasztok
érdekl6dését, és fokozzak a vasarlasi kedvet.

lik, amelyek egyaltalan nem
moshatok ki a hajbol, lenovést
eredményeznek, és maximalis
Gsztakarast nydjtanak.

A piac tobb mint felét teszik ki
az alacsony arkategdrias ter-
mékek, és jelentdségiik folya-
matosan novekszik. A kozép-
arkategoria szintén egyre na-
gyobb teret hodit magdanak,
megkozelitve a 40 szdzalékos
piacrészt. A prémium kate-
goria a drogériakban kelendd
leginkabb.

Csak szinsorban

Csepeli Anikoé, a L'Oréal tra-
de marketing kategériame-
nedzsere hangsulyozta, hogy
a vasarloknak a hajfestékva-
laszték hitelességét a
teljes szinsor kihelye-
zése biztositja. Hidba
keres egy holgy so-
tét arnyalatu hajfes-
téket, ha nem latja a
teljes, sz0kétol feke-
téig terjedd szinska-
lat, elbizonytalano-
dik. Ezzel magya-
razhato, hogy még a
diszkontlancokban is legalabb
8-10 varians polci bemutatdsa
szitkséges. Talan ennél a ka-
tegoriandl id6znek legtobbet,
akar perceket a holgyek, igy
kiilonos jelentéséggel birnak
a POS-anyagok, koziiliik is a
hajszinkatalogus és a polctal-
ca hajtinccsel, vagy a markat
jelols polcsin miikodik erd-
teljesen. Akcidban két termék
Osszecsomagolasa és az dren-
gedmény a leghatdsosabb. A
masodkihelyezés a hajfesté-
kek esetében nem jellemz6.

L’'Oréal

Trend és innovacio

I1lés Tiinde a kozmetikai pi-
acok koziil a hajfesték-kate-
goriat kiillondsen innovativ-

Csepeli Aniko
trade marketing
kategériamenedzser
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A vasérlok szaméra az iizlet hajfesték-valasztékanak hitelességét
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a teljes szinsor kihelyezése biztositja

nak itéli, hiszen a piacveze-
té6 Schwarzkopf és a masodik
L’Oréal szinte min-
den negyedévben pi-
acra dob kiilonféle
ujdonsagokat, legyen
sz6 akar teljesen 4j
almarkakrdl, vagy a
mar létezd termék-
csaladokba beveze-
tett 4j arnyalatok-
rol. Az utébbi évek-
ben tobbféle djitasi
trend is megfigyelhets. Ami-
kor a nap 24 éraja a rohands-
r6l sz6l, a holgyek nehezen
tudnak id6t szakitani hajszin-
ik dpoldsara. Erre a valos fo-
gyasztoi igényre nyujt megol-
dast a 2009 tavaszan beveze-
tett Palette 10 perces hajfes-
ték, melynek haszndlataval
hosszan tartéan intenziv szin-
eredmény érhetd el.

Az élet minden teriiletén meg-
figyelhet az egészség-, illetve
kornyezettudatossag térhodi-
tdsa. Ez a trend az utébbi id6-
ben gylirtizott be a kozmeti-
kai piacra, igy lassan eléri a
hajfestési kategoriat is. A fo-
gyasztok részérdl ez a trend
ugy jelentkezik, hogy a klasz-

szikus termékelényokkel -
tokéletes Gsztakards, hosszan
tartd, intenziv szineredmény,
fényes haj stb. — mar nem érik
be, addicionalis tulajdonsago-
kat varnak el a hajfestékek-
tél. Tartalmazzon természe-
tes Osszeteviket, legyen bor-
barat, ne kdrositsa a hajat.

A Schwarzkopf innovacié-
ja ezért az Essential Color —
az elsé tartés krémhajfesték,
amely olyan természetes 0sz-
szetevOket tartalmaz, mint a
licsi és a fehér tea. A tartos,
ammoniamentes festékkrém-
formula tokéletesen befedi az
Osz hajszalakat és intenziv,
hosszan tartd szint biztosit. A
termék kiilonlegessége még a
szokdsosnal nagyobb kiszere-
1ésti Intenziv Apold Balzsam,
amely erdsit6 vitaminkomp-
lexszel apol és véd, s6t akar
négyszeri haszndlatra is ele-
gendd.

Azidei év Gjdonsaga a Palette
Color&Gloss tartds hajszine-
206, amely gyengéd a hajhoz,
mégis intenziv szint, gazdag
és egyedi ragyogast biztosit.
Célcsoportjat olyan 18 és 29
év kozti fiatal lanyok alkot-

jak, akik megjelenésiiket ille-
tden igényesek és sokat foglal-
koznak szépségiik apolasaval.
A Color&Gloss fiatalos, tren-
di szindrnyalataival kiprébal-
hatjak, melyik szin all a leg-
jobban nekik, anélkiil, hogy
elkoteleznék magukat.

A L’Oréal torekszik a hajfes-
ték-kategoria irdnti érdekls-
dés fokozasara, igy id6rél-id6-
re kiilonleges szinanimaciok
- mézszokék, fénylo feketék —
és izgalmas arnyalatok — pra-
liné, jeges gesztenye — piacra
dobasaval és kommunikdci-
ojaval pezsditik fel a UOréal
Paris marka vilagat.

A hajfestékpiacon a L'Oréal
vezetett be el6szor 10 perces
hajfestéket, 2008 decemberé-
ben Excell10 néven, amely egy
igazi attorés a hajfestés torté-
netében. Uj formuldja az dpo-
las és védelem mellett tokéle-
tes 6szhajfedést biztosit.

A Color Naturals arca Orosz-
lan Szonja, aki sz8kén, voro-
sen és barndn is magabizto-
san hirdeti, hogy a hajszin
minden esetben ,,Felforral-
ja koriilottem a leveg6t...” A
Garnier Color&Shine tartos
szinez6 16 arnyalatban, uto-
apolo balzsammal keriil for-
galomba, igy biztositja a fé-
nyes és lathaté hatas eléré-
sét, a természetes hajszinhez
kozeli arnyalatok kialakita-
sa esetén. A Casting Creme
Gloss hajszinkrém a legfris-
sebb kutatdsok eredményeit
Osszegezve ragyogo szineket,
selymes, fényes arnyalatokat
kindl. Ammdniamentes, igy
kiméli a hajat.

A P&G tapasztalata szerint a
legtijabb trend a természetes
megjelenésti hajszinek elotér-
be keriilése. Tovabbra is egy-
re inkabb fontos a hajfestéssel
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egyszerre torténd, megfelel$
apolas biztositdsa a holgyek
szamara. Mindezek szelle-
mében nydron jelent meg az
4j Wellaton, kiilonleges Color
Exclusive Serummal. Ennek
lényege, hogy a haj-
festék dobozaban
egy Pantene Color
Exclusive Serum is ta-
lalhatd, amely abban
segit, hogy a festett
haj hosszan meg0riz-
ze szinét, ragyogasat,
egészséges kiilsejét és
lagy tapintasat. Az j
Wellaton hajfesték 7
Uj szinarnyalatban jelent meg
sikeresen a piacon, tobbek ko-
z6tt a holisztikus marketinget
célz6 kampanynak koszonhe-
téen. A 2010-es elGrejelzés sze-
rint a sz6ke arnyalatok ismét
hangsulyossa valnak.

Hajmosas és apolas

A hajapolas a hajmosasnal
kezdédik, nem véletlen te-
hat, hogy a kategoria legna-
gyobb, kozel 80 szazalékot ki-
tevd szegmense a sampon, ezt
koveti a balzsam, a hajapolok
és pakolasok. A hajformazas,
styling altalaban elkiiloniilve
jelenik meg. A hajapolas-ka-
tegoria fogyasztdi kore igen
széles, hiszen kortdl és nem-
t6l fiiggetleniil foglalkozni
kell ezzel a teriilettel.

Janky Gyongyi, a Procter&
Gamble vallalati kapcsola-

Zsuzsanna
Senior Brand Manager
Henkel

tok menedzsere elmonddsa
alapjan a legalapvet6bb szeg-
mentacio a hajtipus — szaraz,
normal, zsiros — szerint tor-
ténik. Ezen kiviil az alapjan
is megkiilonboztethetdk a fo-
gyasztok, hogy va-
lamilyen probléma-
ra keresnek-e termé-
ket (pl. korpasodas
ellen), valamilyen
cél elérése érdekében
(pl. fényesen csillogo
haj), esetleg élvezeti
szempontok alapjan
valasztanak (illat, al-
lag stb.)

Csepeli Anikoé, a L'Oréal tra-
de marketing kategériamene-
dzsere kiemelte, hogy a szeg-
mensek megoszlasat illetd-
en a szaraz, toredezett hajra
vonatkozd megoldasok egyre
népszertibbek. Ezért is vezet-
te be a U'Oréal az Elséve Full
Restore termékcsaladot, ami
egyszerre 5 problémara nyujt
megolddst a holgyeknek.
Sipos Zsuzsanna, a Henkel
Senior Brand Managere ar-
ra az Uj trendre is felhivta a
figyelmet, hogy a hajapolas-
kategdridban nagyon fontos
termékel6ny a haj fényének
és volumenének novelése. A
toredezett, nehezen kezelhe-
t6, illetve gondor haj dpolasat,
kiegyenesitését szolgald ter-
mékek is egyre divatosabbak.
Erdsodik a férfiszegmens eb-
ben a kategoéridban is. Féleg a

hajhullds és korpasodas elle-
ni termékeket hasznaljak az
erésebb nem képviseldi. Ter-
mészetesen a fogyasztdi pro-
mociok, drakcidk egyre na-
gyobb jelentdséggel birnak,
de a rendkiviil aktiv verseny-
helyzet miatt nagyon fontos a
kell6 figyelemfelkeltés és ha-
tékonysag a promdciok meg-
szervezése és kommunikdla-
sa sordn.

Mas aspektusbol kozeliti meg
a kategoériat Aranyi LdszIo, az
Unilever trade marketing me-
nedzsere. Tapaszta-
lataik alapjan 2009 a
gazdasagi valsag be-
gylriizésének éve
volt, igy csokkend
kosarszamok, csok-
kend kosarértékek,
atrendez6d6 vasarloi
kosarak és atrende-
26d0 értékesitési csa-
tornak jellemezték a
hajapolas szegmensét is. Ezért
el6térbe kertiltek a megbizha-
td, régrél ismert csaladi mar-
kak, mint példaul a Baba sam-
pon termékesalad.

A marka termékei arrdl hi-
resek, abban egyediilalloak,
hogy a viszonylag szlikebb
termékportfolio ellenére az
egyes termékkategoriakban
nagyon magas helyezést ér-
nek el az egy cikkelemre ve-
titett piaci értékesitésben. Ez
nagyon fontos szempont a ke-
reskedelemben, mert igy a Ba-

menedzser
Unilever

Aranyi Laszlo
trade marketing

ba sampon termékekkel ma-
gas forgasi sebesség és jelentds
forgalom, profit érhet6 el.

A vasérlasi szokasok jelentd-
sen valtoztak ebben az évben.
Egyrészt megnétt az akcioban
vasarlok szama és a kategdria
egyre nagyobb ardnya keriil
akcioban eladdsra. Masrészt a
hajapolas termékkategoriaban
is n6tt a diszkontok fontossa-
ga, koszonhetben a penetracid
novekedésének. A Baba sam-
pon termékek ma mar kap-
hatéak diszkontokban is, igy
valaszolva a vasarloi szokasok
valtozasara.

Regiment és lathatosag
A P&G szakembere szerint a
vélsag ellenére egyre jobban
terjed a regiment-hasznalat,
vagyis az egy markabol va-
lasztott sampon, kondiciona-
16 és apolo termékek kereslete.
A pakolasok és egyéb intenziv
apolo cikkek terjedése is meg-
figyelhet6 a magyar n6k koré-
ben. A hajapoldsi megoldasok
rendszerben torténé haszna-
lata szorosan Osszefiigg azzal,
hogy az illet6 mennyire toré-
dik a hajaval, illetve meny-
nyi idét szan ra. A drogéri-
akban altaldban azok vasa-
rolnak, akik jobban
involvaltak, jobban
érdekeltek a kategd-
ridban. Ok 4ltaldban
tobb id6t és pénzt is
koltenek hajapolasra,
mint a hiper- és szu-
permarketekben va-
sarldk, akik inkdbb
a gyorsabb és egy-
szeriibb megoldast
keresik, igy a szépségapolasi
termékek beszerzését a nagy-
bevasdrlas alkalmaval intézik
el. Ezért minden csatornaban
mas tdmogatds kiséri a P&G
markait.

A valtozatos POS-anyagok
és esetenkénti hoszteszakti-
vitdsok alkalmazasa mellett
jol miikodnek az arengedmé-
nyek, termék-9sszecsomago-
lasok, kuponok, és nagy sikert
arattak a karacsonyi csoma-
gok is. A folyamatos tv-jelen-
1ét és az ujdonsagok bevezeté-



sének holisztikus marketinget
célz6 kampanya a tovabbi si-
kerek zaloga, ezt bizonyitotta
a Herbal Essences termékcsa-
lad piacra lépése is.

A L'Oréal felmérései azt iga-
zoljak, hogy a lathatdsdag, a
markak szerinti kihelyezés,
a teljes termékcsalad bemu-
tatdsa, a nagy kiszerelésekkel
egylitt valo megjelentetés se-
giti el6, 6sztonzi legjobban a
vasarlast. A polcképjavaslatok
megalkotdsanal, valamint az
Elseve és Fructis markék ki-
helyezési alapelveinek meg-
hatdrozasanadl is a maximalis
lathatdsag biztositdsara torek-
szenek. Termékinnovacidik is
hordozzak a latvanyossag je-
gyeit, hiszen a Fructis uj, at-
latszé csomagoldsa megmu-
tatja 6nmagat a terméket is a
vasarloknak.

A Nivea szakembere, Jager
Melinda trade marketing me-
nedzser szerint a markdk és az
innovaciok viszik elére ezt a
kategoriat. Minden hajtipus-
nak, kiilonosen a vékony sza-
linak tartdsra van sziiksége a
tokéletes hajkoronahoz. Eh-

hez a konnyt, mégis erésité
hatasa apolo- és hajforma-
z6 termékek kindlnak meg-
oldast, amelyek er6t adnak a
hajnak és teltebbé varazsoljak
anélkiil, hogy elnehezitenék a
hajat, vagy a tincsek mereven
Osszeragadndnak.
A Nivea 1j Volume Sensation
Dusité termékesalad ezeket az
igényeket elégiti ki a mosas-
tol a hajformdzas utolso 1épé-
séig. A csalad 5 termékbél all,
amely kozil 2 igazi ujdonsag;
aNIVEA Volume Express Du-
sito Spray és a NIVEA Volume
Sensation Dusité Habbalzsam.
A NIVEA Volume Sensation
Dusito sorozat 4j, érzéki illat-
tal parosult. A barack, korte,
jazmin, gyongyvirag és meleg
vanilia természetes illatjegye-
ivel kényezteti az érzékeket.
Az Unilever szamara is fontos
az ujdonsagok piacra vezetése.
A Baba samponok megujitasa
2010-ben is napirenden lesz.
Az ujitasok lényege, hogy to-
véabbra is megbizhato, elérhe-
t6 aru termékek jelenlétét biz-
tositsak a piacon. =

K.l

Nagyon fontos termékeldny a hajdpolés kategéridban a haj fényének és

volumenének novelése
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Tamogassuk egyiutt
az Orszagos
Mentdészolgalatot!

Minden egyes,

az akcioban résztvevé
megvasarolt* termék utan

1 Ft az Orszagos
Mentészolgalatot tamogatja.
Késziiljon fel az On boltja is,
hogy vasarléival

és Onnel egyiitt minél
tobbet segithessiink!

www.segitsokosan.hu

Az akci6 idétartama:
2010. januar 28. - marcius 17.

A résztvevé termékek listaja
és tovabbi részletek

a szorolapokon és

a weboldalon.

*Az AC Nielsen retail index(alapjan.
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rtékben is és mennyiségben is

csak a hajfesték bolti eladasanak

trendje pozitiv. Forintban 8 szdza-
lékkal tobb hajfestéket adtak el 2008. no-
vember—2009. oktéberben, mint egy évvel
korébban. Igy a piac éves mérete megha-
ladja a 7 milliard forintot. Mennyiségben
plusz 1 szdzalékot regisztraltunk.
Ugyanakkor hajlakknal értékben 2 szaza-
lékkal emelkedett a kiskereskedelmi forga-
lom, és kozeledik az évi 3 milliard forinthoz.
Mennyiségben viszont 6 szazalékkal keve-
sebbet adtak el, egyik évr6l a masikra.
A hajformdzo eladédsa értékben 6 szaza-
lékkal esett vissza, mennyiségben pe-
dig 13 szazalékkal. Az éves piac mérete
2,5 millidrd forint felett mozog. Hason-
16 nagysagu forgalmat bonyolitottak le
hajbalzsambol. Ertékben 2 szdzalékkal
tobbet adtak el beléle, mennyiségben
azonban 4 szazalékkal kevesebbet.
Altaldban elmondhaté, hogy a hajapolok
piaca erésen koncentralt. A drogéria piaci
részesedése 40 és 58 szazalék kozott mo-
zog az egyes kategoridkban, értéket tekint-

Legjobb pozicidban a hajfesték

A kUlonboz0 hajapold szerek kiskereskedelmi forgalma eltérten ala-
kult 2008. november-2009. oktdberben. A drogériak ugyanakkor
minden targyalt kategoriaban ndvekvo fontossaggal birnak. Ezt tik-
rozik a Nielsen Kiskereskedelmi Indexének legfrissebb adatai.

ve. A mutatd 1-1 szazalékponttal n6tt haj-
festéknél és hajformazonal, egyik évrél a
mdsikra. Szintén jelent6s a hipermarket
részaranya; értékben a hajlakk 29 szaza-
lékos részesedésétdl a hajbalzsam 43 sza-
zalékaig terjed.

A régiokat tekintve kiemelkedik a Bu-
dapestet és Pest megyét magaban fogla-

16 centralis régi6. Ott él a magyar lakos-
sag 28 szazaléka; az egyes kategoriak ér-
tékben mért forgalménak részaranya vi-
szont 33 és 41 szazalék kozé esik.
Eszaknyugat piaci részesedése a lakos-
sag szdmaranya koril alakul. Délnyu-
gaton és délkeleten a piaci részaranyok
mar kisebbek, mig északkeleten jelen-
tds a kiilonbség.

A mennyiségi eladdssal sulyozott fo-
gyasztoi atlagarak a hajfestékeknél a ji-
lius eleji afaemeléssel egyiitt jelentGsen
emelkedtek. Amig majus—juniusban egy
kiszerelési egység atlagosan 802 forintba
keriilt, addig jalius—augusztusban mar
855 forintba. Ez tovabb novekedett szep-
tember-oktéberben 874 forintra. =

Mile Gabriella

Hajapolo-kategoriak értékben mért kiskereskedelmi forgalmabol a drogéria és

a hipermarket piaci részesedése, szazalékban

Kategoéria Drogéria Hipermarket
2007. nov.- 2008. nov.- 2007. nov.- 2008. nov.-
2008. okt. 20009. okt. 2008. okt. 2009. okt.
Hajfesték 57 58 33 32
Hajlakk 40 40 29 29
Hajformazé 42 43 35 36
Hajbalzsam 42 42 42 43

Forrds: nielsen

E= Hair dye is in the best position

According to the Nielsen Retail Index, in terms of both value and volume only hair dye sales trends were positive
in November 2009-October 2009. Measured in Forint, 8 percent more hair dye was sold than a year earlier, with
the market surpassing HUF 7 billion per year. In terms of volume, there was a 1-percent growth. In general, it can
be said that the hair care market is highly concentrated. Drugstores have a market share oscillating between 40
and 58 percent in different categories, in terms of value. Among the different regions, the central one (that in-
volves Budapest and Pest County - where 28 percent of Hungary’s population lives) does best. Volume-weight-
ed average prices increased significantly: from HUF 8oz in July-August to HUF 874 in September-October. =

E= It is rewarding to care about hair

Hair dye belongs to the smaller categories on the cosmetics market, but it is very
important and it expands by 3-5 percent every year. No wonder, as many decide to
dye their at home instead of having it done at hair saloons - says Tiinde Illés, Hen-
kel's junior brand manager. It is 18-60 year old women who constitute the main tar-
get group of hair dyes and colours - segmented by age, grey hair ratio and lifestyle.
Kldra Molnér, trade marketing category manager of L'Oréal thinks that in choos-
ing a hair dye a protective character and modern composition are also important.
Gydngyi Janky, Procter&Gamble’s business relations manager highlighted that the
category was also important because in Hungary the majority of women used hair
dyes. Research by P&G showed that women start dying their hair regularly at the
age of 27. Half of them do it themselves, at home; one quarter has it done by some-
one else, at home; one quarter goes to a hairdresser to have their hair dyed. An-
other grouping is based on the objective: those who dye their hair because of grey
hairs belong to the functional group, while those who do it to express themselves
form the emotional group. At Henkel there are three categories: temporary hair col-
ours (can be removed by washing the hair 6-8 times), permanent hair colours (they
last 28 washes) and permanent hair dyes. Low-priced products carve out more
than half of the market, while the medium category has about 40 percent. L'Oréal’s
trade marketing category manager, Aniké Csepeli underlined that the credibility
of a hair dye assortment depended on displaying the complete colour range - to
help buyer decide. Women spend the most time here, so POS materials are vital.
Tiinde Illés opines that the hair dye category is really innovative, as the market
leader Schwarzkopf and runner-up L'Oreal come out with something new every 3
months. Palette 10-minute hair dye was introduced in the spring of 2009 and was
a success with busy women. Health and environmental consciousness appeared
on the cosmetics market as well - buyers want some kind of added value these
days, e.g. natural ingredients. Schwarzkopf's innovation is Essential Color: the first
cream hair dye with natural ingredients like lychee and white tea. This year's nov-
elty is Palette Color&Gloss, a permanent hair colour that targets 18-29-year old

2010, januar—februar

women. L'Oréal’s objective is to increase interest in hair dyes, so from time to time
they launch special colours (honey blonde, gloss black). Actually, L'Oréal was the
first to introduce 10-minute-dyes in December 2008 (Excell 10). The face of Color
Naturals is Szonja Oroszlan, while Casting Creme Gloss promises shining colours
and silky tones. P&G’s opinion is that the latest trend is natural colours - this is why
they entered the market with Wellaton, special Color Exclusive Serum that helps
dyed hair to preserve its gloss and healthy look (it is available in 7 colours). Hair
care starts with hair washing, therefore it is not by accident that shampoo is the
biggest segment of the category with its 8o percent. Gyéngyi Janky tells us that
the basic segmentation is by hair type: dry, normal, greasy. Then there are anti-dan-
druff products or those which aim at something, e.g. shiny hair. Zsuzsanna Sipos,
Henkel’s senior brand manager draws attention to the new trend that improving
hair shine and volume are important product advantages. Ldszlé Aranyi, Unilever's
trade marketing manager says that according to their experience, 2009 was the
year of the economic recession’s entry into Hungary, which resulted in good old
family brands returning, e.g. Baba shampoo. Baba products are famous for achiev-
ing excellent sales results in individual categories, despite the narrower portfolio.
Shopping habits changed a lot last year: more people bought during promotion
campaigns and the importance of discount stores grew in the hair care category
(Baba shampoos also appeared in discount stores). P&G's expert is of the opinion
that regiment use’ will spread - using the same brand of shampoo, conditioner and
hair care product. The company used various POS materials, hostess activity, price
reduction and multipacks; coupons and Christmas packages were all successful.
Surveys by L'Oréal indicate that visibility, displaying by brands, presenting the com-
plete product family and large packaging sizes stimulate shopping willingness the
most. According to Melinda Jager, trade marketing manager of Nivea brands and in-
novation move the category forward. Nivea’s new Volume Sensation product family
consists of 5 products which increase hair volume. Two of them are real novelties:
NIVEA Volume Express Spray and NIVEA Volume Sensation Mousse.m
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m Fogy a sertés

m Csokken a hazai aranya
a tejtermékeken beldil

m Keves zoldség és gyumalcs
hozott hasznot

& 5. :
m a a Z I n m Kevesebbet termel
a tartositoipar

m Tovabb koncentralodik
a sutoipar

= Csak az dsvanyviz-eladasok
nottek

= Tele borpincék,
védett palinkak

m Januar 1-tol Gjra valtozott
a termeékdijrendszer

m Modern csomagolassal
aromlas ellen

m Azonositas, ellentrzés,
termékajanlas: a jovo
elérkezett
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Uj recept, jol bevalt hozzavalok

FOODAPEST-UKBA a HUNGEXPO
Budapestl Vasarkozpontban

2010-ben el6szor kerulhet sor az eddig eltérd idopontban jelent-
kez0 élelmiszer-, ital- és élelmiszer-gépipari, valamint a cukra-
szati, pékipari és gasztronomiai szakkiallitasok egyideji meg-
rendezésére. Az élelmiszer-ipari és gasztrondémiai bemutatokbol
a HUNGEXPO Zrt. a nemrégiben megvasarolt HOVENTA kialli-

Foodapest

ap o )
. i, Jocuse. & \_ ¢
UIPCG
N selection Hungary

tast hagyta meg az 6szi szezonra. A februar 21-24-én jelentkez6

FOODAPEST-UKBA pérosrol Kele Andrast, a kiallitasok igazgatjat kérdeztuk.

HUNGEXPO
AZrt. évtizedek
Ota szervez élel-

miszer-ipari kidllitdso-
kat. A kezdetekkor kiil-
foldi mintak alapjan és

alakulds, hogy minden-
képpen 1j koncepci6 ki-
alakitdsara volt sziikség.
A most jelentkezd kialli-
tasaink mar tartalmi és
formai jitdsokkal fogad-

kiilfoldi - egész pon- Kele Andras jak a szakembereket.
tosan német — kozre- Kiallitasi igazgato Az egyidejii rendezés
HUNGEXPO

miikodéssel rendezett
UKBA hamarosan a ha-
zai pék- és cukraszipar egyetlen
nemzetkozi jelent6ségii szakkidl-
litasa lett, s ezt a felels piaci pozi-
ciét tolti be mind a mai napig.

Az élelmiszerek, az italok és élel-
miszer-ipari gépek szakkiallitasa
1992-t61 indult. FOODAPEST né-
ven hosszt ideig kétévente rendez-
tek Budapesten kiallitast, olyan
sikerrel, hogy még kiilfoldi ké-
rok is jelentkeztek a know-how-
ért, s ennek nyoman Krakkoban
Krakofood néven is rendeztek be-
mutatét. A FOODAPEST ma is a
hazai élelmiszeripar piacveze-
t6 rendezvénye, egyuttal a kozép-
kelet-eurdpai régioban is kiemel-
kedd jelentéségti szakkiallitas.

BB Ha ugyis piacvezetd rendezvé-
nyek, mi indokolta a vdltozta-
tdst?

K. A.: - A piac. Még a kozelmult
eseményei, a valsag hatdsai nélkiil
is olyan mértékd volt a piaci at-

mellett tematikai val-
tozasokra is sor keriilt.
Hozzateszem, hogy ettdl az év-
t6l kezd6dGen legkozelebb okto-
berben, a mi szervezésiinkben

zajlik a HOVENTA is. Ezzel
a HUNGEXPO tobb évtize-
de miikodé élelmiszer-ipari-
gasztronomiai portfélidja tel-
jessé valik. A kiallitasok ko-
zott a tematikai megosztast,
a hangsulyok kialakitasat a
piaci szereplék igénye sze-
rint ,,sajat hataskérben” tud-
juk alakitani.

A piac ezekben az id6kben na-
gyon feszes ritmusd szakmai
férumokat vér a szervezoktol.

Eseményekkel, szakmai prog-
ramokkal kell még hatéko-
nyabbad tenni a kidllitasokat.

BR Hajra! Akkor nézziik, milyen
programok lesznek 2010-ben!

K. A.: - AFOODAPEST éppen
ezért ebben az évben minden
eddiginél érdekesebb szak-
mai programot kinal. A tel-
jes program aktualisan sze-
repel az internetes oldalon, és
nyomtatasban is tobb helyen

A helyszinen térgyal partnereivel a TESCO

A TESCO Global Zrt. a Hungexpoval kdtott megdllapodas részeként idén elst alkalommal mar mint
egyUttm{ikodd partner jelenik meg a Foodapest rendezvényen.

- Alegnagyobb hazai keresked6cég fontosnak tartja - mondta Molnér Judit, a cég bevételfejlesztési
vezetbje -, hogy jelen legyen egy ilyen horderejti rendezvényen, és lehet8ség szerint dpolja a kap-
csolatot a beszallitokkal. Kulon kiallitasi standdal nem jelentkezlnk, viszont a stratégiai fontossa-
gu teriletek beszerz6i a Hungexpo altal felajanlott VIP Lounge részben folytatnak majd targyala-
sokat, megbeszéléseket a gyartokkal, illetve szallitokkal. Beszerzdink szamara is fontosak azok a
termékfejlesztések és termeékijdonsagok, amelyekkel talalkoznak a kidllitason, és reményeink sze-
rint utana majd aruhazaik polcain is.

Az egyuttmiikodés részeként a TESCO a Foodapest rendezvény részleteir6l heti hirlevelében ad ta-
Jékoztatast, amely jelenleg 670 ooo regisztralt felhasznaldéhoz jut el.

A Foodapest keretében megrendezésre keriilo Szerelmem a trade marketing konferencian pedig a
TESCO képviseletében Molnar Judit el6adast tart egy tavaly oktéberben, Barcelonaban megrende-
zett nemzetkdzi instore-konferencia tapasztalataibolm

Ei= TESCO negotiates with partners on the spot

For the first time, TESCO Global Zrt. will be present at Foodapest as a cooperating partner. Judit Molnar, Hungexpo’s
revenue development manager told us that TESCO would not be present with its own stand, but their purchasers of the
most important fields would negotiate with producers and suppliers in the VIP Lounge offered by Hungexpo. Via its weekly
newsletter, TESCO will inform 670,000 registered subscribers about what is happening at Foodapest. =




FOODAPEST 2010 mmm

megjelent. Kiilon megemli-
tem azonban a Bocuse d’Or
szakacsverseny FOODAPEST-
en sorra keriil magyarorsza-
gi dontdjét. A nemzetkozi ér-
deklédésre is szamot tartd
rendezvény sok hazai és kiil-
honi szakembert vonz majd a
kiallitasra. A budapesti gy6z-
tes részt vehet a genfi eurdpai
selejtezén, s ha ott is jol szere-
pel, tovabbjuthat a 2011-ben
zajlé lyoni vilagversenyre.

A magyarorszagi donté ma-
gyar elnoke Kalla Kalman,
nemzetkozi elndgke a nor-
vég Charles Tjessem lesz, aki
2003-ban a Bocuse d’Or gy6z-
tese volt.

Legalabb annyira érdekesnek
igérkezik az UKBA kiallitashoz
kot6dd Junior Cukrasz Vilag-
bajnoksag, amelyen Braziliatol
Japdnig 12 orszag 17 verseny-
z6je — koztiik két hazai mes-
ter — méri 9ssze tuddsat. Nagy
megtiszteltetés, hogy Gabriel
Paillasson, a Cukrasz Vilagbaj-
noksdg alapitdja jelezte, hogy
meglatogatja az UKBA-t és a
Vilagbajnoksagot.

A két vildgversenyt nem
egyszerti mds programokkal
tullicitdlni!

K.A.: - AFOODAPEST legna-
gyobb vonzereje a szakmaisag
és a nemzetkoziség. A verse-
nyek jol szolgaljak mindkét
cél elérését, de az attraktiv
bemutatok mellett a komoly
iizleti targyaldsok lehet&ségét
is meg kell teremteni.

Erre az évre is szamos érde-
kes el6adassal és kerekasztal-
témadkkal készilunk, illetve
késziilnek szakmai partne-
reink, koztik az FVM Gé-
pesitési Intézete, a Magyar
Cukrasz Iparosok Orszagos
Ipartestiilete, a Magyar Pék-
szovetség, a Trade magazin
és az Elelmiszerklub mun-
katarsai. A FOODAPEST-en
a tobbi kozott a STAL d’Or
nemzetkozi termékverseny
hazai zstirizése, a kozonség
bevonasaval zajlé Bor és Pi-
ac borteszt, a hazai élelmi-

seletében.

ing companies would all be present. =

Kozos standdal
a Csanyi-birodalom

A Bonafarm-csoport, az orszag egyik legnagyobb élelmiszer-
gazdasagi vallalatcsoportja, a Foodapesten, kozds standon, tel-
jes portfoli6jat mutatja be. Ez egyUttal a termdfoldtol az aszta-
lig fogalmat is takarja - mondta Eder Taméas a Bonafarm képvi-

A cégcsoport tagjai kozé tartozik az élelmiszer-feldolgoz6 ipar-
agban piacvezetd PICK Szeged Zrt., a SOLE-MIZO Zrt., a boraga-
zatban tevékenykedd Csanyi Pincészet Zrt., valamint a ndvény-
termelési és allattenyésztési tevékenységet végzo Bolyi Mez6-
gazdaséagi Termeld és Kereskedelmi Zrt., a Dalmandi Mez6gaz-
daséagi Zrt., a Fioracs Kft. és a Tendre Kft. =

2z - - -
E= The Csanyi-empire’s collective stand
Bonfarm group will be present at Foodapest with a collective stand, present-
ing its complete portfolio. Tamds Eder, told our magazine that market leader
PICK SZEGED Zrt., SOLE-MIZO Zrt., Csanyi Pincészet Zrt. and the group’s farm-

szerpiac versenyképességérol
sz016 el6adasok varjak az ér-
deklédéket. Az UKBA-n szo-
kas szerint élvezhetjiik a ter-
mékversenyek latvanyos be-
mutaté6jat, emellett a pékek
és cukraszok vilagszervezet-
ének tlései, kiilfoldi meste-
rek siitési bemutatdja is gaz-
dagitjak a programot.
Erdemes kitérni arra is, hogy
a gasztronomidval foglalko-
z6 szakmai korok szivesen lat-
jak egyiitt is a teriilet kiilonféle
agazatait, hiszen igy teljes ké-
pet kaphatnak az étkezéskul-
tira minden egyes elemérol.
Ezt mi most egy valéban in-
teraktiv piaci kdrnyezetben
kindljuk, hiszen konferenci-
ak, bemutatok, workshopok és
tizletember-talalkozok gazda-

gitjak majd a kiallitasok prog-
ramjat, amit6l igazan haté-
konnya vélhat majd a kialli-
tasra szant id6.

Mindkét kiallitason tovabb
bovitjiik a szakmai ldtoga-
tok korét. Uzletember-latoga-
tasokat szerveziink, amihez
felhasznaljuk korabban kiala-
kult rendkiviil széles kapcso-
latrendszeriinket. Itt lesznek a
nagy élelmiszerlancok beszer-
z6i is, itthonrol és a kozeli or-
szagokbdl, ahogy ez mar ko-
rabban is megvaldsult.

igérkezd programokbdl a nagy-
kozonség?

K. A.: - A szakmai latogatott-
sag erdsitése mellett 2010-t61
részlegesen a fogyasztok felé

E= New recipes, tested ingredients

FOODAPEST-UKBA in the HUNGEXPO Budapest Fair Center

In 2010 the two trade fairs are held together for the first time. (HUNGEXPO Zrt. decided to organise the recently bought HOVENTA
inthe autumn.) We asked the director of the fairs, Andrés Kele about FOODAPEST and UKBA: - HUNGEXPO Zrt. has been organising
food industry trade fairs for decades. UKBA was originally organised in cooperation with German partners, but later became the
only trade fair of international significance for the Hungarian bakery and confectionery industries. FOODAPEST started in 1992, for
a long time it was held every second year and is still the market leading event in Hungarian food industry. If both events are market
leaders, what motivated the change? The market. It changed so much that a new concept became a necessity. Not only the two
events are held at the same time, but there will be thematic changes as well. Trade fairs need to be made more effective by differ-
ent events and programmes. Let’s go! What programmes will there be in 20107 The full programme can be found on the website.
Let me just mention the Hungarian final of the Bocuse dOr chef competition, that will hopefully attract lots of visitors from abroad
as well. The winner qualifies to the European selection event in Geneva and if he does well there too, he or she makes it to the 2011
World Championship in Lyon. At the Junior Confectioners’ World Championship 2o contestants from 13 countries will compete. It is
not easy for other programmes to compete with these! FOODAPEST is an international and professional event. Competitions serve
both purposes well, but alongside attractive presentations business negotiations are of major importance as well. Conferences,
presentations, workshops and business meetings make the programme richer; we also organise visits for businesspersons. Which
programmes can the public see? From 2010 we open towards consumers. On Sunday and Wednesday, the first and last days of
FOODPAEST and UKBA, we await customers with lower entry fees. What else invites our readers to visit the event? The recently
renewed HUNGEXPO Budapest Fair Center offers European-level services to exhibitors and visitors alike. =

is nyitunk. A cél, hogy a kidl-
liték még kozvetlenebb kap-
csolatba keriiljenek a vég-
felhasznalokkal, akik a for-
galomnovelés meghatarozo
tényez6i. Eppen ezért az ér-
deklddd kozonséget vasarnap
és szerdan, a FOODAPEST és
az UKBA els6 és utolsé nap-
jan varjuk, amikor a belép6-
jegyeket az tizleti kiallitasokra
jellemz6 szintnél alacsonyabb
aron lehet megvaltani.
Elelmiszer-ipari kiallitdsaink
jo hirnévnek 6rvendenek a
kornyez6 orszagokban. Part-
neri koriinkben mar eddig is
szamos jelentés kiilfoldi cég
szerepelt, s ez alkalommal is
tettiink azért, hogy regionalis
szerepiinket erdsitsiik. Az idei
kiallitasra tizletemberek dele-
gacioit hivtuk meg, kiilfoldi
csoportok szervezését bonyo-
litottuk. A szervezésben a két
nemzetkozi kiséréesemény
kapcsan kialakitott partneri
kapcsolatok hatékony segitsé-
get jelentettek.

Mivel csdbitja még kidllitd-
saikra olvaséinkat?

K. A.: - A nemrégiben teljesen
megujult HUNGEXPO Buda-
pesti Vasarkozpontban kial-
litéinknak és latogatdinknak
eurdpai szinvonalu kiallitast
kinalunk. Vildgversenyeket és
az élelmiszerpiac, a piaci sze-
repl6k vilagat egyszerre.
Hasznaljdk ki a lehetdséget
tizletre, munkara és egy kis
gyonyorkodésre. m
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10.00

Fbudapeét

02. 21. Vasarnap

Ujtermékbemutaté-vitrin, BOR-
sziget stand: borbemutatd és ama-
t6r borteszt, Jov6 Aruhaza stand (A
pavilon, egész nap)

02. 22. Hétfo

Ujtermékbemutaté-vitrin, BOR-
sziget stand: borbemutaté és ama-
t6r borteszt, Jov6 Aruhdza stand (A
pavilon, egész nap)

02. 23. Kedd

Ujtermékbemutaté-vitrin, BOR-
sziget stand: borbemutatd és ama-
t6r borteszt, Jov6 Aruhaza stand (A
pavilon, egész nap)

02. 24. Szerda

Ujtermékbemutaté-vitrin, BOR-
sziget stand: borbemutaté és ama-
t6r borteszt, Jov6 Aruhaza stand (A
pavilon, egész nap)

11.00

Unnepélyes megnyitd (A pavilon)

Az Elelmiszerklub rendezvénye:
Miért nem versenyképes a ma-
gyar élelmiszeripar? 11.00-11.30
el6adas, 11.30-13.00 kerekasztal-
beszélgetés,13.00-14.00 gyors kér-
dések - gyors valaszok, ingyenes
marketing- és értékesftési tandcs-
adas (Férum Szinpad, A pavilon)

Az Elelmiszerklub rendezvénye: Ho-
gyan tehetd versenyképessé a ma-
gyar élelmiszeripar?

11.00-11.30 el6adés, 11.30-13.00 kerek-
asztal-beszélgetés, 13.00-14.00 gyors
kérdések - gyors valaszok, ingyenes
marketing- és értékesitési tanacs-
adas (Férum Szinpad, A pavilon)

12.00

SIAL d'Or nemzetkdozi termékver-
seny hazai zslrizése (10.00-12.00,
E étterem)

Marka Klub nyflt kerekasztal-be-
szélgetés (10.00-12.00, 25-0s pavi-
lon, EU Kozpont)

,Szerelmem a trade marketing”
konferencia (9.00-15.00, B pavilon,
Médiaterem)

13.00

Bocuse d'Or Hungary szakacsver-
seny (10.00-15.30, D pavilon)

Bocuse d'Or Hungary szakacsver-
seny (10.00-15.30, D pavilon)

HVG-Mai Piac: kerekasztal-beszél-
getés. Egészség a polcokon (14.30-
tél, Férum Szinpad)

FVM programja: 5 témaban el6adas
(25-0s pavilon EU Kozpont, 13.00-
16.00)

14.00

BORoadshow: BOR és PIAC szakér-
t6i borteszt (25-6s pavilon EU Koz-
pont, 14.00-17.00)

Notus Media: Jogi Konferencia
12.30-13.30-ig, Keramiaterem

EFOSZ (14.00-16.00, K. Konferencia-
terem)

15.00

Trade magazin és a BOR és PIAC
szaklapok szervezésében interjuk
(délel6tt/délutan, Férum Szinpad,
A pavilon)

Agrarmarketing Centrum. Kiva-
16 Magyar Elelmiszer konferencia
(14.00-17.00, Keramiaterem)

Trade magazin és a BOR és PIAC
szaklapok szervezésében interjik
(délel6tt/délutan, Férum Szinpad,
A pavilon)

16.00

Bocuse d'Or Hungary szakacsver-
seny eredményhirdetése (16.00-
17.00, D pavilon)

Mr. és Ms. Trade Marketing - dijata-
dé (25-6s pavilon, 16.00-17.00)

02. 21. Vasarnap

Cukrész termékverseny, bemu-
tatd és zslrizés, Kiallitas Kopcsik
Lajos tobbszords olimpiai bajnok,
Guinness-rekorder, mestercukrasz
m{alkotasaibol

(D pavilon, egész nap)

UKBA 2010

02. 22. Hétfo

Cukrész termékverseny és bemu-
tato, Kidllitas Kopcsik Lajos tobb-
sz0ros olimpiai bajnok, Guinness-
rekorder, mestercukrasz mialko-
tasaibol

(D pavilon, egész nap)

02. 23. Kedd

Grilldzs- és mézeskaldcs-bemutatd,
Kiallitds Kopcsik Lajos tobbszords
olimpiai bajnok, Guinness-rekorder,
mestercukrasz mialkotasaibol

(D pavilon)

02. 24. Szerda

Grilldzs- és mézeskaldcs-bemutatd,
Kidllitas Kopcsik Lajos tobbszords
olimpiai bajnok, Guinness-rekorder,
mestercukrasz malkotasaibol

(D pavilon)

11.00

Unnepélyes megnyitd
(A pavilon)

Pék Diszmunka Verseny - bemutaté
(egész nap)

Cukrész Junior Vildgbajnoksag
(D pavilon, egész nap)

Cukrdasz Junior Vildgbajnoksag
(D pavilon, egész nap)

12.00

Pék Diszmunka Verseny eredmény-
hirdetése (A pavilon, 10.00-12.00)

UIB Szervezetfejlesztési Bizottsag
taldlkozoja (10.00-12.00)

Pék Diszmunka Verseny - bemutaté
(A pavilon, egész nap)

Pék Diszmunka Verseny - bemutatd
(A pavilon, egész nap)

13.00

Bemutatd sttés a Pékszovetség
szervezésében. Olaszorszag, Né-
metorszag (A pavilon, 10.00-16.00)

Bemutato siités a Pékszdvetség
szervezésében. Hollandia, Lengyel-
orszag (A pavilon, 10.00-16.00)

14.00

Nemzetkdzi Konferencia a Pékszo-
vetség szervezésében (14.00-16.00),
uténa sajtétdjékoztatd 16.30-ig

15.00

A Cukrasz Ipartestilet gy(llése

EUROPA kenyérkosara
(A pavilon, Pékszovetség stand)

EUROPA kenyérkosara
(A pavilon, Pékszovetség stand)

EUROPA kenyérkosara
(A pavilon, Pékszovetség stand)

16.00

EUROPA kenyérkosara
(A pavilon, Pékszovetség stand)

Cukrész Junior Vildgbajnoksag
Boksz sorsolasa (D pavilon)

17.00

Cukrasz Termékverseny Uinnepélyes

eredmeényhirdetése és dijatadas




Latogatdi informacidk

FOODAPEST Nemzetkozi
élelmiszer-, ital-, élelmiszer-gé-
pipari és vendéglaté-ipari szak-
kidllitds

UKBA Nemzetkozi cukrdsza-
ti, sttGipari és gasztrondmiai
szakkiéllitas

2010. februar 21-24.

Helyszin: HUNGEXPO Bu-
dapesti Vasarkdzpont e Bu-
dapest, X. Albertirsai Ut 10. o
Levélcim: 1441 Budapest, Pf.
44. Telefon: +36-1-263-6000
www.hungexpo.hu

Megkozelités: Metroval a
2-es metrd Ors vezér téri végallo-
masatél a korjaratban kozlekedd
100-as busszal, illetve a 37-es vil-
lamossal a Blaha Lujza térrél

Utazasi kedvezmény: A
kiallitas latogatoi a Volanbusz
Zrt. belfoldi jaratain 50%-0s
menettérti kedvezményt ve-
hetnek igénybe.

Bejarat: | és il kapu

Nyitva tartas: Februar 21-
24., naponta 10.00-18.00 6raig

K6zonségnap: februér 21.
(vasarnap) és februar 24. (szerda)

Belépojegy: Szakmai na-
pon (hétf6, kedd): 2500 Ft
Nagykozonség napon (vasar-
nap, szerda): 1600 Ft « Csopor-

tos didkjegy 10 f6 felett: 700 Ft
« Katalégus (kaphato a jegy-
pénztarban): 1000 Ft « Belépt-
jegy udulési csekk ellenében
is valthaté a K épilet pénzta-
raban!

Parkolas: L4togatdi parko-
[3s a P3 és P5 jelli parkoléban
és az Albertirsai Gton e 200 Ft/
6ra, 600 Ft/4 6ra, 8oo Ft/nap
Albertirsai Ut: 880 Ft/nap e Par-
kolasi dfjat tévozaskor a lll. kapu/
fogaddcsarnokban talalhato
fizetGautomataknal kell fizetni.

Sajtokozpont: I-es Foga-
décsarnok - bejarat az I-es
kapun. e Telefon: +36 30/250
36 80, +36/1 263-6310 (kidl-
lités alatt) « E-mail: sajtor@
hungexpo.hu

Etkezés: Etterem az E épi-
letben és a G pavilonban, vala-
mint bufék és élelmiszer-arusi-
to helyek dllnak a latogatdko-
z0nség rendelkezésére a vasar
terlletén.

OTP Bank: A kidllitas nyitva
tartasa alatt, 2. épulet.

Taxi: Hivatalos szallité: Fétaxi,
tel. 06-1/ 2-222-222

Részletes informacié
www.foodapest.hu
www.ukba.hu =

7 UKBA

Ei= Visitor information

FOODAPEST International food, drink, food processing and hospitality trade
fair « UKBA International trade fair for confectionery, bakery and gastron-
omy e 21-24 February 2010 « Venue: HUNGEXPO Budapesti Vdsarkdzpont
Budapest, X. Albertirsai Road 10. Postal address: 1441 Budapest, Pf. 44.
Telephone: +36-1-263-6000, www.hungexpo.hu « How to get there Metro
line No. 2 until Ors vezér Square, from there by bus No. 100; Tram No. 37
from Blaha Lujza Square e Travel fare discount Visitors of the trade fair
are entitled to a 50%-discount on return tickets on the domestic bus lines
of Volanbusz Zrt. « Entry Gates | and lll. « Opening hours 21-24 February,
daily from 10.00 to 18.00 hours; Public days: 21 February (Sunday) and 24
February (Wednesday) « Entry fees Professional days (Monday, Tuesday)
HUF 2,500; Public days (Sunday, Wednesday) HUF 1,600; Student groups
(more than 10 people) HUF 700; Catalogue (available in the ticket office)
HUF 1,000. Tickets can also be purchased with ‘holiday cheques’ in the tick-
et office of building ‘K’! « Parking Visitor parking in car parks P3 and P5 on
Albertirsai Road. HUF 200/hour, HUF 600/ 4 hours, HUF 8oo/day, Albertirsai
Road: HUF 88o/day. Parking fees have to be paid when leaving, using the
machines by Gate lll/in the Reception hall. « Press centre Reception hall I
Entry at Gate I. Telephone: +36 30/250 36 8o, +36/1 263-6310 (during the
fair), E-mail: sajtor@hungexpo.hu « Food and drinks There is a restaurant
in building ‘E" and pavilion ‘G’; buffets and food stands are also available all
over the fair. « OTP Bank Open during the fair's opening hours, building No. 2
« Taxi Official taxi service: FGtaxi, tel. 06-1/ 2-222-222 « Detailed informa-
tion: www.foodapest.hu and www.ukba.hu =

T 2'0).. MAGYARORSZAGI

FOODAPEST
Nemzetkozi élelmiszer, ital, élelmiszergépipari
és vendéglatoipari szakkiallitas

- Nemzetkozi cukraszati, siitipari és
gasztronomiai szakkiallitas

FEBRUAR 21-24.

2010.
HUNGEXPO Budapesti Vasarkozpont

Jocuse. L ;
DONTO: CUKRASZJUNIOR T

* sdesionHungary  februér 21-22. ( VILAGBAJNOKSAG: 6@{\6
A dént6 kiemelt tamogatéja: W[ z{0] februar 23-24. =

‘Gash & Carry Hungary

Stratégiai partneriink a Bonafarm Csoport:
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Egyiitt a bokez(i természettel, egyiitt a legmodernebb technoldgiaval, sajat
tudasunk legjavat adjuk. Hiszen amikor ételt vagy italt adunk valakinek, az
azt jelenti: azt akarjuk, hogy élj! Elvezd az életet, az izeket, a jollakottséag
megnyugtato elégedettségét, az 6romot, amit az étel ad az élethez. Legyen
vidam a kedved, jarjon at az energia, gyarapodj, valjék egészségedre, egyal-
talan: legyen benned az élethez LETVAGY!

Sok minden valtozik, a technoldgia, az id6jaras, a trend, a piac, az allam-
forma, a politika, a nemzetkozi helyzet, de egy nem: az ember maga. Az
ember vagya arra, hogy |0t igyon, 6t egyen - hogy ol legyen. Egy falat a
jobal, egy korty a frissességhdl ugyanolyan jol esett dédapainknak, mint
legkisebb lanyunknak.

ABonafarm csoporthoz tartozik immaron az élelmiszer-feldolgoz6 iparagban
piacvezetdnek szamito Pick Szeged Zrt., a Sole-Mizo Zrt., a boragazatban
tevékenykedd Csényi Pincészet Zrt., valamint a névénytermelési és allat-
tenyésztési tevékenységet végz6 Bolyi Mezdgazdasagi Termeld és Kereske-
delmi Zrt., a Dalmandi Mez6gazdasagi Zrt., a Fioracs Kft. és a takarmany
keverést végz6 Tendre Kft.

A Bonafarm csoport célja, hogy a szant6féldektdl az asztalokig figyelemmel
kisérve a mindséget jot és jol adjon vasarldinak.

www.bonafarm.hu

BABOLNA
TAKARMANY


http://www.bonafarm.hu

Jot és jol!
A Bonafarm csoport neve azt jelenti:
a fold, ahol a |0 dolgokat teremtjik.
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Farkas Monika
tgyfélkapcsolati
csoportvezetd
Nielsen

: forint erosodése ésan

A sertéshuskészitmények kiskereskedelmi for-
galma 5 szazalékkal ndtt 2008. november-
2009. oktéberben, az el6z6 hasonld iddszakhoz
képest. gy az éves piac mérete meghaladja a
160 milliard forintot. Ezzel a Nielsen altal mért
90 élelmiszer-kategdria kozott a hlskészitmeény
bonyolitja le a kiemelkedden legnagyobb for-

galmat. Utdna a sr és a sajt kovetkezik.

ennyiségben ugyanakkor
M minusz 3 szdzalékot regiszt-

rdlt a Nielsen. Igy a piac mé-
rete 120 ezer tonna ala kertlt.
A fogyasztdk legjobban a kolbaszt ked-
velik. Ertékben az eladdsok 23 szdzalé-
ka jutott rd, tizenkét honap adatai sze-
rint. Az utdna kovetkezd szalami rész-
aranya 15, mig a f6leg parizsit és virslit
magaban foglalé vorosarué 14 szazalék.
Tovabbi sorrend: szalonna, sonka, fel-
vagott és egyéb huskészitmény.
A bolti eladés az olcsdbb, kimért érté-
kesitéstél a dragabb 6nkiszolgalo szeg-
mens felé tolodik el. Utdbbi részardnya
értékben 59 szazalékrdl 61-re emelke-
dett, egyik évrél a masikra. F6 oka a va-
sarlds szinhelyeinek valtozasdban kere-
sendd. Ugyanis a diszkontldncok egy-

re fontosabbak a feldolgozott huskészit-
mények piacan. Ebben az iizlettipusban
azonban nincs jelen a csemegepultos
értékesitési forma.

Ezzel fligg 6ssze a bolti eladason beliil
a kereskedelmi markak novekvé ara-
nya: 2008. november-2009. oktdberben
32 szazalék jutott rdjuk, a mennyiség-
ben mért bolti eladdsbdl. Az el6z6 ha-
sonlo periddusban még csak 28 szaza-
lékot mértiink.

A beszerzés szinhelyei kozott a f6leg
diszkontot és szupermarketet maga-
ban foglal6 401-2 500 négyzetméteres
csatorna dtvette a vezetést a hipermar-
kett6l. Amig ugyanis a 2 500 négyzet-
méteresnél nagyobb iizletek piaci része-
sedése értékben stabilan 32 szazalék,
addig a 401-2 500 négyzetméteresek

Egyes huskészitmények mennyiségi eladassal sulyozott fogyasztdi atlagéara az elmdlt

id6szakban, forint/kilogramm

Szegmens 2008. IX-X. 2009. VII-VIIL 2009. IX-X.
Kolbdsz 6nkiszolgélasban 2164 2476 2411
Kolbasz kimérten 1444 1573 1602
Szalami dnkiszolgélasban 3396 3613 3415
Szalami kimérten 2552 2584 2562
Vorosaru onkiszolgélasban 1311 1504 1465
Vorosaru kimérten 940 1025 1017

Forrds:niclsen

0gy a sertés

olakban hatvan éve nem volt ilyen kevés disznd, mint most. A forint
erosodesével magyarazzak az dresést, a vagohidaknak a hazainal ol-

‘-Q_sébb az import. A sertésarak mar-mar tragikus esésének legfobb oka a
yugat-europai orszagokbol behozott élo és feldol-
gozott sertés. Ma a vagohidak 30 szazalékban importalt dllatot dolgoz-

Sertéshuskészitmény mennyiségben mért
kiskereskedelmi forgalmébdl a bolttipusok
piaci részesedése, szézalékban

35

32 I I 2007. nov. - 2008. okt.
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Forrds: nielsen

mutatdja 31-r6l 33 szazalékra emelke-
dett. Utobbiak 1-1 szazalékpontot vet-
tek el az 51-200 négyzetméteres, illet-
ve az 50 négyzetméteres és kisebb, ha-
gyomanyos iizletektol.

Ertékben a forgalom novekedése az 4t-
lagarak emelkedésével magyarazhato,
hiszen mennyiségben a piac kis mér-
tékben csokkent. s

E= Self-service segment
expands further in the
pork product category

In November 2008-October 2009, pork product
retail sales augmented by 5 percent and went
above an annual HUF 160 billion. Nevertheless,
Nielsen registered minus 3 percent in terms of
volume - the market plummeted below 120,000
tons. Consumers like sausage the most: 23 per-
cent of value sales were realised by sausage.
Retail sales are shifting from the cheaper deli
counter segment towards self-service, largely
because discount stores’ importance grows in the
market of processed meats. Private labels man-
aged to expand in the examined period: they were
up at 32 percent form 28 a year earlier. Discount
stores and supermarkets have become the most
important retail channel for meat products. =




EGESZSEGES ES FINOM
PROBIOTIKUS IVO JOGHURT!

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

A probiotikumok olyan humanbarat

bélbaktériumok, amelyek hozzajarulnak

a bélfléra egyensulyanak fenntartasahoz,

igy egészséglink megdrzéséhez. — aamne |

Montice

Logisztikai adatok:

Megnevezés

Montice Probiotikus iv6 joghurt epres 2509
Montice Probiotikus ivé joghurt 6szibarack-maracuja 250 g
EAN kod

9019100865106 9019100865205
db/vegyeskarton

6/12 6/12

db/raklap
1200/2 400 1200/2 400

Forgalmazza: MONA Hungary Kft., 1037 Budapest, Csillaghegyi ut 32-34.
Telefon: +36 1430 1368, Fax: +36 1 430 1369, infimonahungary.hu, www.montice.hu

>



http://www.montice.hu
http://www.wiesbauer-dunahus.hu

mmm FOODAPEST 2010

KSH adatai szerint a
Asertések szama 2009
elsd félévében 6 sza-

zalékkal csokkent, janius
1-jén nem érte el a 3,2 milli-
6t. Az allomany nagysaga az
egy évvel korabbinal 14 sza-
zalékkal volt kevesebb. Az
anyakocak szama 225 ezer,
10 szazalékkal csokkent az
elmult egy év alatt. A sertés-
allomany 69 szdzalékat gaz-
daségi szervezetek, 31 szaza-
lékat egyéni gazdasagok tart-
jak. A gazdasagi szervezetek
sertésallomanya 271 ezer-
rel (11 szazalék), az egyéni
gazdasagoké 232 ezerrel (19

szazalék) fogyott az elmult
12 hénap alatt. A gazdasa-
gi szervezetek anyakocdinak
szama 2008 juniusa 6ta 17
ezerrel (10 szazalék), az egyé-
ni gazdasagoké 9 ezerrel (12
szazalék) csOkkent.

A Husszovetség informacioi
szerint a nagyobb vagohidak —
az agazatot jellemzd tiz szazalék
koriili, vagy ezt meghalado for-
galomcsokkenés miatt — nem
zarnak jo évet. Egyediil a készit-
ménygyartds hoz jovedelmet,
de az a vegyes profili cégeknél
sem fedezi mindig a vagason és
a tékehus-forgalmazdson kelet-
kez6 veszteséget.

E= Fewer pigs than before

An analysis by the Hungarian Chamber of Agriculture reveals that the number of
pigs has not been this low since the 1960s. With the strengthening of the Forint
it is cheaper for abattoirs to import - 30 percent of the meat they process is from
abroad. According to data from KSH, the number of pigs is 14 percent lower than
last year: on 1 June, there were less than 3.2 million pigs in Hungary. 69 percent of
the stock is owned by economic organisations and 31 percent belongs to family
farms. m

A GfK Hungaria pri-
vat héztartasok fo-
gyasztdsidt mérd
ConsumerScan ada-
tai szerint a teljes
feldolgozotthus-piac
(hdzi készitési ter-
mékek nélkiil) 2008.
oktéber és 20009.
szeptember kozotti idészakban 4 sza-
zalékkal csokkent mennyiségben és 2
szazalékkal nétt értékben az egy évvel
korabbi azonos idészakhoz képest. A pi-
aclegnagyobb szegmense a sertéshiisbdl
késziilt termékeké. A szegmens a piac-
hoz hasonl6an valtozott, mennyiségben
5 szazalékkal csokkent, mig értékben 1
szdzalékkal nétt.

Virag Sandor
elemz6
GfK Hungéria

2008. oktober és 2009. szeptember ko-
zott 10 haztartasbol 9 vasarolt sertéshus-
bol késziilt terméket csakigy, mint az
el6z6 év hasonld idészakdban. A véasar-
las gyakorisaga a vizsgalt 12 hénap alatt
tobb mint 2 szazalékkal csokkent, 51-r61
50 alkalomra. Hasonléan 3 szazalékkal
esett vissza az egy vasarldsra juté meny-
nyiség, amely a teljes piacon és a sertés-
huis-szegmensben egyarant fél kil6 ko-
riil mozog.

A szegmenset vasarl6 haztartasok és a
teljes kategdriat vasarlo haztartasok ko-

Egy vasarlasra jut6 atlagos mennyiség
alakulasa
2007.okt.- 2008. okt.-
2008. szept. 2009. szept.
Feldolgozotthuls-piac* 588 g 571g
Sertéshls-szegmens 503 g 488 g

*FeldolgozotthUs-piac a hdzi készitésti termékek nélkil.
Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

z0tt demografiai ismérvek alapjan nem
mutathato ki feliilreprezentalt csoport,
mivel a kategdriat vasarlé haztartasok
kozel 100 szazaléka vasarolja a sertéshus-
szegmens valamilyen termékét is.

E= g out of 10 households buy pork products

According to GfK Hungaria’s ConsumerScan, the complete processed meat market decreased by 4 percent
in volume, but increased by 2 percent in terms of value in October 2008-September 2009. The biggest seg-
ment, that of pork products shrank by 5 percent in volume and expanded by 1 percent in value. Shopping
frequency was down by 2 percent at 50 and volume per purchase fell by 3 percent. =

2010. januar—februar
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az Elelmiszeripar
szolgdlatdban!

VAGASTECHNOLOGIA

« Kabitovillak, trafok, béltisztitok

« Forrazo-kopaszté berendezések
« Kések, késélezdk, csontflirészek
FELDOLGOZOGEPEK

- Borkézd-hartyazogépek

« Kockazo-kotletvagd gépek

- Mérlegek, etikettezdk

« Daralok, Keverdk

- Jégpehelygyartok

« Kutterek

« Hidraulikustolték, vakuumtoltégépek
« Klipszel6k

« Pacoloberendezések, tumblerek
- F6z6kadak

« F6z6-flistol6-érlel6 berendezések
CSOMAGOLOGEPEK

« Vakuumcsomagolok

« Mélyhuzék

« Talcas csomagolok

« Flow-pack

HIGIENIAI BERENDEZESEK

« Higiéniaiberendezések

- Ladamosdgépek

KIEGESZITOK

« Flszerek, adalékanyagok

« Csomagoléanyagok

- Faforgacs, flistoldoéfolyadék

V 4

V 4

VAGASTECHNO

FELDOLGOZOGEPEK

Szeretettel vdrjuk

Foodapest
A pavilon 110/A standjdn!

KERRES

Husipari Gépgyarto és Forgalmazo Kft.
1112 Budapest, Budadrsi ut 146/C

Telefon: 06 1 246 2901 - Telefax: 06 1 246 2902
info@kerres.hu « www.husiparigep.hu

CSOMAGOLOGEPEK
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Baromfihus-készitmény mennyiségben mért
kiskereskedelmi forgalmabél a bolttipusok
piaci részesedése, szézalékban

sertéshez képest olcsobb barom-
Aﬁhus—készitmények bolti elada-

sanovekedett értékben is, meny-
nyiségben is. Forintban plusz 7 szaza- I 2007 nov. - z008. okt.
Iékot jelez a Nielsen Kiskereskedelmi 4l |
Indexe, 2008. november-2009. okto- = 4 @39 5,39
berben, az el6z6 hasonld idészakhoz
képest. Ezzel az éves piac mérete tullé- 30
pett a 20 millidrd forinton.
A mennyiségben mért 5 szazalékos no-
vekedés kovetkeztében az eladds meg-
haladta a 28 ezer tonnat.
Az 6nkiszolgalasban értékesitett barom-
fikészitmények aranya magasabb a ser- 3 3
téshuisbdl késziiltekhez képest. Ertékben
76, mennyiségben pedig 68 szazalék jut az
onkiszolgalo eladasra, a legutobbi adatok

50—

2008. nov. - 2009. okt.

20

10 S g
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market  2500nm  4oonm  200nm  éskisebb

Forras: Nielsen

E= Poultry product retail sales are highly concentrated

Nielsen Retail Index registered a 7-percent increase in poultry product sales in November 2008-October
2009. The annual market surpassed HUF 20 billion. Volume sales were up 5 percent and exceeded 28,000
tons. Self-service sales represent 76 percent in value. The 401-2,500 m? retail channel represents 7.4 per-
cent of turnover in value. Private labels carve out 27 percent of value sales and 42 percent in volume.
Average prices were up by 6 percent at HUF g52/kg. =

Erdsen koncentralt a baromfihis-készitmény eladasa

szerint. Az aranyok nem cs6kkentek a ki-
mért értékesitéshez viszonyitva.

Ezzel fiigg Ossze, hogy az eladds eré-
sen koncentralédik a modern bolttipu-
sokra. A hipermarket, valamint a féleg
diszkontot és szupermarketet magaban
foglal6 401-2 500 négyzetméteres csa-
torna egyiitt elviszi a kiskereskedelmi
forgalom 74 szazalékat értékben, és 78
szdzalékat mennyiségben.

A sertéssel szemben a baromfihtis-ké-
szitmények bolti forgalmaban magas a
kereskedelmi markak részaranya. Er-
tékben 27, mennyiségben 42 szazalék
jut rajuk, a targyalt tizenkét honap so-
ran, emelkedd tendenciaval.

Az atlagarak 6 szazalékkal emelkedtek
egyik évrdl a masikra. 2008. novem-
ber-2009. oktdberben egy kilogramm
baromfihus-készitmény mennyiségi el-
adassal sulyozott fogyasztdi atlagara
952 forint. =

Farkas Monika

z eurdpai tojéspiacot jelen-
Atb’s mértékben &talakithatja

az a tendencia, amely egyre
inkdbb az allatbarat technologidk- |
nak kedvez, és eldnyben részesiti
azokat a termékeket, amelyek ilyen
tartdsmadbol szarmaznak. Tojos tylkoknél ez a ketreces tartés fokoza-
tos hattérbe szoruldsat és a mélyalmos termelés jelentds térnyerését
eredményezi. 2012. évt6l a hagyomanyos ketreces tartds tilos, csak az
Ugynevezett feljavitott ketrecek alkalmazhaték. Ennélazonban mar sok

. Az ,allatbarat” to

as

tudatos szemléletl élelmiszer-kereskedelmi vallalkozas is tovabblépett,
és szortimentjikben a ketreces tartasbél szarmazé tojasokat fokozato-
san lecserélik mélyalmos tojasokra.

A Farm Tojas-csoport elkotelezte magét az éllatbardt tartasi rendszerek
mellett és 2007. év 6ta fejlesztéseit ennek tikrében végzi. Jelenleg teljes
tojotytkallomanyanak tobb mint fele mér mélyalmos tartasban termel, ezen
bellilis egyre nagyobb a modern voliere-tartdsban termelt tojasok aranya.
Ezek a tylkok szabadon mozognak az istalldban, ropkodnek, kapirgal-
nak, tojasaikat fészekbe tojjak. Uldrudakon pihennek, hasonléan, mint
annak idején nagyanyaink kertjében a fakon.

A mélyalmos tartdsban termeld tylkoktol szarmazik a Mélyalmos Farm
Tojés, mely sok hazai &ruhazlanc polcain megtalalhato.

Ausztriadban, Németorszagban és Hollandidban a mélyalmos tojas mar
szinte teljesen kiszorftja a piacrél a ketreces tartasbél szarmazd toja-

sokat. Hazankban is egyre jobban keresik ezt a terméket, amelyet a
tojéson év6 2-es kaod jelol. A tudatos fogyasztéd egyre inkdbb magyar
terméket vasarol, és ha talél a polcokon &llatbarat tartasbél szarmazo
kivald hazai élelmiszert, akkor remélhettleg azt fogja vélasztani. (X)

E= The ‘animal-friendly’ egg

The trend of animal-friendly technologies may change the European egg mar-
ket significantly. In the case of laying hens this means shifting from breeding in
cages to deep bedding. From 2012, breeding in traditional cages is forbidden;
only improved cages can be used. Farm Tojés Csoport is devoted to animal-
friendly breeding, more than half of our laying hens are kept in deep bedding
already. These hens move around freely, scratch about and lay their eggs in
nests. Mélyalmos Farm Tojds comes from these hens and can be found in sev-
eral Hungarian stores. These products are marked by the code 2. =

Elérhetdségeink: Farm Tojés Kft.  Telefon: +36 96 547 200 ¢ E-mail: farmtojas@t-online.hu ¢ Weboldal: www.farmtojas.hu
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lenek elkonyvelni.

z agazaton beliil legnagyobb
Aforgalml’mak tartott csirkehu-
sok értékesitése egy szazalék-
kal csokkent, mig a korabban igen nép-
szerl és joval dragabb pulykdbol mar 5
szazalékkal kevesebbet tudtak eladni. A

kiskereskedelmi forgalomban a részben |

feldolgozott c51rketermekek koziil 'égyé'
diil a csi t'ﬁzettek'ket t sz
_yel kordbban. A friss grillcsirke 4ra mar
"négy szézalékkal, a mellfilé pedig hat
- széazalékkal visszaesett. A baromfihu-
sok irdnti forgalom vdltozdsat jelzi az
it M »
. E= Turkey sales plummeting

Mar az olcSobt?nak tartott szarnyasok ira
esett. A legnagyobb veszteséget a pulyka

a kereskeddk, mint egy év-

> & ;.L
is, hogy a kora mtermete,k
szdmitd pulykahust is sebben kere-

sik. A Baromfi Terméktanacs adataibél
mar az deriil ki, hogy az esztendé elsé

olgozokba. Husz szazalékot megha-
adé mértékkel — tobb mint Gtezer ton-

- néval — csokkent a belfoldi értékesités és

ennél valamivel kisebb ardnyban az im-
portis. A szarnyastartok és -feldolgozok
veszteségeit tompitotta, hogy a kereske-
delem 23, illetve 14 szazalékkal fizetett
tobbet e termékekért. m 4

It seems that demand for cheaper poultry also started to shrink: last year poultry processing companies
bought only 1 percent less chicken meet from breeders, but at a 6-percent lower price. According to data
from the Poultry Product Council, in the first nine months of 2009 processing companies bought 25 percent
less turkey than a year earlier. Sales in the formerly very popular and more expensive turkey segment con-
tracted by 5 percent (poultry was down by 1 percent). =

Egy alkalommal atlagosan fél kilé6 baromfi-
hisbél készult terméket vasarolunk

A baromfihisbol késziilt hdsipari termé-
kek szegmense a masodik legnagyobb
szegmens a feldolgozott husok piacan. A
szegmens a teljes piachoz viszonyitva (a
hazi készitésti termékeket leszamitva) job-
ban teljesitett értékesitett mennyiség te-
kintetében a 2008. oktdber és 2009. szep-
tember kozotti idészakban — deriil ki a
GfK Hunggdria privat haztartasok fogyasz-
tasat méré ConsumerScan adataibol. A
szegmens 2 szazalékkal csokkent, a teljes
piacon tapasztalt 5 szazalékos csokkenés-
sel szemben. Forgalmat tekintve azonban
stabil volt, mig a teljes piac kozel 2 sza-
zalékkal tudott novekedni a vizsgalt id6-
szakban. A szegmens vasarléi hatékore
a teljes piachoz és a sertéshusbol késziilt

termékek szegmenséhez hasonléan sta-
bil. Amig azonban a teljes kategdriat a
haztartasok 92 szazaléka vasarolta leg-
alabb egyszer a vizsgalt id6szakban, ad-
dig a haztartasok 78 szazaléka vasarol-
ta a szegmens termékeit. A szegmenset
vasarlé atlagos haztartas a vizsgalt id6-
szakban 22 alkalommal, egy alkalom-
mal atlagosan fél kil6t vasarolt.
Az atlagos kategoériavasarlo haztarta-
sokhoz képest a szegmenset vasarlok
kozott az atlagosnal nagyobb szamban
talalhatéak meg a 3-4 f6s haztartasok,
a 30-39 éves haziasszonnyal rendelke-
z6 haztartasok, illetve a gyermekes haz-
tartdsok.

Virdg Séndor

B Half a kilo of poultry products bought per purchase

Poultry products is the second biggest segment on the market of processed meat. GfK Hungdria’s Con-
sumer Scan reveals that in October 2008-September 2009 the segment shrank by a mere 2 percent, in
comparison to the 5-percent decrease of the market in total. In terms of turnover, the segment remained
stable, while the total market realised a 2-percent growth. g2 percent of households bought meat prod-
ucts, with poultry products’ share being 78 percent. The average household purchased 22 times in the

examined period (average purchase was 0.5 kg). =

A csomagolas
megvaltoztatja
wvasarlasi és étkezesi
szokéasainkat

nagyobb kényelem

A csomagolés-technika terén vég-
hezvitt fejlesztéseknek kdszdnhetd-
en a kiskereskedék altal kinalt egyre
boévils élelmiszertermékvalasztékot
praktikum, kényelem, fokozott élel-
miszer-biztonsag és még jobb
mindség jellemzi. Napjaink rohané
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 jové pedig sza-
mos ujdonsagot tartogat. Gy6z6djén
meg rola, hogyan segithetiink Onnek
|épést tartani a jovével és megbrizni
nyereségessegét.

Latogasson el honlapunkra:
www.cryovac-retailpartners.com

PACKF®RUM Latogasson el a Sealed Air Cryovac
périzsi, a Charles de Gaulle repll6tér szomszéd-
sagaban taldlhaté csomagolas-technikai bemutato-
koézpontjabal



http://www.cryovac-retailpartners.com
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Csokken a hazai aranya
a tejtermékeken belul

Az élelmiszer-ipari szakagazatok kozott a tejfeldolgozas az elst helyen all a tavalyi 218 milliard forin-
tos brutto termelési ertékével, ami tiz szazalékot meghaladd részesedést jelent. A tejtermelés on-
koltsége 200g9-ben kilogrammonkeént 75-8o forint korul mozgott, ami versenyképesnek mondhatt az
Furdpal Uni szaz forintot meghaladd atlagaval. A magyar feldolgozok tavaly mintegy 1,2 milliérd liter
tejet vettek meg a tehenészetektdl Ez a mennyiség 6 szazalékkal marad el az el6zd évinél.

Sajt, gyumolcsjoghurt, tejfol

Turcsan Tiinde
ligyfélkapcsolati
igazgatd, Nielsen

0z0s benniik, hogy mindha-
Krom kategéria mennyiségi el-

adasa novekedett 2008. novem-
ber-2009. oktdberben, az el3zd hasonld
iddszakhoz képest. Ez szintén érvényes a
tarora, vajra, kefirre és naturjoghurtra.
A gytimolcsjoghurt piaca értékben is
béviilt, ahogyan a vajé és a taroé is.
A sajt 70 milliard forintot meghalado
forgalma értékben 4 szazalékkal csok-
kent, egyik évrol a masikra. Mennyiség-
ben viszont 13 szdzalékos névekedést re-
gisztralt a Nielsen, igy a piac mérete tul-
lépett az 50 ezer tonndn. A sajt kiske-
reskedelme erdsen koncentrdlédik az
alacsonyabb arszinvonald hipermarket-
re. A bolttipus részaranya mennyiségben
39-r6l 42 szazalékra emelkedett, 2008.
november-2009. oktéber kozott.
A viszonylag alacsony arfekvést félkemény
sajtok bolti eladdsa mennyiségben 25 sza-
zalékkal emelkedett, egyik évrol a masikra.
Ezaltal meghaladja az évi 30 ezer tonnat.
A gyiimolcsjoghurt azon kevés élelmi-
szer-kategoriak egyike, amelyeknél mind
értékben, mind mennyiségben nétt a for-
galom. 3 szazalékos a kategoria novekedé-
se értékben, igy meghaladja a 29 milliard

Harom tejtermék-kategdria is beletartozik for-
galmaval a top 10-be, a Nielsen altal mért go
élelmiszer rangsoraban. A sajt a harmadik leg-
nagyobb forgalmu kategdria értékben, a gyu-
molcsjoghurt hetedik, mig a tejfol kilencedik.

forintot. Mennyiségben pedig 4 szazalék-
kal novekedett, és ezzel az éves forgalom
55 ezer tonna f6lé emelkedett, 2008. no-
vember-2009. oktéberben.

Az egy kiszerelésre jut, mennyiségi el-
addssal sulyozott fogyasztoi atlagar 119
forintrol 125-re emelkedett, egyik évrél
a masikra. A dragulds a magasabb dr-
fekvést flakonos kiszerelések novekvd
forgalmara vezethetd vissza.
Figyelemre mélté az ivéjoghurt irdnti
kereslet novekedése. Ertékben a forga-
lom 19 szdzalékkal emelkedett, és meg-
haladja a 6 milliard forintot, 2008. no-
vember-2009. oktéberben.

A tejfol bolti eladdsa értékben 2 szazalék-
kal csokkent, 2008. november—2009. ok-

toberben, az el6z6 hasonlod idészakhoz
képest. Igy az éves piac mérete 29 millidrd
forintnal kevesebb lett. Mennyiségben vi-
szont 6 szazalékos novekedést regisztralt
a Nielsen. Ezaltal az eladott mennyiség
mar meghaladja a 60 milli6 litert.
Kereskedelmi markakra 57 szazalék ju-
tott a mennyiségben mért tejfolforga-
lombdl, a legutobbi adatok szerint. Ez
3 szazalékponttal tobb, mint a megel6-
26 idészakban.

A kiszerelési egységek kozott a gazdasa-
gosabb 201-500 grammos szegmens for-
galma nétt, a 0-180 milliliteresé csok-
kent. E16bbi piaci részesedése mennyi-
ségben 64, utdbbié 32 szazalék. =

Tejtermékek mennyiségben mért kiskeres-

kedelmi forgalmabdl a kereskedelmi
markak piaci részesedése, szazalékban

Kategoria 2007. XI- 2008. XI-
2008. X. 2009. X.
Sajt 29 28
Gyumélcsjoghurt 14 13
Tejfol 54 57
Taré 43 44
Vaj 41 48
Kefir 37 41
Naturjoghurt 22 28

Forrds: nielsen

E= Cheese, fruityoghurt, sour cream

Among the go food categories measured by Nielsen, cheese ranks 3rd, fruit yoghurt is 7th and sour creamis
gthin terms of value. All three achieved growth in terms of volume in November 2008-October 2009, mainly
because consumers kept up or increased their consumption by buying cheaper products or larger units.
Cheese sales were down by 4 percent in value, but up by 13 percent in volume. Sales seemed to be concen-
trating to hypermarkets, where volume sales were up by 3 percent at 42. Fruit yoghurt managed to expand
in terms of both value (by 3 percent) and volume (by 4 percent). Average price augmented from HUF 119 to
HUF 125 per packaging unit. Private labels’ share slightly decreased, they were at 10 percent in value and at
13 in volume; yoghurt drink value sales augmented by 19 percent and went above HUF 6 billion. Sour cream
value sales contracted by 2 percent and the annual market went below the HUF 29 billion level. However,
Nielsen registered a 6-percent growth in volume sales. Average price per packaging unit diminished from
HUF 142 to HUF 136, partly because private labels reached a 57-percent share in volume sales. Packaging
units: the 201-500-ml segment grew (volume share: 64 percent, value share: 32 percent). m




Kereskedelmi informaciok

LEE Db/karton Szavatossag EAN-kod
Medve Orids kocka 20 120 5997684506230

A A Telefon: 06-88-401-276, 06-88-401-277, 06-88-577-884
Rend eIeSfelveteI Telefax: 06-88-420-044, 06-88-577-864


http://www.medvesajt.hu
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magyar alapanyagbdl
Aelc’iéllitott tej és tejter-

mék belpiaci értékesi-
tése évrol évre csokken, a ta-
valyi - folyadék-egyenérté-
ken mért - forgalom 3 sza-
zalékkal maradt el az egy
évvel korabbitol. A fogyasz-
toi tej és érlelt sajt kategori-
ajaban az értékesités csok-
kenése mintegy 4 szazalékos
volt. Tarébol is kozel 5 sza-
zalékkal kevesebbet sikertilt
eladni, holott ez a tradicio-
nalis magyar termék a sajt-
és turokategoriabol 40 szaza-
lékkal részesedik. A jelentds
import, a fogyasztds stagna-
lasa és a felvasarlasi drak esé-
se miatt 2009-ben a tejterme-
16k vesztesége eléri a 10 mil-
lidrd forintot.
Ma Magyarorszdgon az egy
fére jutd éves tejtermékfo-
gyasztds 170-180 liter tejjel
egyenértékii. Ennek a meny-
nyiségnek dtlagosan a 35 sza-
zaléka — de példaul a trappis-
ta sajtb6l mintegy a fele — im-

E= Domestic products’ share shrinking among dairy products

Last year milk processing generated a gross production value of HUF 218 billion. Production cost was HUF 75-80/kg - rather
competitive, if we consider that in the EU the average is above HUF 100. Processing companies purchased milk in the volume
of 1.2 billion litres, 6 percent less than last year. Milk and dairy products, made from Hungarian base material, have been expe-

o]

portbdl szarmazik.

riencing shrinking sales for years; import is also significant. In 2009, milk producers’ loss amounted to HUF 10 billion. =

Mennyiségben novekedett a tej és a tejtermek

Héaztartdsok megoszlasa a tej- és tejtermék-fogyasztasban telepililésméret szerint
2008. oktéber és 2009. szeptember kdzott, szazalékban
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A tej- és tejtermék-kategdridk koziil
2008. oktober és 2009. szeptember ko-
z0tt az egy évvel korabbi azonos id6-
szakkal dsszevetve a joghurt, a tejdesz-
szert és az izesitett tej kategoridja kivé-
telével az 6sszes kategéria novekedni tu-
dott értékesitett mennyiséget tekintve
— deriil ki a GfK Hunggdria privat haztar-

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

tasok fogyasztasat méré6 ConsumerScan
adataibél. Ertékben vizsgélva elmond-
hato, hogy a legtobb kategdria csokkent,
illetve stabil volt a vizsgalt id6szakban,
novekedni csak a vaj-, a vajkrém- és a
tejszin-kategéridk tudtak.

Az alapvetd tej- és tejtermék-kategori-
ak, mint a tej, a tejfol, a joghurt, a sajt

E= Milk and dairy products grew in terms of volume

Compared with the previous period, in October 2008-September 2009 only the yoghurt, milk dessert and
flavoured milk segments did not achieve growth in the category, in terms of volume - informs Consum-
erScan by GfK Hungdria. As for value sales, most categories experienced a decline or remained stable,
only butter, spread and cream managed to expand. More than go percent of households bought milk, sour
cream, yoghurt, cheese and cottage cheese at least once in the examined period. =

és a tird kiemelkedéen magas, 90 sza-
zaléknal is nagyobb vasarloi hatékorrel
rendelkeznek, azaz majdnem minden
magyar hdztartas legaldbb egy alka-
lommal vasarolta ezeket a kategoridkat
20009. szeptemberrel végz6d6 12 hona-
pos periédusban. A joghurt és a turé
esetében ez az arany valamivel maga-
sabb, mint 80 szdzalék. A tobbi kate-
goriat is — leszamitva az izesitett tejet
— atlagosan minden mésodik magyar
haztartas legalabb egyszer vasarolta a
vizsgalt id6szakban. A magyarorsza-
gi dtlaghoz képest a tejdesszert, a te-
jes szelet és az izesitett tej kategoriaja-
nal a gyermekes haztartdsok felilrep-
rezentaltak, mig a tobbi kategéridnal
az emlitett csoport alulreprezentalt. A
Budapesten é16 haztartdsok csak a ke-
fir- és a vajfogyasztok kozott felilrep-
rezentaltak, a falvakban él6 haztart4-
sok viszont minden kategdridban alul-
reprezentaltak.

Virdg Séndor

2010. januar—februar




A Magyarorszagra iranyulo

lengyel mezogazdasagi, ¢lelmiszer-ipari export

Magyar Koztdrsasdg a lengyel élelmisze-
rek egyik legfontosabb visarlojava valt.
A lengyel élelmiszerek expanzidjanak két-
ségtelen 16kést adott orszagaink csatlakozdsa az
Eurépai Uniohoz, amely megsziintette a 2004.
dprilis 30-ig még fenndllo valamennyi - ugy
tariflis, mint az ennél is bosszantobb adminiszt-
rativ - korldtozdsokat. A lengyel élelmiszerek,
killonosen a magas feldolgozottsdgiak, mdr a
csatlakozds elott erds hidfoallast épitettek ki a
magyar piacon, a CEFTA-megdllapoddsban elért
koncesszioknak koszonhetden.
A legutobbi év folyamdn a lengyel termékek ard-
nya elenyész6 mértékben csokkent, egyediil a
III. termékcsoportban (zsiradékok) sikerilt azt
novelni. Ennek ellenére Lengyelorszig megorizte
meghatdrozo szerepét Magyarorszag élelmiszer-
beszallit6i kozott.
A legutobbi 4 év soran a Lengyelorszaghol
szdrmazo behozatal tobb mint hdromszoro-
sdra nott. Lengyelorszdg (263,9 millio eurd
- 2009. 1-8. havi magyar adat) - Németorszag
(486,1 milli6 euro) és Hollandia (280,9 millio
eurd) mogott - a harmadik helyre lépett el6 Ma-
gyarorszag élelmiszer-beszallitoi kozott olyan or-
szagokat megel6zve, mint Ausztria (181,4 milli6
euro), Szlovikia (146,9 millié eurd), Olaszorszdg
(123,7 millio eurc) és Csehorszdg (119,9 milli6
. eur6). A feldolgozott élelmiszer-ipari termékek
tekintetében Németorszdg (232,8 millio eurd)
mogott Lengyelorszdg a mdsodik helyen dll
©(192,2 milli6 euro), megel6zve Hollandidt (144,9
millié eur6) és Ausztriat (92,8 millio euro). Len-
gyelorszdg - Németorszdggal holtversenyben -
elso helyen dll a zsiradékok beszallitoi kozt, mig
harmadik az él6dllat €s az dllati eredeti termékek
csoportjaban.

A Lengyelorszaghél szirmazé magyar agro-
import fontosabb termékei 2009. elso 8 ho-
napjaban (2009. 1-8. ho, KSH-adatok)

Ebben a szekciéban jegyezték a lengyel export
legnagyobb novekedését a két orszag unios csat-
lakozdsa utdn. Tovabbra is fontos exportcikk az
allati eredetii termékek csoportja, de egyidejiileg
csokkenést tapasztalhatunk e szekcié legfonto-

sabbika, az €16 sertés exportja tekintetében. Az év
els6 8 honapja utdn e termékcesoport (0103) ex-
portjanak értéke 4,3 millié eurd volt - az el6z6 év
azonos id6szakdhoz képest négyszer kevesebb.

A sertés helyett megjelent a vigomarha, 0,5 mil-
li6 eurd értékben. Az él6dllat exportjdhoz hason-
16 mértékben csokkent a sertéshis exportja is,
mely 2,5 millié eur6 értéki volt. Sokkal nagyobb
mennyiségben jelent meg azonban a friss vagy
elohttott marhahis (5,7 millio euro, 475 szazalé-

kos novekedés), a fagyasztott marha karara (2,5
milli6 eurd, 75 szazalékos csokkenés). Baromfi-
hisbol 16 szdzalékkal kevesebb kertilt értékesi-
tésre, 3,7 millio euro értékben.

Felére esett a halexport. Fagyasztott halfilé
(0304) 0,5 millio euro, mig fiistolt, sozott, illetve
szdritott hal (0305) 0,3 milli6 eur6 értékben ke-
rilt értékesitésre.

Korilbeliil 7 szazalékkal csokkent a 04 termék-
csoport - tejtermékek, tojds és méz - forgalma.
Ertékiik 27,6 milli eurd volt. A leggyorsabb néve-
kedést a 0401 - tej és tejfol (2,0 millié eurd, 500
szazalékos novekedés) és a 0408 termékcsoport
- maddrtojds (3 millio eur6, 333 szdzalékos nove-
kedés) esetében regisztralhattuk. A tobbi termék-
csoportndl enyhe csokkenés volt megfigyelhetd.

Osszegzés

A gazdasagi vilsag, mely kiilonosen erdsen
érintette Magyarorszagot, az élelmiszer-im-
port csokkenésén is tetten érhetd. Ez a csokke-
nés 2009. elsé 8 honapjaban 10,9 szdzalék volt.
Novekvo munkanélkiiliség, a keresetek, nyugdijak
redlértékének csokkenése negativan hatnak vissza
a kiskereskedelmi értékesités volumenére, ami 4,4
szazalék 2009. év I-111. negyedévében, s-7,7 szdza-
16k szeptember honapban. Ez egyes esetekben két-
ségkiviil negativ hatdssal van a Lengyelorszagbol
szarmazo €lelmiszerek eladdsaira is.

Ennek ellenére, véleményiink szerint, szamos
termékcsoportban valtozatlanul megvan az esé-
lye a lengyel druk exportjanak (pl. szdraztésztak,
vaj, joghurtok, tojds, burgonya és mds primor
z0ldségek, hiskészitmények, gombafélék, ége- <
tett szeszes italok), melyek - ha egyel6re nem tiil ‘
jelent6s mennyiségben is - mdr jelen vannak a #%

magyar piacon. (X) S

&= Agricultural food export from Poland to Hungary

The Republic of Hungary has become one of the most important buyers of Polish food products. With the
accession of our countries to the European Union, all administrative restrictions of food trade were lifted as

of 30 April 2004. Polish food products set their feet on the Hungarian market already before accession. In the Lﬂéque_{

past year, there was a slight decrease in the proportion of Polish products, only in product group Il (fats) was : W’ﬁmﬁﬂy& 5

a slight increase measured. In the past four years, import from Poland tripled. Behind Germany (EUR 486.1 mil- by ‘{a'?‘@;g et
lion) and the Netherlands (EUR 280.9 million), Poland became our third most important source of import with A"sznk Aiion ef

EUR 263.9 million (Hungarian data, 2009 January-August). As for Hungary’s processed food product import, i a FC’ODA PE

Poland (EUR 192.2 million) is second behind Germany (EUR 232.8 million). Most important agricultural import Km&é,&—%‘ 7 ST
products from Poland in the first 8 months of 2009 (data from KSH, January-August 2009): products of animal Honctisn " A Peil oy
origin remain important, however, live pig export from Poland was only one fourth of last year's at EUR 4.3 mil- 3Zavn; 2 /D "
lion. Pork export to Hungary fell by the same volume, staying at EUR 2.5 million. Poultry sales were down by 2004 4 g & 213 /B

16 percent at EUR 3.7 million. The dairy product, egg and milk product group contracted by 7 percent and re- /
mained at EUR 2.6 million. Our opinion is that despite the negative effect of the recession on Hungary's food
import, Polish export products can do well in certain product groups in Hungary, e.g. pasta, butter, yoghurts,
egg, potato, meat products, mushrooms and alcoholic beverages. =

A LENGYEL KOZTARSASAG NAGYKOVETSEGE
KERESKEDELEMFEJLESZTESI ES BERUHAZASOSZTONZESI OSZTALY

www.budapest.trade.gov.pl * E-mail: ambpl-weh@t-online.hu * 1143 Budapest, Stefania ut 65.
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Kevés zoldség
és gyumolcs
hozott hasznot

A kifejezetten rossz 2008-as esztendd utan ta—
valy tavasszal a kertészek még bizakodtak,
hogy jobb év vér rgjuk. A nyar mér jégverést,
aszalyt hozott, és a kieséseket maris tobb mik-
liard forintos tételekben lehetett mémi. A gaz-
dasagi valsag is nyomasztdan hatott, az dgazat
sok piacot veszitett. Korabban jol mend vallal-
kozasok kertltek csGdveszélyes helyzetbe.
i b 1 -

-

a a jelentdsebb, nyer-
H sen piacra keriil6 ter-

ményeket sorra vesz-
sziik, a gorogdinnye és a ha-
| gyomdnyosan jonak szamit6
fehérpaprika mellett ke-
. vés volt az olyan aruféleség,
| amely elegendé jovedelmet
termelt.
Olcsébban vették a meggyet,
kajszit, az ¢szibarackot és a

szilvat. Ugyanakkor a bogyds

gyumolcsoket keresték. A zold-
ségtermeszt6k sem voltak jobb
helyzetben, a magas termelési
koltségek és a kedvezétlen id6-
jaras miatt a termésatlagok el-
maradtak, s emiatt nem gazda-
sagos a termelés. Az értékesité-
si lehetdségeket rontotta, hogy
a hazai zoldségfeldolgoz6 tize-
mek sorra bezartak. =

E= Few fruits and vegetables were profitable

Last summer brought hailstorms and drought, the damages amounted to billions
of Forints. Due to the economic crisis the sector lost markets. Only watermelon
and white paprika did considerably well. Sour cherry, apricot and plum buying prices
lowered. As for vegetables, several processing companies were shut down and
production costs were high. =




EISBERG™ MARKETING KFT.
Magyarorszdg

Az Eisberg™ Group
Uj piaci megjelenése

Az Eisberg™ Group svajci csaladi vallalkozasbél létrejott vallalat, székhelye Ziirich,
napjainkban 14 orszagban van jelen. 2010 elején uj arculattal jelentkezett.

Kompetencia, frissesség, bizalom — tdbb mint harminc éve, hogy igy foglalhatdk
dssze az Eisberg™ Group legfébb jellemzéi. Uzletpolitikajaban jol bevalt a kifogas-
talan termékmin@ség, a hatékony feldolgozas és széllitas: napjainkban az Eisberg™
Group 14 orszag piacan van jelen, ezzel pedig Eurdpa vezetd vallalatai kozott
taldlhato. Ko6zép- és Kelet-Eurépaban az Eisberg™ Group abszolut elsé szamu
képvisel§ a konyhakész salatak szegmensben.

A kezdetekben a névado Eisberg salata volt a véllalat legfontosabb terméke.

A vélaszték az utébbi évtizedekben azonban folyamatosan uvjféle salatakkal

és salatakeverékekkel bévilt. Napjainkban az Eisberg az egészségkdzpontu, igé-
nyes fogyasztéknak kindl izletes élelmiszereket, amelyek csekély konyhai munkaval
maris talalhatok. Ennek kdszénhetSen béven marad még idé a mindennapi élet
mas fontos dolgaira is.

Uj logé, szines csomagolas

A vdltozas legszembetlin6bben a két, zsenge, prémium salatalevelet tartalmazé uj
logoén tapasztalhaté. Az eddigi csomagolds koncepciéjat a zold szin dominancidja
jellemezte. Az Gj logdn mar sokkal t6bb szin van, amelyek az 0dit§ csepphatéssal
egylttesen Uj mérfoldkovet jelentenek a termékvélaszték marketingjében.

+Az Uj arculati elemekkel szeretnénk megkdnnyiteni a fogyasztok eligazodasat
az egyre szélesedd termékkinalatunkban”, nyilatkozta Hetyei Lajos az Eisberg
Marketing Kft. gyvezet6 igazgatéja.

The Salad Company

Kinalatunkban konyhakész

salatak talalhatok:

e A Classic termékcsalad
kulonféle, csupan egyetlen
fajtat tartalmazo salatakat
és salatakeverékeket kindl
160-1000 g-os kiszerelésben.

® A Prémium termékcsalad
prémium mingség, kildnle-
ges salatdkat és salatamixeket
kindl, 80-250 g-os kiszerelés-
ben.

Adatok:

e t6bb mint 400 dolgoz6

e szallitds 14 orszagba

* 18000 t konyhakész salata
évente

Feldolgoz6 ilizemek:

Svéjc, Olaszorszag,
Lengyelorszag, Magyarorszag,
Romania

Ujdonsagok 2010-ben:

e Uj logd és csomagolas design.

« Ujfajta salatakeverékek a sze-
zonalis termékek tertiletén is.

Cég:

Eisberg Marketing Kft
2360 Gyal

Kisfaludy utca 63
Telefon: 06-29-344-030
Fax: 06-29-344-033
info@eisberg.com
www.eisberg.com
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Kevesebbet termel
a tartésitoipar

A konzervipar kdzel kétharmadat harom piaci szerepld (a Globus helyébe
lép6 cseh Hamé, az Univer és a Bonduelle) tartja kézben. A konzervipar
a hazai élelmiszeripar tradicionalis ipardga, csaknem valamennyi zoldség
és gyumolcs feldolgozését vegezték.

csOkkend termelés,
Aszﬁkﬁlc’i piaci mozgas-
tér és romlo finansziro-

zasi kondiciok jellemzik a ha-
zai konzervipari vallalkozaso-
kat az EU-csatlakozas 6ta. Igy
volt ez tavaly is, amikor 15-20
szazalékkal mérsékelték a ki-
bocsatast. A Magyar Huto-
és Konzervipari Szovetség 4l-
tal tomoritett gyartok kozil a
konzervipar évi mintegy szdz-
millidrd forintos arbevétellel
dolgozik, a hiitéipar szerepléi
pedig mintegy 30-40 milliard
forintos forgalmat bonyolita-
nak le. Mindkét iparag 80-90
szazalékban exportra termel,
mikozben a hagyomanyos ter-
mékekkel foglalkoz6 nagyobb
feldolgozok sorra felhagytak a
tevékenységgel.

Tovabbra is a tulélésért kiizd
a zoldség- és gytimolesfeldol-
gozasra szakosodott magyar
konzerv- és hiitéipar: mig a
visszaes6 kereslet miatt csok-
kennek az arak, addig mint-
egy 20 szazalékkal emelked-
tek a gyartok koltségei.

a1

Csokkent a mélyfagyasztott élelmiszerek piaca

A GfK Hunggdria privat haztartasok fogyasz-
tdsat méré ConsumerScan adatai szerint a
magyar haztartasok 67 szdzaléka vasarolt
mélyfagyasztott élelmiszert (pizzat, hiiské-
szitményt, burgonydt, zoldséget) legalabb
egyszer 2008. oktober és 2009. szeptember
kozott. A vasarl6 haztartasok szdma 1 sza-
zalékponttal csokkent az emlitett id6szak-
ban az egy évvel korabbi azonos idészakkal
val6 6sszehasonlitasban.

A vizsgalt idgszakban a teljes piac csokkené-
se mennyiségben meghaladta a 8 szazalékot,
forgalom tekintetében pedig megkozelitette
a 7 szdzalékot. A mélyfagyasztott burgonya
kategoriaja csokkent leginkabb a ritkabb va-
sarlasi gyakorisag és a csokken6 vasarloi ha-
tokor kovetkezményeképpen. Ezzel szem-
ben egyediiliként a mélyfagyasztott z6ldség
kategoridja ndtt mind értékben, mind pedig
mennyiségben az intenzivebbé valo vasarloi
bazisanak koszonhetben.

Haztartdsok megoszlasa telepiilésméret szerint
2008. oktéber és 2009. szeptember kozott (%)

Mélyfagyasztott
ételek

Falu 22
Kisvaros 31
Nagyvéros 23

Budapest 24
Forrds: GfK Hungaria, ConsumerScan

A mélyfagyasztott termékeket vasarolo
héztartdsok kozott a gyorsan mozgé fo-
gyasztasi cikkeket vasarl6 hdztartdsokhoz
képest az atlagnal nagyobb szamban van-
nak jelen a legaldbb haromfés haztarta-
sok, a 29 év alatti, illetve a 40-59 év ko-
z6tti haziasszonnyal rendelkez6 haztarta-
sok, a gyermekes, a Budapesten vagy nagy-
varosban €16, valamint a viszonylag magas
vagy magas jovedelemmel rendelkez6 haz-
tartdsok.

Virdg Séndor

&= The frozen food market contracted

According to GfK Hungdria’s ConsumerScan, 67 percent of Hungarian households bought a frozen product (pizza, meat
product, potato, vegetables) at least once in October 2008-September 2009, down 1 percentage point compared with
the previous period. In terms of volume, the market contracted by 8 percent, while in value it was down 7 percent. Frozen
potato sales fell the most (as a result of lower buying frequency and decreasing consumer scope), while frozen vegeta-
bles managed to grow in both value and volume. =

E= Preserving industry produces less

Two thirds of the preserving industry is dominated by Hamé, Univer and Bonduelle. Last year they held back production by 15-20 percent. The canning segment’s annual
sales revenue is HUF 100 billion, while cooling companies are at an annual HUF 30-40 billion. 80-go percent of both segments’ production is exported. The industry is fight-

ing for survival: prices are going down and production costs are going up. =
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Tények és tervek

v’ 60 miikodé pékség orszagszerte
v~ 2010. tovabbi Update Pékség nyitasok

v~ 2010. varhato terjeszkedés:
Szerbia, Oroszorszag, Olaszorszag,
Spanyolorszag, Anglia...

v’ 200 féle Update termék
v’ 2010. valaszték folyamatos bévitése

/ csokkentett szenhldrat tartalom

Elérhetdség: titkarsag@norbi.hu



http://www.norbi.eu
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Tovabb koncentralédik a sutoipar

e

Mikozben a tavalyi aratas jol sikerUlt, az ala-
csony értékesitési drakkal mar elégedetlenek
voltak a gazdak. A gabonat feldolgozd cégek
kdzben, finanszirozasi gondjaik miatt, éppen
csak a folyd termeléshez szlkséges alapanya-
got vasaroltdk meg a termeloktol, s a késobbi
munkafazisban hasonlo elvek szerint szallitot-

tak lisztet a pékek és a tésztagyartok is.

Némileg olcsébb lett a tészta - stabil a forgalma

Osztoics
Bernadett
tgyfélkapcsolati
csoportvezetd
Nielsen

szdraztészta éves kiskereskedel-
Ami forgalma ugyanugy megha-

ladja a 26 millidrd forintot 2008.
december-2009. novemberben, mint
egy évvel korabban. UgyanakKkor sta-
bilan 52 ezer tonna feletti bolti eladast
regisztraltunk.
Mikozben az élelmiszerek atlagara al-
talaban emelkedett az elmult évben,
a tészta olcsébb lett. Egy kilogramm
szaraztészta mennyiségi eladdssal si-
lyozott fogyaszto6i atlagara 509 forint,
2008. december—2009. novemberben.
Ez 6 forinttal elmarad az egy évvel ko-
rabbi 515-t6l. A csokkenést elsésorban
az magyarazza, hogy 2008-ban kiugroé-
an nétt a szaraztészta alapanyaganak
ara, majd 2009-re stabilizalodott.
Az alacsonyabb atlagar tovabbi oka, hogy
novekszik a kereslet az altaldban olcsobb
kereskedelmi markdak irant. A lancok sa-
jat markds tésztainak mennyiségben mért
részaranya 30 szazalékrol 33-ra emelke-
dett, egyik évr6l a masikra.
A vasarlasi szokdsok valtozasat jel-
zi tovabba, hogy a f6leg diszkontokat

A tészta az egyik legkedveltebb élelmiszer Ma-
gyarorszagon. A Nielsen &ltal mért go élel-
miszer-kategoria - értékben mért - forgalom
szerinti ranglistajan a tizenegyedik helyen all.
Megeldzi tobbek kozott a hiitott szeletes édes-
séget, margarint és tablas csokoladét.

és szupermarketeket magaban fogla-
16 401-2 500 négyzetméteres csatorna
piaci részesedése 30-rol 33 szazalékra
nétt, 2008. december—2009. november-
ben, mennyiséget tekintve.
Figyelemre mélté a hagyomdnyos iiz-
letek atlagon feliili részaranya a tészta
bolti eladdsabol. Az 51-400 négyzetmé-
teres tizletek mennyiségben is, értékben
is tudtdk tartani 31, illetve 34 szazalé-
kos részaranyukat, egyik évrol a ma-
sikra. Az 50 négyzetméteres és kisebb
boltok viszont szamottevben veszitet-
tek fontossagukbol.

Legnépszertibbek a négytojasos tész-
tak, amelyek elviszik a forgalom majd-
nem felét, mind értékben, mind meny-
nyiségben.

Tészta - mennyiségben mért - kiskereskedelmi
forgalménak megoszlasa a kiilonb6z6
szegmensekben, szézalékban

50 50 49 I | 2007. dec. - 2008. nov.
. 2008. dec. - 2009. nov.

40

30
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4tojdsos  8tojdsos Tojdsnélkili - Egyéb

1 tojdsos

Forras: Nielsen

ErzékelhetSen nétt a nyolctojasos ter-
mékek forgalma, értékben 25 szdzalék-
rol 27-re, egyik évrél a mésikra; f6ként
a kereskedelmi markas termékek terje-
dése kovetkeztében.

A tésztanal kiszerelésméretek szerint
legnépszeriibb a 251-500 grammos.
Ertékben stabilan az 6sszes eladds két-
harmada jut ra. Utdna a 250 grammos
és kisebb csomagolas kovetkezik. Az
500 grammosnal nagyobb kiszerelés
mutatoja 5 szdzalék alatt marad, ér-
tékben. =

E= Pasta prices slightly reduced - turnover remains stable

Pasta is one of the most popular food products in Hungary. It ranks eleventh among the go categories
measured by Nielsen, measured in value. Annual retail sales are above the HUF 26 billion threshold, with
volume sales exceeding 52,000 tons. One kilogram of pasta cost HUF 509 on average, in December 2008~
November 2009 - a 6-Forint decrease compared with the average price a year earlier! This is partly due
to the growing demand for cheaper private label pastas: their share improved by 3 percent and hit 33
percent. We buy most of our pasta in discount stores and supermarkets (33-percent share). Four-egg
pastas are the most popular, taking up more than half of both value and volume sales. The most popular

packaging category is the 251-500-gram size. m
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DI'. Oetker A mindség alegjobb recept.

e

Expressz termékkel
expressz bevétel

A gyorsasag nem csak a konyhaban, de az tizletben is fontos tényezé! A Dr. Oetker Expressz Elesztére mindenki felkapja majd a fejét, hiszen

egyedilalld innovacionak szamit a piacon. Az Gjdonsagot elég csupan liszttel elkeverni, igy felfuttatas és hosszas kelesztés nélkiil hasz-
nalhaté —s mindéssze 15 perc kell a hatas eléréséhez.

Gyorsan készljon fel, hiszen marciustél a termék televiziés tamogatast is kap!



http://www.oetker.hu

Termék valasztékunk a hagyomanyos magyarkonyha alapjat
képezo tésztafajtaktdl a modern olasz konyaban mindennap
hasznalatosig terjed. Hazi jellegl szaraztésztaink gondosan
valogatott friss tojas felhasznalasaval készllnek.

So0s Tesztaipari Kft.
Cim: 2220 Vecsés, F6 ut 97
Telefon: +36 (29) 351-350

Fax: +36 (29) 353-977

E-mail: soos@soosteszta.hu
Http://www.soosteszta.hu
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vek 6ta koncentracié

zajlik a stitéipari cégek

piacan, folyamatosan
csOkken a kis pékségek sza-
ma. A Magyar Pékszovetség
szerint a kicsik tulélési esélye-
in ront az élelmiszer-higiéniai
eldirasok szigoritasa. Csapas
volt szamukra a nagy mul-
tinacionalis élelmiszerlan-
cok beszalldsa is a verseny-
be. Az alkalmazotti létszam
viszont meglehetésen stabil-

E= Baking industry concentrates further

nak mondhaté: évek 6ta 25-27
ezer kozott ingadozik.

A hazai tésztapiac konzervativ-
nak mondhato, de ez nem ked-
vetleniti el a gyartokat, mert
szinte mindegyik el6-el6all va-
lamilyen tjdonsaggal. A tész-
tapiacot az elmult években, ki-
sebb-nagyobb ingadozasoktdl
eltekintve, stabilnak tekinthet-
jiik, de ekozben az olcsobbnak
sz4mit6 kereskedelmi markak |
részaranya novekszik. =

While last year’s grain harvest was good, low buying prices were a disappointment
to farmers. The baking industry has been concentrating for years; the number of
small companies is declining, especially since multinational retail chains entered the
competition. The number of employees in the sector has been between 25,000 and
27,000 for years. m
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Istituto nazionale per il Commercio Estero
0 Olasz Kiilkereskedelmi Intézet (1.C.E.)

A paVI Ion 21 OA H-1088 Budapest, Rakoczi ut 1/3.

Tel: 06 1 2667555 Fax: 06 1 2660171

E-mail: budapest@ice.it



http://www.italtrade.com/countries/europe/ungheria/

MENU ITALIANO SPA
www.menu-italiano.com

BASSO FEDELE
& FIGLI SRL

www.oliobasso.com

NATUR PUGLIA

www.naturpuglia.it

AZ.AGRICOLA CICCIO
ZACCAGNINI SAS

www.cantinazaccagnini.it

Pasticceria SUA MAESTA'
di PITTERA FILADELFIO

www.pasticceriasuamaesta.it

F.DIVELLA SPA

www.divella.it

PERRERO CAFFE' SRL

www.caffeperrero.it

FIRMA ITALIA SPA

www.firmaitalia.it

PESCARADOLC SRL

www.dolciariafalcone.com

ININSULA SRL

www.ininsula.it

TERRE DEL PRINCIPE

www.terredelprincipe.it

LUNA FUNGHI SAS

www.lunafunghi.it



http://www.italtrade.com/countries/europe/ungheria/
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Erosodott a 401-2500 négyzetméteres
csatorna pozicidja az édességeknél

Melisek Eszter
tigyfélkapcsolati
igazgaté

Nielsen

legnagyobb forgalmu édességek,
A20 millidrd forintot meghaladé

bolti eladdssal, a hiitott szeletes
édesség, édes keksz és tablas csokoladé.
Emlitést érdemel, hogy a legnagyobb
forgalmu édességek bolti eladasaban ér-
zékelhetden javult a 401-2 500 négyzet-
méteres csatorna piaci pozicidja.
A htitott szeletes édességek kozott a Turo
Rudi tartja vezet pozicidjat. Kétharmad
jutra akategéria értékben mért bolti elada-
sabol. A snack mutatéja 29, mig a tirébon-
boné 5 szdzalék, a 2008. december—2009.
novemberi adatok alapjan. Ugyanakkor a
kategdria egységnyi csomagjanak atlagara
112 forint, mig egy évvel kordbban 109 fo-
rint. Osszességében a htitott szeletes édes-
ségek forgalma értékben 6, mennyiségben
3 szdzalékkal csokkent. Igy az éves piac
mérete tobb mint 24 milliard forint.
A kereskedelmi markak részaranya ala-
csony. Ertékben a legutébbi adatok sze-
rint 9 szdzalék jutott rajuk, az el6z6 évi
8 szazalék utan. A bolttipusok kozott a
401-2 500 négyzetméteres csatorna ér-
tékben 30-rol 32 szdzalékra novelte pia-
ci részesedését, egyik évrol a masikra.
Az édes keksz éves piacmérete megha-
ladja a 23 milliard forintot. Legnagyobb
szegmense, a sima édes piaci részesedé-
se 37 szazalékrdl 39-re nétt. A haztar-
tasi mutatdja 1 szazalékponttal javult,
19 szazalékra. Csokkent viszont a cso-
koladés és a mix részardanya.
A bolti forgalmon beliil a kereskedel-
mi markak részesedése nétt; mennyi-
ségben 38-rdl 40 szazalékra.
A kereskedelmi markak részaranya 30
szazalék, 1 szazalékponttal nagyobb,
mint az utolsé eldtti évben. A bolttipu-
sok kozott itt is a 401-2 500 négyzet-

Az édessegek kozll legnagyobb mértékben az
édes keksz és a tablas csokoladé forgalma nott,
értéket tekintve 6, illetve 7 szazalékkal, 2008. de-
cember-2009. novemberben, az eldz0 évhez ké-
pest. Ugyanakkor mennyiségben minusz 1, illetve 2
szazalékot regisztralt a Nielsen e két kategdriandl.

Edességkategoriak - értékben mért -
kiskereskedelmi forgalmanak valtozasa

2008. december-2009. novemberben,
az el6z6 idészakhoz képest, szazalékban

Kategéria Szazalék
Hitott szeletes édesség -6
Edes keksz +5
Tablas csokoladé +5
Praliné +3
Jégkrém +3
Cukorka -2
Szeletes csokoladé -1
Ostya +1

Forrés: niclsen

méteres csatorna novekedett; részara-
nya mennyiségben is, értékben is 4-4
szazalékponttal lett nagyobb.

A tablas csokoladé éves forgalma tul-
lépett a 20 millidrd forinton, 2008. de-
cember-2009. novemberben. A keres-
kedelmi markak részaranya értékben
18 szazalékrol 21-re emelkedett.
Kimagasloan legnépszeriibb a tejcsoko-
ladé, értékben 68 szazalékos részesedés-
sel, a legutdbbi adatok szerint. Egy évvel
korabban 69 szazalék volt. Az étcsokold-
dé mutatdja, 2 szazalékpontot javitva, 24
szazalék. A fehér csokoladéra stabilan 5
szazalék jut. A bolttipusok koziil a 401-
2500 négyzetméteresek 2, a hipermarke-

tek 1 szazalékponttal novelték részardnyu-
kat. El6bbiek 37, utobbiak 30 szazalékra.
A szeletes csokoladé 17 milliard feletti
piacdn minusz 1 szdzalékot mértiink,
mig mennyiségben minusz 10-et.

Az ostyaszelet éves piaca 16 milliard fo-
rint felett mozog. Ertékben legutdébb 1
szazalékkal béviilt, mennyiségben pe-
dig 5-tel csokkent.

A praliné kiskereskedelmi forgalma 3
szazalékkal emelkedett értékben, és az
éves piac mérete tobb mint 19 milliard
forint. Mennyiségben minusz 4 szaza-
1ékot regisztraltunk.

A jégkrém forgalma a szervezett kiske-
reskedelemben 3 szdzalékkal nétt, 2008.
december-2009. novemberben, az el6z6
hasonlo iddszakhoz képest, és tullépett a
18 milliard forinton. Ugyanakkor stabi-
lan 24 milli¢ liter feletti mennyiséget ad-
tak el. Szembettinik a kereskedelmi mar-
kak részesedésének nagyaranyi noveke-
dése; értékben 29-r6l 36 szazalékra.

A csaladi kiszerelés mutatdja némileg
csokkent, értékben 55 szazalékra, azim-
pulzus szegmensé pedig nétt, 45 szdza-
lékra. Az egy kiszerelésre juté fogyasztéi
atlagar 293-rdl 302 forintra valtozott.

A cukorka forgalma értékben 3, meny-
nyiségben 9 szazalékkal csokkent,
2008. december-2009. novemberben,
az el6z6 hasonlé idészakhoz viszonyit-
va. A szegmensek kozott stabilan vezet
a keménycukorka, értékben 36 szaza-
1ékos piaci részesedéssel. A gumicukor
és a toffee mutatoja 1-1 szazalékponttal
lett nagyobb, 24, illetve 10 szazalék. Ha-
sonlé mértékben csokkent a torokfajas
elleni szegmens, 20 szdzalékra. s

E= Improved position for the 401-2,500 m? channel

in the sweets segment

According to Nielsen, the 401-2,500 m? channel’s position improved (from 30 percent to 32) in the highest-selling
sweets’ category (cooled countline sweets, sweet biscuits and chocolate bars - with sales above HUF 20 billion).
Among cooled countline sweets, Ttrd Rudi was the market leader with two thirds of value sales. According to
data from December 2008-November 2009, snack was at 29 percent, while cottage bonbon was at 5 percent.
Average price of one unit in the category was HUF 112 (up from HUF 109 a year ago). Cooled countline sweets
turnover in total fell by 6 percent in value and by 7 percent in volume. Private labels’ market share was around g
percent. In the sweet biscuits category, plain sweet biscuit dominated with a 40-percent market share (up by 2
percent), household biscuit gained 1 percent and was at 19. Private labels earned 2 percentage points and were
at 30 (the 401-2,500 m? channel grew here as well - by 4 percent in both value and volume). Chocolate bars: pri-
vate labels increased their share from 18 percent to 21. Milk chocolate was the most popular with a 68-percent
value share - dark chocolate was at 24 percent (the 401-2,500 m? channel grew by 2 percent). Retail sales of
praline augmented by 3 percent in value but dropped by 4 in volume. Ice cream sales improved by 3 percent and
sales surpassed the HUF 18 billion limit (volume sales remained stable at 24 million litres). =
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Kevesebbet nassoltunk az idén, mint tavaly

2008. oktober és 2009. szep-
tember kozott kevesebbet
nassoltunk, mint az egy év-
vel korabbi azonos id6szak-
ban. Mind a csokoldadé, mind
az édes és sos kekszek, mind a
sos ragcsalnivalok és a csaladi
kiszerelésti jégkrémek eseté-
ben csokkent a 12 honap alatt
megvasarolt mennyiség — de-
riil ki a GfK Hungaria héz-
tartdsok privat fogyasztasat
monitorozé ConsumerScan
adataibdl. Leginkabb a jég-
krémek (-15%) és az édes, s4s
kekszek (-11%) esetében fi-
gyelhet6 meg csokkenés. A
sds ropogtatnivaldk (-8%) és
a csokoladék (-6%) piaca ke-
vésbé esett vissza. Forgalmat
tekintve szintén csokken-
tek az egyes piacok, egyediil
a csokoladépiac tudott stabil
maradni értékben. Ebben az
esetben is a jégkrémek és az
édes és s6s kekszek forgalma
csokkent a leginkabb.

A vasarlo haztartasok szama
stabilnak mondhat6 mind a
csokoladé, mind az édes és
s0s kekszek kategoriaiban. A
jégkrém és a sds ragcsalni-
valok piacan is enyhe csok-
kenés tapasztalhato, mig
az el6bbi esetben 1 szazalé-

kos, addig az ut6bbi esetben
2 szazalékos a visszaesés. A
csokoladé és az édes és sos
kekszek kifejezetten népsze-
riek a haztartasok korében.
Tizbél kilenc haztartds leg-
alabb egyszer vasdrolta eze-
ket a kategoriakat a vizsgalt
12 hénapban. Sés ragcsal-
nivalot atlagosan tizbdl hét
haztartas vasarolt, jégkré-
met pedig négy.

A vasarlasi szokasokat vizs-
galva elmondhaté, hogy
mind a gyakorisag, mind az
egy vasarlasra jutéo mennyi-
ség csokkent az osszes ka-
tegériaban, am mértékiiket
tekintve eltérések figyelhe-
téek meg. A vasarlasi gya-
korisag leginkabb a jég-
krémek esetében csokkent
(-11%), legkevésbé a csoko-
ladékategoria (-3%) esett
vissza. Legtobbszor csoko-
ladét vasaroltunk, a vizs-
galt 12 honap alatt atlago-
san 28 alkalommal vettitk
a kategoriat. Masodik he-
lyen az édes és sos kekszek
allnak 24 alkalommal, 6ket
pedig a sos ropogtatniva-
1ok kovetik 23 alkalommal.
Jégkrémet mindosszesen 6
alkalommal véasaroltak a

Kategoériak alakulasa mennyiség és érték tekintetében

2008. oktéb

Mennyiség

009. szeptember vs. 2007. oktéber -
2008. szeptember, szazalékban

Erték

Csokoladé

-6,1 -03

Soés és édes keksz

-11.4

4.4

Sdés ropogtatnivalok

-7.8 -3,0

Csaladi kiszerelésti jégkrémek

-14.8 -6,5

ElZ Less snacks consumed than in 2009

In October 2008-September 2009, chocolate (- 6%), sweet biscuit, salty bis-
cuit (-11%), salty snack (- 8%) and family-size ice cream (-15 %) sales all fell in
terms of volume - reveal ConsumerScan data by GfK Hungdria. As for turno-
ver, only the chocolate category was able to keep up value sales. g out of 10
households bought some kind of chocolate/sweet-salty biscuit at least once
in the examined period. 7 households out of 10 bought salty snacks and 4 put
ice cream in their basket. Both buying frequency and volume per purchase
decreased in all categories. Shopping frequency was down in the ice cream
category the most (by 11 percent) and in the chocolate category the least
(by 3 percent). Most frequently, we bought chocolate, 28 times in the exam-
ined twelve months. Biscuit volume per purchase diminished the most (by 6
percent), followed by ice cream and chocolate (at - 4 percent). =

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

Haztartdsok megoszlasa a haziasszony életkora szerint
2008. oktéber és 2009. szeptember k6z6tt, szazalékban

Atlag

Sos Csaladi kiszerelésii

ropogtatnivalok jégkrémek
29 éves, vagy fiatalabb 10 6 5
30-39 év kozott 18 15 13
40-49 év kozott 18 16 14
50-59 év kozott 20 24 24
60 éves, vagy idésebb 34 39 44

magyar haztartdsok a vizs-
galt idészakban, 4m erre a
kategoridra erds szezonalitas
jellemz6. Egy vasdrlasra ju-
té mennyiséget tekintve leg-
inkabb a kekszek csokken-
tek 6 szdzalékkal, ezt kove-
tik a jégkrémek és csokola-
dék 4 szazalékkal, és végiil
a s6s ragesalnivalok 2 szaza-
lékkal.

Demografiai ismérvek alap-
jan feliilreprezentalt csopor-

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

tokat nem lehet kimutatni a
csokoldadé- és kekszkategdria
esetén, mivel a kategoridkat
alegtobb haztartas vasarolja.
Azonban a sés ropogtatniva-
16k és a jégkrém esetében az
atlagosnal nagyobb szamban
talalhatéak meg a 40-59 éves
héziasszonnyal rendelkezd,
illetve a viszonylag magas és
a magas jovedelmt héztar-
tasok.

Virdg Séndor

o
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2008. december-2009. novem-
Aberi altalanos trendtél legjob-

ban az energia- és sportital tér
el, az alkoholmentes italok koziil. Bol-
ti forgalma tovabbra is két szamjegyti
novekedést produkal, mind értékben,
mind mennyiségben. Szintén eréso-
dott az asvanyviz pozicidja. Ugyanak-
kor a gytiimolcslé kiskereskedelmi el-
addsa csokkent mennyiségben is, ér-
tékben is.

Szénsavas: nottek

anagy kiszerelések

A szénsavas tidit6ital éves forgalma érték-
ben stabilan 56 millidrd forint felett ala-
kult. Mennyiségben minusz 3 szazalékot
regisztraltunk 2008. december—2009. no-
vemberben, az el6z6 hasonl6 idszakhoz
képest. Igy az éves piac mérete 475 milli6
liternél kisebb lett.

Jelentdsen, 58 szazalékkal megnétta 2 li-
teresnél nagyobb kiszerelések forgalma,
mennyiségben. Igy a szegmens piaci ré-
szesedése 16 szazalék lett.

A 2 literes részaranya tovabbra is ki-
emelkedik, 72 szazalékkal, a legutobbi
adatok szerint. Ez 6 szazalékkal kisebb
az el6z6 évinél.

A kereskedelmi markakra értékben 13
szazalék jutott a teljes forgalombdl, az
el6z6 évi 12 utan. Mennyiségben viszont
a 26 szazalékos mutato plusz 4 szazalék-
pontot jelez.

Teret nyer a szénsavmentes
asvanyviz

Az 4svanyviz szarnyal, az atlaghoz ké-
pest. Ertékben 5 szdzalékkal nétt a bolti
forgalma, egyik évrél a masikra, és tullé-
pett a 47 milliard forinton. Mennyiség-
ben a plusz 5 szdzalék immadr tobb mint
925 millio litert jelent, 2008. december—

| Az alkoholmentes szomjolté italok fontos sze-

repet jatszanak a bolti valasztékban. A forga-
lom szerinti top 10 élelmiszer kozott a szénsa-
vas Uditoital negyedik, az asvanyviz hatodik, a
gyumolcslé hetedik a rangsorban, a Nielsen altal
mért go élelmiszer-kategdria kozul.

Szénsavas Udit6ital - mennyiségben mért -

kiskereskedelmi forgalmébél a szerelés-
méretek részesedése, szazalékban

Szegmens 2007. XII.- 2008. XII.-
2008. XI. 2009. XI.

1 liter alatt 5 5

1 liter 3 3

2 liter felett 10 16

2 liter 78 72

1,1-1,9 liter 4 5

Forrds: niclsen

2009. novemberben. A kereskedelmi mar-
kak részaranya értékben 1 szazalékpont-
tal emelkedett, 28 szdzalékra.

Folytatédik a szénsavmentes térnyeré-
se. Ertékben a kiskereskedelmi eladdsbol
mar 41 szézalékkal részesedik, ami 2 szd-

oo

zalékponttal haladja meg az el6z6 évit.

Nagyobb lett a dzsusz

piaci részesedése

A gytimolcslé kiskereskedelmi forgal-
ma értékben 8 szazalékkal csokkent, és
44 milliard forintnal kevesebb lett, 2008.
december-2009. novemberben, az el6z6
évhez képest. Mennyiségben a minusz 11
szazalék mintegy 220 millié literes piac-
méretet jelent.

A kereskedelmi markak részaranya meny-
nyiségben 30 szazalékrol 34-re véltozott.

Az 1 liter feletti kiszerelés piaci részese-
dése emelkedett, az 1 literes és az alattié
pedig csokkent.

Gytimolcstartalom szerint a 100 szaza-
lékos dzsusz mutatdja nagyobb lett, a
nektaré és az italé viszont kisebb.

Ertékben stabil a jegestea
Jegesteabdl a bolti eladds stabilan meg-
haladja a 14 milliard forintot, 2008. de-
cember-2009. novemberben. Mennyi-
ségben a minusz 6 szazalék 75 millio li-
tert meghaladod éves piacméretet jelent.
A kereskedelmi markak mennyiségben
24 szazalékot vittek el a bolti eladdsbol,
a legutdbbi adatok szerint. Ez 2 szdza-
lékponttal tobb az el6z6 évinél.
Dominal az egy liter feletti kiszerelés, meny-
nyiségben stabilan 86 szdzalékos részese-
déssel.

Novekedési rekorder

az energiaital

Az energia- és sportitalok kiskereskedelmi
forgalma a 20 szazalékos novekedés ered-
ményeként tallépett a 12 milliard forin-
ton, 2008. december—2009. novemberben.
Ugyanakkor t6bb mint 23 milli6 litert je-
lent a 31 szazalékos mennyiségi novekedés.
Ez novekedési rekord, a Nielsen 4ltal mért
90 élelmiszer-kategoria kozott.

Ertékben a bolti eladasbél 97 szézalékot
visz el az energia- és 3-at a sportital.

A kereskedelmi markak novekedése
megallt. Részardanyuk a mennyiségi el-
addsbol 41-r61 35 szazalékra csokkent.
Legkedveltebb a 201-250 milliliteres ki-
szerelés, amely értékben elviszi a teljes
forgalom 80 szazalékat. =

E= Mineral water and energy drinks strengthened

their positions

Non-alcoholic thirst-quenching beverages are important parts of a store’s product selection. Among the
go categories measured by Nielsen, in the top 10 carbonated soft drinks ranked 4th, mineral water was
6th and fruit juice was 7th. The biggest exception from the general trend in December 2008-November
2009 was energy and sports drinks: both value and volume sales grew, by 20 and 31 percent, respec-
tively. This is a growth record in the go food categories that Nielsen measures. Private labels’ share fell
from 41 to 35 percent, in terms of volume. Mineral waters also strengthened, value and volume sales
were both up by 5 percent. Private labels gained 1 percent and landed at 28. Still mineral waters’ share
improved to reach 41 percent. Fruit juice sales reduced by 8 percent in value and by 11 percent in vol-
ume. Private labels were able to expand to 26 percent from 22. Carbonated soft drink sales were stable
above HUF 56 billion in value, but volume sales reduced by 3 percent. The above 2-litre segment grew
significantly and reached a 16-percent market share, in terms of volume. Private label products repre-
sented 13 percent of value sales (up 1 percent from the previous year) and 26 percent of volume sales
(up 4 percent). Ice tea: sales were stable above the HUF 14 billion level, in volume minus 6 percent was
registered. Private labels share amounted to 24 percent - up 2 percentage points. =




Mi térténik a boltban? &
eSOS - bolti felmérések
a Nielsentol

Az eSOS (european Store Observation Service)
termék szinten méri fel a disztribuciot, az elsédleges és masodlagos
kihelyezést, fogyasztdi arat, akcios tevékenységek bolti megvaldsitasat,
BTL eszk6zok hasznalatat.

ELONYOK:

+ Az eredmények egyiitt hasznalhatok a Nielsen kiskereskedelmi Indexének
adataival, igy mélyebb elemzésekre is lehet6séget adnak

» Ugyfél altal igényelt boltok és gyakorisag

* Rovid szallitasi hatarid6k

* Felhasznalébarat szoftver

» Szolgaltatasunk a bolti felmérések terén szerzett tizenot éves
tapasztalatunkra tamaszkodik, és tiikrozi a Nielsen min6ségi sztenderdjeit

Tovabbi informacioért kérjiik, forduljon Mile Gabriella
tigyfélkapcsolati vezet6hoz.
E-mail: gabriella.mile@nielsen.com

A Fowte verde dsvanyvizet
csoolfﬁLatos ke.orw;jezetbew,

S&omoggvér €9y ggowgoru,
-é %ébew wgerzjub

hozzdjarulhat a szervezet
sav-bazis egyensulydnak
wegtartisihoz, és a jelenkor
taplilkozdsi szokdsainak is
értékes része lehet.
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Csak az dsvanyviz-
eladasok nottek

magyarorszagi alko-
Aholmentes italok so-
rabol egyediil az as-

vanyvizgyartok voltak képe-
sek novelni eladasaikat tavaly.
Az évet 5-6 szdzalékos nove-
kedéssel zartdak, és ez a ten-

dencia folytatédhat 2010-ben
is. A cégek varakozasai sze-
rint 5-7 szazalékos béviilésre
szamitanak. Ezzel stabiliza-
lodik az egy f6re juté 105 liter
feletti éves fogyasztds nagy-
saga. 2009 folyaman aIl. és a

ITI. negyedév volt a legered-
ményesebb, 30-30 szazalé-
kos részesedéssel az elada-
sokbol. De kisebb fogyasztasi
cstcsot hoztak az év végi iin-
nepek, ekkor vésaroltdk meg
az éves fogyasztas 25 szazalé-

Az alkoholmentes italok
fogyasztasa Magyarorszagon
az elmult évtizedben folya-
matosan novekedett, de
2009 megtorpanast hozott.

kat. Csendesebb id6szaknak
az esztendd els¢ harom ho-
napja szamit.

A szénsavas iditéitaloknal
a forgalom tendencidja évek
Ota szinte stagnalo, eltekintve
néhany, kiugréan kedvezot-

Ritkdbban vasarolunk alkoholmentes italokat

Az dsvanyvizet, gyii-
molcslevet, szénsavas
uditoitalt és jegesteat
magaban foglal6 al-
koholmentes ital kate-
gorigjabol 2009. janu-
dr—szeptemberében 7
szdzalékkal vasaroltak
kevesebbet a magyar
héztartasok, mint egy
évvel kordbban — deriil
ki a GfK Hunggdria privat haztartasok fo-
gyasztasat méré ConsumerScan adataibol.
Mivel a kategoria atlagos ara nem valtozott,
a forgalom is ugyanilyen mértékben csok-
kent. A csokkenés elsdsorban annak ko-
sz6nhetd, hogy egy atlagos haztartas rit-
kébban vasarolt alkoholmentes italokat,

lkvai-Szabé
Emese
elemzd

GfK Hungéria

mint az egy évvel korabbi iddszakban.

Az italfajtak kozil az asvanyviz a leg-
nagyobb szegmens, mennyiségben ko-
zel az alkoholmentes italok kétharma-
dat teszi ki. A tobbi szegmenshez ké-
pest jéval alacsonyabb atlagos dra mi-

Alkoholmentes italok vasarléi hato
szeptember, szazalékban

Gyiimdlcslé

Jegestea

Alkoholmentes italok vasarlasi gyakorisaga, 2009. januar-szeptember vs. 2008. januar-

szeptember (alkalom/9 hénap)
Gyiimdlcslé

Jegestea

Szénsavas iidité  Asvanyviz

2008. januar-szeptember 148

7.2 18 213

2009. janudr-szeptember 13,7

6,9 16,6 21,3

att azonban értékben kevesebb, mint a
kategoria kétotodét jelenti.

A kovetkez6 legnagyobb szegmens a szén-
savas tidit6italoké, amelyb6l a héztartasok
kortilbeliil harmadannyit vasarolnak, mint
asvanyvizbdl, gytimolcslébol pedig keve-
sebb, mint 6tddannyit. A jegestea szegmen-
se a haztartasok teljes alkoholmentesital-
fogyasztasanak csak a 3 szazalékét adja.

A szegmensek koziil a két legnagyobb
— és egyben a legolcsobb —, az dsvany-
viz és a szénsavas tidit6ital volumene
csokkent legkevésbé 2008. janudr—szep-
temberéhez képest, mindossze 4, illet-
ve 9 szazalékkal. A jegesteabdl 16 sza-
zalékkal, a gyiimolcslébdl 13 szazalék-
kal vasaroltak kevesebbet a haztartasok,
mint egy évvel korabban. Mivel ezeknek

jre 2009. januar-szeptember vs. 2008. januar-

Szénsavas iidité  Asvanyviz

2008. janudar-szeptember 82

30 74 86

2009. januéar-szeptember 77

26 71 84

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

E= We buy non-alcoholic beverages less often

Mineral waters, fruit juices, carbonated soft drinks and ice teas make up the non-alcoholic beverage cat-
egory, in which Hungarian households consumed 7 percent less products in January-September 2009 than
a year earlier - GfK Hungaria’s ConsumerScan data reveal. Mineral water is the biggest segment, covering
two thirds of the category in terms of volume; however, due to its lower average price it only represents less
than two fifths of the category in value. In the examined period, mineral water volume sales diminished the
least, by 4 percent, while carbonated soft drinks were down by g percent (with cola drinks falling above the
average). Fruit juice sales fell by 13 percent and ice teas plummeted by 16 percent (but the average prices
in these segments grew, therefore turnover shrank by less than 10 percent). The average buying household
purchased 278 litres of mineral water and soft drinks in the first nine months of 2009. =

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

a szegmenseknek az atlagos ara noveke-
dett, a forgalmuk 10 szdzalékosnal ki-
sebb mértékben esett vissza.

A szénsavas 1idit6 és a gytimolcslé eseté-
ben kissé csokkent a vasarlok szama, de
avolumen visszaesését elsésorban a va-
sarlasi gyakorisag mérséklédése okoz-
ta. A jegestea esetében éppen forditott
a helyzet: vasarléinak szdma t6bb mint
10 szazalékkal esett vissza 2008 januar—
szeptemberéhez képest, mig a vasarla-
sok szama kevésbé csokkent.

A kiilonbo6z6 tipusu dsvanyvizek ko-
ziil a szénsavas volumene csokkent
leginkabb, a gytimolcslevek koziil pe-
dig a nektarok és a gyiimolcsitalok. A
jegesteak koziil a citromos izl vissza-
esése jarult hozza leginkabb a szegmens
visszaeséséhez. A szénsavas idit6k ko-
ziil a kéla volumene az 4tlagosnal na-
gyobb mértékben csokkent.

Egy atlagos alkoholmentes italt vasarld
haztartds 2009 els6 kilenc honapjdban
278 liter uditéitalt, illetve dsvanyvizet vé-
sarolt. Ennél szdmottevéen intenzivebb
alkoholmentesital-fogyasztdk a legalabb
haromfds haztartdsok, a gyermekes csa-
ladok, haztartasok, ahol a haziasszony 50
évnél fiatalabb, a kisvarosban, illetve fal-
vakban él6k, a Nyugat-Magyarorszdgon
él6k és a kozepesnél magasabb jovede-
lemmel rendelkezdk.

Ml 2010 januar—fepruar

7 L



len id6jaras miatti, gyengébb
évtél. Tavaly — hosszu szolid
novekedési periddus utan —
csokkent a fogyasztas. Leg-
kedveltebb iz a kéla, melynek
részaranya ugyan lassan visz-
szaszoruld, de még mindig 55
szazalék feletti. Tovabbi ked-
velt izek a narancs és a cit-
rom, de az 4j izkombinaciok,
ezen beliil a ,,piros gytimol-
csOk” és a koktélalapként is
fogyaszthato kesertibb izek
népszertisége emelkedik.

A fogyasztoi igények valtoza-
sa miatt a csekély cukortartal-
mu, vagy kizdrdélag mestersé-
ges édesitdszert tartalmazd,
alacsonyabb energiatartalmu
light termékek térnyerése fo-
kozédott.

A magyar gyiimolcslégydrtas
még mindig mintegy évi 600
millié literes termel6kapaci-
tassal rendelkezik, amelynek
kihasznaltsaga csak részle-
ges. Az import hagyomanyo-
san ebbdl a termékcsoport-

E= Only mineral water sales grew

bol nem jelentds. A narancs-
1é a legnépszert(ibb, aranya a
gylimolcslépiacon 38 szdzalé-
kos, amely csokkené tenden-
ciat jelez. Hazankban 2009
elsé félévében a haztartdsok
13 szdzalékkal kevesebb gyii-
molcslevet vasaroltak. A két
legkedveltebb iz tovabbra is a
narancs és a barack, amelyek
egyiitt a piac 40 szazalékat ad-
jak. Ezt kovetik hazankban a
majd 30 szazalékos piaci je-
lenléttel bird egyre népsze-
rtibb keverékek, majd az al-
ma (16 szdzalék), a sz616 és az
anandsz (4-4 szdzalék).

2010 valtozdast hoz a gyartok
életében, hiszen valtozik a ter-
mékdij fizetésének szabalyo-
zésa. A korabbi palackonkén-
ti dijfizetést tomegalapu valtja
fel, ami miatt a gyartok bizo-
nyara format is valtanak. Hi-
szen a kozteher valtozdasa a ki-
sebb tomegt és a nagyobb ki-
szerelésti csomagolasok hasz-
nalatara 6sztonoz.

In the past decade, non-alcoholic beverage consumption had been growing in
Hungary, but in 2009 it stalled. Only mineral water producers were able to im-
prove sales: they achieved a 5-6-percent growth and this trend may continue in
2010. Per capita consumption seems to be stable at an annual 105 litres. In 2009,
both the a2nd and 3* quarters realised 30 percent of sales. As for carbonated
soft drinks, sales have been stagnating for years. Last year consumption fell; cola
drinks are still the most popular with their 55-percent share. Hungarian fruit juice
production still has a 6oo million-litre production capacity therefore import is not
significant. Orange leads the market with a 38-percent share, but sales are de-
clining: Hungarian households bought 13 percent less fruit juice in the first half

of 2009. =

természetes C-vitaminban gazdag

hohesC

hohes C.
Termeszetesen.
Egeszsegesen.

Mar egy pohar (0,2 liter) hohes C-vel
fedezheti a felnottek szamara ajanlott
napi C-vitamin bevitelt!

Marketingtamogatas:
- orszagos TV-kampany,
+ 5ajto- és Internet kampany
« bolti akciok

Az On iizletébdl sem hianyozhat!
SIO-ECKES Kft. - Az Eckes-Granini Group tagja

Tel.: (84) 501 550 Fax: (84) 501 560
Internet: www.hohesc.hu
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Az On vasarldi is igénylik a Dove apolé hidratalasat.
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A DOVE A FEHER SZIN VILAGABAN
KEPZELI EL A JOVO EVET.
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tisztasagot és hidratalast jelkéepezve.
Ennek tukrében tusfurddink is Uj csomagolast
kapnak, egyseget alkotva a polcokon.
Képzeljuk el, ahogy a sokszinu tusfurdd kavalkadot

megtori az elegans, feher termekkollekcio...
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A Dove forradalmi ujdonsaga a hidratalt borert,

mely télen talan még fontosabb a fogyasztok szamara.
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Legjobban a vodka és
a gin pozicidja javult

Az égetett szeszes italok fontos szere-

pet jatszanak az élelmiszer-kiskereskede-
lemben. EgyUttes forgalmuk 2008. decem-
ber-2009. novemberben mintegy 72 milliard
forint. Ertékben is, mennyiségben is két ital-
fajta bolti eladasa tudott ndvekedni, 2008.
december-2009. novemberben, az eléz0 év-
hez képest: a vodka 8, illetve 2 szazalékkal,
és a gin 15, illetve g szdzalékkal.

legnagyobb, egy-
A?ra'nt 10 milliard fo-
intot meghalad6 bol-

ti forgalmat a bitter, palin-
ka és vodka érte el. A bitter
15 milliard feletti kiskeres-
kedelmi eladdsa értékben 1
szazalékkal emelkedett, mig
mennyiségben 1 szazalékkal
csokkent, 2008. december-
2009. novemberben, az el6-
26 évhez képest. A kategori-
aban erdsek a gyartéi mar-
kak, ugyanis a kereskedel-
mi markak piaci részesedése
értékben mindossze 4 szdza-
1€k, az el6z6 évi 3-mal szem-
ben. A kiszerelésméretek ko-
ziil figyelemre méltéan nott
a 0,7 literesek részaranya, ér-
tékben 33 szazalékra.

Az egy literre jutd, mennyisé-
gi forgalommal sulyozott fo-
gyasztoi atlagar 3 558 forint-
rél 3 618-ra valtozott.

A palinka és palinka jellegti
italok éves piaca megkozeliti
a 15 milliard forintot. Erték-

E= VVodka and gin were the biggest winners

Egetett szeszes italok - érték-
ben mért - kiskereskedelmi
forgalmanak véltozasa 2008.

december-2009. novemberben,
az el6zo évhez képest,

szazalékban

Kategoria Szazalék
Bitter +1
Palinka +1
Vodka +7
Brandy -7
Whisky -3
Likor -13
Rum -2
Gin +15

Forrds: 11 i_c_]'sgl]_
ben 1 szazalékkal nétt a bol-
ti eladdsuk, mennyiségben
viszont 8-cal csokkent.

A 0,5 literes részaranya emel-
kedett, értékben 59 szazalékra.
Az egyliteresé stabil. Az egy li-
terre jutd, mennyiségi forga-
lommal sulyozott fogyasztoi
atlagar 2 705-r61 2 945 forintra
emelkedett, egyik évr6l a ma-
sikra. Ez 9 szdzalékot jelent.

A kereskedelmi mérkdk rész-
aranya értékben véltozatla-
nul 13 szazalék, 2008. de-

cember-2009. novemberben.
Mennyiségben viszont 18-rol
20 szazalékra valtozott.

A vodka forgalma tullépett a
11 millidard forinton. A koze-
pes arszinvonald szegmens
részesedése 45-r6l 47 szaza-
lékra emelkedett, a prémiumé
pedig 9-r6l 10-re. Csokkent
viszont a kommersz részara-
nya, 46-r6l 43 szazalékra.

A piac béviilése a 0,5 literes
és a 0,7 literes novekedé-
sének koszonhetd. A tobbi
szegmens forgalma ugyan-
is némileg csokkent.

A brandy bolti eladasa ér-
tékben 7, mennyiségben 11
szazalékkal csokkent. Az
éves piac még meghaladja a
9 milliard forintot.

A whisky 7 és a lik6r 6 milli-
ard feletti éves forgalma ér-
tékben 3, illetve 13 szazalék-
kal lett kisebb, egyik évrél a
masikra. Mennyiséget tekint-
ve a valtozas minusz 12, illet-
ve 15 szazalék.

A rum 3 millidrdot meg-
haladé éves forgalma szin-
tén csokkent, 2 szazalékkal.
Mennyiséget tekintve a csok-
kenés mértéke 8 szdzalék.

A gin éves forgalma, a nagy-
aranyu novekedés kovetkez-
tében meghaladja a 0, 5 mil-
liard forintot, 2008. decem-
ber-2009. novemberben. =

Osztoics Bernadett

Spirits turnover was HUF 72 billion in December 2008-November 2o0g - but only two types managed to expand in
terms of both value and volume: vodka (by 8 and 2 percent) and gin (by 15 and g percent). Bitter sales surpassed HUF
15 billion in value (up 1 percent); producer brands were strong as private labels’ share was a mere 4 percent. Average
price per litre grew to HUF 3,618. Pélinka and pélinka-type spirits neared HUF 15 billion in sales (up 1 percent).Turnover
in the premium segment grew considerably. Average price per litre increased to HUF 2,945. Private labels value share
remained 13 percent. Vodka sales topped HUF 11 billion; the medium-priced segment was up from 45 to 47 percent.
Brandy sales were down but the market still exceeded HUF g billion. Whiskey and liqueur sales topped an annual HUF 7
billion and HUF 6 billion, respectively. Rum sales went above HUF 3 billion, while gin grew so much that it exceeded the
HUF 5 billion limit in value sales in the examined period. =

Tele bor
védett p

z elmult esztend6ben
mintegy 6-7 szazalék-
kal csokkent Magyar-

orszagon a sorfogyasztds. A
Magyarorszagon eladott s6-
rok mennyisége — ezzel par-
huzamosan a sérgydrtds is —
mar harom éve folyamatosan
csokken. Ez azonban nem je-
lenti feltétleniil azt, hogy a val-
lalatok drbevétele is folyama-
tosan apadna.

Az éves atlagnal kevesebb,
3-3,5 millid hektoliter bor érik
a pincékben a 2009-es sziire-
tet kovetSen, mikozben a ha-
zai borfogyasztds egyes becs-
lések szerint 4tlagosan 3 mil-
li6 hektoliter. A pincék nincse-
nek ugyan nyomasztéan tele,
de a legutolsd, augusztus ele-




ji mustra idején a hordékban
a 2008-asnal kozel 800 ezer
hektoliterrel tobb, 2,8 milli6
hektoliter bort talaltak.

Ez is elmarad ugyanakkor attol
a harommilliétol, amit hosszu
évekig felszivott a hazai borfo-
gyasztas. Rontja a helyzetiiket,
hogy megnétt az import is: az
olasz hatésagok adatai alapjan
2007-ben 430 ezer hektoliter,
zomében hordés asztali bor ér-
kezett hazankba, literenként
70-80 forintos atlagaron.

A hazai szeszfogyasztasi szo-
kasok lassan védltoznak; egy
friss piaci felmérés szerint
Magyarorszagon legtobbet
pélinkara, bitterre és vodkara
koltiink. A szeszes italokra vo-
natkozo védelmi eljaras kissé

bonyolult. EU-csatlakozdsunk
ota 6t, meghatarozott f6ldraj-
zi tertileten eléallitott palinka
kertilt — a kozosség egész te-
riiletére kiterjedd — foldrajzi
arujelz6 oltalom ald. A ,,gyi-
molcespalinka” és ,,torkolypa-
linka” elnevezés és termék-
csalad, valamint az italok el-
készitésének technologidja ta-
valy majus 19-e 6ta oltalmat
élvez az Eurdpai Unidban. De
ezen kiviil a szatmari szilva-
palinka, a szabolcsi almapa-
linka, a kecskeméti barackpa-
linka, a békési szilvapalinka
és a gonci barackpalinka kii-
16n védelem alatt all.

A nemzetkozi megjelenés-
hez a pdlinkaf6z6 vallalko-
zasoknak meg kell er§sodni-

A tradicionalis vodkagyartas Ukrajnaban, Nemirov varosaban
mar 1872 dta zajlik.

Ma a Nemiroff portfolid 25 kllonb6zé vodkat €s vodka alapu
italt tartalmaz, amelyek az eredeti recept szerint, természetes

Osszetev8kbdl és tiszta, artézi vizbdl keszlinek.

A Nemiroff termékek szamos nemzetkdzi dijat nyertek, és
a vilag 55 orszagaban megtalalhatok.

A Nemiroff hazai bevezetése intenziv reklamkampannyal
indul 2009 decemberében, amely soran a magyarorszagi
felnétt lakossag* tébb, mint 80%-a talalkozni fog a Nemiroff
TV reklamokkal.

*18-49 év kozott

A magyarorszagi disztributor az Intercooperation Zrt.
www.intercooperation.hu, ital@icmdrt.hu, tel: (1) 416-0400

Fliszerezd

meg az eleted!

Keresd az Uzletekben
a valtozatos izvilagu Nemiroff vodkakat!
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Borbél tobb, sorbol kevesebb
fogyott 2009 elsd kilenc hdnapjaban

Tovabb haédit a dobozos

A GfK Hungdaria Consumer-
Scan adatai szerint az alko-
holos italok koziil s6rbél
kevesebbet, borbdl viszont
tobbet vasaroltak a haztar-
tasok 2009 januar—szeptem-
berében, mint egy évvel ko-
rabban.

A vizsgalt id6szakban 6 sza-
zalékkal vettek kevesebb sort
a haztartasok. Mivel az 4tla-
gos ar enyhén novekedett, a ki-
lenc havi forgalom mindGssze
2 szazalékkal csokkent.

2008. és 2009. janudr-szep-
tember id6szakaban a haztar-
tasok kozel kétharmada va-
sarolt sort. Egy atlagos sor-
vasarlo haztartds az els6 id6-
szakban 66 liter sort vasarolt,
egy évvel kés6bb mar csak 62
litert. A csokkenés mogott el-
sGsorban a vasarlasi gyakori-
sag mérséklodése all: egy at-
lagos sorvasarlo esetén 2008-
ban 23, 2009-ben csak 22
alkalom volt a kilenc havi va-
sarlasi gyakorisag.

A kiskereskedelmi forgalom-
ban megvett sor mennyisé-
gének csokkenését az tiveges
sorok szegmensének kozel 20
szazalékos sztikiilése okozta.
Ennek hatterében az all, hogy
a vizsgalt iddszakban 5 sza-
zalékkal kevesebb haztartas
vett tiveges sort, atlagosan 18
alkalom helyett csak 15-sz0r.
Ekozben a dobozos, a mi-
anyag palackos és a hordos
sor forgalma novekedett.
2009 elsé kilenc honapja-
ban 4 szazalékkal tobb bort
vettek a haztartdsok, mint

Alkoholos italok vasarl6i
hatokore 2009. jan.-szept. vs.
2008. jan.-szept., szazalékban

Bor Sor
2008. jan.-szept. 45 63
2009. jan.-szept. 43 64

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

egy évvel korabban, a for-
galom értékben 6 szazalék-
kal nétt.

Mindkét id6szakban a ma-
gyar haztartasok kevesebb,
mint fele vasarolt bort. A
vasarloi hatékor 2009-ben
enyhén csokkent. Egy at-
lagos borvasarlé haztartas
2008 januar—szeptembe-
rében 17, egy évvel késébb
18 liter bort vasarolt, 6ssze-
sen korilbeliil 7 600, illet-
ve 8 400 forintot koltve a ka-
tegdriara. A novekedés an-
nak kdoszonhetd, hogy kilenc
hénap alatt dtlagosan 10 he-
lyett 11 alkalommal vésérol-
tak bort.

A kiilonboz6 tipusokrdl el-
mondhato, hogy a mindségi
borok mellett a tdjborok vo-
lumene nétt. A legkevésbé jo
mindségl asztali borokbdl
azonban kevesebbet vettek a
haztartasok, mint egy évvel
korabban. A mennyiség val-
tozdsanak hatterében az fi-
gyelheté meg, hogy a mind-
ségi borokat kevesebben, de
nagyobb mennyiségben va-
saroljak, mint 2008 janudr—
szeptemberében, mig az asz-
tali borokat tobb haztartas
veszi, de kisebb intenzitassal,
mint a korabbi iddszakban.

lkvai-Szab6 Emese

Ei= More wine, but less beer sold in the
first nine months of 2009

Hiper- 401~ 201~
market 2500 M 400NM

sor kiskereskedelmi
Aforgalma értékben
116 milliard forint

folé emelkedett, 2008. de-
cember-2009. november-
ben, az el6z6 hasonlo id6-
szakhoz képest. Mennyiség-
ben a 3 szdzalék csokkenés
kovetkeztében 386 millid li-
ter koriil alakult a bolti el-
adds, deriil ki a Nielsen Kis-
kereskedelmi Indexébdl.

Fél liter sorre jutd for-
galommal sdlyozott fo-
gyasztéiatlagdr-szinvonal
145-r41 151 forintra emelke-
dett, egyik évrél a masikra.
Folytatddott a dobozos tér-
héditésa. Piaci részesedé-
se értékben 59-r6l 61 szdza-
lékra emelkedett. Ugyan-

A sor - mennyiségben mért - kiskereskedelmi forgalmabél a bolttipusok
piaci részesedése, szdzalékban
28 30

200 NM kisebb

E= Canned beer keeps conquering

Beer retail sales topped HUF 116 billion in December 2008-November 2009.
Volume sales fell by 3 percent to 386 million litres - according to the Nielsen
Retail Index. The average price was up from HUF 145/litre to HUF 151. Canned
beer’s market share expanded by 2 percent to 61; bottled beer contracted by
4 percent to 33. Non-alcoholic beers had a 4-percent market share. s

. 2007. dec.~

19 2008. nov.

1 2008. dec--
2009. nov

51- 50NmM és .
Forrds: niclsen

akkor az iivegesé 37-rol 33
szazalékra csokkent. A mu-
anyag kiszerelés forgalma
még alacsony, de tendenci-
aja novekvo.

Az alkoholmentes részard-
nya valtozatlanul 4 szdza-
Iék, mind értékben, mind
mennyiségben.

A forgalmazasban a 200
négyzetméteres és kisebb,
hagyomanyos boltok ko-
rabbi er6s pozicidja tovabb
gyengiilt. Részaranyuk ér-
tékben 44-r6l 40 szazalék-
ra csokkent. Egy szdzalék-
ponttal nagyobb lett vi-
szont a hipermarket és a
401-2500 négyzetméteres
csatorna mutatéja. =

Osztoics Bernadett

ik, tobbek kozott fel kell ké-
sziilniiik a nagyobb készletek
raktdrozasdra, ami a folya-
matos piaci jelenléthez sziik-
séges. 2004-ben Magyaror-
szagon - a vendéglatast és a
kiskereskedelmi forgalma-
zast beleértve — kozforgalom-

ba 800 ezer hektoliterfok pa-
linka kertilt, 2008-ban mar
1,650 millié hektoliterfok.
Egy madsfajta statisztika sze-
rint a fogyasztds novekedése
nyomdn tavaly mar a forga-
lomba hozott égetett szeszek
harmada palinka volt. =

B2 Full wine cellars, protected pélinkas

Beer consumption was 6-7 percent lower in Hungary last year- the market con-
tinues to shrink. Domestic wine consumption is estimated to be 3 million hec-
tolitres per year; wine cellars are rather full, as in August 2.8 million hectolitres
of wine was in stock, while the 2009 vintage was 3-3.5 million hectolitres. Wine
import increased too - mostly in the table wine segment at the HUF 70-8o/litre
price category. When it comes to alcohol we spend the most on pélinka, bitter
and vodka. Since 19 May 2009, the names and product families 'gyimdélcspalinka’
and ‘torkélypalinka’, plus the production technology have been protected by the
European Union. In 2008, 1.650 million hectolitre/degree of pélinka was bought
inHungary. =

According to GfK Hungéria’s ConsumerScan, in the alcoholic beverages cat-
egory households bought 6 percent less beer than in the same period of 2008,
but as average prices were slightly up turnover in the examined period fell only
by 2 percent. In January-September 2009, nearly two thirds of households
bought beer, with the average purchase being 62 litres. Shopping frequency
fell to 22. Bottled beers declined by nearly 20 percent, while the turnover of
beer in can, plastic bottle and cask improved in the given period. Wines sales
were up by 4 percent in terms of volume and by 6 percent in value. Less than
half of households bought wine; the average buyer purchased 18 litres of wine
at a value of HUF 8,400 - thanks to an improved buying frequency of 11. =

Ml 2010 januar—fepruar
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REGNUM MARHA SONKA

Kellemes, enyhén flist6s, lagy flszerezésd,
kizarélag szin marhahus felhasznalasaval
készilt. Kivaléd minéségu sonkakilénleges-
ség a SPAR Hustzembdl.
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Trade

magazin

»Trade magazin,

L)

Foodapest

mint a Foodapest 2010 szakkiallitas hivatalos lapja, eziton hivja meg Ont
kiallitasi standjaira és rendezvényeire 2010. februar 21-24. kozott
a HUNGEXPO Budapesti Vasarkozpontba!

A Trade magazin stand mellett Magyarorszagon elsoként a Foodapesten
mutatjuk be a Future Store Innovationst, vagyis a Jovo Aruhazat. Ter-
mészetesen a teljesség igénye nélkiil és kiallitasi kornyezetben. A Jovo Aru-
hazaban olyan eladdsdsztonzo eszkozoket, vasarlast megkonnyitd bolti beren-
dezéseket és természetesen trendi, jovobe mutato vasarloi igényeket kielégitd
termékeket mutatunk be 150 négyzetméteren, amelyekrdl feltételezziik, hogy
a kozeli jovében ismert eszkozokké vélnak, és a mindennapokban altalano-
san elterjed hasznalatuk.

Tarslapunk, a BORésPIAC mindennap
mas borrégio boraszatainak kincsét
hozza kozelebb a vendégeinkhez. BOR-
sziget standunkon barki megkéstolhatja a be-
mutatott termékeket, sét egy sommelier szak-
mai informaciokat is ad az érdekl6édoknek. A ja-
tékos kedviieknek amatdr bortesztelési lehe-
t6ség is kinalkozik a helyszinen.

Mindezt az A pavilon 207/J standon
probalhatja ki!

A Trade magazin a SIAL d’Or nemzetkozi verseny zsiirijének tagja. A
29 orszag versenyére csak lapunk altal szervezett hazai verseny gyGztesei juthatnak
tovabb. A hazai fordulét a kidllitas nyitésaval egy idben tartjuk a helyszinen, hogy a
nyertes termékeket a kzénség mar februar 21-én 13 6rétél lathassa az A pavilon

SIAL d’Or vitrinjeiben. A nyertesek a Férum szinpadon is bemutathatjak sike-
res termékiiket.

Pavilon 211/B stand

A stand megjelenését a Trade Marketing Klubbal egyiittm(ikodésben szer-
veztik.

Mely szolgéltatok, gyartok termékeivel talalkozhatnak vendégeink a
J6vé Aruhazaban? Néhanyukat megemlitve: Bizerba, Célcsoport Média,
Heineken, Joya, Kraft Foods, MACtac, Megaholz, M Factory, Mobilia-artica,
0din, SCA Hygiene Product, STl Group, Szintézis, Unilever, Wanzl, Wrigley...

Varjuk Ont is az A pavilon 211/C standunkon!

Februar 21-én délutan a 25-
0s pavilonban mindenkit va-
runk a BORésPIAC szaklapunk
BORoadshow-jara, ahol szakér-
t6ink hungaricum fajtékat tesztelnek,
de ez alkalommal a nagykozonség is
jelen lehet, s6t, a szerencsések be is
kapcsolodhatnak.

----------------_-
Februar 22-én délelétt a 25-6s pavilonban lehetdséget biztositunk, hogy az Uj, beszal-
itdt és kereskeddt egyarant érintd torvényi szabalyozasrol az abban eljaro szervezet-
tel és a szakma tagjaival értekezzen. Programunk a Réti, Antall és Madl Landwell és
a PricewaterhouseCoopers decemberi k6zos konferencidjanak folytatasa.

Februar 23-an a B pavi-
lon Médiatermében egy
szerelmes trade mar-
keting napra hivjuk
vendégeinket a Trade

Marketing Klub és a POPAI

Magyarorszag Egyesi-

let kozrem(kodésével. A

.Szerelmem a trade marketing” idei konferenciat az a dijétadd kovet,
amely most eldszor hirdet gy6ztest: kiderdl, ki érdemes az els6 Mr.
vagy Ms. Trade Marketing cimre.

Programjainkra és ezzel egyiitt a kiallitasra is kérjiik, kiildje el regisztraciojat szerkesztoségiinkbe!

Tovabbi informacid: Szabé Timea szabo.timealdtrademagazin.hu vagy (061) 441-9000/2424 és (0630) 826-4159, www.trademagazin.hu
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Az Aranyszarvas céget 2006 végén alapitottak magyar tu-
lajdonosai. Akkor mér két éve dolgoztak szarvasgombas ter-
mekkulonlegességeiken, illetve a kereskedelmi koncepcién, hogy
hogyan lehet ilyen termékekkel vallalkozast inditani Magyarorszagon.

A termékkor azdta jelent8sen bovilt. A termékek innovativitdsa fo-
lyamatos marketingmunkat tesz szlkségessé. Ennek az aktivitdsnak
koszonhetGen a magyar vasarlok jelentts része taldlkozott mar az
Aranyszarvas markanév alatt futd élelmiszerekkel. Szintén a kom-
munikacié eredmeénye, hogy a fogyaszték kezdenek tisztaba kerdlni
a felhasznélds tag lehettségeivel: lassan megértik és megtanuljak,
mennyi mindenre lehet hasznalni egy szarvasgombas olivaolajat vagy
fokhagymapesztot, narancsos sargarépalekvart vagy szarvasgombas
libamédjat, mangalicazsirt.

A termékek magyarorszagi sikere megalapozta azt az elgondo-
last, hogy a cégnek az exportra kell koncentralnia. Ezt a torekvést
jelentGsen erGsitette a SIAL d’Or versenyre nevezett termékek
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nemzetkozi fogadtatdsa: a 2008-ban benevezett hat

termék mindegyike ,gybztes” dijat nyert. E termékek:
szarvasgombds pesztd, szarvasgombds balzsamecetszész,

szarvasgombds zselé Tokaji aszUbdl, lilahagymalekvar, balzsamos
szilvalekvar és szarvasgombds céklalekvar.
A fejlemények a cég elgondolasanak helyessegét igazoltak: az Arany-
szarvas azota dinamikusan ndvekvd exportbevételt tudhat magaénak
- elsBsorban holland, német, és kdzép-kelet-eurdpai terlleteken. A ta-
vol-keleti térgyaldsok a beldthatatlanul nagy volumenek lehet8ségét és
kérdéseit vetik fel.
Exportiigyekben a cég sokat koszonhet az ITD Hungary és az AMC t&-
mogatasanak.
Az idei évben is kulonlegesnek szamitd termékesaladot kivan nevezni
a SIAL d'Or versenyre - legaldbbis a termékek elnevezésébdl: marci-
panos kérte, gesztenyés marcipan szarvasgombaval - erre kbvetkez-
tethetlnk...

Spenotos spagetti szarvasgombas pesztoval

-

Hozzéavalék 4 fore:

« 50 dkg spagetti

« 1 evokandl olaj

¢ S0, bors (izlés szerint)

« 5 dkg vaj, 2 dl tejszin

« 2 tk Aranyszarvas Szarvasgombas Pesztd
« 1 dlleves, 2 db tojassargdja

« 25 dkg leveles spendt

« 10 dkg reszelt ementali sajt

1. Atésztat sés, lobogd vizben megf6zzik, majd lesz{rjik, és az olajjal vatosan 6sz-

szekeverjuk.

A friss spenotot leforrdzzuk, majd egy serpenyBben a vajat felolvasztjuk, és azon

Ovatosan megfuttatjuk. Hozzaontjuk a tejszint, a leveslét, majd s6zzuk, borsozzuk.

Az egészet 0sszeforraljuk.

. Atlzrél félrehtizva hozzakeverjik a tojdssargajat és az Aranyszarvas Szarvasgom-
bés Pesztot.

. Ehhez a krémes, spendtos, szarvasgombas martashoz keverjik hozza a kif6tt tésztat.

. Talalas el6tt meghintjiik reszelt ementdli sajttal és forron télaljuk.



http://www.aranyszarvas.com
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Janudr 1-tol gjra valtozott
a termekdijrendszer

E————
e Shi -

A csomagoloipar jellegzetessége, hogy a nemzetgazdasag szinte vala-
mennyi agazata szamara gyart terméket. Ennélfogva az egyes szekto-
rokban bekovetkezett folyamatok a beszallito vallalkozasok gazdasagi
folyamataiba természetszerlileg begyUrliztek. Miutan az altalanos visz-
szaeses nem egyforman érintette a gazdasag egyes dgazatait, igy a cso-
magoldipar szerepldi is kilonbozd modon érzékelték a folyamatokat.

jellemzben napi fo-
Agyasztési cikkek cso-
magoldszereit gyartod

vallalkozasok példaul a rende-
lésekben megmutatkoz6 visz-
szaesést kevéssé, vagy egyal-
talan nem érezték meg. A fo-
gyasztasi szokasokat vizsgalo
piackutaté intézetek felméré-
sei is azt igazoltak, hogy va-
sarloi igényeltolddasok kovet-
keztek be. Mig egyes termék-
csoportok forgalma csokkent,
masoké ugyanakkor noveke-
dett, ami a csomagoldipar
szamara ,,csupan” a rendelé-
si tételek mddosulasat jelen-
tette. Az e teriileten tevékeny-
ked6 és nemzetkozi hattérrel
rendelkez partnerek pedig
még novekedésrél is be tud-
tak szamolni.

— Napi problémat jelentett
ugyanakkor a banki hitelezési

rendszer sziikiilése. Azon vél-
lalatok, amelyek fejlesztései-
ket hitelbél valésitottak meg
és a termelésiik finansziroza-
sahoz forgdeszkozhitelt hasz-
naltak, nehéz helyzetbe ke-
riiltek a bankok vallalkozasi
készségének erételjes vissza-
szoruldsa miatt — magyardz-
za Nagy Miklés, a Csomago-
lasi és Anyagmozgatasi Orsza-
gos Szovetség (CSAOSZ) szak-
titkdra.

Kimagaslik a papir

és a miianyag

A hazai csomagoloszer-fel-
hasznalds alakuldsat a KSH
adatbazisa alapjan 6sszealli-
tott grafikon szemlélteti.

A legjelentésebb csomagold-
anyag-fajta a papir, mind ér-
tékben, mind pedig mennyi-
ségben. Mindkét szempontbol

masodik helyre szorul a mi-
anyag. E két vezet6 anyagfaj-
tatdl lemaradva kovetkezik
a fém, az iiveg és a fa. Vala-
mennyi csomagoloanyag-faj-
ta forgalma kilenc éves tavlat-
ban novekedett.

A visszagyujtott csomagolasi
hulladékokbdl elédllitott ma-
sodlagos nyersanyagok fel-
hasznalasa a csomagoldszerek
gyartasaban szinte valameny-
nyi anyagfajta esetében mar
alkalmazott gyakorlat. A ha-
zai hullampapirlemez-gyar-
tashoz esetenként még im-
portra is szitkség van. Egyes
uditéital-gyartok az dltaluk
el6allitott PET-palackokhoz -
egyelére még csak kis meny-
nyiségben — visszagytjtott
anyagot is haszndlnak. Al-
kalmazott technolédgia a sze-
lektiven visszagytjtott alumi-
nium italosdobozok anyaga-
nak ujboli italospalack-alap-
anyagga alakitdsa. Az iiveg
pedig taldn a legkivalobb uj-
rahasznosithat6 anyag. A fa
csomagoldeszkozok gyartd-
saban a fahulladékbol elal-
litott fapdtld anyagokat mar
régota és széles koriien alkal-
mazzak.

A kereskedelmi csomagolas dijtételei 2010-ben (Ft/kg)

Termékdijtétel

Miianyag [kivéve miianyag (bevasarlé-, reklam-) téska] 350
Miianyag (bevasarlé-, reklam-) taska 1900
Uveg 30
Tarsitott csomagolas

Rétegezett italcsomagolas 450
Egyéb 700

Fém 1150
Egyéb anyagok 2200

Forrds: CSAOSZ

010. januar-februar
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Egységesen suly alapu
termékdij 2010-tol

A kornyezetvédelmi termék-
dijas rendszer eredeti célja
az volt, hogy a kotelezettek a
kibocsatott termékdijas hul-
ladékot évrol-évre novekvd
aranyban visszagytjtsék és
hasznositsak, csokkentve
ezaltal a lerakoba keriil6, de
hasznosithaté anyagok ara-
nyat.

A termékdijas szabalyozas
az elmalt 15 évben tobb al-
kalommal moédosult. A dijak
alol csak komoly hasznosita-
si feltételek teljesitése esetén
és rendkiviil bonyolult admi-
nisztracidval lehet (tobbnyi-
re csak részleges) mentessé-
get szerezni.

Az allami nyilvantartds és
ellendrzés 2008-tol az ado-
hat6sagtdl a vamhatésaghoz
keriilt, amely az ellendrzé-
sek fokozasaval érzékelhet6-
en novelte a termékdijas be-
vételeket.

Tobb honapos el6készités és
egyeztetés utdn a kormany
2009 6szén terjesztette az or-
szaggylés elé a termékdijas
torvény ujabb mddositasat,
amely tobbek kozott lényege-
sen modositja a kereskedelmi
csomagolasra vonatkozo sza-
balyozast.

A legfontosabb valtozas 2010.
januar 1-t6], hogy a csomago-
lasi termékdij alapja kereske-
delmi csomagolas esetén is a
kibocsatott csomagolas tome-
ge (stlya) lesz, mértéke a ,,nor-
mal” (csomagoldanyag-fajta-
tol fliggben 6-44 Ft/kg kozotti)
dijtételeket tobbszorosen meg-
haladja (lasd a tablazatot).

A fenti dijtételekkel kiszami-
tott termékdij csokkenthetd,
ha a kotelezett az el6irt hasz-
nositasi aranyokat teljesiti. Ez
alevonas azonban 2012-ig fo-
kozatosan csokken, tehdt a be-
fizetend6 6sszeg novekszik.
100 szazalékos levonas csak
igazolt ismételt hasznalata, il-

letve igazolt anyagaban hasz-

nositds esetén és annak mér-
tékében érheté el.

Tovabbi, f6leg az adminisztra-
ciot csokkenté és egyszertisi-
t6 valtozasokat is bevezetnek.
Ezek a legjelentGsebb pénzbeli
és adminisztracids tehercsok-
kentést a kereskedelemben hoz-
zak, de jelentds az allami admi-
nisztracio csokkenése is. m

Kiilonb6z6 anyagl csomagoldeszkdzok forgalma 2000-2008 kozott, értékben
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E= Environmental product charge system changed again from 1 January

As recession hit different industries to a varying extent, actors in the packaging industry sensed the crisis differently. Those
who produce packaging for daily consumer goods were affected less or hardly at all. - However, those companies that fi-
nanced their developments and production by loans found themselves in a difficult situation, because banks were much more
reluctant to grant loans - explains Miklés Nagy, the secretary of a the National Packaging and Material Transport Association
(CSAOSZ). The most important packaging material is paper (in both value and volume), plastic is second, followed by metal,
glass and wood. Turnover of all types improved in the past nine years. Secondary raw material (manufactured from recol-
lected packaging waste) use is practiced in the case of all packaging materials. The original goal of the environmental product
charge system was to recollect more packaging material waste from year to year. Regulation kept changing in the past 15
years and the new changes take effect as of 1 January 2010: from this date the base of calculating the product charge will
be the product’s weight in the case of retail packaging too - the charge will be significantly higher than ‘normal’ charges (HUF
6-44/kg, depending on packaging material type). Further, mostly administrative changes were also introduced which aim at
simplifying administration. =
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Modern csomagolassal
a romlas ellen

A vildgszerte forgalomba kerUld élelmiszer tobb mint 40 szazaléka landol a
kukdban, az Egyesiilt Allamokban az &ru 25 szazaléka soha nem kertil a fo-
gyasztok tanyérjara a USDA legfrissebb felmérése szerint - ez a tendencia
a fejl6dd allamokban pedig még rémisztébb. Evente 100 millid tonna élel-
miszer rohad meg csak az eurdpai szeméttelepeken, mig naponta 50 ezer
ember hal éhen. Az igy keletkezett kar nemcsak komoly anyagi terhet ré a
gyartokra és a fogyasztékra, hanem a kornyezetet is jelentdsen szennyezi.

a az élelmiszer nem
keriil a tdnyérunkra,
nemcsak attdl vonjuk

meg a falatot, aki talan a vilag
masik felén éhezik, hanem a
gyartasi folyamat soran kar-
ba veszett energia és a bom-
laskor keletkezd kornyezet-
szennyezd anyagok miatt is
aggdédhatunk. Az élelmiszer
eléallitasahoz szitkséges tra-
gya, a tapanyagok, az energia,
a szallitas és a tarolas rdada-
sul mind-mind koltséges ja-
rulékai a gyartasi folyamat-
nak, igy a fogyasztasra nem
keriil6 élelmiszer a profit je-
lentds részét folozi le.

Tovabbi problémat jelent,
hogy mig sokan azt hiszik,
az élelmiszer nem veszélyes
a kornyezetre a természe-
tes bomlasi folyamatnak ko-
szonhetden, a rothadd élelmi-
szer valéjaban metdnt bocsat
ki, ami az egyik legveszélye-
sebb, tiveghazhatasért is fele-
16s gaz. A metan hdsszor ka-
rosabb a szén-dioxidndl. Az

EPA szerint a kiilonféle étel-
maradékok és mas organi-
kus hulladékok a szilard hul-
ladékmennyiség kétharmadat
teszik ki.

Kisebb helyigény,
hosszabb élettartam
Mindezek fényében érthetd,
hogy a gyartok és a forgal-
mazok mindent megtesznek,
hogy gatat szabjanak a pazar-
lasnak. A Sealed Air elsédle-
ges feladatanak tartja, hogy az
élelmiszer-ellatas teljes folya-
mata soran felszabaduld hulla-
dékmennyiséget a minimum-
ra csOkkentse: a Cryovac altal
forgalmazott élelmiszer-cso-
magoldanyagok és rendsze-
rek révén a romlando élelmi-
szerek forgalmazdsa biztonsa-
gos és hatékony, hiszen a tech-
noldgia tobb évtizede koveti,
hogyan jut el a termék a ter-
mel6t6l a kereskedén dt a fo-
gyasztoig. A hulladékanyagok
csokkentésének technoldgidja
harom teriiletet érint:

— asajat gyartasi mtveleteket,
- acég termékeinek és szol-
galtatdsainak tervezését,
fejlesztését és kivitelezését,
- a gyarbdl kikeriil6 termé-
kek tovabbi sorsat.
Altalanos tendencia, hogy
napjainkban a fogyasztok ke-
vesebb alkalommal vasarol-
va toltik fel haztartasaikat,
igy érthetd, hogy a hosszabb
eltarthatosdagi idejt és a nép-
szer( csaladi csomagok kertil-
tek a kereskedelmi ldancok f6-
kuszdba. Ezt figyelembe kell
venni a csomagoldsok fejlesz-
tésénél is.
A husok csomagolasdhoz Mi-
rabella néven egyedi tdlcaza-
r6 rendszert fejlesztettek ki a
Cryovac szakértdi. Az egye-
dilallo eljaras lehet6vé teszi
a folia és a hus érintkezését, a
termék elszinez6dése nélkiil.
Nincsen felesleges fejtér, igy a
télcat a peremig meg lehet tol-
teni, tehat a csomagolas ma-
gassaga a hagyomdnyos tdl-
cazdrashoz képest dtlagosan

E= With modern packaging against deterioration

According to the latest survey by USDA, 40 percent of food sold worldwide lands in the garbage can. 100 million tons of food
decomposes every year in European waste disposal sites while 50,000 people die of hunger every day. The production of food
is a burden on the environment and when decomposing, food products emit harmful material, including methane gas. EPA says
that food and other organic waste constitute two-thirds of the world's solid waste. In the light of these facts, it is not surprising
that producers and distributors try everything to stop wasting. Sealed Air's major undertaking is to minimise food waste: food
packaging materials and systems distributed by Cryovac make food product distribution safe and efficient. Cutting down on
waste production affects three fields: 1. production technology, 2. the company’s product/service planning, development and
implementation and 3.the path of products after leaving the plant. It is a general trend that people shop less frequently, but
buy products with a longer shelf life. For meat packaging, Cryovac developed the Mirabella tray-sealing system, where the foil
may touch the meat without changing its colour; the product is 40-percent smaller as well. Vegetables and dairy products
can be stored 2-3 weeks longer than the average, while Mirabella keeps meat products fresh 14 days longer. Products with
Cryovac Mirabella packaging can also be transported farther, in a secure way.

40 szazalékkal csokkenthe-
t6. A kisebb helyigény a bol-
tok polcain vonzé, frissessé-
get drasztd megjelenést tesz
lehetévé.

A z061dségek és tejtermékek
atlagosan két-harom héttel
tovabb tarolhatok megfeleld
csomagolasban, a Mirabella
pedig 14 nappal tovabb tart-
ja ,frissen” a legtobb husfé-
1ét, amelyek csomagolas nél-
kiil két-harom nap utan meg-
romlananak.

Tobb bevétel,
kevesebb selejt
2008 aprilisdban a fran-
cia Intermarché szupermar-
ket attért a Cryovac Mirabel-
la csomagolas hasznalatara.
Az eredmény megdobbentd
volt: a bevétel 15 szazalékkal
nétt, raaddsul 50 szazalékkal
csokkent a szupermarket te-
riiletén karba veszett termé-
kek szama, koszonhetSen an-
nak, hogy a csomagolas meg-
akaddlyozta a hasok elszine-
z6dését. Persze nemcsak az a
fontos, hogy noveljitk az id6-
tartamot, amig az dru a pol-
con tarthatd, hanem lénye-
ges szempont az is, hogy na-
gyobb tavolsagokra legyenek
szallithatéak ezek a termé-
kek. A gazdasdgos, biztonsa-
gos szallithatésag pedig lehe-
tové teszi, hogy a terméket egy
alacsony ar és tultermelés al-
tal sujtott z6nabol egy olyan
teriiletre szallitsuk, ahol na-
gyobb a kereslet az adott aru-
cikk irant, esetleg hidny van
beldle.
,»A kutatasok bebizonyitottak:
amegromlott, tonkrement, el-
veszett élelmiszer nemcsak a
gyartok és a vasarlok pénztar-
cdjat viseli meg, hanem a kor-
nyezetre is negativ hatassal
van - és ezek a kovetkezmé-
nyek jéval ijesztébbek, mint
annak a 30-50 gramm m-
anyagnak az eléallitasa, ami-
be egy atlagos termék csoma-
golasa kertil” - mondta Jim
Mize, a Sealed Air alelngke. =
Barok. E




BIZERBA - az

Az utébbiio év szamitastechnikai fejlddése
megnyitotta a lehetdséget a Bizerba sz&-
mara, hogy mérlegeit radikalisan megujitsa.
Felhaszndlva a PC-technoldgia nyUjtotta le-
het@ségeket, a Bizerba 2002-ben dobta pi-
acra els6 generacios PC alapy, érintokép-
ernyds mérlegét, majd 2009-ben, igazodva
a valtoz piaci és design-trendekhez, meg-
alkotta aKH tipusy, Uj generdacios, PC alapu
meérlegét, valamint az ehhez a mérleghez
tartozd, a technoldgia lehetségeit kihasz-
nalo, Retail Impact szoftverét.

A KH tipust mérleg egy 12,17-0s, érintokép-
erny®s, LCD-kijelz6vel rendelkezik a kiszol-
gdld oldalon. A vevboldali kijelz6 vagy 77-0s
vagy 12,1-0s kijelzbvel vélaszthatd. A KH
mérleg 1,6 GHz Atom processzorral, 60 GB
hattértarral, wireless ethernet kapcsolat-
tal, valamint szabadon konfigurdlhato fel-
hasznaldi képernybvel rendelkezik.

A Bizerba KH (] generacios mérlegével, va-
lamint a RetailImpact szoftverrel radikali-
san meg fogja valtoztatni a jelenlegi friss-
aru-vasarlasi kornyezetinket. A vasarlokat
az értékesités helyén [atjak el rekldmokkal,

Receptnyomtatas

Mit f6zzlink a hétvégén? A Bizerba KH tipusl

mérlegek esetén lehetéség van receptek ve-

vOknek torténd nyomtatéséra, melyeket az el-
adni kivant termékekhez tudunk kapcsolni.

A recept feladata kétszintdi.

1. A recepten szerepelnek az 6sszetevok,
melyek vevBink kordbbi vasarlolistajanak
kiegészitéseként szolgalnak, igy tudjuk is-
mét pluszvéséarlasra 0sztondzni vevdinket.

2. A recepten szerepel tovabba az elké-
szftési javaslat, mely kezd6 szakécsok-
nak vagy egy Uj, bevezetni kivant termék
esetén az étel megfeleld elkészitésében
nyUjt hathatds segitséget. m

¢ V4 V4

ertékesites szolgalataban
A Bizerba a KH tipust mérlegek kifejlesztésekor azt a korabban ké-
szitett felmerést vette alapul, amely soran a nemzetkozi kereske-
delmi lancok kifejtették, hogy a jovében vevdiknek sokkal interak-
tivabb, élménydisabb és ezaltal érdekesebb vasérlasi kormyezetet
kivannak létrehozni. Céljuk az, hogy a vevo vasarlasa soran megkap-
Ja a vasarlashoz szikséges informaciokat, impulzusokat, ezdaltal a

szamara megfeleld termékeket vasarolja meg, ugyanakkor mindez
a jelenlegi kiszolgaldi személyzet szamdra is mikodtetheto legyen.

Rekldm megjelenitése

Avasérlok nagy szazalékaimpulziv veve. Egy szépen bemutatott felvagottnak, siteménynek vagy gyii-
molcsnek, esetleg egy akcibs vagy leértékelt terméknek nagyon komoly vésérldst 6sztonz0 ereje van.
Ezen termékek valamelyikét meg fogjuk vasarolni, még ha az otthon elkészitett bevasarlélistankon
nem s szerepelt.

Aboltban a szépen prezentélt &ruk mellett nagyon fontos, hogy a vevé folyamatosan futd rekldmok-
kaltaldlkozzon. A reklémok befogadésa ebben a helyzetben a legjobb, mivelitt a vasarlési dontést ta-
mogatd informaciodkra, reklamokra szomjazik a veve. Az ekkor adott impulzusok sokszor hatékonyab-
ban eredményeznek vasarlast, mint a hagyomanyos rekldmfellletek.

Hirdesslink tehat az értékesités helyén!

A pult el6tt sorban dllva a Bizerba KH mérleg vevioldali kijelz6jén rekldmok futnak. A mozgé kép, a
folyamatosan valtakozo reklamképek felkeltik a vasarlok figyelmét, és az impulzusok mér elis ér-
ték hatdsukat. Lehet6ség van arra is, hogy egymashoz fogyasztés vagy felhasznélds szempont-
jabdl kapcsolhato termékek rekldmjait mutassuk be egymast kdvetten, példaul sajthoz bort, na-
rancshoz narancsfacsarét, hlisokhoz fliszereket stb. ajénlva. m

receptekkel és termékinformaciokkal. Ma-
gasabb minGségli vasarlasi élményt nydjt
majd a veviknek, akik ezt nagyobb érték{
vasarlasokkal fogjak meghalalni.

Amennyiben élében is szeretné megtapasz-
talni az itt leirt vasarldsi kérnyezetet, ldto-
gasson el az ALLEE bevésarlokézpontban
megnyilt INTERSPAR hipermarketbe! (x)

Termékinformaciok a vevoknek

Tartalmaz ez a siitemény glutént?

Mennyi a zsirtartalma ennek a sajtnak?

A Bizerba felismerte annak szikségességét, hogy az élelmiszer-eldallitasban nem jartas eladok is
magabiztosan tudjanak vélaszolni a vasarlok kérdéseire. Lehet8ség van minden termék alap- és ki-
egészitt adatainak a mérleg kiszolgald oldalan térténd megjelenftésére. gy a vevéi kérdésekre az el-
adoék a mérleg adatbazisabél adjak meg a vélaszokat, ezzel ndvelve a vevéi bizalmat és a visszatéré
vevek szdmat.

Arufelismerés a z6ldségosztalyon

Hogyan lehetne felgyorsitani a zoldséges osztalyon a mérlegelést?

A Bizerba KH arufelismerd mérlege, a terméket réhelyezve, szin, forma, méret és feltileti struktira
alapjan megprabalja azt felismerni. A mérleg kilonlegessége az, hogy a hasznalat soran folyama-
tosan tanul, és fgy az adott termék felismerési szazaléka folyamatosan novekszik. m

E= BIZERBA in the service of retail sales

When developing the KH-type scales, Bizerba focused on the results of a survey, according to which inter-
national retail chains would like to create a more interactive and more interesting shopping environment
for their customers. The main objective was to provide shoppers with all the necessary information to be
able to choose the perfect product for their needs. Information technology development in the past 10
years opened the way for Bizerba to revolutionise their scales. In 2009, the company came out with the
new-generation PC-based scale and the RetailImpact software. It is equipped with a 12.1” touchscreen
LCD display on the service side and either a 7"or a 12.1” display on the customer side. KH scales have a 1.6
GHz Atom processor, 60 GB memory, wireless Ethernet connection and a configurable user display. New-
generation Bizerba scales and the Retailimpact software will radically change the fresh product buying
environment: we will be able to provide customers with advertisements (impulses about a product during
shopping are more effective - advertisements will run on the side display of Bizerba KH), recipes (these can
be printed for customers and attached to the product they bought) and product information (Does the
product contain gluten? How high its fat-content is?), all at the point of sale. What is more, they can even
recognise products when they are placed on the scales. In case you would like to learn more about this new
shopping environment, visit the InterSpar hypermarket at the ALLEE shopping centre. s



http://www.bizerba.hu
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Azonositas, ellenorzés,

termékajanlas: a

HEEn Vo4

jovo

lérkezett

A fogyasztoi magatartas egyik kiemelked® mozgatérugdja az ismeretlentdl vald félelemben gyoke-
rez0 bizalmatlansag. Ennek eloszlatasara szolgal a pontos informacidatadas, tajékoztatas és hiteles
kommunikacio. Piacvezett az lehet és maradhat, aki a termékének a valddi arcat mutatja. Ez 2010-

Sy

ben (j alapokra helyezodhet, hiszen kiiszobon all Uj informatikai eszkozok, technologiak elterjedése.

z RFID az egyik legmodernebb
Ajelélési, azonositdsi rendszer,

amelyet elsésorban t6liink nyu-
gatra szamos teriileten alkalmaznak az
ipari/élelmiszer-ipari termelésben, vala-
mint a kereskedelemben altaldban magas
szinten automatizalt folyamatokban.
Hazai elterjedését tobb tényez0 is aka-
dalyozza. Még mindig vonzdébbak a vo-
nalkddok, megbizhatésaguk, valamint
az RFID-hoz viszonyitott alacsonyabb
koltségiik miatt. Ugyanakkor a gazdasa-
givalsdg és a torvényi szabalyozasok sem
konnyitették meg a technologia elterjedé-
sét. Minden vallalat igyekszik olyan meg-
oldasokra forditani beruhdzasat, amelyek
alacsony koltségen jelent6s hatékonysag-
novekedést és erdforras-megtakaritast je-
lentenek.
Dréagasaguk ellenére bizonyos esetekben
az RFID-tagek/chipek iizemi, vagy rak-
tari kdrnyezetben alkalmasabbak a sziik-
séges informaciok hordozasdra. Példaul a
tagek elhelyezheték barmilyen taroldesz-
kozon, nem kopnak le, illetve nem sziik-
séges az egyes rakatok szétbontdsa ah-

hoz, hogy az 6sszes azonositdt leolvassuk.
Egyes esetekben, féleg nedves tizemi kor-
nyezetben alkalmasabbak, tartésabbak
is, mint a vonalkddcimkék.

A RFID-chip-informaciok egyszeriien
felalirhatok, nincs sziikség példaul a la-
dacimkék lemondasdra vagy atragaszta-
sara, ha cserélédik azok tartalma.

RFID az ellatasi lanc

minden elemében

A termelés nyomon kovetését tamoga-
té RFID-alkalmazasok irdnti érdekl6-
dés egyre er6sodik, és a kozeljovoben na-
gyobb kapacitasu iizemekben mar meg is
jelenhet, jelzi a CSB-System Kft.

A kereskedelmi alkalmazasok akkor le-
hetnek sikeresek, ha a logisztikai lanc
minden szerepldje képes az RFID-
tagekbe kodolt informécidk olvasdsara,
hivja fel a figyelmet a CSB-System. Ezért
ez a magasabb értékil termékek disztri-
bucids lanca esetében jellemz6 inkdabb.
A RFID masik nagy el6nye lehet logisz-
tikai alkalmazasok esetében a gyors ol-
vashatdsag, a technika lényegéb6l ado-

déan nem kell ,,el6keriteni” az olvasan-
dé azonositot.

Az RFID terjesztésében jelentds szerepe
van a hardver-, illetve szoftverszallitok-
nak is, hiszen j6l miikodé, biztonsagos
rendszerekre van sziikség ahhoz, hogy
valéban hatékonyan haszndlhato legyen
a radiofrekvencids azonositas. Az RFID
elsédlegesen az tizemi belsé logisztika-
ban kaphat majd szerepet, illetve tovab-
bi elterjedése varhaté magasabb értéki
termékek esetében az ellatasi lanc menti
logisztikai folyamatokban is.

A vallalatiranyitasi szoftverek piacaban
rejlé potencialt mutatja, hogy a f6 pro-
filként bolti eszkozoket (élelmiszer-ipa-
ri mérlegeket, cimkéz6 berendezéseket)
forgalmazo Bizerba Mérleg Hungaria Kft.
is kifejlesztett az élelmiszeripar szamara
egy termeléskovetd, elszdmolo vallalatird-
nyitasi rendszert. Igy mar nemcsak rész-
megoldasokat kinalnak, hanem komp-
lett eszkozokkel egytitt mikodo, szoft-
veres alkalmazast az aru-el6allitas folya-
matanak sarzs szinti nyomon kovetésére,
feldolgozasdra.
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@ Perfect ...

GLOBALLY SYNCHING

A Metro, a TESCO és a Coop

@1 GDSN €

V 2.1 CERTIFIED

elyen most kell elindu

mar felismerte...

Az ellatasi lanc folyamataiban bekovetkez6 hibak meglepden nagy
aranyban vezethetok vissza arra, hogy az érintett partnerek nem meg-
felel6 adatokat kozolnek egymassal a kapcsolatuk alapjat képezd ter-
mékekrol. Az emlitett kereskedelmi ldncok mar felismerték ezt, és
megtették a szUkséges lépéseket.

Cash & Carry Hungary

sorba L3szl6, a Metro
Kereskedelmi Kft. ella-
tasilanc-vezetdje tobb

eléadésaban is beszélt arrél az
elmult hdnapokban, hogy nagy-
arényu ertfeszitéseik ellenére
sem tudtak elérni a kijelolt cé-
lokat az elektronikus szamlazas
teruletén. Az ekkor inditott fel-
mérésramutatott, hogy a szam-
lahib&kat tébb mint 5o szazalék-
ban a rossz termékadatok okoz-
zak. A felismerésttl egyenes Ut
vezetett egy régi/(j projekt elin-
ditédséhoz, vagyis inkabb a prio-
ritdsok atértékeléséhez. A meg-
oldas kézenfekvo volt szamukra,
hiszen anyavallalatuk mar évek
6ta a GDSN-en, azaz a Globélis
Adatszinkronizacios Halézaton
keresztul fogadta a termékada-
tokat a beszallitoitol. A teszte-
lések utdn megkezdték a szalli-
tok bevonasat és 2010-ben mar
szallitoik 30 szazalékatoligy var-
jak a termékadatokat - jelolte ki
a célokat Csorba Laszlo.

TESCO

o

A TESCO-Global Aruhézak Zrt. a
tavalyi évben inditotta el a kap-
csolat kiépitéséhez szlikséges
fejlesztést. KBvago Karoly, a cég
informatikai igazgatéja elmond-
ta, hogy jelents adatmindségi
javulast, és ennek kovetkezté-
ben a termékek gyorsabb piacra
jutdsat és kevesebb polchianyt
vérnak a bevezetéstol

'. POOLEAL GO GSIPIRIICT CEATLAKOZAS
@ Perfect
GLOBA f SYNCHINS
GDSN GS1Perfect - hazai Milyen okoz

anem

A0S

bl az elldtasi lancban?

A Co-op Hungary Zrt. munka-
tarsai a kezdetektdl figyelem-
mel kdvették a bevezetést, és
most latték elérkezettnek az
idot arra, hogy elinditsak fej-
lesztéseiket. Mint Deé Istvanné,
a Coop-csoport informatikai
programjanak vezettje is kifej-

Mt tohnek 8 viBaSaTi ok snnak doekiten,

iobyamatskhor?

tette, a szallitoktol kapott ter-
mékadatok automatikus feldol-
gozasaval céljuk, hogy a ter-
mékadatbazisukat még jobban
ellen6rzott, naprakész, pon-
tos adatokkal mUkddtessék, s
ezzel tovabb javitsdk a vevo-
tajékoztatas pontosségat és
csokkentsék a kapcsol6dé ad-
minisztracio koltségét. ,Amint
le tudjuk zarni a teszteléseket,
azonnal megkezdjuk a szallitok

tajékoztatasat és rendszerbe
kapcsolasat. Nagyon jo lenne,
ha a modszer bevezetését ko-
vetéen minél nagyobb arany-
ban (ne elenyészt kisebbség-
ben) a GS1Perfect adatbankon
keresztul kapnank meg a Coop
k6z0s TORZS-ben val6 adatkar-
bantartashoz a termékinforma-
ciokat. Ezért fontos, hogy mi-
nél tobb szallité csatlakozzon
az adatbankhoz” - tette még
hozza.

Mire valo ez az tjabb
globalis halozat, a GDSN?
A Globdlis Adatszinkronizacios
Halbzat, azaz mindsitett adat-
bankok internet alapl 6sszekap-
csolt halézata 2004-ben indult el
a GS1 fennhatdsaga alatt. Célja,
hogy elektronikus és automa-
tikus szinkronizacios folyama-
tokkal biztositsa a beszallitok és
a kereskedtk termékadatbazi-
sai kozotti folyamatos konzisz-
tenciat. Mara mér tobb mint 8o
orszagban hasznaljak aktivan a
halozatot az Uzleti élet szerep-
16i. A felhasznaldk szdma 2009
végére meghaladtaa 2z ezret, a
regisztralt termékek szdma pe-
dig a 4 millié 400 ezret.
Ahazaivallalkozdsok szdméra a
GS1 Magyarorszag altal fejlesz-
tett adatbank, a GS1Perfect ki-
nal csatlakozasi lehetGséget a
halézathoz. A gyartd/szallito val-
lalkozasok a www.gs1perfect.hu
oldalon tajékozddhatnak a meg-
oldasrol és a kapcsolédas lehe-
t6ségeirdl. (X)

E= Metro, TESCO and Co-op have already realised...

Mistakes occurring in the supply chain are often the result of partners not communicating correct data to each other about
the products. The retail chains mentioned above have already realised this and have taken the necessary steps. According to
Ldszl6 Csorba, Metro Kereskedelmi Kft.'s supply chain manager a company survey pointed out that more than 50 percent of in-
correct invoices are the result of inaccurate product data. The solution seemed evident to them, as their parent company had
been using Global Data Synchronisation Network (GSDN) for years. They expect data this way from 30 percent of their sup-
pliers in 2010. TESCO-Global Aruhdzak Zrt. started the necessary developments last year and IT director Kéroly K6vagé told
that they expected significant data quality improvement. Istvénné Deé, Co-op Hungary Zrt.'s IT programme manager pointed
out that after the end of the test period they would start establishing the system; preferably the majority of the data would
be arriving through the GS1 Perfect data base soon. GDSN was launched in 2004 under the auspices of GS1. Today there are
more than 22,000 users and the number of registered products is above 4,400,000 GS1 Magyarorszdg developed GSiPerfect
for Hungarian enterprises. Read more at www.gs1perfect.hu =



http://www.gs1hu.org
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Erdemes el6re gondolkodni

Az élelmiszeripar és alogisztika szamos te-
riiletén mkodo partnereiknél mar most
el6kertiil olykor szempontként egy olyan
komplett vallalatirdanyitasi megoldas ki-
alakitasa, amely mar jelenleg is alkalmas
RFID-kezelésre. Ha egy vallalat stratégia-
jaban, vizidjaban szerepel RFID-megoldds
kialakitdsa, mar a jelenlegi dontéseinél
is mindenképpen figyelembe kell ven-
nie, hogy a kivalasztott IT-
megoldasszallit6 rendelke-
zik-e megfelel6 tapasztala-
tokkal és szoftverfeliiletekkel
a késébbi RFID-bevezetés
standard tdmogatdsara.
Forradalmian ujdonsdgnak
szamita M.LT. Systems Kft.
altal kifejlesztett RFID-
olvasé, hiszen a vildgon
az els6k kozott biztositott
RFID-olvasasi lehetéséget
bluetooth kommunikaci-
6val. Két darab ceruzaak-
kumulatorral tizemel, sajat
toltéaramkore van. Az ol-
vasasi tavolsag ugyan kicsi
(2-5 cm), de igy tobb ords
folyamatos tizemet bizto-
sit a két elem. RFID-tagek,
proximity kartyak olvasasdra hasznal-
jak a megrendel6k. Szabo Déniel, a M.LT.
Systems szakértdje szerint nagy értéki
tartos fogyasztasi cikkek esetében a lo-
gisztikat megkonnyiti, meggyorsitja.

Mindentudo

elektronikus polccimkék

A Synergon Retail Systems Kft. 2009 ma-
jusdatol szerezte meg a ,taggy esl” elekt-
ronikus polccimke disztribucidjat. Ez
egy innovativ wireless-rendszer, amely
a termékek naprakész arainak és egyéb
jellemzdinek pillanatnyi megjelenitésé-
re szolgal. Egy kihelyezett eszkoz, amely
IT-rendszerhez kapcsolddva folyamato-
san fogadja és megjeleniti az aktualis in-
formaciokat, mint példdul a termék el-
adasi ara, egy adott mérési egység dara,
aktualis promdciok, kedvezmények fo-
rintban vagy szdzalékosan, tjrarendelé-
si tételek és készletek.

Az eszkozokre a pénztargép vagy back
office adatbazisabol kiexportalhato a
cikktorzs, illetve a hozza tartozo arak.
Az informaciok kikiildése utan pontos
visszajelzést kapunk, hogy melyik esz-
kozre milyen informaciot kiildtiink el, és
azok letoltése sikeres volt-e.

A Szintézis Informatikai Zrt. dltal for-
galmazott Pricer ESL — elektronikus
polccimke — sokkal tobb, mint egy egy-
szerl arkijelz6. Az ESL LCD-rél leolvas-
hato az is, mennyit adtak el adott ter-
mékbdl adott id6 alatt. Igy olyan in-
formacidkhoz juthatunk, mint példaul
az arkedvezmény hatdsa az eladasok-
ra. Lathatjuk, melyik termék mennyi-
re arérzékeny. Tovabbd leolvashatjuk,

mennyi termék talalhatéo még a polco-
kon vagy akar a raktarban, mennyi a
nyitott megrendelés, facing, polckiala-
kitds, és minden olyan adat megjelenit-
hetd, ami a back office rendszerbdl ki-
nyerhetd.

— A Pricer az egyetlen olyan polccim-
ke-szallito, amelynek egy infrastruktu-
ra alatt mikodik a grafikus és szegmens-
cimkéje, igy magaban hordozza a jelen
és a jovO megoldasait is — nyilatkozta la-
punknak Szab6 Ddniel stratégiai tizlet-
agvezeto.

A Szintézis altal ajanlott ESL-rendszer
sok mas hasonl6 konkurens rendszerrel
ellentétben 2 iranyu forgalmat bonyolit
le. Amint a készletrendszerben armddo-
sitast hajtanak végre, az jj ar megjelenik
a polckijelzén is. Ha a polckijelzé nem
igazolja vissza az armddositast, akkor a
rendszer figyelmeztet minket. Igy elke-
riilhetd, hogy mas ar szerepeljen a kijel-
z6n, mint a blokkon.

Mar nem csak a multiknak

tériil meg gyorsan

Szabé Daniel azt is elmondta, hogy tév-
hit, hogy az elektronikus polccimke csak
a multinacionalis véllalatok szdmara

megengedheté. Mar egy kisebb {iizlet-
ben is rovid id6 alatt megtériil a beru-
hazas. Jelen pillanatban is mikodik a
rendszer patikdban, informatikai tizlet-
ben, barkdcsaruhdzban, ruhdzati tizlet-
ben, toltéallomason. Ugyanaz a helyzet
az elektronikus polccimkével, mint a vo-
nalkddos technoldgiaval volt 20 évvel ez-
elott. Eleinte még kiilonlegességnek sza-
mitott, ma pedig mdr furcsa, ha valahol
nem hasznaljak. A polccimke
hasonld elterjedésére szami-
tanak.

A Wincor Nixdorf Magyaror-
szag Kft. a vilagszerte 10 000
alkalmazottat foglalkoztatd
Wincor Nixdorf International
lednyvallalata. A magyaror-
szagi képviselet tevékenységi
kore a kiskereskedelmi, t61t6-
allomasi és banki informati-
kai rendszerek és megoldasok
teljes skaldjat lefedi.

A Wincor Nixdorf Magyaror-
szag Kft. 2009-ben attorést ért
el az elektronikus polccim-
kék forgalmazasaban azaltal,
hogy alegfontosabb tigyfeliik,
a TESCO két hipermarketjét,
a budadrsit és a szdzhalom-
battait is az 6 polccimkéjiikkel szerel-
te fel, nyilatkozta lapunknak Nagy At-
tila iigyvezet6. A kasszarendszer cikk-
torzsével integralt polccimkerendszer
hasznalata segitségével ezekben az aru-
hazakban lehetvé valt az arak gomb-
nyomasra torténd, azonnali aktualiza-
lasa. A Wincor altal forgalmazott fran-
cia SES cég technoldgidja rovidhullamu
radidfrekvenciat haszndl az adatatvitel-
hez, ami megbizhatd és nagy biztonsa-
gu kommunikaciot eredményez a polc-
cimkék és az arinformdcidkat sugarzé
antenndk kozott.

Lehetoségek 3D-ben

A Laurel Szamitdstechnikai Kft. munka-
tarsa, Jarai Richard elmondta, hogy 2010-
ben tobb fejlesztésben is gondolkodnak,
amelyek megoldasai még tobb kényel-
met és lehetdséget nyujtanak a vasar-
loknak. Az idei év nagy ujdonsaga lesz a
HOLOBOX, amely egy 3 dimenzids meg-
jelenitd eszkoz. Nagyon jo mindségi, tel-
jesen életh(i hologramok megjelenitésére
alkalmas. Az eszkoz kivald reklamhor-
doz6, mert odavonzza a vasarlot, aki ez-
utan kinyomtathatja a termékhez tarto-
z6 akcids kupont.
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A Laurel tobb céggel dolgozik egyiitt.
Igy késziilt el a térinformatikai rend-
szer, amely hasznalataval konnyen meg-
tudhato példaul, hogy egy adott telepii-
lés mely részén érdemes boltot nyit-
ni. Egy masik kozos fejlesztésitk
a mobilmarketing-rendszer,
amellyel a kereskedék tize-
neteiket kozvetleniil a va-
sarloknak kiildhetik.
A Coop-lancnal
bevezetett kész-
letgazdalkoda-

si rendszeriikkel a
készlethianymegsziin-
tethetd. Mdra ez a szoft-
ver (az OSA) is sztenderd ré-
sze lett a Kerinf6 nevi adattar-
hazi megoldasuknak, igy barmely
igyfél szdmara elérhetd.

Mindent a vevoért, a vendégért

Az 6nkiszolgal6 rendszerekrol altalanos-
sagban az mondhat¢ el, hogy nem létez-
nek olyan sablonmegoldasok, amelyek
minden iizletlanc, illetve minden vésdarloi

E

& MONDJA,

La Vida,
az elet

kor igényeinek pontosan megfelelnek. Az
onkiszolgalé kasszdk az elsd, megszoka-
si idészak utdn jelentds vonzer6t jelente-
nek majd a magyarorszagi vasarlok sza-
mara is azaltal, hogy gyorsabbd, egy-
szerlibbé teszik a fizetést.
A legtjabb trendeket szolgalva
kovetik az tigyfelek igényeit
a Szintézisnél. Szabo Da-
vid stratégiai tizletag-
vezetd elmondta,
hogy 2009-ben
nagy lépéseket
tettek meg az auto-
mata kassza bevezeté-
se felé, és az idén szeretnék
ezt tobb tizletben bevezetni.
A Szintézis egy masik, éttermi
rendszere elismert vendéglosok se-
gitségével vette fel a mai formdjat. A
folyamatos fejlesztéseknek koszonhetéen
ma mar szinte mindent tud, ami egy étte-
rem miikodtetéséhez sziikséges. A kiilon-
b6z6 moduloknak koszonhetéen ma mar
egy hotel miikodtetésében is nagy segit-
ség lehet. A vendégek kiszolgalasa hatéko-

nyabbd, gyorsabba vélik a hasznalataval. A
készlet kezelését, az alapanyag beszerzésé-
nek, felhasznalasanak folyamatat gordiilé-
kenyebbé, jol attekinthetvé teszi. A FIFO
elvl, beszerzési aras készletvezetés rész-
ben automatikusan valésul meg. Az ,,Et-
termi Segéd” miikodéséhez windowsos
kornyezetet igényel. Ebbol adéddan keze-
lése egyszerti, a Windowsnal megtanult és
megszokott eljarasokkal, billentyikombi-
naciokkal torténik. Egyre jobban terjed az
éttermekben a kézi terminal (PDA) hasz-
nalata, amelynek nagy elénye, hogy a ren-
delés felvételével egy iddben megy a ren-
delés a konyhara, igy értékes id6t sporol-
hatunk meg.

Minden, ami mobil

Testre szabott PDA-rendszerekkel tamo-
gatja az értékesitési folyamatokat a Mobisol
Kft., barmely teriiletrél is legyen sz6. 2009-
ben az értékesités és a rendelések rogzitése
mellett egyre hangstlyosabba véltak a fel-
mérések, a merchandising-adatok rogzité-
se, valamint a vevoi elégedettség erdsité-
se és az eredmények mérhetdsége. Nagyon
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B Identification, control, product suggestion:
the future has arrived

One of the key drivers of consumer behaviour is distrust that is rooted in fear from the unknown. Providing con-
sumers with precise and credible information could alleviate this distrust - with the help of new information tech-
nology solutions and devices. RFID is one of the most modern identification and tracking systems used in food
industry and retail. In Hungary, it is not widely used yet; barcodes are still more attractive because they are also
reliable and less costly than RFID. Despite their high cost, RFID tags/chips are better suited for storing information,
e.g. in warehouses or in wet production facilities. Production tracking RFID applications is increasingly popular,
according to CSB-System Kft. They say that retail applications can be successful if each element of the logistics
chain is able to read information encoded in RFID tags. Hardware and software suppliers also play a crucial role
in popularising RFID technology, since well-functioning and secure systems are needed for using radio frequency
identification effectively. Bizerba Mérleg Hungdria Kft., whose main profile is food industry scales and labelling
device production, also developed a production tracking, accounting and company management system, so they
can now offer complete solutions to their customers. If a company’s strategy involves developing an RFID solu-
tion, they have to choose their present IT solutions accordingly. M. T. Systems Kft. developed a revolutionary RFID
reader that works through Bluetooth communication. Reading distance is 2-5 cm, but the device woks with two
mall batteries for several hours. From May 2009, Synergon Retail Systems Kft. distributes electronic shelf label
‘taggy esl. It is an innovative wireless system that displays the daily prices and other characteristics of products;
it connects to an IT system and receives and sends information continuously e.g. data can be imported from cash
registers’ database. Szintézis Informatikai Zrt. distributes another type of electronic shelf label, Pricer ESL that
is much more than a simple price display. From ESL LCD it can be read how many products were sold in a give
period of time - which tells a lot about price promotions’ effect on sales; or about the number of products on the
shelves and in the warehouse. Szintézis' ESL system realises a 2-way data transfer: if a product’s price changes
in the central system, the new price appears on the shelf display at once. Daniel Szabé, the company’s expert
told that investing in an ESL system returns soon, even at small companies: presently their system works in
pharmacies, DIY stores and petrol stations. Wincor Nixdorf Magyarorszag Kft.'s breakthrough was in 2009, when
TESCO started using their shelf label in its Budadrs and Szézhalombatta hypermarkets - managing director At-
tila Nagy informed us. Their system uses short wave radio frequency technology, developed by French company
SES. Richdrd Jérai from Laurel Szamitdstechnikai Kft. told us that in 2010 they would introduce HOLOBOX, a 3D
interactive display that creates realistic holograms. They cooperate with several companies, for instance in mo-
bile marketing or in stock management (with retail chain Coop). Self service systems: in general we can say that
there are no one-size-fits-all solutions. Self service cash registers will attract Hungarian shoppers as well - after
a period of accommodation. Szintézis Zrt. plans to introduce automatic cash registers in a few stores this year
and they also have a system for restaurants that runs on Windows. Mobisol Kft. supports sales processes by
tailor-made PDA systems - not only in sales, but also in registering survey or merchandising data or consumers’
opinion. M Factory Zrt.s mobile marketing advisor, Kornél Huber informed us that their mobile coupon application
would be launched in the spring of 2010. A great advantage of mobile coupons is that the number and place of
coupons used are measurable. This way a database is going to be generated which can be used to design more
effective promotions. Their solution for using coupons does not require significant technical development from
the retailers’ side.

fontos a megrendel6k részérdl, hogy a kép-
visel6k teljesitménye tobb szempontbol is
mérhet6 legyen, és akdr latogatason beliil a
PDA-rendszeren keresztiil GPS-szel is ellen-
6rizhet6 legyen. A tendencia egyértelmiien
az objektiven mérhetd, de még humanus
modszerekkel ellenérzott, a vevok elott hi-
teles, megbizhato képviselGcsapat miikod-
tetése és magas szint(i informatikai timo-
gatdsa iranyaba mutat.

Az M Factory Zrt. nyilatkozta, hogy a
mobilkupon alkalmazdsa 2010 tavaszdn
keriil bevezetésre.

— A szolgaltatas elényei a hagyomanyos ku-
ponokkal szemben, hogy a bevaltasok sza-
man tul, az el6zetes regisztracionak és a
rendszer felépitésének koszonhetSen,
pontosan mérhetd, hogy ki, mikor,
mit, mennyit és hol valtott be

— mondja Huber Kornél,

a cég mobilmar-

keting-tanacsadoja. — Az igy generalddott

adatbazis alkalmas medddszdras nélkii-

li promécidk lebonyolitdsara, valamint a

rendszer flexibilitdsanak eredményeként

az egyes kuponok paraméterei is lényege-

sen kedvezdbben paraméterezhet6k, mint
az offline tarsaiké.

A mobilkupon-alkalmazds felhaszna-

161 szdmara tovabbi eldnyt jelent, hogy

az érdeklddési koritknek megfeleléen le-

het sztirni az alkalmazast illetéen, vala-

mint mérhet6 az egy felhasz-

nalo altal leggyakrabban fel-

hasznalt kuponok szama, igy

akar htiségprogramok, pont-

gytjtésen alapulé kampanyok

is miikodtetheték a rend-

szerben. Attorést je-

lenthet, hogy talaltak

egy olyan megoldast a

0.
"/"',/// bevéltasra, amely azon

tul, hogy felhasznaloba-
rat, nem igényel a be-
valtas helyszinén jelen-
t6s fejlesztést, beruhd-
zast, plusz humaneréfor-
ras-bevondst. =
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Lojdlis munkatdarsak

A McDonald’s-eket latva az embernek mindig olyan érzése tamad, hogy szinte
kizarolag diakkoru felszolgalok dolgoznak ott, akiket egy-két év mulva Gjabb
fiatalok valtanak fel. Ezt az elképzelést igencsak cafolta az étteremlanc torzs-
dolgozoinak szervezett Kis innepség, ahol 10, 15 és 20 éve hiiséges munka-
vallalo6it jutalmazta Torzsgarda programja keretében, akik kozott 12 millié fo-
rintot osztott szét.

A vallalat az elmult 5 évben 6sszesen tobb mint 60 milli6 forintot koltott a
hiiséges munkatarsak jutalmazasara. A dijazottak 70 szazalékban a vallalati,
30 szazalékban a franchise-partnerek altal mikddtetett éttermekb6l keriiltek
ki 2009-ben. A franchise éttermek részvétele a programban dnkéntes, ennek
ellenére a részvételiik szinte 100 szazalékos. A franchise éttermek kozil az
évtizedek ota egy helyen dolgozdok szamat tekintve ezuttal Kecskemét vitte el
a palmat, ahol 10 olyan munkatars van, akik legaldbb 1-1,5 vagy 2 évtizede
dolgoznak az aranyivek alatt. A kitlintetettek 60 szazaléka ma mar étterem-
vezet6ként, illetve helyettesként dolgozik, 15 szazaléka a McDonald’s kézponti
irodajaban végzi munkajat, 25 szazalékuk pedig éttermi dolgozd. A jutalma-
zott 93 f6 0sszesen 1100 évet dolgozott a McDonald’s-nal. A gyorsétteremlanc
nemzetkozi szinten is alkalmazza ezt a tipusu jutalmazasi rendszert. =

E= Loyal employees

When going to a McDonald'’s one always feels that all employees are student-aged, who are replaced
by younger staff in a year or two. However, through its loyalty programme the company recently re-
warded its most loyal employees with HUF 12 million: 7o percent of them work in company-owned
restaurants and 30 percent at franchise partners. In Kecskemét, there are 10 employees who have
been with McDonald'’s for 10, 15 or 20 years. 60 percent of the 93 rewarded employees are now heads
of restaurant. =

Egészségbarat
éttermek

A helyes taplalkozasban probal segitsé-
get nyuajtani az Egészségbarat program,
amely az Egészségiigyi Minisztériummal
egyuttmikodve kidolgozta az Egészség-
barat védjegyet. Az egeszsegkalauz.hu
tajékoztatasa szerint a programhoz tobb
févarosi étterem csatlakozott, de Péterfia
Eva projektvezets szerint ezerre is tehe-
t6 a védjegy irant orszagszerte érdekl6-
d6 vendéglatohelyek szama. A csatlako-
zott éttermekben nem lehet dohanyozni,
az étlapokon szerepel az étel kaloriatar-
talma, és so6t csak kulon kérésre visz-
nek a vendégeknek, akik a folyadékbe-
vitel fontossaga miatt egy kancsé vizet
is kapnak. =

E= Health-friendly restaurants

The objective of the Health-friendly programme is to pro-
mote healthy eating. According to project manager Eva
Péterfia, about 1,000 restaurants are interested in joining
the initiative. Member restaurants forbid smoking, indi-
cate the calorie content of meals on the menu and serve
guests a jug of water. =

Nespresso Corner

Sokat igér6, am a vendéglatasban
még lassan terjed6 szegmensét ad-
jak a Kkavétermékek piacanak az
adagolt kapszulas kavék. Tavaly év
végén jelent meg a WestEnd Me-
dia Marktban a Nespresso, méghoz-
za specialisan erre a célra készitett,
a marka vizudlis elemeit megjeleni-
t6 kostoltatéopultokkal. A Nespresso
Corner atlathatova teszi a cég teljes
kinélatat, igy ujfajta vasarloi élményt
nyujt a fogyasztoknak. A helyszinen
a formatervezett berendezések teljes
valasztéka megvasarolhato, az érdek-
16d6k pedig a 16 kiilonleges Grand
Cru kavéorleményt is megizlelhetik.
A téli id6szakban 3 tovabbi egyedi
izzel - a limitalt kiadasa Variations-
sorozat tagjaival - is megismer-
kedhetnek az inyencek, ezek a
gesztenyekrém, sargabarack és mé-
zeskalacs. Maguk a kavékapszulak
az Andrassy uti Nespresso boutige-
ban, illetve internetes rendelés utjan
véasarolhatok meg. =

E= Nespresso Corner

Capsule coffee takes off slowly in the Hungarian
bar/restaurant/café sector. At the end of last
year, Nespresso appeared in Media Markt stores
with special tasting-stands: Nespresso Corner
offers a new experience to shoppers who can
taste 16 special Grand Cru coffees and buy the
machines on the spot. =

Presztizs- és forgalomnoévekedés

A palinkatermelés 2008-ban mintegy 20 szézalékkal nétt az el6z6 évekhez ké-
pest. Ugy tiinik, sikeriilt a palinkabél j6 értelemben vett ,divatot” csinalni, egy-
re tobben értékelik, élvezik olyan inyenc moédon, ahogy
a borokat - nyilatkozta januarban Kasza Gyula, az FVM
Elelmiszerlanc-elemzési FGosztaly Kozkapcsolati Oszta-
lydnak vezetdje.

Lassan eljutunk odaig, hogy a vendéglatasban nagyobb
presztizse lesz, mint a whiskynek; legalabbis ez a Kkije-
lentés hangzott el a Palinka Nemzeti Tanacs és az AMC
altal szervezett decemberi sajtotajékoztaton. Okkal is le-

hetnek biliszkék az iparag iranyitéi, ugyanis — az el6ze-
tes adatok szerint — 2009-ben a hazai vendéglatohelyeken
30-40 szazalékkal nétt a palinkafogyasztas, mikdzben a
whiskyé hasonlé aranyban csokkent. A kemény Kkritériu-
moknak megfelel6 hazai prémium ital népszerisitéséért
sokat is tesz az emlitett két szervezet.

A palinkaagazat 2008-ban és 2009-ben kiemelked6 mértékii marketingtdmogatasban
részesult. Az eladasi statisztikdk mellett az ital presztizsének ndvekedése is jelzi
mind a palinka, mind a népszertségét novelni kivané kampanyok sikerét. E kam-
panysorozat egyik eleme volt a jelzett tjékoztatd keretei kozott rendezett Palinka-
akadémia, valamint az azt kovet6 els6 magyar Palinkakoktél mixerverseny. Utobbi
célja a hungarikumnak szamité palinkakbdl olyan koktélok készitése volt, amelyek
népszerd, barki altal konnyen érthet6 és fogyaszthaté italokka valhatnak.

A verseny gyo6ztese Nadas Gabor lett Taltos fantazianevd, zold di6 diszitésd kok-
téljaval, melynek Osszetev6i 3,5 cl pannonhalmi torkélypalinka, 1 cl z6lddidlikér,
0,5 cl Bols apricot és 2 cl extra dry vermut voltak. =

&= Both prestige and sales improved

In 2008, pélinka production was up 20 percent compared to the previous year. According to Gyula Kasza from
the Ministry of Agriculture and Regional Development, palinka has become trendy and there are more and more
palinka connoisseurs. Preliminary data indicate that consumption was up by 30-40 percent in bars and restau-
rants in 2009. The palinka sector received exceptional marketing support in 2008-2009; two of the successful
initiatives were Pélinka Academy and the Palinka Cocktail bartender contest - the winner of the latter was Gabor
Né&das with his ‘Taltos’ cocktail. m
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Holtig tanul

Dragdbb vendégszakdcsnak lenni, mint vendég-
nek Eurépa egyik legismertebb cstucséttermében,

a salzburgi Ikarusban! Itt sztazsolt két hétig a ha-
zai szakma egyik fiatal reménysége, Regds Péter, a

budapesti XO Bistro séfje.

Az lkarus étteremben egy vendég at-
lagfogyasztasa 250-300 eur6 (70-90
ezer Ft), ezzel szemben egy ott dol-
gozni kivan6 szakacsnak napi 420 eu-
rot, azaz kozel 115 ezer forintot kell
fizetnie a ,szakmai gyakorlatért”. Ak-
kor is, ha egész nap zo6ldséget pucol-
tatnak vele!

- Nekem nem Kkellett fi-
zetnem a sztazsolasért,
f6ként azért, mert cé-
gink nagyon j6 Kkap-
csolatokat apol a Red
Bullal, amelynek alapi-
tojaé a hires salzburgi
étterem - adja a magya-
razatot Regls Péter. -
Hihetetlen élmény volt!
Egyébként sem all mesz-
sze t6lem a rend és a
technoldégiai fegyelem
betartasa és betartata-
sa a konyhaban, de az
Ikarus egy miiszakban
dolgoz6 15 szakacsanak 6sszehangolt
munkaja lenylgozott; tgy hiszem, ma-
gas minGségl vendéglatas e nélkiil
szinte elképzelhetetlen. Persze nem
csak ez volt a kint toltott id6 tanul-
saga. Ahogy minden helyzetben, ott is
igyekeztem ellesni minél t6bb, a mun-
kam soran felhasznalhaté aprébb-na-
gyobb triikkot, otletet. Igy kerilt pél-
daul a helyére bennem szamos olyan
dolog receptekkel, eljarasokkal kapcso-
latban, amiket korabban a molekularis
gasztronémiarol olvastam.

A 27 éves séf egyébként is minden al-
kalmat megragad a tanuldsra. Meg-
gy6z6dése, hogy akar az alapok meg-
felel6 elsajatitasahoz - ami nélkil
szerinte nem lehet jol f6zni -, akar a
tovabbfejlédéshez az kell, hogy a sza-
kacs mindig, mindenhol figyeljen, gya-
rapitsa tudasat.

- Tanulni sokféleképpen lehet. En pél-
daul szeretek ételfotokat nézegetni. Az
alapanyagok és kombinaci6ik, a szi-

Regos Péter

nek és a formak nemcsak otleteket
adnak, de be is inditjak a fantazia-
mat. Ugyanakkor, hogy mit6l lesz egy
hislevesnek j6 a szine, vagy egy hab-
nak tokéletes az allaga - ezt a gya-
korlatban lehet megtanulni. A j6 otle-
teket otthonrdl is hozhatja az ember,
de a legtdbbet j6 meste-
rekt6l lehet ellesni. Az
utébbi 3-4 évben, ugy
latom, tortént valami
a szakmaban! Ha ed-
dig az idésebbek félté-
kenyen 6rizték tudasu-
kat a feltdrekvd fiatalok
el6l, a nagy szakacsok
ma mar szivesen adjak
tovabb tudasukat. Erre
talan a legjobb bizonyi-
ték Bir6 Lajos mthelye,
ahol mar kitermel6dott
az elsé olyan fiatal ge-
neracio, melynek tagjai
hazai viszonyok kozott
barhol megalljak a helyiiket. A legfon-
tosabb, hogy j6 mesterhez, j6 kollégak
kozé Kkeriiljon az ember, legaldbbis,
ami a Kkiils6 hatasokat illeti. Ugyanis
Onmagaban ez még nem elég - ahogy
egyik vendégem, Mészoly Kalman fo-
galmazott: ehhez a munkéhoz, ha ma-
gas szinten akarjak Gzni, ,teljes meg-
szallottsag és egy kis elmebetegség”
is kell.

Regds Péter persze az ésszerliség ha-
taraig idealista. Tudja, hogy a moti-
valtsag f6 tényez6i kozé tartozik az
alkotas Orome, sikerélménye is, ami
sokadik beosztott szakacsként aligha
adatik meg. A megoldés: dolgozni Kkell,
megmutatni a fénoknek, tulajdonosnak,
hogy az ember ,odaadassal” szakécs,
és mindig szamitani lehet ra. Nevez-
hetjik ezt befektetési id6szaknak, de a
fiatal szakember szerint ez az idészak
igazabol a nyugdijig tart. Mindemellett
szamara is sokat jelent, hogy az XO
tulajdonosai nemcsak megbiznak ben-
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ne, de munkdajanak fontossagat bizo-
nyos tulajdonrésszel is Kifejezik a val-
lalkozasban.

— J6 helyen, hosszu tavon sztazsolni;
ez mar csak anyagi okokbdl is keve-
seknek adatik meg, de mindenképpen
keresni kell a kiilfoldi munkavégzés le-
het6ségét. En 3 évet toltéttem Német-
orszaghan és frorszégban, 20 évesen
séfként dolgoztam méar, ami rengete-
get jelentett az 6nallosag és egy sajat-
sagos attitid kialakuldsaban: a fejlédés
lehet6ségét ma még nem a versenye-
ken valo részvételben keresem, és a
pozitiv visszajelzés szamomra egyeld-
re nem az étteremkalauzokban elért
eredményt jelenti, hanem a vendég
elismerését. Ami nem pusztan abbdl
all, hogy valaki jot evett-ivott az XO-
ban, hanem hogy tudja, legkoézelebb is
ugyanezt a minéséget kapja. Ha az,
amit én tudok neki kinalni az én leg-
jobb szintemen, mindig ugyanolyan to-
kéletes lesz, akkor lehet tovabblépni.
A Kkollégaktol is ezt varom el: aki itt
akar dolgozni, az mindig a megfelel6
héfokon adja ki az ételt, a felszolgald
pedig mindig mosolyogjon a vendégre
a munkaidejében.

Ekoézben én is folyamatosan prébalok
tanulni. Szeretnék — els6sorban az Ika-
rusban szerzett kapcsolatokra épitve —
minél tébb Michelin-csillagos helyen
dolgozni egy-két hétig. Itthon is eljarok
mas éttermekbe is, s6t, Takacs Lajoshoz
az Olimpiaban bealltam ,sztazsolni”. Ha
nalam jelentkeznének ugyanigy kollé-
gak, én sem utasitanam el 6ket! =

Ipacs Tamas

E= Lifelong learning

Péter Regbs, the chef of XO Bistro in Budapest was
a stagiaire for two weeks in Salzburg’s Ikarus, one
of Europes’s most famous restaurants. It was an
unbelievable experience! | tried to learn as many
tricks and ideas as | could, for instance about mo-
lecular gastronomy - says Péter Regbs. The 27-year
old chef believes that someone can only be a good
chef if he never stops learning. For instance, he is in-
spired by photographs of dishes; but it is from great
masters that chefs can learn the most. He thinks
that the last 3-4 years brought positive changes in
the profession and today great chefs are more will-
ing to share their knowledge with young talents. In
his opinion Lajos Bird’s atelier is a perfect example,
where a young generation of chefs learned the ins
and outs of the profession. He knows that one of
the biggest motivations is the joy of creating some-
thing, but one has to work hard even as an auxiliary
chef, to show the boss that he is devoted. - | spent
3 years in Germany and Ireland and already worked
as a chef at the age of 20. At the moment | am not
focusing on competitions yet, instead it is positive
feedback from guests that motivates me. | try to
learn all the time and it would be great to spend a
few weeks in as many Michelin star-holding restau-
rants as possible. But | also worked as a stagiaire at
Lajos Takacs in the Olimpia. m



Bocuse d'Or Selection Hungary

Elékésziletek
Kreil Vilmost, a Magyar Bocuse d’Or Akadémia eln6két a 2010. febru-
ar 21-22.-én tartandd verseny el6késziileteinek részleteir6l kérdeztik. —
Az eddig elvégzett munka tikrében ugy gondolom, hogy minden adott
ahhoz, hogy a vilag leghiresebb szakacsversenyéhez mélt6 magyar for-
dulét tartsunk. Mint tudott, a nyolc versenyzét a korabbi selejtez6kon
szakmai szempontok alapjan valasztottuk Ki, és a felkésziilési idészak
végéhez kozeledve ugy latszik, kozilik barki lehet a gyé6ztes! A zsi-
ri elndke az a norvég Charles Tjessem lesz,

Kreil‘Vil-mos

Ei= Preparations

Vilmos Kreil, the chairman of the
Hungarian Bocuse dOr Academy:
- In the light of the work done so
farIcan say that all the conditions
of a successful event are given.
We selected the eight contest-
ants at preliminaries and it seems
that all of them are capable of
winning!  Charles Tjessem, the
Norwegian winner of the Bocuse
dOr final in 2003, will be the chair-

aki a 2003-as Bocuse d’Or dont6 gyé6ztese lett. A verseny-
z6ink konyhai munk4jat a két Michelin-csillagos, MOF-dijas
Joseph Viola ellendrzi.

Fontosnak tartom kihangsulyozni, hogy ilyen széles szakmai és
civil tamogatottsagu, ilyen komoly dijazast nemzetkdzi gaszt-
ronémiai megmeérettetés még nem volt hazankban. Mindenkit
arra szeretnék biztatni, hogy latogasson el a Hungexpoéra, és a
sajat szemével gy6z6djon meg a nyolc legjobb dontés szakacs
tudésardl, hiszen a verseny nyitott konyhain keresztiil barki

man of the jury. = nyomon kovetheti az eseményeket.

Igy késziiltek

A verseny résztvevdi januar végén még a felkésziilés kiilonb6z6 szakaszaiban
tartottak, de a megkérdezett négy séf mindegyike j6 eredményt var magatol.
Az el6éversenyen legtobb pontszamot elért Kostyal Gabor a két évvel
ezel6tti hazai dontében kevéssel maradt el a gy6ztest6l. Most nem
biz semmit a véletlenre! Commis-javal mar decemberben megkezdte a
tréningeket, a januart a tervezett fogasok bekodstolasaval, id6méréssel
toltotték. El6z6 munkahelyétdl megvalva a Kodolanyi Féiskola Siéfo-
ki Oktatasi Kozpontjanak eszkozeit hasznélva késziil, j6 eséllyel ke-
resi szponzorait.

Kostyal Gabor

A Kogartos Kiripolszki Istvan a Bocuse d’Or Selection Hungaryval ké-
zel egy idében rendezett Hagyomény és Evolucié versenyen is indul,
azaz dupla erdfeszitést igényelnek téle a megmérettetések. Séfkorok-
ben e dontése miatt senki nem tdmadja, munkahelye is tdmogatja, de
napi munkaja mellett nagyon sokaig csak fejben tudott késziilni. Ennek

§ megfelel6en Istvan mar a dobogdval elégedett lenne.

Kiripolszki

A a lakhelye és munkahelye kozotti 350 kilométeres tavolsag
Istvan

és a napi elfoglaltsig. Orémmel versenyez, de sokszor imp-
rovizalni kényszeriil: a Hagyomany és Evoluci6 egyik don-
t6jén példaul reggel ismerte meg commis-jat. Mindemellett a luxemburgi vb-n
melegkonyha-kategéridban eziistérmet szerzett. Gy6zni szeretne, és 6riil, hogy
a zstrinek sok kiilfoldi tagja van, mert a magyar versenyeken gyakran elény-
telen helyzetbe keriil azzal, hogy 6 az egyetlen, akit nem ismer kozelrdl sen-
ki az értékel6k koziil. Mostani, Franciaorszagban dolgozé segédjének mun-

Kiss Gergely, a Crocus Gere Borhotel szakacsanak felkésziilését meghatarozza

Kiss Gergely

kaaddi orommel hivtak meg egy hétre a Bocuse d’Or versenyre
val6 felkésziilésre.

A mezény legfiatalabb tagja, Mez6 Géabor az
eléverseny idején vette at a Café Erté séf-
posztjat. Az el6dontére egy napot késziilhetett,
most viszont mar janudr kozepén megvolt a
fejében a felszolgalni kivant fogasok terve. Az
ételeket els6 torzsvendégeivel tesztelte, a felké-
szllés utols6 fazisaban egy zartabb kér érté-
keli munkait. Gabor az els6 harom helyezett
kozé szeretne Keriilni, de biztos benne, hogy
az eredményt6l fuggetleniil szeretni fogja a versenyzést. m

Mez6 Gabor

&= Contestants

Gabor Kostyél scored the most points
in the preliminaries. He started train-
ing with his commis already in Decem-
ber. Istvdn Kiripolszki (Kogart) entered
the Tradition and Evolution contest
(held at the same time) as well, so he
has to make double efforts. Gergely
Kiss (Crocus-Gere Borhotel) has to
travel 350 km every day to work and
back. Gébor Mez6 (Café Erté) is the
youngest contestant and now has
more time to prepare than the one
day before the preliminaries. »

A zstri

nemzetkozi elnoke

Charles Tjessem,
aBocuse d'Or
magyar dont6
zstirijének nem-
zetkozi elnoke
szerint 2003-as
gy6zelmét ,,apr6”
triikkok is segi-
tették, példaul,
hogy forré ko-
vekkel sikeriilt megbriznie feltalalt
ételei megfeleld hdmérsékletét. Bar
a 11. versenyzoként mutatta be fo-
gésait, néhany tudatosan hasznalt
erdsebb izzel sikeriilt a sok késto-
lasban ,elfaradt” zs(rit meglepnie. A
verseny legaldbb annyira a taktikan
is mulik, mint az ételkészitésen - véli
anorvég szakember.
Amesterszakacs lapunk kérdéseire
vélaszolva beszélt a cslicsgasztro-
némia néhény aktudlis kérdésérdl
is. Szerinte a szakma fejlédését az
utébbi évtizedben pozitiv irdnyba
befolydsolta a séfek kozotti kom-
munikaciés lehetdségek jelentds
boviilése, valamint a séfek és a
beszalliték k6zos céljainak megha-
térozésa. Reméli, hogy a kozeljovo
meghozza a visszatérést az egy-
szer(i, klasszikus f6zési mddsze-
rekhez, aminek elsodleges rendel-
tetése a j6 izl A séfek fo feladata
ma sajat arcuk megtaléldsa, mert
a szakdcsok és az éttermek tul
gyakran utanozzak egymast.
Alapanyagként az éttermeknek
lehet6leg sajét kornyezetiikbol
szarmazo, minél frissebb termé-
kekkel kell dolgozniuk, és a séf
feladata kozvetiteni a vendég
felé az altala haszndlt helyi alap-
anyagok ,torténetét”- forrasu-
kat, el6allitasuk érdekes részle-
teit, kapcsolatukat a beszallitd
partnerrel. m

Charles
Tjessem

E= The chairman of
the international jury

According to Charles Tjessem, the
competition is as much about tac-
tics as about how a meal is prepared.
He thinks that the expansion of the
means of communication between
chefs improved the profession, just
like setting the common goals of
chefs and suppliers. He hopes that
simple, classic methods of cooking
are about to return. m

2010. januar-februar IEB
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jo séfnek,
Lnagy” séf?
P. Bocuse: — Ez egy rendkiviil
komplex kérdés! Ha objektiven
akarjuk meghatarozni, ki a jo
séf, az eredmények alapjan
kell itélntink. Ha egy étterem
tele van, az rendkiviil fontos
jelzés, de ez 6nmagaban még
nem biztos, hogy a séfet dicsé-
ri, hiszen a vendéget megfog-
hatja a hely koncepcidja vagy
hangulata is.

Ha ugyanez az étterem éveken
keresztiil képes megoérizni jelen-
t6s torzsvendégkorét, és kozben )
még Ujakat is szerez, az mar
valéban olyasmit jelent, hogy

jo a séf. Ugyancsak tampont-

nak tekinthetjik konyhajanak
értékelését a jelentds gasztronomiai ka-
lauzokban, kiilonésen, ha eredményei
tartésak és fejlédést mutatnak. Nem
szamit a konyha nagysaga, ahol dolgo-
zik, de képzettsége, diplomai igen, sét,
szakmai fejlédésének allomasai is.
Ugynevezett nagy séfekrél aligha lehet
beszélni — vannak jobbak és Kkevésbé
jok. Ha valakit mégis igy neveziink, az
biztosan elismert a hozza hasonlék ko-
zOtt is, és képes tovabb is adni a tuda-
sat. Am nem gy6zom elégszer hangsi-
lyozni: a végs6é sz6 mindig a vendégé!

és ki az igazdn

ronémia jovdjét?

P. Bocuse: — Nem tudhatom, nem va-
gyok jos! Ma is sokat utazom, és pro-
bélok folyamatosan tanulni. Azt latom,
motorja az USA, a vilag tobbi része pe-
dig — némi lemaradassal - igyekszik al-
kalmazni otleteiket.

Erdekes az amerikaiak viszonya a f6zés
alapanyagaihoz. Tapasztalataim szerint
munkajuk soran alaposan feltérképe-
zik a lehetséges alapanyagként szolga-
16 termékeket, és a jobb éttermek sza-
kacsai nem biznak semmit a véletlenre:
a legjobb min6ségli husokat, zoldsége-
ket kinaljak, ami feltehetéen a legjob-
ban is fog izleni vendégeiknek. Mas
kérdés, hogy ez az attitlid szamos Kkér-
dést felvet az élelmiszer-termeléssel, a
mezdégazdasaggal, az allattenyésztés-
sel kapcsolatban egy olyan korszak-
ban, amelyet a ,z0ldséget és gyimol-
csot eldallité nagyiizemek” tultermelése
jellemez, mikézben rengeteg ember ma
is éhezik a vilagban.

uisine * Word
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a vilag
A Hungexpo Zrt. segitsé-
gével lapunknak a mult
év decemberében alkal-
ma nyilt exkluziv interjut
késziteni a vilag legis-
mertebb szakdcsaval, a
pdlyafutdsa sordn 120-
ndl is té6bb Michelin-csil-
lagot 6sszegytijté Paul
Bocuse-zel.

&= The world according

to Bocuse

With the help of Hungexpo Zrt., last December the
world’s most famous chef Paul Bocuse, who won
more than 120 Michelin stars during his career, gave
an exclusive interview to our magazine. Q: Who is a
good chef and who is a great chef? A: This is a very
complex issue. If a restaurant is full it might also
have to do with its atmosphere. But if the same
restaurant manages to keep regular customers and
wins new ones throughout the years - than the chef
must be good. There is no such thing as a great chef:
there are better ones and worse ones. It is always
the guest who has the final word! Q: Which trend will
influence the future of gastronomy? A: | cannot tell
I am not a soothsayer! | travel a lot and try to learn
continuously. The real driving force behind innova-
tion is the United States. Good chefs there only use
the best base materials. This brings us to the ques-
tion of organic products: do they taste better than
ordinary products from small farms which respect
the cycles of nature? Gastronomy seems to return
to classic values, relying on seasonal products from
traditional farmland to guarantee the best flavours.
Q: How can a country’s gastronomy improve? A: Pro-
fessional knowledge Is the most important. Quality
schools are needed, and chefs have to understand
that they have to travel the world to learn - starting
in neighbouring countries. Those countries’ gastron-
omy develops the most which enter competitions.
Just look at those who participated in Bocuse dOr
contests! =

szerint

A biotermékekkel kapcsolatban
felvet6dik bennem néha a kér-
dés: vajon ezeknek a termékek-
nek jobb az iziik, mint azok-
nak, amelyeken nincs ,bio”
cimke, de olyan Kkis iltetvé-
nyekrdl szarmaznak, amelyek
tisztelik a természet ciklusait?
Nyilvanvaléan nem lehet egész
évben epret enni; nincs min-
dig szezonja. Akkor fogyaszta-
ni, amikor eljon az ideje, ez az
igazi élvezet!

Jol érzékelhet6 a klasszikus ér-
tékekhez val6 visszatérés trendje:
a gasztronémia Ujra a szezonalis
és a tradiciondlis termdtertiletek-
r6l szarmazo6 termékekben latja a
legkivalobb izek forrasat. Es hogy
ez ne jelentsen valamiféle beszd-
kiltséget, azt a logisztika és a
higiéniat biztosité eszkézok fantasztikus
fejlédése teszi lehet6vé — a legjobb ter-
m&helyekrél, frissen jutnak el hozzank a
legjobb mindségl termékek.

Véleménye szerint mi segitheti el6 egy
orszdg gasztronomidjanak fejlédését?

P. Bocuse: — Természetesen a szakmai
képzés a legfontosabb. Az alapképzés
kulcsfontossagu, de a szakacsnak egész
palyafutdsa soran tanulnia Kkell. Azaz
minden szinten mindségi oktatast nyuj-
t6 iskolakra van sziikség.

A szakacsokkal meg kell értetni, hogy
nem lehet egy kis kuckdba, sajat kony-
hajukba bezarva dolgozni. Korul Kkell
nézniiik a vilagban! Az utazassal ren-
geteget lehet tanulni, ugyanakkor azt
sem szabad elfelejteni, hogy az utazas
a szomszéd meglatogatasanal kezd4dik.
Nélkiilozhetetlen a folyamatos tapaszta-
latcsere a kollégakkal, a szakmaéval, is-
mereteket, Otleteket kell meriteni ma-
sok munkajabol.

Szerintem azokban az orszagokban
fejlédik legjobban a gasztrondmia,
amelyek részt vesznek gasztronémiai
versenyeken, hiszen ez olyan, mint a
sport: mozgodsit és edzésben tart. A
versenyz8Kkrél beszél a sajto, 6k tanul-
nak, utdnozzak egymast, magasabb el-
varasokat allitanak maguk elé. Nézze
csak meg azokat az orszagokat, ame-
lyek részt vettek a Bocuse d’Or ver-
senyeken! =

A Bocuse d’Or Selection Hungary
2010-es dontGjére februar 21-22-én a
Hungexpo Zrt. teriilletén, a Foodapest
kiallitas keretei kozott Kkeriil sor.




Legyen On az elsd!
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Mutassa be cégét, termékét a Vidék ize 39 000" fds
olvasotaboranak. Ezt a lehetéséget adja most Onnek re-
ceptujsagunk, ezzel tamogatva az élelmiszeripari
vallalkozasokat. A Vidék izében szeretnénk bemutatni
kalonleges eljarasokat, technolégiakat, termékeket.

Most indulé allandé rovatunk elsé szerepl6jét keressuk.

Hideg esték forro vacsordi &
5 . . r

Nem kell mast tennie, mint elklildenie névjegyét a hirdetes@videkize.hu
cimre, amivel esélye lesz elsének megjelentetni termékének bemutatéanyagat
a Vidék ize receptujsagban.

A névjegy bekuldési hatarideje: 2010. marcius 30., sorsolas: 2010. marcius 31.

Vidék ize

Legyen On az elsé!
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http://www.szabadfold.hu/videk_ize

Keseredes

A vdlsag 2009 masodik felére elérte a cukraszszakmat
is. Ennek okairdl, valamint a kilabalds lehetéségeirdl,
az innovdcié sziikkségességérdl és a szakmai rendezvé-
nyekrdl beszélgettiink Pataki Janossal, a Magyar Cuk-
rasz Iparosok Orszdgos Ipartestiiletének elnokével.

ta, hogy a magyar cukraszatnak Riil-
foldon még megvan a ,kézmiives, Ris
ékszerdoboz” mitosza. Mit értett ezen?
P. J.: — Kulf6ldi kollégaimmal beszél-
getve még mindig agy tlnik szdmom-
ra, hogy Eurépaban a szakma j6l isme-
ri, s6t el is ismeri a magyar cukraszat
multbeli eredményeit. Az pedig, hogy
a cukraszok egy része rosszabb ming-
ségl alapanyaggal dolgozik, mashol is
probléma.

lagban nagyobb, mint gasztronémidnké?
P. J.: - Mi egyértelmlen kénnyebb
helyzetben vagyunk, mint az étter-
mek. Egyrészt sokkal kevesebbféle Kkii-
lonleges alapanyag beszerzésérdl kell
gondoskodnunk, masrészt az altalunk
gyakran hasznalt alapanyagok tobb-
nyire itthon is rendelkezésre allnak: a
magyar gyimoélcs mindségét nem hi-
szem, hogy taglalnom kéne, a legjobb
csokoladékat vagy éppen a madagasz-
kari vaniliat pedig szinte hazhoz hoz-
zédk az importérok. A nagy hagyoma-
nyu magyar sitemények elkészitéséhez
sokszor elég (lenne) az eredeti recept-
ben leirtakat betartani.

Persze Osszességében nem ilyen ro6-
zsaszin a helyzet. Szeretném osztrak
kollégaimhoz hasonléan én is az iz-
letem elé kitenni a tablat, hogy a Pa-
taki cukraszda csak magyar tejtermé-
ket hasznél, de példaul j6 mindségi
tejszint valéjaban Németorszagbol kell
hoznom.

valsag?

P. J.: - Ugy tiinik, nalunk némi késés-
sel, 2009 utols6 negyedében tet6zott a
krizis. Egy, az utébbi hetekben folyta-
tott nem hivatalos felmérésiink szerint
a cukraszdak forgalma 15-30 széza-
1ékkal csokkent a tavalyi hasonlé id6-
szakhoz Kképest, és ami a legrosszabb,
ez a munkahelyek szamanak hasonlo
aranyu csokkentését is jelenti egyben.

P. J.: — Rovid tava megoldasok nin-
csenek, és valahol megértem azokat
is, akik vendégkériuk vasarloerejére
nem tudnak draga alapanyagbdl ké-
szult valasztékot épiteni. De ugy la-
tom, hogy az emberek, ha ritkdbban

Pataki Janos

is fogyaszthatjak, nem mondanak le
a j6 suteményrél, kézmives fagylalt-
rol. Meggy6z6désem, a vendég ,izlé-
sét” sokszor az hatarozza meg, hogy
mit adunk neki. Igy fokozatosan ra le-
het 6t vezetni az igazan jora, az udjra.
Nem baj, ha egy cukraszda, vendég-
korének igényei miatt, olcsoébb siitemé-
nyeket arul, de érdemes — és ez nem
csak valamiféle elkotelezettség kér-
dése, hanem hosszu tavon megtérild
stratégia — legalabb egy sarkot fenn-
tartani, ahol mindig van egy-két ming-
ségi alapanyagbdl készitett, kiilonlege-
sen finom termék. Hozza kell tennem,
azzal a problémaval keveset lehet kez-
deni, hogy mindehhez sokszor nem-
csak az uzleti gondolkodas hianyzik,
de az innovativ megkozelités is.

Masik oldalrél ott vannak a marke-
tingben rejlé lehetéségek. Makroszin-

- ” UKBA 2010

ten tenni a szakmaért az ipartesti-
let feladata: j6 ideje folytatunk ko6zos
munkat a Corvinus Egyetem marke-
ting tanszékével, amelynek soran egy-
részt egyfajta kozosségi reklam rend-
szerét probaljuk kialakitani. Ezzel a
fogyasztok figyelmét szeretnénk a kéz-
mives termékekre iranyitani. Mas-
részt probaljuk megtalalni a moédszert
a cukraszok marketingismereteinek bo-
vitésére, vagy legaladbbis radobbenteni
6ket a reklamkommunikécié sziiksé-
gességére. Hiszen az csak az elsé 1é-
pés, hogy valaki, mondjuk, kivételes
iz- vagy formavilagu siiteményeket ké-
szit (vagy éppen egy klasszikust fej-
leszt tokélyre), tizlet ebbdl csak akkor
lesz, ha meg is tudja mutatni azokat
a vilagnak.

On a Cukrdsz Ipartestiiletben haté-
kony elnoki munkdt végez, de mads
szakmai szervezeteket is vezet - ez
tobbféle munkakért jelent?

P. J.: - Nem gytjtom a poziciékat, 4-5
éve vissza is vettem a tarsadalmi mun-
kabol. De voltak felkérések, amiket
nem utasitottam vissza. Az MNGSZ
Cukrasz Mesterbizottsag elnokeként
végzett munkamat nem lehet markan-
san elvalasztani az ipartestiiletit6l, de
mas kozegrél van sz6, mas érdekcso-
portokrol, és kiilonbozik a kor is, ame-
lyet elérnek. J6l ki lehet hasznalni a
szinergiakat, kénnyebb az érdekegyez-
tetés. A Nemzetkozi Cukraszszovet-
ségben nagyobb aranyokban folyik az
érdekképviseleti munka; gyakran meg-
fordulunk az Eurépai Parlament tiszt-
ségviseldinek irodaiban is. Mostanaban
gyakran foglalkozom egy érdekes kér-
déssel: szeretnénk elérni, hogy a cuk-
raszoknak ne Kelljen koncesszi6s vagy
egyéb jogdijakat fizetni, ha Walt Dis-
ney figurakat formédznak marcipanbol,
vagy éppen tortat a Verdak autéinak
mintdjara. A probléma kozeli: példaul
most egy hazai kollégat oridsi 0sszeg-
re kivan egy divatcég perelni, mert
vasarldja kedvéért a cég egy taskajat
formazta meg a vendég feleségének a
sziiletésnapjara.

B Mi a magyardzata annak, hogy az
ipartestiiletiik érdekvédelmi munkdja
hatékonyabbnak tiinik, mint a vendég-
latok érdekvédelmi szervezeteié?

P. J.: - Itt els6ésorban nyilvdn az
afakulcsok kérdésére gondol. Szeren-
csére nekiink nem Kell olyan kemény,
néha ohatatlanul eldurvulé harcot foly-
tatnunk - sokszor az intézményi hattér

vz

hidnya miatt légliresnek tin térben -,



és jo, tobbnyire konfliktusmentes kap-
csolatot apolunk az FVM-mel. A tradi-
cionalis cukrészati termékek védelmé-
ben példaul aktivan egyiittmikodiink a
minisztérium Elelmiszerkényv Bizottsa-
gaval. Nehéz id6kben nagyon sokat je-
lent a diplomatikus problémakezelés!
Ezzel egyttt ugy gondoljuk, hogy egy
vallalkoz6 nem engedheti meg maga-
nak, hogy polarizalédjon a politikaban,
és ez az elv érvényes szakmai szin-
ten is.

P. J.: — Nem lépink mindig minden-
hol egyszerre, de a cukraszok Kkoé-
zOtt talan nincs olyan megosztottsag,
mint a gasztronomiaban. Annak elle-
nére, hogy a kiilonb6zé vilagversenye-
ken valé szerepléseinket két, egymas-
tol eltéré értékrendet képvisel§ csoport
szervezi, feltehetéen minden cukrasz
érzi, hogy megmérettetéskor az egész
szakma mogotte all.

A lyoni cukrasz-vilagbajnoksagon rész-
vevé Mihalyi Laszl6t szivesen tamogat-
tuk volna, amikor tudomast szereztiink
a szakembernek és kis csapatanak in-
dulasarol, de az 6 szereplését szervezd
MGE-nek mar nem volt sziiksége se-
gitségre. Mindemellett az ipartestiilet-
b6l kéttucatnal is tébben utaztak ki a
versenyre drukkolni.

P. J.:- Természetesen. Itthon egyre né-
pesebb az évente megrendezett fagy-
lalt- és tortabajnoksagunk mez6nye,
2011-ben pedig megrendezziik az elsé
hazai ,Ev cukrasza” versenyt. Egyfaj-
ta megmérettetés is a lassan hagyoma-
nyossa valé augusztus 20-i Orszagtorta
kivalasztdsa is — mind tobb palyazé
adja be receptajanlatat a kivalasztott
tortdra. A Cukraszok Lapjaban kozzé-
tett felhivasunk utan a 2009-es Pandi-
meggytortat mar 15 palyazatbol valasz-
tottuk Kki.

Most viszont jéval aktualisabb és fon-
tosabb hir, hogy a Foodapesttel egyiitt
rendezett UKBA szakkiallitas keretei
kozott, februar 23-24-én Budapesten
bonyolitjak le a 2010-es Cukrasz Ju-
nior Vilagbajnoksagot. A szervezésben
nagyon jo partnerre leltiink a verseny
infrastruktarajat szallit6 Hungexpdban.
A szponzorokat folyamatosan gydjtjuk;
csokoladébol példaul mar 600 Kiléra
van felajanlasunk.

A vilagbajnoksagon két fiatal magyar
versenyz6 is indul - 6ket Mihalyi Lasz-
16 és Szervanszky Laszlo késziti fel.
Miattuk érdemes eljonni szurkolni, de

egy ilyen verseny 6nmagaban is hihe-
tetleniil izgalmas élmény.

B Jon az Uj generdcio?

P. J.:- Sajnos nem! Az oktatas szinvo-
nala gyenge, nagyon Kkevés a frissen
végzett, motivalt szakember. A nagy

Pataki Janos rendezvényekre
dinnyekaviart is készit

szallodakban megsziintek
az igazi muhelyek, és egy-
re kevesebb cukréaszda ad
mihely jellegli képzést tanuldinak. Nem
is csoda, hogy mind ritkabban lehet ta-
lalkozni az ebben a szakmaban olyany-
nyira fontos innovativ szellemmel.

Sajnos mindez nemcsak a cukraszat-
ban jelentkezik gondként: a tanyérdesz-
szertek vilaga itthon kifejezetten sze-
gényes, pedig ez is egy olyan terilet,
aminek sikeressége jorészt az azt elké-
szit6 szakacs kreativitdsan mualik. Ez-
zel szemben itthon még a tanyérdesz-
szert definici6jan is vitatkozunk.

B Miben innovativ Pataki Janos?

P. J.: - Kulfoldi kiallitasokra és tanfo-
lyamokra jarok, figyelem, mi torténik
a vilagban. Els6sorban a klasszikus ér-
tékek megdrzésére figyelek, de fogé-
kony vagyok az uj dolgokra is. Kell
a megujulds, de a vendég — csak las-

-
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san valtoz6 — izlésével nem lehet jat-
szani. 10 év munkaba keriilt példaul,
hogy cukraszdank fagylaltjanak cukor-
tartalmat 10 szazalékkal csokkentsem.
Es az olyan kiillonlegességeink, mint a
rokfortos korte-, vagy a balzsamece-
tes eperfagylalt a vitrinbdl aligha ad-
hatok el.

Ugyanakkor a vendéget néha érdemes
meghokkenteni, ezért szivesen hasz-
nalok Uj anyagokat, alkalmazok kii-
lénleges eljarasokat (és erre a kévet-
kez6 cukraszgeneraciot is szeretném
sbeoltani”). Nemrégiben részt vet-
tem egy németorszagi tanfolyamon,
amelynek témaja a molekularis gaszt-
ronémia volt a cukrasz-
daban. A tanultakbdl né-
hany egyszert megoldast
egy rendezvényen mar al-
kalmaztam, eper- és diny-
nyekaviart kinaltunk, de
tervezem, hogy lesz ,mo-
lekularis” siitemény a Patakiban.

s Az ékszerdoboz-témaval kezdtiik a
beszélgetést. Ebb6l a kézmiives vildg-
bél mit tervez megmutatni a junior vb-
re érkez6 neves vendégeknek?

P. J.: - Bar mar vannak cukraszaink,
akik vilagszinvonalian uajszertt kinal-
nak tzletikben, ilyennel egy francia
vagy belga szakember barhol a vilagon
talalkozhat. Inkabb a klasszikus helyek-
re szeretném elvinni 6ket — mar ame-
lyik elég nagy befogadoképességi iizlet
ehhez, meg persze nincs olyan messze
Budapesttél. Mar csak a 150 éves multja
miatt sem lehet kikeriilni a Gerbeaud-t,
de megmutatnam nekik az Augusztot, a
Horvath cukréaszdat vagy Soltvadkerten
Szervanszky cukraszdajat is.

No meg a Patakit! =

E= Bittersweet

Economic recession finally reached the confectionery sector in the second half of 2009. The president of the
Guild of Hungarian Confectioners, Jdnos Pataki spoke about the state of things, the way forward, innovation and
professional events. Q: Recently you said that Hungarian confectionery still has its ‘artisan treasure box” myth
abroad. What did you mean by this? A: When talking to my foreign colleagues it seems to me that Hungarian con-
fectionery’s past results are still respected in Europe. Q: Does this mean that our confectionery is more prestigious
than our gastronomy? A: Our situation Is easier, since we need fewer special base materials and most of them are
available in Hungary as well. Q: How does the economic crisis affect the profession? A: Recession reached its peak
in the last quarter of 2009: the turnover of confectioneries decreased by 15-30 percent, compared with the same
period last year - and this means that the same proportion of employees were made redundant. Q: What can be
done? A: There are no short term solutions, but | can understand those who started using cheaper base materi-
als. However, it seems to me that people prefer eating quality cakes less frequently to consuming sweets of
inferior quality. Marketing offers great opportunities to confectioners, for instance in calling attention to artisan
products. Q: Besides being the president of the Guild, you also head other trade organisations. A: | am president of
MNGSZ'S Confectioner Master Committee and | also work at the International Confectionery Association where
we focus in interest representation. Q: Is the confectioner trade united? A: We do not always act united, but we
are less divided than the gastronomy sector. We intended to support Laszl6 Mihalyi at the World Championship in
Lyon, but his participation was organised by MGE and they did not need our help. Still many colleagues from the
Guild went to Lyon to support him. Q: Does the Guild organise competitions? A: Of course. An increasing number
of contestants enter our cake and ice-cream championship and in 2011 we will hold the first Confectioner of the
Year contest. On 23-24 February, the Junior Confectioner World Championship will take place as part of UKBA.
Q: Is the new generation coming up? A: Unfortunately not! The level of education is rather low and fewer confec-
tioneries act as workshops for students. Q: How does Jdnos Pataki innovate? A: | visit trade fairs and participate in
courses abroad. | concentrate on classic values but keep an eye on new trends as well. =
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Messzirol

»

jott ember

Mihdlyi Laszlé nevét mostandban a szaksajté és a gourmet lapok szinte tébbet em-
legetik, mint a nagy magyar cukrdaszgenerdciokét. Sokak szamdra ez nem is megle-
P06, hiszen az elmult néhdny évben a hazai cukraszatban 6 maga volt a legnagyobb
Annovdacié”, Véleménye a szakma jelenlegi helyzetérél legaldbbis elgondolkodtato.

& Mit6l mds On, mint a
tobbek?

- Sok bennem az igény
az Ujra, a kildnlegesre,
és batran allok a kihiva-
sok elé, de talan megha-
tarozébbak voltak a kiil-
s6 koérilmények. Az én
generaciomat  Kkerékbe
torte a rendszervaltas,
elttintek a szallodak-
bél az igazi képzést add
mihelyek, és minthogy
uzletet nyitni nem min-
denki tudott, a tehetsé-
ges emberek elhagytak
a szakmat. En kiilfoldre
mentem, német és francia iskolakban
tanultam, és a fejlédés szempontjabol
a legjobb helyeken dolgozhattam. Né-
hany éve jottem haza, és nem akarok
beallni a sorba.

E&R Mit taldlt itthon?

— Elment mellettiink a vilag! Ehhez a
tapasztalathoz nem kell feltétleniil kiil-
foldon dolgozni, elég csak megnézni
egy nemzetkozi versenyt: tikrot allit
elénk, hol tartunk.

Az elmult évtizedekben nem tortént ér-
demi valtozas, azok, akik a zaszlot vit-
ték, akiknek példat kellett volna mu-
tatniuk, nem léptek elére. Ugy tiinik,
a szakma széazfelé szakadt.

E& Pedig az ipartestiilet elnoke a meg-
tjuldsrol beszél!

Mihalyi Laszlo

- Egy fecske sajnos nem

¥l

o 1 csinal nyarat. Pataki
s ur  erdfeszitései ellené-
‘, re a szervezet szerintem
: .} nem az operativ munkéa-

val foglalkozik. Mikédik
ugyan az érdekérvényesi-
tés, de ez nem a fejlédés
tutja. En probalok Kkollé-
gakat verbuvalni magam
koré, akikkel egyiitt dol-
gozunk, megosztjuk egy-
massal a tudasunkat, és
oktatékat képziink.

B Es a hagyomdnyok?
- A legfontosabb ha-
gyomany szamomra az,
amit a mestereimtl kaptam: a termék-
be bele Kkell tenni, ami jar! Kell klasz-
szikus magyar siiteményeket késziteni,
de semmi esetre sem arra hivatkozva,
hogy ,a vendég nem igényli az ajat”.
Az is baj, hogy sok cukrasz hidba pro-
balkozik a j6 alapanyagokkal, igazabo6l
nem is tudja hasznalni 6ket. Nem cso-
da, hogy a vendége nem lesz elragad-
tatva a desszertjétol.

Egy beszélgetéskor Auguszt Jozsef azt
mondta: konnyd nekem, két éve indul-
tam, megtehetek barmit, de az 6 donté-
seit a csaladi tradiciok hatarozzak meg.
Nagyon megértem 6t, és méltanyolom,
hogy ennek ellenére prébalkozik djdon-
sagokkal, példaul az djra nagyon divatos-
sa valt macaronnal, de az én utam mas.

L"ifh mhn‘l‘g[
ongris

B Az On utjat latjuk - lenyligézéek a
stitemények a vdci lizletében. De mit
javasolna a kollégdinak?

- Folyamatos tanulast! Ismerni kell az
alapanyagokat; tobbféle alapanyaggal
dolgozunk, mint az éttermi gasztrono-
mia. Tudomasul kell venni, hogy a va-
nilian és a fahéjon tul is van élet.
Meg kell tanulni a szakma alapjait!
Az elmult idészakban vagy 300 cuk-
raszt felvételiztettem a Centralba és
sajat uzletembe. Kozulik j6, ha 10 tu-
dott csokoladét temperalni, még keve-
sebben gyimolcs-mousse-t késziteni.
Pedig egy résziikk azt hitte, tudja, ho-
gyan kell ezeket a feladatokat elvégez-
ni, masik részik viszont azt sem tud-
ta, mir6l van szo!

Az alapveté hiba nyilvanvaléan az
oktatdsban van. Nem az oktatékban:
a tankoényveink felett jart el az idé.
Az oktatokat szét kellene kiildeni a
vilagba par évre — ez persze igaza-
bél allami felelésség. A fiataloknak is
sziikségiik van kilfoldi képzésre: tan-
folyamokat végezni, j6 cukraszdakban
dolgozni, &m ehhez nyelveket kéne ta-
nulniuk. Tanulds és Kitartas nélkil
nem lesz valakib6l nagy cukrasz.

& Milyen vildgtrendek koszonnek ma On
szerint vissza a hazai cukrdszatban?

— Azt mar itthon is sokan érzik, hogy
a sikert az innovativ gondolkodas, az
egyedi termékek hozzdk meg. De ha
konkrétabbat akarok mondani: fontos,
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A siitemények Mihalyi Laszl6 vaci Desszert sza-
lon cukraszdajanak valasztékabol szarmaznak

hogy itthon is kezd divatos lenni az
egyedi desszert, ami pszicholégiai szem-
pontbdl is fontos a vendég szamara, de
tobb teret enged a kreativ munkanak
is. Mind népszertibbek a minidesszertek.
A dekonstrualt desszertekkel is tébben
megprobalkoztak, kiilonosebb siker nél-
kil, ugyanis nem vették tudomasul,
hogy az izek szétbontasa mivészet, és
felkésziletleniil fogtak hozza. Bar ez
mar inkabb az éttermi desszertek terii-
lete, ahol a tobbség kreativitdsa amugy
is a nulldhoz kozelit.

- Sokan tul bator vallalkozasnak tart-
jék, hogy mindent egy lapra, a mo-
dern desszertekre tettem, de nekem
ez jelenti az igazi kihivast. Nem ki-
zart, hogy versenyezni is fogok még,
ez csak a biztositott korilményektdl
fiigg. Na és nem is olyan tavoli célom,
hogy tanmibhelyt épitek, és minél td6bb
embernek tovabbadom a tudidsomat. m

Ipacs Tamas

E= He came from far away

Ldszl6 Mihdlyi has been the biggest ‘innovation’
in Hungarian confectionery in the past few years.
His opinion about the profession gives us food for
thought. Q: What makes you different from oth-
ers? A: | have a constant desire for new things,
for special things and | am not afraid to face chal-
lenges. I learned the trade in Germany and France
and only returned 5 years ago. Q: What did you
find here? A: The world is miles ahead of us! There
were no notable changes in the past decades. De-
spite Mr Pataki’s efforts the guild does not deal
with operative work. Q: What about traditions?
A: Classic Hungarian cakes need to be made, but
guests are also hungry for new things. Q: We see
your way - the cakes in your VAci Street shop are
spectacular. What is your advice to colleagues? A:
Lifelong learning! An educational reform is inevi-
table; teachers and student should go abroad to
participate in courses and to work. Q: Which world
trends appeared in Hungarian confectionery? A:
Unique desserts are gaining ground and mini des-
serts are also increasingly popular. Q: How do you
imagine your future? A: For me modern desserts
are the real challenge. | would like to build an at-
elier and teach. =

Francias konnyedség

Janudr kozepén a Hungexpo kozvetité- Cf =

sével alkalmunk nyilt interjiit késziteni

< izletes, esztétikus és rendkiviil j6 mi-

néségl termékeket vendégeinknek.

Gabriel Paillasson mestercukrdsszal, UIPCGC Hogyan vdltozik a vendégek

a Hungexpo Budapesti Vdsdrkoz- -

zend6 Cukrdsz Junior Vildgbajnoksdg
zstiritagjdval. Nézetei tobb ponton is meg-
egyeznek a lapjainkon ugyancsak megszo-
lalo cukrdsz ipartestiileti elnok,
Pataki Janos véleményével.

E=R Hogyan fejlédott a francia
cukrdszat az elmiilt évtize-
dekben?

G. P: - Szakembereink az alap-
anyagok és eszkozok fejlédésé-
nek koszonhetéen a cukraszat
legremekebb termékeit allithat-
tak el6 ebben az idészakban,
méghozza lényegesen kevesebb
faradsaggal, mint régen, raada-
sul jobb anyagi korilmények kozott. Azok
ugyanis, akik ezt a szakmat valasztottak, ma
sokkal jobb életszinvonalat és nagyobb tar-
sadalmi elismerést élveznek, mint 30 évvel
ezel6tt. A magazinokban, televizioban, ra-
didban kozolt interjuknak, cikkeknek hala,
a cukraszszakma fényesen tiindokol. Gaston
Lenotre 6ta, akit eldszor mutattak be részle-
tesen a médiaban, az atlagember a cukrasz-
dak mindennapjaival is megismerkedhetett.
E= Mi vdltozott a technika fejlédésével?
G. P: - A hitési technika fejlédése telje-
sen felforgatta a szakméat. Lehet6vé valt
egy Uj termékgeneracio: sokkalta lagyabb,
finomabb siitemények készitése, ami per-
sze a mindségi alapanyagoknak is ko-
szonhet6. A cukor és vajas krémek, ami-
ket korébban azért is kénytelenek voltunk
nagy mennyiségben hasznalni, mert tar-
tositottdk a terméket, a megfelel6 hiito-
pultok hasznalataval kivalthatéva valtak.
Azaz stiteményeink kdnnyedsége nagyban
koszonhet6 a technika fejlédésének is.

A szakmai munka ilyen jellegli valtozasai
jatszottak a fészerepet abban, hogy ma
igazan versenyképes arakon kinalhatunk

E= French Easy

Gabriel Paillasson

J\@/\y izlése?
gD T

pontban, az UKBA idején rende- e ;77

<" G. P: - Sohasem fogom elfelejteni az
egyik vasarlom egy néhéany évvel ezel6t-
ti vasarnap délutan elhangzott Kijelentését:
Ha rosszul vagyok, elmegyek az orvoshoz.
Ha jol érzem magam, cukraszda-
ba megyek! Az emberek mindig
szeretni fogjak a jo édességet. A
vendégek nem kivannak tdl sokat,
izléstik gyakran a kindlatunk alap-
jan valtozik. Val6jaban mddszerek,
trendek 1éteznek, amiket a kreativ
szakemberek talalnak ki.
Mindemellett mindig slagerek
lesznek bizonyos klasszikus sii-
temények. Van nalunk példaul
egy fatorzs nevi torta, egyszerd
tekercses siitemény, izletes, tes-
tes krémmel. A Kkardcsonyi tinnepek ide-
jén ebbdl hatalmas mennyiség fogy. Nos,
lattam megjelenni ennek ,atalakitott” valto-
zatait, amelyek alig-alig hasonlitottak a ha-
gyomanyos fatérzsre — a fogyasztok nem is
kértek beldle!
&= Kibdl lesz a jo cukrdsz?
G. P: — Szerintem olyan emberbél, aki
szeret enni, szereti a szép dolgokat, aki
preciz, kitart6 és nem utolsésorban ba-
tor, na és persze amellett, hogy ismeri a
szakma alapjait, él a technika fejl6dése
adta lehet6ségekkel.
EE Mi a véleménye a versenyekrél és a
kidllitasokrél?
G. P: — Az olyan versenyek, mint a szakma
Formal-ének szamit6 lyoni Cukrasz Vilag-
bajnoksag, nagy szerepet jatszanak a tudas
tovabbadéasédban. A cukraszszakmanak is
megvannak a maga tehetségei, ott 6k egy-
mastol tanulva juthatnak el valamiféle toké-
letesség felé. Fontosak a szakkiallitasok is:
az azokon val6 részvétel utjan ismeri meg
a cukrasz, hogy mi torténik a szakmaban,
oOtleteket gytijt, recepteket cserél — ez is
el6segiti a cukraszat fejlédését. m

In the middle of January our magazine, with the help of Hungexpo, managed to interview master confectioner
Gabriel Paillasson, member of the jury panel at the Junior Confectioners’ World Championship in February. Q: How
did French confectionery develop in the past few decades? A: Thanks to the development in base materials and
equipment, French confectioners created masterpieces in this period - their reputation grew accordingly in the
past 30 years. Q: What did technology change? A: Improved cooling technology created a new generation of
products, softer, lighter and more delicious cakes. Q: How does the taste of consumers change? A: One of my
buyers said to me once: | go to the doctor’s when | feel bad. When | feel good, | go to a confectionery. People will
always like good sweets; their taste is often influenced by what we offer to them. Of course, there will always
be classic cakes and biscuits. Q: What makes a good confectioner? A: In my opinion, people who like to eat, who
like nice things, who are precise, persistent and brave - needless to mention professional knowledge and skills
- can become good confectioners. Q: What do you think about contests and trade fairs? A: Certain contests are
important in transferring knowledge. Trade fairs give confectioners new ideas. =

anuar-februar JIe
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Robbanasok nelkiil

Folyamatosnak nevezhetjiik a vildg cukrdaszatdanak fejlédését, nehéz lenne
azonban a kézelmult és a jelen meghatdrozénak nevezheté szakmai irdnyzatai
koziil egy-egy trendet dominancidja miatt kiemelni.

A médidban - szakmaiban
és fogyasztéiban egyarant
- rendre jelennek meg cuk-
raszatunk tradicioival, jele-
nével, problémaival, meg-
hataroz6é  személyiségeivel
foglalkoz6 cikkek, amelyek-
ben stirlin szerepel a ,trend”
kifejezés. Am ha megkér-
dezzlik az érintetteket, me-
lyek ezek a sokat emlegetett
iranyzatok, sokkal inkabb
megkozelitésekrol, attittidok-

r6l, gazdasagi sziikségszerd-
ségekrdl beszélnek.

- Nincsenek ma olyan mar-
kéns, munkank lényegét be-
folyasol6 trendek, mint 20-30
éve — ez Pataki Janos véle-
ménye. - A 70-es években
elkezdtiink tejszines siitemé-
nyeket kinalni, az évtized
végén jelentek meg a kony-
nyd, habos, kisebb kaléria-
tartalmu siitemények. Nagy-
jabol a 80-as évek kozepére

tehet6, hogy a korabbinal jo-
val tobb gylimolcsot kezd-
tink hasznalni.

Az elmult évtizedrdl az
ipartestiilet elndke annyit
mond: robbanésszerd ujita-
sok ekkor mar nem sziilet-
tek. A terméket meghataroz-
za készit6jének kreativitdsa
és innovaciés készsége. A
modern siitemények Kkiilon-
b6z6, sokszor meglepd izl
és allagu elemeket kombi-

nalnak. Alapveté fontossa-
gava valt az uzleti megko-
zelités: a vilag legismertebb
cukraszanak tartott Pierre
Herménél joszerével Kkeve-
sebb cukrasz dolgozik, mint

marketinges.
Mindemellett szamos olyan
folyamat hatésa jelentke-

zik a hazai piacon is, ami-
ket trendnek tekinthetiink
— tobbnyire a gasztronémia
mas teriileteit is befolyasolo

Desszerttrendek

1. Individualista vendégek

A vendéglatéhelyi fogyaszté mindinkabb élményorientalt. Fontos szédméra a
megbecsliltség, az egyedileg kezeltség érzése. Mindehhez kevésbé illik az a
gyakorlat, hogy egy darabot kap valamibdl - legyen az egy tortabél kivagott
szelet vagy egy kockanyi maglyarakas. Igényli az egyedileg diszitett tanyért, az
onmagdban is teljes siiteményt.

2. A latvany

Cukraszda vagy étterem, mindegy, az étte-

remkritikusok dijat (elvben) kaphatja egy

diszitetlen, szintelen fogdas, a vendégekét

aligha. A food styling a cukrészatnak is

meghatdrozo részévé valt. (Tegylk hozza: a
7' | versenyeké is!)

3. A jeges megdicsaiil

A desszertek sztarjava valtak a fagylaltok, sorbetek és az egész-
ségtrendeknek is nagyon megfelelé mélyhtitott joghurtok. Uj izek, Gj
stilusok és kreativ télalasi moédszerek kdpraztatjék el a vendéget, és
a nagyon hideg nyalanksagok a tanyérdesszertek fontos elemeivé is
véltak.

4. Eszik és isszak

Az ihaté/szivoszallal is fogyaszthatd desszertek sikere féleg azoknak
nem meglepetés, akik elfogadjék azt az elvet (joslatot?), hogy a jovo a
kilonféle konzisztencidjy, s6t, halmazallapott édességeké. Nem csoda,
hogy a fagylaltoknak, jégrémeknek mar nemcsak a diszitéséhez hasz-
nélnak szilard hozzavaldkat, hanem bele is keverik 6ket. Az innovativ
cukradsz ugyanazt az alapanyagot képes roppanés, krémes, habos és
még féltucatnyi mas formaban beletenni egy luxussiiteménybe, Eszak-
Amerika és Azsia utcéin pedig hodit a tapidkagydngyds bubble tee. Az
utdbbi kdzelebbi és tavolabbi rokonaival azért is érdemes szamolni, mert
jolillenek az ugyancsak er6s6dd ,to go”-trendhez.

5. Kisadagok

Hdditanak a kiilonb6z6 kisadagos koncepcidk. A recesszids idokben a
vendéglatéhelyek egyik fontos eszkodzévé valik a vendég becsalogaté-
sara a gasztronémiai élmény fokozésa. Ki csodalkozna, hogy a desszer-

tek teriiletén is mind tobb étterem kinélata-
ban tlinnek fel a mini édességek - sokszor
egy adagban 4-6 félét is kindlva. igy hat a
cukraszversenyeknek is mind fontosabb mo-
duljava valik a minidesszertek készitése.

6. Megosztas

Ha mér a kisadagnal tartunk: a tényérdesszertek értékesitésének
nemigen tesznek j6t az egészségtrendek. Am a nyalénksagokat min-
denki szereti, és a ma embere egyre kevésbé szégyelli azt mondani a
pincérnek, hogy ,ketten-hdrman fogjuk megenni”. Az eredmény: a ta-
nyérdesszertek a gazdagabb vildgban is gyakran eloszthatéan késziil-
nek, és senki nem tartja furcsanak, ha egy tdnyér magasabb pontjait
két ,,cstcsdisz” is ékesiti.

7- A vendég bevonasa

Az interaktivitds fogalma megjelent az éttermi cukrdszatban is. Ez
nem valamiféle jaték az étellel! Az amerikai éttermek némelyike szinte
sportot {iz abbél, hogy valami ,feladatot” adjon a vendégnek. A maéd-
szer tulhaladhatatlan cstcsanak a csokoladéfondii tiinik (ndlunk is sok
helyen talélkozni vele), de a martogatds, dntés, rétegezés tobb helyen
része a ,programnak”. A desszertek dekonstruélasa is megfeleléen in-
teraktivva teszi a fogast, mas kérdés, hogy ez a modszer kiilonleges
tudéast kdvetel a cukrasztol.

8. Nosztalgia-alapon

A mindenhol hédité retro stilus a desszerteknél
nagyrészt mér tudlhaladt a klasszikus siiteménye-
ken, a ,,nagymama f6ztjén”. Nem mintha az el6z6
100 év kedvenc izei kimennének a divatbdl (s6t, a #
fagylaltok és a szirupok teriiletén az utdbbi évti-
zedben divatos lett visszahozni 6ket), csak éppen

a kreativ cukrdszok Uj, pikéns izekkel és szokatlan
formaval, konzisztencidval kombinaljak Sket.

9. Szallithatosag
A to go trendrél esett mar feljebb szd. A vilag jelentds részén kultusza
van az utcén evésnek és az elvitelre vasarlasnak, hazhoz rendelésnek,




&= No explosive trends

It would be difficult to pinpoint a trend in the world of confectionery and say that it
was dominating the recent past. If we ask Hungarian confectionery insiders about
often cited trends, they speak about approaches and attitudes instead. - There
are no characteristic trends today like there were 20-30 years ago. - says Janos
Pataki, president of the Guild. But in the past decade there were no remarkable
novelties, according to him. Nevertheless, the effects of processes that can be
considered trends can be felt in Hungarian confectionery - usually as part of mac-
ro-trends in gastronomy. Which processes will be decisive in the field of desserts
in the next 5-10 years? =

vasokra, de vannak altalanos
érvényld hatasok, amelyek
kozvetleniil vagy Kkozvetve
nemsokara nalunk is befo-
lyasoljak a szakma sorsat.
Kihasznélva az internet adta
lehet6ségeket, meghallgat-
va hazai szakembereket és
felhasznalva sajat vendég-
latas-marketing ismeretein-
ket, megprobaltuk 12 pont-
ban Osszefoglalni azokat a
trendeket, amelyek a desz-
szertek Kkozeljovojét is befo-
lyasoljak. =

makrotrendek részeként. Me-
lyek is azok a trendnek ne-
vezett folyamatok, amelyek a
desszertek teriiletén a jovot —
legalabbis az elkovetkezendd
5-10 évet — meghatarozzak?
A fejlett gasztronémiai kulta-
raval rendelkez$ orszagok és
Magyarorszag cukraszatanak
jelenlegi szinvonala kozot-
ti kiilénbségek miatt val6szi-
nd, hogy a hazai szakmanak
nem ugyanakkor, és féleg
nem ugyanabban az id6ben
kell reagalni bizonyos Kkihi-

nem csoda, hogy ha nem akarnak lemaradni az ,,utcai konkurencidban”,
a desszertek készitdinek is mind jobban koncentrélniuk kell terméke-
ik szallithatésdgara. Magatél értetddéen egyre nagyobb vélasztékban
szerezhet6k be a papirbél és egyebekbdl késziild hidegen/melegen tar-
t6, s6t ehet6 hordozok is.

10. Ujszerii termékek

2010-ben nincs olyan teriilete a gasztronémidnak, ahol az Ujdonsagoknak,
eredeti Stleteknek ne lenne meg a sikere. Es nemcsak az izeket illetden.
Hogy csak egy-két példat hozzunk: a budapesti cstcséttermekben nem
egy szakdcs hasznél desszert-téljaihoz,,,robbané” cukorkat, téliink nyugat-
ra pedig a nyar slagerévé valtak a fagyasztott, alkoholos, palcés koktélok.

11. Idegen és szokatlan izek

A cukrdszat nem globalizalédik olyan mérték- |

ben, mint a gasztronémia mas teriiletei, leg-

alabbis K6zép-Kelet-Eurdpabél nézve igy tiinik.

Ennek ellenére eljutnak hozzank - szdmunkra

- egzotikus konyhdk desszertjei is, és alig akad

ma a vildgra nyitott magyar cukrész vagy sza-

kécs, aki ne ismerné példaul a tradiciondlis spa-

nyol turrént. Sokan a kiildnleges izeket nem a

nagyvildg més téjairdl varjdk, hanem sajat kedvenceiket teszik kiilonlegeseb-
bé, , kontrasztosabba”, extrémebbé - nem is kell messzire menniink, ilyenek
példaul itthon a szalonna-, lecsé- vagy rokfort-fagylaltok.

12. Szezonalis és helyi

E két sz6 ma varazsigének is tekinthetd a csicsgasztronémiaban - igy
van ez a desszertek teriiletén is. A két dolog persze dsszefiigg, hiszen
friss epret egy német vagy angol cukrész aligha vehet télen a helyi ter-
meloktdl, de abban biztosak lehetiink, hogy a ,,mtivelt nyugat” vendég-
latésainak nem kis hadnyada a sajét kérnyezetében miik6do gazdasagok-
tél szerzi be a tejszint, vajat és sok mas alapanyagot. =

E= Summarise these trends in 12 points

1. Individualistic guests, 2. The visual factor, 3. The iceman is glorified, 4. They drink
it and eat it, 5. Small portions, 6. Sharing, 7. Involving the guest, 8. Nostalgia, 9. Port-
ability, 10. Novelties, 11. Strange and unusual flavours, 12. Seasonal and local. =
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Amit az elelmi rostokrol |&

tudni érdemes

élelmi rostok célzott

kutatésa mintegy 30

évvel ezel6tt kezd6-
dott, és mara mar kissé divatta
is valt arostfogyasztas fontos-
saganak tuldimenzionalasa. Ez
azonban karos hatasokhoz is
vezethet. Az 0sszes élelmirost
azemeészthetetlen szénhidrat-
ok és a lignin 6sszege.
Az egészséges taplalkozas so-
rannagy szikség van az élelmi
rostok optimalis mennyiségé-
nek bevitelére, de mint minden
mast, ezt sem szabad tllzasba
vinni. Kilénb6z8 szakirodalmi
ajanlasok szerint az idealis be-
vitel 20-30 g/nap kozott van.
Az élelmi rostok jelentds meny-
nyiségli folyadékot vesznek fel,
ezeért a folyadékpotlasrol fel-
tétlenul gondoskodni kell.
Elelmirost szinte kizarélag no-
vényi eredetli élelmiszerekben
talalhato. Legfontosabbak a
gabona eredetl élelmiszerek
és a zOldségek, gylmalcsok.
A rostokban gazdag taplal-
kozas el6nyei: Kevesebbet
eszlnk az energiadls 0ssze-
tevkbdl, lassabb a gyomor-
drulés, teltségérzet alakul ki.
Csokken a vékonybél felszi-
voképessége, fokozddik a bél-
mozgas, gyorsul a kidrtlés. Bi-
zonyos mértékben megkdtik a
nehézfémeket és egyéb mér-

gez0 anyagokat, ezéltal el6se-
gitik azok kitruléset.

A tulfogyasztas (50 g/nap
felett) kedvezttlen hatdsai:
Nemcsak a méreganyago-
kat, hanem a vitaminokat és
fontos nyomelemeket, s6t a
gyogyszerek hatdéanyaga-
it is képesek megkdtni a ros-
tok, és fokozzak kilritésiket.
Ezért ezek potlasarél gondos-
kodni kell. El6fordulhat puffa-
dés, kronikus hasmenés, ha-
nyas, és maradando karoso-
das a bél felszivofeluletén.
Fontos tehat, hogy optimalis
mennyiségben fogyasszunk
élelmirostot, és ezt mestersé-
ges kiegészités nélkul érjuk el,
az élelmiszereink okos és val-
tozatos 6sszevalogatasaval.
Kisérjuk figyelemmel az élelmi-
szerek jelolését, ahol gyakran
feltintetik a 100 g élelmiszer-
ben v rost mennyiségét.
Tobbnyire javasoljuk a gyar-
toknak, hogy fogyasztoik jobb
tajékoztatasa érdekében tiin-
tessék fel termékeiken a 8 pa-
raméteres (energiatartalom,
fehérje, szénhidrét, ebbdl cuk-
rok, zsfr, ebbdl telitett zsirsa-
vak, élelmirost, natrium) tapér-
téktablazatot. Az ehhez szik-
seges valamennyi laboratériu-
mi vizsgalatot az SGS-laborok
kedvez6 &ron elvégzik. (X)

i Useful information about dietary fibres

Targeted research on dietary fibres started about 30 years ago, and by.today:
it has become fashionable to overemphasise the importance of fibres. Profes-
sional literature makes it clear that ideal fibre intake is 20-30 g/day. Dietary,
fibres absorb lots of liquid - it is very important to drink enough. Dietary fibres
are mostly found in food of cereal origin, vegetables and fruits. Overconsump-
tion (above 50 g/day) of fibres may have harmful side effects, therefore it is
vital to select the right types of food. Look for information on the packaging
to learn about fibre content/100g. It is advisable for producers to indicate the
8-parameter nutritional value table. All the necessary laboratory examination
for this is performed by SGS laboratories at a favourable price. =
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Nyero
paros

13. lett a tavaly Calgary-
ban zajlott WorldSkills
versenyen a fiatal ma-
gyar cukrdszldany,
Tapaszti Nikoletta. Se-
gitéje, Mihdlyi Laszlo,
most a februdri Cukrdsz
Junior VB-re késziti fel
az ifja reménységet. Ve-
liikk beszélgettiink ver-
senyzésrol, helytallas-
rol, tervekrol.

Ahogy arrél mar lapjainkon hirt ad-
tunk, Magyarorszag 2009-ben mar ma-
sodszor vett részt az 1930 6ta kétéven-
te megrendezésre keriils, 40 szakma
frissen végzett szakmunkasainak szer-
vezett WorldSkills elnevezési ifjusa-
gi vilagversenyen. A 13 magyar dele-
galt szakma kozil egyik versenyzdénk
a cukraszatot képviselte. A részvételre
a még szakiskolaba jaré, akkor még
csak 20 éves Tapaszti Nikoletta szerez-
te meg a jogot. Segit6 szakértGjének és
a cukraszversenyek magyar zsdritag-
janak a cukrasz ipartestiilet a masfél
évtizedes szakmai multtal rendelkezd
Mihalyi Laszlot kérte fel.

Tapaszti Nikoletta: Feltehet6en jol va-
lasztottam szakmat, mert érdekel, amit
csinalok, és iskolai teljesitményemmel
is sikeriilt kitinném a tobbiek koziil.
Mar korabban is versenyeztem itthon
j6 eredménnyel, igaz, ezek csapatver-
senyek voltak. Nem féltem a nemzet-
ko6zi megmérettetést6l sem, de a druk-
kot persze nem tudtam elkeriilni.

Mihalyi Laszlé: A szakmara sajnos jel-
lemzé volt az ,érdekl6dés™ ketten je-
lentkeztek arra a hazai valogat6 ver-
senyre, melynek gy6ztese Kanadaba
utazhatott. Nikoletta kevés szabadide-
jében gyakorolt, de tudtuk, ebben a
kreativ szakmaban nem egyetlen al-

kalomra Kkésziilve lehet eredményt el-
érni. A feladatokat el6re ismertiik, de
azok olyan Osszetettek voltak, hogy a
munka soran minden részét meg kel-
lett villantani a szakmanak.

M.L.: Nagyon szigoru szabalyok mel-
lett 4 nap alatt 22 6ra 4llt a cukraszok
rendelkezésére ahhoz, hogy tizszele-
tes diszitett tortat készitsenek, négy-
féle minidesszertet, marcipan- és cso-
koladéfigurakat, valamint bonbonokat:
2 ontottet, 1 vagottat, a negyedik pe-

dig szabadon valasztott. Nagyon Kko-
moly teljesitmény volt, és folyamatos
koncentraciot igényelt.

T.N.: A verseny elején ott alltam a kis
skonfekci6-konyhadban” - kevés sajat
eszkozt tudtunk Kivinni -, és néztem,
hogy jol felszerelt mihelyeikben pro-
fi mozdulatokkal dolgozni kezdenek a
tobbiek. Hat... volt bennem Kkisebbségi
érzés! Azutan munka kézben mar elfe-
lejtettem az egészet, kés6bb mar csak
a természetes fesziiltség volt bennem.
A drukk sokakon egyébként késGbb, a
3-4. napon jott ki, az esélyesek is csi-
naltak varatlan hibakat.

M.L.: Bizonyara voltak a versenyzdk
kozott tudasbeli kilonbségek, de csu-
pa jol felkésziilt fiatal versenyzett, a
végeredmény szerintem nem a szakmai
részleteken mult. Sok j6 cukrasz ko-
zul azok lettek a legjobbak, akik nem
hibaztak. Niki jol csindlta meg a ver-
senymunkait, de tébb modulnal hiba-
zott, az id6tévesztés és hasonld prob-
lémak arra utaltak, hogy nem tudott
megfelel6en 6sszpontositani.

T.N.: Sajnos igy volt! De ilyen hiba-
kat februarban méar nem szeretnék el-
kovetni!

M.L.: Mar csak a WorldSKkills szaba-
lyai miatt is rendkiviil korrekt! Objek-
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tiv és szubjektiv kategoriakat kellett
értékelniink, naponta mas-mas modu-
lokat pontoztunk, az izek elbiralasa-
kor vakon teszteltiink, és a 10 pontos
rendszerben, ha 5-nél nagyobb volt a
kiilénbség a zstritagok értékelésében,
akkor indokolni kellett az adott pont-
szamot és utkoztetni az allaspontokat.
Hogyan érhetnének el kimagaslo
eredményeket a fiatal magyar cukra-
szok a nemzetkozi versenyeken?

M.L.: Nem vagyunk egy sulycsoport-
ban a gazdagabb orszagokkal. A kell6
szaktudast meg lehet ugyan szerezni
egy-két magyar mestert6l, de eszko-
zOkben, tamogatottsdgban jo darabig
hatranyban lesziink. Csak két momen-
tumot hadd emlitsek: a WorldSkillsre
nem egy orszagb6l a versenyzdék vi-
laghird iskolak tanarainak Kiséretében,
szponzorok tamogatasaval, komoly fel-
késziilés utan jottek. A cukraszmihelyt
joszerével egy éve el6szor laté Niki
felszerelésének nagy részét pedig mas
csapatoktol kaptuk kolcson!

ER Miben Riilonbozik majd a februdr
végi vb-szereplés a calgaryitol?

T.N.: Hazai palyan leszek. Kicsit tébb
feladatot kapunk, mint a WorldSkillsen,
példaul a modulok kozé tartozik majd
egy tobbrétegl parfé is, és mindehhez
2x8 ora all rendelkezésre — persze a
feln6tt versenyeknek megfelel6 koncep-
ci6ju zstrizéssel.

E=R Milyen eredménnyel lennének elége-
dettek?

M.L.: A mar emlitett okok miatt a ko-
zépmezonyben végezni — ez tlnik rea-
lisnak, egy 8., 10. helynek mar igazan
tudnék oOrilni! Meg vagyok elégedve
Nikoletta tudasaval és latok benne jo-
vét, ezért a szakmunkas-bizonyitvanya
megszerzése utan alkalmazni is fogom
6t sajat iizletemben. =

E= Winning pair

Last year young confectioner Nikoletta Tapaszti fin-
ished 13th at the WorldSkills contest in Calgary. Her
aid was Ldszlé Mihdlyi, who now prepares her for the
Junior Confectioners’ World Championship in Febru-
ary. We asked them about competing and plans for
the future. Q: How did it all begin? TN: | started com-
peting in Hungary quite early and with quite good
results. Q: How was the contest? ML: 22 hours were
available in 4 days for the participants to make a
10-slice cake, 4 types of mini dessert, marzipan and
chocolate figures and bonbons. TN: Before the con-
test I was a bit nervous, but while working | forgot all
about it. Q: Could you have achieved a better result?
ML: Niki did her job really well, but she committed mis-
takes with several modules - perhaps she could have
concentrated a bit better. TN: Unfortunately it is ab-
solutely true. Hopefully in February | will do better! Q:
Will the world championship in February be different?
What result do you expect? ML: | would be really glad
if she finished 8-10th. | think Nikoletta is talented, this
is why | will employ her in my confectionery. =



Plusz egy desszert

Fele szakmai tudds, fele értékesités - igy jellemzik
ma sokan a sikeres vendégldatdast. Az éttermi desz-
szertfogyasztds 6sztonzésének is megvannak a

maga modszerei.

Alaposan fel van adva a lecke a cuk-
raszoknak! Mert ugyan a gasztronomi-
ai kultara fejl6désével a desszertek az
étteremben is egyre nagyobb szerep-
hez jutnak, am folyamatosan bévil az
a réteg, amelynek édességfogyaszta-
sa valamilyen szinten ,karat szenvedi”
az egészségtrendeknek. Nem is csoda
ez azokban a tarsadalmakban, ahol a
globalizalt média ontja az egészséges
étkezésrdl, diétakrol szoloé informaéci-
Okat. A vendégeket kisebb kaldriatar-
talmu, Kreativ, latvanyos desszertekkel
lehet ujra fogyasztasra késztetni — no
meg egy kis ugyeskedéssel, azaz for-
galomnoveléssel.

Merthogy a desszert profitot ndvel.
Kozvetve is: hogy az ismert ameri-
kai fogyasztéfelmérést idézziik: 20-35
szazalékkal elégedettebben tavozik az
a vendég az étterembdl, aki fogyasz-
tott valamilyen desszertet, mint az, aki
nem.

Nem egy vendéglatés azért nem lat
sfantadziat” a komoly desszertvalaszték-
ban, mert ugy véli, jobb, ha gyorsab-
ban cserélédnek az asztaloknél a ven-
dégek, mint ha egy vendég tobb tételt
fogyaszt. Masok tal nagy kihivasnak
tartjdAk a desszertértékesitést, mond-
van, a jollakott, minél hamarabb ta-
vozni igyekvékre nem kis teljesitmény
még rabeszélni valami finomsagot. A
valaszték uzletpolitikai kérdés, Kkiala-
kitasa a tulajdonos szuverén dontésén
alapszik, de komoly versenyhelyzetben
az effajta stratégia, szerintiink, szik-
latokortségre vall. (Tegyik hozza: itt-
hon a felszolgaloknak senki sem oktat-
ja, milyen tudatos moédszerekkel lehet
a szamla Osszegét — a vendég meggyo-
zésével — novelni.)

Mi vonz6t mondhat egy étterem desz-
szertjeir6l altalanossagban? Minthogy
tobbé-kevésbé kaldriadus termékekrdl
van sz0, az egészséges jelzével 6vato-
san kell bannunk. A diétds sem feltét-
leniil j6 megoldas, hiszen a kifejezés a
sokak altal rakkeltének vélt édesitésze-
rek miatt éppen hogy az egészségtelen
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jelzével egyenld. A szakemberek sze-
rint ezért — természetesen a ,valodi x
alapanyag” mellett — inkabb azt érde-
mes kihangsulyozni, ha organikus hoz-
zéaval6kbol, reformalapanyagokbdl, pél-
daul teljes kidrlésd lisztb6l készitiink
finomsagokat.

A desszertek eladasanal hivjuk segit-
ségil az étvagygerjesztés vizualis esz-
kozeit! Hasznaljuk ki a helyzeti el6nyt,
hogy mig a levest, az el6ételt és a f6-
fogast nem tehetjiik vitrinbe, addig a
desszertkolteményeket igen. Osszeallit-
hatunk 6nall6é desszertlapot is. Elénye,
hogy kozéppontba helyezi az édessé-
get, kiemelkedd jelentGséget szentelve
neki azzal, hogy minden egyéb ételtdl
elkiilonitve tiinteti fel.

Fontos a megfelel6 kindlat. Nagy édes-
ipari cégek altal készitett felmérések
alapjan a vendégek azt tartjdk optima-
lisnak, ha 4-8-féle desszert koziil valo-
gathatnak. Persze nem latsz6lagos va-
lasztékrdl van szo, tobbfajta rétes vagy
tortaszelet 6nmagéban nem jelent va-
16s valasztékot, f6leg nem egy étterem-
ben.

De vissza a fogyasztasosztonzéshez! A
vendégek nem Kkis része meggyo6zhe-
t6 akkor is, ha magétél nem rendel-
ne édességet. Megfelel6 id6pont erre
példaul a kavé Kkivalasztasa. Ne tore-
kedjink arra, hogy egy asztaltarsasag
minden tagjara ratukmaljunk egy-egy
desszertet. Elég, ha egyvalakit sike-
ril meggy6zni arrél, hogy engedjen a
csabitasnak. A fentebb mar idézett ta-
nulmany megallapitja, hogy egy négy-
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f6s tarsasag esetében egyetlen vendég
desszertfogyasztasa 88 szazalékkal
noveli az esélyt arra, hogy egy ma-
sik asztaltarsa is elcsadbuljon, de alig
kisebb a hatasa annak, ha valaki az
édességhez passzol6 italt rendel. Az
eredmény a szomszédos asztaloknal is
érzékelhetd, megfelel6 ,id6zités” esetén
a vacsorazok 54 szazalékanak ugy ta-
mad étvagya a desszertre, ha latja, mi-
lyen joizlien esznek hasonlét a kozel-
ben 1l6 vendégek.

A Kkisadagok bevezetése a desszertek
kozott megnyugtatja az egészséges ét-
kezésre tligyel6 vagy éppen fogyoku-
razni kivan6 vendéget, aki egyszerre
szeretne finomat enni, és minimalisan
vétkezni a teste ellen. Az egy tanyéron
felszolgalt tobb kulonféle kis édesség
nemcsak a szamla végdsszegét eme-
li, de a desszertrendelések szamat is.
A trend héskordban a mini desszerte-
ket bevezet6 étteremlancok az USA-
ban édességeladdsaik megduplazasat
is el tudtak érni. T6bb helyen nem-
csak azoknak a szamldknak nétt meg
a szama, amelyeken desszert is szere-
pelt, de az egy vendégre jut6 édesség-
re koltott dsszeg is.

Es hogy ne csak az éttermi vendég-
latasrol ejtsiink szot: azoknak a tea-
zOknak és kavézoknak is van esélyik
kitlinni a tomegbdl, amelyek nem tar-
tanak siiteményeket. Szamukra ragyo-
g6 lehetéséget kindl a kavéhoz, tedhoz
felszolgalt keksz mtifaja. =

E= One more dessert

Half of it is professional knowledge and half of it
is sales - this is how running a successful confec-
tionery, bar or restaurant is often defined. Improv-
ing dessert sales in a restaurant also has its know-
how. As gastronomy culture is evolving, desserts
are given a greater role in restaurants too, but at
the same time more and more guests say no to
desserts, influenced by current health trends. Low-
er-calorie, creative and spectacular desserts are
needed to lure customers. Desserts are also able
to increase profits: according to a US survey, those
guests who had dessert leave the restaurant 20-
35 percent more satisfied. How can a restaurant
make their desserts appear more attractive? Since
desserts are often rich in calorie, owners should be
careful with the term ‘healthy’. Experts say it is bet-
ter to emphasise the use of organic base materials,
e.g. whole meal flour. Visual tools can be used to
make desserts more appetising - place desserts in
a glass cabinet or compile individual dessert cards.
A wide selection is also of great importance, ac-
cording to a survey guests prefer to choose from
4-8 desserts. Guests can be convinced to choose
a dessert even if originally they did not intend to
have one: a perfect moment for this is when they
order coffee. It is enough to convince one person
at a table - it is 88 percent likely that @ compan-
ion will order dessert as well. If the timing is right,
even those who sit nearby will be 54 percent more
willing to have dessert. Introducing small portions
may have a reassuring effect on health-conscious
customers. =
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Helytallni New Yorkban, V.

Oldh Roland, aki a Café Ertét vitte
séfként itthon a legeslegjobbak kézé,
juliustél Amerikaban probdl szerencsét.
Elményeirél folyamatosan beszdmol la-
punknak.

...5z6val a Cafe Boulud! Nem tudom
mihez hasonlitani azt a mennyiségi
munkat, amit itt kell csinalnom. Na-
gyon tetszik az 4j kdrnyezet, de bor-
zalmas a hajtds. Nagyon j6 latni,
ahogy minden meg van szervezve. Az
igazsaghoz az is hozzatartozik, hogy
ha ez Michelin-csillagos szint, akkor
batran kijelentem, hogy Kkis hazanknak
is lehetne méar csillagos étterme. Csak
valahogy még nem kaptuk meg! Nem
ugy mikodik ez, mint odahaza, hogy
amikor megérkezik az 4aru, akkor le
kell rakni a kést, mert el kell ramol-
ni. Itt ember van erre, és az 6 feladata
még a munkaruhdk 6sszecsomagolésa
is, névre szoléan, befoliazva.

Hihetetleniil meg szerettem volna felelni
a séfnek, és ez ra is nyomta az egész
munkémra a pecsétet. Borzalmas minden
nap ugy bemenni dolgozni, hogy ma mi
lesz a probléma. Rossz érzés, hogy 32
évesen nem az a magabiztos Oldh Ro-
land vagyok, mint otthon, hanem egy
Ossze-vissza kapkod6 szakacs. Elizgulom
az egészet és kapkodok, mint egy idio-
ta. Amikor az ugyancsak Kelet-eurdpai
szarmazasu séf megjelenik a konyhaban,
rossz érzés fog el: megint mi lesz a baj.
Az els6 id6kben adtam is ré okot, hogy
legyen probléma. Nem értettem a rendelé-
seket. Az idvozl6 falatnak szant szarvas-
gombas rizottogolyd szamat sem értettem,
amikor hatra kiabaltak, hogy mennyi kell.
Tal sok egyszerre, amire figyelnem Kell,
és borzasztéan izgulok. Néhanyan tesz-
nek is réla, hogy ne legyen 6nbizalmam.
Mindent tgy mutatnak és magyaraznak,

Roland otthoni vacsoréja kardcsonykor

mint egy ,hilyegyereknek” — néha mar
olyan gondolatok jarnak a fejemben, hogy
tudok-e én egyaltalan f6zni.

*
...Minden reggel 4.15-kor kelek, zu-
hanyzas, aztan indulds a vasutalloméas-
ra, mert a vonat 5.15-kor indul. Min-
den reggel borotvalkozas: frissen, iidén,
apoltan kell megjelenni a konyhan.
7-re kell menni, de mindenki bent van
egy fél o6raval korabban. Nagyon sok
az el6késziteni-val6. A délel6ttds csa-
pat késziti fel a palyat estére is, mert
a délutanosok csak a plusz napi ajan-
lattal foglalkoznak. Naponta 300 f6
foglalasunk van. Ehhez a forgalomhoz
a huasos palya koretei, amiket én csi-
nalok, hihetetlen munkéval jarnak. Itt
minden zdldség legalabb harom textu-
raban Kerill a tanyérra (puré, parolt,
chips). A két kedvencem a Kkis toltott
kaposzta és a gratin burgonya. Minden
reggel forrazassal kezdddik, kdézben a
z0ldségeket vagom kilonb6zé formak-
ra, és készitem a piiréket. Egyszerre
harom Kkiilénb6z6 dolgot kell csinalni,
mert masképp nem késziilsz el, és ak-
kor jon az Armageddon.

E= Facing the challenge in New York - part 5

From July Roland Oléh, formerly the chef of Café Erté, tries his luck in the USA. He regularly reports to our maga-
zine: ‘Well, Café Boulud. | cannot compare the workload to anything else. I really like it here, but we have to work
unbelievably hard. If this is Michelin star-level, | dare say one of the Hungarian restaurants should already have
one. The only difference is that everything is much better organised here. | tried to do my very best to meet the
chef’s requirements and this had a negative influence on my performance. At the age of 32 1am not the confi-
dent Roland Oldh that | was at home, but a nervous cook. | do not understand the orders, | have to pay attention
to too many things at the same time. Some people try to make me even more nervous - they explain everything
to me like | was some kind of idiot. We start at 7 am, but everyone is there 30 minutes earlier, because there are
many things to prepare in advance. There are reservations for 300 guests at the Boulud every day. If you do not
do three things at a time you will not be ready. There are no problems with mise en place, | take it very seriously
but service time tarnishes my performance. Unfortunately the chef still does not like me - cannot do anything
a bout it. | do well on Sundays, when he has a day off. Gradually auxiliary chefs learn to accept me and my confi-
dence starts to return. Finally it seems | was unable to convince the chef: he says that | have problems with the
language, but because | work well the chef in Daniel might give me a chance and employ me in catering. | have
to train my French successor - strange days are ahead of me... =

A palyafelkészitéssel, azaz a mise on
place-szel nincs semmi baj. Hihetet-
len komolyan csindlom, de a szerviz-
id6 lerontja a napi teljesitményemet.
Annyira izgulok, meg kapkodok, hogy
mindig lemarad valami. Pedig nagyon
koncentralok, a kozvetlen f6nokom, a
husos palyat vezeté séfhelyettes na-
gyon meg van elégedve a munkam-
mal, de a séf nem szeret — ez van!
Nem latom a csaladomat, és a lelke-
met sarba tapossa valaki, akinek fo-
galma sincs, mire vagyok képes. Nem
csoda, hogy a vasarnapok jelentik sza-
momra az igazi felidilést, amikor a
séf szabadnapos. Ilyenkor a munkam-
mal sincs gond.

*
...Id6kozben lefogytam tiz Kildt, és
nem azért, mert fogyéztam. Mindenki
kapkodva, allva eszik, mert dolgozik,
mint az allat. Viszont egyre tobb jo
visszajelzést kapok a séfhelyettesektol,
és kezd visszatérni az Onbizalmam.
Mar nem okoskodoéak, tulsagosan oki-
tok a kritikak: tudjak, hogy keményen
dolgozom és sokkal igényesebben, mint
a valtétarsam. A kollégaimmal j6l ér-
zem magam a konyhan, és az angol is
egyre jobban megy. Ugy hiszem, ked-
velnek és befogadtak.

*
...Egyik nap elmegyek Thomas Keller
»~Adhoc at Home” cimd kényvének de-
dikalasara abba az tuzlethazba, ahol
Per Se nevi étterme is mikodik. Egy
orat allok sorba az aldirdsaért, de
megéri. Hihetetlen: személyesen talal-
kozhattam vele, van t6le dedikalt pél-
danyom, és kezet fogtunk. Beszélink
is par szét, honnan joéttem és hol dol-
gozom most. ,Gyogyité” pillanatok;
erre otthon soha nem Keriilhetett volna
sor. Ugy megyek haza a vonattal, mint
kisfit, aki megkapta az els6 biciklijét.
Mar két olyan séffel talalkoztam, akik
benne vannak az én topl0-emben.

*
...A séfet, ugy tlinik, nem tudtam meg-
gy6zni, sikeril eliildéznie. Azt mondja,
a nyelvvel problémédim vannak, de mi-
vel a munkam jo, ,megnéz” a Daniel
séfje, mert a catering cégnél alkalmaz-
hatnak. Mindenesetre a ROSSZ mun-
kdmmal nekem Kkell betanitanom a
francia utédomat. Fura napok jonnek,
de errdl majd legkdzelebb. m



Tébb mint 10 éve jelentek meg a hazai piacon az

italkeverés alapanyagaiként haszndlt szirupok.
Ugy tinik, lassan elérkezik a kavéhoz haszndlt

vdaltozatok aranykora.

A vendéglatésok tobbsége ismeri az
italok mixeléséhez hasznalt szirupokat,
am azzal kevésbé vannak tisztaban,
milyen valasztékban kaphatok ezeknek
a kavé alapu kevert italokhoz ill6 val-
tozatai. E tény aligha nevezhet6 megle-
poének, hiszen kavéfogyasztasi paradig-
maink Kkereteit csak az utébbi években
kezdte feszegetni az angolszasz kaveé-
kultara térhoditdsa hazankban.
Kavézasi szokéasainkra a McDonald’s
uzletek hazai elterjedése jelent6s ha-
tassal volt — a fogyasztok ekkor kezd-
ték megismerni az igazan hosszu ka-
vékat. Suha Sandor, a Fabbri KSW
Kft. ugyvezetje szerint az igazan
nagy lépést az izesitett kavék vilaga
felé azonban a nagy kavézolancok -
Costa Coffee, Cafe Heaven, és a koz-
eljovében a Starbucks - megjelenése
hozza. Az eszpresszot és a kapucsin6t
preferal6 olasz stilusu kavézas mellett
a hazai vendégek szamara természe-
tessé valnak a 3-4 deciliteres adagok,
amik izesitett, habos formaban egyfaj-
ta folyékony desszertként is fogyaszt-
hatok. Tegyiik hozza, ezek az italok a
vendéglatés szamara nagyobb bevételt
hozhatnak, hiszen értiik az eszpresszo
aranak két-haromszorosat is el lehet
kérni. Es hogy van kereslet ra, arra bi-
zonyiték példaul, hogy a McCaffékban
eladott latte macchiatok 15 szazalékat
mar a szabadon valaszthat6 szirupok-
kal izesitve kérik. Mindemellett az in-
novativ kavézotulajdonosok mar nem-
csak a kavékat izesitik, de az azokat
diszit6 tejszinhabokat, s6t, a forré cso-
koladékat is.

Ugyancsak a nagy lancok kavékilon-
legességeinek térhoditasaban latja a
kavészirupok népszerdsitésének nagy
lehet6ségét Szabé Gabor, a Monin
termékeket Magyarorszagon forgal-
maz6 Qperator Kft. HoReCa-vezetgje.
Csak a cég altal sziruppal ellatott két
Costa Coffee uzlet a tavalyi év folya-
man 1000 tveg kavészirupot hasznalt
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literes Kiszerelésd szirupokat, igy a
fogyasztok kénnyebben ismerkedhet-
nének meg és baratkozhatnanak meg
a termékkel.

Az Qperator vendéglatés partnereinek
kinal 0,05 literes palackban is a Monin
szirupokbo6l, de még mindig sokan nem
mernek probalkozni a hasznalataval. A
cég ingyenes oktatast szervez a leen-
d6 baristaknak, am az érintettek tObb-
nyire csak vidéken kivancsiak ezekre.
Ennek ellenére évrdl évre uj izekkel
bévitik a palettat — a kavészirupok ko-
z6tt megjelent a porkolt mogyoros és a
mézeskalacsos is. (Az USA-ban példaul
néhany éve igencsak kedveltté valtak
a tradicionalis siitemények izét utdno-
z6 szirupok.)

Az izek népszerlségét illetéen a
Fabbri-Suha Kereskedelmi Kft. marke-
tingmenedzsere, Rimay Gabor kiemel-
te, hogy egy, a televiziéban vagy szé-
lesebb réteghez eljuté ujsagcikkben
bemutatott, kiilonlegesebb iz irant at-
menetileg megndé a Kkereslet.

Palinszki Andrasnak, az Alois Dall-
mayr Automaten-Service Kft. értékesi-
tési igazgatdjanak meggy6z6dése, hogy
a kavékultura altalanos fejlédésével és
a latte termékek mind nagyobb térho-
ditasaval is automatikusan névekszik
a szirupok iranti igény. Fogyasztasuk
ott szamottevd, ahol széles a termék-
valaszték; a Dallmayr ezeket a helye-

el, ami hozzavetélegesen 30 000 ize-
sitett adagot jelent. A szakember ugy
véli, az igazi attérést a Starbucks
megjelenése hozza majd meg. A ka-
vészirupok fogyasztasa hazankban 3
év alatt megharomszorozédott. A pi-
acot élénkitené az is, ha a hipermar-
ketek belistaznak a kisebb, 2,5 deci-

ket tdmogatja reklameszkozokkel is.
A veveik fogyasztasa alapjan agy lat-
ja, a szirupok forgalma bar enyhe, de
folyamatos emelkedést mutat. Ezzel
szemben a Philibert Routin termékeit
forgalmaz6 Espresso Kft. termékmene-
dzsere, Legény Rita szirupjaik forgal-
méanak stagnalasardl szamolt be. =

[zpreferencidk a prémium termékek forgalmazasaban

Kavészirup-forgalmazék Legkedveltebb izek A kozeljovo sikerizei lehetnek
Dallmayr Kft. (sajat) amaretto, vantlia, karamell csokis menta, irish cream
Espresso Kft. (Philibert Routin ) csokolddé, karamell, nddcukor ~ amaretto

Fabbri-Suha Kereskedelmi Kft. (Fabbri) karamell, amaretto, vanilia
KSW Kft. (Fabbri) karamell, mogyoro, vanilia,
csokoladé

karamell, mogyor6, vanilia

gyombér, menta
zsir- és cukormentes valtozatok

QPERATOR Kft. (Monin) irish cream, mandula

E= The taste of coffee

Most bar, restaurant and café owners know syrups used for mixing drinks, but are not really familiar with syrups
used for mixing coffee-based drinks. According to Sandor Suha, the managing director of Fabbri KSW Kft. it
were chains like Costa Coffee, Cafe Heaven (and soon Starbucks) that did the most to promote flavoured cof-
fees. 300-400 cl coffees are going to be normal and consumed like some kind of liquid dessert. It is obvious that
there is demand for these: 15 percent of latte macchiatos sold in McCaffés are consumed with flavouring syrup.
Gabor Szabd, HoReCa leader of Qperator Kft. (the distributor of Monin products) also sees a great potential in
the expansion of chains. Syrup consumption tripled in the last 3 years, Operator Kft. distributes 0.05-litre Monin
syrups to bar or café owners and organises free courses for future baristas. Gabor Rimay, the marketing man-
ager of Fabbri-Suha Kereskedelmi Kft. told that flavours presented on television experience increased demand.
Andrds Pélinszki, sales director of Alois Dallmayr Automaten-Service Kft. is convinced that the spreading of
coffee culture will increased the demand for syrups. Rita Legény, the product manager of Espresso Kft. said
that sales of their Philibert Routin syrups were stagnating. =




mmm piaci analizisek

Eppen csak négy
szazalék folott
a 2009-es inflacio

A fogyasztdi arak 2009-ban atlagosan
4,2 szazalékkal emelkedtek, december-
ben 5,6 szdzalékkal voltak magasabbak,
mint 2008 decemberében, és nem valtoz-
tak 2009 novemberéhez képest — kozolte a
KSH. 2009. évben a fogyasztoi arak atla-
gosan 4,2 szazalékkal emelkedtek az el6z6
évhez viszonyitva. A legnagyobb mérték-
ben a haztartasi energia drai emelkedtek,
8,2 szézalékkal. Atlag felett novekedtek a
szeszes italok, dohanyaruk (7,5 szdzalék),
a szolgéltatasok (4,6 szdzalék), valamint
az élelmiszerek (4,4 szazalék) drai.

2009. decemberben a fogyasztdi drak az
el6z6 hénaphoz viszonyitva 6sszessé-
giikben nem valtoztak, 2008. december-
hez viszonyitva 5,6 szdzalékkal néveked-
tek. Az elmult évben dtlagosan 4,2 szaza-
lékkal voltak magasabbak az drak, mint
2008-ban. 2009. novemberhez viszonyit-
va decemberben az élelmiszerek arai 0,2
szdzalékkal csokkentek. Arcsokkenés
volt megfigyelhet6 az étolaj (8,0 szdza-
1ék), a szalami, szarazkolbasz, sonka (3,5
szazalék), a cukor (2,9 szdzalék), a liszt
(2,3 széazalék), a baromfihus (1,8 széza-
1ék), valamint a sertéshus (1,5 szazalék)
esetében. Novekedett a sajt (4,6 szaza-
1€k), a tojas (2,4 szdzalék), az idényaras
élelmiszerek (burgonya, friss zoldség,
gyumolcs) (1,7 szazalék) és a tej (1,4 szé-
zalék) ara. A szeszes italok, dohanyaruk
ara 0sszességében nem valtozott az el6-
z6 hénaphoz képest.

2008. decemberhez viszonyitva az élel-
miszerek arai az atlagosnal kisebb mér-
tékben, 2,9 szazalékkal emelkedtek. Ezen
beliil jelent6sen dragult a csokoladé, ka-
ka6 9,8, atojas 9,2, a parizsi, kolbasz 8,8,
valamint a hazon kiviili étkezés 7,1 sza-
zalékkal. Arcsokkenés kovetkezett be az
étolaj (20,4 szazalék), a tej (6,1 szazalék)
és a liszt (4,8 szazalék) esetében. »

E=Inflation just above the
4-percent threshold in 2009

According to KSH, consumer prices in 2009 were
4.2 percent higher on average, compared with the
previous year. Household energy prices augment-
ed the most, by 8.2 percent, followed by alcoholic
beverages and tobacco (7.5 percent), services (4.6
percent) and food (4.4 percent). Consumer prices
in December 2009 did not grow, in comparison with
November (however, they were 5.6 percent higher
than in November 2008). What is more, food prices
even lowered (by 0.2 percent). Compared with prices
in December 2008, food prices augmented below
the average, by 2.9 percent. =
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Arvesztés a husiparban

agyarorszagon
a hazai vago-
sertésért okto-
berben, atlagosan ki-
lénként, hasitott sily-
ban 363 forintot fizet-
tek a feldolgozdk. Ez

Dr. Udovecz e ) P
Gabor az ar nyolc szdzalékkal | zalékkal volt magasabb az el6z6 évi-
fAOIélgazgaté maradt el az egy ho- = nél, kozben a termeldi ar nem valto-

nappal korabbitdl, és
9 szazalékkal volt kevesebb, mint 2008.
oktoberben.
Jelenleg az EU-ban és Magyarorszagon
a sertésallomany és a sertéshusterme-
lés visszaesésénél csak a kereslet csok-
kenése nagyobb. Az EU-n kiviili export
akadozik, ezért a nagy exportald orsza-
gok az uni6 belsd piacan igyekeznek el-
helyezni az ¢16 sertéseket, illetve a ser-
téshust. Magyarorszagon tovabbi gon-
dot okoz a gyenge forint, ez ugyanis az
importot erdsiti. A piaci informdciok-
bol kideriil, hogy az importbdl szarma-
26 sertés hét szazalékkal keriil keveseb-
be, mint a hazai.
A termékpalya tobbi fazisa kovette a ter-
meldi drak csokkenését, de kisebb mér-

tékben, példdul a félsertés feldolgozoi ara
mar csak 6t szazalékkal mérséklodott,
mikozben — a KSH adatai szerint - alig
egy szazalékkal csokkent az el6z6 honap-
hoz képest.

A vagdcsirke november elsé harom

hetében felvasarolt mennyisége 9 szd-

zott. A csirkehtsok 45-47. heti belfol-
di értékesitése harom szazalékkal nétt
az elmult év azonos id6szakahoz ké-
pest. Mindegyik vezértermék értékesi-
tési ara csokkent, a friss grillcsirke ara
4 szazalékkal, a csirkecombé egy sza-
zalékkal, a csirkemellé pedig 8 szaza-
lékkal volt alacsonyabb, mint egy év-
vel ezel6tt.

A pulykahusok belfoldi értékesitése kozel
negyedével csokkent ugyanebben az id6-
szakban. A pulykamellfilé feldolgozdi ér-
tékesitési ara 6t szazalékkal volt alacso-
nyabb, ugyanakkor a pulykaalsécomb
és -felsbcomb dra tovabbra is jelentésen
meghaladta a tavalyi drszintet, mert 20,
illetve 18 szdzalékkal kellett tobbet fizet-
niérte. m

B Falling prices in the meat sector

The Agricultural Economics Research Institute (AKI) continuously monitors and publishes world trends in poul-
try and fruit/vegetable products. Their last report reveals that the production price of domestic pork fell by 9
percent to HUF 363/kg in October, compared to the same period in 2008. At present, demand for pork is fall-
ing both in the EU and Hungary. Since the Forint is weak, import pork costs 7 percent less than domestic. The
volume of slaughter poultry bought by processing companies was up by g percent in the first three weeks of
November. Domestic poultry meat sales on week 45-47 grew by 3 percent, compared to the same period last
year; turkey meat sales contracted by nearly 25 percent. s

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

Orszagok 2008. 2009. 20009. 48. hét/ 2009. 48. hét/
47.hét 48.hét 47.hét  48.hét 2008.48.hét % 2009.47.hét %
Belgium 372 370 336 339 91,70 100,99
Bulgéria 486 469 461 463 98,76 100,45
Csehorszag 410 404 370 365 90,32 98,69
Dénia 365 356 345 326 94,44 104,38
Németorszag 423 411 371 373 90,90 100,66
Esztorszag 433 423 382 388 91,75 101,64
Gorogorszag 502 487 436 446 91,40 102,29
Spanyolorszag 359 357 362 353 101,37 103,59
Franciaorszag 364 348 315 321 92,15 101,77
frorszag 379 368 321 324 88,08 100,91
Olaszorszag 474 450 427 498 88,33 93,05
Ciprus 383 371 403 396 106,62 98,24
Lettorszag 504 466 373 388 83,11 103,92
Litvania 463 465 387 381 82,01 98,36
Luxemburg 415 414 373 374 90,55 100,34
Magyarorszag 413 484 384 385 90,25 100,15
Malta 490 476 486 490 102,99 100,91
Hollandia 371 361 329 332 92,05 100,86
Ausztria 399 388 347 351 90,39 101,13
Lengyelorszag 403 405 361 354 87,27 97,91
Portugélia 377 377 366 374 99,41 102,39
Romania 473 453 417 419 92,54 100,57
Szlovénia 387 380 356 362 95,15 101,71
Szlovékia 441 430 375 389 90,42 103,75
Finnorszag 407 402 369 371 92,39 100,67
Svédorszag 407 390 390 389 99,77 99,69
Egyesiilt Kiralysag 410 399 405 404 101,35 99,90
EU 397 388 358 36 92,94 100,70

*Az dr tartalmazza a szallitasi kéltséget is. ** Atszémitva az MNB hivatalos kozépérfolyaman. Forrds: EU Bizottsdg, AKI
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A szerény novekedés 2010 nyaratél indulhat

A GKI Gazdasagkutatd Zrt-nek az Erste Bank
egyuttmikodeésével készilt eldrejelzése szerint
2009-ben 0sszessegeben 6,5 szazalékos vissza-
eses, 2010-ben stagnalas koruli allapot varhato.

Biropeter Az INflacio az adoemelések ellenére csak kevéssé
Kerasveretsgyorsul, a kiilso egyensUly latvanyosan javul, a belso

pedig megfelel a nemzetkozi kovetelményeknek.

magyar gazdasag valdszintileg tul
Avan avisszaesés mélypontjan, aIV.

negyedévben az el6z6 negyedév-
hez képest mar minimalis névekedés va-
16szind, az el6z6 év azonos idészakahoz
képest azonban csak 2010. II. félévében
varhato — szerény — novekedés. Reményt
keltd, hogy a legfrissebb progndézisok sze-
rint f6 exportpiacunk, Németorszag GDP-
je 2010-ben mar 1 szdzalék feletti mérték-
ben emelkedhet, de kérdéses, hogy az el-
mult honapokban megfigyelhet6 javulas
milyen mértékben tdmaszkodik egyszeri
tényezGkre (mint példaul a roncsprémium
hatasara megélénkiilt gépkocsieladas).
Az épitbiparon beliil csak 2011-ben var-
haté novekedés, igaz, akkor az ipari 3-4
szazaléknal erételjesebb, 6 szdzalék korii-
li. Ez azonban még nem az iizleti vagy la-
kossagi beruhdzasoknak, hanem az EU-
tamogatasbodl finanszirozott infrastruk-
turalis fejlesztéseknek lesz az eredménye.
Az atadott lakdsok szama a III. negyed-
évben csaknem egynegyedével maradt el
a tavalyitol, s az év egészében 30 ezer ald,
jovore a 2004. évi csucs felére, 20 ezer ko-
zelébe cs6kkenhet. Ez 1ényegében a 2000.
évi — a lakastdmogatasi rendszer beindi-
tdsa el6tti — szintnek felel meg.

2009-ben az import az exportndl is sok-
kal er6teljesebben esett vissza a belfoldi
kereslet csokkenése kovetkeztében, 2010-
ben azonban a belf6ldi kereslet stabilizalo-
désa és a vilagpiaci energiaarak emelkedé-
se okozta csereardny-veszteség kovetkezté-
ben mar a behozatal lesz a dinamikusabb
(euréban mérve). Ennek kovetkeztében a

kiilkereskedelmi aktivum csokken, a fo-
ly6 fizetési és tkemérlegben azonban ezt
kompenzalja az EU-transzferek novekedé-
se. A magyar gazdasag 2009-2010-ben va-
lészintileg nem vesz igénybe kiils6 nett6 fi-
nanszirozasi forrast, mert a felvett hitele-
ket vagy a devizatartalék novelésére, vagy
kordabbi hitelek visszafizetésére forditja.
2009-ben a realjovedelmek 4-5 szaza-
lékos mérséklodése valdszind a realke-
resetek 2 szazalékos csokkenése, a fog-
lalkoztatas 3,5-4 szazalékos visszaesé-
se, a 13. havi nyugdijak megsziintetése,
valamint a csalddtamogatdsok nomina-
lis befagyasztasa miatt. Idén a realjove-
delmek stagnaldsa varhaté. Szeptember-
ben a fogyasztdi arak a vartnal kevésbé,
4,9 szazalékkal haladtak meg az egy év-
vel korabbit, 2010 végére pedig 3 szaza-
1ék koriilire csokkenhet az inflacio. Az al-
lamhaztartas hidnya 2009-ben a nagyfo-
ku gazdasagi visszaesés ellenére a GDP
3,9 szazaléka kortil lesz. 2010-re a hiva-
talosan megcélzotthoz hasonlo, 3,8 sza-
zalékos deficit varhatd. Ennél érdemben
nagyobb hidnyt a nemzetkozi pénzpiac
csak akkor toleralna, ha ez egyszeri t6ke-
kiadasokat és atalakitasokat tartalmaz-
na, s ha a késobbi évekre — reformokkal
alatdmasztott — tartds deficitcsokkentési
program késziilne. =

E= Modest growth may start in the summer of 2o10

According to a forecast by GKI Gazdasagkutato Zrt. and Erste Bank, after a 6.5-percent economic decline in
2009 stagnation is expected for 2010. The Hungarian economy has probably hit the nadir and in the 4th quarter
a modest growth is expected, compared to the previous three months. In comparison with the same period a
year earlier, only the second part of 2010 will bring a modest growth. In Germany, our main export market, GDP
may grow by more than 1 percent in 2o10. In the building and construction sector, no growth is expected until
2011. In 2009, import fell more than export, because of shrinking domestic demand. For 2010, import is esti-
mated to be more dynamic (measured in Euro). In 2009, real income is expected to shrink by 4-5 percent, with
real wages decreasing by 2 percent and unemployment growing by 3.5-4 percent. Inflation may decrease to 3
percent by the end of 2o010. State budget deficit in 2009 will be around 3.9 percent of the GDP. =

A GKI Gazdaségkutaté Zrt. prognézisa a magyar nemzetgazdasag 2009-2010. évi folyamatairél

2008. 2009. I-IX. hé 2009. 2010. (elorejelzés)

A GDP volumenindexe ( szazalék) 100,6 92,8 93,5 100,0
Az ipari termelés indexe (6sszehasonlité &ron, szazalék) 98,9 79,0 84,0 1035
Nemzetgazdasdagi beruhdzasok indexe (6sszehasonlité aron, szazalék) 97,0 929 93,0 106,0
Az épitési-szerelési tevékenység indexe (6sszehasonlité aron, szazalék) 94,9 97,3 96,5 106,0
A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe ( szazalék) 98,2 95,6 95,0 100,0
A kivitel valtozaséanak indexe (folyé &ron, euréban, szazalék) 105,6 76,8 86,5 104,0
A behozatal valtozasanak indexe (foly6 aron, euréban, szazalék) 1056 70,7 80,0 106,5
A kiilkereskedelmi mérleg egyenlege (milliard eurd) -0,2 33 45 3,0
A folyo fizetési és tokemérleg egyiittes egyenlege (milliard eurd) -6,5 0,6% 0,5 0,0
Az eurd atlagos arfolyama (forint) 251,2 282,7** 280,0 265
Az allamhdztartés hianya (pénzforgalmi szemléletben,

helyi 6nkormanyzatok nélkiil, milliard forint) 909,0 10477+ 1000 870
A brutté atlagkereset indexe 1075 101,2 1015 101
Fogyasztoidr-index 106,1 104,0** 104,2 103,5
Fogyasztéiar-index az iddszak végén (el6z6 év azonos hénap = 100) 1035 104,7** 105,3 103
Munkanélkiliségi rata az id6szak végén ( szazalék) 8,0 10,4%** 11,0 10,5

*2009. |. félév « ** 2009. I-X. h6 « *** 2009. VIII-X. h

A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM
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A tobbség ingyenes internetet szeretne

Leggyakrabban végzett internetes tevékenységek

Az egyes tevékenységet végzok szazalékban
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A felhasznalok 80 szazaléka ingyenes
hozzaférést szeretne az internetes tar-
talmakhoz: egyharmaduk ingyenes tar-
talmakat akar, hirdetések nélkiil, na-
gyobb résziik viszont az ingyenes hoz-
zaférés mellett elviselné a reklamokat is.
Ezzel szemben a kozép-kelet-eurdpai ré-
giéban, igy hazankban is a tobbség rek-
lammentes és ingyenes tartalmakat sze-
retne. Honfitarsainknak mindosszesen
7 szazaléka lenne hajlandé fizetni az in-
ternetes tartalmakért — allapitja meg a
Wall Street Journal Europe megbiza-
sabodl a GfK Custom Research és a GfK
Association altal készitett, az internetes
hozzaférést feltérképezd felmérés.

E= Retail keeps shrinking

Retail sales continued to fall in October, informs KSH's
quick report. Volume sales of retail stores were down
by 4.7 percent in the first t en months of 200g and by
7.5 percent in October, compared to the same period
in 2008. According to KSH's report, the domestic retail
network and mail order companies generated sales of
HUF 5,907 billion in the first ten months, of which HUF
6421 billion was realisedin October. Food and food type
products represented 45 percent of retail sales; the
turnover of food stores decreased by 3.7 percent in
the first ten months of 2009 and by 5.5 percent in Oc-
tober. In October 2009, hypermarkets, supermarkets
and small shops (which represent g1 percent of sales)
sold 5.5 percent less, in terms of volume, compared
with October 2008. Non-food retail sales decreased
by 8.1 percent in the first ten months and by 12.3 per-
cent in October. m

Forrds: GfK Custom Research és GfK Hungdria

A kutatdsbdl az deriilt ki, hogy az
internet-hozzaféréssel rendelkez6 és a
vilaghalét magdncélra haszndlé inter-
netez6k 13 szdzaléka lenne hajlando fi-
zetni az internetes tartalmakért: 8 sza-
zalékuk fizetne a reklammentes tarta-
lomért, 5 szazalékuk pedig még akkor
is hajlandé lenne fizetni, ha a hirdeté-

sek is megjelennének. A tobbség azon-
ban tovabbra is ingyenesen szeretné
hasznalni az internetet, ahogyan ed-
dig is tette.

A web 2.0-s alkalmazasok, mint a
Facebook vagy a Twitter a negyedik hely-
re keriiltek, a globalis eredmények alapjan
4 felhasznal6bol 1 latogatja a kozosségi ol-
dalakat. Erdekesség, hogy mig térségiink-
ben a csehek, a romanok és a bolgarok ko-
rében nem igazan népszerti ez a tevékeny-
ség, addig a lengyeleknél és hazankban is
elékeld helyen szerepel a leggyakrabban
végzett online tevékenységek listajan. A
magyarok 29 szazaléka rendszeres hasz-
naldja a kozosségi oldalaknak.
Altalanosségban elmondhaté, hogy a
megkérdezettek egyharmada naponta
1-2 6rat hasznalja az internetet magan-
célra, 26 szazalékuk kevesebb, mint na-
pi egy orat, 25 szazalékuk pedig nem is
haszndlja minden nap. A fennmaradé
csoportba tartoznak azok a felhaszna-
16k, akik naponta legalabb 3 érat szor-
folnek a vilaghalon.

E= Most people would prefer free Internet content

8o percent of Internet users would like free access to Internet contents; one third want free content with-
out advertisements, but the majority would tolerate advertisements if access was free. In Hungary, the
majority of people want free contents without advertisements: only 7 percent of Hungarians would be
willing to pay for internet contents - according to a survey (conducted in 16 European countries and the
US) commissioned by Wall Street Journal Europe from GfK Custom Research and GfK Assaciation. It showed
that 13 percent of users would pay for Internet contents (8 percent for advertisement-free and 5 percent
even if advertisements would appear). Web 2.0 applications like Facebook or Twitter are visited by every
fourth user - in Hungary 29 percent of users visit networking sites regularly.=
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Kevesebb akciods Ujsag, rovidebb ideig tartd akcidk

A hirdetett kategéridk aranya a termékek szdma szerint

2008. 2009. 2008.

Hasaruk

Az akcids Gjsagok, azaz a leafletek piaca-
nak 2009 els6 kilenc honapjat a 2008-as
év hasonl6 id6szakéval 6sszehasonlitva
elmondhatd, hogy nemcsak az egyes csa-
tornak altal kiadott akcids tjsagok da-
rabszama csokkent, hanem az akcidk ér-
vényességének periodusa is — deriil ki a
GfK Hungdria Piackutat6 Intézet Leaflet
Monitoranak legfrissebb jelentésébdl. A
sajat markas termékek aktivitdsa tovabb-
ra is novekvoé tendenciat mutat.

A legkedvezébb dron torténd vasarlas-
ra valo torekvés leginkabb az egyes ter-
mékek/markak ar-osszehasonlitasaban
nyilvanul meg; ar alapjan a vevok fele
viszonylag nagy rendszerességgel valo-
gat a markak kozott. Ezzel szemben azt,

Orszagosan (teljes lancra vonatkozo)
érvényes leafletek szdma csatornankénti
bontasban 2008. januar-szeptember

vs. 2009. januar-szeptember

2008 2009

Diszkont 219 Diszkont 237
Hipermarket ~ 191 Hipermarket 205
c+C 121 Barkdcsaruhdaz 100
Drogéria 107 Szupermarket 99
Szupermarket 102 Drogéria 98
Barkacsaruhdz 98 Elektroshop 71
Elektroshop 89 CEE 67
Hazai lanc 53 Hazai lanc 45
Szakaruhaz 12 Szakaruhéaz 9

Osszesen: 992 931
Forrds: GfK Hungdria, Leaflet Monitor

2009.
Tejtermékek

6545 6703

4247 4435

2008. 2009.
Edességek, kekszek

2008. 2009.
Tartés élelmiszerek

2008. 2009.
Z6ldség, gylimdlcs

Forrds: GfK Hungdria, Leaflet Monitor

hogy egy adott termék melyik tizletben
olcsébb, a vevok 40 szdzaléka mérlegeli
minden, vagy szinte minden alkalom-
mal. Kozel ugyanennyien vannak azok,
akik tudjak, mennyibe keriilnek az al-
taluk leggyakrabban vasarolt termékek
kedvenc boltjukban.

A mindség és az ar mellett jelentds sze-
repet kapnak egy tizlet vagy termék ki-
valasztasaban az akciék. A megkér-
dezettek jelentGs része torekszik arra,
hogy vasarlas el6tt tajékozodjon az ak-
ciékrol.

Az akciok hirdetésének egyik legfon-
tosabb eszkoze a szérélap. A GfK Hun-
garia Piackutat6 Intézet 2003 6ta kisé-
ri figyelemmel a hazai napi fogyasztasi
cikkeket értékesitd kereskedelmi csator-
nak altal megjelentetett akcids tjsagok
piacdt. Az élelmiszer-kereskedelmildn-

cok szérdlapjai a fogyasztok 80 szazalé-
kahoz eljutnak. A megkérdezettek két-
harmada rendszeresen at is szokta néz-
ni az akcids djsagokat, emiatt is kiemel-
ten fontos ennek a piacnak a részletes
vizsgalata.

A nehéz gazdasagi helyzet kovetkezté-
ben varhatdan jelentdsen megné a ke-
reslet az akcids termékek, illetve az 6sz-
szességében alacsonyabb arszinvona-
lat kinald kereskedelmi csatornak/iiz-
letek irant.

2008 elsé kilenc honapjat a tavalyi év
hasonl6 idészakéaval 6sszehasonlitva el-
mondhato, hogy az egyes csatorndk al-
tal kiadott akcids tjsagok darabszama
Osszességében csokkenést mutat, els6-
sorban a C+C csatornak (tavaly még az
Interfruct leafletjei is megjelentek az év
elsd felében), de az elektronikai druh4-
zak esetében is — deriil ki a GfK Hunga-
ria Piackutat6 Intézet Leaflet Monitora-
nak jelentésébol.

A sajat markds termékek szama az
FMCG-kategériakban er6teljes nove-
kedést mutat. Mig 2008 els6 kilenc hé-
napjaban a Top4 sajat markas katego-
ridk sorrendje a tobbi tartos élelmiszer
(22%), tejtermékek (19%), husaru (17%),
italok (12%) volt, addig 2009 hasonlé6
idészakaban minden kategéria nove-
kedni tudott, kivéve az italt, amely 10
szazalékra esett vissza.

E= Fewer promotional leaflets and shorter promotional periods

According to GfK Hungdria’s Leaflet Monitor, comparing the first nine months of the leaflet market in 2009
with the same period in 2008 shows that the number of leaflets published by the different retail channels
fell and the promotional periods shortened. Private labels became even more active in the same period. One
of the most important tools for advertising promotion campaigns is the leaflet. Since 2003, GfK Hungéria
has been monitoring the market of leaflets published by retail channels. These leaflets reach 8o percent
of consumers. Two thirds of those asked regularly flip through leaflets. In the examined period, especially
the C+C channels and consumer electronics stores decreased the number of leaflets published. However,
there are retail channels that publish more leaflets: supermarkets, discount stores and hypermarkets. While
in 2008 the average length of a promotion campaign was 17 days, in 2009 it was down at 15. According
to Janos Kui, commerce research sector manager of GfK Hungdria, this finding also indicates that certain
discount stores, super- and hypermarkets published promotional leaflets more frequently. The number of
private label products in the FMCG category grows robustly: in January-September 2008, the top 4 private
labels were durable food products (22 percent), dairy products (19), meat products (17) and beverages (12),
in the same period of 2009 each category was able to expand, except for beverages. =

Magyarorszag az inflacidlista élén

Az EU 27 tagorszagaban 2009. novem-
berben a fogyasztéi arak a harmonizalt
adatok szerint dtlagosan egy szdzalékkal
voltak magasabbak, mint 2008. novem-
berben. Arcsokkenés volt megfigyelhetd

tobbek kozott Trorszéagban (2,8 szdzalék)
és Esztorszdgban (2,1 szdzalék), a legna-
gyobb aremelkedést pedig Magyarorsza-
gon (5,2 szazalék ) és Romanidban (4,6
szazalék) mérték. m

E= Hungary on top of the inflation list
In November 2009, in the EU-27 consumer prices were 1 percent higher on average, compared to prices in No-
vember 2008. The biggest increase was measured in Hungary (5.2 percent) and Romania (4.6 percent). =
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Novekvo lakossagi kereslet
az olcso ara termékek irant

2009 harmadik negyedéveében a haztartasok 1,3 szazalék-
kal alacsonyabb értékben vasaroltak a napi fogyasztasi cik-
kekbdl, mint egy évvel korabban - deriil ki a GfK Hungaria Pi-
ackutato Intézet adataibol. Amig azonban az idei év elst két
negyedévében a haztartasok inkabb a megvasarolt napi fo-
gyasztasi cikkek mennyiségén prabaltak sporolni, addig a har-
madik negyedévben az olcso ard termékeket kezdték el ke-
resni, gyakran a kereskedelmi lancok nevével fémjelzett,
Ugynevezett sajat markas termékeket, vagy a veluk arban
versenyképes kisebb gyartoi markakat.

A Vasarlasi Hajlandosag Indexének alakuldsa 2007 szeptembere és 2009 szeptembere kozott
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. Vésérlasi hajlandésdg indexe

magyar kiskereskedelmi forga-
Alomban 2009 harmadik negyed-

évében megfigyelhetd trendszert
valtozasok alapvetGen a hitelvalsagra ve-
zethet6ek vissza. Az érintett id6szakban
mind a brutt6 hazai termék, mind pedig
a kiskereskedelem — élelmiszerre és élel-
miszer jellegli vegyes termékekre mért —
volumenindexe elmarad az el6z6 év ha-
sonld id6szakanak eredményétol.
Hasonléan csokkend tendenciat mutat
a haztartasok napi fogyasztasicikk-va-
sarlasainak Gsszértéke is. A GfK Hunga-
ria hdztartasok privat fogyasztasat mérd
Consumer Tracking adatai szerint a napi
fogyasztasi cikkekbdl 1,3 szdzalékkal ala-
csonyabb értékben vasaroltunk 2009 har-
madik negyedévében, mint egy évvel ko-
rabban. Az élelmiszer és a haztartasi vegyi
aru csokkend értékbeli forgalma az idei év
els6 két negyedévére is jellemz6 volt.
»Azonban a hasonléan negativ trendek
mogott eltérd fogyasztéi magatartas hu-
z6dik meg. Mig az els6 két negyedévben
ahaztartdsok inkabb a megvasarolt na-
pi fogyasztasi cikkek mennyiségén pré-

010. januar—februar

2008. IX.

144,6

2008. XII. 2009. Ill. 2009. VI. 2008. IX.

Forrds: GfK Hungdria

baltak spérolni — igy, hogy kdzben nem
valt tomegessé az olcsobb ard termékek
felé torténé elmozdulds a termékszer-
kezetben -, addig a harmadik negyed-
évben jelent6sen megnétt az olcsé aru
termékek iranti lakossagi kereslet. Fo-
kozottan kerestiik az olcs6bb, gyakran
a kereskedelmi ldncok nevével fémjel-
zett, ugynevezett sajat markas termé-
keket, vagy a veliik arban versenyké-
pes kisebb gyart6i markdkat” - mond-
ta el Kovacs Krisztina, a GfK Hungaria
Consumer Tracking szektoranak me-
nedzsere.

A jelentésebb élelmiszerkategdridk ko-
ziil a tej és a tej alapu termékkategdriak

will not decrease or will increase further. m

—

(példaul sajt, vajkészitmények, turd, tej-
fol), az olaj, a szénsavas iditditalok és az
asvanyviz esetében megfigyelhetd, hogy
a haztartasok valamivel nagyobb, vagy
kozel ugyanakkora mennyiséget vasa-
roltak meg a termékekbdl a harmadik
negyedévben, mint egy évvel kordbban,
viszont lényegesen kevesebb pénzt adtak
ki rajuk. Azokban a kategériakban, ahol
relativ értékcsokkenés torténik, aranyai-
ban megnd az olcsdbb termékek szerepe,
ennek kovetkeztében csokken az atlagos
arszint. A szénsavas tdit6italok és az as-
vanyviz esetében a sajat markas termé-
kek erésodtek, mig mas kategériak, mint
példaul a tej, a vajkrémek, a tiré vagy az
olaj esetében az olcso gyartoi markak, az
un. ,B” markak szerepe n6tt meg.

A fogyaszt6i magatartas megvaltoza-
sat mutatjak a GfK Hungéria Vasarloi
Hajlandésag Indexének szamai is. A ta-
vaszi—nyari honapokban tapasztalhatd
bizalomerés6dés utan a harmadik ne-
gyedévben ismét visszaesett (8,3 pont-
tal) a lakossag koltési hajlanddsaga, je-
lenleg 108,5 ponton all.

A felmérésbdl az is kideriil, hogy a la-
kossag pesszimizmusdhoz nagymérték-
ben hozzdjarultak az altaldnos gazda-
sagi helyzetrdl és a tomeges létszam-
leépitésekrél sz6l6 negativ hirek. 2009
szeptemberében a lakossag 87 szazalé-
ka gondolta ugy, hogy a megemelkedett
munkanélkiiliségi rata hasonléan ma-
gas szinten marad, vagy esetleg tovabb
n6é majd a kozeljov6ben.

E= Increasing consumer demand for low-priced products

In the third quarter of 2009, households bought 1.3 percent less daily consumer goods in terms of value,
compared with the same period a year earlier - state data by GfK Hungdria. Trends in Hungarian food
retail in the third quarter followed the credit crisis - both GDP and retail volume index were below last
year's. According to Krisztina Kovdcs, Consumer Tracking sector manager at GfK Hungdria in the firs two
quarters consumers tried to buy less daily consumer goods, while in the third quarter they were looking for
lower-priced products - very often private label products or smaller producer brands. Milk and other dairy
products, cooking oil, mineral water and carbonated soft drinks: in these categories, households bought
approximately the same amount, but spent less. Spending willingness also fell in the third quarter, by 8.3
points to 108.5 points. The survey also revealed that negative news vastly contributed to consumer pes-
simism: in September 2009, 87 percent of the population thought that the increased rate of unemployment
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Hortobagyi
Agnes
kereskedelmi
kapcsolatok
osztélyvezetd
Nielsen

Kulfoldi piacok - Horvatorszag

Ahol még nonek
a hagyomanyos boltok

Jelenleg a szupermarketek dominalnak a 4,5 millio lakost Horvatorszag élelmiszer-
kereskedelmében. Ugyanis a horvat fogyasztok 69 szazaléka szupermarketben

koltotte el a legtobb pénzt élelmiszerre, haztartasi vegyi arura és kozmetikumra
tavaly. Egy évvel korabban ez a mutatd még 49 szazalékos volt. Tobbek kozott ezt
allapitja meg a Nielsen horvatorszagi vallalatanak ShopperTrends cim tanulmanya.

diszkonthaldzat egyeldre a kez-
‘ \ deti fazisban tart. Ott a legtobb
pénzt napi cikkre a megkérde-
zettek 4 szazaléka adta ki; igaz, két-
szer annyi, mint egy évvel korabban. A
Cash&Carry végfogyasztokat megcélzo
korszaka lejart. A valaszadodk korabbi 6
szazaléka utan legutobb mar mindosz-
sze 1 szazaléka véasarolta ott a legtobb
napi cikket.

Elaprozott bolthalézat

— Eléggé elaprozott a horvatorszagi bolt-
halozat - tajékoztat Ivan Junakovics, a
Nielsen horvatorszagi véllalatanak iigy-
télkapcsolati menedzsere. — Az utolsé

nélkiil 10 104 élelmiszeriizlet varta a
véasarlokat. Ez 10 ezer lakosra mintegy
22 boltot jelent.

Az élelmiszerboltok mellett sajatos pia-
ci szereplék a kioszkok és trafikok, ame-
lyek szintén forgalmaznak FMCG-t. Sza-
muk ugyan az elmult hét év soran stabi-
lan meghaladja a 3 ezret, de részesedésiik
az eladdsbdl 1 szazalékra csokkent.
Magyar szemmel érdekes a 101-300
négyzetméteres, ugynevezett nagy bol-
tok szamanak novekedése, vele egyiitt
pedig piaci részesedésiik is évek ota
egyre nagyobb.

Lassu, de biztos koncentralédas

rendelkezésre 4ll6 adatok szerint Hor-
vatorszagban 2009 elején, diszkontok

Ivan Junakovics felhivja a figyelmet ar-
ra, hogy az elmult években a horvat élel-

Horvéatorszagban az élelmiszerboltok halézatan beliil a bolttipusok szama, az eladétér

nagyséaga szerint (kemény diszkontok nem szerepelnek a kimutatésban)

Bolttipus 2003 2008 2009
Hipermarket (2 500 négyzetméter

felett) 15 51 52
Szupermarket (301-2 500 nm) 244 406 456
Nagy bolt (101-300 nm) 1157 1241 1340
Kdzepes bolt (41-100 nm) 4095 3771 3725
Kis bolt (40 nm és kisebb) 5449 3890 3667
Osszesen 11778 10259 10104

Forrds: nielsen

B Foreign markets - Croatia
Where traditional shops are still able to grow

According to a study by Nielsen, titled ShopperTrends, supermarkets dominate the food retail of Croatia
(@ market of 4.5 million consumers), as 69 percent (up from 49 a year ago) of consumers spent the most
money on food, household chemicals and cosmetics in supermarkets. The network of discount stores is
in an early stage of development - only 4 percent of consumers spent the most money on daily goods
there. - The store structure is rather fragmented in Croatia: in early 2009, 10,104 stores awaited shoppers
(discounts not included) - says Ivan Junakovics, Nielsen’s customer relations manager in Croatia. Kiosks also
sell FMCG products; their number is stable above 3,000. The number of 101-300 m? shops is increasing, to-
gether with their market share. Seven years ago there were only 4.3 hypermarkets per 1 million inhabitants,
last year this increased toi2. Croatian-owned Konzum is the biggest retail chain, with 700 stores in different
channels and an annual turnover of HRK 12.8 billion (about HUF 470 billion). NTL group is a purchasing asso-
ciation that involves several chains, the biggest is Kerum (up for sale in January).As for multinationals, Slov-
enian Mercator recently bought the company Getro; German group Schwarz is represented by Kaufman
and Lidl. Spar, Rewe, drogerie markt and Metro are also present. =

miszer-kiskereskedelemben a 100 négy-
zetméteres és kisebbek szama évek 6ta
csokken, az annal nagyobbaké viszont
novekszik:

— Mig malt év elején a szuper- és hi-
permarketek csak 3,6 szazalékot kép-
viseltek a bolthal6zatbdl, addig piaci ré-
szesedésiik 44 szazalék, a Nielsen altal
mért kategoriakbol.

A koncentracio megbizhat6 jellemzéje,
hogy amig az egy iizletre jutd dtlagos el-
adotér 58 négyzetméter, a 2003-as ada-
tok szerint, addig mult évben mar 71.
Fontos trend, hogy hét éve 1 milli6 la-
kosra csak 4,3 hipermarket jutott Hor-
vatorszagban, tavaly viszont mar tizen-
kettd.

Konzum, Lidl, Spar...

Az orszag legnagyobb élelmiszer-ke-
reskedelmi vallalatai kozott a Nielsen
menedzsere els6ként a horvat tulaj-
donban 1évé Konzumot emliti, amely
700 tizletet mikodtet kiillonboz6 csa-
tornakban.

Az NTL-csoport tobb ldncot magaban
foglal6 beszerzési tarsulds.

Az Ultra Gross-csoport pedig f6leg kis,
hagyomanyos boltok tulajdonosainak
beszerzési tarsuldsa.

A multinacionalis lancok soroldsat a
szlovén Mercatorral kezdi, amely nem-
régen megvette a Getro céget. A német
Schwarz-csoportot a Kaufland és a Lidl
képviseli. Ott a Spar is, amely majusban
megvette a Coop Italia tizleteit. A német
Rewe cég a Billa révén van jelen. Rajtuk
kiviil a drogerie markt és a Cash&Carry
csatornaban a Metro szamit a horvat
FMCG-kereskedelem jelent6s szerep-
16jének. =
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A mobil lehet
a masodik pénztarca

Magyarorszagon a 18 év feletti lakossag 23 szazaléka hasznal-
Ja rendszeresen bankkartydjat fizetésre, mikdzben a lakossag
81-82 szdzaléka rendelkezik az elektronikus fizetés lehetdseé-
gétis biztositd mobiltelefonnal. A magyar 18 év feletti lakossag
60 szazaléka hallott mér a MobilVasarlas szolgaltatasrol, mig vi-
ldgszinten a mobilfizetési megoldasok hasznalata terén Japan
jar az élen - derul ki a GKIeNET - T-Home - T-Mobile 2009. okto-
berben kozzétett kutatasabol. Az Eurdpai Bizottsag ugyanak-
kor 0sztonzi a pénzugyi szolgaltatok megjelenését a piacon, és
ez kedvez az eurOpal mobilfizetési megoldasok terjedésének.

bankkartyas fizetési lehetdség
Amagyarorszégi megjelenését ko-

vet6en sok pénziigyi szakember
varta, hogy a készpénzt felvalté fizeté-
si megoldas gyorsan el fog terjedni — 1é-
vén az biztonsagos, hasznalata egyszerf,
és sok kiilfoldi orszaggal ellentétben Ma-
gyarorszagon a fizetési tranzakci6 azon-
nal meg is valosul (nem csak késleltetve),
ami a kereskedd szamara is biztonsagot
ad. A magyar lakossag viszont csak las-
san kezdett el a lehet&séggel élni, és an-
nak ellenére, hogy 2009. szeptemberben
Magyarorszdgon megkozelitéleg 9 milli6
bankkartya volt forgalomban, alacsony
a bankkartyaval rendszeresen fizet6 fo-
gyasztok ardnya. A 18 év feletti magyar-
orszagi lakossag 63 szazaléka rendelke-
zik bankkartyaval, de 17 szazalékuk egy-
altalan nem, mig 23 szazalékuk csak vi-
szonylag ritkan (leggyakrabban havonta)
hasznalja azt fizetésre, vagyis a magyar —

18 év feletti — lakossag dsszesen 23 szdza-
léka hasznalja bankkdrtydjat rendszere-
sen fizetésre (2009. szeptember, N=1000).
Igy viszont kézenfekvének ttinik, hogy
egy olyan eszkoz, mint a lakossag 81-82
szazaléka altal birtokolt mobilkésziilék
(amely miszaki szempontbol alkalmas
fizetésre) kitorési lehetéséget biztosithat
a kisebb 0sszegli — néhany tizezer forin-
tos nagysagrendu — készpénzes fizeté-
sek vilagabol.

Mobillal is vasarolhatunk

A magyar 18 év feletti lakossag 60 sza-
zaléka hallott mdar a MobilVasarlas szol-
galtatasrol. A mobilvasarlds ismertsége
ugyanakkor nem fiigg 6ssze az interne-
tezés intenzitasaval, az online vésarlok
korében pedig atlag feletti a mobilvasdr-
lastismerék aranya. Az autépalya-matri-
caismertsége a legmagasabb (60 szazalé-

,Szivesen fizetne/fizet a mobillal az alébbi szolgéltatasokért?”
Az igen vélaszok ardnya a 18 év feletti magyar lakossag kdrében (2009. szeptember)

Autdpdlya- és Uthaszndlati jogosultsdg vasarldsa
Parkoldsi df fizetése

Lottészelvény vasarlasa

BelépGjegy vésérlasa koncertre, szinhdzba
Mozijegy vasarlasa

Menetjegy véltédsa

Beléptjegy vasarlésa az Allatkertbe

Tévolsagi buszjegy véltésa

BelépGjegy vésarldsa sporteseményekre

23

22

14

14

14

12

12

11

11
1 1 |

10 15 20 25
Forrds: GKIeNET - T-Home - T-Mobile

kos, amennyiben a megkérdezettek ma-
guktol soroljak fel a szolgaltatast, 90 sza-
zalékos, amennyiben a kérdezé emliti a
lehetéséget), mig a parkolasi dij fizetése
a masodik legismertebb mobilvasarlasi
szolgaltatds (48 szazalékos, amennyiben
amegkérdezettek maguktol soroljak fel a
szolgaltatast, 83 szazalékos, amennyiben
a kérdezd emliti a lehetéséget).

A 18 év felettilakossagon beliil autopalya-
és uthasznalati jogosultsagot (23 szaza-
1ék) és parkolasi dijat (22 szazalék) vésa-
rolnak SMS-ben szivesen — annak ellené-
re, hogy mindossze harom évvel ezel6tt
lehetett el6szor igénybe venni a két szol-
galtatast — de lathatd, hogy a kiilonboz6
jegyvasarlasok irdnt is van nyitottsag.

A lakossag szamara az elektronikus fi-
zetési lehetdségek igénybevétele kapcsan
a gyorsasag, az egyszeriiség, az anyagi
elény és a vasarlas iddpontjanak megva-
lasztasa jelenti a f6 motivaciot.

A MobilVasdrlas szolgaltatds sordn az
igyfelek elézetes regisztraci6 és szerzo-
déskotés nélkiil, mobiltelefonjuk segit-
ségével vasarolhatjak meg a szerz6dott
keresked6k termékeit és szolgaltatasait
(pl. autopalya- és uthasznalati jogosult-
sag, lottd, parkoldjegy). A vasarlast kez-
deményezhetik SMS-ben, interneten, hi-
vassal vagy WAP-on (termékenként elté-
ré csatorndkon).

A MobilFizetés szolgaltatds soran egy
bankkal kotott bankszdmlaszerz6dés
alapjdn, a szamlan rendelkezésre allé
egyenlegiik vagy hitelkeretiik terhére az
ugyfelek (szamlatulajdonosok, valamint
az altaluk megjelolt, rendelkezésre jogo-
sult személyek) a mobiltelefonjuk hasz-
nalataval fizetési tranzakcidkat kezdemé-
nyezhetnek (fizetés interneten és szemé-
lyesen a MobilFizetés elfogadohelyeken,
pénzkiildés és -fogadds, sdrgacsekk-befi-
zetés, egyenlegfeltoltés).

Osztonzés az Europai

Bizottsag részérol

Az Eurépai Bizottsag a fizetési szol-
galtatasokra vonatkozo direktivajat
(Payment Services Directive — PSD)
2007. november 13-an jelentette meg,
s ennek végrehajtasara 2009. novem-
ber 1-jéig kaptak id6t a tagallamok. A
direktiva célja a pénziigyi szolgalta-
tok (tavkozlési szolgdltatdk, atutalds-
sal foglalkozé vallalkozasok stb.) el6tt
allo, a piacra valo belépést gatlo aka-
dalyok felszamolasa, illetve a verseny
fokozasa a nemzeti piacokon és a haté-
ron atnyulo tevékenységek sordn (a vi-
lagos jogi szabalyozds ezeken a teriile-



teken hidnyzik a leginkabb). Az 4j sza-
balyozastdl az EU Bizottsaga azt varja,
hogy az erésebb verseny a fogyasztdkat
az elektronikus fizetési megoldasok fe-
1é tereli majd.

Az Eurdpai Unié célkitlizése konnyen
érthet6vé valik az elektronikus készpénz-
kimélé6 fizetési rendszerek szempontjabol
a vilag legfejlettebb orszaganak szamito6
Japan példéja alapjan.

A japan Osaifu-Keitai,

azaz a mobilpénztarca

A mobilkésziilékek fejleszt6i mindig is
torekedtek ra, hogy minél tobb, korab-
ban kiil6nallé eszk6zokhoz kot6d6 funk-
ci6 is integralédjon a ,,telefonokba” (dra,
naptar, naplo, fényképez6gép, navigacio,
zenelejatszo, tévé stb.), és ezek haszna-
latara a japan lakossag mindig is rend-
kiviil nyitott volt. A 127 millié {6s or-
szagban az sszesen négy mobilszolgal-
taténdl (NTT DoCoMo, KDDI, SoftBank,
Willcom) 110 millié mobilel6fizet6t tar-
tottak nyilvan 2009 els6 félévének vé-
gén — ami ardnyait tekintve (87 szdza-
1ék) nem sokkal tobb, mint Magyaror-
szdgon —, az elsé mobilfizetési megolda-
sok pedig mar 10 évvel ezel6tt, 1999-ben
megjelentek. A széles korti hasznalat ér-
dekében a kezdeti megoldasokat levalto,
tobb fizetési funkciot egyesitd rendszer
kifejlesztéséhez lattak hozz4, kivaltando
mindazon fizetési eszkozoket, amelyeket
a fogyaszték a pénztarcdjukban fizetési
célra hordoznak.

A rendszer létrehozasahoz sziikség volt
egy, a Sony altal kifejlesztett, mobiltele-
fonokra optimalizalt RFID-chipre, ame-
lyet 2004-t61 elkezdtek a Japanban for-
galmazott mobilkésziilékekbe épiteni.
Az els6 ilyen telefonokat keresztelték el
»0Osaifu-Keitai”-nak, azaz mobilpénztar-
canak, amely az ezt elséként megvaldsi-
t6 NTT DoCoMo cég méarkaneve (a licen-
cet a tobbi mobilszolgdltatd is megvet-
te és alkalmazza). A chip az iré/olvaséd
eszkozoktél kap energiat, az informaci-
6t néhany centiméterr6l is le tudja olvas-
ni, melynek készonhetéen a kdrtyat tar-
talmazé mobilkésziiléket nem is sziiksé-
ges a pénztarcabol vagy taskabol kivenni,
elég azt egy nagyon rovid ideig az olva-
s6 felé tartani.

A rendszer révén az - Euro, Dollar, Yen
szavak elsé betdi alapjan elkeresztelt —
EDY nevet visel$ prepaid elektronikus
fizet6eszkoz-megoldas is felkeriilhetett
a chipre, amelynek kedvezé piaci fo-
gadtatasat éppen az biztositotta, hogy
a mobiltelefon segitségével visszake-
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ként), pontgytijté kartyaként, rendez-
vényre sz016 papirjegyek helyettesitdje-
ként, st akar lakdskulcsként is.

Minden bizonnyal

attorést fog hozni

Néhany eurdpai varosban kisérleti jelleg-
gel mdr elinditottak komplex mobilfize-
tési lehetdséget kinalo rendszereket, de a
legeldremutatobb fejlesztés egy, a high-
tech megolddsokat els6k kozott alkalma-
z6 finnorszagi telepiilésen zajlik. A csak-
nem 800 rendkiviil innovativ cégnek is
otthont ad6 Oulu varosban, Eurépa jelen-
leg legnagyobb mobilfizetési projektjét
inditottdk el 2008-ban. A ,,SmartTouch”
névre keresztelt program soran a helyi cé-
gek az onkormanyzattal 6sszefogva isko-
lakban, idések otthonaiban, tomegkozle-
kedési eszkozokon, sportlétesitmények-
ben és egyre tobb tizletben valositjak meg
az egy eszkozzel torténd fizetés lehetdsé-
gét, amelyhez szintén a mobiltelefonokat
hasznaljak. A varosban - kifejezetten az
idGsebb generacidra gondolva — mar tobb
boltban is elegendd a kivalasztott termék-

Osaifu-Keitai, azaz RFID-chippel miik6dé mo-
bil-pénztérca: a mobilkésziiléket elég azt egy
nagyon rovid ideig az olvaso felé tartani

reshetdk a vasarlasok adatai, valamint

ellenérizni, illetve feltolteni lehet az
egyenleget. Az EDY praktikussaganak
koszonhet6en Japanban a legelterjed-
tebb a mobilpénztarca-megoldas lett.
Emellett ugyanakkor tobb mas fizeté-
si alkalmazadst is hasznalnak a sziget-
orszagban, amelyek szintén az Osaifu-
Keitai platformra tolthetdk fel. A rend-
szer az elektronikus fizetési funkcion
tdlmenden hasznalhaté hitelkartya-
ként, tagsagi igazolvanyként, bérlet-
ként, diakigazolvanyként (barmilyen
személyes azonosito/beléptet kartya-

hez hozzaérinteni a mobilkésziiléket ah-
hoz, hogy a rendszer automatikusan 6sz-
szeallitson egy bevdsdrlolistat, és ez alap-
jan a kivant fogyasztasi cikkeket masnap
reggel hazhoz is szallitsak.

A finnhez hasonl6 komplex rendszerrel
még nem taldlkozni Magyarorszagon, de
néhdny éven beliill hazankban is megje-
lenhetnek. Az tjszert fizetési megolda-
sok hasznalata az dzsiai orszagok és a finn
példa alapjan els6sorban cégek kozotti
kooperacids hajlanddsagon, és az igény-
bevevok fogadtatasan mulik. =

E= The mobile phone may become a second wallet

After debit card payment appeared in Hungary numerous financial experts were of the opinion that the new
payment method would spread fast - since it was secure, simple and the transaction was instant (unlike in
many other countries). Nevertheless, Hungarians were slow to catch up with the new trend: in September 2009,
there were nearly g million debit cards issued, but the proportion of regular debit cards users was still low. 63
percent of Hungarians above the age of 18 have a debit card, but 17 percent never use them and 23 percent
pay with them rarely. Since 81-82 percent of people have mobile phones (which technically can be used to ef-
fect payments), there is a breakthrough opportunity to replace minor - few thousand Forint - cash payments.
60 percent of Hungarians have already heard about the Mobile Shopping service (6o percent mentioned mo-
torway stickers and 48 percent knew about parking fees). Mobile Shopping works without preliminary registra-
tion and there is no need to sign a contract; consumers can purchase goods or services via SMS, calls or WAP.
Mobile Payment requires a bank account contract with a bank: clients debit their account using their mobile
phones (via the Internet or in person at Mobile Payment points-of-sale). The European Commission published
its Payment Services Directive (PSD) on 13 November 2007 and its objective is to do away with the obstacles
that hinder new financial service providers’ entering the market. The EU expects stronger competition and an
increase in the popularity of electronic payment methods. For instance, in Japan the proportion of mobile phone
owner was 8y percent in September 2oog, which is about the same ratio as in Hungary, but the first mobile
payment solutions already appeared 10 years ago. They developed a system that unites several payment func-
tions; for this, they needed Sony’s RFID-chip that they started to build into mobile phones from 2004. The first
such maobiles were named ‘Osaifu-Keitai’ (mobile wallet), that is actually a brand name of the company NTT
DoCoMo that was the first to develop the system. The chip can read information from a few centimetres, so
there is no need to take the mobile out of the bag - it is enough to turn it towards the reader. The chip contains
the EDY (Euro-Dollar-Yen) prepaid electronic payment solution. EDY has developed into the most widely used
mobile wallet solution in Japan, thanks to its practicality. In a few European cities, pilot mobile payment systems
were launched, but the most progressive development takes place in Finland. In the town of Oulu, a mobile pay-
ment project called ‘SmartTouch’ program started in 2008. Local companies cooperated with the municipality
in making mobile payment possible at schools, old age homes, in public transport services, sports facilities and
shops. In Hungary, there is no such complex system yet, but in a few years time it may appear here as well. =
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CSR - ami a betik
mogott lakozik

Bizonyos kulcsszavak - gondoskodas, adomany, kornyezetve-

delem - egyre tobb, fogyasztasi cikket érintd aktivitas kapcsan
hangzanak el. A kordbban csak mérkaikon keresztul ismert val-
lalatok felel®s fellépéstikkel, tarsadalmi céll tevékenységlikkel

hivjak fel magukra a figyelmet.

z ENSZ Kornyezet és Fejlédés
AVilégbizottséga 1987-ben a ko-

vetkezd definiciot alkotta meg:
»A fenntarthato fejlédés (sustainable
development) olyan fejlédés, amely ki-
elégiti a jelen sziikségleteit, anélkiil, hogy
veszélyeztetné a jové nemzedékek esélyét
arra, hogy 6k is kielégithessék sziikség-
leteiket”. A gazdasdgi életben ennek az
alapelvnek a megvaldsulasat a vallalatok
tarsadalmi felel6sségvéllalasa (corporate
social responsibility) teszi lehet6vé. Ez
olyan 6nkéntes tevékenység, amely tal-
mutat a szabdalyozoi elvarasokon, egy-
szerre teljesitve a véllalati novekedési és
a szélesebb tarsadalmi elvarasokat.
Ezen alapelvek elterjesztése érdekében
alapitotta a Hungarian Business Leaders
Forum (HBLF) 2000-ben az ,,Uzleti élet
akornyezetért” dijat. A 2009-es év helye-
zettjei tinnepélyes keretek kozott vehet-
ték at a rangos elismerést (alsé kép). A
nyertes palydzat a FOTAV Zrt. Okoplusz
programja lett, masodik helyezést ért el
a Dreher Sorgyarak Zrt., a harmadik he-
lyezett a K&H Bank Zrt. lett.

Dijazott Dreher

Agdbcs Moénika, a Dreher Sorgyarak Zrt. val-
lalati kapcsolatok vezet6je, a HBLE-dij atvé-
tele utan igy dsszegezte hitvallasukat:

- Napjainkban egy
nagyvdllalat felel3ssége
nem csupan a fogyasz-
toi, az uzletfelei, a be-
sz4llit6i, a munkavélla-
16i és az dllami szervek

Agécs Ménika  irdnti kotelezettségei
véllalati kapcsolatok  teljesitésére korldto-
vezetdje - ;. .

Dreher Sérgyérak z6dik. Gazdasagi ereje

révén egy sikeres tizle-

ti vallalkozas az allami
és civil szervekkel egytittmiikodve kata-
lizator szerepet t6lthet be egyes tarsadal-
mi és kornyezeti problémdak megoldasa-
nak el8segitésében.
A SABMiller véllalatcsoport részeként a
Dreher Sérgyarak Zrt. a fenntarthatd fej-
16dés szellemében végzi tevékenységét.
A kornyezettudatos vallalatiranyitas
legtjabb példaja a 2008 elején atadott
biogazfejlesztd és szennyviztisztitd iizem,
amellyel a vallalat a kornyezeti terhelés
csokkentésén tul a szennyviztisztitasi fo-
lyamat soran keletkez6 energia Gjrahasz-
nositdsat és termelésbe valo visszaforga-
tasat valdsitja meg. A szennyvizen alapuld
biogazfejlesztés soran keletkezé energia ko-
riilbeliil 250 haztartas éves energiafelhasz-
nélasanak felel meg. Ennek termelésbe valo
visszaforgatdsaval a véllalat 10 szazalékkal
tudja csokkenteni éves energiafelhasznald-

A Hungarian Business Leaders Forum (HBLF) ,,Uzleti élet a kérnyezetért” palyazaténak elsg harom
helyezettje 2009-ben a FOTAV Zrt., a Dreher Sorgyérak Zrt. és a K&H Bank Zrt. lett

sat, és ugyanennyivel csokken az tiveghaz-
hatasu szén-dioxid kibocsatdsa is.

A Dreher Zrt. nemcsak a gyartasi folya-
matokban, hanem a termékek csomago-
lasaban is kornyezetbarat eszkozok, mod-
szerek alkalmazdsdra torekszik. A vallalat
termékeinek 62 szdzalékat Gjrahasznalha-
té csomagolasban hozza forgalomba.

A Dreher Sorgyarak Zrt. tarsadalmi sze-
repvallalasaban fontos szerepet kap a te-
hetséges, jovojiiket atgondoltan és kitar-
téan épité fiatalok segitése. Ennek szel-
lemében idén mdr negyedik alkalommal
hirdette meg a vallalat ,,A j6v6 fiatal val-
lalkozéja” programot, amellyel a vallal-
kozasbarat szemléletmod kialakuldsat
kivanja 6sztondzni.

Testébreszto Coca-Cola

- Vallalatunk CSR-stratégidjat harom sz6
fémjelzi: ,Mindenki, mindennap, min-
denhol” - kezdi nyilatkozatat Pogany
Eda, a Coca-Cola Magyarorszag kom-
munikacids igazgatoja. Ez fejezi ki azt,
hogy nemcsak az iigyvezetd, a marke-
tingigazgaté vagy a CSR-menedzser, ha-
nem minden egyes munkatars feladata,
hogy a tarsadalmi felel6sségvallalds el-
veivel 6sszhangban és atlathaté médon
végezze tevékenységét.
CSR-programjaikban a felelés piaci ma-
gatartasra, a kozosségekre, a kornyezetvé-
delemre és a munkahelyre koncentralnak.
Mindig helyi szinten dél el, melyek a leg-
fontosabb teriiletek, példaul Magyarorsza-
gon elsésorban a fenntarthatd fejlédésért,
az egészségmegOrzésért allnak csatasorba.
Jovoképiikben megfogalmaztak, hogy a tar-
sadalmi felel6sségvallalas tertiletén egyike
lesznek a tiz legelismertebb vallalatnak ha-
zankban. Mivel 2009-ben a Coca-Cola Ma-
gyarorszag a megtiszteld 9. helyen végzett
az els6 izben elkészitett hazai vallalati elis-
mertségi listdn, ezzel az eredménnyel mar
sikeriilt elérniiik a maguk elé kit(izott célt.
Tovabbi elismerést jelentett, hogy a Figyel6
TOP 200 Tarsadalmi elkotelezettség dijat,
valamint a Good CSR Iparagi kihivésok ke-
zelése dijat is cégiik vehette at a tavalyi esz-
tendében. A Coca-Cola Magyarorszag be-
keriilt a dijazott vallalatok korébe a Magyar
Public Relations Szovetség altal meghirde-
tett CSR Best Practice palyazatan is. Felel6s
miuikodésiikre kiilfoldon is felfigyeltek, igy
az uditdital-ipar legrangosabb nemzetkozi
vetélkedGjén, a tavaly szeptemberi Beverage
Innovation Awards galan Innovacios dijjal
jutalmaztdk a Coca-Cola Magyarorszag 6t
éve miikodo Testébreszt6 programjat a leg-
jobb egészségmegdrz kezdeményezés ka-
tegdriaban.



A Testébresztd prog-
ram 2005-ben indult
utjara. Célja az, hogy
minél tobb embernek
biztositson lehet&séget
arra, hogy mozoghas-

Pogany Eda son, ingyenesen vagy
:‘g‘;’;‘;‘;g'kac“’s csekély hozzdjarulds-
Coca-Cola sal részt vehessen sza-
Magyarorszag

badidésport-rendezvé-
nyeken, tobbféle sport-
agat, tevékenységet kiprobalhasson, pihe-
néidejének egy részét aktivan, mozgassal
toltse, ezzel is hozzajarulva sajat és csa-
ladja egészségéhez.

A Testébreszt6 programjain évente tobb
szazezer ember vesz részt.

Egészséges életmod a Nestlénél
— Nemzetkozi szint(i a Nestlé elkotele-
zettsége a CSR irant, hiszen sajat straté-
giai megkozelitéssel rendelkezik a téma-
ban, amelynek neve Kozos Ertékteremtés
- hangsulyozza Suhajda
Krisztina, a Nestlé Hun-
garia Kft. vallalati kom-
munikacios vezetdje.

A Kozos Ertékterem-
tés tizleti alapelve azon

"o

a meggy6z6désen ala-

i
Suhajda

Krisztina pul, hogy a hosszu tava
véllalati kommunika-  Siker csak akkor lehet-
cios vezet6

séges, ha a részvényesek
és atarsadalom érdekei
osszhangban vannak.
Ez azt jelenti, hogy a fenntarthatésagon
tal értéket is teremtenek részvényeseik és
a tarsadalom szamara. Nemzetkozi szin-
ten a fokuszpontok: taplalkozas, vizgaz-
dalkodas és vidékfejlesztés. Magyarorsza-
gon négy teriiletre 6sszpontositanak: ter-
mékek és fogyasztok, munkatarsak, ter-
melés és kornyezeti ldbnyom, filantrépia
és adomanyozas.

A Nestlé a munkatarsai és kiilsd érin-

Nestlé Hungéria

tettjei szamara miikodtetett, egészség-

tudatossagot erdsit programjai elisme-
réseként elnyerte a jogot a Magyar Public
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Gondolatok a CSR-rol

Az FMCG-szakméban értelmezhetd fogyasztd vasarldsi dontéseit er-
sen befolyasolja egy gyartd vagy egy marka irdnti bizalom. Tehat az
erre fordftott idd, energia és pénz semmiképp sem tekinthet kido-
bottnak, sokkal inkabb j6 befektetésnek. y
Persze ennél joval tobb - elég, ha csak az 6ko-tudatossagra gondo-  paszti Balazs
lunk -, de ami a lényeg: mindenképpen pozitiv gondolkoddsmod. Még-  tanécsads
pedig olyan, amely - kicsit is elmélyedve benne -, elindit egy éntiszti- S?amos Marcipan
to folyamatot. Nem kell tehat félniink a kezdeti tudatlansagbdl, hely-

telen értelmezésbdl szarmazé, CSR mdgé bujtatott borzalmaktél, mert hamar lemorzso-
l6dik a ,tdlfogyasztas - lelkiismeret - vezeklés” vonulat épplgy, mint a sanda szandékd,
vagy butacska CSR-be csomagolt promdcié. Nem kell azt sem gondolnunk, hogy ez a te-
vékenység csak a nagyok lehetBsége, s6t egészen kicsiben elkezdhetd, réadasul dnger-
jeszt6 folyamat.

En példaul Gigy kezdtem 6t éve, hogy kaptam egy hallékésziiléket, amiben tiznaponként
elemet kell cserélnem. Néhanyszor kidobtam ezt a mintegy 5 mm atmér6;jd elhasznalt
elemet a szemétbe, mignem egy kolléganm meglatta, ram pirftott, és hozza felajanlot-
ta, hogy ha 6sszegyijtom, leadja a lakdsa melletti elektronikai Uzletben. Mindez egy érte-
kezleten tortént, ahol sokan hallottak. Ennek eredményeként kéthetente szép kis kupac
gy(ilt 6ssze elemekbdl, mert mindenki behozta, betette a gy(ijtébe.

Innen mar csak kis [épés, hogy az iroda flitéset alacsonyabbra allitsd: 25 helyett 21 fok-
ra, vagy hogy a papir mindkét oldalara nyomtatsz, vagy a bizalmas infot nem tartalmazo,
még csak egy oldalon nyomott iroményokat odaadod a szomszéd évodanak, hogy a gyere-
kek rajzolhassanak ra. Aztan megsziinteted a papir alapt adminisztraciot, kommunikaciot,
végul kindvod a szamitogépeidet, amiket nem dobsz ki, hanem dreg monitoraiddal egytitt
odaadod valamelyik kornyékbeli nyugdijasklubnak, ahova még elkildod legjobb informati-
kusodat is, hogy tanitsa meg ket a haszndlatukra. R6vid id6n belll pedig azt veszed ész-
re, hogy egyre tobb pozitiv hir jelenik meg a cégedrl a blogokban, mert ugye tudjuk, hogy
a szajrekldm a legjobb reklam, amir6l azt tartottuk régen, hogy lassan terjed. Csakhogy a
képzett nyugdijasaid mar nemcsak a piacokon meg a csaladban mondjék el, hogy mennyi-
re kiteljesedett az életik cégednek koszonhetéen, hanem bizony azonnal és sokaknak, az
iwiwen Ujra meglelt ismer6soknek. Na meg persze mas kdzosségi oldalakon is.

Szoval, akiugy érzi, hogy rendelkezik tiszta fejjel, képes tudatosan gondolkodni, az érzelmi
oldalon pedig fel tud lelni némi szocidlis érzékenységet, az kezdjen neki mar mal Megéri. =

E= Thoughts on C.S.R.

CSR is a positive way of thinking as well, one that leads to some kind of self-cleansing. Badly interpreted
CSR and promotions hidden behind the mask of CSR will soon disappear. We do not have to consider this
the activity of big companies either, as even the longest journeys starts with one small step, e.g. turning
down heating in the office from 25 to 21 °C, printing on both sides of the paper. You end paper-based
administration, than you will need new computers, so you give the old ones to the nearby pensioners’ club
and send an IT expert over to teach them how to use computers. Word spreads about it on the Internet
and you realise this was great PR for your company. Start CSR today, it is worth it/ =

Relations Szovetség altal meghirdetett,
legjobb CSR-gyakorlatait bemutat6 kiad-
vanyaban valé megjelenésre. A Nestlénél
belsé szervezet mikodik a taplalkozas,
egészség, életmod teriiletén, illetve teljes
munkaid6ben foglalkoztatott dietetikus
tanacsado segiti a munkatarsak egészség-
tudatossagat. Az orszagos NUTRIKID-
program (www.nutrikid.hu) az iskolas-
kord gyermekeket oktatja az egészséges
taplalkozas alapelveire.

A Nestlé Eletméd Kézpont internetes por-
tal (www.eletmodkozpont.hu) pedig a fo-
gyasztok egészségtudatossagat erdsiti.

Konnyebb az iskolataska a S10-val
Nagy Gyorgyi, a SIO-ECKES Kft. PR-
tanacsadéja szerint a SIO hazai CSR-
tevékenységének legtobb eleme mara
mar hagyomanynak tekinthetd. Bar az

Eckes-Granini Group (EGG), amelynek
a SIO-ECKES Kft. is tagja, Eurépa veze-
t6 gyuimolcslégydartoja, mégis lényegesen
eltér a multinacionalis vallalatoknal alta-
lanosan megszokottaktdl, hiszen szinte
minden tekintetben a lokdlis kulturak, az
egyes orszagok sajatossagai szerinti prog-
ramok érvényesiilnek. Igaz ez a CSR min-
den teriiletére, igy a kornyezetvédelem, a
fenntarthaté fejlédés, a mingségpolitika,
a jotékonysag, és szamos egyéb téma he-
lyi vonatkozasara.

Az Eckes Family Foundation, mely a cég-
csoport tulajdonosainak alapitvanya, éven-
te megujuld palyazattal tamogatja a kii-
16nbo6z6 orszagok altal benyujtott, legki-
valobbnak tartott 3 programot, amelybdl
a SIO-ECKES Koszonjiik, SIO! Iskolatdska
Programja évrél-évre részesiil. Rendszere-
sen a raszoruld, szorgalmas, alsé tagoza-
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tos iskoldsok tanévkez-
dését konnyitik igy meg,
orszagos osszefogast te-
remtve.

Ez a program gyakor-
latilag a teljes évet le-

Nagy Gyorgyi fedi, hiszen az iskolak
PR-tandcsadé S [y farrd
SIO-ECKES palyazatot készitenek

a tanév masodik felé-
ben, kicsit izgulnak nyaron, majd a nyer-
tesek az 6szi tanévnyiton vehetik at a ta-
mogatast, ezt kovetGen pedig a palyazat
szerves részét képezd rajzverseny szava-
zasa, eredményhirdetése és jutalmazd-
sa torténik.

A Koszonjiik, SIO! program nemcsak a
raszorultakat érinti, hanem felhivja a ko-
rilottiik, velik egy nagyobb kozosség-
ben €16 gyerekek figyelmét is arra, hogy
6k személyesen is hozzajarulhatnak ne-
hezebb sorsu tarsaik életének javitasa-
hoz. A rajzpalydzat, ahol azt mutathatjak
be, hogyan segitenének tarsaiknak, tanit-
ja, elgondolkodtatja 6ket mindezeken, az
életkoruknak megfelel6 szinten.

Az 6vodaskoru gyermekek szamara a
Gondolkodj Egészségesen! Alapitvany-
nyal 2009-ben inditott koz6s munka ke-
retében dolgoztak ki olyan készségfejlesz-
t6 jatékot, ami egyben az 6vodai munka
soran épiti be a gyerekek gondolatvilaga-
ba az egészséges taplalkozds alapvetd ele-
meit, a gytimolcsoket.

A felséoktatasban tanulé fiatalok sorsat
is szivén viseli a SIO, jelenleg 15 hallga-
té tandijat fizetik a diploma megszerzé-
séig. Evrél évre fogadnak didkokat szak-
mai gyakorlatra, valamint segitik 6ket
szakdolgozataik elkészitésében.

A SIO hitvalldsa, hogy barmilyen CSR-
tevékenység attol valik hitelessé, ha a se-
gitség valos, az érintettek ténylegesen
tudjak érzékelni azt, emellett azt adja,
amit igér. Nem ad hoc jellegli, hanem
stratégiailag is jol felépitett, végiggon-
dolt, hosszu tavu folyamat. 2010-ben kii-
16n hangsulyt fektetnek arra, hogy a je-
lenlegi, sajnalatos korillmények kozott
mindenképpen megérkezzen a kiilsé se-
gitség a csaladokhoz. A felel6sség sz6 na-
luk ezt is magaban rejti, aki felelsséget
vallal, az szildrdan helyt 41l minden ko-
rilmények kozott. Mindezek segitségé-
vel alakitjak a ,Mi vilagunk” jovéjét, hoz-
zdjarulva az egészségesebb és élvezetes
élethez.

Tesco: mosoly- és véradas

Tizenot tovabbi vallalat mellett a Tesco-
Global Aruhézak Zrt. is elnyerte a Ma-
gyar PR Szovetség ,,Best Practice”, azaz
példaértéki gyakorlat cimét.

Hackl Mdénika kiils6 kommunikacids ve-
zet6 elmondasa alapjan a Tescondl a val-

E= CSR - what lies behind the letters

lalati felel6sségvallalas harom elv mentén
szervez6dik. A cég arra torekszik, hogy
szerepet vallaljon a helyi kozosségekben,
egyiittmiikodjon a vasarlokkal, valamint
gy banjon a dolgozokkal és tizleti part-
nerekkel, ahogy a Tesco szeretné, hogy
vele banjanak. Jé példa minderre a 2009
folyaman harom alkalommal is megren-
dezett Tesco Egészségnap, amelynek ke-
retében a Magyar Voroskereszttel vald
stratégiai egytittmikodés révén sikeres
vérado akcidt szerveztek. A novembe-
ri Egészségnap soran 15 helyszinen 377
egységnyi vért adtak a Tesco-vasarlok,
ami azt jelenti, hogy atlagosan 25 segit6-
kész vérad¢ jelentkezett aruhdzanként.
Az Elelmezési Vilagnap alkalmébol or-
szagos élelmiszergyjtést rendeztek a
Tesco hipermarketekben.

A Tesco részt vett az Elelmezési Vildgna-
pon megtartott Adomanykonvoj elneve-
zésili akcidban is.

A lanc 2003-ban inditotta utjara ,, Az év
tamogatottja” elnevezésl programjat,
melyhez 2008-ban a Procter&Gamble is
csatlakozott. A 2009-ben indulé kam-
pany keretében a két vallalat a Mosoly
Alapitvanyt tamogatja.

A Tesco elkotelezett a kornyezet védelme
mellett. Folyamatosan novekszik zold aru-
hézainak szdma, mind az Gjonnan épiilt {iz-
letek, mind a régiek atalakitasaval korszert,
kérnyezetbarat és energiatakarékos modsze-
reket valosit meg. A Tesco célja, hogy 2020-ra
a felére csokkentse épiileteinek karosanyag-
kibocsatasat a 2006-os bazisévhez képest.
Magyarorszagon els6ként vezette be szaz
szazalékban leboml6 bevasarlotaskait, sét
visszavalthatd ,,6rokzold” taskak is elérhet6-
ek a pénztaraknal, melyeket csak egyszer kell
megvasarolni. Kézponti irodai is a ,,z61d”
szemléletmod szerint miikodnek. »

Katailldikd

In 1987, the United Nations’ World Commission on Environment and Development
established the following definition: ‘sustainable development is development that
meets the needs of the present without compromising the ability of future gen-
erations to meet their own needs’. This is voluntary action: companies do more for
society than regulations require from them. To promote these principles, Hungarian
Business Leaders Forum (HBLF) founded a prize in 2000, called Business sphere for
the environment’. Ménika Agdcs, Dreher Sérgydrak Zrt.s corporate affairs manager
summarised their philosophy as follows: - These days a company is responsible not
only for its consumers and business partners, but also for solving the problems,
social and environmental alike, of the world around us. The company built a Biogas
Development and Waste Water Treatment Plant in 2008, by the use of which Dreher
reduced its annual energy consumption by 10 percent. What is more, 62 percent
of the company’s products are packaged in recyclable material. Eda Pogény, the
communications director of Coca-Cola Magyarorszag describes the company’s CSR
strategy as follows: Everybody, ever day, everywhere’ - meaning that not only the
executive director or the CSR manager, but every employee do their work in line with
the principles of corporate social responsibility. Coca-Cola’s CSR programmes con-
centrate on four fields (market behaviour, communities, environmental protection
and workplaces). Their ‘Wake-up call for the body’ programme was launched in 2005
and its objective is to involve as many people in sports as possible. For instance,
they regularly organise the Coca-Cola Running Gala for Women. Krisztina Suhajda,
Nestlé Hungdria Kft.s communications director emphasised that the company had

its own strategic approach to CSR, called Creating Values Together’. They believe
that long-term success is only possible if the company’s shareholders and the soci-
ety share the same values. In Hungary, they focus on four fields: products and con-
sumers, employees, production and ecological footprint and philanthropy. Nestlé’s
NUTRIKID programme (www.nutrikid.hu) teaches children about healthy eating. Ac-
cording to GyérgyiNagy, the PR advisor of SIO-ECKES Kft. most of their CSR activities
are now considered traditions. The Eckes-Granini Group (EGG), of which SIO-ECKES
Kft. is part of, always focuses its CSR activity on the specific conditions of individual
countries and on the local culture. EGG provides a safe background for its affiliates
to implement their programmes. For example, each year Eckes Family Foundation
supports the best 3 programmes that apply for funding from the different coun-
tries, e.g. SIO-ECKES’ Thank you, SIO! Schoolbag Programme is one of the regular
beneficiaries. They also have a drawing contest and the company developed, in
cooperation with Gondolkod] Egészségesen! Alapitvany, a skill-developing game
that focuses on a healthy diet. Ménika Hackl, external communications manager
of Tesco-Global Aruhdzak Zrt. told us that three principles governed corporate so-
cial responsibility at Tesco: participating in local communities’ life, cooperating with
shoppers and treating employees and partners like Tesco would like to be treated.
In 2009, the company organised its Health Day three times, in cooperation with the
Hungarian Red Cross. On the World Food Day the company organised food collec-
tion at hypermarkets. In 2009, Tesco launched a programme with Procter&Gamble
that supports the Mosoly Alapitvany.



“ Tamogassuk egyutt
az agrobizniszt!

A HR Magazin kildetése a vidéki foglalkoztataspolitikaban

Minden tevékenység, minden eredmény, siker Hogy erre miért van sziikség? Mert nagyon ugy
tlnik, hogy az élelmiszeriparban ma az egyetlen kito-

- és lassuk be: sikertelenség - mOgott az ember,  rési pontot a kozepes és kisiizemek, vallalkozasok
jelentik. A nagyobb ipari egységek jelentés hanyada

mas SZGVCg Osszef[jggésben a human eroforras ugyanis leallt. 2004-hez, az EU-csatlakozashoz képest
a Kopint-Tarki kutatasa szerint ma hatalmas a vissza-
all. Az elmult és meg JO |de|g elottiunk allo esés szinte minden aldgazatban. A hus- és baromfiipar
) termelése harmadaval zuhant, sertéshusbdl nettd
honapok nem engedik meg, hogy konnyelmden importérokke vltunk 3 év alatt. A cukoripar - ahol
. mindodssze egyetlen gyar maradt - 300 ezer helyett
megfeledkezz[jnk errc">| a tényr('jl. NO, de mit 100 ezer tonna cukrot allit el, importalni kell 200 ezer
. tonnat. Az édesipar megfelez8dott, a séripar szintén
kCZdJ unk vele? esett. A dohanyipar csupan hatodat allitja elé az 5-6

évvel ezel6ttinek, gyarak zartak be. De a legnagyobb
bajban a tejipar, a husipar és a sttéipar van. Cégek,

Az elmult év észén piacra lépett Human Resources cégesoportok allnak felszamolas alatt, sokat ma is
Magazin épp ebben eltokélt. Segiteni szeretne abban, a cs6d fenyeget. Kapacitasok szamoladtak fel.
hogy a vallalatvezetok (szerencsésebb szervezetek ese- Ezzel persze nem mondtunk 6nnek Ujat. Mi minden-

tén a HR-esek) tudjak, tudatosak legyenek abban, hogy nek a munkaiigyi hatterét fogjuk vizsgélni egész
mit kezdjenek a megvaltozott gazdasagi korilmények évben. Mar csak azért is, mert szakért6k szerint éppen

kellés kozepette az emberekkel. Az allomannyal. Kolt- az agrarium teruletén lehet foglalkoztatasbovitésre
séggazdalkodas cimén leépitsenek? Hogy aztan, amikor gondolni. Az orszag vidéki teriletének nagy részén
jobbra fordulnak a dolgok, ujra tetemes koltséggel jus- ugyanis nincs mas esély, adottsag, mint az agrobiznisz
sanak megfelel6 munkaeréhdz? Vagy inkdbb atszervez- felpdrgetése. S bar ehhez kormanyszintd, atfogo agrar-
zenek? Atképezzenek? Ha igen, akkor mib6l? Vajon ¢s élelmiszer-gazdalkodasi stratégiat kell kialakitani,
van-e olyan pélyazat, ami segithetne talpon maradni végrehajtani, - parhuzamosan a vasarlasi szokasaink
egy humanusabb elkotelezettség mellett is? Szamtalan megvaltoztatasaval - mindenkinek meg kell tennie
kérdés, amire sokan nem is sejtik a valaszt. Mi mar az mindent a cél érdekében a sajat teruletén.
otodik szammal bizonyitjuk: felvetjik a kérdéseket (még Mi egy havonta megjelené szakmai magazinnal
a legkényelmetlenebbeket is), és szakértdink segitségé- igyekszlink segiteni.

Kiadja a Geo Sales vel meg is keressiik a megoldasokat. Ha 6n is érzi a felel6sségét, akkor olvasson minket!

& Promo Kft. A Trade olvasoi szamara tovabbi jo hir lehet, hogy

a Geomédia Kiadoi 2010-tél uj, ITTHON rovattal bévil a tartalom. Itt Tisztelettel: Koos Dora

csoport tagja elsésorban a hazai vidéki vallalkozasokat testkozelbél fészerkesztd

1037 Budapest, €rint6, gyakran agrar- és élelmiszer-ipari teriiletek saja-

Lajos utca 48-66. tossagait boncolgatjuk, hogy utat mutassunk, kapasz-

Telefon: kodot kinaljunk a kilabalashoz, az innovativabb Informacio és elofizetés:

06 1 489 8890 vallalkozdi magatartas kialakitasahoz. galambos.zsofia@geomedia.hu; 06-1/489-8890

D6S gyorsfelmérés
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THE GLOBAL ASSOCIATION FOR MARKETING AT RETAIL

HUNGARY

jelenti

Tavaly szeptembert6l a magyar POPAI szervezet elndki posztjat Csiby
Agnes, az In-store Team Kft. ligyvezettje tolti be. A POPAI Magyaror-
szag Egyeslilet egyik legizgalmasabb kezdeményezése a havirendsze-
rességgeltartott Mesterkurzus, amelynek célja nagyobb bevételekhez
juttatniatagokat és azok cégeit a fels6foku instore ,harcmiivészet” at-
addsa révén. Kozos cél, hogy egymas tapasztalatait megismerve ha-
tékonyabbd valjon mindennapi Uzleti tevékenységlk, és jobban meg-
tértilienek a bolti aktivitdsokra koltott befektetések.

A tobb mint 300 taggal mikodd POPAI Egyesdilt Kirdlysag patrénus-
ként tdmogatja a magyar szervezetet. Heti hirleveleikben szamos,
hazadnkban is fontos Uzleti szerepl6t érint6 téma taldlhaté. Az el-
mult id6szak érdekes hireibdl kettd:

W 2009-ben a Tesco is csatlakozott a POPAI UK csapatdhoz. ,Mi, a
Tescoban mindig keressik az instore kommunikacio fejlesztésé-
nek és vasarléink még jobb megértésének a lehetdségét. Ezért is
csatlakoztunk egy olyan szervezethez, amely ugyanezen teriiletek
mélyebb megértésére és feltarasara torekszik” - nyilatkozta en-
nek kapcsan George Goodman, a Tesco UK szenior POS-marketing-
menedzsere.

W Egy 7500 fOs reprezentativ vasarléi mintan végzett kutatésok
szerint a 18-60 éves brit holgyek 76 szazaléka nyeregben érzi ma-
gat, és a derékszij megszoritasa ellenére magabiztosan éllitja, ké-
pes pénzlgyeit sikeresen kezelni valsaghelyzetben is. 41 szazalé-
kuk kitart ismert és szeretett markai mellett. m

E=E rom September 2009, the new president of POPAI Hungary is Agnes
Csiby, the executive director of In-store Team Kft. POPAI United Kingdom
has more than 300 members and it supports the Hungarian association.
Their weekly newsletters offer valuable information, two of them follow
below. - In 2009, Tesco joined POPAI UK. According to their senior POS mar-
keting manager George Goodman, Tesco always looks for ways of under-
standing their consumers better, this is why they joined POPAI. - According
to a survey involving 7,500 people, 76 percent of British women in the age
group of 18-60 say they are able to manage their finances successfully
even at the time of crisis; 41 percent are loyal to their favourite brands. =

Az Egyesiilt Allamokban mér 1936 6ta sikeresen m(ikdds POPAI The
Global Assaciation for Marketing at Retail egyesulet a vasarlashelyi mar-
keting specialistdjaként nemzetkdzi hatteret, kutatasi anyagokat, kon-
ferencidkat, kiadvanyokat biztosit a POP-terilet irdnt érdeklédéknek. A
legfrissebb publikaciéjukbél szemezgettiink:

Novekvo mobilvasarlasok

A Motorola Inc. 11 orszagban 4500 vasarlét érintd kutatdsa szerint vildg-
szerte rohamosan novekszik a beszerzéseikkor maobiltelefont hasznalok
szama. Kuldndsen érintett a fiatal, 18-34 éves karosztaly, akik elszeretet-
telhaszndljak kia mobilkuponok biztositotta arkedvezményeket. A vélasz-
adaok fele elégedetlen volt a jelenleg elérhetd kuponokkal és egyéb aren-
gedményekkel. Az el6re; elzesek szerint négy év alatt 6sszesen 6 millidrd
dolldrra néhet a mobilkuponok generalta vasarlasok értéke.

Batrabb reklamkoltések 2010-ben

A nagy visszafogasok éve utan ismét hajlanddk reklémra kolteni az FMCG-
ipardg szerepldi, dertilki a Brandweek (USA) el6rejelzésébdl. A tanulmany sze-
rint olyan nagy gyartoktol, mint a P&G és a PepsiCo, hatdrozottabb médiapiaci
megjelenés vérhatd. Robert McDonald, a PRG vezérigazgatéja megersitette,
hogy a termékbevezetések, innovacidk vagy az Ambi Pur megszerzése is bizo-
nyftja a vallalat tovabbindvekedési szandékat. A versenytars Kimberly-Clark a
harmadik negyedévben mar 5o millié dollérral ndvelte médiakoltéseit. A valsag
hatdséra feler6sodott otthoni étkezések kizkedveltsége miatt a nagy élelmi-
szergyartk egész sor Uj, a trendeknek megfelel6 terméket fejlesztettek ki, s
igy, kihaszndlva a lecstkkent médiadrakat, reklamkdltéseik kétszamjegylno-
vekedést fognak mutatni - frja David Driscoll az elemzésében.

EI= 1 the Unites States POPAI has been working since 1936. They publish two
newsletters every week, here is a sampler: - Motorola Inc. surveyed 4,500 con-
sumers in 11 countries and found that the number of mobile coupon users is in-
creasing rapidly, especially in the 18-34 age group. - According to a forecast by
Brandweek (USA), actors in the FMCG sector are wiling to spend on advertise-
ments again. Great producers like P&G and PepsiCo are expected to return to
the advertising market with momentum. =

Trade marketing eszkoztar

Ispla

MItdL |6 egy display? Miért eredményezhet forgalomtobbszoro-
zést az egylk és marad lathatatlan a vasarlok szemében a masik?
Vannak-e aranyszabalyok? Mik a trendek ezen a terlleten? Ezek-
re a kérdésekre keressuk a valaszt a szakérttk segitségével.

display sz6 a valamit lathatova
A tenni (to display) igébdl szarma-

zik, talan a , lattat6” lehetne a for-
ditasa, ha nem angolul terjedt volna el a
szakmaban. Az FMCG-teriiletén altala-
ban valamilyen termék kiemelésére szol-
galo butorzat, gyakran a masodkihelye-
zés eszkoze. Alapveté csoportositasuk a
kihelyezés idGtartama szerint torténik,
igy megkiilonboztetiink tartds és egy-
szer hasznalatos tipusokat. A hosszabb
idére, honapokra, vagy akar évekre ki-
helyezett allvinyok masszivabb anya-
gokbdl - fém, fa, plexi, iiveg, miianyag

— késziilnek, és az eladdtérbe illeszkedve
a butorzat részét képezik. A rovid tavra
sz010, legnagyobb mennyiségben hasz-
nalt display kiilonb6z6 papirokbdl ké-
sziil. Méretiik szerint beszélhetiink a leg-
kisebb pult- vagy polcdisplayrél, negyed,
fél, egész raklapnyi teriileten elhelyezke-
d6 és megadisplayr6l, kombinalt rend-
szerU installaciorol is.

Egyre tobbszor talalkozunk elektroni-
kus és digitalis eszkozokkel kombinalt,
hang, fény, mozgds, film megjelenitésére
vagy illat kibocsdtasara alkalmas kinalo-
val. Az interakciot biztositd, szamitogé-

pes alkalmazdst rejt6, kupon, recept, va-
sarldlista stb. kinyomtatasara is alkalmas
displayek szintén rohamosan terjednek.

Baratsagos polcot kérek!

Hogy mitdl jo egy display, az tobb szak-
mai férum témaja volt mar. A Trade mar-
keting a mindennapokban cimi konyv
is oldalakon keresztiil foglalkozik a té-
maval. Az alapvetés, hogy a kittizott cé-
lok megvalésitdsara technikailag alkal-
mas display késziiljon. Ehhez pontosan
tudni kell, milyen méret(i, mennyisé-
gl és sulyu termék keriil az dllvanyra,



Pontosan tudni kell, milyen méretd, mennyisé-
gl és sulyd termék keril az allvanyra, milyen
fizikai hatésok érik majd

milyen fizikai hatasok érik majd — fény,
felmosoviz, titkozés, athelyezés stb. —, és
hény darab késziil bel6le. Ezek a paramé-
terek eleve meghatarozzak, a tervezés fa-
zisaban determindljak a lehetséges kivite-
lezési technologiak korét. Mindezt mar a
tendereztetés céljara kiadott briefben cél-
szer( pontosan dsszefoglalni. Természe-
tesen a kommunikdlandé marka és ter-
mékeldnyok kiemelése ugyanilyen fon-
tossaggal bir.

Németh Akos, az IS Displays Kft. igyve-
zet6je szerint a jo display megkiillonboz-
teti a markat a versenytarsaitol, szerke-
zetével és grafikai megjelenésével alkal-
mazkodva a mérka igényeihez. Legfon-
tosabb szempontok az esztétikus, feltiing
megjelenés, gazdasagos gyarthatosag és
az egyes kereskedelmi csatornak kihe-
lyezési kovetelményeinek valé megfele-
lés. Ma még a kornyezettudatos haszna-
lat nem alapvet6, de Angliaban mar az 4j-
rafelhaszndlhat6 alapanyagok, begyjtés,
megsemmisités szempontjait a display-
gyartasban is érvényesiteni kell. Sok félre-
értés kikiiszobolhet6, ha megfeleld mindségu,
szerkeszthetd formatumu grafikai és design-
elemeket kap meg a display tervezdje, gyar-
toja. Az egyiittgondolkodads, a kozos fejlesz-
tés eredményeként sziiletd allvanyok a legsi-
keresebbek a tapasztalatok szerint.

Bognar Gergely, az STI Display Hunga-
ry Kft. értékesitési menedzsere szerint
egy display els6sorban akkor mingsiil jo-
nak, ha megjelenése figyelemfelkeltd, ma-
ga koré vonzza a kivancsiskodok tdborat.
Funkcionalitdsat, konstrukcidjat tekintve

alehet6 legkreativabb termékprezentaci-
ot biztositja és a fogyasztd szempontjabol
is konnyen kezelhetd. Szamos olyan ita-
lokat kindlé displayjel taldlkozott, ame-
lyet félve kozelitettek meg az emberek,
tartva attol, hogy leloknek réla egy érté-
kes terméket. Fontos tehdt, hogy a display
baratsagos legyen, a vasarlé merje hasz-
nalni, és azonnal azonositani tudja a ra-
helyezett cikkeket. A display és a termék
harmoniajahoz, az arculathoz ill6 szinvi-
lag és a jo szovegezés elengedhetetlen. A

tervez6 ennek a harmoénidnak a fizikai sikba
torténd beleillesztését segiti eld.
Elvérasként kezelik az STI-nél, hogy az {iz-
letekbe keriil6 displayek olyanok legyenek,
amelyeket kordbban a megrendel megalmo-
dott. Kreativ, 6nallo termékfejlesztési csapa-
tuk a legmodernebb technolégiakkal, akar
3D-s prezentaciot tir a megrendeld elé még a
mintakészités eldtt. Igy kénnyen formalhaté
avirtualis kinal6 addig a pontig, amig annak
minden apr6 részletével a megrendelé maxi-
malisan elégedett.

~ branald

Otlet & papir
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Mobil totemek, UV-festés

Erdemes legaldbb annyi terméket a dis-
playgyarté rendelkezésére bocsatani,
amennyit az allvanynak el kell birnia.
Ennek hidnyaban a lelkiismeretes kivitele-
20 megvasarolja a termékeket, hogy model-
lezni tudja, de igy nem latja a gytjtdcsoma-
goldst, esetleg nem pontosan a kivant cikkre
osszpontosit. Ha tobbféle termék keriil az
allvanyra, célszer(i az elsédleges kihelye-
zésen alkalmazott polcterv szabalyait ér-
vényesiteni, és err6l a tervezot is értesite-

ni. Tisztaban kell lenni a technolodgiai at-
futasi idékkel, amir6l a tapasztalt kivite-
lez6k szivesen adnak informacidt.

Az IS Displays Kft. altalaban egy hét ter-
vezési és a megrendeléstdl szamitott két
hét kivitelezési id6t biztosit tigyfeleinek.
Portfélidjukban papir alapti mobil tote-
mek, termékkihelyezést segit6 és gondo-
lavég, raklapos kihelyezés dekoraldsara
alkalmas standard eszkozok talalhatok,
de nagy gyakorlatuk van az egyedi fej-
lesztések megvalositasaban is.

E= Trade marketing toolbar - Display

What makes a display work? Why do some of them multiply sales while others remain practically invisible?
Are their golden rules? What are the latest trends? To display means making something visible. In the field
of FMCG, displays are stands used to bring attention to a product; they are often the tools of secondary
placement. Stands used for months or years are made from more solid material - metal, wood, acrylic glass,
plastic - and form part of the retail space’s furnishing. Temporary displays are made from paper and vary in
size. More and more often we come across solutions combined with electronic and digital technology; what
is more, interactive, computer-based displays are expanding rapidly. What makes a display work? First and
foremost it must be technically capable of realising the set goals. It must be defined how many displays are
needed, what physical effects should be considered (e.g. light, floor cleaning water, etc.) and the number
and weight of products placed on the stand. Highlighting product advantages and communicating the brand
are of major importance too. According to Akos Németh, the managing director of IS Displays Kft. a good
display makes a brand stand out from the crowd with its structure and graphic design. In his opinion those
displays are successful which are the results of mutual thinking by the brand’s representatives and the
display’s designers/producers. Gergely Bognar, sales director of STI Display Hungary Kft. says that a dis-
play is good if it draws attention, presents the product as creatively as possible and is easy to use by the
consumer. At STl they use cutting edge technology, even 3D presentations before producing a sample. It is
worth providing the display producer with as many products as the stand has to hold. It must also be made
clear in advance how much time producing the display requires. IS Displays Kft. usually needs one week for
planning and two weeks for production (counted from the day of commissioning). Akos Németh sees great
potential for innovation, for instance creating own standards, plastic-based solutions for products displayed
in bulk or introducing mobile totem systems to the Hungarian market. In 2010, the company will come out
with vinyl-base pour-in offering displays and paper totems. STl group established its own on-line store where
orders can be placed and the display is delivered within a couple of hours. Their innovation team now works
on a new project that focuses on applying UV-paint on a special base material. Details about the project will
be revealed in the Future Store at Foodapest. =

Németh Akos szamos innovaciés lehet6-
séget tart a kozeljovoben megvalosithato-
nak, igy a sajat szabvanyok megalkotasat,
mulanyag alapu fejlesztéseket omlesztett
termékek kihelyezéséhez, 0j, standard
displayrendszer vagy mobiltotem-rend-
szer bevezetését a magyar piacra. A szak-
ember szerint a jov§ utja a hosszu tav-
ra tervezett, valtozatosan dekoralhato,
ezért koltséghatékony és mobil, varialha-
td, rendszerbe épithet6 displayek megje-
lenése. Ennek szellemében az IS Display
Kft. is szamos djdonsaggal, koztiik vinyl
alapt be6nt6s kinalokkal és egyediilallo
papirtotemekkel késziil a 2010-es évre.
Az STI-csoport létrehozta sajat online {iz-
letét, amelyen keresztiil rendelve akdr par
6ran beliil eljuthat a megrendel6hoz a ki-
valasztott paraméterekkel felruhazott, di-
gitalis nyomatot hordoz6 kinalé. Féként
papir alapu displayek gyartasaval foglal-
koznak, de részt vesznek tartés kinalok
el6allitasaban is. A termékpaletta igen szé-
les: tarolok, raklapkonténerek, egymasra
rakhato talcak, tizlet az {izletben megol-
désok, polcszerelvények, pultra helyezheté
displayek, padloallvanyok, raklap-displa-
yek, szigetstandok, fiiggé displayek, kira-
kat- és raklap-dekoracidk, allvanyok, ins-
tant displayfalak és igy tovabb.
Termékfejlesztési csapatuk éppen egy Uj
projekten dolgozik, amely egy specidlis
alapanyagra tortén6 UV-festék felhorda-
sat helyezi kozéppontba. Termékeik csoma-
golasan, illetve kindlokon jelenthet kreativ, fi-
gyelemfelkeltd megoldast ez az Gjdonsag. A
projekt részleteir6l a Foodapesten megje-
lend Future Store-ban kaphatnak izelitot
az érdekl6dok.
A jovot illetden az STI szakemberei sza-
mitanak a németorszagi anyacégnél ta-
pasztalhaté trendek hazai elterjedésé-
re, az ott mar kozkedvelt féltartos és tar-
tds, papir alapu displayek megjelenésére,
amelyekbe specialis effekteket — vilagitas,
mozg6 elemek stb. — épitenek.
A hatékony kihelyezéseknek a felsorol-
tak csak sziikséges, de nem elégséges fel-
tételei.
Az eredményességet nagyban befolyasol-
jak, hogy az eladdtéren beliil pontosan ho-
vakeriil a display, hanyan haladnak el mel-
lette és a 6 haladasi irany melyik oldalan
all. Az ar feltiintetése, a készletek biztosi-
tdsa, a folyamatos feltoltottség a display
esetében is kulcskérdés. Az idozités, a ver-
senytarsak tevékenysége, a konkurens ka-
tegoridk aktivitasa is befolyasolhatja a vég-
s6 eladasi eredményeket, a displayre szant
beruhdzas megtériilését. m

K.l



p—
]
STI GROUP

Ujdonsagok az STI Petdfi Nyomdaban

z Gjév mindig teli van 4j reménnyel, 4j kihivdsokkal és lehet8ségekkel. Az STT Petéfi Nyomda Kft. sikeres évet zdrt 2009-ben. Sz4-

mos ismert mdrkagydrté fordult a kecskeméti nyomda kreativ csapatédhoz kiilonleges csomagoldsi megolddsért, legyen szé akdr haj-
togatott karton- vagy hullimkarton dobozrdl, illetve 6ntapadé cimkérdl. Az ugyancsak az STI-csoporthoz tartozé STI Display Hungary
Kft., kiegészitve ezt a mdr 6nmagdban szines palettdt, sokoldalt display-termékeket gydrt megrendeldi szdmdra. A két cég sikeres miiko-
désére mi sem lehetne jobb bizonyiték, mint ismert papir alapt termékeik bemutatdsa, melyek mindegyikével szinte kivétel nélkiil ssze-
taldlkozik a vdsdrlé szeme az iizletek polcain. O

Blackberry® - egy zsebben elféré mobiliroda R

ban fekete cso-
magolds, mely-
nél az egyedi pa-
pirvalasztas mel-
nélkiil konnyedén hozzaférhetiink levelezérendszeriinkhéz, cimlistdnk- lett a markanév

Blackberry” egy olyan okos telefon, melyen keresztiil vezetékes kapcsolat

hoz, feladatainkhoz. Egy extravagins termékhez pedig elegdns csomagolds illik. JEEUEEMIEREES
fémfoliazott ki-
hangsulyozasa

volt kétséges, hogy a vildgszerte Gjdonsdgnak szdimité termék dobozait a kecs-  RESAALNCES
I6an vonzéva a

dobozt.

Mivel az STT Petéfi Nyomda Kft. az igényes csomagoldsok specialistdja, {gy nem

keméti nyomda kreativ csapata segitségével dllitsdk eld. A grafikdjukban szdmos
mutéciéval rendelkez$ Blackberry” dobozok mindegyike kiilonleges a maga ne-
mében. O

Promacids teacsomagolas a Sara Lee-nek

16-féle izesitésti Sara Lee tea részére késziilt legtijabb proméciés megol-

dds a kardcsonyi szezonban keriilt értékesitésre, kiilonosen vonzé csoma-
goldsban. Az ST termékfejlesztdinek feladata ebben az esetben egy ajdndékdo-
boz tervezése volt négy teds doboz és egy gyliimélcsalakt kanna részére, mely iga-
z4n figyelemfelkeltd, magdhoz vonzza a vésirlét, és ugyanakkor megvédi a teds-
kanndt az esetleges sériilésekedl. A csomagoldsnak konnyen 8sszedllithaténak és

A promociés csomagolas elsé verzidja nagyon kozel éllt a
végsé megoldashoz, és mar ekkor lathato volt, hogy online
egylttmiikodéssel, a folyamatidé és a -koltségek jelentésen
csokkentheték.

olcsén kivitelezhetének kellett lennie. B

A, World of Whisky” (A

whisky vilaga) megne-
vezés a display tetején
kis mértékben dombo-
ritott. A négy oldalon

WoW — A whisky vilaga

hisky vagy whiskey? Az ital eredete szabja meg, hogy milyen médon fr-

alkalmazott, kivagott
féliamatricak felhaszna-
lasaval az italok erede-
tének hangulatos be-
mutatasat érték el a ter-
vezok.

juk a nevét. Ez egyben kulcstényezd a whisk(e)y jellegzetességeinek meg-
hatdrozéséban is. Akdr az USA, Kanada, Trorszdg vagy Skécia teriiletérdl érkezé
italokrél legyen szd, a Beam Global Deutschland minden izesitést egy display-n

szdndékozott bemutatni, mely a tavaszi viz egyszertiségét és a prémium alkohol
magas mindségli markaprezentdcidjdt tiikrdzi.

A négyféle orszdgbdl érkezd, tizféle whiskyt bemutaté display-t az STI-csoport
POS-szakértdi maradéktalanul fehérbe sltdztecték. A 72 whiskys iiveg minden

oldalrdl hozzdférhetd, a legértékesebbeket koziiliik zdre, akril széf védi. A beépi-

tett halogén ldmpdk kivdlé megvildgitdst biztositanak mindhdrom szintnek min- STI Petofi Nyomda Kft.

den oldalrél. Az akril elvalaszt6 tdbldkat Ggy helyezték el, hogy az tivegek ne H-6000 Kecskemét

Kiils6-Szegedi ut 6.
Tel.: +36 76 518 303
Fax: + 36 76 479 440
petofi@sti-group.com

tudjanak elmozdulni vagy dsszekeveredni az egyes szinteken. Az aljrészbe beépi-
tett gdrgdk a display rugalmas mozgatdsat teszik lehetdvé az tizletekben. O

www.sti-group.com


http://www.sti-group.com

WRIGLEY

Forré ponton a ragok

A pénztarakat koruloleld terulet a legmegfelelobb hely a ra-
gégumik szamara. Ez az egészséges édesseg gyorsan for-
g0, konnyen szallithato és készletezhet®, réadasul lojalitast
épitd termékcsoport is, ezért fontos, hogy a legkeresettebb
fajtak folyamatosan rendelkezésre alljanak.

kasszazoéna az a hely, amelyen
Aminden vev$ athalad az aruhaz-

ban. Szinte mindig varakozni kell
a fizetés el6tt, atlagosan 2-3 percet. A va-
sarlok ezt a sorbadllasi id6t stresszként
élik meg. Erdemes biztositani szamuk-
ra, hogy a vasarlas utolsé perceihez po-
zitivimpulzusok kotédjenek, ezdltal kel-

A rdgégumi-kategoria top 8 cikkeleme (értékbeni piacrész, 2009. november - Total HUN)

AIRWAVES Menthol & Eucalyptus 10 db

ORBIT Spearmint 10 db

ORBIT Winterfrost 10 db

ORBIT Peppermint 10 db

AIRWAVES Feketeribizli 10 db

Winterfresh Original 10 db

ORBIT Melon 10 db

ORBIT WHITE Freshmint 10 db

mékeket és erds markakat szolgdltatja
partnereinek, hanem az elhelyezésiik-
hoz sziikséges kihelyezési megoldaso-
kat (allvanyokat, planogramokat) is.
Mivel a Wrigley teljes termékportfdlioja
impulz termék, ezért a cégnek ugyan-
olyan fontos a kasszazdéna, mint a ke-
reskedelemnek, hiszen a ragégumi-

zése kiemelten fontos, mert ,emlékez-
teti” a vasarlot arra, hogy vennie kell,
mert ragéogumija éppen elfogyott, vagy
hamarosan el fog fogyni. A véasarlast
nem elézi meg hosszas dontési proce-
dura, vagy hosszas valogatas, hiszen
a ragégumi-vasarlokra igen nagyfoku
maérkahtiség jellemzd. Igy elég neki a
markanév — mely 6nmagaban is mi-
néséget jelent a szamara —, valamint
a csomagolds szine, amellyel beazono-
sitja a kedvenc izt. A vasarlok tobbnyi-
re egyszerre 1 csomaggal vasarolnak,
mivel a ragégumi igen széles disztribu-
ciéval rendelkezik, igy ha elfogy, bar-
hol beszerezheti a kovetkez6 csomagot.
Ugyanezen okbdl kifolydlag, ha nem
taldljak az allvanyon kedvenciiket, az
esetek tobbségében nem helyettesitik
a vasarlast masikkal, hanem megve-
szik mashol. Nagyon fontos tehat, hogy
a keresked6k minimalizaljak a kész-
let nélkiili allapotokat, hiszen ez ko-
moly értékesitéskiesést és akar kate-
gbriacsokkenést is okozhat a vasarlds
elhalasztasa miatt. A veszteséget meg-
elézendd, elsésorban a kézenfekvé gya-
koribb drutoltés és a legjobban forgd
termékek tobb facinggel valé megjele-
nitése javasolt. Lényeges tehdt a 8 leg-
jobban fogyd termék folyamatos kész-
leten tartdsa, ami az értékesité-

sek stabil alapjat adja.

A kasszazoénat a vasarléi don-

0 2 4

lemes érzésekkel, bolthoz és markahoz
egyarant lojalisan, elégedetten tdvozza-
nak az aruhazbdl, és strlin visszajarja-
nak. Erre az egyetlen eszkoz egy rende-
zett, letisztult kasszazona. A Wrigley tel-
jesen Ujszer(i szemlélettel a kasszazonat
nem termékkategoridk osszességeként,
hanem — mint a bolt kiilonleges ,,forrd
pontja” — egy teljesen kiilon kategoria-
ként kezeli. Ennek szellemében, a keres-
kedével egytittmiikodve, a valasztékot,
arazast, polcképet elemezve olyan széles
kort javaslatot dolgoznak ki, amelynek
eredményeként egy adott helyb6l a ma-
ximalis forgalmat és profitot tudja rea-
lizalni a partner.

A Wrigley szerte a vilagon, és igy Ma-
gyarorszagon is nemcsak a kivalo ter-

Forrés:
12 niclsen

6 8 10

kategoria értékesitése gyakorlatilag a
pénztaraknal torténik. Ezt tdmasztotta
ala a Gfk Hungdria 2009 6szén végzett
instore-kutatasa is, melybdl kiderilt,
hogy a vasarlok 98 szazaléka a kassza-
zénaban keresi a ragégumit. Impulz
termék 1évén a lathatdsaga és kihelye-

- tések pszicholdgiaja alapjan, az
adott kereskedelmi egység és
vevOkorének, pénztarhoz vezetd
kozlekedési utvonalainak figyelembe-
vételével kell a leghatékonyabban kiala-
kitani. A planogram megtervezésénél ér-
demes figyelembe venni, hogy a vasarlok
az olvasassal megegyezben balrdl jobbra
torténé szemmozgassal észlelik a kihe-
lyezett termékeket.
A vasdrlasosztonz6 aruprezentdcio meg-
valdsulasat a Wrigley Hungaria Kft. ha-
zai fejlesztésii és gyartasu, egyedi kinalod
allvanyokkal biztositja.

E= Chewing gums in a hot spot

The area around cash desks is the best place for chewing gums. This healthy product is fast-moving and loyal-
ty-building, therefore it is important to make the most popular varieties constantly available. Every consumer
passes through the cash register zone and while waiting to pay they spend 2-3 minutes there on average. It is
a stressful period for them - but a well-organised and stylish cash register zone may generate positive feelings
in them, probably resulting in their return to the shop. Wrigley’s new approach considers this zone a hot spot of
the shop that needs special treatment and can generate extra profits. Wrigley provides partners not only with
excellent products and strong brands, but also with display solutions (floor stands and planograms). Since Wri-
gley’s portfolio consists exclusively of impulse products, chewing gum sales take place in the cash desk area.
Therefore display Is of utmost importance - if they do not find the product they will buy it somewhere else, as
they are loyal to their favourite brand. The cash register zone has to be planned with the greatest care, taking
into account the psychology of shopping decisions. Wrigley Hungaria Kft. guarantees the best solutions with
its unique floor stand displays, designed and manufactured by the company. =


http://www.wrigley.com

ALDVWOT

Uj cikksorozatunkban eurdpai BTL-kampdanyokbdl, illetve azok bolti
megvalositasaibol szemezgettink. Minden szamunkban szeretnénk
egyet-egyet bemutatni az élelmiszer-, az ital, illetve a non-food ka-
tegoriabol, amelyeket magyar szemmel is érdekesnek, tanulsagos- E= POS-001

nak ftélink. December minden orszagban a karacsonyrol szolt, a BTL- i our new series we selected a few European BTL

campaigns and every month we would like to intro-

eszkozok terénis. A cél tehdt az eladasok maximalizdldsa volt. Ritkdn  duce ane from the food, drink and non-food catego-

ries each. December is about Christmas in the field

POS-001

IN-STORE ES OUT-DOOR

fordult el termékbevezetés - bar egyik példank éppen ilyen. Of BIL too - 50 the goal was to maximise sales. »
FOOD Hellmann’s majonéz és tartar - Csehorszag

Kampéanyiddszak = campaign period: 2009. december
Aruhazlanc = retail chain: Tesco
Aruhézak szdma s Number of stores: 47
Eszk6zok szama (db) = Number of tools (piece): Citylight: 10,

raklapdekoracio: 47, polcmegallito: 29, digitalis polcmegallité: 10
Kampany célja = Objective: kardcsonyi akcié

Az Unilever november elején elkezdte a Hellmann's majonéz és tar-
tar kommunikaciojat. Mér a bejaratndl taldlkozhattak a vasarlok a két
termék reklamjaval. A mésodlagos kihelyezések dekoracidjan kivil a
polckdzeli megjelenésekkel is felhivtak a vasarlok figyelmét a termé-
kekre. Természetesen a grafikara is jellemz a kardcsonyi hangulat.

EE= Unilever started the campaign early November. Advertisement already at the
entrance, secondary placements and graphic solutions in the Christmas mood.

Uj Douwe Egberts Black kavé - Lengyelorszag

A forroéital Uj aromazard csomagolasanak kommunikaciojat polckozeli eszkdzok
haszndlataval oldottak meg. A padlématrica mar messzirdl, a sorba benézve is
lathato, és szinte becsalogatja a vasarlékat a sorba. A wobbler pedig a polc el6t-
ti keresgélés kozben dllitja meg a vasarlo tekintetét, és hivja fel a figyelmét az
. Ujdonsagra. Az elegéns megjelenés(i és innovatfv termék kardcsonyiiddszakban
vald bevezetése nemcsak a kavézas szerelmeseinek, hanem az ajandék utan ku-
¥ tatd fogyasztoknak a figyelmét is megragadta.

B Floor stickers can be seen from quite a distance, the wobbler stops those who are close to the
shelf; this innovative product also caught the eyes of those who were looking for Christmas gifts.

Kampényiddszak = Campaign period: 2009. december Eszkdzok = Tools: padlématrica, wobbler
Aruhdzlanc = Retail chain: Tesco Eszkdzok szama (db) mNumber of tools (piece): druhazanként 2-2 padlématrica és wobbler
Aruhézak szama = Number of stores: 50db Kampany célja = Objective: Uj termék bevezetése

q )

_#.' Najlepsze dla "*I' Najlepsze dla

O Raulltll 4-féle Gillette termék (eldobhaté borotva, e B po
deo spray, deo stift, borotvahab) - Lengyelo.

Nuiburdiiei "' Do30% Iebszy S

e . . komfortowe’ poslizg maszynki’
Kampanyiddszak = Campaign period: 2009. december lenie od Gill T
R T - - golenie o illette S
Aruhazlanc = Retail chain: Tesco, Real F DA g
Aruhazak szdma = Number of stores: 56 Tesco, 40 Real = [FRe & £y i,
Eszkdzok = Tools: bejérati és kijarati biztonsagi kapuk : ] D
Eszk6z6k szama (db): Tesco: 1400, Real: 1643
Kampdany célja = Objective: karacsonyi akcié

Ez akommunikéacio kifejezetten a karacsonyi ajandékcsomagokra hivja fel az eladétérbe be-
[épok figyelmét, illetve Gtletet ad a tandcstalan vasarloknak. Nagyméret(ilatvanyos felllete-
ken nagyon jol érvényestl a sorozathatas. Akar 100 darab felllet is [&thato egymas mellett.

EE= This communication draws attention to Christmas packages and gives gift ideas to shoppers. The
series-effect works well on large surfaces (sometimes 100 next to each other).

Osszedllitotta: Pusztai Enik, a POS Media marketingvezetje

in-store és out-door mmm
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be - Future store

megoldasok a Praktikernél

A POPAI Magyarorszag Egyesllet Mesterkurzusanak jelentos allomasa volt a vecsési Praktiker
aruhaz Future Store megoldasainak megtekintése, tavaly 6sszel. Az egyestilet tagjai 2009 fo-
lyaman osztrak élelmiszer-kiskereskedelmi egységekbe is ellatogattak hasonlo céllal. DOmotor
Péter marketingigazgato a vélsagban alkalmazott stratégia sikertényezoit elemazi.

li Janos Tamas daruhdzvezet6 a
Ahézigazda gondossagaval és a

vérbeli kereskedd kedvességével
kalauzolta a csoportot. Bevezetésként el-
mondta, hogy ez az elsé Future Store a
Praktiker nemzetkozi halézataban, va-
gyis Vecsésen tesztelik a legkorszer(ibb
megoldasokat, és az itt elért eredmények
alapjan dontik el, hogy egy-egy rendszer
bevezetésre keriiljon-e a tobbi aruhdzban
és orszagban.

Ajanlatok torzsvasarloknak

A 2007. szeptember végi nyitas oOta szd-
mos tapasztalat 6sszegyilt, amit az azdta
megnyitott békéscsabai és székesfehérva-
ri tizleteikben sikerrel adaptaltak. Ilyen
példdul az elektronikus polccimke, amit
radidfrekvencids antennakon keresztiil
kotnek ssze a kozponti szamitogéppel.
Igy az 4rak azonnal valtoztathatok, ami
példaul egy afavaltozas esetén hihetetlen

Kreativ évveg

Az évvégeittis az innepek jegyében zaj-
lott. Igazi vevicsalogaténak bizonyult a
dekoracios kellékek arzenalja, az impulz
z6na megtelt a szezondlis aprosagokkal,
amelyekbdl szinte minden betéro tett va-
lamit a kosaraba. Forgalom szempontja-
boljelentsebb a haztartasikisgépek és a
szerszdmok ilyenkor kiszélesedd vélasz-
téka, amelyekbdl nagyon sok kertilt a fa
ald, a megbizhaté minGség és a kivald ar-
érték aranynak koszonhetden. A marke-
tingosztaly els® gyors elemzése szerint a
szezon slagertermékei ugyanugy, mint az
el6z6 években, a dekoraciés és ajandéko-
zasra alkalmas termékek voltak. =

&= Creative yearend

The end of the year was all about the holidays:
an arsenal of decorational accessories lured
customers and the impulse zone was full of
seasonal products. Small household appliances
and tools were the favourites, thanks to their
good price/value ratio. m

konnyebbséget jelent a hagyomanyos dr-
cimkékhez képest. A kisméretti, egysze-
ribb drjelz6k mellett mintegy 1000 darab
nagyméreti LCD-panel is megtaldlhat6
az aruhdzban, ami mdr lényegesen tobb
informaci6 megjelenitésére képes. Egy
taviranyitéhoz hasonlé eszkoz-
zel a polccimkén keresztiil to-
vabbi informacidk hivhatdk le
akdr a gyartdra, akdr a készletre
vagy egyéb terméktulajdonsag-
ra vonatkozoan. Jelentés mun-
kaer6 takarithaté meg az elekt-
ronikus arjelzérendszer haszna-
lataval, igy az eladok még tob-
bet foglalkozhatnak a vevékkel,
emelve igy a szolgaltatas szinvonalat.
Kérdésekre valaszolva Ali Janos Tamads
elmondta, hogy az eladok dont6 tobbsége
szakelado, vagyis alapszakmajahoz — asz-
talos, kertész, villanyszereld, fest6 stb. —
kapcsol6dé osztalyon dolgozik. Az egész
aruhaznak van egy sajatos, egyedi han-
gulata, amihez hozzdjarulnak az élmény-
orientalt fotdk, a lokaciohoz illeszkedé re-
piilds képek, de leginkabb a mosolygos és
készséges munkatarsak.

Rogton a bejaratndl futurisztikus konzo-
lon Praktinfo névre keresztelt kézi vasar-
lassegitd berendezés varja a torzsvasarlo-
kat. Az aruhazvezetd kiemelte, hogy a vi-
lagon elészor a barkacsaruhdzak kozott

Ali Janos Tamas
aruhézvezetd
Praktiker

itt telepitettek self scanner rendszert. A
vonalkdd-leolvasora hasonlito késziilék
a torzsvasarloi kartya behelyezése utan
életre kel, és személyes akcids ajanlatok-
kal, termékinformdciokkal, térképpel, a
vasarlasi 9sszérték nyomon kovetésével,
a pénztarnal valo gyors és kony-
nyd fizetéssel segiti haszndaldjat.
Az eszkoz kezelését szorolap és
a kihelyezett plazmaképerny6n
vetitett demonstracios kisfilm is
Osztonzi. Az eladotérben tovabbi
30 darab plazmamonitor segitia
tdjékozodast, aruhaztérkép, ka-
tegoriajelz6 piktogram vagy ép-
pen oktato kisfilm vetitésével. A
fésoron, a kasszak felett pedig az aktud-
lis reklamok futnak, illetve sportcsator-
na adasa lathat6. Audiohatdst a hangos-
bemondd rendszer és belsé radio biztosit.
Az druhazvezet6é reméli, hogy hamaro-
san az els teljesen automata, onkiszol-
galé kasszat is tizembe helyezik.

Tobbszintii szolgaltatas

Az aruhaz kozepén, a galérian hangula-
tos kavézo, gyermekjatszé és oktatdte-
rem is taldlhatd. Ez utébbi ad helyet tob-
bek kozott belsé szakmai tovabbképzé-
seknek és ingyenes vevétanfolyamoknak
is. A tajékozodast a padlozatra ragasztott
aruhdztérkép és a szinkddok segitik eld.

Az eladdtérben plazmamonitorok segitik a tdjékozodast, aruhaztérkép, kategoériajelz6 piktogram

és oktato kisfilm vetitésével




Hat informdcios terminal all a vevok ren-
delkezésére, ahol tobbek kozott a termék-
keresés, arellendrzés, akciok lekérdezése
is lehetséges. A webaruhazzal 6sszehan-
golva jelennek meg itt is a termékképek,
szolgaltatasok, s6t, a honlapon elérhet6
programokkal megtervezett butor vagy
burkolat itt behivhato, és az eladdk se-
gitségével meghatarozhato, hogy a kivi-
telezéshez mib&l mennyi cikk beszerzé-
se szitkséges. Az 0j generacios termindlok
pedig mar webkameraval és telefonnal
vannak ellatva, igy személyes kontaktus
létesithetd a call centerrel, ami specidlis
tandcsadasi igények felmertilésekor lehet
hasznos. A rendszert idén nyaron probal-
tak ki, foként a klimaberendezések érté-
kesitéséhez kapcsoloddan.

Az aruhdzban nagyon széles a rendel-
kezésre allo szolgaltatasok kore, hi-
szen a kulcsmasolastol a gépkolcsonzé-
sen 4t a teljes kord hiteliigyin-
tézésig szinte mindenre nyilik
lehet&ség. A marketingosztaly
folyamatosan keresi az egye-
di, a Praktiker arculatahoz il-
leszkedd fejlesztési lehetésége-
ket, aminek jegyében a 2010-ben
megnyilo esztergomi aruhazuk-
ban is megtalalhatéak lesznek a
vecsési ujdonsagok. A korabban
végzett szemkamerds vizsgdlatukat pe-
dig — merre néz a vevd az aruhdzon beliil
— kiegészitik egy vasarlokovet6 rendszer
kiprobalasaval, amelynek sordn a vasdr-
16i kocsi, illetve kosar mindenkori helye,
haladasi iranya lesz kovethet6 — Magyar-
orszagon elGszor.

Praktiker

Athallasok

Dométor Péter marketingigazgatd szerint
a barkdcsaruhazak vevokorét hasonldéan
érinti a vélsag, mint az FMCG-vasarlokat.
Itt is tapasztalhatd a kosarérték csokkené-
se, az ar-érték arany fokozott figyelembe-
vétele, az akcids beszerzés elétérbe helye-
zése. A fogyasztok sokkal arérzékenyeb-
bek lettek, emiatt tobben vasarolnak a hi-
permarketekben is ugynevezett non-food
olcsdbb termékeket, lemondanak a szak-
képzett eladokrdl, a nagyobb vélasztékrol,
jarulékos szolgaltatasokrol. Az elektronikus
kereskedelem a Praktiker révén erdsodott
meg a barkacsszektorban is, a 2009 marci-
usdban bevezetett webshop-szolgaltatassal,
ahol mintegy 45 000 cikkbél vasarolhatnak
afogyasztok. Az érdekl6dést mutatja a tobb
mint 1 milli6 latogatd, ami alapjan az e-ke-
reskedelem tovabbi fejlodését varjak.

Jové évre vonatkozdan nehéz josolni,
de a védlasztas hatdsara varhatéan biza-

gf N
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Domotor Péter
marketing igazgatd

koddbbak, ezaltal koltekezébbek lesz-
nek az emberek. A Hoffmann Reserach
International megkérdezése alapjan a ko-
vetkez§ 12 hdnapban tervezett vasdrla-
sokndl a kovetkez6 arukategériak allnak
elol: festék, konyhai gépek, haztartasi gé-
pek, elemek, akkumulatorok. Ez is mu-
tatja, hogy a nagyobb beruhazast jelent6
kategoriak vasarlasat még toljak maguk
el6tt az emberek.

A vélsag hatasara tudatosabb, megfontol-
tabb, igényesebb fogyasztok vonzasara,
lojalitasuk elnyerésére a Praktiker torzs-
vasarldi programjanak kiszélesitésével,
megujitasaval valaszol.

Az élelmiszer-kiskereskedelembdl jol is-
mert megoldasok a Praktikerben is meg-
talalhatok, igy bizonyos cégek polcszervi-
zest vagy heti 5 nap itt dolgoz¢6 szakértd
tanacsadot alkalmaznak a vasarlok haté-
konyabb megszolitasa érdekében. A polc-
tervek Spaceman-programban
késziilnek, s6t a normadl és ak-
cios forgalom kiértékelése is e
software felhasznalasaval torté-
nik. A 40-50 000 féle termék, a
9600 négyzetméteres eladotér,
az akcidk, displayek, gondola-
véges promociok mind a hiper-
marketek és az élményvasarlas
vildgat idézik. Lényeges kiilonb-
ség azonban, hogy itt gyakori a 6 szamje-
gyl dr, hiszen a szauna, szolarium vagy
robog6 ugyanolyan valasztékelem, mint az
FMCG-bd6l ismert tisztitoszer vagy csoko-
ladé. A termékéletgorbék itt is rovidiilnek,
az ujdonsagok, termékbevezetések szere-
pe jelentds. Magyarorszagon kiemelked6
a barkacsvalasztékban a markazott ter-

anyaorszagban erds és meghatarozo szere-
pu a sajat marka (Budget, Faust) is.

Az akcids eladasok részaranya novekszik,
ezért torekszenek a promociok tobblettar-
talommal valé megtoltésére. Ilyen példa-
ula , Tipp termék”, amit a sztenderd polc-
helyen kiviil, impulz helyen, a szokasosnal
bévebb informacidval jelenitenek meg, igy
kivannak impulzitast, emlékeztetést, né-
ma, de hatdsos vasarlasosztonzo hatast el-
érni. Hasonl6 céllal, de a kornyezettuda-
tos vasarlokra 9sszpontositva jelenik meg
a,,Z0ld tipp” aktualis ajanlat is.

A kapcsolddo termékeket igyekeznek
egylitt is megjeleniteni, igy példdul a hti-
tészekrényeknél hiitézacské is ki van
helyezve, a szaniterarunal vizkéoldot és
tisztitoszert tartalmazo display talalhatd.
A marketingigazgat6 elmondasa alapjan
a holisztikus kommunikacio jegyében az
akcios ujsag, az id6szakos kiadvanyok, a
vasarlashelyi értékesités 6sztonzése mel-
lett fontos szerepet kaphat a tv-, radio-,
sajto- és oriasplakat-kampany is. A leg-
nagyobb kihivas a vevészam csokkené-
sének megallitasa lesz. m

mékekhez val6 ragaszkodds, de példaul az K.

Ei= Back to the future - Future store solutions at Praktiker

The masters course of POPAI Magyarorszag Association involved learning about the future store solutions at
the Praktiker store in Vecsés, last autumn. Marketing director Péter D6métor analyses the elements of success
in the strategy used at the time of crisis. Store director Tamds Jénos Ali welcomed the group and in his intro-
duction told that the Viecsés store was where Praktiker tested state of the art solutions; based on the results
the company would decide whether to introduce the solutions in other Hungarian or foreign Praktiker stores.
Since opening in September 2007, they gathered numerous experiences that they could use in Békéscsaba and
Székesfehérvdr. Electronic shelf labelis one of these, but large size LCD panels (there are about 1,000) can also
be found in the shop - these can display an abundance of information. A remote control-like device can be used
to download information to the shelf labels about producers or the stock. Our host told that most of the shop
assistants are specialists who work at the departments of their expertise. Right next to the entrance there is
a futuristic console called Praktinfo, a hand-held shopping aid. The Vecsés Praktiker was the first DIY store in
the world where a self-scanning system was established: using the shop’s loyalty card shoppers receive special
offers and product information. 30 plasma monitors help orientation and above the cash desks advertisements
and the programmes of a sports TV channel are screened. The director hopes that soon the first completely
self-service cash desk will be operational. Upstairs, in the middle of the store there is a café, a children’s playing
area and a room where trainings and courses are held. Six information terminals are available to customers:
on these products and services are presented from the web shop. New generation terminals even have a web
camera and a telephone through which the call centre can be contacted. A wide range of services is available
in-store. According to Péter Dométar, the customers of DIY stores reacted to the economic recession the same
way as FMCG buyers: shrinking basket value, an increased importance of the price/value ratio and buying dur-
ing promotions are the characteristic features. 45,000 items are available in Praktiker's web shop (launched
in March 2009) - already more than 1 million people decided to use this service. Shelf designs are created us-
ing the Spaceman programme and sales are also analysed this way. 40,000-50,000 products, a 9,600-m? floor
space, promotions and displays all create the feeling of shopping in a hypermarket. Praktiker tries to add some-
thing extra to promotion campaigns: ‘Tip products’ are also placed in impulse places and with more information
than usual; ‘Green tip’ focuses on environmentally conscious buyers. =

in-store és out-door mmm
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Kalinka Szamovar
- mézzel és teafiivel

A hazai piacon eddig nem latott Gjdonsaggal, tealikbrrel ruk-

ol el6 a Kalinka 2010 els6 napjaiban. A Kalinka Szamovér az
orosz vodkakészitési és tedzasi hagyomanyokat 6tvozi egy pa-
ackban, forradalmian Gj élményt nydjtva a vodkakedveldk-

ek. Nevét a szamovarrél, az orosz teakészités egyik tradicio-
alis eszkozérl kapta. A Kalinka Szamovér az orosz telet idéz6
dermeszt6 hidegekben izletes lélekmelegits hidegen fogyaszt-
a, de fahéjjal, szegfliszeggel és citromkarikdval fliszerezve me-
egen s kitlind élményt ny(jt. Kiszerelés: o,5 és 1 liter; gy(ijts-
agysag: 0,5 l: 12 db/karton; 1 |: 6 db/karton. Bevezetés hénapja:

POST, késtoltatas.

apcsolatfelvétel: Zwack Unicum Nyrt.;

apcsolattarto: veviszolgélat; T.: (40) 333- 444; F: (1) 216-0999;
E-mail: vevoszolgalat@zwackunicum.hu; www.zwackunicum.hu

ER=E pelicate taste, easy to consume.

2010. januar. Bevezetési tdmogatasok: masodlagos kihelyezések,

Flitylilés Mézes Szamdca

A FutyUl6s legtjabb innovéciéja és a 2010-es év var-
hatéan legnagyobb sikere a Fityulgs Mézes Sza-
mocal Pératlan zamatét a napérlelte erdei szamdca
fnycsikland¢ illata és friss fze, valamint a kivald mi-
n6ségl, magyar akdcméz adja. Az (j fzvaridns 2 (ir-
méretben keril bevezetésre. 0,5 | (12 palack/kar-
ton) és 1,0l (6 palack/karton). Bevezetés hénapja:
2010. februdr. Bevezetési tdmogatdsok: késtoltata-
sok, promdciok, médiakampany.
Kapcsolatfelvétel: Zwack Unicum Nyrt.;
kapcsolattarto: veviszolgélat;

T:(40) 333- 444; F.: (1) 216-0999;

E-mail: vevoszolgalat@zwackunicum.hu;
www.zwackunicum.hu

EEE= rityiil6s Mézes Szamdca is the latest innova-
tion by Flitytil6s and is expected to be the biggest
success in 2010!

mérka most egyedi termékkel boviil. A Medve Orids
46,7 g-0s kiszerelésével és kedvez0 polci dréval nép-

erlimegoldas reggelire, tizéraira és uzsonna-
aegyarant. A termék attraktiv gy(ijt6-kindld
kartonban feltling szinfoltja lesz a Med-
ve-vdlasztéknak. Bevezetés hénap-
j@: 2010. janudr.
Kapcsolatfelvétel:
Pannontej Zrt.; kapcsolat-
tarté: vevbszolgélat;

T.: (88) 401-276,

(88) 401-277;

F:(88) 577-884;

E-mail: vali.czaga@veszpremtej.com;
www.medvesajt.hu

EZE= MEDVE Orids Kocka will be a popular offer
for cheese lovers with its 46.7-g packaging and
favourable price.

.

Red Bull Energy Shot

C:) A magyar piacon els6ként keriil bevezetésre a ka-

tegorialapité Red Bull Gj terméke. Szénsavmentes,
hités nélkil fogyaszthato, 60 ml-es kiszerelés, a
‘ normél energiaitallal megegyez0 koffein- és ta
tartalommal, reptlSre felvinetd, sportolés el6tt és
y kozben is fogyaszthatd. 12 palackos kindlétalca,
| 2x12 palack/gy(jt6, 1 éves szavatossagi ido, java-
solt kasszazdnas kihelyezés az impulziv vasarla-
| sijelleg miatt. Bevezetés hnapja: 2010. februdr.
|| Bevezetésitamogatasok: tv-rekldm, sajtreklam,
instore megjelenés.
Kapcsolatfelvétel: Red Bull Hungaria Kft;
kapcsolattart6: Szupkay Viktor kereskedelmi
vezetd; T. (1) 224-7310; F: (1) 224-7311;
E-mail: viktor.szupkay@hu.redbull.com;
www.redbullhu

“rarbanated.

ot carbonated, no cooling required before
consumption, its caffeine and tarurine content is
the same as that of the normal energy drink.

) lattartc’): Toth Miklés; T.: (20) 981-5543;

Ideal siitemény

Azldeal siitemény dsszetételével és egyenkénti cso-
magoldsaval () kategoriat képvisel a sitemények pi=
acan. A mézes tészta, a finom vanilids krém és a
minBségikakads bevonat tokéletes meny-
nyiségiaranya Uj izélményeket kindl. A
figyelemfelkeltd csomagolés és a

megfelel6 65 g-os kiszerelés miatt

széles kor(i fogyasztéi rétegnek

lehet a kedvenc terméke. Kevés

tartésitoszert tartalmaz, ezért el

tarthat6saga 60 nap. Bevezetés ho-

napja: 2009 szeptembertdl folyama-

tosan egyre tobb boltban taldlhaté

meg. Bevezetési tdmogatasok: kds-

toltatok, POS-anyagok.

Kapcsolatfelvétel: N.R.G. 2000 Kft.,

1013 Budapest, Krisztina krt. 24.; kapcso-

Dr. Oetker
Expressz Eleszto

6t6l: instant szarazéleszts, melye
em kell sem felfuttatni, sem

www.oetker.hu

ER= instant dry yeast t
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chauma Anti-Dandruff -
Korpasodas Elleni Intenziv
Sampon

A Schauma Korpasodas Elleni Intenzfv
Sampon hatékony formuldja az els6 haj-
mosastél kezdve még erésebben és tar-
tésabban kiizd a korpasodas ellen és
csillapitja a fejbor viszketését. Irritacio-
mentes és mindennapi hasznalatdval
nyugtatja a fejb6rt. Kaphaté 250 ml- és
400 ml-es kiszerelésben is. Bevezetés
hénapja: 2010. januar. Bevezetési tdmo-
gatasok: tv-rekldm, PR-kampany, sajt6-
megjelenések.

Kapcsolatfelvétel: Henkel Magyaror-
szag Kft.; www.henkel.hu

Already from the first wash, the ef-
fective formula of Schauma Anti-Dan-
druff fights dandruff better and more ef-
fectively, plus eases an itchy scalp.

Fa Active Pearls (deo spray, roll-on, stift)

Schwarzkopf

Palette Color&Gloss | Dalette h

tartés hajszinezd COLORE

AMMONIAMENTES festékkrém
- azelst 6sz hajszélak befe-
désére. A makaddmiadiobol
nyert olajat tartalmazé gyen-
géd festékkrém-formula cso-
délatosan fényessé vardzsolja
a hajat, mikdzben természe-
tes kinézetli és lagy tapintasu
marad. 16 Uj drnyalat, vildgos-
szOkétbl a feketéig. Bevezetés
hénapja: 2010. januar. Beveze- :
tési tamogatasok: tv-reklam, . '
PR-kampény, sajtémegjelené-
sek, display, hajszinkatalogus, POS-

anyagok, fogyasztéi brosura.
Kapcsolatfelvétel: Henkel Magyarorszag Kft.;
www.palette.hu

)
\-.--...,..._2':._

SUARAMTEED @uall

Ammonia-free hair colour cream - to cover the first
grey hairs.

GUABANTEED Qyairyy

Formuldja hére aktivalédé Deo Active gydngyoket tartalmaz, stressz és mozgds hata-
sara a gyongyokbe zért aktiv hatéanyag felszabadul, és extra védelmet biztosit. A ter-
meék két illatban kaphaté: Aqua Spirit és Rose Fresh. Kiszerelés: 12 db/karton. Be-

Gliss Kur Shea Kasmir hajapolok

Az U Gliss Kur Shea Kasmir az els6 tapldalo termékesalad karitéolajat

sajtémegjelenések, display.

l vezetés honapja: 2010. janudr. Bevezetési tdmogatasok: tv-rekldm, PR-kampany,

Kapcsolatfelvétel: Henkel Magyarorszag Kft.; www.henkel.hu

extra protection.

Fa| .

ANTI-PERSPIRAL

8 |ts formula contains heat-activated Deo Active pearls. Stress
and movement release the active agents in the pearls, which provide

és kasmirproteint tartalmaz6
formuldval, amely még a na-
gyon szaraz hajnak is intenziv
apolast biztosit, javitja a bel-
s séruléseit és kasmir-tapin-
tast nydjt, mélyen a haj belse-
jébe hatolva intenziven dpolja
a szaraz hajat. Bevezetés ho-
napja: 2010. janudr. Beveze-
tési tdmogatdasok: tv-rekldm,

&
&-l\w;zawr
GLISS
KUR

ALK

Active Pear ew b » i
Aqua SeRrT ) New PR-kampany, sajtémegjele- =
ANTI-PERSPIRAMT . ‘zn’?:..,‘ o nések. SHEA CASHMERE HAIR REPAIR
2 | = . SAToAM "
Active Pearls Kapcsolatfelvétel: Henkel HAJBALZSAM
Rost Fress Magyarorszag Kft.; .

ACTIVE PEARLS

A SPRIT

ﬁ T

Ex

Extra strong |
Buring stress and act |
0% Alcokel | ;
Extra strong
during seress and sotivity

0% Adcohal

ACTIVE PEARLS

www.henkel.hu

The new Gliss Kur r
Shea Kasmir product family | Thmd i
G srong guarantees intensive care
""""" even for very dry hair.

-

atl mem

tv-spot 20”

e e e e e e e e e e e
Ugynokség m Agency: ACG Reklamiigynokség Kft.

Megrendel® » Customer: SIO-ECKES Kft.

Termék = Product: hohes C

Megjelenések m Apperance:  RTL Klub és kébelcsatorndk

e e e e e e e e e e e e e e e e e
Gondoskodjunk szeretteinkr6l (gy, ahogy csak mi
tudunk igazan. 100%-0s, C-vitaminban gazdag hohes
C-vel. Természetesen. Egészségesen.

Care about our beloved ones the way as
only we can really. With the 100% fruit, hohes C
that is rich in vitamin C. Naturally. Healthy.
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=1 Fonte Verde enyhén ligos szén-
. savmentes
asvanyviz, pH 7,4

A szénsavmentes FONTE VERDE a
természetes &svanyianyag-0ssze-
tételének kdszonhet8en enyhén ligos
kémhatasu, pH-értéke 7,4, amely érték-
kel a jelenkor téplalkozasi szokasainak
értékes része lehet, valamint az egész-
séges életmdd kialakftdsdban fontos
szerepet jatszhat. Kiszerelés nagységa:
' *,m ' 0,5 l-es, 0,75 l-es és 1,5 l-es PET-palack.
k m ) ¢ Bevezetés hénapja: 2010. januér. Beve-
' zetésitdmogatdsok: nyomtatott sajto-

_' ban valé megjelenések, rendezvények,
bevezetd ar.

Kapcsolatfelvétel: Fonte Viva Kft.;
kapcsolattarté: vevészolgélat;
) B ~ T.:(85) 540-903; F.: (85) 540-908; E-mail:
\(ﬁ , T \ - info@fonteviva.hu;

www.fonteverde.hu

\

EEER Thanks to its natural mineral composition, FONTE VERDE is a still,
slightly alkaline mineral water with a pH value of 7.4.

mm atl

Uj fogyasztoit. A kozkedvelt
|ékos gytimolcstartalommal
tt cukrot nem tartalmaz.
e eltér az eddig megszokott Kubu
|, ezért felt(ing és figyelemfelkeltd a
AKkivalo gyartdsi technolégia garantalja
k védelmét, ezért a 2010-es évtsl minden
rmék védafolia (membran) nélkil kaphato.
smert Kubu-minéség tovabbra is valtozatlan,
sterségesszinezék- és tartdsitészer-mentes.
evezetés honapja: 2010. februdr.
~ Bevezetési tamogatasok: display es POS-anyagok.
Kapcsolatfelvétel: Maspex Olympos Kft., 6032
Nyarl6rinc, F6 u. 1.; kapcsolattarté: vevészolgalat;
T.: (76) 589-580; F.: (76) 589-505; www.maspex.hu

EL= 1he popular banana-strawberry flavour is
made with 100% fruit content and contains no
added sugar.

NOM ProX 500 ml probiotikus W
joghurtital ceredlidkkal i

A sikeres NOM é&ltal gyartott ProX probiotikus jog-
hurtitalok csalddjanak U, ceredlidkat is tartal-
maz6 500 ml-es tagjai mostantél epres és er-
dei gytimolcsos valtozatban is kaphat6ak! A
prabiotikus joghurtok jétékony hatésait j6l ki-
egeszitve ceredlidkkal egyutt kindljuk terméke-
inket. Idedlis Udft6 reggeli frissitoként, vagy fi-
nom 6nall6 reggeliként akdr kiegészités nélkil
is, vagy csak megszokott napinditénk megujita-
saként. Javasoljuk szintligy napkdzbeni étkezé-
sek mellé vagy helyettis, akdr gyermekeinknek
is tizoraira vagy uzsonndra. Hiitve térolando, fo- |
gyasztasat ize és kedvez6 élettani hatésai mi-
att csecsemok kivételével minden korosztaly-
nak szivesen ajanljuk. Bevezetés hdnapja: 2009.
december.

Kapcsolatfelvétel: Mona Hungary Kft.; kap-
csolattarté: veviszolgalat; T.: (1) 430-1368; F.: (1) 430-1369;
E-mail: roda@monahungary.hu; www.monahungary.hu

EE= The new refreshing 500 ml members of the succesful ProX probiotic
yoghurt drink family contain cereals, and are now available in strawberry
and mixed berry flavours as well. Start your day with it!

Happy Day gyumolcslevek tv-spot 207+5”

Megrendeld = Customer:

Rauch Hungéria Kft.

Termék = Product: Happy Day gylimolcslevek
Megjelenések m Apperance:  kereskedelmi és tematikus csatorndk
|dGszak = Period: 7-12. hét » 7-12 weeks

Két U zamatos 1z a Happy Daytdll A Happy
Day Kajszibarack egyedi izét és selymes si-
riségét a sdrgabarack esetében a legtokeé-
letesebb, 40 szazalékos gyimolcstartalom
adja. A Happy Day 100% Piros Multivitamin

a piros gyimolcsok legjavat gyljti magaba.
RAUCH. Valaszd a valadi gyimélcs élményét!

EElE® Two delicious flavours from Happy Day!
Happy Day Kajszibarack’s unique taste and
silky thickness are the result the 40%-fruit
content, which is the most perfect in the case
of apricot. Happy Day 100% Piros Multivitamin
combines the essence of different red fruits.
RAUCH. Choose the experience of real fruit!

08 2010, januar—februar




TRADE
MARKETING

Klub

Eseménynaptar 2010

Konferencia

Id6épont:

2010. februar 23. 10-18 6réig o
(A Foodapest és UKBA szakkiallitasokhoz ke

az ,Ev Trade Marketingese 2009” vers:
egybekotve) o

HUNGEXPO Budapesti Véasark

(Bp. 1101, Albertirsai Gt 10.

,Szerelmem a trade marketin -
— Mit tanulhatunk a kiilféldi trade marketingesekts|?
Es 6k mit tanulhatnak t8link?

Klubiilések

Idépont:

Helyszin:

Téma:

Id6épont:

Helyszin:

Téma:

Idépont:

2010. aprilis 22. 15 oratdl

BKIK tanéacsterem (Bp. 1016, Krisztina krt. 99. VI. em.)
Piackutatasi adatok elsé kezbdl a Nielsen, GfK, Szon-
da Ipsos elemzéseivel — Valoban valsag utan vagyunk
maér? Mit nyertlink és mit vesztettlink az elmult egy
ben? Mit tanultunk a valsagbol?

2010. junius 10. 15 6réatél (grillpartiva
Szamos Szépkilatas Cukraszc
Szépkilatas u. 1.) )

Protokoll és etike

az Uzleti &l

nak

Jelen '{

Jelentkezni a kit6lté t
faxon vagy e-mailen I

Cimzett: In-Store Tea
Cim: 2000 Szent
Telefon: (26) 310-68
Fax: (26) 300-8¢
E-mail: evi@in‘_

&

Igen, K
A 29 0

P
Jelentkez6 adatai:
Név:

Beosztas:

Cég/Intézmény:

Levelezési cim:

Szamlazéasi cim:

Adbdszam:

Telefon:

Aldirés, pecsét:
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Még-vagyak a morzsa-korban

lgazan trendi helyszinen, az dbudai Symbol kulturdlis és gasztronomial kdzpontban tartotta ma-
sodik, trendekkel foglalkozd konferencigjat a Trendinspiracié Mihely december 2-an. Az eloada-
sokbol kiderult: ellentrendek indultak el a kdzelmult megatrendjeivel szemben, aminek hatasait
a jovoben sem lehet szamitason kivul hagyni.

a mar a jo teljesit-
ményhez nem elég
ismerni a multat,

hanem minél vila-
gosabban kell latni a l
jovét — hivta fel nyi- |§
té el6addsaban a fi-
gyelmet dr. Torécsik
Maria, a Trendins-
piracié Mihely ve-
zetbje. A mihely té-
nyeket gytjtve és ele-
mezve olyan trendek
észlelésével, leira-
saval foglalkozik, amelyek a
kozeljovében befolyasoljak a
fogyasztok magatartasat.

Maria

Gyorsitas utan lassitas
— A trendek a gyorsulds ird-
nyaba mutatnak - jelezte dr.
Tor6csik Maria. — De ez egy
id6 utan kitermeli ellenha-
tasat, a lassulast. A fogyasz-
ték ugyanis nem tudnak lé-
pést tartani ezzel a sebesség-
gel, nem képesek atélni, kiél-
vezni a pillanatot.

A 2010-es év meghatdrozo
trendjei koziil néhanyat neve-
sitett is a szakember. ,,Morzsa-
age” — igy aposztrofalta azt a
jelenséget, hogy a vilag tore-
dezetté, attekinthetetlenné va-
lik a fogyasztéknak, akik ezért
maguk is egyszertsitésre to-
rekednek, illetve mobilitdsra,
hogy ne maradjanak le semmi
lényegesrol. ,,Web2business” —
ez a kifejezés az internet altal
nyujtott 4j tipusu tizleti lehe-
toségeket jelenti, aminek leg-
fontosabb eleme a megosztas:
az egyének kozvetleniil teszik
kozszemlére alkotasaikat,
arujukat, cserélnek tapaszta-
latot és véleményt. ,Még-va-
gyak” — a fogyasztok mar nem
érik be a birtoklas vagyaval,
szeretnék magukat megmu-

dr. Torocsik

Miihely vezetd
Trendinspiracié

tatni a kozosségnek, benn-
fentesnek mutatkozni. ,,Pilla-
net” — az internet valoban ko-
zel hozza a vilagot,
az élményeket, a pil-
lanatot, és biztositja
ezek azonnali atélé-
sének a lehetdségét.
»Marka-fake” — ha
az elvart minimalis
mindségi szinten tul
a marka nem tud va-
lami igazan értékest,
meglep6t, megkiilon-
boztetét nydjtani a hamisit-
vanyokhoz, névtelen termé-
kekhez képest, nem
vasaroljak meg. ,,Re-
virt” — bar a donté-
sek a weben sziilet-
nek meg, a vasarlok-
ban igény mutatkozik
arra, hogy a dontésiik
targyat a valosagban
is szemiigyre vehes-
sék. ,,En-celeb” — az
internethaszndalok
egy része sajat maga farag
sztart magabol, nagyszert-
ségének megmutatasara tore-
kedve. ,,Oko-hibrid” — hab4r
a kornyezettudatossag befo-
lyasolja a fogyasztdkat, nem
akarnak tul nagy dldozatot
hozni érte sajat kényelmiik
rovasdra. ,,Iransz-kontroll” —
egyre inkabb alapelvaras lesz
a cégektdl a transzparencia,
az ,atlatszosag”. A fogyasz-
ték tudni akarjak, mi van a
termékekben, hogyan késziil,
és virtualis kozosségeikben le-
gitimaljak a termel6t.

A valtozas az,

ami allando

Masodik el6adoként Uj Pé-
ter, az Index fGszerkesztdje
a médiaszakember szemével
mutatta be a trendeket. Min-

f6szerkesztd
Index

denekel6tt, a twitter sikerét
hozva példanak, leszogezte: a
trendeket nem csupdn a tech-
nikai djitasok vagy az
igények alakitjak, ha-
nem az olykor kisza-
mithatatlan fogyasz-
tdi viselkedés is.

— Mit szeretnek az
emberek csindlni?
Hat beszélgetni — va-
laszolta meg rogton a
koltoi kérdést Uj Péter.  BCC

— A technika tjabb és

Ujabb csatorndkat nyit meg ko-
zottitk. Az USA-ban mar tarsa-
dalmiasult ez a jelen-
ség, nalunk ez még
most kovetkezik.
Ezzel egyiitt jar a nyelv
drdamai atalakuldsa.
Az interneten megje-
lend szovegek ugyan-
is nem ugyanolyan sd-
lytak, mint a kinyom-
tatottak. Ideigleneseb-
bek, kozelebb allnak a
beszélt nyelvhez. Maga az 1j-
sagiras is egyre inkabb ,,civil”
szakma lesz.

Kiss Kornélia, a Bos-
ton Consulting Group
marketing- és tobor-
zasi igazgatdja a mar-
kakkal szemben val-
tozo attitddoket ele-
mezte. Egy kutata-
sukbol kiderilt: a
fogyasztok egy része
nem a statusuknak megfeleld
markat valasztja, hanem a lej-
jebb poziciondltat. De maguk a
markdk is ,,at-atkacsintanak”
mas célcsoportokra. A sa-
jat markak egyre nagyobb
nyomas ala helyezik a gyar-
téi markakat. Mindezek 6sz-
szességében megvaltoztatjak
aklasszikus markaszerkezetet,
markakavalkad jon létre. A va-

feltalalo

Kiss Kornélia
marketing- és
toborzasi igazgatd

Réatai Daniel

sarlok ugyanakkor megfontol-
tabbak, kevesebbszer vasarol-
nak hitelre, 4j bizalmi ponto-
kat keresnek.

— Mindezek alapja egy
radikalis értékvaltozas
— szamolt be tapaszta-
latairdl a kutato. — Az
alapvet$ emberi érté-
kek felértékelddnek, a
vagyon, a status, a lu-
xus sokat veszitett fon-
tossagabol.

Nézni és csinalni
Hamarosan a virtualitas 4j
korszakaba 1épiink, amely at-
alakithatja a trendeket — ez
volt Réatai Daniel feltalalo el6-
adasanak a summazata. Az if-
jui kutatéo munkatdrsaival egy
olyan programot fejlesztett ki,
amellyel a felhaszndalok képe-
sek térben megjelen6 abrakat
rajzolni, alakitani. Ez az uj ta-
lalmany vadonatuj, ma még
belathatatlan lehet6ségeket
teremt a képiségben, és meg-
véaltoztathatja a tomegkom-
munikaciot, a szora-
kozast is.

Kovacs Antal cselgan-
csoz6 olimpiai baj-
noktol a sportvilag-
ban uralkodé tren-
dekbe nyerhettiink
betekintést.

— A sport vilaga két
részre oszthatd: az
amator sport az egészség, a
profi pedig az élménykeresés
megatrendjéhez kapcsolodik
— mondta Kovacs Antal. — A
hosszt tavon sikeres sportdgak
a kettd eldnyeit egyesitik: csi-
nalni és nézni is jo 6ket. Ezért
szoritja ki példaul a triatlon az
ottusat: sokkal konnyebb csi-
nalni, csak kerékpar kell hoz-
z4, uszénadrag és futocipd.



A sport emellett szamtalan
mas trendhez is kapcsolha-
té. Az internethez példaul a
sportfogadasokon vagy a jaték-
programokon keresztiil. Bizo-
nyos agai (ketrecharc, pank-
racio) a férfiassaghoz,
az extrém sportok pe-
dig a ,,multiélményt”
jelentik. Erésodik a
sport szerepe az olyan
trendekben, mint
az Onkényeztetés,
az Okocentrikussag
vagy példaul a karita-
tiv szemlélet.

A vakok és az elefant

A konferencia utolsé el6ado-
jaként Réz Andras esztéta a
»Morzsa-age” kifejezést és a
hozza kapcsolt trendet na-
gyon kifejezének érezte ko-
runkra. Szerinte ugy éliink,
hogy a jelenségek
sokszor egymassal
ellentétes oldalai jol
megférnek a fejiink-
ben, példdul a sport-
sikerek a koksszal.

— Nem is akarunk ren-
det tenni a fejiinkben.
Ugy vagyunk, mint a
vakok az elefanttal:
nem tudjuk egészében érzékel-
ni — élt egy kifejezd hasonlattal
az esztéta. — A megbocsato on-
becsapasok korat éljiik, 6nként
lemondunk az igazsag megér-
tésének esélyér6l is. Ez az alap-
ja egyébként a politikai mani-

esztéta

Kovacs Antal
cselgdncsozd
olimpiai bajnok

Réz Andras

puldcioknak is: felejtiink, mert
felejteni szeretnénk.
A ,morzsa-korban” csak a je-
len 1étezik. A vilag darabolt,
nem allapithaté meg, mi az
egyén dolga, ezért felel6ssé-
get sem érez sem-
miért. A trendeknek
nincs idejitk megszi-
lardulni, attekinthe-
tetlentl gomolygo
halmazt alkotnak,
vélte az esztéta.
A szérakoztatasban
ennek kovetkezmé-
nyeként nincs idé
sztarok kiépitésé-
re, Gket felvaltjak a celebek,
akiknek, mint Réz Andras fo-
galmazott, csak keresztneviik
és plasztikai sebésziik van.
Hirértéket jelent a testiikkel
kapcsolatos kommunikacio,
és ez a jovében sokkal gya-
koribba valhat.
A celebség masik aga
a ,teis lehetsz celeb”
vonal. Teljesen hét-
koznapi, s6t, bantéan
amatér, valamilyen
hibaval, hatrannyal
rendelkezd embere-
ket kap fel a média.
Ebben a kereskedel-
mi tévék jarnak az élen, akik
az alacsonyabb statusu torzs-
kozonségiik kegyeit keresik.
Ezek kiszoritjak a magasabb
értékeket képviseld, nivosabb
misorokat. =

Sz.L.

Ei= More-desires in a breadcrumb-era

Trendinspirdcié Mthely held its second trend conference at a trendy venue,
at the Symbol in Obuda. Dr Méria Tércsik, the head of Trendinspirdcié Mtihely
(Trend Inspiration Workshop) opened the conference and shed light on the fact
that knowing the past was not enough for a good performance, it was neces-
sary to see the future as well. Mdria Torécsik said that trends indicated some
kind of speeding up, but after a while consumers would be unable to keep up
with this and opt for long-lasting products. The second presenter was Péter
Uj, editor in chief of Index who talked about the success of Twitter and how
trends can be created by incalculable consumer behaviour (as opposed to tech-
nological innovation or demand). He spoke about how language was changing
dramatically on the Internet. Kornélia Kiss, marketing and recruitment director
of Boston Consulting Group analysed the changing attitude toward brands:
research showed that some people choose brands that are positioned lower
than their consumer status. Private labels put an increasingly large pressure
on brands; consumers are also becoming more levelheaded. Researcher Daniel
Rétai envisaged that we would soon enter a new virtual era that would change
trends. Antal Kovdcs, Olympic gold medal winner in judo spoke about trends in
the world of sport: amateur sport is connected to health, while professional
sport is about entertainment. Those sports that want to be successful in the
long run have to merge the two (e.g. triathlon prevailing over pentathlon). The
conference was concluded by aesthete Andrds Réz, who said that we indeed
lived in a ‘Breadcrumb-age’ where completely opposing phenomena co-existed
peacefully in our heads, e.g. success in sports and doping. Only the present ex-
isted, the world was fragmented and responsibilities were unclear. =
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“Mummy — how can supermarkets

save electricity?”

- “I'll tell you after EuroCIS."”

Energy-efficient IT Systems, payment systems of the future, intelligent
stock security, in-store communication — EuroCIS 2010 is where you'll
find out about these and many more crucial future IT and security
topics. This is what makes the international business platform EuroCIS
a class above. And what makes it so important for retail — today,
tomorrow, year after year. And most of all now.

Information and application: www.eurocis.com
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VUKK - Volt Unileveresek Kapcsolati Kore
avagy FUN - Former Unilever Network
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A beszélgetés sze

w}:
Wil

repldi balrél jobbra: Milivoj Librenjak, aki az Unilever
teljes lizleti tevékenységét irdnyitja kiils6s partnerként Horvéatorszéag-
ban, Hans Buss - méar nyugdijas unileveres, az FB tagja, valamint Cees 't
Hart, a FrieslandCampina vezérigazgatéja, valamint a VUKK rendezvény
szervezoje, kordbban szintén az Unilever egyik meghatédrozo igazgatdja
~ | Csikné dr. Kovacs Klara, jelenleg a Karrier és Stilus Uigyvezetdje

A

tékesitésiigazgatoja

Régi és jelenlegi unileveresek egyiitt - a kzos mult 6sszekati a résztve
voket. Az el6térben Korda Petra, aki jelenleg is az Unilever fogyaszt6i mar-
keting vezetdje, Magyari Akos, a Heineken gazdasagi igazgatoja, Szaléky
Toéth Judit, a Nielsen lGigyvezetd igazgatéja, Avvakumovits Edina, a S4Ga
Foods marketing vezetdje és és Merkler Robert, a Chio marketing- és ér-

Magyarul és angolul is sikerUlt frappans, megraga-
do nevet talalni a november 20-an, a Margitszige-
ten immar masodszor megrendezett talalkozonak.
A mostani kicsit mas volt, mint az elsd, és ezzel a

s névis santit. Miért? Idén a magyar Unilever igazga-

dr. Kovacs Klara
ligyvezett igazgato
Karrier & Stilus

tdsaganak tagjai és szamos, jelenleg a cégnél dol-
g0z6 munkatars is részt vett az eseményen. Tehat

gondolkodhatunk Gjabb rovid, velos megnevezésen...

agyomanyt teremteni mindig
H szép dolog. Aki mar tdl van a

negyvenen, egyre inkabb tudja,
érzi, mennyire fontosak az emberi kap-
csolatok, amelyek az évek muldséaval fel-
értékelédnek. Nemcsak azért, mert a régi
ismerdsok tudjak, kik voltunk, mit csi-
naltunk, hanem azért is, mert ezek az is-
meretségek, kapcsolatok, olykor-olykor
baratsagok adnak tjabb erét az aktudlis
feladatok elvégzéséhez.
[gy november 20-4n, mér a regisztra-
cié meghirdetett idépontja el6tt tobben
megjelentek a Margitszigeten, hogy mi-
nél elébb talalkozhassanak régi kolléga-
ikkal, ismerdseikkel. Val6di racsodal-
kozasos, kvazi osztalytalalkozdi hangu-
lat uralkodott a termekben, a kiilonbség
csak annyi volt, hogy a kozos gyokere-
ket az Unilevernél eltoltott id6 jelentette,
nem pedig a kozos iskolapad.
Az idei talalkoz6 mottdja a nemzetkozi,
kiilfoldi karrier volt, meghivott partnere-
inkkel is errél beszélgettiink, akik szin-

tén kollégaink voltak, és a nemzetkozi
kereskedelmi élet vezets egyéniségei let-
tek. Hogy mi kell egy szuper karrier el-
éréséhez idedlis esetben, par gondolatban
osszefoglalhato: szakmai és emberi ra-
termettség, kitarto, szorgalmas munka,
kapcsolat és szerencse, amely a ,,jo id6-
ben, jé helyen” szlogen érvényesiilésével
valhat valédi karrierré.

A 90 résztvevo és a 150 regisztralt VUKK-
tag tobbségérél elmondhatd, hogy karri-
ert futottak be, és teljesitményiik kiva-
16 abban a munkakérben, amelyben dol-
goznak. Sikeresek, ratermettek, boldo-
gulnak az életben.

Mit koszonhetnek az Unilevernek? So-
kat. A manapsag sokat szidott multiknak
arendszervaltast kovetéen sokat koszon-
hetiink, magamat is beleértve. Az addig
elzart, sziik vilagbol kiléphettiink a nem-
zetkozi gazdasagi, kereskedelmi élet szin-
paddra. Megtanulhattunk csapatban te-
vékenykedni, mas munkakulturakban
dolgozni, a korabbi sémaktol eltéréen
gondolkodni.

Egyént6l fiiggd, ki-ki hogyan alkalmazta
a tapasztalatot, megszerzett tudast, a po-
zitiv szemléletet a mindennapokban. Ez
meghatarozo volt a kés6bbi karrier szem-
pontjabol. Aki jol 6tvozte a magyar talen-
tumot a nemzetkozi, jol bevalt mddsze-
rekkel, sikert érhetett el, aminek a no-
vemberi este valddi bizonyitéka volt.
Manapsag a koriilmények, a valtozdsok,
a bizonytalan kornyezet neheziti min-
dennapjainkat, de érdemes férumokat,
eseményeket teremteniink a feltolt6dés-
re, megujuldsra, hogy sikeresen tovabb-
léphessiink. A november 20-i VUKK-este
erre adott jo lehet6séget: hogy egymas ta-
pasztalataibol feltoltddve, bizakodva néz-
hessiink 2010 elé. =

&= FUN - Former Unilever Network

On 20 November, the meeting with the above name was held for the 2nd time on Margaret Island. This time
it was a bit different, because several colleagues who are still with Unilever also participated - including the
members of the board of directors. Many participants arrived already before the time of registration to meet
former colleagues. It really was like a school reunion. The motto was ‘international career’ and it really can be
said about most of the go participants and 150 registered FUN members that they have a career, they are suc-
cessfulin life. What can they thank Unilever for? A lot. We learned to work in teams there, to accommodate to
other work styles and to think out-of-the-box. Those who were able to mix Hungarian talent with well-proven
international methods could become successful. This evening gave us a chance to recharge our batteries with
each other’s experiences and look forward to 2010 with hope in our hearts. =



»+Amit csindlsz — jol csinald, mindig jobban.
Légy merész, kitartd, kiilénbdzé, elsé az elsék
k6z6tt, hogy célodat elérd!”

2010: Megujulas — eredményesség
a versenyképesség ndvelésével

G

CAREER & STYLE

2010 a megmeérettetés éve - a siker titka — az Ujragondolt cég, szervezet, koncepciok miikodésének sikere
a vezet6kon és a munkatarsakon mulik. A Karrier és Stilus programjai e cél elérése érdekében:

Szakmai képzések: célja a szakmai és emberi készség és hozzaallas
fejlesztése

. SML - Managerbdl vezetd — vezetképzé program + néi vezetéknek
sz616 program

. Csapatépités — erdsitése — elvek, mddszerek, emberek — magyar sa-
jatossagok

. KAM - hatékony Key Account program — valtozé piaci csatornak — val-
t0z6 munkakor

. TMM - hatékonysag a Trade Marketing munkaban — marketing- és ér-
tékesitési stratégia megvalosulasa a kereskedelmi egységekben

. FSM - terlleti vezet6k és munkatarsak fejlesztése
Szakmai és emberi coaching: vallalati nehéz szakmai és emberi
helyzetek megoldasa

. Személyes coaching - a kezdetektdl a karrierépitésen at annak meg-
tartasaig — A személyiség erésitése, fejlesztése, az egyénben rejl6 fej-
lesztési lehetéségek feltarasaval

. Team coaching - célja megismertetni a csapattal a bennlk rejlé
lehetéségeket, Uj gondolkodasmdd és kommunikaciés modellek ki-
alakitasa, megfelelés az Uj kihivasoknak. Csapatépités — a hatékony
cégvezetés és miikddés érdekében

2010. I. negyedév - tervezett tréningidépontok

KEPZESEK Januar  Februar Marcius

3. Megfelel6 ember a megfelelé pozicidba: felsé-, illetve kdzépvezetd
szakemberek keresése

Keresés - sikerdijas megéllapodéas alapjan, roévid hataridével, akar 1
hénapon belll, a megadott Brief alapjan

Coaching — emberi és szakmai tAmogatas, a prébaidd, illetve a meg-
allapodas szerinti idészakban

Workshopok: célja tAmogatast nyUjtani a cég jovéképének, stratégia-
janak kialakitdsaban, a szervezet fejlesztésében és a cégkultira valta-
saban az atalakulés, a valtozasok sikerének menedzseléséhez

. Valsag-valtozaskezelési workshop

. Az 6tlettdl a megvalésitasig workshop — problémamegoldas - krea-
tiv intelligenciaval

. Konfliktuskezelési workshop — problémamegoldas, helyzetkezelés,
érzelmi és értelmi intelligencia alkalmazasa a dontési szituacidkban

. Karrier és Stilus — kilsé és belsé 6sszhang kialakitasa és meg6rzése
— stilustanacsadé tamogatasaval

2010. Il. negyedév - tervezett tréningidépontok

KEPZESEK Aprilis Majus  Junius

Konferencia 3

SML - Vezet6képzé Program 10-12

Key Account Manager Program 8-10

Trade Marketing Manager Program 19-21

Field Sales Manager Program

Trade Marketing az eladétérben — CORA

Trade Marketing az elad6térben - CORA

Key Account Manager Program

2010. II. félév - tervezett tréningidépontok

KEPZESEK Julius Augusztus

Szeptember Oktober November December

SML - Vezet6képz6 Program néi vezetdk részére  12-14

Trade Marketing az elad6térben - CORA 22

Trade Marketing Manager Program

Field Sales Manager Program

SML - Vezet6képzd Program

Trade Marketing az elad6térben - CORA

Key Account Manager Program

SML - Vezetdképzd Program néi vezetdk részére

Kérésére a programok leirasat e-mailben elkuldjik!

Részvételi dij nyitott tréningprogram esetén

290 000 Ft + afa/résztvevé/cég

260 000 Ft + afa 3 résztvevé esetén, ugyanazon cégtél, barmely programra
220 000 Ft + afa 5 résztvevs esetén, ugyanazon cégtdl, barmely programra
190 000 Ft + afa max. 12 résztvevé esetén, cégre szabott tréning esetén

Egyedi pénzlgyi konstrukciok és pdlyazati lehetGségek érvényesitése
egyeztetés szerint lehetséges. A jelentkezés irasban torténik, e-mailben
vagy faxon, lemondasra a kurzust megel6z6é 48 éraval van lehetéség. Ennek
elmulasztasa esetén a részvételi dij szamlazasra kerul.

Cégre szabott tréningprogramok

Vallaljuk a megbiz6 cég szamara cégre szabott tréningprogramok szervezé-
sét, amely soran a cég altal megadott sajatos szempontokat, fékusztertl-
eteket a szakanyagba beépitjlk.

A részvételi dij magéban foglalja az oktatas, az oktatasi anyagok, valamint
az ebéd, kavé, Udit6 és parkolas koltségeit.

Amennyiben a résztvevéknek széllasra van szikségik, a Karrier és Stilus
legjobb &rain lehetéségik van szobafoglalasra, melyet a résztvevé a
helyszinen egyenlit ki a szalloda felé.

Helyszin: Danubius Grand Hotel Margitsziget ¢ Jelentkezési hataridé: Az egyes tréningprogramok kezdete el6tt 10 munkanap * Fizetés médja: Szamla

ellenében, 8 munkanapon bellil. Lemondasi hatarid6 48 éraval a valasztott idépont elétt. Amennyiben a lemondas a megjelolt idépont utan torténik, azt a

Karrier és Stilus nem tudja elfogadni, kénytelen lesz leszamlazni. « Résztvevék szama: Képzésenként optimalis esetben 12 6, mert a hatékonysag és a
megfeleld interaktivitas ilyen |étszam mellett biztosithatd.

Jelentkezés madjai: Telefon: Csikné dr. Kovécs Klara, (1) 889-4953 ¢ E-mail: klara.csik@karrieresstilus.hu ¢ Fax: (1) 889 4954
Levél: Karrier és Stilus Tanacsadé Kift., Grand Hotel Margitsziget. Cim: 1138 Budapest, Margitsziget
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PLMA 2010, Isztambul
ukrom
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Uzletlatogatés is szerepel a februdr végi isztambuli PLMA-konferencia programjéb

z elmult 20 évben a PLMA éves
Akonferenciéja SZamos gyarto és

kiskeresked6 latokorét szélesitet-
te a kereskedelmi markakat érint6 ak-
tualis trendeket, valtozasokat és straté-
giai megoldasokat illetéen. A konferen-
cidkat jellemzden a lehetd legvaltoza-
tosabb helyszineken rendezik meg: volt
mar tobbek kozott Parizsban, Frankfurt-
ban, Londonban, Mildnéban, Genfben,
Stockholmban, Koppenhdagaban, Barce-
londban, Bécsben — idén pedig a torok
févarosban lesz.

Valtozast hoz 2010

A kiilonféle stratégiai kérdések targya-
lasa a kiskereskedd, a gyarto és a vasarld
szempontjainak figyelembevételével lehet
csak sikeres, ezért a 2010-es konferencia
témaja: ,,Pillantas a titkorbe: mi az, amit
a sajat marka helyesen tesz? Mi az, ami-
ben a sajat markanak fejlédnie kell?”
Brian Dharoff, a PLMA elnoke a kovetke-
z6képp latja a helyzetet: ,,Ez az év min-
denképpen komoly valtozasokat hoz a
kereskedelmi markak szamara. Az ,A”
brandek szamara 2010 a visszatérés éve
lehet: a gazdasagi fejlodésnek koszonhe-
téen itt a lehetdség, hogy visszahoditsak a
piacnak azt a szegmensét, amelyet 2009-

ben vesztettek el. Persze ahhoz, hogy si-
kert érjenek el, a kiilonféle innovacios
megoldasokra kiilon figyelmet kell szen-
telnie minden sajat markas cégnek.”

Elvarasok minden oldalrol

A kerekasztal-konferencia februar 25-én,
cstitortokon els6ként a sajat markdk stra-
tégiai elemzésével indit, méghozzd egy
top kereskedelmi igazgat6 szempontja-
bdl. David Shriver, a Carrefour vezérigaz-
gatdjanak korabbi stratégiai tanacsaddja
és a Tulchan-csoport jelenlegi konzulen-
se arrél beszél majd, milyen elvarasoknak
kell megfelelniiik a kereskedelmi mar-
kédknak napjainkban.

A kovetkez6 el6addk kiilonboz6 szem-
pontok szerint veszik gdércsé ald a ke-
reskedelmi mdrkat: a gydrté szempont-

t krc')m, mondd meg nékem

\, Q Jf\g D\ toztak akoltekezesi szokasok és a valtozas kedvezett a Private Labelnek. De vajon mi
varhatd 2010-ben? Ha a gazdasagi helyzet javul, vajon fenntarthat6 a novekedés és meg-
ismételhettek a tavalyi - kétségkivil kedvez - szamok? Ezekre a kérdésekre keresi a
valaszt a PLMA 2010-es kerekasztal-konferencidja februar 24-25. kozott Isztambulban.

jat Alastair Woodcock, a United Biscuits
kiskereskedelmi markait feliigyel6 igaz-
gatdja képviseli, majd felszdlal Nathalie
Pellen, a Food, Casino korabbi kereske-
delmi igazgatdja a kiskeresked6 nézé-
pontjabdl, végiil pedig a fogyaszto szem-
pontjat Richard Herbert, az Europanel
nemzetkozi tizletihattér- és fejlesztési
igazgatdja ismerteti.

»A jovO legjobb stratégiai” a cime Jeremy
Whinnett el6adasanak, aki az Agentrics
tizleti megoldasokért felelGs igazgatoja.
Olyan cégrél van sz6, amely olyan dria-
sokkal dolgozott egyiitt a kiskeresked6k
termék- és készletrendszereinek megol-
ddsdn, mint példaul a Wal-Mart. Végiil a
nap kozos diskurzussal ér véget, melyet a
PLMA elnoke, Brian Sharoff moderal.

Helyszini szemle
Szerda délutdn — februar 24-én — a ke-
rekasztal-konferencia résztvevéinek le-
hetésége nyilik elldtogatni Isztambul £6
szupermarketjeibe és hipermarketjeibe,
amelynek keretében a torok piac saja-
tossagairdl hallhatnak rovid ismertet6t
Robert Gregory, a Planet Retail kutatasi
igazgatdjanak el6adasaban.
A rendezvény szamara a Hilton Istanbul
ad otthont, amely a varos eurépai szi-
vében helyezkedik el. Tovabbi informa-
cid és helyfoglalas: PLMA International
Council, Leonique White, telefon: +31 20
5753032, e-mail: press@plma.nl. =
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Ei= Mirror, mirror on the wall, who is the...- PLMA 2010, Istanbul

2009 was the year of private labels: due to the economic crisis spending habits changed all over Europe and
these changes were favourable for Private Label. The PLMA 2010 conference on 24-25 February in Istanbul will
be focusing on expectations for 2o10. According to PLMA president Brian Dharoff, 2010 will bring significant
changes for private labels. This year may see the return of ‘A’ brands: economic development may entail their
reconquesting of the market segment they lost in 2009. On the 25th the conference will deal with the strategic
analysis of private labels: David Shriver of the Tulchan Group will speak about the expectations private labels
need to face these days. The producers’ side will be represented by Alastair Woodcock from United Biscuits,
while retailers’ opinion will be told by Nathalie Pellen from Food, Casino; consumers’ voice will be heard through
Richard Herbert from Europanel. Jeremy Whinnett of Agentrics will give a presentation about the best strate-
gies of the future. On the 24th there will be a visit to Istanbul’s main super- and hypermarkets; Robert Gregory
from Planet Retail will speak about the Turkish market. The event will be held at Hilton Istanbul, for more infor-
mation: PLMA International Council, Leonique White, telephone: +31 20 5753032, email: press@plma.nl. =



Elményre éhes fogyaszto
kontra eldiszkontosodas

A német fogyasztasicikk-piac 1200 déntéshozdja vett részt az Estrel Hotelben tartott kongresz-
szuson, amelynek szponzorai kiallitdson mutatték be szolgéltatasaikat

Bajai Ern6

Nagy német kereskedelmi konszernek cstdje jelzi
idén, hogy megvaltoztak a miikodés politikai, gaz-
dasagi és tarsadalmi feltételel. A taléléshez, a hol-
napi sikerekhez Uj stratégiak szikségesek. Ezek-
re koncentralt go eldadd és 1200 dontéshozo két

nap alatt, a Német Kereskedelmi Kongresszuson
Berlinben, novemberben.

sBként a profilok erdsitését emli-
Etette Josef Sanktjohanser, a Német
Kiskereskedelmi Szovetség elno-
ke, a Penny Marketet is tulajdonl6 Rewe-
csoport elngkségi tagja, amikor szamba
vette az Uj kereskedelmi koncepciok pil-
léreit. Sikra szallt a kereskeddk és gyartok
egyittmtikodésének megujuldsa mellett,
és kiemelkedGen fontosnak tartotta uj fo-
gyasztoi célcsoportok megszolitasat.
A magyar piaci szerepl6ket is tobbé-ke-
vésbé érint6 eldadasokat mutatjuk be 6sz-
szeallitasunkban.

Nielsen: ,,A markaépités
fontosabb lesz, mint valaha”

— Még nem jottiink ki az erd6bél, bar a fo-
gyasztok bizalma a 2008. elsé negyedévi
mélypont utan elkezdett novekedni. A fo-
gyasztok nagy része ugyanis még mindig bi-
zonytalan a jovot illetGen — allapitotta meg
Johan Sjostrand, a Nielsen kereskedelmi kap-
csolatokért felelds eurdpai elnokhelyettese.

»FMCG-vasarlok a valsagban és utdna”
cimi el6adasaban a Nielsen szakértéje
szdmba vette a kildbalds jeleit. Attekin-
tette a recesszié miatt elinditott valtoza-
sokat a vasarloi magatartasban. Azon ki-
viil kitért az élelmiszer-kereskedelem va-
laszaira és a jové varhat6 alakuldsara.

A kozeljovével kapcesolatban Johan
Sjostrand Ovatossagra intett az egyes
orszagokban kialakult deflacid, az arak
csokkenése miatt. Felhivta a figyelmet a
kereskedelmi markak forgalmanak folya-
matos novekedésére. Pozicidikat a nem
piacvezetd gyartéi markak rovasdra ja-
vitjak. Egyes lancok védlasztékaban min-
den eddiginél tobb sajat markas termék
jelent meg.

A kereskedelmi markak terjeszkedése
Osszefiigg a bolthdlozat koncentracid-
javal. Ennek motorja korabban az ella-
tasi lanc hatékonysaga, az alacsonyabb
ar és a szélesebb valaszték volt. Most a
merchandising-elényok és a boltlancok
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novekvé markaértéke miatt fizetédik ki
a halézatok expanzidja.

Magyarorszégot is megemlitette a Nielsen
szakértdje, mint olyan piacot, ahol a ke-
reskedelem még kevéssé koncentralt.
Tobbek kozt a cseh, észt, gorog, olasz és
USA-beli bolthéldzat is ebbe a kategori-
aba tartozik. Az eladasosztonzéssel kap-
csolatban hangsulyozta:

— A markavezetés fontosabb lesz, mint
valaha. Erdemes tj utakat keresni a ve-
vok megnyerése céljabol, ahogyan a bolt-
lancok, illetve termékek markaértékének
novelése érdekében is.

EuroCommerce:
»Lebecsiilik a kereskedelmet”

— A politikusok gyakran masszivan lebe-
csiilik a kereskedelmet. Az ipart sajnos
jobban észreveszik az uniéban, mint a ke-
reskedelmet — foglalta Gssze briisszeli ta-
pasztalatait az eurdpai kereskedelmi sz6-
vetségek szervezete, az EuroCommerce
elnoke a német kereskedelmi kongresz-
SZuson.

Baro dr. Rainhardt von
Leoprechting, a Metro-
csoport vallalati kap-
csolatok igazgatoja a
kiilonbség okat abban
latja, hogy egy politi-
kus szamdra az ipar

konkrét, megfogha- Rainhart:Ittvon

C T etAl4 Lamdnge. Leoprechting
to. F,uStOIO ke1’ne1,1ye véllalati kapcsolatok
ket és zakatold gépe- igazgatoja

ket meg lehet érteni. Metro-csoport

Ezzel szemben a keres-

kedelem sokkal komplexebb mualkotds,
amely gondolatokbdl, kreativitasbdl, a
korszellem megérzésébdl és a vevok elem-
z6s¢ébol all 6ssze. Valami olyan, ami min-
deniitt jelen van, de nehezen kézzelfogha-
to. Emiatt a maga teljességében politiku-
sok szamara nehezen érzékelhetd.
Torténik mindez annak ellenére, hogy
a kereskedelem allitja el6 az EU nemze-
ti 0ssztermékének 11 szazalékat. Kapocs
500 milli6 fogyaszto és az ipar kozott.

A kereskedelem érdekében a briisszeli
székhelyi EuroCommerce lobbizik. Az
elnok az aktudlis témak koziil elsének azt
a vadat emlitette, hogy a kereskedelem
tal nagy hatalmat szerzett a piacon. Né-

210Mantiar februdr BT
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hany politikus és civil szervezet ugyanis
felroja a kereskedelemnek, hogy indoko-
latlanul magas arakat kér a vevoktol. Azt
is kifogasoljak, hogy az eurdpai kereske-
delmi véllalatok méltanytalan feltétele-
ket diktalnak szallitéiknak.

Mindezek eldrevetik a veszély arnyékat,
hogy a politika esetleg beavatkozik a pi-
aci folyamatokba. Egyes politikusok ér-
zékelhetSen torekednek az arrések sza-
balyozdasara, szerz6déses megallapoda-
sok megtiltasara.

— Sokat targyalunk az EuroCommerce ré-
szér6l, igyeksziink felvildgositani a poli-
tikai dontéshozdkat az osszefiiggésekrol.
Azt akarjuk elérni, hogy a problémakat
ne ugy oldjak meg, hogy dllami beavatko-
zasokkal ellehetetlenitik a miikod6 piacot
— jelentette ki a szervezet elnoke.

Metro-csoport:
»Esélyt jelenthet a recesszio”

— Az erés vallalatokat a valsag tovabb
er6siti? — tette fel a kérdést el6addsa ele-
jén a Metro szenior alelnoke, George W.
Mehring, aki bemutatta egy nemzetko-
zi kereskedelmi kon-
szern stratégidjanak
iranyait a globalis val-
sagban. Valasza sajat
kérdésére:

— A recesszio esélyt je-
lenthet az erds vallala-

George W.

tok szdmara. :
{1ea14 Mehring
Altalanos helyzetelem-  gzenior aletnsk
zésében ramutatott: a  Metro

valsag eddig nem volt

pusztitd hatdsu. A fogyasztok nem sztraj-
koltak. Az egyes orszagok piacai pedig
kiilonboznek aszerint, hogy strukturalis
valsagba kertiltek vagy gazdasaguk csak
»importdlta” a valsagot.

Konkrétan a Metro-csoport stratégiajat
a kovetkez6k hatdrozzak meg. Csokkent
az eredmény. Prioritast kapott a likvidi-
tas biztositasa. Kevesebbet ruhdznak be.
A koltségek csokkentését és nagyobb ha-
tékonysagot célzo6 SHAPE 2012 nevii prog-
ramjukat mdr a valsag eldtt elinditottak.
— A kereskedelem az dllamto6l nem kapott
sem mentdovet, sem a roncsautok leada-
sahoz hasonld prémiumot - jegyezte meg
a Metro alelnoke.

Természetesen a terjeszkedésr6l nem mon-
danak le. 2009-ben vj tizleteket nyitott a
cégcsoport. Az expanzid célorszagainak
piacait azonban értékelik a gazdasagi no-
vekedés, nagysag és kockdzat szempont-
jabol. A sikeres oroszorszagi piacra lépés
utan fejlesztési terveikkel Torokorszagot,
Kinat és Indiat céloztdk meg.

|eutscher
andetskangress

A Német Keresedelmi Szovetség elnoke, a Penny Marketet is tulajdonlé REWE-csoport elndksé-

gi tagja, Josef Sanktjohanser megnyitja a kongresszust

A SHAPE 2012 keretében erésitik a vevo-
kozpontusagot. Bovitik az egyes diviziok
operativ felel6sségét. Elemzik az ad6zas
eldtti nyereség novelésének lehetdségét.
Szigoruian nyomon kovetik az egyes 1épé-
sek végrehajtasat és eredményességét.
Pénzben kifejezve a programmal az ad6-
zds el6tti nyereséget 1,5 millidrd eurdval
szeretnék novelni. Ebbél 800 millié euro
koltségesokkentésbdl, 700 milli6 pedig a
nagyobb hatékonysdgbol szarmazna.
Magyarorszag is szerepelt az el6éadasban:
A Media Markt és a Saturn 2009. januar—
szeptemberben 4 szazalékkal novelte for-
galmat, és piaci részesedése 20 szazalék.

REWE: ,,Biztonsag a tervezésben”
— Nagyon fontosnak tartom, hogy ab-
bahagyjuk a locsogast az allitolagos pi-
aci hatalomrol a kereskedelemben. Az
izletmenet fenntarthatosagat csak az
iparral egyuttmiikodve tudjuk elérni —
hangsulyozta Manfred Esser, a Penny
Marketet is tulajdonlé REWE-csoport
elnokségének tagja, amikor vazolta val-
lalata eréfeszitéseit a fenntarthatdsag ér-
dekében.

Feltette a kérdést: mit is akar a fenntartha-
tosaggal éppen most? Hiszen minden cég-
nél az aktudlis nehézségek megoldasa koti
le az energiakat. Tényleg erre a témara kell
koncentralniuk a munkatarsaknak?

— Mindezekre vilagos a vdlaszom. Sza-
munkra, a REWE-csoportnal, kozpon-
ti stratégiai irdnyelviink tényleg a fenn-
tarthatosag; annak érdekében, hogy jo-
vOénk gazdasagi szempontbdl biztositva
legyen. Eppen most!

A REWE-csoport Eurdpa 6todik legna-
gyobb forgalmu kereskedelmi vallalata
a Carrefour, a Tesco, a Lidlt is tulajdonlé
Schwarz-csoport és a Metro utan.

Manfred Esser ismertetett néhany pél-
dat arrdl, mit tesza REWE a fenntartha-
tosag érdekében. Els6ként emlitette, hogy
2006/2007 6ta epret, zoldpaprikat és sz6-
16t Spanyolorszégban és Olaszorszagban,
szerz8dott gazdakkal termeltetnek. Ebben
egylittmikodnek novényvédelmi szakem-
berekkel és a WWF-fel, a Vilag Természet-
védelmi Alappalis. Az aruta REWE meg-
bizottai a term&£6ldtdl a boltokig kisérik,
vizsgdljak és ellenérzik. Mégpedig a tor-
vényesen el6irtnal szigorubb szabvanyok
szerint. Ezaltal magasabb mingségt aru-
ra tesznek szert. Azon kiviil csokkentik a
termelésben felhasznalt viz és novényvé-
dé6 szerek mennyiségét.

Osszességében a REWE peszticidcsokkent
projektje altal a cég altal forgalmazott gyii-
molcsben és zoldségben 20 szazalékkal csok-
kentették a peszticidek maradvanyat 2008-
ban, az el6z6 évhez képest.

Masik példatis hozott. AREWE iizleteiben
kaphatd tiz Chiquita bananbol nyolcat Pa-
namaban termelnek, Bocas del Toro régio-
ban. A két cég részt vesz egy olyan projekt-
ben, amelynek keretében egy 120 hektaros
teriiletet termdvé tesznek. Azon kiviil ta-
mogatjak a hagyomanyos kisipari miihe-
lyek létrehozasat, hogy az ott él6 emberek
szamara munkahelyeket teremtsenek.
Harmadik példa a ,,Power-zacsko” ak-
ci6. Németorszagban minden nyolcadik
gyerek szegény csalddban él, a szovetsé-
gi kormany jelentése szerint. Ezért az 4j
iskolaévben négy német tartomdany hat
iskoldjaban, a hét 6t napjan egészséges
reggelit adnak a gyerekeknek egy zacsko-
ban. Az akciéban részt vesz a Campina,
Chiquita, Danone, Ferrero, Kraft Foods,
Nestlé, Unilever és Zentis.
Osszefoglalasként Manfred Esser ramu-
tatott:



— Az élelmiszergydartdk a kereskede-
lemben ne csak azt a végrehajtot las-
sak, aki az arut eljuttatja A-t6l B-ig.
Hanem azt az egyenrangd partnert,
aki ma mar jo sajat markas stratégia-
val rendelkezik, ami a tervezés bizton-
sagat adja céljaink eléréséhez. A terve-
zésnek ezt a sziikségszeru biztonsagat
gyakran kivinom a markagyartok ter-
meékeivel kapcsolatban.

Roland Berger:

»Elesedik a harc a polchelyekért”
— A diszkontok tovabbra is okozhatnak
meglepetést. A kereskedelem nagyfo-
ku koncentraltsaga el-
lenére varhaté cégek
egyesiilése és felvasar-
lasa — igy vezette be a
német kereskedelem
legfontosabb trendjeit
Patrick Mannsperger,

Patric

a Roland Berger stra-
Mannsperger P 2 L
G tégiai tandcsado cég
Roland Berger partnere.

Harmadik trend a bolt-

lancok markaértéké-
nek novekedése révén a fogyasztok bi-
zalmdnak visszaszerzése. Tovabbi sor-
rend:
— A keresked6k médszeresen kutatjdk a
vasarloi magatartast, és az eredményeket
fel is hasznaljak.
— A kereskedelmi markdk forgalmaza-
sa egyre szakszertbb. Tekintetbe veszik
a vasarlok lojalitasa mellett a kategdriak
sajatossagait is.
— Sziikil az uzletek vélasztéka, és atte-
kinthetébb lesz. Elesedik a harc a polche-

lyekért és a masodkihelyezésekért.

— Széles korti vevGkapcsolatait jobban ki-
haszndlja a kereskedelem. T6bb, nyeresé-
get igéré szolgaltatast vezet be, mint pél-
daul pénziigyi szolgaltatas vagy utazas.
Ma a német FMCG-kereskedelem évi 180
millidrd eurés forgalmabdl mintegy 15
millidrd eur6 nyereségen osztoznak a ke-
reskedelmi és gyarté vallalatok. Patrick
Mannsperger progndzisaban kiemelte:

— A csatornak kozotti killonbségek elmo-
sodnak, és egyre inkabb eldiszkontosodik
a kereskedelem. A diszkontokban vissza-
szorulnak a gyartéi markdk, és aranyuk a
tobbi bolttipusban is kisebb lesz.
Szerinte 2015-re Németorszagban a disz-
kontok piaci részesedése 60 szazalékra
emelkedhet. Sajat markaik pedig mar for-
galmuk 85 szazalékat adjak majd. A tob-
bi bolttipusban pedig 40 szazalék lesz a
kereskedelmi markak piaci részesedése,
60 pedig a gyartdi markaké. A kovetkez-
ményeket igy latja:

- Kisebb lesz a gyart6i markak mozgaste-
re, és éves forgalmuk mintegy 20 milliard
eurdval elmarad a mostanitol. A verseny-
ben egymas kiszoritasa keriil el6térbe,
mind a gyartéknal, mind a keresked6k-
nél. Ugyanakkor mindkét szektor valla-
latai fokozottan 6sszpontositjak er6forra-
saikat a fogyasztok megismerésére.

Rheingold:

»Elményre éhes a fogyaszto6”

— A német fogyasztd a valsagban sem lett
homo 6konomicus. Ember maradt, aki
vasarlasndl tovabbra is értelmes dolgo-
kat, inspiracidt, élményt, kapcsolatokat
és cselekvési lehetéséget akar talalni —
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igy inditotta el6addsat
Stephan Griinewald, a
kvalitativ piac- és mé-
diaelemzéssel foglalko-
z6 Rheingold cég igaz-
gatoja.

stgphan Gyakran nem az iires
_Gruneyvald hiitészekrény hajtja az
igazgato iizletbe a fogyasztot,
Rheingold

hanem éhsége valami-
lyen élményre. Ezzel
kapcsolatban megjegyezte:

— A kereskedelem tul gyakran gondolko-
dik arakban. A vevé viszont az életmind-
séget értékeli. A vasarldsnal olyan értéke-
ket keres, mint az inspiracid, értelem és
iranymutatds a mindennapi élethez.
Elményt jelent a vaddszoszton kielé-
gitése is, amikor a vevé bevasarloko-
csijaval elindul a polcok kozott, hogy
zsakmanyt, szamara fontos arucikke-
ket szerezzen maganak és csaladjanak.
Hasonld 6romot okoz mas modon egy
butik vagy hangulatos szakiizlet at-
moszférdja. A hagyomanyos kisbolt-
nak is megvan a maga vonzereje. Az is-
merds kornyezet otthonossdga és a bi-
zalmas viszony az eladéval szintén ér-
téket képvisel.

— Napjaink elbizonytalanodott német
fogyasztojat vagyai vezérlik vasdrlas-
nal — vonta le a kovetkeztetést Stephan
Griinewald, tobb sikeres konyv szerzdje.
— Ahol a vevd fontosnak érzi magit, ott
az ar onmagaban nem elégiti ki. Amikor
avevl cselekvési lehetéségeket keres, ak-
kor célszer(i ahhoz igazodva pozicionalni
a boltot, az ott kaphat6 termékeket és
markakat. =

E= Experience-hungry consumers vs. discount store dominance

The fact that large German retail syndicates went bankrupt this year indicates
that new strategies are needed to survive. go lecturers and 1,200 decision-makers
focused on these new strategies at the two-day German Retail Congress in Berlin,
this November. Josef Sanktjohanser, the president of the German Retail Associa-
tion and member of the board of the REWE Group spoke about strengthening pro-
files, a renewed cooperation of retailers and manufacturers and targeting new
consumer groups. Johan Sjéstrand, Nielsen’s vice president in Europe said that
despite consumer trust getting a bit stronger, many are still unsure about the fu-
ture. He surveyed the changes in consumer behaviour and examined the possible
responses by food retailers. He called attention to the constant growth of pri-
vate label products - at the expense of non-market leader producer brands. This
process was connected to the concentration of store networks. Nielsen’s expert
mentioned Hungary as well, saying that it was a less concentrated market. He
opined that it as worth looking for new ways to win customers and to increase
the brand value of products and retail chains. The president of EuroCommerce
said that politicians often underestimated the importance of retail and the EU
focused on industry instead: according to Dr Rainhardt von Leoprechting, head
of corporate relations at the Metro Group it was easier for politicians to relate
to industry because it was something easily perceptible, while retail was more
complex and harder to grasp. At the same time, retail constituted 11 percent of
the EU's gross domestic product, connecting 500 million consumers with the food
industry. EuroCommerce carries out lobbying activity to further the cause of re-
tail in Brussels. They try to convince politicians that problems of retail should not
be solved by state intervention. George W. Mehring, Metro’s senior vice president
introduced the strategies of an international retail syndicate during a global cri-
sis. He was of the opinion that economic recession could be an opportunity for
strong companies. The Metro Group’s priority was to maintain financial liquidity,

they invested less and cut costs by launching their SHAPE 2012 programme (al-
ready before the crisis). At the same time, expansion is also on their agenda, after
Russia now they are targeting Turkey, China and India. In his lecture, he touched
upon Hungary as well: in January 2009 Media Markt and Saturn increased turnover
by 4 percent and achieved a 2o-percent market share. Manfred Esser, member of
the board of the REWE Group emphasised the importance of cooperation with the
food industry. He outlined their efforts for sustainability, which he thought was
of utmost importance despite current hardships. He spoke about their pesticide
reduction programme: by 2008, they reduced pesticide residues in their fruits and
vegetables by 20 percent. REWE also launched a project in Panama’s Boca del Toro
region (where 8o percent of their bananas come from) to make a 120-hectare land
fertile. Another initiative was the ‘Power Bag’ project: in six schools of four German
provinces, they give children a healthy breakfast in a bag, five days a week. Mr
Esser’s conclusion was that food manufacturer should look on retailers as equal
partners. Patrick Mannsperger, a partner of strategy consultants Roland Berger
pointed out that discount stores still had potential for a surprise. He also envis-
aged further mergers and acquisitions in the retail sector. He told that German
FMCG retail turnover reached the annual value of EUR 180 billion, of which EUR
15 billion was the profit of retailers and manufacturers. He expected the differ-
ences among retail channels to gradually become indistinct and retail to become
increasingly discount store dominated, with producer brands losing ground not
only in discount stores but also in other store types. Stephan Griinewald, the di-
rector of market and media analysts Rheingold said that even at the time of crisis
consumers remained hungry for inspiration and experiences when shopping. In his
opinion, retailers too often focused exclusively on prices, while shoppers valued a
quality of life. Traditional small shops still had their charm, especially these days
when German consumers were insecure and craving for experiences. s
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Grune Woche, Berlin, 1. rész

Fogyasztok mellett beszerzokkel is
talalkoztak a magyarok Berlinben

Mintegy 30-50 millié forint értékd médiafeliletet
kaptak a magyar élelmiszerek Németorszagban,
Januarban. Azzal kerultek az érdeklddés homlok-
terébe, hogy a berlini Grine Woche (Zold Hét) élel-
miszervasar partnerorszagaként mutatkozhatott

¢
-

s jsagcikkek, tévé- és radioriport-

' 'ok taglaltak a finom izeket, kivalo

mindséget. Tiz napon at pedig tobb

mint 400 ezer latogatd kostolhatta, vasarol-

hatta a szalamit, kolbaszt, Erds Pistat és a

tobbit. A német févaros holepte utcdin az

emberek ezernyi ,,Ungarn” felirattal és fGi-
szerpaprika logéval taldlkozhattak.

Alljuk a versenyt

Magyarok 1972-ben vettek részt el6szor a
Griine Wochén, de ilyen nagy felhajtas most
el6szor kisérte a magyar cégeket és termé-
keiket. Mikozben 56 orszag 1 600 kidllitdja
versengett a latogatok figyelméért.
Ujsagiroként tizenhatodszor vehettem
részt ezen a nagy janudri élelmiszer-se-
regszemlén. Kezdetben szerényen ko-

azin tudositoje Berlinbol.

Berh

" 15,20 Jafuar 1018 Uhr

™ Heq bis 20 Uhr; Samstag 16/ Freitag, 22. / Samstag, 23. Januar

pogtattunk az EU ajtajan, most pedig

Michael T. Hofer, a berlini vasar sajt6f6-

noke jokedvien allapitotta meg:

— A magyar élelmiszerek végre a kommu-

nikdcidban is elfoglaljak azt a helyet, amit

ismertségiikkel, kedveltségiikkel mar ré-
gen megszereztek a német fogyasztoknal.

Magyar szemmel az idei Griine Woche

legfontosabb tanulsdgai a kovetkezok:

1. A nagyok mellett kis- és kozépvallalata-
ink drui is versenyképesek kiilfoldon, és
van is rajuk kereslet. Sajnos, éppen leg-
nagyobb export-piacunkon, Németor-
szagban nagyon olcs6 az élelmiszer, a
kereskedelemben duilé kiméletlen ar-
harc kovetkeztében.

2. Altaldban az élelmiszerarak emelke-
dése varhato a kozeljovoben, amikor

kabinet- és sajtofonok

Graf Jozsef miniszter sajtotajékoztatodja a berlini vasaron. Balrél jobbra: dr. Vajda Laszlé FVM,
féosztalyvezetd, dr. Peisch Sandor berlini magyar nagykévet, a tolmécs, Graf Jézsef miniszter,
dr. Stith Miklés allamtitkar, dr. Kovacs Miklés turisztikai szakallamtitkar, Dékany Andras FVM,

Kinaban és Indidban érzékelheten
megnovekszik a vasarléerd. Szintén a
dréagulas iranydba hat, ha gabonabol
és mas novényekbol élelmiszer helyett
biotizemanyag késziil. Ez nem a jovo
zenéje, hanem példdul mdr a jelenlegi
ukrdn agrarpolitika egyik torekvése.

3. Folytatddik a piaci mechanizmusok és
a politikai beavatkozas kozotti konf-
rontacid. Ennek kovetkeztében inga-
dozhat egyes élelmiszerek kinalata,
ara és jovedelmezdsége is.

Edeka, REWE és a tobbiek

— Hat év sziinet utan ujra kiallitunk a ber-
lini Griine Wochén — mondta Zernig Fri-
gyes, a Hungerit kiilkereskedelmi igazga-
tdja vasarnap délutan, a vasar harmadik
napjan. — Mivel Magyarorszag a mostani
rendezvény partnerorszaga, bizunk benne,
hogy a termékeink iranti kiemelt érdekl6-
dés kovetkeztében tizleti kapcsolataink is
boviilnek. Nagy reményeket flizok a német
boltlancok és nagykeresked6k beszerzdivel
tartott egész napos taldlkozéhoz, amit az
Agrarmarketing Centrum szervezett.
Hasonlé meggondoldsbdl allitott ki a ma-
sik 40 magyar cég tobbsége is, amint az
a képviseldikkel folytatott beszélgetések-
bol kidertilt. Mdsfél tucat beszerzé kozott
anémetorszagi piacvezetd Edeka-lanc, és
az Eurépaban negyedik legnagyobb for-
galmu multinacionalis kereskedelmi val-
lalat, a REWE fizletemberei is eljottek,
hogy megismerjék a magyar kindlatot.
A nagy magyar cégek koziil a PICK Sze-
ged standjan Bakacsi Janos, a német ex-
port menedzsere munkatdrsndivel a téli-
szalami, Puszta kolbasz, enyhe és csipds
Puszta snack, valamint mangalicakolbasz
révén igyekezett ismert és kedvelt termé-
keik imazsat novelni.

A Bonbonettinél Wendt Viktdria exportme-
nedzser arrol tajékoztatott, hogy mintdikat a
Kaufhof szakemberei valasztottak ki. Slager
a Cherry Queen konyakos meggy, és kere-
settek a kézzel készitett, kiilonleges, példaul
marcipan izesitési Bonbonita desszertek is.
A Metrohoz tartoz6 Kauthof aruhdzlanc 6t
berlini egységének élelmiszerosztalyain ma-



Bevalt latvanyosség a 250 féréhelyes magyar
csarda cigdnyzenével

gyar heteket tartottak januarban, ahogyan a
német févaros hat Metro aruhdzaban is.

A Cerbona és az Univer szintén a magyar
csarnok nagy kiallitoi kozé tartozott, itthon
is, kiilfoldon is bevalt markatermékeivel.

Egy teljes csarnok a magyaroké
Most el6szor vesz igénybe egy teljes csar-
nokot az AMC altal szervezett magyar
kozosségi kiallitas. A latogatok szérakoz-
tatasarol egy driasi Rubik kocka mellett a
Balaton tiz négyzetméteres makettje gon-
doskodott vitorlasokkal, hajokkal.
Bevalt latvanyossag a 250 féréhelyes ma-
gyar csarda ciganyzenével. Hétvégeken, a
déli 6orakban folyamatosan telt hazzal tize-
melt. Vécsy Gyorgy vendéglos és csapata
husz év tapasztalatainak birtokaban all-
ta a rohamot.

Rohamot? Csak az els6 hétvégén 1 600 au-
tobuszt regisztraltak a vasar parkoldiban.
Ez legalabb 60 ezer embert jelent Berlin
kozelebbi és tavolabbi vonzaskorzetébol.
Az ugynevezett co-marketing iskola-
példajat mutatta be a Magyar Turizmus
Zrt. berlini és kelet-németorszagi iroda-
ja, egyiitt a Hunguest Hotels képvisel6i-
vel. Osszekototték az élelmiszerek vonze-
rejét és az akcids utak kindlatat.
Legtobben a kedvezményes hévizi nyaralas
irant érdekl6dtek. A kedvezményes varosla-
togatdsok koziil inkabb Budapestet kinaltdk,
mint Pécset, Eurdpa kulturalis févarosat.

— Pécs kornyéke egyeldre jofajta vorosbora-
irdl hires, ugyhogy a varos népszertsitése
érdekében még akad tennivalonk — mondta
Arstid Miiller, az iroda munkatdrsa.

Graf Jozsef sajtoreggelire hivott
A 10.2-es ,,magyar” csarnokban 50 német
és kiilfoldi ujsagirdt latott vendégiil Graf
Jozsef foldmtiveléstigyi és vidékfejlesztési
miniszter a csarddban szombat reggel.

— Azért hivtam meg 6noket ide, hogy meg
is kostolhassak a jéizti magyar szalamit,
kolbaszt, zoldpaprikat, hagymat meg a
tobbi specialitast, és meggy6zddjenek ki-
emelked6 mindségiikrol — igy koszontot-
te Graf Jozsef a sajtoreggeli résztvevoit.
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Uj és régi magyar kiallitok
A Griine Woche magyar debutansai kozé tartozik ﬁ
a debreceni Tranzit-Ker Zrt., amely évi 8-10 milli-
ard forintos forgalmat ér el, tobbek kozott liba-
és kacsatenyésztéssel, valamint ,Goldenfood”
markdju feldolgozott termékekkel.

Szabo Péter, a cégcsoporthoz tartozd Tranzit-
Di¢ Kft. Ugyvezettje elmondja, hogy a németor-
szagi Edeka-lancnak négy éve szallitanak liba-
és kacsacombot, libamellet, egész libat és ka-
csat, valamint filézett kacsat:

- Kihasznaljuk a lehetBséget, hogy a fogyasz-
toknak kozvetlenil bemutathassuk baromfi-
kinalatunkat.

Fontos termékik még a di6. Magas olajtartalma, nagy mérete, kellemes ize és szine adja ki-
valo minBségét. Evente 420-430 tonnat értékesitenek, jelentds részét Németorszagban.
ABalatonNektarszovetkezetet tizennyolc méhész alapitotta tavalyel6tt, Cserszegtomajon.
Plotar Laszlo elndk maga is méhészkedik:

-lgazi, hamisitatlan magyar fajta mézeket allitunk ki. Példaul a facéliavirdg-, gesztenye-, repce-
vagy harsmézzel célunk, hogy a vaséarlé dénthessen, milyen minéséget kivan fogyasztani.

Evi 150-180 tonna mézet termelnek, és kisebb, speciélis élelmiszeriizletekbe szeretnének
szallitani belble, esetleg széllodaknak, ahogyan Magyarorszagon is.

ArégiismerB8sokhoz tartozik Pacsay Imre, a kisteleki Balaton-Hus kereskedelmiigazgatdja.
CsipBs és fokhagymas kolbasszal, szaldmival szeretnék boviteni exportkapcsolataikat:

- Kordbbi, berlini kiallitasi részvételiinkkel nem talaltunk Uzleti partnert. Annak ellenére,
hogy mindig sokan allnak a standunknal és szivesen koéstoljék, vasaroljak arucikkeinket.
Talan most sikerUl Uzleti partnert talalni, mivel Magyarorszagra mindenki kiemelten figyel.
Sokat varok az Uzletember-taldlkozén megismert beszerzokt6lis. Nagy-Britannidba, Roma-
nidba, Szlovakidba és Csehorszagba mar szallitunk, februartél Spanyolorszagba is. =

E= Hungarian exhibitors, old and new

Tranzit-Ker Zrt. of Debrecen was one of the debutants at the fair; their annual turnover is HUF 8-10 billion.
Head of Tranzit-Di6 Kft. (a member of the group), Péter Szabd told us that hey had been exporting goose
and duck meat to Edeka in Germany for four years. They also sell 420-430 tons of walnut per year, mostly
in Germany. Balaton Nektdr's president Ldszl6 Pl6tar told that they were presenting high quality Hungarian
honey varieties. Their annual production is 150-180 tons. Imre Pacsay, commercial director of Balaton-Htis
(Kistelek) was hopeful that this year they would find partners for their sausages - in previous years they did
not manage to, despite the high number of stand visitors. =

A kérdések masfél oran keresztiil sor-
jaztak a magyar agrarkormanyzat kép-
visel6ihez, akik készséggel elégitet-
ték ki a szokatlanul nagy érdeklédést.
A magyar agrarminiszter hivatalos sajté-
értekezletet is tartott a berlini vasarkoz-
pontban; 80 német és kiilfoldi ujsagirot

tajékoztatott a magyar élelmiszerek széles,
kivalé minéségti kinalatarol. Tobbek ko-
zott hangsilyozta, hogy hazank azon ke-
vés kozép- és kelet-eurdpai orszag egyike,
amely tobb élelmiszert ad el Németorszag-
ban, mint amennyit onnan behoz. =

Bajai Ernd

E= Gruine Woche, Berlin, part 1
In addition to consumers, Hungarians also met purchasers in Berlin

In January, Hungarian food products were given media surface in the value of HUF 30-50 million in Germany
- Hungary was the partner country at the Griine Woche food and agriculture fair in Berlin. For ten days, more
than 400,000 visitors had the chance to taste salami, sausage, Eros Pista and other products. Hungary first
participated at Griine Woche in 1972, where this year there were 1,600 exhibitors from 56 countries. What
conclusions can we Hungarians draw this year? 1. Hungarian products can be competitive abroad and there
is demand for them. 2. Food prices are about to increase as demand for food grows in China and India. 3. The
confrontation between market mechanisms and political intervention will continue. Frigyes Zernig, foreign trade
director of Hungerit said they participated again after six year and was hopeful about the meeting with German
retailers and wholesalers, organised by the Agricultural Marketing Centre (AMC). About 40 other Hungarian
companies had the same hopes: at the stand of PICK Szeged, export manager Janos Bakacsi promoted Puszta
sausage, Puszta snack and mangalica sausage. At Bonbonetti, export manager Viktéria Wendt told us that
their samples were selected by Kaufhof's experts and Cherry Queen liqueur pralines were the most popular.
Cerbona and Univer were also present with large stands. This year was the first when Hungarian community ex-
hibition, organised by AMC, occupied a complete hall. There was a huge Rubik’s cube, a model of Lake Balaton,
a Hungarian ‘csarda’ with Gypsy music where Gydrgy Vécsy and his team guaranteed Hungarian hospitality. At
the 10.2 ‘Hungarian® hall J6zsef Graf, the Minister of Agriculture and Regional Development treated 50 foreign
Jjournalists to Hungarian salami, sausage, green pepper and other specialties. In the fair centre, the Minister
held an official press conference as well, where he informed 8o foreign journalists about the wide selection of
top-quality Hungarian food products. =
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Olivaolajmarketing

olasz modra

A magyar, cseh és lengyel piacon keresnek U értékesitési lehetoségeket az olaszorszagi Imperia
megye olivaolaj- és bortermel®i. Mindharom orszagbdl beszerzoket, valamint egy-egy Ujsag-
irét hivott meg a megyel kereskedelmi kamara az Uj olivaolaj innepére, az olasz Riviéran fek-

vO megyeszékhelyre, Imperia varosaba, november végén. Magyarorszagot Gati Anna, a Delifood
International Kft. munkatarsa, valamint a Trade magazin tudositdja képviselte.

Tészta és bor az importlista élén

Az olasz élelmiszerek magyarorszagi importjaban legkeresettebb a
tészta, a bor és az olivaolaj elbtt - tdjékoztat Alessio Ponz de Leon
Pisani, az Olasz Kulkereskedelmilntézet (ICE) budapestiképviseletének
igazgatoja. - Utdnuk a paradicsom kovetkezik, frissen és konzervben,
majd a sajt, féleg mozzarella, pdrmai sonka, szaldmi és mortadella.
Gazdag tapasztalatokat 6sszegez, mivel 6todik éve dolgozik ha-
zankban az olasz-magyar kereskedelem fejlesztésében. Kordbban
Szalud-Arébidban, a Fuldp-szigeteken, Svédorszagban és Norvegia-
ban épitette az Uzleti kapcsolatokat.

-Sok orszagban népszerliek az olasz izek. Sajnos azonban a nemzetkd-
ziboltlancok kozott nincs olasz vallalat, amely hatékonyan terjesztené
azitaliai élelmiszereket kUlf6ldon - dllapitja meg Ponz de Leon Pisani. -
lgy termékeink nagykovetei vildgszerte inkébb az olasz éttermek.

A magyarorszagi kiskereskedelemben delikateszizletek kinaljék a
pasta, vino és a tobbiek széles kindlatat. Természetesen a hiper- és
szupermarketek szortimentjébdl sem hianyoznak az Appennin-fél-
sziget legkedveltebb élelmiszerei.

E= Pasta and wine on the top of the import list

The head of the Budapest office of the Italian Institute for Foreign Trade (ICE),
Alessio Ponz de Leon Pisani informed us that pasta, wine and olive oil were the
most popular food products imported from Italy, followed by tomato, cheese
and Parma ham. In Hungary, it is mostly deli stores where pasta, vino and other
delicacies can be bought. Hyper- and supermarkets also sell the most popular
Italian food products. According to the ICE’s representative, consumer prices
of Parma ham or mozzarella are often unreasonably high, obstructing sales
growth. They organise Italian weeks in hypermarkets and in April 43 olive oil
producers will introduce themselves in Hotel Boscolo. =

Forgalmuk gyorsabb novekedését, példaul a
parmai sonka vagy a mozzarella esetében oly-
kor az indokolatlanulmagas fogyasztéi drak ga-
toljdk, az ICE képviseltje szerint:

- Ha a pizzéridkban viszonylag olcson lehet
tésztaételeket ebédelnivagy vacsorazni, akkor
a boltokban az alapanyagok fogyasztadi ara is
gyakran lehetne alacsonyabb a jelenleginél.
Fontosnak tartja kilonbozd akcidikat a fo-
gyasztok megnyerése érdekében. Olasz hete-
ket tartottak az utébbiidében az Auchanban, tobbszor a Cordban
és a Matchban, idén pedig a Tesco kovetkezik. A budapesti
Euromarketben pompas borokat mutattak be.

Olivaolaj-kostold szeminariumokat szerveznek, szakacsoknak pe-
dig tréningeket tartanak. Nemrég tizentt magyar szakacstanulot
hivtak meg egyhetes itéliai tanfolyamra. Aprilisban 43 olivaolaj-ter-
meld véllalkozds mutatta be termékeit a budapesti Boscolo szal-
lodaban.

Ett6lis reméli Ponz de Leon Pisani, hogy a magyar fogyasztok meg-
ismerik, méltanyoljdk a magas mindséget:

- A magyarok is szeretnek jokat enni, ahogyan mi, olaszok is. De
Olaszorszagban nagyon fontos a mindség, az emberek hajlandok
sokat aldozni a finom élelmiszerekre, mert a j6 étel hozzatarto-
zik az életoromhoz. Ezért az ebéd és vacsora otthon is viszonylag
soka tart, mert szfvesen vagyunk egyutt, beszélgetiink, szeretjik
jol érezni magunkat. =

Alessio Ponz
de Leon Pisani
igazgaté

Olasz Kiilkereske-
delmi Intézet (ICE)



ossella Boeriasszonnyal a Ligur-
Rtenger partjat kisér6 hegyek ko-

zott, Badalucco faluban ismerked-
tiink meg. Tipikus csaladi vallalkozasuk
nemcsak termeli az olajbogydt, hanem
egy régi malomban fel is dolgozza, sa-
jatjuk mellett a kornyékbeli gazdak ter-
mésével egyiitt. Rossella a férje, Franco
révén keriilt a vallalkozasba. Malmuk
homlokzatan felirat hirdeti a cégalapi-
tds évét, 1900-at.
A Boeri hdzaspar mar az 6todik generdci6
avallalkozasban. Irodajuk falan Rossella
1936-ban késziilt, bekeretezett fényképet
mutat; rajta a nagy csalad apraja-nagyja,
és férje nagysziilei mar idés emberek.
Mostantdl, amig a sziiret tart, februar-mar-
ciusig éjjel-nappal forognak a régi malomke-
rekek, és zignak mellettiik a modern feldol-
gozogépek. A leszedett bogydkbol ugyanis
24 6ran beliil ki kell préselni az olajat, hogy
mindsége a lehetd legjobb legyen.
Friss olivaolaj kellemes illata terjeng az
olajmalomban. Egy kilogramm bogy¢-
bol most, a szezon elején tizenhat-tizen-
nyolc deka olajat sajtolnak, késébb aztan
22-23 dekat.
Ebben a régi malomban két és fél
oraig tart, amig a bogydbol nyert
friss olaj 25 literes miianyag vagy 50
literes fémkannakba keriil. Mdshol,
korszer(ibb berendezésekkel, 40-60
percig tart a muvelet.

Donto szerepben az ar

A megyei kamara szervezésében a
régi6 22 élelmiszer-termeldje mu-
tatta be kinalatat a csoportnak,
amelyhez angol és dan iizletem-
berek is tartoztak. Utdbbiakkal a
meglévo kapcsolatok elmélyité-
sére torekednek a rendkiviil
szivélyes vendéglatok.

Az évi 280 napsiité-
ses nappal jellemez-
het6 kellemes klima-
nak koszonhet6en el-
sésorban magas mi-
ndségl olivaolajokat
kindlnak eladésra.
Gati Anna, az olasz
élelmiszerek importja-
val foglalkoz6 Delifood
International Kft. mun-
katérsa az iizletember-
talalkozon ismerkedett
meg a Ligur-tenger men-
ti élelmiszerekkel. Benyo-
masait két hénap eltel-
tével igy foglalta Gssze:

w fogyasztok egy részénél. Ugyanigy

Mér a palack is kiilonleges prémium négy megyét magéban
mindségrol tantskodik az Anfosso
csalad olajfeldolgozdjabol
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»Rengeteg olyan termék hianyzik,
ami tetszene a magyaroknak”

Alig egy éve alapitotta olasz élelmiszereket importdalé cégét Bartolomeo La Cava. A Delifood
International Kft. Magyarorszagon legkeresettebb termékei az eredeti parmai sonka és a Parmigiano
Reggiano sajt. FO disztriblciés csatorndik delikatesziizletek, a webshop és egyes Uzletlancok.
Elkezdték a kiskereskedelmet is. Els6 sajat delikateszboltjukat a budadrsi Tescdban nyi-
totték Delicatesco néven.

- Ott teszteljuk az olasz arucikkeket. Vevdink eddig rendkiviil elégedetten nyilatkoztak ar-
rol, hogy () kulonlegességekre bukkanhattak. J6 termékekre karrekt ron, szakszer(i és
udvarias kiszolgalassal.

Az olasz élelmiszerek ismertségét és kedveltségét hazankban igy atja:

- Ugy gondolom, az lizletek polcairél rengeteg olyan termék hidnyzik, amely tetszene a ma-
gyaroknak. Ugyanakkor fontos lenne egyfajta kultdrat kialakftani, azaz megtanitani a fo-
gyasztoknak, hogyan lehet ezeket az élelmiszereket felhasznalni.

Azzal a véleménnyel La Cava Ur egyetért, hogy Magyarorszagon sokszor indokolatlanul
magas aron kindlnak olasz élelmiszereket:

- Jelenleg nem tudok olyan
olasz élelmiszerrél, amelynek
a fogyasztoi dra versenyképes
lenne. Ha az értékesitési rend-
szer hatékonyabb, a fogyasztas
pedig magasabb lenne, akkor
az armindség arany kedveztbb
lenne sajt, felvagott, bor, tész-
ta, keksz, gyimalcs, zoldség és
mas termékek esetében. m

E= ‘Many products are missing that
Hungarians would appreciate’

Bartolomeo La Cava founded his food product import company
a year ago. Delifood International Kft.'s most popular products
in Hungary are Parma ham and Parmigiano Reggiano. Their main
distribution channels are delis and certain retail chains, but they
already opened their first deli in the Budadrs Tesco, called Deli-
catesso - they offer quality products at reasonable prices. The
owner thinks that many things are missing from stores that Hun-
garians would like, but adds that prices are unduly high. =

nyiségben, tulajdonosok altal ellen-
6rzott minéségben termelt olivaola-
jokra és borokra tapasztalataim sze-
rint érzékelhet6 az igény a magyar

novaban székeld ICE igazgatdja is talal-
kozott az 6t orszagbol érkezett vendé-
gekkel. Munkatdrsunknak elmondta:
— Az EU kozép- és kelet-eurdpai tagor-
szagaiban jelentGs piaci potencialt la-
tunk élelmiszereink szamara. A pénz-
tigyi valsag ellenére érdemes ott befek-
tetniink a kapcsolatok fejlesztésébe. Az
ICE 1,8 milli6 eurdval tamogatja Liguria
keriilet élelmiszer-termel6inek promo-

a pesto, olivakrém, sonka, szalami
és néhany kiilonlegesség szintén
bekeriilhet egyes magyar tizletek
vagy vendéglatohelyek kinalataba.
Most felvettiik a kapcsolatot, és ugy
gondolom, a tovabbiakban donté
szerepet az arak jatszanak.

Aggddo szemek vizsgaljék az idei termést a
sajtolds el6tt a Boeri csaldd malmaban

Lagy, édeskés,

X kellemes iz

. A kilfoldi meghivottak
az Olasz Kilkereskedel-
mi Intezet (ICE) szerve-
zésében latogattak el a
Riviérdra. Repiil6gép-
pel érkeztiink Nizzaba,
majd onnan keletre in-
dultunk, hogy eljussunk
a nagyobb, és a feszti-
val, valamint modern
idiilénegyedei miatt is-
mertebb San Remdval
szomszédos megyeszék-
helyre, Imperidba.

Paola Guida asszony, a

foglalé Liguria tarto-

— A viszonylag kis meny-

manyban illetékes, Ge-




Gondosan apoljék a termelési kultira hagyomanyait a Raineri cég csaladi mizeumaban

Egyre
kedveltebb

Az olivaolaj kiskereskedelmi forgalma
Magyarorszagon 3 szazalékkal emelke-
dett 2008. december-2009. november-
ben, és megkozelitette a 2,5 millidrd fo-
rintot. Mennyiséget tekintve 4 szazalék-
kaltobbet adtak el a boltokban, mint egy

cids tevékenységét. Maganemberként ta-
valy Budapesten toltottem par napot, és
sokkal jobb tapasztalatokat szereztem,
mint amire szamitottam. Modern, fejl6-
dé6 varost ismertem meg, aktiv lakokkal,
izgalmas djdonsagokkal. Igéretes pers-
pektivikat latok.

Hozzatette, hogy egész Olaszorszagban
a liguriai és a Garda-tonal készitett oli-
vaolaj a legdragabb. Amig mashol egy li-
ter ra 5 és 8 euro kozott mozog, addig itt
8-18 eurdt is megadnak érte:

— Az eltérés oka, hogy a kedvez6 klima-
nak koszonhetden kevés savat tartalmaz
az itteni magas minGségt, lagy, édeskés,
kellemesen konnyt olaj. Aki ezt megkos-
tolja, tapasztalhatja, hogy az extrasziiz
kategorian belil is eltérnek az izek.

Amerikaba fényiizo
csomagolasban

A nagyobb csaladi vallalkozasok ko-
z¢ tartozik a Raineri cég, amely évi 2,2
millid literes termelésével is csak kozép-
vallalkozas. K6zpontja a 40 ezer lakosu
Imperia egyik, hegyek k6z¢é benyulé ré-
szén talalhatd. Programunkba szombat
este fért bele az tizemlatogatds. Pino Cos-
ta exportvezetd a szokatlan idépontban
is készségesen mutatta be az olajsajtolas
korszert eszkozeit. Utdna pedig egytitt
vacsorazott csoportunkkal.
Termelésiikb6l 30 szazalék jut a kornyék
kiemelked6 mindségt olajbogydira. Sa-
jat 4000 olajfajuk lefedi Imperia vidéké-
rél a termés 70 szazalékat.

Az alapanyag tobbségét mas tdjakrdl
szerzik be. Szerte Olaszorszagbol naponta
tobb szallitmany érkezik, amit szelektal-
nak, majd el6készitik a sajtoldshoz.

— Legnagyobb exportpiacunk az USA,
majd Németorszag és Nagy-Britannia.
Valamennyit Kelet-Eurépaba is szalli-
tunk, Lengyelorszagba, Oroszorszagba és
Ukrajnaba. Eléallitunk sajat markas ter-
mékeket is az olasz Coop és a brit Tesco,
valamint a Safeway-lanc szamara — mu-
tatja be élénk kiviteliiket Pino Costa.

Az egyik asztalon aranyszint f6lidba bur-
kolt, reprezentativ tivegeket fedeziink fel.

Odendarsfopruar

évvel kordbban.

Akorszer(i étkezési szokdsokba illg oliva-
olaj f6 beszerzési helyei a modern bolt-
tipusok. Hipermarketre jutott értékben
a forgalom 45 szdzaléka, a targyalt id6-
szakban. A szupermarket részardnya 17,
mig a diszkonté 26 szazalék.
Regionalisan is igen koncentralt az érté-
kesités. A Budapestet és Pest megyét
magaban foglald centrélis régio piaci ré-
szesedése 47 szazalék, értékben. m

e Increasingly popular

In Hungary, olive oll retail sales grew by 3 per-
cent in December 2008-November 2009, near-
ing HUF 2.5 billion. Volume sales were up by 4
percent; hypermarkets generated 45 percent
of turnover. Budapest and Pest County realise
47 percent of value sales. m

Ez a draga csomagoloanyag nem fény-
izés? — kérdezziik vendéglatonkat. Igy
valaszol:

— Korabban fehér iivegbe toltottitk az
olivaolajat. Mivel azonban a tartés mi-
néség miatt a naptdl meg kell 6rizni, har-
minc éve attértiink a sotét palackokra.
Amerikai vevdink azonban ragaszkod-
nak a régi szinekhez, ezért négy embe-
riink kézzel folidz. Naponta 800 iiveg a
teljesitményiik. New Yorkba kizarolag ezt
a kiszerelést szallitjuk.

Kiilonb6z6 bogyokbol
mindig egyforma olaj
A vacsoranal egymas mellé keriiliink. Ami-
kor megtudja, hogy magyarok vagyunk,

orommel szamol be arrél, hogy Marai San-
dor két konyvét is olvasta. Mivel Torino-
bol szarmazik, és kedvenc futballcsapata a
Juventus, Puskdsra tereli a szot.

Szamadra az olajbogyo termelése és fel-
dolgozasa tizlet, életforma és kultira. Az
egyik tizemépiiletben muzeumot alaki-
tottak ki. Bemutatjak a sajtolas régi esz-
kozeit, fényképeket az ismert és névtelen
el6dokrdl, és huszkilos konyveket, ame-
lyekben az 6s6k az tizletmenetet doku-
mentaltak. A jelenr6l igy beszél:

— Harom hivatasos késtol6 dolgozik
cégiinknél, akik gondoskodnak arrdl,

hogy vev6ink mindig a megszokott, ki-
valo arut kapjak. Az olajbogyo ugyan-
is természetes termék. Minden évben
masként kell keverni, hogy egyenletes,
konzisztens legyen a mindség. Hasonlit
ez a pezsgégyartashoz. Ott is minden
évben mas a bortermés, amib6l még-
is mindig ugyanolyan egyenletes mi-
ndségli pezsgdt allitanak el6. Olyan ez,
mint amikor egy festének minden év-
ben ugyanazt a képet kell megfestenie,
de mindig mas szinek allnak rendel-
kezésére. m

Bajai Ernd

B2 Olive oil marketing the Italian way

The olive oil and wine producers of the Italian province of Imperia turn to the Hungarian, Czech and Polish
markets for new sales opportunities. The chamber of commerce invited purchasers and journalists from the
three countries to the town of Imperia to celebrate the new olive oil at the end of November. Hungary was
represented by Anna Géti from Delifood International Kft. and the reporter of Trade Magazin. We met Rossella
Boeri in the mountain village of Badalucco. With her husband, Franco they have a family enterprise (founded
in 1900) that not only grows olives but processes them as well in an old mill, together with the olives grown by
nearby farmers. From now until March the wheels are turning night and day in the mill, since olives need to be
pressed within 24 hours of picking for the best quality. From 1 kg of olives 160-180 g of olive oil is pressed, but
later in the season this goes up to 220-230 g; in this old mill the process takes two and a half hours. Anna Géti
of Delifood International Kft., an importer of Italian food products’ thinks that there is demand in Hungary for
quality olive oils and wines from small producers, together with pesto, ham or salami. The Italian Institute for
Foreign Trade (ICE) organised our trip and the president, Paola Guida told our magazine that they saw great
potential in the Central and Eastern European member states of the EU. ICE spends an annual EUR 1.8 million
on promoting food products from Liguria. Last year she spent a few days in Budapest and was really impressed
with the city. She added that olive oil from the Lake Garda region was the most expensive in Italy, EUR 8-18/l,
compared with the average price of EUR 5-8/L. Raineri is one of the bigger family enterprises with its annual
production of 2.2 million litres. We went to see the production facilities where export manager Pino Costa was
glad to show us around and told that 30 percent of the olives they processed was from the region (their 4,000
olive trees provided 7o percent of the yield in the Imperia region), but the rest was from other parts of Italy.
Their biggest market is the US, Germany and the United Kingdom. They also produce private label products for
Coop (Italy) and Tesco and Safeway (UK). At the dinner, Pino Costa told our magazine company employed three
professional tasters, because the yield was different every year but the oil’s quality had to be the same - just
like in champagne production. =
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