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mmm tartalom és impresszum

... 6s mégis mozog a Fold!

Biztosan sokszor érezte mar mas is
a faradtsdgnak azt a jolesd olelését,
amibe olyan j6 kicsit megpihenni.
Amikor érzia siker édes izét, és bol-
"%, dogan veszi tudomasul, na, kész!
i Valami ilyesmit éreztiink mi is a
2 ‘L FOODAPEST kiéllitds zarénapji-
nak estéjén. Hivatalos lapként igye-
keztiink a legtobbet kihozni magunkbdl a kialli-
tason. Egy 146 oldalas Trade magazin, 3 napilap,
mindehhez pedig a 3 standunkon és 5 szakmai
programunkon 4 nap alatt 6sszesen kozel 1600
regisztralt vendég a kiallitds majdnem 20 ezer 14-
togatdjabol. A legforgalmasabb standunk a BOR-
sziget volt, ahol az érdekl6d6k 60-féle bort tudtak
kostolni. Szakmai biiszkeségiink a Magyarorszd-
gon elséként bemutatott Future Store Ujdonsdgok
standunk, ahol szakmai tarlatvezetéssel mutat-
tunk meg minden, a kovetkez6 években szerin-
tiink egyre népszeriibb eladdsdsztonzé bolti esz-
kozt és az FMCG-piac legujabb termékeit. A Trade
magazin standjit elsésorban targyal6partnereink
szamdra tartottuk fenn. Kiallitdsi rendezvénye-
inkrél érdekes beszamolot és képes Gsszeallitasta
18-24. és 85-87. oldalon olvashat bévebben.
Egy sz6, mint szdz, az idei FOODAPEST az
UKBA kidllitassal egybekotve nemcsak meg-
toltotte az A pavilont a Hungexpo kiallitasi te-
riiletén, de ismét sok érdekl6dé vendéget, szak-
mai tigyfelet vonzott, ahogy évekkel ezel6tt tet-
te utoljara. Biiszkék vagyunk ra, hogy egy ilyen
pezsg6 kiallitdsnak lehettiink a hivatalos lapja.
Mi a kévetkez6n is ott lesziink, tartson veliink!
Hermann Zsuzsanna f6szerkeszté

£ ... and yet it moves!

You probably have felt the welcoming arms of tiredness around you,
the ones that let you relax a bit. When you finish something with the
sweet taste of success in your mouth and happily say: well, we did it!
We felt something like this on the evening of FOODAPEST's closing day.
A 146-page Trade magazine, 3 daily papers, our 3 stands and 5 pro-
grammes with 1,600 registered guests from the nearly 20,000 visitors
of the 4-day event. Our busiest stand was BOR-island where guests had
the chance to taste 6o different wines with the help of experts. We are
really proud of our Future Store Novelties stand, the first in Hungary
where with a professional guidance we presented all the sales-stimu-
lating in-store tools and devices, together with the latest products on
the FMCG market. This time the Trade magazine stand was an island of
peace for us - we reserved it for negotiating with our business partners.
You can read interesting reports about our trade events at pages 18-
24. To cut a long story short, this year's FOODAPEST and UKBA trade
exhibitions not only filled Hungexpo’s pavilion A’ but also attracted lots
of visitors - guests and professionals alike. The last time it happened
so was years ago and we are proud to have been the official journal
of such a vibrant event. We will be there next time too, please join us!
Zsuzsanna Hermann, Editor in chief
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Latvanyossag és szakmaisag
az idei FOODAPEST-en

Szokatlan id6pontban, Gj koncepciéval, a ko-
rabban megszokottnal tobb és szinesebb ki-
sérérendezvénnyel, a nagykozonség felé is
nyitva jelentkezett idén februar 21-24. kozott
a FOODAPEST szakkidllitas. Az UKBA cuk-
raszati és sutGipari szakkidllitassal egyiitt
szervezett élelmiszer-ipari seregszemlén

nem csupdn hivatalos lapként voltunk jelen,
tobb rendezvénnyel is hozzajarultunk a szak-
mai oldal erGsitéséhez.

Polctiikor

Csomagolassal kommunikalnak és
arakciokkal késziilnek a sonkagyartok

Telefon: (30) 527-2852

Kiadéi munkatérsak:

Kereskedelmi igazgato:
Németh Lészl6
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nemeth.laszlo@grabowski.hu

Kisboltokban is er@sft az energiaital

A Nielsen adatai szerint az energiaitalokon
egyelére nem fog a ,,valsaghangulat”. Igaz,
ennek ara van: az utébbi 2-3 évben jelent6s
szerkezetatalakuldson ment at a kategéria.
Kordbban a prémium mérkék uralték, de az

utdbbi idokben a kereslet eltolédott az ala-
csonyabb arszegmensek felé.

Megtérll a markaépftés
a kekszek kozott

A hazai palya elénye
Tavaszi kistakarftas

Trade magazin+: FMCG specialitasok

Mindent az aprésagokért

Szbrakoztatva okitanak
a gyerekmarkak

Véltozatok a tejre

tejtermék, a fogyasztok egy része egészség-
Ugyi vagy meggy6z6désbeli okokbdl mégis mel-
16zi étrendjébdl. A laktézmentes tejtermékek,
illetve a tejhelyettesitd italok fogyasztétabo-
ra ma még kicsi, de hajlamos kitartani a bevalt
marka mellett, és az egyelGre sziik kiskereske-
delmi valaszték miatt meghdldlja a torddést.
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Viszonylag jol tlirik a valsagot

a bioélelmiszerek

GfK, KSH, Eurostat, Ipsos
Nielsen: Kilfoldi piacok - Bulgaria

Egy kitorési pont: koserélelmiszerek
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A szakma ,szépsege”
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A vilag jelenlegi legnagyobb presztizsii nem-
zetkozi szakdcsversenyének magyar dont6jét
februér 21-22-én, a FOODAPEST szakkiallitas
keretei koz6tt rendezték.

Fiatalon a cstcson
Franchise

Megnyilt

Mindent vele!

A szikséges plusz .
Nagyvilag

Helytallni New Yorkban VI.

Piaci analizisek
AKI: Még mindig olcsébb
azimportsertés

GKI: Csokken a kilfoldi adéssag
Coface: Nagy beddléseket hozott

a valsag
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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. audit) % print-audit

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

In-store és Out-door
A POPAIl jelenti
Erzékek birodalma
POS-002
Séta ajoviben

Koszontom Onoket a Future Store Innovations

bejaratandl! Ezzel a kezdeményezéssel az
volt a célunk, hogy a kereskedelemben hasz-
nélhaté, Gjszerli kommunikéciés és technikai
megoldasok, értékesités-tdmogaté eszkdzok
és trendi termékek egy helyen bemutatésra
keriilienek. Mivel a J6v6 Aruhazaba rendkiviil
sok érzékeny berendezés, eszkoz keriilt, ezért
megtekintése kizarolag kisérével lehetséges.
Kérem, kovessenek!

Innovaciok és kampanyok
Piaci Ujdonsagok és ATL-kampanyok

Horizont
Ujra &lit a bal
A feltoltddés napja
Kereskedelem masképpen, ahogy
Azsidban miivelik
Wincor Nixdorf, a csticstechnoldgia
fellegvara
Ellenallnak a valsagnak az édessegek

Kornyezetvédelmi, gazdasagpolitikai
és mordlis kérdések Berlinben

Arharc gyBztes nélkiil

9 MM Energy 35. = Ararat 57. = Branaldi 83. =
Buszesz 31.=Féda 71. m Grabowski 5. m Gramex
2000 32.mGyermely 39.mHell Energy 33. mHenkel
B1, B2, 1, B4 mHungexpo 55. s Kométa 27. = Ma-
gyar Cukor 13.m Magyar Telekom 21. m Maresi 37.=
Nielsen 29.m Ormester 15.= Peugeot g.mPick 28.=
Real Nature 51.mReckitt Benckiser 17., 89.sRuha-
klinika 93. = SIO-Eckes 19. = STI 23. = Szegedi Pap-
rika 40., 41. = Unilever 11. m Univer B3. m Zedon 21.

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, frdsos engedélyével lehetséges!
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Retro 4
(in memoriam belistazas)

Midta a 2009/95-0s torvény
megszuletett a tisztesség-
telen forgalmaz6i magatar-
tas tiltdsarol, szdmos szakmai
egyeztetésen vagyunk tul. A
Mérkaszévetség, az EFOSZ, az
OKSZ és egy nagyon koope-
rativ MGSZH (mez6gazdasé-
gi szakizgatasi hivatal) pro-
bélt szamos targyaldssal Urré

Dr. Kdves

A"ndras X lenni a szakmai zavaron. Eddig
kiilkereskedelmi semmi retro; a végrehajtésra
igazgatoé p PO L

NT Kft valo felkészilés maximalisan

21. sz&zadi és eurbpai. Azon-
bannincs a vildgnak az a j6 szandéku targyaldsmeny-
nyisége, ahol olyan tikrot lehet faragni, amelyben
Quasimodo Pierce Brosnan lesz.

Nagy gy6zelemként éltik meg a 3 szézalékos maximalt
hattérkondici¢ kimaradaséat. A legnagyobb szakmai ve-
reséget is azok tinneplik gy6zelemként, akik mégnemis
érzik, hogy a furddvizzel a gyerek is kiomlott.
Vizsgéljuk a kérdést eldszor elméleti, majd gyakorla-
ti oldalrél. A polcpénznek a politikai gazdaségtanban
van egy igen disztingvalt 8se: a foldjdradék. Vulgari-
zalva: a természetiknél fogva végesen rendelkezés-
re allo javakért azok ilyen természetét kifejez6 kuldn
dijat kell fizetni. Eddig az elmélet.

Nincs gumibél a polc, sz6l a beszerzé, és igaza van -
ez mar gyakorlat. Ezek utdn a gyartéi markak kozott
milyen alapon fog szelektalni? ATL-er alapjan, amiin-
kabb a nagyoknak van. Itt az Gjdonsdg, szalad az inno-
vativ termékkel az ifju key accounter. Kiismeri? - kér-
dimajd a beszerz6. Hat, ha belistadzod, meg tudom hir-
detni... Sajndlom, nem megy, nem tudok kockdazatos
) terméknek helyet szorftani, sz6l beszerzénk, mert
nem kérhet VALAMIT, ami a kockézatat EDDIG kezelte.
A becsuletesen kialkudott és egyezményesen betar-
tott polcpénz olyan, mint a kiilkerben az okméanyos
meghitelezés. Megfelel6 id6re jéban-rosszban 6sz-
szekotiiparost és kereskedtt: a kereskedd normalko-
rulmeények kozott érdekelt, hogy ne cserélien, az ipa-
ros pedig figyeli a polci drakat, gondoztatja a polcot.
lgy az egyel6re méltatlanul, Hofehérke médjéra kopor-
sdba tett tetszhalott belistdzas fejfajan ez all: élt 20
évet, a halottkém feltehet8en kdlcsonds szakmai bi-
zalmatlansagot, inkompetencidt, néha indokolatlan
mohdsagot allapit meg a (tetsz)haldl okaként. Felta-
madunk! =

B2 Retro 4
(in memoriam listing)

Since Act 95/2009 on the prohibition of unfair mar-
ket conduct by the suppliers of the food product life
cycle entered into force, several conciliation meet-
ings were organised by the trade. So far no Retro
at all: preparation for the law’s implementation has
been completely 2ist-century. We celebrated a
great victory when the maximised 3 percent back-
ground condition was omitted from the text. Let us
examine this victory a bit more closely. Purchasers
now say shelves are not made from flexible mate-
rial: from now on how will they pick from the different
producer brands? Based on ATL power - an attribute
of the big players. In the future purchasers might not
take the risk of taking on some new, innovative prod-
ucts, because they will not receive SOMETHING that
they used to cover their risks UP UNTIL NOW. Listing
is apparently dead, it lived 20 years. m

Virtudlis magazinunk

megtalalhaté a :
. wwwimediahu
www.trademagazin.hu 1 3151704
n Magyarorszag legkorszeriibb
cimen midiafigyel8jétsl




mmm szerkeszt6i véleménysarok

Gonosz kulcsok

Az elmult év eseményeit tekintve a kereskedelem szempontjabdl
taldn az a legfontosabb, vajon a kereslet visszaesése és ennek
megfelelden a forgalom dramai zuhanasa elérte-e a mélypontjat,

avagy van-e még lejjebb? A kérdés masik aspektusa azonban a
Koltségvetest érinti, vajon teljesUltek-e a tervezett &fabevételek,
és ha igen, akkor miért, teszi fel a kérdést az Orszagos Kereske-
delmi Szovetség kozelmdltban kiadott kozleményében.

yilvanvaléan elhang-

zottak és elhangza-

nak ezzel kapcsolato-
san kételyek, hiszen a valsag
hatdsdra végbement valtoza-
sok, a haztartasok fogyaszta-
si kiaddsainak visszaesése, a
kereskedelem masodik félévi
zuhanasa kérdésessé tették a
még 2008 végén megfogalma-
zott célok teljesiilését, kiillono-
sen azt, hogy a krizis ellenére
a koltségvetés 2,6 szazalékkal
magasabb bevételre szamitott.
A szép reményeket egyébként
hamar elfujta a 2009 elején
mar egyre hidegebb gazdasa-
gi klima. Negyedévrél negyedévre gyor-
suld titem visszaesés jellemezte a GDP-t,
illetve ezen beliil a kiskereskedelmi for-
galmat, amit csak az inflacié mérsékelt
valamelyest, ha nem bazis, hanem foly6
aron szemléltitk az eseményeket. Végiil
2009-ben a koltségvetés afabevétele 2,168
millidrd forintot tett ki, ami a tervezett
2,135 millidrd forintndl 1,6 szdzalékkal
tobb, a hivatalos adatok alapjan.
Az adatok kozott lathatéan ellentmondas
fesziil, egy atlagosan 8 szdzalékosra tehe-
td visszaesést miként kompenzalhatta az
egyetlen ,,pozitiv” torténés, az dfakulcsok
emelkedése?
Erre természetesen csak a zarszamadas-
kor kapunk vélaszt, de ha hozzdtessziik,
hogy ennek hatdsa mindossze fél évre
mutatkozott meg, a kereslet el6rehoza-
sara ugyanis nem volt lehetdség, akkor
els6 ranézésre az afaemelés elsésorban
az amugy is megcsappant pénztarcaju fo-
gyasztokat hozta nehéz helyzetbe. Hiszen
éppen a kiskereskedelemben is a forgalmi
ado6zas terhét mindig a végso felhasznalo,
esetiinkben a bolti vasarlo fizeti meg. Va-
gyis agy tlinik, hogy a novekvo arak mi-
att mar nem csokkent tovabb a kereslet,
vagyis a vasarlok ugyanazért, vagy vala-

L

mennyivel kevesebbért hajlandéak vol-
tak, vagy kényszeriiltek tobbet fizetni.
De valészintileg ez az 4llitas sem allja meg
a helyét, és még a kormanyzat is ugy fog-
lalt allast eddig, hogy az afakoltségvetés
teljesiilése és a kereskedelmi forgalom
visszaesése kozott ellentmondas fesziil,
de még nincs pontos informacio, a tisztan-
latashoz pedig részletes adatok kellenek.
Példaul érdemes lenne a bevétel adata-
ival a bazisaron szamolt forgalmat 9sz-
szehasonlitani, hogy az eladott mennyi-
ségeket Ossze lehessen vetni az el6z6 évi-
vel, és érdemes lenne a cikkcsoportokra
kiilon mért inflacios adatokat vizsgalni.
A kereskedelemben 6sszességében juilius-
tél novemberig 7-8 szdzalékos visszaesést
mért a KSH az arvaltozasok kiszirésével,
5-6 szazalékkal csokkent az élelmiszerér-
tékesités mennyisége, 10 szdzalékot meg-
haladé mértékben az iparcikkeké, ezen
beliil 14-18 szazalékkal a tartds javaké,
mindezek mellett pedig 50 szazalékkal a
jarmuértékesités. Ezek lehettek azok a —
kiilonosen a masodik félévben — kedve-
z6tlen jelek, amelyeket a pénziigyi kor-
manyzat is észlelt.

Az inflacio az els6 félévben még gyorsult,
majd a folyamatos kamatcsokkentés ha-

tasaralassulnikezdett — a gazdasag élén-
kitéséhez az inflacié jotékonyan jarulhat-
na hozza —, igy nem egészen érthet6, mi-
ként novekedhettek a bevételek, igaz, alig
tobb mint 1 szazalékkal. Kétféle magya-
razat indokolt. Egyrészt az alapvet6 élel-
miszerek, mint a tej és kenyér, 18 szaza-
lékos atsoroldsa alapjaban nem érintet-
te a bevételeket, valdsziniileg azért, mert
az aruk novekedett. Ugyanez lehet érvé-
nyes altalaban az élelmiszerekre, ame-
lyek a fogyasztdi kosar meghatarozo ha-
nyadat teszik ki. Rdaddsul az 5 szazalékos
afakulcsemelés a bevételi tervek 20 sza-
zalékos novelését tették lehetd-
vé, hiszen a tervek 20 szazalé-
kos afakulcs alapjan késziiltek,
és ez novekedett meg 20 szaza-
lékkal.
Ha ebbél az aspektusbdl néz-
zik, akkor viszont kideriil,
hogy a kulcs évkozi emelése
a vartnal is nagyobb mértéki
visszaesést is kompenzalhatott
a koltségvetés szempontjabdl,
ugy tavaly, mint idén is az athad-
z6dé hatasok miatt. Ha viszont
ezt a feltételezést igazoljak majd
a statisztikak, akkor nem nehéz
eljutnunk a végkovetkeztetés-
hez: a visszaesésre adoszigori-
tassal vdlaszolt a kormanyzat,
ami egyben azt is jelenti, hogy a varha-
t6 fellendiilés késni fog, és az emelés er6-
teljesen lassitani fogja ezt a folyamatot. =

2= Evil rates

From retail’s point of view, the most important ques-
tion last year was whether the decline in demand
and turnover already hit rock bottom or it could
still go lower? Another aspect of the same ques-
tion concerns the budget: will the planned VAT rev-
enues be collected and if yes, when? The changes
that occurred because of the crisis and the plunge
in retail sales make it doubtful whether the original
objectives, set out at the end of 2008, can be met.
VAT revenues of the budget finally amounted to
HUF 2,135 billion, 1.6 percent more than planned.
Data might seem a bit contradictory: how could a
single increase in the VAT rate offset the effects
of an 8-percent recession? It seems that despite
increased prices demand did not continue to fall in
the second half of the year. The government itself
admitted to the contradiction, but waited for de-
tailed data to see more clearly in this matter. The
Central Statistical Office measured a 7-8 fall in de-
mand in the July-November period, with food sales
contracting by 5-6 percent and industrial goods
by 10 percent. In the fist six months, inflation was
speeding up, but with the cuts in the interest rate
it slowed down. The question remains: how could
revenues grow? There are two possible explana-
tions: 1. changing the VAT of basic food products
to 18 percent did not influence revenues, because
their prices increased:; 2. the 5-percent increase in
VAT resulted in 2o-percent higher revenues, as plans
had been made with the original, 20-percent VAT. If
statistics will support this theory, it means that the
government reacted to the recession with a tax in-
crease - so the upturn will be delayed. =
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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 felnaszna- |

lasaval, zartkoren, névre szdléan, postai Uton

Egy FMCG hirportal:
www.trademagazin.hu

Virtualis magazin - lapozhaté formatum, cikkek, illusztraciok, hirdetések,
a magazinra vonatkozo aktudlis médiaajanlat és online eldfizetési lehetdség

Archivum - keresési lehet8ség, korabbi virtuélis lapszamok

Napi hirek - nhircsoportokban (céghirek, események, innovaciok,
HoReCa Nielsen- piackutatés piaci trendek], tb'bbfunkciés keresési lehetﬁség.

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

Egy FMCG rendezvénysorozat

Business Dinners - a Lanchid Klubbal egyiittm(ikodésben, negyed-
évente, vallalatvezetdk, tulajdonosok szamara

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

Trade Marketing Klub = médiapartnere, évi egy konferencia és
négy klubiilés tarsszervezdje, értékesitd, marketinges és trade marke-
tinges kollégak szamara

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

Kiilonkiadas
kiilonleges méretben

Trade magazin Global - a kiilfoldsn megrendezett nemzetkozi
kiallitdsokra. Elsé megjelenés a kolni Anuga 2007 szakkiallitason, terjesz-
tés a magyar standokon. 2010-ben ismét a parizsi SIAL kiallitasra 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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hivatalos lapja

N 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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Uj vezérigazgato a BAT

Hungary és a BAT Austria élén

2010. janudr 1-jével Octavian Dascalescut nevezték ki a
piacvezetd British American Tobacco (BAT) Hungary élé-
re. A magyarul kitlinéen beszéls, roman szarmazasu szak-
ember Emil Moskofiant valtja a vallalat élén, aki 14 héna-
pig toltotte be ezt a posztot.

Octavian Dascalescu (39) BAT-on beluli karrierjét a romaniai
lednyvallalatndl kezdte 1997-ben. Eddigi palyafutasa alatt -
tobb nemzetkdzi poziciot is betoltott, tobbek kézatt két Octavian

évig dolgozott a BAT londoni kozpontjaban. Az (j vezérigaz— 2:;%:!:;‘;“
gat6é Magyarorszagra érkezése el6tt a BAT oroszorszagile-  BAT Hungary és BAT
anyvéllalatandl dolgozott eldszor mint kereskedelmi, mar- ~ Austria

keting- és disztibliciés vezett, majd 2007 augusztusa éta a

vdllalat telies marketingtevékenységéért felels igazgatoként tevékenykedett.

&= New CEO for BAT Hungary and BAT Austria

From 1 January 2010, Octavian Dascalescu (39) Is replacing Emil Moskofian in the CEO’s
seat of British American Tobacco (BAT) Hungary. He started his career at BAT Romania in
1997 and before moving to Hungary he was marketing director of BAT Russia. =

Onéllosult a GROW-Csoport QoW i vus

A GROW-csoport, Magyarorszag egyik vezetd human-és szervezetfejleszto
cége 2010 januarjatol 6nalld magyar brandként, Uj kkv-szervezetfejlesztd cég-
gel béviilve folytatja miikodését. A cég menedzsmentje Ggy dontétt, hogy a TMI
Internationallel folytatott licence egytittmikddeését lezdrja és sajat halozatot épit.
A GROW-csoport, a vezetés- és szervezetfejlesztés, értékesitésfejlesztés és a
munkaer6-keresés, -kivalasztas tertiletén a magyar humanertforras-fejlesz-
tési piac meghatdarozé szerepldje. 2009-ben a cégesoport elnyerte a Business
Superbrands-dfjat. A GROW-csoport 2010-ben egy Uj vallalati szegmensben,
a kkv-szektorban is megjelenik fejlesztési szolgéltatasaival. igy a csoport a
- mar kordbban alapitott - GROW Sales Kft. és a Delta Source Kft. mellett a
Maidan Consulting kkv-szervezetfejlesztd céggel bévilt. m

2= GROW Group becomes independent

GROW Group, one of Hungary'’s leading human and organisation development groups end-
ed its cooperation with TMI International and became an independent Hungarian brand
as of January 2010. The Group won the BUSINESS Superbrands prize in 2009. From 2010,
GROW also offers services in the SME sector. m

Nagy sikerrel zarult

az ,Egyiitt az 6vodakért!”
program

Januér 27-én Unnepélyes keretek kozott adta at a
Tchibo Budapest Kft. Ugyvezetd igazgatdja, valamint
akampany nagykovete, Csisztu Zsuzsa a hat nyertes
6voda képviseldjének az egyenként 600 ooo forint ér-
ték( tdmogatasrol szolo utalvanyt. Az eseménynek
az Allatkert Jatszohaz adott otthont.

A Tchibo ,Egyutt az 6vodakeért!” elnevezésl kampa-
nyat tarsadalmi szerepvallalasa keretében, a valla-
lat 60 éves jubileuma alkalmabdl hirdette meg, amely
2009. szeptember 1-jét6l december 30-ig tartott. Az
akcié legftbb célja a nehéz helyzetben év dvodak
megsegitése, azon belllis az vodapedagdgusok ké-
pességfejleszté munkdjanak tdmogatdsa, kozvetett
maodon pedig a 3-6 éves korosztaly harmonikus, tes-
ti-lelki-szellemi fejlédésének eldsegitése - a fogyasz-
tok bevonésaval. =

== ‘Together for kindergartens!

was a great success

On 27 January, Tchibo Budapest Kft's managing director and
Zsuzsa Csisztu presented each of the six winner kindergar-
tens with HUF 600,000. Tchibo’s ‘Together for kindergartens!’
campaign lasted from 1 September until 30 December in 2009
and aimed at helping kindergartens in need. =

Sikeres volt az Univer ,,Konyha Orddgei” nyeremenyakmo;a

2010. januar 15-én kozjegyz0 jelenlétében kisorsolték az Univer
Product Zrt. ,Konyha Ordogei” nyereményjatékanak fédijat. A f6-
nyereményt, az 1 000 000 Ft értékl dlomkonyhat vasarlasi utalvany
forméjaban Beke Rébert besenydteleki jatékos vihette haza.

A nyereményjatékban valé részvételhez az Univer Magyar [zek ter-
mékcsaldd (Er6s Pista, Edes Anna, Piros Arany, Gulyaskrém, Fok-
hagymakrém) egyes termékeinek csomagolasan talalhato szam-
és betlikodot kellet bekildeni SMS formajaban, a jatékosok pe-
dig szintén SMS-ben azonnal értesultek nyereménytkrol. Az ak-
ci6 id6tartama alatt tobb mint 340 ooo SMS-t kiildtek be a vésar-

2 1800666 FT3 ALONKSNYHA

W aomy S et

Beke Robert

L6kds Krisztidn, az Univer Product Zrt. termékkategdria-menedzse-
re (jobbrdl) dtadja a fédijat Beke Rbertnek, a szerencsés nyertesnek

&= Univer’s triumphant ‘Kitchen Virtuosos’

prize game

The main prize of the game was drawn on 15 January 2010, in the presence of a
notary: Rébert Beke from Besenybtelek won the HUF 1,000,000 dream kitchen.
Participants had to send in the number-letter code found on Univer products via
SMS. More than 340,000 text messages were sent and 8,350 prizes were drawn. s

Lok, akik az Univer egyedi csodakollekcidjanak (18 darabos porce-
lan étkészlet, talalbedények, evieszkdztartok, leveses csészék,
Legyen a konyha 6rdoge! szakacskonyv) egyes darabjait nyerhet-
ték meg. A jaték iddtartama alatt 6sszesen 8350 db ajandék ke-
rult kisorsolasra. m
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Defibrillator a kajak-kenu csénakhazban

A Henkel Magyarorszag Kft. - XI. kerUleti cégként - két defibrillatort vasérolt az Gjbudaiak
részére; az egyik a Lagymanyosi Spari Kajak-Kenu Egyesulet csénakhazaban, a Kopaszi-
gaton, a masik pedig a cég David Ferenc utcai kdzpontjaban &ll szolgalatba.

Az dtadasi rendezvény alkalmaval a Lagymanyosi-6bdlben, a Spari kajak-kenu csénak-
hazdban Dieter Knoll, a Henkel Magyarorszag lgyvezetd igazgatéja és Molnar Gyu-
la, Ujbuda polgérmestere adta 4t az egyesiilet részére az életmentd késziiléket.
A sportég fellegvaranak szamito sporttelepen, ott, ahol Kolonics Gyorgy is gyakran megfordult,
ezutdnnagyobb biztonségban lesznek a sportoldk, az 6bolbe 4togatok, akdrnyéken tartdzkodék. | Dieter Knoll, a Henkel Magyarorszag tigyvezetd
Akét (ijbudai hasznalatra szant késziiléken kiviil a Henkel Magyarorszag tovabbi ot készillé- | igazgatéja és Molnar Gyula, Ujbuda polgarmes-
ket vasarolt. Kett6it békés megyei, kordsladanyi gyaraban szerelt fel a dolgozok és alakos- | tere az egyesiilet sportoléival

_ . sag érdeké-
< Deﬁb”“lator in the kaya_k'canoe boatho_us_e ben, tovabbiegyet a megyének adomanyoz, egyet pedig vaci
Henkel Magyarorszag Kft. purchased two defibrillators: one fc})r'LagymanyOSI Spari Kayakf gyaréban, illetve a varos egy forgalmas helyén helyez el. A ké-
Canoe Club and the other for the company headquarters in David Ferenc Street. Managing o i L L ,
director Dieter Knoll and Gyula Molnér, the mayor of Ujbuda presented the equipment in szlilékekhez hasznaldi, életment0 betanitast is szervez a val-
the boathouse in Lagyményosi Bay. Henkel also purchased five other defibrillators: two  lalat. Mindezekkel segiteni kivanja kornyezetét, azokat a te-
for its Kérosladdny plant, one for the county, one for the Vic plant and one for the town. = leptiléseket, ahol iroddt, gyarat mikodtet. =

Allati j6 zenék Negyedikként tért haza a

a Fressnapf aruhazakban

Eurdpa Nr.1 hobbidllateledel- és -fel-
szerelés-Uzletlanca tobb hénapos
targyalast ésegy tavaly évvégitesz-
telésiid6szakot kovetéen Magyaror-
szag vezetd érzékszervimarketing-
Ugynokségét, a Mood Mediat bizta
meg az instore radio- és illatmarke-

ting-szolgéltatas kiépitésével.

A Fressnapf druhazak vezetsége :
ugyanis a kiilféldi drunézak példgja mood media

SNICKERS® Team a Budapest-
Bamako 2010-es futamaroél

Eles kiizdelemben, végiilnegye- | i AR
dikként tért haza a SNICKERS® /85, &

Team a 2010-es Budapest- | & ' 3
Bamako futamrél. A csapat
tagjai, Lukacs Toth Kalman és
Lehotzky Norbert mindvégig a
fair play szabélyait betartva kiiz-
dottek - annak ellenére is, hogy

FRESSNAPF

©

és a folyamatos fejlesztések nyoméan felismerte, hogy az
egységes arculatnak nem csupan a termékkihelyezések
kapcsan, de az aruhazon beldli tudatos audio kommuni-
kaciobanis meg kell valésulnia.

A zenel szolgéltatas mellett a Fressnapf a Mood Media
segitségével az illatmarketing haszndlatat is megkezd-
te. A vasarlok komfortérzetének novelése mellett fon-
tos tényez0 az dllateledelek szagénak elfedése, ami kel-
lemetlen lehet azoknak, akik nem tartanak hazidllatot,
de betérnek az druhazbam

BE& Great music in Fressnapf stores

Europe’s No.1 pet food and accessories chain commissioned
Mood Media with establishing an in-store radio and scent market-
ing service. Fressnapf realised the importance of conscious audio
communication and the importance of neutralising the smell of
pet food that might be unpleasant for some.s

Lukdcs Toth Kalman a verseny _ .
elst felében egyik kezén égési | A versenyzok a nehézségek ellenére min-
serllést szenvedett. Bar a ver- | dent kibirtak, igy méltan képviselték a
seny Utvonalat az utolso pilla- | snickers® markahoz kapcsolédé ,,Megéllni
natban megvaéltoztattak, aj6té- | tilos!” életérzést

konysagi kamion az eredeti Gt-

vonalon sikeresen eljuttatta az afrikai gyermekeknek a Mars Magyarorszag altal
felajanlott adoméanyokat, melyeket Mauriténiaban és Maliban osztottak szét.
A Snickers® Team az alabbi adomanyokat juttatta el az afrikai gyermekeknek:
2000 db toll, 500 db szinesceruza-készletet, 200 db flizet és 20 db focilabda. =

B SNICKERS® Team finished fourth at the 2010
Budapest-Bamako

Members of the team, Kalman Lukdcs Téth and Norbert Lehotzky competed well and
the charity truck managed to deliver the donations offered by Mars Magyarorszag to
Mauritania and Mali. The SNICKERS® Team gave 2,000 pens, 500 pencil sets, 200 exer-
cise books and 20 footballs to African children. =

lgazi kényeztetés a Milli Mia Piruettol

Az Uj év Ujdonsagot hozott a Milli Mianal: januar kdzepétdl mér cappuccinds fzben is kaphaté a Milli Mia krémes pu-
dingkulonlegessége, a Piruet. A Milli Mia desszertcsaldd igazan mozgalmas évet zart: szamos Ujdonsagéval, kdztik

a 2009 majusaban bevezetett Milli Mia Piruet pudingktlonlegességekkel is sikert aratott. A Millinem lassft az Uj évben
s Mia D sem; a tejdesszertek kedveldi idén a mar jolismert fzvaridciok

=% A real treat f r,om M'“,IAM’a Piruet (kakad-vanilia-tejszinhab és karamell-kakad-tejszinhab) mellett
The new year brought something new at Milli Mia: from January the ) kedhetnek ino-kakad iz(i Milli Mia Piruettel

Milli Mia Piruet cream pudding is also available in cappuccino fla- megismerke i etne “a c_ap_puccmo— a aO,IZU ) I ) 1a |rue g e IS_, i

vour. Cappuccino-cocoa Piruet will also appear in shops this year. — amely hasonldan a tobbi Piruethez, 8o szazalék friss tejet és tejszint tartalmaz,

All Piruet products contain 8o percent fresh milk and cream. = kulonlegességét pedig a kétféle puding és a tejszinhab krémes harmonidja adja. =
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Uj hasértékesitési igazgatod

a Kométa vezetoségében

A KOMETA '9g Zrt. Lengyel Andrés szemglyé-
ben (j igazgato6t nevezett ki 2010. januédr 1-t6l
hlsértékesitési Uzletaga élére. A szakember
a Danone-tol érkezett a vallalathoz, ahol ko-
rabban a Baby Nutrition-Uzletag orszagos Uz-
letfejlesztési menedzsere, illetve azt megels-

z6en a joghurtiizletdg orszagos modern tra- )
de vezetGje volt. Lengyel Andras

Lengyel Andras (40) 1994-ben az Unilever Ma-  hisértékesitési

, , . igazgato
gyarorszag Kft.-nél kezdte meg szakmaikar-  koméTa ‘99
rierjét, majd ezt koveten a Kellogg Magyar-
orszag Kft.-nél, a Henkel Magyarorszag Kft.-nél, valamint a MAPA-
Spontex/SOKE Hungéria Kft -nél folytatta palyafutasat.
A Kométa ‘gg Zrt. (] hisértékesitési igazgatojakeént a feladatai
kozé tartozik a husértékesitési Uzletag iranyitasa, az import és
export tokehls-értékesités - a véllalat e tevékenysége révén ko-
zel 20 orszdgban van jelen, Osszforgalménak hozzavetélegesen
a felét adja - koordinacidja. m

B= New meat sales director at Kométa

From 1 January 2010, Andrds Lengyel is the new sales director of KOMETA ‘99
Zrt’s meat branch. Andrds Lengyel (40) started his career at Unilever Mag-
yarorszag Kft. in 1994 and left Danone to join Kométa. He will be responsible
for meat sales and fresh meat import-export coordination. s

ynokséget valtott a RAUCH

Uj kreativ ligynokséget valasztott a
RAUCH Hungdria Kft. A 2009-ben ki- ' RA-DH
irt, kétforduldés meghivasos tendert

- melyen hat Ugynokség indult - a

Grey Rekldmugynokség nyerte meg. A megbizas szerint a Grey
Budapest késziti és kezeli a RAUCH Hungdria Kft. teljes kor ATL-
és BTL-aktivitasait 2010 februarjatol.

Jencs Balint, a RAUCH marketingigazgatdja szerint a cég 2010-es
Uj kommunikaciés stratégidjanak megvalositasahoz a legmeg-
felelobb partner a Grey rekldmiigynokség, kdszonheten szé-
les korl Uzletagi tapasztalatanak, amely a legjobban illeszkedik
a RAUCH jov6beni terveihez.

,Megtiszteld szdmunkra, hogy a vildg egyik vezet6 gylimalcs-
légyarto vallalata minket vélasztott. Orlllink, hogy a munkank-
kal segithetjuk a cég kilonbdzé méarkainak népszerlsitését a
magyar piacon” - nyilatkozta Alastair Whittle, a Grey Ugyveze-
t6 igazgatdja. m

B= RAUCH opted for new agency

RAUCH Hungdria Kft. chose a new creative agency: Grey Advertising won
the two-round invitational tender. Grey Budapest prepares and manages
RAUCH'’s complete ATL and BTL activities from February 2o10. According to
RAUCH'’s marketing director Balint Jencs, the new agency fits the company’s
new communication strategy best. =

Foltmentes adomény -

megnyilt az els6 vidéki mosoda

A 2009-es, masodik Folt-
mentes adomany prog-
ram zdrasaként januar
27-én dtadték az elso
vidéki, hajléktalan em-
bereket foglalkoztato
mosodat.

Az elmult évben tobb
mint 40 tonna adomany-
ruha gydlt ssze, ame-
lyet 10 ooo adakoz6
adott le orszagszerte a
Foltmentes adomany
roadshow gy(ijtépontja-
in. Az 6sszegylt ruhakat
a Vanish gyartdja altal biztosftott mos6- és tisztitdszerek segftsé-
géveltisztitjak ki, és tisztan, foltmentesen juttatjak el a részorulok-
hoz. A kitisztitott adomanyruhakhoz a raszorulok a Magyar Maltai
Szeretetszolgalat ruhaosztd pontjain, illetve partnerszervezetein
keresztuljuthatnak.

A Vanish 5 millié forinttal, illetve tavaly janiusban minden eladott
Vanish terméke utan tovabbi 1o forinttal tamogatta a Maltaiak
Veszprémben étrehozott, els vidéki, hajléktalan embereket fog-
lalkoztaté mosodajat. =

B= Unstained donation -
the first laundry opened in the country

The second ‘Unstained donation’ programme ended on January 27, when
the first laundry employing homeless people was inaugurated in Veszprém.
Vanish supported the Hungarian Maltese Charity Service’s laundry with HUF
5 million and another 10 Forints per Vanish products sold last June. =

Kozma Imre atya, a Magyar Maltai Szere-
tetszolgélat elndke és Molnar Emese, a
Reckitt Benckiser kategériamenedzsere
linnepélyesen beinditjék az elsé moséast
a veszprémi mosodéaban

A MARS gyaraban

mar termalvizzel fitenek

A Mars Magyarorszag modernizalta a fiitési rendszert, hogy a gyar oko-
labnyoma tovabb csokkenhessen a véllalati globalis tervek szerint

A Pedigree® termékcsalddot is gyartd Mars Magyarorszag
Kisdllateledel Gyartd Kft. csongrad-bokrosi izemében termal-
vizzelizemel a fitésirendszer, és emellett a gyar kevesebb szén-
dioxidot bocsat ki az elmult honapokban tortént fejlesztéseknek
kdszonhetden. Csak a flités korszer{isitésével 30 csalddihaz éves
foldgazigényét véltja ki zold energidra a cég.

A fejlesztés célja az volt, hogy az épilet flitését és a higiénias
(mosogatas, flrdés, mosas) célokat szolgald meleg vizet olcsébb
és kornyezetbarat megoldasra cserélje le a jelenlegi gaztlzelésl
kazanok helyett. Mivel azonban a termalviz h6foka nem teszi le-
hettvé az irodaépllet hdigényének maradéktalan kiszolgalasat,
a tobb szédz méter mélyrl feltord vizet tovabb melegitik kazén-
résegitéses” izemmaddban. Az igy nyert hdenergia 87 szdzalékat
valtja ki az eddigi energiahordozoknak. A fenntarthatosag jegyé-
ben végrehajtott fejlesztésekkel a vallalat nemcsak a kornyezet-
terhelést, hanem még a koltségeket is csokkenti.

2= Thermal water heats the MARS plant

In the Csongrdd-Bokros plant of Mars Magyarorszag Kiséllateledel Gyarto
Kft. the heating system uses thermal water. With this modernisation, the
plant substitutes the annual natural gas consumption of 30 family houses
with green energy. Thanks to the development the plant also emitted less
COz in the past months. =
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FT 270 L1H1 1.6 L HDi 90 LE* FT 300 L1H1 2.2 L HDi 100 LE
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az FT 290 L2H1 2.0 L HDi 120 LE Full Profit valtozatokra érvényesek. Az ajanlat 2010. mdrcius 31-ig, illetve a magyarorszagi készlet erejéig érvényes. *Az Expert FT 270 LTH1 1.6 L HDi 90 LE Full Profit modell
felszereltsége nem tartalmazza az ESP-t, mert gydrilag nem rendelhetd.
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Tavaszi csabitasok a Niveatol

Négy U] termék bevezetésével kezdte az (j évet a Beiersdorf Kft. A
Labello Lip Care a 2010-es év Fruity Shine sorozatanak (j sztarjaként
megalkotta a granatalmas ajakapolét, amelynek finom gytimalcsos
illata és ellenallhatatlan voros csilldmlasa segit csabftéan gydnyo-
rivé vardzsolni az ajkakat. A NIVEA Double Effect Krémtusfurdé tus-
flrdd és borotvahab kombin&cidja, igy egyszerre nyUjt kényeztetd
felfrisstilést és gyengéd segitséget a borotvalkozashoz.

ANIVEA FOR MEN két 0 terméke kozll az egyik a Silver Protect Tus-
furdd. A Silver Protect Tusfiirdében taldlhaté ezistionok mar kis
mennyiségben is kifejtik hatasukat. A tesztek bizonyftottak, hogy

B&= Spring seduction by Nivea

Belersdorf Kft. started the year with introducing four new products. Labello Lip
Care pomegranate Is the new star of the Fruity Shine series. NIVEA Double Ef-
fect shower and shave cream is refreshing and helps in shaving. NIVEA Silver
Protect deo-shower reduces bacteria and minimises body odour, while Cool Kick
after shave gel refreshes the skin thanks to its mint content. =
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hasznélataval a béron éve, kellemetlen testszagot okozé baktériu-
mok elszaporodésa csokken. A NIVEA FOR MEN Frissit termékcsa-
ladjanak leglijabb tagja a Cool Kick After Shave gél, amely a balzsa-
mokhoz és lotionokhoz hasonléan szintén nem ragad, és pillanatok
alatt beszivadik. A Cool Kick After Shave Gél egyik 6 alkotéeleme a
mentakivonat, amely a bér gyors hiisitéséért és élénkitéséért felel. m

Koszonijiik, SIO! 2010-ben is

A SPAR bevasarlotaskak

Immar harmadik éve hirdeti meg a
legnagyobb hazai gytimolcslégyar-
t6 adomanyozasi programjat az al-
talanos iskoldk részére. A Kdszon-
jiik, SIO! Iskolatéska Program minden
évben legaldbb 1000 &ltaldnosisko-
las-kort gyermek szamdra ajandé-
koz iskolataskat. A program eddigi
eredményei: 2008-ban és 200g9-ben
tobb mint 200 nyertes iskola, mint-
egy 2400 U iskolataskas gyermek, 7000 gyermekrajz.

A program olyan 6-10 éves, az altalanos iskola 1-4. évfolyaméba a
2010/2011-es tanévre felvett kisgyermekeket tamogat, akik egy vagy
mindkét szUl6 altal fenntartott csalddjukban élnek, szorgalmas kisdidk-
ok, és a csalddban az egy f6re jutd nettd jovedelem nem haladja meg a
mindenkori nyugdijminimum kétszeresét.

A pélyazatokat 2010. marcius 1-majus 31. kozott adhatjak be, amelye-
ket kizarolag az Online Palyazati Rendszerben készithetik el, ahova re-
gisztracio utan lehet belépni.

Tovabbiinformacid: koszonjuksio@koszonjuksio.hu; www.koszonjuksio.hu =

B= Thank you, SIO! in 2010 too

This is the third year that the Thank you, SIO! Schoolbag Programme is launched:
every year about 1,000 primary school pupils are given schoolbags. The programme
aims to help 6-10 years old children whose parents earn below the double of the
minimum old-age pension each. More information: koszonjuksio@koszonjuksio.hu;
www.koszonjuksio.hu =

jotékony célt szolgalnak

A SPAR &tadta a Méltai Sl i
Szeretetszolgdlatnak a

2009-€s évben a beva-
sarlotaskak forgalma-
bol szarmazo tdmoga-
tast, amely minden el-
adott miianyag taska
utan 1 forintot jelent.
Tobb mint 13 millié fo-
rint gy(ilt 6ssze ebbdl a
forrasbdl, amelyet 2010.
janudr 27-én Feiner Pé-
ter, a SPAR Ugyvezetd igazgatdja nydjtott at jelképesen Koz-
malmre atyanak, a Szeretetszolgalat elnokének. Az 6sszeget
a Méltai Ment&szolgdlat miikodtetésére forditjak.

A SPAR kdrnyezettudatos vallalatként els6ként vezette be
Magyarorszagon a bio, kukorica alapu, lebomlé bevasarlo-
taskakat 2005-ben. Ezen tdlmenden Uzleteiben papirtaska-
kat, textil bevasarlétéskakat is kindl, tudatositva a vasar-
l6kban a kdrnyezet védelmének fontos Ugyét. m

B= SPAR shopping bags support charity

SPAR collected more than HUF 13 million for the Hungarian Maltese Charity
Service by donating 1 Forint after each plastic shopping bag sold. On 27
January 2010, Péter Feiner, the company’s managing director presentedthe
donation to father Imre Kozma, the president of the charity organisation. =

Kozma Imre atya, a Méltai Szere-
tetszolgélat elndke és Feiner Pé-
ter, a SPAR ligyvezetd igazgatdja
az adoménnyal

Ujabb benzinkuthalézat a POS Media Hungary portféliéjaban

posmedia

HUNGARY

=& Another petrol station
chain in the portfolio of POS
Media Hungary

POS Media Hungary signed an agreement with Shell
Hungary Zrt., the operator of 250 petrol stations in
Hungary. Now POS Media can reach 3 million cus-
tomers per month at petrol stations. From January
2010, a Raiffeisen Bank campaign start at petrol
stations. =




SPAR - Egész éven at tartd

A mi Magyarorszagunk, a mi SPAR-unk! ~ SPAR Magyarorszag

Kft. - a magyar aruk el-
kotelezett kereskedtje -
LA mi Magyarorszagunk,
ami SPAR-unk!” szlogen-
nel éves kampdnyt indit,
amelynek soran magyar
) gyartok és beszallitok ki-
A magyar druk elkotelezett kereskeddje [ valé min6ségl, hazai ter-
mekeit népszer{siti.
Fogyasztéikutatasok bizonyftottdk, hogy az aruk eredete felérté-
kel6dott a magyar vésarlok dontési folyamatdban. Mig 2005-ben
a megkérdezett vasarlok 52 szazaléka tartotta fontosnak a ter-
mékek hazai eredetét, addig 2009-ben 68 szazalék nyilatkozott
fgy (Gfk Hungéria-tanulmany: Etkezési szokésok 2009).
A véllalat akciéiban az el6z6 években is kiemelt szerepet kaptak
a magyar aruk. 2008-ban a cég az Agrarmarketing Centrummal
kozosen sikeres kampanyt folytatott a Kivéld Magyar Elelmisze-
rek népszer(isitéséért.
A 2010. februdr 4-én kezd6do akcidban elstként a téalmasi HUs-
csarnok Kft. altal készitett téalmasi parasztkolbasz kertl teri-
tékre.m

B= SPAR - all year round campaign

SPAR Magyarorszag Kft. launched a year-long campaign called ‘Our Hungary,
our SPAR’, with the aim of promoting excellent Hungarian products from do-
mestic producers and suppliers. In 2009, 68 percent of shoppers considered
it important to buy Hungarian products, according to Gfk Hungaria. =

Uj vevd- és marketingvezett

a METRO Cash & Carry
International csapatanal

Diego Bevilacqua kinevezésével Uj vevs- és
marketingvezet6vel bévil a véllalat nemzetkozi
csapata, és ezzelanémet METRO Cash & Carry
tovabb erGsiti vevBorientacigjat. A kordbban
az Unilever felst vezetésében aktiv szakem-
ber egyben a METRO Cash & Carry International
(MCCl) igazgatbsaganak is tagja lett.

Mr. Bevilacqua a METRO Cash & Carrynél a mar-

Diego
Bevilacqua o IR
vevé- és marketing-  K€LiNg- €s markakommunikacio, sajat markak

vezets és termékek megjelenitése teriletekért felelds.

METRO Cash & Carry

International Diego Bevilacqua korabban az Unilever-csoport

alelnoki tisztségét toltotte be, az afrikai, ko-
zel-keleti és torokorszagi Uzleti mikodést fel-
Ugyelve, ezzel parhuzamosan a Pepsi Lipton International Kft. igaz-
gatdségitagjais volt. Korabban szamos vezett tisztséget toltétt be
az Unilever Foodsolutions, illetve a Bestfoods-Azsia véllalatoknal =

BE= New customer and marketing
manager joins METRO Cash & Carry
International’s team

Diego Bevilacqua, formerly the vice president of the Unilever group, was
appointed METRO's customer and marketing manager and member of the
board. He will be responsible for marketing and brand communication, pri-
vate labels and products presentation. =
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Megvasarolta a MIRELITE markanevet az albertirsai MIRSA Zrt., igy febru-
ar végétol mar Uj néven, MIRELITE MIRSA Zrt. viszi tovabb a cég aziparban
tobb évtizede megszerzett j6 hirnevét és tudasat. A gyorsfagyasztott
élelmiszerek gyartasa a vildgon a mlt szazad 30-as, 40-€s éveiben kez-
dédott. Magyarorszdg mindig is élen jért az (j tartésitasi technolégid-
ban, fgy mér 1945-tél a MIRELITE mdrkanévvel tette vildghirivé a hazai
gyorsfagyasztott termékeket. Kevesen tudjak, hogy ez a markanév a
Mez6gazdasagi Ipari Részvénytarsasag ELITE terméke elnevezés rovidi-

400 millis adomany a Tesco6tol

Eddigi legnagyobb értékt ado-
manyat adta at februdr végén a
Tesco Budapesten. Az druhaz-
l[anc mintegy tizenegy kamionnyi
ruhat és egyéb terméket jutta-
tott el ,A szegénység elleni kiiz-
delem éve” alkalmabdl a Magyar
Elelmiszerbank Egyesiletnek,
akik stratégiai partnerként segf-
tenek a mintegy 400 millié forint érték{ adomany segélyszervezeteken
keresztill torténd hatékony elosztésaban. Az Elelmiszerbank mellett
az adomany elosztasaban részt vesz a Magyar Voroskereszt is, aminek
koszonheten a lehetd legtobb nélkiiloz csaldd kap majd az drukbél.
Az atadason részt vett tobbek kozott Habsburg Gyorgy, a Magyar Vo-
réskereszt elndke, Cseh Balézs, a Magyar Elelmiszerbank Egyesiilet el-
noke, Antal Erzsébet, a Tesco pénziigyi vezérigazgatd-helyettese, vala-
mint tobb orszagos segélyszervezet vezetd képviseldi. =

= 400-million donation from Tesco

Tesco donated eleven truckloads of clothes and other products to the Hungarian
Food Bank Association at the end of February in Budapest. The association, to-
gether with the Hungarian Red Cross, will organise the distribution of the HUF 400
million-donation through charity organisations. =

MIRELITE

Uj névvel, még magasabb szinvonalon miikddik tovabb a MIRSA &

tésébdl sziletett. Ez anév mamar olyan kdzismertté valt, hogy sokan a
gyorsfagyasztott termékeket csak mirelitnek nevezik. =

B= MIRSA continues with a new name

and even higher standards

The company bought the MIRELITE brand and from the end of February carries on
under this new name : MIRELITE MIRSA Zrt.. MIRELITE is an acronym for: ELITE product
of the Agricultural-industrial Joint Stock Company and has been used since 1945. =

Arany fokozatu érdemérem
a Borsodi Sorgyar Zrt.-nek

AMagyar Labdarligd Szovetség (MLSZ) aMagyar Labdarligas-
ért Erdemérem Arany fokozatét adomanyozta a Borsodi Sor-
gyar Zrt. részére a marcius elsején megtartott kozgyllésen.

ABorsodi évek 6ta jelentts szerepet tolt be a hazai labdaru-
gés tamogatasaban. A profi liga tdmogatojaként, majd pe-
dig a magyar nemzeti valogatott, illetve az utédnpotlas va-
logatott tdmogatdjaként évek 6ta kiemelkedd hangsulyt
fektet alabdartgésra.

,Nagyon kdszonjuk az MLSZ megtiszteld elismerését. Bizunk
benne, hogy ajoviben is alkalmunk nyilik sok kozos élményt
adni a hazai labdartgas hiveinek, a nemzeti valogatott, illet-
ve aBorsodi Sor kedveldinek” - fejezte kikdszdnetét a meg-
tiszteld elismerés kapcsan dr. Stefankovits Ildiké, a Borsadi
Sorgyar Zrt. jogi és véllalati kapcsolatok igazgatdja.

B&= Gold medal of honour
for Borsodi Sérgyar Zrt.

Early March the Hungarian Football Association awarded Borsodi
Brewery with a Gold Medal of Honour for their support of the profes-
sional league, the national team and the U-21 national team. On behalf
of Borsodi, legal director Dr Ildiké Stefdnkovits thanked the award. =

A Paprika Gourmet franchise-partnereket keres

Teljesen () vallalkozas bontott szarnyat Barcelo-
naban a Paprika Gourmet magyar delikatesz Uiz-
letlénc elsd boltjdnak megnyitésaval.

- Az els6 két hét tapasztalatai, sikere azt mu-
tatjék, hogy 6ridsi az érdeklédés a magyar
gasztrokultdra, az élelmiszerek irant, a vissza-
jelzések rendkivil biztatéak. Egydntetl az elis-

Caef-ﬁlr(nialfa merés a termékek izvildga és minGsége tekinte-
e tében, amelyet részben az a vélemény is kisér,

Paprika Gourmet hogy ,soha nem gondoltak, hogy Magyarorsza-
gon ilyen gazdag kinalattal bir az élelmiszeripar”.
Elvardzsolja Oket a fliszerezésnek és izesftésnek az a kombinacidja,
ami gyakran egyedivé teszi a hazai élelmiszereket. Sok a visszajaro,
helyi inyenc, és a magyarokon kivil nagyon nagy szémban kdszont-
hetjik a vasarlok kozott a Barcelondban él6 kiilfoldieket is - mondja

Fazekas Veronika, az Uzlet tulajdonosa.

Az Uzletlanc arra a feladatra
véllalkozott, hogy elsésorban
Eurépéban, de azon kivil is,
$zamaos orszagban bemutas-
sa a magyar élelmiszeripar ér-
tékeit egy Uzleti vallalkozas ke- '

retében. Képet adjon Magyarorszag gasztronom|a| és kulturalis vi-
l&gérol, és hirdesse a magyar élelmiszertermékek mindségét. A bolt
valasztékaban helyet kap sok egyedi, kézmUves termék is és a ma-
gyar fzvilag kilonlegességei. A Paprika Gourmet egy olyan modern
uzlet, amely a XXI. szazad vildgat tikrozi, ugyanakkor minden kultu-
rélis értéklinket magaban hordozza. A tervek szerint az elkovetkez6
10 évben az Uzletldnc 100-200 franchise-bolttal bévil.

A franchise-rendszerben m{ikodd Uzletlanc jelenleg eurépai orsza-
gokba keres partnereket a tovabbi Uizletnyitashoz. Tovabbiinforma-
ci¢: info@paprikagourmet.com =

BE Paprika Gourmet is looking for franchise partners

Paprika Gourmet, a Hungarian deli store chain opened its first unit in Barcelona. Owner Veronika Fazekas told our magazine that the first two weeks proved there is
great interest for Hungarian gastronomy and food products - local gourmets keep returning to them. The chain undertook the task of promoting Hungarian food and
gastronomy in Europe and all over the world. Paprika Gourmet is a modern, 21st-century store chain that plans to expand with 100-200 franchises in the next 10 years.

More information about joining the franchise: info@paprikagourmet.com =
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Top 10 vegyi kategoria Vajon melyik késziilt
a drogériadkban KORONAS CUKORRAL?

A Nielsen 60 haztartasi vegyi aru és kozmetikum kiskereskedelmi
forgalmat méri folyamatosan. Koziiliik a tiz legnagyobb forgalmu

kategoria bolti eladasabél a drogéria csatorna piaci részesedése
2008-ban és 2009-ben, szazalékban.

Kategoéria 2008. 2009.
Vegyi aruk atlaga 26 25
Mosbszer 11 10
Toalettpapir 9 8
Pelenka 41 42
Dezodor 37 37
Tusfiirdd 26 26
Oblits 11 10
Altalanos tisztitészer 19 18
Mosogatészer 17 15
Sampon 28 28
Fogkrém 27 28

Forrés: nielsen

B= Top 10 chemical categories in drugstores

Nielsen measures the retail turnover of 6o household chemicals and cos-
metics. In the following table, you can find the share of the drugstore chan-
nel in the turnover of the ten biggest categories in 2008 and 2009 (in per-
centage). =

Lendiletben az Unilever

Az Unilever februdr 4-én kozzétette globdlis
éves eredmeényeit, valamint 2009 negyedik
negyedévét tsszegzt jelentését.
2009-ben az Unilever forgalma 3,5 szazalék-
kal n6tt, ami mennyiségben 2,3 szazalékos
novekedeést jelent. A vallalat globélisan 0,8
: szazalékkal novelte a reklamozasra és pro-
Herman mécidkra koltott raforditasait.
Vveférrisggga::e" Az Unilevernek az arfolyamvaltozasok és
Unilever Kozép-Eurspa  Markaértékesitések hatasatol megtisztitottt
eladasai a negyedik negyedévben 1,8 sza-
zalékkal ndvekedtek az elmult év hasonlé idoszakahoz képest.
Ugyanakkor az Unilever profitja 2009 negyedik negyedévében
24 szazalékkal csokkent.
LAnnak ellenére, hogy a kdzép-eurdpai régid orszagait sokkal job-
ban megviselte a valsag, és arégi6 elmarad a globdlis eredmények-
hez képest, az Unilever 2009-ben is képes volt fejlédni. Magyaror-
sz&gon az orszag gazdaségi helyzetébdladéddan a fogyaszték az
olcsdbb termékeket részesitették elényben, és elmozdultak a sajét
markds termékek felé. A kedvezObb arfekvés irdntiigényt azonban
az Unilever markdi, igy aBaba és Floraszept termékei remekdl kielé-
gitették. Arra torekedtink, hogy a termékportfoliot a fogyasztok
igényeihez igazitsuk 2009-ben” - fogalmazott Herman Verstraeten,
az Unilever Kozép-Eurdpa vezérigazgatdja. m

&= Unilever gathers speed i o .
On 4 February, Unilever published its annual global results and the report A husvet Cdesen tel]es.

on the last quarter of 2009. Last year the company’s turnover improved by
3.5 percent, equalling a 2.3-percent growth in terms of volume. Globally, the
company spent 0.8 percent more on advertising and promotion. In the last WWW. korona SCu kor hu
quarter of 2009, Unilever increased sales by 1.8 percent; however, profits
declined by 24 percent.m

2010, marcius e
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Jol teljesitd non-food
kategoriak a Henkelnél

JOl teljesitett tavaly a Henkel-csoport Mos6- és haztartasi tisztitosze-
rek, valamint Kozmetika Uzletaga, derilt ki a Henkel Magyarorszag marci-
us 2-ai sajtotajékoztatojan. ELGbbi 2,9, utébbi 3,5 szazalék szerves nove-
kedést produkalt.

A globalis valsag legjobban a Ragasztasi technologia Uzletagat érintet-
te, amelynek jelent8s vevikdre az auté- és épitdipar teriletérol kertl ki,
és 10,2 szazalékos szerves visszaesést szenvedett el. 200g9-es értékesi-
tési arbevétele 13 573 millié eurd volt, ami azt jelenti, hogy az arfolyam-
hatasokkal és felvasarlasok/befektetés-megsziinések hatasainak kisz{-
rése utan szdmitott szerves értékesitési arbevétel az el6z6 évhez képest
3,5 szdzalékkal esett vissza.

A Henkel Magyarorszag Kft. a gazdasagi valsdg hatésai ellenére az el6z6
év felett teljesftett 200g9-ben. A vallalat tavaly 83,9 milliard forint drbevé-
telt ért el, ami 5,5 szdzalékkal haladja meg a megel6z6 év teljesitményét.
A pozitiv eredmények mogott elsBsorban a Kozmetika tzletag kiemelkedd
teljesitménye, valamint a Mos6- és haztartési tisztitdszerek Uzletag sta-
bil piaci jelenléte és a magasabb export all. Régids szinten is egyedulallo,
hogy a kozmetikai Uzletag piacirészesedése, immar harmadik éve, minden
egyes kategoridban novekedett.

Mayer Tamds, a vallalat Mosé- és tisztitészer Uzletdganak vezettje hang-
sulyozta, hogy portféliojukban a 40 éves Tomi marka teljesitett a legjob-
ban, a kedvezd ar-érték ardny biztositasa miatt. =

&&= Non-food categories perform well at Henkel

Henkel group’s washing-household cleaner and cosmetics branches did well last year:
the former expanded by 2.9 percent, while the latter realised a 3.5-percent growth.
Due to the economic crisis, the company’s adhesive technologies branch was set back
by 10.2 percent. Henkel Magyarorszag Kft. performed better than in 2008: sales turno-
ver was HUF 83.9 billion - up 5.5 percent. The cosmetics branch’s market share has
been growing for three years now.

2010-ben bovul a disseldorfi

szakvasarok kinalata

A Messe Dusseldorf GmbH vasartarsasag 2o010-ben
tovabb boviti rendezvényeinek kinalatat, és két szak-
vasar 6sbemutatéjat is innepelheti: a Glasstec nem-
zetkozi Uvegipari, -gyartasi, -feldolgozasi és Uveg-
termék szakvasara mellett parhuzamosan rendezik
meg a Solarpeqet, a napenergia-hasznosité rendsze-
rek el6allitdsdnak nemzetkdzi szakvasarat is. Szin-
tén el6szor rendezik Disseldorfban november végén
a Valve World Expot, a szelepek és szeleptartozékok
vezetd vildgvasarat. Mindkét Uj rendezvény tartal-
milag kitlin6en kiegésziti a Tube Disseldorf csGipa-
ri szakvasart.

Tobb mint 60 éves kulfoldi tapasztalataval a valla-
latcsoport vilagszerte tobb mint 5000 rendezvényt
szervezett mar, és ez a szam 2010-ben tovabbi 8o-
nal baval.

A vaséarperiddusokbol eredéen kevesebb rendezvényt
kindlé 200g-es vasari évben a Disseldorfi Vasarvaros 15
sajat rendezésli szakvasarnak adott otthont, amelyet
tobb mint 15 ooo kiallitd véallalat és tobb mint 8oo ooo
szakmai latogato keresett fel. m

B= New trade fairs
in Diisseldorf in 2010

Messe Dusseldorf GmbH will organise two brand new trade fairs
this year: with the international glass production, processing and
product fair Glasstec they will hold Solarpeq, a solar production
equipment fair, while the other new event will be Valve World
Expo, the world's leading valve and valve accessories fair. =

A SPAR tovabb novekedett 2009-ben

A SPAR 2009-ben tovabb novelte forgalmat, a nehéz gazdasagi ko-
rilmények ellenére teljesitette kitlizott céljait. A mult évben terv
szerint megvaldsult a kordbban atvett 177 Plus Uzlet els6 kords at-
épitése SPAR Uzletekké. Az arculatvaltassal a Plus markanév eltlint

B SPAR’s further expansion in 2009

Last year SPAR turned the 1777 acquired Plus stores into SPAR shops. 2 INTER-
SPAR and 5 SPAR supermarkets were also built. The company’s consolidated
turnover was HUF 397.3 billion - up 6.2 percent from 2008. SPAR’s market share
improved to 14 percent in the FMCG sector. m

Magyarorszagrol. Z6ldmez6s beruhdzassal 2 INTERSPAR és 5 SPAR
szupermarket épult a mult évben, ezaltal a vallalat U munkahelye-
ket teremtett.

A SPAR-csoport éves konszolidalt forgalma 2009-ben 397,3 milliard
forintot tett ki. Ez az 6sszeg 6,2 szazalékos ndvekedést jelent az
el6z6 évhez viszonyitva. A SPAR euréban szamitva 1 469, 42 milli6
eur6 forgalmat ért el. Ezzel a pozitiv eredménnyel a véllalat tovabb
novelte piaci részesedését, amely 14 szézalékot tesz ki az FMCG-
szektoron beldl. =

Kornyezettudatos bevasarlotaskak a METRO aruhazakban

Februartol minden magyar METRO aruhazban elérhetd az a kornyezetbarat bevasarldtaska, amely a Magyar Természet-
védok Szovetségével kozos egylttmiikodésben jott [étre.

A METRO Kereskedelmi Kft. évek 6ta szamos tertleten elkotelezett hive a kornyezettudatossagnak. A kornyezet
szennyezésének ma a kereskedelemben egyik éget6 probléméjat kivanja a METRO enyhiteni a kornyezetbarat, va-
szon anyagbol készlt, tobbszor felhasznalhato, praktikus taskaval. A cég egyébként kornyezettudatos vallalatként
Magyarorszagon soha nem alkalmazott ingyenes mianyag alapl bevasarlotaskakat.

A METRO Kereskedelmi Kft. a bevasarlotaskak forgalmabol tdmogatdast nydjt a Magyar Természetvédok Szovetsé-
gének, amely a szervezet szamdra minden eladott taska utan 5 forintot jelent. m

&&= Environmentally friendly shopping bags in METRO stores

From February, as a result of cooperation with Friends of the Earth Hungary, environmentally friendly shopping bags are available in every
Hungarian METRO store. The bags are made of canvas and after each one sold METRO donates 5 Forints to Friends of the Earth. m




- 3\ Termék Nagydfj® Palydzatot az EXIMBANK Magyar Export-
\ Import Bank Zrt., azINDUSTORG - VEDJEGYIRODA Min6ség-

porthitel Biztosfto Zrt., a Nemzeti Fogyasztovedelmi Hato-
NBS/ sag a TERC Kereskedelmi és Szolgdltato Kft. és a TUV SUD
= KERMIKft.

A Magyar Termék Nagydij® Palyézat a mindségtudatos szemlélet elterjesz-
tését tizte kilegfobb feladataként, amellyel a tudatos fogyasztdi magatar-
tas kialakulasat is segiti.

Palyazni 17 témakorben lehet, hazai és nemzetkdzi piacon versenyképes,
kiemelkedd mintségl, kornyezetkiméld eljaréssal gyartott termékekkel és
szolgdltatasokkal. A palyazati témakaorok a gazdasag szinte minden terdle-
tét felolelik. Palyazatot nydjthat be minden természetes és jogi személy, jogi
személyiség nélkili gazdasagi tarsasag, egyéni vallalkozo, alkotokozosség.
A pélydzatok benydjtasihatarideje: 2010. majus 21. Az Uinnepélyes eredmény-
hirdetés, a Nagydijak és a kulonboz6 elismerések &taddsa 2010. szeptember
elején a hagyoményoknak megfelelden a Parlament Fels6hazi Termében lesz. =

B& Hungarian Product Grand Prix competition
announced for 2010

The 13th Hungarian Product Grand Prix® competition was announced in 2010. Its main
objective is to promote a quality-conscious approach, by which conscious consumer be-
haviour can be achieved. Applications are welcome in 17 categories, with products and
services produced in an environmentally friendly way. Application deadline is 21 May 2010.®

Kereskedelmi

vildgkongresszus aprilisban

A kereskedelmi vilagkongresszusra, amelyet 2010.
aprilis 21-23. kozott Berlinben rendeznek, leg-
aldbb 50 orsz&gbdl tobb mint 1000 felsévezettt
varnak. A ,World Retail Congress” el6addinak sza-
ma meghaladja a 100-at. Koztik lesz az FMCG-
kereskedelemb®l a Magyarorszagon is jelen [évo cé-
gek kozul Eckhard Cordes, a Metro elnok-vezérigaz-
gatdja és Laura Wade-Gery, a tesco.com és a Tesco
Direct igazgatoja.

A kongresszus f6 téméja ,.az Uj kiskereskedelem” a re-
cesszigbol vald kildbalas kordban és uténa.

- Az els8 vildgkongresszust 2007-ben tartottuk az-
zal a céllal, hogy a kereskedelmi véllalatok vezetGi
attekinthessék az dgazat fejlddésének lehetGsége-
it. Rovid id6 alatt sikerilt 6sszehozni a szakma leg-
nagyobb neveit és legfontosabb véllalatait - tajékoz-
tatta a Trade magazint lan McGarrigle, a kongresszus
igazhatdja. =

= World Retail Congress in April

On 21-23 April, Berlin will host the World Retail Congress, where
more than 1,000 executives from 50 countries will gather to
listen to at least 100 presentations - the main topic will be
‘new retail. Eckhard Cordes, chairman-CEO of Metro and Laura
Wade-Gery, the director of tesco.com and Tesco Direct will
both be present. =
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B Roménia meghdditasara késziil a Lidl. A német Uzletldnc
egyel6re 20 Uzletet nyit keleti szomszédunknal, az els6 &ruha-
zaknak a bukarestiek orulhetnek. m

E2= Lidl prepares to conquer Romania. The German supermarket chain will

open 20 stores in Hungary’s eastern neighbour; the first department stores
will be in Bucharest. =

B A német Tengelmann-csoport eladta bulgériai és romaniai
Plus-halézatét a Lidlnek. Ezzel a Plus kereskedelmi lanc 6ssze-
sen 119 Uzlete cserél gazdat. A vételarat nem kozolték. m

E= German group Tengelmann sold its Plus networks in Bulgaria and Roma-

nia to Lidl By this a total of 119 Plus stores change hands. The purchase price
was not reported. =

M Balkéani terjeszkedésre késziil a Carrefour. A francia
hipermar-ketl&nc vezetti azt nyilatkozték, hogy 6sszefognak a
gorog Marinopoulos Group ingatlanfejlesztd éridssal, hogy a Bal-
kanon hiper- és szupermarketeket fejlesszenek.m

E= Carrefour prepares for the conquest of the Balkans. The leaders of the
French hypermarket chain declared that they join forces with Greek real estate

developer Marinopoulos Group, in order to develop hyper-and supermarkets in
the Balkans. =

B A Kraft Foods kozel négyszeresére novelte adozott ered-
ményét 2009 utolsé negyedévében. Az élelmiszergyart6 ado-
zott eredménye 710 millié dollér, részvényenként 48 cent lett a
december végéig tarté harom hénapban, az egy évvel korabbi178
millié dollar, részvényenként 12 cent utan - frja a ProfitLine.hu. =

E= Kraft Foods increased its after-tax profit nearly fourfold in the last quar-
ter of 2009. Profit after tax was USD 710 million, 48 cents per share in the last

three months, compared to USD 178 million and 12 cents per share a year
earlier - reports ProfitLine.hu. =

B A vartnél nagyobb nyereségrél szamolt be a negyedik ne-
gyedévre a Wal-Mart. Bevételei ugyanakkor némileg elmaradtak
az elemz0i varakozésoktol. A tarsasédg az egyszeri tételek hatésa-
it kiszlirve 1,17 doll&ros egy részvényre juté eredményrél szamolt
be, a113,6 millidrdos bevétellel viszont a cég minimalisan alultel-
jesitette a progndzisokat. =

EE wal-Mart reported larger-than-expected profits in the fourth quarter.
Besides, its revenues were slightly below the expectations of analysts. The
company reported a USD 1.17 per share result, eliminating the effects of sin-

gle items. However, the 113.6-billion revenues of the company were slightly
under the expectations of analysts. =

B A Nestlé nett6 profitja 2009-ben 10,4 milliard svéjci frank
volt. A cégidén a tavalyinél er6sebb novekedésre szamit. A Nest-
|& értékesitési forgalma tavaly 4,1 szazalékkal n6tt, 107,6 millidrd
svajci frankra.m

E= Nestlé's net profit in 2009 was CHF 10.4 billion. The company expects

this year's growth to be stronger than last year’s. Nestlé’s sales turnover in-
creased by 4.1 percent, to CHF 107.6 billion. =

B Néhéany héten belul megnyilik az elsd Burger King gyorsét-
terem Szlovékidban. A McDonald’s is er6sit, terveik szerint idén
Ot Ujabb éttermet nyitnak északi szomszédunknal.=

E= within a few weeks the first Burger King fast food restaurant will be
opened in Slovakia; McDonald’s will open five new restaurants this year. =

s 22

M A Carlsberg sorf6z6 negyedik negyedéves profitja csak-
nem haromszorosara, 111 milli6 dan koronarél 383 millié déan
koronara emelkedett. Az eladési &rbevétel 14,52 millidrd koro-
narél 13,62 millidrd koronéra esett vissza. =

EE The fourth quarter profits of Carlsberg Brewery nearly tripled, increasing

to DKK 383 million from DKK 111 million. Sales revenue decreased to DKK
13.62 billion from 14.52 billion. =

Lezarult a Maspex Olym-
pos Kft. ,Jatssz a millio-
ért!” fogyasztoi nyere-
meényjatéka. A 4 hona-
pig tarté promécidban
azok a jatékosok vehet-
tek részt, akik legalabb
3 db LaFesta, Brumi, Ek-
land vagy Coffeeta ter-
mék vaonalkodjat Ossze-
gyUjtotték és bekildték
a cég cimére.

A f6dij nyertese 1 millio
forinttal lett gazdagabb,
ezenkivil 15 db 50 ooo Ft értékli Sodexo utalvany és 100 db 2 f6
részeére szold Cinema City mozijegy is gazdara talalt. =

A boldog nyertes &tveszi az 1 milli6 fo-
rintot jelképezd bankkéartyat Beraki
Eszter brand menedzsertdl (a kép jobb
oldalén)

BE= 1 million-Forint main prize won

Maspex Olympos Kft.s 4-month prize game ‘Play for a million!" ended - con-
sumers had to send in 3 LaFesta, Brumi, Ekland or Coffeeta barcodes to
participate. Besides the main prize, HUF 50,000 Sedexo vouchers were also
drawn. =

Specidlis vevoforum
az INTERSPAR-ban

lakt6zérzékeny vasarlok voltak

A budai Allee bevasarlokozpontban [évd INTERSPAR druhazban
2010. februdr 18-an specidlis vevoforumra kerult sor. A vevofo-
rum résztvevdi kore és idépontja is rendhagyénak szamitott:
a zarérakor kezdddg taldlkozd meghivott vendégei glutén- és
laktozérzékeny vasarlok voltak.

A SPAR 2009 novemberében vezette be SPAR free from néven
specidlis fogyasztoiigényeket kielégitd sajat markas termékcsa-
ladjat. A bevezetés ota folyamatos a kapcsolatfelvétel az érin-
tett csoportokkal, kdztiik a Lisztérzékenyek Erdekképviselet-
ének Orszagos Egyesiiletével (LEOE) is. A z&réra uténi helyszinbe-
jaras az egyesulettel kozosen kerult megszervezésre. A glutén-és
laktdzérzékeny résztvevik elmondték véleményiiket az daruhéz-
ban megvaséarolhato és dltaluk is fogyaszthato termékekrdl, a
specidlis rucsoport kihelyezésérdl, tandcsokat adtak és a szor-
timent bovitésére vanatkozé javaslatokat is tettek. m

&= Special shoppers’ forum in INTERSPAR

At the INTERSPAR in Allee shopping centre in Buda there was a special shop-
pers’ forum on 18 February for gluten- and lactose-sensitive people, who
shared their opinion about the chain’s special products. SPAR introduced its
‘free from’ private label gluten- and lactose-free products last November. m
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Latvanyossag és szakmaisag

az idel FOODAPEST-en

Szokatlan iddpontban, Uj koncepcidval, a korabban megszokottnal tobb és szinesebb kisérdren-
dezvénnyel, a nagykozonseég felé is nyitva jelentkezett idén februar 21-24. kozott a FOODAPEST
szakkiallitas. Az UKBA cukraszati és sutOipari szakkiallitassal egyltt szervezett élelmiszer-ipari

seregszemlén nem csupan hivatalos lapkent voltunk jelen, tobb rendezvénnyel is hozzajarultunk
a szakmai oldal erositéséhez.

6 dontésnek bizonyult
J a kiallitas megnyitdsa a

nagykozonség eldtt, hi-
szen a cégek kozvetleniil ta-
lalkozhattak a végfogyasztok-
kal, igy azonnali visszacsato-
last kaphattak termékeikrol.
Olyan agazatok tértek visz-
sza a rendezvényre — példa-
ul a hds-, a bor- vagy a palin-

kadgazat —, amelyek a korabbi
FOODAPEST kiallitasokrdl hi-
anyoztak.

A FOODAPEST tematikaja-
nak immar része lett az élel-
miszer-ipari technolégia, az-
az a gépek és berendezések be-
mutatdja is.

Az olyan nagyszabdsu ese-
mények, mint a Bocuse d’Or

szakacsverseny vagy a junior
cukrasz vb, nem csupan ko-
zonségcsalogatd latvanyos-
sagként szolgdltak, hanem
nemzetkozi médiaérdekls-
dést is generaltak. A négyna-
pos kiallitast csaknem 20 ezer
latogaté tekintette meg.

- Mind a latogatok szama,
mind az Osszetétele igazolta

a FOODAPEST ¢és az UKBA
egylittes megrendezésé-
nek koncepcidjat — értékelte
a rendezvényt Kele Andrds,
a Hungexpo kiallitdsi igaz-
gatoja. — A kiallitdsok jovo-
je az eseményekrdl szol. Mi-
nél tobb aktivitast, programot
kell mellé allitani. Erre tore-
kedtiink mi is.

Kilenc gyoztes élelmiszer utazik Parizsba

A hazai élelmiszerek megmérettetésének
egyik terepe a kétévente Parizsban meg-
rendezett SIAL nemzetkdzi élelmiszer-ki-
allitas, illetve az ennek keretében szerve-
zett SIAL d'Or termékverseny. Az idei ver-
seny hazai zslrizésére a FOODAPEST kialli-
tas keretein beltl kerdilt sor.

2010-ben is a Trade magazin lett a parizsi
kiallitds magyar médiapartnere, és igy a
hazai elévalogaté lebonyolitéjais. A Nielsen
piackutaté céggel egytttmikddésben
olyan termékeket vartak a versenyre, ame-
lyek az el6z6 kiallitas 6ta eltelt két évben
jelentek meg a magyar kiskereskedelem-
ben, és Ujdonsaguk erejével sikert arattak a fogyasztok korében.
A kilenc meghirdetett kategéridban 64 termék nevezett, amelybol
61 volt értékelhetd. Az évek 6ta valtozatlan 6sszetétell, neves szak-
emberekbdl allé zs(ri olyanokat vélasztott kategoriagy6ztesnek,

&= Nine Hungarian category-winner food
products go to Paris

Every second year Hungarian food products compete internationally at the
SIAL d'Or in Paris - the Hungarian selection took placer at FOODAPEST. Trade
magazine, the Paris exhibition’s media partner in Hungary, cooperated with
Nielsen in organising the selection and there were 64 entries in g categories.
At the SIAL dOr contest in Paris, held on 10-11 May, the nine winners from 29
countries will compete. The nine Hungarian winners: Sweet food - SIO Vi-
tatigris Fruit Purée (SIO-Eckes) » Wine - Vajkai Reserve Wines (Villényi Borok
Hdza)  Alcoholic beverages - Matheus Pélinka (Matheus Pélinkahaz) « Non-
alcoholic beverages - SIO Prémium PET Fruit Juices (SIO-Eckes) o Salty frozen
products - Quick-Frozen, Sliced Wild Garlic Leaves (Mirelite Mirsa Zrt.) « Cooled
dairy products - Péttyds 10 pontos in Sour Cherry and Cocoa-Almond Flavour
(Friesland Campina Zrt.) » Cooled non-dairy products - Bocsi Fresh Chicken
Meat (Her-Csi-HUs) » Salty food - PICK Mangalica Thick Sausage « Sweet fro-
zen food - Carte d'Or Dobostorta Ice Cream (Unilever) s

amelyek valddi innovaciot jelentettek a pi-
acon.

A SIAL termékbesorolasa eltér a Nielsen
kategorizalasi elveitdl, ami megnehezi-
tette a zs(ri dolgat. Ennek ellenére si-
kerUlt olyan gydzteseket kivalasztani,
amelyek a majus 10-11-ei parizsi dontdn
is megalljgk a helytket. Parizsban, ahova
magazinunk viszi ki a termékeket, a 2g or-
szag kilenc-kilenc nyertese dont egymas
kozott a kategoériaels6ségekrol, nagyon
rovid, két perces hosszlsagu prezenta-
ciok alapjan. Egyikik emellett elnyeri a
Sial d'Or Nagydijat is. Ezenkivil az egyes
orszagok legmagasabb pontszamot elért termékei Orszagdijat
kapnak, végst helyezésuktdl fliggetlendl.

Az Unnepélyes eredményhirdetésre az oktoberi SIAL-on kerul sor.

A kilenc magyar gyoztes kategorianként:

Edes élelmiszer - SIO Vitatigris Gyiimélcspiiré (SIO-ECKES)
Bor - Vajkai Reserve baorok (Villanyi Borok Haza)

Alkoholos italok - Matheus Pélinka (Matheus Pélinkahaz)
Nem alkoholos italok - SIO Prémium PET gyiimélcslevek
(SIO-ECKES)

Sés fagyasztott termékek - Gyorsfagyasztott, darabolt
medvehagymalevél (Mirelite Mirsa Zrt)

HUtott tejtermék - Pottyos 10 pontos meggyes

és kokuszos-mandulds izben (FrieslandCampina Zrt)
H{tott nem tejtermék - Bocsi Friss Csirkehts (Her-Csi-Hus)
So6s élelmiszer - PICK Mangalica vastagkolbasz

Edes fagyasztott élelmiszer - Carte d'Or Dobostorta
jégkrém (Unilever) =




Ujabb ,,szazad” kivalé
magyar élelmiszer
Ezuttal is a FOODAPEST
szakkidllitds keretei kozott
kertilt sor a Kivalo Magyar
Elelmiszer védjegyek kiosz-
tasara. Tavaly 20 cég 95 ter-
mékét taldlta méltéonak a bi-
raldbizottsag a védjegy vise-
lésére. Jelenleg kozel 90 gyar-
té mintegy 452 terméke viseli
a Kival6 Magyar Elel-
miszer védjegyet.

Az okleveleket Graf
J6zsef foldmiivelés-
ugyi és vidékfejlesz-
tési miniszter adta at
a cégek képviseldi-
nek, aki elmondta:

— A magyar ¢élelmi-
szeriparban képzett
szakemberek j6 ter-
mékeket allitanak el6, a kiva-
16 magyar élelmiszerek szama
folyamatosan nd. Tennivaldink
tehat nem humdn jellegtiek. A
csatlakozds utani évek kemé-
nyek voltak, de végrehajtottuk a
megfelel6 valtoztatasokat, hogy
versenyképesek maradjunk. A
magyar élelmiszeriparba most

miniszter

Graf Jozsef
foldmivelésiigyi
és vidékfejlesztési

toke kell, amely segitségével a
sziikséges muszaki-technoldgi-
ai fejlesztések végrehajthatok. A
kormanyzat ezt palyazatokkal
igyekszik tamogatni. Ne feled-
jiik: a vilagpiacon minden egyes
alkalommal djra meg kell kiiz-
deniink a poziciéinkért. Ez a pi-
acateljesitményt, a munkat ésa
mindséget ismeri el. Méretiink-
bél adéddan nem tomegtermé-
kekkel, hanem egyedi-
séggel, rank jellemz6
sajatossagokkal kell le-
tenni névjegyiinket az
asztalra.

Epiilo magyar
hasmarkak
Felttiné volt a kiilfoldi
cégek, termékek magas
aranya, ugyanakkor
néhdny erds, magyar markat
képvisel6 gyartd is impozans
standdal volt jelen. Koziiliik két
husipari cég sajtotajékoztatot is
rendezett, hogy az aktualitasok-
rol tdjékoztassanak.

A FOODAPEST kiallitason 1é-
pett a nyilvdnossag elé elsé al-
kalommal a dr. Csanyi San-

Orszagos fogyasztoi nyereményjaték!

Minden S1O-val
nyerhet!

10.500.000 Ft értékii 6ssznyeremény!

A gylimolcsok zamataval most a megujulas 6romeét is
élvezheti. Varazsolja Gjja otthonat vagy nyerjen csaladi
élmény belépdket a SIO nyereményjatékaval!

5 db barmelyik SIO termék vonalkédjanak vissza-
kuldésével a havi nyereményekért és a fédijért,
egy 2.000.000 Ft értékii otthonfelujitasért jatszhat
minden vasarlonk!
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A nyereményjaték idotartama: 2010. marcius 1. — 2010. junius 30.
Bekiildési cim: Minden SIO-val nyerhet!, 8601 Siéfok, Pf. 2010.

B6vebb informaci6 és részletes
jatékszabaly a www.sioeckes.hu
honlapon.

the best of fruit

SIO-ECKES Kft. - Az Eckes-Granini Group tagja 8600 Siéfok, Majus 1. ut 61.
Postacim: 8601 Si6fok, Pf. 128. Tel.: (84) 501 501 Fax: (84) 501 500 Internet: www.sioeckes.hu
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dor mezdgazdasagi és élelmi-
szer-ipari érdekeltségi korét
Osszefogd, tavaly 550 millio
euro Osszesitett bevételt elért
Bonafarm cégcsoport.

Dr. Csanyi Attila, a Bonafarm
Zrt. elnok-vezérigazgatodja a
rendezvényen elmondta:

— A Bonafarm-csoport meg-
alakuldsanak célja marketing-
szempontbdl régi magyar élel-
miszermarkak megmentése,
képviselete, termelési oldal-
rol pedig a vertikalis integrd-
ci6é megvaldsitdsa, a koltség-
csokkentés.

A Bonafarm Zrt. a piaci stra-
tégiat koordinalja, elsésorban
kiilfoldon. Dr. Csanyi Attila jo
lehetdségeket lat az export fo-
kozdsara, példaul Tavol-Kele-
ten. Z6ldmez6s beruhazdsok-
kal és hatarokon tuli akvizici-
okkal is igyekeznek novelni a
cégcsoport erejét.

— Hosszu tavu célunk a cég-
csoport magyar kézben tar-
tdsa, ugyanakkor olyan szint-
re szeretnénk fejleszteni, hogy
tézsdeképes lehessen — sz6-
gezte le Csanyi Attila.
Sajtotdjékoztatd keretében

beszélt piaci stratégiajukrol a
FOODAPEST-en Peter Ondro,
a Debreceni Csoport Kft. igaz-
gatdja is.

A szlovak Penta tulajdonaban
1év6 Debreceni Csoport 90-95
szazalékban magyar sertése-
ket dolgoz fel. A Debreceni
Hus Zrt., a Csabahus Kft. és a
Szole-Meat Kft. 9sszevondsa-
val sziiletett cég tavaly 23 mil-
liard forintos arbevételt ért el,
és 12 szazalékkal novelte hus-
készitmény-eladasait, kozolte
Peter Ondro. A 2009-es 800
millié utdn idén djabb 1,2

millidrd forintot ruhaznak
be gyaregységeikbe.

Az idén megujul a Csabai és a
Debreceni marka, 4j csomago-
lassal és termékekkel jelentkez-
ve. A jovGben a Csabai a tradi-
cionalis, prémium kategoria-
ja termékeket fogja at, miga
Debreceni a tomegtermékek er-
ny6markdja lesz. A cégcsoport
folytatja egytittmtikodését a
Schobert Norbi nevével fémjel-
zett Update-programmal is: a
kozeljovében 10 1j Update 1-es
kategoridju készitményt vezet-

nek be a piacra.

Jovd Aruhaza

A FOODAPEST kiallitason a Trade ma-
gazin és a Trade Marketing Klub k6z6s
szervezésében étrehozott 150 négy-
zetméteres JOv Aruhdzéban el6szor
vonultak fel hazankban egyidejlileg a
jovBbe mutaté kereskedelmi, technol6-
giai és marketingkommunikaciés meg-
oldasok.

Az &ruhaz |étrehozdsaban a f6 part-
ner a Magyar Telekom, illetéleg a mo-
biltechnolégiai Uzletagat képviseld
M Factory (azéta mar Origo) volt.
Mindjart a bejaratnal ott all a Magyar
Telekom bluetooth toteme, amely 200
négyzetmeéteres korzetben képes jel-
tovabbitésra. Plazmatévéiken keresztil pedig azt mutatjék be, ho-
gyan lehet tavolrél kampanyokat vezérelni egyidejlileg egy bolt-
lanc minden Uzletében. Olyan 3D-s monitort is izembe helyeztek,
amibdl térben emelkednek ki a termékek.

Az M Factory a mobiltelefonban rejlé marketinglehet6ségekre helye-
zia hangsulyt. Olyan displayeket allitottak fel, amelyek maobilk6ddal
vannak ellatva. Ezen keresztil termékinformaciok tovabbithatok a
vasarlok mobiltelefonjaira, vagy éppen olyan kuponok, kedvezmé-
nyek, amelyek a kasszandl automatikusan levonddnak.

A Szintézis Zrt. onkiszolgald kasszaval, valamint elektronikus
polccimkeékkel jarult hozza a bolt informatikai szolgéltatasaihoz. A
Bizerba intelligens mérlegeket hozott, a Wanzl korszer(, innovativ,
kilonbozé méretl mlianyag bevasarlékocsikat, be- és kiengedd
kapukat, és ,mindenevs” TOMRA Uvegvisszavéltdkat. A Megaholz
modern, dizajnolt polcokkal volt jelen. A Megaholz-csoporthoz tar-
tozik a Mobilia-Artica is, 6k két, egyedi tervezésli érids szamitogé-
pes monitort allitottak fel, mig a szintén a cégcsoporthoz tartozo
Megadizajn vilagitd képkeretet és polcelvalasztot helyezett ki. Az

FUTURE STORE INMOVATIONS

Odin htérzékeld cimkéket mutatott be, amely a hlitékben napl6z-
za a hdmérsékletet, valamint olyan ,intelligens polcokat és kasz-
szat”, amely az RFID-technolégia segitségével érzékeli és jelzi a
termékek fogyasat.

A digitalis eszkozokon tul a hagyomanyos, nyomtatott rekl@manya-
gok vilagaban is szamtalan Ujdonsag talalhato. A Célcsoport Média
a Jov6 Aruhdzéban ezek kozil is tébbet felvonultat: példaul deko-
ralhat6 bejarati éridskaput, 3D-s waobblereket és vertikdlis, zsebes
polcelvalasztokat. Az STI pedig specidlis displayekkel mutatja be,
hogyan lehet a hagyomanyos eszkdzoket is megujitani, hasonléan
a MacTac és Nortek prizmas folidgjahoz.

A bolthoz az arucikkeket olyan cégek biztositottak, mint a Kraft
Foods és a Gyori Keksz, az Unilever és az Algida, a Villanyi Palinka,
a Heineken, a Zedon P4linka, a Joya, a SIO-ECKES, a Wrigley, az SCA
Hygiene Products és azICO. =

(A JoV6 Aruhdzat részletesen in-store és out-door rovatunkban mu-
tatjuk be a 85-87. oldalon.)

B= Future Store

Trade magazin and Trade Marketing Club cooperated to build a 150-m? store
where futuristic retail, technology and marketing communication solutions
were introduced for the first time in Hungary. Magyar Telekom’s M Factory
was the main partner in creating this store. At the entrance there was a Blue-
tooth totem and 3D monitors were installed. M Factory also set up displays
with mobile codes, through which product information or coupons can be sent
to customers’ mobiles. Szintézis Zrt. contributed to the store’s services with
self-service cash registers and electronic shelf labels. Bizerba came with intel-
ligent scales and Wanz| provided innovative plastic shopping trolleys. Megaholz
was present with modern designer shelves, while Odin displayed its intelligent
shelves that use RFID technology. Célcsoport Média decorated a large entrance
gate, while STI came with special displays. =




A T-City a Magyar Telekom és Szolnok Megyei
Jogu Varos ko6zos, tobb évre sz6l6 fejlesztésiés
innovaciés programja, amelyet a legkorszer(ibb tév-
kozlési, informatikai és tartalomszolgéltatasok nyljtésa
és kiprobalasa céljdval indftottak 200g-ben.

Szolnok varos - mint T-City - lakosai, véllalatai és intéz-
ményeia Magyar Telekom tervezett (j szolgéltatdsait az
els6k kdzott ismerhetik meg és vehetik igénybe, igy kdz-
vetlenilmegtapasztalhatjdk azinformécios tarsadalom
eldnyeit, amelyek konnyebbé tehetik életiiket és segit-
hetik a véllalatok, intézmények mindennapi miikodeését.
A T-Cityn belll elkulonitett részprojekt is mikodik, a
Home Lab, amelynek célja a még fejlesztési fazisban
vagy 6tlet szintjén levé megoldasok bevezetése, kipro-
baldsa éles kdrulmények kozott, a lakossag bevondsa-
val. Fontos megemliteni, hogy a hagyomanyos médszerekkel ellentétben itt a fo-
lyamatos, él6 visszacsatoldsok alapjan torténd termékfejlesztésre koncentralnak,
igy alehetd leginkabb piac- és felhasznélébarat megoldésok tudnak majd piacikor-
nyezetben megvaldsulni. Az elsd, T-City Home Labben tesztelt, és az6ta mér pi-
acra vitt termék a T-Home Otthon6rz6je. Az Otthon&rzon feliil a Home Lab kere-
tében folyik példaul a didkazonosit6 beléptetd rendszer és egy egészségligyi se-
gélyhivo szolgéltatds tesztje is. 2010-ben pedig a Home Lab keretein beltl kertl
majd megval6sftasra a Future Store, a JovE Aruhaza.

2009-ben tébboldalt egyuttmiikodési megéllapodéas kottetett a Coop Hungary
Zrt.,a Coop Szolnok Zrt., a Laurel Szdmitastechnikai Kft., a Bizerba Kft. és a Magyar
Telekom Nyrt. kdzott, a J6v6 Aruhéza projekt kiizois erbvel térténs megvalésitéséra.

Huber Kornél
Sales Executive
Origo Zrt.

Mobile Marketing -
Content - IT solution

A J6v6 Aruhazaba szant, Magyar Telekom Nyrt. és leanyvallalatai
(M Factory és KFKI) instore megoldasait az alabbiakban ismerhetik meg:
MobilFizetés: a MobilFizetés szolgéltatés révén a Jov6 Aruhazanak vasérldi a
boltban vasérolt &ruk ellenértékét készpénz és bankkéartya nélkil, egyszertien
mobiltelefonjuk segitségével fizethetik ki.

Bluetooth totem: legUjabb fejlesztés(i bluetooth kommunikéciés eszkoz, éllithatd
hatétavolsdggal, rengeteg felhasznélési méddal. Kildhetd a totemr6l proméciés tize-
net, kupon, mobil alkalmazas, de akar névjegy és naptarbejegyzésis. Kreativmegoldas-
ként, italpromdciokhoz, kincsvaddszathoz és nyereményjatékokhoz is alkalmazhato.

Mobilkupon: a hagyoméanyos kuponok rendszeréhez képest jéval flexibilisebb
megoldés, amely sorédn pontosan mérhet a kampény eredménye, valamint tet-
szés szerint paraméterezhett egy adott kedvezmény, beleértve az érvényessé-
giidot, felnaszndlasok szamét, kreditek gylijtésétis.

MTermékkatalégus: a tudatos vasarlok legnagyszertibb segédje. A terméke-
ket 6sszehasonlithatjuk egymaéssal killonféle tényezdk szerint, kérhetlink akéar
egy fliszerhez receptdtleteket, vagy részt vehetlink egy instore nyereményja-
tékban is mobiltelefonunk segitségével.

Coop TV: A, Coop TV” valéjaban &t, nagyméret( digitélis kijelz6t takar. Ezek a
digitalis kijelz6k alkalmasak arra, hogy beszallitéi rekldmokon kiviil bolti és kdz-
érdeklinforméciok is futhassanak rajtuk. A kijelz6k tartalma kézponti szerverrol
bedllithato és karbantarthato.

Afentismertetett megolddsok alkalmasak arra, hogy a vasarlast Gjszer(i élmény-
nyé tegyék, és arrais, hogy Uj kommunikaciés csatornaként szolgaljanak! (X)

Tovabbi informacio: Huber Kornél e huber.kornel@origo.hue +36(30)930-4687 = = = = = s s s s s s s s s s s ssmenensnnnsnn :I: "

E= T-City is a joint innovation program by Magyar Telekom and the city of Szolnok, that was launched in 2009 with the goal of providing and testing
modern IT and content services. Szolnok - T-City - and its institutions now have the chance to experience the advantages of information society. Home Lab
is an independent project within T-City: its objective is to introduce solutions that are still in @ development phase, for instance Home Guard was tested
here first and is already marketed. In 2010, Future Store will be realised within the framework of Home Lab. In 2009, Coop Hungary Zrt., Coop Szolnok Zrt.,
Laurel Szamitdstechnikai Kft., Bizerba Kft. and Magyar Telekom Nyrt. signed an agreement of cooperation to create the Future Store, where the following
instore solutions will be used: Mobile Payment: customers pay with their mobiles, not a bank card or cash « Bluetooth totem: promotional messages, cou-
pons, etc. can be sent to customers’ mobilese Mobile coupon: a flexible and accurately measurable coupon system « M Product catalogue: products can
be compared with each other using different parameters « Coop TV: five large-size digital displays which run advertisements and informative messages.
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- Magyarbolyi Pfilinkaméster

Kiilénleges prémium pdlinkdk Villanybol!
Legyen On is részese sikereinknek!
HunDeszt érmeink:

4 aranyérem

Villanyi Torkolypalinka Cab. Sauv. 2008
Villanyi Mesterparlat

Cabernet Sauvignon Borpérlat
Badacsonyi KéknyelU Borparlat

5 eziistérem

Palkonyai Agyas Meggypalinka
Villanyi Olaszrizling Sz6l&palinka 2009
Villanyi Muskotaly Sz6l6palinka 2009
Villanyi Torkolypalinka

Palkonyai Eperpalinka

1 bronzérem
Palkonyai Agyas Szilvapalinka
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Borkostoldk a nagykozonségnek

Kiadénk masik lapja, a BORESPIAC szaklap elst alkalommal jelent meg BOR-sziget standdal a
FOODAPEST kidllitason. A szinte mindig zstfolt BOR-sziget lehet6séget nyUjtott az érdekl6ddk sza-
mara szamos bor és palinka késtolésara és elemzésére, szakmai tdmogatassal.

A standon kdzel 60 bort, illetve palinkat ismerhettek meg a vendégek. A termékek bemutatdsat egy
részletes adatlap is segftette, valamint két sommelier adott szakmai informaciot, akar a bort készi-

t6 bordszat, akar a borvidék, borrégié bemutatasavalis.

Részben a standon bemutatott borok kozll, részben direkt nevezett hungaricum fajtakbdl a kialli-
tas elsd napjanak délutanjan a 25-8s pavilonban szakmai borelemzést is szervezett a BOREsPIAC. A nevezett 21 fajtabdl végtil 43 bort késtolt meg
a szakmai borelemz6 zsiri, de most els6 alkalommal részt vehetett az eseményen az érdekl6dd nagykozonség is. m

A stand egylttm{ik6dé partnerei:
orunavnx fAckeLmann  EESHRERDD
2= Wine-tastings for the public

(o) A2 2
() PROGAST RUHAKLINIKA .

ORMESTER

wv.szabosag.

BORésPIAC set up its BOR-island for the first time at FOODAPEST. The constantly crowded wine island gave visitors a chance to familiarise themselves with nearly 60
types of different wine and pélinka. BOREsPIAC also organised a professional wine testing where the professional jury tested 43 types of wine. =

Mit tanulhatunk egymastol?

2010. februdr 23-an rendezte meg a Trade Mar-
keting Klub és a POPAI Magyarorszag Egyesulet a
FOODAPEST keretében a ,Szerelmem a Trade Mar-
keting” Ulését. Idén arra keresték a valaszt a szerve-
706k az el6adok segftségével, hogy mit tanulhatnak
a hazai trade marketingesek a kulfoldi kollégaktal,
és viszont, mit tanulhatnak masok a magyar szak-
emberekt6l? Komldsi Péter, az Ipsos Zrt. vezérigazga-
té-helyettese ,Szémok blivéletében” cimli bevezetd
el6adédsaban éttekintette a Nyugat-Furépaban hasz-
nélatos instore hatékonysagi mérésimdodszereket. Ez-
utdn Ralf Meyer, az STI Consulting POS-fejlesztési ve-
zet6je ,POS-anyagok vonzésaban” cimmel tartott els-
adast, amelyben a vasarlashelyi marketinget a rapid
randihoz hasonlitotta. Hiszen masodpercek toredéke
all az egyes cikkelemek rendelkezésére ahhoz, hogy
a vasarld észrevegye Oket. ,Német precizitds, magyar

Komlési Péter
vezérigazgato-
helyettes, Ipsos

o taldlékonysag” cimmel Bognar Gergely, az STI Pet6-
Egsl_ff:eﬁgzyg:i fiNyomda displayertekesitési vezetbje szamolt be a
vezet displaygyartas és kihelyezés tertiletén tapasztalhatd

STI Consulting

legfrissebb német és magyar trendekrol.

Erzelem és értelem az instore-ban” téméjli prezen-
téciéjdban Molndr Judit, a Tesco bevételfejlesztési
vezettje nemzetkozi sikertorténeteket mutatott be
kilonbozo termékkategoridkban. Lisanna Oddone, a
Majrani Europe eurépai account managere ,Az olasz
mel6 - shop in shop és szinhazi megoldasok a hiper-
marketekben” cimmel valds jatékosztaly-atépftése-
ket mutatott be, aholkutatésokon alapuld szegmen-

Bognar Gergel L e : :
disﬁayértékesi%ésiy taciot, informéacios jellegli, szinkddos dekoraciét és Uj-
vezetd szer(i élményszigetet és hatékony termékkihelyezést

STI Pet6fi Nyomda

hoztak létre, jelent6s forgalomnovekedést és vasar-

Molnér Judit

&= What can we learn from each other?

Trade Marketing Club and POPAI Hungary organised their ‘Trade Marketing, My
Love’ conference on 23 February at FOODAPEST. This time participants tried to
find out what can Hungarian and foreign trade marketing managers learn from
each other. Péter Komldsi, deputy-CEO of Ipsos Zrt. surveyed the in-store effi-
ciency measurement methods used in Western Europe. Ralf Meyer, head of POS
development at ST Consulting gave a presentation in which he compared POS
marketing to rapid dating. Gergely Bognar, head of display sales at ST Pettfi
Nyomda spoke about the latest German and Hungarian trends in display. Judit
Molndr, Tesco’s revenue generation manager introduced international success
stories in different product categories, while Lisanna Oddone, Majrani’s Euro-
pean account manager presented shop in shop solutions in hypermarkets.
Stephan Skopp, Nagel Hungaria’'s managing director told participants how
the value added services department works at his company. Sandor Kulcsar
Magyar Telekom’ senior expert introduced the T-City concept in Szandasz6lGs,
Szolnok. Kornél Huber, M Factory’s mobile marketing expert revealed that the
mobile marketing boom had started. Balazs Ruip Red Bull's trade marketing
manager proved that trade marketing can also be given wings. Tamds Merész,
Coca-Cola’s trade marketing and business development director introduced
what products and campaigns the Hungarian company developed. =

l6i elégedettséget generdlva. Stephan Skopp, a Nagel Hungaria ligyvezetd
igazgatdja a vallalat Value Added Services osztalyanak mikodését mutat-
ta be, mint a trade marketingesek otleteit hatékonyan, szakszer(en és ro-
vid id6 alatt megvaldsitani tudé szervezetet.

Kulcsér Sdndor, aMagyar Telekom senior szakért6je a Szolnok, Szandasz6l6son
majustél megvaldsuld T-City koncepciét mutatta be. Huber Kornél, az
M Factory mobilmarketing tanacsaddja pedig kijelentette, hogy 2009-tél a
mobilmarketing berobbanasa elindult. Mar csak edukacio és kreativitas kér-
dése, hogy ez a folyamat mennyire és milyen sebességgel mélytl majd.

Ruip Baldzs, aRed Bull trade marketing menedzsere bebizonyftotta, hogy a tra-
de marketing szarnyakat is kaphat. Mivel a Red Bull Air Race magyar talalmany,
hazankbdl indult vildghoditd Utjara Bessenyei Péter vildgbajnok pildtank aktiv
kozremiikodésével. ,Szerelem a Coke oldalan” cimmel Merész Tamas, a Coca-
Cola trade marketing és Uzleti elemzés vezetdje ismertette, milyen termékek és
kampdanyok kitaléldsa és megval6sitésa fliz6dik a magyar szervezet nevéhez. m

Arendezvény f6 tamogatoja: MAGEL /-

L

Lisanna Oddone  Stephan Skopp HuberKornél  Kulcsar Sandor Ruip Balazs Merész Tamas
bevételfejlesztési eurépai account ligyvezetd igazgato Sales Executive senior szakért6 trade marketing trade marketing
vezetd manager Nagel Hungaria Origo Zrt. Magyar Telekom menedzser és lizleti elemzés
Tesco Majrani Mobile Marketing - Red Bull vezetd

Content - IT solution Coca-Cola
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 Tekercses 6ntapado cimke
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STI Petdfi Nyomda Kft.
marketing é kommunikécié osztaly

H-6000 Kecskemét
Kiils6-Szegedi Gt 6.
Tel.: +36 76 518 303
Fax: +36 76 479 440
petofi@sti-group.com

www.sti-group.com


http://www.sti-group.com

mmm kiemelt téma

A ) ol

Az év trade marketing csapata, vagyis a ,,Trade

Channel csapata nyerte

Atadték az Ev Trade Marketingese 2009 dijakat

Az év trade marketingese verseny egyéni
Marketing Team 2009” cimet a Coca-Cola Trade | | gy6ztese Gémes Andrea, a Storck Hungéria

trade marketing menedzsere

Az év trade marketingese verseny kilondijasai:
Toéthy Judit, Laurinyecz Tiinde, Pattzai Szabolcs,
Mészéaros Andrea és Kiraly Méaria, a Heineken
Hungéria Zrt. trade marketing csapaténak tagjai

Ahagyomanyteremt® céllal egy éve meghirdetett Az év trade marke-
tingese” verseny dijainak odaitélése komoly kihivast jelentett a szerve-
z6knek, hiszen nagyon kiilénbozd, de a maga nemében kimagaslo tel-
Jesitményt ny(jté palyamunkak kozil kellett kivalasztani a legjobbakat.
Iréanyado és kiemelkedd szakmai szerepvallalasaért, a CSR-szemlélet
promécidkban torténd meghonositaséért elismerésben részesilt az
Unilever kereskedelmimarketing-csapata. A Pottyds és Milli termékek
l&tvanyos és Gjitd jellegli instore megvalositasaért elismerésben része-
sUltek a FrieslandCampina trade marketingesei. A szervezeti atalakitas-
ban kutatdasi adatok és mérhetd célok mentén Ujraszervezett Heineken
trade marketing csapata kilondijat vehetett at.

Az év trade marketing csapata, vagyis a ,Trade Marketing Team 2009”

cimet a Coca-Cola Trade Channel csapata nyerte. Puskds Erika ipar-

mivész kisplasztikajat, az okleveleket és szalagokat, valamint a két-
szdzezer forint értékl jutalmat Merész Tamds vette at. Az év tra-
de marketingese verseny egyéni gyztese, vagyis a ,Ms. Trade Mar-
keting 2009” cim nyertese Gémes Andrea, a Storck Hungaria trade
marketing menedzsere lett. Puskas Erika iparm{vész kisplasztikaja,
az oklevél és szalag mellé 4 napos parizsi utazasra sz6lé vouchert
vehetett at, amely tartalmazza a Marketing at Retail Show kiallitas
megtekintését, replildjegyet, szallast és ellatast. Minden dfjazott
egy finom Szamos marcipanbevonatu triffeltortat is kapott az el-
ismerés mellé.

A szerveztk megragadtak az alkalmat, hogy meghirdessék az Ujabb for-
dulét, vagyis Az év trade marketingese 2010” versenyt, amelynek ne-
vezési feltételeit hamarosan kbzzéteszik.

== Ms Trade Marketing and the Team of the Year 2009 award
The ‘Trade Marketing Team 2009’ award went to the Coca-Cola Trade Channel team, while Andrea Gémes of Storck Hungdria became ‘Ms. Trade Marketing 2009
Trade marketing managers of Unilever, Friesland Campina and Heinken won special awards. =

Hazai forgalmazokat
keresve

A kiemelt nemzetkozi figyelmet
jelzi, hogy 11 kiilfoldi orszag
képviseltette magat a mintegy
255 kidllitd kozott. Tobb orszag
kollektiv standot is berendezett,
forgalmazodkat keresve termé-
keinek. Tizenhat lengyel cég
egylittesen, termékkodstoloval
egybekotve mutatkozott be az

— Lengyelorszag az utébbi
években masodik legnagyobb
beszallitojava valt Magyaror-
szagnak agrartermékek tekin-
tetében — nyilatkozta lapunk-
nak Sowa Marcin, a lengyel
nagykovetség tandcsosa. — A
lengyel agrar- és élelmiszer-
export értéke 420-460 millio
eur6 Magyarorszag felé, a ma-
gyar exporté pedig 250 milli6

A hazdnkba iranyul6 len-
gyel termékek koziil kiemel-
kedik a dohdnyaru, az édes-
ség, jégkrém, a gabonape-
hely, a tej és a tejtermékek,
a z06ldség- és gyiimolcskon-
zervek, a halak, valamint a
sertés-, és tjabban a mar-
hahts. A lengyel cégek el-
sésorban a tejtermékek, va-
lamint az édességek kozott

magyar piacon, tudtuk meg
Sowa Marcintdl.

Az agazat kovetkezd jelen-
tés eseménye a 2010. oktober
19-22. kozott rendezen-
d6é Hoventa, amelyet szin-
tén a Hungexpo szervez. A
FOODAPEST-UKBA kiallitas-
dud pedig a tervek szerint legko-
zelebb 2012 februdrjdban varjaa
szakmat és a nagykozonséget.

A pavilon szinpadan. euro koriil alakul. latnak nagy lehet6ségeket a Szalai Laszl6
A Foodapest partnerei és egylittmiikoddi voltak:
Stratégiai partner: Bonafarm-csoport Egyuttmkodo A Bocuse dOr magyarorszagi Akiallitas
= partner: donté kiemelt tdmogatdja: hivatalos lapja:
) B0 O & Mizo neex Igggg S PA R
DY v ) METRO et
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FOODAPEST trade exhibition was held on 21-24 February, together with the UKBA
confectionery and bakery trade fair. Trade magazin was present as the official jour-
nal and as the organiser of several events. Food technology became a part of FOO-
DAPEST and the meat, wine and pélinka segments returned after several years of
absence. Nearly 20,000 visitors were lured by the exhibition and events like the Bo-
cuse d'Or chef contest raised the attention of international media. Both the number
and the composition of visitors justified that the joint FOODAPEST and UKBA ex-
hibition was a good idea - said Andrds Kele, Hungexpo's exhibition director when
evaluating the event. At FOODAPEST another g5 products from 20 companies were
granted the Quality Food From Hungary marking - the diplomas were presented
by minister of agriculture Jézsef Gréf, who pointed out that the years after EU ac-
cession were hard, but by now we implemented the necessary structural changes
to remain competitive. In his opinion, what the food industry needs now is capital,

Cash & Carry Hungary

2= This year’'s FOODAPEST was both spectacular and professional

to invest in technological development. At a press conference, Dr Sandor Csanyi's
Bonafarm group appeared before the public for the first time. President-CEO Dr At-
tila Csdnyi told that the company’s intention was to save old Hungarian food brands
and to realise vertical integration in production. Bonafarm sees good export oppor-
tunities in the Far East. Peter Ondro, the director of Debreceni Csoport Kft. spoke
about their market strategy at another press conference. New packaging and new
products are about to reform the Csabai and Debreceni brands. Sixteen Polish com-
panies introduced themselves and their products at the stage in pavilion A’ Sowa
Marcin, a counsellor at the Polish Embassy told us that Polish food export to Hun-
gary was at EUR 420-460 million, while Hungarian export to Poland was about EUR
250 million. Tobacco products, sweets, milk, diary products, pork and beef are the
main Polish export products. Hungexpo will organise the next big food event, Hov-
enta on 19-22 October 2010, while FOODAPEST-UKBA will return in February 2012. =



kiemelt témamm

Jol inditott a beszallitok és kereskedok
kapcsolatat szabalyozé torvény

Rendhagyo Ulést szervezett a Trade magazin és a Markaszovetség altal kozosen alapitott
Markaklub a FOODAPEST kiallitason. Ezen a januar elsején életbe |épett, az élelmiszer-termék-
palya beszallitoival szembeni tisztességtelen forgalmazdi magatartas tilalmarol szolo torveny
elsO tapasztalatait 0sszegezték. A beszélgetés folytatasa volt egy tavaly decemberi, hasonld
témajy, a PricewaterhouseCoopers és a Réti, Antall és Madl Landwell Ugyvédi iroda altal szer-

vezett rendezvénynek.

A beszélgetés moderatora - csaklgy, mint de-
cemberben -Dr. Firniksz Judit, a PwC menedzse-
re volt. A kerekasztalnal Ult Feiner Péter, az OKSZ
elnoke, Fekete Zoltan, a Markaszovetség Ugy-
vezeto fotitkdra, Feldman Zsolt, az FVM f6osz-
talyvezet@je, Lukacs Laszl6, a Mez6gazdasagi
Szakigazgatasi Hivatal (MGSZH) elnoke, vala-

Dr. Firniksz Judit )\t Molnar Kalman az EFOSZ képviseletében.
menedzser P . 40 .

Réti, Antallés Madl  ~ E1S0 benyomasunk az, hogy legfobb célunk, az
Landwell atlathatdsag, megvaldsithatonak tinik - jelezte

Lukacs Laszl6 a torvény végrehajtaséért felelés
MGSZH részér6l. - Az érintetteknek ugyanis igen
nagy hanyada kozzétette a megszabott, febru-
ar elsejeihatdriddig az Uzletszabdlyzatat. A koz-
eljovében ezeket értékelni fogjuk. Nincs felha-
talmazasunk az altalénos szerzédési feltételek
alapjan barmiféle szankciot elrendelni, viszont
igény esetén allasfoglalasunkat, észrevételein-
ket Ujra nyilvanossagra hozzuk.

Feldman Zsolt a vezett tisztségviselok szemé-
lyes feleldsségével kapcsolatos torvényi pasz-
szusrol beszélt:

- Szamos olyan kozigazgatasi eljaras van, ahol
a birsag adok madjara keril behajtasra. Ez be-
vett és mikodtkeépes gyakorlat. Egyben végsd
eszkdz az APEH kezében a végrehajtds soran.
Ugyanakkor, bar szélstséges esetben kertilhet

Fekete Zoltan o, o ek alkalmazaséra, a személyes felelds-
ligyvezetd fotitkar . . , ..
Mérkaszovetség ségvallalds intézménye terjeddben van.

- A torvényt megprobaljuk betartani, fel sem

merult, hogy kisérletet tegylnk kijatszaséara
- szOgezte le Feiner Péter. - Koszonjuk, hogy volt médunk bele-
szélni a torvény elokészitésébe és végrehajtdsaba. Azért kis ho-
mokszem kerUlt a gépezetbe, hiszen a janudr 29-ei dllasfoglalas
nem mindenben tiikrozte az elézetes megegyezést. igy esélylink
sem volt a februdr elsejei hatarid6ig alkalmazni az alldsfoglaléds-
ban lefrtakat. Hiaba volt benne, hogy munkapéldany, a beszalli-

tok ezt lobogtatva érkeznek targyalni. Ez tel-
jesen mas alkupoziciokat teremt, elsésorban
a kis- és kozépvallalkozasokkal vannak ebbdl
problémaink.

Bér atorvény lehet6séget ad ra, Fekete Zoltan
szerint szinte kizart, hogy egy beszallitd koz-
vetlenul a biroséghoz forduljon egy-egy ilyen

vitds esetben, mert mindenkinek van veszite- f'__';%ls‘zjt’;:av':zfzflt
nivaldja. Anglia példajat hozta fel, ahol szintén  gym Y

nem sikerllt még megnyugtatéan megolda-
ni a kérdést. Ott most egy ombudsman kine-
vezésen gondolkodnak, aki a beszallitoi oldal
5z0s70l6ja lehet.

Lukacs Laszl6 elmondta: a hivatal a feladatanak
tekinti ennek a kdzegnek a formalasat, hogy az
egymasra mutogatas helyett érdemi parbeszéd
bontakozzon ki. A 15 évvel ezelGtt teljes fegy-

verzetlkben hazai piacra [épd multildncokkal L'll:!,-(l(acs Laszlo
szemben a beszallitdéi oldal hatékonysagban, MeszH

profizmusban komoly lemaradasban van, ezt
a léncoknak is tudomasul kell venni. Ez viszont
egy ilyen, egyenl6 versenyfeltételeket biztosfté
torvénnyel csokkenthetd.

Molnar Kalman arrol beszélt, hogy a beszallitoi
oldal hogyan élte meg az elmult hdnapokat. El-
ismerte, voltak aggalyaik azzal kapcsolatban,
hogy a kereskedelmi lancok kozzéteszik-e Uiz-
letszabdlyzataikat. Orommel Udvozolték, hogy
erre sor kerilt. Ugyancsak pozitiv tapasztalato-
kat szereztek az EFOSZ-tagok az éves térgyals-
sok soran. A korabbi félelmek, a kolcsénos bizal-
matlansag csokkenését érzékelték.

Firniksz Judit zarszavaban elmondta: a beszélgetés legftbb kér-
désének az bizonyult, hogy mi az, ami ettél a torvénytol, illetbleg a
jogi kornyezet egyéb elemeittl redlisan elvarhaté. Minden résztve-
vO egyetértett abban, hogy szlkség van az ehhez hasonlé konst-
ruktiv dialogus folytatéséra. m

Molnar Kalman
EFOSZ

B= The law regulating the relationship of suppliers and retailers took off well

Médrkaklub had a special meeting at FOODAPEST: on 1 January, the Act on the
prohibition of unfair market conduct by the suppliers of the food product life
cycle entered into force - stakeholders met to summarise their experiences.
This meeting continued the round table discussion organised by Pricewater-
houseCoopers and Law Firm Réti, Antall and Madl Landwell last December. Dr
Judit Firniksz of PwC moderated the event, where Ldszlé Lukdcs, the president
of the Central Agricultural Office (MgSZH) told that their main goal, transpar-
ency seemed achievable, as the majority of stakeholders published their code of
business practice before the 1 February deadline. He added that last year they
imposed HUF 2oo million worth of fines after 50 cases of selling below purchase

price. Zsolt Feldman, from the Ministry of Agriculture spoke about the section of
the law which deals with executives taking personal responsibility. Péter Feiner,
the president of the Hungarian Trade Association said they would try to comply
with the regulations and welcomed the fact that they had a chance to partici-
pate in the preparation and implementation of the law. However, he mentioned
their problems that rooted from the statement of 29 January. Zoltan Fekete, the
secretary general of Mdrkaszdvetség shed light on the fact that the European
Union is about to regulate this field. Kélman Molndr from the Federation of Hun-
garian Food Industries (EFOSZ) informed about the experiences of suppliers from
the past few months. =
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Husvétkor stabil maradt
a sonkaforgalom

Farkas Monika
tigyfélkapcsolati
csoportvezetd
Nielsen

et honap alatt adtak el a bol-
Ktokban az éves mennyiség 21
szdzalékat, mintegy 3 ezer ton-
nat, tavaly. Forintban a marciusi-ap-
rilisi sonkaforgalom megkézelitette az
5 milliard forintot. Husvéti sonkanal
a vasarlasok eltolédnak a hipermar-
ketek felé. Részaranyuk a szezonban
joval nagyobb, mint az év atlagaban.
A teljes mult évet tekintve értékben 4
szazalékkal tobbet, mennyiségben 2 szd-
zalékkal kevesebbet adtak el legutobb,
mint egy évvel korabban. A piac mérete
értéket tekintve az évi 26 milliard forint
felé kozeledik, mennyiségi szempont-
bdl pedig 14-15 ezer tonna kozott mozog.
A fogyasztok egy része igyekezett fo-
gyasztasat az olcsdbb termékek va-
sarldsaval fenntartani. Ezt a torekvést
tlikrozi, hogy a mennyiségi eladassal
stlyozott fogyasztoi atlagar csak kis
mértékben lett nagyobb. A 2008-ban
mért kilogrammonkénti 2287 forint-
rol 2329-re emelkedett.
Ennek egyik oka, hogy jelent6sen meg-
nott az altalaban olcsobb, kereskedelmi
markas sonkak forgalma; mennyiségben
mért piaci részesedésiik 29-r6l 38 szaza-

A husveti sonka mellett kitartanak a fo-
gyasztok. Ugyanis értékben 5, mennyi-
segben 1 szazalékkal emelkedett a sonka
kiskereskedelmi eladasa a tavaly marcius-
aprilisi szezonban, az el6zo évi hasonlo peri-
6dushoz képest.

Sonka - mennyiségben mért - kiskereskedelmi
forgalmébdl a bolttipusok piaci részesedése
2008. november-2009. oktéberben és a hisvéti
idoszakban, 2009. méarcius-aprilisban, szazalékban
40 39 38

35 (33 33

I | 2008. nov. - 2009. okt.
. 2009. MArc. - 2009. apr.

1414

12 11

3 3
1mm.
Hiper- 401- 201~ 51- 50nNm
market 2500nm  4oonm  200nm  éskisebb
Forrds: niclsen

lékra emelkedett, egyik évrél a masikra.
Ezzel parhuzamosan a diszkontot és szu-
permarketet magaban foglalé 401-2 500
négyzetméteres bolttipusban mind meny-
nyiségben, mind értékben tobb sonkat ad-
tak el legutdbb, mint az el6z6 évben.
Figyelemre mélto, hogy megallt a dra-
gabb, onkiszolgalasra elére csomagolt
sonka évek 6ta tart6é novekedése. Piaci
részesedése a teljes forgalombol érték-
ben 59, mennyiségben 52 szazalékra
csokkent (2, illetve 1 szdzalékponttal).
Eves szinten a fétt sonka tovabbra is do-
minal, és 91 szazalékot vitt el a bolti for-
galombol, mennyiségben, a legutébbi
adatok szerint. A fiistolt-fétt mutato-
ja 2, mig az egyéb sonkaké 7 szazalék.

Sonka kiskereskedelmi forgalmabdl az 6nkiszolgald és a kimért értékesités részaranya

az utébbi két évben, szazalékban

Szegmens Ertékben Ertékben Mennyiségben Mennyiségben
2007.XI1.-2008. X. 2008. XI.-2009.X. 2007.XI1.-2008.X. 2008. XI.-2009. X.

Onkiszolgald 59 60 51 53

Kimért 41 40 49 47

Forrds:nielsen

B= Ham sales remained stable at Easter

Consumers stick to their good old Easter ham: value sales were up by 5 percent, while volume sales
grew by 1 percent in last March-April. 21 percent (3,000 tons) of annual volumes sales were realised in
this 2-month period, and turnover reached HUF 5 billion (the annual market is around HUF 26 billion). In
terms of value, we bought 4 percent more ham in hypermarkets (volume sales declined by 2 percent in
this channel), compared to the same period a year before. In 2009, average consumer price per kilogram
grew moderately from HUF 2,287 in 2008 to HUF 2,329. The market share of private labels increased
from 29 to 38 percent. Cooked ham generates g1 percent of volume sales. =
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Ha masra nem, az Unnepek és

a kiados étkezés 0sszekap-
csolodasara mindig lehet ala-

pozni Magyarorszagon. Az

amugy csokkend sonkapiac jo
példa erre: a hdsvét tavaly is
kivétel volt a negativ tenden-
Cla alol. Bar a rossz kozhan-
gulat haszonélvezdi foként az
olcsd importsonkak és a ke-
reskedelmi markak, az eros
hazal méarkak atgondolt arpo-
litikaval és mindségi termé-
kekkel tartjak pozicidikat.

ar éves szinten visszaesést, his-
Bvét kornyékén minimalis noveke-
dést mutatnak a tavalyi Nielsen-
szamok az el6z6 husvéthoz képest a son-
kapiacon. Tehat az tinnepi étkekkel, ugy
tlinik, egyelére nem spérolnak a fogyasz-
tok. Az idei év egészére tekintve azon-
ban Szanté Zoltan, a PICK Szeged Zrt.
termékmenedzsere nem tulsagosan bi-
zakodo:
— Osszességében a tavalyi év, illetve a fiis-
tolt aruk esetében a masodik, november—
decemberi szezondlis cstics mennyisé-
gi elmaraddsa meglehetésen borussa te-
heti a husfeldolgozok jové évi kilatasait.
A 2008 ota tarto gazdasagi valsag okoz-
ta fogyasztascsokkenés valdszintsithe-
téen 2010 elsd felében sem fog hirtelen
megvaltozni, igy sszességében a piacon
a kereslet tovabbi visszaesésével lehet
szamolni. A hlisvéti szezonban a gyartoi
markak helyzetét rontja az olcsobb im-
porttermékek, valamint az esetleges sziir-
ke- vagy feketevagasbol szarmazo termé-
kek halmozott megjelenése. Arak tekinte-
tében 2010-ben is, a tavalyihoz hasonlo-
an, szoros versenyre szamithatunk.
A sonkapiacon is az a legfontosabb trend,
hogy egyre tobb vasarlé fordul az olcsébb
termékek és a kereskedelmi markak ira-
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assal kommunikalnak és
al készulnek a sonkagyartdk

Sonkavonaluk minél erételjesebb mérkasitasa és az intenzivebb
meghatérozé gyartoknak megbrizni pozicidkat a hisvéti szezon sorén

“.‘.‘ 3 '\
WA

kciés politika egyarant segit a

nyéba, utdbbi részaranya mar a 40 szaza-
lékhoz kozelit. Ez varhatéan tovabb erd-
siti az egyébként is erds arharcot az also
arszegmensben a szezon alatt.

Eladashelyi reklamanyag
Hostess-promécio
Tv-reklam

Fogyaszt6i nyereményjéték

— A fogyasztok valasztasa sok tényezd-
tol fiigg, a termék aratol a csomagolason
és kiszerelési egységen at egészen az al-
kalomig, amikor fogyasztani szeretnék

majd a sonkdt — mondja Bodi Krisztina,
a Kométa 99 Zrt. marketingigazgatoja. —
A husvét tradicionalis tinnep, igy a ha-
gyomanyos magyaros termékek kereset-
tebbek, de természetesen az egész sonka-
szegmens forgalma is magasabb ilyenkor.

Békebeli husvétra késziil a PICK

A nehéz kilatasok ellenére a PICK Szeged
Zrt.-nél a husvéti szezonaru-értékesitési
terv elkészitésekor a tavalyi értékesités
szamait veszik alapul, és bazisszintii ér-
tékesitést terveznek a 2010-es szezonra is.
— Tapasztalataink szerint a tradiciondlis
termékek iranti kereslet tovabb nétt, igy
a kitliné mindségii PICK Békebeli ter-
mékek értékesitésére fogunk fokuszal-
ni a 2010-es évben — jelzi Szanto Zoltan.

Az iz a k6zos szenvedélyiink!
www.kometa.hu
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A Békebeli terméket elsésorban a min§sé-
get keresd, tradicionalis izek kedvel6inek
fejlesztették ki. A Békebeli fiistolt lapocka,
Békebeli kotozott sonka és Békebeli tarja
szaraz sozassal torténd pacolasi technolo-
gianak és a specialis keményfaforgaccsal
torténd fiistolésnek koszonhetik jellegze-

tes sziniiket, iziiket és illatukat. A sikeres
szereplés miatt a tavalyi évben tovabb bé-
vitették a Békebeli termékesalddot, igy a
specialis formazasa Békebeli fiistolt pa-
rasztsonka szintén megvasdrolhaté lesz
a2010-es huisvéti szezonban is. Az idei év
ujdonsdga a Békebeli hatsé csiilok, amely-
nek gyartasat egyel6re csak limitalt meny-
nyiségben vallaljak.

Kiszerelés tekintetében a szortiment 90
szazalékat 6nkiszolgalo, vakuumcsoma-
golt, mintegy 0,9-1,5 kilogrammos stly-
ban kinaljak. Ezen 2010-ben sem valtoz-
tatnak. Csemegepultos kiszereléssel csu-
pan egy halézatban, és kizdrdlag a Béke-
beli egész fiistolt combbal jelennek meg.
— A termékek markasitasa, az egységes, esz-

Kevesebb gép-, és tobb fott-fustolt
sonka fogyott 2009 els6 11 hénapjaban

Haztartasok szamanak megoszlasa haztartasméret szerint, 2009. januar-november, szazalékban

Gépsonka

Fott-fiistolt sonka (nem hazi készitésii)

16 28

30

2fos 31

S5

3-4f6 34

29

Tobb mint 5 f6 7

6

Kevesebb gépsonka
és tobb fott-fiistolt

(nem hazi készitésti)

sonka fogyott tavaly
januar és november

kozott, mint egy év-
Virag Sandor

elemzd

GfK Hungéria 2 2 o 7
= haztartasok privat fo-

gyasztdsit monitorozé ConsumerScan
adatbazisabdl. A gépsonkak csokkenése

mogott az alacsonyabb vasarlasi inten-
zitas allt, mig a fétt-fiistolt sonkak ese-
tén a novekedést az egy vasarlasra jut6
atlagos mennyiség novekedése okozta.

2009. januar-november iddszakdban az

egy évvel korabbi azonos iddszakhoz vi-
szonyitva a gépsonkabol kozel 6 szaza-

lékkal kevesebb, mig a nem hazi készitésti
f6tt-fiistolt sonkakbol kozel 2 szazalékkal

tobb fogyott. Forgalmat tekintve a gépson-
kak esetében a csokkenés kozel 5 szazalé-
kos volt, mig a fott-fiistolt sonkak eseté-
ben a forgalom kozel 3 szazalékkal n6tt.

Gépsonkat a vizsgalt id6szakban a haz-
tartasok 66 szazaléka vasarolt, ami 1

szézalékponttal alacsonyabb, mint egy

évvel korabban. A nem hazi készitést
fustolt-f6tt sonkdk esetében pont ellen-
tétes trend figyelhet6 meg. A kategori-
at a haztartasok 60 szazaléka vasarolta

Ml 2010 marcius

oo, L

vel kordbban — deriil
ki a GfK Hungaria

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

tavaly, ami 1 szazalékponttal magasabb,
mint egy évvel korabban.

A gépsonkak piacanak visszaesése a csok-
kend vésarlasi gyakorisagnak és a szintén
csokkend egy atlagos vasarlasra juté meny-
nyiségnek koszonhetd. A kategoriabol atla-
gosan 26 dekagrammot vasarolt egy haz-
tartas egy vasarlasi alkalommal a tavalyi
év januar-novemberi idészakban. Ez a
mennyiség 2 szdzalékkal kevesebb, mint
egy évvel korabban. Egy atlagos haztartas a
vizsgaltidészakban atlagosan 13 alkalom-
mal vasarolt a kateg6riabol, ez kozel 3 sz4-
zalékkal ritkabb, mint egy évvel korabban.

tétikus megjelenés és a konnyebb beazono-
sithatdsag érdekében a prémium PICK Bé-
kebeli termékeket fekete-arany szind, egye-
di megjelenésti, 6ntapadds cimkével latjuk
el. A Délhuis marka termékei koziil a Délhus
Fiistolt Bajai Lapocka és a Délhus Frikando
Sonka szerepel kiemelten ajanlataink ko-
z6tt — arul el részleteket a kozelgd szezon-
ban varhatd piaci stratégidgjukroél Szanto
Zoltan. — Mivel a valsag egyik hatasa, hogy
avasarlok jobban keresik az akciokat, ezért
inkdbb intenzivebb akcids politikaval pro-
béljuk meg a fogyasztokat elérni. A fiistolt
aru értékesitésének tamogatasaként, hason-
16an a megel6z6 évekhez, lancspecifikus ar-
akciokat szerveziink halézati djsdgban tor-
ténd megjelenéssel egybekaotve.

A fétt-fiistolt (nem hézi készitésii) son-
kak novekedése mogott elsésorban a 8
szazalékkal magasabb egy vasarlasra ju-
t6 atlagos mennyiség all. Ez a mennyi-
ség 62 dekagramm volt a vizsgalt id6-
szakban, mig egy évvel kordbban kozel
58 dekagramm. Ennek a novekedésnek
a hatasat fogta vissza a 6 szazalékkal rit-
kabb vasarlasi gyakorisag. Osszességé-
ben az egy vasarl6 haztartasra jut6 at-
lagos mennyiség a vizsgalt id6szakban
1 szazalékkal volt magasabb, mint egy
évvel korabban.

A héztartasok szamat tekintve a napi fo-
gyasztasi cikkeket vasarlé haztartasok-
hoz képest a gépsonkavasarl6 haztarta-
sok kozott az atlagosnal nagyobb szam-
ban taldlhatéak meg a 3-4 f6s, 40-49
éves haziasszonnyal rendelkezd, illet-
ve budapesti haztartdsok. A nem hézi
készitést f6tt-fiistolt sonkdk esetében a
2 f6s, 50 év feletti haziasszonnyal ren-
delkez6, budapesti, illetve északkelet-
magyarorszagi haztartasok a feliilrep-
rezentéltak.

Héztartasok szdmanak megoszlasa a haziasszony életkora szerint, 2009. januér-november, szazalékban

Gépsonka

Fott-fiistolt sonka (nem hazi készitésii)

29 év alatt 5

4

30-39 éves 15

14

40-49 éves 17

14

50-59 éves 23

23

60 év folott 40

45

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

= Less machine ham but more cooked-smoked ham sold

in the first 11 months of 2009

According to GfK Hungdria’s Consumer Scan survey, consumers bought 2 percent more cooked-smoked
ham (not home-made), but 6 percent less machine ham in January-November 2009 than a year earlier.
In the examined period, 66 percent of households bought machine ham, 1 percentage point less than a
year earlier. Buying frequency was down, just like quantity bought per purchase. The average buyer bought
260 g of machine ham per purchase (down by 2 percent from a year earlier). 60 percent of households
bought smoked-cooked ham, 1 percentage point more than a year earlier. The average quantity was 620
g of smoked-cooked ham per purchase (up from 580 g a year earlier) - quantity per purchase grew by 8
percent, but this growth was slightly offset by a 6-percent lower buying frequency. =
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Széles valaszték

a Kométa ernydje alatt

B6di Krisztina, a Kométa 99 Zrt. marke-
tingigazgatdja ugy latja, az er6s markak-
nak nem sok félnival6éjuk van husvét kor-
nyékén sem:

- Azigényes, tudatos fogyasztokra hatas-
sal voltak a széban forg6 élelmiszerbot-
ranyok. Ezért 6k elvarjak a kivalé miné-
séget és a széles valasztékot, amelyet cé-
giink kinal is szdmukra. Igy a kozelgd
husvéti iddszak kivalé alkalom lehet a
sonkatermékek forgalmdnak novelésé-
re. A Kométa erds esernydmarkaként fog-
ja ossze a portfolionkat, igy fogyasztéink
biztosak lehetnek benne, hogy mindig az
elvarhaté magas mindséget és finom ize-
ket kapjak, ha termékeinkbdl vélaszta-
nak. Szerencsére partnereink is egyre in-
kabb fordulnak a markas termékek ira-
nyaba, igy termékeink folyamatosan el-
érhetdk a polcokon.

Mivel a hiitélancot nem lehet megszaki-
tani, igy sajnos az eladashelyi kommu-
nikdcio lehetdségei sziikebbek, behata-
roltabbak, mint mds FMCG-termékek
esetében. Masodlagos kihelyezés ese-
tén szinte csak gondolavéges kihelyezés-

Mi torténik a boltban?

r6l beszélhetiink, jelzi a marketingigaz-
gat6. Ennek ellenére a Kométa torekszik = amelyek csomagoldsa mar 6nmagaban
arra, hogy megmutassa magdt reklam- | islatvdnyos kommunikacio6t biztosit.

anyagokon, kdstoltatokon. Nem feledke- sz.L.

zik meg a termékkihelyezésekrél sem,

B= Ham producers communicate via packaging
and schedule price promotions

Last year the contracting ham market experienced positive trends in the Easter period, however, the biggest
winners were cheap import products and private labels. Strong domestic brands manage to hold on to their
positions. Nielsen’s data indicate a minimal growth in the  same period this year as well. As regards the whole
year, Zoltdn Szanté, PICK SZEGED Zrt.s product manager is not optimistic: - Last year’s trends presented a grim
prospect for meat processing companies in 2010. Sales have been declining since 2008 and will continue to
do so in the first half of 2o10. In the Easter season, producer brands’ position is jeopardised by private labels
and illegal products. On the ham market, private labels now have a nearly 40 percent share. Krisztina Bodi,
the marketing manager of Kométa gg Zrt. says: - Consumers’ choice depends on many factors, from price to
packaging. Easter is a traditional holiday when demand for Hungarian products grows. PICK SZEGED Zrt. also
experienced an increased demand for traditional products; therefore in 2010 the company will focus on selling
the PICK Békebeli products: smoked shoulder, tied ham, spare rib and smoked peasant ham are all characteris-
tic Békebeli products of top quality. go percent of the assortment is self-service, vacuum-packaged 0.9-1.5 kg
units. These premium products are labelled with black-gold stickers. As for PICK’s Délhus brand, smoked Baja
shoulder and Délhus Frikandé ham will be highlighted. Kométa gg Zrt. is a strong umbrella brand that guaran-
tees the high quality and delicious taste of each product in the portfolio. Their partners are turning to branded
products in increasing numbers, so their products are constantly present on the shelves. =

—

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 lehetSséget adnak
« Ugyfél altal igényelt boltok és gyakorisag

» Rovid szallitasi hataridék
* Felhasznalébarat szoftver

+ Szolgaltatasunk a bolti felmérések terén szerzett tizenot éves

tapasztalatunkra tamaszkodik, és tiikrozi a Nielsen min6ségi sztenderdjeit

Tovabbi informaciéért kérjiik, forduljon Mile Gabriella

tigyfélkapcsolati vezet6hoz.

E-mail: gabriella.mile@nielsen.com

nielsen

2010. marcit
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Tavaly tovabb szarnyalt
az energiaital

Melisek Eszter
ligyfélkapcsolati
igazgatd

Nielsen

Az energiaital a legnagyobb novekedést pro-
dukalo kategdriak kozé tartozik a legutdbbi
években. Amig a Nielsen altal mért go élelmi-
szer-kategoria kiskereskedelmi forgalma ér-
tékben atlagosan 2 szdzalékkal emelkedett
2008. december-2009. novemberben, addig az
energiaitalé 18(!) szazalekkal. Ezzel a piac éves

mérete majdnem elérte a 14 milliard forintot.

églatvanyosabb a piac meny-
M nyiségi béviilése. Az élelmi-

szerek minusz 1,5 szazalékos
atlagaval szemben energiaitalbdl 30
szazalékkal tobbet adtak el, egyik év-
r6l a masikra. A boltokban tobb mint
230 ezer hektolitert adtak el 2008. de-
cember-2009. novemberben, 30 sza-
zalékkal tobbet, mint az el6z6 hason-
16 iddszakban.
A beszerzési helyek fontossaga tovabb-
ra is a koncentracidval ellentétesen
mozog: A 400 négyzetméteres és ki-
sebb iizletek piaci részesedése — meny-
nyiségben — 29 szazalékrol 34-re emel-
kedett. Ugyanakkor a hipermarketeké
33-r6l 31szazalékra, a f6leg szupermar-
ketet és diszkontot magaban foglald
401-2 500 négyzetméteres csatorndaé

Energia- és sportital mennyiségi eladassal

sllyozott fogyasztéi atlagara az elmalt
id6szakban, forint/liter

Termék 2008. X-XI.  2009. X-XI.

Energiaital 721 641

Sportital 549 576

Forras: pielsen

E= Energy drinks kept
flying high last year

While value sales of the go food categories
measured by Nielsen grew by 2 percent on aver-
age, energy drinks skyrocketed with 18 percent
in December 2008-November 2009. The annual
market went above HUF 14 billion and volume
sales expanded by 30 percent. 400 m? or smaller
stores improved their market share from 29 to
34 percent. The volume share of private labels
decreased by 40 percent to 35 (measured in the
October-November period). In the same period,
one litre cost HUF 641 - down from HUF 721 a
year earlier. Sports drink sales expanded by 12
percent in value, nearing HUF 450 million. =

Az energiaital mennyiségben mért
kiskereskedelmi forgalmabél a bolttipusok
részesedése, szazalékban

35 33 . 2007. dec.-2008 nov.

31 39

2008. dec.-2009 nov.

30 28

25

20

15

10

Hiper-  4o1- 201- 51-
market 2500nm 4oonm 200nm  éskisebb kit

sonm  Benzin-

Forrds: Niclsen

pedig 30-r6l 28 szdzalékra csokkent.
A kereskedelmi markas energiaita-
lok mennyiségben mért piaci részese-
dése csokkent: a tavalyeldtt oktober—
novemberi 40 utan a mult évi hason-
16 periédusban 35 szazalékot mért a
Nielsen.

Amig 4ltalaban dragultak az élelmi-
szerek az utobbiidében, addig az ener-
giaital olcsobb lett. Egy liter energia-
ital atlagosan 641 forintba keriilt a
boltokban, legutébb oktéber—-novem-
berben, szemben a tavalyel6tti tizedik-
tizenegyedik honap 721 forintjaval. Ez
azt jelenti, hogy a mennyiségi eladas-
sal sulyozott fogyasztoi atlagar 11 sza-
zalékkal csokkent egy év alatt.

A sportitalok bolti eladasa szintén
gyors iitemben novekszik. Ertékben a
piac 12 szazalékos boviilése egyik év-
r6l a masikra azt jelenti, hogy kiske-
reskedelmi forgalmuk kozeledik az évi
450 milli6 forinthoz. =

novekvo piacon tavaly elsGsorban
Aazok a markak tudtak novelni az

eladasaikat, amelyek vagy erede-
tileg is alacsonyabb arfekvéstiek voltak,
vagy amelyek a tavalyi
év folyaman csokken-
tették le arukat, mint
példaul a Coca-Co-
la Magyarorszag altal
gyartott és forgalma-
zott Burn, tudtuk meg

Pogany Eda a Coca-Cola Magyar-
kommunikéci6s ) I
igazgat6 orszag kommunika-
Coca-Cola iAQ 3 ISP _
Magyarorszég cios igazgatojatol, Po

gany Ed4tol.

- A gyartéi markak
aranak siillyedése azt eredményezte, hogy
marka-érték aranyban jobb valasztasnak
bizonyulhattak a PL-termékeknél- dlla-
pitja meg.

Ezért a kereskedelmi markak térnyerése
megallt, részaranyuk stagnal az eladé-
sokbol.

- Gyartoként azt kell mondanunk, hogy
egyik-masik PL az araival mar a jove-
delmezéség hatdra-
it sirolja - jegyzi meg
Modroczky Tamas, a
PlayBev CEE Kft. igyve-
zet6 igazgatdja. — E16bb
vagy utobb, de sajnos
be fog kovetkezni, ami-

Modroczky kor majd az olcsésag a
Tamas fe hatésa P

ligyvezetd igazgatd OgYaSZt atosag rova-
PlayBev CEE sdra megy. A fogyaszto

sem hiszi el, hogy pél-

ddul brutté 79 forintért lehet olyan ener-
giaitalt kapni, amelynek hatdsa is van.

— Az alacsony arkategoriaju energiaitalok

ugyanakkor jelentds szamu 4j fogyasz-

tét is megnyertek a szegmensnek, akik-

nek egy része, ahogy az mar mas FMCG-

kategdriaknal is lathaté volt, vasarloere-

jitk novekedésével egy id6 utan varhatdéan

a prémium termékek felé fordulnak — te-

kint optimistdn a jovébe Szupkay Vik-

tor, a Red Bull Hungary Kft. kereskedel-

mi igazgatoja.

Fodor Zoltan, a BU-

\ SZESZ Zrt. vezérigaz-

b gato-helyettese viszont

} rovid tavon a verseny-

helyzet élez6désére

ﬁ szamit:
— Valészintileg azok

Fodor Zoltan
vezérigazgat6-
helyettes
BUSZESZ

a markdk fognak na-
gyobb szeletet kivagni
atortabdl, akik agresz-
sziven szamos arakci-
6t és komoly trade programot fognak ki-
nalni. Az a beszallit6, aki hosszan tarto6



A kisboltokban is
erosit az energlaltal

A Nielsen adatai szerint az energiaitalokon egyeldre nem fog a
wvalsaghangulat”. Igaz, ennek éra van: az utébbi 2-3 évben je-
lentOs szerkezetatalakuldason ment at a kategdria. Korabban a
prémium markak uraltak, de az utébbi idékben a kereslet elto-
l6dott az alacsonyabb arszegmensek felé.

standard arakkal, kényelmes kereskede-
lemmel kalkulal, idén nagy zuhanassal
szamolhat.

Most a kisebb iizletek

vannak soron

Az eladdsi csatornakat tekintve altala-
ban véve a nagy alapteriiletii iizletegysé-
gek sulyanak csokkenését és a kisebbek
emelkedését lathatjuk a Nielsen adatai-
bdl. Ez némileg meglepd jelenség, hiszen
az energiaital er6teljesen impulz kateg6-

ria, és a vasarlasi impulzus kivaltasahoz
az eladashelyi eszkozok nagyban hozza-
jarulnak. Ezek kihelyezésére pedig egy
nagyobb alapteriiletti, modern csatorna-
ban sokkal tobb lehetéség nyilik, mint
egy kisboltban. Rdaadasul a kereskedelmi
markak is a modern csatornakban vonul-
nak fel nagy szamban.

Am ha tekintetbe vessziik, hogy ez a fia-
tal kategoria a nagy alapteriilet( iizletti-
pusokban kezdte meg hodito ttjat a ha-
zai piacon, mar kevésbé meglepd, hogy

Egyelore tarta tuttl-fruttl izésa kls fémdoboz
szoros baratsaga

a gyartdk, forgalmazdk ezek telit6désé-
vel disztribiciéjukat a hagyomanyos, ki-
sebb iizletek és alternativ csatorndk felé
épitik tovabb.

— Aztlatom, hogy a kisebb alapteriilettel
rendelkez6, de szervezett formdban mii-
kodé boltok képesek az arversenyt all-
ni, s6t még némi meglepetést is okoznak
néhany mélyaras akcidjukkal - osztja
meg tapasztalatait Fodor Zoltdan.— En-
nek hatékonysdganak emelése érdeké-
ben a nagy boltszamhoz tartozo, nagy

www.wattenergy.hu
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Az eladési csatorndk kozil a

=

burn

agy alapteriletii lizletegységek arénya csokken, és a kisebbeké

novekszik, amely kdvetkeztében a forgalmazok is atalakitjék disztribucidjukat

volumennel megjelend akcios Gjsagban
is szerepeltetik a termékeket. Igy 6ria-
si publicitast, vasarloer6-elérést produ-
kalnak, ami befolyasolja a kereslet csa-
tornaszint(i alakuldsdt az energiaitalok
irdnyaba.

Mindemellett a fogyasztasi szituacioba is
jol illeszkednek a lakohely kozeli boltok.
— Az energiaitalt akkor és ott vasaroljuk,
amikor és ahol faradtak vagyunk, fel aka-
runk porogni, plusz energidra van sziik-
séglink — vilagitja meg a jelenséget egy
masik nézépontbol Mez6 Mariann ke-
reskedelmi igazgaté a 9 MM Energy Kft.
részérdl. — Ezért is boviil a kisebb tizle-
tek, a benzinkutak vagy a trafikok pol-
cain a koffeintartalmu italok valasztéka.
AKki gyorsan energiahoz kivan jutni, eze-

ket a csatornakat konnyebben eléri, mint
a zstfolt hipermarketeket. Ezért keres-
kedelmi tevékenységiinkben ki-
emelt figyelmet kap a kisboltok
ellatasa. Méretiik miatt specifi-
kus POS-anyagokat terveziink.
Ez a trend masokat is 1épések-
re késztet.

— A jelenségre reagalva 2009
nyaran sajat slepptaras érté-
kesit6 csapatot hoztunk létre,
megcélozva ezzel a kisebb alap-
teriiletd, fiiggetlen boltokat, és
a vendégldatas alsobb szegmen-
seit — mondja Katona Baldzs, a
Bomba! energiaitalt forgalma-
z6 Biiki Udité Kft. marketing-
menedzsere. — Ezekben az egy-

Repulési rekord a Red Bull tamogatéséaval

gat.

A Red Bull, hien ,szarnyakat ad” szlogenjéhez, egy
nagyszabasu repllési vildgrekord-kisérletet tamo-

Mint azt Felix Baumgartner pilota egy januar végi
sajtotajékoztatdon bejelentette, elstként kivan-
ja atlépni a hangsebességet, pusztan az emberi
testet hasznélva. Reményei szerint Baumgartner
egy héliumballon altal felemelt kapszulaban fog
felemelkedni a sztratoszféra fels® rétegeibe, leg-
alabb 36 500 méter magassagba, és egy teljes nyo-
méasu ,(rruhdban” szabadeséssel zuhan akar 1100
km/érat meghaladd sebességgel - miel6tt egy ej-
téernydvel visszatérne a Foldre.

Amennyiben sikerrel jar, a Red Bull Stratos idei évre

tervezett kildetése négy vilagrekordot fog felalli-
tani; a vezet® szakértti dltal gyUjtott adatok Uj tavlatokat nyitnak az (rbiztonsagban, va-
lamint komolyabb lehet&ségeket kindlnak a repulésben. =

EE New flying record with support from Red Bull

Red Bull supports a new world record attempt: Felix Baumgartner intends to break the sound barrier by
jumping off from a hot-air balloon at a height of 36,500 metres, wearing a full-pressure suit. His aim is to
surpass the 1,100 km/h speed before parachuting back to Earth. =

& Szponzordltillusztracio

ségekben is (csakugy, mint a hipermar-
ketekben) létfontossagu a lathatdsag és a
versenyképes dr.

Energiaital mar bioban is

[zek, kiszerelések tekintetében évek 6ta
tart a tutti-frutti iz és a kis fémdoboz szo-
ros bardtsaga, bar dva-
tos probalkozasok van-
nak mas izek és cso-
magolasok, példaul a
csaladi kiszerelések
meghonositasara.

- Az ,igazi” energiaita-
lok véleményem szerint
mindenképpen fémdo-
bozba valdk — szogezi le
GrécziJanos, a Gramex 2000 Kft. iigyveze-
tdje. — Vannak természetesen olyan gyar-
tok, akik csaladi kiszerelésbe csomagol-
jak az energiaitalokat, és lassan mar tdi-
toital aron értékesitik, ,,mind-
egy, hogy mit adunk el és mibe,
csak vegyék” alapon. A komoly
markagydrtok nem folynak be-
le ilyen csataba, mert ez hosszt
tavon megoli a markat és annak
vevorétegét.

Bar kiszerelések és izek tekin-
tetében csak 6vatos és lassu
valtoztatasokra van lehet6ség,
a piac még sincs hijan a komoly
innovacioknak. A Gramex
2000 BIOPOWER energy drink
termékével példaul nem csak
design tekintetében tlinik ki a
tobbi energiaital koziil, hanem
természetes és bio alapanyaga-
inak koszonhet6en is ,,igazi” prémium
termék. Hosszu fejlesztémunka ered-
ménye, amely igazi djdonsdgnak sza-
mit, nem csak a hazai piacon, tudjuk
meg Gréczi Janostol.

— A BIOPOWER energy drink a prémium
kategériaba tartozik, mivel magas mind-
ségli alapanyagokat tartalmaz, de a ha-
gyomanyos energiaitalok izét és erejét
megtartva — hangsulyozza az tigyvezetd.
— [z és ,.er6” tekintetében nem kotottiink
kompromisszumot, amit minden médi-
umban kiemelten kommunikalunk is.

A cégazidei évben minden marketingesz-
kozt bevet a markaépités érdekében. Célja,
hogy minél tébben megkdstoljak a termé-
ket, ezaltal stabil vevéréteg alakuljon ki.

Gréczi Janos
ligyvezet6
Gramex 2000

Hazai ujdonsagok jonnek

a vilagmarkaktol

Az energiaital-kategoéria alapitdjaként a
Red Bull mindig is az innovacié elkote-
lezett hive volt.


http://www.gramex2000.hu
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U3 300 mi-es HELL ENERGY. WHISKY ES VODKI

Magyarorszag kedvenc energiaitala® a HE
::I.:-;.i.EII‘ME\‘%?Miﬁ;lliﬂ'aiaaﬂ,iir;a--'ﬁr:llasli mix italait!

f;\q@g'@!}:ﬂq rubb gE.?@ kal | @mqaiwn TSEl 1aba
!'mawgw;-mi;; agaval vinet
:‘vzgmmmwmiﬂz ST o0 - A

_.[. arteK arany

L

Ll

Aprilisi marketing tamogatas: TV, on line és kiemelt promdcios aktivitas

Ahogy a HELL energia ital, Ugy a HELL Energy Whisky és Vodka 300 ml sem hianyozhat egyetlen élelmiszer
kiskereskedd kinalatabdl. A vasarlok keresni fogjak! Tegyen rola, hogy On is kereshessen rajta!

info: www.hellenergy.hu \ - . d GIVES vou

A HELL a mértékletes alkoholfogyasztast tamogatja! S : PBWER
*AC Nielsen, Total Hungary Food, JAN-DEC 2009 volume, share ' LIKE HEI-I.
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Minden marka igyekszik megtalélni a ra, és csakr.

4 jellemz6 szin- és grafikus vildgot, amit6l messzirél beazonosithatéva valik

— Mindazonaltal hisziink a termékiink ér-
tékében, mivel mar 23 éve toretleniil nép-
szerl a fogyaszték korében. Ennek meg-
felelen a Red Bull nem az izt igazitja a
fogyasztok izléséhez, hanem sokkal in-
kabb az egyes funkcionalis élethelyzetek-
nek megfelelden a kiszerelésben hoz tjat —
jelzi Szupkay Viktor. — Erre példa az ame-
rikai ,,0rias” kiszerelés (473 ml), vagy a
nalunk marciustol kaphaté 60 ml-es Red
Bull Energy Shot.

A Red Bull tobb mint 20 éve ugyanazzal
a designnal jelentkezik, a piacon elter-
jedt kiszerelést is az alapitd vezette be.
A fogyasztoéi igények szem el6tt tartdsa
és a folyamatos megujuldsra valé torek-
vés mindamellett garantalja, hogy kate-
goriaalapitoként ennyi id6 utdn is meg
tudjak lepni a fogyasztokat.

Az orszagosan marciustol kaphaté, 60
ml-es Red Bull Energy Shot legnagyobb
eldnye, hogy szénsavmentes, hiitést nem
igényel. A kisméretii kiszerelésnek ko-
szonhet&en szamos olyan élethelyzetben
nyujt energiat, amelyekben a klasszikus
Red Bull energiaital eddig nem volt meg-
felel megoldas. Példaul sportolas el6tt
vagy kozben, a reptéren, ahol a bizton-
sagi el6irasoknak megfelel6en elfér a ké-
zipoggyaszban, a kocsi kesztytitartoja-
ban, vagy épp ndi retikiilben egy hosszu-
ra nyult vizsga sordn. Ezenkiviil szdmos
ujdonsagon dolgoznak, amelyekrdl folya-
matosan tajékoztatjak majd a fogyasztdi-
kat és az tizleti partnereiket az év soran.
Ugyancsak tGjdonsagot igér a Playboy
energiaital hazai képvisel6je, a PlayBev
CEE Kft. is, aki a hazai piacon teljesen
egyedi termékkel fog elérukkolni a ma-
sodik negyedévben. A markanév inno-
vaciok tekintetében is kotelez, mondja
Modroczky Tamas tigyvezetd igazgato:

— A Playboy mar tobb mint 50 éve egy nyi-
tott brand. Nincs ez masként az energia-
italnal sem. A markanév énmagéaban hor-
doz egy olyan {izenetet, amit szerencsére
a 15-65 év kozotti n6k és férfiak egyarant
értenek, még kimondatlanul is.

Képes erosségek

A Burn marka tobb tekintetben is Gjdon-
sagot hozott a magyar energiaital-piac-
ra, ugyanis eddig nem volt jelen energia-
ital vegyesgytimolcs-izben, voros szinben
vagy alupalackos kiszerelésben. A Burn
mindezt egyszerre valdsitotta meg.

— Tavaly juniusban magasabb lett a Burn
koffeintartalma - tuddsit a termékkel
kapcsolatos aktualitasrél Pogany Eda. —
A megujult formulat a kedvezébb arral
egyiitt megujult POS-anyagok segitsé-
gével kommunikaltuk a fogyasztok felé.
A markakra jellemz6 képi vilagot igyek-
sziink megjeleniteni az 9sszes eladashe-
lyi anyagunkon, ezzel is megkiilonboz-
tetve a markat a konkurenciatdl.

A 9MM leginkabb megjelenésében ttinik
ki az energiaitalok polcain. Ujdonsdgként
itt a visszailleszthet$ kupak emlitendé
meg, amely a design mellett a frissesség
és a higiénia megtartdsaval jelent hoz-
zaadott értéket a marka szamadra. A ter-
mék neve és csomagolasa 6sszhangban
van egymassal, amely jelentésen hozza-
jarul az eladasi mutatok emelkedéséhez.
— Az egyediség kulcskérdés. Sokat segit
egy olyan sajatos tulajdonsag, ami alap-
jan beazonosithato a termék — hizza ala
Mez6 Mariann. — Az iizletek polcain a
csomagoldsnak koszonhet6en lényeges
elényt élveziink a versenytdrsakkal szem-
ben. A 9MM szinte leugrik a polcrél. A
pozitiv vizualis élmény nagymértékben
hozzajarul a vasarlasi szokasok befolya-

soldsdhoz. A marketingkommunikacié
sordn u0j, innovativ csatorndkat, eszko-
zoket is bevetiink a kozeljovoben, ennek
kidolgozasaban és végrehajtdsaban egy
reklamiigynokség van a segitségiinkre.

Még kozelebb a fogyasztokhoz

A Bomba! a markatermékek koziil el-
s6ként jelent meg a kozelmultban PET-
kiszereléssel, 0,6 literes méretben. Ez is
mutatja, hogy a gyarté Biiki Uditénél a
csomagolasokat tekintve kozéptavon at-
rendezddésre, a mostani 0,25-6s méret he-
gemoOnidjanak megszlinésére szamitanak.
— Az Uj termék tervezésénél elsddleges cél
volt, hogy a fogyaszté azonnal felismer-
je, melyik brand termékét tartja a kezé-
ben - mondja Katona Baldzs. — A 0,6 lite-
res PET-kiszerelés kiils6 megjelenése szin-
te teljesen megegyezik a 0,25 literes iiveges
termékkel, azzal a jelentds kiilonbséggel,
hogy a PET-kiszerelés természetesen visz-
szazarhatd.

A markakommunikdciéban mar-maér
»kotelez6” meghokkentést és a fiatalok
még szélesebb korti elérését a gasztro-
szegmensben valositjak meg. Idén féleg
BTL-eszkozokre helyezik a hangsulyt, ge-
rillamarketing-szert impulzusokkal ki-
egészitve azt.

Markaépités szempontjabol kedvezé
helyzetben van a WATT, hiszen mara
mindenki szamdra ismert, s6t, mar ot or-
szagban is nemzetkozileg jol csengd mar-
kanév. Széles szortimentjével, amelybe
sportital is tartozik, egyediiliként kindl
széles fogyasztoi rétegeknek olyan termé-
keket, amelyekkel a teljesitmény fokoza-
sa mellett a természetesség, a light kiva-
nalmai, vagy akdr a sportossag izotoni-
as igényei is kielégithet6ek, tudjuk meg
Fodor Zoltan vezérigazgatd-helyettestol.
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BE Energy drinks are getting stronger in small shops too

Nielsen’s data indicate that the ‘crisis mood’ does not have an impact on energy
drinks yet. The category changed significantly in the past 2-3 years, the dominance
of premium brands shifted towards lower segments. Eda Pogéany, Coca Cola Mag-
yarorszag's communications director told us that last year those brands were able
to increase sales that originally offered low prices or were able to decrease prices,
like Coca Cola Hungary's Burn - this way the brand/value ratio made these products
a better choice than private labels. The result: private label sales stalled and ac-
cording to Tamds Modroczky, PlayBev CEE Kft.s managing director sooner or later
extremely low prices will be offered to the detriment of quality. Viktor Szupkay, Red
Bull Hungary Kft.'s trade director thinks that energy drinks in the low price category
won many new consumers for the segment who will turn to premium products af-
ter a while. Zoltén Fodor, BUSZESZ Zrt.'s deputy CEO expects a fiercer competition,
with those brands carving out a larger slice from the cake that do aggressive price
promotions and have good trade programme. Examining retail channels we can see
the dominance of large stores fading and small shops gaining ground. It comes as
a bit of a surprise, as energy drinks is an impulse category where POS tools are
highly influential. Apparently large stores have become saturated by now and the
way forward for producers and distributors is small shops. Zoltan Fodor added that
well-organised small shops were able to match their large competitors. 9 MM En-
ergy Kft's trade director Mariann Mez6 is of the opinion that we buy energy drinks
when we are tired, no matter where we are at the moment - so it is not surprising
that small shops, petrol stations or tobacco shops are expanding their energy drink
selection. The company uses special POS material that fits the size of these units.
Baldzs Katona, the marketing manager of Biki Uditd Kft. (the distributors of Bom-
bal) informed us that in the summer of 2009 they organised a touring sales team,

targeting small, independent shops and bars or cafés. Taste and packaging units:
tutti frutti flavour and small aluminium cans have been holding on to their position
for years. Janos Gréczi, the managing director of Gramex 2000 Kft. also thinks that
energy drinks suit aluminium cans the best, despite the efforts of certain produc-
ers to introduce family-size energy drinks. The company’s BIOPOWER energy drink
is special not only because of its design, but also because of its natural and organic
ingredients. It is a premium product with the flavour and power of traditional energy
drinks. Red Bull was the founder of the energy drink category and its popularity
never declined in the past 23 years. Bernadett Nagy told us that the product’s
design had been the same for 20 years and the well-known packaging unit was
also introduced by the company’s founder. From March they start selling the 60-ml
Red Bull Energy Shot that is not carbonated, therefore it requires no cooling. Its
small size makes it perfect for consumption in several different situations. PlayBev
CEE Kft., the Hungarian representative of Playboy energy drink will come out with
a unique product in the second quarter. Burn was the first energy drink available
in mixed fruit flavour, red colour or aluminium bottle. Last June they increased the
caffeine content of Burn and they communicated this, and a lower price, with new
POS materials. gMM has a unique design among energy drinks and looking special
Is a great advantage for the product on the shelves. Bombal! recently appeared
in 0.6 L PET bottles, the first branded energy drink to do so. The product looks ex-
actly like the o,25 L version, but it is of course reclosable. WATT is well-known in five
countries and its wide assortment, which includes sports drinks, offers a natural,
light character to all types of customers. Zoltdn Fodor informed us that they would
continue communicating with funny, easily consumable messages. They definitely
see a potential in PET bottle packaging. =

A WATT humoros, néha meghokkentd
arculatu és tizenett kreativjai pedig on-
magukért beszélnek. A masodik félévi
kampany radidspotja Eziist Peng e-dijat
kapott a biraldtestiilettol.

— Nem kivanunk szakitani az eddigi irany-
vonallal - szodgezi le Fodor Zoltan. — To-
vabbra is humoros, konnyen fogyaszthato,

de nem kozonséges szintii tizenetekkel fo-
gunk kommunikalni. Ugy latjuk, hogy egy-
re jelentdsebb volumennel kalkulal a piac a
PET-palackos kiszerelések terén. Nem ki-
vantunk e téren sem lemaradni, ezért ebben
akategodriaban is versenybe szalltunk. Idén
az eddigi pozicionk megtartasa, a szorti-
ment fejlesztése és a disztribucio szélesité-

se mellett az orszagos kreativ kampannyal
harmonizalt trade kommunikacios eszko-
zeink kialakitdsa lesz a célunk. Ugy hiszem,
hogyidén az a brand, amelyik a fogyasztok
felé virtualisan a legkozelebb tud majd ke-
riilni, dont6 elényt szerezhet a versenytar-
saival szemben. =
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niclsen | TRENDEK | KEKSZ

Mennyiségben is nott a sima MegterUI d

é d e S é S a h é Zta rté S i ke ks Z okaig tartotta magat az utobbi évek
Segyik egyenletesen fejlodo katego-

ridja, az édes keksz a fogyasztds al-

A piaci poziciojukat most is ersfteni képes ka- taldnos visszaesésével szemben. A Nielsen
tegoriakhoz tartozik az édes keksz. Kiskereske- | | 2datai szerint most sincs ok vészharango-
) T i ) kat kongatni, hiszen, bar a novekedés meg-
) delmi forgalma értékben 6 szazalékkal emelke- allt, egyelére még stagnalnak az eladsok.
= M dett 2008. december-2009. novemberben, az Més kérdés, hogy a kereskedelmi markdlc
. A o stlya — mint mostandban szinte minden
Mile Gabriella 1020 €vhez kepest. Ugyanakkor mennyiseget Elelmiszerpiacon — itt is novekszik,
teyfelkapcsolati — tekintve [ényegében stabilan 25 ezer tonna Kategbriandvels
N- l . . . e .. .. z /"
eloen kOrtil alakul a piac. Tobbek kbz6tt ezt allapitja marketingaktivitasok
meg a Nielsen Kiskereskedelmi Indexe. ~ A valsag érdekes hatdssal van a keksz-

kategoridra — elemzi a trendeket Pogacs
Gabriella, a Kraft Foods Hungaria Kft.

zzel az édes keksz a tablas cso- Consumer Insights osztalyvezetdje. —
Ekolédéval egyiitt az a kategoria, A sajat marka er6sodése ebben a kor-
amelynek forgalma legnagyobb nyezetben egyértelmi, ugyanakkor a
mértékben nétt, az édességek koziil, nagy lojalitassal bird erds és tamoga-
értékben. tott markak is novekedni tudtak. Ko-
Az édes keksz beletartozik a legna- moly marketingbefektetéseket hajtot-
gyobb forgalmu, évi 20 millidrd fo- tunk végre az olyan jelentés markdinkon,
rintnal nagyobb piacméretti édessé- mint a Gy6ri Edes, a J6 Reggelt! és a Pil6-
gek sordba, a hiitott szeletes édesség ta, amelynek eredményeképpen ebben a
utan, megelézve a tdblas csokoladét. nehéz makrokornyezetben is tovabbi pi-
Edes keksz - mennyiségben mért - acreészt tudtak szerezni.
kiskereskedelmi forgalméabél a bolttipusok Ez a ,marketingtor6dés” nem csupan
piaci részesedése, szazalékban > = egyes markacsaladokat erdsit, hanem ha-
sor 1 2007. dec. - 2008. nov. tasa szegmensvezeték esetében az egész
40 e I 2008 dec -2009.nov. | Eves piacmérete meghaladja a 23 mil- kategoriara kihat. Vagyis a szegmensek
liard forintot. Legnagyobb szegmense, kozott tapasztalhaté minimalis mérté-
asima édes piacirészesedése 37 szdza- ki elmozdulds jellemzéen markakhoz
1ékrdl 40-re nétt, értékben. A haztar- kapcsolhatd, mondja Kovacs Erika. Az
tasi kekszek mutatdja 1 szazalékpont- elmult idészak legdinamikusabban fej-
tal javult, 19 szazalékra. Csokkent vi- 16d6 markai, a J6 reggelt! és a Gyéri Edes
szont a csokoladés és a mix részaranya. marka (ezen beliil is a Gy6ri Edes Zabfa-
A bolti forgalmon beliil a kereskedelmi latok) a teljes kategdria novekedésére ha-
markdk részesedése nétt: mennyiségi tassal vannak, példaldzik a szakember.
Hper-  a01- 201 5- sonm eladést tekintve 38-rdl 40 szdzalékra. — Mindemellett az aranyok eltolédasa a
metket 2seonm - goonm - zoonm - €skiseth | Kigzerelésméreteket tekintve értékben fogyasztéi szokdsok folyamatos véltoza-
forés: NICISCN 3 Jegnagyobb, 151-200 grammos szeg- sat is titkrozi — szogezi le Teveli Zsanett, a
. mens részesedése 33 szazalékrol 35-re Maresi Foodbroker Kft. markamenedzse-
== Plain sweet and emelkedett. Az utana kovetkezd 201-500 re. — Az altalunk képviselt kategoriakban
household biscuit sales grammosé 29-r8l 30-ra. Jelentésebb az egészséges taplalkozas eléretdrésének
grew in volume as well csokkenést a 101-150 grammosnal re- hatasait tapasztaljuk legersebben.
Sweet biscuit retail sales grew by 6 percent in | gisztréltunk, 10-r6l 8 szdzalékra.
terms of value, in December 2008 November | A holttipusok kizott a 401-2 500 négy- Kommunikalt tobbletértékek
2009. Volume sales are stable at 25,000 tons, . . i
according to the Nielsen Retail Index. The annual | Zetméteres csatorna novekedett: rész- A Nielsen szerint tovabb erésodtek a
;‘[/;?r‘ffsi'/fgﬁ/fsfg;;fgﬁf ﬁgs‘/ae ’Zngifcggm;Zg ardnya mennyiségben is, értékben is nagy alapteriilet(i eladasi csatornak az
share (up 3 percent), while household biscuits | 4-4 szézalékponttal lett nagyobb; 42, édeskeksz-eladdsokban, ami azt sugall-
are at 19 percent (up 1 percent). Private labels | illetve 44 szdzalékra emelkedett. ja, hogy tovabb folytatédik a PL erds ta-
mproved their share: from 38 to 4o percent. The | p ; aoy csomagoldsi egységre jutd éves madésa a gyartéi markékkal szemben.
most popular is the 151-200 g packaging size;
average price per packaging unit was up at HUF | atlagar 205-r6l 222 forintra emelke- — A jelenlegi helyzetben a gyartéi mar-
22z (from HUF 205). = dett, egyik évrdl a mésikra. = kak csak akkor tudjak megdrizni pozici-

ojukat, ha a termékek altal nyujtott tobb-

2010. marcius
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‘markaépites a kekszek kozott

Bar most épp megallni latszik az édes kekszek fejlodése, ez
nagy valdszinlséggel csak a rossz fogyasztdi kozhangulat
okozta dtmeneti megtorpands. A gabona alapy, igy egészsé-
ges imazsU, taplalo, valtozatos fogyasztasi alkalmakhoz illesz-
kedo termékkor er6s, kovetkezetesen kommunikald marka-
csaladokkal rendelkezik, amelyek ellenallonak bizonyulnak a
kereskedelmi markak er6sodéseével szemben is.

6kért folytatott kiiz

letértéket folyamatosan kommunikaljak
a fogyasztdk felé — hangstlyozza Teveli
Zsanett. — A kommunikacié soran a he-
lyi, aruhazi szintti aktivitasok és a klasz-
szikus kommunikacio egyiitt tud igazan
er6s hatdst kifejteni. A Bahlsen esetében
jelenleg a helyi szintd és a fogyasztokat
kozvetleniil megszdlité kommunikacié-
ra helyezziik a hangsulyt, s a kozeljovo-
ben tervezziik aktivitasaink kibdvitését
az ATL-eszkozokre is.

A Kraft Foods is valédi termékelényt je-
lent6 tobbletértékek beépitésére torek-
szik termékcsalddjaiba. Elsésorban a ki-
egyensulyozott taplalkozas, igy példaul
a természetes OsszetevOk iranti igények
figyelembevételének szempontjai vezér-
lik. A Gy6ri Edes marka ikonnal jelzett
omlds kekszei példaul, els6ként a hazai
kekszpiacon, 100 szdzalékig természetes
alapanyagokbol késziilnek, de megemlit-
het6k a Jo Reggelt! termékek is, amelyek
a fokozatosan felszivodé szénhidratok-
nak koszonhetéen 4 6ran at adnak len-
diiletet, vagy a Dormi piskdtak, amelyek
nem tartalmaznak szinezéket és tartdsi-
toszert — tajékoztat Gyorke Zsuzsanna,

a Kraft Foods Group brand menedzsere.
— A csomagoldsban egyre fontosabb sze-
rep jut a praktikussagnak, kényelemnek,
valamint a minél magasabb szint{i mind-
ségmegérzésnek. Erre példa a most feb-
ruarban bevezetett Pilota Piskotatallér
Uj, visszazarhat6 csomagolasban, amely
a tallérok frissességet is hosszabban 6rzi
- mondja Gyorke Zsuzsanna.

Plazmatévék

és kuponok a Gyoritol

A Gy6ri marka ala tartozd kekszek ,val-
sagallosaga” ugyanugy mult a kitartd
kommunikacion, mint a jol eltalalt ter-
mékbevezetéseken. A ,,Gabonaszakérts”
kampany példaul évek 6ta a keksz értékes
gabonatartalmat hangsulyozza, és kuta-
tasokkal bizonyitottan pozitivan hat az
egész kekszpiac megitélésére.

— Az Gj fogyasztasi alkalom teremtésé-
re példa a J6 Reggelt!, amely praktikus
részét képezheti egy gyors, ugyanakkor
kiegyensulyozott és megfelelden tapla-
16 reggelinek, ellat minket egy energi-
kus délel6tthoz sziikséges lendiilettel —
mondja Kovécs Erika markamenedzser.

Tavaly a J6 Reggelt! csalad joghurtos
szendviccsel boviilt, amely a teljes érté-
ki gabondbol késziilt kekszet 6tvozi ér-
tékes, €16 joghurtkulturat tartalmazo jog-
hurtos krémmel. Idén jabb termékkel
szaporodott a csaldd: epres-joghurtos izl
varianssal.

- Fontos szdmunkra, hogy termékudjdon-
sagaink ne csak a bevezetési kampany so-
ran, hanem a késGbbiekben is egy-egy ak-
tivitas, promocio alatt idorél-idére kel-
16 mértéki lathatosdgot kapjanak a bolti
eladétérben, amelyekkel felhivjuk a va-
sarlok figyelmét magdra a termékre, el§-
nyos és megkiilonboztetd tulajdonsagai-
ra — mondja Kovacs Erika, a Kraft Foods
Hungdria trade marketing koordinato-
ra. — Csatornaknak megfelelden valasz-
tunk a kelléktarbol értékesitést timoga-
té POS-eszkozoket, kostoltatasokat és
instore promdcidkat, amelyekkel a ter-
mék kiprobalasdra és vasarlasra 6szto-
nozziik a fogyasztokat.

A hipermarketekben tjdonségként alkal-
mazzak az eladétéren beliil és kiviil elhe-
lyezett plazmatévéken futé reklamfilmje-
iket, tobbnyire kiemelt aktivitasok alkal-
maval. Teljesen 1j megoldasként vezették
be az jdonsagok kiprobalasat 6sztonzé,
kedveményt biztosité kuponos akcidikat.
Ebben a megoldasban a kuponhoz kiilén-
féle modon juthatnak hozza a potencidlis
vasarlok: mechanizmustdl fiigg6en az el-
adds helyén, vagy éppen egy termékmin-
ta osztasa alkalmaval.

Egységes markaarculat

a Bahlsennél

A Bahlsen marka jelenleg két markaer-
ny6 alatt van jelen az exportpiacokon,
igy hazankban is: a Bahlsen és a Leib-
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B= Brand building is rewarding on the biscuit market

Sweet biscuits have been developing constantly in the past couple of years. This year growth stalled, but
Nielsen’s data indicate that there is no need to panic. Private labels’ dominance is growing. Gabriella Pogacs,
consumer insights leader of Kraft Foods Hungdria Kft. says: - Private labels’ growth is accompanied with an
increase among strong, well-supported brands. We stepped up our marketing efforts for Gyéri Edes, J6 Reggelt!
and Piléta - these managed to improve their markets share. Zsanett Teveli, brand manager of Maresi Foodbro-
ker Kft. told our magazine that consumer habits were changing; in the categories that they represent healthy
eating showed signs of increasing dominance. She is of the opinion that producer brands will only be able to
hold on to their position if they keep communicating their added value to consumers. With Bahlsen they now
focus on local-level and direct communication. Kraft Foods stresses the importance of a balanced diet and
natural ingredients. Gy6ri Edes biscuits marked with a special icon are the first 100-percent natural biscuits on
the domestic market - informs Zsuzsanna Gycrke, Kraft Foods’ group brand manager, adding that in packaging
more practical solutions are necessary, this is why their Piléta Piskdtatallér is available in reclosable packag-
ing from February. Erika Kovdcs, Kraft Foods Hungdria’s trade marketing coordinator told that last year the
JoéReggelt! product family was expanded with a yoghurt sandwich version. For the company it is important to
give their products adequate instore visibility - and not only during the introduction campaign. They use POS
tools, tasting sessions and instore promotions to achieve this goal. In hypermarkets plasma displays are used to
run advertisements, while their coupon promotions inspire consumers to try new products. Maresi Foodbrokers
is working on improving the efficiency of its communication: in 2009 the packaging of their Hit, Choco Leibniz,
Waffeletten etc. biscuits was revamped. This year they plan to renew their Leibniz product range. Hobbits, with
its healthy ingredients, is still very popular with consumers - new flavours will be introduced in this product fam-
ily this year. The company will organise more trade marketing promotions in 2010. =

niz fémjelével. A markaépités sordn a
hazai forgalmaz6 Maresi Foodbrokers
egyik f6 torekvése az egységes marka-
kommunikacié erésitése.

- A jovoben egyik 6 célunk a kommuni-

kécié hatékonysaganak tovabbi erdsitése,
s e célbdl a termékek egységes arculata-

nak kialakitasa — arulja el Teveli Zsanett.
— Ennek koszonhetden ujult meg 2009-
ben a Hit keksz, majd a prémium kek-
szeink (Choco Leibniz, Wafteletten stb.)
csomagoldsa. Idén tervezziik a Leibniz
csalad megujitasat. A markaarculat egy-
ségesitése mellett kertil sor a Hobbits ter-

mékcesaldd megujuldsara, illetve vj izek
bevezetésére is. A Hobbits — egészséges
Osszetevoi, a teljes kiérlésti buzaliszt és a
zabpehely révén — tovabbra is kedvelt fo-
gyasztoink korében, ezért a szortiment
alakitasa és a kommunikaci6 soran ki-
emelt figyelmet szanunk a termékcsa-
ladnak.
A széles termékvdlaszték miatt tobb szeg-
mensben terveznek idén marketingakti-
vitasokat, és a termékbevezetések sem
maradnak el - leginkabb a prémium kek-
szek korében.
A helyi eladdsosztonzést tovabbra is
fontos eszkoznek tartjdk a kommuni-
kaciéban, 2010-ben tobb trade mar-
keting akciét szerveznek. E téren is
folyamatosan jelennek meg innovaci-
6k, a korabban mar sikerrel alkalma-
zott kdstoldkat és a polci kommuni-
kaciés megoldasokat a kampanyiize-
nethez jol tarsithatd, Gj eszkozokkel
kombinaljak. =

Sz.L.

Kevesebb keksz és napolyi fogy, mint egy évvel korabban

A GfK Hungéria haztartasok
napi fogyasztasicikk-vasarla-
sat monitorozé Consumer Scan
felmérésébol kideriil, hogy a
magyar haztartasok kevesebb
kekszet és napolyit vasaroltak
a 2008. novembertdl 2009. ok-
toberig tart6 idészakban, mint
egy évvel korabban. A vissza-
esést a stabil vasarléi bazis mel-
lett a csokkend vasarlasi gyako-
risag és tranzakcioméret okozza.
A 2008 novemberét6l 2009 oktoberé-
ig tart6 12 honapos periddusban a ma-
gyar haztartasok 11 szazalékkal keve-
sebb édes kekszféleséget vasaroltak,
mint egy évvel korabban. A kategé-

elemz§

lkvai-Szabé
Emese

GfK Hungéria

ria szegmensei koziil a legna-
gyobb mértékben a kekszvalo-
gatasok, a mézes puszedlik és a
csokoladéval martott kekszek
szegmense csokkent a korab-
bi évhez képest. Novekedni a
gyimolcsizi toltelékkel toltott
piskdtatallérok és a haztartd-
si keksz jellegti szarazkekszek
volumene tudott.

Mindkét vizsgalt 12 hénapos
idészakban a haztartdsok tobb mint
80 szdzaléka vasarolt valamilyen édes
kekszféleséget, tehat a vasarléi hatokor
nem csokkent.

A piac volumencsokkenése annak ko-
szonhet6, hogy a haztartasok ritkab-

Edes keksz és napolyi vasarléi hatokore és vasarlasi intenzitasa az elmdlt periédusokban

2007. nov.- 2008. okt.

2008. nov.- 2009. okt.

ban és egy alkalommal kisebb mennyi-
séget vasaroltak a 2009 oktdberéig tarto
idészakban, mint egy évvel korabban.

Egy atlagos kategériavasarlé haztartas a
2008. novembert6l 2009. oktdberig tar-
t6 12 hénap alatt 6,2 kilogramm édes
kekszet vasarolt. Ennél jéval intenzi-
vebb édeskeksz-vasarlok a budapestiek,
az északkeleti régioban él6k, a haztar-
tasok 50 évnél fiatalabb haziasszonnyal,
alegalabb 3 fés haztartasok, a gyerme-
kes csaladok és a magas jovedelmtiek.

A napolyik esetében az édes kekszhez
hasonlé trend figyelhet6 meg: a haztar-
tasok a 2008. novembert6l 2009. oktd-
berig tarté idészakban 13 szazalékkal
kevesebb napolyit vasaroltak, mint egy
évvel korabban. A kekszekhez hason-
léan itt is stabil a vasarléi bazis, a vasa-
rolt mennyiség csokkenése a csokkend

Edes keksz Vasarl6i hatokor (%) 82,0 84,0
Vasarlast intenzitas (kg) 7.1 6,2
Vasarlot hatokor (%) 62,0 61,0
Vasarlast intenzitas (kg) 7,5 6,5

tranzakciéméretnek és a ritkabb vasar-
lasoknak tudhatd be.

Egy atlagos ndpolyivasarl6 haztartas
mintegy 2,7 kilogramm napolyit vasa-
rolt 2008. novembert6l 2009. oktoberig.
Ennél tobb napolyit vettek a nyugati ré-
gioban €16k, a falusiak, illetve a nagyobb
varosokban él6k, a hdztartasok 30 év-
nél fiatalabb, illetve 40-49 éves hazi-
asszonnyal, a tobb mint 4 f8s haztarta-
sok, a gyermekes csaladok, az atlagos és
a magas jovedelmiiek.

Népolyi

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

E= Lower biscuit and wafer sales than a year before

According to GfK Hungdria’s Consumer Scan survey, in the November 2008-October 2009 period Hungarian
households bought 11 percent less sweet biscuits than a year earlier. Biscuit selection, honey macaroon
and chocolate-coated biscuit sales fell the most, while household biscuits managed to grow. More than 8o
percent of households bought some kind of sweet biscuit, but at fewer occasions and in lower quantity than
a year earlier. The average household bought 6.2 kg of sweet biscuit. In the examined period 13 percent less
wafers were bought; the average purchase was 2.7 kg. The number of buyers was stable, but both buying
frequency and quantity decreased. =
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Paradicsom

és csemegekukorica az élen

Osztoics
Bernadett
tigyfélkapcsolati
igazgat6

Nielsen

Ertékben 11 szazalékkal nétt a zoldségkon-
zerv kiskereskedelmi forgalma, mennyiség
ben pedig 3 szdzalékkal csokkent 2008. de-
cember-2009. novemberben, az el6zd hason-
16 idOszakhoz képest, allapitja meg a Nielsen
Kiskereskedelmi Indexe. Az éves piac mérete
tullépett a 12 milliard forinton.

fajtak koziil legkeresettebb a
Aparadicsom, amelynek rész-

aranya mennyiségben 21 sza-
zalékrol 24-re nott, egyik évrél a ma-
sikra. A csemegekukorica 23 szazalé-
kos mutatdja plusz 1 szazalékpontot
jelez. Valamelyest csokkent viszont az
utanuk kovetkezd bab és borso rész-
aranya. Tiz szazaléknal kisebb piaci
részesedést ért el sorrendben a gom-
ba, lecso, zoldbab és a vegyes.
Az atlagarak 12 szazalékkal emelked-
tek: Amig egy kilogramm zoldségkon-
zerv mennyiségi eladassal silyozott
fogyasztoi atlagara tavalyel6tt okto-
ber-novemberben 456 forintba keriilt,
addig mult évben mar 512 forintba.
Figyelemre méltéan nétt a kereskedelmi
markak részaranya. Legutobb augusz-
tus—szeptemberben 38, oktober-novem-
berben 39 szazalékot vittek el a katego-
ria mennyiségi forgalmabdl. Egy évvel
korabban még 34, illetve 36 szdzalékot.

Kiszerelésméret szerint a bolti eladds
hédromnegyed része jutott a 0-500
grammos szegmensre, mennyiségben.
A tendencia enyhén novekvé. Csok-
kent viszont az 500 grammosndl na-
gyobb kiszerelés aranya. =

Zo6ldségkonzerv - mennyiségben mért -
kiskereskedelmi forgalmabél a bolttipusok piaci
részesedése, szézalékban

40 40 M 2007. dec. - 2008. nov.

[} 2008. dec. - 200g. nov.
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Forrés: Nielsen

&= Tomato and sweet corn on top

In December 2008-November 2009, canned vegetable retail sales augmented by 11 percent in value, but
diminished by 3 percent in terms of volume - states the Nielsen Retail Index. The annual market went
above the HUF 12 billion threshold. Tomato volume sales were up 3 percent at 24, while sweet corn
grew by 1 percent and was at 23. Average prices were up 12 percent: tinned vegetable cost HUF 512/

kg. Private labels’ share was 39 percent in volume. =

idba illeszkedik elméletileg a fel-
H gyorsult életmddba a konzerv, a
Nielsen adataibol ugy tinik, a ta-
valyi év masodik felétdl rajta is ,,fogott” a
valsag. A csokkend eladdsokon beliil n6tt
a kereskedelmi médrkak aranya és a disz-
kontlancok sulya.
— A diszkont csatorna kindlataba jol illesz-
kednek az alapvetGen alacsony arfekvé-
st konzervtermékek - vilagit ra Zuberecz
Anett, a Szegedi Paprika Zrt. marketing-
menedzsere. — A kereskedelmi lancok
dontik el, hogy mely termékkorben mi-
lyen hosszt PL-termékvonalat alakitanak;
ezek a véltoztatasok befolydsoljak a gyartoi
és kereskedelmi markak aranyat.
Miutdn jelenleg a legin-
tenzivebben épp a disz-
kont csatorna terjeszke-
dik ma Magyarorsza-
gon, ez bnmagaban is
er6siti a kereskedelmi
markak aranyat — nem
csupan a konzerveknél,
hanem egyik rokonka-

Ungvari Péter
ligyvezetd igazgat6
ciey Pacific Oceén

rok kozott is. Ez azon-

ban egyben lehet§séget is teremt a hazai
gyartok el6tt, jelzi Ungvari Péter tigyve-
zetd igazgato a Pacific Ocedn Kft. részér6l:
— Azok a multik, amelyek kereskedelmi mar-
kaikat elsésorban importbol szerzik be, gon-
dolkodnak azon, hogy hazai gyartdi forraso-
kat keressenek, annak érdekében, hogy az év-
rél-évre elvart margin teljesithet6 lehessen.

Babgulyastol az
allergénmentesig

A konzerv készételek kozott tovabbra is a
hazai konyha domindl. Az eladdsok zomét
az olyan magyaros, hazias izek adjak, mint
példaul babgulyas csiilokhussal, sertéspor-
kolt, pacalporkolt vagy toltott kaposzta.

Ez azirany alkotja a Szegedi Paprika kon-
zervvalasztékanak gerincét is, de a vilag-
konyha szaporod¢ hiveinek igényeit szin-
tén igyekeznek kielégiteni.

- Hézias Izek termékesalddunk t&bb tu-
cat készételt tartalmaz. Izek Vilaga kész-
ételcsaladunkban ugyancsak megtalal-

& Szponzordltillusztracio
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A hazaipalya elonye

Mind a konzerveknél, mind a lekvaroknal rzik dominancigjukat a
hazai, tradicionalis izek. A globalizacid azonban Bket is elérte: fel-
tlntek () divatok, iranyzatok. Egyrészt az egészségesebb tap-
l&lkozasra valo torekves az, amiitt is szélesebbre nyitja a keres-
let kapuit. Masrészt a kereskedelmi lancok probalnak magasabb
profitot kihozni a kategdriakbdl a valaszték szinesitésével.

haték hagyomanyos, magyaros izek, de e
madrkanév alatt mar jelen vannak kiilonle-
ges, pikdns izesitést készételek is — mond-
ja Zuberecz Anett. — Pastétomkindlatunk
kialakitasanal szintugy tigyeltiink arra,
hogy minél szélesebb izlésnek megfele-
16 termékkort nyujtsunk a piac szamara.

A fejlesztési iranyok kozott elsé helyen szere-
pelaz egészségtudatos taplalkozashoz minél
illobb termékek eldallitasa. A Szegedi Pap-
rika palettajan megtaldlhatéak a kiilonféle
allergénanyagoktol mentes termékek is. A
konzerveket h6kezeléssel tartositjak, tehat
hozzaadott tartdsitoszert nem tartalmaznak.

Hazias kampanyt

tervez a Szegedi Paprika

Az innovacié egy masik iranya a minél
koénnyebb kezelhet6ség biztositasa. Cso-
magolas tekintetében a magyar piacon na-
gyon sokaig domindltak a fémdobozok.
Pér éve azonban megjelentek, és meg is ve-
tették labukat a polcokon mas alternativak
is. Péld4ul a konnyen nyithatd, tép6zaras
aluminium-, aluseal-, mianyag dobozok.
— Ezek a ma mar elfogadott csomagolas-
moddok novelik a termékek vonzerejét,
megkonnyitik elkészitésiiket, szallitasu-
kat — mondja Zuberecz Anett.

A Szegedi Paprika, mint minden évben,
idén is alkalmaz mind ATL-, mind BTL-
eszkozoket eladasai fokozasara. Terveik
szerint tobb szaklapban és fogyaszt6i ma-
gazinban is megjelennek.

- Igyeksziink minél tobb potencialis
vasarlot elérni killonb6z6 eszkozokkel,
ezért is terveziink az idei évre a Hazias
[zek készételeinknek reklamot, minél

tobb nyomtatott megjelenést a médiak-
ban - arulja el a marketingmenedzser.

Divatba jott az afonya

Fontos valtozasok zajlottak le az elmult id6-
szakban a lekvarpiacon, tudjuk meg a kate-
g6ria egyik specialistajatol, a Pacific Ocedn-
tol. Ungvari Péter ugyanis arra hivja fel a fi-
gyelmet, hogy, bar a legkeresettebb iz még
mindig a barack és a ,,klasszikus” vegyes iz,
mellettiik divatba jott az utobbi években a
fekete afonya. De a piac szinesebbé valasa-
nak oka a kereskedelmi lancok valaszték-
bévitd politikdja is: a korabban igen kevés,
sematikus cikkelemmel dolgozé diszkon-
tok példdul hazai {zvilaggal bévitik kinala-

polctikor mmm

kozibb izekkel jelennek meg anyavéllalata-
ikon keresztiil, mondja az tigyvezetd igaz-
gato. A Pacific Oceanndl az igazi hazias {z a
legf6bb szempont.

— Torekvéstink, hogy a magyar piacra ké-
sziilt termékeink a magyar izlésvilaghoz
teljesen idomuljanak. Ugyanakkor figye-
liink a nyugat-eurdpai trendekre is, hi-
szen a divat dltaldban ebbdl az iranybdl
érkezik — teszi hozza Ungvari Péter.

A vallalatnal foly6 nagyaranyu fejleszté-
sek elsésorban a termékek még kedvezibb
Osszetételére, taplalkozas-élettanilag eld-
nyos tulajdonsagainak kialakitasara ira-
nyulnak. Dzsemek, lekvarok esetén kiemelt
szempont, hogy minél alacsonyabb legyen
a szénhidrat-, ezzel egyiitt az energiatarta-
lom, viszont magas a gyiimolcsok aranya,
keriiljék a mesterséges szinezékek, tartosi-
toszerek, aromak hasznalatat. El6térbe ke-
riil a bio alapanyagok alkalmazasa.

Inkabb BTL-ben hisz

a Pacific Ocean

A Pacific Ocean t6bb mérkdval is rendel-
kezik, mindegyikhez mas és mas célcso-
portot tarsitva.

— Elsésorban az igényes, szofisztikalt fo-
gyasztok megnyerése a célunk, akiknél a
reggeli értékes részét képezi a napi taplal-
kozasnak —fogalmaz az tigyvezet6 igaz-
gatd. — A markaépités soran arra torek-
sziink, hogy termékeink mas konkurens
termékektdl jol megkiilonboztethet6ek
legyenek. Emellett a mostani id6kben az
is fontos szempont, hogy a méretgazdasa-
gossag elonyeit kihasznalva kedvez6 aron
mindséget juttassunk a fogyasztokhoz.
Az alkalmazott marketingeszk6zok sora-
ban éppigy megtaldlhato a kiallitdsokon
torténd megjelenés, mint a kozvetlen kap-
csolattartas az értékesit6kkel, vagy az dru-
hazi promdcids tjsagok. =

Sz.L.

tukat, mig mdas multik éppen hogy nemzet-

B Home court advantage

Traditional flavours hold on to their leading position among canned products and jams. However, globalisation
brought new trends as well. Nielsen’s data suggest that in the second half of the year the negative effects of the
economic crisis could be felt among canned products - with private labels increasing their share. Anett Zuberecz,
Szegedi Paprika Zrt's marketing manager pointed out that relatively cheap canned products (and jams) fitted
in well with the products offered by discount stores. According to Péter Ungvdri, Pacific Ocedn Kft’s managing
director those multinational companies which import their private label products now think of finding Hungarian
producers, to keep their profit margin. Anett Zuberecz told that Hungarian cuisine still dominates among their
canned products: bean goulash, pork stew, tripe stew, stuffed cabbage constitute the bulk of Szegedi Paprika’s
assortment. At the same time, the company also tries to satisfy those customers who like world cuisine. One of
their main directions in innovation is healthy products, e.g. those which lack allergens. Most of their products are
free of preservatives - they use heat treatment instead. Another direction in innovation is easy-to-handle packag-
ing, e.g. aluseal plastic boxes. Szegedi Paprika will be the first to introduce reclosable packaging. To improve sales
they will increase their presence in printed media; tasting sessions in shops will also be used. Péter Ungvéri told
that significant changes had taken place on the jam market: apricot and mixed flavours are still favoured, but
blueberry kept increasing in popularity. Discount chains expand their jam assortment with Hungarian flavours,
while other multinationals focus on international flavours. Pacific Ocedn places great emphasis on domestic fla-
vours, but the company does not forget that a certain layer of consumers follows world trends. As for innovations,
they focus on a healthy product composition, e.g. lower carbohydrate content, higher fruit content, no artificial
colourings or preservatives. They have several brands which they try to differentiate from others; they are present
at exhibitions, organise tasting sessions or communicate through their website. =
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Emelkedtek az atlagarak
a tisztitdszereknél

A haztartasi tisztitdszerek piaca értékben 2 szazalékkal
csokkent tavaly, az elozd évvel 6sszehasonlitva. Egylttes
kiskereskedelmi eladasuk mintegy 20 milliard forint. Tobbek
kozott ezt dllapitja meg a Nielsen piackutatd vallalat Kiske-
reskedelmi Indexe.

padlotisztito egyarant fél millidrd forin-
tot meghalado forgalmat bonyolitott le.
A mennyiségi eladassal sulyozott fogyasz-

Altalanos tisztitészerek és stroloszerek
értékben mért kiskereskedelmi forgalmabél
a szegmensek piaci részesedése, szézalékban

50 -

44 44 43 4 toi atlagarak mindegyik kategériaban emel-
401 Bl 208 Kedtek. Tobb mint 20 szazalékkal drégult
ok 1200 példdul az dltaldnos, tobbeéld tisztitészer

és a szorofejes ablaktisztito mennyiségi el-

20 addssal sulyozott fogyasztoi dtlagara.

12 12 AN ;
10 A kereskedelmi markak részardnya az
1.2 értékbeli eladasbol valtozatos képet mu-
- S
Fehérittk Tobbcélt  Strolészerek Penész elleni tat. Legutébb november—decemberben
tisztftok szerek

egyarant 18 szazalék az altalanos tiszti-
toszernél és a toalett-tisztitonal. Ablak-
tisztitondl és padlotisztitonal 15, illetve
11 szazalék. Kiemelkedd, 52 szdzalék a
tisztitokend6nél. m

Forrds: nielsen

piac azonban kategérianként el-
Atér(’ien véltozik. Igy a legnagyobb

forgalmu altalanos tisztitdszer és
suroldszer, az ablaktisztitd, valamint a
legkisebb forgalmu padlotisztité forgal-
ma csokkent; 4, 2 és 12 szazalékkal. Vi-
szont nétt a toalett-tisztito és az eldobha-
t6 haztartasi tisztitokendé mutatdja, 3,il- = 5°
letve 21 szazalékkal. 40
Legnagyobb az altalanos tisztitoszer- és | 30
suroldszerpiac mérete, amely 12 milli- =~ 2o
ard forint kortil mozog. Ugyanakkora | 10

Farkas Monika

A toalett-tisztit6 értékben mért kiskereskedelmi
forgalmabdl az egyes szegmensek részesedése,
szdzalékban

. 2008.
I | 2009.

toalett-tisztitd piac mérete meghaladja o LA : !

1., . L, . Folyékony — Zselé Rud Por Tabletta
az 5 milliard, az ablaktisztitoé pedig az
1 millidrd forintot. A tisztitckends és a Forrés: Niclsen

Tisztitészerek mennyiségi eladassal stlyozott fogyasztdi atlagara az utdbbi idében,

forint/darab (kivétel a padlétisztitd, ott forint/liter)

Termék 2008. XI- XII. 2009. V-VI. 2009. XI-XII.
Altalanos fehéritd 343 355 435
Altalanos tobbcéld tisztitd 680 609 829
Folyékony toalett-tisztito 1308 1454 1549
Széréfejes ablaktisztitd 321 353 424
Konyhai torlokendd 534 525 614
Padlétisztitd 702 685 712

Forrds:niclsen

B= Cleaning product average prices augmented

The market of household cleaning products contracted by 2 percent last year, with retail sales amount-
ing to HUF 20 billion - states the Nielsen Retail Index. General cleaning product, scrubber and window
cleaner sales fell, while toilet cleaners and wet wipes augmented. The market of general cleaners and
scrubbers is at HUF 12 billion. Volume sale-weighted average prices were up in each category. Private
labels market share was 18 percent for both general and toilet cleaners in last November-December;
wet wipes were at 52 percent. =

z0ts Nora, az Unilever Magyar-

orszag Kft. Category Operations

Assistant Managere szerint az el-
mult év jelentds valtozasokat eredmé-
nyezett a tisztitoszerpiacon, amelynek
alszegmensei kozott jelentds at- és visz-
szarendez6dés zajlott le. A fogyasztok a
valsag hatdsara a pénztarcakimélé meg-
oldasokat keresték, de a hatékonysag to-
véabbra is fontos szempont volt szdmuk-
ra. Az olcsobb drfekvésii altalanos tiszti-
toszerek ismét teret kaptak a specializalt,
egy-egy feliilet tisztitdsara alkalmas, pré-
mium arkategéridju termékekkel szem-
ben.

Akciovadaszat

A kézi mosogatdszer piacan realizalt no-
vekedés is erre a folyamatra vezethetd
vissza, hiszen a kiilonb6z6 funkcionalis
szerek megjelenése el6tt nagyon sok ha-
ziasszony a mosogatoszert hasznalta fel-
mosasra, feliilettisztitasra is. A Cif moso-
gatoszerek tekintetében ezért torekedtek
minél kedvez6ébb ajanlatokkal megjelen-
ni a boltokban. Szamos termék-4ssze-
csomagolasi ajanlatot valdsitottak meg,
kedvezé darabos arat biztosité duo- és
triopack akciokat szerveztek a fogyasz-
tok megnyerése érdekében.

Az Unilever fogyasztoi kutatasai azt mu-
tatjak, hogy a vasarldk egyre nagyobb
hangsulyt fektetnek az ar-érték alapu
gondolkoddsmodra a tisztitdszer vasar-
lasa soran. A gazdasagi visszaesés miatt a
nagykiszerelésti termékek, ingyenes tul-
toltések lettek még keresettebbek. Ilyen
kozkedvelt cikk példaul a Cif surolokrém
500 ml + 250 ml gratisz kiszerelése. Nép-
szeriek még a hozzdadott értékkel biro,
ajandékot tartalmazd ajanlatok, virtualis
vagy fizikai termék-6sszecsomagolasok.
Erdemes megemliteni, hogy a régi, tra-
diciondlis praktikak ismét el6térbe ke-
riiltek. Jellemz6 példaul az ecet haszna-
lata vizké eltavolitasara, a szodabikar-
bona alkalmazasa szagtalanitasra, vagy
éppen a tisztitdszerek higitasa is, amely
lehetdvé teszi a hosszabb ideig tartd ter-
mékhasznalatot.

Iva Sokolovska, az EVM Zrt. Brand Ma-
nagere a tisztitészerpiac altalanos trend-
jeit tekintve kiemelte, hogy a gazdasagi
véalsag hatdsara még nagyobb szerephez
jutottak a promdcios termékek, és a fo-
gyasztok kifejezetten keresik az akcioban
értékesitett arucikkeket. Tapasztalataik
szerint a vevok elényben részesitik a ki-
sebb kiszereléseket, hiszen igy az egy va-
sarldsra juté kiadas kisebb. A csaladi be-
szerzések jobban tervezettek, kevesebb az
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A krizishdnapok megtorték a specializalt tisztitbszerek fejlode-
sl Utemét. Csak a WC tisztan és illatosan tartdsahoz kapcsolo-
do szerek és a kézi mosogatoszerek tudtak innovaciok és akci-
Ok segitségével novekedést felmutatni. A hdziasszonyok Ujra a
régi praktikakhoz folyamodnak.

impulzus vasarlds, és még nagyobb sze-
rephez jut a bolti kommunikacioé.

Illemhely-higiénia

- Mint sok mas piacon, a WC-tisztiték
és -frissit6k teriiletén is nehéz és kihiva-
sokkal teli évnek bizo-
nyult a 2009-es eszten-
d6 a gyartok szamara
- kezdi nyilatkoza-
tat Vinczefi Levente, a
Henkel Magyarorszag
Kft. marketingmene-
dzsere. — Mennyiség-
ben az eladasok szinte
stagnaltak, mig mind-
két piac értékben is
csak 10 szdzalék koriili mértékben tudott
novekedni, ami nagy visszalépést jelent
az el6z6 évek folyamatos, gyors fejlédésé-
hez képest (forrds: MEMRB). Figyelembe
véve az év kozepén tortént afaemelést, jol
lathatd, hogy a piacok névekedése szinte
kizarélag az aremelésekbdl szarmazik.
— A pénziigyi megszoritasok és az egyre
lassabb piacnovekedés ellenére a gyar-
tok sok 1j termékkel és innovacidval pro-
baltak megnyerni a vasarlokat. A Henkel
is egy 0j termék, a Bref Tornado Gel be-
vezetésével kezdte a 2009-es évet — foly-

Vinczefi Levente
marketingmenedzser
Henkel Magyarorszag

tatja Vinczefi Levente. A negyedik ne-
gyedévben jelent meg a Henkel legijabb
WC-frissit6je, a Bref 3-Aktiv, amely egy-
szerre harom problémara nyujt megol-
dést: haszndlat kozben tisztit, illatosit és
az uj, 1égfrissité funkcidjaval folyamatos,
friss illatot biztosit még az oblitések ko-
z0Ott is. Az Gjitds nagyszertisége abban rej-
lik, hogy a Bref 3-Aktiv harmadik tarta-
lyaban taldlhatd illatgyongyokbél felsza-
badulé parfiim 6sszhangban van a masik
két tartalyban 1évé tisztitdszer és WC-il-
latositd illataval, s igy — mivel nincs sziik-
ség kiilon légfrissité hasznalatara — a kii-
16nbo6z6 illatok sem keverednek.

Az Unilever 2009 §sze soran két ujdon-
saggal is megjelent ezen a részpiacon.
Szeptemberben a Domestos Bacti-Stop
névre keresztelt WC-rud termékcsalddot
vezették be, amely 4j osszetevjének ko-
szonhet6en hatékonyan pusztitja még az
olyan baktériumokat is, mint az E-coli
és a szalmonella. A folyékony WC-tisz-
titd gél szegmensében pedig meguyjitot-
tak portfélidjukat egy kedvezd arfekvést,
klérmentes Domestos WC-tisztito gél ter-
mékcsaladdal, amely stir(i 6sszetételének
koszonhet6en jol megtapad a WC-kagy-
16 falan, s ezaltal hatékonyan banik el a
WC-ben talalhaté kérokozdkkal.

polctikor mmm

Csokkent

az ablaktisztitok szegmense

Az ablaktisztitok piaca is kiizdelmes évet
¢élt meg 2009-ben - jelzi a Henkel szak-
embere. A korabbi évek pozitiv tendenci-
djaval ellentétben jelentds visszaesés mu-
tatkozott a piacon mennyiségben és ér-
tékben egyardnt, az eladott mennyisé-
gek tobb mint 10 szazalékkal csokkentek
2008-hoz viszonyitva (forras: MEMRB).
A termékek szezonalis jellegébdl adodoan
a masodik negyedév ugyan fellendiilést
hozott, viszont ez sem volt elég ahhoz,
hogy a markak behozzak lemaradasukat.
A nehéz koriilmények ellenére a Henkel
ablaktisztito markdja, a Clin tovabbra is
a kategdria abszolut gy6ztese tudott ma-
radni, hiszen piaci részesedése mind ér-
tékben, mind mennyiségben novekedett.
A Clin stabilitdsa megbizhaté minéségé-
ben rejlik, amellyel versenyképes tud ma-
radni kedvez6bb aru és szdmos kiilonbo-
z6 illatot kinal¢ sajat markds ablaktiszti-
tokkal szemben is.

Annak érdekében, hogy a Clin piacveze-
t6é pozicidjat tovabb erdsithesse, 2010 ja-
nudarjaban portfolidja szélesitésébe kez-
dett, és a jol ismert citromillatu mellett
zoldalmaillata ablaktisztitdt jelentetett
meg. A Clin 4j illatvariansa egyedinek
szamit a magyar piacon, hiszen nincs
még egy olyan ablaktisztitd, amely a
z6ld szint kellemes zo6ldalmaillattal pa-
rositana. A bevezetésnek koszonhetéen a
marka hangsulyosabb megjelenést nyert
a polcokon, illetve a kiilonlegesebb illa-

A vevidk elényben részesitik a promdcidban
vasarolt vagy klsebb klszerelesu termekeket
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A szélesedd markacsalédok kiilonboz6 hatdsokat, elénydket felvonultaté varidnsai kozott szinkddok is segitik az eligazodést

tokat kedvel6 fogyasztoi réteg igényeit is
igyekszik kielégiteni.

Kiizdelem a penésszel

Az EVM 2009-es legsikeresebb termékbe-
vezetése az Ultra Szavo penész elleni szer
piacra dobdsa volt. A kommunikdciéonak
és akcioknak koszonhet6en sikeriilt piac-
vezet6 poziciot elérniiik a penészeltavoli-
t6 kategdriaban. Az Ultra Szavo terméket

Iva Sokolovska
Brand Manager
EVM

— Ezen akcidkban ter-
mészetesen tobb mar-
kankat és termékiin-
ket is tdAmogatni ki-
vanjuk, hiszen a tiszti-
tdszer-kategorian beliil
szamos jol ismert EVM
marka megtalalhato,
mint példdul az Ultra
csaladba tartozo Ultra

16nb6z6 tipusu eszkozok széles kort al-
kalmazasara. Az elmult évben kiemelt tv-
tdmogatast kaptak tradicionalis tisztitd-
szereik, mint példaul a Cif sirolokrém és
a Domestos fert6tlenitszer. Fokuszalt in-
novativ termékeiket pedig er6teljes mé-
dia-, outdoor- és sajtokommunikacidval
tamogatjak.

Az EVM a sikeres tavalyi év utdn idén is
folytatja az Ultra Szavo és Ultra Daisy tv-

nemzetkozi és hazailancokban, valamint
nagykereskedelmi partnereiknél egyarant
tamogattak promocidkkal, igy a vasarlok
jelentds részéhez sikertilt eljutniuk.

A tisztitdszer-kategoridban tobb innova-
cidéval is jelentkeznek majd a 2010-es év
folyaman. Az 4j termékek bevezetésekor
a sokéves tradiciora és markaik ismertsé-
gére tamaszkodnak. Biznak abban, hogy
az djdonsagokkal és termékfejlesztések-
kel tovabbra is ki tudjak elégiteni vasar-
16ik és kereskedelmi partnereik igénye-
it egyardnt.

A tavaszi nagytakaritds id9szakdara vél-
tozatos aktivitasokkal és tjsagos hirde-
téssel késziilnek.

Daisy, Ultra Szavo, Ultra Derm és Ultra
Sol — mondja Iva Sokolovska.

Tavaszi zsibongas

Sz6ts Nora hangsulyozta, hogy a forgal-
mazok altalaban a tavaszi vagy az 0szi
nagytakaritas heteire id6zitik termék-
bevezetéseiket, orszagos és lancra sza-
bott promdcidikat, multipack-akciéikat.
Ilyenkor latvanyos raklapszigetekkel,
gondolavéges kihelyezésekkel, displa-
yekkel vonultatjdk fel vélasztékukat,
rendkiviil kedvez6 ajanlataikat. Média-
és instore-tamogatas tekintetében az
Unilever, a vasarlok megnyerése érdeké-
ben, torekszik a rendelkezésre allo, kii-

kampanydt. A tavaszi iddszakban két
médiamegjelenést is terveznek mar-
kaik szamara. Februar hénapban, a
szezonalitasnak megfelel6en az Ult-
ra Szavo penész elleni szert timogatjék,
marcius hénaptol pedig az Ultra Daisy
folyékony mosogatoszerek kapnak kom-
munikdciés hangsulyt. Az integralt mar-
keting jegyében mind ATL-, mind pedig
BTL-tdmogatas 6sszehangolt megvalosi-
tasara keriil sor, igy a tv-kampanyok ideje
alatt fokozott arakciokkal, ujsagos meg-
jelenésekkel és masodlagos kihelyezések-
kel is promotaljak a termékeiket a vasdr-
lasi pontokon. =

K.l

&= Small spring cleaning

The months of crisis slowed down the growth of specialised cleaning products.
According to Néra Sz6ts, Unilever Magyarorszég Kft.s category operations assist-
ant manager, 2009 brought significant changes on the market. Consumers were
looking for cheap but efficient solutions: cheaper general purpose cleaning prod-
ucts prevailed over more expensive specialised cleaners. This trend was driving the
growth realised on the market of washing-up liquids (before the appearance of spe-
cialised products many women used these to wash the floor or different services),
e.g. Cif duo-and triopack promotions were organised, but large-sized products and
extra free offers were also popular. lva Sokolovskd, EVM Zrt.s brand manager high-
lighted the fact that promotions’ importance managed to grow further and that
consumers were looking for smaller packaging units. Levente Vinczefi, a marketing
manager with Henkel Magyarorszag Kft. is of the opinion that 2009 was a difficult
year on the toilet cleaner and air freshener market as well: volume sales stalled
and value sales only augmented by 10 percent - much less than in previous years.
Despite hardships producers tried to lure consumers with numerous new products,
for instance Henkel introduced Bref Tornado Gel and an air freshener that cleans,
perfumes and guarantees a fresh scent: Bref 3-Aktiv. Unilever put Domestos Bacti-

Stop on the market last September, a toilet cleaner that kills E-coli and salmonella
bacteria; at the same time they also came out with a new, chlorine-free Domestos
toilet cleaning gel product family. The market of window cleaning products had its
struggles too, as despite the positive trends of previous years both volume and val-
ue sales fell by more than 10 percent. However, Henkel's Clin managed to improve
its market share, thanks to its reliable quality; it is now available in green apple
scent as well. In 2009, EVM’s most successful product introduction was Ultra Szavo,
an anti-mould product. In the cleaning product category they will put several new
products on the market this year. For the period of big spring cleanings they prepare
with different new activities and newspaper advertisements. Iva Sokolovska told
our magazine that EVM’s Ultra Daisy, Ultra Szavo, Ultra Derm and Ultra Sol brands
will also be supported in these campaigns. Néra Sz6ts highlighted that distribu-
tors usually introduce new products on the weeks of big spring-autumn cleaning,
appearing in stores with spectacular displays, pallet islands and multipack promo-
tions. Last year big television campaigns focused on traditional cleaners. After last
year’s success, EVM continues its Ultra Szavo and Ultra Daisy television campaign,
but both ATL and BTL campaigns will be launched. =
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Mindent az aprdsagokért

Csokkend szuletésszam mellett is fejl0dik a bébitermékek valasztéka. A tapszerek, tejpépek jelen-
tosége novekszik leginkabb. Egyre fontosabb az egészséges, de megfizethetd arli bébiételek és
-italok szerepe is. A pelenkapiac értékben ndvekszik, mennyiségben pedig stabilnak mondhato.

ntal Krisz-
tina, a Nest-
1é Hungaria

Kft. trade marketing
menedzsere uigy gon-
dolja, hogy a kisma-
mak nem a babakon
sporolnak el6szor, ha
0sszébb kell huzni a
nadragszijat. Bizo-
nyitja ezt, hogy a piac tavaly
tovabb szegmentalodott, a
prémium és a value for money
szegmensek néttek kismér-
tékben, mig a kozépkategorids
termékek eladdsdnak ardanya
csokkent. A masik szembeot-
16 véltozas az elmult masfél év-
ben, hogy nagymértékben no-
vekedett a fogyasztok promo-
ciok iranti fogékonysdga.

Hungéria

Antal Krisztina
trade marketing
menedzser Nestlé

- Mindez abszolut
célcsoportfiiggd — vé-
li Horvath Csilla, a
Medico Uno Kft. Hu-
mana termékmene-
dzsere. — A mi prémi-
um mindéségii mar-
kank esetében meg-
figyelhet6, hogy a
célkozonségiinket je-
lentd, j6 vasarléerdvel rendel-
kez§ sziil6k nem vesznek ke-
vesebbet, és az ar is masodla-
gos szamukra.

Hatranyként emliti Horvath
Csilla a televizio és az online
férumok, mint marketing-
kommunikécids csatornak el-
sekélyesedését. Egy-egy tu-
domdnyosan hangzé kifeje-
zéssel, gyakori média-meg-

jelenéssel és egy-két
»opinion-leader” kis-
mama nem megala-
pozott, de hangzatos
allitasaval jelentdsen
befolyasolhaté a fo-

iranydba torténd
forgalomeltolddas, és
érezhet6 az aremelé-
sek hatdsa.

A bébiételpiac két
kozel azonos forgal-

gyasztok igénye. Na- Horvath Csilla Mmat generald szeg-
gyon fontos lenne, ha  Humana mensbdl all. Egyik
a fogyaszték ugyan- ﬁ;ﬁi{,‘ﬂﬁge"m az anyatej-helyet-

ennyire odafigyelné-
nek a gyermekorvosok, védo-
noék szakmai véleményére is.

Eszik a baba

Cserép Csilla, a DBN Tra-
de Marketing Analystje ki-
emelte, hogy a bébiétel-ter-
meékcsoport 2009-ben a gaz-
dasdgi valsag hatdsdra meg-
torpant. Jellemz6 a magasabb
aru szegmensek (tapszerek)

Atlagon feliili a nadragpelenka novekedése

Az &ltalénos trendnél kedveztbben alakult a nadrégpelenka kiskereskedelmi eladasa. Er-

tesit6 és -kiegészitd
tapszerek csoportja, a masik
a hozzataplalast segit6 élel-
miszerek — pépek, gytimol-
csok, fozelékek és meniik, ba-
bakekszek stb. — szegmense.
A tej alapu tdpszerek (ahova
a babatejet és a junior italt is
soroljak) kategoridjanak piac-
vezetd markdja, a Milupa ta-
valy a gazdasagi valsag elle-
nére kozel 9 szazalékponttal

gyobb forgalmu kategdria, a mososzer és a toalettpapir utan.

A nadragpelenka mennyiségben mért kiskereskedelmi forgalmabél a bolttipusok

részesedése, szazalékban

43 44
40

11 11
1 1

41 40

2 1 1 11

.
Hipermarket 401-2500 MM 201-400 NM nM

. 2007. december-2008. november

ennyiségben az dsszes haztar-
M tasi vegyi aru és kozmetikum 2
szazalékkal csokkent, mig a pe-
lenka ebben a tekintetben is tudott néni,

1 szazalékkal. Itt a forgalom 44 szdzalékat
a hipermarketek vitték el tavaly; mutato-

51-200 NM
2008. december-2009. november

50 nm és kisebb Drogéria Patika
Forrds: niclsen

juk 1 szazalékponttal emelkedett. Tovab-
bi 40 szazalék jutott a drogéridkra. Ott a
tendencia minusz 1 szdzalékpont.

Az 1 darabra jutd, mennyiségi eladassal
sulyozott fogyasztoi atlagar a tavalyel6tt
november—decemberi 48 forint/darabrol

tékben, 2008-hoz képest tavaly 6 szdzalékkal emelkedett, és tlllépett a 16 milliard forinton.
Ezzel a Nielsen altal mért 60 haztartasi vegyi aru és kozmetikum kozott a harmadik legna-

50 forintra nétt. A kereskedelmi markak
piaci részesedése tavalyel6tt a kéthdéna-
pos periodusokban 32-36 szazalék kozott
mozgott. Mult évben pedig 32-40 szaza-
1ék kozotti mutatokat regisztraltunk. =

Farkas Monika

2= Nappy pant sales grew

above the average

Nappy pants’ turnover is the third biggest among
the 60 household chemicals and cosmetics cat-
egories measured by Nielsen. Compared with 2008,
value sales increased by 6 percent last year and sur-
passed HUF 16 billion. The average nappy cost HUF
50/piece, with hypermarkets realising 44 percent
of sales and drugstores selling 40 percent. Private
labels’ share oscillated in the 32-40 percent range. =
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novelte piacrészét,
amihez hozzdjarult
a portfolio racionali-
zaldsa, a junior italok
4j alszegmensének

ezért minden gyar-
to igyekszik széles
valasztékot kinal-
ni az anyukak és ba-
bék szamara. Az iive-

kiépitése, és a szé- ges ételek legtobbszor
les kort orvosi és fo-  cserép Csilla egy étkezési alkalom-
gyasztoi kommuni- Zr::le :gafketing ra elegendéek, ezért
kacio is. BN gyartdi szempontbol

Mivel a kategori-

an beliil a legdinamikusab-
ban fejl6dé szegmens a Juni-
or Milk termékcsaldd, igy a
Nestlé idén két 1j cikk beve-
zetését is tervezi. Az ujdonsa-
gok a tehéntej, vagy optima-
lis esetben a babatej izesité-
sére szolgalnak.

A Humana is termékfejlesz-
téssel rukkol el ebben a szeg-
mensben, és uj, folyékony,
Tetra Pak csomagolasu tejita-
lokkal jelenik meg a piacon.
Humana Junior Milch néven
pedig egy junior korosztalynak
kifejlesztett tapszer is beveze-
tésre keriil az idei év folyaman.

Valsagallo tejpépek

A tejpépek a bébi élelmiszerek
egyik olyan szegmense, ami
jobban ellenallt a valsagnak.
Ezek a termékek egyszert és
biztonsdgos dtmenetet képez-
nek a tej alapti és a szilard tap-
ldlékok kozott.

A Humana tapasztalata alap-
jan a pépek esetében uj izek
kiprobalasa a jellemzé. A spe-
cidlis pépeknél, mint példaul
a laktoz-intolerdns gyermekek
szamara késziilt Humana tej-
mentes pépek esetében folya-
matos az enyhe volumenno-
vekedés.

A Milupa azt tapasztalta, hogy
avalsag erGsebben érintette a
fogyasztasra elkészitett élel-
miszereket, azon beliil els6-
sorban az iiveges bébiétele-
ket. Ebben a szegmensben je-
lentds a szezonalitas, hiszen
tavasszal és nydron atlago-
san 15 szazalékkal tobb iive-
ges terméket értékesitenek az
iizletek, mint az §szi-téli id6-
szakban.

Az élelmiszerek korében fon-
tos valasztasi kritérium az iz,

a hagyomanyos ar-
akcidk mellett a volumenno-
vel6 akcidk (3+1, 4+1) a legel-
terjedtebbek.

A Hipp tapasztalata szerint a
szegmenseket tekintve f6ként
az alaptapldlast szolgalo cso-
portok estek vissza (liveges hu-
sos ételek, gyiimolcsok), hi-
szen azon vasarloréteget érin-

i Uk’ Bk

Abébiélelmiszerek korében fontos vélasztési kritérium az iz, ezért minden
gyarté igyekszik széles valasztékot kinalni az anyukék és babak szdmara

ségre. Ezért is fontos, hogy az
Univer bébiétel tovabbra is az
egyetlen olyan termékcsalad a
magyar piacon, amely (mind
a 34 termékre vonatkozodan)
nem tartalmaz hoz-
zdadott cukrot, tej-
cukor-, tejfehérje-
allergéneket, vala-
mint glutént. 2009-

A szinte évente valtozo cél-
csoportbdl adddik, hogy fo-
lyamatosan tdjékoztatni kell a
véasarlokat. Erre a legoptima-
lisabb feliilet maga a termék,
hiszen az elsédleges
csomagolason lehet
a legpontosabb in-
formdcidkat adni az
Osszetételrol és a fel-

ben frissitették az haszndlasrol.

{zeket, 5 vadonattjva- </ SEEEEEEEET A mdsik jelentds sa-

ridns jelent meg: szil- DeaknéDaranyi 4164540 a7 optimalis
Krisztina

va-alma; z6ldbabptiré
csirkehussal, zoldsé-
ges rizottd csirkemel-
lel; cukkini sertéshus-
sal; bolognai spagetti. Tovabba
2 iz atkertiilt a 8 hdnaposbol a

menedzser
Univer

. ! \}.-. P e r—

tette leginkdbb a valsag, akik
kordbban ezt a termékkort
még éppen megengedhették
maguknak.

— Osszességében el-
mondhaté — mondja
Guba Ilona - hogy a
babdnak mindenki a
legjobbat akarja, de
ma mar csak a pénz-
tarcdjukhoz mérten

. o) értékesitési és ]
teszik megeztaz érin- oo e eato Ka_iaegor@-
tettek. Hipp sajatossagok
Deédkné Daranyi Krisz- - Vevéink hagyoma-

tina, az Univer Product Zrt. ter-
mékkategoria-menedzsere ki-
emelte, hogy az elmult években
a gyermektaplalasban megfi-
gyelhet6 az a tendencia, hogy
az anyukak egyre nagyobb fi-
gyelmet forditanak a miné-

Guba llona

6 honapos kategdriaba: a siit6-
tokpiiré marhahussal és a spe-
nét pulykamellel.
Egyediilallé termék
a piacon a Humana
bébivize Tetra Pak
csomagolasban. Tel-
jesen biztonsagos és
steril a felnyitds utdn
is még 48 drdig.

nyosan a tagas eladdtereket
kedvelik, nemcsak a babako-
csik okdn, hanem mert szeret-
nek jol atlathaté polcok el6tt
alaposan tajékozodni - jelenti
ki Guba Ilona, a Hipp értéke-
sitési és marketingigazgatdja.

termékkategoria-

polckép kiemelt sze-
repe, amely nagyban
leroviditheti a vasdr-
las idétartamat és
nem utolsosorban extra for-
galmat generalhat az aruhdz-
nak — mondja Antal Kriszti-
na, a Nestlé trade marketing
menedzsere.

Segitséget jelent tehat a termé-
kek kozotti eligazodasban, ha
a polcokon a termékkategoériak
elkiiloniilnek egymastol. Sziik-
séges a kategorian beliili navi-
galas is, hiszen a sziil6k nehéz
helyzetben vannak, amikor a
bébiételes polc el6tt allnak. A
tapszerek és tejpépek jellemz6-
en magas lojalitasd termékek,
igy itt a markablokk szerinti
kihelyezést javasolja a Nestlé,
ellentétben az iiveges és po-
haras bébiételekkel, ahol mar
egyszerre tobb marka keriil a
kosarba.

Pelenkas a baba

Janky Gyongyi, a Procter&
Gamble vallalati kapcsolatok
menedzsere elmondta, hogy
az elmult évek folyaman Ma-
gyarorszagon is egyre tobb n6
sziili 30 év £6l6tt elsé gyerme-
két. Az édesanyak altalaban
sok helyen érdeklédnek, kér-
dezdskodnek, jellemzé aktiv
részvételiik a vilaghdlon. A
vélsag hatdsa leginkabb azal-
tal érzékelhetd, hogy az édes-
anyak egy része arérzékenyeb-
bé valt, 6k nagyon tudatosan
keresik a kiilonb6z6 kedvezé
ajanlatokat, akcids vasarlasile-
hetdségeket. Az is észrevehetd,
hogy egy résziik inkabb valaszt
olcsobb pelenkat, ugyanakkor
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Novekedett a torlokendo és a babahintdpor

A babatisztitd kendd kiskereskedelmi forgalma értékben 2 szazalékkal nétt tavaly, az eldzo
évhez képest. gy az éves piaci mérete tlllépett a 4 milliard forinton. Tobbek kozott ezt 4lla-
pitja meg a Nielsen Kereskedelmi Indexe. Mennyiségben plusz 1 szazalékot regisztraltunk.

zintén er6s6dott egy masik szeg-

mens, a babahint6por piaci pozici-

6ja. Ertékben a forgalom 6, meny-
nyiségben 2 szdzalékkal bévilt. Itt az éves
piac mérete 300 milli6 forint folé keriilt. A
babaolaj piaca 200 milli6 felett mozog, Er-
tékben 13, mennyiségben 18 szazalékkal
csokkent az eladas, egyik évrél a masikra.
Az arak akéthonapos periodusokban vél-
tozatosan alakultak az elmult két év sordn.
Amig a tisztitokend6k piacan — meny-
nyiséget tekintve — 55 szazalékot ért el a
kereskedelmi markédk részaranya, addig
a masik két kategoriaban joval eréseb-
bek a gyartéi markak. Mind a babaolaj-
ndl, mind a babahint6pornal csokken a

Elébbinél 12, utébbinal 5 szazalékot ért
el, legutobb november—decemberben.

Az eladashelyek pozicidjat tekintve leg-
inkabb koncentralt a babaolaj bolti el-
adasa. Mennyiségben 79 szazalékot vitt

el a hipermarket és a drogéria tavaly.
A babatisztité kendénél a két csatorna
egylittes mutatoja 75 szdzalék, mig ba-
bahintéporndl 47 szazalék. m

Farkas Monika

Babadpolasi termékek mennyiségi eladassal sulyozott fogyasztdi tlagara az elmilt

id6szakban

Termék 2008. XI-XII. 2009. V-VI. 2009. XI-XII.
Babatisztité kendd (Ft/kiszerelési egység) 607 633 619
Babahintgpor (Ft/kilogramm) 2351 2418 2502
Babaolaj (Ft/liter) 2906 3018 3239

Forrds:niclsen

E= Wet wipe and baby powder sales strengthened

As the Nielsen Retail Index states, baby wipe value sales were up by 2 percent and reached HUF 4 billion last
year, while volume sales also gained 1 percent. Baby powder sales increased by 6 percent in value (going above
the HUF 300 million threshold) and by 2 percent in volume. 55 percent of wet wipes sold were private label
products, but in the baby powder category their share was only 5 percent. Hypermarkets and drugstores sell

kereskedelmi mérkdk piaci részesedése.

sokan vannak, akik
ebben a kategoriaban
nem szeretnének le-
mondani a megszo-
kott j6 mindségrol.

Mayer Adrienne,

eddig megszokott-
nal tobbszor és ki-
sebb mennyiségben,
vagyis heti egyszer
vesz pelenkat. Mind-
ezek mellett az ala-

az SCA Hygiene JankyGyéngyi csonyabb mindségi
Products trade mar- Valalatikapcsolatok  g7eomens minimadlis
menedzser

novekedése és a ke-
reskedelmi méarkak
elétérbe keriilése is tapasz-
talhato.

— A promociok keresése, kupo-
nos, nyereményjatékos, azon-

keting koordinatora
hozzatette, hogy az
arérzékenység mellett meg-
figyelhet6 trend a vasarlok
kortiltekintébbé, tudatosab-
ba valasa. A vasarlok fele az

Procter& Gamble

= Everything for the little ones

Despite the number of babies born decreasing, the selection of baby products is
widening. Krisztina Antal, Nestlé Hungdria Kft.s trade marketing manager is of the
opinion that young mothers do not economise when it comes to baby products, for
instance last year the premium and value for money segments were able to grow a
bit, while sales of medium-category products decreased. Csilla Horvath, Medico Uno
Kft. Humana's product manager said that more well-off parents, the buyers of the
company’s premium category products, did not buy less. She mentioned that con-
sumer demand was too easily shaped by unreliable information in TV programmes
and on online fora. Csilla Cserép, DBN's trade marketing analyst stressed that by
2010 the baby food product group’s turnover amounted to HUF 14.5 billion, with sales
shifting towards higher-price segments (formulas). The baby food market consists of
two completely different segments: 1. mother’s milk substituting and supplementing
formulas 2. cereals, purées, fruits, menus, baby biscuits which help complementary
feeding. DBN focuses mainly on formulas, Nestlé and Humana is active in both seg-
ments, while Univer only produces and distributes wet baby food. In the milk-based
formula (these include baby milk and junior drinks) category DBN's Milupa is the mar-
ket leader: in 2009 it even managed to increase its market share by g percentage
points. As the Junior Milk product group is growing most dynamically within the seg-
ment, Nestlé decided to introduce two new products this year; these will serve to
flavour cow’s milk or baby milk. Humana will appear on the market with new, liquid

75 percent of baby wipes and 47 percent of baby powder. =

nali ajandékos akci-
okra val6 fogékony-
sag is nagyon jellem-
20 — egésziti ki a képet
Pessenlehner Doéra, a
Libero junior termék-
menedzsere. Mind-
ezek alapjan a Libero
visszafogottabb mé-
diajelenlét mellett a
népszert aktivitdsok
folytatasat tervezi 2010-re. tartsa a baba b6rétdl. A beve-
A Pampers elmult &sszel ve- | zetést holisztikusmarketing-
zette be a Pampers Premium | kampannyal kisérték. =

Care pelenkat. Mint
a neve is mutatja, ez
egy prémium kategd-
rids termék, amely-
nek felsd fedrétegé-
nek méhkaptarszert
kialakitasa abban se-
git, hogy a vizeletet és
a hig székletet minél
gyorsabban magaba
szivja, ezaltal tavol

Mayer
Adrienne
trade marketing
koordinator
SCA

milk drinks in Tetra Pak. Humana Junior Milch - a formula for the Junior age group
- will also be introduced this year. Baby cereals resisted the crisis quite well; these
products are a safe and simple transition from milk-based to solid food. Milupa found
that bottled baby food sold 15 percent better in the spring-summer period. Hipp’s
llona Guba said that basic feeding product groups contracted the most (bottle food
with meat, fruits). Krisztina Deakné Dardnyi, Univer Product Zrt.s product category
manager accentuated that mothers started paying increased attention to quality.
This is the reason why Univer’s baby food is the only product group (all 34 products)
in Hungary that contains no added sugar, lactose- or lactalbumin-allergens or gluten.
In 2009, they came out with 5 new flavours. Since the target group is changing from
year to year, customers need to be informed constantly - for this the most optimal
is the product itself. Krisztina Antal, Nestlé’s trade marketing manager added that
an optimal shelf presence was also crucial, product categories have to be separated
clearly. Gyongyi Janky, Procter&Gamble’s company relations manager told our maga-
zine that mothers are open to new information and have become more price-sen-
sitive, e.g. they buy cheaper diapers. Adrienne Mayer, SCA Hygiene Products’ trade
marketing coordinator pointed out that customers also became more conscious.
Déra Pessenlehner, Libero’s junior product manager spoke about consumers looking
for promotions, coupons and prize games. Pampers introduced its Pampers Premium
Care diaper last autumn. =
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Szoérakoztatva okitanak

a gyerekmarkak

Napjaink egyik legnagyobb kihivasa a szulok szaméra az egészséges élet-
mod biztositasa gyermekeiknek, aminek szerves részét képezi az egesz-

séges taplalkozas. Az egészségnevelésben fontos szerepet jatszanak az
oktatasi intézmények, az Gvodak és az iskolak, de a gyermekeknek szolo
markak is egyre inkabb segitenek ebben.

SIO-ECKES Kft. sz4-
Améra az egyik straté-
giailag kiemelt fontos-

sagu teriilet a gyermekeknek
szant termékek fejlesztése.

— Ez tobb kihivast is magaban
hordoz — mondja Zarandy
Katalin, a SIO-ECKES mar-
ketingigazgatdja. — Egyrészt,
hogy az egészséges életmddra
nevelést minél korabban kell
megkezdeni ahhoz, hogy fel-
nétt korra az ember élete ré-
szévé valjon, masrészt pe-
dig azt, hogy fokozott figye-
lemmel és gondossaggal kell
az innovaciés munka sordn
olyan, a gyermekek részére
ajanlhato termékeket el6al-
litani, amelyek kivdlé miné6-
ségliek, ugyanakkor kielégi-
tik mind a gyermek, mind a
szul6 igényeit.

Vitatigris -

nem csak a polcokon

A SIO éltal hasznalt alapanyag-
ok és eldallitasi modszerek le-
het6vé teszik, hogy kivalé mi-
néségl és dsszetételli termékek
keriiljenek a gyerekekhez, csa-
ladokhoz. A kizérdlag termé-
szetes alapanyagokbdl késziil6
SIO VitaTigris Gyiimélcspiiré
tokéletesen megtestesiti mind-
azt, amit az Eckes-Granini
Group vall: ,,A gyiimolcs legja-
vatadjuk az élvezetes és egész-
séges élethez”. A SIO VitaTigris
Gytimolcespiiré sem hozzaadott
cukrot, sem tartositoszert, sem
mesterséges szinezéket nem
tartalmaz.

A fenti programokon és azon
tilmenden, hogy termékeik az
egészséges taplalkozas alapel-
veinek is megfelelnek, nagyon
fontosnak tartjak, hogy az el-
addsi pontokon kiviil is talal-
kozzanak a gyerekek veliik. A
SIO VitaTigris szdmos gyer-
mekprogramon személyesen
is részt vesz.

A gyermekeknek késziil6 ter-
mékek esetén nagyon fon-
tos, hogy a hagyomanyos
értékesitési pontokon feliil
azokon a helyeken is meg-
jelenjenek, ahol a gyerekek
kozvetleniil taldlkozhatnak
vele, és akar 6k maguk hoz-
nak kisebb jelentdségti va-
sarloi dontést. Ezek a helyek
a gyorsétteremlancok, vala-
mint idesorolhatdk az iskola-
biifék is. Mivel a SIO-ECKES
felismerte, hogy ezekben a
csatorndkban is szitkséges az
egészséges élelmiszerkina-
lat megteremtése, mar a gyi-
molcspiiré piaci bevezetésé-
nek elsé pillanatatél megta-

lalhato a termék szamos egy-
ségben orszagszerte.

Olyan programokat is miikod-
tetnek (tobbek kozt a Koszon-
jiik, SIO! Iskolataska Progra-
mot, a Gondolkodj Egészsége-
sen! Gytimolcskaland jatékot),
amelyek tdgabb kozosségekhez
eljutva fejtik ki gondolatforma-
16, egészségnevel hatasukat.

Jatékos orrfujas

Nem csupan az élelmiszergyar-
tok torédnek kitiintetett moédon
a gyerekek egészségével. Egyre

tobb non-food markanak van
gyermekvaridnsa — ilyen pél-
déul az SCA Hygiene Products
Kft. altal forgalmazott Zewa is,
amelynek Zewa kids termék-
csaladjat Nagy Réka regionalis
termékmenedzser mutatta be.
A puha, dobozos Zewa Zoo
box papir zsebkendék 3-féle
kihajthaté, vidam éllatfigu-
rat abrazol6 zsebkenddtartd-
val kaphatok, amelyek 4j bara-
tokként népesitik be a gyerek-
szobat és segitenek jatékosab-
bd tenni az orrftjast. A hdrom
rétegti dobozos papir zsebken-
d6 optimadlis kihelyezés esetén
konnyedén felkelti a gyerme-
kek érdeklddését, és ezaltal va-
sarlasra 6sztonzik sziileiket.
A 10x9 darabos 4 rétegti papir
zsebkend6 csomagolasat is kis
allatok diszitik.
- Evente szeretnénk a figura-
kat cserélni, és 4j dizajnnal je-
lentkezni — mondja Nagy Ré-
ka. — Ez azért is fontos, mert
a kiszerelés az allatfigurak
megjelenitése mellett egyéb
informdcidt is tartalmaz az
allat életvitelével kapcsolat-
ban: példdul, hogy hany orat
alszik, mennyit eszik.
A gyermekekkel val6é koz-
vetlen taldlkozdst segiti el6
a nydri idészakban megren-
dezésre keriilé Gyereksziget,
ahol ,,Zewa vilag” néven lép-
hetiink be a gyermekek vild-
gaba, és jatékos formdban is-
merhetjiikk meg az igényeiket,
almaikat, amiket aztdn Gssz-
hangba hozunk a polcokon ta-
lalhato6 termékkel. =

Sz.K.

B= It is fun to learn with children’s brands

These days one of the biggest challenges for parents is to guarantee a healthy way
of living to their children. Children’s brands are increasingly participating in teaching
how to lead a healthy life. For SIO-ECKES Kft. children are a target group of strategic
importance: PR consultant Gyorgyi Nagy says that children should be taught how
to live healthily as early as possible. Products for children should be of the highest
quality and the base materials and production methods of SIO make it possible to
create top-quality products. SIO VitaTigris Fruit Purée is a perfect example of this:
it contains no added sugar, preservative or artificial colouring. Their tiger, SIO Vi-
taTigris participates personally in several children’s programmes. Fruit Purée is also
present in fast food chains and school canteens. More and more non-food brands
have a children’s version: one of these is Zewa (distributed by SCA Hygiene Products
Kft.), whose Zewa kids product family is introduced by regional product manager
Réka Nagy: - Soft, Zewa Zoo box handkerchiefs are available in fold-out animal-
shaped holders. The 10xg-piecce, 4-layer handkerchief’s packaging also features
animal figures. We would like to come out with new figures and designs every year.
The packaging also contains interesting information about the animals. =
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Valtozatok a tejre

Bar taplalkozasunk egyik alapkove a tej és a tejtermék, a fogyasztok
egy része egészseégugyi vagy meggydzodeésbeli okokbol mégis mello-
zi étrendjébdl. A laktézmentes tejtermékek, illetve a tejhelyettesito ita-
lok fogyasztdtabora ma meég kicsi, de hajlamos kitartani a bevalt marka
mellett, és az egyelore sz(k kiskereskedelmi valaszték miatt meghalal-

Ja a torodést.

tejcukorra érzékeny
Aemberek szamara nyuj-

tanak megoldast a
laktézmentes vagy csokken-
tett laktoztartalma tejek, tej-
termékek.
— Az érintettek aranyardl a
lakossagon beliil sajat kuta-
tassal nem rendelkeziink, de
nagyon j6 becslésnek tart-
juk a Dr. Boddnszky Hed-
vig Lakt6zérzékenyek kony-
ve cimi kiadvanyaban emli-
tett eurdpai 15 szazalékos at-
lagot — mondja Kuk Titus, a
Naszalytej Zrt. vezérigazga-
té-helyettese.
A Mona Hungary ligyveze-
téje, Strasser-Katai Berna-
dett ennél magasabb szamot
is el tud képzelni. Az azonban
megneheziti a becslést, hogy a
laktdzérzékenységben szenve-
d6k nagy része nem tud pana-
szai kivalto okardl. Az érin-
tetteknek csak kis hanyada,
akikben vagy sajat felismerés
alapjan tudatosult, vagy mar
orvosi diagnozis alapjan isme-
rik dllapotukat, kezdi tudato-
san keresni a laktézmentes
élelmiszereket.

Szétaprozott

bolti jelenlét

A Naszalytej Zrt. rendkivil
fontosnak tartja ezt a termék-
kort.

— A kereskedelem mostana-
ban kezd vele megfelel6 hang-
sullyal foglalkozni, de még
egyaltalan nincs helyén kezel-
ve, rengeteg fejlodési lehetd-
ség van benne - hivja fel a fi-
gyelmet Kuk Titus. — Néhany

- Y

tizletlanc éppen csak, hogy to-
rédik vele. Az alternativ csa-
tornak szintén nem kiakna-
zottak még, igaz, ennek tar-
gyi feltételei (htitépult stb.) is
hianyoznak.

A Naszalytej vezérigazgatd-
helyettese szerint a termékkor
egyik legnagyobb problémdja,
hogy nem koncentraltan, ki-
emelten jelenik meg,a termé-
kek, hanem a termékfajtakon
beliil. Igy szétaprézodik, szo-
rodik a megjelenés, a potenci-
alis fogyasztok nem, vagy csak
nehezen taldljak meg, veszik
észre a teljes valasztékot.
Hasonlé gondolatokat fo-
galmaz meg a Mona Hunga-
ry iigyvezetdje is, amikor ar-
rél beszél, hogy négy évvel
ezel6tt a bevezetés nem csu-
pan fogyasztoi oldalrol volt
nagy kihivas. Partnereiket
is rd kellett szoktatnunk ar-
ra, hogy olyan kategériame-
nedzsmentben gondolkozza-
nak, amely elvédlasztja a bio,
szbja- és mas specialis termé-
keket a tobbi tejterméktol.

— Azok alancok, ahol érdemes
lenne elindulni ilyen speciali-
tasokkal, egyel6re inkabb ma-
guk épitik ezt a kategoériat, sa-
jat termékekkel vagy importtal

- beszél egy masik nehézségrol
Strasser-K4tai Bernadett. - Igy
a gyartoknak, forgalmazoknak
kell invesztalniuk abba, hogy
bévitsék a fogyasztd ismerete-
it e téren. Ez viszont sokba ke-
riil, lassu folyamat.

Két uj termékkel

jon a Naszalytej

A Naszalytej Zrt. hamarosan
két 4j laktozmentes termékkel
jelenik meg a piacon, amelyek
hianypétldak lesznek.

— Ezzel a kibgviilt termékpa-
lettdaval még kozelebb kerii-
link ahhoz a célunkhoz, hogy
a laktézérzékenyek is valto-
zatos formaban élvezhessék a
csodalatos tejben rejt6z6 tap-
értéket — fogalmaz Kuk Titus.
- Uj termékeink piacra juta-
saban a kereskedelem tamo-
gatasdra is szamitunk.

A cég eladdsosztonzé kellék-
taraban a direkt marketin-
gen tul késtoltatasok és szd-
rélapon torténd népszert-
sités is szerepel. Dietetikus
konferencidkon termékbe-
mutatokat tartanak. A mar
bevezetett nagyobb volume-
ni termékeiken is felhivjak a
laktézérzékenyek figyelmét az
4j termékekre.

Cukormentes tejtermé-
keket tesztel a Mona
Nemcsak a laktozérzékenység,
hanem mas egészségiigyi pa-
naszok is gatat szabhatnak a
tejtermékfogyasztasnak — pél-
daul a cukorbetegség.

— A cukor- és zsirmentes, 4gy-
nevezett ,,nullds” termékek
iranti fogadokészséget jelenleg
teszteljitk Fasten tejterméke-
inkkel — mondja a Mona Hun-
gary ligyvezetGje. — Olyan tej-
termékfélékre fokuszalunk ele-
inte, amelyek a piac altalanos
visszaesése ellenére meg tudtak
6rizni pozicidikat, vagy nove-
kedni tudtak. Ilyen a joghurt, a
sajt és a vaj. Tehat ezekben a ka-
tegdridkban indulunk el ezzel a
prémium termékkorrel.

A cég specidlis tejterméke-
it igyekszik tanitva marke-
tingelni, a felvilagositdst t{iz-
ve zaszlojara. Az edukdcio be-
valt eszkoze, hogy egészséggel,
csaldddal, szépséggel kapcso-
latos rendezvényeken népsze-
riisitik termékeiket, 6sszekotve
e fogalmakkal, szélesitve a cél-
csoportot nyomtatott média, tv
és személyes kostoltatdsok, ta-
nacsadas révén.

Joya: szoja-

utan zab- és rizsital

A hazai szdjaitalpiac alulfej-
lettségét mutatja, hogy az egy
fore juto lakossagi fogyasztas
éves atlaga 4,1 dI, azaz koril-
beliil 2 pohdr ital egész évben
(2007-es adat). Ez az érték az
EU atlaganak pontosan a fele.
— A szdjaital, valamint példa-
ul a rizs- vagy zabital lehet-
séges alternativak azok szd-
mara, akik vagy valamilyen
érzékenységgel rendelkez-
nek, és emiatt nem fogyaszt-
hatnak tejet - mondja Balog
Edina, a Joya marka hazai ki-
zarolagos forgalmazoja, a Real
Nature Kft. képviseletében —,
vagy a sajat taplalkozasi mod-
juk az allati fehérje bevitelét
nem a tej altal kivdnja biztosi-
tani, illetve lehetséges, hogy a
novényi fehérje bevitelét pre-
feraljak.
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Mivel a széjaitalok, gurtok és
shakek teljes értéki taplalé-
kok, olyankor is fogyasztha-
ték, amikor a meleg miatt ke-
vesebbet esziink — tudunk
meg kulisszatitkokat Balog
Edinatol. A legerésebb forgal-
mu honapok az dprilis—szep-
tember kozottiek. A kalciu-
mos szojaital, a natdr gurt és
a f6z6krém esetében kevésbé
markdns a szezonalitds, mint
példaul az alma-limettds vagy
egzotikus italnal. Az alapter-
meékeket egész évben hason-
16 mennyiségben fogyasztjak
a vasarlok, hiszen fézéshez is
kivaléan lehet alkalmazni.

A maérka tamogatasaban to-
vabbra is fontosak a rendezvé-
nyek, kdstoltatasok, a kozvet-
len talalkozds a célcsoporttal.
- Hissziik, hogy ha a poten-
cidlis fogyasztok megkostol-
jak, megbaratkoznak az izzel,
és megtudjak, hogy hol talal-

E= Versions on milk

Despite milk and dairy products being a cornerstone of our diet, many consumers go without it because of health reasons
or a conviction. Lactose-free dairy products and milk substitute drinks still constitute a small market, but consumers are
loyal to brands. According to Titus Kuk, deputy CEO of Naszalytej Zrt. 15 percent of Europe’s population is estimated to
be lactose-sensitive. Bernadett Strasser-Katai, the managing director of Mona Hungary thinks that this proportion could
be higher - it is very difficult to make estimations as many with a lactose allergy are unaware of the reasons behind their
problems. These days more and more producers and distributors see potential in this market segment. Naszélytej Zrt.s
Titus Kuk told us that he saw great room for development in the segment. In his opinion one of the biggest problems is
that lactose-free products are hard to find among ordinary dairy products in the shops. Mona Hungary had to convince its
partners to think along the lines of category management that separated organic, soy and other special products from
ordinary dairy products. Another problem is that producers and distributors have to invest in informing consumers, because
retail chains build the category themselves with own or import products. Naszalytej Zrt. will soon put two lactose-free
products on the market, which they support with direct marketing, tasting sessions and leaflets. People with diabetes can-
not consume dairy products either - in their case the marking ‘light’ on a product may be misleading, as with dairy products
it refers to lower fat content and not lower sugar content. At the moment Mona Hungary uses its Fasten products to test
the reception of so-called ‘zero’ (sugar- and fat-free) products. The company cooperates with Sanoma to popularise their
products at health, family and beauty events. In Hungary, annual soy drink consumption per capita was 410 mlin 2007 - half
of the EU-average. Edina Balog, the managing director of Real Nature Kft. (exclusive distributor of Joya) told us that soy,
rice or oat drinks are perfect alternatives for those who are not allowed or do not wish to drink milk. They are also excellent
nourishment on hot days when we eat less - soy drink and shake sales are highest in the April-September period. The com-
pany believes that meeting their potential target group at mass events is the best strategy. Its Austrian producer would like
expand the Joya brand with 1-litre organic oat and organic rice drinks. =

hatok meg a termékek a bol-
tokban, az hatdssal tud lenni
az értékesités novekedésére —
mondja Balog Edina. - Mint
4j disztributornak, jelenleg a
meglévé termékek piaci pozi-
cidjanak erdsitésére kell kon-
centralnunk. Ugyanakkor
gyartdi oldalon folynak ter-

mékfejlesztések a hattérben,
izesitett italok és gurt kate-
goriaban, de ezekr6l konkré-
tumokat egyel6re nem lehet
tudni.

Amit viszont mar tudni le-
het: az osztrak gyartd szeret-
né a Joya markat a széja ter-
mékcsalad mellett kiterjesz-

teni mas, novényi alapu ter-
mékekre is. [gy hamarosan a
polcokra keriilhet a Joya bio
zabital és a Joya bio rizsital.
Ezek ugyanugy 1 literes ki-
szerelésben lesznek kapha-
tok, mint a jelenleg polcon 1é-
v§ italok. =

Sz.L.

Uj forgalmazonal a JOya

A Real Nature Kft. 2009 elsé félévében alakult, a nevébdl adodoan
olyan élelmiszer-ipari termékek forgalmazdsara, amelyek valoban termé-
szetes kdrnyezetben, génmanipuldciotol mentesen eléallitott, lehetdleg
okologiai gazdalkodasbol szarmazo termékek. A Joya széjatermékek min-
den tekintetben megfelelnek ezen elvarasoknak, hiszen a széjatermesz-
tés egésze szigordan ellendrzott 6kologiai gazdalkoddsokba kerult at, és
a termékek el6dllitasa az idei évben tovébbi gyartastechnoldgiai fejleszté-
seknek néz elébe; a vallalat torekvése talalkozott a gyarto elképzeléseivel.
A Joya széjatermékek korabbi bevezetését teljes egészében a Mona
Hungary Kft. végezte, azonban a tavalyi évben mas termékek keriiltek fokusz-
ba, ami azt eredményezte, hogy a gyartonak 4j disztributort kellett keresnie.

E& New distributor for Joya

Real Nature Kft. was founded in the first half of 2009 and distributes food
products made in a natural environment, without genetic modification
and possibly originating from an organic farm. Joya soy products meet
all of these requirements. Their introduction was carried out by Mona
Hungary Kft., but last October Real Nature Kft. took over the exclusive
rights of distributing Joya soy products in Hungary. The company would
later like to add other healthy products to its portfolio. Distribution is
implemented via a successful domestic transportation company, trans-
porting mainly to central warehouses, regional centres and occasionally
to stores. Marketing tools planned for 2010 focus on the printed media,
tasting sessions and health events. The main goal is to achieve the high-
est possible level of distribution in the most important channels. =

A Real Nature Kft. az elmalt év oktoberétél vette 4t a Mona Hungary Kft.-t61 a
Joya szbjatermékek forgalmazasat a hazai élelmiszer-kereskedelmi piacon,
és erre a termékek gyartojatol kizarélagos jogot kapott Magyarorszagon.
Avéllalat f6 tevékenységi kore egyeldre a Joya termékek forgalmazasa, a ké-
sébbiekben természetesen tovabbi egészséges termékek portflioba vétele
a cél, amelyek korének feltérképezése még folyamatban van. A kereskedel-
mi tevékenység a magyar élelmiszerpiacra koncentralodik, a cég egyel6re
nem tervezi a nemzetkozi piacra Iépést, de ez természetesen a késdbbiek-
ben valtozhat, ennek lehetdsége adott.

Adisztribuciot egy Magyarorszagon régéta sikeresen miikodé, belfoldi szél-
litasi tevékenységet végzd vdllalattal oldja meg, f6ként kozponti raktarakba,
régios kozpontokba és esetenként kdzvetlentl a boltokba is széllitva, a ke-
reskedelmi ldncokkal kotott megegyezések alapjan. Az értékesitési tertle-
ten a képvisel6i tevékenységeket a késdbbiekben fejleszteni kell, bar a kis
csapat lassan minden beszdllitott druhdzba, boltba eljut, de a heti operacio-
ban féként telefonos kapcsolattartds makddik a partnerekkel és a boltokkal.
A 2010-re tervezett marketingeszkozok kozil kiemelhetGek a klasszikus
printmédia-megjelenések, kostoltatok, és a Joyatdl mar megszokott ki-
l6nféle egészséges életmoddal, taplalkozassal foglalkozd rendezvénye-
ken val részvétel.

Legfdbb cél, hogy a disztribtcio foka a termékcsoport sajatossagai dltal meg-
hatérozott, legfontosabb csatornékban a lehetd legmagasabb legyen. (X)

Real Nature Kft. Tel.: 06 (1) 788-1838, iroda@realnature.hu



http://www.joya-szoja.hu
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urépa vezetd ,,bioal-
Elamaiban” az utobbi

években évente 20-30
szazalékkal gyarapodott a fo-
gyasztas. Bar a hazai nove-
kedés ettdl jocskan elmarad,
néalunk is kozel tiz szdzalék-
kal nétt azok tabora, akik az
egészségesebb élelmiszer va-
sarlasa mellett dontenek. Mi-
vel a biotermékek részesedé-
se a hazai fogyasztasban egy-
eldre alig fél szazalékra tehe-
t6, béven van tér a fejlddésre.
Magyarorszagon két éve még
120 ezer hektdron, a termdte-
riilet két szazalékan termesz-
tettek bioélelmiszert. Ez az
arany az unios atlagnak
mintegy fele — mondja Roszik
Péter.

300-on tul

a SPAR biovalasztéka

A nagyobb kereskedelmi lan-
cok mindegyike foglalkozik
biotermékekkel, s6t az utob-
bi idében réerdsitettek a ter-
mékkorre. A nagyok koziil
els6ként 1998-ban a Kaiser’s-
lancban és a SPAR tizleteiben
jelentek meg az uigynevezett
bioszigetek.

— A biotermékek valasztéka
azdta folyamatosan béviil,
mar tobb mint 300-féle élel-
miszer szinesiti a palettat.
Ezek fele sajat markas ter-
mék — mondja Laber Zsuzsa
kommunikacios ve-
zetd. Féként magyar
gyartoktol, forgalma-
z0ktdl vasarolnak. Az
importtermékek az
utébbi idében eny-
hén dragultak, ezzel
szemben a Magyar-
orszagrol szarmazd
bioélelmiszerek dra
nem valtozott.

- Ugy latjuk, megszildrdulni
latszik, s6t boviil a tudatos és
igényes fogyasztok célcsoport-
ja — fogalmaz. — Azért kezd-
tiink el foglalkozni a sajat mar-
kas biovonallal, hogy vasarlo-
kortainket bévitsitk. 2005-t61
forgalmazni kezdtiik a Natur
Pur biotermékcsaladot, ami a

Laber Zsuzsa
kommunikéciés
vezetd, Spar

<
A 4R

Anagyobb kereskedelmi lancok mindegyike foglalkozik biermkekkel, s6t az utobbiidében rdersitettek a termékkorre

A piackutatok szerint a bio jelzOvel ellatott termékeknek a legtobb or-
szagban nem artott a gazdasagi visszaeses - legalabbis, ami a keresle-
tet illeti. A kereskedtk visszajelzése alapjan azonban Magyarorszagon
megallt a ndvekedés. Roszik Péter, a nemzetkozi ellentrzési joggal fel-
ruhdzott Biokontroll Hungéria Ellentrzo és Tanusitd Nonprofit Kft. Ugy-

vezetdje allf
tejtermékektdl az idit6ig jelen-
tdsen bévitette korabbi bio- és
wellnesstermékeink paletta-
jat. A Natur Pur termékek el-
lendrzott 6koldgiai gazdalko-
dasbdl szarmaznak.
Annak ellenére, hogy
biotermékeink rend-
kiviil magas mingsé-
gliek, az aruk kozelit
a nem bio, sajat gyar-
tasu termékeinkéhez,
igy minden vasdarléi
réteg szamara is el-
érhetdek mindegyik
iizletinkben. Hama-
rosan tovabbi biozoldségekkel,
-gyiimolcsokkel, -fiiszersoval,
-kekszekkel -miizlifélékkel és
-lekvarokkal noveljitk valasz-
tékunkat. Tavaly oktdber ota
mar sajat markas biotojasunk
is kaphato.

Bevezették az orvosok és tap-
lalkozasi szakemberek ajanla-

tja: toretlen a ndvekedeés.

sai alapjan és ellenérzése mel-
lett kifejlesztett, sajat markas
SPAR Vital termékcsaladot
is, amelynek tagjai szintén az
egészséges, kiegyensulyozott
taplalkozast szolgaljak. De
mar kaphato az egyediilallo
laktoz- és gluténmentes, sajat
markas termékesalad is, ,,Free
From” markanéven.

A cég orszagosan muiko-
d6é SPAR osztalyaiban juni-
or bioszakértéket képez, akik
elhelyezkedve a vasarlok ér-
dekében hasznositjak szaktu-
désukat.

Sos palcika és instant
ételizesito az tjdonsag
A majd egy évtizede mtikodo
Biopont Kft. tobb mint 300
termékével piacvezetd a hazai
bio- és reformélelmiszerek pi-
acan. Kokényesi Sandor keres-
kedelmi igazgato szerint a si-

ker egyik titka a folyamatos
innovaci6. Példanak mondta,
hogy a meglévd 300 cikkelem
mellé snackkategdriaban be-
vezetik a biotonkolybuzabol
késziilt séspalcikat, de tjdon-
sag a Biokert instant ételize-
sitd is.

Az innovacid jegyében az el-
mult idészakban csomago-
last is valtott a cég a Biopont
markaja termékeknél. A mo-
dernebb kiilsejti, de a megszo-
kott kivalé minéséget képvi-
sel6 Biopont termékek megje-
lenésének pozitiv visszajelzé-
se volt a fogyasztok korében.
A népies mintakat modern
elemekkel 6tvoz0 stilus utal
a hagyomanyos, természetes
elédllitasra, de azt is kifejezi,
hogy a bio- és reformélelmi-
szerek nélkiilozhetetlen alko-
téelemei a mai modern ember
étrendjének.
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sagot a bioélelmiszerek

HEnm Vo4

jovo

Bioétkezés: a

kulcsa

vagy a jelen fut6 hébortja?

Miért van az, hogy mig
kiulfoldon ugrasszeri-
en nd a biotermékek ara-
nya, addig hazdankban a
bio-élelmiszert valasztok
szama tartésan ugyan-
annyi évek 6ta? Meny-
nyiben jarul hozza ehhez
a tendencidhoz az, hogy
a bioélelmiszerek koztu-
dottan nagyon dragak?
Vagy inkabb az befolydsolja a szerény sikert,
hogy a hazai tarsadalom nagyon bizalmat-
lan ezekhez a termékekhez?

A GfK Hungdria legutobbi, Etkezési szok4-
s0ok 2009 cimt tanulmanyanak (amely az el-
mult 20 év fogyasztdsi szokasait is feltarja)
eredményeibdl kideriil, hogy maga az egész-
ségtudatos taplalkozas is er6sen divathoz ko-
tott, azaz nagyban fiigg az anyagi helyzett6l.
A legnagyobb aranyban az 1990-es években
allitottuk azt magunkrol, hogy nagyon oda-
figyeliink az egészséges taplalkozasra, majd
2001-t6] kezdve ez fokozatosan csokkent, és
beallt egy standard szintre. A legtobben —
minden masodik honfitdrsunk — meg van-
nak gy6z6dve arrol, hogy teljesen normali-
san étkeznek.

Szintén hasonlé képet mutat az egészséges
étkezéssel kapcsolatos mentalitasrdl az is,
hogy a GfK Hungdria méréseinek kezdete
6Ota a legfontosabb szempont (ugyanakkora
értékkel) egy étel fogyasztasanal az, hogy iz-
letes legyen. Az egészséges jelleg csak a ma-
sodik-harmadik helyen 4ll — egy szinten az-
zal, hogy az étel hamar elkésziiljon.

A bioval szembeni attitlid vizsgalatanal
nyilvanvaléan nem a teljes tarsadalom

Steigervald
Krisztian
szektormenedzser
GfK Hungéria

véleményét kellene figyelembe venniink,
de amig a bioélelmiszerek legf6bb iizene-
te az egészségesség, nem szabad figyel-
men kiviill hagyni ezen hivészavak tartal-
mat. Amig az élelmiszer fogyasztasanal
els6 helyen az iz all, addig a vasarlasndl
a legfontosabb szempont az ar vs. min6-
ség (ne olcsé legyen, hanem megérje az
ardt), de az utobbi id6k széles korli isme-
retterjesztésének koszonhet6en egyre in-
kabb el6térbe keriil a mesterséges izesitd
vagy szinezék nélkiiliség favorizaldsa is.
Ebben a sorrendben a hetedik helyen 4ll
a tartositészer nélkiili élelmiszer fontos-
saga, és bizony a tizennegyedik az, hogy
az élelmiszer bio legyen. Nyolc éve, 2001-
ben mind a helyezés (holtversenyben 10.
hely), mind a bio eredet fontossagi értéke
magasabb volt, mint 2009-ben. Ebbdl ar-
ra lehet kovetkeztetni, hogy mint minden
termék esetében, a bioélelmiszereknél is
erds divathullamokrél tudunk beszélni
— amely hullamokat nagyon sokszor érik
tamadasok. A 2000-es évek nagy, emlé-
kezetes élelmiszerbotranyai negativ ha-
tassal voltak a bioélelmiszerek hirnevé-
re, amelyet azota sem sikeriilt visszasze-
rezniik.

Mindehhez hozza kell tenniink azt is, hogy
hazankban nincs is egyértelmtien behata-
rolhatd képvisel6csoportja a bio élelmisze-
reknek. Nem taldlunk egy olyan tarsadalmi
szegmenst, sem a fels4, sem a kozépréteg-
ben, akik kidllnanak az egészséges, igy akar
a bioélelmiszerek mellett. Es amig nincs l4t-
hato6 példamutatas, addig nagyon nehéz lesz
a tarsadalom szdmara iires hivészavakkal
eredményeket elérni.

E= Organic eating: the key to the future or passing fad?

Why is the proportion of organic products rising rapidly abroad, while in Hungary it remains the same? Is it because they
are too expensive? Is society still unwilling to trust these products? A 2009 study by Gfk Hungéria on eating habits re-
vealed that health-conscious eating is highly dependent on income. It was in the 19gos that most people claimed they
paid attention to eating healthy; since 2001 this proportion has been declining and stalled at a standard level. Every
second Hungarian is now convinced that they eat normally. When consuming food, the most important aspect is that it
should be tasty. When buying food, the price/value ratio is the most important for us. To be organic is only the 14th most
important aspect when buying food products (in 2001 it ranked 10th). The food scandals in the 2000s affected organic
products negatively. What is more, there is no segment in society that promotes healthy eating and organic products. =

— A legnépszertibb katego-
ridk ma Magyarorszdgon a
snackek, gyiimolcs- és zold-
séglevek és lisztek — mondja
Kokényesi Sandor.
A Biopont Kft. széles
portfolidja egészséges alter-
nativat kindl szinte minden
termékcsoportban: a gabona-
féléktol és teljes kiodrlést lisz-
tektdl, a huis- és tejhelyettesi-
tékon ata 100 szazalékos, fris-
sen préselt gyiimolcs- és zold-
séglevekig. A legnépszer(ibb
Biopont termékek kozé tar-
tozik a kdlesgolyd, amelynek
hamarosan megjelenik tobb j
valtozata a mar sikeres magya-
ros, illetve mogyords izesitést
kovetve. =

Cz.P.

B&= Organic food
products cope with
the crisis rather well

Market researchers say that in most
countries the crisis did not decrease
the demand for organic products.
However, Hungarian retailers say the
growth has stopped. In Europe’s lead-
ing ‘organic states’ consumption ex-
panded by 20-30 percent in the last
couple of years, while in Hungary the
expansion was around 10 percent.
In Hungary, organic products only
have a 0.5 percent share in food con-
sumption. According Péter Roszik,
the managing director of Biokontroll
Hungdria Nonprofit Kft., a controlling
and certifying company, two years
ago only 120,000 hectares of land
were used for organic production in
Hungary. SPAR’s communications di-
rector, Zsuzsa Laber told our maga-
zine that Kaiser's and SPAR stores
sold more than 300 different organic
food products, half of which were
private label products. They mostly
buy from Hungarian producers and
distributors. Their Natur Bio product
family appeared in shops in 2005. The
prices of SPAR'’s top quality organic
products are not much higher than
those of ordinary private label prod-
ucts. SPAR Vital is a product family
that was developed with help from
physicians and nutrition specialists;
Free From is a private label product
range for lactose- and gluten-sensi-
tive consumers. With more than 300
products, Biopont Kft. is a market
leader in Hungary among organic and
reform food products. Commercial
director Sandor Kokényesi is of the
opinion that constant innovation is
the key to their success. The new,
more modern packaging of Biopont
products uses folkloristic patterns as
well - buyers responded positively to
the new design. Biopont’s wide port-
folio offers a healthy alternative in
practically all product groups. =

2010, marcius Bl
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Egy kitorési pont:
kdser élelmiszerek

Kis orszag vagyunk, igy az élelmiszer-termelés terén is elstsorban a pi-
aci rések, specidlis részpiacok jelentenek lehetdséget a vildgpiacon.
Egyik ilyen igéretes piac a kdser termékeké, amely folyamatosan bovdl,
és lehetOséget ad a biztonsagos, magas mindségli élelmiszerek j6 aron
torténd értékesitésére.

ost, hogy Ma-
gyarorszag is-
mét kilkeres-

kedelme fellenditésén
faradozik, szdmos aka-

dalyba iitkozik a nyugati \

piacokon korabban élve-
zett helye visszahddita-

sa soran: ilyenek az Eurdpai
Unié szabta kvoétak, a szdl-
litasi koltségek, a megfelel
termékek kivdlasztasa. Ezért
vissza kell térni a kiinduld
ponthoz és ismét fel kell ten-
ni a legalapvet6bb kérdéseket.
Hogyan lehet bejutni a vilag-
piacra? Merre célszerti az erd-
feszitéseket 9sszpontositani?

Koserség, mint

a mindség szinonimaja

A célpiacokra egyik példa-
ként a koser termékek hozha-
tok fel. Csak az Egyesiilt Al-
lamokban 35 millidrd USD-t
koltenek koser termékek va-
sarlasara; a koserpiac hatal-
mas, az egész vilagra kiterjed,
és folyamatosan boviil.

Az ut6bbi tiz esztendd soran
akoser élelmiszerek ipara ha-
talmas novekedésen ment ke-
resztill. A kdserpiac latvanyos
fejlédése tobb, kiilon-kilon is
fontos tényezé egyiittes hata-
sanak tulajdonithato.

A legfontosabb célcsoportok
vizsgdlata azt mutatta, hogy
a vevlk (zsidé és nem zsi-
do6 szarmazasuak egyiitte-
sen) 20-25-sz0r gyakrabban
fogyasztanak kdser terméke-

[ sen

ket, mint a kdserszaba-
lyoknak meg nem felel6ket.
A koser termékek népszeri-
sége a nem koser jellegtiekkel
szemben egészségiigyi el6-
nyokre vezethetd vissza.
Az alacsony kalériaértékd di-
état folytato fogyasztok igénye
a sertészsir felvaltasa novényi
olajokkal. Mivel egyes élelmi-
szer-feldolgoz6 cégek megki-
sérlik a magas koleszterintar-
talmu osszeteviket egészsége-
sebb alapanyagokkal kivalta-
ni, egyre kozelebb keriilnek a
koser termékek dsszetételéhez.
Ez egyszeriibbé teszi a hivata-
los kdser mindsités elnyerését.
A ,koéser” kifejezés bevonult
a napi beszédfordulatokba és
a kivalé min6ségili termékek
szinonimdjava valt. Mivel a
koserszabalyok feliigyelete

ala tartozo élelmiszer-
feldolgozé tizemek nem-
csak termékeik egészsé-
ges beltartalmardl, ha-
nem a feldolgozasi fo-
lyamatok biztonsagarol
és tisztasdgarol is hire-
sek, a fogyasztok véleménye
szerint a koser termékek a leg-
jobb mingségtiek.
Mindegy, hogy ideoldgiai vagy
egészségiigyi okokbdl, min-
denesetre a vegetarianusok
kozossége vilagszerte komoly
piaci részardnyt jelent. Ez az
iranyzat addig ment, hogy az
Egyesiilt Kiralysagban egyes
termékek cimkéjén mar kiilon
fel van tiintetve, hogy vegetari-
anus fogyasztasra alkalmas. A
vegetarianusok egyben a koser
termékek fogyasztoiis. A koser
mindsitést jelzé cimke bizto-
sitja a vegetarianus fogyasztot
a termék kivalé min6ségérol.
Ezen tulmenden, az egyes ter-
mékeken feltiintetett ,,non-
dairy” (nem tejiizemi), vagy
sparve” jelzést (a kifejezés azt
jelenti, hogy a termék nemcsak

2 An opportunity for a breakthrough: kosher food products

hogy nem tartalmaz sem hust,
sem tejterméket, de el6allitasa-
ra nem hasznaltak fel olyan be-
rendezést vagy gépet, amelyen
egyébként hus-, vagy tejtermé-
ket is el6allitanak) nagyra érté-
kelik a tejterméket fogyasztani
nem tudok és azok, akik sajat
elhatarozasbdl nem kivannak
tejterméket fogyasztani.

Mozdulé nagyok
A koser élelmiszereket eldalli-
tani nem tud6 nagyvallalatok
is elismerik a koserpiac pénz-
igyi jelentéségét, és stratégiai
beruhazokként jelennek meg
az e célra alkalmas cégek felva-
sarlasakor. 1993-ban példaul a
hatalmas chicagoi fogyasztasi-
cikk-gyartd, a Sara Lee Corp.
felvasarolt egy viszonylag kis-
méretli tdrsasagot, a Bessin
Corporationt, amely a Best
Kosher és a Sinai Kosher mar-
kaju hustermékeket allitotta elé
(ez a két marka vezetd helyen
allt a koser termékek piacan).
Gail Farrell, a Cowboy Caviar
Inc. elndke egy izben bejelen-
tette, hogy a kdser minésités
megszerzésének évétdl szamit-
va a z6ldséges makaroni és a
makaroniszdsz termékeik arbe-
vétele 15 szazalékkal novekedett.
A kilencvenes évek elején az
USA-ban forgalmazott Danone
Plain Yogurt megkapta a koser
mindsitést. Az els6 kilenc ho-
napban a bevétel 2 millié dol-
larral novekedett, mikozben az
Uj marketingkampdnyra, tjfaj-
ta csomagoldsra és a rabbi dltal
végzett feliigyeletre a cég keve-
sebb, mint 125 000 USD-t for-
ditott. =

Sz.K.

Hungary is a small country, therefore we only have a chance on the world market of food if we find a market niche. One pos-
sible segment for a breakthrough is kosher products, selling safe, top quality food products at a good price. Now that we are
trying to breathe life into our foreign trade we need to face several obstacles, e.g. the European Union’s quotas, transportation
costs; processing plants also need to be modernised. How can we enter the world market? A possible answer is kosher prod-
ucts. Only in the United States an annual USD 35 million is spent on kosher products. The term ‘kosher’ refers to the product’s
good quality: all the ingredients of kosher food products and the method of production are strictly controlled to meet every
requirement. Kosher food processing companies guarantee a safe and clean processing method, resulting in the highest qual-
ity. Since it is well-known that kosher products are healthier and of better quality, they have a considerable market advantage.
Vegetarians also prefer kosher products - and there are many vegetarians now all over the world. What is more, certain con-
sumers highly appreciate the marking ‘non-dairy’ or ‘parve’ on certain products. Those companies that do not produce kosher
food products often buy small kosher food companies, for instance in 1993 Sara Lee acquired Bessin Corporation, a leading
kosher meat product manufacturer. When in the early 1990s Danone’s kosher Plain Yoghurt was introduced in the USA, the
company’s profits improved by USD 2 million in the first nine months. =
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Az év vendéglatoja

Radvdnszky Attila, a Haxen Kirdlyi Etterem tulajdonos-iigy-
vezetdje lett Az év vendéglatéja cim idei birtokosa. A 2009-
es év dijazottjanak jaré elismerést a XVIII. Turisztikai Dij-
dtadé Gdla és Evadnyitén adtdk dt.

Szamitott a dijra?

R. A.: - Nem, engem is meglepe-
tésként ért, tobb mint 20 éve mar,
hogy utoljara szakmai elismerés-
ben részesilltem. Mar egy ideje
nem vagyok a dijrél gyakorlatilag
dont6 Vendéglatok Ipartestiilet-
ének aktiv tagja, de ott lehettem
a latékoriukben, hiszen folyamatos
kapcsolatot tartok a kollégakkal.
B2 Miért pont most?

R. A.: - Az utébbi egy-két valsa-
gos évet alaposan megszenvedte a
szakma; a szavazaskor talan azt értékelték, hogy a Haxenen a
recesszi6 nem tudott nyomot hagyni, és sikeriilt a vendégko-
riinket megtartani. De az is lehet, hogy az elmult 26 évemet
méltattak igy — ezalatt feleségemmel 4 olyan éttermet vittiink
sikerre, amelyek el6z6 tulajdonosai bedobtak a toriilkézét.

E& Hogy lehet az, hogy az év vendégldatésai alig kapnak
mélté elismerést az étteremkritikusoktol?

R. A.: - Na igen, Bir6 Lajos az egyetlen kivétel. Az utéb-
bi években a vendéglatasban szamos nem szakmai befekte-
t6 jelent meg, Uj arcok, akik igy vagy ugy be szeretnének
keriilni a ,koérbe”, de forgalmukat csak a régiek karara ké-
pesek novelni. Sokan koziilik a mai piaci kériilmények ko-
z6tt nem tudnanak masképp megélni, minthogy fegyverként
bevetik a hagyomanyos magyar vendéglatas leszdlasat is.
A kritika sem egyforma min6ségi! Azt hiszem, hasonl6
még nem is volt Magyarorszagon: nemrégiben pert nyer-
tink az Exit programmagazinnal szemben, akik valamilyen
okbdl valétlansagokat jelentettek meg a nalunk kinalt csi-
16k mindéségével kapcsolatban.

On milyen konyhdnak a hive?

R. A.: - Ha a Haxent Kkategorizdlnom kéne, azt monda-
nam, hagyomanyos konyhat vezetiink. J6 nyersanyagokat
hasznalunk, a mostani séfiink kozel 6 éve dolgozik velink,
és a vendégek elégedettek. Ugy gondolom, aki minden-
aron ujdonsagokat akar késziteni, annak nem a tradiciona-
lis ételeinket kell megreformalnia, hanem 4j fogasokat kell
kitalalnia. Egyetértek azokkal, akik a hazai termékek fel-
hasznalasaért kampanyolnak, &m ez énmagaban csak ,rész-
igazsag” a gasztronomiaban - fontos tényezd, de ett6l még
nem lesz j6 egy étterem. m

Radvanszky Attila

E= Restaurateur of the year

Attila Radvénszky, the owner of Haxen Kirdlyi Etterem won the ‘Restaurateur
of the year title in 2009. Q: Were you expecting the prize? A: No, | was really
surprised; the last time | was honoured with a prize was 20 years ago. Q: Why
now? A: Our profession was hit hard by the last couple of years. Probably they
rewarded the fact that Haxen kept its guests despite the recession. Q: How
come that restaurateurs of the year are rarely appreciated by restaurant crit-
ics? A: Lajos Bird is the only exception. In the past years several non-professional
investors appeared in the business and some of them fight for a market share
by speaking negatively of traditional Hungarian restaurants and cuisine. Q: What
kind of cuisine do you prefer? A: Haxen’s cuisine is traditional and we use good
base materials. m

Rutint szereztek

Idén mar 6toédszorre zajlott a Ma-
gyar Turizmus Zrt. kezdeménye-
zésére indult, az egyre népsze-
ribb Torkos Csutortok akcié, az
MT Zrt. adatai szerint tobb mint
1300 étterem részvételével. Az
eredeti cél - a magyar gasztro-
némia lépjen el6bbre, az ,atlag
magyar” fedezze fel az étterembe
jarast, mint egyéni vagy csaladi
programot — masodik fele jorészt
teljesiilt, megteltek az akciéban
részt vevld éttermek, és bebizonyosodott az, amit ugyis
tudtunk, hogy olcsobb arak mellett tobbet jarna a magyar
vendég étterembe. Elmondhatjuk: a szakma nagyobbik fele
korrekt médon teljesitett, a mindenkori tigyesked6k hosszu
tavon nem tudjak elvenni az érdekl6d6k kedvét.

A legérdekesebb ujdonsag az volt, hogy idén el6szor tér-
képes keresé segitette az érdekl6déket: egy Google Map-
alkalmazas, amivel egyszertien megkereshet6k a legkoze-
lebbi éttermek, de az is lathat6, van-e még aznap estére
szabad asztal. Igazi 21. szdzadi megoldas. =

B= They are experienced now

This year brought the fifth Greedy Thursday and according to Magyar Turizmus Zrt.s
data more than 1,300 restaurants participated. It became evident that lower prices
attract more customers to restaurants. Most restaurant owners did really well -
cheats will lose out inth e long run. =

Oktatasi
makroelemzes

Soélyom Laszl6 felkérésére a 2008 végén alakult, négytagu
Bolcsek Tanacsa és annak szakértéi csapata nemrégiben
mutatta be Szarny és teher cimid konyvét, amelynek egyik
koézponti témaja az oktatds magyarorszagi szinvonalanak
névelése. A tanulmény leszégezi, hogy az oktatasi rendszer
a szétesés kiiszobére ért. Megmaradasahoz kézdsen elfoga-
dott, hosszu tava, koncepcionalis stratégiara van sziikség.
A vendéglaté szakma képviseldinek nem Gjdonsag a megal-
lapitas: a mai szakképzés egyik leggyengébb lancszemének
szamit a gyakorlati képzés sulyanak és szerepének térvesz-
tése, amely altal csokken a szakképzés vonzereje és a mun-
ka vilagaba torténé atmenet biztositdsa. Ma szamos olyan
szakképesitési teriileten folyik képzés, amelyekben a vég-
zettséggel rendelkez6k egy része varhatéan munkanélki-
li lesz. Ezzel szemben a legtébb fejlesztend6 szakképesitést
tartalmazé szakmacsoport a vendéglaté és idegenforgalmi
szakma, a hét magyarorszagi régié koziil Eszak-Magyaror-
szagon és a Nyugat-Dunantilon mar hianyszakméanak sza-
mit a szakacsoké. =

B= Educational macro analysis

L3szl6 Sélyom’s Wise Men’s Board and its team of experts recently published its
book ‘Szérny és Teher, which places great emphasis on improving the level of
education in Hungary. Representatives of the catering sector welcomed this idea,
as vocational training and practical training definitely need to be bettered, while
transition to the labour market should also be facilitated. =




Az ARARAT markanév Ujra hodit hazankban. Az ARARAT legen-
das torténetre tekint vissza. Minéségét, egyedulalld szinét és
zamatat a nemzetkozi sztenderdeknek megfeleld, szigord mi-
ndségi szabvanyok szerinti készités mellett, az Ararat-volgy ki-
[6nleges sz6l6fajtainak és mikroklimajanak, a specialis leparlasi
és tolgyfahordos érlelési folyamatnak koszonheti.
A név és a hely mély hagyomanyokban gyokerezik. A vilagszer-
te hires és elismert brandyméarka az orszag bliszkeségévé és
szimboélumava valt, és tovabb Orzi a bibliai idok ¢ta élo legen-
dat. Az ARARAT marka vilagszerte ismert, a gyarté a legjelen-
t6sebb orosz piac mellett szamos orszdgba szallit, tobb tizmil-
li6 literes forgalmat bonyolit évente.
Az ARARAT brandy kilon kategoria, fogyasztasa prémium élmény,
€letérzés, az Uveg kinyitasatol az ital illatén és latvanyan keresz-
tul a kortyolaséig. A vildgon egyedulalld ital, titokzatos, kilonle-
ges, varazslatos. Alkalmat kell teremteni a fogyasztasara, mar on-
ES= The ARARAT brand seems to conquer Hungary again. Its quality, unique
colour and flavour are the result of a production method that meets interna-
tional standards. The special grapes grown in the Ararat valley are distilled
and aged in oak barrels. This world-famous brandy has become the pride of
the nation, a symbol in which the Biblical legend lives on. ARARAT is acknowl-
edged all over the world, annual sales surpass several tens of million litres.
ARARAT brandy guarantees a premium experience; its 7 different sub-brands
and extra brands - older than 2o years - are a perfect accompaniment for
every occasion. ARARAT’s image has been refurbished both in its home coun-

try and Hungary. Sales are growing from month to month and we are still
looking for new partners who wish to be part of a successful team. =

magaban Unnepélyessé teszi a pillanatot aranyld szinével, csoma-
golasaval és legendasan finom izével. Az ARARAT marka hétféle
almarkaja minden alkalomra kinal megfeleld kisérot. Minden faj-
tanak kulon torténete, specidlis ize van. Hamarosan hozzaférhe-
toek lesznek a 20 évesnél idésebb, extra markak is.

Az ARARAT fogyasztdjat a kulonlegesseg érzése kilonbozteti
meg masoktol, mely érzés fogyasztojat is kilonlegesseé teszi. A
mindség, amely onmagaért beszél, egyedulalld jelentdséget ad
a pillanatnak; kiralyi rangra emelve életink fontos eseményeit.
A tokéletes pillanat élménye, ami emlékezetes marad, az egy-
szer( és elegans, prémium mindség. A brandy kiemelt elénye,
ami a fogyasztashoz kapcsolodik: a rendkivil mérsékelt kelle-
metlen utéhatas a fogyasztasat kdvetden.

A fejlodés iranya

Az ARARAT brandy arculata megujult, sajat hazajaban és Ma-
gyarorszagon is. A marka korabban elssarban a 4o év feletti
korosztaly szamara volt ismert, az (j kampany azonban a ming-
séget és kilonleges fzeket kerest fogyasztokat szélitja meg.
Az ARARAT brandycsaléd értékesitési adatai hbnaprél-hdnap-
ra ndvekednek, kdszonheten a kereskedelmi halézat folya-
matos bovitésének. A kdzos munka sikerét céglink és a mar-
kanév garantalja, amelyhez tovabbra is keresstk egytttmiko-
dd partnereinket. (X)

AZ ORMENYEK
LEGENDAS

ARANYA

www.araratbrandy.hu
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A 20 éves ARARAT Nairi brandy a hazankban ma kaphato legidosebb, super premium kategdriaba tartozo ARARAT brandy.

Ararat Brandy Szakiizlet 1062 Budapest, Andrassy it 99. (bejarat a Bajza u. feldl) Telefon: +36 1 321 3763
Fax: +36 1 413 0989 E-mail: info@brandyszakuzlet.hu www.brandyszakuzlet.hu
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Papirforma

Februdr 23-24-én, Magyarorszdagon az UKBA kere-
tei kozott rendezték a 2010-es Cukrdsz Junior Vilag-
bajnoksdgot — ennek eredményeit és tanulsagait
foglalja 6ssze aldbbi cikkiink.

Eurépa, Azsia és Dél-Ameri-
ka 12 orszagabol érkezett 17
versenyz$ kozott két magyar-
nak is szurkolhatott az 500
férGhelyes lelaton helyet fog-
lal6 nagyérdemd. A nézdk a
szakmanak a szervezdk altal
nagyon vart képvisel6i helyett
sokkal inkabb a kiallitas lato-
gat6i kozil keriltek ki. A 23
év alattiak korosztalyaba tar-
tozd, tobbségében mar tobb
ilyen eréprdoba tapasztalataval a tarso-
lyukban érkezé ifju tehetségek kozott,
informacidink szerint, csak a mieink
voltak tanuldk.

Az itthon eddig ismeretlen él6 verseny
izgalmas hangulata Ujdonsagként ha-
tott a magyar kozdnség szamara. A
versenyz6knek 2x8 6raban szamos, jo-
részt a napi termékekkel kapcsolatos
feladatot kellett megoldaniuk; a bon-
bonok és tortdk kivetit6kon kovethetd
készitése soran latott mozdulatokbol,
triikk6kb6l nem egy magyar cukréasz
is sokat tanulhatott volna — mar ha el-
jon. Az eredmények nagyjabol a pa-
pirforma szerint alakultak, a gyé6ztes
nagy pontelénnyel a német Angelika
Huber lett, 6t két japan, majd a Kkore-
ai, a tajvani és a svajci versenyzd Kko-
vette.

*

A vb-n két fiatal magyar versenyzé
indult. A hazankat a 2009-es Calga-
ry WorldSkills versenyen is képvise-
16 22 éves Tapaszti Nikoletta (felké-
szit6je Mihalyi Laszl6), aki idén teszi
le szakmunkésvizsgajat, reménykedett,
hogy a kozépmezényben végezhet.

B= No odds beaten

Lestar Eniko

Sajnos a probaversenyhez
hasonléan most is Kicsuszott
az id6b6l, nem mindegyik
munkajat sikeriilt befejeznie,
amit a birék keményen meg
is toroltak a pontszamokban.
Az id6tullépéstdl félt az elséd
él6 versenyén részt vevo,
ugyancsak 22 éves Lestar
Eniké is (felkészitGje Birkas
Géabor), aki szép eredményt
vart magatél, nagy Onbiza-
lommal végezte munkajat, és
id6ben be is fejezte azt, ez-
zel kozvetleniil Nikoletta mo-
gott a 14. helyen végzett. A
lanyok nem keseredtek el,
tetszett nekik a vb légkore, 1
elképzelhetének tartjak, hogy '
feln6tt versenyeken is indul- =

nak majd. m
* T ‘_t-
- - <« ;. Tapaszti
Birkas Gabor, Eniké felkészi Nikoletta

t6 tanara korabban nem volt
munkakapcsolatban tanitva-
nyaval. A szakember ugy véli, keve-
sen alkalmasak ilyen mentori feladat
elvégzésére; nem is annyira a képes-
ségek hidnya a probléma, hanem hogy
Magyarorszagon ezt anyagiakban és
id6ben nehéz egyeztetni a mindenna-
pi munkaval.

*
Pataki Janos ipartestiileti elndok szerint
a lanyok tisztességgel helytalltak, he-
lyezéstikb6l a konzekvenciat a szak-
manak Kell levonnia.
- Hogy a megfelel6 fiatal szakemberek
kaptak-e meg a részvétel lehetéségét,
arra a kérdésre utélag nem lehet vala-

On 23-24 February, UKBA organised its Junior Confectioners’ World Championship at Hungexpo, with 17 (23-
year old or younger) contestants from 12 countries. Most of the competitors have already participated in similar
contests, but the two Hungarians were an exception. Odds remained unbeaten, as Angelika Huber from Ger-
many won the competition. Two young talents represented Hungary. Nikoletta Tapaszti(age: 22, trainer: Ldszl6
Mihalyi), hoped to finish in the first 10, but unfortunately she did not have enough time to finish all of her works
- she closed the contest at the 13th place. Enikd Lestdr (age: 22, trainer: Gabor Birkds) was quite confident and
had no problems with timing - she finished 14th. Janos Pataki, the president of the guild said the most impor-
tant task of the profession was to improve the training of confectioner-teachers. The trade’s reaction to the
contest was not unanimous. However, the presidency of the guild decided to organise the next ‘Confectioner of
the year’ contest at the Hoventa or sometime next year. m
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‘ Gabriel Pillason (balra) Pataki Jdnos tarsasagéban ‘

szolni, de sokatmond6, hogy egy ilyen
megmérettetésre milyen kevesen jelent-
keznek. A németek precizitasa, a tavol-
keletiek szakméaval szembeni aldzata, a
legjobbak csillogé szeme valahol ma-
gyarazatul szolgal a végeredményre is.
Mindezek fényében magatol értet6dd
az a kovetkeztetés is: az oktatok kép-
zését miel6bb meg kell oldania a szak-
ma vezetésének. A versenyek szintjén
ez sajnos azt jelenti: ha a fiatalok mo-
tivaltabbak lennének, és tucatjaval ne-
veznének a cukraszbajnok-
sagokra, akkor sem biztos,
hogy lenne elegendé megfele-
16 képességl szakember fel-
készitésiikre.
Nem egyértelmd a szakma
reakcifja sem az él6 ver-
senyre; lényegi kérdés, hogy
a latottak utdn hogyan tud-
jak elfogadni az eddigi meg-
mérettetésekhez képest joval
komolyabb versenytipust. Az
ipartestiilet elnoksége mar
dontott arrél, hogy az Ev cukrasza
versenyt a Hoventan, vagy valamikor
a jovo Osszel hasonld feltételek mellett
fogjuk lebonyolitani. Nem biztos, hogy
egy ilyen eréprébara sokan neveznek,
de a versenykiiras megvaltoztatasaval
tovabb nem varhatunk; a vilag cukra-
szatdban lezajlott valtozasokhoz alkal-
mazkodnunk kell.

*
Balogh Laszl6 mestercukrasz, a zsU-
ri magyar tagja az els6 hat helyezett
eredményét teljesen redlisnak tartja,
de a kdzépmezdny, azaz a skandinav
és Benelux orszagok erdsen 0sszesza-
vaztak, és nagyon szigorian pontoztak
a lanyainkat. A magyarok munkéja-
nak szinvonaldban hatalmas a fejl6-
dés, allitja a 2006-0s és 2008-as vébén
is zsilrizé6 szakember, aki szerint hat-
rany, hogy ez a Korosztaly itthon alig
jelentkezik versenyekre, és hogy tanu-
l6kkal kellett kiallnunk fiatal profik-
kal szemben. =
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A szakma ,.szépsege”

Az UKBA kidallitéi dltal bemutatott termékujdonsd-
gok mellett a pékek és cukrdaszok , mivészeti” al-
kotdsai voltak a koézénség kedvencei. Artisztikdban

mdr jok vagyunk!

Felbillené pdlydn

Az UKBA 16. Nemzetk6zi Cukrasza-
ti, Stt6ipari és Gasztronémiai Szakki-
allitds egyik legjelent6sebb program-
ja a 2010. évi Cukrasz Termékverseny
és Bemutat6 volt. Az értékelés soran
elhangzott, hogy a versenyzék tul-
nyomo6 tobbsége az artisztika katego-
ridban nevezett, koziilik harmuk mun-
kéja nemzetkozi szinten is értékelhetd.
A latvanyos munkara lehet6séget ado
artisztikat vilagversenyen is szamosan
valasztjak, &m sokan esnek a tuldiszi-
tés hibajaba itthon is.

A tanulok kozott tortadiszités katego-
ridban osztottak ki két aranyérmet,
ezeket Vass Viktor és Kozma Melinda
kapta. A feln6ttek csak artisztika ka-
tegdériaban szerepeltek, aranyérmet és
legmagasabb pontszaméval az UKBA
fédijat kapta a szlovakiai Bosr6l érke-
zett S6s Adam. Ugyancsak aranyérmet
érdemeltek Murvai Krisztina és Roézsa
Krisztina munkai is.

Eurépa kenyereskosara

A Kkiallitason bemutattdk a magyar
pékvalogatott kozremikodésével ké-
szult, 2,5 méter atmérgji ,Eurdpa ke-
nyérkosarat”, amely az iparagra jel-
lemz6 kilonféle termékekbdl lett
Osszeallitva: szamos kenyérfajtabol, va-
lamint sés és édes péksiteményekbdl.
A pékvalogatott komoly szakmai sikert
vivott ki februarban a Riminiben éven-
te megrendezett Sigep szakkiallitas ha-
gyomanyos pékversenyén.

A megmérettetésen a Jank6é Miklos,
Také Zoltan, Tukacs Roland Osszeté-

teld csapat 5 Kkategériab6l haromban
az els6 dijat megszerezve elézte meg
egész Eurdpat. Tukacs Roland szerint
a szakmai fejl6dés legfontosabb iranya,
ha ugy tetszik, trendje a kézmives ha-
gyomanyokhoz, a hosszu érlelésd ko-
vaszos technolégidkhoz val6 visszanyu-
las - de ehhez ismerni kell a szakma
minden csinjat-binjat.

Liszt és kovdsz vardazsa

A Magyar Pékszovetség altal szerve-
zett Pékek Diszmunka- és Termékver-
senyét harom Kkategériaban hirdették
meg: Kkenyér, péksiitemény és disz-
munka - utébbira didkok is nevezhet-
tek sajat korosztalyukban. A fogyasz-
tok igényének valtozasai a pékszakmat
sem Keriilték el: a kenyerek és péksii-
temények elbiradlasakor az iz mellett a
zslri az innovaciét és a Kreativ otlete-
ket kiilon is értékelte.

Kevesen tudjak, hogy a diszmunkak
versenymivei napokig késziilnek, és a
kenyértésztabol kialakitott formak szin-
és formagazdagsagabol is latszik, hogy
hatalmas szakmai tudas van mogottik.

B= The ‘beauty’ of the trade

A gy6ztes ebben a kategdridban a pa-
pai Také Zoltan lett, aki varosanak egy
utcaképét siitotte bele egy cimerbe. A
didkok kozott a Pesti Barnabas Szakko-
zépiskola tanuldi, Polhammer Zsoéfia és
Bohus Zoltan vitték el az aranyérmet
Téli pillanat cimd tébbfiguras kompozi-
cidjukkal. A monori Rénai Gabor készi-
tette a legjobb - flavonoidokkal dusitott
- kenyeret. Rafinalt izhatassal a teljes
zslrit levette a labarél az ugyancsak
papai Kertész Krisztian Makos varazs
fantazianevi édes péksiiteményével,
amelyet aszalt szilvaval izesitett, kivil
pedig manduladarabokkal diszitett.

Cukrdszat és miivészet

Kopcsik Lajost nemcsak a szakma is-
meri, hanem joszerével az egész or-
szag, els6sorban gyonyorien diszitett
tortairél. Az 55 éve cukraszként dol-
goz6 mester 1960-ban készitette elsé
diszmunkajat. 15 éve foglalkozik cuk-
raszati artisztikaval.

Az idei UKBA-n 4j stilusban késziilt
miveit mutatta be, cukorbdl készilt, be-

keretezett, képszertien a falra helyezett
kreaciokat, amelyek ismert képzomiivé-
szeti alkotasok masolatai a cukraszmes-
ter szabad ,atirataban”, valamint néhany
sajat mi. Ahogy a tobbszords vilagbaj-
nok elmondja: munkéinak témajat és sti-
lusat két hobbija hatdrozza meg, a kép-
z6mivészet és a zene. =

Confectioners’ Product Competition and Show was one of the main attractions at the 16th UKBA International
Trade Fair for Confectionery, Bakery and Gastronomy. Junior confectioners were awarded in the cake decora-
tion category: Viktor Vass and Melinda Kozma won gold medals. Adults only competed in the artistic category
and the winner was Addm Sés from Slovakia; Krisztina Murvai and Krisztina Rézsa were also awarded with gold
medals. At the exhibition, the Hungarian bakers’ national team made a 2.5-metre Europe’s breadbasket’ from
several different types of bread and bakery products. In February at the Sigep trade fair in Rimini Miklés Jankd,
Zoltan Také and Roland Tukacs won the main prize, finishing first in 3 of the 5 categories. According to Roland
Tukacs, the way forward is to return to artisan traditions, but for that bakers have to know the ins and outs of
their trade. The Hungarian Bakers’ Association organised its Decoration and Product Competition in three cat-
egories: bread, bakery product and decoration. In the latter Zoltan Také from Pdpa was the winner, while among
students Zséfia Polhammer and Zoltdn Bohus finished first. Lajos Kopcsik is not only well-known in trade circles,
but all over the country. The 55-yaer old master made his first decoration work in 1960 and won 10 gold medals
for 10 cakes at the Berlin Olympics. At this year's UKBA he exhibited his new-style works which are inspired by
his two hobbies: fine arts and music. =
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Bocuse d'Or

A vildg jelenlegi legnagyobb presztizsti nemzetkozi

szakdcsversenyének magyar dontéjét februdr 21-22-én,
a FOODAPEST szakkidllitas keretei kozott rendezték.

A versenyre berendezett pavilonban a
nemzetkdzi normaknak megfelel6 kony-
hak és 500 féréhelyes lelato varta a né-
zOket, de egyes becslések szerint voltak
pillanatok a kétnapos rendezvényen,
amikor 700 néz6 prébalta egyszerre fi-
gyelni a versenymtveket és a mésodik
nap ide latogat6 Paul Bocuse-t.

Mint ismeretes, a versenyre 23. éviiket
betoltott szakacsok jelentkezhettek egy
segitével, aki nem lehetett idGsebb 22
évesnél. Nyolc versenyzé probalta bi-
zonyitani tudésat a 12 tagu zsiri el6tt,
amelynek nemzetkozi elnoke az a nor-
vég Charles Tjessem volt, aki a 2003-
as Bocuse d’Or dont6 gybztese lett,
magyar elnoke pedig a kozismert ma-
gyar séf, Kalla Kalman.

A tét a genfi ,kozépdontébe” juta-
son tul egy 5 000 eur6 értékd gaszt-

ronémiai élménytura volt, valamint
felkészulési tréning a svéd Mathias
Dalhgren vilaghirl éttermében. A le-
1at6 természetesen mindkét napon az
ételek bemutatasanak idejére telt meg.
A versenyz6k egymas utdn mutattdk
be el6szor halételekb6l, majd borjage-
rincbdl készilt meniisorukat, amelyek
elkészitéséhez o6t és fél ora allt ren-
delkezésiikre. Kattogtak a fényképe-
z6gépek, villantak a vakuk, amikor a
fészerepl6k oOriasi talcan kihoztak az
altaluk krealt fogéasokat; ilyet itthon
még nem latott a szakmai ko6zdnség
sem, nem csoda, hogy a latvanyosan
talalt ételek lazba hoztdk a nézdket és
a sajtésokat egyarant.

A zslri szemrevételezett, kostolt... és
faarccal papirra vetette véleményét.
Ugyanis az eredményeket a verseny-
z6k, elvben, még a mosolyokbdl sem
tudhatjak meg a végsé eredményhirde-
tés el6tt. Az linnepélyes cereménian a
szervez6k a zslrinek, a commis-knak
és a talalasban segédkezd séfeknek
megkoszonték munkajukat.

A Bocuse d’Or hazai dontGjének gyéz-
tese Kostyal Gabor lett, aki egyéb-
ként az eléversenyen is a legtobb pont-
szamot érte el, és a két évvel ezelGtti
hazai dontében kevéssel maradt el a
gyoztest6l. Munkégjat hibatlanul végezte,
elsé helyét ,konkurensei” megérdemelt-
nek tartottak. Masodik helyezett Lenkei
Tamés (Hunguest Hotel Pelion, Tapol-
ca), a harmadik Volenter Istvan (Mala
Garden étterem, Si6fok) lett.

Kreil Vilmos, a Magyar Bocuse d’Or
Akadémia ugyancsak zsiriz6 elno-
ke orommel ujsagolta, hogy a verse-
nyen végig jelen 1év6 Sven Gunnar

B= Bocuse d’Or Selection Hungary 2010

The Hungarian final of the world’s most prestigious international chef contest was held on 21-22 February
at FOODAPEST. Kitchens of international standard and a 500-seat spectators’ stand awaited participants and
supporters. Eight contestants, above the age of 23 tried to prove their knowledge and skills to a jury of 12, the
international president of which was Charles Tjessem (the winner of Bocuse d'Or 2003) and its Hungarian presi-
dent was Kalman Kalla. Contestants competed for a place in Bocuse d'Or Europe in Switzerland, a EUR 5,000
gastronomy tour and a preparatory training in Mathias Dalhgren’s world-famous restaurant. When the contest-
ants presented the spectacular courses they created even trade audience was in awe. The jury took notes but
revealed no results until the ceremonial announcement: Gabor Kostyal won the Hungarian final, before Tamds
Lenkei (Hunguest Hotel Pelion, Tapolca) and Istvan Volenter (Mala Garden restaurant, Siéfok). We would like
to highlight the performance of Istvan Kiripolszki (Kogart restaurant, Bp.) who competed at Bocuse dOr after
participating at the Tradition and Evolution contest the previous day! =
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Az elsé dijat

Paul Bocuse adta &t

A Bocuse d’Or magyarorszagi dontojét
megtisztelte latogatasaval a verseny
megdalmodéja és elinditéja, Paul Bocuse
is. Az id6s mester a verseny utan sze-
mélyesen adta at az els6 helyezettnek
jard dijat, és részt vett egy elsGsorban
az 6 és Gabriel Paillasson mestercuk-
rasz tiszteletére szervezett sajtotéjé-
koztatén.

A vendégek méltatték a kiallitas, és -
aznapi ebédjiikbdl kiindulva - a magyar
gasztronémia szinvonalat. Az él§ ikon,
Paul Bocuse, annak a meggy6z6désé-
nek adott hangot, hogy a valédi konyha-
miivészet szerinte a vajon, tejszinen és
a boron alapul, minden més, trendnek,
divatnak felfoghaté szakmai aramlat
ideig-6rdig befolyasolja a vendéglatast.
Ahogy a 84 éves séf fogalmazott: azo-
kat az ételeket szereti, amik utan csont
és szalka marad a tanyéron! =

B= Bocuse presented the
prize to the winner

Paul Bocuse, the founder of the Bocuse d'Or
competition visited the Hungarian final. The
old master himself handed over the prize to
the winner. After the ceremony he and master
confectioner Gabriel Paillasson gave a press
conference. m

Svensson, a svéd Bocuse d’Or Aka-
démia elnoke Kkitlinére mindsitette a
szervezést. Az elnok szerint markans
kiilonbségek voltak a versenyzdk telje-
sitményét illetéen, de biiszke minden
részvevo teljesitményére.

Kiss Gergely (Crocus-Gere Borhotel,
Villany) szerint a kalfoldi és a magyar
szakacsok teljesitménye kozott nem te-
hetségiikben van elsésorban kiilonb-
ség, hanem lehetSségeikben. O példaul
kapott ugyan anyagi segitséget munka-
adojatol, de a felkésziilés koltségeinek
nagyobbik hanyadat 6 allta, felkészl-
ni pedig csak allandé munkaja mellett
tudott. Az, hogy nem Kkeriilt a dobogé-
ra, csak rovid idére kedvetlenitette el,
szivesen vallalkozik tovabbi megméret-
tetésekre is.

Kilon is kiemelnénk Kiripolszki Ist-
vant (Kogart Etterem, Budapest), aki
a masik hazai ,A-kategérias” verseny,
a Hagyoméany és Evolucié el6z6 napi
faradtsagaval érkezett a Bocuse d’Or-
ra — ennek ellenére becsiilettel helyt-
allt! Ugy véljiik, koszonet illeti azért,
hogy felvallalta a sajatsagos ,belga
szerepet”, és mindkét versenyen tiiz-
hely mogé allt. m
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Meggyozo volt! Korunk hése

lgyekezvén kikapcsolni a kilvildgot, dtszellemdilt arccal f6z a séf a

A Bocuse d’Or Selection Hungary dontdjének gydztese Kostydl neki kisorsolt bokszban. O tehet legkevésbé réla, hogy ezzel szin-
Gdbor, a keszthelyi Helikon Hotel séfje lett. te egy id6ben egy méasik versenyen, mashol is kiizdenek kollégéi, és
hogy a hazai gasztronémia vildganak mésik, sokak szerint er6sebb

On nagyon alaposan késziilt! fele nem kivan vele megmérkézni. Nem tehet arrél sem, hogy a méa-

K. G.: - Két éve kevéssel marad- sik versenyen vetélked® kollégaknak igy esélye sem lehet, hogy a leg-

tam le az elsé helyrdl, ezdittal a jobb magyarként kiutazzanak a vilag legnagyobb szakmai versenyé-

legjobb pontszimmal jutottam re. Szerencsére nem hallja, hogy a helyszint6l szaz méterre egy saj-

a dontébe, és most semmit nem totajékoztaton a megosztott szakma altal megosztott média egyik

biztam a véletlenre! Commis-mal, képviseldje felteszi a nagy francia gurunak a - minthogy vélaszt aligha

Molnar Péterrel mar decemberben varhat, egyértelmiien provokativnak szant, tehat tinnepronto - kér-

megkezdtiik a tréningeket, a janu- dést, tudja-e, hogy a legjobb magyar éttermek szakacsai nem a ne-

vevel femjelzett megmeérettetésen vesznek részt.

A séf ezen a versenyen akar részt venni, mert az utébbi években
szakmai berkekben mindenhol azt hallotta: ez az elképzelhetd legna-
gyobb, legszinvonalasabb. Alaposan és lelkiismeretesen készult; mint
valami szegény rokon, kolcsoneszkozokkel, kolcsonkonyhan. Renge-
teg munkdja fgy is meghozza gyimalcsét, megnyeri a hazai dontot.
Eredményhirdetés utan all megilletédotten az élo legenda mellett,
aztan pakol, és kdzben a
meédia altal nem éppen el-
kényeztetett szakacsként
prébél valaszolgatni az 6t
e délutan el6tt még, uta-
na mar nem ismero Ujsag-
frok kérdéseire. Az euforia

art pedig a tervezett fogasok be-
kostolasaval, idéméréssel toltottik.
A felkésziilés koézben mar nem
voltam a Hertelendy kastélyszal-
16 séfje, a Kodolanyi Féiskolatol kaptunk gépeket, a si6-
foki Krudy Gyula vendéglaté szakiskola tankonyhajaban
pedig helyet.

most a legjobb magyar szakdcs?

K. G.: - Nem, csak a Bocuse d’Oron szerepeltek kozott
voltam a legjobb. Szomoru vagyok, hogy nem tudtam
megmérkézni a Hagyomany és Evolucion szerepl6 kollé- \k\) N

gakkal - akkor is a kozds versenyt tartom idedalisnak, ha

R A

561 proftl  szakim, de jobb It volna egyat vetdlkeds | | |2 Ptecommis Kostyloabor | enGldainer efe e
’ és Paul Bocuse észrevenni a szemében a
ni. Nagyon tisztelem Kiripolszki Istvant, aki az egymas bizonytalansdgot. Mi jén
utani napokon tartott ket donton is vallalta az elindu- | 57 opligst gratuldciok utan? Kik és hol fogjék munkajat, tehetségét
last. Szakmai ,elomenetel” szempontjabol még Korai len- | izekre szedni kik csak glinyolddni, kik ,na perszel™mosollyal vallon ve-
ne eredményrdl beszélni. Megkeresett ugyan a dont6 el6tt regetni. Marad-e ezutan annyi tartasa, hogy magyar versenyzsként
egy fejvadasz, de nem nekem valé ajanlat volt, igy most felemelt fejjel kiizdjon a kozépdontsben?
a Hotel Helikon uj konyhajanak és étlapjanak kialakita- Vajon eszébe jut-e, hogy a szakma - t6bbé vagy kevésbé - megha-
san dolgozom. tarozé tényez6i” valamiféle kiilonbékét is kithetnének vele? Hogy a
Mit tekintene sikernek a genfi kézépdontén? Jhelyettiink mész” helyett miikddhetne benniik az ,értiink is mész”
K. G.: - A feladat ugyanaz lesz, mint Budapesten volt, attitlid? Hogy valds és vélt sérelmei mellett mindkét oldal nydjthatna
egy hal- és egy borjuételt kell elkésziteni, csak ezuttal kézzelfoghatd tdmogatast is? Hogy a ,jobb” szakacsok azt is mond-
fogas helyett halibut lesz az alapanyag. Most honapokig hatnak: itt a konyham, itt a tudasom és az 6tleteim, gyere el hozzam!
a felkésziilésre koncentralok - ott nyilvan nagyon j6 sza- Hogy a szakmai szervezetek sllyukat latba vetve segithetnének
kacsokkal kerulok szembe. Sikernek a dontébe jutast te- szponzorokat keresni, vagy a gasztronémiai fesztivalokba hanyt al-
kinteném, ehhez az elsé 12 kozé kell keriilni. lami pénzek egészen aprd hanyadat megszerezni neki?
Sokat varok a megnyert 5000 eurés dijbél fedezett gaszt- Egyedl, vagy a szakmaval a hata mogott, séfiink feladata, hogy be-
ronémiai ,taratél”, de még tobbet a Dahlgrennel folyta- csllettelkiizdjon a kovetkezt versenyen. Nem kell azzal foglalkoznia,
tott kozos f6zést6l Stockholmban: ott kiértékeljiikk majd hogy a hazai szakacstarsadalom most még visszafordithatatlannak
az ételsoromat, no meg a munkéamat. tlnd polarizalddasa utan eljon majd a béke ideje, és a szakacsok és

Ujsagirok - kozépen maradni probalok és valamelyik oldalt képviseltk

B Var valakitdl segitséget a kovetkezd hénapokban? S : :
- egyszer talan szégyellni fogjak magukat mindezek miatt. m

K. G.: - Most legalabb van biztos helyem a felkésziilés-

hez, de oriillok barki segitségének. Probalok szponzoro- (ZESIEES
kat is keresni — voltak mar sikeres targyaldsaim. =
24 == The hero of our age
= He was ConVinCin gl He is trying to lock out the world; the chef is cooking in his box with great enthusi-
, , ) ) asm and concentration. At almost the same time another contest is taking place
Gabor Kostyal, the chef of Helikon Hotel in Keszthely, won the Bocuse dOr at another place, chefs are competing there too - some say those chefs consti-
Selection Hungary. Q: You prepared really well! A: Two years ago | lost lqy a tute the stronger half of Hungarian gastronomy. They do not have a chance to
whisker, so | wanted to make no mistakes this time. With my commis, Peter participate in the world's most prestigious international contest. Our man wanted
Molnér we started training in December. Kodolanyi College provided us with to participate in this contest: he prepared, borrowed a kitchen and equipment,
the equipment and Krtdy Gyula secondary school in Sidfok let us use their worked hard and won the Hungarian final. After the announcement of the results
kitchen. Q: Are you the best Hungarian chef? A: No, | was the best at this he answers the questions of journalists, but in his eyes we can see the insecurity:
contest. |would have really liked to compete with the colleagues at Tradition What comes next? Does he think of the possibility of the two opposing sides in the
and Evolution. Q: What do you except from the contest in Geneva? A: | would trade making peace with each other? Could not chefs on both sides offer him their
like to finish in the first 6. Q: Do you expect any help in the months to come? support? Alone or with the trade supporting him, our chef will have to represent

A: At least now | have a place to prepare. | am looking for sponsors - actually Hungary in the next contest. =
| have already found a few. m
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Fiatalon a csucson

A 2010. évi Hagyomdny és Evolucié verseny gyé6z-
tese a 27 éves Széll Tamds, az Onyx étterem sous-
chefje szerencsésnek érezheti magat: jé6 csapatban
dolgozik, és a versenyzéshez minden segitséget
megkap munkaadéjatél. A fiatal szakdcsot arrdl
kérdeztiik, mit hoz szdmdra a siker.

Mondhatjuk, hogy a 30-35 év alattiak
kézétt On ma a legjobb magyar szakdcs?
Sz. T.: - Nem! Magyarorszagon ma ugy
haromtucatnyi szakacs dolgozik ebben
a korosztdlyban hozzam hasonlé érték-
rend szerint, koziilik most én teljesi-
tettem a legjobban. Persze a siker a be-
fektetett munkat tekintve nem volt tul
nagy meglepetés: dobogos helyezésért
mentem.

Jolesik elmondani, hogy a Gault Millau-
rendszerben pontoz¢ zstiri két tagjatol is
16 pontot kaptam, ami a kozismert kiad-
vany értékelése szerint egy Michelin-csil-
lagnak felel meg.

Mi motivdlta a felkésziilésben és a ver-
senyzésben?

Sz. T.: — Az adrenalin, ugyanis szeretek
nyomas alatt lenni, ez hozza ki bel6lem a
maximalis teljesitményt. Természetesen
meghatarozoéak voltak a ,,tudatos” szem-
pontok is. Egyrészt a verseny, mint egy-
fajta 6ntréning, szerintem a szakmai fej-
16dés egyik fontos része, de a mindenna-
pi munkdm tekintetében is szerencsés
az ilyen jellegti tréning: az Onyxban f6z-
ve, az étlapot alakitva szamos olyan ot-
let sziiletett bennem, amit aztan a Hagyo-
many és Evolacién is alkalmaztam, és ez
a folyamat forditva is mikodott.
Hogyan késziilt a versenyre?

Sz. T.: - Mentalisan mar hdrom éve ké-
sziilok, azota veszek részt aktivan az MGE
altal szervezett megmérettetéseken. Fej-
ben hénapok 6ta dllitom Gssze és készi-
tem el a versenymeniit, az utolso6 id6szak-
ban pedig az ételsor két teljes lef6zésére
volt lehetdségem — ekkor mdr a munka-
ra fordithato id6re is figyelnem kellett.
Az étteremt6l gyakorlatilag szabad kezet
kaptam, minden adott volt a felkészii-
léshez, mind az id6t, mind az eszk6zo-
ket és az alapanyagokat illetGen, és per-
sze kozvetve nagy segitséget nyujtottak
munkatarsaim, Szull6 Szabina és Ham-
vas Zoltan is.

| 4
Széll Tamas

Ki a mestere?

Sz. T.: — Nincs és nem is volt olyan mes-
terem, akit igy ki tudnék emelni; mi har-
man egyiitt probalunk igazi miihelymun-
kaban egytuttmtikodni, egyiitt fejlédni,
ennek kézzelfoghat6 eredménye meg is
mutatkozik az Onyx értékelésében a kii-
lonféle étteremkalauzokban és a médi-
aban is.

Milyen konyhdt vezetnek?

Sz.T.: - Bar az étterem ételvalasztéka két
jellemz6 — magyar és nemzetkozi — rész-
re oszthatd, az Onyxnak nincs definialha-
t6 konyhai stilusa. Nem dolgozunk recep-
tekbdl, harmunk kreativ munkdja nyo-
man alakul ki a menii; nevezhetjiik ezt
sajat koncepcioénak, vagy akar komplex
egyedi megkozelitésnek, a lényeg, hogy
a tevékenységiink markans jegyei latha-
téak az étlapon.

A gydzelem utdn nem bdnja, hogy a
Bocuse d’Or-ért nem szdllhat ringbe?

Sz. T.: — Volt alkalmam latni, mit kivan
egy ilyen verseny a részvevéktdl. Oridsi
szellemi és fizikai megterhelés, az anya-
girdl nem is beszélve, ez utobbit pedig a
legjobb indulattal sem lenne képes el6-
teremteni egyik hazai szakmai szervezet

sem. Ilyen koriilmények kozott aranyta-
lan lenne a kiizdelem barmelyik magyar
szakdcs szdmdra. Es ott vannak persze a
jolismert, a két verseny mezdnyét is elva-
laszto6 okok, els6sorban a magyar Bocuse
d’Or-ral kapcsolatban nem orvosolt bi-
zonytalansdg, ki is all valéjaban a szer-
vez6k mogott.

Ezek utdn hogyan tovdbb?

Sz. T.: - Az idei Czifray-versenyen még
részt veszek, de mas konkrét terveim egy-
elére nincsenek. Faradtnak érzem ma-
gam ez utdn a hdrom év utan, és lassan
ki is 6regszem a versenyzdkorbdl.

A gy6zelem, az elért cél holnap mar esz-
koz a tovabblépésre. De a fejlédést hosz-
szt id6re itt képzelem el, a mostani mun-
katarsaim kozott. Természetesen par hét-
re, egy-két honapra szivesen elmennék
sztazsolni kiilfoldre, de most, ugy ér-
zem, ennél hosszabb id6ére nem fogad-
nék el ajanlatot.

Elmehetiink valamikor Széll Tamds ét-
termébe?

Sz. T.: — Egyszer taldn igen, de azért ne
tervezzen ilyet 10-15 éves tavlatban. Min-
denki szeretne a sajat konyhdjaban bizo-
nyitani, az én végs6 célom is a Michelin-
csillag, de azt tartanam a legnagyobb si-
kernek, hogy az étteremben, ahol f6z0k,
csak par hétre el6re lehetne asztalt fog-
lalni. Most még az is igazi 6romet okoz,
amikor azt hallom: ma Széll Taméashoz
megyiink vacsorazni! s

B= Young chef on the top

Tamas SZéll (27), the winner of Tradition and Evo-
lution 2010 is the sous-chef of Onyx restaurant. Q:
Are you the best Hungarian chef in the 30-35 age
group? A: No. There are about three dozen chefs
in this age group with the same value system as
me, but this time my performance happened to be
the best. Q: What motivated you? A: Adrenalin, as |
like competing under pressure and the ideas that
emerged when cooking in Onyx, which | used at the
contest. Q: How did you prepare? A: | spent months
compiling the menu for the contest and | cooked
the series of meals twice. My colleagues at Onyx,
Szabina Szullé and Zoltén Hamvas were of great
help. Q: Who is your master? A: | never had one. The
three of us work as a team. Q: What kind of cuisine
do you do? A: Although the dishes available in Onyx
are basically Hungarian and international, we do not
have a defined style. We have a complex and unique
approach to cooking. Q: Do you mind not being able
to participate at Bocuse d'Or? A: | think that neither
Hungarian professional organisation would be able
to provide the necessary finances to compete suc-
cessfully with foreign chefs. Q: What is next? A: | will
take part in the Czifray contest. | plan to continue
working with my present colleagues. Q: Will you ever
open your own restaurant? A: In 10-15 years; my ulti-
mate goalis a Michelin star. But right now | am happy
if I hear someone saying: today we are having dinner
at Tamds Széll's.m



franchise ” -

Franchise hirado ... ..

Kavé(zé)tenger
™ Mikozben fiiggetlen kavé-
i, zOk egész sora nyilik Buda-

pest és vidéki nagyvaros-
aink frekventalt pontjain,
mar nalunk is mikods lan-
cok - Coffeeshop Company
(Ausztria) — és a hazai pi-
acra most betdrni pro-
bal6 kilfoldi halézatok -
Starbucks (USA), C House
Coffee Shop (Olaszorszag), Double
Coffee (Lettorszag) — keresnek a leg-
utébbi hirek szerint franchise-partne-
reket. Milyen eséllyel? — Ezt kérdeztiik
dr. Gerlan Laszl6tdl, a tobbek kozott
vendéglato-ipari tizletlancok egysége-
inek tervezésével, Kivitelezésével és
marketingjével is foglalkoz6 Formative
Zrt. vezérigazgatdjatol.

Jo szolgaltatasra, j6 kavézora mindig lesz igény, kér-
dés, mennyit tud erre aldozni a vendég. Természetes,
hogy mindegyik lanc bevasarl6koézpontokban, forgal-
mas helyeken szeretne uzleteket, hiszen partnereik
itt tudjak kitermelni a franchise-jogokhoz és a fenn-
maradashoz sziikséges bevételt. Am barmennyire te-
litett is a piac, az biztos, hogy a Starbucks-jogokra
lesz jelentkezd.

A tobbiek, azaz a még kevésbé ismert markanevek si-
kere sok mindenen mulik. Egy j6 koncepcién (a
C House Coffee Shop példaul tésztaételeket kinal — ez
nalunk djdonsag), vagy a megfelel6 helykivalasztason:
a Gloria Jeans Coffee példaul ezen bukott meg nalunk.
Az egy-egy koncepcidban rejlé siker lehet6ségeir6l a
franchise-atadénak a vallalkoz6t is nagyon meg kell
gy6zni. Van egy mondas az iparosok kozott: ,az asz-
talosnal csak egy masik asztalos lehet okosabb, de
az sem biztos” - valahogy igy van ez a vendéglatas-
sal is. A magyar vendéglatoés ugy gondolja, minek ve-
gyen meg egy itthon még ismeretlen markanevet, ha
6 ugyis jobbat tud csindlni, mint masok (vagy tgye-
sen tudja ,adaptalni” a jo Otleteket). Sokszor nehezen
viseli a franchise-zal jaré kotottségeket. Megfelel
0sszeg sem all mindenki rendelkezésére, aki szivesen
nyitna marka-kavézot, kolcsont felvenni bizonytalan
vallalkozasra pedig nem érdemes. =

Dr. Gerlan
Laszlo

B= A sea of cafés

We asked Dr Ldszlé Gerldn, the CEO of Formative Zrt. about the chanc-
es of coffeehouse chains about to enter Hungary - Starbucks (USA), C
House Coffee Shop (Italy), Double Coffee (Latvia) - for finding franchise
partners: - There will always be demand for quality service and good
cafés, the question is how much customers are willing to pay for this.
However saturated the market may be there will be contestants for Star-
bucks’ rights. Lesser known brands’ success depends on many things.
Hungarian entrepreneurs see no point in buying an unknown brand; they
prefer creating their own brand or ‘adapting’ good ideas. Sometimes the
lack of finances is also an obstacle. m

Vevék ra a vevok

A gyorsétterem-lancok sokéves kiizdelmének a bélyeg ellen, mi-
szerint az uzleteikben kinalt ételek felelések generaciok elhi-
zasaért, uj fejezete kezd6dott a fogasok kaldriatartalma meg-
jelolésének egyre tobb
amerikai varosban be-
vezetett torvényi kény-
szerével. Eddig az alta-
lanos vadakra sokszor
elég volt altalanos vala-
szokat adni, ma viszont
ki kell irni, mi mennyi-
re hizlal, és a megté-
veszt6 adatokat pillanatok alatt megtamadjak az interneten.

Nem csoda, hogy a lancok profi marketingesei mind gyorsabb
tempora valtanak az egészségesebb Kkinalat kialakitasdban és
kommunikalasaban, hogy a gyorséttermeket csufité stigmaktol
mihamarabb megszabadulhassanak. Az egészséges alapanyagok
Osszefiiggésében tobb étteremlanc kihangsulyozza a jobb izeket
is. Kialakult a gyorséttermi diéta fogalma is, amelyet alacsony
kaldriatartalmua termékeivel szivesen illusztral — hogy csak a na-
lunk is ismerteket emlitsiik - a KFC és a Subway is. A Taco Bell

.....

nyos gyorséttermi ételeket ,diétas” taco belles alapanyagokra cse-
rélve adott le két év alatt 25 kilét. Németorszagban a McDonald’s
pedig az idei évtdl vegetarianus hamburgert kinal az egészséges
étkezés jegyében. Panta rei! m

B= Buyers are buying it

Now that in several US cities fast food chains are obliged by law to indicate the calorie
content of the food they sell, professional marketing experts of the chains focus on creat-
ing and communicating a healthier selection of food. A new term was also conned: fast
food diet - KFC and Subway are happy to advertise it with their low-calorie products. In
Germany, McDonald's starts selling vegetarian burgers from this year. Panta rei! m
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Gigdszok egyuttmiikédése
A Burger King és a Starbucks februari
megallapodasa szerint szeptembert6l a ham-
burgeres megalanc minden USA-ban miko-
do egységében kaphatd lesz a Starbucks tu-
lajdonaban 1év6 Seattle’s Best Coffee kavé.
Ezzel a 7250 amerikai egységgel rendelke-
736 cég beszall a gyorséttermek kozotti ka-
véhaboruba, és szakértok szerint erdsiti az
amugy is éles piaci harcot. Ami magat a
terméket illeti: a prémium kavéfajtat mele-
gen és hidegen egyarant kinaljak, opciona-
lisan vanilia vagy mokka izesitéssel és habos toppingokkal — 1 és
3 dollar kozotti aron. Mint ismeretes, a McDonald’s az USA-ban
még csak most jelent meg a nalunk mar évek ota ismert McCafé-
koncepci6val, 14 ezer ottani uizletébdl 11 ezerben. =

B= A cooperation of giants

In February Burger King and Starbucks agreed that from September all 7,250 Burger King
restaurants in the United States will sell Starbauck’s Seattle’s Best Coffee. This premium
coffee will be available both hot and cold, for USD 1-3. =




L e Raspi
.- | E A budI:pesti Raspi

megalmoddja Horvath
™ Jozsefhez fiiz6d6 ba-
: ratsagara vezeti vissza
az uzleti szempontbol
sem el6nytelen névva-
lasztast; az értéknek a
helyr6l mindent elmond az étterem neve! A vallalkoza-
sat konzekvensen a ,mindenben a legjobbat” elvre épitd
tulajdonos-séf jo ideig kereste a megfelel6 helyszint, ahol
most 27 vendéget (plusz 12-t a borozorészben) tud egy-
szerre a legmagasabb szinvonalon Kiszolgalni. A ma di-
vatosan rovid étlap tételei a legfrissebb alapanyagokbol
késziilnek, a szuflé a vilag legjobb csokoladéjabol, az éte-
lekhez pedig a legjobb hazai (és négy kiilfoldi) kézmives
borokbdl és nyolcféle champagne kozil valaszthat a ven-
dég. Magatol értet6dik, hogy a kenyér és a gyurt tészta
frissen, helyben késziil, kola és sor nincs, vannak viszont
frissen facsart zoldség- és gyiimolcslevek, valamint sajat
készitésl virag- és gyimolcsszorpok. Ezisttel teritenek a
mokett teritokkel és csipkével fe-

— m megnyilt

Most

AKi ma sikerrel kecsegte-
t6 vendéglatohelyet akar
nyitni Budapesten, jo
eséllyel probalkozhat az
értelmiségi  kocsmaval,
mar ha sajatjanak érzi
ezt a stilust és létformat.
Mondhatjuk azt is: egyre
divatosabba valik ez az
uzlettipus. Elérhet6 arak, laza, baratsagos hangulat, min-
denfajta mesterkéltségt6l mentes kornyezet. A kategori-
atol kaphaté atlagélménynél is tobbet kivan nyujtani a
hirhedt Articsoka étterem helyén megnyilt Most s6r6z6
- f6ként étel- és italvalasztékaval. A nemzetkozi étlapot
meghatarozza a New Yorkbol tapasztalatait hazahoz6 tiz-
letvezet6 (sztenderd amerikai fogasok) és a Nepalbdl ér-
kezett egyik szakacs (autentikus azsiai ételek), no meg
a mostanaban mashol még elemeiben is alig fellelhetd,
ugynevezett barmenii (sorkorcsolyak, sznekkek). Négyfé-
le sor mellett a bor- és az égetettszesz-kinalat a hason-
16 helyeken megszokottnal szélesebb: tematikusan 0sz-

BE Raspi

The name of the restaurant
comes from the owners
friendship with Jézsef Hor-
vath - an excellent choice, as
the name reveals everything
about the place to connois-
seurs! Raspi seats 27 guests
(plus 12 in the wine bar) and
the menu is fashionably
short. Drinks: the best artisan
wines from Hungary and 8
types of champagne - there
is no beer or Coke, only fresh
pressed fruit and vegeta-
ble juices. Main dishes cost
HUF 2,200-7,500 (a 3-course
lunch costs HUF 2,400) and
Jozsef Horvdth's wines, jams
and balsamic vinegar can
also be bought. =

dett asztalokon — ehhez képest
nem is kirivo a féételek 2200-
7500 forintos ara. Mindemellett a
kornyék cégeinek kozép- és fel-
sOvezet6i is szivesen fogyasztjak
a haromfogasos, 2400 forintba
keriil6 déli meniit. A fertérakosi
Raspi nemcsak szellemiségében
van jelen a rafinaltan egyszeru
enteriord tizletben: kaphatoak itt
Horvath Jozsef borai, lekvarjai,
balzsamecete is. =

@ Budapest, VI, Kirdly u. 53.

Tervezd: Major Monika, Horvath Jézsef
Konyhaf6nok/hazigazda: Gal Attila

Krimé

Még az anakronisztikus jelz6 sem jellemzi eléggé pontosan a térbol és
id6bdl kizokkent, nehezen megfoghaté mifaju vendéglatohelyet a buda-
pesti belvaros szomszédsagaban. Az uzlet jellegére, kissé szerényen, utal-
hatna annak neve is: Krimo. Kiilf6ldon azt mondanak ra: bar. A lepusz-
tultsagat csigalassusaggal levetk6z6 Kazinczy utcaban els6 benyomasra
tal 21. szazadinak tlinhetne a hely, ha a berendezés egyik-masik darabja
nem lenne jol lathatéan még a kérnyez6 hazaknal is éregebb. Néhany remekiil eltalalt kiegészit6
elem viszont egészen megvaltoztatja a sajat tervezésd, itt-ott mar barkacsoltnak tlind berendezés
képét. A miért pont itt kérdésre a magat csak szegr6l-végrdl vendéglatosnak aposztrofalo tulaj-
donos cafolhatatlan érveket sorol: belvaros, nagy portal, a kozelben két f6iskola! A Krim¢ kiala-
kitasanak elsédleges szempontja a sporolas volt (ha lesz pénz, azért a pince felé még terjeszke-
dik az uzlet), a baratsagos, természetes, mar csak a kivalasztott ,kisérézenék” jellegénél fogva is
intellektualisnak nevezheté kocsma mégis vonzo. A reggel 8-t6l éjfélig, illetve hajnali 2-ig nyitva
tarté helynek néhany hét alatt kialakult a torzskozonsége: napkdzben jellemzbéen a 30 alattiak

B= Most

Intellectual pubs seem to
be a safe bet for those who
think of opening a profitable
place in Budapest these days.
Most pub opened at the place
of former restaurant Artic-
séka with affordable prices, a
laid-back atmosphere and a
casual environment. They of-
fer standard American dishes,
authentic Asian food and bar
food. Drinks: four types of
beer, quality wines and whis-
keys. The place seats 150
people, at noon a 3-course
meal costs HUF 1,250 and
there is live music twice a
week. m

szeallitott valasztékbol mindségi
borokat és whiskyket is kérhet
a vastagabb pénztarcaju ven-
dég. A 150 férGhelyes uzletben
a haromfogasos déli ment 1250
Ft, az a’ la carte (f6)ételek ara
1100-2450 Ft kozott mozog. He-
tente kétszer él6zene szorakoz-
tatja a nagyérdemtt: ,megfi-
zethet6” egyitittesek 1épnek fel
— csutortokonként vilagzenével
— a stilusaban visszafogottnak
nevezhet6 Mostban. =

@ Budapest, VI, Zichy Jen8 u. 17.
Tervezd: Szlics Attila

BE= Krimo

Not even this slightly pejora-
tive-sounding name describes
precisely what this place is re-
ally like: Krimé (Boozer’) would
probably be called a bar abroad.
It is situated in Kazinczy Street
and at first impression it may
seem a bit too 2ist-century,
but a few pieces of old furniture
drag us back from the future.
This friendly bar, open from 8
am to midnight or 2 am, is close
to two colleges. The music is in-
tellectual, prices are rather low,
there are two types of beer on
tap, a couple of different wines,
coffees, scones - and guests
may order food from the Thai
restaurant next door.

jarnak ide, este 25 f6lott barki. Az arak viszonylag alacsonyak, a valaszték az égetett szeszeken

kiviil: kozepes sorkinalat, ebb6l kétféle csapolt, néhanyféle folyo- és palackos bor, hagyomanyos kavéitalok, késébb pedig po-
gacsa és hasonlok. No meg a szomszéd Thai étterem étlapja, merthogy az éhes vendégeknek athozzak onnan a vacsorat. =
@ Budapest, VII, Kazinczy u. 8.



Mindent vele!

A telekommunikdcié és a vendégldatas 6sszekap-
csoléddsa nem a holnap témdja: az Gj lehetéségek
kihaszndldsa mdr ma tuzleti elényt hozhat. Egy a
rendkiviil kreativan alkalmazhaté eszk6zok kézott

az iPhone.

Bar az itthon hasznalt iPhone-ok
szaméat még nem mérhetjik szaz-
ezrekben, tulajdonosaikat vendég-
latésaink is remek célcsoportnak
tekinthetik. Megéri mar most oda-
figyelni, hogyan kommunikalnak
veliik t6link nyugatra.

Az Apple cég november eleji koz-
leménye szerint az iPhone-okhoz
mar tébb mint 100 ezer hivata-
los alkalmazéas tolthet6 le az
interneten tizemeltetett App Store ol-
dalrél. Ezek 20 Kkiilonboz6 kategoria-
ba rendezve érhet6k el 77 orszag tele-
fontulajdonosai szamara, és jo résziik
a vendéglatashoz, turizmushoz koéthe-
t6: ati konyvek, éttermi ajanlok, szal-
lodai szobafoglalast, ételrendelést lehe-
tévé tevé szoftverek.

Senkit ne tévesszen meg, hogy a leg-
sikeresebb alkalmazidsok ma még a
nagy gyorsétteremlancokhoz kothetdk:
nincs messze az id6, amikor itthon is
ugy rendelik majd a vacsorat a sarki
vendéglébol...

...mint ahogy a pizzat téliink nyugatra
a Pizza Hut rendel6programjaval. En-
nek titka — ahogy magaé az iPhone-é
is — abban rejlik, hogy pofonegyszeri
a meniirendszere, barki jatszi kdnnyed-
séggel kezelheti. Az alkalmazas indi-
tadsa utdn az érint6képerny6n a vendég
kivalaszthatja, hogy milyen ételfajtat
szeretne, illetve milyen méretben és
hozzaval6kkal. Egy pizza rendelése-
kor példaul két ujjanak 6sszecsippen-
tésével, vagy épp tavolitasaval novelhe-
ti a képernyén megjelend pizzakorong
nagysagat. A feltétekért a képernyd
fels6 savjan talalhaté ikonsort gordit-
heti végig, és a kivant alkotéelemmel
egy konnyed ujjmozdulattal hinthe-
ti meg pizzajat. A csirkeszarnyak Ki-
valasztasa hasonl6képpen torténik, itt
az oOntet kijel6lésekor a szdész egy Kis
talkabol csordogal a husokra. Es még
egy jaték - rendelés el6tt van még egy
feladat: az egészet jol Osszeforgatni.

Hogyan? Meg kell j6l razni
a telefonkésziiléket.

Az inyenc iPhone-tulajdo-
nosok szamara mar jovore
elérhet6vé valnak az elsé
telefonos étteremkalauzok.
2010 tavaszan Kkeril piac-
ra példaul a The Sydney
Morning Herald altal 6sszeallitott Good
Food Guide éttermi ajanlo telefonos al-
kalmazas formajaban is. A GFG iPhone
alkalmazasanak tartalma a koényv-
vel teljes mértékben egyezd, azon-
ban szamos extrat is nyujt a készi-
1ék GPS-ének koszonhetéen. Egyetlen
gombnyomassal megjelenithet6k vele a
legkozelebb es6 olyan éttermek, ame-
lyek szerepelnek a kalauzban. A prog-
ram alsé részén megjelené ikonsorral
pedig Kkiilonb6z6é szlirési szempontok
(f6ételek ara, szolgaltatasok, ételek ti-
pusa, nyitvatartasi id6) szerint rendez-
hetjiik a talalatokat.

Ugyancsak a tajékozdodasrol és a fon-
tos informaciok megszerzésérdl szol a
Starbucks uj alkalmazasa az iPhone-
és iPod touch-tulajdonosok szamara:
a myStarbucks segitségével vendége-
ik kdonnyebben megtalalhatjak az iz-
leteket, tajékozodhatnak a kinalatrol.
A cég masik, ugyancsak ingyenes al-
kalmazasa, a Starbucks Card Mobi-
le lehet6vé teszi, hogy vendégeik vele
kezeljék htségkartyajuk egyenlegét,
feltdltsék kartyajukat.

Bizonyara bulibarat szamitastechnikusok
fejlesztették ki a Happy Houred alkal-

trend ” -

mazast; ez egy a felhasznalé altal is
bévitheté katalogus, amelynek segitsé-
gével a telefon elnavigalja tulajdonosat
az USA nagyvarosaiban ahhoz a bar-
hoz, ahol az az adott napszakban a
legolcsobban kaphat italt. A késziilék
meghatarozza hasznaldja helyét, akinek
csak a kivant vendéglatéhely- és italti-
pust, valamint az id6pontot kell meg-
adnia. Az eredményeket egy térképen
mutatja a rendszer, amelyen a jelzé
zaszlocskakra kattintva tovabbi részle-
teket lehet megtudni a valasztott
uzletrol.

Szellemes és egyszert az iPhone
3GS Kkészulékekre kifejlesztett
,Bionikus szem” fantazianevi app-
likaci6 is — nem éppen szokvanyos
modon navigalja el a telefon tu-
lajdonosat a legkozelebbi vendég-
latéhelyig. Ha valaki, mondjuk, a
legkozelebbi kavézot ke-
resi, telefonja fényképezé-
gépét egy nagyobb épi-
let homlokzatara iranyitva
az eszk6z GPS-ének és ta-
joléjanak segitségével iko-
nok jelennek meg a haz
képén, hogy milyen iizle-
tek taldlhatok odabent. Vir-
tualis utjelzésekkel pedig
a készilék a legkdzeleb-
bi kavézokhoz is megmutatja az utat.
Mindehhez arra sincsen sziikség, hogy
WiFi vagy 3G internetkapcsolat legyen
az adott helyen, mivel a megjelolt pon-
ja. Az alkalmazas teljes verzidi egyel6-
re az USA, Anglia, és Franciaorszag
néhany nagyvarosara és Tokiéra ké-
sziiltek el, de meglehet, 2-3 éven beliil
az Apple hozzank is benéz. =

B= Everything by iPhone

iPhone owners are an important target group for
bar and restaurant owners. In November, an official
statement by Apple revealed that more than 100,000
applications can be downloaded for iPhone from
the App Store site. Most of them are connected to
restaurant services and tourism. For instance, Pizza
Hut’s ordering programme is plain simple and easy
to use. On the touchscreen, guests can use their fin-
gers to set the size of the pizza they would like. For
gourmet iPhone owners restaurant guides like the
Good Food Guide, compiled by The Sydney Morning
Herald, will be available from 2010. Thanks to the de-
vice’s GPS, with the push of a button iPhone owners
will learn where the nearest restaurants featured in
the book can be found. Starbucks’ new application,
myStarbucks helps iPhone and iPod users to find the
nearest Starbucks. The application Happy Houred
takes you to bars in big US cities where drinks are
cheap at a given part of the day. “Bionic Eye” for
iPhone 3GS is also an application that navigates own-
ers to restaurants or cafés. It is an augment reality
application that overlays information about nearby
points of interest over the phone’s camera. =




A szukseges plusz II.

Egy vendéglatéiizlet legnagyobb hibdja a felcserélhetéség. Ki kell tinni hat vala-
mivel, mert e nélkiil az étterem minddssze sziirke folt a tomegben! Ahogy igértiik,
cikkiink folytatasdban szolgdltatassal 6sszefiiggé koncepcidkkal foglalkozunk.

A forgalom fokozasara, az
étteremmel Kkapcsolatos hir-
verésnovelésre 1épten-nyomon
szliletnek Kkreativ elgondola-
sok - irtuk decemberben.
A recesszi6 nehézzé teszi
a vendéglatéhelyek helyze-
tét még azokban az orsza-
gokban is, ahol az emberek
hagyomanyosan sokat jar-
nak étterembe. Sorozatunk
masodik részében olyan ot-
leteket, koncepciokat szed-
tink csokorba, amelyek nem
a hagyoméanyos vendéglato-
helyi szolgaltatasokkal figg-
nek 6ssze, de némi szervezéssel jol il-
leszthet6k egy étterem tevékenységébe,
segitenek az iresjaratok csokkentésé-
ben, rdadasul valés, néha a valsagtol
fiiggetlentl is megjelené piaci igénye-
ket elégitenek Ki.

Aki tudja, tanitja

Ha egy helynek arrél van hire, hogy
ott jol f6znek, akkor az is valdszind,
hogy vendégeinek egy része szivesen
sajatitana el valamit a séf tudasabol.
Arr6l nem is beszélve, hogy a f6z6-
tanfolyamok szérakozasnak sem rosz-
szak. Ami nalunk még két-harom éve
is ritka volt; ma mind t6bben fedezik
fel a f6zésoktatasban rejlé lehetdsége-
ket — a témaéaval foglalkozunk is majd
lapjainkon. Am két kiilonlegesen sike-
res példat hadd mutassunk be a nagy-
vilagbol.

Mindenki hallott mar olyanrél, hogy
egy vendég annyira kotédik tdrzshe-
lyéhez, hogy atveszi azt régi gazdaja-
tol, sé6t, sikerre is viszi. Az 1959 ota
mitikddé miincheni Café kubitschecket
egyenesen Kkisebb gazdasagi csodaként
emlegetik, mibta az egyik torzsvendég
atvette bérleti jogat. Az ott is sikeres
retro stilushoz igazodva csak néhany
aprobb atalakitast végzett, de a kony-
hat a legmodernebb technikaval sze-
relte fel, és f6z6tanfolyamokat kezdett
szervezni. Nehéz eldénteni, hogy a si-

ker titka a nosztalgikus stilusi beren-
dezésben vagy a koncepciéban rejlik,
de nemcsak vendéghdl, jelentkezGbol
is sok van a kurzusokra. A tanfolya-
mokat tobb elismert fiatal szakacs
tartja; természetesen kiilonb6z6 nem-
zeti konyhdk is hozzatartoznak a te-
matikahoz, de keresettebbek a konkrét
anyagokrol szo6l6 foglalkozdsok - fi-
szerek, aromak, kiilonleges italok vagy
alapanyagok, no meg az olyanok, mint
példaul a ,fridzsider-projekt”, ami az
éppen otthon fellelhet6 ételek kreativ
felhasznalasaban segit.

A hobbiszakacsok az egyszerd, gyors
menik elkészitése mellett bonyolul-
tabb, tobb id6t és energiat igényl6 hét-
végi ételsorokat is ,tanulhatnak”, elles-
hetik a partikra ill6 fogasokat, vagy
éppen a siités alapmiveleteit. A ,F6z-
zink a mamanak!” anyak napi akci6-
ban a gyerekek f6znek édesanyjuknak.
A résztvevek szama foglalkozasonként
maximalisan 20 f6, de példaul a fran-
cia gourmet konyhakurzusra 8-nal
tobb jelentkezést nem fogadnak el. A
vilag konyhainak testkozeli megisme-
rése mellett borkdstolokra és koktél-
tanfolyamokra is befizethetnek a ven-
dégek.

Az amugy is kreativ marketingmun-
kajarol ismert bostoni Rustic Kitchen
els6 probalkozasai a f6z6tanfolyamok-
kal olyan jol sikeriiltek, hogy a tan-

folyamok szamara egyetemi
el6adotermekhez hasonl6 he-
lyiséget épitettek (lasd ké-
pinkoén), ahol hetente szerve-
zik a f6z6show-kat. A kurzus
kozben az ,apromunkat” mo-
nitorokon kovethetik a rész-
vevok, méghozza remek
minéségben, hiszen az ese-
ményeket profi operatér ko-
veti kameraval. Talan mon-
dani sem Kkell, a hazavihet6
felvétel a szolgaltatas - jol
megfizetett — része. A tanfo-
lyamokon 16-20 fés csopor-
tokat is fogadnak, a legjobb-
nak igérkez6 bemutatékat nem egyszer
a helyi kabeltévék is kozvetitik. Ezekre
jegyet szerezni néha nehezebb, mint a
szinhazi bemutatokra.

Hdazhoz mennek

Céges csapatépités a kollégakkal, par-
ti a baratokkal a konyhéaban: j6 han-
gulat, Kkreativ id6toltés, egymas jobb
megismerése, s mindez f6zés kozben.
Igy lehetne jellemezni azt a komplett
szolgaltatast, amelyet egy kaliforniai
séf kinal vendégeinek - azok ottho-
naban. A ,Parties That Cook” elneve-
zésl vallalkozas szolgaltatdsanak ara
80-200 dollar, fiiggben a helyszintdl,
az ételsortol, az italoktdl — természete-
sen minden koltség a hazigazda szam-
lajara megy. Tovabbi dijért felszerelést
is biztositanak az asztaltél a tanyéro-
kon at a dekoracidig. Az el6készités és
az asztal leszedése viszont az alapdij-
ba tartozik. A programot, a megren-
delé kivansagara, bérelt konyhaban is
megszervezik.

A cég munkatarsai bevezetésként a fel-
hasznalt ételekr6l és az alkalmazott
f6zési modszerekrdl beszélnek a részt-
vevoknek, majd segitenek elkésziteni a
fogasokat, egy sommelier pedig a bo-
rok Kivélasztasat iranyitja. Minthogy a
szolgaltatas elsésorban kis csoportok-
ban f6z6 nagyobb tarsasagoknak lett
kitaldlva, a ,verseny” végén az elké-



sziilt remekmtveket a séfek zstirije ér-
tékeli. Ezutdn mar jon a ,hagyomanyos
forgatokoényv”: a vendégek szakacsbol
vendéggé valnak, és elfogyasztjak az
egyutt készitett ételeket. Magatol érte-
téd6en a szervezék gondoskodnak ar-
rél is, hogy a partit a kollégak, bara-
tok ne felejtsék el: fényképek, filmek
késziilnek, és a f6zéshez kapott ko-
tényt haza is vihetik.

A Kitelepiilés meglehetésen sajatsagos
formaja a vilag legjobbjai kozé tar-
toz6 New York-i Per Se étterem re-
cessziés vacsordja. A valsag a legna-
gyobbakat sem kiméli, ugyanakkor a
tulajdonos Thomas Keller a helyzettel
kapcsolatban érdekes kovetkeztetéseket
vont le: az atlag gazdagok nem akar-
nak lemondani a luxusvacsorakrol,
csak éppen néha vigyaznak, ne irrital-
jak kornyezetiiket kirivé koltekezésiik-
kel. ,Michelin-minéség az On otthona-
ban” - hirdetik, és ezért 6ranként 70
dollarért igény szerint sajtburgert vagy
14 fogasos vacsorat csinalnak — ut6b-
bi koltsége az alapdijon tul személyen-
ként 260 dollar. Kicsit még olcsébb is,
mint az étteremben...

Beszerzdéd és kuktdad lesziink!
Ha a hozzaval6kat én teszem a ser-
penydbe, akkor én vagyok a szakéics,
nem? Es ha ezért én lehetek biiszke,
az is j0 érzés, de ha csak egyszertien
megmenekilok a fézéssel jaré ,pisz-
kos munkatél”, az nemkilonben. Erre
a logikara épitve tobb amerikai ven-
déglato-ipari uzletlanc is tzleten Ki-
viil keresi 6j ,igyfeleit”. A McCormick
& Schmick’s tengeri éttermek forgal-
manak példaul 10 szazalékat vitte el
a valsag, ezért uj célcsoportot jelol-
tek ki 85 egységiilk konyhajanak haté-
konyabb kihasznaladsara. Honlapjukon
olyanoknak kinaljak a naluk hasznalt
és el6készitett nyersanyagokat, akik
anyagi helyzetiik romlasa miatt, vagy
mert nincs a koézeliikben kényelme-
sen elérhet6 McCormick tizlet, nem
jonnek el az étterembe. Az érv a re-
mek minéségl alapanyag és a haz-
hoz szallitas.

Kilonféle lancok az USA-ban a Foods
Across America-katalégusban kinaljak
alapanyagaikat. Az Olive Garden halo-
zat, bar nem arusit, de - mondjuk ugy:
hosszabb tavra épitve - ételei recept-
jét és elkészitési technoldgiajat honlap-
jukon is kozreadja, hogy fogasait azok
is elkészithessék, akik nem télik vasa-
roljak a hozzéavaldkat.

Egy étterembdl nétte ki magat és kez-
dett oktébert6l mar tigynékségként is
miikédni egy szingapuri éttermi vallal-
kozas: az otthon f6zni kivanok igénye-
it szinte mar més dimenziéban szol-
galjak Kki.

Haromféle ételkategéria hozzavaléit ki-
naljak az ételek elkészithet6ségének
gyorsasaga, illetve az alapanyagok Kkii-
lonlegessége és ara alapjan osztva ,ét-
lapjukat”. A f6ételeken tul levesek, desz-
szertek, kisérd ételek alapanyagai is a
valasztékban vannak, akarcsak a hoz-
zajuk ajanlott borok. Az ugyfél kiva-

lasztja mentsorat, azutan megkapja a
hozzavalok listajat. Nem kotelezé min-
dent megrendelnie koziiliik, ha valamit
inkabb az otthoni készletekbél kivan-
nak felhasznélni. Az el6z6 nap meg-
rendelt alapanyagokat a beszerzék reg-
gel megveszik a piacon az egyeztetett
aron, feldolgozzak és hazhoz szallitjak.
Igény szerint vagjak, kockazzak, resze-
lik a nyersanyagokat, a megrendelének
az élelmiszer aran tul csak ezért és a
szallitasért kell fizetnie. A legtobb al-
kalmazott recept alapjan az ételek 30

trend ” -

percnél kevesebb id6 alatt elkészithetd-
ek. A cég foldrajzilag mar aligha tud
névekedni, hiszen meghdéditottdk egész
Szingapurt, a tervek szerint most az
alapanyagok mindségének fejlesztése
(prémium és biotermékek) kovetkezik.

Bérkonyha

Es aki a konyhdbdl szeretne megél-
ni, de élelmiszerekkel nem kivan fog-
lalkozni, az bérbe is adhat konyhat.
Ezt teszi a philadelphiai Philly Kitchen
Share nevid vallalkozés, amelynek tu-
lajdonosa valamikor ugyancsak ven-
déglatés volt. Mint tudjuk, a legjobb
idedk legtobbszor egészen egyszerl-
ek: a tulajdonosok alig tobb mint 70
négyzetméternyi teriileten két konyhat
rendeztek be, amiket kiilon vagy 0sz-
szenyitva is lehet bérelni, id6szaktdl
fiiggéen 40-45 dollar/éra aron. A Kkét
helyiség egyike inkabb a Kklasszikus
f6zési, illetve catering célokra hasz-
nalhat6é, a masikban a sutéipari gé-
pek dominalnak. A szervezdk, ahogy
hangoztatjak, maguk is racsodalkoz-
tak, milyen sokszinid ,tarsasag” sze-
repel bérlik kozott: maganszakacsok,
konyh4jukat félt6, bulit rendezni ké-
sziilé parok, mobil stiteménykereskedd,
vega-pék, kis 1étszamu fé6z6tanfolyam-
csoportok, de még vallalkozast szer-
vezni probal6 kisérletez6 haziasszony-
ok is. Es az utébbi kategériaban van,
kivilr6l nézve, a kezdeményezés igazi
szépsége: a bérelhet6 profi konyhabdl
kikeriilhetnek a jov6é kisebb-nagyobb
gasztronémiai vallalkozasai is. =

EX= The necessary extra, part 2

The biggest mistake a bar or a restaurant can commit is being interchangeable. A place must stand out, oth-
erwise it will be just another grey patch in the mass. As promised, in the second part of our article you find
ideas and concepts that are not traditionally service-related, but with a bit of organisation can be fitted into
the activity of a restaurant and may satisfy market demand. If a restaurant is famous because of its cuisine,
probably some of the guests would like to learn a few tricks from the chef. Café kubitscheck in Munich has
been receiving guests since 1959 and is often referred to as an economic miracle since a former guest took the
place over. He equipped the kitchen with state of the art machinery and started organising cookery courses
as well. Renowned young chefs run the courses and students can learn how to make fast and simple menus
or more complex series of dishes. The maximum number of participants is 20 per occasion, but for the French
gourmet course this number is limited to 8. Rustic Kitchen in Boston is famous for its creative marketing activity,
but recently they also started organising cookery courses - these turned out to be so popular that they built a
lecture hall where they hold weekly cookery shows. In these shows participants follow the small jobs via moni-
tors and they can take home the recorded show. Groups of 16-20 people can participate. Team building with
colleagues or party in the kitchen with friends: high spirits, a creative pastime and getting to know each other
- and all this while cooking. This is how we could characterise the complete service offered by a Californian
chef in guests” home. Parties That Cook’ provides the service for USD 8o-200 and for an extra charge they even
bring the tables, plates or decoration. The company’s staff first introduce the base materials and the cooking
methods, then help to prepare the courses and a sommelier guides the wine selection. A jury of chefs evaluates
the meals and finally participants eat what they cooked. Per Se restaurant in New York organises recession
dinners. Thomas Keller, the owner realised that despite the recession the averagely rich do not wish to give up
luxury dinners, they just do not want to irritate others with their spending. Per Se offers ‘Michelin-quality in your
home’ for USD 70 per hour; a 14-course dinner costs an extra USD 260 per person, less than in the restaurant...
McCormick & Schmick’s seafood restaurants offer their quality base materials via their website to those who
are unable to visit any of their 85 restaurants. Another chain, Olive Garden publishes its recipes and preparation
technology on its website, while a Singapore restaurant helps those who like home cooking by buying, prepar-
ing and delivering all the base materials - users of the service can cook their meal in less than 30 minutes, and
they only pay for the price of material and delivery. Philly Kitchen Share of Philadelphia rents out two kitchens
at an hourly rate of USD 40-45. One of them serves classic cooking and catering purposes, while in the other
bakery equipment dominates. Owners were surprised to see the diversity of their customers. s
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Mozgdsban az tizlet

Azt ugyan nem mondhatjuk még, hogy a top-
trendek kozott soroljak a mozgoarusok egyébként
tényleg meglepéen gyors térnyerését, de az biztos,
hogy az ebédjiiket gyakran parkokban, utcakon
fogyaszt6 amerikaiak nagyon vevék a furgonok-
bdl, konténerekbdl arusitott finomsagokra. Ha a
régi fagylaltos vagy hot dogos tricikliket tekintjiik
alapnak, annak ma a sokadik hatvanyat jelentik a nagy-
varosokban tucatjaval megjelend kisteherautés - sokszor
egyetlen, néha tébb jarmtvel mikédé - vallalkozasok,
amik hagyomanyos, etnikai vagy vegetarianus ételeket,
esetleg édességeket kindlnak. Es hogy a dologban valéban
lehet iizlet (és ennélfogva j6v6), arra talan nem kell jobb
bizonyiték, mint hogy az Allamokban komoly ,étterembi-
rodalommal” rendelkez6 Daniel Boulud (akinél ,Helyt all-
ni New Yorkban” sorozatunk hése is dolgozik) tavaly év
végén beszallt a mozgdiizletbe, s6t, januar végén arrol is
hirt adtak az ottani lapok, hogy egy Kkisérlet erejéig Alain
Ducasse is csatlakozik Bouludhoz.

Ha valaki, akkor ezek a tipikusan 21. szazadi vendéglata-
si formak igen jol ki tudjak hasznalni a 21. szdzadi kom-
munikaciés lehetéségeket: magatol értetédéen ott vannak
minden kozo6sségi médiaban, méghozza nem Kkis sikerrel:

@® Ha a sérnek hangja volna

A reklamajandékokkal az a legnagyobb baj, hogy minden
rajtuk 1év6 markajelzés ellenére nem tul nagy hanyaduk
kothet6 valoban a termékhez — mar ha elfogadjuk az elvet,
hogy - az italok esetében példaul - a markajelzéses pohar-
nal, nyitonal fantaziadasabb targyakat nevezhetjik ajandék-
targynak.

A sorok vilagaban az utobbi évtized legnagyobb kreativ do-
béasa taldn az a cseh odtlet lehetett, amikor egy sorfesztiva-
lon talcaként olyan logézott frizbit adtak 6 pohar italhoz,

&= If beer could make a sound

The problem with promotional gifts is that despite having the brand name on them
most of them cannot be connected to the product. Mugen Kan Beeru is a Japanese
beer can simulator: it imitates the unique sound of opening a can of beer, recalling the
feeling of a cold, wet metal or glass surface in the user. After every thirtieth opening
the user is rewarded with a special sound effect - find it out yourself!s

“— Kicsit-gazdagok csemegéje
Bar egyes hazai forrasok szerint az oroszok a draga fe-
kete kaviarok kozil a préseltet tisztelik a legjobban, az
biztos, hogy a nagy tokhalfélék ikrajabol szarmazo termé-
kek kozil ez a fajta az ,olcs6” kategoériaba tartozik, nyil-
van, mert ennek készitéséhez a sérult ikrakat is fel lehet
hasznélni. Ugy is mondhatjuk: a préselt kaviarral valame-
lyest demokratizalha-
t6 a méregdraga cse-
mege.

Nem is csoda, hogy
az amerikai csucsét-
termekben kezdik Gjra
felfedezni a sajtolt val-

ahogy err6l mar oktoberben
példaul hirt adtunk, egy ilyen
»etkez6kocsi”, a Los Angeles-i
Kogi, néhany honap alatt 35
ezer Twitter-kovetét szerzett
maganak.

Természetesen minden ha-
sonlo vallalkozdas ott van a
Twitteren, a Facebookon és ha-
sonl6 szajton, igy az sem meglepetés, hogy ezeket — cél-
csoportjuk foldrajzi kozosségére épitve — varosok szerint is
elkezdik gydtjteni. Az elsé ilyen specidlis honlap, a www.
roaminghunger.com nemcsak felsorolja és kozvetiti j6 né-
hany nagyvarosbdl az utcakon arusité mozgoarusokat és
ajanlatukat, de jelzi pillanatnyi helyzetiiket, s6t, kinalatuk
és kedveltségiik szerint csoportositja is Gket. =

E= Business in motion

Americans like to have their lunch in parks and on the street. Consequently, they
often buy their lunch from vans or containers. In big cities there are several en-
terprises that run one or more vans, selling ethnic or vegetarian food. At the end
of last year, Daniel Boulud entered this business and this year Alain Ducasse also
gives it a try. These typically 21st-century forms of feeding people are experts
of using 21st-century forms of communication: they are present on Twitter, Fa-
cebook and other similar websites. Now a special website www.roaminghunger.
com not only lists the moving vendors of big cities, but also indicates where they
are located at the moment. =

amelynek réseibe be lehetett illeszteni
a poharakat, azaz nagyobb biztonsag-
gal lehetett azokat az asztalhoz vin-
ni. Legalabb ennyire poénos, am sze-
rintiink a termék szempontjabol joval
talalobb és asszociativabb a Mugen
Kan Beeru elnevezést japan jatékszer,
a sordsdoboz-szimulator. A semmivel
0ssze nem téveszthet6 doboznyitas-
hangot imitalé kis szerkezet ujra és
Ujra megismétli az élményt, ami az ,inyencnek” egy paras
fém- vagy uvegfeliletet juttat eszébe. Mi ez, ha nem a pozi-
tiv termékasszociacido netovabbja? Ajandékként hab a... so-
ron: minden harmincadik nyitds utan egy kiilonleges hang-
effektus a szorgalmas ,fogyaszt6” jutalma — de hogy mi, az
legyen az ara szerint akar egy soroz6 torzsvendégének is
oszthaté szimulator gazdajanak titka! =

tozatot. Cari izek mogyordvaj aron, mondjak Kaliforniaban,
ahol ugye sokaknak nem draga a kilonként 4-5 ezer dol-
larba kerilé termék sem. Az igen intenziv izl préselt tok-
halikrat a forgalmazok 30 grammos mennyiségtdl kinaljak,
most mar kockazott kiszerelésben is - az éttermek pedig
luxuskanapék, toltott tojasok diszitésére és olajok izesitésé-
re alkalmazzak a terméket. Nalunk sem ismeretlen a pré-
selt kaviar fogalma, de a vendéglatasban még ritkan hasz-
naljak, akkor is csak az olcsébb halikrakbol készilteket. s

E= The delicacy of the slightly rich

Pressed caviar made from sturgeon roe belongs to the ‘cheap’ category, prob-
ably because damaged eggs can also be used. Now American top restaurants
start to discover pressed caviar: sturgeon roe has an intense taste and distribu-
tors now sell 30-g portions or larger. Restaurants use it for luxury starters or
stuffedegg. =
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—— Igy ldatjak 6k

AKi nem unja még a sajté év eleji toplista-mania-
jat, a ,mik a legfontosabb trendek” tipusu cikke-
ket, annak érdekes lehet az USA Nemzeti Etter-
mi Szoévetsége, a National Restaurant Association
évente végzett felmérésének legfrissebb eredmé-
nye. Minden télen megkérdeznek kozel kétezer
gyakorlé konyhafénokoét, mik hozhatnak szerin-
tik sikert a kévetkez6 év étlapjain, vagy milyen
divatok felett jart el az id6. 2009-ben egy kérdé-
iven 214 gyakran emlegetett gasztronémiai termé-
ket, otletet, modszert soroltak fel, ezeket értékel-
ték a szakemberek. A toptrendnek jeldltek koziil
az els6 tizet mi is kozzétessziik. (A szazalékok
azt jelzik, a megkérdezettek hany szazaléka tart-
ja 2010-ben meghatarozé fontossagunak az adott
fogalmat — az amerikai piacon).

A ,lecsuszottak”, azaz az elmult évek mul6 divat-
jai kozé (azaz 40 széazalék ald) soroltak olyano-
kat is, mint példaul a sor-
alapu koktélok, a spanyol
konyha, az ausztradl bo-
rok, a borpoharaztatas, a
méz, a dipek és a zoldség-
purék. =

&= This is how
they see it

The National Restaurant
Association of the United
States annually surveys
two thousand chefs on
what is hot and what is
not in the world of restau-
rants. Below you find the
top 10 possible trends for

1. Helyi mezégazdasagi termék  88%

2. Helyi huis/tengeri termék 84%

3. Fenntarthatésag 80% | 2010: 1. Local agricultural
R 79% products 2. Local meat/

o seafood products 3. Sus-
5. Helyi bor és sor 78% | tainability 4. Mini desserts

77% | 5. Local wine and beer 6.
Healthy children’s food 7.
Small portions 8. Products
related to individual farm-
ers g. Gluten- and aller-
gen-free dishes 10. Super
fruits. m

6. Egészséges gyermekételek
7.Kisadag 75%
8. Gazdakhoz kotott termékek  75%

9. Glutén- és allergénmentes ételek 74%

10. Szupergyiimélcsok 73%

N - .
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#— Az izek ara

Sous vide fronton a modern
vilag gasztronomiajaban szin-
te mindenutt ugyanaz a hely-
zet: a szakma egy része bal-
vanyozza, masik része ilyen
vagy olyan okbdl nem akarja
hasznalni. Pedig ez a techni-
ka attdl fiiggetleniil, hogy nél-
kiile is lehet ,csillagosan” f6z-
ni, hihetetlen segitséget ad a
szakacsoknak az alapanyagok
izeinek megdrzésében. Joggal
feltételezhetjiik: tobben allna-
nak a sous vide technologia alkalmazasanak partjan, ha lenne
lehet6ségiik (elsésorban anyagi) a sziikséges konyhagép beszer-
zésére.

Nos, a modszer, ami az évtized végére Adria, Blumenthal,
Robuchon és néhany hasonlé zseni gasztronomiai kisérletébdl
vilagszerte alkalmazott, sztenderd konyhai eljarassa nétte ki
magat, tavaly 0szt6l a korabbinal szélesebb korben valt elérhe-
tévé. Ugyanis az USA-ban a kisebb méretl sous vide-ol6 esz-
kozok kozott megjelent egy, a mindeddig legolcsobb berendezé-
sek aranak harmadaért, 450 USD-ért (nagyjabol 90 ezer forint)
kaphat6 késziilék, a 29x36x29 cm-es SousVide Supreme. ,Egy-
szer szuvidolsz, soha tobbé nem hagyod abba” - reagalt a hirre
a New York Times egyik szakujsagirdja, aki otthoni hasznalatra
vasarolta meg a gépet. Ennyiért vélhetéen nalunk is sokan Ki-
probalnak, profik és gurmanok egyarant!s

E= The price of flavours

In the gastronomy of the modern world, sous vide is in the same situation everywhere: some
adore it, while others do not want to use this method. This cooking method helps cooks to
preserve the taste of base materials - if equipment was cheaper more people would use
sous vide technology. In the United States a 2gx36x29-cm device called SousVide Supreme
appeared on the market, at the rather modest price of USD 450. =

A San Francisc6-i Brixr
cég példaul kartondobo-

Létezik a marketing vilagaban egy egészen Uj angol
szaksz0: tryvertising, ami a reklamozas és a kostolta-
tas szavakbol all dssze, jelentését ugy foglalhatnank 6sz-
sze: ,ismerd meg gy a terméket, hogy kiprébalod!”, am a
modszer azért tavol all a nalunk ismert, hipermarketekben
vagy kiallitasokon megélt kostoltatasok ,Eélményét6l”. Csak
a kifejezés 4j, no meg néhany alkalmazasi formaja - a
modszer a régi. Hiszen hogy is lehetne ésszer(ibben dénte-
ni példaul egy nagy darab sajt vagy sonka, esetleg néhany
karton bor megvasarlasardl, mint kiprébalva annak izét.

A nagyobb izvalasztékot, a tobbféle ital kiprobalasanak le-
het6ségét egy éttermi borozaskor a poharnyi mennyisé-
gek Kkostolasa jelenti, ami nem mellesleg lehetéséget ad
arra is, hogy a fogyaszté eldontse, melyek azok a fajtak,
amelyekb6l nagyobb mennyiséget érdemes vasarolnia. De
mit tegyenek, akik a kostolas élményét ,haza akarjak vin-
ni”? Tébbek kozoétt nekik késziilnek a kilonféle ameri-
kai forgalmazék borvalogatasai: kémcsovek (persze nem
a kémia Orakrol ismert, klasszikus trmérettiek), latvanyos
cimkékkel, egyszerlibb vagy diszdobozos csomagolasban.

zokban négyféle csucs-
borb6l kiild szét minta-
kat 5-5 cl-es adagokban,
19-29 dollar értékben, de
magat a kostoléadagot ol-
csObban szamitjadk meg,
ha a dragabb csomagot
valasztja a vevé 69-79 dollarért — ezekben viszont ott van
a kupon is 2 palack borrél, amit a 4 mintabdl valaszthat
ki az inyenc. Mar csak azért sem art a masodik variaci-
6t valasztani, merthogy szakért6 legyen a talpan, aki egy
fél decis minta alapjan bort mer rendelni néhany ladaval. =

2= Wine samples

There is a new term used in marketing: tryvertising (try + advertising), which
stands for ‘get to know the product by trying it The term may be new but
the method is old, as it has always been the most reasonable way of deciding
whether to buy a type of cheese or wine. Those who would like to take home
the experience of tasting wines can order selections from American wine mer-
chants. For instance, Brixr in San Francisco sends out four types of top wines in
5-cl samples for USD 19-29. In the USD 69-79 package there is also a coupon
for two bottles of wine. »
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Helytallni New Yorkban, VI.

Oldh Roland, aki a Café Ertét vitte
séfként itthon a legeslegjobbak ké6zé,
juliustél Amerikaban probdl szerencsét.
Elményeirél folyamatosan beszdmol la-
punknak.

Utoljara a Danielrdl...
Nem nytiglédom ezen tovabb, de az
utols6 napokat el kell mesélnem!
En Ggy késziiltem, hogy ezen a héten
mar nem dolgozom, am legnagyobb
meglepetésemre szerepelt a beosztas-
ban a nevem. Tettem a dolgom, ne-
hogy barmi rosszat is mondhassanak
rélam, agy csinalok, mintha minden a
legnagyobb rendben lenne. Az utolsé
hetem ugy kezdddott, hogy megtud-
tam, a helyemre érkez6 francia sza-
kéacsot nekem Kkell betanitani. A rossz
munkammal! Normalis srac, de amikor
kezdi atlatni, hogy mennyi a munka,
akkor 6 is elgondolkodik, hogy fogja
majd mindezt megoldani, amikor majd
egyediil kell csinalnia a teljes palyat.
*
A Kkollégaim sem értik az egészet: a
munkam rendben van, és mar a szer-
vizben sem hibazok. Gavinnel, a séffel
gyorsan Kellett beszélnem — ha mar nem
kellek, mondja meg, mert nekem dolgoz-
nom Kell, szeretném, ha hamar ki tud-
na jonni a csaladom. Gavin szerint tul
sok ez nekem, és a nyelv a legnagyobb
probléma. Persze megkérdeztem, miért
pont most Kkell elmennem, amikor végig-
kinlédtuk ezt az egy honapot, és amikor
mar minden rendben van. Nem adott
normalis valaszt, de megkérdezte, mikor
vagyok szabadnapos, mert latja, hogy a
munkam profi, ezért nem Kkirtg, hanem
atrak egy masik Boulud étterembe, és
ha minden rendben megy, akkor talan
visszajohetek. Azt mar inkabb ne, gon-
doltam magamban. Kérte, szerda délben
legyek a Danielben, mert megnéz a séf,

Jean-Francois Bruel. Azt mondta, lehet,
hogy dolgozhatok a Feas&Fetes Catering
cégnél, ami a Daniel alsé szintjén md-
kodik. Kicsit el is gondolkoztam: folfelé
fogok bukni? Dolgoztam mar ott két na-
pot azon a nagy rendezvényen, amirdl
irtam is. J6 is lenne, mert jobban szem
el6tt lennék.
*

Szerdan Oridsira nétt bennem a bizo-
nyitasi vagy. Tal sok mindent tettem
bele ebbe az egészbe, hogy az elsé

[

Végre kint a csaléd - Roland lanyaval egy connecti-
cuti halétteremben

rossz élmény utan meghatraljak. Fél
12-re mar ott voltam és munkara je-
lentkeztem, és leesett az allam: kide-
rillt, egész este az a’ la carte-on fogok
dolgozni a Daniel nagykonyhéajaban.
Egy dél-koreai lany mellé osztottak be,
aki a halas palya koreteit készitette.
Meglepéen nagy volt a nyugalom. A
héttérben halk zene szélt a felkészités
alatt. Koriilbelil 20 szakacs dolgozott,
plusz a séfek. Mindenki precizen, de
nem kapkodva dolgozott. Baratsagosak
voltak velem, tobben meg is ismertek a
multkori k6z6s munka miatt.
*

B Facing the challenge in New York - part 6

From July Roland Olah, formerly the chef of Café Erté, tries his luck in the USA. He regularly reports to our maga-
zine: 1 thought | would not have to work this week, but to my surprise | saw my name on the schedule. It also
turned out that I have to train my French successor: I, who did badly in Boulud! My colleagues are puzzled by the
whole thing, because | work well. | had to talk to Gavin, the chef - needed to see clearly about my situation. He
told me it was too much for me, especially because of my problems with English. However, he offered me a job
in another Boulud restaurant. He asked me to be at the Daniel on Wednesday because the chef, Jean-Francois
Bruel would like to see me work - may get a job at Feas&Fetes Catering. | really wanted to prove my skills on
Wednesday and | could hardly believe that | would do a la carte in the Daniel all evening. There were 20 cooks
in the kitchen and the chefs; everybody worked really calmly. The chef told me to make ‘ogli’ - a Hungarian
specialty. | did not get it until the chef de cuisine explained how it was made: they wanted ‘nudli’. | made some
plum dumplings for the staff to try it - the chef said it would not be his favourite, but we talked about other
Hungarian dishes too. The following day | learned that Jean-Francois would not employ me. At the and of the
day Gavin told me to go to chef Olivier Muller in DB Moderne Bistro, another Boulud restaurant, on Monday. |

have a new job!'m

A konyha sok palyara volt felosztva:
hideg és meleg el6ételek, leves, tész-
ta, has, huskoret, hal, halkdret, meg
egy olasz srac, aki a burgonyako-
reteket készitette. A séf mikrofonba
mondta be a rendeléseket, és a pa-
pirokat a konyhaban korbejarva tet-
te le a kilonb6z6 palyakon. Fegyel-
mezetten ment a szerviz, amikor a
séf szolt, hogy Kkészitsek ,oglit”, a ma-
gyar specialitdst. Csak néztem, de mi-
utan a Chef de Cuisine elmagyaraz-
ta, hogy ez egy burgonyabdl késziilt
tészta, akkor rajottem, hogy a nudlirél
van sz6. Kérdezték, mennyi id6 alatt
van kész, mondtam, nem egy tizper-
ces mel6. Nem baj, jott a valasz, men-
jek le az als6 konyhédba és készitsek
par adagot, meg szeretnék Kkostolni.
New Yorkban, egy harom Michelin-
csillagos séfnek nudlit kellett készi-
tenem! Gondoltam, csinalok akkor
mar szilvds gombdcot is, annyit, hogy
az egész konyha meg tudja késtolni.
Nem lesz a kedvence, mondta a séf,
de elbeszélgettiink még mas magyar
ételekrol is.
Jean-Francois a szerviz végén azt kér-
te, telefondljak majd masnap reggel.
Tudtam, hogy ez nem jo jel, de mit
csindljak. Legalabb lattam, hogy md-
kodik egy ilyen komoly konyha, mi-
lyen a felépitése, és hogy zajlik le a
vacsora. Igy aztan nem voltam bol-
dogtalan hazafelé menet. Masnap vi-
szont mar nem tudtam elérni 6t, de
Gavin kozoélte, hogy 6 mar beszélt
vele; most nem tud felvenni. Hogyan
lesz ezutan?

*
Nem sokkal ezt kovetéen Fabrizidval,
a corporate séffel talalkoztam, aki
ugyancsak zo6ld kartyaval van itt -
talan ez is kozrejatszik abban, hogy
kedvel -, és aki rogton megigérte,
hogy intézkedik. Es lass csodat: mi-
el6tt hazamentem volna, Gavin szolt,
hogy hétfén jelentkezzem Boulud ma-
sik éttermében Olivier Mullernél, a DB
Moderne Bistro konyhaf6nokénél. Sz6-
val megint lett allasom!
Vasarnap dolgoztam utoljara a Café-
ban. Vettem egy karton sort a sracok-
nak, kiramoltam a szekrényemet és
levettem a nevemet rola. Hétf6t6l uj
fejezet kezd6dik amerikai palyafuta-
somban! =
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Tovabbra is
mélyrepulésben a
kiskereskedelem

Tavaly novemberben folytatédott a
kiskereskedelmi eladasok csokkené-
se. A kiskereskedelmi forgalom volu-
mene — a naptdrhatdstél megtisztitott
adatok alapjan — 2009 elsé tizenegy
hénapjdban 6t-, novemberben pedig
7,8 szazalékkal esett vissza az el6z6 év
azonos iddszakahoz képest.

A KSH a szezonalis és naptarhatas-
tél megtisztitott adatai szerint 2009
novemberében a kiskereskedelmi el-
addsok 0,8 szazalékkal mérséklod-
tek az el6z6 havihoz képest. Az orsza-
gos kiskereskedelmi iizlethal6zatban,
valamint a csomagkiildé kiskeres-
kedelemben 2009 elsé tizenegy ho-
napjaban 6524 millidrd forint érté-
ki arut forgalmaztak, ebb6l novem-
berben 617,5 millidrd forint realiza-
lodott. A kiskereskedelmi eladasok
45 szazaléka az élelmiszer- és élel-
miszer jellegli vegyes, 16 szdzaléka
az lizemanyag-, 15 szazaléka a butor-,
haztartasicikk-, épitéanyag-kiskeres-
kedelmi tizletekben bonyolddott; a
tobbi tizlettipus egydiittes részesedé-
se 24 szazalék volt.

Az élelmiszer- és élelmiszer jellegt
vegyes kiskereskedelmi iizletek valto-
zatlan dron szamitott forgalma 2009
elsé tizenegy hénapjaban 4, novem-
berben 6,6 szdzalékkal maradt el az
el6z6 év azonos idészakitol. Az élel-
miszer- és élelmiszer jellegii vegyes
kiskereskedelem novemberi eladd-
sai 0,8 szazalékkal mérséklédtek az
el6z6 havihoz viszonyitva. 2009. no-
vemberben az eladasok jelentds részét
(91 szazalékat) lebonyolitd vegyes ter-
mékkoru iizletek (hiper- és szuper-
marketek, vegyesboltok) eladdsai 7,0
szazalékkal csokkentek 2008 novem-
beréhez képest. =

BE Retail still flying low

Retail sales continued to decline in November, ac-
cording to KSH's quick report. Volume sales of retail
stores were down by 5 percent in the first eleven
months of 2009 and by 7.8 percent in November,
compared to the same period in 2008. Domestic retail
network and mail order companies generated sales
of HUF 617.5 billion in November. Food and food type
products represented 45 percent of retail sales; the
turnover of food stores decreased by 4 percent in the
first eleven months of 2009 and by 6.6 percent in No-
vember. In November 2009, hypermarkets, supermar-
kets and small shops sold 7 percent less, in terms of
volume, compared with November 2008. =

_ Trade 2

magazin

Még mindig olcsébb az importsertés

z Agrargazda-
sagi Kutato In-
tézet (AKI) fo-
lyamatosan nyomon
koveti, és a rendszeres
kiadvanyaiban kozre-

)

Dr. Udovecz adjaa Vlla.g baromfi- és
Gabor kertészeti termékek pi-
foigazgatd acainak tendencidit. A

KSH és az AKI Piaci és
Arinformaciés Rendszer (PAIR) adata-
ibol, még a rovid tava kiskereskedelmi
izleti dontések el6tt is érdemes ponto-
san tajékozddni.
A legutobbi piaci jelentésiikb6l kidertil,
hogy a hazai termelésbél szarmazo va-
gosertés termeldi dra janudrban tovabb
csokkent, a kilonként 345 forintos hasi-
tott meleg sulyban mért ar 11 szazalék-
kal volt alacsonyabb az egy évvel korab-
bindl. Az importsertések vagohidi belé-
pési ara két szazalékkal maradt el az itt-
honiakétol.
A vagomarha hasitott meleg stulyban érten-
d6 termel6i dra januarban kilonként 469 fo-
rint volt. Az el6z6 év decemberéhez képest
az ar harom szazalékkal emelkedett.

A vagdcsirke tavaly felvasarolt mennyi-
sége nem valtozott jelentésen az el6z6
évhez képest, az éldsulyos termel6i ara
azonban hat szazalékkal alacsonyabb
volt. A csirkehusok belfoldi értékesité-
se mindossze 0,7 szazalékkal nétt tavaly
2008-hoz viszonyitva. A vezértermékek
koziil csak a csirkecomb feldolgozdi ér-
tékesitési dra novekedett tavaly két sza-
zalékkal. A friss grillcsirke ara 2,5 sza-
zalékkal, a csirkemellé pedig hat szdza-
lékkal maradt el az egy évvel korabbitol.
A vagoépulyka 2009. évi felvasarlasa 13
szazalékkal, az élgsulyos termeldi ara
pedig négy szazalékkal volt alacso-
nyabb az egy évvel kordbbinal. A puly-
kahtsok belfoldi értékesitése harom
szazalékkal csokkent az elmult évben.
A pulykamellfilé feldolgozoi dra hat sza-
zalékkal volt alacsonyabb, ugyanakkor a
pulykaalso- és -fels6comb értékesitési ara
jelentdsen meghaladta a tavalyi arszintet
21, illetve 14 szazalékkal.

Az étkezési tojasbdl tavaly belfoldon nagy-
jabdl ugyanannyit értékesitettek, mint az
el6z6 évben, ugyanakkor a csomagolohe-
lyi atadasi ar 8 szazalékkal ndtt.

BE Import pig is still cheaper than domestic

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
11 percent to HUF 345/kg in January, compared to the same period in 2008; import pig prices were 2 percent
lower than domestic pig prices. Slaughter cattle’s production price was HUF 469/kg - up 3 percent from last
December. Domestic poultry meat sales grew by a mere 0.7 percent last year, compared to 2008. Domestic

turkey meat sales contracted by 3 percent last year. »

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

Orszagok 2009. 2010. 2010. 4. hét/ 2010. 4. hét/
3.hét 4.hét 3. hét 4. hét 2009.4.hét, %  2010.3.hét, %

Belgium 353 360 327 330 91,59 100,88
Bulgéria 493 502 452 456 90,78 100,88
Csehorszag 405 393 358 357 90,73 99,55
Dénia 335 339 293 296 87,32 100,85
Németorszag 388 396 360 367 92,59 101,87
Esztorszag 428 426 373 375 88,03 100,49
Gorogorszag 548 556 459 449 80,81 97,91
Spanyolorszag 363 364 359 365 100,29 101,76
Franciaorszag 346 352 315 318 90,34 101,88
frorszag 364 370 317 320 86,57 101,1
Olaszorszag 437 453 421 423 93,39 100,52
Ciprus 438 446 382 378 84,76 98,75
Lettorszag 470 452 357 356 78,85 99,77
Litvania 419 419 363 373 89,02 102,85
Luxemburg 402 409 364 373 91,67 102,45
Magyarorszag 411 408 373 374 91,67 100,27
Malta 508 517 490 495 95,74 100,88
Hollandia 347 353 318 322 91,17 101,1
Ausztria 369 377 337 340 90,09 100,88
Lengyelorszag 402 381 334 329 86,26 98,65
Portugélia 396 394 377 383 97,12 1016
Romania 434 447 424 423 94,55 99,79
Szlovénia 372 370 345 349 94,36 101,25
Szlovékia 452 445 375 376 84,45 100,19
Finnorszag 425 425 375 377 88,55 100,45
Svédorszag 342 352 355 356 101,21 100,31
Egyesiilt Kiralysag 396 391 415 422 107,69 101,51
EU 381 383 352 355 92,73 100,85

*Az dr tartalmazza a szallitasi kéltséget is.

** Atszdmitva az MNB hivatalos kézépérfolyamdn.

Forrds: EU Bizottsdg, AKI



Csokken a kulfoldi adéssag

A GKI Gazdasagkutato Zrt-nek az Erste Bank
egyuttmikodésével készult eldrejelzése szerint a
magyar gazdasag 2010-ben stagnalas kordli alla-
potban lesz, a kilst egyensUly a tavalyihoz hason-

Biré Péter
kutatésvezet6

16 aktivumot mutat, az dllamhdaztartas GDP-aranyos

ot hidnya pedig a kovetkez0 kormany gazdasagpolitika-
Jatol fuggbden valoszinlileg 4-5 szazalék kozott lesz.

magyar gazdasagban az ipari ter-
Amelés mar 2009 III. negyedév-

ében, a kivitel pedig a II. negyed-
évben emelkedett az el6z6 negyedévhez
képest, a GDP esetében ez feltehetbleg a
IV. negyedévben kovetkezett be. Idén az
épitdipar lehet a legdinamikusabb aga-
zat, mindenekelStt az EU-finanszirozasu
infrastrukturdlis fejlesztések hatdsara,
az iizleti beruhazasok novekedése in-
kabb csak a II. félévben varhato.
A lakossagi fogyasztas szintje valoszintileg
kissé tovabb csokken, koriilbeliil egy sza-

== Foreign debt is shrinking

According to a forecast by GKI Gazdasagkutato Zrt.
and Erste Bank, the Hungarian economy will stag-
nate in 2o010. Depending on the economic policy
of the next government, budget deficit will prob-
ably be 4-5 percent of the GDP In the Hungarian
economy industrial production started improving in
the 3rd quarter of 2009 and the GDP presumably
did the same in the 4th quarter. This year building
and construction could be the most dynamic sector.
Consumption will probably shrink, gross wages will
improve by 1 percent, but net wages will be 7.5 per-
cent higher, resulting in an approximately 3.5-4-per-
cent rise in real wages. In 2009, the consumer price
index was 4.2 percent on an annual average. Infla-
tion will remain 4-5 percent in the first half of 2010,
but from the middle of the year it will be reduced to
3 percent. =

zalékkal. A brutté keresetek a munkaer6-
piaci tulkindlat kovetkeztében — az szja-
csokkentésre is tekintettel — varhatoan alig,
mindossze egy szdzalékkal nének. A mi-
nimalbér ugyan kozel harom szazalékkal
emelkedik, de sok cégnél nincs mod a bér-
novelésre. A netto keresetek azonban a mo-
dosul6 szja-szabalyok kovetkeztében 7,5 sza-
zalékkal emelkednek, ami a redlkeresetek
3,5-4 szazalékos novekedését eredményezi.
A redljovedelmek nagyjabdl stagnalnak,
mivel a foglalkoztatas még tovabb csok-
ken, a munkanélkiiliek timogatdsa az id6

piaci analizisek mmm

el6re haladtaval mérséklddik, a cafeteria-
rendszer juttatdsai visszaesnek megad6z-
tatasuk miatt, a csaladtamogatasok no-
minalisan sem nének.

2009-ben a fogyasztdiar-index éves atlag-
ban 4,2 szazalék, az év végén 5,6 szazalék
volt. 2010 elsé félévében még 4-5 szazalék
kozott marad a dragulas titeme, csak az
év kozepétol csokken 3 szazalék kornyé-
kére. Igy az éves atlag 3,5 szdzalék lesz.
2011-ben az inflacid elérheti az MNB al-
tal kivant, harom szazalék alatti szintet.
A vélsag kikényszeritette magatartas-val-
tozas miatt a kiils6 egyenstly mar 2009-
ben latvanyosan javult. A belsd kereslet
némi emelkedésével ugyan az aruforgal-
mi aktivum idén csokken, de a folyo fize-
tési mérleg aktivuma megmarad, mivel a
jovedelemkivonds — a profitok csokkenése
miatt — nem ugrik meg jelentésen. A Mone-
taris Tanacs a valasztasok el6tt feltehetSleg
¢vatos kamatpolitikat fog folytatni. Ameny-
nyiben az allamhaztartasi folyamatok az 4j
kormany alatt is a nemzetkézi pénzvilag al-
tal elfogadott keretek kozott maradnak, a
jelenlegi 6 szazalékrdl a I1. félévben folyta-
todhat a kamatcsokkentés. m

Magyarorszag vezeti a decemberi
unids dragulasi listat

Az Europai Uni6 27 tagorszagaban 2009.
decemberben a fogyasztdi drak a harmo-
nizalt adatok szerint atlagosan 1,4 szaza-
lékkal voltak magasabbak, mint 2008. de-
cemberben. Arcsokkenés volt megfigyel-

heté tobbek kozott Irorszagban (2,6 szé-
zalék ) és Esztorszagban (1,9 szdzalék ), a
legnagyobb aremelkedést pedig Magyar-
orszagon (5,4 szazalék ) és Romdanidban
(4,7 szdzalék ) mérték. =

=& Hungary on top of the inflation list in December

In December 2009, in the EU-27 consumer prices were 1.4 percent higher on average, compared to prices in
December 2008. The biggest increase was measured in Hungary (5.4 percent) and Romania (4.7 percent). m

A GKI Gazdasagkutaté Zrt. prognézisa a magyar nemzetgazdasag 2009-2010. évi folyamatairél

2008, 2009. I-XI. hé 2009. 2010.
(becslés) (elorejelzés)

A GDP volumenindexe (%) 100,6 92,9* 93,5 100
Az ipari termelés indexe (0sszehasonlité aron, %) 98,9 80,9 84 1035
Nemzetgazdaségi beruhdzasok indexe (6sszehasonlité aron, %) 97,0 929 94 105
Az épitési-szerelési tevékenység indexe (6sszehasonlitd &ron, %) 949 96,0 96,5 106
A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 98,2 95,0 95 100
A kivitel valtozaséanak indexe (foly6 aron, euréban, %) 1056 79,6 82 104
A behozatal véltozasanak indexe (foly6 aron, euréban, %) 1056 73,2 75 106
A kiilkereskedelmi mérleg egyenlege (milliard eurd) -0,2 42 48 3,7
A folyo fizetési és tokemérleg egyiittes egyenlege (milliard eurd) -6,6 1,7* 2,8 2,8
Az eur6 atlagos arfolyama (forint) 251,2 280,6%* 265
Az &llamhaztartds hianya (pénzforgalmi szemléletben,
helyi 6nkorméanyzatok nélkiil, milliard forint) 909 918,6** 870
A bruttoé atlagkereset indexe 1075 100,5 100,5 101
Fogyaszt6i arindex 106,1 104,2** 103,5
Fogyasztéi rindex az id6szak végén (el6z6 év azonos hénap =100) 1035 105,6** 103
Munkanélkiliségi rata az id6szak végén (%) 8,0 10,5%* 10,5

*2009. I-lIl. negyedév « ** Eves tény « *** 2009. IV. negyedév, tény A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM
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Nagy beddléseket
hozott a valsag

A korabban josolt 2010. masodik félévi gazdasagi talpraallds bi-
zonytalan, a helyzet pedig igen torékeny, allitja a Coface Hun-
gary orszagigazgatoja. 2009-ben drasztikusan ndvekedett a
fizetésképtelenségi eljarasok szama, igy az elmult évben a val-
lalkozasok tobb mint 5 szdzaléka nem tudta teljesiteni kotele-
zettségeit, és jovore sem varhato ertteljes javulas ezen a téren.
A leginkabb kockazatos ipardgnak valtozatlanul az épitdipar,
valamint a kis- és nagykereskedelem mindsulnek, a kifizetetlen

7 7

szamlék problémaja pedig tovabbra is fennall.

z elmult évben a fizetésképte-
Alenségi eljarasok szama Magyar-

orszagon 37 szazalékkal ugrott
meg, a novekedés mértéke meghaladja
az el6z6 évi tendencidkat, ami az elmult
években mar igy is kiugréan magas volt
— deriil ki a Coface Hungary friss elemzé-
sébol. A nagymértéki novekedés okat a
Coface abban latja, hogy az évek ota zaj-
16 magyar valsagjelenséghez hozzaadé-
dott a nemzetkozi valsag hatasa.
Az adatok vizsgalatdndl figyelembe kell
venni, hogy a Coface az dsszes eljarast be-
vonja a hazai fizetésképtelenségi tendencia
mutatdjaba. Az eljarasok 53 szdzalékat a fel-
szamolasi eljarasok adjak, volumene 30 sza-
zalékkal n6tt meg. Az tigyek masik nagy
aranyat végelszamolasok teszik ki, ardnyuk
44 szazalékkal novekedett meg. Nem javul
a helyzet az ,,igazi cs6deljarasok” szamat

Fizetésképtelenségi eljarasok szama

tekintve, amelyek a vallalkozasok fizet6-
képességének helyreallitasara, azaz azok
megmentésére iranyulnak.

Az eljaras ala keriilt cégek arbevétel sze-
rinti megoszlasat a bejegyzett tarsasagok
hasonlé aranyaival 6sszevetve kidertiil,
hogy 2009. év soran is a legtobb eljarast
a 20 milliés fogalom alatti mikrocégek,
valamint a 20 és 300 milli6 forint kozti,
a csaladi kereteket éppen kiné6tt cégek el-
len folytattak. Az elmult évben azonban
jelentdsen megnétt a fizetésképtelenné
valas valdszintisége a nagyobb cégek ko-
rében is; 2009-ben olyan cégek is tiintek
el a siillyesztében, akikrél azt korabban
nem feltételezték volna.

Agazati sajatossagok
A fizetésképtelenségi eljarasok dgazati
szamat vizsgdlva kideriil: a legtobb fize-

Ev Cséd Felszamolas Végelszamolas Osszesen
2007. 20 9823 8836 18679
2008. 15 11515 9715 21245
2009. 120 15014 14002 29136
Eves véltozas +700% +30% +44% +37%

2= The crisis brought numerous bankruptcies

Earlier forecasts about an economic upturn in the second part of 2010 might turn out to be wrong and the situ-
ation is rather volatile - says the director of. Coface Hungary. Last year more than 5 percent of enterprises were
unable to comply with their undertakings. Building-construction and retail-wholesale are still the two most
risky sectors. Last year the number of bankruptcy procedures surged by 37 percent in Hungary, reveals Coface
Hungary's latest analysis, mostly because the recession in Hungary that had been going on for years was deep-
ened by the international economic crisis. 53 percent of procedures are liquidation procedures - their number
increased by 30 percent; the number of termination procedures augmented by 44 percent. In 2009, the highest
number of procedures was started against micro-companies (with a turnover below HUF 20 million) and larger
family-size companies (turnover: HUF 20-30 million). According to Zoltan Dercze, the director of Coface Hungary
the telecom and energy sectors resisted the crisis the best, and agriculture and the food industry also did well.
The number of procedures was the highest in Budapest (40 percent), Pest county and Szabolcs-Szatmar-Bereg
(6 percent) county. A lot of companies regularly have overdue claims. These are likely to be collectible in the
first 2-3 weeks, but after go-120 days payment willingness radically declines. =

tésképtelenségi eljarasban tovabbra is az
épitdipari és kis-, illetve nagykereskedel-
mi cégek érintettek, az dsszes hazai fize-
tésképtelenségi eljards 24 szazalékat ke-
reskedelmi vallalkozasok, tovabbi 20 sza-
zalékat épitdipari cégek ellen inditottak
az elmult évben.

Dercze Zoltan, a Coface orszagigazgatdja
ugy latja, hogy a valsag a telekom- és az
energiaszektort viselte meg a legkevésbé,
igaz, ebben a szektorban tobbnyire nagy-
vallalatok miikddnek. Emellett a mez6-
gazdasag és az élelmiszeripar is stabilab-
ban viselte a korillményeket, ami jorészt
annak koszonhetd, hogy van egy fogyasz-
tasi szint, amelyet nem lehet alulmulni.

Szinte minden megyében
megugrott a csodeljarasok szama
A foldrajzi eloszlast vizsgalva kideriil,
hogy 2009-ben a legtobb eljarast ter-
mészetesen a févarosban, Pest megyé-
ben, valamint Szabolcs-Szatmér-Bereg
megyében folytattak. Budapesten az el-
jarasok 40 szazalékat, Szabolcsban pe-
dig 6 szazalékat inditottak. Az eljara-
sok szazalékos megoszlasahoz hasonld-
an a hazai védllalkozasok 40 szdzalékat
is a févarosban regisztraltak. A tavalyi
adatokat 2008-hoz viszonyitva az lat-
szik, hogy Nograd megyében 82 szaza-
lékkal, Budapesten 66 szdzalékkal, mig
Borsodban 64 szazalékkal ugrott meg az
eljarasok szama. Ekézben Baranyaban,
Jasz-Nagykun-Szolnok és Somogy me-
gyében néhany szazalékkal kevesebb el-
jarast inditottak 2009-ben, mint a meg-
el6z6 évben.

A 19 megye és Budapest koziil a févaros-
nak és csupan hdrom térségnek (Bara-
nya, Jasz-Nagykun-Szolnok valamint So-
mogy megyének) sikeriilt fizetési kocka-
zatdn javitani.

A gazdasagban 1év6 Gsszes hitel 80 sza-
zaléka szallitéi hitel. Ezek felmérése és
kezelése egyre tobb cégnek jelent ki-
hivast, amit a Coface tapasztalatai is
aldtdmasztanak: jelentdsen megnétt a
hitelezéskezelési termékek irdnti ke-
reslet. Ennek ellenére fajdalmasan ke-
vés cég veszi igénybe ezeket az eszko-
zoket Nyugat-Eurépahoz képest, ahol a
cégek kortilbelil 10 szdzaléka, mig itt-
hon a cégek 2-3 szdazaléka vesz igénybe
valamilyen koveteléskezelési szolgdl-
tatast. A Coface tapasztalatai szerint
a szamla lejarata utdn az els6 2-3 hét-
ben nagyon nagy valoszintiséggel be-
szedhetd a teljes 0sszeg, azonban 90-
120 nap utan radikalisan csékken a be-
hajthatosag. =



Kényelmi fogyasztas Eurépaban

ely termékeket részesitik elony-

ben a fogyasztok, hol szerzik be

ezeket a termékeket, és mely nap-
szakhoz kapcsolhatok ezek a valasztasok?
Az Oestrich-Winkelben mtikod6 European
Business School (EBS) Convenience &
Marketing (Kényelmi szokasok és Mar-
keting) Tanszék masodik tanulmanya, a
2009-ben késziilt Convenience in Europe
ezekkel a kérdésekkel foglalkozik.
Alig hatarozza meg barmi is er6sebben az
étkezési és ivasi szokdsokat, mint a nap-
szak. Kovetkezésképpen a vizsgdlat ered-
ménye 6t olyan fogyasztotipus megkii-
lonboztetésére vezetett, amelyb6l minden
egyes fogyasztd mas-mds helyzetben élvezi
utkozben az ételt és az italt a nap folyaman.
Munkanapokon a Koran Evéket, a Déli
Csamcsogokat és Késoi Inyenceket lehet
megkiilonboztetni. Az étkezési id6k ko-
zOtti szigord hatarvonal gyakran 6ssze-
mosddik a szabadidében. Mindamellett a
vizsgélat killonbségeket tart fel a szabad-
id6nél is. A Szandék Evék mindenekel6tt
gyorsan és egyszertien akarjak az éhségii-
ket csillapitani, mig a Tarsas Ev6k a kelle-
mes és tarsas 1égkort értékelik, amikor ut-
kozben esznek vagy isznak.

Reggel a fogyasztoknak nagyon valtozoak
a preferenciai az italok tekintetében N¢é-
metorszagban, Ausztridban és Svéjcban.
A meleg ital elengedhetetlen Németor-
szagban. Tekintet nélkiil arra, hogy Koran
Evok, Déli Csamcsogok vagy Késéi Inyen-
cek, a valaszadok tobb mint fele nem sze-
reti reggeli kavé vagy tea nélkiil kezdeni a
napjat. Ezzel szemben egészen mas a hely-
zet Svdjcban, ahol is az energiaitalok na-
gyon népszertiek a nap inditasaként.
Ami az ételt illeti, itt is vannak kiilonb6z6-
ségek: amig a toltott tekercsek verhetetlen
klasszikusnak szamitanak reggelire Német-
orszagban - utkozben a varosiak haromne-
gyede fogyaszt ilyet — addig Ausztridban és
Svéjcban a fogyasztok kétharmada. A svéj-
ciak vitamintudatosak és gyakran gytimél-
csotis valasztanak. Ezzel szemben a nap ko-
rai idészakaban az osztrakok jellemzben az
édes falatokat részesitik elényben.
Ebédidében a megvizsgalt harom orszag
varoslakoi ,,megegyeztek”. A hiitott frissi-
td italok a valaszaddk 55,1 szazaléka szerint
kétségkiviil top helyet foglalnak el az ita-
lok kozott. Az ételek tekintetében a toltott
tekercsek értek el magas pontokat mind-
harom orszégban: a valaszadok 55,7 sza-
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zaléka vélasztja ezeket az inyencfalatokat
ebédid6ben.

Fontos napszak az utkozben térténé fo-
gyasztas tekintetében az este: a fogyasz-
tok 47 szazaléka dllitja, hogy legalabb
egyszer egy héten megdll este hazafelé,
hogy ételt vagy italt vegyen maganak,
melyet azonnal el is fogyaszt.

Miért esznek és isznak utkozben? Az id6-
kényszert gyakran feltételezik elsédleges
inditéknak. Jelen tanulmany ezt megeré-
siti Svajc esetében, habar Németorszag-
ban és Ausztridban az 6réom utan ez csak
a masodik legerdsebb tényezd az tutkoz-
ben torténé fogyasztasnal. »

B= Convenience in Europe

Which products do consumers prefer, where do
they buy them and when do they buy them? The
Convenience & Marketing Department of the Euro-
pean Business School in Oestrich-Winkel published
a study in 2009 which tries to answer these ques-
tions. Five types of consumers are differentiated in
Germany, Austria, and Switzerland: on working days
Early Eaters, Midday Munchers and Late Gourmets.
In leisure time there are the groups of Purpose Eat-
ers, who want to satisfy their hunger quickly and
Social Eaters, who like a social environment. In the
morning, @ hot drink is @ must in Germany, while in
Switzerland energy drinks are popular. At lunchtime,
55.1 percent of respondents drink a chilled refresh-
ing drink and 55.7 percent eat some kind of filled
roll. Animportant time for on-the-go consumption is
the evening: 47 percent of consumers stop on their
way home in the evening at least once a week to
buy food or drinks for immediate consumption. =

Elelmiszer-termékcsoportok - értékben
mért - kiskereskedelmi forgalmabol

a lancok sajat markas termékeinek
részaranya, szazalékban

Termékcsoport 2008. 2009.
Allateledel 47 49
Mélyhitott aru 31 36
Reggeli ceredlia 31 33
Tejtermék és hiskészitmény 24 26
Széraz élelmiszer

(pl. rizs, étolaj) 25 25
Forré ital 11 13

Forrds: nielsen

Elelmiszer vasdrlasdnal majdnem min-
den negyedik forintot a boltldncok sajat
markds termékeiért adtak ki a vevok ta-
valy. Ez mintegy 300 millidrd forintot
jelent. Tobbek kozott ezt allapitja meg a
Nielsen piackutatd vallalat az altala mért

El6retornek a sajat markak

90 élelmiszer-kategoria kiskereskedelmi
forgalma alapjan. Az arany érzékelhetd-
en nott az el§z6 évhez képest. Haztarta-
si vegyi arunal és kozmetikumnal min-
den hatodik forint (50 millidrd forint-
nal tobb) keriilt a pénztarakba kereske-
delmi mérkds termékekért, dllapitja meg
a Nielsen 60 termékkategoria bolti el-
addsa alapjan. F6ként a diszkontok ter-
jedésének kovetkezménye, hogy az élel-
miszer teljes bolti forgalmdabdl 21 szaza-
1ékrol 23-ra emelkedett a kereskedelmi
markak részardnya, egyik évrél a ma-
sikra, értékben. Haztartasi vegyi drunal
15-r6l 17 szazalékra valtozott a mutato,
szintén értéket tekintve.

A diszkontok — forintban mért — élel-
miszer-forgalmabdl 54 szdzalékra nétt

BE Private labels leap forward

When we bought food last year, almost every 4th Forint was spent on private label products - this amount-
ed to HUF 300 billion, according to Nielsen. In the case of household chemicals and cosmetics, every 6th
Forint (more than HUF 50 billion) was spent on private label products. Largely due to the proliferation of
discount stores, 23 percent of the complete food turnover was private label products, while household
chemicals and cosmetics had a 17-percent share - both categories grew by 2 percent. =

a sajat markas termékeik részaranya,
mig haztartasi vegyi drunal és kozme-
tikumnal 56 szazalékra.
Hipermarketeknél a mutatd értékben,
élelmiszereknél 14, haztartasi vegyi
arunal pedig 9 szazalék. Szupermarke-
teknél 24, illetve 17 szazalék.
Mennyiségben még nagyobb a kereske-
delmi markak piaci részesedése, mivel
viszonylag olcsok: 49 szazalékot vittek
el a haztartasi vegyi druk és kozmeti-
kumok teljes bolti forgalmabol tavaly,
3 szazalékponttal tobbet, mint egy év-
vel kordbban. Elelmiszereknél a muta-
t6 28-r6l 30 szazalékra nétt. =

Olyan fogyaszték aranya, akik egy-egy

termékcsoportbdl mar vasaroltak
kereskedelmi méarkas arucikket, szazalékban

Termékcsoport Vasarlok aranya
Haztartasi papiraru 78
Tejtermék 68
Alapvetd élelmiszer (pl. rizs, étolaj) 63
Haztartasi tisztitészer 54
Testépold (pl. sampon, szappan) 49
Szénsavas Udit6ital 42
Allateledel 35
Mélyhtitott élelmiszer 43

Forrs: nielsen
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Egyre tudatosabban keressuk az akcidkat az Uzletekben

Boltvélasztast befolydsold tényezdk
5 -

m—p 2000.
== 2009. M4jus
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Arszinvonal

Valaszték
tisztasdga
kiszolgélas

Uzlet és kiiryezetének
Kiszolgalds gyorsaséga
Figyelmes és udvarias

Aru frissessége és min6sége

Napjainkban kiemelt fontossaggal bir-
nak az akciok és a promociok, amelyek
koziil az alapvet6 élelmiszerek akcioi
irant a legnagyobb az érdekl6dés — de-
riil ki a GfK Hungéria Shopping Mo-
nitor 2009/2010 tanulmanyéanak ered-
ményeibdl. Az akciokrdl részben a sz6-
rélapokbdl, részben a bolton beliili
kihelyezések/feliratok segitségével ta-
jékozoédnak a vasarlok. A hipermarke-
tek és a kisebb onkiszolgal6 boltok a va-
sarlasok els6dleges szinterei, azonban
legnagyobb térnyerés a szupermarke-
tek esetében figyelhet6 meg.

A tanulmény eredményei aldtdmaszt-
jak, hogy a gazdasagi valsag hatasara
a fogyasztok egyre tudatosabban visel-
kednek vasarlasaik sordn. A magyar pi-

Uzlet kizelsége

Uzlet elrendezése,
dttekinthetdsége

Nyitva tartds

Hazai termékek kinalata
Akciok/hliségkartyak/
promécidk

Uzlet kinézete
Megszokds, ,kedvenc bolt”
Uzlet himeve

Forrds: GfK Hungéria Shopping Monitor, 2009./2010.
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acon jelen 1év6 nagyszamu lanc és a fo-
gyasztokért folyo verseny lehet6vé teszi
szamukra, hogy valogassanak mind a
csatornatipusok, mind a lancok, mind
pedig a markéak kozott.

Az élelmiszer-beszerzés legkedveltebb
helyszinei, ahogyan tavaly is, a hiper-
marketek és a kisebb 6nkiszolgalé bol-
tok (utobbiak egy jelentds része vala-
mely hazai tulajdond ldnc tagja). A hi-
permarketek f6 vonzereje széles valasz-

tékukban, a kisboltoké pedig lakéhely
kozeli fekvésiikben rejlik. Egyre na-
gyobb ugyanakkor a szupermarketek
térnyerése, tavalyi negyedik helyiikrél
idén a harmadik helyre keriiltek; a va-
sarlok egyotode szamara jelentik az élel-
miszer-vasarlasok elsddleges helyszinét.
Azok, akik a legtobb pénzt szupermar-
ketekben koltik el, elsdsorban kedvez6
fekvésiik és a kinalt druk j6 mindsége
miatt latogatjak ezt az iizlettipust, miga
diszkontok vev6inél a minél olcsébb be-
szerzési lehet6ség a f6 szempont.

A lancok kozotti valasztasnal tovabbra
is az arszinvonal, a minGség és a valasz-
ték szerepe a dontd, azonban a korabbi
hullamokhoz képest lényegesen meg-
n6tt az akcidk szerepe.

A legnagyobb érdeklédés az alapvetd
élelmiszerek akcidit kiséri. Emellett a
mindennapi bevéasarlasok részét képe-
206 tejek és tejtermékek, hisok és hiské-
szitmények, friss zoldségek és gytimol-
csok, illetve a haztartdsi vegyi aruk ak-
ci6s kindlatdnak figyelemmel kisérése
jellemz6, mig minimdlis az érdeklédés
az italok, a papirtermékek és a konzer-
vek irant.

B2 We are looking for promotions more and more consciously

Price reductions and promotions are of highlighted importance these days, especially in the case of basic
food products - reveals Shopping Monitor 2009/2010, a study by GfK Hungdria. It also shows that con-
sumer behaviour is increasingly conscious. Our favourite places for buying food are hypermarkets and small
self-service shops. However, supermarkets are coming up as one fifth of consumers go there first to do
shopping, making this channel the third most important. Shoppers are most interested in the promotions
campaigns of basic food products, together with milk/dairy products, meat/meat products, fresh vegeta-

bles, fruits and household chemicals. =

Uj, egységes mérés a radios piacon

2010 januarjatdl 4j mérési modszert al-
kalmaz a hazai radiés piac a hallgatott-
sdg mérésére.

A GfK Hungéria-Ipsos konzorcium al-
tal kifejlesztett uj radiohallgatasi mérést
a radiok eddig soha nem tapasztalt egy-
séges akarata tette lehetévé. A médiava-
sarl6 iigynokségeket képvisel6 MAKSZ
tamogatdsarol biztositotta az 4j kutatasi
rendszert. Hamarosan megjelenik az el-
s6, immar az dsszes, a mérésben részt ve-
v radié eredményeit ismertetd hivatalos
radidhallgatasi adat a magyar piacrél azt
koévetSen, hogy az orszagos kereskedelmi
frekvenciaknal valtas tortént.

A piaci folyamatok mellett a hallgatottsag-
mérés modszertani szabalyai is azt tették
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sziikségessé, hogy a frekvenciavaltassal
érintett iddszak mérési eredményei bizo-
nyos korlétozasokkal jelenjenek meg. De
nemcsak a hallgatottsagi adatok lesznek
yjak, hanem azok 6sszegytjtésének mod-
ja, a hallgatottsag mérésének modszere is
teljesen djszerti a magyar piacon.

A mérés alapja eddig egy ugynevezett ra-
didnaplés médszer volt, amely sordn a
mintaba kivélasztott megkérdezettek egy
héten keresztiil sajat maguk vezettek egy

naplot. A naploba rendszeresen bejegyez-
ték, mely radidaddkat hallgattak az adott
id6szakban.

2010 janudarjatol az adatgydjtés immar
hibrid adatfelvételi mdédszerrel torté-
nik, amely soran a valaszaddk egy ré-
sze szamitogéppel tamogatott telefo-
nos (CATI) megkérdezés soran szamol
be radidhallgatasi szokasairdl, mig egy
masik csoport a szintén szamitogéppel
tamogatott online (CAWI) mddszerrel
kitolthet6 kérdbiv segitségével szolgal-
tat err6l adatokat.

= New, standard measurement on the radio market

From January 2010, the Hungarian radio market applies a new, standard, hybrid method for measuring its audience:
it was developed by the consortium GfK Hungaria-lpsos and soon the first official data will be available after the
recent changes in the distribution of the national commercial radio frequencies. Not only the data will be new, but
the method of collecting them as well - a part of listeners will be surveyed with computer assisted telephone inter-
viewing (CATI), while another part of them will answer questions via computer assisted web interviewing (CAWI). =




Egészségugy: mar drogériakban is
eloszeretettel vasarolunk vitamint

Az egyes kereskedelmi csatornakban egy vasarlas sordn vitaminokra elkoltott pénzosszeg Ft-ban, 2009. januér-szeptember
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Ma mar minden 6tédik vitaminra kol-
tott forintot drogériaban koltiink el. Mig
2008-ban az tigynoki halézatok el6reto-
rését figyelhettiik meg, addig 2009-ben a
drogéridk forgalma jelent6s mértékben,
60 szazalékkal n6tt a vitaminok piacén.
A gybgyszertarak vitaminértékesitése

Gyogyszertar

Ugynaki halozat
Forrds: GfK LHS HealthCare

Drogéria Internet, gyarté

osszességében 21 szazalékkal nétt, a pi-
ac 62 szazalékat itt értékesitették.

2009 elsé kilenc hénapjaban 12 szaza-
lékkal nétt a vitaminpiac az el6z6 év ha-
sonlé id6szakahoz képest, amely jelen-
t6s mértékben meghaladja a megelz6
idészak mintegy 2 szazalékos noveke-

EZ Healthcare: we like to buy vitamins in drugstores too

When it comes to buying vitamins we spend every fifth Forint in drugstores. In 2009, vitamin sales in drug-
stores surged by 60 percent; at the same time sales in pharmacies grew by 21 percent - 62 percent of
all sales were realised here. The vitamin market expanded by 12 percent in the first nine months of 2009
- reveal GfK’s LHS HealthCare research and Consumer Tracking data. Tablets are the most popular forms
of vitamins with a 55-percent share, followed by capsules at 27 percent; however, bonbons and drinks are
coming up at 8 percent, while dissolving tablets are down at 4 percent. =
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dését. A részben gydgyszerként, részben
taplalékkiegészit6ként hozzaférheto vi-
taminkészitmények piaca 2009-ben is-
mét atrendez6dott — dertil ki a GEK LHS
HealthCare gyogyszerészek, patikai vasar-
16k és lakossag korében végzett kutatdsai-
bol, valamint a haztartasok privat fogyasz-
tasat mér6 Consumer Tracking adataibdl.
Mig 2008-ban az tigynoki halézatok je-
lentds mértékil eldretorésének lehet-
tiink szemtanui a vitaminok piacan (12
szazalékrol 16 szazalékra nétt a részese-
désiik), addig 2009-ben a drogériak for-
galma nétt jelentds mértékben, 60 sza-
zalékkal a vizsgalt idészakban. Igy mar
minden 6todik vitaminra koltott forin-
tot ebben a bolttipusban koltottiink el.
A gydgyszertarak vitaminértékesitése
oOsszességében 21 szdzalékkal nétt, a pi-
ac 62 szazalékat itt értékesitették.

A kiilonb6z6 formak koziil a legnép-
szerlibbek a vitamintablettdk (55%, ér-
tékben), amelyet a kapszuldk kovetnek
(27%, értékben). Azonban egyre nép-
szerlibbek az egyéb formak, cukorkak,
italok (8%), és folyamatosan csokken a
korabban igen népszerti pezsgdtablet-
tdk vasarlasa (4%). Legnagyobb mér-
tékben a kapszuldk és az egyéb formak
forgalma nétt.

Jelentdsen befolyasolnak az akuos rekldmujsagok

A cimzetlen reklamujsagok jelentésen
befolydsoljak a vasarlokat, tamogatjak
és motivaljak az impulziv vasarlast, ta-
jékoztatnak az akcidkrdl, az tjonnan be-
vezetett termékekr6l, emellett egyfajta
»vadaszati élményt” jelent a bongészé-
sitk — ezek a legfontosabb megallapita-
sai az Ipsos egyik aktualis kutatdsdnak.

A cég kvalitativ részlegének kutatdsa a
cimzetlen kiildeményekhez, vagyis az

E= Promotion leaflets’
influence is considerable

Unaddressed promotion leaflets have a great in-
fluence on consumers, motivate impulse buying,
and inform about new products or promotions - an
Ipsos survey points out. In 2006, the turnover in un-
addressed promotion leaflets was worth HUF 7.4
billion, which grew to nearly HUF 10 billion in 2008.
Research results indicate that promotion leaflets
significantly influence consumers in where and
when to buy, especially when it comes to the big
monthly shopping trip. Shoppers’ attitude to these
leaflets is positive, most of them find them useful
and informative, but they are also aware of their
power of influence. Promotional leaflets’ lifespan is
short, which makes consumers think that too much
paper is wasted to produce them. To offset this
feeling of guilt they place them in selective waste
collection bins. =

egyes aruhdzak szérolapjaihoz kot6do
lakossdgi percepcidkkal és viszonyula-
si mintakkal foglalkozik. A téma fontos-
saga tobb szempontbdl is indokolt: egy-
feldl a vasarlasi aktusnak és a vasarloi
motivacidknak a feltdrasahoz e jelenség
vizsgdlata elengedhetetleniil sziikséges,
masfeldl — kvantitativ kutatasi adatokat
haszndlva — jol lathato, hogy egy folya-
matosan novekvd piacrél van szé (mig
2006-ban a teljes direktmarketing-piac
forgalma 28,7 millidrd volt, addig 2008-

ban ugyanezen adat 39,5 millidrd forint-
ra tehetd), amelyen beliil lényeges részt
képez a cimzetlen kiildemények forgal-
ma (2006-ban 7,4 millidrd Ft, 2008-ban
majdnem 10 milliard Ft).

A kutatas eredményei ramutatnak, hogy
az akcids reklamujsagok jelentésen befo-
lyasoljak a vasarlokat abban, hogy aktu-
alis vasarlasukat hol és mikor folytatjak
le, ezen beliil is leginkabb a havi rendsze-
rességgel végzett nagybevasarlasok, illet-
ve a nagyobb értékd rendszeresen vasa-
rolt termékek esetében birnak befolyasolo
erdvel, s hatnak a boltvélasztésra. Erde-
kes eredménye a kutatasnak, hogy az ak-
cids reklamujsagok egyarant timogatjak
a tudatos vasarlast és motivaljak az im-
pulziv vasarlast is.

A vasarldk alapvetéen inkdbb pozitivan
viszonyulnak a reklamujsagokhoz. A
tobbség az akcids reklamujsagokat hasz-
nosnak és informativnak itéli, de egyuttal
tisztdban van befolyasolé erejiikkel is: az
egyes aruhazak kozti, vasarlokért folyta-
tott verseny egyik megnyilvanuldsaként
tekint rajuk. =
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Tobb kulfoldi jart tavaly a nyugati hatar mellett

KSH friss adataibol kideriil, hogy
Aa nyugat-dunantuli turisztikai

régi6 kereskedelmi széllashelye-
in 2009 janudr—decemberében a kiilfoldi
vendégek altal eltoltott vendégéjszakak
szama alig egy szazalékkal, de megha-
ladta a 2008-ban mért adatot. 2009-ben
a kereskedelmi szallashelyeken a vendé-
gek, illetve vendégéjszakak szdma egy-
arant 8 szdzalékkal maradt
el az el6z6 év értékétol. A
széllashelyek arbevétele fo-
ly6 aron 10 szazalékkal mér-
séklédott. Decemberben is
— akar a megel6z6 honapok
mindegyikében — alacso-
nyabb vendégforgalmat re-
gisztraltak a kereskedelmi
szalldshelyek, mint 2008-
ban. A szallashely-szolgdl-
tatdsi piacot 2008 vége ota
visszaesés jellemzi. 2009-
ben 3,2 millié kiilf6ldi ven-
dég 9 milli6é vendégéjsza-
két toltott el a kereskedelmi
szallashelyeken, a vendégek

dég-éjszakdt jelentettek, a vendégek és
az éjszakak szama egyarant 7 szazalék-
kal csokkent. A belfoldivendég-forga-
lom kétharmadat fogad6 széllodakban
8 szdzalékos visszaesés figyelhetd meg
az éjszakak szamaban 2008-hoz viszo-
nyitva, panziok esetében 14 szazalékos
elmaradas kovetkezett be. A kiilonbo-
z6 utazasi célok koziil a hivatalos célbol,

2009-ben a széllodai vendégek tobb mint egynegyedét a gyégy- és
wellness-széllodak fogadtak

meg (57 szédzalék), bar kapacitaskihasz-
néltsaguk 4 szazalékponttal maradtel a
2008-ban mért szinttol.

A Balatonon és Budapesten elt6ltott ven-
dégéjszakak szama a vizsgalt idészak-
ban 8 és 11 szazalékkal volt kevesebb,
mint az el6z6 évben. A vendégforgalom
visszaesése valamennyi turisztikai régi-
ot jellemezte. A kereskedelmi szallashe-
lyek 2009-ben 6sszesen 222
millidrd forint brutté arbe-
vételt értek el, ezen beliil a
szallasdijbevétel 128 mil-
lidrd forint volt. Az 6sszes
bevétel —kétszazalékos inf-
lacié mellett — folyé dron
10 szazalékkal maradt el az
egy évvel korabbitol. A ki-
adott szallodai szobak brut-
t6 atlagara 14 944 forint, az
otcsillagos kategoria ennek
kétszerese, az egy kiadhato
szallodai szobdra juto arbe-
vétel (brutto REVPAR) pe-
dig 6423 forint volt. Az 4t-
lagarak alakuldsa a kiilfol-

és a vendégéjszakdk szama

egyformdn 10 szazalékkal csokkent az
el6z6 évhez képest.

A vendégéjszakak szamanak tekinteté-
ben az 6t legjelentésebb kiild6 orszag
kozil (Németorszdg, Ausztria, Nagy-
Britannia, Olaszorszag és Lengyelor-
szag) csak az osztrak vendégek altal
eltoltott éjszakak szdma emelkedett
az el6z6 évhez képest, mig a tobbi or-
szagbol érkez6ké csokkent. A kiilfoldi-
vendég-forgalom jelent8s részét reali-
zalo szallodakban minden kategdria-
ban mérsékl6dott az eltoltott éjszakak
szama. Az id6észak folyaman a keres-
kedelmi szallashelyek 3,8 millié belfol-
di vendéget és 9,3 millié belféldiven-

illetve kongresszusra érkezok egydiittes
aranya 29 szazalék, ennek a piaci szeg-
mensnek a vesztesége nagyobb az at-
lagnal. A szabadidejiik elt6ltése miatt
utazok 12 szazalékdnak els6dleges cél-
ja az egészségturizmus volt, ennek ko-
szonhetéen 2009-ben a szdllodai ven-
dégek tobb mint egynegyedét a gyogy-
és wellness-szédllodak fogadtak. Az év
soran visszaesett a szallodak szobaki-
hasznaltsaga is, ami atlagosan 43 sza-
zalékos volt, ezen beliil az 6tcsillagos
széllodak 54, a négycsillagos hazak pe-
dig 49 szazalékos foglaltsagot értek el.
2009-ben a legnagyobb kihasznaltsagi
arany a gydgyszallodaknal figyelhetd

B= More foreign tourists visited
our western border region last year

The latest data by KSH informs that in the Western Transdanubia region foreign guests spent 1 percent
more nights at commercial places of accommodation in January-December 2009 than a year earlier. In
2009, 8 percent less guests spent less 8 percent less nights at commercial places of accommodation,
resulting in a 10-percent fall in sales turnover. The market has been continuously declining since the end
of 2008. In 2009, 3.2 million foreign guests spent g million nights at commercial places of accommoda-
tion. Most tourists come from Germany, Austria, the United Kingdom, Italy and Poland, but only Austrians
spent more guest nights than a year earlier. Last year commercial places of accommodation reported 3.8
million domestic guests and 9.3 million nights spent - both data indicate a 7-percent decrease. Hotels
make up for two thirds of domestic guest turnover: the number of nights spent fell by 8 percent; pensions
also fell behind last year’s performance in the same period, by 14 percent. The number of guest nights
spent at Lake Balaton and Budapest was lower by 8 percent and 11 percent, respectively. Commercial
places of accommodation generated a gross sales turnover of HUF 222 billion in 2009. The gross aver-
age price for a hotel room was HUF 14,944; gross revenue per available room (REVPAR) was HUF 6,423.
Enterprises in the accommodation service providing sector employed 25,000 people directly in December

- 5,000 less than in July. =
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divendég-forgalom jelent6s
sulya kovetkeztében erdsen fiiggott a
hektikusan (264-316 forint) mozgé fo-
rint/eur6 arfolyamtol. A forint az utébbi
négy évben az év nagy részében és éves
atlagban is 2009-ben volt a leggyengébb.
A turisztikai f6idényben (julius) a ha-
zankban miikodé kereskedelmi széllas-
helyek szdma 2830 volt, kiadhat¢ féré-
helyeinek szama négy szazalékkal elma-
radt az el6z6 évit6l, mikozben Budapest
szallodai kapacitdsa tGjabb 6 ezer féré-
hellyel béviilt. Decemberben az idény-
szertien miikodd szallashelyek zarva
tartdsa miatt ennél kisebb kapacitds
allt rendelkezésre.
A szallashely-szolgaltatast nyudjté — tobb
agazatban miikodé — vallalkozasok a
szallashelyeken decemberben kozvetle-
niil 25 ezer {6t foglalkoztattak, amely 5
ezer f6vel volt kevesebb, mint a turisz-
tikai féidényen belil (julius) regisztralt
érték. Az udiilési csekk forgalomgene-
ral6 hatasat jellemzi, hogy abbdl a ke-
reskedelmi szallashelyek 25,4 milliard
forintnak megfelel 6sszeget valtottak
be, ami szakértdi becslés alapjan ezen
széllashelyek 6sszes belf6ldi forgalma-
nak 29 szazalékaval volt egyenértékd,
és 2008-hoz képest hét szazalékos folyd
aras novekményt jelentett. =



Az elmult év novemberében ugyan 6,8
szazalékos csokkenést mutatott az ipa-
ri termelés az egy évvel korabbihoz ké-
pest, de decemberben mar egy szazalé-
kos novekedést mért a KSH.

A gyorsjelentésbdl az is kideriil, hogy
2009-ben az ipari termelés volumene
17,7 szazalékkal alacsonyabb volt, mint
2008-ban. Az ipari termelés az el6z6 év
azonos idészakdhoz viszonyitva 2009
decemberében egy szazalékkal nétt,
munkanaphatastél megtisztitva 1,4 sza-
zalékkal csokkent. Az el6z6 honaphoz
képest a szezonalisan és munkanapté-
nyezGvel is kiigazitott ipari termelési in-
dex decemberben 5,8 szazalékkal mér-

Mar bovul az ipar

| termelés

sékl6dott. 2009-ben az ipari termelés
el6z6 évhez mért 17,7 szazalékos csok-
kenése tobb éves mélypontot jelent.
Hasonlo ardnyu visszaesést 1991-ben
regisztraltunk (18,4 szdzalék), éves
szinten pedig 1992-ben volt utoljara
csokkenés (9,7 szazalék). 2009 folya-
man az ipari kibocsatdst két eltérd di-
namikaju félév alakitotta: a masodik
félévben a visszaesés lassult, mintegy
fele volt az els6 félévinek.

Az ipar nemzetgazdasdgi agai koziil
2009 decemberében a feldolgozdéipar
termelése az el6z6 év azonos honapja-
hoz viszonyitva idén el6szor emelke-
dett (3,1 szazalékkal). A feldolgozo-ipa-
ri aldgak tobbségében az el6z6 év de-
cemberének alacsonybazis-hatasa is ér-
vényesiil. Az alagon beliil a legnagyobb
novekedést az elektronikus fogyaszta-
si cikk gyartasa alagazatban regiszt-
raltak.

A harmadik legnagyobb stlyu alag, az
élelmiszer, ital és dohanytermék gyar-
tdsa 2,7 szazalékkal nétt. =

B Industrial production is expanding

In November 2009, industrial production fell by 6.8 percent compared to the same period a year earlier, but
in December KSH measured a 1-percent growth. The quick report reveals that volume of industrial prediction
was 17.7 percent lower than in 2008 - the last time production fell this much was in 1991 (by 18.4 percent).
Nevertheless, it must be mentioned that in the second part of 2009 the negative trend lost half of its speed.
December 2009 was the first time that the processing industry’s output was higher - by 3.1 percent - in com-

parison to the same month a year earlier. »

Csokkent az élelmiszerimport

Kismértéku kiilkereskedelmi forgalom-
boviilést regisztralt a KSH legfrissebb je-
lentésében. 2009 novemberében az el6z6
év azonos honapjahoz képest az export
hdrom, az importé egy szdzalékkal halad-
ta meg az egy évvel korabbi alacsony bé-
zisszintet, mig 2009. janudr—-november-
ben a volumencsokkenés a kivitelben 13,
a behozatalban 19 szazalék volt.

A kiilkereskedelmi mérleg az év elsd
tizenegy hénapjaban 1184 millidrd fo-
rint (4194 milli6 eurd) aktivumot mu-
tatott; az egyenleg 1222 millidrd forint-

tal (4432 millié eurdval) javult a 2008.
janudar-novemberi 38 millidrd forint
(238 millié eurd) passzivumhoz mér-
ten. 2009 elsé tizenegy honapjaban a
forgalom forintban mért arszinvona-
la exportban 3, importban 2 szdzalék-
kal emelkedett az el6z6 év azonos id6-
szakahoz viszonyitva, a cserearany egy
szazalékkal javult.

Az élelmiszerek, italok, dohanytermé-
kek exportvolumene a vizsgalt iddszak
egészében alig valtozott, az importvo-
lumen 7 szazalékkal esett vissza. =

B= Food import went downhill

KSH registered a moderate increase in turnover in its latest report: in November 2009 export grew by
3 percent and import augmented by 1 percent, if we compare it with the base level a year earlier. In
January-November 2009, the volume of foreign trade was 13 percent lower in export and 19 percent
lower in import. Our foreign trade balance was positive, with a surplus of HUF 1,184 billion, improving
by HUF 1,222 billion from the negative trade balance of HUF 38 billion a year ago. In January-Novem-
ber 2009, the export and import volume of processed products decreased by 10 and 17 percent,
respectively - set against the same period in 2008. In terms of volume, food, beverage and tobacco
product export did not change significantly, while import contracted by 7 percent. =
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Az éves inflaciot
meérseéklik az
élelmiszerarak

A

4 4
£
Idén janudrban az egyhavi atlagos
fogyasztdiar-emelkedés 1,4 szazalék
volt, viszont 2009. januarhoz képest
az arak 6,4 szazalékkal novekedtek.
Egy hénap alatt — 2009. decemberhez
viszonyitva — az élelmiszerek arai 2,2
szazalékkal novekedtek. Novekedett
az idényaras élelmiszerek, azaz a bur-
gonya, friss zoldség, gytimoles (13,7
szazalék ), az étolaj (10,9 szazalék ), va-
lamint a szalami, szarazkolbasz, sonka
(3,3 szazalék ) ara. Az idényaras élel-
miszerek nélkiil szamitva az élelmi-
szerek drai az el6z6 honaphoz képest
0,8 szdzalékkal dragultak. Arcsokke-
nés volt megfigyelhetd a sertéshus (2,4
szazalék ) és a parizsi, kolbasz (2,2 szd-
zalék ) esetében. Az atlaghoz képest
nagyobb mértékben emelkedtek a sze-
szes italok, dohanydruk (2,6 szazalék ).
2009. janudrhoz viszonyitva, az élelmi-
szerek arai az atlagosnal kisebb mérték-
ben, 2,9 szazalékkal emelkedtek. Ezen
beliil jelentdsen dragult a kavé 12,9, a to-
jas 9,9, a csokoladé, kakao 9,6, a parizsi,
kolbasz 6,9, valamint a hdzon kiviili étke-
2és 6,7 szazalékkal. Arcsokkenés kovet-
kezett be az étolaj (14,2 szdzalék), a liszt
(6,4 szazalék) és a tej (5,7 szazalék) ese-
tében. Szintén atlag feletti (11,6 szazalék
) volt az dremelkedés a szeszes italok, do-
hanyaruk esetében. A szolgaltatasok at-
lag alatti, 5,6 szdzalékos arnvekedésén
beliil a szemétszallitas 13,7, a helyi t6-
megkozlekedés 7,1 szazalékkal dragult. s

2= Annual inflation
mitigated by food prices

This January the monthly average consumer
price increase was 1.4 percent, but compared
with January 2009 prices were up by 6.4 percent.
In comparison to December 2009, food prices
grew by 2.2 percent, with seasonal products’
prices - potato, fresh vegetables, fruits - going
up by 13.7 percent; alcoholic beverages and to-
bacco prices augmented by 2.6 percent. Pork
and sausage prices were down by 2.4 and 2.2
percent, respectively.
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WP~ Kiilfoldi piacok - Bulgaria

Hortobagyi
Agnes
osztélyvezetd
Nielsen

7,2 milli6 lakosu orszag teriilete
Avalamivel nagyobb hazdnkénal.

Az egy fbre jutd nemzeti 9ssz-
termék a magyarorszagi felénél is ke-
vesebb Bulgaridban.
Ottavélsag az FMCG-kiskereskedelmet
is sujtotta. A mélypontot tavaly apri-
lis—augusztus jelentette. Akkor ugyan-
is mennyiségben 10 szazalékkal csok-
kent a forgalom, az el6z6 évi hasonld
idészakhoz képest. Aztan a harmadik
negyedévben javult a helyzet, és mi-
nusz 4 szazalékot regisztralt a Nielsen
GrowthReporter tanulmanya.
Az alacsony vasarlder$ azonban nem
akaddlyozza a modern iizlettipusok ter-
jedését. A magyar CBA mellett példdul
ott a francia Carrefour, a német Metro,
Billa, Kaufland és a litvdn T-market.
A bolgar Fantastiko szupermarket és
C&C-lanc féleg Szofiara fokuszal. A
szintén bolgar Piccadilly szupermar-
ketlanc Varnaban igyekszik kihaszndl-
ni a hazai palya el6nyeit.

Egyre tobb boltban vasarolnak
A szupermarket népszertiségét jelzi,
hogy vésarlasi gyakorisag szempontja-
bol ez a csatorna tavaly az élre kertilt. A
megkérdezettek ugyanis havonta atlag
12,3-szor mennek szupermarketbe, mig
hagyomanyos boltba 12,1-szer.
Utdnuk kovetkezik sorrendben a zold-
ség-gyumolcs arusitohely, édességbolt,

A megkérdezés el6tti négy hét soran
a valaszadok mekkora aranya, hany

lizletben vasarolt, szazalékban

Uzletszam

1 Gzlet 24 13
2 lzlet 42 40
3 lizlet 24 31
4 tizlet 8 12
5 lizlet 1 3
6 lizlet 1 1
Atlag 2.2 2,55

Forrés:nielsen

kioszk, piac, kényelmi iizlet, hentes, a
benzinkutak shopjai, étterem/kavéhaz,
tovabba halszakiizlet.

A vésarlasi szokasok villamgyors atren-
dez6dését jelzi, hogy a legtobb pénzt na-
pi fogyasztasi cikkre a valaszadok 24
szazaléka koltotte hagyomdnyos tizlet-
ben tavalyel6tt, mig mult évben mar
mindossze 1 szazalék. A szupermar-
ket aranya 69 szazalékra emelkedett, a
hiperé 23-ra, a C+C pedig 7-re.

B&E Supermarkets dominate in Bulgaria

Nielsen's ShopperTrends revealed last year that sales in almost each category were the highest in super-
markets. Hypermarkets replaced traditional shops as the second most important channel. Researchers
interviewed the main shoppers of 1,700 households in Sofia, Plovdiv, Varna and other cities. In 7.2-million
Bulgaria (where per capita GDP is half of the Hungarian) the crisis hit FMCG retail as well. For instance,
last April-August volume sales were down 10 percent; this later improved, as in the 3rd quarter Nielsen
GrowthReporter registered a 4-percent decline. Modern store types were spreading despite the crisis: CBA,
Carrefour, Metro, Billa, Kaufland and Lithuanian T-market are all present in Bulgaria. Bulgarian chains Fan-
tastiko and C&C focus mainly on Sofia, while Piccadilly is big in Varna. The average buyer goes to a super-
market 12.3 times per month and 12.1 times to a traditional shop. In 2008, 24 percent of consumers spent
the most money on daily consumer goods in traditional shops, but in 2009, only 1 percent did. The three
main criteria for choosing a shop are: 1. products are easy to find, 2. products are always available and 3.
food products give value for money. Bulgarian consumers’ brand loyalty is strengthening, especially when
it comes to body care, coffee and household cleaning products. =

A szupermarket dominal Bulgériaban

A CBA Bulgdriaban a jelentts markaértékkel rendelkezd lancok kozé tartozik. A bal-
kani EU-tagorszag nagyvarosi vasarloinak legnagyobb része szupermarketben

- adja ki a legtobb pénzt élelmiszerre, haztartasi vegyi &rura €s kozmetikumra, im-
mar évek Gta. Tobbek kozott ezt tarta fel a Nielsen szdfial vallalatanak legutdbb
ShopperTrends kutatasa tavaly.

Alancok terjeszkedésével egytitt novek-
szik a fogyasztok altal latogatott bol-
tok szama. A havonta csak egy tizlet-
ben vasarlok aranya 24 szdzalékrol 13-
ra csokkent. N6tt viszont az atlag ha-
rom ¢és négy iizletet felkeresék aranya
24-r6l 31, illetve 8-r61 12 szazalékra.
Igy az egy fogyaszto éltal havonta meg-
latogatott boltok szama dtlag 2,2-rél
2,55 re nott.

Raszoktak a modern
iizlettipusokra
A bolgar nagyvarosi haztartasok f6 be-
vasarloi hamar rdaszoktak a nagy el-
adoter(i, modern tizletekre. Boltvalasz-
tasndl ugyanis a harom legfontosabb
szempont a kovetkezd:
1. Gyorsan megtaldljam az arut, amely-
re sziikségem van.
2. Mindig kaphat¢ legyen, amit keresek.
3. Az élelmiszer érje meg az arat.
Tovabbi sorrend: Friss élelmiszerek ma-
gas mindsége. Magas mindségl mar-
kak vélasztéka. Kellemes eladotéri kor-
nyezet.
Figyelemre méltéan erésodik a bolgar
fogyasztok markak iranti lojalitasa. Ki-
emelkedik példaul testapolo szereknél,
kavénal és teanal, valamint haztartdsi
tisztitészereknél. Utanuk a vizsgalt ka-
tegdriak sorrendje: tejtermékek, szén-
savas uditéital és asvanyviz, valamint
snack és édesség.
Markahtiségiiket tamasztja ala a pro-
mocidkhoz valo hozzaallasuk. A vélasz-
adok egyharmada azt mondja, hogy va-
sarlasi dontéseit nem befolydsoljak a
promociok. Tovabbi egyharmad csak
akkor él a promocids lehetéséggel, ha az
adott markat amugy is kedveli.
Ugyanakkor novekszik a kereskedelmi
markak imazsa és vasarlasuk gyakori-
saga. Ez utdbbi szempontbdl listaveze-
tok a tejtermékek az olyan alapvet6 élel-
miszerek eldtt, mint a rizs és a liszt. m
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jelenti

Lehet nevezni

vildgszerte ismertségre tehetnek szert. m
B&= Enter the competition

announced in July. m

2010. februdr 11-t6l majus 7-ig lehet nevezni a POPAI
Awards UK&Ireland idei versenyére 18 kategoriaban.
Az eredményhirdetésre juliusban kerll sor. A legjobb
palyazék automatikusan bekertilnek az észak-ameri-
kai POPAI kdzpont Globélis Kreativ Galérigjaba is, igy

11 February-7 May 2010 is the period assigned to enter the POPAI
Awards UK&Ireland competition, in 18 categories. Results will be

GlobalShop 2010

Marcius 10-12. kozott Las Vegasban rendezik a vilag legnagyobb trade marke-
ting kiallitasat. Tébb mint 700 kidllité mutatja be az elad6térben hasznalhaté
merchandising és instore marketing eszkdzoket, boltberendezéseket, digitdlis
megvaldsitasokat. Gazdag kanferenciaprogram keretében vezet6 kereskedok,
markagyartok és POP-szolgaltatok szamolnak be Gjdonsagaikrol, best practice
gyakorlatukrol. A digitdlis és az At-Retail-szekci6 f6 szponzora a POPAI USA. =

2= GlobalShop 2010

K6zosségi oldalakon a nagyok

A Fortune 500 listéjan szerepl6 nagyvallalatok tobb mint egyharmada volt kiilbndsen aktiv olyan kdzosségi internetes oldalakon, mint a
Twitter. Az Uj Kommunikéciés Kutatdintézet jelentése szerint az els6 100 legnagyobb cég 47 szazaléka rendelkezik Twitter-oldallal. Az elsé
5 vezetd vilagvallalat kozul 4 - Walmart, Chevron, ConocoPhillips és General Electric - folyamatosan haszndlja ezt az egyre népszerlibb tar-
sadalmi médiumot. (Az egyetlen kivétel az ExxonMabil). Tovabb ndvekedett a videoblogging népszerlisége is, ami az internetes televizio
egy formdja. A mar megszokott szoveges és képes oldalakat konnyen lejatszhato videdkkal teszik még érdekesebbé. m

E= L arge companies on social networking sites

More than one third of the companies on the Fortune 500 list were active on websites like Twitter. 4 out of the top 5 have a Twitter account and use it constantly:
Walmart, Chevron, ConocoPhillips and General Electric (the exception is Exxon Mobil). =

On 10-12 March, Las Vegas will host the world's biggest trade marketing fair. More than 700
exhibitors will present their merchandising and instore marketing tools, including digital solu-
tions. POPAI USA will be the main sponsor of the digital and At-Retail section of a conference. m

Trade marketing eszkoztar

[ Erzékek birodalma ]

A kulfoldi kereskedelemben mér tobb éve feltlint instore kommu-
nikacids technikai Ujitasok mara hazankban is teret nyertek. 2009~
ben elkezdddtek a proébatizemek. Idén mar a vasarlast 6sztonzo
és segft® modern eszkozok tomeges megjelenése varhato.

igitalis POP gy(ijténév alatt min-
Dden olyan eladdshelyi vagy a bolt

kornyékén alkalmazhaté modern
technikai megoldast értiink, amely vala-
milyen késziilék segitségével befolyasolja
a vasarlas folyamatat.

Mobil a csiicson

A vasarlasok mobilizaciéjaban attord
szerepet véllalt a Magyar Telekom és le-
anyvallalata, az Origo altal az6ta maga-
ba olvasztott M Factory. A Bluetooth to-
temoszlopuk példaul a mobiltelefonok
bekapcsolt bluetooth-adatatvitelével
automatikusan a bedllitott hatokorben

kapcsolodik, és kiilonboz6 informaciot
kiild ki ra, példaul kuponokat, kérdéivet,
videospotot, jatékot.

Az eszkoz alkalmas instore aktivitasok
hatékonysaganak erdsitésére (kuponok,
kostoltatds, Uj termék stb.), de elsGsor-
ban felhasznaloi szokdsok kutatasdra és
termékismeret erdsitésére hasznaltak
2009-ben a megrendeldk. Hazai tapasz-
talat alapjan Huber Kornél, a cég sales
executive-ja elmondta, hogy célszeri a
totemoszlopokat kisebb hat6tavolsagra
allitani, és igy csak a korzetben 1év¢ fel-
hasznalékat megszdlitani. Ha az oszlopon
1év6 kreativbol egyértelmtien kideriil, ki

a feladd, milyen tartalmat akar kikiilde-
ni, és mindez miért lesz jé a vasarlonak,
akkor elenyész6 medddszorassal érhetd
el valds siker, mert nagyobb lesz a vevok
elégedettsége, és nem sériil a kommuni-
kécids csatorna hitele sem.

A reklamozas 4j modja a latvanyos és meg-
hokkenté 3D-monitor hasznélata. A térha-
tas észleléséhez nem kell szemiiveg, barmi-
lyen tavolsagbol és oldalrdl is jol lathato. Te-
lepithet6 ra arcfelismer6 program, amely az
el6tte elhaladokat figyeli, és ennek megfele-
16en sugdarozza a reklamot.

A mobiltelefonokra érkezé kuponok ki-
valthatjak a hagyomadnyos, papir alapu
kuponokat, hiszen igy id6zitéstik rend-
kiviil rugalmassd valik. Mérheté mo-
don, adatbazis épitésével, kornyezetki-
mél6 modon adhato igy személyre sza-
bott kedvezmény. A majustol élesben is
kiprébalhaté promdciot a T-City Szolnok
program keretében egy COOP iizlet fog-
ja tesztelni.

Lehet6ség lesz hamarosan a helymeg-
hatdrozason alapulé kommunikaciéra
is (Special Trigger). Ekkor mobilcellak
segitségével tudjik a regisztralt felhasz-
naldk helyzetét azonositani. Ha valaki
belép egy adott teriiletre, akkor lehet6-
ség van az altala megadott érdeklédé-
si kornek megfelel6 tartalmat kikiilde-
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ni késziilékiikre. Példdul, ha egy vevd
aregisztraciokor megadta, hogy szere-
ti a sort, az lizlethazba belépve, mar a
bejaratndl kaphat egy sorkupont a mo-
biljara.

Az eladotérben, a bejaratnal vagy épp a
kasszasoron plazmaképernydk helyez-
het6k el, amelyek koézponti szerverrél
tv-adast, reklamokat vagy akar oktatd
jellegti videokat is sugdrozhatnak — pél-
daul a mobilkéd vagy a mobilkupon fel-
hasznalasat szemléltetve. A Multi Touch
Screen valtozat, tehat az érintéképerny6s
plazmamonitor optimalis 4j termékek is-

érzékel6 szenzorok, igy ha a vasarl6 oda-
1ép a polchoz, a flash leall, és megjelen-
nek az drak.

Az Alle bevasarlokozpont Interspar tiz-
letének zoldségosztalyan a Bizerba on-
kiszolgald, arufelismeré mérlege is csa-
logatja a vasarlokat. Toth Pdl, a Bizerba
értékesitési vezetje szemlélteti az érin-
toképernyos feliilet haszndlatat. A készii-
lékbe rejtett kamera fotdzza be a zoldsé-
get, gytimo6lcsot, majd szin, forma, méret
és feliileti struktdra alapjan azonositja.
Fényviszonyoknak megfelel6en az esz-
koz tanul, igy adja fel a valasztasilehetd-

mertetésére, nyereményjaték kommuni-
kalasara, esetleg kiegészitd kreativ meg-
oldasokhoz, mint példdul nyomtatéval
kombinalva receptek és bevasarlolista ki-
adasara egy adott termékcsalad vagy tobb
marka ajanlasaval.

— Sokszor mosolyognak az tigyfelek, ami-
kor az igény leirdsa utdn azt mondom,
hogy résziinkr6l 10 perc mulva inditha-
t6 a kampany, de valdjaban nem all mesz-
sze ettél az igazsag a szolgaltatasok jelen-
tds részénél — teszi hozza Huber Kornél.

Eletre kelt kijelzok

Egy kosarlabdaz6 magassagu, interaktiv
orias kijelz6 mellett beszélgettiink Posta
Istvan Zsolttal, a Mobilia-Artica munka-
tarsaval. Ez az egyedi fejlesztésii szamito-
gépes monitor akar hosztesz helyettesité-
sére is alkalmas, de illat, hang, kupon ki-
adasara is felkészithet6. Az ilyen tipusu
eszkozok nagy elénye, hogy rendkiviil ro-
vid atfutasi id6t igényel a marketingotlet
vev6hoz valo eljuttatasa. Gyorsan lehet ter-
vezni és modositani a tartalmat, és a feltol-
tés akar halozaton keresztiil is lehetséges,
s6t iddzitésre is van mod. Az ekkora mére-
tli mozgoképek, videdk megjelenitése sok-
kal dinamikusabb és eredményesebb el-

Barmilyen boltban feltlinést kelt a Mobilia-
Artica 180 cm magas, akér érint6képernyds,
interaktiv kijelz6je

érést, nagyobb figyelemfelkeltést biztosit.
Kertész Istvan, a Mobilia-Artica tigyve-
zetd igazgatdja hangsulyozta:

— Cégiink nem monitorokat arusit, ha-
nem vizualis kommunikdciot!

Hazai fejlesztés az a tdrsitott intelli-
gens funkcio, amelynek segitségével ada
tbazist készithetnek az eszkozt megtekin-
t6 emberek szamarol az id6, a napszak, a
megkozelitéleg pontos életkor és a nem
fiiggvényében.

A CBA, a Coca-Cola és a Szintézis egyiitt-
mitkodésének koszonhetben vildagujdon-
sagnak szamit az eladashelyi reklameszkoz
kozott az E-rail, vagyis az elektronikus sin.
Minden egyes polcon egy kijelz talalha-
té a polc szélességében, amelyen a rajta
1év6 termékekhez parositott flash file fut,
odacsabitva a vasarlok tekintetét. Egyes
kalfoldi lancok mar tesztelték a megol-
dast, a statisztikdk szerint hdromszor
annyi vasarlo vette le a terméket az E-rail
polcrol, mint a hagyomanyos polcrdl.A
késobbiekben olyan funkcidk is parosit-
hatdk a polcrendszerhez, mint a mozgas-

ségeket, konnyiti meg a vasarlok dolgat.
M¢ég zacskéban is felismeri a terméket.

A csemege-, sajt-, huspultok modern va-
sarlassegitdje a Bizerba pultmérleg. Toth
Pal kiemelte, hogy teljesen mas tartalom
jelenithetd meg a vevé és mas az eladd
oldalan taldlhaté monitoron. Vev6oldal-
rol reklamok, videdk, képek futnak. El-
adoi oldalon fontos termékinformaci-
ok, Osszetevok, allergének listaztatha-
tok, de recept ajanlasa és kinyomtatd-
sa is lehetséges, ami akar szponzoralt
is lehet, és bevasarlolistat is tartalmaz-

Sorban &llas kozben hasznos impulzusokat
kaphatnak a csemege pultnél varakozok, akéar
kapcsolt ajénlatokat a pulton kivdili, tovabbi
termékekre

EE= An empire of the senses

By Digital POP we mean all those modern technology solutions which use some
kind of device to influence the buying process. Trade magazin and Magyar Telekomn
and its now Origo-owned affiliate M Factory are the pioneers of making shopping
more mobile. Their Bluetooth totem connects to the mobile phones of custom-
ers, sending coupons, questionnaires, video footages or games. A new, spectacular
way of advertising is 3D monitors; by using glasses and image can be seen from
every angle. Coupons sent to mobile phones can replace traditional paper cou-
pons. They are environmentally friendly, well measurable and personalised. From
May a COOP store in Szolnok will test this type of promotion, within the framework
of the T-City programme. Plasma displays can be placed in the retail space, at the
entrance or at cash registers, on which TV programmes, advertisements or video
footages are broadcasted from a central server. Its Multi Touch Screen version is
perfect for presenting new products, informing about prize games or for additional
creative solutions, e.g. printing out shopping lists or recipes. Kornél Huber, M Facto-
ry’s sales executive added that the company’ system offers content which is com-
patible with g5 percent of devices on the Hungarian market. A giant interactive
display and Zsolt Istvan Posta from Mobilia-Artica welcomed visitors. This monitor
was connected to a computer and could perform the tasks of a hostess, print out
coupons or emit sounds or scents. This display is available in different sizes, tailor-
made to customers’ needs. By using these, content can be planned and modified
quickly - not to mention that it can also be uploaded online. Mobilia-Artica’s man-
aging director, Istvan Kertész stressed that their company was selling visual com-

munication, not displays. E-rail is a world premier developed in cooperation by CBA,
Coca-Cola and Szintézis. On each shelf a display is mounted, on which a flash file
for a Coca-Cola product runs. At the fruit-vegetable department of the Interspar
store in Alle shopping centre Bizerba’s self-service, product-recognising scales at-
tracted shoppers. Pl Téth, Bizerba’s sales director demonstrated the use of the
touchscreen. The company’s deli-, cheese- and meat-counter scales display ad-
vertisements and personal offers to customers, while on the shop assistant’s side
product information and ingredients are listed, but recipes can also be printed. Lau-
rel Kft. was present with cash registers by which mobile coupons can be validated.
Educational manager Richard Jarai told us that customers needed to be taught
how to use these devices. The company developed a recipe kiosk too - shoppers
can choose a recipe, the kiosk prepares a shopping list and sends it to the custom-
ers’mobile via MMS. Hu-Mago Kft.'s main profile is manufacturing cooled and non-
cooled store equipment, and repairing and cleaning shopping trolleys; for the latter
they developed a multifunctional hygiene and information stand. Managing direc-
tor Attila Horvath told us that it distributes antiseptic tissues, while on its monitor
advertisements and promotions are displayed. Enik6 Pusztai, POS Media Hungary
Kft.s marketing and PR manager told that Digital Shelf Stoppers and Digital Media
Display were both part of their instore communication portfolio. These were able to
grab the attention of customers with video footages and sounds. Manufacturing
costs are low, they are efficient, modern and remote-controlled - accessible even
via the Internet. m



hat, vagy éppen pultelrendezési javasla-
tot, POS-elhelyezési ajanlast.

Digitalisan ajanljuk!

A mobilkéd bevaltasat szemlélteté pénztar-
gépet és az azon futo szoftvert a Laurel Kft.
a Telekommal kozosen fejlesztette ki. Jarai
Richard oktatdsi vezeté elmondta, hogy
cégiik az instore eszkozok koziil az infor-
matikai megoldasokra fekteti a hangsulyt.
Ezen beliil viszont nagyon széles valaszték-
kal rendelkeznek a vevétajékoztato kiosz-
koktdl az intelligens mérlegen 4t a szemé-
lyes bevasarloasszisztens-rendszerig.

Egy ilyen rendszer halala lehet az, ha nem

ABorguru egy sommeliertis helyettesithet: részle-
tes borismertetd, kedvezménykupon, tanécsadés

megfelel6 marketingkampany keretében,
nem megfeleld mdédon keriil bevezetésre,
mert a vasarlokat ra kell szoktatni ezen
eszkozok haszndlatdra, hivta fel a figyel-
met Jarai Richard. Bar az eszkozok beru-
hazast igényelnek, de felméréseik szerint a
viszonylag révid megtériilési id6 utan sok-
kal nagyobb nyereséget tudnak termelni,
mint hagyomdnyos versenytarsaik.
A Hu-Mago Kft. {6 tevékenysége a hiitott
és hitetlen bolti berendezések gyar-
tasa, valamint bevasarlokocsik javi-
tasa és tisztitasa. Tapasztalataik és
a kiilfoldi példak 6tvozésével hoz-
tak 1étre tobbfunkcids higiéniai és
informacios allvanyukat, amelyek
logézhatdak és szinvilagukban is
a megrendel6 igényei szerint de-
koralhatok.
Mint Horvath Attila tigyvezet6
elmondta, az otlet ugy sziiletett,
hogy a frissen tisztitott és leszal-
litott bevasarlokocsik fogdja szin-
te a szemiik lattara szennyez6-
dott be tjra. Ezért leghatékonyabb
fert6tlenitési eljardsnak az igényes vevok
egyszer(, de hatasos onkiszolgal6 rend-
szer( elérése latszott célszerlinek. Ezt egy
monitorral kombinalt, fert6tlenité kendét
adagolo szerkezet biztosithatja. A beépitett
monitoron a fertdtlenité eljarast bemutatd
oktatéfilm mellett reklamok, aktualis ak-
ciokra felhivé ajanlatok, csak azon a na-
pon érvényes promociok, vagy éppen hii-
ségprogram ismertetdje is futtathato vagy
érint6képernyd beépitésével interaktivva

tehetd. A cég a leggazdasagosabb kend6-
utantoltést is biztositani tudja megrende-
16i szamara.

Pusztai Eniké, a POS Media Hungary Kft.
marketing- és PR-menedzsere azt tapasz-
talta, hogy Magyarorszag sokkal kreati-
vabb, mint néhany szomszédunk. Jellem-
z6 a kisérletez6 kedv, a nyitottsag, és bi-
zony tobbet is kockaztatunk.
Portféliéjukba olyan instore kommunika-
ci6s eszkozok tartoznak, mint a Digitélis
Polcmegallité — monitor és hagyomanyos
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statikus plakat kombinacidja -, és a Digi- |
talis Média Display, amely egy raklap-de-
koraciot kiegészit$ eszkoz. Ezek elénye,
hogy a statikus vevétérbe mozgéképet és
hangokat juttatnak, igy ragadjak meg a fi-
gyelmet. Alacsony gydrtasi koltséggel ha-
tékony elérést biztositanak, modern, kor-
szerliimazst sugaroznak. Ami pedig talan
alegfontosabb, hogy tavvezérelhetbek, igy
akar interneten keresztiil is folyamatos el-
érést tesznek lehetové.

Katai lldikd

branaldi

Otlet & papir
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food-, drink- és a non-food-kategéria egy-egy képviseljét. Altaldnossagban elmondhato, hogy a ka-
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P 0 S = 0 0 Z orszagaban [évd irodai a kardcsonyi idészakhoz ha- I January 2010 POS Media Eu-
sonléan ismét kozel 100 kampanyt bonyolitottak le. TEpE SHIEE, PEsert i 7 Eaul

o o . , tries, ran nearly 100 campaigns.
Ezek kozUl valasztottam ki a kdvetkezG 3 kampanyt,a  After the Christmas rush com-
panies took a break, preparing
] : ) ) for the next campaign efforts.
récsonyi innepek eldtt intenziv kampényt folytatd cégek év elején ,megpihentek”, és felkészlltek @ This calmer period was a great

.. 2 1o Py . ’ s s e opportunity for non-seasonal
kovetkez0 idoszak erOprobajéra. Ez a viszonylagos csend lehetdséget teremt a szezonalitastol fug- Sg’fv,-ces a%d products to make
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O Q getlenebb cégek kommunikdcidjdra, ami féként banki és pénziigyi szolgéltatdsokat jelent. el e il
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Kampanyid6szak = Campaign period: 2010. janudr
Aruhazlanc = Retail chain: 36 Kaufland (SK), 74 Tesco (SK), 22,
Hypernova (SK), 55 Ahold (CZ)

Eszk6zok szama (db) = Number of tools (piece):  Polcmegallité/132/5K, Polcmegallitéd/40/CZ,
Citylight/58/CZ, Wobbler/110/CZ, A/1-es plakat/55/CZ

Kampany célja = Objective: imazskampany

Az Unilever Flora margarin kampdanydnal fontosnak tartom kihangsulyozni a nemzetkoziséget. Egy id6ben ugyanazzal az Uzenettel Csehorszag-
ban és Szlovakiaban is megvaldsult a kommunikacio. A lebanyolitds és a koltségek szempontjabél egyarant hatékony a kampanyok nemzetkozi
megrendelése és koordinaldsa. Az azonos eszkdzrendszerrel dolgozd instore kommunikacioval foglalkozo cégek ebben segitséget tudnak nydj-
tani a megrendel6knek.

B | would like to emphasise the international character of Unilever’s Flora margarine campaign. Implementation is easier and costs are lower if campaigns are com-

missioned and coordinated internationally.

Heineken sor - Szlovakia

A POS Media Szlovakia 2009 decemberében és 2010 janudrjaban egy specidlis
kampéanyt valésitott meg a Heineken szlovakiai vallalatanak megbizasabél egy
Ujinnovativ eladashelyi eszkdz, a tikros polcmegallitd segitségével. A polcmeg-
allit6 tiikros oldala megketttzte a termék polcképét (1), a méasik oldala pedig
imazskommunikaciéra szolgélt. Az eszkdz nagyon erés megéllité hatdsa jol pél-

dazza, hogyan lehet meglepni és vasarlasra 6sztonozni a fogyasztokat.

B PpOs Media Slovakia carried out a special campaign in December 2009-January 2010, using a
new tool: mirror shelf stopper. The mirror side of the shelf stopper doubled the product’s shelf image,
while the other side was used for image communication.

Kampéanyiddszak = campaign period: 2010. janudr  Eszkdzok szama (db) s Number of tools (piece): 6sszesen 54 db
Aruhézlanc s retail chain: 32 Tesco, 22 Hypernova  Kampany célja = Objective: imazskampany
Eszk6z0k = Tools: tukros polcmegallitd

- I

¥ A szamokbdl lathato, hogy kicsit mas nagy-
sagrenddel dolgoznak Angliaban, mint na-
lunk... Remélhet6leg hamarosan lathatunk
kampényhatdsmérést is, amibdl lathato lesz az
American Express kartyat hasznalok szamanak
4 jelentOs novekedése.

osco welcosmes
erican Express

¥

B Numbers indicate that campaigns in the UK are way
bigger than in Hungary...

Kampanyiddszak = campaign period: 2009. janudr-2010. januar  Eszkdzok szdma (db) = Number of tools (piece): 78 750 (@ruhdzanként 321)
Aruhézlanc s retail chain: Tesco UK Kampany célja = Objective: American Express kartyak
Aruhazak szdma = Number of stores: 245 haszndlatanak népszerlsitése a Tesco aruhdzakban
Eszkdzok = Tools: orias bevasarlokocsi-fogantyud

- »

Osszedllitotta: Pusztai Enikd, a POS Media Hungary marketingvezetje



Séta a Jovo

Kdszontom Ondket a Future Store Innovations bejératanal! -
mondta a két éranként induld csoportot vezett kollégank a
Foodapest kiallitds 211/C standjan vendégeinknek. - Ezzel a
kezdeményezéssel az volt a célunk, hogy a kereskedelemben
hasznalhato, Ujszer kommunikacios és technikal megoldasok,
értékesités-tamogato eszkdzok és trendi termékek egy helyen
bemutatésra kerlljenek. Mivel a Jov6 Aruhazéba rendkiviil sok
érzékeny berendezés, eszkoz kerult, ezért megtekintése kiza-

rolag kisérovel lehetséges. Kérem, kdvessenek!

hogy kozelediink az aruhaz beja-
Aratéhoz, rogton szemiinkbe 6tlik a

Nortek Kft. altal forgalmazott fé-
mes feliiletti prizmaf6lia, illetve a ra veti-
tett projekcios film, amely a statikus kira-
katot dinamikussa varazsolja. A projekci-
6s film nem vet arnyékot a képernyd el6tt,
mivel minimalizdlja az oldals¢ fények ha-
tasat. Kivalo képet biztosit egy kiilonleges,
optikai kopolimer segitségével, 180 fokos
szogben. Térbeli korlatozas nélkil kiilon-

b6z6 helyeken telepithetd. Kivalthatja a
kirakatba helyezett draga tv-késziiléket,
igy csokkenti a betorés veszélyét is.

Minimalisan sziikséges eszkzok hozza:
projektor, vetithet6 tivegfeliilet vagy tér-
be fiiggesztett plexilap, valamint vetit-
het6 folia, amelyet szakember helyez fel.
Kreativ formdra vaghato vagogéppel.
Kiils6 és bels6é kirakatba, homlokza-
ti elemre, vagy belsé térben informa-
ci6 megjelenitésére hasznalhato. A fel-

hasznaldsi kornyezet hatdrozza meg a f6-
lia szinét, amely lehet fehér, dupla fehér,
sziirke, sotétsziirke, vagy viztiszta.

A Jové Aruhaza egyik f6 tdmogatéja a
Magyar Telekom és leanyvallalata, az az-
6ta mar M Factoryt is magaba olvasztd
Origo. A bejaratnal elhelyezett Bluetooth
totemoszlopuk a vasarlds helyére érkezve
kommunikadl a belép8k mobiltelefonjaval
bluetooth-on keresztiil.

Lépjiink be!

Haladjunk 4t a Célcsoport Média drids
kapujan, és tekintsiik meg a bejarati de-
koraciot és a hozza tartozé padlématri-
cat. Ezek az eszkozok azt mutatjak, hogy
hagyomanyos, nyomtatott reklamot is
lehet djszerten, figyelemfelkelten ki-
helyezni.

Tekintsiik meg a kihelyezett digitdlis in-
teraktiv orias kijelz6t, amely a Mobilia-
Artica egyedi fejlesztést digitdlis eszko-
ze. Interaktiv meniijébél érint6képernyéd
segitségével futtathaté a kommunikacio.
Valasszunk egyet a 3-féle — gyermek, nor-
mal és mély - Wanzl bevasarlokocsikbol,
amelyek djrafelhasznalt mtianyagbol ké-
sziiltek, igy kornyezetbaratok, csendesek,
scannelheték, vagyis nem arnyékolnak.
Haladjunk 4t a Wanzl fotocellas bejara-
tan, amely tobbféle szélességben elérhetd.
A bejarat mellett a Wanzl TOMRA vissza-
valtoja PET-palack és iiveg behelyezésé-
re is alkalmas. Erdekessége, hogy ha nem
nyomunk gombot, akkor is 1 perc utdn
automatikusan kinyomtatja a blokkot.
Nagy testvére, a szines kijelz6s TOMRA
pedig befalazva, raktari részén szétva-
logatva tarolja a gongyoleget. A konté-
ner infraérzékeldvel engedi egyre lejjebb
a gumilapot, mig megtelik, igy elkeriil-
het6 az dllando Givegcsorgés, iivegtorés.
A Wanzl zoldséges allvanyok kozott a

A két dimenzi6s kddban rejlé kedvezményku-
pon azonnal érvényesithetd a kasszanal

Pénztaros nélkdili, self check out kassza: vevo
altali termékszenner, mérleg és fizetési lehetd-
ség akar elektronikus alairassal

Uvegvisszavéltas TOMRA médra: kiilénvalogat-
ja az liveg, aluminiumdoboz, pet gongyodleget,

in-store és out-door mmm
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mmm in-store és out-door

kat nydjt, receptet ad és segiti az eladét rész-
letes termékinforméciéval

polci nyllvantartas és a tobb termék
egyidejli, egy masodperces kasszazasa

A jov6 vasarlasadhoz hozzétartozik

akornyezetbarat, fémmentes, mi-
| anyag bevésarlékocsi, hasonléan a
tagas, atlathato boltbelstt ered-
ményez0 alacsony gondoldkhoz

A szemiiveg nélkdili 3D tv
rekldmjai el6tt barki szi-
vesen iddzik. Es még nem
beszéltiink az interaktiv
lehet6ségekrol és infor-
méciégyjtésrol...

A cégek legljabb innovacioit nagy figyelemmel kisérték a vendégek, hiszen szédmos termek itt volt eldszor lathat6 sokak széméra. A
Célcsoport Média, a Megadizjn és az STIigy ezekre a termékekre szabott instore kommunikéci6s eszkdzok széles sorét vonultatta fel

Bizerba 6nkiszolgald, arufelismeré mér-
lege lathatd. Ez az érint6képernyds feliilet
és tanulni képes, onfejleszté mérleg nagy-
ban segiti a z6ldség és gytimolcs vasarlasat.
Tovabbhaladva az STI Pet6fi Nyomda pa-
ravanja mutatja be, hogy egy egyszerti 6t-
let segitségével a boltban egyedi hangu-
lat, sajatos mili6 teremthetd.

Naplozott adatok

A polcokon els6ként a Kraft Foods ter-
mékeivel talalkozhatunk. A lila Milka
husvéti tjdonsagokhoz jél illeszkedik
a kétfunkcios vertikalis polcelvalaszto,
amely markazott szineivel a hatékony
merchandising segit6je, ugyanakkor ku-
pontartd zseb is talalhatd rajta. A Gy6ri
keksz és Pilota termékek mellett a rekla-
mokbdl ismert Kraft-djdonsag, az epres-
joghurtos J6 reggelt! keksz is megtekint-
het6 a polcokon.

Az Algida hiitében a finom fagyik mel-
lett az Odin RFID alapon mtikodé
hémérsékletszenzorai lathatok, amelyek
naplézzak a hiité hémérsékletét, helyet-
tesitve igy az emberi raforditdst és admi-
nisztracids igényt. Az egyik tipus azon-
nal a bolt szamitogépére kiildi a naplozott
adatokat, a masik pedig sajait memoria-
jaban tdrolja azokat és rendszeres id6ko-
zonkénti letoltést igényel.

A kiilonboz6é méretti és tudasu elektronikus
polccimkék a Szintézis termékei. A feliilet
nagysagatol fiiggéen ar, mennyiség, kontu-
ros termékabra megjelenitésére is alkalma-
sak. A rendszer kétiranyu forgalmat bonyo-
litle. Armédositds esetén az Gj r megjelenik
a polckijelzén is. Ha a polccimke nem iga-
zolja vissza az d&rmddositast, akkor a rend-
szer figyelmeztet. Az arak mindig egyezni
fognak a polcon és a kasszanal. Nem kell pa-
pirt nyomtatni, igy tobbszorosen kornyezet-
kiméld. Az ar- vagy afavéltozas konnyedén
végrehajthatova valik.

Itallal kinalva

A Wanzl két korallvanya méasodkihelye-
zés, promdcio, vagy impulz termékek be-
mutatasdra alkalmas tartds display. A rajta
kihelyezett dobozok az STI Pet6fi Nyomda
kreativ csomagoldsait mutatjak be, ame-
lyeket rovid hataridével, 3D modellezés-
sel kiegészitett tervezéssel dllitanak el6.
A masik korallvanyon és kiilon gurulés
papirdisplayen a Villanyi Palinka termé-
kei tekinthet6k meg. A torkolypalinka
reneszanszat éli, jotékony hatasarol sza-
mos helyen olvashatunk. A Villanyi ter-
mékek egyedi csomagolasukkal, forma-
tervezett, csatos iivegiikkel, kiilonleges
izvilagukkal keltenek felttinést. A 70%-
os varidns igazi kuriézum.

7

A Heineken nyitott latvanyhtit6jében
iiveges és dobozos sorok talalhatok. Nem
all ajto, akaddly a termék és a vasarlo ko-
z¢é, ugyanakkor energiatakarékos miiko-
dést biztosit.

A kék ipont totemen egy valodi 3D-mo-
nitort mutat be az Origo, korabban M
Factory, amely latvanyos, térbeli megje-
lenitést tesz lehetévé. Elonye, hogy nem
kell hozza szemiiveg.

Mellette az STI Pet6fi Nyomda két displa-
ye lathato, amelyek azt mutatjak, hogy
tobbféle anyag — fa, mtianyag, papir —
kombinalasaval vilagito és egyéb pane-
lek beépitésére is készen dllnak.

Variaciok a kihelyezésre

A sarokban két Bizerba pultmérleg szem-
lélteti a lehetGségek tarhazat csemege-,
sajt-, huspultok tekintetében. Vevboldal-
rol reklamok, videdk, képek futnak. Ha el-
kezdddik a kiszolgalas, kotelez6 az infor-
maciok kiirdsa, alatta reklam, vagy kap-
csolodd, személyre szabott ajanlat (példaul
tistolt Odzis sajthoz Cabernet Savignon)
megjelenitése is lehetséges. Eladdi oldalon
fontos termékinformaciok, dsszetevok lis-
taztathatok, de recept kinyomtatasa is le-
hetséges. Tartalmazhat pultelrendezési ja-
vaslatot, e-learning keretében oktatéfilmet
vagy egyéb fontos tudnivalot.



A kozéps6 gondolasort a Knorr levespo-
rok és Uj generdcids f6zéssegitd kiegészi-
tok, a legtijabb Lipton piramis tedk, va-
lamint a SIO magas mindségii PET- és
Tetra Pak-kiszerelésti termékei foglal-
jak el. A hatékony termékelrendezést a
Megadesign polci elvdlasztéi, gravita-
cios megoldasa, szines aruelvalasztdi
és vilagito éli termékkordonjai segitik.
Felfiiggeszthet6, vilagit6 tabldjuk a mar-
kakommunikacié vasarlashelyi megjele-
nitésére is kivdldan alkalmas. A gondola-
végen a Playboy energiaital latvanyos, fe-
kete displaye keriilt elhelyezésre.

Minden polcot a Megaholz biztositott
szamunkra. A modulos rendszer, vari-
alhat6 polcrendszerek a kiilonb6z6 mé-
retd, sulyu drucsoportok minden igényt
kielégité megjelenitését biztositottak.
Magassaguk a nyugati trendeket kove-
ti, hiszen 140-160 cm magassagban vég-
z6dnek a polcok mélysége pedig a vasar-
last is megkonnyitd iven futnak.

Az STI Pet6fi Nyomda logisztikai displa-
ye rendkiviil praktikus megoldas kisebb
boltok el6komissiozott kiszolgalasara,
hiszen szétszedhetd, jol mozgathaté ele-
mekbdl all, negyedpalettas alapteriileten.
A Wanzl Possibility allvanya egy iga-
zi kreativ Shon in Shop megoldas. EU-
palettdra épiil, igy jol mozgathatd békaval
is. Rendkiviil valtozatosan 6sszeépithe-
t6, racsos, polcos, kampds megoldasok-
kal, akar korbejarhato, szigetes kihelye-

*o

Kadolt non-food

Elérkeztiink a vegyi osztalyra, ahol a Dove,
Axe és Rexona markak a testapolas kate-
goriat, mig a Zewa termékek a haztartasi
papirarukat képviselik. A Zewa Kid gyere-
keknek sz6l6, vidam grafikaval ellatott ter-
mékek most keriiltek kifejlesztésre.

A Zewa toalettpapir-allvanyra felragasztott
négy darab 2D mobilkédot az M Factory
helyezte ki. A kéd mobiltelefonnal torté-
nd leolvasdsa utdn mindenféle tartalom,
termékinfo, vide6 megtekinthet6vé valik.
Az Odin intelligens polcok, a Zewa és
ICO displayeken szemléltetve mutatjak a
mennyiséget, fogyast, RFID-technoldgia
segitségével.

Az ICO allvany és rajta minden iroda-
szer ujrahasznositott alapanyagbdl ké-
sziilt és hasznalat utan lebomlo, igy
duplan megfelel a modern kornyezet-
védelmi elvarasoknak.

A Joya cip6k allvanydn lathatéak az MBT
cip6 feltalalojanak 4j generacids, prémi-
um termékei, a jovo varosi labbelijei.

Faradjunk a kasszahoz!

Az 4j generacids, T-alakd Orbit kassza-
allvany a pénztarnal val6 varakozasi id6
alatt kindlja a rdgégumikat, amelyek va-
sarlasanak elsédleges helyszine épp a
kasszasor. Hatékony elrendezéssel, meg-
telel6 SKU-k kihelyezésével a forgalom a
tobbszorosére novelhetd.

Az IBM dltal kifejlesztett onkiszolga-
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nak az eladdsi munkafolyamatok, és fel-
gyorsul a vevok kiszolgaldsa. Az dru be-
olvasdsa, taskaba helyezése, készpénzes,
kéartyds, utalvanyos kifizetése a vev fel-
adata. A vésarlok gyorsan megtanuljak
és megszeretik hasznalatat, észrevétle-
niil novelve ezzel a kasszdk atereszt6-
képességét és hatékonysagat. Az onki-
szolgalo IBM kassza a Szintézis fiskalis
megoldasaval és szoftverével mar ma-
gyar telepitésre is készen 4ll. A rend-
szer 0sszekothetd a Wanzl kienged6 ka-
pujaval, amely csak fizetés utan engedi
ki a vasarlot.

A pénztaros altal miikodtetett kasszaban
lathat6 az Odin RFID-cimkék masik el6-
nye, nevezetesen a kasszan val6 athaladés
gyorsitasanak funkcidja; egyszerre tobb
termék egyiittes lehuzasa valik ugyanis
lehetévé. RFID-tag alkalmazdséaval a fize-
tés is kivalthato, eldre feltoltott egyenleg-
gel strandokon, sportlétesitményekben,
vagy éppen gyerekek szamadra a készpénz
kivaltasara alkalmas. Maga a kasszadll-
vany a Wanzl klasszikus olasz designu
terméke.

Az M Factory mobilkuponjainak bevalta-
sat is itt tekinthetjiik meg, amint 2D-kod
segitségével a kassza leolvassa és érvénye-
siti a kedvezményt.

Nagyon koszonjiik, hogy latogatasuk-
kal megtisztelték a Jové Aruhazat! Var-
juk Onoket a kovetkezé Future Store
Innovation bemutaté alkalmaval is! =

zés megvalositdsara is alkalmas. 16 kasszarendszerrel jelent6sen javul- K.1.-Sz.K.
Kiemelt partnereink: Egyittmiikddd partnereink:
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Welcome to Future Store Innovations! With this initiative our objective was to present
retail-use technological innovations at stand 211/C of Foodapest.. Please, follow me.
As we approach the store’s entrance we see the prism foil, distributed by Nortek Kft.,
and the film projected onto it. It can be used in shop windows or in-store. Magyar Tel-
ekom and its now Origo-owned affiliate, M Factory were one of the main sponsors of
Future Store. Their Bluetooth totem at the entrance communicates with the mobile
phones of entering customers. Let’s walk through the giant gate of Célcsoport Média
and look at its decoration and Mobilia-Artica’s digital interactive display. Let’s take
one of Wanzl's recycled plastic shopping trolleys (available in 3 sizes) and enter the
store; by the entrance we find the Wanzl TOMRA bottle and PET return machine. Biz-
erba’s self-service, product-recognising scales help in buying fruits and vegetables.
In the refrigerators Odin’s RFID-based temperature sensors register the temperature
and send the data to the store’s computer. Shelf labels of different size and capa-
bilities come from Szintézis - the system realises a two-way communication: when
prices change, the new price is immediately indicated on the shelf labels, which con-
firm the change to the store system. Wanzl's two permanent circle displays are per-
fect for secondary placement or promotions - the boxes on one of them were made
by STI Pet6fi Nyomda, designed using 3D modelling. On the blue ipont totem Origo,
formerly M Factory presents a real 3D monitor that enables a spectacular three-di-
mensional presentation, without glasses. Right next to it there are two displays by STI

Pet6fiNyomda with lighting and other built-in panels. In the corner stand two Bizerba
counter scales, perfect for deli, meat or cheese counters. They display obligatory
information, advertisements and personal offers to customers, while on the shop as-
sistant’s side product information and ingredients are listed, but recipes can also be
printed. On the gondolas in the centre there are Knorr products, Lipton pyramid tea
and SIO PET and Tetra Pak products - Megadesign's shelf separators, coloured prod-
uct separators and illuminated product cordons facilitate an effective product ar-
rangement. All the shelves were provided by Megaholz: the module-system variable
shelf solutions guarantee a perfect display for products of all sizes and weight. Wanz!
Possibility display is a really creative shop in shop solution, built on an EU-pallet. At
the chemicals department M Factory placed two 2D mobile codes on Zewa'’s toilet
paper display - customers can use their mobile phones to read these for interesting
product information and other contents. Odin’s intelligent shelves indicate product
quantity on the Zewa and ICO displays, using RFID technology. Orbit's T-shaped cash
register stands is perfect for offering chewing gum to customers while queuing. With
the self-service cash register system, developed by IBM, customers are served more
rapidly. Szintézis’ fiscal solution and software facilitate the use of these IBM systems
in Hungary. M Factory’s mobile coupons are also validated here: using the 2D code
the cash register validates the discount. We hope to see you at the next presentation
of Future Store Innovation too! =
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Fa 3D Protect dezodor
és 3D Fresh tusfiirdo

A dezodorok 3 termékel6nyt egyesitenek: sza-
balyozzak az izzadast, semlegesitik a testsza-
got, és hosszan tart¢ illatot biztosftanak. A tus-
flird6 pedig pezsdité frissességet, hidratald
apolast és deo hatast biztosit. A Fa 3D Protect
dezodor-termékcsaldd Freestyle és Energy
Zone illatban, tusfiirdd, deospray, golyés dezo-
dor, stift formaban kaphaté. Valamint a Fa 3D
Fresh tusfiird® ugyanebben a varidnsokban.
Kiszerelés:
Fa 3D Protect Freestyle/Energy Zone deospray
150 ml - 12 db/karton;
Fa 3D Fresh Freetyle/Energy Zone
tusfiirdé 250 ml - 12 db/karton;
Fa 3D Protect Freestyle/Energy Zone golyds de-
zodor 50 ml- 6 db/karton;

Fa 3D Protect Freestyle/Energy Zone stift

50 ml-6 db/karton.

Bevezetés honapja: 2010. janudr. Bevezetési tdmo-

gatasok: tv-tdmogatas, sajtomegjelenés, display.

Kapcsolatfelvétel: Henkel Magyarorszag Kft;

www.hu.fa.com

FREESTYLE

=S The deodorants unite 3 product advantag-
es: they control persp/rat»on neutralise body
odour and provide a long-lasting scent.

Fa Active Pearls dezodor-termékcsalad

Az U Fa Active Pearls akdr 48 éras megbizhat6 védelmet biztosit min-
den szitudcidban. Hére aktivalédd deogydngyoket tartalmaz, igy h6
és stressz hatdsdra extra adag védelmet nyUjt. A dezodor-termék-
csaldd virdgos Rose Fresh és frissité Aqua Spirit illatban deospray,
golyds dezodor, stift formaban kaphaté. Kiszerelés:

v
Fa Active Pearls Aqua spirit/Rose fresh deospray
L 150 ml - 12 db/karton;

g Fa Active Pearls Aqua spirit/Rose fresh golydsdezodor
e soml-6 db/karton;
Fa Active Pearls Aqua spirit/Rose fresh stift
50 ml -6 db/karton.
Bevezetés hénapja: 2010. janudr. Beveze-

. tési tdmogatésok: tv-tdmogatas, PR-
iy -g | kampany, sajtémegjelenés, display.
Q, . Fa Kapcsolatfelvétel: Henkel Magyar-

wrong orszag Kft.; www.hu.fa.com
g it ACTIVE PEARLS

0% Adohel

Z2u= New FA Active Pearl guarantees
48 -hour protection in every situation.

Taft Volume Dus hatés -
széraz, igénybe vett hajra
hajlakk és hajhab

a.!*y
Tokéletes tartas és hosszan tarté dus ha- i
tés. Kettds push-up hatés a dus és er6s ha-
=
z

jért. Nem neheziti el a hajat, kdnny( kifésul-
ni. Hajlakk: 250 ml, hajhab: 200 ml. Bevezetés
hénapja: 2010. mércius. Bevezetési tdmoga-
tésok: marketingtdmogatas, rekldmfilm, PR-
tdmogatés, proméciok.

Kapcsolatfelvétel: VO

E-mail: schwarzkopf.hu@henkel.com VOLUME HAIRSPRAY
i :Tl.n STRONG

= Perfect hold and long-lasting volume. g _:.:’.:‘.‘&:u.

Joya sz6jaital UHT, kalciummal,
csokoladé-, vaniliaizben

—— A kozkedvelt Joya széjaitalok immér 200
JO a ml-es kiszerelésben, az egyszeri adagot
konny( kezelhet6séggel biztositva, szi-
Zo voszallal felszerelve kaphatok a kereske-
-‘)Oja = delemben.
Finesse Bevezetési kedvezmények és tdmogaté-
sok: arpromaciok.
Kapcsolatfelvétel: Real Nature Kft;

Kapcsolattarté: Balog Eding;
E-mail: iroda@realnature.hu

== Popular Joya soy drinks are now
available in 200 ml version.

Joya Finesse

f6zokrém Sl JOYl

A Joya sz6jatermé-
kek kozil az egyik
leginnovativabb

ez anovényi, sz6-
ja alapu f6z6krém,
amelynek felhasz-
nalhatéséga ha- L ~ 7
sonlé a tejszinéhez. ﬁ {
Levesek, szészok, X
desszertek készitésé- E
hez ajanljuk, de kivald kavéita-

lok izesftéséhez, lagyitéséhoz is. Ki-
emelkedd Ujdonséaga, hogy habbé is verhetd.
Kiszerelésméret: 200 ml. Bevezetés hénapja: fo-

lyamatos. Bevezetési kedvezmények és tamogatasok: arpromaciok.
Kapcsolatfelvétel: Real Nature Kft;

Kapcsolattarté: Balog Edina; E-mail: roda@realnature.hu

=aw= Joya Finesse soy-based cooking cream can be used the same
way as cream.

5 Még frissitobb és természetesebb
az Apental!

Az Apenta dsvanyviz alapu Udft6italok 2010 marciusatol
megUjult, mesterségesszinezék-mentes recepturaval ke=
rilnek forgalomba. A véltozasra a cimkén elhelyezett
ikonnal hivjuk fel a figyelmet.
Még egy meglepetést tartogatunk fogyasztéinknak:
= marciustol az Apenta narancs kedveli még narancso-
ta sabb fzzel frissithetik fel magukat, készonhet6en a meg-
en Gjult receptdranak.
"m'.’_m. 4 AzApentaatermészetes dsvanyviz és a gyimolcs frissi-
o 6 taldlkozasa. Egyenesen a jégkorszakbol!
Bevezetés hénapja: méarciustol. Bevezetési tamogatasok:
POS-anyagok.
Kapcsolatfelvétel: Maspex Olympos Kft., 6032
Nyérlérinc, F6 u. 1. Kapcsolattarto: vevészolgalat;
T.: (76) 589-580; F.: (76) 589-505; www.maspex.hu

S Apenta mineral water-based soft drinks are pro-
duced without using artificial colouring from March
2010.




ELPUSZTITJA
A BAKTERIUMOK
99.9%-AT
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'rummwotirﬂ POR ¥
INDEPARTEAZA'PETELE

A FOLTOKNAK\VEGE+'A'BAKTERIUMOK(99-9%-AELPUSZTUL

® A Vanish Oxi Action Exitra Hygiene a hatékony,
® Specidlis Hygiene 6sszetevéi hatékonyan
. kiilonboz6 anyagokon’, fehér és a legtobb szines ruhdn egyardnt.
ERGSIMARKETING TAMOGATAS
TV kampdany Sajté és online kampany Bolti POS

*Olvassa el a ruhdn taldlhaté haszndlati Gtmutatét. Nem haszndlhaté gyapid és selyem ruhdkon


http://www.vanish.hu

mmm innovaciok és kampanyok

SIO Gyiimdlcs Szorp - Hagyomany mesterfokon!

A SIO mérka kival6 alapanyagai és szakértelme rejlik a most bemutatko-
76 SI0 Gyiimélcs Szorpkben. Az aszeptikus PET-palackban, tartésitészer
és mesterseges szinezek nélkul készuls termékek a négyféle legnépsze-
r(ibb fzben - narancs, malna, bodzavirdg, szamdca - debiitélnak. A tartal-
mas és stir(i SI0 Gylimélcs Szorp (zeiben az érett gylimolcs természetes-
sége, frissessége és zamata rejlik. A SIO Gyimélcs Szorpok véltozatosan
elkészithetd, finom, gazdasagos szomjoltdk, amelyek hosszu ideig eldll-
nak: felbontas utan hitve tarolva 4 hétig fogyaszthatok (ha ki-
tart addig!) A termékek részt vesznek a SI0 orszagos
tavaszi nyereményjatékéaban! Kiszerelés: 0,7 | PET-
palack, 6 db/karton, 144 karton/raklap. Javasolt polcelhelye-
z6s: sz0rpok, a gyumalcsszorpok kozott. Bevezetés hdnapja: 2010.
marcius. Bevezetési tdmogatasok: sajto, online, POS-anyagok.
A gyiimélcs legjavat adjuk, a szorp kategéridban is!
Kapcsolatfelvétel: SIO-ECKES Kft., 8600 Siéfok, Majus 1. Ut 61.
Kapcsolattarté: veviszolgélat. T.: (84) 501 550; F: (84) 501 560;
E-mail: info-sioeckes@eckes-granini.com; www.sioeckes.hu/
sioszorp

i ——

BE=s0 Gytimolcs Szorp offers the fresh flavour and natural £
L character of ripe fruit without preservatives, in aseptic PET bottle. l'

SIO Prémium PET - (jj izek

A 2010-es SIAL d'Or termékverseny magyarorszagi forduléja-

nak nyertes gyimélcsleve a SIO Prémium PET termékcesaldd 2 U
taggal bovil. A szirt, 100% Alma juice, a hazai alma minden eld-
nyét magaban rejti. izletes, testes termék, valédi hidnyt pétol a ki-
ndlatban, a vasarlok korébenis a legnépszer(ibb izek kdzé sorolt.
Amagyar foldeken termett gylimélcsokbl késziilt SIO Prémium
Kajszibarack nektér 40 szazalékos gylimélcstartalommal, a friss
gylimélcs zamatat nyGitja a fogyasztonak. A kivalé mingségli SIO
Prémium juice-ok és nektdrok aszeptikus PET-palackban kapha-
tok, tartésitdszer és mesterséges szinezék nélkil. A SIO Prémium
Magyarorszag legnépszeribb izeiben kaphatd, tartsa Onis atel-
jes fzvélasztékot! A termékek részt vesznek a SIO tavaszi promécisjéban,
részletek: www.sioeckes.hu. Kiszerelés: 1 liter PET-palack, 6 db/karton, 124
karton/raklap. Javasolt polcelhelyezés: gyimalcslevek - juice-ok, nektarok. Bevezetés
hénapja: 2010. mércius. Bevezetési témogatdsok: tv, sajtd, online, PR, POS-anyagok.
Kapcsolatfelvétel: SIO-ECKES Kft., 8600 Sidfok, Méjus 1. Ut 61. Kapcsolattarto: ve
vBszolgalat; T (84) 501 550; F: (84) 501 560; E-mail: info-sioeckes@eckes-granini
com; www.sioeckes.hu/sioszorp

BE= 510 prémium PET product family welcomes two new members:
Apple juice and Apricot nectar with a 40% fruit content.

9MM Energiaital o,

Kirobband, téltény alaku for
trendnek megfeleld vegyesg!
zel jelent meg a gMM Energiaita
ken taldlhaté védoékupak nemesa
kes design része, hanem szamos p
céltis szolgdl, példaul nem veszitieta
elbontés utédn a szénsavtartalmat, fris
gét, nem borul ki, €s higiénikus. Beveze
napja: 2009. december. Bevezetési tamo
to, online, késtoltatas, display, o
asplakat.
Kapcsolatfelvétel: gMM ENERGY Kft.
Kapcsolattarté: vevoszolgalat; T.: (30) 773 113%

o)

E-mail: gmm@gmmenergy.com;

Gosser Alkoholfreies Naturbier -
Alkoholmentes viladgos sor

Az U Gosser alkoholmentes sor nagyszer(i valasztas azoknak,
akik nem szeretnék nélkulozni az étkezéshez vagy egy barati
beszélgetéshez a sort, de alkoholt nem kivannak fo-
gyasztani. A természetes, kdnnyen ihat6, utdiz
nélkili Gosser Alkoholfreies Naturbier gondos-
kodik arrél, hogy senkinek se kelljen lemondania
a sorozés élményérél.
Kiszerelés: 0,5 | palack, 20 palack/rekesz, 40 re-
kesz/raklap; 0,5 ldoboz, 24 doboz/télca, 72 tal-
ca/raklap; 0,33 | palack, 24 palack/rekesz, 40
rekesz/raklap. Bevezetés hénapja: 2010. marci-
us. Bevezetési kedvezmények és tdmogatasok:
nyaklifegd, sales folder, plakéat, asztali display, Tra-
de- és Nagyker-megjelenés, standard POS-ek: polc-
megéllitd, rekesz-, talca- és hiit6-arjelz6.
Kapcsolatfelvétel: Heineken Hungéria Strgyarak
Zrt. Kapcsolattarté: veviszolgélat. T.: (99) 516-200

E= 7he new non-alcoholic beer from Gosser is
natural, easy to consume and leaves no aftertaste.

Dove Visible Care Renewing Krémtusfiirdo
Dove Visible Care Brightening Krémtusfiirdo
Dove Visible Care Softening Krémtusfiirdd

ADove Visible Care termékcsalad az egyedi Nutrium Maisture formuldjanak készénhe-
téen segit a bér dllapoténak javitasaban. Bizonyitottan lathatd javulds akar 7 nap alatt.
Dove Visible Care Renewing Krémtusfiirdd - A bor dpoldsara és feltolt6désére ki-
fejlesztve. Dove Visible Care Brightening Krémtusfird - A faké bér megjitasa-
rakifejlesztve. Dove Visible Care Softening Krémtusfiird - A bor és a
il széraz foltok puhitasara kifejlesztve. Kiszerelés: 200 ml; gylijténagy-
& sag: 12 db/karton; vonalkdd: 8718114261768/871811
4262222/8718114262147. Bevezetés hdnapja: 2010.
februdr. Bevezetési tdmogatasok: tv-kampéany, saj-
s témegjelenés, POS-tdmogatas, mintaszoras.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft.,
1138 Bp,, V4ci Ut 182. Kapcsolattarté: veviszol-

gélat; T.: (40) 400-400; E-mail: vevoinfo@unilever.
visiblecare com
Zottening

(/ )Ul’( 4 NEW?

visiblecare

E2E= Dove Visible Care product family helps to
improve the condition of the skin with its unique
Nutrium Moisture formula.

e
-

Signal Anti-Age fogkrém

A Signal kutatéinak legljabb fejlesztése az Anti-Age fogkrém, amely se-

gft felvenni a harcot az dregedés jeleivel, figy tdmogatva a fiatalos és egész-
séges mosoly meg6rzését. A Signal Anti-Age fogkrém kalciumszérummal,
cink-citrttal, E-vitaminnal és kélium-citrattal veszi fel a harcot az 6regedés
5 jele ellen: inysorvadas, fogzomanc kopésa, a fog fehérségének elveszté-
se, a foginy irritdcioja, fogak érzékenysége. Bevezetés honapja: 2010. marci-
us. Bevezetési tdmogatasok: internetes kampany, sajtémegjelenés, eladas-
helyi promécidk, POS, PR-kampany, tv-megjelenés.

Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft., 1138 Bp., Vaci Ut 182.
Kapcsolattartd: veviszolgélat; T.: (40) 400-400

E2E= The latest innovation by the researchers of Signal is Anti-Age tooth-
paste, which helps to fight the signs of aging and to preserve a youthful,
healthy smile.




innovacidk és kampanyok mmm

Carte d’Or Gerbeaud Muffin jégkrém

} Az Uj Carte d'Or Muffin a Magyarorszagon is egyre népszer(ibb sitemény jégkrémvaltozata, amely a Gerbeaud Haz f6-
< cukraszanak fantazigjat dicséri: krémes vaniliaj¢gkrém muffindarabokkal és kakadszésszal. A Carte d'Or mingségi, va-
logatott hozzavaléi és a Gerbeaud Haz fécukraszanak szakértelme elrevetiti a termék sikerét és a fogyasztok szama-
rais garanciat jelent az Gjabb izélményre. Kiszerelés: goo ml, 6 db/karton. Eltarthat6sag: 24 hénap. Raktarozas: -18 °C
alatt. Bevezetés hdnapja: 2010. marcius. Bevezetési tamogatadsok: tv-kampény, internetes és sajtémegjelenések, késtoltato
- show, eladashelyi kommunikacio, fogyasztéi aktivacio.
“ Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft., 1138 Bp., Vaci Ut 182. Kapcsolattarté: vevoszolgalat; T.: (40) 400-400

BEE= New Carte dOr Muffin is the ice cream version of the cake that is increasingly popular in Hungary.

atl mm

Burn Shot tv-spot 10”

Ugynokség = Agency: Starcom / McCann ABurn Shot az energiaital-kategéria egy Uj, g Bum Shot creates a new, innovative seg-
Megrendel6 = Customer: Coca-Cola Magyarorszag Kft. innovativ szegmensét (Energy Shot) hozza ment (Energy Shot) in the energy drink catego-
Termék = Product: Burn Shot [étre Magyarorszagon. A termék elénye, ry in Hungary. The product’s advantage is that
Megjelenések m Apperance:  RTL Klub - Forma 1-es kdzvetitések hogy ugyanannyira serkent, mint 250 ml-es it stimulates as much as the 250-ml versions,
kornyezetében, RTL Klub, Viasats, térsai egyetlen kortyban, buborékok nélkiil,  2utinonly one sip, without bubbles. it s a really
Cool, Discovery, Sport Klub, Comed Kényelmi szempontokbdl is tokéletes megol- convenent solution, since t s not bigger than a
' Ys p ’ Y enyetmi szempo ’ g key ring and requires no cooling.
Central, VIVA, Music TV das, mert nem nagyobb, mint egy kulcstart6
|dBszak = Period: mArc 14.-nov. 14. = 14 March - 14" Nov.  és h{itést sem igényel.

Schwarzkopf Essential Color tartés krémhajfesték tv-spot 20”
------.----.-----.--------.-.---

i H

Ugyndkseg = Agency: BBDO Budapest Cindy Crawford elarulja ragyogo hajszinének g Cindy Crawford reveals the secret of her

Megrendel& = Customer: Henkel Magyarorszag Kft. titkat: Essential Color, az els@ tartés hajfes-  beautiful hair colour: Essential Color, the first

Termék = Product: Schwarzkopf Essential Color ték a Schwarzkopftdl, amely természetes permanent colour from Schwarzkopf which

tartos krémhajfesték dsszeteviket tartalmaz és ammoéniamentes.  contains natural ingredients and‘no ammonia.

Megjelenések = Apperance:  RTLKlub, TV, Viasat 3, Cool TV, Film+, A fehértea- és licsikivonattal gazdagitott Vit lige el b EhEE @lEe s enncn s crze

- . . . . L colour that guarantees a shiny, long-lasting hair

- - AXN, H?llmark, Story TV, Viva kr(}emh_ajfes”[ek ragyogo,_hosszan. tartf) ha_J' colour - one that Cindy is proud to wear.

Id6szak m Period: 7-12. hét m 7-12 weeks szint biztosft, amelyet Cindy is bliszkén visel.

Syoss hajforméazo termékek tv-spot 20”
N N N N N N N N B N BN N N N N NN BN NN B N N BN BN N BN BN N N N

e
Syoss '

Ugynokség » Agency: BBDO Budapest Professzionalis hajformazas hihetetlentl 3= Professional hair styling at an incredibly
Megrendel6 = Customer: Henkel Magyarorszag Kft. vonzd aron. favourable price.
Termék m Product: Syoss hajformézé termékek

Megjelenések m Apperance:  RTL, TVz2 és kabelcsatornak
|d6szak = Period: februdr-marcius = February-March
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Az FMCG-bal tdmogatdi voltak 2o010-ben:

..—._\

UIEEIEDE]
Februar 27-én ismét sor kerUlt az FMCG-
szektor baljara, a Trade magazin és a Lanchid
Klub kozos szervezésében. A képosszealli-
tason is nyomon kovethetd, sikeres rendez-

vénynek a Budapesti Torténeti Mizeum
adott otthont ez évben is.

NESPRE SS0

BOLS ll E@Iﬂ m NESPRESSO I# s oo %Eﬂﬂﬂﬁﬂyﬁﬁ @ SAUSKA @ S;M\,.

Koszonjlik, hogy ez évben is Partnereink voltak!




Az est vendégeit a Four Fathers és a Moulin Rouge tancosai szorakoztattak. A nyit6 tédncot a Joey
Dance versenytancosai a Netti és Hollander zenekar muzsikdjara mutatték be. A bal zokkend-
mentes lebonyolitésat a Protokoll Event stabja végezte. s

SI€ The second ball for the FMCG sector organised by Trade magazin and Lanchid Klub was attended our guests on 27
February. We invite you to the third FMCG-Ball next year 26t February!

Formar_uh_a
SZABOSAG és
kolcsonzes...
..az IGENYES
cégvezetésnek!

Kérjuk rakja el

az utalvanyt!

RUHAKLINIKA

www.energy.hu
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z esemény hazigazdaja, Csikné
Adr. Kovécs Kldra a t6le megszo-

kott vitalizalo erével nyitotta meg
az el6adasok sorat. Mig 2009-et a valtoza-
sok évének, addig az el6ttiink 4116 eszten-
dét a megmérettetés évének nevezte. Pro-
vokativ kérdései a hitrél, szenvedélyrdl,
motivaciérol azonnal tiikrot tartottak a
hallgatdsag elé.
Kiemelte a vezeték tudatos, pozitiv 1ég-
kort generald, a munkatarsakba nap mint
nap lelket 6nt6, nyilt hozzdallasanak fon-
tossagat. A folyamatos, békés fejl6dés
évei utan szembe kell nézni a nehézségek-
kel terhes, haborus szabdlyokkal, ame-
lyek gyakran ellenkeznek a magyarokra
jellemz6 individualista, biztonsagra to-
rekvd, pesszimizmusba hajlo jellemvo-
nasokkal, de sziikséges feltételei az alag-
ut végének eléréséhez. Az uj koriilmények
kozott még hangsilyosabb szerepet kap
az elemzés, a racionalizalds, a donteni és
elengedni tudds képessége, a kapcsolatok
és a széleslatas.

Krizisév 2009

Szalékyné Téth Judit, a
Nielsen tigyvezet6 igaz-
gatdja az FMCG eurdpai
és hazai f6bb mérdsza-
mait mutatta be az el-

Szalokyné mult évre vonatkozo-
Toth -'t'{':_|it 5 AN A vilagban zajl6 fo-
;,gg’geef,e ¢ 1gazeato lyamatokat jellemzik a

tarsadalmi kisérGjelen-

ségek, példaul hogy ke-
vesebb gyermek sziiletik, vagy hogy n6 az
erdszak és a valasok szama.
Az uzleti dontéshozatalt segité muta-
ték is beszédesek. A Nielsen Fogyasz-
t6i Bizalmi Index 2009-ben folyamato-
san alacsony értéken maradt. A Volu-
men Index cs6kkenést mutat, a Forgal-
mi Erték Index kismértékt novekedése
az afaemelésnek tudhato be. A kereske-
delmi markak és olcsobb kereskedelmi
csatornak népszerusége novekedett, és
egyre tobben és tobbet vasarolnak élel-
miszert promocioban. Eurépaban egye-
diilallé modon hazankban a Tescot tart-
jak alegalacsonyabb drakkal rendelkez6
tizletlancnak a fogyasztdok. A valtozo va-
sarlasi szokasok ellenére a vezet6 mar-
kak kinalta termékelényoket tovabbra is
megfizetik a fogyasztok.

Betalalt a 10Pontos

Szautner Péter, a FrieslandCampina Zrt.
marketing- és tizletfejlesztési igazgatoja
rovid tejagazati attekintés utan a Poty-
tyos 10Pontos termékbevezetésének tor-

A feltoltodés napja

ténetét mutatta be. Ki-
deriilt, hogy a legna-
gyobb magyar turo-
desszert-méarka sem
tétlenkedhet, folya-
#» matosan keresnie kell
az innovacios lehetd-
ségeket.

Elsé 1épésként sajat
kategoridjukban, a
tejes snackeken beliil
fejlesztettek ki uj terméket a csipege-
tés és megosztas eddig lefedetlen fo-
gyasztdi sziikségletére. Uj izvaridnssal
és Otletes csomagolassal, valamint in-
tegralt bevezetési kampdnnyal biztosi-
tottak a sikeres piacra lépést. A klasz-
szikus média mellett online kommuni-
kacio is mozgositotta a fogyasztokat. A
vasarlas helyén pedig extra hiték, fi-
gyelemfelkeltd masodkihelyezések és
POP-anyagok, kostoltatas és jol atgon-
dolt kategériamenedzsment-megolda-
sok lattattdk a terméket. Az eredmé-
nyek igazoltak az elgondolast, amit mu-
tat a tervezetthez képest 170 szazalékos
mennyiségi eladas és a teljes kategoria
novekedése is.

Szautner Péter
marketing- és iizlet-
fejlesztési igazgato

FrieslandCampina

o2

A 2009-es nehéz év ellenére az FMCG-szektorban is vannak 6
példak, sikertorténetek. A Karrier és Stilus Tanacsado Kft. Ut a
sikerhez” cim{ konferencidjan, februar harmadikan, ezekbdl az
eredményes Uzleti Otletekbdl kapott sokrétl osszefoglaldt a
kozonseg.

Vevofokusz Gj tartalommal
Mustafa Kalkandelen, a Metro Kereske-
delmi Kft. kinalati igazgatdja a 20 éves
»Mindent a vev6ért” szlogen 1j tarta-
lommal torténé feltoltését hangsulyoz-
ta. A vevd az elsd, ezért
szegmentalva toreksze-
nek a partnercsopor-
tok igényeinek megis-
merésére és elvarasaik
kiemelkedé teljesitésé-
re. Kiilon, testreszabott
modon szdlitjak meg
példaul a HoReCa-
szegmensen belil a
pizzériakat, menzakat,
és hamarosan a vendégldket is. A viszont-
eladok koziil a kisboltos partnerek jutnak
fészerephez. A vallalati, koziileti vasarlok
igényeit tobbek kozott a szélesedd iroda-
szer- és papirdru-kinalat szolgalja.

A 13 Metro-orszag koziil nalunk a leg-
erdsebb a private label aranya, igy ezt az
irdnyt tovabb erdésitik. Az Gj stratégiat a
megujitott szervezet, a kozvetlen part-
nerkapcsolatok fejlesztését biztosit6 tobb
mint 100 vevimenedzser vagy a call cen-
ter ugyanugy biztositja, mint a hliség-

Kalkandelen
kinélati igazgaté
Metro



program, a megujult kinalat vagy az uj
aruhazi struktira, amely Székesfehérva-
ron és Budakaldszon mar meg is tekint-
het6. Terveznek egy tobbfunkcios vevo-
kozpontot is. Itt helyet kap majd tobbek
kozott képzés jellegti talalkozo, bar, étte-
rem, boltkategoria legjobb tapasztalatait
0sszegz0 kihelyezés, konyha, humidor és
bemutatdterem is. A vevékozpontu szol-
galtatasok kore is egyre szélesedik, mint
azt a bankkartyas fizetés, kavézosarkok
felallitasa és a boltra kiszallitds megszer-
vezése is ékesen bizonyitja.

Csapatban az ero
Tarsoly Jézsef, a Co-
ca-Cola HBC Magyar-
orszag Kft. iigyveze-
t6 igazgatoja a valto-
z6 piaci koérnyezetben
a stratégia megvalosi-
tasat és a csapat erejét
emelte ki a hosszu tava
siker z4logaként. Uzle-
ti céljaikat a helyi fogyasztdk és kereske-
dok igényeinek kielégitése szellemében
fogalmaztdk meg. A megfelel6 lokalis va-
laszték kialakitdsa, az értékesitési csator-
nak lefedése és a mindezek érdekében ki-
alakitott timogato szervezet létrehozasa
rendkiviili eredményességgel zajlott le és
folytatodik napjainkban is.

Nemzetkozi multinacionalis vallalat ré-
szeként mertek magyar megoldasokkal
szinre 1épni, igy az 1j termékkategériak
felvétele, a vevi-egyiittmiikodési rend-
szer és az [T-rendszer kialakitdsa ma
modell értékii. A magyar példa és ta-
nacsadas alapjan zajlik a kilfoldi meg-
valdsitds, 28 orszag sztenderdizalasa.
Dunaharasztit eurdpai gyartokozpont-
ta fejlesztették, munkahelyet biztositva
akkor, amikor masok elbocsédtanak, tize-
meket zarnak be. A folyamatos forga-
lomnovekedés és az elismerések sora is
igazolja elgondolasaikat. Tavaly a Hewitt
,Jovobeni tehetségek 2009” felmérésé-
ben alegvonzobb FMCG-munkahely ci-
met szerezték meg, és tarsadalmi fele-
16sségvallalas programjukkal elnyerték
a Figyel6 ,,Legjobb CSR-vallalat 2009
dijat is.

Tarsoly Jozsef
ligyvezett igazgato
Coca-Cola HBC
Magyarorszag

Tiikrom, tiikrom

Ebéd utan Csikné dr. Kovacs Klara két,
hazankban tevékenyked6 kiilfoldi csucs-
vezetOt kérdezett arrol, hogyan latjak a
magyar piacot és a hazai menedzsere-
ket. Marianne Kirkegaard, az Unilever
kereskedelmi és TM igazgatdja az itt ta-
pasztalhat¢ vallalkoz6 szellemet, elkote-

lezettséget és a jég ha-
tan is megélo tulélé-
si Osztont sorolta fel a
pozitivumok kozott.
Giacomo Pedranzini,
a Kométa tulajdonosa
és tigyvezet6 igazgato-
ja a hires magyar ven-
dégszeretetet, a terhel-
heté munkabirast és a
professzionalis hozzd-
értést emelte ki a ma-
gyarok j6 tulajdonsa-
gai koziil.

Mindkettéjiiknek fel-
tlint, hogy a magyarok
mennyire biiszkék a ma-

Marianne
Kirkegaard
kereskedelmi
és TM igazgat6
Unilever

Giacomo

) arsagukra, épiileteik-
Pedranzini 8y , g, . P
tulajdonos, re, vivmanyaikra, vagy
lgyvezett igazgatd  ak4r ételeikre, és ezek-
Kométa

kel kapcsolatban mi-
lyen szivesen adnak ta-
nacsot, ajanljak fel onzetlen segitségiiket.
A Kométa tulélési stratégigjat a fokuszok —
ésnem a szervezet — atalakitasdra épiti. Az
Unilever a komplexitas csokkentésére és a

dontéshozatali folyamatok felgyorsitasa-
ra torekszik.

Segits okosan!

Szab¢ Péter, az Unilever
Magyarorszag Kft. Cus-
tomer Team Managere a
megvaltozott fogyasztoi
és vasarloi elvarasok fi-
gyelembevételének fon-
tossagat hangsulyozta
el6addsaban. A csok-
kené vasarloerd, az on-
kényeztetés tendenciai,
ugyanakkor a masokkal
torédés és a kornyezet-
tudatossag felerdsodése
egyarant befolyasolja a
gyarto és keresked6val-
lalatok piaci lehetdsége-
it. A véltozasra nyitott,
erds csapat, és az egy-
szer(, hatékony szer-
vezet is hozzdjarul-
hat a hosszu tavua ered-
ményességhez. Mind-
ezek szellemében hozta
meg eredményeit a Ba-
ba marka csaladi kisze-

Szabé Péter
Customer Team
Manager
Unilever

Strasser-Katai
Bernadett
Mona Hungary
ligyvezetd igazgatd

Molitorisz

relése ,es. Uj kategc?rlfik- Karoly
ba valé sikeres belepese, vezérigazgatd
Univer

a Domestos és CIF rele-
vans akcios ajanlatai, a
Delikat8 F6zzon jatszoteret! programja és
a Segits okosan! multibrand aktivitas is.

horizont mm

A tartalmas, feltolt6dést
jelent6 nap végén a ha-
zigazda kérdései alapjan
négy sikeres, fiatal val-
lalatvezet6 — Strasser-
Kétai Bernadett, Mona

Hungary Kft.; Molitorisz ~ Venter Zoltan
Kdroly, Univer Products gg’z'mgazgam

Zrt.; Venter Zoltan, SCA
Hygiene Products Kft.;
Vuleta Zsolt, Bacardi-
Martini Hungary — sza-
molt be pélydja fontos
allomadsairdl, emelte ki
a sikertényezdket és fo-
galmazta meg a tovabbi :

eldrelépés lehetdségeit. m i\]'g';tgzte?ﬁzigsaglgg ”

K.l Bacardi-Martini

B= A day of recreation

Despite the difficulties 2009 brought there were
success stories in the FMCG sector. Karrier és Stilus
Tandcsado Kft. held a conference on 3 February, ti-
tled ‘The road to success’ to share successful busi-
ness ideas with participants. Kldra Dr Kovacs Csikné
was the host of the event and the first presenter.
She highlighted the importance of managers’ con-
sciously open and motivating attitude that creates
a positive atmosphere. In the changed environment
analysis, decision making and the capability of let-
ting things go become even more vital, together
with connections and open-mindedness. Judit Téth
Szalékyné, Nielsen's managing director introduced
the most important domestic and European FMCG
data of 2009. Nielsen’s Consumer Confidence Index
remained low in 2009, the Volume Index fell and the
Turnover Value Index grew moderately only because
of the increase in VAT. The popularity of private la-
bels and cheaper retail channels improved and more
people buy food products in promotion. Péter Szaut-
ner, FrieslandCampina Zrt.s marketing and business
development director told the story of introducing
Péttyds 10Pontos. A new product, innovative pack-
aging and an integrated campaign were the keys to
success. Results backed up their ideas as volume
sales were 170 percent of the planned level. Mus-
tafa Kalkandelen, Metro Kereskedelmi Kft.s offer
management director emphasised the importance
of giving new content to the company’s Everything
for the customer’ slogan. Communication with their
partners is tailor-made in every segment. From
the 13 Metro countries the share of private label
products is the highest in Hungary - the company
intends to improve this further. J6zsef Tarsoly, the
managing director of Coca-Cola HBC Magyarorszag
Kft. considers strategy implementation and team
work to be the key elements of long-term success.
At Coca Cola creating the best local assortment and
covering the retail channels, plus establishing the
supporting structure have been realised with great
success. Being part of a multinational company
urged them to promote Hungarian solutions. After
lunch Kldra Dr Kovdcs Csikné asked Marianne Kirke-
gaard, Unilever’s trade and TM director and Giacomo
Pedranzini, the owner and managing director of
Kométa about their opinion of the Hungarian market
and managers. They spoke highly of our enterprising
spirit, dedication, endurance and professional skills.
Péter Szabd, Unilever Magyarorszag Kft.s customer
team manager emphasised the significance of tak-
ing into consideration the changed consumption
and buying habits. An open-minded, tightly-knit
team and a simple but efficient structure can both
contribute to long-term success. His examples were
the family size Baba products, Domestos and CIF
promotions and Delikat8’s ‘Cook a playground’ pro-
gramme. =
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Kereskedelem masképpen,
ahogyan Azsidban mivelik

Csikné dr.
Kovacs Klara
ligyvezetd

Karrier & Stilus

zingapur és Kuala Lumpur nem-
Scsak azoknak jelent izgalmas és szin-

te elérhetetlennek tiing uti célpontot,
akik a régi rendszerben ették meg kenyeriik
egyik felét — a fiatalokat is ugyanigy lazba
hozza. Mi is igy voltunk ezzel, amikor a két
varos nevét kimondtuk. Egy utazds mar a
szervezés alatt izgalmakat tartogat, maga-
rél az Gtrél nem is beszélve, és persze a visz-
szaemlékezés sem utols6 élmény.

A megérkezés varazsa

Szingapur - az oroszlanvaros, a sz6 jelen-
tése szerint, valoban az oroszlanhoz ha-
sonlit. Kiilonleges, erét sugarzd, hatal-
mas, szép és még sorolhatndm a kivald-
sagot tiikrozo jelzoket.

A kereskedelem — a partnerkezelés, a
szolgaltatas — mas értelmet kap, legalabb-
is ahhoz képest, amit itthon tapasztalunk
és megszoktunk.

Madr az utazas is kiilonleges. A Singapore
Airline nem véletleniil hosszu id6 dta a
vilag legels légitarsasaga. A turistaosz-
talyon utazdnak is kivalo szolgdltatast
nyujt, tagas tilésekkel, remek ételekkel és
italokkal, magazinokkal, 60-féle filmmel
és még sorolhatnam.

A kiszolgald személyzet magatartasa és
hozzaallasa az utasszolgdlat csticsa. Nem-
csak figyelmesek és jelen vannak szinte
minden pillanatban az egész ut folyaman,

Telelni ott a legjobb, ahol sut a nap, meleg az idG,
és a holapatolas nem a reggeli készulodés része.
Ennek szellemében mar novemberben elhataroz-
tuk, hogy az (j évet, a januart nem a szokasos fo-
gadalmak jegyében, hanem, amennyiben pénztar-
cank és egyéb kortlményeink is lehetdvé teszik, a
tavoli keleten kezdjuk.

amely 12-13 6ra, hanem gondoskodnak a
valodi mindségi szolgdltatasi szinvonal-
rol. Egy konkrét példa: miel6tt bemen-
nék a mosdoba, a gyonyoriien sminkelt
és trendi mddon feldltozott stewardess
arra kér, varjak, megnézi, rendben van-e
a helység. Eurdpai jaraton erre senki nem
fordit gondot.

A szingapuri reptér shopping cityként
hirdeti magat, ami nem tulzas. A t6bb
kilométernyi folyosérendszer minden-
hol padloszényeggel burkolt. Jelképiik az
orchidea, amelybdl a reptéren is szigetek
taldlhatok. Ugyelnek az utazasra varok
kényelmére, fotelcsoportok szolgaljak az
ellazulast a varakozds perceiben, ahol a
focimeccstdl a természetfilmig mindig
mas-mas film vetitése szérakoztatja a va-
rakozdt. A reptéri boltok elrendezése és
mindsége vetekszik a legjobb bevasarlo-
kozpontokéval, szinte minden megtalal-
haté. A kirakatok, az eladék vasarlasra
0sztonoznek, nem beszélve az arak ver-
senyképességérol.

Es ez csak a kezdet. A szolgaltatdsokra
jellemz6, hogy az azt végzék nem varnak
borravaldt. Az éttermekben példdul az
arak tartalmazzak a felszolgalasi dijat is.
A taxis az ora alldsanak megfelel6 6sszeget
fogadja el, a visszajarot pontosan atadja, és
nem érti, miért akarunk neki plusz bak-
sistadni, amikor mar fizettiink a fuvarért.

Szingapudrban a vdsarlas tobb helyen is
oriasi élmény. A kinai negyed sugarozza
a bazar jelleget: mindent a szemnek és a
kéznek. Lehet valogatni, tapogatni, érez-
ni a termék anyagat, mindségét. Itt valo-
ban érvényesiil a ,,mindent a vasarléért”
szellemiség.

Az indiai negyed kissé eltéré a kinaitol.
Mas a boltok jellege, kiilleme, a vasarld-
val val6 foglalkozas milyensége. Az dnki-
szolgalasra buzditd termékek mellett a ki-
szolgalas személyre, vasarlora szabott. Az
eladdk, a bolti személyzet igyekszik meg-
gy6znia nézeget6t, a bizonytalan érdekls-
dét, hogy a nala kaphat6 aru pontosan ne-
ki késziilt, az 6 igényeit hivatott kielégiteni.

Lehetetlen nem elcsabulni

A keleti kultarakban a kiszolgalas, a va-
sarloi igények mind teljesebb kielégitése
az els6 és legfontosabb szempont, amely-
hez természetesen a nyereség elérésére
valé torekvés is tarsul. Szingapur, mint
Azsia kézpontja, nemcsak a banki szek-
torban vivta ki ezt a jelz6t maganak, ha-
nem a modern kereskedelem, a trade
marketing modszerek ujszertisége révén
is. Szin, illat, ar, arutomeg legkiilonfé-
1ébb kombindcioi erdsitik a vasarldi ked-
vet. Lehetetlen nem vésdrolni, de nem art
tudni, mit akarunk; a tudatos és a spon-
tan vasdrlas e helyeken kiegészitik egy-
mast, illetve a vasarlasi szituaciok tobb-
ségében az alkalom sziili a vasarlot.

A bevasarlokozpontok nemcsak nagy-
saguk, hanem az ott talalhat6 valaszték
alapjan ejtik dmulatba az odalatogatot.
Ha nem vasarolunk, akkor sincs gond,
nem utalnak ki és nem néznek levegd-
nek. gy tértént, hogy egy taska miatt ha-
romszor is visszamentem, mire eldon-
tottem a vasdrlast. Turistaként 5 szdza-
1ék pluszkedvezményt kaptam, egy kii-



16n kedvezményre jogositd turistakar-
tya kiséretében.

A markas boltok koziil nemcsak egy-
egy képviselteti magat kozpontonként,
hanem szinte emeletenként megtalal-
hatok ugyanazok a markak, mas-mas
koncepciét bemutatva, ezért érdemes jol
szemiigyre venni az azonos markajelzé-
st boltokat. A vélaszték a legtjabb tren-
deket koveti, mig arban a markas termé-
kek is akar 30 szdzalékos aron kapha-
tok az eurdpai, illetve budapesti drakhoz
képest. Ellenallni reménytelen, inkabb
arra kell gondolnunk, hogyan présel-
jik bele poggyaszunkba a megvasarolt
termékeket. Kiillonosen nagy a vdlasz-
ték kiegészit6kbol, taska, cip6, ékszer —
gyongy és eziist, amelyek e teriilet kii-
lonlegességei.

Ha nem veszel ma,

majd veszel holnap

Kuala Lumpur Malajzia, Azsia egyik leg-
dinamikusabban fejl6d6 orszaganak f6-
varosa. A nemzeti jovedelem — a GDP
éves rataja — 8 szazalék, az épitkezése-
ken dolgozo daruk szdma ezzel egyenes
aranyban novekszik. A novekedés titka a
kéolaj, amelynek tjabb és tGjabb forrasat
fedezik fel a tenger alatt.

Az 4j felh6karcolok mellett még megta-
lalhatok a szerényebb életkoriilményeket
mutato kis, foldszintes hazacskak is, ame-
lyek koriil 10 km-es korben, kiviilrél befe-
1¢ haladva épitik az 4j varost. Az emberek
kedvesek, mosolyognak, az épitkezéseken
24 6ras miiszakban dolgoznak, érzddik az
akarat, amellyel sajat jolétiiket épitik.

A bazaros eladasi forma itt is megtalal-
hato, a turistakat szervezetten viszik az
egyes latvanyossagokhoz, batikiizem, ék-
szerkészit6k vagy akar csokoladégyar te-
riiletére. Mindent a vevéért — itt sem fra-
zis, hanem valodi tizletpolitika. Kedve-
sek, mosolygdsak, tiirelmesek. Ha nem
veszel ma, majd veszel holnap. Tudjak,
tisztdban vannak vele, mit kindlnak,
szinte érzik a potencialis vasarl6 rezdii-
léseit. Ez a magatartas meghozza gyii-
molcsét és a forgalmat is, amelyre az 4j
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bevasarlékozpontok létesitését alapoz-
zak. Mindenre vevé lettem volna, de per-
sze szelektalni kellett, egyrészt a pénz-
tarca, masrészt a poggyasz nagysaganak
megfelel6en.

Sehol egy eldobott papirszalvéta
A holdujév kozeledtével a vasarlok szama-
ra tobbféle promdciét kinaltak, mindkét va-
rosban. Nemcsak akcios drak, hanem kii-
16nb6z6 ajandékok vértak a bizonyos dsz-
szeghatar felett vasarlokra. Egyik ilyen
ajandékunk a kiilonleges tenger gyiimol-
cse csemege, amely véleményiik szerint va-
16di kiilonlegesség.

A legnagyobb bevasarlékozpont a mar
tobb éve a vasarlok rendelkezésére allo,
10 emeletes, 3 milli6 négyzetméter terii-
letdi gigantikus létesitmény, amely a mé-
reteit tekintve sokkold hatasu. Sajnos, a
méretein tul az arukihelyezés, a valasz-
ték, a termékek minésége jobban emlé-
keztetett a klasszikus kinai piacra, mint
egy els6 osztalyu bevasarlokozpontra.

A méretek hatalmasak, nem zstfoljak be
sem az lizletet, sem pedig a vasarlot sziik,
menekiilésre 6sztonz6 helyre. A légkon-
dicionalds szinte vonzza az embert, hogy
id6rol idére tjabb aruhdzba térjen be, de

E= Retail done the Asian way
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ajanlott a kell6 6vatossdag, mert akar 20
fokos eltérés is lehet a kinti és a benti h6-
mérséklet kozott.

Sok-sok frissitdt, ételt kinald helyet, kavé-
z6t, éttermet talaltunk, tematikusan, ar
szerint csoportositva; némely kézpont-
ban akar ezer ember evett egyszerre.
Meégsem érz6dott a gyorsétterem jelleg,
megtartottak az étkezés ritualéit, amely
a terités minGségét is magaban foglalta.
Lenytigoz6 volt. Sehol egy eldobott pa-
pirszalvéta vagy mas hulladék, még a za-
ras el6tt fél 6raval is ragyogott minden
a tisztasagtol. Igaz, allanddan takarita-
nak, éreztetve, hogy mindenki vigyaz-
zon a kornyezetére.

Hogyan érik el ezt az allapotot? A valasz a
kozteherviselésben rejlik. Mindenki tud-
ja, mi a dolga, munkaadé és munkaval-
lal6 egyarant ennek megfelel6en cselek-
szik. Az utcan ugyanez a helyzet: nincs
szemét, a csikket is meghatarozott hely-
re dobjak, aki nem, arra szigoru felel§s-
ségre vonas var.

Kultara, egységes magatartas, érdekér-
vényesités — tudjak, ha igy viselkednek,
és ezt mindenki betartja, fejlédnek, ha-
ladnak. Senki nem okoskodik, hanem te-
szia dolgat — ez is egyfajta demokracia. =

It is best to spend the winter where the sun shines and the weather is warm, so in November we decided to start
the year in the Far East. Singapore and Kuala Lumpur are exciting destinations for both young and old. Singapore,
the Lion City is special, large and beautiful. Retail is given another meaning compared to what we are used to at
home. We flew with Singapore Airline that has been the world's No.1 for years; even the economy class provides
excellent service - comfortable seats, great food and drinks, 60 films and flight attendants pay attention even to
the smallest details. Singapore’s airport advertises itself as a shopping city: the design and quality of shops match
the level of the best shopping malls, you can find everything here. Both shop windows and shop assistants inspire
you to shop, not to mention prices - and this is only the beginning. You are not expected to give a tip anywhere,
prices in restaurants include a service charge and cab drivers do not accept a tip either. In Singapore’s Chinese
quarter you feel like you were in a bazaar: you can touch and feel everything. The Indian quarter is a bit different,
the shops look different and shop assistants try to convince customers that the product was made exactly for
them. In eastern cultures serving the customers is the number one priority, followed by making profits. Singapore
is the centre of Asla, in terms of banking, modern retail and trade marketing methods. Colours, scents, prices and
products all make you buy things, it is impossible to resist. Conscious and spontaneous decisions complement
each other. Shopping malls stun you with their size and product range. In these malls the shops of the same
brands can be found on every storey, using a different concept to present products. Products follow the latest
trends, while prices of branded products could be as low as 30 percent of those in Europe or Budapest. Kuala
Lumpur is the capital city of Malaysia, one of Asia’s most dynamically developing countries. GDP growth is at 8 per-
cent and the driving force behind growth is oil found in the sea. Small houses stand next skyscrapers, people are
nice and smiley. You also get the bazaar feeling here, tourists are taken to jewellers or chocolate manufacturers.
Everything for the customer - shop assistants are nice, smiley and patient. If you do not buy anything today you
will tomorrow. They know what they sell and feel the vibe of customers. With the Chinese New Year approaching
there were lots of promotion campaigns in both cities, offering lower prices and gifts. In Kuala Lumpur there is a
10-storey shopping mall where product quality and the way goods are displayed is like in a Chinese market. Shops
are large and there is air conditioning. There are numerous cafés and restaurants, all of them clean and tidy - and
the same is true for the streets. Everyone is doing their job and the country is developing. =
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A 150 ezer lakost Paderborn vaséarkdzpontjaba
7 ezer ligyfél latogatott el a vildg minden t4ja-
rél. A Wincor World 2010 egy részlete

Gyors, :
- aboltban

Amikor egy vevd 10 eurdt fizet, a bankjegy a
pénztérban rogton csak g,30-at ér. 7o centet
ugyanis elvisz a készpénz kezelésének kolt-
sége. Ezt csokkenti a CINEO pénztéri rendszer

Az elektronikus arcimkék automatizéljék az
arjelolést, tovabba javitjak az arcimkék és a
pénztari rendszerek arainak 6sszhangjat. igy
a vevok mindig a pontos, aktudlis fogyasztéi
arakkal taldlkoznak

Wincor Nixdorf, a csucs

Ezer forint a pénztarban atlagosan csak g30-at ér
egy élelmiszerizlet szamara. Ami hianyzik, az
a készpénz kezelésének atlagos koltsége. Eb-
bl takarftanak meg mintegy 20 szazalékot az U,
CINEO pénztari rendszerek, amelyek a német Wincor

Nixdorf cég atuto sikerrel kecsegtett fejlesztésel kozé tartoz-
nak. Munkatarsunk riportja a németorszagi Paderbornbol.

agyarorszagi boltldncok és
M bankok 59 informatikai vezetdjét

hivtak meg a janudr végén meg-
rendezett CINEO-rendszerek vilagpremi-
erjére. Hazank FMCG-szektorabdl hiper-
és szupermarketek, tovabba diszkontok
képvisel6i olyan pénztari fejlesztésekkel
ismerkedtek meg, amelyek célja a koltsé-
gek csokkentése és a gyorsasag novelése.

Intelligens kazettaban a pénz

A magyarokkal egyiitt a Wincor Nixdorf a
vilag minden részébdl 7 ezer tigyfelét lat-
ta vendégiil a haromnapos, Wincor World
2010 kiallitason. Szinhelye a vallalat székva-
rosa, a 150 ezer lakost Paderborn vasarkoz-
pontja. A szakemberek legnagyobb érdek-
16dése a most el6szor bemutatott CINEO
pénztari rendszerekre iranyult. Lényegiiket
ahelyszinen Sztcs Viktor, a Wincor Nixdorf
magyarorszagi vallalatanak key account

— Az Uj megoldassal az iizletek pénzta-
rainal a pénz olyan szabvanyos, hitelesi-
tett kazettakba kertil, amelyek szamoljak,
taroljak a bankjegyeket és az érméket. A
pénztarban 1év6 chiprendszer 100 szdza-
1ékos biztonsaggal nyilvantartja az intelli-
gens kazettéban a pénzmozgést. Igy sziik-
ségtelenné valik, hogy zsakokban szal-
litsak, tobbszor szamoljak, hitelesitsék,
atadjak, atvegyék a pénzt. Ezt a pénzszdl-
lit6 cégek altal nyujtott, koltséges szolgal-
tatdst a jovében a CINEO haszndloi kiik-
tathatjak.

Tekintettel arra, hogy Eur6paban és az USA-
ban a készpénzkezelés koltsége a kereskede-
lemben évi 50 millidard US dollarra becsiil-
het6, a CINEO terjedését varhatdan 6szton-
zi majd a befektetések gyors megtériilése.
A tervek szerint, ha elterjed a CINEO-
rendszer, a hipermarket pénztarabol a ka-
zettatkozvetlenill 4t lehet tenni a kozelében

managere ismertette a magyar latogatokkal: | miikod6 bankautomatéba.

Két perc elony a kinaiakkal szemben

- Mindig elemezzik a munkafolyamatokat, és keressuk, hogyan lehetne névelni a termelé-
kenységet, hollehet spérolni - mondja egy lézerrel kombinalt présgépnél Markus Villers, a
paderborni gyar feliilettechnikai vezetgje. O kalauzolja nemzetkdzi csoportunkat az tizem-
latogatason.

Korunk automatizalt présgépe 1,1 millié euréba ker(ilt. Eppen bankautomatéhoz sziiksé-
ges lemezeket forméz és lukaszt. Képerny® mutatja a folyamatot, és egy lemez megmun-
kaldsanak idejét: 1 perc 33,9 masodperc. Tovabbi két képernydn egy-egy ugyanilyen, lé-
zerrel kombindlt présgépet latunk, a Wincor Nixdorf shanghaji és a szingapuri gyaraban.
Kindban két perccel tovabb munkaljak meg a lemezt, Szingapurban még hosszabb ideig
tart ugyanez a munkafolyamat.

- Kinai kollégék rendszeresen jonnek tanulmanyozni a gyartast. Keresik a megoldasokat
a termelés hatékonysdgénak novelésére. Egyelére nalunk az elény, féként az ottani és a
németorszagi beszallitok kozotti kilonbség miatt - vélaszolja kérdésemre Markus Villers.
- Jolallunk a vallalaton bellli versenyben. Szamunkra az a tét, hogy megmaradjon a gyar,
és benne 2 200 ember munkahelye. =

2= Two minutes ahead of the Chinese

- We keep analysing the work processes and looking for ways to improve productivity and to cut costs -
says Markus Villers, who guides us when visiting the plant. We see a pressing machine making plates for
ATMs. The process takes 1 minute and 33.9 seconds - in China it takes 2 minutes more, while in Singapore
the process is even longer, as we can see it on two displays. Mr Vlillers told us that the Chinese regularly
came to study production in Germany. There is a competition within the company and for the Paderborn
plant 2,200 jobs are at stake. =




technolégia

Hozza se kelljen nyulni

A Wincor Nixdorf a programozhaté elekt-
ronikus pénztari rendszerek legnagyobb
eurdpai vallalata, vilagviszonylatban
ugyanakkor a harmadik. A pénzfelvevé
automatakndl pedig méasodik, mind kon-
tinensiinkon, mind globalisan. A kereken
100 orszagban jelen 1év6 részvénytarsa-
sag 2,25 milliard eurds forgalmat ért el a
2008. oktdber 1-2009. szeptember 30. ko-
zotti tizleti évben. A cég vilagszerte 9 ezer
embert foglalkoztat. Az informatikai fej-
lesztésben élenjaré vallalat ,,.készpénz-for-
radalomnak” nevezi a CINEO-rendszert.
— Innovativ hardver, szoftver és szolgal-
tatas egyiitt optimalizdlja a készpénz ke-
zelését, atlathatova teszi, és noveli bizton-
sagat. Szamomra is Uj ez a rendszer, most
itt latom el6sz6r — mondja Nick Istvdn, a
Wincor magyarorszagi vallalatdnak szer-
viziizletag-vezet6je, amikor koriilvessziik
6t és az itt kiallitott rendszert. — Magyar-
orszagon is novekszik a készpénzforga-
lom, ezért a kereskedelmi vallalatok és a
bankok nalunk is érdekeltek abban, hogy
a készpénzkezelés koltségét csokkentsék.
Hangsulyozza a végcélt, hogy az onkiszol-
galo pénztarak elterjedésével se a pénzta-
rosnak ne kelljen a pénzhez nytlnia, se az
irodajaban a fépénztarosnak:

— Ma a pénztaros minden tranzakcional
betesz pénzt a pénztarba, kivesz onnan,
és mindannyiszor fenndll a tévedés lehe-
tésége. Ugyanigy minden pénzszamolds-
hoz hozzétartozik a hibazas kockazata.

Egyre tobb bankjegy

van forgalomban

Mi rejti a megtakaritdsi potencialt? Eurd-
paban tizb6l kilenc vasarlasnal készpénz-
zel fizetnek. A sziikséges pénz pedig leg-
tobbszor bankautomatakbol keriil az em-

fellegvara

berekhez. Sok pénz forog, aminek meg-
van a kovetkezménye.

»Az Eurépai Kozponti Bank szerint évente
9 szazalékkal novekszik a bankjegyek sza-
ma” - kozlia Wincor Nixdorf Report cimt
tajékoztatdja. — ,Jelenleg 677 milliard eurd
értékl bankjegy van forgalomban, ami ha-
romszor annyi, mint 2002-ben, az euro be-
vezetésének évében. Ez azonban nem csak
eurdpaijelenség. Amerikai dollar bankje-
gyekbol 42 szazalékkal tobbet hasznalnak
napjainkban, mint tiz évvel ezel6tt”.
Ahogyan t6bb bankjegy forog, ugy emel-
kednek a bankok és a kereskedelmi valla-
latok veliik kapcsolatos koltségei. Koziiliik
legfontosabbak a munkaerd, tovabbd a be-
ruhazasok ara, dologi kiadasok, az elsza-
molasok raforditasai, és szintén komoly té-
tel a szallitas, valamint a feldolgozas.

Hardver, szoftver,

szolgaltatas egyiitt

A 10 ezer négyzetméteres kidllitason a
készpénzkezelés forradalmasitasa mel-
lett mds innovacidkat is bemutattak; tob-
bek kozott 6nkiszolgald pénztarakkal, biz-
tonsagi rendszerekkel, a vev6k adatainak
felhasznalasaval, a lojalitas novelésével és
az elektronikus arkijelzével kapcsolatban.
— Véllalatunk a hardvergyartas allandé
korszerusitése mellett szoftvereket is fej-
leszt, tovabbd egyre tobb értékes szolgal-
tatast nyujt iigyfeleinek — tajékoztat Sztics
Viktor, aki kozgazdasz végzettséggel hét
éve dolgozik a cégnél. — Magyarorszagon
egyrészt nemzetkozi szerz6dések alapjan
miikodiink egyiitt a multinaciondlis ke-
reskedelmi vallalatokkal. Masrészt pedig
mi magunk is nyeriink meg tigyfeleket,
koztiik természetesen magyar tulajdon-
ban 1év6 boltlancokat is. =

Bajai Ernd

B Wincor Nixdorf, the stronghold of cutting edge technology

One thousand Forints in the cash register is only worth g30 for a food store. The missing amount is the aver-
age cost of handling. New CINEO cash management systems, developed by German company Wincor Nixdorf,
save 20 percent of this cost. At the end of January, 59 IT leaders from Hungarian retail chains and banks were
invited to the world premier of CINEO systems at the Wincor World 2010 exhibition. Wincor Nixdorf is the biggest
European company of programmable electronic cash register solutions; the company has g,000 employees all
over the world. Viktor Szlics, Wincor Nixdorf's key account manager told Hungarian visitors that with the new
solution at cash registers cash s placed in standard intelligent cassettes, which count and store banknotes and
coins. The chip system in cash registers keeps record of the money’s movement in cassettes with 100-percent
security. This way there will be no need to transport money in bags, to count and authenticate it several times,
or to hand it over and take it. These costly services, now provided by cash transport companies, will not be
needed by CINEO users. Since annual cash handling costs in retail are estimated to be USD 50 billion in the USA
and Europe, CINEO is expected to spread rapidly. Istvan Nick, the head of the company’s service branch in Hun-
gary said the new system was an innovative hardware, software and service that optimised cash handling and
made it transparent. How can CINEO users cut costs? In Europe, 9 out of 10 times cash is used when custom-
ers pay in shops and the money people use comes from ATMs. There is lots of cash in circulation and handling
costs are high. One of Wincor Nixdorf’s advantages is that they offer internationally standardised hardware and
software, while their global services are just in the process of harmonisation. =
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360 fokos scanner. Teljes mértékben automa-
tizalja a vonalkéd leolvasasat

Személyes asszisztens va
sarlokocsira erbsitett, hordozhatd szamité-
gép, amely termékekrol tajékoztatja a vevot,
eligazitja az eladétérben, és a vasarlas soran
végig informélja 6t

A svéd ICA hipemarkelanc an terjednek a
Wincor dnkiszolgélé pénztéri rendszerei
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Ellenallnak a valsagnak
az edességek

- Az édességek ellenallnak a valsagnak. Erre a fo ko-
vetkeztetésre jut az a Nielsen-kutatas, amelyre
szOvetségunk megbizast adott az 6t nagy eurdpal
orszagra és az USA-ra vonatkozdan - jelentette ki a

Sweets Global Network nevii nemzetkdzi édessegke-
reskedelmi szovetseég elnokhelyettese, dr. Uwe Lebens az ISM al-
kalmabal, Kdlnben tartott egyik sajtotajékoztaton.

vilag legnagyobb édességvasara,
Aa kolni ISM 140 orszagbdl 32 ezer

szakmai latogatot vonzott februar
elején. Kétharmad résziiket kiilfoldrol. A
66 orszagbol érkezett 1503 édesipari cég
kozott hat magyar is bemutatta kindla-
tat, 0sszesen 110 ezer négyzetméteren.

Dragul a kakao,

arharc a boltokban

— Az ISM-en 6 magyar vallalat allitott ki,
a tavalyinal 20 szazalékkal nagyobb te-
riileten, 245 négyzetméteren — tajékoztat
Kakuk Mdrta, a kolni vasar magyarorsza-
gi képviseldje. — A magyar cégek minden
eddiginél magasabb szinvonalon mutattak
be termékeiket. Vonzé standjaik az tizleti
kapcsolatokat is elényosen befolyasoltak.
Idézi az egyik magyar kiallitét, aki agy vé-
lekedett, hogy sok uj kapcsolatot alakitott
ki véllalata szamdra. Reményei szerint 6 is
akiallitoknak ahhoz a 70 szazalékahoz tar-
tozik, akik a vdsaron megkezdett targyalas
folytatasaként tizletet is kotnek majd.

— A vésar vezet6i a kilfoldi képvisel6k
infomaciés rendezvényén joles6 érzés-
sel allapitottak meg Kolnben, hogy az

Internationale Siisswarenmesse tovabb-
ra is az édességek és ragcsalnivaldk ke-
reskedelmének legfontosabb rendezvé-
nye — mutat ra Kakuk Marta.

Egy nagy német és belga csokoladégyarto
vallalat igazgatoi egybehangzoan megal-
lapitottak a vasarral parhuzamosan ren-
dezett forumon, hogy az adgazat piaci kila-
tasai pozitivak. Annak ellenére képvisel-
ték ezt az dllaspontot, hogy nehéz a gaz-
dasagi kornyezet, és a kakaé emelked6
arai, az élelmiszer-kiskereskedelem ar-
harcéval egyiitt komoly kihivasokat je-
lentenek a gyartok szamara.

Uj: csokoladé ecettel, curryvel

Az édességek piacanak motorja az inno-
vacié. Ebbdl a szempontbol Kakuk Marta
az ISM-et egy divatkiallitdshoz hasonlitja:
— Itt is szezon el6tt mutatjak be az tjonnan
kifejlesztett termékeket, és kirajzolédnak
az Uj trendek. Egyrészt a hagyomdnyos iz-
lésnek megfelel6 ijdonsagok jellemezték a
vasart, masrészt pedig kiilonféle kombina-
ciok, ahol a kreativitasnak szinte nincse-
nek hatarai. Példdnak hozza fel a granat-
almaval és mandulaval, sargarépaval és

Kiilon displaykidllitds mutatta be a bolti eladas-
0sztonzés Uj lehetdségeit

Idén a 40. ISM jubileumét tinnepelték Kolnben.
Kilonleges praliné, kiilonleges diszdobozokban

mogyoroval, anandsszal és curryvel ize-
sitett tablas és szeletes csokoladékat. Egy
neves német szakdcs fiirjtojas és kortepa-
linka hozzaadéasaval, étcsokoladébol muta-
tott be triiffelt. Mellette pedig balzsemecet
és csokoladémousse keverékébol egy desz-
szertkreaciot.

Valddi kélnivizbol késziil a 4711-es pra-
liné. Fehér triiffelmasszajat citrombdl,
narancsbdl, levendulabdl és mas értékes
esszenciakbol nyert természetes kivona-
tok illatositjak.

Kakuk Marta tapasztalatai szerint a sok-
féle innovacié meggyozte a latogatok egy
részét arrdl, hogy latszdlag ellentétes izek
is képesek harmonizalni.

A kiilonboz6 étkezési kulturak sikeres
kozvetitését bizonyitja az idei ISM-en az
ujdonsagok szdmara idén eldszor meg-
rendezett verseny. Osszesen 93 terméket
neveztek be. A vildg minden t4jardl ér-
kezett 100 Gjsagird szavazatai alapjan a
Rovacos belga csokoladégyar finoman,
elegdnsan prezentalt édes sushija lett a
vasar top innovacidja. Masodik a svajci
Villars Maitre Chocolatier gyar kesert
csokoladéja, amit nem cukorral, hanem
a stevia nevi, természetes novényi éde-
sit@szerrel izesitenek.




A megujult kdlni vasarvéros egyik csarnokanak
tégas, vilagos bulvéara
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ProSweets - beszallitok mustraja

A budapesti székhely( Pro Form Kft. révén magyar kiallité is szerepelt az édesipar beszal-
litéinak ProSweets szakvasaran. Immar negyedszer rendezték meg ezt a bemutatot, par-
huzamosan az ISM-mel.

Osszesen 30 orszag 325 cége dllitott ki ezittal, 19 ezer négyzetméteren. Ez rekord, aho-
gyan a 60 orszagbol regisztralt 19 ezer szakmai latogatd is.

A szinez6anyagoknal és aroméknél egyre ink&bb elétérbe kertlnek a természetes alap-
anyagokbdl készule termékek. A gépgyértok pedig mind komplexebb megoldasokat ki-
nalnak. Azonkivil komplikalt formakkal olyan attraktiv dekoraciora torekednek, amellyel
a mésolést megelézhetik. m

ProSweets - a suppliers’ fair

Pro Form Kft. represented Hungary at ProSweets, the trade fair of confectionery suppliers. 325 companies
came from 30 countries to meet 19,000 trade visitors. The fair showed that machinery manufacturers offer
increasingly complex solutions and that natural base materials prevail. &

Nassold magad egészségesre
Jelentés szerepet jatszanak az egzotikus
termotertiletrdl szarmazoé klasszikus ter-
mékek. Példaul djra divatba jon a mango,
ragcsalnivalotol a pralinéig, csokoladé-
ban, gyiimolcshabként, gumicukorban
vagy karamelldban.

Az alkoholtartalmu édességekben egy-
re kedveltebb a vodka és a prosecco.
A kolni tapasztalatok is azt mutatjak, a
vilag édességipara — a sok 4j terméknek
koszonhetéen — tovabbra is novekszik.
Az tjdonsagok tovabbi {6 irdnya az egészség:
fogakat erdsité gumicukorral, probiotikus
csokoladéval, wellness-ragégumival és
hasonl¢ ujitasokkal igyekeznek a gyar-
tok megfelelni a fogyasztok elvardsainak.
»Nassold magad egészségesre” jelszoval je-
lent meg kiilonboz6 izt gytimoleschipsekkel
egy osztrak cég. Reklamjaban hangsulyoz-
za, hogy ez a vilagon az els6 snack, amelynek
fogyasztasa egyben a bért és a hajat is apolja.
Bemutattdk az ,,Eg és fold“ markdja uj,
stresszoldo csokoladét is. Hatasat termé-

szetes olajok biztositjak mentabdl, vérna-
rancsbdl, citrom-melissabdl, valamint ro-
zsaviz. Mindez az izek egyediilallo harmo-
nigjat nyujtja az érzékeknek, allitja a gyar-
té cég.

A bio- és wellness-édességek gazdag ki-
nalata az ISM-en arra enged kovetkeztet-
ni, hogy a két trend egyre hangstulyosab-
ban jelenik meg a kozeljovében az tizle-
tek édességpolcain.

Novekszik az iinnepi forgalom

A bevezet6ben emlitett Nielsen-kutatds
eredményeit Ruth Schlicker, a Nielsen
német vallalatanak kutatdja igy foglal-
ja 0ssze:

— A fogyasztdk szerte Nyugat-Eurdpa-
ban és az USA-ban szivesen megéde-
sitik az innepnapokat, hagyoményo-
san csokolddéval, édes kekszekkel és
orszagspecifikus kiilonlegességekkel. A
kereskedelem szamadra a szezon fontos
szerepet jatszik az édességek éves forgal-
maban. Legtobb orszagban a htisvét és a
karacsony a legértékesebb iddszak.
Allitdsat aldtamasztja, hogy a szezona-
lis értékesités tavaly Franciaorszagban 5
szazalékkal nott az el§z6 évhez képest, és
1,28 millidrd euro6t ért el. Hasonlé mér-
tékben emelkedett a kereskedelem bevé-
tele az USA-ban és Németorszagban, sze-
zonalis édességekbol. Nagy-Britannidban
plusz 2 szazalékot regisztralt a Nielsen.
Olaszorszagban valtozatlanul 303 milli6

A bio- és wellness-édességek gazdag kinalata
arra enged kovetkeztetni, hogy a két trend egy-
re hangsulyosabban jelenik meg a kézeljovoben
az Uzletek édességpolcain
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eurdért adtak el szezondlis édességeket.
— Altalaban elmondhaté, hogy a szezo-
nalis édességek novekvé piacot jelente-
nek — foglalta 6ssze a Nielsen kutatéja a
kilatasokat. =

Bajai Ernd

‘Sweets resist the crisis’

The line cited above is the main conclusion of the Nielsen research - conducted in five countries - that was com-
missioned by Sweets Global Network, an international sweets trade association that gave a press conference at
the ISM. Cologne’s ISM is the world's biggest confectionery trade fair that attracted 32,000 professional visitors
from 140 countries early February. 1,503 companies, including 6 Hungarian, were present from 66 countries. Marta
Kakuk, the fair's representative in Hungary informed our magazine that the stands of Hungarian companies were
more attractive than ever before. She compared ISM to a fashion show: - New innovations are introduced before
the season starts and new trends are outlined. The fair was characterised by two directions: novelties that meet
the requirements of traditional taste and different combinations where creativity knew no limits (e.g. @ German
chef created a dark chocolate truffle with quail eggs and pear pélinka). Marta Kakuk is of the opinion that several
types of innovation convinced a part of visitors that seemingly contradictory flavours can create harmony. This
year was the first when a competition was organised for innovative products: g3 products entered and the winner
was a sweet sushi by Belgian chocolate company Rovacos. Our experiences in Cologne suggest that the con-
fectionery industry of the world keeps expanding. The main direction of innovation is health: probiotic chocolate,
wellness chewing gum, fruit crisps and stress-easing chocolate could all be found at the ISM. Ruth Schlicker, a
researcher at Nielsen Germany said about the research mentioned at the beginning of this article: - Consumers
like to sweeten their holidays, usually with chocolate, sweet biscuits and country-specific specialties. Seasons
are important for retail in sweets sales, especially Easter and Christmas. Seasonal sweets are a growing market. =
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Grune Woche, Berlin, 2. rész

Kornyezetvédelmi, gazdasagpolitikal
es moralis kérdések Berlinben

Bajai Erno

A 400 ezer atogatdn és a mintegy
12 ezer kidlliton kival még egy ,leg”
fizAdik az idei, immar 75. alkalom-
mal megtartott Grine Wochéhoz:
minden korabbinal nagyobb szere-

pet kapott az agrarpolitika.

l -
‘ = il Mosse Berlin

hagyomanyos politikai rendezvé-
A?Zek soraban Ilse Aigner német élel-
ezésiigyi, mezégazdasagi és fo-
gyasztévédelmi miniszter a névényi olajok
30 szézalékos dragulasat prognosztizalta a
kozeljovore. Szamita tej dranak novekedésé-
reis, mig szerintea hus ara egyelGre stagnal.
— Ha a német élelmiszer-kereskedelem-
ben tovabbra is az arverseny uralkodik,
akkor az a min6éség rovasdara megy, és a
fogyasztok latjak majd a karat — jelentet-
te ki. — Pedig az élelmiszer nem egy dru-
féleség a sok koziil, hanem létsziikségleti
cikk, amely meghatarozza mindnyajunk
életének mingségét.
Az élelmiszerek alacsony németorszagi
araval kapcsolatban megjegyezte, hogy
egy atlagos haztartas kiadasainak mind-
Ossze 11 szazalékat forditja élelmiszerre:
— Ha ilyen olcs6 az ennivalo, akkor ér-
demes elgondolkodni azon, hogy az em-
berek mennyi élelmiszert dobnak ki
vagy pocsékolnak el. Ez nem csak mora-
lis kérdés, mert ugyanakkor a vildg mads
részein emberek szazmillidi éheznek.

M

»Amit a piac tonkretett”

Gerd Sonnleitner, a Német Parasztszovet-
ség elnoke szintén hagyomanyos sajtota-
jékoztatdjan kritizalta az élelmiszer-ke-
reskedelmi véllalatok talhatalmat.
Megemlitette, hogy a Német Elelmiszer-
ipar Szovetségi Egyesiiletének elndke,
Jurgen Abraham, egy nagy husipari cég
tulajdonosa egy masik sajtotajékoztaton
szokatlanul éles hangon tamadta az élel-
miszer-keresked6ket, mert hattérbe szo-
ritjak a kis- és kozépvallalkozasokat:

— Ot diszkontldncra 44 szazalék jut a né-
met élelmiszerek bolti forgalmabdl, ame-
lyeket 5 800 vallalkozas allit el6. Ugyan-
akkor a kereskedék hatranyosan megkii-
16nboztetik a kisebb cégeket. Amikor pe-
dig ezt kifogasoljuk, a versenyhivatal agy
foglal allast, hogy a verseny elényds a fo-
gyasztok szamadra.

Sonnleitner a német tejtermel6k ellehe-
tetleniilésével kapcsolatban kijelentette:
— Az 4llam sajnos sem az adok megval-
toztatdsaval, sem tamogatdasokkal nem
tudja jovatenni, amit a piac tonkretett.

Tobb élelmiszer, kevesebb éhezo
Nyilvanos eléaddasaban Alexander
Miiller, az ENSZ élelmezési és mez6-
gazdasagi vilagszervezete, a FAO ve-
zérigazgatd-helyettese ramutatott:
— A globalis felmelegedés nemcsak kor-
nyezetvédelmi, hanem gazdaségi és po-
litikai kérdés is. Hiszen 2050-ig Foldiink
lakossaga a jelenlegi 6,2 milliardrol vér-
hatéan 9 milliardra novekszik, és a vila-
gon 70 szazalékkal tobb élelmiszert 4l-
litanak majd el6, hogy az éhezés mér-
séklddjon. Ez azonban elkeriilhetetle-
niil tobb szén-dioxid kibocsatasaval jar.
A probléma megoldasat kozosen kell ke-
resniink.

Korabban kelet-nyugati agrarférumot
tartottak a kereskedelempolitikai kérdé-
sekrél. Azt a sorozatot négy éve befejez-
ték, és azota agrarminiszterek nemzetko-
zi férumanalk, illetve idén csucstalalko-
zbjanak nevezik az eseményt.

Ujabb osztrak exportrekord

A politikai kiséréprogram megszokott
részeként az osztrak exportot 9sztonzé
Agrarmarkt Austria (AMA) is megtartotta
szokasos sajtotajékoztatojat. Mint mindig,
egy belvarosi szallodaban. Dr. Stephan
Mikinovic tigyvezet6 igazgatd tjabb ki-
emelkedd novekedésrol szamolhatott be:

Haskészitmények szirkemarhabél a patyi
Koppény Hus Hungaricum Kft. kinalataban




Alexander Milller, az ENSZ élelmezési és me-
z6gazdasagi vildgszervezete, a FAO vezérigaz-
gato-helyettese a tulnépesedés élelmezés-
ligyi és kornyezetvédelmi veszélyeir6l beszélt

— Ausztria agrdrexportja mennyiségi re-
kordot ért el 2009-ben. Az el6z6 évhez ké-
pest 8 szazalékkal tobb arut adtak el kiil-
foldre, ami 7,96 milli6 tonnét jelent. Er-
tékben viszont 10 szazalékkal csokkent
kiviteliink, az altaldnos recesszio kovet-
keztében — allapitotta meg az AMA igaz-
gatoja. — A tej alacsony ara szintén nega-
tivan befolydsolta a mérleget. A kiilfoldi
fogyasztok azonban hiiségesek maradtak
az osztrak termékekhez. Az osztrak ex-
portpiacok rangsorat Németorszag veze-
ti 2,4 millidrd euréval. Utana Olaszorszag
kovetkezik 1,1 milliarddal. Tovabbi sor-
rend: USA 300 millio, Szlovénia 290 mil-
lid, Magyarorszag 285 millié és Svajc 248
millié eurdval.

Magyarorszag utoljara 2004-ben exportalt
tobb mint kétszer annyi mezégazdasagi
terméket Ausztridba, mint amennyit on-
nan importalt. Azéta az ollo egyre sztikiil.
Osztrak statisztika szerint tavaly a ma-
gyar agrarkivitel nyugati szomszédunk-
hoz 21 szazalékkal csokkent az el6z6 év-
hez képest, 332,8 millidrd euréra. Ugyan-
akkor onnan a behozatal minusz 12 sza-
zalék, ami 285,1 millidrd eur6t jelent.
Az Ausztridba irdnyulé magyar export
legnagyobb tétele a hus, tavaly 4 szazalék
novekedéssel, 42 millidrd eur6 értékben. =
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' Vs y n n Ve L4
Az Ujségiro berlini noteszébol
,Magyarorszag EU-csatlakozasa utén az alkalmazkodas eltartott harom évig. Megtanultuk a leckét,

és most versenyhelyzetben vagyunk.”
(Gréf Jozsef, foldmivelésligyi és vidékfejlesztési miniszter)

LAkivel csak beszéltem, mindenki dicsérte a magyar kiallitéds magas szinvonalat és a megnyitoun-
nepség kellemes mivészeti bemutatéjat. Maga Zoltan és az angyalok misoréat, valamint a tanco-
sokat 4500-nél tobben Unnepelték éridsi ovécidval a Nemzetkozi Konferenciakdzpontban, ahol Gl6-
hely hidnyaban sokan végigallték a programot.”

(Némethy Mdrta, a Messe Berlin magyarorszagi képviseltje)

LSonnleitner ar, 6n mar évek 6ta kritizélja az élelmiszer-kereskedtk tulhatalméat, de semmilyen ered-
ményt nem tud felmutatni. Amikor egy futballcsapatnak nem megy a jaték, az edzst menesztik. Ugy
gondolom, itt az ideje, hogy lemondjon elndki funkcidjarél.”

(Egy osztrék mez6gazdasdgi szaklap szerkeszt6je Gerd Sonnleitnerhez, a Német Parasztszdvetség
elnGkéhez egy sajtétdjékoztaton)

,Furcsanak tartom, hogy éppen egy osztrék (jsagiro ajanlja egy német szervezet elnokének, hogy
mondjon le. De azért valaszolok. Elmultak az id6k, amikor a jéval kisebb Eurépai Unié belsd piacan
szabélyozottan, védetten és tdmogatottan termelhettiink a mez6gazdasdgban. Egyutt kell élntink
anyitott piaccal, azzal, hogy egyszer lent, masszor fent. Ez a tejtermeléket most kilondsen stjtja. Az
6 érdekikben 6ssze kell fognunk a politikai dontéshozdkkal. Rdadasul itt a nyakunkon a valsdg, amit
mésok okoztak, nem a parasztok.”

(Gerd Sonnleitner vélasza az osztrak Ujsagironak)

Koveteljik, hogy fejezzék be az élelmiszerek elkdtyavetyélését. ANémet Elelmiszeripar Szovetségi Egye-
sllete strgeti az élelmiszer-kiskereskedelem rombold arhaborUjédnak azonnali befejezését. Az élelmiszer-
kereskedelem arharca odavezetett 200g-ben, hogy a termel&i drak 4 szazalékkal csokkentek az amigy
is alacsony 2008. éviekhez képest. A kereskedelem arcsokkentései kdvetkeztében a fogyaszték tobb
mint 6 milliérd eurdt takarftottak meg, és ezt a konjunktdracsomagot az élelmiszeripar finanszirozta.”
(iirgen Abraham, a Német Elelmiszeripar Szévetségi Egyestiletének elnike)

LAnémet Agrargazdasag Kozponti Marketing Tarsasaga, a CMA tavaly megszlint. Az élelmiszerexpor-
tot a kulkereskedelmikamarak tdmogatjak. A CMA a gazdasag szereplbinek sajat szervezete volt. Ha
Ujra létrehoznak hasonlét, mi témogatjuk.”

(llse Aigner, német élelmezésligyi, mez6gazdasagi és fogyasztévédelmi miniszter)

LAz 0sztrék tejtermékek imazsa Kelet-Eurépaban nagyon er6s, és Franciaorszag utdn a masodik he-
lyen all. Az osztrék sonka és kolbasz azonban nem nagyon kiilonbdzik a magyar és német készitmeé-
nyekétél”

(Dr. Stephan Mikinovic, az Agrarmarkt Austria Ugyvezett igazgatdja)

,Nem Afrika okozza a globdlis felmelegedést. A klimavaltozas mégis elstként sUjtotta kontinensiin-
ket, ahol évtizedek 6ta emberek szazmilliéi éheznek.”
(Laurent Sédogo, Burkina Faso élelmezési és mez6gazdasdgi minisztere). m

B= From the journalist’s Berlin notebook

“After Hungary’s accession to the EU we needed three years to accommodate. We learned our lesson and
are ready to compete.” (J6zsef Gréf, minister of agriculture and rural development) « “Everyone | talked
to praised the high level of the Hungarian exhibition. More than 4,500 spectators celebrated our open-
ing ceremony.” (Marta Némethy, Messe Berlin's representative in Hungary) « “Mr. Sonnleitner, you have
been criticising the dominance of food retailers for years, without any results. It is time for you to resign.”
(The editor of an Austrian agricultural trade magazine to Gerd Sonnleitner) « “I find it odd that an Austrian
journalist urges the president of @ German organisation to resign. We have to cope with the open market,
however hard it is now for milk producers. We have to cooperate with political decision-makers.” (Gerd
Sonnleitner’s answer) « “The image of Austrian dairy products is strong in Eastern Europe. Austrian ham
and sausage are not very different from Hungarian or German products.” (Dr. Stephan Mikinovic, managing
director of Agrarmarkt Austria) =

B= Environmental, economic and moral issues in Berlin

Besides the 400,000 visitors and 12,000 exhibitors, there was another record for
the 75th Griine Woche: agricultural politics was more important than ever before.
The ministers of agriculture from 46 countries were present in Berlin. llse Aigner,
Germany's minister of agriculture forecasted a 30-percent increase in vegetable oil
prices. She also expected milk prices to increase. She was of the opinion that the
price competition in German food retail would be detrimental to quality. llse Aigner
also pointed out that the average German household only spent 11 percent of its
expenses on food. Gerd Sonnleitner, the president of the German Farmers’ Associa-
tion criticised the overwhelming dominance of food retail companies. He said that
five discount chains realised 44 percent of all food turnover in Germany. At the
same time, retailers negatively discriminated against small companies. In relation
to the milk producers’ situation he pointed out that by subsidising or changing the

taxes the state was unable to mend what the market ruined. Alexander Miiller,
FAO’s assistant director general stated that global warming was not only an envi-
ronmental, but also a political and economic problem: by 2050 the Earth’s inhabit-
ants would be around g billion and 70 percent more food would be produced to
cope with demand - which means more COz emission as well. Agrarmarkt Austria
(AMA) also held its usual press conference. Managing director Dr. Stephan Miki-
novic informed journalists that last year Austria’s export expanded by 8 percent
in terms of volume (7.96 million tons), but contracted by 10 percent in terms of
value. Austrian statistical data revealed that Hungarian export to Austria was down
21 percent last year (at EUR 332.8 billion). Our most important export category is
meat, which managed to grow by 4 percent (EUR 42 billion); processed fruit and
vegetable fell by 41 percent to EUR 28.3 billion. =
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Arharc gy6ztes nélkiil

Tarthatatlannak tartja a zoldség- és gyu-

molcsarak allandd csokkentését a piaci sze-
replok egy része. Ez kétségessé teszi a piaci
verseny hasznat, tobbek kozott a Metro-
csoport elnok-vezérigazgatoja, Eckhard
Cordes szerint is. Mas témak mellett az ar

H kerUlt az idel Fruit Logistica szakvasar foku-

szaba Berlinben, februar kozepén.

vasar zaronapi, szokasos, nemzet-
Akézi szakmai féorumat idén a ko-

vetkez6 cimmel tartottak: ,Nagy-
ra értékelik, de rosszul fizetik. Uj elad4-
si stratégiak sziikségesek a gyimolcs- és
zoldségforgalmazasban?” A témat aktu-
alitassd teszi, hogy a német élelmiszer-
kiskereskedelem altalaban csokkentette
az arakat, a diszkont csatorna pedig kii-
16n6sen nagy mértékben.

Olcso aruért dragan

meg kell fizetni

Kiélezett arharcot sajnos éppen a magyar
élelmiszerek legnagyobb exportpiacan,
Németorszagban folytatnak egymassal a
piac szerepldi. Annak ellenére, hogy ré-
gen kideriilt: az allandé drcsokkentése-
ken alig nyer valaki. A diszkontok sem
profitalnak bel6le, mert az egyre alacso-
nyabb arakkal valéjaban nem tudjak no-
velni forgalmukat.

— A harc a piaci részesedésért folyik — ta-
jékoztat Michael T. Hofer, a berlini vasar
sajtofénoke. — A keresked6k egy része be-
jelentette kétségeit a verseny eltorzula-
sa ellen. Ezt nemcsak Eckhard Cordes, a
Metro-csoport fénoke tette meg, hanem
mas kereskedelmi vallalatok igazgatdi is
hallattdk szavukat. S lassan a fogyasz-
t6 is kezdi megérteni, hogy az olcsé aru-

Az AMC kozosségi standjan az Asteris Kft.
munkatérsai targyalnak

ért valamikor dragdn meg kell fizetnie.
A minéség és a biztonsag nem kaphato
dompingdron.

Dramai verseny varhato - aruért
Mar a megnyitéiinnepségen felhivta a
figyelmet a problémara a Német Gyii-
molcskereskedelmi Szovetség elnokhe-
lyettese, Thomas Bittel:

— Az élelmiszer-kiskereskedelemben fo-
ly6 arharc hosszu tdvon veszélyezteti Né-
metorszagban a termelést, és azaltal a
fogyasztok magas minéségii gyiimolcs-
csel és zoldséggel valg ellatasat. A mi
agazatunk sokkal jobban megszenved-
te az arcsokkentéseket, mint mas ter-
mékcsoportok.

Kijelentette, hogy szamos kertészeti val-
lalkozas a cs6d szélén all, mivel nem tud-
nak piaci arakat kapni termékeikért :

— Ha 50 fej salata a szupermarket pénzta-

“\ A\
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A magyar zoldség legnagyobb vonzereje még
mindig a paprika

raban ugyanannyiba keriil, mint egy do-
boz cigaretta, akkor mindenkinek vildgo-
san latnia kell, hogy igy jelent6s értéke-
ket semmisitiink meg.

Szorgalmazta, hogy a termeldi drak
megint feleljenek meg a piaci koriilmé-
nyeknek. Ha ez nem torténik meg, ak-
kor veszélybe keriilhet az élelmiszerek
biztonsaga :

— Globdlisan a termédteriilet, a vizkész-
let csokkenése, a fejlddé orszagokban a
népesség novekedése, tovabba az étke-
zési szokasok véltozasa sulyos kovetkez-
ményekkel jarhat. A friss gytimolcsért és
z0ldségért foly6 nemzetkozi verseny dra-
maian kiélez6dik a kovetkez6 években.

Felértékelodtek a kiilfoldi piacok
Ami magat a kiallitast illeti: uj kiallito6i és
latogatdi rekordokat ért el fenndllasanak
tizenhetedik évében a Fruit Logistica.
Ugyanis 72 orszagot dsszesen 2 302 ki-
allité képviselt, amennyi még soha. Ra-
addsul most el6szor regisztraltak 53 ezer
latogatdt, a vilag 130 orszagabdl.
Magyarorszagot is rekordnagysagu te-
riileten, 250 négyzetméteren képvisel-
te a tizenhét kiallit6 cég az Agrarmarke-
ting Centrum kozos standjan.
— A cégek olyannyira érdeklédtek az idei
Fruit Logistica irant, hogy csak a rende-
z6k rugalmassaganak koszonhet6en si-
kertilt mindenki teriileti igényét kielégi-
teni — tdjékoztat Némethy Marta, a ber-
lini vasar magyarorszagi képvisel6je. — A
valsag felértékelte a kiilfoldi piacokat, és
ez a magyar vallalkozasokat tizleti kap-
csolataik intenziv fejlesztésére 6sztonzi. =
Bajal E.

BZ Fruit Logistica: price war without winners

This year’s Fruit Logistica trade fair was held in Berlin, in the middle of February. German retail prices are going
down, especially in the discount channel. There is a price war going on, despite that hardly anybody comes out
as a winner. According to Michael T. Hofer, the fair's press director the war is about market share. In his opinion,
sooner or later even consumers will understand that some day they will have to pay dearly for cheap products,
as quality and safety cannot be bought at dumping prices. At the opening ceremony Thomas Bittel, the vice-
president of the German Fruit Trade Association said that fruit-vegetable production in Germany was jeopard-
ised by the price war. He also told that international competition for fresh fruit and vegetable might become
fierce in the years to come. As for the trade fair itself: 72 countries were represented by 2,302 exhibitors and
53,000 Visitors were registered from 130 countries. Hungary was present on 250 m? with 17 companies at the
collective stand of the Agricultural Marketing Centre. Marta Némethy, the fair's representative in Hungary told
our magazine that the crisis made Hungarian companies concentrate more on foreign markets. =
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Mi hianyzik a képrol?

A tartositoszert vasarloi sem fogjak hianyolni.
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