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| AKTOZERZEKENY?

Az Osszes Joya termék

100%-ban:
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Lehet finom is, ami egeszseges!
Lapozzon a 108. oldalral Forgaimezza:

WWW.joya-szoja.hu ¢

Ami igazdn természetes

A NAPI FOGYASZTASI CIKKEK PIACAROL
UZLETI DONTESHOZOK RESZERE
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A foodapest KIALLITAS HIVATALOS LAPJA
A %W SZAKKIALLITAS STRATEGIAI PARTNERE
(2010. OKTOBER 19-22.)

Kiemelt témank oktéberben
Hazénk agrér-kiilkereskedelmi mérlegének attekintése
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Uj cukorkakkal

erosit az Airmaves!
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Airwaves Drops
Honey & Lemon és Extra Strong

Témogatas

Suly 41g

Kiszerelés 10 db/csomag ; P
Csomag / talca 20 csomag/télca A Honeyﬁ‘ Lemon es Extra S’[rong 1ZU
Talca / karton 10 tdlca/karton . (i ry £

EAN Honey & Lemon 42189107 Alr‘vlaves DrOPS |egUttISZtItO .
EANExtiaStiong 42189091 cukorkak igazi mézzel toltottek, és

hozzdadott C-vitamint tartalmnaznak!




A kévé szerelmesei tudjak, hogy az arabica a vildg egyik legjobb mindséqii kivéja.
A Tchibo most bemutatja 100%-ban arabica kavét tartalmazo exkluziv valogatasat, amely kiegyensulyozott
izvilagaval és finom aromajaval 100%-osan kényeztetd pill‘atot teremt az On vasarlGinak is!

A Tchibo Exclusive 100% arabica piaci sikereit kiemelt marketingtamogatassal segitjiik!

szeptember oktéber november december

Termék bevezetés

TV kampany
Sajtomegjelenések

Radié kampany

POS anyagok

Fogyasztdi nyereményjaték

PR tamogatas

Karacsonyi ajanlatok

Tchibo. A legtobb, mi adhato.



mmm tartalom és impresszum

Itt van az 0sz, itt van Gjra...

Két éve ilyenkor még egyetlen do-
log miatt izgultam igazdn, hogy a
tapolcai Business Days konferen-
ciank sikeres legyen, sok vendég-
gel, érdekes el6adasokkal.

Egy éve ilyenkor mdr azon ag-
godtam, hogy vajon elfériink-e a
Pelion Hotelben, mert a valsagban
mindenkiinformaciéra éhesen, az
irodai stresszt6l menekiilve, rég nem latott szak-
mai kollégak kedves tdrsasdga utan vagyakozva
varta a taldlkozast, igy minden korabbi részvé-
teli szamot tulszdrnyaltunk.

Idén ,ilyenkor”, késziilve a szakma legnagyobb
konferencidjdra, olvasom a résztvevok listajat: szép
szammal vannak rajta 1j cégek, a létszammal is elé-
gedett kell legyek, de mégis azon gondolkodom,
hogy akik nincsenek rajta, miért maradnak tavol.
Es ahogy nézem a tavalyi, tavalyel6tti listakat, min-
den hianyzé név mellé beugrik egy vélasz: felallt a
sz€kébdl, elment a cégtdl, megsziint a pozicidja. ..

A reggeli e-mailek koz6tt, amikor ,,bucst” sze-
repel a targyban, mindig azt hagyom utoljara —
erdt gytijtok a megnyitashoz...

Mennyivel boldogabb vagyok, amikor felhiv va-
laki, hogy ,,matdl publikus...”, és mar viddman
mondja, hogy milyen cégnél folytatja karrierjét.
Sajnos, ez utébbi hivasok még egyelére ritkab-
bak, mint az e-mailek. De remélem, hogy a kon-
ferencidig minden, most még tavolmaradonak lat-
sz6 szakmai partnerem fejére ismét sapka keriil,
és biiszkén iil majd ott az els6 sorok egyikében.

Hermann Zsuzsanna
fészerkesztd

2 Autumn is here, yet again...

Two years ago | was worrying about the success of our Business
Days conference in Tapolca, keeping my fingers crossed for many
participants and interesting presentations. One year ago | was wor-
rying whether Hotel Pelion in Tapolca would have enough rooms for
us because at the time of crisis the number of participants broke
all previous records: everybody was hungry for information, trying to
escape the office stress and craving for the good company of col-
leagues they had not seen for a long time. This year, preparing for the
most prestigious conference of the trade, I am looking through the
list of participants and | see many new companies; | can be satisfied
with the numbers, still | find myself musing about who are missing,
why are they staying away. As | am looking through the list of last year
and the year before, | can think of an answer for every person missing:
he left the company, she works for another company, he was made
redundant... When | open my Inbox’ in the morning and see ‘farewell’ in
the subjects of an e-mail that is always the last e-mail | read - | gather
strength to open it... am so much happier when somebody calls me
and says it is official now..” and happily informs me about his or her
new position at a company. Unfortunately, these days such calls are
less frequent than those mails. But I really hope that by the time we
start our conference, all those professional partners who seem to
stay away at the moment will sit proudly in the first row.

Zsuzsanna Hermann, Editor in chief

Felel6s kiadé: Altalanos menedzser- Foszerkeszto-helyettes:
— .4 Dr.Szakdcs Laszlo foszerkeszto: Szalai Laszlo
- f Ugyvezet( igazgat6 Hermann Zsuzsanna szalailaszlo@trademagazin.hu
szakacs.laszlo@grabowski.hu hermann.zsuzsanna@trademagazin.hu Telefon: (70) 212-5072

Tovabbi dllandé munkatdrsak:

Itt van az 6sz, itt van Ujra
Félidoben

A hazai olcsébb

Hireink

Kiemelt témank szeptemberben

Hazank agrar-kulkereskedelmi
meérlegének attekintése

A KSH jdlius 30-an kozzétett, legfrissebb kiil-
kereskedelmi adatai szerint az agrargazdaségi
kivitel idén juniusig tallépte a 2,1 milliard eu-
rot. A 2143,6 millié eurét kitevo export az eld-
26 havi 4,3 szazalékos csokkenéssel szemben
mar csak 2,1 szazalékkal marad el az el6z6 év
azonos idészaki kiviteltl. A pozitiv fordulat

a méjus havi kivitelnek készonhetd, ugyanis a
2010. m4jusi export mintegy 30 millié euréval
haladja meg a 2009. méajusi szintet. A felzarké-
zas, vagyis az el6z0 évi kiviteli szinthez torté-
n6 kozeledés tehat litemesen zajlik.

Parbeszéd

Polctiikor

Nyereményjatékokkal klizdenek
a kévémarkak a fogyasztokert

Most téril meg a markaépfités a
pralinéknal

Mérkaépftés gézerével a hiitott
szeletes eédességek kozott

Magasabb citromtartalom felé
tolddik a kereslet

Telefon: (30) 527-2852

Kiadéi munkatérsak:

Trade magazin+: Non-food

Stabilizalodni latszik a haztartasi
vegyi aru és kozmetikum pozicitja

Mosbszerekbdl az &ltaldnost, tisztito-
szerbél a specidlist vaséroljak inkabb
Kiméld moséas-varidciok

A mosdszerek piacén az izgalmas technolégi-
ai megoldasok, 4j illatvaridnsok és figyelem-
felkelt promécidk dominalnak az idei évben.
Az oblit6eladasok fellendiilében vannak. A
mosasi kiegészitok kozott a fehéritd és folt-
eltavolité markdak stabilan tartjak piacrésze-
sedéstiket, a kenddk pedig szarnyalnak.

Oszi (meg)takaritas

Minden mérka fellép a korpa ellen
Arccal az innovacioknak

Férfias fejlédés a testapoldsi piacon
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Haszndlatbeli valtozast nem, arérzékenység-
novekedést viszont tapasztaltak a testapo-
lasban érintett markagyartok. A tusfiirdd és
a férfi dezodor értékben névekedni tudott,

a nodi termékek és testapolok piaca inkabb
stagndlt. A termékbevezetések és promadciok
jelentik az értékesités motorjat.

Ertékesités:

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

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

~.  Czauner Péter

> Ujségir6
czauner.peter@trademagazin.hu
Telefon: (30) 515-7044

Ipacs Tamas

(jsagiré, HoReCa-rovat
ipacst00@t-online.hu

Telefon: (30) 500-9061

Szabd Kriszta

(jsagfr6
szabokriszta@szabokriszta.hu
Telefon: (30) 869-1665

Crafikal tervezés:

Tordel6szerkeszto:

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

Barok Eszter

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

Dr. Lakatos Maria

Ujségir6
lakatos.maria@trademagazin.hu
Telefon: (20) 954-0489
Zubreczki Dévid

Ujsagir6
zubreczki.david@gmail.com
Telefon: (20) 546-0632

793 B®

Webdesign:
Bajai Kéroly
~ bajaikaroly@gmai.com
s Telefon: (30) 560-2371

&n

Kereskedelmi igazgato:

Németh Lészl6
nemeth.laszlo@grabowski.hu

Telefon: (30) 611-2152

Szerkesztségi referens:

Kuthy Csilla

kuthy.csila@grabowskihu

1 Tel: (1) 441-9000/2424 m., (30) 826-4158

DD

Fot6- és képszerkesztés:

Récz Mihdly (Food Foto Bt.)
foodfoto@tvnetwork.hu
Telefon: (20) g41-1123

pi-

Batai Tibor (Batai Team Bt.)
médiamenedzser
batai.tibor@trademagazin.hu
Telefon: (20) 917-1594

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

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

BESZELJUNK A LENYEGROL! Grabowski

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

Internet: www.trademagazin.hu



Biztonsag és kozelség

Indul a papirzsebkend®-szezon
Oszi ldbmarketing a Scholltol
Elemi 6sztonztk

HoReCa

HOVENTA 2010 -
Koszt, kvartély és a 21. szazad

Vajon mi volt elébb: vendéglé vagy vendég?
Erre a torténelem homalyéban leledzg (al)
kérdésre valészinlileg még az oktéber 19-22.
kozott zajlé HOVENTA szereplinek rendkiviil
ergs szakmai mez6nye sem tudna a valaszt.
Anndl inkabb képben vannak, ami - marad-
junk most egy kicsit még a torténelmi kifeje-
zéseknél - a koszt, kvartély kérdésekben a je-
len és a jovo kihivasait és megoldasait illeti.

Tanftunk, hogy megvehesd
[tthon

Franchise hirad6

Megnyilt

Honlaputan

Otlet - innovacio

Helytallni New Yorkban, XII.
Nagyvilag

Trade

magazin

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

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

{zimport6rok |l

Piaci analizisek
AKI: Sertésarapaly jellemezte a nyarat
GKI: Az exporté a fOszerep
Nielsen, KSH
Trendpéldak 06
GfK, KSH
,Most mulik pontosan..” (5. rész)
Nielsen

Nielsen: Kulfoldi piacok -
Balkani orszagok

In-store és Out-door
APOPAI jelenti
POS-008
Verseny és kiallitas

Az idén megrendezésre ker(il6 els6 magyar
POPAI Awards aprop6jan a verseny nemzetkozi
hatterét, miltjat, jelenét és jovojét tekintjik
at. Az attekintéssel arra a kérdésre is valaszt
szeretnénk adni, hogy érdemes-e egy Uj ver-
senyt kiirni 2010-ben?

Innovaciok és kampanyok

Bonbonetti 13. mBranaldi 107. m Cerbona B3 m Citroén g. =
Colgate-Palmolive 106. = Diversey 75. m Dunapack 18-19.
= Dunder 85. mEnergizer 68. m EuroShop 105. mEVM 53. =
Fonte Viva 15. m GfK 77. m Grabowski 42., 73., 103. m Hen-
kel B4 m Hungexpo 69. m Magyar Cukor 29. m Magyar Pos-
ta 105. m Maresi 30. m Metro 79. m MIRELITE MIRSA 22-23. =
Mona 39. m Nestlé 27., 36. m Nielsen 55. mOsg Form 101. =
PICK Szeged 11. m Praktiker 110-111. mPresent Store 103. =
Real Nature B1 m Reckitt Benckiser 49. m Rockspring Hun-
gary 7.mSCA 64-65.mSGS 75.mSi¢ 5. m Sole-Mizo 41. m SSL
61.m STl 33.mSynergon 9g. mSzilasfood 109. m Szintézis 15,
77.m Tchibo 1. m Unilever 57. m Valdo Cafe 31. m Wrigley B2

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

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

Szaklapunkat ellendrzott kereskedelmi és
HORECA-egységek cimlistajara, zartkordi terjesz-

tésben, postai Gton kiildjiik olvaséinknak! AFoocapest

hivatalos lapja

Fuudapest W T

stratégiai partnere

valé publikdldsa csak a kiadd elézetes, frdsos engedélyével lehetséges!

P@PAl

I

AHoventa APOPAI SIAL dOr nemzetkdzi ATMK
alapitd tagja 2s(iri tagja

médiatdmogatéja
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LANCHID

Ha valaki magyarorsza-
gi éttermek, vinotékak
borkinalatat tanulma-
nyozza, akkor joggal hi-
hetné, hogy egy pros-

3 peralo, nagy létszamu
- A kdzéposztallyal meg-
Soltész aldott, irigylésre mél-

Gabor 14 helyzetben V6 or-
elnok-igazgato

Ostoros-Novaj Szagban ar. Ml, belfoldi
halandok, egyszerien
csak tularazottnak, a nemzetkozi ismert-
séggel és elismertséggel ardnyban nem
allénak tartjuk a kézm{ves boraszat arait,
amelyek dacolnak a valsaggal, a szabadon
elkolthett jovedelmek drémai apadésaval.
De nem sokkal jobb a helyzet a nagylize-
m{i bordszatnal sem, nehezen sajatitjuk el
anyugat-eurépai leckét, amely szerint 2-3
eurd kozotti polcaron (@ német kiskeres-
kedelmi forgalom 60 szazaléka ebbe az ar-
kategéridba esik) egyenletesen j6 mindsé-
get kell adni a fogyasztd szamara.
Némely boraszati vallalkozas pedig olyan
karokat okozott K6zép-Eurépaban a ma-
gyar bor imazsanak, amely kulttrallam-
okban az tizem azonnali bezarasat ered-
ményezte volna.
Fentikét csoport munkdjat lett volna hiva-
tott tamogatni az Agrarmarketing Cent-
rum, illetve a Bormarketing Kht., akik fel-
adatuk elvégzése helyett a bormarketing
parédidjat adték el6 kozpénzen. Nekink,
befizettknek, e produkcié lattén régen ar-
cunkra fagyott a mosoly.
KUlon fejezetet érdemel az allami szerep-
véllalds. Az allam keményen fellépett a
formai hibdkat vétdkkel szemben (pl. cim-
kefelirat), de elnézé volt a bintet6jogi ka-
tegoériat kimerftékkel.
De mindezek ellenére legylink optimistak,
Mozesnek is 40 évre volt sziksége, mi pe-
dig félidében jarunk...=

z At half-time

If somebody takes a closer look at the selection
of wines Hungarian restaurants and wine shops
offer, they would think we live in a prospering
country with a large middle class. We ordinary
Hungarians simply think that artisan wines are
overpriced. At the same time, we are unable to
learn how to do large-scale wine production,
which works perfectly in Western Europe and fills
store shelves with wines of steady good quality
for 2-3 euros. Agricultural Marketing Centre and
Wine Marketing Kht. were supposed to support
the work of the two groups of winemakers men-
tioned above - instead they are simply wasting
tax payers’money. =

Virtudlis magazinunk

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




mmm szerkeszt6i véleménysarok

A hazai olcsobb

A nyar sem hozta meg a varva véart valtozast, és a sorra megje-
lend statisztikak is megerdsitik mindazt, amit a kisebb-nagyobb
kereskedelmi egységek vezetti nap mint nap tapasztalnak.
Sz{UkuUl a piac, csokken az elkolthetd pénz mennyisége. llyenkor
a reménybeli vevok inkabb otthon maradnak, s kevesebbet kol-
tenek. Nem az Uzlet felelds vezettje rontott el valamit, ugyan-
is nem lett tobb a magyarok fizetése, nem bovilt az elkolthe-
t6 pénz. Amint az egyik piackutatd is megallapftotta, csokken

a napi fogyasztasi cikkek piaca, az otthoni fogyasztas szerepé-
nek a felértékelddése hazankban is megfigyelhetd.

liszt ardnak novekedése végett és a gyen-
ge forint miatt dragul6 import hatasara
a kenyér elédllitdsanak koltségeibdl az
alapanyag legalabb 50 szazalékkal no-
vekszik. Ez pedig 6hatatlanul megjele-
nik majd a siit6ipari termékek araban is.
A vildgszerte emelked6é gabonadrak-
rol elmondhatd, hogy a mostani helyzet
ugyanolyan, mint a 2007-es, amikor nem
a valos piaci helyzet, hanem a spekula-
ci6 tiizelte az arakat. Igy van ez most is,
igaz, Oroszorszag és Ukrajna a szarazsag
és a tiizek miatt egyre kisebb termésbecs-
léseket ad ki. Ilyenkor a gabonat6zsdé-
ken megjelennek a pénziigyi befektetdk
és az arak maris emelkednek, de amint
6k elttinnek a tézsdékrél, normalizdld-
dik a helyzet.

A gabona azonban a legtobb élelmi-

pénzsziikére a haztartdsok reaga-
Alésa kiszamithato volt. Az egyik,

tipikusan a valsag hatasara ki-
alakult fogyasztéi viselkedés az otthoni
fogyasztas szerepének a felértékelédése.
Mindez érzékelhetd, hiszen a fogyasztoi
magatartas — az otthon f6zés — valtozdsa
hatassal van a termékkategoridk vasar-
lasi trendjére is, amelynek kovetkezté-
ben el6térbe keriilnek az alapanyagok, a
friss élelmiszerek kategdridi, valamint a
htitott ételek. De kevesebb jut a szolgélta-
toknak is, pontosan lathato az tizletek pi-
perecikkeinek fogyasi statisztikdin, hogy
inkabb otthon késziil a frizura, mint a
fodrasznal. De igy van ez a hajfestéssel is.
A valtozas jol jott a gazddknak, hiszen
a nem éppen kedvezd iddjaras miatt is
draga friss termékeiket most jobban ke-
resik, de javulhat a hitdipar értékesité-
si mutatoéja is.
Az élelmiszerbiznisz vezértermékének
mondjak a gabonat. Ha b6 a termés, a
hust sem dragithatja a magas takarmany-
ar, de olcsébb lehet mindenféle pékaru,
és hatassal van mas termékekre is, hi-
szen a megszokott aregyensuly nem val-
toztathatd. Az idei év azonban nem ked-
vezett a buzanak és a gazddknak. Ré-
adasul egyes régiokban az allandé ned-
vesség sokat rontott a buza mindségén,
hiszen az errefelé szokatlan id6jaras ked-
vezett az emberre, allatra veszélyes mér-
geket termel6 gombabetegségek elszapo-
rodasanak. Mindezek miatt a gabona ara
naprol napra emelkedik, s ennek hatédsa
maris érzékelhetd a lisztarak valtozasa-
ban. A pékektdl kapott informacié sze-
rint az aratds eldtti kilonkénti 4655 fo-
rintos lisztarak az els6 1épcsében a 62-75

szer arat is meghatdrozza, a takarmany-
gyartok madris elkezdték emelni az ara-
kat, ami dragitja az dllattartast. A ma-
lomipar azért sincs konnyu helyzetben,
mert nemcsak kevés, ennek kovetkezté-
ben driga a termés, de még a minGség-
gelis baj van. A termel6ktél tudjuk, hogy
van, aki az idei, gyengébb mindségii ét-
kezési buzajat tavalyi takarmannyal javi-
totta fel, s igy tudta eladni.

Kevés és draga a zoldség, a gyiimolcs.
Gondolhatnank, ilyenkor legaldbb a
gazdaknak jé. De nem, mert érdekkép-
viseleti szervezetiik, a FruitVeb Magyar
Z6ldség-Gytimolcs Szakmakozi Szervezet
és Terméktandcs szerint az idei esztend6
minden szempontbol a z6ldség-gyiimolcs
termelés mélypontja. Mikézben a maju-
si id6jaras miatt a termés 35-40 szdzalé-
ka tonkrement, a mindséget a jégverés és
a gombafert6zések is rontottak. Torténik
mindez akkor, amikor a feketén értéke-

forintos szintre ugrottak, az aremelést
még augusztusban ujabb, jo tizforintos
ugras kovette.

Mindez hatdssal lesz a siit6ipari termékek
arara, bar a kenyér arszerkezetében egy-
forma - egyharmad-egyharmad — ardny-
ban osztozik az alapanyagok beszerzési
ara, a munkabér és az energiakoltség. A

sitett termékek ardanya eléri a 35-40 sza-
zalékot.

A hazai fogyasztasi viszonyokat jol jel-
lemzi az is, hogy péld4ul az alkoholos ita-
lok vendéglatohelyi fogyasztasa helyett
inkdabb hazaviszik a boltban vagy a na-
gyobb tételben, diszkontban vésarolt in-
nivalot. =

B It is cheaper at home

The summer did not bring the long expected change, markets are shrinking and there is less money to spend.
Fewer daily consumer goods are sold and the significance of home consumption is growing. More cooking done
at home affects the buying trends of different categories: base materials, fresh food and cooled products gain
ground. Service providers also see their income dropping, people cut their hair at home instead of going to
the hairderesser’s. Changes were welcome by farmers, as there is greater demand for their rather expensive
fresh products. This year was not good for wheat, therefore cereal prices are increasing day after day, raising
the price of flour from HUF 46-55/kg to HUF 62-75 in the first stage, which was followed by another 10-forint
increase in August. Needless to say that all these events will make their mark on the price of bakery products.
Cereal prices are going up all over the world and the situation is the same as in 2007, when prices were soaring
because of speculation and not because of the market situation. There is not enough fruit and vegetable and
their prices are too high. In May the weather ruined 35-40 percent of fruits and vegetables, while their quality
was worsened by hailstorm and fungal diseases. All this happened when the proportion of products sold on the
black market is about 35-40 percent. m
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Ismét fesztivalozott
a Zsindelyes

== Another festival for Zsindelyes

Zsindelyes Pélinka Distillery organised their Zsindelyes Festival in Erpatak
for the fourth time on the first weekend of September. Two stages waited
for visitors and twice as many programmes as last year. The entrance fee

was HUF 500, from which 10 percent was donated to the victims of the June
flood. =

Az Olympos fogyasztoi
promocio fodija gazdara talalt

Az Olympos mérka életében el6-
szor szerveztek mediterran
hangulatl nyereményjatékot
,Csobbanj a mediterran nyar-
ba” cimmel 2010. majus 10. és jU-

lius 25. kozott, ezzel aktivizélva a
maérka megléve és Uj fogyasztoit.
A promdci6 soran értékes nyere-

meények kertltek kisorsolésra: he-

tente 5o db hiitétaska és havonta 1

db (6sszesen 3 db) Piaggio robogd ta-

|&lt gazdara, a fodij szerencsés nyertese pedig 1

hetes gorogorszagi nyaraldst nyert teljes elldtassal. m

E= The main prize of Olympos’ consumer
promotion was drawn

Olympos organised a Mediterranean-style prize game between 10 May and
25 July. Every week 50 cool boxes and every month 1 Piaggio scooters found
their new owners. The main prize was a one-week, all-inclusive trip to Greece. m

2010. oktober

Nescafé Terv: a fenntarthaté
kavétermelésért

Augusztus végén elindult Mexikévarosban a Nestlé Nescafé Terv
elnevezés(i programja. A projekt intézkedései a Nestlé kavéter-
mesztéssel, -eldallitdssal és -fogyasztassal kapcsolatos elkote-
lezettségét mutatjék. A Nescafé Terv olyan elemekb@l épiil fel,
amelyek segftségével a Nestlé még ink&bb optimalizalhatja kévé-
beszallitdildncat. Az elmdlt 10 évben befektetett 200 milli6 svaj-
ci frankon tdl a vallalat 2020-ig tovabbi 5oo milliét fordit a kave-
val kapcsolatos beruhazasokra.

A Nescafé Terv részeként 2020-ig a Nestlé 220 millio magas ter-
méshozamd, akilonféle fertdzéseknek ellenalld kavécserjét oszt
szét a farmerek kozott. Ennek kdszonheten a termeltk felfris-
sithetik ndvényallomanyukat, amely a jelenlegi termés tobbszo-
roset, és ezaltal nagyobb jovedelmet biztosit majd szdmukra..

Et= Nescafé Plan: for sustainable

coffee growing

At the end of August Nestlé’s Nescafé Plan programme started in Mexico
City. Measures of the project show Nestlé’s committment on coffee farm-

ing, production and consumption. As part of the plan, Nestlé will distribute
220 million high-yield and resistent coffee shrubs among farmers by 2020. =

Kilonleges narancsos-stitis
Milli Mia Krémturé az Oszi
hénapokra

(9]

Narancsos
“SUtis
—

Szeptember
1-jét6l elérhetd
a Milli Mia desszert-
csalad 8szi Ujdonséaga, a
narancsos-sutis Krémturo.
A Krémturoé a Milli Mia desszertcsalad
legismertebb tagja, amely immar 40 éve sikeres a magyar pia-
con. Az évtizedes multtal rendelkez® krémes tlrédesszert a mai
receptlrdjat és minGségét hosszU évek fejlesztése Altal érte el.
Anégyszogletes dobozba zért finomségon generaciok ndttek fel
ésma is szivesen fogyasztjak.

Az dllandé kindlat - vanilias, vanilidas-mazsolas, lagy kekszes, ba-
nanos, karamellas, joghurtos, marcipanos - mellett a narancsos-
sUtis Krémturé feltling promdciés csomagolésban 2010. szeptem-
ber 1-jét6l 10 héten &t lesz elérhet® a legtobb élelmiszeraruhédz-
l&ncban, igazén egyediizkombinaciot nydjtva majd az 8szi szezon-
ban a tejdesszert kedvelSinek. =

E= Special orange-cake Milli Mia Cream
Curd for the autumn months

From 1 September a special orange-cake Curd Cream version of the Milli Mia
dessert range Is available in shops for 10 weeks. Curd Cream is the most pop-
ular product in the dessert family, which goes back 40 years and has been a
favourite of generations. =



Edeset a savanyuval

- az egészséges nassolas

T
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¢ A nimmz Soft toltott olvaddcukor-

B kdja sUr(i gyuimolcslével toltve és
sok-sok vitaminnal augusztus-

tol savanyu valtozatban is elér-
het®. Az izgalmas édes-savanyU
fzkombinaciét finoman savanyud

8 alma, lime, cseresznye és fekete

| ribizli izekben vasarolhatok ki.

@i A nimmz - amely a hazai piacon
folyamatos Ujdonsagokkal jelent-
kezik - egyedulallé mingségl cu-

korkai a nassolés egy egészségesebb és izgalma-
sabb alternativajat nyjtjak.

A puha, toltott, gyimdlcsds nimma Soft és Uj, savanyl valto-
zata, a nimmz Soft Sour valédi gyimoélcslébdl és fontos vita-
minokkal készUl, s hozzajarul szervezetiink kiegyensulyozott

vitaminhaztartdsahoz. Gyermekeknek és felnétteknek egy-

arant ajénlott finomség. m

........

= Sweet with sour - healthy snacks

nimmz Soft candy is filled with thick fruit juice and lots of vitamins - from
August the product is available in sour version too, in apple, lime, cherry and
blackcurrant flavours. nimmza’s premium candies offer a healthy alternative
to snacks. m

Uj Fiat-flotta erdsiti a METRO
teruleti értékesitési csapatat

AMETRO Kereskedelmi Kft. augusztus elején a LeasePlan Hunga-
ria Zrt. kdzrem(kddésével Unnepélyes keretek kozott atadtaa11o
autébolalle flotta elsd 55 autdjat a METRO képviseldinek. A terU-
leti értékesitd kollégak munkéjat ezentdl a most mér egységes
miszaki hatteret és megjelenést biztosftd flotta segiti.
AMETRO célja az Uj flottaval az volt, hogy olyan modern, kdrnye-
zetbarat autot tudjanak haszndlni a kollégak, amelyek biztonsa-
gosak, kényelmesek, j6l felszereltek, és szamos tapasztalat alap-
jan megbizhatoak is.

Avdlasztés aFiat Grande Punto 1.3 Multijet diesel, 5 ajtds modell-
jére esett. A szervizszolgaltatas minden megyeszékhelyen bizto-
sitott, a LeasePlan Assistance’ szolgélata pedig egész Eurdpa te-
ruletén a rendelkezésikre all, ha probléma adodik. =

&= New Fiat fleet helps the work of

METRO’s regional sales team

Early August METRO Hungary and LeasePlan Hungdaria Zrt. ceremonially
presented 55 cars from the 110-car fleet to the sales representatives of
METRO. They chose Fiat Grande Punto 1.3 Multijet diesel, 5-door - a modern,
environmentally friendly car which is safe, comfortable and well-equipped. =
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Makai piac nyilt

a SPAR uzletekben

Augusztustol igazi kilonle-
gesség fogadja a vasarldkat a
SPAR Uzletekben: a hagyoma-
nyos makoi piac hangulatat
idéz6, fabol készilt kindlé pul-
tokon eredeti makoi termékek
kaptak helyet.

A makaipiac otletét és aktuali- ©
tasat a kozelmultban uniés ol-
talmat kapott makéi hagyma
adta, kiegészitve a tajegységre
jellemz6 egyéb zoldségfélék-
kel. Az &rut a makadi hagyma-
termel6k &ltal napjainkban is hasznélt, h&ntolatlan flizvessz6bél
készUlt kosarakbél lehet elvenni. Indulésként a tajkorzetbél szar-
mazé voréshagymabdl, fokhagymabdl, petrezselyemgydkérbdl,
és lilahagymabdl valogathatnak a vasarlok.

Abevezetést intenzlv televizios kampany, szérélapos reklam kiséri, és
25 ezer darab tjékoztato fuzet kertilt kihelyezésre az Uzletekben. m

E= Makd-style market opened in SPAR stores

From August shoppers can buy original Maké products from traditional
Maké-style wooden stands in SPAR stores. The idea came after Makd onion
was granted protection from the European Union. A television campaign, fli-
ers and 25,000 information leaflets support the campaign. =

ELADO / KIADO

- Budapesten és orszégszerte tébb nagyvarosban

- 3000 és 5000 m? kézéth

- J6 miszaki éllapotban 1évé

- Kénnyen megkézelithets, jol lathato, ismert
kiskereskedelmi helyszineken lévé

- Ingyenes parkolasi lehetéséggel rendelkezé

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

061 268 1288

Erdeklédni:
illy CUSHMAN &
455\ WAKEFIELD.

www.cushmanwakefield.com
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Superbrands dijat kapott a Camping sajt

Dfjaztak a min6séget - idén hatodik alkalommal adott irdnytit a vasarldknak a fiiggetlen, 16 tagl szakmai zs(i-
ri, akik a tobb évtizedes tradiciokkal rendelkez6 Camping méarkét is érdemesnek talaltak arra, hogy egy évig vi-
selhesse a Superbrands 2010 megkulonbdztetd jelzést.
Az ERU Hungdria Sajtgyart6 Kft. a Macké markaval nyerte el még 2007-ben elészor ezt a dfjat, igy ez mar a ma-
sodik alkalom, hogy méarkai ebben a rangos elismerésben részestiltek. m

E= Camping cheese was awarded the Superbrands prize

The independent jury of 16 expert members awarded quality for the sixth time. They decided that the Camping brand, with its
‘ decades-long traditions, can bear the Superbrands 2010 marking for a year. m

Buday Zsolt kereskedelmiigazgatd tveszia Superbrands 2010 elismer§ oklevelet Otto Krisztinatdl, a Superbrands Magyarorszag key account managerétol

Kométa-szalamibdl
késziilt az uzsonna

S
A 2010/2011-es tanév elst napjaiban a Kométa 'gg
Zrt. kaposvari dolgozéi egy emberként fogtak dsz-
sze annak érdekében, hogy a varosban talélhaté 17
altalanos iskola mintegy 700, els6 osztalyos nebuld-
ja szémara izletes szaldmibdl készilt uzsonnat biz-
tositsanak.
Giacomo Pedranzini, a Kométa Ugyvezetd igazgato-
ja az elsd tanitasi napon a Barczi Gusztav Mddszer-
tani Kdzpont didkjait és lakoit kereste fel, ahol 330
gyermek szdmara személyesen adta at az uzson-
nacsomagokat.
A tanévkezdés alkalmabdl a véllalat az uzsonna-
csomagok szétosztasa mellett szeptember ho-
napban kedvezményes aron kindlja szdmos sza-
[amikészitményét. A termékek megvasarlasaval lco
iskolaszercsomagokat, fédijként pedig egy értékes
laptopot nyerhetnek a vasarlok. =

Et= Sandwiches from Kométa
salami for first-graders

in Kaposvar

In the first days of the 2010/2011 school year Kométa ‘g9 Zrt.
handed out delicious salami sandwiches to oo first-graders
in 17 primary schools. The company’s managing director

Glacomo Pedranzini went to Bérczi Gusztav Methodology
Centre and personally distributed the 330 sandwich packs. =

Jelentdsen csokkentette irodai

energiafogyasztasat a Nestlé

Folyamatosan csokkenti vizfelhasznalasat a )
Nestlé Hungdria Kft., ma mar napi 1000 liter-
rel kevesebb vezetékes vizet hasznalnak fel
a vallalat budapesti székhazaban. A mintegy
300 ember munkahelyéul szolgalo, 3700 négy-
zetméteres irodahdznak tetemes az energia-
szUkséglete, de kitarto, apré és kovetkeze-
tes intézkedések révén joval zoldebbé tehett
egy ilyen hatalmas iroda is - bizonyitotta be az
utébbi hénapokban a Nestlé.

A vallalat megtakaritasi intézkedései az elekt-
romosaram-felhasznalas terén is eredmé-
nyesnek bizonyultak, mindemellett a Nestlé
Hungdria fokozottan Ugyel a tudatosabb pa-
pirfelhasznélasra is. Ezzel pdrhuzamosan az
irodahazban bevezették a teljes korll szelek-
tiv hulladékgyijtést is. m

= Nestlé radically reduced its offices’ energy usage

Nestlé Hungdria Kft. uses 1,000 litres less water per day in its Budapest headquarters.
300 employees work in the 3,700 m? complex and the company reduced the building’s
energy usage step by step, with persistent work. The offices also use less electric cur-
rent and paper. =

Otost kapott a fogyasztoktol
a Gallicoop majas-otose

Az idén tizedik alkalommal megrendezett Hlshigiéniai és Husvizsgalati Vilag-
kongresszus rendezvénysorozat keretein belil megszervezett ,Disznésajt-
ok és Kendmajasok Bajnoksdgan” a fogyasztdk szavazatai alapjan a Gallicoop
majasai lettek a legjobbak 2010-ben. A szarvasi székhely( Gallicoop Pulykafel-
dolgozdé Zrt. 6t pulykamdjasa nevezett az eseményre, amelyek a méar piacon
lév6 ,,Nagymama méjasa’, a kifejezetten a versenyre készitett (adalékmentes)
,Natura”, arendkivil magas mdj és alacsony zsirtartalmu ,Prémium”, a hagyo-
manyos majorannds pulykamajas tepertdvel kiegészitett ,Tepert6s”, valamint
a hézias fzekkel készilt, hagyomanyos ,inyenc” méjasok voltak. =

Ei= Gallicoop’s five liver patés got top marking
from consumers

Gallicoop’s liver patés performed the best at the 10th Meat Hygiene and Meat Examina-
tion World Congress. The company entered the competition with five turkey liver patés:
Grandmother’s, Natura, Premium, Crackling and Gourmet.
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CITROEN BUSINESS LIMITALT SZERIA

> KULONLEGES FELSZERELTSEG

KLIMA + RADIOS CD-LEJATSZO (USB CSATLAKOZOVAL + BLUETOOTH™-TELEFONKIHANGOSITOVAL)
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2009: CITROEN NEMO.
2008: CITROEN JUMPY.

> KULONLEGES ARELONY
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CITROEN NEMO CITROEN BERLINGO ~ CITROEN JUMPER CITROEN JUMPY
Raktér: 2,5 m3 Raktér: 3,3 - 3,7 m? Raktér: 11,5 - 17 m3 Raktér: 5 m3
Teherbiras: 610 kg Teherbiras: 625 kg Teherbiras: 1360 - 1525 kg Teherbiras: 988 kg

A CITROEN a TOTAL-t valasztotta.

CITROEN BUSINESS TOUR

Most testkozelbsl is megismerheti a Citroén modelleket, hiszen a Citroén Business Tour orszagos kérutra indul. Szamtalan fontos informéacio

begytijtése mellett, akar vezetheti is kulonleges felszereltségt autdinkat, valamint az egyedi finanszirozasi feltételekrdl, és kereskedelmi ajanlatokrol

is jekozsdhat. A

Tovabbi részletek: www.citroen.hu

CREATIVE TECHNOLOGIE CITROEN

Az ajanlat az akciéban részt vevé markakereskedésekben érvényes 2010. szeptember 7-tél a készlet erejéig, de legkéssbb 2010. oktdber 31-ig. Az akcids ajanlat mas kedvezményekkel nem vonhato 6ssze! A képen lathato
autok illusztraciok. Jelen hirdetés nem minésiil ajanlatnak; a valtoztatas jogat fenntartjuk. A Citroén Nemo 1.4 HDi Business: netté 2 430 000 Ft / brutté 3 037 500 Ft, Citroén Berlingo District L1 1.6 HDi 75 Business: netté
2925000 Ft / brutté 3 656 250 Ft, Citroén Jumpy 1000 L1H1 1.6 HDi 92 Business: netté 3 510 000 Ft / brutté 4 387 500 Ft, Citroén Jumper 33 L2H2 2.2 HDi 120 Business: nett6 4 240 000 Ft / brutté 5 300 000 Ft.
A feltintetett brutté 1 700 000 Ft arelény az akcidban résztvevd Citroén Jumperre vonatkozik, mely tartalmazza az arlistaban szereplé brutté arkedvezményt és a radios CD-lejatszot (USB csatlakozéval és Bluetooth™-
telefonkihangositéval). A limitalt szérias modellek a készlet erejéig érheték el. Az adatok nem a teljes modellpalettara vonatkoznak, hanem kizarélag az akciéban résztvevé készletre.
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Sor a promécids ranglista élén

Nyolc élelmiszer-kategéria értékben mért kiskereskedelmi forgalméabél
a promacibs eladas részaranya, szazalékban
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Forrds:
Sér Sajt Kavé  Asvanyviz Gyimdlcslé  Tejfsl  Etolaj  Margarin niclsen

A Nielsen a hiper- és a szupermarketekben tizenot élelmiszer-
kategodria promdcios eladasat elemzi. Osszességében, 2010 elst
félevben a felmért kategdriak - értékben mért - bolti értékesité-
seébdl 44 szazalék jutott promdcidra. Ez 2 szazalékponttal tobb,
mint mult év els6 hat hdnapja soran.

Az elemzés célja, hogy az érintett vallalatok vezetdit segitse a
minéljobb dontések meghozataldban: eréforrasaikat ne a kevés-
bé hatékony promdcidkra pazaroljak, hanem a legjobb eszkzok-
re koltsenek tobbet.

Az idei adatok alapjan a kiskereskedelem egy-egy kategéria for-
galman beliil a legnagyobb arényt proméciéban sorbdl, széraz
szészbél/dresszingbbl és étolajbdl adta el. Sorrendben az ardny
61, 52 és 50 szdzalék.

Utanuk kovetkezik a levespar (47 szazalék), asvanyviz (44), le-
ves-/ételkocka és kavé (43-43). Oket koveti a szénsavas Uidits
(41), jégkrém, gyimolcslé, valamint az ételizesitt (40-40), a mar-
garin (37), a tejfol (36), a sajt (35), valamint a tea (25).

A promdciok hatékonysdaga is megdallapithatd az elemzés alapjan.
Azaz, hogy a promocios értékesftésen beltil mekkora hanyad a tébb-
letértékesités. (Azért beszéliink tobbletr6l, mert a promdéciéban va-
sarlok egy része akkor is megvette volna az arut, ha éppen nem pro-
macidzzak). EbbBl a szempontbdl a fent emlitett tizenot kategoria-
nalmegallapfthaté, hogy az alapértékesftésen feltil a promdcios el-
addsok atlag 55 szézaléka tekinthetd pluszforgalomnak.
Hatékonysag szerint is a sor vezet 74 szazalékos mutatdval a
kavé (67), valamint a jégkrém és ételizesitok (65-65) el6tt. m

E= Beer is on top of promotional
products’ ranking

Nielsen analyses promotional sales in fifteen food categories in hyper-and su-
permarkets. Altogether 44 percent of category sales (in value) were realised in
promotion in the first half of 2010 - 2 percentage points more than in the first
six months of 2009. Beer sales in promotion had the highest share, 61 percent.
As for the efficiency of promotions: on average 55 percent of promotional
sales can be considered extra turnover in the fifteen categories examined -
beer is on top of the list in efficiency too, with a 74-percent performance. =

Uj vezérigazgaté

a Heineken Hungarianal

vezérigazgatdja, Oladele Ajayi, aki szeptembert6l
tolti be poziciojat. A szakember a cég nigériai le-
anyvallalatanal volt értékesitésiigazgato, s 6 az
els6 afrikai menedzser a Heineken-csoportndl,
aki egy kozép-eurdpai vallalatot iranyfthat.
Oladele Ajayi Nagy-Britanniaban végezte egye-
Oladele Ajayi  temi tanulmanyait, ahol 1984-ben vegyész-
ﬁﬁgﬁ:ﬁaﬁgﬁa mérndki diplomét, 1988-ban pedig miiszaki

mérnoki doktoratust szerzett. 198g-ben ke-
rllt a Heineken-csoporthoz gyakornokként, majd egyre magasabb
poziciokat toltott be. 2004-ben visszatért Nigériaba, ahol veviszol-
gdlativezettként folytatta munkdjat, egy évvel késtbb pedig érté-
kesitésiigazgatéva nevezték ki. Az ebben a pozicidban eltoltott 6t
éve alatt a cég megdupldzta az eladott sor mennyiségét. m

E= Heineken Hungaria’s new CEO

From SeptembervOladele Ajayi is the new CEO of Heineken Hungdria. The first
African manager in the Heineken Group to lead a Central European member
company came from Nigeria. He studied in the UK; started working for Heineken
in 1989 and returned to Nigeria in 2004 where he soon became sales directorm

Informacidbiztonsagi dijat
alapitottak

ITBN Biztonsagi Dfj névenidén elészdr osztanak szakmai elismerése-
ket a legjobb magyar és kilféldi tulajdonosi hatterli informaciébiz-
tonsagi gyartdknak, szolgéltatoknak és tanacsaddknak a szeptem-
ber végi ITBN 2010 konferencidn. A dfjat harom kategoéridban - Leg-
jobb magyar gyartoi/szolgaltatdiinnovacio; Legjobb kiilfoldi gyartdi/
szolgdltatdiinnovacit; Legjobb [T-biztonsagi referenciaprojekt - fté-
lik oda. A dijat Baditz Gyula szobraszm(ivész tervezte. Az egymas-
ba fonddé hurkokat formdazo plasztika kifejezi egyrészt, hogy az in-
formatikai biztonsag kissé misztikus, rejtelmes, de mindenképpen
izgalmas terllet, és egyuttal utal arra is, hogy a biztonsag megte-
remtése egy véget nem ér6, onmagdaba tbbszor visszatér, soha le
nem all6 folyamat. =

E= An information security prized
was founded

At the ITBN 2010 conference at the end of September the best Hungarian and
foreign-owned information security manufacturers, service providers and advi-
sors will be awarded with the ITBN Security Prize. The prize is given out in three
categories and was created by sculptor Gyula Baditz. =

A METRO a nyaron éhez6 gyermekekeért METRO

A Gyermekétkeztetési Alapitvany a METRO Kereskedelmi Kft.-vel
kozdsen 2010. augusztus 11. és 31. kozott figyelemfelkeltd és ado-
manygy(jtési akciot szervezett 4 vidékinagyvéarosban és a févaros-
ban a nydron nélkulozo gyermekek megsegitéséért.
Magyarorszagon kdzel hlszezer gyermek fizikai léte mulik azon,
hogy az iskolaban, évodaban kedvezményesen, illetve ingyenesen
jutnak ennivaléhoz. Szamukra a legveszélyeztetettebb idfszak a
hétvége és aziskolai sziinetek tartama.

Arendezvénysorozat elsd &llomdasén, Székesfehérvaron tizezer,
masodik alloméasan, Pécsett pedig hiszezer forintot sikerllt 6sz-

szegyUjteni, amelyen az alapitvany tartos élelmiszert vasarolt a
részoruld csaldadoknak. Ezzel parhuzamosan 100 csaldd egyha-
vi tartés élelmiszeradagjat adtak at a helyszinen az alapitvany
képviseldi. m

E= METRO helps children who suffer from
hunger in the summer

Children’s Catering Foundation and METRO Hungary organised an awareness
raising and donation collecting campaign in 4 cities and in the capital from 11
until 31 August, to help children in need. In Hungary the health of nearly 20,000
children depends on subsidised school and kindergarten meals. =
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VISSZATER A POLCOKRA A HERZ!
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Vegye fel kinalataba On is!

Kétéves kihagyas utan vadonatuj, a modern izlésvilaghoz igazitott csomagolassal, Ujragondolt termékvalasztékkal,
de a hagyomanyos izvilaghoz hien jelenik meg ismét a hitépultokban a Herz. Indulé termékvalasztékat penészes és
fliszerbevonatos szalamik, mediterran tipus( szarazaruk és vastagkolbaszok alkotjak; a szeletelt szalamik
visszazarhatg, un. freshbox csomagolasba kertlnek.

MIERT ERDEMES?
Mert az egyik leghiresebb és legnépszer(ibb hadsipari marka hazankban
Mert a gyartdi hattér garancia a kivalé mindségre
Mert a termékek csomagolasa és gylijtékartonozasa a forgasi sebesség novelése érdekében lett kifejlesztve
Mert a Herz termékekben a modernitast 6tvozz(ik a tradicioval, ezzel (j impulzust adunk az (izlet termékvalasztékanak
Mert a termékek polci megjelenését attraktiv P. O. S. eszk6zokkel tamogatjuk
Mert a marka ismertségének novelésére nagy hangsulyt fektetiink

PICK SZEGED ZRT. / VEVOSZOLGALAT: RENDELES@PICK.HU / 6500 BAJA, KELETI KRT. 26
TELEFON +3679527415 +3679527419 +3679527420 +3679527421 +3679527422 /
FAX +3679527432 +3679527433 +3679527436

A teljes Herz-portféliot és a logisztikai adatokat honlapunkon talalja.
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A legutébbi sikeres ukrajnai és .
torokorszagiterjeszkedése utan mgugo@

a POS Media Europe - Eurépa pi-

acvezet® instore médiacége - Magyarorszagon tobbsé-
gi tulajdont vasarolt a Célcsoport Média Kft.-ben.

A Célcsoport Média és a POS Media Hungary az elmdlt
hét évben parhuzamosan miikddtek azonos tertle-
ten. A tranzakci¢ szdmos esetben javitani tudja mind-
két cég szolgéltatasi szinvonalat, lehetBséget bizto-
sit a két vallalat kozotti tapasztalatcserére és a mé-
retgazdasagos miikodésre is.

A POS Media Hungary és a Célcsoport Média a kdz-
eljovében tevékenységik dsszehangoldsan fog dol-
gozni, amelynek sikeres megvaldsitésa esetén a két
tarsasag 6sszeolvadasarodl is targyaldsokat kezde-
ményeznek majd a felek. m

E= POS Média acquired majority
ownership of Célcsoport Média

Europe’s leading in-store media company, POS Media Europe
bought a majority share in Célcsoport Média Kft. Célcsoport
Média and POS Media Hungary have been operating in the
same field in the last seven years. With the transaction both
companies will be able to better the level of their services.

Dizdjnkukak orszagszerte

Szeptemberben megkezd6datt az Oko-Kord Orsza-
gos Nonprofit Kft. formatervezett, szelektiv hulla-
dékgyjtd edényeinek élelmiszer-aruhazakba torté-
no telepftése. Az edények kihelyezésével az orszag
t6bb 100 pontjan vélik lehetvé a vasarlashelyi sze-
lektiv hulladékgydjtés. A kukdknak kdszonhet6en a
lakossag mostantol kényelmesen, a bevasarlasok
alkalmaval valhat meg az otthon anyagfajtéanként
gyUjtott hulladékoktol.
Az esztétikus gylijtéedények az Oko-Kord Orszagos
Nonprofit Kft. és a Moholy-Nagy M{ivészeti Egyetem
Formatervezési Tanszéke kozos palyazata-
nak dijnyertes tervei alapjan
készlltek. A nyertes munka
12 magyar és kulfoldi forma-
tervez6 hallgat6 palyamiive
kozul kerdlt kivalasztasra.
Az Oko-Kord célja, hogy ro-
vid id6n belll tobb druhaz-
lanc Uzleteiben is elérhetd-
veé valjon a szelektfv gyUjts-
edény. =

== Desgner waste containers all

over the country

In September Oko-Kord Orszédgos Nonprofit Kft. started
planting its designer selective waste containers in food
stores. Thanks to the new containers, people will be able to
get rid of plastic waste comfortably, when they go shopping,
at several hundred places all over the country. =

Coop - Cipé-Haz Szolnokon

A Coop Szolnok Kereskedelmi Zrt.
és a Cip6-Haz Kft. augusztus 18-an
tartotta Unnepélyes megnyitojat
Zagyvarékason. A Coop Szolnok Zrt.
L korabbi tervei kozott mar szerepelt,
hogy a bolti kiskereskedelem terdle-
tén sajat el6allitast termékeket for-
galmazzon. Ennek nyoman sziletett
dontés a sajat pékség létrehozasarol. A Cip6-Haz SutBipari Kft .-t 2008. mércius
28-an alapitotta a Coop Szolnok Zrt. A pékség fébb termékcsoportjait mintegy
45-50-féle termék alkotja. A projekttel 34 U munkahely keletkezett, a tarsa-
sag a dolgozokat féleg Zagyvarékasrél és a szomszédos teleptilésekrol alkal-
mazza. A projekt 6sszkoltsége tobb mint 300 millié forint, ebbdl kozel 30 sza-
zalékot nyertek eurdpai unios palyazaton. =

0. 2 2o
&= Coop - Cip6-Haz in Szolnok

Coop Szolnok Kereskedelmi Zrt. and Cip6-Haz Kft. ceremonially opened their bakery in Zagy-
varékas on 18 August. They make 45-50 products in the bakery, where 34 people will be
employed - mostly from Zagyvarékas and nearby villages. The project cost HUF 300 million,
30 percent of which was EU funding. =

Online kiarusitas a Praktikernél

A Vatera és a TeszVesz online aukciés portalok segitségével arusitja ki termékei-
nek egy részét a Praktiker Magyarorszagon. A tobb szaz szezonalis terméket érin-
t6 kidrusitas mér julius utols6 napjén elkezdddott. A kidrusitésra szant termékeket
és szezondlis &rucikkeket még kedvez8bb dron lehet megvésarolniazinterneten, a
Praktiker Outletben. A Praktiker Magyarorszag - a nemzetkdzi konszernben egye-
dulallé médon - a Vatera és a TeszVesz online aukcids portalokon kezdett értéke-
sitésbe az év elején, azdta tobb mint kétezer terméket tudott eladnia neten. A por-
talokon leginkdbb a szezondlis termékek irant nagy a kereslet - 2010 nyaranak sla-
gerterméke Magyarorszagon a mirattan butorok, nagyméret(i és allithatd naper-
nydk, illetve a 2 kw-os mobilklimak voltak a Praktikernél.

E= Online sale at Praktiker

Praktiker Hungary will use online auction sites Vatera and TeszVesz to sell some of its products
in promotion. Several hundred seasonal products have been available since the last day of July.
Promotional and seasonal products can be bought at an even lower price in the Praktiker Outlet
on the Internet. =

Uj vezérigazgato a Tetra Pak Duna élén

Uj vezérigazgat6t nevezett ki augusztus végén a Tetra Pak
aMagyarorszagot, Cseh Koztarsasagot, Ausztriat és Szlo-

sz

zet6 élelmiszer-feldolgozoipari rendszer- és csomagolé-
anyag-gyarto vallalatot Eric Schmid irdnyitja, aki a cég ve-
zérigazgatoi tisztsége mellett a kozép-eurdpai értéke-
n sitési management vezetdje is lett. A svdjci szakember,
Ee':;igsafgﬂ)'d aki 1988-ban, a svdjci Université de Lausanne politikatu-
Tetra Pak Duna-régi6  domanyi szakan szerezte diplomdjat, 22 éve dolgozik a
Tetra Pakndl, mostani kinevezése el6tt a vallalat maghrebi
(Eszak-Afrika) egységét irényftotta, emellett pedig felelt a Tetra Pak teljes ké-
zel-keletirégidjanak értékesftési tevékenységéért. Eric Schmid elédjét, Svend
Weidemannt a Tetra Pak a kozép-eurdpai régio alelnokének nevezte ki.

&= New CEO at Tetra Pak Duna

At the end of August Tetra Pak appointed a new CEO for its Duna Region (Hungary, Czech
Republic, Austria and Slovakia). Eric Schmid will fill the position at the market leading food
processing system and packaging material manufacturer. The Swiss executive has been
with Tetra Pak for 22 years. =
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szaloncukrokkal!

A BONBONETTI IDEN IS SZELES VALASZTEKKAL, UJ TERMEKEKKEL
ES MEGUJULT CSOMAGOLASU SZALONCUKROKKAL VARJA VASARLOT!

BONBONETTI KFT. | 1097 B 6 3100 | www.bonbonetti.hu
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Superbrands dij
a Magyar Cukor Zrt.-nek

A Superbrands program kere-

tein beliilidén is kiosztottak a MAGYAR

magas szakmai elismertséggel U K 0
rendelkezd dfjakat. A nagy ha- ‘ R

gyomanyokkal rendelkezd, fo-
gyasztok korében méltdn ked- W—_
velt Koronas Cukor megkapta a
pedig a Business Superbrands 2010
mindsftést. A flggetlen zs(-

ri ezzel elismerte azt a mun-

kat, amelyet a véllalat a ma-

gyar élelmiszerpiac meghata-

valamint azt a megbecsUlést, amelyet partnerei a hatékony és in-
novatfv Ugyfélkezelés, a vallalati kultdra és a rugalmas Uzletpoliti-
ka kapcsan tanusftanak. A dij azt a biztonsagot és garanciat hirde-
ti, amely segitséget ad a fogyasztéknak a mindennapi téjékozodas-
hoz a mérkak korében, valamint a partnereknek a valasztashoz a si-

Superbrands, a Magyar Cukor
rozé tagjaként a fogyasztok bizalmaért és elégedettségéért végez,
keres Uzleti kapcsolatok érdekében. m

E= Superbrands qualification to
Magyar Cukor Zrt.

As part of the Supebrands programme, Koronds Cukor received the Super-
brands qualification and Magyar Cukor became one of the Business Super-
brands. The independent jury honoured the hard work the company did to
win the confidence and satisfaction of consumers. =

Uj tisztitdszerek az EVM-tdl

Az EVM Zrt., a tradicionalis Ultra,
WU2, Caola és Komfort méarkak
gyartoja ismét szélesiti ter-
mékkinalatat. A tavalyi év so-
ran a piac nagy sikerrel fogad-
ta az (j Ultra Szavo penész el-
leni szert, és most ugyanezzel
a markanévvel Uj termékek is
piacra kerllnek.
A vizk6old6 hatést Ultra Szavo
WC-tisztitd termékek (Power
és Exotic) méar a polco-
kon vannak, és hama-
rosan érkezik haromfé-
le (Lavender, Lemon és
Fresh) kiméletes, de erts
hatdsU sUrolékrém, szin-
tén Ultra Szavo mérkanév
alatt. Améarkan belil ezeket
az Ujdonsagaokat rovidesen
még Ujabb, vizkdoldo és zsir-
old6 hatasu szérofejes tiszti-
toszerek kdvetik majd. m

== New cleaning products fro EVM

EVM Zrt., the manufacturer of traditional brands such as Ultra, WU2, Caola
and Komfort expanded its product portfolio. Last year the market welcomed
their anti-mould product Ultra Szavo. Under the same brand name they re-
cently came out with toilet cleaners Power and Exotic. Scrubbing creams
Lavender, Lemon and Fresh are about to follow. =

New Yorkban

a magyar fejlesztésii Scarab

A budapesti kozpontl
Scarab Research bejelen-
tette, hogy aFreshDirect,
New York allam legna-
gyobb online élelmiszer-
kereskedBje Uj, személy-
re szabott termékajanlo
szolgaltatast indit, amely
a Scarab Enterprise ajan-
lérendszer teljesen
testreszabott verzigja-
ra épul.

A FreshDirect tobb mint
egy évig kutatott a leg-
jobb termékajanlo meg-
oldés utan, mig végul a Scarab technoldgidja mellett dontott. Az
eladasok szamat tekintve a FreshDirect forgalma nagyobb, mint
a tiz legnagyobb magyar online keresked®é egyuttvéve.

A Scarab Research vildgszinvonald termékajanlé rendsze-
re Scarab Cloud néven a hazai kis- és kozépvallalatok szamara is
elérhet, webszolgéltatas forméajaban. Az érdekl6dok a signup@
scarabresearch.com cfimen kaphatnak bévebb informaciét a szol-
galtatasrol. =

ﬁs:arab Tew  Grimg  Chean  Compamy  Mey

Tre Sariousty Scntific Prosuct Recommender

E= Hungarian company Scarab is heading
to New York

Scarab Research of Budapest announced that FreshDirect, the biggest on-
line retailer in New York State would launch a personalised product offer-
ing service that uses the Scarab Enterprise system. FreshDirect’s turnover is
bigger than that of the ten biggest Hungarian online retailers altogether. m

Kisorsoltak A kozosség szive

program 5 nyertes telepulését

Tahit6tfalu, Szombathely, Kom-
16, BEkés és Szerencs egy-egy / oo ‘
intézménye kapja A kozosség Wﬁ

szive (KOSZI) program tava-

szi gylijtakcidja révén 0ssze- ~

gyllt adomanyokat. A CBA és a R ,
Procter&Gamble kdzos kezde- A kozGsseg szive
ményezéseként étrehozott program jovoltabol idén két isko-
la, két kérhaz és egy 6voda részesul 2-2 millié forintos tamoga-
tasban.

A két vallalat tavasszal hirdette meg idei els6 gy(jtési akcigjat,
azzal a céllal, hogy 5 teleplilés egy-egy intézményét olyan esz-
kozokkel tdmogassa, amelyre az adott intézménynek leginkabb
sziksége van. A CBA-vasarléknak kdszdnhetGen a programban
részt vevd minden egyes termék utén 30 forint kerllt a kdzosség
Jperselyébe”, és az igy 6sszegyilt 10 millié forintot egyenld ardny-
ban osztjdk szét a nyertes telepllések kozott. m

E= The 5 winners of ‘The Heart of the
Community’ programme were drawn

One institution in Tahitétfalu, Szombathely, Komld, Békés and Szerencs will
receive the donations collected as part of The Heart of the Community’
(KOSZI) programme this spring. CBA and Procter&Gamble set up this joint
initiative and this year 2 schools, 2 hospitals and a kindergarten will receive
HUF 2 million each. =



Nemzetkozi PRICER-elismerés a Szintézis-csoportnak

[ Szeptember 2-an, Périzsban keriilt megrendezésre a PRICER-konferencia,
amely eseményen a vilag minden részérdl képviseltették magukat a partne-
rek. A Szintézis-csoport részérol Szabd David stratégiai Uzletag-igazgato volt
jelen, aki egyben felelds a magyarorszagi elektronikus polccimke (ESL) projek-
tekért. O vehette 4t a legjobban teljesitt ,JJ PARTNER™-nek jaré dijat.
Parizsban bemutatasra keriltek az Ujdonsagok, a cég jelenlegi helyzete és a
jOovOkép. A tények magukért beszélnek: 40 szazalékos arbevétel-ndvekedés
az elsg félévben, és pozitivum, hogy 2010-ben minden egyes tendert, projek-
tet a PRICER nyert meg a konkurens rendszerekkel szemben. Megjelent két U
grafikus polccimke a termékportfélioban (nagyméretli szines és kbzepes mé-
ret(l), bvitve a mér igy is gazdag termékskalat.

A rendezvényzaré momentum az éves dijak dtadasa volt. A legjobban teljesi-
t6 ,UJ PARTNER” dfjat a Szintézis Informatikai Zrt. vehette &t, annak kdszon-
het6en, hogy a Szintézis volt az elsd cég, amely DIY (barkacs) ldncban instal-
lalta az elektronikus polccimkét. Tovabba emlitésre méltd, hogy a vildg egyik
legnagyobb élelmiszerlancanal inditott el egy pilot ESL-rendszert.

A masodik dijazott a dél-afrikai Skydirect, amely vallalat tobb mint 50 SPAR
Uzletben installalta a digitalis polccimkét. A harmadik cég a mexikoi TEC
Corporation, amelynek a teljesitménye elismerésre mélto: a Soriana-ldncnal fél
év alatt 72 Uzletben vezette be az ESI-megoldast. Ezen felil még érdekesség,
hogy a Soriana-lancnél mér installéltak 102 Uzletet radidfrekvencids polccimké-
vel, de a lanc vezet6i nem voltak megelégedve, és a 103, iizletet méar a haditech- | Képiinkdn (jobbra) Szabé David, a Szintézis stratégiai lizletag-
nol6giabdl adoptalt infravordis elven miikddd PRICER-rendszerrelinditottak el | 18az8atoja, mellette a mexikdi dijazott, Cesar Lopez Cao, a Tec
Gratulalunk a dijazottaknak! = Electronica ligyvezetdje

&= International PRICER recognition for Szintézis Group

On 2 September 2010 the PRICER conference was organised in Paris, with the participation of partners from all over the world. Strategic development director David
Szabd represented Szintézis Group - he is responsible for electronic shelf label (ESL) projects in Hungary. Szintézis Informatikai Zrt. came home from the conference |
with the BEST NEW PARTNER award, thanks to their being the first company to install electronic shelf labels in a DIY store. Szintézis also launched a pilot ESL project
at one of the world's biggest food retailers. Congratulations! = I

prbtﬁ\/efl/dff /A( tﬁVVM,éSZéfﬁ' VZZ@:/,QL/@ A Fonte Verde dsvinyvizet

csodalatos Rérnyezetben,
SomogyVvir egy 9gybnydric,
érintetlen szegletében nyerjik
kL és palackozzuk az Sn
szdwara. Fedezze fel On is,
hogy wmilyen érzés egy tiszta
kRornyezetben, korszerit
techwnolbgidaval wagy
gondossaggal palackozott
prémium dsvanyvizet
rendszeresewn fogyasztani,
ezaltal életiunleet
egészségesebbé tennt.
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A Fowte Verde Asvanyviz a
természetes dsvianyianyag
bsszetételénekr kRiszbnhetden
enyhén Litgos kémhatdsi
(pHF4)., mely értérieel
hozzbjGrulhat a szervezet
sav-bazis egyensulyanak
wegtartisihoz, és a jelenkor
taplalikozast szokbsainak is
értéles része Lehet.
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g yvezeto Lgazgats

Fonte Viva Kft. 8698 Somogyvar, Vasut utca 1. Tel.: (85) 540-900 Fax: (85) 540-908
email: info@fonteviva.hu web: www fonteverde hu
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B Nyereségesebb lett a LOreal. A bevétel alapjan a vilag legna-
gyobb kozmetikai cége 21 szazalékkal ndvelte nyereségét az idei
els@ félévben az egy évvel kordbbihoz képest. A tarsasag gyors-
jelentése szerint az adézott nyereség 1,31 millidrd euréra nétt az
egy évvel korabbi 1,08 millidardrél, a bevétel pedig 10 szazalékkal,
9,67 milliard eurdra - frja a ProfitLine.hu. =

E= [ 0Oréal increased its profits by 21 percent in the first half of the year,
compared with their performance a year earlier. After taxes L'Oréal’s profit
amounted to EUR 1.31 billion, while revenue grew by 10 percent to EUR 9.67
billion, reports ProfitLine.hu =

M Jelent6sen n6tt a Heineken nyeresége. A holland cég kozzé-
tette els féléves eredményét, amely 42 sz&zalékkal magasabb a
tavalyi év azonos idészakahoz képest. A beszamolé szerint a tar-
sasag addzott eredménye elérte a 695 millié eurdt, mely 42 sza-
zalékkal tébb, mint a tavalyi év azonos id6szakaban elért 489 mil-
li6 eurd - kdzlia CNBC nyoman a Vildggazdasag Online. m

EE= Heineken published its results in the first six months: it was 42 percent
higher than a year before. The company’s pre-tax profits reached EUR 695
million after the EUR 489 million a year earlier - informs Vildggazdasdg Online
after CNBC. =

M Egy receptmddositds utan 15 szdzalékkal kevesebb
a telitett zsir a Mars csokikban - irja a Daily Mail nyoméan a
Penzcentrum.hu. A valtoztatas egyel6re csak az Egyesult Kiraly-
sagban és Nyugat-Eur6pa mas orszagaiban forgalmazott édes-
ipari termékekre vonatkozik, de akar mér jovore feltlinhetnek az
Uj recept szerint gyartott csokik a magyar boltok polcain is. =

EI= Penzencntrum.hu reports after Daily Mail that a change in the recipe re-
sulted in 15 percent less saturated fat in Mars bars. For the time being the
change only affects products sold in Western Europe and the UK - Hungary
will follow next year. m

[l NGtt a Camparibevétele és profitja is az idei elsd félévben.
A fogyasztds ugyanis olyan ttemben bévilt, hogy ellensilyozni
tudta anyersanyagok dragulasat. A mintegy 4o-féle markas italt
forgalmazd olasz vallalat szerdai kozlése szerint az adbzott ered-
mény 15,2 szdzalékkal 69,3 millié euréra nétt az elsd hat hénap-
ban az egy évvel kordbbihoz képest, a bevétel 16,7 szazalékkal
515,7 millié euréra emelkedett. =

E= Campari's revenue and profits both augmented in the first six months.
After-tax results were 15.2 percent higher at EUR 69.3 million, while revenue
grew by 16.7 percent to EUR 515.7 million. =

M Fenntarthat6é csomagoléassal ujit a Procter&Gamble. Az
FMCG-6rias megUjuld és fenntarthatd, cukornadbél szarmazd mi-
anyagot kivan hasznalni Pantene Pro-V, Cover Girl és Max Factor
markai csomagoldsdban. A P&G szamitasai szerint a csomagolas-
valtas megvalodsitaséra nemzetkozi szinten két év alatt keriilhet
sor, az elst fenntarthatd csomagoldst termékek 2011-ben kerdil-
hetnek az Uzletek polcaira - frja a marketinginfo.hum

EE= Procter8&Gamble intends to use sustainable and renewable material for
packaging their Pantene Pro-V. Cover Girl and Max Factor products. The com-
pany expects the change to take two years on international level, the first
such products will come out in 2011 - reports marketinginfo.hu s

M 2010 masodik negyedévében az eurépai kartyabirtoko-
sok tobb mint 1,9 millidrd vésarlési tranzakciét végeztek
MasterCard kartyakkal. A MasterCard Europe dollérban sza-
molt forgalma 13,6 szazalékkal, a kartyas vasarlasok szama 13,2
szazalékkal, mig a készpénzfelvételek szama 12 szazalékkal no-
vekedett az el6z6 év masodik negyedévéhez képest.m

EI= In the second quarter of 2010 European card owners carried out more
than 1.9 billion transactions using MasterCard. MasterCardEurope’s turnover
increased by 13.6 percent (in USD) from the second quarter a year earlier. m

Po6r Zoltan a PannonMill élén

2010. szeptember 1-t6l Podr Zoltant nevezték
ki a komaromi székhelyd PannonMill Malom-
ipari Zrt. elndk-vezérigazgatoéjava.

A cég ma Magyarorszag vezetd malomipa-
ri vallalkozasa, amely az osztrak LLI Euromills
tulajdonaban van. Jelenleg 4 telephelyen fo-
lyik a liszt el6allitédsa, de néhany hénap milva o -
z6ldmez6s beruhézas keretében egy (j ma- Poor Zoltan
lom kerdil dtadésra Tiszapalkonyan. A cég el- sg:,?:::;ziﬁ”gazgato
s@dlegesen a sutd- és édesipar, valamint a

tésztagydrak kiemelt beszallitdja, de a kiske-

reskedelmi l[&ncokon keresztll a haztartdsokat is eléri. Ebben a
kategdridban els6ként kezdett tudatos mérkaépitésbe, melynek
eredménye a VitaMill prémium termékcsalad.

Akozeljovo céljai kdzott szerepel a jelenleginehéz alapanyaghely-
zet helyes kezelése, ahosszU tavd partneri kapcsolatok meger6-
sitése, a termelési haté konysag novelése, és a markaépités foly-
tatésa.=

&= Zoltan Podr appointed head of PannonMill

From 1 September 2010 Zoltan Podr is the president-CEO of Komdrom-
based Pannonmill Malomipari Zrt. Hungary’s leading mill industry enterprise
is owned by Austrian company LLI Euromills and presently produces flour at
4 plants. Their premium product range is called VitaMill. =

Idén is lesz
Nyerjen a mi iskolank!

Az Univer Product Zrt. szeptembert8l Gjra meghirdetia magyaror-
szagi altalanos és kozépiskolakat tdmogaté Nyerjen a miiskolank!
programjat. Idén mar ot f6dfj taldl gazdara, harom-, két-, masfél,
egy és félmillio forint értékben.

A harmadik alkalommal megrendezett, 2010. szeptember 1-jétél
2011. prilis 22-ig tartd program sordn a vaséarlo maganszemé-
lyek az Univer majonézeken, mustarokon, és ketchupokon talal-
hato Sulipontok postai Gton valo beklldésével és a tamogatni ki-
vant iskola megnevezésével vehetnek részt a jatékban. A jaték
szabalyzatanak megfeleléen a nyertes iskolék minden évben sza-
badon donthetik el, hogy milyen fejlesztési, felljitasi célra koltik
a tdmogatasi Osszeget.

A program részletes jatékszabalya a www.sulipont.hu oldalon ol-
vashato. =

B= 'Let us make our school a winner’
organised this year too

Univer Product Zrt. will launch the above mentioned programme once again
from September. This year five main prizes are waiting for winners in the pro-
gramme, which lasts from 1 September 2010 until 22 April 2011. Buyers of
Univer products can send in the Suli Points by mail, naming the school they
would like to support. =



hireink

Sorkut Bocs foterén

Augusztus 12-én adtdk &t a Borsodi Sor szUl6helyén, Bcs féterénaz  biztosftja. Az igencsak l&tvényos
orszag els6 olyan kutjat, amelybdl nemcsak viz képes folyni, hanem  diszk(t és kornyezete Ujlendlletet
alkalmankeént sort is lehet csapolni. A teleptlés lelkes polgarmes-  ad Bdcs f6terének. ,Nagy Laszl6, @

tere sajat otletét valodsftotta meg, amelyhez tervezd szakember és  BBcs polgarmesterének koncepci- Y 4
képzOmlivész nyUjtott segftséget, a sort pedig a Barsodi Sorgyér Zrt.  ¢ja alapjan sziiletett meg ez a k- e ; m ___

E= Beer fountain on the main square of B6cs b”fges k.“t’lf m do{gu“:ﬁ pedig e ki folteie.
On 12 August a fountain was inaugurated on the mains square of Bbcs (the birth- csar annyl Vo', NOgY a 52aKS2EML SOrcsapoldsnoz SZUKSESES TELELe

place of Borsodi beer) from which beer can also be drawn. The idea came from lek megvaldsitasara ﬁgyeUU_ﬂK illetve biZ_tOSitjUk a BO"_Sodi sort’™- nyi‘_
the mayor and Borsodi Brewery provided the beer. The spectacular fountainand ~ latkozta Dr. Stefénkovits Ildiké, a Borsodi Sérgyar Zrt. jogi as vallalati

its surroundings give new impetus to the main square of Bécs. m

kapcsolatok igazgatdja. m

EuroShop: fokuszban
az eladashelyi marketing

Minden eddiginél tobb, tiz magyar vallalat allitja ki a kereske-
delem fejl6dését szolgald kinalatat a dusseldorfi EuroShopon.
A kereskedelmi technoldgia vildgszerte legnagyobb szakva-
sarat hdromévenként rendezik, legkdzelebb 2011. februar 26-
marcius 2. kozott. Ot nap alatt tobb mint 100 ezer latogatot
varnak a szervezok.

Mé&té Szilvia, a disseldorfi vasar magyarorszagiképviseldje fel-
hivja a figyelmet az érdekes kisérd rendezvényekre. Kiemelke-
dik kdzUluk az Euroshop szakmai védnoke, az Eurdpai Keres-
kedelmi Intézet energiatakarékossagi bemutatdja. Az elado-
tér vilagitasandl és a hlitéberendezéseknél a korszer(i meg-
oldasokkal nemcsak 6ridsi koltségeket lehet megtakaritani,
hanem az eladast is hatékonyabban lehet 6sztondzni. Ugyan-
akkor az Uj megoldasok a kornyezetet is kevésbé terhelik. m

E= EuroShop: marketing-at-retail in focus

Ten Hungarian companies will be exhibiting at Diisseldorf’s EuroShop.
The world'’s biggest retail technology trade fair is held every three years,
next time on 26 February-2 March 2011. Szilvia Maté, the fair's represent-
ative in Hungary called our attention to the interesting accompanying
events too. =

Sikerrel zarult a 2010. évi

Tegyunk Egyutt
a Gyermekekeért program

Befejez6dott a 2010. évi Tegyink Egylutt a Gyermekekért program,
amelynek keretében 6sszesen 18 482 473 forint gyllt 6ssze. A prog-
ram révén a Danone Kft. immar g éve segfti a daganatos beteg gyer-
mekek rehabilitaciojat és egészséges klinikai taplalkozasat. A kezde-
ményezés keretében, az idei tdmogatdssal egyutt, eddig erre a cél-
ra 0sszesen 245 millié forint gy(ilt 6ssze. Az idei tdmogatast egy, a
TVa-vel kozosen szervezett nagyszabasu jotékonysagi TV GalamU-
sor keretében adta at a Danone Kft. az Orszagos Szovetség a Leu-
kémids és Daganatos Gyermekekért Egyesuletnek, amelyen keresz-
tul a bakonybéli Oktatési Centrum felépftését tdmogatja. A munka
varhatdan 2 évig tart és mintegy 150-200 milli¢ forintba fog kerdlni. m

E= Let us do something for children together’

programme was a success in 2010

The Let us do something for children together’ programme ended and HUF
18,482,473 was collected. Danone Kft. has been helping the rehabilitation and
healthy eating of children with cancer for g years. Altogether HUF 245 million
has been collected within the framework of the programme. =

Koszonet a vasarloknak

Augusztus 25-én elindult a Tesco Clubcard elnevezést hiiség-
programja, amelynek keretében a vasarlok a Tesco aruhazakban
lebonyolitott vasarlasaik utan pontokat gyljthetnek a személy-
re sz6l6 szamlajukon.

A hliségprogramba - amelyet el8szor 1995-ben vezetett be a
Tesco - belépni kivand vasarlok elészor egy jelentkezési lapot
téltenek ki, melynek dtadasa utén azonnal birtokukba vehetik a
Tesco klubkartydjat és tovabbi két kulcstartot; az ezekhez tarto-
z6 szamlan gylilnek a vasarlas soran nyert pontok. A pénztarnal
vald &tadast kdvetden minden 200 forint érték( vasarlas utén 1
pontot ir jéva a Tesco a vevd személyes szamlajan. A késdbbiek-
ben az 1 pont bevaltasi értéke 1 forintot jelent. A hliséges vasar-
|6k a pontokért vasarlasi utalvanyokat és kedvezményekre jogo-
sito ajandékkuponaokat kapnak. =

E= A ‘thank you’ to customers

On 25 August the Tesco Clubcard loyalty programme commenced: af-
ter buying something in a Tesco store shoppers receive a point on their
personal accounts after every HUF 200 spent. When points are used 1
point will worth 1 forint and loyal shoppers will get vouchers and cou-
pons for their points. =

Uj marketingigazgat6

a McDonald’s-nél B =

Augusztus elsejétol az osztrak Jorg Pizzera tol- 6-
w

tibe a legnagyobb hazai gyorsétteremlanc mar-

ketingigazgatdi poziciojat. Feladata lesz a jelen- Jorg Pizzera
leg 100 étterembdl és 34 McCafébdlallé magyar-  marketingigazgato
orszagi McDonald's marketingstratégigjanak ki- ~ McDonalds
alakitasa és a marketingcsapat vezetése. Jorg

Pizzera a graziKarl Franzens Egyetemen végezte kozgazdasagi tanul-
manyait. Karrierjét Ausztridban, az Unilevernél kezdte, 2003 és 2006
koz6tt pedig a Bacardi-Martininél tevékenykedett. Az Aranyfvek alatt
2006-ban kezdett dolgozni. Harom évvel késtbb az osztrak McDonald's
marketingosztalydnak igazgatojava nevezték ki. Nevéhez fiz6dik az
elmult évtized legsikeresebb osztrék termékbevezetd kampanya:
iranyftasa alatt kedvelték meg nyugati szomszédaink a McWrapet. m

&= New marketing director at McDonald’s

From 1 August Jorg Pizzera fills the position of marketing director of McDon-
ald's in Hungary. The Austrian executive started his career at Unilever and
Jjoined the McDonald's team in 2006. In 2009 he was appointed marketing
director of the company in Austria. =

W




Huszéves a Dunapack!

ldén fennallasanak huszadik évforduldjat tnnepli a hazai hulldmtermékgyartas toretlentl piac-
vezet® fellegvéra, a Dunapack Zrt. Az eltelt két évtized jelentts valtozasokat hozott a tarsasag
életében: mikozben egyfelol kulfoldon terjeszkedett, masrészrol a tobbéves profiltisztitas soran,
legutdbb a papirgyartas levalasztasaval formalta jovojét a cég, ugyanakkor megorizte és folya-
matosan erdsiti kornyezetvédelmi elkotelezettségét, megljulasi és versenyképességét, illetve

piaci részesedését.

1990 6ta a tarsasag létrehozasatol napjainkig nagy ivii palyat
futott be: az akkori széles tevékenységi paletta és a hozza-
tartoz6 magas létszdm az elmult két évtized végére tisztan
hulldmtermékprofild, hatékony miikddésii vallalatta alakult.
A Dunapack Zrt. magyarorszagi piacvezettként az osztradk
Prinzhorn-csoport csomagolasi diviziéjanak egyik meghatéaro-
z6 cége, amelynek tevékenységéhez a kilencvenes évek koze-
pétol kozép-kelet-eurdpai lednyvallalatok rendszere kapcso-
l6dik. A Csoporton beliili divizionalis elrendez6déshez igazitva
aDunapack Zrt. 2009 6ta a konszern csomagolasi lizletdganak
részeként jelenik meg a hazai és eurdpai piacokon Dunapack
Packaging markanéven. Harom telephelyen - Csepelen, Duna-
Gjvarosban és Nyiregyhazan - mintegy félezer alkalmazottal
tisztan hulldmtermékek eldéllitasaval foglalkozik.

A csomagolas az aru névjegye

A cég filoz6fiaja szerint, minél meggy6zobb a csomagolas, an-
ndl eredményesebb a termék értékesitése.

A Dunapack Zrt. drukindléinak valasztéka a talcaktél a kiilon-
b6z tet6fenéklapolt dobozokig terjed. Arukinélé dobozai jel-
lemzden tobbszinnyomott, valtozatos alaki csomagoldanya-
gok mindig az adott termékhez vannak kifejlesztve. Mivel az
utébbi években egyértelmiien az olcsébb csomagoldéanyago-
kat igénylik a vevdk, elsddleges lett a kdltségek csokkentése.
A speciélis csomagolas jelentdsen csokkenti a merchandising
koltséget. Mig a gy(ijtd csomagolasnal f6 szempont az aru vé-
delme a mechanikai szennyez6dés és a lopaskarok ellen, vala-
mint, hogy a termék egyszerii jel6lésekkel kdnnyen azonosit-
haté legyen, addig az &rukindlé csomagoléas esetében f6 szem-
pont a vasarlé figyelmének felkeltése. Az drunak Gnmagat kell
eladnia mindezzel atvallalva az értékesités szamos feladatat.
A ,,;shelf-ready” dobozokkal szembeni alapvetd elvérasa, hogy
egyetlen mozdulattal szallitéi csomagolasbél fogyasztéi cso-
magolassa lehessen alakitani.
A Dunapack Zrt. Hulldmtermékgyér utébbi években két jelen-
t6s beruhazast hajtott végre feldolgoz6 gépparkjaban, ami-
nek kdszénhetden olyan kindlé dobozokat tud akar hét szin-
nel nyomtathat6 grafikaval késziteni, ami az eur6pai kiskeres-
kedelmilancoknal mar bevezetett, kdnnyen és gyorsan kinyit-
hatd, egyszeriien, gyorsan polcra kihelyezhet, egy mozdulat-
tal kinalé dobozz4 alakithato.

Ujdonség a Dunapack kinalataban egy kimetszett, hat pon-
ton ragasztott doboz: a Twin Box. A csomagoléeszkoz gyar-
tésor mellett egy gyors mozdulattal toltésre kész allapot-
ba hozhaté, igy ndvelhetd a csomagolasnél a teljesitmény, mi-
nimalizdlhaté a ragaszt6szalag felhasznalas.

Az ismert Two-In-One konstrukciékkal szemben ezt a dobozt
nyitaskor nem kell se vagni, se feltépni.
A Dunapack Zrt. mindent megtesz ligyfelei versenyképességé-

Twin Box

nek novelése érdekében. Igény szerint komplex szerviz szol-
géltatast is végez, amely a mliszaki szaktanacsadastél kezd-
ve egészen a partnerek jelenleg hasznalt csomagolasi megol-
dasanak teljes korii atvilagitasara is kiterjedhet.

Az egész csomagolasi folyamat - tervezés, gyartas, szallitas
- tvizsgélasaval a lehetd legoptimélisabb megoldast keresi
meg Partnereik szdmara. Kiemelt jelentdségiinek tekinti az
ismeretek megosztasat, a folyamatos egyiittgondolkodast.

Dijak, elismerések 2010-ben

Cégiink termékeinek Gjszerliségét, elismerését mutatja, hogy
tobb rangos hazai ill. nemzetkdzi szakmai versenyen komoly di-
jakat nyert az elmult 20 évben.

A 2010. évi Hungaropack csomagolasi versenyen a Dunapack
Zrt. Hulldmtermékgyara a fodij mellett szdmos kiilondijat és
elismerd oklevelet nyert el. A csomagolési verseny fddijasa a
Danone cég részére gyartott 6 db-os kinalé gytijtotalca, 6 szin
nyomott kivitelben. A talca konstrukciéja olyan, hogy a sarka-
in lévo sarokoszlopok megtartjak, és megtédmasztjék a ra kerii-
16 kdvetkezo talcét, igy olyan rakat készithetd a dobozokbdl,
ami stabilan all, benne a termék biztonsagosan, sériilésmente-
sen szallithaté.



A diszkont piacon az utébbi idében feler6sddott verseny a
csomagoldsok versengésében is megnyilvanul: a csomagolasok
igényesebbek, Uj vonalként megjelentek a beliil is fehérill. a
beliil is szinesre nyomtatott dobozok. A Hulldmtermékgyér
kiilondijas termékei k6zott szerepel az egyik diszkontlanc
részére szallitott 7 szin nyomott igényes gylijté doboz tej-
termékek csomagoléshoz. Erdekesség, hogy a 7 szin nyom-
tatas jelenleg még nem tul gyakori az ilyen tipusu gy(ijto-
csomagolasok esetében. Szintén a csomagoldsi verseny
egyik kiilondijas terméke egy Un. 6nrekeszes doboz, melyet
a Hulldmtermékgyar kiilonb6z6 méretben gyart borédszati
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6 darabos, 6 szin nyomott kinélé gyUjtétalca

cégek szdméra. Az onrekeszes doboz elénye, hogy a doboz
részeként kialakitott, beragasztott rekesz a doboz hajtoga-
tésakor egy mozdulattal 6sszedllithaté a dobozzal egyiitt.
Elismerd oklevéllel dijazta a zsliri azt a 6 db-os hajtogatott
rekeszt, melynek tervezésekor az elsédleges cél a szokva-
nyos fésiis rekesz kivéaltasa volt. A Dunapack altal gyartott
1 ivbdl tervezett konstrukcié sokkal kreativabb megoldés-
nak bizonyult. Nem csak anyagtakarékossagi szempontokat
figyelembe véve, hanem emberi munka befektetése szem-
pontjabdl is gazdasdgos megoldas.

Gyijtédoboz tejtermékek csomagolédséhoz

6 darabos hajtogatott rekesz

Egyetlen konnyli mozdulattal 6sszehajthaté, majd réhdzhaté
a palackok nyakara.

Kornyezetvédelem, tarsadalmi szerepvallalas
A kornyezettel valé harmonikus egyiittélés cégfilozofidjanak,
ezen beliil kornyezeti politikdjanak egyik alapkove torekvé-
sének egyik kiemelkedd eredménye, hogy a csomagoléséhoz
felhasznalt alappapirok tobb mint g8%-ban hulladékpapirbél
késziilnek.
A Dunapack Zrt. megalakuldsa 6ta eltelt hisz év alatt nemcsak
tgyfelei, hanem munkatérsai szdmara is igyekszik fontossa ten-
ni a kdrnyezettudatos szemlélet kialakitasat. Az elmult években
az un.,,Zold” irodai kornyezet kialakitasa érdekében folyamato-
san tesz |épeseket. Zold Iroda programjanak legfontosabb céljai
és az ehhez kapcsolddé intézkedések a szelektiv hulladékkeze-
lés és energiatakarékossag jegyében sziilettek.
A térsadalmi szerepvallalas jegyében természetbeni tdmoga-
tasokat nyujt fesztivaloknak, konferencidknak, kiallitdsoknak,
rajzversenyeknek, pénzben pedig az orszag egyik legrangosabb
természetfoto-palyazatat és az Aranyag-mozgalmat segiti.
Torekvése a jovoben is Magyarorszag sikeres, piacvezetd
hulldmpapiralapl csomagoléeszkoz-gyartassal foglalkozd
vallalataként tevékenykedni. (X)
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Hazank agrar-kulkereskedel

Dr. Szabé Jeno
agrarkdzgazdéasz
Vidékfejlesztési
Minisztérium

A KSH jUlius 30-an kozzétett, legfrissebb kulkeres-
kedelmi adatai szerint az agrargazdasagi kivitel idén
JUniusig tullépte a 2,1 millidrd eurdt. A 2.143,6 mil-
li6 eurdt kiteve export az eloz6 havi 4,3 szazalé-
kos csokkenéssel szemben mar csak 2,1 szazalék-
kal marad el az el6z8 év azonos idészaki kiviteltol.

A pozitiv fordulat a mgjus havi kivitelnek kdszonhe-

t6, ugyanis a 2010. majusi export mintegy 30 millié euréval haladja
meg a 2009. majusi szintet. A felzarkdzas, vagyis az eloz0 évi kivi-
teli szinthez torténd kozeledés tehat Utemesen zajlik.

Az 1358,3 millié eurds behozatal az

el6z6 honapban tapasztalt enyhe no-
vekedéssel szemben mdjusban kissé (5,4
szazalékkal) csokkent. A mdjus havi be-
hozatal mintegy 16 millié euréval keve-
sebb, mint az el6z6 év azonos id6szaki
szint volt.

I mport tekintetében is javult a helyzet.

B - Ad
Exportunk szerkezete javult: a feldolgozatlan termékkar részaranya csokken

Az export majus havi fellendiilését és az
importlendiilet mérsékl6dését a gyenge,
illetve gyengiil6 forint is eldsegitette, igy
a pozitiv valtozasok mogott a nemzeti fi-
zetbeszkoz arfolyamanak idékozi vélto-
zasa is meghizodik.

Az export és import egyenlegeként mért
kiilkereskedelmi mérleg, a mintegy

t, a feldolgozottaké n6tt

Exportszerkezeti ardnyok valtozasa, 2009-2010 (szazalékban)

Aruosztalyok 2009. 1-5. hénap 2010. 1-5. hénap Valtozas
E15 allatok, allati termékek 20,9 229 +2,0
Novényi termékek 42,0 37,6 -4.4
Zsirok, olajok 3,6 3,6 0
Elelmiszer, ital, dohany 335 359 +2.4
Forrds: KSH

1,6-szor nagyobb exportbdl adéddan, b6-
ven pozitiv. Az idéaranyos szaldé megko-
zeliti a 800 millid eurdt, ami mintegy 4,7
szazalékkal alacsonyabb csak az el6z6 év
azonos iddszaki szintnél.

Pozitivum tovabba, hogy tovabb csokkent
a havi behozatal mértéke, hiszen mig ja-
nudrban 353, marciusban 308, dprilisban
273, addig majusban 272 milli6 eurds im-
port bonyolddott.

Pozitiv valtozas

az exportszerkezetben

Exportunk szerkezete javult. Mig a fel-
dolgozatlan termékkor részaranya csok-
kent, addig a feldolgozott termékek sulya
nétt a kivitelben.

A 780 ezer tonnds buzaexportbol
100 millié eur6t meghalado arbevé-
tel szarmazott. Az 1,8 millié tonnas
kukoricakivitelbdl pedig, meredeken ja-
vulo értékesitési atlagarak mellett, 327
millié eurd bevételt konyvelhettek el a
magyar szallitok. Kivaltképp a kukori-
caexport egyharmaddal torténé csokke-
nése okozta a gabonatermékkorb6l szér-
mazo6 bevétel jelentds, mintegy 16 szaza-
1ékos visszaesését, ami mogott a készle-
tek meredek csokkenése huzédik meg. A
visszaesés mértéke a mennyiség tekinte-
tében buzabdl 5,6, kukoricabol pedig 32,6
szazalékos volt.

Az els6 tablazatban szerepl6 viszony-
szamokbdl egyértelmien kirajzolddik,
hogy exportszerkezetiink a feldolgozott
termékek irdnyaba tolodik! Az é16 allatok
és allati termékek exporton beliili rész-
aranya 2 szazalékponttal, az élelmiszer-
készitmények, ital, dohanytermékek ki-
viteli szerkezeten beliili pozicidja pedig
2,4 szazalékponttal er6sodott az év elsd
5 hénapjéban. Ezzel szemben a feldolgo-
zatlan novényi termékek exportszerke-
zeten beliili pozicidja 4,4 szazalékpontos
visszaesést mutat.

Az abszoldt szamok alapjan mért elmoz-
dulasbol arra kovetkeztethetiink, hogy
a kozel 500 milli6 eurds arbevételt ho-
z6 €16 dllatok és allati termékek kivite-
le 7,5 szazalékkal, a magasan feldolgo-
zott termékek gytjtékategoridjat képe-
28, mintegy 770 millié eurdt reprezentdlo
élelmiszer-készitmények, italok, dohany-
aru fécsoport termékeinek kivitele pe-
dig 4,8 szazalékkal béviilt 2009. 1-5. ha-
vahoz képest.



mi mérlegének attekin

Fopiaci 6sszefiiggések

Az Eurdpai Unié a magyar agrarexport-
bdl az év elsé 5 honapjaban 82,4 szdza-
l1ékkal részesedett. Az EU-n beliil a régi
tagallamok piacaira exportunknak 56, az
4j belép6khoz pedig 44 szazaléka keriilt.
Importunkban az EU-27 93,2 szdzalékkal
részesedett. Ezen beliil a régi tagallamok
a behozatalban meghatarozobb szerepet
jatszanak, ugyanis az importaruk mint-
egy 70 szazaléka érkezett a régi tagallam-
okbdl és csak 30 szazaléka a veliink egyiitt,
vagy utdnunk csatlakozott orszagokbdl.
F6bb exportcikkeink piaci részesedését
nézve az Eurépai Unid tehat meghataro-
z0 jelent6ségi piaci partner. Kiemelve né-
hany nagy exportarbevételt hoz6 termék-
koriinket, megemlitjiik, hogy az él6allat-
exportunk 76 szazalékat az EU szivta fel.
Az élelmezési célra alkalmas hus- és vaga-
si termékek 76, a tejtermékek 79, az italok
86,7, a feldolgozott zoldség- és gyiimolcs-
félék, valamint a dohanytermékek 87,3, a
gabonafélék 82, a cukor 93, az olajos mag-
vak kivitelének pedig a 88 szazaléka talalt
vevdre 2009-ben az EU-n beliil.

Egyes kiemelt termékeink EU-n beliili ke-
resettségérdl az alabbiakat mondhatjuk:
A bazaexportunk 82 szdzaléka az EU-ban
talalt vevére. A régi tagallamok piacain
61 szazaléknyi termék talalt gazdara. A
kukoricaexportunk 82 szdzaléka keriilt a
kozosség piacaira. Ebbél a nagyobbik ha-
nyad, 68 szdzalék jutott a régi, és 32 sza-
zalék az 4j tagallamok piacaira.

A repceexportunk teljes egésze az EU-
ba irdnyul, ebbd6l 76 szazalék az EU-15-
Ok piacaira. A napraforgémagnal ez az
arany 84, illetve 74 szazalék.

Az éllati termékeknél a marhahuskivite-
liink 100 szdzaléka az EU-ba ment, ebbél
az EU-15-6k 89 szdzalékban részesedtek.
Sertéshus-exportunknak viszont ,,csak”
68 szazaléka talalt vevére az EU-ban. For-
mabonté modon egyediil a sertéshusex-
portndl dominalnak az ,,4jak™ a sertés-
hismennyiség 61 szazaléka az EU-12-ek
korében kel el, 39 szdzaléka pedig a régi
tagallamokban.

Romania ismét az élre tort

Mig az EU-15-6k esetében csak 3,1 szaza-
1ékos az agrarexportunk csokkenése, ad-
dig az ujabban csatlakozott EU-12-ek pi-
acaira 16,5 szazalékkal szallitottunk ke-
vesebb értéki terméket.

Agréarexportunk az unién beliil (millié eurd)
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2009. 1-5. hénap 2010. 1-5. hénap Index (%)
Osszes orszag 2190,5 21436 979
EU-27 1845,7 1765,6 95,7
EU-15 1146,3 989,4 86,3
EU-12 699,4 776,2 1109
Forrds: KSH

JelentGs atrendez6dés zajlik a 20 legfon-
tosabb célpiacunk ranglistajan. A 304,8
millié eurds roman piac, hattérbe szo-
ritva az évtizedeken keresztiil vezet6 pi-
acunknak szamité Németorszagot, mint-
egy 55 milli6 eurds el6nyre tett szert. A
francia piac a magyar kiviteli ranglistan a
9. helyet foglalja el, de pozitivum az 5 sza-
zalék kozeli exportb6viilés is. A 20 legje-
lentésebb agrarkiilpiacunk koziil ugyan-
akkor mindossze 9 esetben béviilt a kivi-
teliink. Ujdonsagként értékelhet6 Szlova-
kia és Ukrajna latvanyos eléretorése. A

Agréarkivitellink orszagsorrendje

| JelentGs atrendez6dés zajlik a 20 legfontosb

}| das gyengiilése kisér

célpiacunk ranglistéjan, amelyet a koncentralé-

tablazat szerinti 9, exportnovekedést fel-
mutaté piacbdl 6 orszag az EU tagja, de
ezen beliil domindlnak a 2004 utdn csat-
lakozott orszagok.

Az exportranglista els6 5 orszdgaba ment
a2010. 1-5. havi agrarexportunk 53 szd-
zaléka, ami enyhébb koncentracios fokot
mutat, mint 2009. évben volt.

A 20 frekventalt piacunk koziil 15 orszag
tagja az Eur6pai Unidnak. Az uniés tag-
allami koron kiviil es6 6t agrarpiacunk
koziil Horvatorszag rovidesen unios tag-
orszagga valik.

Sorrend Orszag Export Export Valtozas (%)
(millié eurd) (millié eurd) 2010/2009
2009.1-5.hé 2010.1-5.hé
1 Romaénia 317,1 304,8 96,1
2 Németorszag 3174 2509 79,1
3 Olaszorszag 281,3 2273 80,8
4 Szlovékia 1281 2013 1571
5 Ausztria 151,7 142,0 93,6
6 Hollandia 1441 1079 74.9
7 Lengyelorszag 76,7 85,7 111,7
8 Csehorszag 64,6 84,5 130,8
9 Franciaorszag 69,6 72,9 104,8
10 Ukrajna 40,9 63,6 1554
11 Oroszorszag 61,5 62,2 1011
12 Nagy-Britannia 43,0 46,9 1089
13 Szlovénia 51,9 456 87,7
14 Horvatorszag 494 421 85,1
15 Belgium 37,0 38,0 102,7
16 GoOrogorszag 36,9 31,6 85,6
17 Bulgéria 311 29,5 94,6
18 Spanyolorszag 29,5 29,0 98,3
19 Svéjc 259 27,1 104,5
20 Bosznia-Hercegovina 32,6 25,1 77,0

Forrds: KSH




IF HUNGARIAN QUICK-FROZEN
VEGETABLES OR FRUITS THEN
IT MEANS MIRELITE MIRSA!

The most stable and dynamically developing refrigerating company in Hungary is MIRELITE
MIRSA Co. Ltd., producing quick-frozen vegetables, fruits and pastry products.
The Company has been operating under the present name since February, 2010 but
it has a long history goes back to 1982 when the company was founded with the name
of Mirsa Zrt. Since 2003 MIRELITE MIRSA is in 100 % Hungarian ownership.

owner, after puchasing Mirsa
from Nestlé Holding in 2003, ac-
quired two further cold storage
in 2004 and 2006, then afterwards the
whole factory and equipments of Mire-
lite Csepelin 2009. So production takes
place in three units now and all has its
own Sspecialty. The widest production
range can be found in Albertirsa plant
where almost the full variety of vegeta-
bles cropping in Hungary can be found,
Domoszl6 is best in berries and Miskolc
produces - above the basic products -
Pommes frites and pre-fried onion dices,
solely in Hungary.

The quick-frozen pastry products, different
kind of croquettes, dumplings, ,,Sztrapacs-
ka”, noodles and Galuska noodles are also
produced in Albertirsa.

Manufacturing uses modern technology
and machinery by applying computer con-
trolled color sorter and packaging equip-
ments, as well as modern pre-cooking de-
vice and several equipments pertaining to
the world’s frontline.

The excellent, fresh raw materials are pur-
chased from local, neighbouring farmers.
Experts control the whole process from
sowing to harvesting. Concerning packag-
ing the company can fulfills almost all re-
quirements by offering paperbags and car-
tons for bulk packaging and polyethylene
bags from 200 g up to 250 g for retail packs
made by high capacity packaging machines,
and can offer the products in Kliklok box-
es from 200 till 500 g. The guarantee of the
excellent quality are the quick-processed,
freshraw materials and sorting of final prod-
ucts by colorgrading equipment.

MIRELITE MIRSA has a well-equipped lab-
oratory for organoleptic, analytical and
microbiological tests, HACCP system is
operating at the plant to guarantee food
safety. Products are produced accord-
ing to the international standards I1SO
9001:2008 and BRC.

One of the strictest requirements is the
traceability of the products. Procedures
are controlled and traced at MIRELITE MIR-
SA from the arrival of raw materials and
packaging stuff until delivering product
from the plant.

Regarding to export the EU countries are
the most significant partners and large
quantity is sold in Eastern and Central Eu-
rope and overseas as well.

The Western European market has an
emphasized importance to the com-
pany. To enter these market and stay-
ing there for long term could be possi-
ble only by keeping the stable and ex-
cellent quality keep update the prod-
uct innovation.

The company has bought the MIRELITE
brand name which is among the most tar-
nished brand not only in Hungary but also
in the world. The company has two well
known brandname Mirsa and MIRELITE.
Both has a solid reputation in the Hun-
garian, and in the international frozen

food business as well. MIRELITE
name is well known in Hunga-

ry among the people the
quick-frozen prod-

ucts simply called
Lmirelit”.

The products of MIRELITE MIRSA does
present in almost all of the retailers and
the company directly serves the segment
of catering trade.

Main products are sweet corn kernels,
corn on cobs, green peas, root vegeta-
bles, green and yellow beans, spinach sor-
rel, onion, bear’s garlic, courgettes, cauli-
flower, broccoli, tomato, pepper, marrow,
brussels sprouts, potato and fruits like
apple, sour cherry, blackberries, red cur-
rant, apricot, peach are also in produc-
tion range. On the basis of customer de-
mand there is possibility to produce any
other vegetables and fruits that crops in
Hungary.

Mirelite Mirsa Zrt. also provides custom-
ers lease storage and contract process-
ing services. (X)

Availability of Mirlelite Mirsa:
www.mirelitemirsa.hu

2730 Albertirsa, Baross 78.
Tel.: 53/ 570-126
viranyi@mirsa.hu

¥ MIRELITE®
| \M]
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Agrérimport alakuldsa 2009-2010 els6 &t hénapjaban az EU legfontosabb piacai esetében
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Leginkabb a szlovak import nott
Importforrasunk tekintetében is megha-
tdrozd az eurdpai kontinens. (Azon beliil
is kivaltképp az Eurdpai Unié.) Pontosab-
ban az 1358,4 milli6 eurét kitevé import-
nak a 96,4 szazaléka szarmazott az eurd-
pai foldrészrél és 93,2 szazaléka szdrma-
zott az EU bels6 piacardl. Az EU-n beliil
arégitagallamok az uniés import 69 sza-
zalékat tették ki.

A behozatal 96,4 szazalékos eurépai, il-
letve 93,2 szazalékos unids determinalt-
sdga modszertani kérdéseket is felvet. Ne-
hezen hihet6 ugyanis, hogy példaul a ba-
nan, a mandarin, a narancs, a citrom, a
szoja és szojadara, a halliszt, a nyers és
porkolt kavé, a kakao és a tavol-kele-
ti fiiszerek, valamint a tengerentuli bo-
rok tdlnyomo¢ hanyada itt terem Eurépa-
ban, illetve az eurdpai integracio teriile-
tén, leszamitva természetesen az egykori
gyarmattartok tengeren tudli teriileteit. A
valdsag inkabb az, hogy a kikotéi forga-
lom révén kotédnek ezek a termékek az
eurdpai foldrészhez.

Megemlitjiik, hogy a 2004-es EU-
csatlakozas el6tti id6kben a magyar pi-
aci élelmiszerimport 24-25 szazaléka
szarmazott a harmadik vilagbdl, és az

Szlovakia

Ausztria Csehorszag Olaszorszag

Forras: KSH

akkori vamaru-nyilatkozatokbdl egy-
értelmien kittint a termékek szarmaza-
si orszaga is. A jelenség bnmagaért be-
szél, hiszen csak arrol lehet sz6, hogy
valamely tengeri kikotével rendelkezd
EU-tagorszdag belfoldiesiti a kikotdibe
érkez6 déligyiimolcsoket, szojat, allati-
fehérje-takarmanyokat, borokat...stb.,
és mi mint EU-szdrmazasd terméket
vesszitk mdr at a kozvetitoktol.

Az 4j uniés kiilkereskedelmi statisztika-
ban a szarmazasi orszag homalyban ma-
rad, ami élelmiszer-biztonsagi kockaza-
tot jelent.

Az év els6 6t honapjaban a legjelent6sebb
novekményt Szlovakia érte el, mintegy 20
szazalékkal emelkedett az import az el6-
26 év azonos idészakahoz viszonyitva. A
szlovak import igen erdteljesen diverzi-
fikalt, és széles termékkorre jellemz6 az
import drasztikus béviilése.

Ezt tdimasztja ald, hogy mintegy 26,7 sza-
zalékkal emelkedett a legjelent6sebb im-
portértéket képviseld tej- és tejtermékek
behozatala, megduplazodott a friss zold-
ségbehozatal, a kavé-, a tea- és a fliszer-
import. A cukorbehozatal szintén a két-
szeresére nétt, és mintegy 60 szazalékkal
béviilt a szlovakiai italimport is.

Export- és importstruktdra (2010. I-V. hénapjaban)

Termékcsoport Export Import Egyenleg
ezereuré6 10/09(%) ezereurd 10/09 (%) ezer eurd Pozicid

E16 allat 899035 93,6 70926,1 1305 189774 +
Hus- és hiskészitmény 3291993 106,4 1327075 89,8 196 492,0 +
Tejtermék és tojas 1126480 1145 132361,1 1174 -19713,1  Nettd importér
Hal, rék, puhatestiiek 23825 1586 204690 1065 -18086,5 Nett6 importér
Gabona és -készitmény 498 482,2 83,6 99 402,7 83,1 3990132 +
Zoldség-gyiimolcs 2401830 1042 1938523 979 46 330,7 +
Cukor és -készitmény 1141893 1146 613819 1042 528074 +
Kéavé, tea, kakad, fliszer 759140 116,0 1207448 101,7 -44830,8  Nettd importér
Allati takarmany 178291,0 1043 1497857 1139 28505,3 +
Egyéb élelmiszer 85831,8 1099 1340838 916 -48252,0  Nett6 import6r
Ital 642880 1003 66 551,6 98,4 -2263,6  Nettd import6r
Dohéany 215375 106,3 30305,6 51,4 -8768,1  Nettd import6r
Olajos mag 1753599 83,2 18896,7 1228 156 463,2 +
No6vényi olajok 71876,2 98,6 320151 1283 39861,1 +

Forrds: KSH

6ldség-gyiimolcsbdl megdriztiik netté exportdri
poziciénkat, sot, sikeriilt ndvelniink is a kivitelt

Agrar-kiilkereskedelmiink
szerkezete

Boviil6 export jellemezte a his- és hus-
készitmények, a tej- és tejtermékek, a ha-
lak, a z6ldség-gyuimolcs, a cukor, a ké-
vé és a tea, az allati takarmanyok és az
egyéb, taplalkozasra alkalmas feldolgo-
zott termékek, valamint a dohdnytermé-
kek piacat.

A novekvl exportud termékek adtak az el-
s6 5 havi export mintegy 56 szazalékat.
Jelent8s, mintegy 16 szdzalékos kivitel-
csokkenés kovetkezett be ugyanakkor a
gabondban, de negativ mérleg jellemez-
te az ital- és a dohanytermékkoroket is.
A behozatalban (importban) novekvo té-
telt képezett az é16 allat, a tej és tejter-
mékek, az allati takarményok, az olajos
magvak és a ngvényi olajok kore, de er6-
teljesen ndtt a névényi olajok importja is.
Nett6 importdri pozicionk a tejtermékek
és a dohanytermékek esetében régi kele-
tl, a halak és puhatestiiek, valamint a ka-
vé, kakao és fliszerek esetében pedig tor-
vényszerd.

Pozitivum, hogy megériztiik netté expor-
tori pozicionkat az €16 allat, a hus és hus-
termékek, a gabona, a z6ldség-gyiimolcs,
a cukor, az olajos magvak és a novényola-
jok tekintetében.

Nemzetgazdasagi aspektusok
Nemzetgazdasagi kornyezetbe helyezve
az agrar-kiilkereskedelmet, megdllapit-
hatd, hogy mig az agrarkivitel 2,1 sza-
zalékkal csokkent, addig az orszag teljes
kivitele 19,1 szazalékkal nétt. Az eltéré
fejlodési palya alapvetd oka, hogy a nem
agrarteriiletek a valsagot 2009-ben lénye-
gesen jobban megszenvedték, mint az ag-
rarpiacok, igy a recesszié enyhiiltével tor-
vényszer( a gyors piaci regeneral6das.



A novekvé orszagos kivitel mogott a mi-
anyag és gumiaruk 31,7, az dsvanyi ter-
mékek 38, a gépek és villamossagi cikkek
20,9 szazalékos exportbéviilése, az opti-
kai és orvosi miiszerek kivitelének 41 sza-
zalékos novekedése, és a nemzetgazdasa-
gi export felét ad6 jarmiiexport és vegy-
ipari termékkivitel 20 szdzalékos bévii-
lése hizodik meg.

Az import, orszagos szinten, 16,4 szdza-
lékkal béviilt. Ezzel szemben az élelmi-
szer-gazdasagi behozatal joszerivel szin-
ten maradt, a 0,6 szazalékos visszaesés
inkabb stagnaldsnak tekinthetd.

A szald6 nemzetgazdasagi szinten is po-
zitiv, hiszen a mintegy 27,5 millidrd eurés
nemzetgazdasagi szint{i exporttal szem-
ben csak 25,3 millidrd eur6 értékl im-
porttermék érkezett az orszagba.

A 2 245,3 milli6 eur6t eléré 6t havi nem-
zetgazdasdgi kiilkereskedelmi mérleg-
tobbletbdl az élelmiszer-gazdasag 785,3

kiemelt téma mmm
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millié eurot tesz ki, ami 35 szazalékot
reprezentdl egy olyan nemzetgazdasa-
gi g esetében, amely a nemzetgazdasagi
kivitelb6l csupan 7,9 szazalékkal, a GDP-
b6l pedig élelmiszeriparral egyiitt 6-7
szazalék kozotti mértékben részesedik.

Forrong a vilag gabonapiaca

Az Oroszorszagban pusztito stulyos aszaly
és a nyar kozepén tombolo6 tiizvész kovet-
keztében ma mar csak alig 60 millié ton-
nara teszik a tavaly még 100 millié ton-
nat is meghalad6 orosz gabonatermést,
de a kazah és az ukran gabonatermés is
mélyen a tavalyi szint alatt varhat6. Az
EU-27-ek esetében is csokkend termés-
hozamokroél szélnak az el6rejelzések, igy
a gabona vildgpiaci drai emelkedésnek
indultak.

A belsd piaci drrobbands megfékezése vé-
gett elrendelt orosz gabonaexport-tilalom
csak tovabb novelte a kockazatot, amit a

Forras: KSH

javulé amerikai terméseredmények sem
tudnak teljes mértékben kompenzalni.
A buza vilagpiaci dranak emelkedése a
magyar gabonapiac alakuldsara is hatast
gyakorolt. Az aremelkedést a szélsésé-
ges id6jaras miatt csokkend hazai termés
is gerjesztette. Jellemzd fokmérd, hogy a
BET 4rupiaci szekcidjéban az eurébuza
szeptemberi hataridés ara mar augusz-
tus kozepén 50 ezer forint/tonna folé ku-
szott, s6t a takarmanybuzéval is hason-
16 arakon kereskedtek. A buza drasztikus
aremelkedése a takarmanyarak meredek
emelkedését vonja maga utdn, és hatassal
van a kukorica arszintjére is, hiszen ma
mar a takarmanykukoricat is 42 ezer fo-
rint felett jegyzik.

A vilagpiacon zajlé események, amellett,
hogy helyrerakjak a gabonadrakat, a dra-
gulo6 takarmany miatt jelentds aremel-
kedést provokdlnak az allati termékek
piacdn. =

E= An overview of Hungary’s agricultural foreign trade balance

According to data from the latest report by KSH (Central Statistical Office), pub-
lished on 30 July, Hungary's agricultural export was EUR 2,143.6 million in the first
five months of 2o010. In contrast with the 4.3-percent shortfall in the previous month,
this export level was only 2.1 percent behind the first five months’in 200g. The posi-
tive change was the result of the good performance in May 2010, when export bet-
tered our export in May 2009 by EUR 30 million. The situation is improving in terms of
import as well: the value of import was EUR 1,358.3 million, 5.4 percent lower thanin
the previous month; in May import fell by EUR 16 million, compared to May 200g. Our
time proportionate agricultural foreign trade balance neared EUR 8oo million and
was only 4.7 percent lower than in the same period of 200g. Our export structure
progressed, as the proportion of unprocessed products diminished and the propor-
tion of processed products grew. Sales revenue from our 780,000-ton wheat export
was more than EUR 100 million and the 1.8 million-ton maize export realised EUR
327 million in revenue. In volume, our maize export decreased by 32.6 percent and
wheat export fell by 5.6 percent. Livestock and livestock product improved their
proportion within export by 2 percentage points; food products, beverages and to-
bacco products strengthened their positions by 2.4 percentage points in the first
five months of 2o10. In the examined period, 82.4 percent of Hungary’s agricultural
export went to the European Union, from which 56 percent ended up on the mar-
kets of old member states and 44 percent on the markets of new member states.
The EU's share in our import was g3.2 percent (old member states had a 7o-percent
share and new member states had 30 percent). Examining our main export products
in 2009, we can see that 76 percent of our livestock export targeted the EU, just like
79 percent of dairy products, 86.7 percent of beverages, 82 percent of cereals and
93 percent of our sugar export. From both our wheat and corn export 82 percent

was bought in the EU; 100 percent of our beef export and 68 percent of our pork
export found their buyers in the European Union. It is noteworthy that from our pork
export 61 percent went to new member states and only 39 percent to old ones.
In value, our agricultural export to the EU-15 only decreased by 3.1 percent, but
to the EU-12 it fell by 16.5 percent. As for our 20 most important export markets,
a significant restructuring is taking place. The EUR 304.8-million Romanian market
surpassed the traditionally leading German one by EUR 55 million. The European
Union and Europe in general is our most important source of import, as g6.4 percent
of our import came from the continent and 93.2 percent from the EU’s internal mar-
ket (old member states’ share was 69 percent). Before Hungary’s accession to the
EUin 2004, 24-25 percent of our food import was from third countries - now we buy
most of our tropical fruits and soy from EU member states with seaports. In the first
five months of 2010 the biggest import growth, 20 percent was realised by Slovakia.
Our import from Slovakia is very diverse; Hungary's milk and dairy product import
from Slovakia increased by 26.7 percent, sugar import doubled and beverage im-
port soared by 6o percent. In the context of our national economy, we can see that
agricultural export decreased by 2.1 percent, while Hungary’s export in general in-
creased by 19.1 percent. The reason for this is that the other sectors were hit harder
by the crisis in 2009 and with the easing of the recession they recovered faster. On a
national level, our import expanded by 16.4 percent - in the food sector it practically
remained stable at minus 0.6 percent. Hungary’s economy realised a foreign trade
surplus of EUR 2,245.3 million in the first five months, from which the food industry’s
share was EUR 785.3 million - 35 percent for a sector that represents a mere 7.9
percent of our total export and the share if which in the GDP, together with the food
industry, is 6-7 percent. m
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Aki kérdez:
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‘ Feiner Péter
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010 elsé félévében csokkent a

kereskedelmi forgalom. Ho-

gyan ldtja On a mdsodik fél-
évi kildtdsokat? On szerint van esély
arra, hogy néni fog a fogyasztds, ha
igen, mennyivel, illetve redlisan mi-
kor indulhat meg a kildbalds a jelen-
legi helyzetbdl? Az elmiilt 2-3 nehéz
iizleti év utdn mire szdmithatnak a
kereskeddk és gyartok? 2011-ben mi
fogja befolydsolni leginkdbb a vdsdr-
16i dontéseket, milyen trendekre lehet
szdmitani az elkovetkezd években?

einer elnok dr kérdésére, amely a

2010-11-es kilatdsokra vonatkozik,

hatarozott és pontos valaszt tudok
adni - 2012 kora tavaszan. Ezzel csak azt
szeretném érzékeltetni, hogy rendkiviil
bonyolultta valtak az el6rejelz6 folyama-
tok, s ez nemcsak a hazai viszonyokra ér-
vényes, hanem a nemzetkozi gyakorlatra
is. Olyan természetii volt a valsag, amely
nagyban megnehezitette (6szintén remé-
lem, hogy joggal hasznalom a mult idét)
a tiszta el6relatast s a folyamatok akar
nagyjabdl vald felvazolasat is.
Tény azonban, hogy a KSH els6 féléves
kiskereskedelmi statisztikdi és a sajat
adataink is kellemetlen hirrel szolgéltak,
hiszen az els6 félévre egy lassabban gyen-
giilé folyamattal szamoltunk. Mar régéta
azt a véleményt képviselem, hogy a hazai
kiskereskedelem nem tudja magat ,ki-
rangatnia godorbol”, s mesterséges (értsd
ezalatt: allami) szerepvdllalas nélkiil a
folyamatok csak igen nehezen keriilnek
vissza a régi kerékvagasba. Csak egy sze-
mélyes megjegyzés: varom azon kollégak
jelentkezését, akik a magyar gazdasag-
ban az egymast kovetd négy év csokke-
né kiskereskedelmi forgalmardl statisz-
tikat tudnak nekem felmutatni.
A munkaerd-piaci tényez6k miatt a foglal-
koztatds nagyaranyu emelkedése, és igy egy
kiegyenstlyozottabb jovedelememelkedés a
masodik félévre szerintem nem realis vara-
kozas. Tovabba azt gondolom, hogy a sze-
mélyi jovedelemad¢ radikalis csokkentése

Aki valaszol:

Kozéak Akos
ligyvezetd igazgato
GfK Hungéria

egy helyes eszkoz lehet a fogyasztds felpor-
getésére. Hozzdteszem, hogy ez utdbbi 6n-
magaban még nem elég, de legalabb a mini-
malis feltételt biztositja. Arra a ritkdn han-
goztatott érvre is szeretnék itt utalni, misze-
rint a személyi jovedelemadd nagyaranyd
csokkentése nemcsak az adézok korét bs-
vitheti ki, hanem a magas jévedelmiek fo-
gyasztasat exponencidlisan is emelheti. A
jovedelemmel és a fogyasztassal kapcso-
latban ez utobbi szempontot ritkdn szok-
tak hangoztatni valamilyen priid megfon-
tolds okan, pedig a gazdasagban ennek ki-
emelked§ szerepe van.

Mondataimbdl talan az is kit(inik, hogy
kedvez6 elmozdulast a jelenlegi folyama-
tokhoz képest a kovetkez6 hénapokra nem
latok elére. Erre esetleg az év utols6 2-3 ho-
napjaban van némi remény. Ennek hétte-
rében is csak a beharangozott személyijo-
vedelemadé-csokkentés elérehozott pszi-
chés hatasa allhat, s nem makrogazdasa-
gi mutatok esetleges javulasa (hiszen ez
csak késleltetve jelenik meg mikroszinten).
Ami 2011-et illeti, nincs ok, amely azt
mondatna velem, hogy tovabbi rossz év-
vel kell szamolnunk, de azt sem gondo-
lom, hogy a kiskereskedelem tjra a 2000-
es évek elején-kozepén tapasztalt izmos
allapotba keriil. Erre taldn majd 2012-ben
van meg az esély, s egyben azt is gondo-
lom, hogy a tartds fogyasztasi cikkek for-
galmanak jelentdsen kell béviilniiik, hi-
szen a haztartasok ezekben a kategori-
akban jelent8sen és régota visszafogtak

Ei= Question:

Parbeszéd rovatunk f6 célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves kép-
viseldi egymast. A kovetkezd
szamban Kozék Akos teszi fel
kérdéseét.

kiadasaikat. Marpedig ez hosszu tavon
nehezen tarthat6 egy modern, a techno-
logiai megoldasra alapozo gazdasagban.
Mindamellett, hogy a non food termékek pi-
acai boviilhetnek, természetesen a napi fo-
gyasztasi cikkek forgalménak is megvan a
novekedési tere. Azt hiszem, a haztartasok
nem kifejezetten az FMCG teriiletén fogjak
kompenzalni az elmult négyéves lemarada-
sukat, de a boviil6 fogyasztassal ezen kate-
goridk novekedése is egyiitt jar. Igy a gyartok
és keresked6k ismét novekvd bevételekkel
szamolhatnak, amennyiben persze konszo-
lidalni tudjak a vélsag okozta hatdsokat. A
hazai kiskereskedelem koncentracidja csak
lassan, a felszin alatt torténik meg, az igazi
nagy lépések még varatnak magukra. Az is
kérdéses szamomra, hogy akik ,talélték”,
nem gondoljak-e majd ugy, hogy a normali-
z4l6d6 miikodés nem jelent-e tijabb boomot
szamukra, amikor nem érdemes értékesités-
re felkindlni a tarsasagukat? Ezzel csak azt
szeretném érzékeltetni, hogy a korabban fel-
vazolt modellek vagy puszta elképzelések is
dugdba délhetnek, hiszen a valsag alaposan
atrendezte a piaci kornyezetet s a vallalati
menedzsment gondolkoddsat is.

Nem tudom, hogy Feiner elnok tir meny-
nyiben tudja képviselni az dltalam leirta-
kat akar az Orszagos Kereskedelmi Sz6-
vetségben, akar az altala képviselt vélla-
latcsoport tulajdonosai el6tt, de higgye
el, én is nehéz helyzetben vagyok, ami-
kor a kovetkez6 félév piaci lehetGségei-
rél faggatnak a GfK nemzetkozi vezet6i. m

Retail turnover fell in the first half of 2010. What do you think the perspectives are for the second half of the
year? What can retailers and manufacturers expect after the hardships of the past 2-3 years? What will influ-

ence consumer decisions the most in 20117

Answer:

Because of the nature of the crisis it is very difficult to make forecasts. However, it is a fact that statistical data
by the KSH from the first six months and our own data both show that we were wrong to forecast a slower
weakening process. My opinion is that domestic retail is unable ‘to pull itself out of the hole’. Without state in-
tervention processes will be unable to follow the old, beaten paths. It is unrealistic to expect a significant rise in
employment for the second half of the year. My view s that a drastic lowering of the personal income tax would
be an adequate tool to speed up consumption. | do not expect positive trends for the next couple of months;
perhaps in the last 2-3 months of the year there will positive signs. As for 2011, | have no reason to say that it
will be another bad year, but | do not believe that it will be like in the early or mid-2000s. The markets of non-
food products might expand and daily consumer goods also have room for development. Domestic retail will
only consolidate slowly and under the surface, the real big steps are still way ahead of us. The crisis completely
restructured the market environment and the way company managements think. =
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Piaci részesedés 2010. junius

(O NESCAFE 2/3in1 50,4%
© Jacobs 2/3int 9,40%
O Tchibo 2/3inT 2,70%
O Douwe Egberts 3in1  3,70%
O Egyéb 33,8%

Forrds: AC Nielsen —2010. junius

A piacvezeto kavéspecialitas mostantol Uj csomagolasban és megujult recepttel érheté el!

—— Egységesebb polckép a megujult csomagolasnak kdszonhetéen,
— az Uj szin miatt jobban kiugrik a versenytarsak koziil.
A korabbi receptet a fogyasztoi visszajelzések alapjan tovabb finomitottuk,
ESCAFE 7 (&9 ennek eredményeképpen a NESCAFE 3in1 még finomabb, kavésabb izvilagot kapott,
' megtartva az egyediilall6, harmonikus izélményt.
Nterrs & aani Kiemelt tamogatassal jelentkezlink szeptembertdl, erés TV és outdoor megjelenésekkel,
NESCAF ﬂu_ , z / .
 ——"=a | kostoltatdassal és display-el.
A termék bevezetését erés tamogatas kiséri:
Szeptember Oktober November
UJ csomagolas NESCAFE gu‘id_! NESCAFE gW’A_! NESCAFE g‘ih’
Uj TV kampa’ny ESCAFE L, ESCAFE i
Kultéri reklamok NEscarE !a';w’ui;__!__,_ N ga';w;i:_.'__._
Késtoltatas NESCAFE ga;;’f,a__!__,_ NEScTE 7
Mintaszoras I A ESCAFE S
Displayek ESCAFE 77 B ESCAFE 777 ) ESCAFE 77 )
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Nagyobb lett a 401-2500
négyzetmeéteres csatorna sulya

Farkas Monika
tigyfélkapcsolati
csoportvezetd
Nielsen

,Akdvén nem akar sporolni, nem vett keveseb-
bet és nem is kereste az olcsobbat az elmdlt
honapban” - ezt dllitotta a Nielsen altal meg-
kérdezett fogyasztok zome idén januérban és
majusban is. Ezt a véleményt egyelGre nem
tlkrozik a kave kiskereskedelmi trendjel az elsd
félévben. Ertéket tekintve ugyanis 5, mennyi-

segben g szdzalékkal csokkent a kave bolti eladasa 2009. de-
cember-2010. mdjusban, az eldzo hasonld iddszakhoz képest.
lgy a kdvé féléves piaca megkozeliti a 24 millidrd forintot.

féleg szupermarketet és disz-
Akontot magdaban foglald, 401-

2500 négyzetméteres iizletek-
ben tartja pozicidjat a kavé. Ott for-
galma értékben nem csokkent a sz6-
ban forgo idészakban. Mennyiséget
tekintve is csak minusz 2 szazalékot
regisztraltunk.
Ebben nyilvan szerepet jatszik a disz-
kontok sajat markdinak térnyerése. A
szupermarket csatornaban pedig dj,
sajat markds termékek jelentek meg.
Ami a kereskedelmi markakat illeti:
altalaban az atlagosnal kisebb szerepet
jatszanak a forr¢ italok forgalmaban.
De a novekvé trend figyelemre mélto.
A kévé — értékben mért — kiskereske-
delmi eladdsabdl a tavaly els6 félévi 10
szazalék utan az idei év hasonl¢ id6-
szakdban mar 14 szazalék jutott a lan-
cok sajat markaira. Mennyiségben a
mutato 13-rdl 18 szazalékra nétt.
A csokkend piacon némileg valtoztak a
bolttipusok pozicidi. A 401-2500 négy-
zetméteres csatorna piaci részesedése
értékben 32 szdzalékra nétt, december—
majusban. Ez 2 szdzalékponttal haladja
meg a tavalyi els6 félévi aranyt.

Bolttipusok piaci részesedése a kévé -
értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabdl,
szézalékban
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.2008. X.-2009. V. l IA bolttipus piacrésze a Nielsen altal mért
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Forrds: Nielsen

2009. X. - 2010. V.

Egyik szdzalékpontot a hipermarkett6l
vette el, amelynek mutatdja igy szintén
32 szazalék lett. A 201-400 négyzet-
méteres uizletek piaci részesedése pe-
dig 9-r6l 8 szazalékra valtozott, szin-
tén értékben.
A Nielsen altal mért 90 élelmiszer-ka-
tegoria forgalom szerinti rangsoraban
otodik a kavé; a huskészitményt, sort,
sajtot és szénsavas ditéitalt koveti a
listan. =

E= The 401-2,500 m? channel strengthened

Coffee retail sales decreased by 5 percent in value and by g percent in volume in the December 2009~
May 2010 period. The six-month coffee market neared HUF 24 billion. However, coffee stood firm in the
401-2,500 m? channel: turnover did not change in value and it only diminished by 2 percent in volume.
The channel’s market share was up 2 percentage points at 32 percent in the December-May period. Cof-
fee is an important product in all store types. From the go food categories measured by Nielsen coffee
ranks fifth, right after meat products, beer, cheese and carbonated soft drinks. As regards private label
products, their significance in the hot drink segment is below the average; still, they were able to grow
from 10 to 14 percent in terms of value and from 13 to 18 percent in volume, if we compare the first six

months of 2009 and 2010. =

ar még mindig az egyik legke-
Bresettebb termékféleség, komoly

piaccsokkenést volt kénytelen el-
konyvelni a kavé az elmult idészakban.
Ennek a visszaesésnek nem voltak ,,hu-
zokateg6ridi™ mind az 6rolt-porkolt,
mind az instant tipusok eladasai csok-
kentek értékben és mennyiségben is.
Palvolgyi Beatrix, a Sara Lee Hungary
Zrt. PR-menedzsere ugyanakkor hang-
sulyozza:
— Annak ellenére, hogy a valsag kezdete
6ta a piaci adatok csokkené trendet mu-
tatnak, a kavé tovabbra is az emberek éle-
tének szerves része. A
recesszid eredménye-
ként csokken a kavé-
fogyasztas gyakorisa-
ga, ami kihivasok elé
allitja a markagyarto-
kat. Eppen ezért a cégek
szamara feler6sodik a
markakommunikacié
jelentOsége, hiszen egy
kedvez0 aron elérhetd,
jol ismert marka a magyar fogyasztok sze-
mében garancia a mingségre.

Palvolgyi
Beatrix
PR-menedzser
Sara Lee Hungary

Nagyban fogynak

A piac {6 jelszava most a gazdasagossag. A
vasarlok keresik a legjobb ar-érték aranyu
termékeket, és ezt egyre gyakrabban talal-
jak meg a kereskedelmi markak kozott. A
sajat markas termékek erdsodése kiilono-
sen az instant szegmensében felting, de a
porkolt kavék kozott is érzékelhetd.

— A kiszerelések tekintetében a tavalyi év-
hez képest megfigyelhet6, hogy nétt az 1
kg-os aranya az 6rolt-porkolt szegmens-
ben — mondja Szijjarté Agnes, a Tchibo
Budapest Kft. PR-koordinatora. — Ez ja-
varészt a hipermarketek erés promoécid-
inak koszonhetd.

Kerek Boglarka, a Nestlé Hungaria Kft.
brand menedzsere hasonl6 tendencidkat
érzékel az instant kategoridjaban:

— A kiszerelések koziil a 100 g folottiek
részesedése nott, ebben a 200 g-os ki-
szerelések jelentds arakcioi is szerepet
jatszottak. A kereskedelmi markak tér-
nyerése ellenére az igazdn erds gyartoi
markdk meg6rizték piacrésziiket, s6t, a
NESCAFE-nak a vélsdg ellenére sikeriilt
megerdsiteni a pozicidjat. A hipermar-
ket csatorna hagyomanyosan erds ebben
a kategdriaban, emellett a hazai lancok
jelentdsége is nott.

Megtort a 3in1 lendiilete
Az instant szegmensén beliil a kdvéspe-
cialitasok kozott foglal el erds poziciokat
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Nyereményjatékokkal kuizdenek
a kavémarkak a fogyasztdkert

e

Nehéz id6szakot él 4t a kavépiac: csokkennek az eladasok, még az olyan, idaig j6l szerepld szeg-
mensek lendUlete is megtort, mint a 3in1. Az eladott kdvé mind nagyobb hanyadat vasaroljak meg
az arérzékeny fogyasztok akcidsan. A forgalmazok erre a trendre reagalva termékinnovaciok he-
lyett inkdbb nagyszabasu nyereményjatékokkal készilnek a szezont jelentd hlivosebb hdnapokra.

a Maspex Olympos La Festa markajaval.
Beraki Eszter brand menedzser igy latja
a kategdriajat:

— A kéavépiacon beliil a kavéspecialita-
sok szegmense, amely a kapucsingé és a
3inl termékeket 6leli fel, sajnos szintén
megérezte a valsagot. Az értékesités csok-
kenése a piacvezet$ nagy markakat és a
sajat markds termékeket egyarant érin-
tette. A kapucsindszegmens csokkenése
egyébként évek Ota tart, ez most feler§so-
dott. A 3inl szegmensében viszont épp az
évek Ota tartd lendiilet tort meg, és val-

tott enyhe csokkenés-
be. Szerencsére marka-
ink erés piaci pozicid-
val rendelkeznek, a La
Festa Cappuccino piac-
vezetd a kapucsiné pi-
acan.

A Nielsen adatai sze-
rint 6sszességében az
instant szegmens visz-
szaesése kisebb mértéki volt, mint az
6rolt-porkolt kategoriaé, ezért tudta rész-
aranyat novelni a kavéeladdsokban. Ka-

Beraki Eszter
brand menedzser
Maspex

szas Lasz10, a Valdo Cafe System Kft. tigy-
vezetdje szerint ennek harom f6 oka van:
— Az els6 a szemes kavéval megegyez6
mindség — nevezi meg az elsd okot Kaszds
Lasz16 —, hiszen a technologia fejlodésé-
vel a mai j6 mindségti instant termékek a
kozhiedelemmel ellentétben ténylegesen
100 szazalék valodi kavébol késziilnek.

Kaszds Laszl6 masodik okként a rovi-
debb, tisztabb, higiénikusabb elkészi-
tést nevezte meg. Harmadikként pedig
az egyszerubb és kevésbé koltséges gépe-
ket — hiszen a dardlds és kavézacc meg-

_— Az élet édesen teljes —~—

www.koronascukor.hu

-
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szlinésével joval egyszer(ibb, alacsonyabb
nyomason miikodo, és emiatt megbizha-
tobb és kevesebb karbantartast igényld
gépekre van szitkség.

Kapszulak: iizenet a jovobol

A modern kavéf6z6 gépek egyre inkabb
meghdditjak az otthonokat is. Az egyik
legigéretesebb innovécids irany az elére
csomagolt adagokat gyorsan, tisztan le-
{626 egyadagos gépeké. A Nyugat-Euro-
paban madr elterjedt szegmens hazai tér-
hoditasat a vasarlderd gyengesége hat-
raltatja.

— A vilagtrendeket és a hazai piaci ten-
dencidkat figyelembe véve ez jelenti a ka-
tegdria legnagyobb novekedési potenci-
aljat az elkovetkez6 években — 4llitja Fe-
hér Janos, a NESCAFE Dolce Gusto Bu-
siness Managere. — A kapszulaskavé-piac
fiatal fejlédési szakaszban van, ezért to-
vabbra is er6teljes innovacio és sok beve-
zetés, valamint 4j belépd varhato. A kii-
16nbo6z6 arpozicidji gépekkel vj fogyasz-
téi rétegek nyerhet6k meg, az allandéan
boviild termékpaletta pedig folyamato-
san Uj fogyasztasi alkalmakat fed majd le.
A Valdo Cafe System tigyvezetdje szerint
akapszulds megoldasok elsdsorban mar-
ketingszempontbol jelentenek innovaci-
6t. Bar van néhany elényiik, de nagyon
hasonloak egy instant termékhez. Mind-
emellett kétségkiviil sokkal divatosab-
bak naluk, ezért elsésorban olyan helye-
ken terjedt el, ahol a reprezentaci6 és a
trendiség a meghatarozdak.

De nem csupan az elére becsomagolt ada-
gok néznek szép jovo elé. A kavézas kul-
turdjanak emelkedésével — és részben a
kivalé mindségii automata kavéfézé gé-
pek térhoditdsanak eredményeképpen -

egyre nd az igény a kivalé mindség sze-
mes kavék irant is.

— A Tchibo most az olaszos izvilag sze-
relmeseinek kivan a kedvében jarni az-
zal, hogy hamarosan kereskedelmi for-
galomba hozza a Tchibo Espresso Milano
Style és a Tchibo Espresso Sicilia Style ka-
vét szemes és 6rolt-porkolt valtozatban is,
kiilonb6z6 kiszerelésekben — emliti meg
Szijjart6 Agnes.

Minoségre fokuszalva

A visszaes0 eladasok, ezen beliil pedig a
promocioban elkelt kavé mind nagyobb
aranya jelzi, hogy prémium arkategori-
atdl lefelé nagyon nehéz atiit6 és vald-
di pluszt hozo innovacidkkal elérukkol-
ni. Most inkdbb a markakommunikaci-
0¢é a terep, a fogyasztétaborok erdsitése
és mozgdsitasa biztosithatja a viszony-
lag stabil eladdsokat a markak szdmara.
— A jelen gazdasagi helyzet lassitja a ké-
nyelemre épiil6 innovaciés torekvéseket.
Ennek ellenére cégiink az elmult évekhez
hasonléan igyekszik minden évben vala-
milyen djdonsédgot mutatni a fogyasztok-
nak, ezt timasztja ald a prémium katego-
riaba tartozé hazai markank, a Douwe
Egberts Omnia megujult kommunikacio-
ja is, amely tavasz 6ta folyamatosan jelen
van a hazai tv-ben, a nyomtatott és online
médidban — mondja Palvolgyi Beatrix.
A Tchibo Budapestnél az 6szi sze-
zon egyik termékujdonsaga a Tchibo
Exclusive kavé Gjrabevezetése.

A cég 2010 elsé felében ,Elvezze a vald-
di mingséget!” elnevezéssel egy sikeres
orszagos promociot szervezett, amellyel
arra hivta fel a figyelmet, hogy a Tchibo
mennyire fontosnak tartja a mingséget,
kezdve a kavé beszerzésétdl az elkészité-
séig. Az idei évtdl termékeik csomagola-
san is kommunikaljak a kavészakértel-
met és min$ségi garanciat igazolo pecsét-
jiiket: ,,Tchibo min&ségi garancia”.

— Az év masodik felében kiilonleges fo-
gyasztoi nyereményjatékot terveziink. A

markakommunikdcidra nagy hangsulyt
fektetiink tovabbra is, ATL-, BTL- és PR-
eszkozok haszndlataval egyarant — tekint
elére Szijjarté Agnes.

Kampanyok az instant
kategoriajabanis

A Nestlé Hungarianal az idei év a
NESCAFE 3inl jegyében telik: a termék
teljesen 4j csomagolast kapott, valamint
Uj, a fogyasztok visszajelzése alapjan fino-
mitott receptdraval és uj kommunikaci-
oval jelentkezik.

- A NESCAFE vilaga promécié idén ju-
nius—jdliusban igen sikeres volt, igy az
év hatralévé részében itt mar nem terve-
zlink tobb promdcidt, elsésorban imazs-
kommunikaciét folytatunk — mondja Ke-
rek Boglarka. — A szeptemberben indul6
NESCAFE 3inl kampénynal elsésorban
a tv-kommunikdacidra helyezziik a hang-
sulyt. Ezt egészitjiik ki outdoor kommu-
nikacioval és kdstoltatasokkal, bolti szin-
ten pedig NESCAFE 3in1 displayeket és
egyéb POP-anyagokat helyeziink ki.

A Maspex Olympos az 6szi-téli hénapok-
ra nagyszabasu fogyasztoi nyereményja-
tékot és kommunikaciés kampanyt szer-
vez, amely a TV2 Megasztar 5 mtisora ko-
ré épiil. A promdcidban ,, megasztaros”
nyereményeket (exkluziv belépdket a
Megasztar é16 miisoraiba, studidlatoga-
tasokat a Megasztar foprobaira és egye-
di megasztaros polokat), valamint f6dij-
ként 1 milli6 forintot lehet nyerni.

A Valdo tigyfelei els6sorban a vendégla-
tas teriiletén tevékenykednek. Termékei
koziil a San Remo gépet éllitja idén a f6-
kuszba, mivel ez a legsokoldalubb gépe,
ami alacsony dron professzionalis min6-
séget nyujt.

- Folytatjuk eddigi kommunikacids tevé-
kenységiinket, ami hirdetési szempont-
bol elsésorban a nyomtatott szaksajtora
és szélesebb korti online kommunikacio-
ra épiil. Fokozzuk PR-tevékenységiinket,
valamint CSR-, szponzoracios és egyéb

Arecesszi6 eredményeként csokken a kdvéfogyasztés gyakorisaga, ezért a cégek szdmara felers-

sodik a markakommunikécié jelentésége



Tradicionalis kivéitalok a legmodernebb technolégiival
készilt gépekbdl és minGségi alapanyagokbdl.
A val6di kavé élménye, kompromisszumok nélkiil,
egyszerien, gyorsan, tisztan.
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Tovabbra is népszerli és egyben specifikus ital a kavé

Az idei év els6 hat ho-
napjat vizsgalva le-
szogezhetjiik, hogy
a kdvé népszerti ital,
hiszen a magyar haz-
tartasok zome vasa-
rolt kavét. Pontosab-
ban valamilyen kavét,
mivel a sokféle kavé-
szegmens kozotti at-
jaras mar egydltalan nem tipikus.

2010 els6 félévében a magyar haztar-
tasok 84 szdzaléka vasarolt kavét, te-
hat tizb6l tobb mint nyolcan vették ezt a
terméket. Az egyes kavészegmensek pe-
netracidja mar korantsem ilyen magas.
A legtobb vasarlé (65%) az 6rolt-porkolt

Szoke Albert
senior tanacsadé
GfK Hungéria

arant 30-30 szazalékos vasarloéi hato-
korrel), de jelentds szamu vevo veszi az
instant termékeket is. A rangsor végén
a népszerl termékektdl joval lemarad-
va az instantkeverék és az 6rolt-porkolt
keverék szegmensei dllnak (8, illetve 4
szdzalékos vasarloi hatokorrel).

A kavé nagyaranyud penetricidja és a
szegmensek mar joval moderaltabb
vasarloi hatokore kozti kiillonbség azt
is tiikrozi, hogy a haztartdsok ragasz-
kodnak a {8 kavétipusukhoz, tobbnyire
csak 1-2 szegmens termékei koziil vasa-
rolnak. A kévévasarlok kozel fele csak
egy szegmens termékébdl vesz féléves

Leggyakoribb kombinaciék a kavévasarlok

Hany szegmenst vasaroltak a haztartasok
2010. januar-junius kozott (szazalékban,
az 0sszes haztartas szazalékaban kifejezve)

1 szegmens
2 szegmens
3 szegmens
4 szegmens
5 szegmens
6 szegmens
Atlagosan 1,8 szegmenst vesziink
Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

idétavban, két szegmens termékeib6l
egyharmaduk, és elenyész6 azok sza-
ma, akik széles spektrumot vasarolnak.
A kavét vasarld csoportok szocio-
demografiai profilja néhdany esetben
sajatos jelleget mutat. A csak 6rolt-por-

szegmens termékeibdl vasarol, masodik Csak 6rolt-porkoit

0. januar-junius
; : kolt kavét vasarlok kozott feliilreprezen-

arangsorban a 3inl és a kapucsind (egy-

Orolt-porkslt és kapucsing 13

taltak a kistelepiiléseken él6k. A csak

Orolt-porkolt és 3inl

11 3inl-t vasarlok esetében a budapestiek,

Orolt-porkolt, kapucsing és 3inl

a fiatalok, a magasabb jovedelmuek ara-

Kavészegmensek vasarléi hatékore, 2010.

januar-jlnius (szazalékban, az 6sszes Csak 3inl

6 nya magas. Csak kapucsinét pedig leg-

haztartas szazalékaban kifejezve) Csak kapucsind

5 inkabb az alacsonyabb jovedelemmel

Kavé total
Orolt-porkolt
Orolt-porkolt keverék
Instant
Instantkeverék

3inl

Kapucsind

Forrés: GfK Hungdria, ConsumerScan

kommunikdciés aktivitasunk is lesz -
sorolja Kaszas Laszld. — Természetesen
nyereményjatékot is terveziink, és ter-
veink szerint kib&vitjitk értékesitési csa-
torndinkat.

- A Douwe Egberts Omnia prémium ka-

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

tegéridba tartozd instant termékét a nya-
ri hénapokban mintaszérassal timogat-
tuk. Igényes mintaszéré tasakokhoz -
amelyben az Omnia instant minta mel-
lett egyéb ajandékok is voltak — juthatott
az Operaba, fesztivalokra és munkahely-

rendelkezd hdztartasok vasarolnak.

E= Coffee is still a popular and specific drink

In the first half of 2010, 84 percent of Hungarian households bought coffee. Most of them, 65 percent bought
ground roasted coffee; the second most popular was 3in1 and cappuccino with a 30-percent share each. A
significant number of people buy instant products too. Households stick with their main coffee type, most of
the time they choose from the products in 1 or 2 segments. Among those who only buy ground roasted coffee,
many live in small towns or villages. 3in1 buyers tend to be young Budapest dwellers with a rather high income. =

iikre latogatdk egy része. Ezeken a hely-
szineken szérjuk még szeptember honap-
ban is az Omnia instant mintdkat, el§-
segitve a termék kiprobaldsat — meséli
Pélvolgyi Beatrix. =

Szalail.

&= Coffee brands use prize games to win consumers

Although coffee is still one of the most popular products, in the recent period
the market contracted significantly. Despite this trend Beatrix Palvolgyi, Sara
Lee Hungary Zrt's PR manager is convinced that coffee is still an integral part
of people’s lives. Because of the recession people drink coffee less frequently,
which constitutes a challenge for branded product manufacturers - the impor-
tance of brand communication is growing. At the moment consumers want value
for money and they often find such products among private labels. According to
Agnes Szijjrté, Tchibo Budapest Kft’s PR coordinator the proportion of 1-kg pack-
aging grew in the ground roasted segment, largely because of strong promotion
activity by hypermarkets. Boglarka Kerek, Nestlé Hungdria Kft.s brand manager
spoke about instant coffees: - Packagings larger than 100 g strengthened their
position. Despite the growth of private labels strong manufacturer brands pre-
served their market share and NESCAFE even managed to grow. Maspex Olympos
is a key player among specialties on the instant coffee market with its La Festa
brand. Brand manager Eszter Beraki opines that specialties (cappuccino and 3in1)
were hit hard by the crisis. Both branded product and private label sales plunged,
but La Festa Cappuccino remained market leader. Data by Nielsen indicate that
decline was smaller in the instant coffee segment than among ground roasted
coffees - this is the reason why the former managed to increase its proportion of
sales. Ldszl6 Kaszds, the managing director of Valdo Cafe System Kft. sees three
reasons behind this trend: 1. the same good quality of instants as that of whole
bean coffees, for instance Valdo Premium Arabica coffees are made without ad-
ditives or preservatives; 2. instant coffee is faster and easier to make; 3. more
simple and less expensive coffee makers are needed. Modern coffee machines

G 2010 okiober

are conquering our homes. J&nos Fehér, NESCAFE'’s Dolce Gusto business manager
told us that capsule coffee is in an early period of development, therefore strong
innovation work and lots of new entries can be expected. Taking present trends
into consideration, capsule coffee constitutes the biggest growth potential in the
category. At the same time, demand for high quality whole bean coffee is growing
as well. Tchibo will soon enter the market with Tchibo Espresso Milano Style and
Tchibo Espresso Sicilia Style. Below the premium category it is very difficult break
through with innovations - the focus is on brand communication instead. Douwe
Egberts Omnia also renewed its communication strategy. This autumn Tchibo Bu-
dapest will relaunch the 100 percent arabica Tchibo Exclusive in ground roasted
and instant versions. A prize game will support the launch. Nestlé Hungdria fo-
cuses on NESCAFE 3in1 this year: new packaging, new recipe and new communi-
cation try to call the attention of consumers. Maspex Olympos will launch a prize
game and a communication campaign around TV2’s talent search programme
Megasztdr 5. Besides coffee specialties, other instant products (Ekland instant
tea, Brumi instant cocoa powder, Coffeetea coffee cream powder and Inka cereal
coffee mix) also take part; the main prize is HUF 1 million. Most of Valdo's partners
work in the field of catering. This year the company concentrates on San Remo, its
most versatile machine that offers professional quality at a low price. With their
advertisements they focus on printed trade press and online communication, they
have a prize game and they are about to strengthen their PR and CSR activities
too. Douwe Egberts Omnia supported its premium-category instant products with
distributing free samples in the summer months - in the Opera, at festivals and
workplaces; the campaign continues in September. =
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Az STI innovativ megoldasokat kindl a csomagoldsi folyamatokra és vonzé termékprezentaciot az
értékesités helyén. A budapesti székhely(, display- és POS-termékeket gyarté STI Display Hungary
Kft., mely része az STl-csoport POS-halézatanak, 2008 6ta szallit kreativ kindlokat a magyarorszagi,
foként FMCG-gyartéknak, hogy kozkedvelt markdikat a leheté legvonzdbb eszkdzok segitségével
mutathassak be a fogyasztdknak az értékesités helyén. A németorszagi anyacéggel, illetve a csehorszagi
gyartoegységgel torténd szoros egyuttmikodés eredményeként szamos sikertorténettel gazdagodott

az STl magyarorszagi tizeme.

A FELKORIVES DISPLAY MINDEN
OLDALROL KOZKEDVELT

m vonz6  promdcids  kihelyezés  alakjaban  és
grafikdjiban is hasonlit a Nescafé kivésiiveghez
, illetve utal a hires voros bogrére is. A félkoriv alapu
display és a felting Nescafé vords szine a kihelyezést
nechezen felejthetévé teszi. A kivdlé mdrkamegjelenités
a korona részben mdr messzir6l biztositja a magas
szintG mdrkaazonosithatdsigot. A 3 dimenzi6s feliilet a
kévésiiveg kupakjdnak formdjdc idézi.

A display hdrompolcos szingjei, melyek egyenként 15
kilogramm drukészletet birnak el, 100 és 200 grammos
tivegek kihelyezéséhez késziiltek. A félkoriv alapt forma
tisztdn lthatésdgot és konny(i termékmegkozelithetdséget
biztosit a kavék mind a négy variiciéjéhoz. A szokatlan
forma és a magas teherbiris elérésén tdl a POS-megoldds
kifejlesztdi a fenntarthatdsdgra is torekedtek, igy az egész
display kizdrélag hullimpapirbdl késziile. O

FORMA ES FUNKCIO
0SSZHANGBAN

Lavazza a legmagasabb mindségti kdvét és azt a

vallalatot képviseli, mely professzionalizmusira és
innovativ gondolkoddsdra alapozva kiilonbozteti meg
magdt versenytdrsaitol. A feladat nem volt més a display
kifejlesztése sordn, mint ezeket a magas standardokat egy,
az ériékesités helyén feldllitott, mdsodlagos kihelyezésbe
dtiltetni. A fékusz éppen annyira a funkcionalitdsra,
mint a grafikdra helyez8d6tt ennél a projekenél. Az Euro
raklapos kihelyezés 4 chep raklapot foglal magiban,
egyenként bemutatva az eszpresszd kdvéfajtakat. A vonzo,
kirivé, raklapot dtolelé narancsszinti burkolat a tekintetet
mégnesként vonzza magihoz. A kocka formdji elem
a display kozepén két nyomtatott motivumot emel ki
és hozzdadott figyelemfelkeltd részként funkciondl. A
display konfigurdci6ja biztositja a termékekhez t6rténd
konny(i hozzdférhetséget minden oldalrdl, tovibba
el8segiti az értékesitésosztonzést a kiskereskedelemben. O

| OXAMEIK | NESCAFE.
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—
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STI Display Hungary Kft.
H—1106 Budapest
Jdszberényi ut 57.

Tel.: +36 14326251

Fax: 436 14326250

display.cee@sti-group.com

www.sti-group.com
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Most térul

Tovabb erosodott a nem alkoholos,

Barta Ménika
tigyfélkapcsolati
csoportvezet6
Nielsen

féléves piac mérete meghalad-
Aja a 10 millidrd forintot. Ezzel

a praliné a 20. legnagyobb for-
galmu kategoria egyike, a Nielsen al-
tal mért 90 élelmiszer értékesités sze-
rinti rangsoraban.
Az tinnepi iddszak nagy vasarlasi ked-
vét titkrozi a fogyasztoi arak alakula-
sa. Sokat vesznek ajandékba. Tavaly is,
idén is az els6 félévben, a december—
januari periodus atlagarai bizonyultak
legmagasabbnak. Utdna viszont csok-
kenést regisztraltunk.
Legutébb december—januarban egy ki-
logramm praliné mennyiségi eladas-
sal sulyozott atlagos fogyasztoi ara
4 048 forint, majd aprilis—majusban
3792 forint. Ez utobbi a tavaly aprilis-
majusi periddus atlagarahoz képest 9
szazalékkal magasabb.
A Nielsen altal mért osszes élelmi-
szer kiskereskedelmi forgalméabol —
mennyiségben — 31 szdzalék jutott a
kereskedelmi markdkra, 2009. de-
cember-2010. majusban. Az arany a
praliné esetében ennél kisebb; 2009.
december-2010. januarban 23, feb-
rudar-marciusban 27, aprilis—médjus-
ban 28 szazalék. A tendencia azon-
ban noévekvé. A tavaly aprilis—ma-
jusi 26 szazalékot 2 szazalékponttal

illetve az egy izl pozicidja

Mar most érdemes készulni az innepi szezo-
nalis csUcsforgalomra. A tetszets csomago-
l&sU, gyakran magas mindségli édességeket
sokan veszik ajandékba. Lesz mit bepdtolnia

a kiskereskedelemnek, ugyanis a praliné bolti
eladdsa mennyiségben 19, értékben 13 szaza-
lékkal csokkent 2009. december-2010. méjus-
ban, a tavalyi hasonl6 iddszakhoz képest.

Praliné - mennyiségben mért - kiskeres-

kedelmi forgalmabdl a bolttipusok piaci
részesedése, szazalékban

Bolttipus 2008. XII- 2009. XII-
2009. V. 2010.V.

2500 nm felett 36 34

401-2 500 nm 42 44

201-400 nm 7 6

51-200 nm 10 12

50 nm és kisebb 6 4

haladja meg az idei hasonlé peri6-
dus mutatoja.

A nem alkoholos pralinékra, némi
emelkedéssel, értéket tekintve 84 sza-
zalék jut az értékben mért bolti eladas-
bol, legutdbb december-majusban. Az
alkoholos részaranya 16 szazalék.
Ugyanakkor az egy izt és tobb iz
praliné aranya 71:29 szazalék, mind
mennyiségben, mind értékben. Itt az
egy iztiek mutatoja 2-2 szazalékponttal
is javult, egyik évrdl a masikra.

A kiszerelésméretek koziil a 200
gramm alattiak mennyiségben 3 szd-
zalékpontot javitva, 58 szdzalékot ér-
tek el. A 200-400 grammos szegmens-
t6l 2, a 400 gramm felettitdl 1 szaza-
lékpontot vettek el. Igy elébbiek rész-
aranya 40, utobbiaké 2 szazalékra
mddosult. =

== Non-alcoholic and single-flavour pralines
strengthened their position

In December 2009-May 2010 praline retail sales diminished by 19 percent in volume and by 13 percent in
value, in comparison with the same period in 2009. The size of the six-month market topped HUF 10 bil-
lion. Volume-weighted average price in December-January was HUF 4,048/kg; in April-May this changed
to HUF 3,792 - which was g percent higher than in last April. In terms of volume Nielsen measured a
28-percent share for private label pralines (up 2 percent from last year), in the April-May period. From
value sales non-alcoholic pralines carved out 84 percent. The ratio of single-flavour and multi-flavour
pralines was 71 to 2g percent, in both value and volume. =

iszonylag késoén, tavaly okto-
Vber—novemberben érte el a val-

sag a pralinéeladdsokat, amikor
is az év végi névnapok és mas ajandéko-
zasi alkalmak ellenére jelentésen visz-
szaesett a kiskereskedelmi forgalom. A
vasarloer$ drasztikus gyengiilése ekkor
érte el azt a szintet, amikor mar a csoko-
ladépiac ,,luxuskategdridjaban” is vissza-
fogtdk magukat a vasarlok.

Elore menekiilo gyartéi markak

A Nielsen adatai komoly atlagar-emelke-
désrél, a kis kiszerelésti pralinék térnyeré-
sérél taniskodnak, ugyanakkor a kereske-
delmi marka is néhany szazalékkal maga-
sabban 4ll 2010 eddig eltelt periédusaiban,
mint a tavalyi év hasonlé iddszakaban, és
er6sodott a diszkont csatorna. Ezeknek a
latszolag egymasnak ellentmondd tendenci-
aknak a hatterét Okos Anikd, a Bonbonetti
Kft. brand menedzsere igy foglalja Gssze:

— A jol ismert, tamogatott markak erdsi-
teni tudtak pozicidikat, és bar mennyiség-
ben ezek a mérkak is csokkentek, 10 sza-
zalék feletti arszintnovekedésiikkel bizto-
sitani tudték értékbeli piacrészeik noveke-
dését. Marketingforrasaikat dsszpontositva
— kevesebbet kommunikalva, mint a korab-
bi években - fenn tudték tartani a figyelmet
markaik irant, ,elére menekiiltek” a valsag-
bol ahelyett, hogy drasztikusan lecsokken-
tették volna koltésiiket. Ennek jo példaja az,
hogy a valsag legmélyebb idészakaban ré-
gen latott, Gjtermék-dompinggel talalkoz-
hattunk a boltokban, szinte folyamatos volt
a piacvezet marka tv-kommunikacidja, de
a BTL teriiletén is az eddigieknél nagyobb
volt az aktivitas. Megéri er6s markakat épi-
teni, mert egy ilyen nehéz idészakot kony-
nyebben vészelnek at.

Masik oldalrol a diszkontok a csokold-
dé piacén a ,,jo mindséget jo dron” po-
litikajat folytatjak, kereskedelmi marka
voltukat leplez6 fantazianeveken és iz-
léses csomagoldsban kinalnak megfelel6
beltartalmu pralinékat. gy nem is cso-
da, ha - tobb piackutat6 elemzése szerint
is — a valsag nagy vesztesei a B markak.
— Ez egyben magyardazatot ad arra, hogy
miért nétt az atlagar a kategdrian belil.
Az er6s markak nem veszitettek része-
sedést jelentds drprémium mellett sem.
Madsrészt viszont a valsag miatt sokan a
korabbi B marka hasznalatarol lejjebb
valtottak, és altalanossagban is t6bb fi-
gyelem terel6dott a sajat markdkra —
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meg a markaépités a pralinéknal

Tavaly az év vége nem hozta meg a szokasos eladasnovekedeést

a pralinék kozott, és az idei szezon sem kecsegtet tul sok joval.
Azonban az ers méarkak az arszinvonaluk emelkedése ellenére

Is fenn tudtak tartani a fogyasztok érdeklodését. Ajdndékozasra
ugyarns meg mindig egy relative olcsé és - a folyamatos csomago-

L, | —

mondja Garai-Gémes Andrea, a Storck
Hungaria trade marketing menedzsere.

Onkényeztetés

kereskedelmi markaval

A fogyasztok gondolkodasmaddjat Paszti
Baldzs, a Szamos Marcipan tanacsadoja
igy vezeti le:

— A praliné valsagal- [z

16 termék - legaldbb- '
is a diszdobozos, amit
ajandékba visziink.
Azt ugye mégse lathat-
ja meg az, akinek szan-
juk, hogy nekiink mar
nem ,,futja”, nem megy
olyan jol. Vessziik tehat
a prémiumot, ez viszi
fel a kategdria atlagarat, még akkor is, ha
egy picit kisebb kiszerelést valasztunk.
Azt mar senki se latja, hogy magunknak
a kicsit gyengébb mindséget vissziik ha-
za. Szerintem ez az oka annak is, hogy
nemcsak a diszkontok, hanem példdul
a Tesco és a Cora is latvanyosan rakap-
csolt az utébbi években a Private Labelre.
A Storck Hungdria Kft. kindlatdban mind
a mono (Toffifee), mind a vegyes (Merci)
pralinék kedvelSinek kinal valasztast. A
kategdrian beliili aranyok eltolodésat in-
kabb az egyes markak befolyasoljak, hi-
szen a mono pralinét inkabb maguknak
veszik a fogyasztok, vagy annak, akinek
jobban ismerik az izlését. A vegyes izli-
ekkel viszont biztosra mehetnek, akar is-
meretlen megajandékozott esetében is.
- Kisebbfajta dtrendezddés is tapasztal-
hat¢ a kiilonb6z6 csokoladékategoériak
kozott — emliti meg Szab6 Andrea ju-
nior brand menedzser a Nestlé Hunga-

Paszti Balazs
tulajdonosi
testiileti tag
Szamos Marcipén

koszonhetoen |zleses szep megoldas a prahn

@ | s"

ria Kft. részérél. - Az
ajandékozasra alkal-
mas nagyobb kiszere-
lést tablas csokoladé-
kat bizonyos esetek-
ben elényben része-

Szab6 Andrea  sitik a fogyasztok a
junior brand pralinékkal szemben.
menedzser L,

Nestlé Az idei évben tapasz-

talt tendencidk lassu-
lasat varjuk, de az év végéig markansabb
valtozdsra nem szamitunk.

Kicsinyitve, tultoltve

Miutdn, mint azt Paszti Baldzs taldlo-
an megfogalmazta, az ajandékozds ,val-
sagallobb” az 6nkényeztetésnél, a valo-
di termékinnovaciok helyett inkabb cso-
magolasi fejlesztésekkel taldlkozhatunk
a pralinék kozott.

— A folyamatos csomagolasfejlesztés,
az egyes tinnepi alkalmakhoz jél illesz-
ked6 tjdonsagok ebben a kategdridban
amugy is elengedhetetlenek, a piac igény-
li ezeket. Egyrészt valtozatossagot nyujt
az ajandékozonak, mésrészt mutatja egy
marka vitalitasdt, kreativitasat — mond-
ja Okos Aniko.

Az utébbi id6ben a kiszerelések trendje is
megvaltozott: a valsaghatasokra a gyar-
tok vagy kisebb kiszerelések bevezetésé-
vel, vagy ,added value” tipusu kiszere-
lésekkel, taltoltott verzidkkal reagaltak.
— Mi a Storcknal hisziink abban, hogy a
hosszu évek tudatos markaépitésével és ter-
mékeink megbizhatosagaval értéket kép-
viseliink a vasarlok szemében — szogezi le
Garai-Gémes Andrea. — Most kiilongsen
fontos ez a hozzaadott érték, mert az ol-
csébb, kiilonleges elényt nem kinalé ter-

mékeket konnyen helyettesitik a fogyasz-
tok. A Szamos elsésorban a mingségre fi-
gyel, amit tovabb javitott az elmult évben,
hiszen ebben a kategériaban kizarolag csak
6k hasznalnak magasfoldi nemes kakadbol
készitett, 70 szdzalékos belga csokoladét.

— Azért titkon szamitunk a valsag végé-
re és arra, hogy az, aki kényszerbél elpar-
tolt, majd visszatér az egyfalatos desszer-
teknél a miénkre — 4rulja el Paszti Ba-
lazs. - Kell, hogy ekkor markansan érez-
ze a kiilonbséget, és a mindséget, amikor
mar teheti, a vasarlasaival halalja meg.

Férfiasabb Cherry Queen

A Bonbonetti az utébbi idében elsésorban a
csomagolastechnoldgidjan fejlesztett, amely
révén még szebb kiviteld, igényesebb disz-
dobozok gyartasa valt lehetévé.

— Az Oszi szezonra egyrészt ij csomago-
lasokkal késziiliink: a Cherry Queen mar-
cipanos krémmel toltott pralinénk kétféle
szivdobozos kiszerelésben keriil beveze-
tésre, és a nagysikerti Cherry Queen va-
logatas is bekeriil a kinalatba egy {inne-
pi, piros, feny6fa alaku papirdobozban.
Masrészt valddi ujdonsag lesz a kifeje-
zetten férfiaknak szant CQ emelt alkohol-
tartalmu konyakmeggy, amely nemcsak
kiillemében lesz formabontd és extrava-
gans, de beltartalmat tekintve is egy me-
rében 4j izélményt nyujt majd azoknak,
akik a markansabb izeket kedvelik - te-
kinti at az djdonsagok sorat Okos Aniko.
Az 0j termékeket sajtokampannyal té-
mogatjak, emellett bolti eszkozokkel,
displayekkel, latvanyos negyed raklap-
okkal is késziilnek. Promociot nem ter-
veznek — hiszen a kategéria maga er-
re kevésbé alkalmas —, viszont tjsze-
rl, az eddigiektdl eltéré mechanizmu-
st arakciékban gondolkodnak, arulja
el a brand menedzser. Magyar csoko-
ladégyarté 1évén pedig csatlakozni fog-
nak tobb, a magyar termékeket bemu-
tatni és tamogatni kivanoé aktivitashoz is.

Uj, elegans, fekete Merci

A Storck a legtjabb piaci trendeket meg-
lovagold ujdonsaggal indul neki az 6szi
szezonnak.

— A Merci Finest Selection harom vélto-
zata mellé vadonatdj izekkel, extra ma-
gas kakaotartalmu kollekciéval rukko-
lunk el6. Az elegans, fekete szinkddu do-
bozban minimum 70 szazalék kakaotar-
talommal négy 4j izzel taldlkozhatnak
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a csokoladé szerelmesei: habos kakao-
krémmel és habos narancskrémmel t6l-
tott csokoladék, valamint 70 és 85 sza-
zalékos valédi étcsokoladék — arulja el
Garai-Gémes Andrea.

A Storck csakigy, mint minden évben,
idén is jelentkezik szezonalis termékki-
nalattal, amely nagyrészt visszaalakitha-
t6 megolddsokat tartalmaz. Igy nem kell
a kereskedének nagy rizikot véllalnia.
Ujra kaphatdk lesznek a kiilénleges, kara-
csonyfa alakd dobozba csomagolt Merci
Petits pralinék, valamint a tavalyi szezon
ujdonsagaként debiitalt Merci Crocant is.
A Merci Crocant Merci csokoladéval be-
vont finom grillazsdarabok elegans arany
csomagoldsban; az alkalomhoz illeszked-

ve csizma formaji dobozban varjak a kii-
lonlegességre éhes fogyasztokat.

A Storck idén is az eddig megszokott
tv-kampanyokkal timogatja a Merci és
Toffifee pralinékat.

Szezonalis iz6z6n az After Eighttol
A Nestlé Hungaria sem tétlenkedik az év
végi szezon kozeledtével. A prémium kate-
goridja, kétféle kiszerelésben kaphatd After
Eight mentolos pralinémarkéja karacsony-
ra tovabbi négy izzel gazdagodik: marcipén,
narancs, étcsokoladé és Irish Cream izesi-
téssel. Mindegyik terméket 300 grammos
kiszerelésben kinaljak majd.

— Mainstream kategoridban a Boci Bokré-
ta vegyes desszertek a téli honapokra iin-

Egészséges koser édességek

Akéser konyhat nem véletlentl tartjék a legtisztabbnak és legkifinomultabbnak a vildgon,
hiszen szigorU el8irdsok tucatjai szabalyozzak, mit hogyan kell elkésziteni, hogyan szabad
tarolni és talalni, mikor ajanlott fogyasztani.

AFrohlich cukraszda igazi késer és igazi cukraszda. ,Tejes”, azaz semmilyen allati eredet(i fe-
hérjét vagy zsiradékot nem haszndl, kizarélag izraeli kdser alapanyagokat. Példaul egy finom
stteményhez ndvényialapu zselatint, pektint, hiszen a marhabdl (vagy plane sertésbdl) ké-
szilt zselatin nem adhaté tejes ételhez. Arrais Ugyelnikell, hogy a felhaszndlandé alapanyag-
ok milyen eljaréssal készultek, a gyartas folyaman érintkezhettek-e nem késer anyagokkal.
A hagyomanyos zsidd stitemények (a flodni, a chanukkai fank, a purimi haman taska stb)
mellett mas készitményeket is taldlunk a cukraszdaban. A zsid6 tinnepeknek hagyoma-
nyos gasztronémidja van, benne finomabbnal finomabb édességekkel, igy a cukraszda nap-
tarjais ehhez igazodik. E mellett jelennek meg a XX. szazadi fzek, az igazi, izraeli izesftésl
humuszos, t'chinds pita salataval meginditja a vendég izfantazigjat.

Felhasznalasi szabalyok

A késersag egyik legfontosabb alapja, hogy a hisos és tejes ételeket szigortan kilonva-

lasztja. A kdsersag teljes és szigorl szeparacidjat jelenti e két csoportnak, nemcsak alap-

anyag, hanem eszkdzhasznalat tekintetébenis. Az ételek elkészitésében sem szabad hlisos

és tejes alapanyagokat keverni. A cukrasztermékek elkészitésénélis tgyelni kell arra, hogy

az alapanyagok és azok elkészitési eljarasa megfelelienek a kosersag kovetelményeinek.

Akoser sitemények alapjairél nyilatkozott Szant6 Gydrgy, a Carmel étterem Ugyvezetdje:

- valldsos, szombatot tartd zsidd ember torheti csak fel a tojast, vér nem lehet a feldol-
gozandd tojasban;

- a lisztet szitalni kell, csak tgy lehet felhasznalni;

- a sltés el6tt bizonyos mennyiségl tésztabol (1.2 kg) kell venni ,hala™t;

- a sitemények lehetnek tejesek, vagy parosak (parve), ami azt jelenti, hogy lehet hiisos-
hoz és tejeshez is enni;

- a sutésben mér nincsen kilonbség.

Sok zsidd édesség van: tejes kalacs (kuchen), kuglof, tarés delkli, kichlach, babeszkichlach,

rugelach, flodni, gyimadlcskenyér stb. Elkészitésiik semmivel sem bonyolultabb, mint a nem

koser édességeknek, csupan a konyhai késer higiéniat kell betartani.

Edességeket lehet tablas kiszerelésekben és nem tablasban is siitni, ez fiigg a siitemény tipu-

satdl; amennyiben rendezvényre nagy mennyiségben sitik, akkor tablasban készitik. Itthon ké-

ser élelmiszereket a legkénnyebben a Rothschild élelmiszer-aruhdzakban szerezhetiink be. m

E= Healthy kosher sweets

Kosher cuisine is considered the cleanest and the most refined in the world, as strict rules regulate how to
prepare, store and serve food, and when to consume them. Fréhlich confectionery is a real kosher one: they
use no protein or fat of animal origin, only kosher base material from Israel. The rules of kosher: Meat and
milk dishes cannot touch each other, therefore separate utensils, kitchen sinks, ovens and refrigerators are
used. Gyorgy Szanto, the head of Carmel restaurant spoke about the basics of kosher cakes: only religious
Jewish men can break the eggs, flour has to be sifted, ‘hala’ has to be taken from 1.2 kg of dough, cakes
can be milk or parve (allowed to be consumed with both milk and meat dishes) and there is no difference
in baking. Otherwise kosher cakes such as Kuchen, Kugelhupf, Kichlach, Rugelach or Flédni are just as easy
to prepare as ordinary ones.m

. Szponzordlt illusz

nepi hangulatd grafikat kapnak, ezzel egy
idében két népszer izzel is késziiliink —
folytatja az Gjdonsagok ismertetését Szabo
Andrea. — A karamellkrémmel toltott val-
tozat alkoholmentes, 102 g-os, kisebb for-
matumu kiszerelésben keriil a polcokra.
A meggyes-triiffelkrémes alkoholt is tar-

talmaz, 134 g-os, nagyobb méretii diszdo-
bozban lesz kaphato. A termékek grafikdja
illeszkedik az év végi ajandékozasi alkal-
makhoz. Desszerttermékeink is részt vesz-
nek az év végi promocidnkban.

Ennek apropdjét az adja, hogy 80 éves a
Boci marka. Ezért az augusztus 30-t6l de-
cember 13-ig tarté promdcios idészakban
minden Boci markanév alatt forgalma-
zott csokolddéval (legyen az tablas, sze-
letes, desszert vagy iireges figura) részt
lehet venni a nyereményjatékban, amely-
nek fényereménye 8 000 000 Ft bankkar-
tyan.

— A jaték ideje alatt erds bolti aktivitds-
sal jelentkeziink, tobbféle displayt helye-
ziink ki desszertkategoridban is. Poszte-
rekkel, szérélapokkal kivanjuk felhivnia
fogyasztok figyelmét a kiilonleges lehetd-
ségre. Tv-reklammal, internetes megjele-
néssel és termékkostoltatassal is készii-
liink - tekinti 4t Szabo Andrea.

Szamos-allvanyok

a gyiijtokartonokbol

A Szamos Marcipan arculata 2007 végén
Gjult meg, igy ilyen tekintetben nem in-
dokolt idén véltoztatni. — Az igazi kér-
dés nalunk nem az, hogy az 6nkényezte-
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E= It is now that brand building among pralines bears fruit

Economic recession hit praline sales rather late, in last October-November. Data by
Nielsen indicate that average prices grew significantly and small packaging units
strengthened their position, while private labels also did a few percent better in
2010 than last year. According to Aniké Okos, Bonbonetti Kft.'s brand manager
well-known brands were not forced to step back: despite falling volume sales they
increased their market share in value, thanks to a 10-percent price increase. They
were going forward during the recession, coming out with numerous new products.
On the other hand, discount stores pursue the policy of ‘good quality at a good
price’, hiding their private label existence behind fantasy names, offering agree-
able pralines in tasteful packaging. The real losers of the recession were B brands.
Andrea Gémes, Storck Hungdria’s trade marketing manager told us that many con-
sumers switched from B brands to cheaper products, and private labels received
more attention in general. Baldzs Paszti, a consultant at Szamos Marcipan is of the
opinion that praline is a crisis-resistant product - the one in the gift box that we buy
as a present. We buy the premium product, perhaps in a smaller size, so that the re-
cipient would not think we have financial troubles; for home use cheaper products
will do. Storck Hungdria Kft. offers both mono (Toffifee) and mixed (merci) pralines.
Consumers tend to buy more mono pralines for themselves and mixed ones as
a present. Andrea Szabd, a junior brand manager with Nestlé Hungdria Kft. told
us that in certain cases consumers prefer large size chocolates to pralines when
buying for someone else as a present. The crisis is not over yet and Baldzs Paszti
thinks that in the Christmas period people will be looking for cheaper gifts than
before, and this trend could do good to the praline category. Instead of real innova-
tion, praline manufacturers directed their attention to developing new packagings.

Recently there have been changes in size trends: manufacturers reacted to the
crisis with introducing smaller versions and ‘added value’ type packaging solutions.
Bonbonetti prepares for the autumn season with new packagings: Cherry Queen
marzipan cream pralines will come out in two types of heart-shaped box, while
Cherry Queen selection will be sold in a red Christmas tree-shaped box. Another
novelty is CQ cognac cherry with higher alcohol content, which targets men and
will have an extravagant packaging. Bonbonetti plans to support their products
with a new type of price promotion. Storck will add a new collection to the three
versions of merci Finest Selection: new flavours and an extra high cocoa content
will characterise this product. Consumers will find four new flavours with a mini-
mum 70 percent cocoa content in the box with a black colour code. merci Petits
pralines in Christmas tree-shaped box and merci Crocant will be available again.
Storck will use TV campaigns to support its products. Nestlé Hungaria will enrich
its After Eight menthol praline with four new flavours before Christmas: marzipan,
orange, dark chocolate and Irish Cream. Boci Bokréta mixed deserts will receive
special Christmas graphics, and will be added a caramel cream and a sour cherry-
truffle version. Boci is 8o years old: from 30 August until 13 December those who
buy any kind of Boci chocolate can participate in a prize game - the main prize is
HUF 8 million. Szamos Marcipan renewed its image at the end of 2007. For them
the real question is: when will consumers realise that the same products are avail-
able without a gift box at a significantly lower price. With fondant candy the break-
through already happened, last Christmas consumers preferred buying by measure
in bags instead of gift boxes. The company’s fondant candy selection is the same
as it was last year. m

tés vagy az ajandékozas igényét tartsuk
szem eldtt innovacidinkkal, hanem az,
hogy a kedves vésarlé mikor ismeri fel vég-
re, hogy 1étezik, kint csiicsiil a polcokon a
diszdoboznal olcsobb, belsé tartalmaban
azzal megegyez6, kozosségi fogyasztasra
szant termék — mondja Paszti Baldzs. — A
szaloncukorndl mar rajott, és zacskoban

veszi meg, a pralinénal még nem. A Sza-
mos mintaboltjaiban az elmult karacsony
kapcséan azt figyelték meg, hogy a diszdo-
bozos helyett sajat célra inkabb kiméret-
ték a szaloncukrot, vagy a tasakban kitet-
tet vették a vasarloik.

A cég idei szaloncukor-palettdja meg-
egyezik a tavalyival.

— A nemrégiben kifejlesztett, kinal6-all-
vannya épithet6 gytjtékartonjaink bizto-
sitjak a valtoztathaté méret(i kihelyezést
idén is, amit, akar csak tavaly, exkluziv
fémdisplayek egészitenek ki. Ezekr6l az
elmult évi mennyiséget szeretnénk érté-
kesiteni — mondja Paszti Balazs. =

SzalailLaszlo

0 beszerzési hely tovabbra is a

hipermarket. Ahogyan egy év-

vel kordbban, ugy legutobb is
az eladott mennyiség 60 szazaléka ju-
tott a legnagyobb tizletekre. Tovabbi
19 szazalék a féleg szupermarketet és
diszkontot magaban foglalé 401-2 500
négyzetméteres csatorndé. Igy a 400
négyzetméteres és kisebb tizletek rész-
aranya 21 szazalék, a legutébbi iinnepi
szezon adatai alapjan.
Tasakban és dobozban adjék el a leg-
tobbet. A két kiszerelés tendencidja no-
vekedést jelez. A kimért mennyiségben
15, értékben 10 szdzalék kozott mozog.
A kereskedelmi markak részaranya ma-

Szaloncukor mennyiségi eladassal stlyozott

atlagos fogyasztéi ara az elmdlt idészakban
(forint/kilogramm)

2008.XI. 2008.XII. 2009.XI. 2009. XII.

Kis kiszerelési szaloncukrok felé fordult a kereslet

Kisebb lett a szaloncukor forgalma is. Tavaly november és idén januar kozott, harom honap
alatt kozel 3 ooo tonnat adtak el a fenytfara szant édességbdl; 14 szazalékkal kevesebbet,
mint 2008. november-2009. janudrban. Ertéket tekintve minusz 13 szazalékot regisztrélt a

Nielsen. A piac mérete igy is meghaladta a 3 milliard forintot.

gas. Tavaly novemberben 32, december-
ben 34 szazalék jutott rajuk, a mennyi-
ségben mért bolti eladasbdl. Itt érzékel-
het6 csokkenést tapasztaltunk az el6z6
év hasonl¢ iddszakahoz képest.

Kiszerelésméret szerint a zom a 0-400
grammosra jut. Ertékben 87 szdzalék
legutébb november—januarban, ami 6
szazalékponttal haladja meg az el6z6

Szaloncukor - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabél a kiszerelésméretek

részaranya, szazalékban

éviaranyt. A 401-500 grammos muta-
toja az el6z06 évi felénél is kisebb lett. De
csokkent az 500 grammosndl nagyobb
kiszerelés piacrésze is.

Tavalyel6tt a novemberi és decemberi
atlagar csaknem megegyezett, tavaly
azonban decemberre 3 szazalékkal ala-
csonyabb lett. =

Farkas Monika

Kiszerelésméret 2008. november-2009. januar  2009. november-2010. januar
400 gramm és kisebb 81 87
401-500 gramm 7 3
500 grammnal nagyobb 12 10

Forrds:niclsen

1241 1239 1337 1302

Forrds:niclsen

= Demand turning to fondant candy in small packaging unit

Fondant candy sales declined: in the period between last November and January 2010 nearly 3,000 tons
were sold, 14 percent less than in the same period a year earlier. Nielsen registered minus 13 percent in
terms of value. The market still surpasses HUF 3 billion. Our major source of fondant candy is hypermar-
kets: they realised 60 percent of sales. Private labels had a 34-percent market share last December. As for
packaging units, the 0-400 gram segment had an 87-percent market share in value. =
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Atlagosnal kedvezobb
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piaci poziciéban
A h{tott szeletes édesség az egyik legna-
gyobb forgalmu élelmiszer. Mintegy 24 milliard
forintos éves piacaval tizenkettedik helyen all

a Nielsen altal mért go élelmiszer-kategoria

Melisek Eszter | Or88l0M szerinti rangsoraban. MegelOzi tob-

leysknesalat bk kizott az édes kekszet, margarint és téb-
Nielsen s csokoladét.

jut ra a bolti eladasbdl; a tavaly decem-
ber-majus utan idén is 66 szdzalék a
részesedése.

Ugyanakkor a masik két szegmens, a
snack és turodesszert részesedése sem
véltozott szazalékban. =

orgalma - értékben — 4 szaza-
Flékkal csokkent 2009. decem-

ber-2010. méjusban, az el6z6
hasonl¢ idészakhoz viszonyitva.
Figyelemre méltd, hogy amig majd-
nem minden bolttipusban csékkent
a hitott szeletes eladasa a széban for-
g6 iddszakban, akad két kivétel is. A
féleg szupermarketet és diszkontot
magaban foglalé 401-2 500 négyzet- 7 3, 31 33 e %e§5?bef-
méteres csatorna 3 szazalékkal tud- | 30829
ta novelni forgalmdat mennyiségben
is, értékben is. Igy piaci részesedé-
se — értéket tekintve — megel6zi a hi- = 20 18 20
permarketét. Masik novekvé csator-
na a kisebb sullyal rendelkez6 51-200
négyzetméteres boltoké. Ott a forga- 10 8
lom december és méjus kozott 10 sza-

7
5 JII_I_I
hasonlitva. 0

zalékkal nétt, a tavalyi elsd félévhez
2500 NmM  401-2500 201-400 51-200 50nNm

A kategorian beliil tovabbra is domi- felett  nm nm nm o éskevesebh
nél a Taré Rudi. Ertékben kétharmad Fords: Nielsen

Hiitott szeletes édesség - mennyiségben mért -
kiskereskedelmi forgalmabaél a bolttipusok piaci
részesedése, szazalékban

II 2009. december -

2010. M&jus
25

15
11 11

E= In a better market position than the average

Chilled candy bars belong to the group of food products with the biggest turnover: its annual HUF 24
billion market it is the 12th biggest among the go measured by Nielsen. In the December 2009-May 2010
period value sales contracted by 4 percent. Only the 401-2,500 m? retail channels managed to improve
sales, by 3 percent. Turé Rudi's dominance continues in the category: its value share was 66 percent in
the examined period. =

Taré Rudik kozott legismertebb
Amérka a Pottyos. S6t, a Braun &

Partners és a GfK Hungaria friss,
2010. tavaszi kutatdsa szerint orszagosan is a
legerdsebb. Az elmult években az innova-
ci6 lett a méarka mozgatdérugdja, olyan uj-
donsagokkal lepték meg a fogyasztoikat,
mint a Turé Bonbon, a Pont2 — amelynek
leguijabb, e nyari varidnsa a narancsos
Szamos marcipannal izesitett Pottyos
Pont2 -, a 10Pontos, és a 2010 4prilisa-
ban bevezetett GURU. A marka ezekkel
sikeresen megvetette labat az igéretesen
fejl6do hiitott tejdesszertek kozott is.

Uj Taré Rudi-mérka a piacon

A Pottyos azonban hamarosan erds ha-
zai rivalist kaphat, hiszen 2010 januarja-
ban a Danone marcali, Tir6 Rudit gyarto
tizeme a SOLE-MIZO tulajdonéba keriilt.
Az eltelt honapok a gyartas Szegedrél
Marcaliba koltoztetésének, illetve az uj
receptira szerint gyartasra kerild Turé
Rudik fejlesztésének jegyében zajlottak.
A marcali gyartas technolégiamindségi
eldrelépést fog jelenteni.

— Az 4j termékfejlesztések folyomanya-
ként augusztus kozepén kezdtiik el for-
galmazni a Mizo Tar6 Rudi natur és ep-
res 30 grammos termékiinket, amelyet
hamarosan kovetni fog a nattr Turd Rudi
multipack (5%30 g-os) valtozata is, szep-
temberben pedig egy ujabb kiszerelés-
sel béviil a Tar6 Rudi termékesalad - tu-
dunk meg friss informaciokat Hajmasi
Viktériatol, a SOLE-MIZO Zrt. Product
Group Managerétdl. — A Tur6 Rudi ter-
mékcsalad minden egyes tagja tejzsir ala-
pu, mindségi, valddi tarébdl késziilt fi-
nomsag. A fejlesztések természetesen
az sz folyamadn folytatédnak, és tjabb
izeket, kiszereléseket terveziink a piac-
ra dobni.

Az 4j termékek a cég portfolidjaban ki-
emelt szerepet toltenek be, igy az 6sz fo-
lyaman marketingtdmogatast is kapnak.
Ez magaban foglal tv-kampanyt, online
és sajtomegjelenést egyarant. Szamos
bolti tamogatasfajtat és eladashelyi 6sz-
tonzé eszkozt is bevetnek: kdstoltatast,
kereskeddi promdcidt, POS-eszkozoket,
masodlagos kihelyezést, mintaszorast.
Emellett a Sole marka alatt is megjelen-
nek djdonsagokkal.

— A Disney céggel vald egyuttmiikodés
keretében dobtuk piacra a Sole Toy Story
tejdesszertet, 25 grammos natur valtozat-
ban - tajékoztat Hajmasi Viktoria. - Az
étbevonds varidns a belfoldi hagyoma-
nyos izlésvilagnak felel meg, mig a tej-
bevonos Sole Toy Story 2x15 g-os tejdesz-
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Markaépités gozerovel a hiitott
szeletes edessegek kozott

Keveés az igazi (jdonsag a hiitott szeletes édességek két nagy

kategdrigjaban, a tejszeletek és a Turd Rudik kozott: a forgal-
mazok egyeldre inkdbb a markakommunikaciora koncentral-
nak. A tejdesszerteknél mar akadnak izgalmas innovaciok, eb-
ben a prémium kategoridban azonban a vasarldero altaldnos
gyengélkedése akadalyozza a fejlédést. A termékkor mind-
emellett |6 perspektivakat reft, hiszen a gyerekek édesség uta-
nivagyat gy elégiti ki, hogy nincs egészségtelen imazsa.

szertet exportpiacokon (elsdsorban Ro-
maniaban) forgalmazzuk. A termékek
Osszetétele szigoru tapérték-eléirasok-
nak felel meg, amelyek biztositjak, hogy
a gyerekek egészségesebb élelmiszereket
fogyasszanak, ha Disney-terméket vasa-
rolnak. A Sole Mizo Romédnia tovabba a

Sole XXL tejdesszert 51 g-os terméket is
kinalja a dairy snack piacon.

Ebben szebben, kellemesebben

A tejszelet-kategoria, amelynek vezet6
markaja a Ferrero Kinder csalddja, pi-
ackutatdsi adatok szerint mennyiségben

MegerkeztekialMonticelfiiszervaja

Uj vajakkal gazdagodott a Mﬁ NA\ termékesalad: a 82 és 60%-0s zsirtartalm
finom alpesi vajak mellett megérkeztek a 125gr-os, kétféle izesitésben kaphatd Montice-
fliszervajak, amelyek kitlind kiegészitéi féétkezéseknek, grillpartiknak, csaladi vacsoraknak!
A megszokott magas minéségli Montice termékeket hasznalhatja hidegen eléételekhez,
szendvicsekhez, ize felolvasztva is nagyon kellemesen érvényestil. Javasoljuk, hogy hasznalja
martasokhoz, sltéshez-parolashoz, melegszendvicsre, vagy helyezze csak egyszeriien vékony
szeletekben husokra, z6ldségekre, majd kdnnyedén olvassza ral Mennyeivé varazsolja étkeit!

v\

Hiitve tarolando +2 és +7 °C kozott
10 db / gyiijtékarton
2400 db / rlap

EAN:

Montice fokhagymas vajkészitmény: A&f
5411476010342

Montice fokhagymas - zoldfiiszeres vajkészitmény:
5411476010359

Fokh agymas 5 -J fuszer

w@

Forgalmazza: MF' N A Hungary Kft., H-1037 Budapest, Csillaghegyi it 32-34.
Telefon: +36-1-430-1368, Fax: +36-1-430-1369, info@monahungary.hu, www.monahungary.hu
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A hﬁt(’jt szeletes dességek zomét gelore
natdr izben adjék el, de az izesitettek kipréba-
lési arédnya egyre nagyobb

10, értékben 8 szdzalékkal csokkent az el-
s6 félévben, a tavalyi hasonlé periédus-
hoz képest. Piaci vélemények szerint ezen
a teriileten egyeldre nincs igazan 4tiit6
ujdonsag, amely lendiiletet adhatna az
eladasoknak. Raadasul 6 célcsoportjat
a tarsadalomban egyre sz(ikiilé ardnyu
gyerekek alkotjak.

— Ez prémium kategoéria, tehat igazi no-
vekedéséhez a vasarloerd fejlédése sziik-
séges, de a kategdria jovojét tekintve op-
timista vagyok — jelzi Strasser-Katai Ber-
nadett, a Montice tejszeleteket forgalma-
z6 MONA Hungary iigyvezetd igazgatéja,
tulajdonosa. - Minden bizonnyal béviil-
ni fog a markatermékek kore, hiszen az
egészséges nassolnivalok piacai jél illesz-

kednek a jelen trendjeibe. A kereskedel-
mi markék is el6bb-utébb nagyobb sze-
rephez juthatnak itt — hiszen ma mar 6k
sem feltétleniil az olcs6sagra térekednek.
Mind a Rudikra, mind a tejszeletekre
igaz, hogy egyel6re a natur valtozatok vi-
szik a primet. Az {zesitetteket kiprobal-
jak, de a fogyasztok nagy tobbsége visz-
szatér a megszokott natur {zekhez. Eppen
ezért a MONA is kivar a Montice tejszele-
tek izpalettajanak szélesitésével, egyeld-
re alternativaként csupdn a kékuszos és
a mézes valtozatot kindlja.

A cég abban latja a tovabblépés lehetd-
ségét, hogy Uj format és 0j designt vezet
be a piacra. Miutan a hiitott szeletes ter-
mékek kategdriaja polci kihelyezésében

’4

Eloszeretettel vasarolunk hiitott
szeletes edességet a gyerekeknek

A GfK Hungdria haztartasok napi fo-
gyasztasicikk-vasarlasat monitorozé
ConsumerScan felmérés adatai szerint a
hiitott szeletes édesség fogyasztasa erd-
sen kothetd a gyermek jelenlétéhez egy-
egy csaladban. A tejdesszertekhez ha-
sonléan szivesen vasarolunk a gyere-
keknek hiitott szeletes édességet.
Ugyan kortalanul szeretjiik, de mégis-
csak a gyermekek a hit6tt szeletes édes-
ségek f6 fogyasztoi.

A hiitott szeletes édességekre forditott

koltés megoszlasa a gyermekes és a

gyermekkel nem rendelkezg haztartasok

kozott, 2010. januar-juniusban szdzalékban

Napi Hiitott szeletes

fogyasztasicikk édesség

Van 14 év 28 43

alatti gyermek

Nincs 14 év 72 57

alatti gyermek

Forrés: GfK Hungdria, ConsumerScan

M=l 2010, okiober
_k40 magazin

A tejdesszertekhez (krémtuird, pudin-
gok, poharas tejberizs és a liegoise ter-
mékek) hasonléan a hiitott szeletes
édességet (akar Turé Rudit, akar tej-
szeletet) eldszeretettel adunk a gyere-
keknek, igy a kategéria fogyasztasa erd-
sen kothetd a gyermek jelenlétéhez egy-
egy csaladban. Mig a napi fogyasztasi
cikkek piacan a megvasarolt termékek
értékének mindossze 28 szdzaléka szar-
mazik a gyermekes csaladoktdl, a hti-
tott szeletes édességeknél ez az ardny
mar 43 szazalék.

Mivel a 14 évnél fiatalabb gyermekkel
rendelkez6 csaladok altaldban 2 f6nél

is kiilonbozik a kategdria mas termékei-
t6l, ebben is egyediségre térekednek. Uj
kinalokartonjaik a folyamatos termék-
fejlesztés eredményei. Jelenleg allnak at
a kiskereskedelemben az eddig megszo-
kott 48 darabos kindlokartonrdl a szebb,
a kereskeddk szamara is konnyebben ke-
zelhet6 24 darabos kinaldkartonra.

—A fejlesztés soran nemcsak a kiilcsin-
re, de a belbecsre is fokozottan figye-
liink, ennek eredményeként a Montice
szeletek élvezeti értékét a megnovelt
krém- és kékusztartalom is fokozza -
teszi hozza az tigyvezetd igazgato. —
2010 a Montice marka szamadra tovab-
bi megujuldst is ho-
zott: megszokott zold
Montice logénkat egy
dinamikus, fejl6dést
mutatd, tetszetds, Uj
Montice logé valtot-
ta fel. A Montice sze-
letek is hamarosan

Strasser-Katai

?ernat!gtt s Czekben az uj ruhdk-
ugyvezeto igazga ..
M%YNA Hunggaryg ban keriilnek a pol-

cokra, az uj, 24 dara-
bos kindlékartonban.
A MONA Hungary Montice szeleteivel
évek 6ta tdmogatja a Budapesti Allatker-
tet: Cloé foka ,,neveldsziil6i” feladatait
latja el. A tdmogatds stratégiai fontossa-
gu, Cloé foka az egészséget, a gyerme-
kekhez valé kotédést (hiszen 6 maga is

A hiitott szeletes édességekre forditott
koltés megoszlasa a haziasszony életkora
szerint, 2010. januér-jliniusban szézalékban

Haziasszony Napi Hiitott szeletes
életkora fogyasztasicikk édesség

-29 év 9 14
30-39 év 20 28
40-49 év 20 22
50-59 év 22 14
60+ év 29 23
Forrés: GfK Hungdria, ConsumerScan

nagyobb létszamuak, ez a demogréfiai
mintdzat megfigyelhet6 a kategéria va-
sarlokozonségében is. Mindazonaltal
a vasarlok korosszetételét vizsgalva el-
mondhato, hogy ugyan a 40 év alattiak
alegintenzivebb hiitott szeletes termék-
vasarlok, de az id6sebb korcsoportok
szintén fontos vasarloi a kategoridnak.
Sz6ke Albert

E= We like to buy chilled candy bars for our children

According to GfK Hungdria’s ConsumerScan, the consumption of chilled candy bars is closely connected
to the presence of children in the family. While families with children are responsible for buying only 28
percent of daily consumer goods in value, this ratio is 43 percent in the case of chilled candy bars. Those
under the age of 40 are the most intensive buyers, but the older generations are also important buyers of
the category. =
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novendék féka), a tdrsadalmi elkotele-
zettséget jelenti a vallalat és a Montice
brand szamdra.

Maguk a mézes, kakads és kokuszos
Montice szeletek is a MONA Hungary
hitvalldsanak megfelel6éen az egészséges
taplalkozast segitik el6, hiszen édessé-
get, csemegét kindlnak a kicsik és felnét-
tek szamara, tartdsitoszer és mesterséges
szinezék hozzdadasa nélkiil.

Emellett a cég a nagy sikerrel, évek ota
miikodé Zoo tabor f6 tamogatoja.

— Természetesen a kereskedelmi egységek-
ben torténd kostoltatas is fontos promdci-
0s eszkoz, ha ugy tetszik, ennek egy kiter-
jesztett, modositott valtozata a Zoo tabor
tdmogatasa — mondja Strasser-Katai Ber-
nadett. — Hiszen itt a gyermekek a Montice
szeletekkel személyesen talalkoznak, tobb-
szori, megismételt élvezeti értéket atélve.

Sok egyéb promocids eseményen talalkoz-
tunk a tabor utdn is ezekkel a gyermekek-
kel, akik boldogan mesélték a standunknal
a sziileiknek, hogy 6k bizony a taborban
mar megismerhették a termékeket, s na-
gyon szeretik. Igaz, hogy ezek a termékta-
lalkozasok nem az eladéshelyhez kotottek,
azonban hatasuk sokkal hosszabb, mint
egy egyszeri bolti kostoltatasé. m

¥ Egyre fontosabb szerepet kap az innovaciok-
ban a bolti kindlas koriilményeinek javitasa

Fha g R — 7

E= Brand building at full speed among chilled candy bars

Péttyds is the best known turd rudi brand, what is more, a survey by Braun & Partners and GfK Hungaria in the
spring of 2010 revealed that it was also the strongest on a national level. In the past couple of years innova-
tion became the brand's strongest driving force, surprising consumers with novelties such as Tdré Bonbon,
Pontz, Péttyds Pontz, 10Pontos and GURU. But Pottyds might have a strong domestic rival soon, as in January
SOLE-MIZO acquired Danone’s tiré rudi production facility in Marcali. Viktéria Hajmdsi, SOLE-MIZO Zrt.s product
group manager told Trade magazin that in August they would appear in stores with two new Mizo Turé Rudi,
plain and strawberry in 30 g versions, soon to be followed by a 5x30 g multipack The launch will be supported
with a television campaign, online and press advertisements, in-store tasting sessions and POS materials. In
cooperation with the Disney company, they will put Sole Toy Story dairy snack on the market, in a plain 25 g
version. The dark chocolate version targets the domestic market, while the 2x15 g milk chocolate one is for
export markets (especially Romania). In the first six month the milk bar category, where the lading brand is the
Ferrero Kinder range, decreased by 10 percent in volume and by 8 percent in value. Market opinion is that there
are no revolutionary novelties which could give an impetus to sales. According to Bernadett Strasser-Katai,
the owner/managing director of MONA Hungary, it is a premium category where an improvement in purchas-
ing power Is inevitable for real growth. She expects a growth in the number of branded products because the
market of healthy snacks fits well into current trends. Sooner or later, private labels’ role will also become
more important. It is true for both turé rudis and milk bars that plain versions continue to dominate, therefore
MONA postponed the launch of new flavours of their Montice milk bars. The company is about to introduce
new shapes and designs; their new 24-piece offering cartons are really unique. They also replaced their green
Montice logo with a superb new one. MONA Hungary has been supporting the Budapest Zoo with their Montice
bars for years: they are the ‘foster parents’ of Cloé the seal. The company has also been the main sponsor of
the Zoo camp for years. =
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Magasabb citromtartalom
felé tolodik a kereslet

A citromlé piacan egymassal parhuzamosan van jelen a magasabb gyumalcskoncentratum valamint
a gazdasagosabb kiszerelések irdnti kereslet novekedése. A fogyasztok tehat keresik a lehett legjobb
ar-érték aranyt. A markatermékek a prémium szegmensben tudjak megkulonboztetni magukat a sajat

markatol, ennek érdekében marketingmunkajukat ide dsszpontositjak.

olumenben csokkentek, ér-
Vtékben novekedtek a citrom-
léeladdsok az elmult idészak-
ban. Ennek hatterében az 4ll, hogy az
idei évben a kedvezétlen idéjaras mi-

att joval alacsonyabb volt a citromter-
més, ezért a citromstiritmények arat

megemelték, tudjuk meg Chvojka Ag-
nest6l, a Maspex Olympos Kft. junior
brand menedzserét6l.

- Az alapanyag draguldsa miatt a gyar-
tok aremelésre kényszeriiltek, a maga-
sabb polci arak pedig alacsonyabb fo-
gyasztoi keresletet eredményeztek.

Mennyiségben ugyan par szdzalékot
csokkent a piac, az aremelkedés miatt
értékben viszont novekedés tortént —
mondja. — A piac vezet szerepldje az
Olympos citromlé, 6t kovetik a sajat
markas és az egyéb kategdriaba tarto-
z6 citromlevek.

tigyfélkapcsolati
igazgatd
Nielsen

ennyiségben a 40 szaza-
Iék gytimolcstartalmu szeg-
mens piaci részesedése a leg-

nagyobb, december-mdjusban 53 sza-
zalék. Ez egy szdzalékkal magasabb az
elz6 évi hasonld periédusndl. Ugyan-
akkor a 100 sz4zalékos szegmens muta-
toja 2 szazalékrdl 1-re csokkent. A tob-
bi szegmens részesedése stabil maradt;
42 szdzalékot mondhat magéénak az
50 szazalék gyuimolcstartalmd, mig a
25 szazalék gyiimolcstartalma 3 széza-

E= 40-percent lemon juice
is the most popular

Nielsen Retail Index reveals that lemon juice retail
sales grew by 4 percent in terms of value in De-
cember 2009-May 2010, compared to the previ-
ous period a year before. The size of the market
approaches an annual HUF 3 billion. However, in
terms of quantity the index recorded a 3-percent
decrease. As for fruit content, the 4o-percent
segment boasted the biggest market share, to-
talling at 53 percent in the examined period; the
100 percent segment fell from 2 to 1 percent.
Private labels had a rather large, 40-43 percent
market share. Packaging units larger than 1 litre
increased their volume share from 45 to 47 per-
cent; 1-litre versions fell from 48 to 46 percent. =

Legkeresettebb a 40 szazalékos citromlé

Ertékben 4 szézalékkal n6tt a citromlé kiskereskedelmi forgalma 200g. decem-

ber-2010. majusban, az el6zd hasonld iddszakhoz képest. Mennyiséget tekintve
s 1

Melisek Eszter MINUSZ 3 Sz&zalékot regisztralt a Nielsen Kiskereskedelmi Indexe. Az éves piac

mérete mintegy 3 milliard forint.

lékkal rendelkezik. A fogyasztok szem-
pontjabol gazdasdgosabb, 1 liter feletti
kiszerelés részaranya emelkedett; meny-
nyiséget tekintve 45 szazalékrol 47-re.
Az 1 literesé ugyanakkor 48-rdl 46 sza-
zalékra valtozott. Az 1 literesnél kisebb
kiszerelésekre 7 szazalék jut.

A kereskedelmi mdrkak viszonylag
nagy, 40-43 szazalék kozotti részt visz-
nek el a piacbdl. Idén aprilis—majusban,
mennyiséget tekintve, 40 szazalékot,
mig a tavalyi hasonl6 periédusban 41
szdzalékot tettek ki.

A bolti eladas koncentralodasat jelzi,
hogy a f6leg szupermarketet és disz-
kontot magéaban foglalé, 401-2500
négyzetméteres csatorna részara-
nya 30 szazalékrdl 32-re emelkedett
2009. december-2010. majusban az
el6z6 év azonos id6szakahoz képest,
a 200 négyzetméteres és kisebb iizle-
tek kardra.

A kereslet olcsobb cikkelemek felé va-
16 elmozdulasat titkkrozi, hogy a lite-
renkénti atlagos fogyasztdi ar csak 6

Citromlé - mennyiségben mért - kiskereskedelmi
forgalménak megoszlasa a bolttipusok kozott,
szézalékban

35
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Forrds: nielsen

szazalékkal magasabb idén 4prilis-
majusban, mint tavaly a hasonlé pe-
riédusban. A tavalyel6tti negyedik—
6todik honaphoz viszonyitva mar 31
szazalékos emelkedést regisztralt a
Nielsen, a mennyiségi eladdssal su-
lyozott fogyasztéi dtlagarnal, literen-
ként. =
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Szinesedo kiszereléspaletta

Erds szezonalitas jellemzi a piacot, télen,
a teafogyasztas idgszakaban, megugra-
nak az eladasok.

Az utolsé 12 honapos periédusban (az
el6z6 hasonlo idészakkal osszevetve) az
50 szazalék alatti citromlevek mennyi-
ségi piacrésze csokkent. Az 1 liter felet-
ti termékek ardnya megnovekedett, ez
nagyrészt a gazdasagosabb kiszerelések
iranti igény noévekedésének tudhaté be.
Ezekhez a trendekhez az Olympos va-
ridnsainak sikerei is
hozzdjarultak, sz6-
gezi le Chvojka Ag-
nes. A 2008-ban be-
vezetett 100 szazalé-
kos citromlé mennyi-

ségi eladdsa példdul 3 e =
Chvojka Agnes

szazalékot novekedett ="
o , junior brand
az el6z6 évhez képest menedzser
Maspex Olympos

(Nielsen, MAT) az
egyébként csokkend
piacon. De megemlithet6 az 1,5 literes
50 szazalékos Olympos citromlé jo sze-
replése is.

A citromlépiacon mindazondltal tovabb-
rais az 1 literes és a 200 ml-es kiszerelé-
sek jellemz6ek, mondja Kuti Krisztina
brand menedzser a Limmi markat for-
galmaz6 Maresi Foodbroker Kft. részér6l.
— A Limmi citromlé
és limelé legnagyobb
forgalma tovabbra is a
200 ml-es kiszerelésbél
szarmazik — teszi hoz-
z4. — A tavaszi kdsto-
16k alkalmaval 125 ml-
es citromlevet kaptak
ajandékba a fogyasz-
tok, ezzel az 4j vevoket
céloztuk meg.

A 2009/2010-es szezont tekintve a Limmi
forgalma volumenben novekedett, érték-
ben pedig valamelyest cs6kkent.

Kuti Krisztina
brand menedzser
Maresi Foodbroker

- Ennek oka, hogy partneriinktél specia-
lis arat kaptunk, amelyet kiilonb6z6 tra-
de aktivitasokkal egészitettiink ki, ezzel
pedig mennyiségi novekedést értiink el —
mondja Kuti Krisztina. — A Limmi els6d-
leges célja, hogy 100 szazalékos citromle-
vet kindljon a fogyasztok részére, amelyet
frissen facsart citromlébdl allitanak eld.

Eloszor fogyasztoi

promacioban az Olympos

- Az innovéci6é mozgatérugéjanak minden-
képpen az Uj fogyasztdi alkalmak megte-
remtését tartjuk. Erre jo példa az Olympos
100 szazalékos citromlé bevezetése, amely
mar nemcsak a tedhoz hasznalhato, hanem
kivald alapanyaga és izesit6je lehet példaul
koktéloknak, limonadénak és ételeknek is
- mondja Chvojka Agnes.

A palack is nagy valtozasokon ment ke-
resztiil. A mai mar csak szinében hason-
lit a régihez, az évek soran modern, mi-
ndségi kiilsot kapott.

— Ezen a csokkend piacon jelenleg az le-
het sikeres, aki felveszi a versenyt az arak-
ban, és a kereskedelmi eladasosztonzé esz-
kozokre fé6kuszal. Ezért arra toreksziink,
hogy pluszértéket nyujtsunk fogyaszto-
ink szamara, idészakos akciokkal 6szt6-
nozziik 6ket, hogy az Olympos citromlevet
vélasszak. Ugy hissziik, hogy az Olympos
marka ereje még sokaig megtartja a mi-
néségi citromlé iranti fogyasztoi keresletet
— tekint elére a junior brand menedzser.
Idén nyaron, az Olympos marka életében
el6szor, fogyasztéi promdciot szerveztek,
amelybe a gytimélcsitalokon kiviil a cit-
romleveket is bevontak. Az 50 szazalé-
kos kiszerelésti citromleveket promdci-
6s cimkével latték el, a nyereményjaték
er6s trade tamogatast kapott. A promo-
ci6 hatdsat a kovetkez6 honapokban tud-
jak majd érdemben vizsgalni.

A masodik félévben a szezonra dsszpon-
tositanak. Szeptembertél megnovelik a ki-

E= Demand is shifting towards higher lemon content

Lemon juice sales decreased in volume but increased in terms of value in the past period. Agnes Chvojka, Maspex
Olympos Kft.s junior brand manager explained this with this year’s unfavourable weather conditions, which re-
sulted in lower lemon yields and consequently higher lemon concentrate prices. This change entailed elevated
consumer prices that lead to a decrease in demand. Olympos lemon juice is still the market leader, followed by
private label products. Seasonality is characteristic of the market, sales soar in the winter period when tea con-
sumption is more frequent. As for retail channels, supermarkets and discount stores lead the way. In the last 12
months, the market share of lemon juices with fruit content lower than 50% fell in terms of volume, while larger
than 1-litre products increased their share. Olympos introduced its 100% lemon juice in 2008 and sales were up 3
percent from the previous year. According to Krisztina Kuti, brand manager with Maresi Foodbroker Kft. - the dis-
tributor of Limmi - the lemon juice market is still dominated by the 1-litre and 200-ml versions. Limmi lemon and
lime juices sell better in the 200-ml category. In the 2009-2010 season Limmi sales grew in volume and slightly fell
in value. The company’s main objective is to offer fresh-squeezed 100% lemon juices to consumers. Agnes Chvo-
Jka also told Trade magazin that they were working on creating new occasions for consumption, for instance the
100% Olympos is perfect for cocktails and dishes as well. Their lemon juice bottles now sport @ modern design.
On product labels the company offers useful information for consumers about lemon juice usage. Krisztina Kuti
told our magazine that Limmi also educates consumers about lemon juice usage on the packaging. The Limmi
bottle has a special shape and its essential oil capsule stands alone on the market. In the summer months Limmi
lemon juice Is available at half price in several retail chains. Around the end of the year they intend to popularise
the product by linking it with tea and fish. =

Az alapanyag draguldsa miatt a gyartok ar-
emelésre kényszeriiltek, a magasabb polci
arak pedig alacsonyabb fogyasztéi keresletet
eredményeztek

helyezéseket, emellett a kereskeddk és a fo-
gyasztok szamara is drakciokat szerveznek.
— Fontos, hogy személyes csatorndkon
keresztiil kommunikdljunk a fogyasz-
tokkal, és kézzelfoghato otleteket, infor-
macidkat nyujtsunk szamukra a citrom-
1é felhasznalasanak lehetdségeirél és ha-
tasairdl. Erre kivald eszkoz lehet a web-
oldal és a termék cimkéje, ahol hasznos
informaciokat kozolhetiink — fiizi hozza
Chvojka Agnes.

Tea, hal és Limmi
A termék cimkéjét a Limmi is igyek-
szik kihaszndlni. A csomagolas hatol-
dalan kis képek jelzik, hogy mennyi
mindenhez idealis a citromlé — azzal a
céllal, hogy a fogyasztok eddig megszo-
kott felhasznaldsi teriiletei szélesedje-
nek. A Limmi citromlé els6ként jelent
meg olyan csomagolassal, amely mind
a palack alakjaban, mind pedig az ill6-
olaj-kapszulaval egyediilall6 a piacon. A
Limmi log6ébol a citromsarga és kék szin
végigkiséri a palackon 1év6 sleeve féliat.
A nydri szezonban a citromlevet félaron ki-
naltak tobb kiskereskedelmi lancban. Az
arakciot szordlapos megjelenéssel, valamint
displayes masodkihelyezéssel is tamogat-
jak. Az év vége felé, a hiivosebb honapok-
ban a Limmit tedval, illetve hallal 6sszekap-
csolva szeretnék népszertisiteni.
Miutéan egyre latogatottabbak a kiilonfé-
le konyha- és gasztronomiai kiallitasok, a
cég is igyekszik ezeken a helyszineken je-
len lenni a Limmivel, ahol a latogatok kipré-
balhatjak, igy kozvetleniil megismerhetik a
termék elényeit. A klasszikus promdcidkat
pedig trade aktivitasokkal egészitik ki, ar-
akciok és masodkihelyezések formajaban. =
Sz.L.
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Stabilizalédni latszik a haztartasi
vegyi aru és kozmetikum pozicidja

Ertékben stabil a haztartasi vegyi druk és kozmetikumok kiskereskedelmi forgalma az els6 fél-
évben. Mennyiségben csak 1 szazalékkal csokkent, tavaly januar-jUniushoz képest. Tobbek ko-
z0tt ezt allapitja meg a Nielsen piackutaté vallalat az évi 300 milliard forintot meghalado piacrol.

A Nielsen altal mért 60 haztartasi vegyiaru- és kozmetikumkategoria - értékben mért - kiskereskedelmi

forgalmabdl a bolttipusok piaci részesedése, szézalékban
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Nielsen altal mért 60 haztarta-
Asi vegyi aru és kozmetikum els6

félévi forgalma meghaladja a 145
millidrd forintot. A legnagyobb forgal-
mu hudsz kategéria koziil mind érték-
ben, mind mennyiségben nétt a toalett-
papir, szappan, tovabba arc- és szem-
ranckrém, rovarirté és borotvakészii-
1ék bolti eladdsa, a tavalyi els6 félévhez
viszonyitva.

Négy szazalékkal nott

a drogéria forgalma

A bolttipusok kozott figyelemre méltéan
er8sodott a drogériak pozicidja. Forgal-
muk értékben 4, mennyiségben pedig 3
szazalékkal emelkedett, az els6 félévben.
Ugyanakkor a fogyasztdk jelentds ara-
nya részesiti eldnyben a lancok nagy el-
adéter iizleteit. gy a vegyi aruk beszer-
zése joval koncentraltabb, mint az élel-
miszereké. A hipermarket stabilan tartja
vezetd pozicidjat; az értékben mért el-
addsokbdl 38 szazalék jutott ra legutobb
janudr—juniusban, ahogyan a tavalyi ha-
sonld periédusban is. A drogéria mu-
tatdja 26-rol 27 szazalékra nétt, egyik
évrél a masikra. A f6leg szupermarke-
tet és diszkontot magéaban foglal6 401-
2 500 négyzetméteres csatorna részara-
nya stabilan 18 szdzalék.

200nm
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és kisebb

Vegyidru-
szakiizlet

Forrds: Nielsen

A 400 négyzetméteres és kisebb iizletek
piaci részesedése alacsony, és dltalaban
stabil. Csak az 50 négyzetméteres és ki-
sebb, hagyomanyos boltok mutatdja lett
1 szazalékponttal alacsonyabb - 3 sza-
zalékra csokkent.

Tobbet adtak el promécioban

A bolti eladés sztonzésében egyre na-
gyobb szerepet jatszanak a promociok.
A Nielsen idén az els6 félévben tizen-
egy vegyi kategdria promdcios elada-
sait vizsgalta. Kiskereskedelmi forgal-
mukbol — értékben — 44 szdzalék jutott
promdciéra. Ez 1 szazalékponttal tobb,
mint a mult év elsé hat honapja sordn.
Az idei adatok alapjan a kiskereskede-
lem egy-egy vegyi kategodria forgalman
beliil promécidéban a legnagyobb aranyt
papir zsebkend6bél, 6blit6bél és tusfiir-
débdl adta el. Sorrendben az arany 63,
55 és 50 szdzalék. A valtozas mértéke,
mult évhez képest, papir zsebkend6nél
plusz 10, 6blit6nél minusz 2, mig tusfiir-
dénél plusz 2 szdzalékpont.

Utanuk kovetkezik a mosogatdszer (44
szazalék), pelenka (43), dezodor (41),
sampon (36), fogkrém és haztartasi tisz-
titdszer (33-33), valamint fogkefe, kéz- és
testapold krém (23-23).

A promociok hatékonysaga is megalla-

pithat6 az elemzés alapjan, azaz a pro-
mocids értékesitésen beliil mekkora rész
jut tobbletértékesitésre. Azért beszéliink
tobbletrdl, mert a promocidban vasar-
16k egy része akkor is megvette volna
az arut, ha éppen nem promdciézzak.
Ebbél a szempontbol a vizsgalt tizenegy
kategorianal megallapitottuk: az alap-
értékesitésen feliil a promocids elada-
sok atlag 60 szazaléka tekinthet6 plusz-
forgalomnak. Egyes kategériakndl ma-
gasabb az ardny, példaul 6blit6nél. Ma-
soknal viszont alacsonyabb, ahogyan a
samponnal is.

Hatékonysag szerint vegyi drukndl az
0blitd vezet 75 szazalékos mutatéval, a
mosogatoszer (72) és a papir zsebken-
dé (71) elétt.

Sajat markak lassu térnyerése

Egyre nagyobb figyelmet érdemel a ke-
reskedelmi markak lassd térnyerése. Ez
a trend az élelmiszereknél jobban érvé-
nyesiil - értékben legaldbbis. A Nielsen

A Nielsen altal mért haztartasi vegyiaru-
és kozmetikumkategéridk koziil a
legnagyobb forgalmu tiz termék értékben

mért kiskereskedelmi eladdsénak valtozasa
2010. januér-juniusban, a tavalyi hasonlé
id6szakhoz viszonyitva, szazalékban

Kategoria Valtozas
szazalékban

Hazt. vegyi aruk és

kozmetikumok atlaga 0
Mosbszer -9
Toalettpapir +6
Pelenka 0
Oblitd +3
Dezodor 0
Tusfiirdé +2
Fogkrém +3
Mosogatészer +2
Altalanos tisztitészer -5
Papir zsebkendd +1
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Az - értékben - legnagyobb forgalmu nyolc vegyiédru- és kozmetikum-kategéria kiskereskedelmi eladdsébél a
bolttipusok piaci részesedése, 2010. januar-jlniusban (szazalékban, a Nielsen altal mért 6o vegyi kategéria koziil)
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altal mért 90 élelmiszer-kategéria bol-
ti forgalmabdl ugyanis értéket tekintve
23 szazalék jutott a kereskedelmi mar-
kakra, idén az els6 félévben. Mennyiség
szempontjabol pedig 31 szazalék.
Haéztartasi vegyi aruknal a kereskedel-
mimarkak aranya értékben 17, mennyi-
ségben viszont 51 szazalék. E16bbinél 1
szazalékpont a novekedés tavaly janu-
ar—juniushoz képest, utébbinal viszont
3 szazalékpont.

Kereskedelmi markds (angolul Private
Label) az a termék, amit csak egy lanc,
esetleg keresked6 értékesit, vagy egy
gyarto cég csak adott lanc részére gyart.
A sajat markanév lehet egyben a lanc ne-
ve is, de specialis fantazianév is. A fan-
tazianév kiilonosen jellemz6 a Drogerie
Markt, Penny Market, Lidl és Aldi va-
lasztékara.

El6fordul, hogy kiilonb6z6 termékka-
tegoridakat eltér6 sajat markanéven for-
galmaznak. Ilyen példaul a Sparnal
az S-Budget vagy a Pretty Baby. To-
vabbi példaként emlithetd a Drogerie
Marktnal a Babylove, Denkmit stb.

Kiemelkedik a diszkont

A bolttipusok koziil a diszkont a bajnok.
Az Aldi, Lidl, Penny és Profi iizleteiben
a haztartasi vegyi aru és kozmetikum
forgalmabdl értékben, a tavaly els6 fél-
évi 54-r6l idén 58 szdzalékra nétt a sa-
jat markaik részesedése. Mennyiségben
a valtozds 91-r61 93 szazalék.
Szupermarketben érték szempontjabdl
21, hazailancokban 15, drogéridban 15,
hipermarketben 9, egyéb iizletekben 8
szazalék a sajat markak részaranya, az
év els6 hat honapjaban.

Négy csatornaban regisztraltunk nove-
kedést. A drogéridban nem nétt a sajat
markék részesedése. Hipermarketben

Oblits
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viszont a tavalyi els6 félévi 10 szazalék
utdn idén 1 szazalékponttal kisebb lett
a mutato.

Haj- és szajapolas -

eros gyartoi markak
Legkeresettebbek a sajat markak haz-
tartasi papirarundl. A kategéria meny-
nyiségben mért forgalmabol 55 szaza-
1ék jutott rajuk, idén janudr—juniusban;
3 szézalékponttal tobb, mint egy évvel
kordbban. Utdna a babadpoldsi szerek
kovetkeznek, 30 szazalékkal. Itt minusz
9 szazalékpontot regisztraltunk.
Tovabbi sorrend: néi higiéniai termékek
(24 szazalék), szajapolo szerek (20), alta-
lanos tisztitoszerek és férfi kozmetiku-
mok (19-19), testapolé szerek (18) és haj-
apold szerek (12).

Ez a felsorolds egyben a gyartéi markak
bizonyos pozicidira is fényt vet. Ebbél a
szempontbol altalaban legerdsebbek a haj-
apold és a testapold szerek gyartoi markai.

miért azokat vasaroltak. Legtobben azt
mondtak, hogy ,,mindségiik ugyanolyan
j6, mint a gyart6i markékeé”. Igy véleke-
dett tisztitészereknél 44 szazalék, sze-
mélyes higiéniai termékeknél 43, mig
haztartasi papiraruknal 40.

,»Olcsobb volt” — ez a méasodik leggya-
koribb indok. Utana kovetkezik, hogy
»jobban megéri az drat”. Mindkét va-
laszt 30 szdzaléknal tobben adtak. (Meg-
jegyezziik, hogy egy megkérdezett tobb
valaszt is adhatott).

Figyelemre mélté aranyban emlitették
még a csomagolds vonzo voltat: szemé-
lyes higiéniai termékeknél a valaszadok
10 szézaléka adta ezt a magyardzatot.

Javulé mutatok

Osszességében a bolti forgalom trendjé-
nek javulasat jelzi, ha a legutdobbi tizen-
két hénapot nézziik. 2009. julius-2010.
juniusban a haztartasi vegyi aru és koz-
metikum kiskereskedelme mennyiség-
ben 2 szazalékkal csokkent 20009. juli-
us-2010. juniusban, ahogyan egy évvel
korabban is. Viszont csak az idei els6
félévben mar minusz 1 szdzalékot re-
gisztraltunk.

Szintén jobb helyzetet titkroznek a leg-
utobbi periddusok mutatéi. Mult év ma-
jus—juniusban 1 szdzalékkal csokkent a
mennyiségi eladas, az egy évvel korab-
bi hasonl6 periédushoz hasonlitva. De
idén mdjus—jiniusban méar nem csok-
kent a forgalom mennyiségben, az el6-
z6 hasonlé periédushoz képest.

Melisek Eszter, a Nielsen tigyfélkapcsolatiigazgatéja
és Kocsis Eszter, a Nielsen ligyfélkapcsolati menedzsere

Megkérdeztitk harom vegyi termékcso-
portnal a sajat markdak vasarloéit, hogy

E= Household chemical and cosmetics products seem
to stabilise their position

Turnover of the 60 household chemical and cosmetics products measured by Nielsen went above HUF 145 bil-
lion in the first six months. Toilet paper, soap, face and anti-wrinkle cream, insecticide and razor sales were up
in terms of both value and volume. Drugstores significantly bettered their position: turnover was up 4 percent
in value and 3 percent in volume. At the same time, a significant proportion of consumers prefer the large
floor-space shops of retail chains. In January-June 2010 hypermarkets had a 38-percent value share just like in
the same period of 2009; drugstores’ share expanded from 26 to 27 percent, while the 401-2,500 m? channel
was stable at 18 percent. 400-m? and smaller shops remained stable and only shops smaller than 50 m? lost 1
percentage points and were at 3 percent. Promotions’ role in stimulating sales is becoming more important -
Nielsen surveyed 11 chemical categories and found that 44 percent of sales were realised in promotion. Within
individual chemical categories, the following products were sold in promotion in the highest proportion: paper
tissue - 63 percent, rinse - 55 percent and shower gel - 50 percent. In the examined eleven categories 60
percent of sales in promotion can be considered extra turnover, in certain categories like rinse this ratio is even
higher, while at others like shampoo it is lower. Private label products are slowly but steadily pushing forward.
Among household chemical products their market share was 17 percent in value and 51 percent in volume, up
1 and 3 percentage points from January-June 2009. Examining store types, we can see that discount stores
are the private label champions. In Aldi, Lidl, Penny and Profi stores the value share of private label household
chemical and cosmetics products grew from 54 percent in 2009 to 58 percent in 2010. In terms of volume their
value share changed from 91 to g3 percent. Private label products are the most popular in the household paper
category, from the turnover in the January-June period they had a 55-percent volume share, 3 percentage
points more than a year before. Baby care products followed them at 30 percent - down g percentage points. =
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MosoOszerekbol az altaldanost,
tisztitoszerbol a specialist vasaroljak inkabb

Van, aki minden nap takarit, és van, aki valami-
vel ritkabban. Az viszont biztos, hogy a taka-
ritds soran a tobbség hasznal valamilyen tisz-
titoszert. A GFK Hungéria haztartasok privat

Kovacs
Krisztina
szektormenedzser
GfK Hungéria,
Consumer Tracking

fogyasztasat vizsgald ConsumerScan adatai
szerint az dltalanos tisztitdszerek mellé eldsze-
retettel vasarolunk specidlis célt szolgald tiszti-

toszereket (pl. padléapoldt, rozsdaoldot, firdo-
szobai tisztitoszert stb) is.

GfK Hungaria Etkezési szok4-
Asok 2009 tanulmanyanak ered-

ményei szerint egy atlagos ha-
zai lakastulajdonos egy héten atlago-
san 2,3 nap takarit — vagyis majdnem
2-3 naponta. Hirom nagy részre oszt-
hatjuk a takaritast kedvel6k taborat: a
lakossdg negyede (27%) hetente tobb-
sz0r, masik negyede (26%) hetente ta-
karit, de bizony magas azok aranya is,
akik majdnem minden nap takaritanak
(15%) otthonukban. A teljes lakossag 75
szazaléka takarit minimum kéthetente.
A GfK Hungéria ConsumerScan felmé-
rése alapjan 2010 els6 félévében a ma-
gyar lakossag 57 szazaléka vasarolt haz-
tartasi tisztitészert, illetve 83 szdzalé-
ka vasarolt valamilyen mosashoz hasz-
nalt tisztitdszert, vagyis mosdszert,
oblitészert, fehérit6t vagy egyéb mosa-
si adalékanyagokat.

A 30-50 év kozottiek a folyékony
mosodszerek fo célcsoportja

A magyar haztartasok 65 szazaléka vett
valamilyen mosdszert 2010 elsé félév-
ében. Mosoészer vasarlasakor rendsze-
rint az altalanos mososzereket keres-
siik. A mosdszert vasarlé haztartasok
tobb mint 97 szdzaléka vett valamilyen
altalanos mososzert és csupan 14 szaza-
lékuk haszndlt finommosészert (speci-
alis anyagok, példaul gyapju mosdsa-
hoz hasznélt mosdszereket) ebben az
idészakban. A tobbség a por alakil mo-
soszerek mellett dont, de egyre inkabb
megfigyelhet6 a folyékony mososzerek
elterjedése is.

A mosodszerek formatumat vizsgalva el-
mondhatd, hogy elsésorban a por ala-
ku mososzereket vasaroljak a haztarta-
sok, masrészt viszont a folyékony mo-
soszerek elterjedése is jol lathat6. 2010
elsé félévében a kategoria vasarlasaban
érintett haztartasok 21 szazaléka vette
egyarant a por és a folyékony mosdsze-
reket, illetve 28 szazalékuk kifejezetten
ragaszkodott a folyékony mosdszerek-
hez, és egydltalan nem is vasarolt por
alaku készitményt. A folyékony moso-
szereket nagyobb aranyban valasztjak
a 30-50 éves haziasszonnyal rendelke-
z6 haztartasok, mint az ennél fiatalabb,
vagy id6sebb korosztaly.

Nem minden héaztartas, csupan 61
szazalékuk vasarolt a mososzer mellé
oblitszert. Ennél joval kevesebb, kozel
harmadannyi hdztartas vasarolt vala-

milyen fehéritészert, illetve valamivel
kevesebben vettek folttiszitot és egyéb
szinkimél6 adalékanyagokat.

A specialis tisztitoszerek
kozott a surolok vasarlotabora
a legnagyobb

A haztartasi tisztitoszerek esetében a
specidlis célra haszndlt szereknek va-
lamivel szélesebb a vasarlokozonsége,
mint az altaldnos tisztitoknak. Az alta-
lanos tisztitoszerek mellé eldszeretettel
vasarolunk specialis célt szolgalo tiszti-
tészereket (pl. padloapoldt, rozsdaoldot,
fiird6szobai tisztitoszert stb.) is.

A tisztitészert vasarlé haztartasok csu-
pan kevesebb, mint harmada hasznal
kizarolag altalanos tisztitdszert, a tob-
bi vagy vegyesen hasznalja specidlis sze-
rekkel, vagy egyaltalan nem vasarol al-
taldnos tisztitoszert. A specialis tiszti-
tok kozott legnagyobb aranyban a su-
roldészert (a hdztartdsok mintegy 6tode),
illetve a rozsdaeltavolitét vasaroltuk (a
haztartasok kozel egyhetede) 2010 el-
s félévében.

A WC-tisztitok koziil leginkabb a szi-
lard allagu ,blokkokat” keresik a héz-
tartasok. Amig a kategdriat vasarlo haz-
tartasok kozel 62 szazaléka kizardlag
ilyen formatumu WC-tisztitot vasarolt,
addig a folyékony szerekhez lojdlis haz-
tartasok aranya kevesebb, mint 20 sza-
zalék.

A mosoészert haszndl6 haztartdsok ardnya 2010 elso félévében, szazalékban

Vasarlé haztartasok

Mososzert vasarlé haztartasok a teljes lakossagon beliil 65
A mosdszert vasarlé haztartasokon beliil kizarélag altalanos mosdszert hasznalt 86
A mosészert vasarlé haztartasokon beliil kizarélag specidlis mosészert haszndlt 3
Mind &ltalanos, mind pedig specidlis mosészert is hasznalt 11

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

E= Shoppers prefer general detergents and special-use

cleaning products

From the results of Gfk Hungdria’s Eating Habits study we learn that the average Hungarian flat owner
cleans the flat 2.3 times per week. 27 percent of them do it many times a week, 26 percent cleans the flat
once a week and 15 percent are neat and tidy enough to do it every day! According to Gfk Hungdria’s Con-
sumerScan, in the first half of 2010 57 percent of Hungary’s population bought household cleaning prod-
ucts and 83 percent purchased some kind of detergent, rinse or bleach. 65 percent of households bought
detergent and g7 percent of them opted for general detergents in the examined period; most buyers prefer
washing powders, but liquid detergents are increasingly popular. It is noteworthy that women in the 30-50
age group buy liquid detergents more often than others. 61 percent of households bought rinse too and
only one third put bleach in their basket. As regards household cleaning products, special-use products
are a bit more popular than general purpose cleaners. From special cleaners scrubbing products and rust
removers had the biggest share in the first half of 2010. =
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Uj téli szezonalis portfolio
az Air Wick markan.

# Unnepi illatok a luxus jegyében

# Szegmensek:
* Freshmatic késziilék
* Freshmatic utantoltd
* Elektromos késziilék
* Elektromos utantslto

* lllatgyertya
Az illatgyertya valédi innovacio, hiszen
a gyertyaviaszban talalhaté ,,szalagoknak”
koszonhetSen addiciondlis illatot szabadit fel,
a megszokott gyertyaélmény mellett.

# |5 j szezondlis termék

# Elérhetd illatok:
* Barsonyos Szatén és Eji Liliom
* Kandalloét(iz és lllatos Fahéj
 Lagy Kasmir és Vanilia

# Az Air Wick-t6l megszokott
intenziv marketingtdmogatas

Varazsoljon luxust otthonaba.

Forgalmazé6: Reckitt Benckiser Magyarorszag Kfi. Informacio: Tel.: 250-8399 Fax: 250-8398
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Kiméld mosas-variaciok
A mososzerek piacan az izgalmas technologial megoldasok, U illatva-
riansok és figyelemfelkeltd promdciok domindlnak az idei évben. Az
oblitdeladasok fellendtlben vannak. A mosasi kiegészitok kozott a fe-

hérfto és folteltavolitd markak stabilan tartjak piacrészesedésiket, a
kendok pedig szarmyalnak.

llentmondasos tren-
Edek tapasztalhatdk a

legnagyobb vegyidru-
kategodria, a mosasi termékek
teriiletén.
Augusztus folyamdan a média
szamos popularizdlt forma-
ban megjelentette a Nielsen
2010. augusztus 5-én kiadott
kozleményére alapozott hirt,
miszerint a mosdszereladasok
értékben 9 szazalékot csok-
kentek az elsé félévben, a ta-
valy januar-juniushoz képest.
Szalagcimek hirdették, hogy a
magyar haztartdsok a mosé-
szeren sporoltak a legtobbet.

Uj technolégiak a

modern mososzerekben
Pedig ebben a félévben sem
iiltek 6lbe tett kézzel a nagy
gyartok, szamos djdonsag-
gal rukkoltak elé a prémi-
um mososzerek forgalma-
nak élénkitése érdekében.
A Persil példaul mosépo-

rai utdn folyékony mosdsze-
rei esetében is alkalmazta
a ColdActive technoldgiat,
amellyel akar mar 30 °C hé-
mérsékleten is ragyogo tisz-
tasag érhet6 el, igy hozzajarul
a haztartasok energiaszam-
lajanak csokkentéséhez és a
kornyezet védelméhez.
Juliustol a Henkel a magyar
piacra is bevezette a Silan 6b-
lit6knél mar sikerrel alkalma-
zott mikrogyongy-technold-
giaval késziilt Persil Fresh
Pearls by Silan mosészerét.
Az Gjdonsag lényege, hogy a
mosdszerbe keriilé parfimot
mikroszkopikus méretti kap-
szuldkba, vagyis gyongyokbe
zarjak, amelyek a mosas, va-
salas, szaritds utan is a ruhan
maradnak, és az illatanyagot
valamilyen mechanikai ha-
tas, a ruha viselésekor termé-
szetesen el6fordulé mozdu-
latok, dorzsolés hatasara bo-
csatjak ki.

Az Ariel gyors és kényelmes
megoldast kinalt a tokéletes
nyarhoz. Az Ariel Active Gel
kapszulak vasarléi ugyan-
is egy hétvégére vagy akar
orokre megnyerhették a kre-
ativokon is szerepeltetett Mini
Cooper Cabriét.Minden kap-
szula kétszeres koncentratu-
mu folyékony mosdszert tar-
talmaz, igy maximalis foltel-
tavolito er6vel gondoskodik a
ruhdk tisztasdgarol.

Két, limitalt kiadasu, kiilon-
leges illatvariacidval ellatott
mosdgéllel bovitette a kedvezd
aru mosogélek szegmensében
piacvezeté Tomi mosdszer-
csaladjat a Henkel. A Létusz
& Zafir, valamint az Orchidea
& Ametiszt Tomi mosogélek
a megfizethet6 luxust testesi-
tik meg. 2010. juliustol korla-
tozott ideig kaphatdk. A lat-
vanyos flakonok egy csipetnyi
csillogo luxus érzetével dob-
jak fel a mosast.

Ilatok szarnyan

Az 06blit6k piaca a gazdasa-
gi visszaesést kovetSen las-
san stabilizalédik. Ertékben
az els6 félévben 3 szdzalékos
novekedést produkalt a tava-
lyi év megegyez6 idészakahoz
képest, de még mindig messze
van a novekedés titeme a 2008
Gsze el6tti titemt6l.

— A Lenor az egyik piacveze-
t6 oblitémarka a magyar pi-
acon, és folyamatosan meg-
lis trendeknek megfelelen.
A Lenor Parfumelle 2009-es
bevezetésekor a Lenor volt az
elsd oblitémarka, amely fran-
cia illatszakért6k bevonasa-
val fejlesztette ki 4j varidnsait
- nyilatkozza Karancsi Zsolt,
a Procter&Gamble vallalati
kapcsolatok menedzsere.

A Lenor marka nemrégiben
vezette be az 4j, a ruhaknak
selymes puhasdgot adé for-
mulat a Spring, Summer,
Tropical és Sensitive varian-
sokban. Egy tj illatvarianst is
bevezettek Floral néven.

Tobbfunkcios
fertotlenités

A gazdasagi valsag hatasara
mennyiségben némileg csok-
kent a fehéritdk és folteltavo-
litok piaca.

— Erdekes azonban, hogy a pi-
aci részesedések nem valtoz-
tak. Fehérit6k esetében, és itt
szoros értelemben értem a fe-
hérité6termékeket, a piaci ré-
szesedés 1-1 szazalékos val-
tozdsa figyelheté meg — emeli
ki Kiirti Viktdria, a DunaPro
Zrt. termékmenedzsere.
Mivel az alacsonyabb arkate-
gorias termékek eladdsi muta-
toi is csokkentek, valdszini-
sithetd, hogy a markas, jobb
mindségii termékek tovabbra
is nagyobb ardnyban keriil-
nek a kosarba, mint olcsobb
tarsaik. Vagyis, ha mar egy fe-
héritd megvasarlasarol dont
a fogyaszto, akkor nem va-
laszt alacsonyabb mindséget.
Folytatédik viszont a tenden-
cia, miszerint a vasarlok, ha-
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bar a dragabb és jobb mingsé-
gl termékeket keresik, még-
is azokat promocids dron sze-
retnék megvasarolni, és akar
tobb aruhazba is ellatogatnak,
azok akcids kindlata alapjan.
Eppen ezért, a kereskedelmi
djsagokban vald megjelenés
mellett, az eladdshelyi kom-
munikacio értékelodott fel.

A Clorox termékek eseté-
ben is ezért alkalmaznak igé-
nyes POS-eszkozoket, szer-
veznek lancspecifikus akcid-
kat. A nyar folyaman példaul
sikerrel zajlott a METRO &ru-
hazakban az Indesittel egy ko-
z6s akciéjuk. Immar masod-
szor sikeriilt k6z6s promoci-
ot kidolgozniuk az elektromos
haztartasi gépek forgalmazo-
javal. A mechanizmus lénye-
ge, hogy ha barmelyik METRO
aruhdzban vasarol a fogyaszto
Hotpoint, Ariston vagy Indesit
eloltoltés mosogépet, akkor
ajandékba kap egy Clorox fe-
hérit6t és egy folteltavolitot.

— Amit mar elarulhatok az §szi
terveinket illetéen: a mar jol is-
mert és legnépszer(ibb termé-
kiink, az 1 literes Clorox normal
fehérité csomagolasa, konkré-
tabban a cimkéje megvaltozik
- mondja Kiirti Viktoria.

Bar a Clorox markahoz tradici-
ondlisan fehérit6 termékek tar-
toznak, a DunaPro Zrt. szakem-
berei 4gy gondoljak, hogy a fo-
gyasztok nemcsak mosas soran,
hanem otthonuk tisztan tarta-
sara is el6szeretettel alkalmaz-
zak a terméket. A cimkevaltas-
sal, illetve az 4j kommunikaci-
6val tehat az a céljuk, hogy to-
vabb erésitsék fogyasztoikban
ezt a gyakorlatot. Oszi-téli kom-
munikdcidjukkal arra biztatjak
ahdziasszonyokat, hogy batran
hasznaljak a Cloroxot tisztitas-
ra és fertStlenitésre is egyarant,
hiszen a termék elpusztit min-
den ismert korokozot.

Szétvalogatas nélkiil

Az elmult években a mosa-
si adalékok piacan egyedil a
mosasi kend6k kategdridja tu-
dott novekedni, koszonhet6-

A vésarlok, habdr a dragébb és jobb mindségli termékeket keresik, azokat mégis promécids &ron szeretnék meg-
vasdrolni, és akar tobb druhazba is elldtogatnak ennek érdekében

en a Spotless Szinfog6 térho-
ditasanak.

— A sajat markds termékek
is megjelentek a piacon, de a
Spotless Szinfogo kendé még
mindig magasan piacvezetd.
Marketingstratégiank sike-
res volt, helyesen kommuni-
kaltunk célcsoportunk felé,
ezért egyre tobben probaljak
ki és hasznaljak rendszeresen
- hangsulyozza Tremmel N¢-
ra, a Spotless Hungary marke-
ting- és értékesitési igazgatdja.
Az idén tv-kampdannyal je-
lentkeztek, janudrban, marci-

usban és augusztusban. A tv-
spot jobb also6 sarkaban hiv-
tak fel a figyelmet arra, hogy
barki igényelhet ingyenesen
mintat, ha a www.szinfogo.hu
weboldalon kéri. Mér 3 éve él-
hetnek ezzel a lehet6séggel a
fogyasztok, és idén az elsé fél-
évben mar meghaladta a 60
ezret a mintakérék szama.
Egy személy csak egyszer kér-
het mintat, ez azt jelenti, hogy
évr6l-évre né a kiprobalasok
szama, ahogy a vasarlasoké is.
Nyereményjatékkal egybeko-
tott sajtokampanyukat az Axel

Springerrel szervezték meg. A
tét egy 100 000 forint értéki
ékszerutalvany és 1 évre ele-
gendd Szinfogd kend6 volt.
— A Szinfogé kend6-mintakat
egy szocialis foglalkoztatoban
értelmileg és/vagy testileg sé-
riilt, hatranyos helyzet(i szemé-
lyek készitik. A boritékokba is
Ok teszik bele a mintat. Szeret-
nénk, ha a Szinfog6 kendd a tar-
sadalmi felel6sségvallalas és a
kornyezetvédelem egyik jelkép-
évé valna — sszegzi az elhang-
zottakat Tremmel Nora. =

K.l

E= Variations on gentle washing

Contradictory trends have been experienced in the biggest chemical category - that of washing products. On 5 August
Nielsen published a communication about detergent sales declining by g percent in value in the first six months. Manufac-
turers came out with many novelties in the first half of the year, in order to boost the sales of premium detergents. Persil
started using the ColdActive technology with liquid detergents too. In July Henkel introduced Persil Fresh Pearls by Silan,
which uses encapsulation technology. Ariel introduced Active Gel capsules - lucky buyers of which won a Mini Cooper
Cabrio. Procter&Gamble developed the product for modern women, guaranteeing maximum efficiency with minimum time
and energy usage. Henkel expanded its Tomi washing gel family with two limited edition scents: Létusz & Zafir and Orchidea
& Ametiszt represent affordable luxury and can be bought for a limited period of time. The rinse market seems to regain
breath after the fall generated by economic recession. In terms of value the category produced a 3-percent growth in the
first six months, in comparison with the same period a year earlier. Zsolt Karancsi, Procter&Gamble’s corporate relations
manager told us that Lenor was one of the market leaders in Hungary. Lenor Parfumelle was introduced in 2009 and it was
the first rinse developed in cooperation with French scent experts. Lenor recently introduced its new formula in Spring,
Summer, Tropical and Sensitive versions. Viktéria Kirti, DunaPro Zrt.s product manager told Trade magazin that bleaches
and stain removers lost a part of their market, but their market shares did not change. Better quality products are still more
popular than cheaper ones. However, consumers would like to lay their hands on these quality products at promotional
prices. This is the reason why the company uses quality POS materials and chain-specific promotion campaigns with Clorox.
In the summer they did a campaign in METRO stores with Indesit. 1-litre Clorox normal’s label will change in the autumn,
reflecting the fact this product is not only used for whitening purposes, but also for cleaning their homes. Among wash-
ing additives only laundry sheets managed to grow in the past few years, thanks to the conquest of Spotless Szinfogo.
Néra Tremmel, Spotless Hungary’s marketing and sales director informed us that despite the appearance of private label
products Spotless Szinfogé sheet is the market leader by far. By using this product, clothes do not have to be separated
according to colour, they can be washed together. A free sample can be ordered via www.szinfogo.hu. This year more than
60,000 people used this opportunity in the first six months. =
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Oszi (meg)takaritas

Kisebb kiszerelést, olcsobbat, akcidsat vagy Ujdonsagot valaszt
a gazdasagi nehézségek idején a magyar haziasszony, ha a ta-
karftasrol van szo. A régi idok fogasai Ujra divatba jottek.

tisztitoszerek és -eszkozok piacan
Ais latszik, hogy a haztartasok meg-

szorit6 intézkedéseket vezettek be,
a haziasszonyok megfontoltan és tudato-
san valasztjak meg a takaritds kellékeit.
— A valsag hatdasara atalakultak a fo-
gyasztdi szokdsok. Csak az innovativ,
kornyezetbarat és kedvezé ar-érték ara-
nyu megoldasok tudtak némiképp nove-
kedni. A havi nagybevasarlasok helyett a
fogyasztok inkabb heti-napi szinten vésa-
rolnak be a kozeli kisebb tizletekben, azt
remélve, hogy igy csak a sziikséges ter-
mékeket szerzik be — 6sszegzi az Unilever
tapasztalatait Rabdczki Renata Category
Operations Assistant Manager.
A véltozasok oka természetesen a valsag-
gal kapcsolhato 6ssze. A vasarlok rendel-
kezésre allo jovedelme csokken, és igy a
régi, tradicionalis praktikdk ismét el6tér-
be keriilnek — példaul az ecet hasznalata
vizké eltavolitasara vagy a szodabikar-
béna alkalmazdsa a hiit6 tisztitasahoz.
— Véleményiink szerint azok a markak
boldogulnak jobban, ahol a termékvalasz-
ték a prémium mellett az alacsony arkate-
goridban is lehetdséget nyjt a fogyasztok-
nak a valasztdsra. Mi is ezt a stratégiat pro-
baljuk kovetni — mondja Buczké Mdrta, a
Vileda marketingmenedzsere.
A kategorian beliil megfigyelhet6, hogy a
valsag hatdsara a korabbinal még fonto-
sabb szerepe van az arakcioknak és egyéb
kedvezményeknek. A fogyasztdk kifeje-
zetten keresik a promdcios kedvezménye-
ket, igy a forgalom egyre nagyobb szd-
zaléka szarmazik akcios eladasbdl. A ki-
sebb kiszerelésti termékek népszertisége
is novekedett.
— Természetesen a markak tovabbra is sze-
retnék fenntartani a fogyasztok érdeklodé-
sét, igy az egyre valtozatosabb akcidk mel-
lett Gjdonsagokat is vezetnek be a piacra. A
valsag ellenére az tapasztalhato, hogy a fo-
gyasztok tovabbra is nyitottak az Gjdonsa-
gokra, de természetesen megnézik, milyen
termékelényt nyujt az Gjonnan bevezetett
termék — nyilatkozza Iva Sokolovska, az
EVM Zrt. brand managere.

Honaprol hénapra

— Az Unilever a véalsdg idején is tudta
tartani piaci részesedéseit — szogezi le
Raboczki Renata.

A tisztitdszer-kategorian belil a tavaly
bevezetett Domestos Bacti Stop WC-ruad,
a Cif sdroloszer és spray részesiilt idén
médiatamogatasban, de a bolti megjele-
nésekre is intenziven fékuszaltak a tava-
szi nagytakaritds hetei alatt. Juliusban a
Domestos fert6tlenité kapcsan inditottak
el markaaktivaciot, amely az §szi nagyta-
karitas hetei alatt is tart majd, és év végég
intenziv tv-kampannyal parosul.
Augusztusban két 1j terméket vezettek be
a Floraszept termékcsaladon beliil, ame-
lyek kedvezé druknak koszonhet6en ki-
nalnak alternativat a haziasszonyok sza-
mara. A WC-tisztit6 két illatvarianssal
kertiil forgalomba. Emellett bevezettek
egy fiird6szobai és egy konyhai zsiroldd
sprayt, amely eltavolitja a tipikus fiird6-
szobai szennyez6déseket, illetve a ma-
kacs zsirokat, odaégett ételmaradéko-
kat. Az 4j Fléraszept termékbevezetéssel
egyid6ben elindult a termékek médiata-
mogatdsa is: intenziv tv-kampany kere-
tén beliill mutatjak be a fogyasztoknak az
ujdonsagokat.

Az Unilever idén 8sszel is aktivan részt
vesz a kereskedelem §szi nagytakaritas-
promocidiban, amelyre drakciokkal, cso-
magajanlatokkal, latvanyos raklapszige-
tekkel és gondolavéges kihelyezésekkel
késziil.

Ultra hatas

— A vélsag hatasat természetesen min-
den piaci szerepld, igy vallalatunk is meg-
érezte, de szerencsére olyan tradiciona-
lis méarkakkal foglalkozunk, melyeket a
fogyasztok tovabbra is keresnek. A ked-
vez$ ar-érték aranynak koszonhetéen a
fokusztermékek eladasat sikertilt szin-
ten tartani, illetve néhdny 4j termékbe-
vezetéssel bizonyos kategdriakban sike-
riilt névekedni is, ami a jelenlegi gazda-
sagi helyzetben kiemelked$ eredmény-
nek szamit. Példaul az Ultra Szavo penész

elleni szerrel idén is szép eredményeket
tudtunk elérni, és a sikereknek koszon-
hetben 1j kategéridkban is vezettiink be
termékeket Ultra Szavo markanév alatt -
emeli ki Iva Sokolovska.

Az év folyaman elsGsorban azokat az el-
adashelyi, vasarlasosztonzé aktivitasokat
részesitették elényben, amelyek kozvet-
len forgalomnovekedést tudnak general-
ni. Emellett igyekeztek kommunikaciés
oldalon is aktivak lenni. A korabbi évek-
hez hasonléan idén is az Ultra Szavo pe-
nész elleni szer és az Ultra Daisy mosoga-
toszerek kaptak ATL-tamogatast. Az Ultra
Mosogatépor szintén lathatd volt a televi-
zidban miisorszponzoracié keretein beliil.
A kereskedelmi ujsagokban megjelend
arakciok mellett masodkihelyezésekkel,
displayekkel, duo- és triopackokkal igye-
keztek megnyerni a vasarlokat.
Kereskedelmi partnereikrél sem feled-
keztek meg. Szamukra is kedvez6 akcids
lehetéségeket kindlnak, illetve az uj ter-
mékeket bevezetési akcidkkal tamogat-
jak. A kereskedelmi szaklapokban vald
megjelenéseket kiemelten fontosnak és
hasznosnak tartjdk az 4j termékek szé-
les korti szakmai megismertetése, el6-
nyeik bemutatdsa érdekében.

Kétfajta WC-tisztit6 szer is megjelent Ult-
ra Szavo markanév alatt, amelyek viz-
kéold6 hatassal rendelkeznek. Ugyan-
ezen mdrka ala tartozik harom valtozat-
ban (lemon, lavender és fresh) kaphatd
surolokrémjiik is. Az év végén pedig to-
vabbi, napi hasznalatra ajanlott tisztitd-
szerekkel 1épnek a piacra.

Az év hétralevd részében az elsé félévhez
hasonl6 stratégiat fogjak kovetni, vagyis
f6ként az eladashelyi kommunikacidra f6-
kuszalnak. Az tj termékek bevezetését ak-
ciokkal tamogatjak, és tovabbi ijdonsagok
is varhatdak az év végéig tart6 idoszakban.

30 éves a Vileda

gyorsfelmoso

A fogyasztdk a megvaltozott gazdasagi
kornyezet hatasdra sokkal jobban iigyel-
nek a kiadasaikra, és ez leginkabb olyan




= A havinagybevasarldsok helyett a fogyaszték

inkabb heti-napi szinten vésérolnak be a kozeli

" kisebb lizletekben, azt remélve, hogy igy csak
‘A~E szilkséges termékeket szerzik be

kategoériak esetén mutatkozik meg, ahol
a személyes kot6dés nem olyan nagy az
adott termékek irant. Tipikusan ilyen
kategoéria a tisztitoeszkozok kategoria-
ja. A fogyasztok elkezdték vagy ritkab-
ban cserélni az egyébként jo mindségii
és tartds prémium termékeket, vagy a
magasabb arfekvésli prémium termé-
kek helyett olcsobb drkategorids termé-
keket vasdarolnak. Ez nagyon jél meg-
mutatkozik az olcso, sajat markas cik-
kek térhéditdsaban is. A Vileda viszont
azt prébdlja megmutatni a fogyasztok-
nak, hogy a termékeik a tartéssaguk mi-
att sokkal jobb ar-érték aranyt képvisel-
nek, mint az olcsé, kevesebb ideig hasz-
nalhat6 termékek.

2010-ben nagy hangsulyt fektettek a
fenntarthatd fejlodésre, és ezért egy tel-
jes Vileda Naturals termékvalasztékot ve-
zettek be. A Naturals termékek Gjrahasz-
nositott és megujulo er6forrasok felhasz-
nalasaval késziilnek, igy hozzajarulnak
a kornyezet védelméhez. A Vileda emel-
lett arra is figyelmet forditott, hogy noha
e termékek eldallitasa koltségesebb, mint
a hagyomanyos termékeké, azokat még-
sem adjak dragabban.

E= Autumn cleaning (and economising)

— Ez a mi hozzdjarulasunk a kdrnyezet-
védelemhez azon tudl, hogy ezt a fogyasz-
tok szamara is lehet6vé tessziik. Az eddi-
gi tapasztalatok azt mutatjak, hogy igen-
is van igény kornyezetbarat termékekre a
fogyasztok korében ebben a kategéridban
is — jegyzi meg Buczké Marta.
Arra torekszenek, hogy a Naturals ter-
mékeket mindenhol elérhet6vé tegyék,
ahol a hagyomanyos Vileda vélaszték is
jelen van.
Idén 30 éves a Vileda gyorsfelmoso, és
ennek tiszteletére egy internetes jatékot
szerveznek sok-sok hasznos nyeremény-
nyel. A Vileda gyorsfelmosd sziiletésének
30. évforduldjan ismét egy innovaciéval
segit a haziasszonyoknak a takaritasban:
egy dorzsirész keriilt a felmosora, amely-
lyel a raszéradt foltokat, ételmaradékokat
is konnyedén el lehet tavolitani a padlérol.
Az 6szi nagytakaritas promoécids he-
teiben és az év masodik felében a
termékinnovacidikhoz és f6bb stratégiai
termékeikhez szerveznek minél hatéko-
nyabb mésodkihelyezéseket. Tapasztala-
tuk ugyanis az, hogy a masodkihelyezés-
sel kombinalt arakcidk a leghatékonyabb
értékesitésosztonzok. Kollégaikat és part-
nereiket pedig versenyekkel probaljak
még jobban lelkesiteni a célok megvald-
sitasanak érdekében.
Az év masodik felében nem varnak je-
lentés valtozasokat, de a jové évre vonat-
kozoan remélik, hogy az emberek opti-
mistabba valnak, aminek lesznek pozi-
tiv kovetkezményei a kategdriara vonat-
kozéan is.

K.l

On the cleaning product and utensil market it is visible that households started economising because of the
crisis. Category operations assistant manager Rendta Rabéczki shared Unilever's experiences with us: - Con-
sumer habits have changed. Only innovative, environmentally friendly products with a good price/value ratio
were able to grow. Consumers have less money to spend and they started using old household tricks and
techniques in cleaning. Marta Buczkd, the marketing manager of Vileda is of the opinion that those brands
do better which offer both premium ad lower-priced products. Promotions and price reductions have become
even more important than before, just like smaller packaging units. Iva Sokolovskd, EVM Zrt.s brand manager
added that consumers are still open to new things if they offer some kind of advantage. Last year Unilever in-
troduced Domestos Bacti Stop toilet cleaner and Cif scrubbing cream and spray - both product ranges received
strong media support. In August they appeared in shop with two new Fléraszept products: a toilet cleaner in
two scents and a bathroom and a kitchen grease remover spray. Unilever prepares for the autumn cleaning
season with price reductions, package offers and spectacular pallet islands. Ultra Szavo's anti-mould product
performed really well this year. As a result of this, the company introduced products in other categories under
the Ultra Szavo brand name. During the year the company preferred those POS activities which were able to
generate direct increase in turnover. Two types of toilet cleaners were introduced with the Ultra Szavo brand,
both of which remove water scale. As a result of the changed economic environment, consumers pay more
attention to what they spend their money on. This is especially palpable when it comes to categories such
as that of cleaning utensils. People started replacing their premium products less frequently or casted their
vote on cheaper products - this was one of the reasons behind cheap private label products’ expansion. Vileda
tries to prove customers that their products are really durable, therefore their price/value ratio is better than
that of cheap products. In 2010 the company introduced a complete Vileda Naturals range: these products are
made from recycled materials, using renewable sources of energy. They cost more to manufacture, but their
consumer price is not higher than ordinary Vileda products'’. Vileda rapid mop is 30 years old this year and the
company celebrated the anniversary with an innovation: a scrubbing part appeared on mops, with which it is
easy to remove dried stains and leftover food. Vileda’s experience is that secondary placements combined with
price promotions are the most effective sales boosters. =
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Mmden marka fellép a korpa ellen

jelentds ndvekedés tapasztalhatd a dusitd termékek eladasa terén

A hajapolok kozott a legnagyobb piacrészt még mindig a korpas hajra valo termekek kepwsellk ugyanakkor

NOvekedett a hajgpolaspiac Magyarorszagon. A prémium arszegmens
stabil, a kozéparas termékkorbe tobb gyartd vezetett be (jdonsagokat.
A kozmetikai piac mas terlletérélis [éptek be markak ebbe a kategdria-
ba. A korpasodas elleni valtozatok a legkeresettebbek.

teljes hajapolaspiac
Ae’rtékben novekedett a

tavalyi év hasonl¢ id6-
szakdhoz képest, azonban vo-
lumenben visszaesés
figyelhetd meg. A
legnagyobb piacrészt
még mindig a korpds
hajra valé termékek
képviselik, utdna a
szaraz hajra és a fes-
tett hajra készilt ter-
mékek kovetkeznek.
Jelent6s novekedés
tapasztalhat6 a dusi-
t6 termékek eladasa terén.
Ha értékben vizsgaljuk a pi-
aci eloszlast, akkor mind a
sampon, a balzsam és az dpo-
16k piaca is novekedni tudott,
azonban ez az eladdsok meny-
nyiségi csokkenésével jart
egyutt.
A fogyasztasi szokdsokra jel-
lemz6, hogy a vasarlok nagy
része még mindig leginkabb
a sampont tartja alapvet ter-
méknek a haj tisztan tartasa-
ra, apolasara.
- A hajapolas-kategorian beliil
is nagy figyelmet szenteliink
a fogyasztok edukalasdra, hi-
szen a termékek kihelyezésé-
vel is probaljuk ravezetni a va-
sarlokat, hogy egyes termék-

Rozgonyi Petra
kategériamenedzs-
ment gyakornok
L'Oréal Magyarorszag

csalddoknak milyen elérhetd
samponjai, apoldi vannak, és
ezeket milyen sorrendben ja-
vasolt hasznalni — nyilatkoz-
za Rozgonyi Petra, a
L’Oréal Magyaror-
szag Kft. kategoria-
menedzsment gya-
kornoka.

A kozmetikai haj-
apolasi piacon to-
véabbra is a prémium
termékek a legkere-
settebbek, koztiik is
a korpasodas elle-
ni samponok, ame-
lyek vezeté markaja
a Head&Shoulders.
- A prémium haj-
apolasi szegmens je-
lenleg erds, stabil.
Uj termékvaridnsok
bevezetésével tart-
juk mozgasban ezt
a piacot, mivel fo-
gyasztoink és keres-
kedelmi partnereink szdma-
ra is fontosak a termékujita-
sok — mondja Karancsi Zsolt,
a Procter&Gamble vallalati
kapcsolatok menedzsere.

A kozéps6 arkategériaban sza-
mos gyartd 4j termékeket vezet
be, mert a gazdasagi valsagra
reagalva ebben a szegmensben

Karanics Zsolt
véllalati kapcsolatok
menedzsere
Procter&Gamble

latjak piaci részesedésiik no-
velésének lehet6ségét. A sajat
markds termékek is er6sodnek.
A fogyasztoi elvarasok val-
tozdasat, az otthoni hajapolas
menetét, a termékvalasztas
szempontjait elemezte mély-
rehatdéan a Beiersdorf.

- Véllalatunk 2009 sordn ter-
mékhasznalati kutatasokkal
vizsgalta a hajapolasra vonat-
koz6 fogyasztdi szokasokat,
amelynek eredményeit 2010-
ben, termékbevezetései és ak-
tivitdsai szervezésénél mesz-
szemenden figye-
lembe vett — eme-
li ki Jager Melinda, a
Beiersdorf trade mar-
keting menedzsere.

Tobb marka
osztozik

a hajpiacon

A kozelmultban 2
markaval bévilt a
magyar hajapolaspiac. Az
egyik belépé még a tavalyi
évben a Henkel Syoss marka-
ja volt. A professzionalis meg-
oldéasokat otthon is biztosito
termékcsalad média- és el-
adashelyi kampanya az idei
évben nagy er6kkel folytato-
dott. A 2010-es 4j belép6 pedig

a L’Oréal, aki a Garnier mar-
kan beliil a Garnier Natural
samponokat és balzsamokat
tartalmazo termékcesaldaddal
lepte meg a magyar vasarlo-
kat. Teljes korti kinalatdban
térfi sampon is talalhato.

A vallalat piaci novekedésé-
hez egyrészt ez az 4j beve-
zetés jarult hozza addicio-
nélisan, masrészt az Elséve
markan beliil végrehajtott
valasztékbévités jatszott
kulcsszerepet: korpas haj-
ra val6 termékekkel boviilt
ugyanis a marka. A tavalyi
év vége Ota pedig karosodott
hajra kindl 4j lehetéséget az
Elséve Ujrafeltoltd termék-
csalad, amely 6t problémara
- elvékonyodott, gyenge, fa-
ko, durva tapintasu és tore-
dezett végu haj — nyudjt meg-
oldast sampon, balzsam, haj-
pakolas, balzsam spray és éj-
szakai apolé formajaban.

A Fructis markan beliil is a
korpas szegmens kiterjeszté-
sére keriilt sor 2009 év végén,
majd 2010 soran féleg csoma-
golasdban és gsszeteviiben
vjitottak meg a markat.

Az év tovabbi részében is ak-
tiv médiajelenlétet tervez a
L'Oréal mind a hdarom mar-
kajaval.

Védelem és apolas

— Erdekes, hogy hazénkban a
holgyek 77 szazaléka azt 4l-
litja, hogy nem korpasodik a
haja, ugyanakkor a legismer-
tebb és leggyakrabban va-
sarolt samponmarka pont a
korpasodas ellen hat — jegyzi
meg a termékhasznalati kuta-
tas egyik tanulsagat Jager Me-
linda.

Ebbdl a ténybdl arra kovetkez-
tettek a Beiersdorf szakembe-
rei, hogy valdszintileg a meg-
el6zés miatt dontenek igy a
magyar nék.

A tiinetek megsziintetéséhez
nyujt hatékony segitséget az 4j
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osszetételli Nivea Liquid Clear
System korpdasodas elleni ter-
mékcsalad. A jaliusban beve-
zetett termékeket tv-reklam,
print hirdetések, mintaszd-
ras, PR-megjelenés, interne-
tes és eladashelyi kommu-
nikdcioés anyagok népszeru-
sitik. A fogyaszték bizalmat
pénzvisszafizetési garancia
felajanldséaval erdsitik.

Fiatalokra turbozva

A Procter&Gamble 2010 md-
jusdban vezette be a Pantene
Nature Fusion termékcsald-
dot, amely természetes ere-
detli osszetevOket kombindl
a Pantene Pro-V tudomanyos
hatterével. A termék lathaté-
an erdssé és puhdva varazsolja
a gyenge, vékony szald hajat.

A Procter&Gamble legutébbi
marketingaktivitdsa a Herbal
Essences markahoz kapcso-
lédott, a Viva TV egyik mu-

E= All brands fight dandruff

The hair care market improved in value, but there was a decrease in volume. Anti-dandruff products still have the biggest mar-
ket share, followed by dry hair and dyed hair products. There was a significant growth among hair volume increasing products.
It is characteristic of consumption habits that the majority of shoppers still only think of shampoo as the basic product in hair
care. Petra Rozgonyi, category management stagiarie of L'Oréal Magyarorszag Kft. told Trade magazin that they try to edu-
cate consumers by placing the products in a way that it is easy to find the matching hair care products for different shampoos.
Zsolt Karancsi, corporate relations manager of Procter&Gamble informed us that on the cosmetics hair care market premium
products are the most sought for, especially anti-dandruff shampoos like market leading Head&Shoulders. In the medium
category several manufacturers introduced new products - they see growth potential in this segment. Private labels are
also becoming more muscular, especially among those who stopped buying medium category products. Melinda Jager, trade
marketing manager of Belersdorf spoke about their 2009 survey about product usage habits, the results of which they used in
2010 product launches and marketing activities. Recently two new brands appeared on the Hungarian hair care market: Hen-
kel’s Syoss brand, which offers professional solutions for home use, entered last year; in 2010 L'Oréal surprised shoppers with
Garnier Natural shampoos and balms, targeting large families. The Elséve brand was added an anti-dandruff product and the
anti-dandruff segment was expanded within the Fructis brand too. Melinda Jager revealed that 77 percent of women say they
do not have problems with dandruff, still it is anti-dandruff shampoos that sell the best. Beiersdorf concluded that women
use these products preventively. Their Nivea Liquid Clear System is an anti-dandruff product range, in white bottles for women
and in blue bottles for men. Consumer confidence is boosted with money-back guarantee. Procter&Gamble introduced its
Pantene Nature Fusion range in May 2010 - these products combine natural ingredients with the scientific background of Pan-
tene Pro-V. The product makes weak, thin hair stronger and softer. Their latest marketing activity was related to the Herbal
Essences brand and was sponsored by a programme on Viva TV and supported with a microsite. =

cokra is. A kapcsolédd honla-

soranak szponzoralasaval. A
miisorhoz kapcsolédott egy
microsite is, amely jelentds
szamu latogatdt vonzott.

- Erdekes volt latnunk azt,
hogy a fiatalok azonos idében
képesek befogadni a netr6l és

pasztalt latogatdszam erétel-
jes novekedése bizonyitotta —
mondja Karancsi Zsolt.

Az izgalmas csomagolas, a fia-
talok nyelvén fogalmazott meg-
nevezések —Turbdzd fel! Csilli-
Villi, Hidrat-adlom, Szinpompa,

pon kviz kitoltésével segitenek
kivélasztani, hogy kihez melyik
kollekcio illik. A kiilonboz6 fri-
zurak virtualis kiprobélaséara is
lehet6séget kindl, és 6nismereti
jatékokat is tartalmaz ez az in-

a tv-bél érkez6 informaciokat.
Ezt a misor adasidejében ta-

Ne torj le! — igazi egyedi szint | ternetes oldal. =
visznek a kategdriaba és a pol- K.l

Aremelés vagy -csokkentés
hatasanak eldrejelzése
a varhat¢ eladasra

Modellezés és elemzés -

On arvaltozast tervez, és szeretné pontosan tudni, ez hogyan hat az értékesitésre és
profitabilitasara? A dontés alatamasztasahoz ajanljuk a Nielsen Modellezés és Elemzés
tanacsadasat. A heti, bolt szint( scanning adatok és a legkorszer(ibb modellezési technikak
segitségével az On szémara megbizhat6an elemezziik adott id6szak &sszes vasarlasanak adatait.

ELONYOK:

« Arvéltozas tervezésénél eldre jelezhetd a vasarlok tényleges reakcidja. Mely csatornaban, mennyivel vesznek tébbet vagy
kevesebbet az On markajabél, termékébél

« Professzionalis szimuldtor segitségével termék szinten prognosztizalhaté az arvaltozas hatésa kiilonbozd arazasi helyzetekben.
igy lehetévé valik az arvéltozas optimalizalasa

« Elére jelezhetd, hogy egyes termékek eladasa a gyakori arakcidkra vagy a mindennapi

alacsony arra reagal jobban.

Tovabbi informaciokeért kérjiik, forduljon Németh Krisztian

modellezési és elemzési menedzserhez.
E-mail: krisztian.nemeth@nielsen.com

nielsen
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Arccal az innovacioknak

Egyre tobb épésben valdsithatd meg a mo-
dern arcapolas. A [epésekhez pedig egyre
tobb, egyre specialisabb termeék kapcsolodik.
Nem véletlen tehat, ha ndvekszik ez a rendki-
vul nagyszamu, szofisztikalt cikkbdl allo és in-
novacioktol ftott kategoria.

teljes arcapolas-kate-
Agc’)ria a tavalyi év meg-
egyez§ id6szakdhoz

képest novekedni tudott, ezen
belill itt is emelkedett az ol-
csobb és sajat markas termé-
kek szerepe és piacrésze. A
markagyartok valaszlépése-
ként innovativ termékbeveze-
tések, megnovelt médiajelen-
1ét és intenziv arpromociok fi-
gyelhet6k meg az elmult egy
év soran.

— Az arcapolas-kategérian beliil
a két meghatdroz6 szegmens a
ranctalanité krémek és a hidra-
talo krémek, amelyek egyarant
novekedtek — hangsulyozza
Rozgonyi Petra, a L'Oréal Ma-
gyarorszag Kft. kategériame-
nedzsment gyakornoka.

Az arckrémek koziil jellemz6-
en még mindig inkabb nap-
pali krémet vasarolnak az
emberek. Ezért nagyon fon-
tos tovabbra is a L'Oréal stra-
tégidjaban az edukacio, ami
a specialisabb arckrémekre
(példaul szemkrém, szérum
és éjszakai apolok) iranyitja a
fogyasztok figyelmét.

A specialis dpolds mellett nem
hanyagoljak el az alapvet6 1é-
pések folyamatos bemutatasat
sem, a tisztitas, tonizalas és a
hidratalas egymasra épiil6 1épé-
seire is tanitjak a fogyasztokat.
Ez a torekvés a polci kihe-
lyezések megvalédsitasakor
is f6 szempont. Ezért java-
soljak, hogy a vev6aramlas-
sal megegyez6 iranyban el§-
szor az arclemosd termé-
kek, az alap nappali, majd

s A T
Lk b ey =) i
=t " Qﬁ'ﬁ
.h‘b‘n'mmgzgﬁ

Essentials hidratdlé termékcsa-
lad, amelynek keretében mar
megtalalhatok az arclemosdk,
az alap hidratal6 termékek és a
ranctalanité krémek is.

2010 els6 felében vezették be
a ranctalanité krémek ko-
rében a I’Oréal Paris Fiatal-
sag Kod terméket. A Garnier

a ranctalanit6 krémek és a hidratalé krémek

éjszakai hidratalé krémek,
szemkornyékapoldk, ezek
utan pedig a specialis termé-
kek keriiljenek a regélokra.

Evszakonként mas
Altalanossédgban elmondhats,
hogy a téli és nydri idészakban
az arcbOr ergsebb igénybevé-
telnek van kitéve, ezért ilyen-
kor még inkabb fontos odafi-
gyelni a megfelel6 hidratalt-
sagra. Szezondlis promocidi
soran tehat a UOréal a hideg
és meleg honapokban a hidra-
talo krémeket helyezi el6térbe.
Nydrra a konnyebb texturajd,
mig télre a gazdagabb Gsszeté-
teld hidratalokra fokuszal. A
tavaszi és az Oszi id6szakban
a ranctalaniték promdcidjara
és kommunikdaciojara fektet-
nek nagyobb hangsulyt.

Ujdonséagok Parizsbél

A recesszi6s fogyasztdi igény-
valtozasokat felismerve 1éptek
piacra a L'Oréal Paris markan
beliil a Triple Active termék-
csaladdal 2009 végén. Ugyan-
ebbe a trendbe illeszkedik a
Garnier marka ala tartozé

marka vonaldn szintén uj-
donsag a Garnier Pure Active
Exfobrusher, amely a patta-
nasra hajlamos bor probléma-
ira nyujt hatékony megoldast,
kiilonleges kialakitasa révén.

Vizes szenzacio

A Beiersdorf kutatolaboratori-
uma egy kiilonleges hatdanya-
got fejlesztett ki, ami Hydra IQ
néven keriilt a Nivea arcapo-
16 krémekbe. Az Gjdonsag lé-
nyege, hogy a bor két sajat ha-
téanyagat is tartalmazo, kom-

binalt anyag, a glitko-glycerol
szabalyozhatja a b6r nedves-
ségegyensulyat, és rendsze-
res hasznalat mellett gyorsan,
hosszan tart6 és intenziv hid-
rataltsagot biztosithat.

— Az 4j fejlesztés(i hatéanya-
got tartalmazza a megujulo
NIVEA VISAGE Aqua Sensa-
tion termékcsalad, amely 4
uj taggal boviil, koztiik sza-
raz bérre sz6l6 termékvonal-
lal is — emeli ki Jager Melinda,
a Beiersdorf trade marketing
menedzsere.

Ev végi
kiilonlegességek
Osszel 4tfogdé kommunikaci-
0t és promocidkat tervez kii-
lonleges formaban a I’Oréal
Paris marka. Ezzel parhuza-
mosan a Garnier markan be-
lil is lesz termékbevezetés, az
Essentials termékcsaladot ki-
vanjak béviteni, hogy min-
den bértipusra és korosztaly-
nak legyen megfelel6 arcédpo-
16 termék.
Az év utols6 negyedévében
mind a két nagy gyarto, a
L'Oréal és a Beiersdorf is kii-
lonleges ajanlatokkal és pro-
mocidkkal késziil, és a kara-
csonyi csomagok sem okoz-
nak majd csal6dast. =

K.l

E= Facing innovations

The facial care category managed to grow, but the market share of cheaper and
private label products increased in this category too. Branded product manu-
facturers stepped up their efforts by introducing innovative products, increas-
ing media presence and doing more price promotions. Petra Rozgonyi, L'Oréal
Magyarorszag Kft's category management stagiaire told us that anti-wrinkle
and moisturising creams are the two most important segments in the facial
care category - and both of them were able to expand. Most people still buy day
creams, so the strategy of L'Oréal focuses on educating consumers, orienting
them towards more special face creams. In the winter and summer periods facial
skin is more likely to become drier. Consequently, L'Oréal focuses on moisturising
creams in their seasonal promotions. In the spring and autumn periods they put
their communication efforts into promoting anti-wrinkle creams. At the end of
2009 the company put the Triple Active range of L'Oréal Paris on the market, of-
fering high quality products at affordable prices. In the first half of 2010 they came
out with L'Oréal Paris Youth Code (an anti-wrinkle cream) and Garnier Pure Active
Exfobrusher, which offers a solution to those who are likely to develop spots. The
research laboratory of Beiersdorf developed a special technology called Hydra IQ,
which is used in Nivea face creams. Melinda Jager, Beiersdorf’s trade marketing
manager added that the new technology is also used with products in the NIVEA
VISAGE Aqua Sensation range, which has 4 new members. =




Konnyitse meg vasarloi
karacsonyi készilodéset!
Praktikus ajandékcsomagok
idéen is a jol bevalt

markakkal!
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Férfias fejlodés
a testapolasi piacon

Hasznalatbeli valtozast nem, arérzékenység-novekedést viszont ta-
pasztaltak a testapolasban érintett markagyartok. A tusfirdd és a férfi
dezodor értékben ndvekedni tudott, a ndi termékek és testapolok pia-
ca inkabb stagnalt. A termékbevezetések és promociok jelentik az ér-

tékesités motorjat.

testapolds piaca tus-
Afﬁrd(’i-, dezodor- és
testapolo-kategoridkra

bonthatd. Az els6 kettdben a
férfi valtozatok szerepe napja-
inkra mar nagysag-
rendileg megkozeli-
ti a n6i termékekét.
Altalénosan jellem-
20, hogy a gyartok
igyekeznek mind a
harom kategériaban
és azok lehetd leg-
tobb szegmensében
megjelenni marka-
ikkal, termékeikkel,
de mds vegyi dru teriiletérol
is atlatogatnak nagy markdk
ezekbe a kategdriakba. Talan
azért, mert az illatok korat él-
jiik, a személyiség, onkifeje-
zés, onmeghatarozas részévé
valt, s6t az elsé benyomas ala-
kitasaban is nagy szerepet jat-
szik a szaglas.

— Mint minden non-food ter-
mékkategdria esetén, a pro-
mocids arak atalakulasa itt is
egyértelmu 6sszefiiggésben
van a fogyasztok, vasarlok ar-
érzékenységének novekedésé-
vel. Megnétt a lancok hirdeté-
si Gjsdgjainak fontossaga a va-
sarlék dontési folyamatdban
- mondja Aranyi Lészl6, az
Unilever Magyarorszag Kft.
trade marketing menedzsere.
Koz6s jellemz6, hogy az tizlet-
valasztasban egyre nagyobb
szerepet jatszanak a promo-
ci6k, nétt az akcidéban eladott
mennyiség minden értékesi-

Unilever

Aranyi Laszlé
trade marketing
menedzser

tési csatornaban, amelyek ko-
z0tt a drogériak el6retortek.
— A vésarloi szokasok valto-
zasainak vizsgalata soran azt
tapasztaltuk, hogy idén még
inkabb megnézi és
mérlegeli a fogyasztd,
hogy mire kolt. Sze-
rencsére a kozmeti-
kumoknal még nem
érezhet§ az a markans
elmozduléds a sajat
marka felé, mint mas
vegyiaru-kategoriak
esetén — teszi hozza
Radosiczky Aniko, a
Sarantis Hungary Kft. marke-
tingmenedzsere.

Fobb kategériatrendek
A dezodorpiacra jellemzé,
hogy a 2010-es év Gjdonsagai
foleg a férfiak szamara érkez-
tek. A férfi piac mére-
te mind volumenben,
mind értékben nove-
kedést mutat, mig a
ndi piac csokken.

A tusfiird6-kategdria
mérete értékben eny-

Radosiczky

tatott fel az elmult egy évben.
A szegmensek koziil az 6nbar-
nito jellegli termékek szeg-
mense csokkenést mutat és
a piac az altalanos, hidratdlé
termékek felé mozdult el, il-
letve mozdult vissza.

Markairanyok

Az Unilever markaportfélidja
széles, van value for money és
vannak prémium mdrkaik is,
igy dinamikusan tud a valla-
lat reagalni a piaci folyama-
tokra. A valsagbol valo kiutat
egyértelmiien az innovaciok-
ban és a vasarlok még jobb
megértésében latjak.

A kivalé minéség, de elér-
het6é aru Baba marka tavaly
juliustél mar a dezodorpia-
con is jol szerepel, a tusfiir-
dék piacan pedig szépen tud-
ta novelni piacré-
szesedését. N6ni tu-
dott a Baba testapold
termékcsalad is, ko-
szonhetGen a kivald
ar-érték aranyanak.
2010-ben vezették be

hén novekszik, mig Aniké a Baba Intenziv Kéz-
volumenben nagyon marketingmenedzser apolé krémet és a Ba-

kismértékd vissza-
esést mutat. A szeg-
mensek koziil el6térbe keriil-
nek a csaladi jellegti markak.
A testapolok kategoridja sza-
mos valtozason ment keresz-
tiil az elmalt egy évben. A ka-
tegéria mérete értékben stag-
nalt, de volumenben jelentds,
kétszamjegyt csokkenést mu-

Sarantis Hungary

ba Bérapold krémet
kamillakivonattal.
Mindkét djdonsagra jellem-
26, hogy természetes Gsszete-
voik révén taplaljak a szdraz
bort és gyorsan felszivodnak.
Tovabba fontos tulajdonsa-
guk, hogy egész napon at tar-
t6 hidratalast nydjtanak a sza-
raz bérnek.

A Dove markan beliil a Dove
for Men termékcsalad beve-
zetése keriilt fokuszba a 2010-
es évben, amelyben dezodor
és tusfiird6 is megtalalha-
té. Bevezetésre keriilt még a
Nutrium Moisture dsszetevo-
ket tartalmazo6 Dove Visible
Care tusfiirdcsalad is. Ki-
emelhetd még a Dove mar-
ka kampanya, amely a marka
gyokereihez tért vissza idén.
A marketingkommunikacié
azt az lizenetet allitotta a ko-
zéppontba, hogy a hidrata-
las milyen fontossaggal bir és
ugyanakkor milyen egyszerii
is egyben.

Az Axe markan beliil is t6bb
yj illatinnovaciot vezettek be,
az Axe Twist és Axe Rise Up
dezodorokat és tusfiirdket.
A marketingtdmogatas ki-
emelkedd, fiatalokat célzo
eleme volt a Twist és Rise Up
partisorozat, amely keretében
alegmend&bb szérakozdhelye-
ken, buli kézben zuhanyoz-
hattak az érdeklédék. Az ese-
ményhez a célcsoport igénye-
ihez illeszkedd nyereményja-
ték is kapcsolddott.

A Rexona mérkan az el6z6 év-
ben bevezetett Crystal néi de-
zodorok kaptak jelent6s ATL-
és BTL-tdmogatast a ndi szeg-
mensben.

- Varakozasaink szerint az év
hatralevé része és a kovetke-
26 év is a feler6s6d6 verseny
jegyében fog eltelni — jegyzi
meg Aranyi Laszlo.
Kiilonboz6 eladashelyi megjele-
nésekkel és iitemezett id6zités-
sel az osszes emlitett Unilever
markdt timogatni kivanjak az
év masodik felében a kereske-
delemben. Olyan kiilonlegessé-
geket is terveznek, mint példaul
hostessek segitségével kézmasz-
szirozas, de eladashelyi nyere-
ményjatékokkal is késziilnek
néhany lancban.

Frissito eziist

Az eziist nem csak ékszerek
készitésére alkalmas nemes-
fém. A Beiersdorf laboratori-
umaban mélyrehatéan meg-




-

A testépolas hdrom nagy kategodridja koziil a tusfiirdok és a dezodorokﬁzbtt a férfi véltozato
termékekét, a testdpoloknédl még tart a ndi folény

'

k piaci sulya nagysagrendileg mar egkbzeliti andi

vizsgaltak az eziistionok mii-
kodését, és azt talaltak, hogy
haromszoros védelmet nyujt:
gatolja a baktériumsejt sza-
porodasat, elpusztitja annak
sejtmembranjat és a koriilot-
te lev6 enzimeket is. A Nivea
Silver Protect termékekben
ezeket a tulajdonsagokat ot-
vozték a hagyomanyos Nivea
mindséggel, igy hoztak létre
az uj, eziistionokat tartalma-
z0, 8 tagl termékcsaladot.

— A termékcsalad bevezeté-
sét orszagos médiakampany
kisérte, de jelentds szerepet
kap a kommunikdciéban az
internet és az instore megjele-
nések is — mondja Jager Melin-
da, a Beiersdorf trade marke-
ting menedzsere.

Tinik, a jovo vasarléi

A tinédzserek egyre 6nallob-
bak, egyre tobb dontést hoz-
hatnak meg maguk életiikben,
beleértve a termékhaszndlatot
és a vasarldst is. Ezért fejlesz-
tett ki a Nivea a tinik szdmara
olyan kivalé mindségti és tren-
dilany és fia termékeket, ame-
lyek révén mar koran megked-
velhetik a markat. A trendi ro-
zsaszin és tiirkiz szinekben fel-
vonuld, a polcokon is felttinést
keltd Angel Star termékcsalad
4-féle dezodorral, testapolo-
val, tusfiirdével és ajakapolo-
val magabiztossagot, szépsé-
get és a figyelem kozéppontja-
ba keriilés lehetdségét kindlja a
14-18 éves lanyoknak.

Az extrém helyzetekben is
maximalis teljesitményt

nyujthat a 14-18 éves fidk-
nak a Nivea for Men Menergy
termékcsalddja a 4-féle dezo-
dor és tusfiird6 haszndlataval.
— A tinivonalat erételjes kom-
munikdcidval és egyedi krea-
tiv tartalmakkal tdmogatjuk
- hangsulyozza Jager Melinda.

Egyenesen elore

Ismét sikerrel zarult a STR8
nyari promdciés kampanya,
ahol jol felépitett, a célcso-
port szdmdra vonzd ajan-
dékpiramis és 2 kiilonleges
fényeremény varta az érdek-
16d6ket. A hiiségépités és va-
sarlasosztonzés mellett az
4j fogyaszték megnyerése is
cél volt. A promdcios webol-
dal az autds szaguldas képe-
it idézte, de egy gyors kérd6-
iv kitoltésére is biztatta az

oda latogatékat. Osszehan-
golt médiakampannyal biz-
tositottak a potencialis va-
sarldk elérését. Az értékesi-
tési eredmények és a honlap
latogatottsagi adatai, vala-
mint a fogyasztéi visszajel-
zések is azt igazoltak, hogy a
véasarlok rahajtottak a STR8-
élményekre. A nyari hajtas
utan sincs megallas.

— Nélunk a fészezon a kara-
csony el6tti periodus. A min-
den igényt kielégitd karacsonyi
ajandékcsomagok — STRS és
BU — mar startra készen var-
jak a megrendeléseket a rak-
tarban - drulja el Radosiczky
Aniko, a Sarantis Hungary Kft.
marketingmenedzsere.

A fogyasztok és a kereskede-
lem szamara az olcsobb megol-
dastol a dragabb, exkluzivabb

variaciokig széles véalasztékot
kindlnak. Evrél évre azt ta-
pasztaljak, hogy a két véglet-
re szitkség van a magyar pia-
con. Korcsoport szerint pedig
ebben az idészakban az egy-
szerre rockos és romantikus fi-
atal lanyokat helyezik fékusz-
ba, a tavasszal bevezetett Gj BU
Rockmantic illat népszertisi-
tésével. A terméket online és
print, PR-megjelenésekkel ta-
mogatjak, illatmintak ajandé-
kozasaval pedig kedvet csinal-
nak a kiprébalashoz.
A masodik félévben instore
aktivitasok, masodkihelye-
zések, displayek, gondolavé-
gek, arpromociok segitségével
torekszenek a vevok figyelmé-
nek megragadasara, a vasar-
16i kosarak meghoditdsara.
K.l

E= Manly development on the body care market

The body care market can be divided into three categories: shower gels, deodorants and body lotions. In the first two catego-
ries versions for men are available in almost as high a number as for women. It is a characteristic trend that manufacturers
try to be present in as many segments of all three categorise as possible. According to Lasz|6 Aranyi, Unilever Magyarorszag
Kft.s trade marketing manager buyers of these categories have become more price sensitive and in decision making they
rely more or the promotional leaflets of chains. Sales in promotion grew in all retail channels. Aniké Radosiczky, Sarantis
Hungary Kft.s marketing manager said that consumers are even less willing to part with their money than before, but unlike
in other chemical categories they did not start turning to private label products yet. In 2010 the deodorant market surprised
men with many new products. Men’s deodorant market expanded in both value and volume, while women’s deodorant mar-
ket contracted. Shower gels improved in value and slightly fell in volume. In the body lotion category there was stagnation
in terms of value, with volume sales plunging by two-digit numbers. Unilever has a wide brand portfolio, they have value for
money and premium brands as well. They see the way out of crisis in innovation and in understanding consumers better. Their
top-quality, affordable-price brand Baba has been doing well on the deodorant market too since last July, and managed to
increase its share of the shower gel market. Their body lotion range was also able to grow. In 2010 the Baba Intensive Hand
Cream and the Baba Skin Care Cream with chamomile extract were introduced. Among Dove products the Dove for Men
range was in the limelight in 2010, but the Dove Visible Care shower gel range with Nutrium Moisture ingredients was also put
on the market. What about the Axe brand? Axe Twist and Axe Rise Up deodorants and shower gels hit the shops, supported
with a series of parties where young party-goers could take a shower in the middle of the coolest clubs. Rexona focused on
Crystal women’s deodorants with its campaigns, while in the men’s segment they came out with Rexona Sport Defence. In
Beiersdorf ‘s laboratory they found that silver ions guarantee triple protection, blocking the spreading of bacteria cells, kill-
ing its cell membrane and the enzymes surrounding it. In Nivea Silver Protect products these features were combined with
traditional Nivea quality, establishing a new 8-product range. Melinda Jager, Beiersdorf’s trade marketing manager told us
that a nationwide media campaign, with Internet and in-store presence supported the products’ introduction. For teenag-
ers, Nivea developed the Angel Star (girls) and Nivea for Men Menergy (boys) ranges. For Sarantis Hungary Kft. the summer
promotion campaign of STR8 was very successful. However, for them the main season is the period before Christmas. Their
STR8 and BU Christmas gift packages are already waiting for orders in the warehouse. In spring they appeared in shops with
BU Rockmantic - a scent which targets rock-loving romantic young girls. =
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Biztonsa

A gyermekvallalasi kedv csokkenése kedvez az Gvszer-kategd-
rianak. Az jdonsagok piacra dobasa, a kommunikacio és a ta-
mogato6 programok stabilitast és ndvekedést vetitenek eld. Idén
nyaron hivatasos dvszerteszteloket is kerestek és alkalmaztak,
akik tapasztalataikkal segitették a termékbevezetéseket.

z 6vszer egyike azon kevés ter-
Amékkategériénak, amely az utéb-

bi idében nem csékkent, hanem
novekedett. Az emberek igyekeznek egy-
masnak és maguknak 6romet szerezni,
mikozben a védekezésre is komoly hang-
sulyt fektetnek.
- Erdemes megjegyezni, hogy a fogyasz-
tok nagy része — f6ként a gazdasdagi val-
sag kirobbandsat kovetéen — megfon-
toltabban éli szexualis életét és Gvatos
a gyermekvallalds tekintetében, ami to-
vabbi novekedést vetit el6 a jovot ille-
téen — nyilatkozza lapunknak Pusztai
Laszl4, az SSL Magyarorszag Kft. Durex-
kateg6riamenedzsere.

Tabuk nélkiil

A Durex marka hitvallasa, hogy a szexu-
alis jollét az egészséges élet egyik alappil-
lére, amir6l nyiltan kell beszélni. Kutata-
saik, termékfejlesztéseik, felvilagosito te-
vékenységiik is ezen a gondolaton alapul.
A Durex, mint a vilag vezet6 dvszermar-
kaja, 1étrehozta a Durex Network kezde-
ményezést, amely kozosségeket épit vi-
lagszerte. Célja, hogy aktiv szerepet val-
laljon a védekezés propagalasaban, illet-

ve a tarsadalom szexudlis egészségének
védelme érdekében. Magyarorszagon a
Durex az A-HA program keretében hivja
fel a figyelmet a védekezés fontossagara.
Ovszermintdkat és informdaciés anya-

és kozelség

gokat biztosit fiataloknak, hogy megis-
merkedhessenek a biztonsagos szex té-
nyezdivel.

Hivatalos dvszertesztelok

A Durex ebben az évben tobb, a kategori-
aban hangsulyos szerepet bet6lt6 termék-
kel jelent meg a hazai piacon. A Durex
Feeling 6vszercsalad kifejlesztésénél a
szexualis kozelség érzésének maxima-
lizalasa és az egyiittlét biztonsaga ke-
riilt a kézéppontba. A szabvanyosndl 20
szazalékkal vékonyabb Durex Fetherlite
Ultima™ szinte észrevehetetlen, mig
a Durex RealFeel™ dvszer kiilonleges,
latexmentes alapanyagdnak koszonheti
a természetesség érzetét.

A Durex RealFeel™ 6vszer bevezetésé-
re egy rendhagyo és izgalmas kampany
keretében hivta fel a fogyasztok figyel-
mét a Durex. Orszagszerte dllashirde-
tésekben, allasborzéken keresett 5 000
6 hivatalos 6vszertesztel6t, akik ajan-
dékba kaptdk az uj terméket, hogy ki-
probéljak partneriikkel. Ok egy online
kérdéiv kitoltésével szamoltak be az 1j
termék hasznalataval kapcsolatos ta-
pasztalataikrdl. A kérddivet 1 872 tesz-
tel6 toltotte ki, akik 10 kérdés megvala-
szoldsaval adtak visszajelzést az dvsze-
rekrdl, illetve az Gj termékek haszna-

A vésarlok mar nem annyira szégyenldsek, megnézegetik a csomagolasokat, hiszen rendkiviil

sokféle variansbél, markabdl, kiszerelésbél tudnak valasztani
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latardl. A termékbevezetéshez kétféle
hoszteszpromécié is kapcsolédott. A
Durex RealFeel™ termékmintakat egy
kommandé népszerfisitette a fiatalok al-
tal kedvelt szérakozéhelyeken. A Durex
Fetherlite Ultima™ dvszerre pedig span-
dexfalas kitelepiiléssel, hosztesszel és
tancoslanyokkal, helyszini jatékokkal
hivtak fel a figyelmet.

Kozosségépités

és segitség az interneten

Az eddig megszokott timogatdson feliil —
az Uj termékek bevezetésének is koszon-
hetéen — még erételjesebb megjelenést
biztositanak mind a kereskedék, mind a
fogyasztok felé.

A tradiciondlis kommunikacios csa-
torndk mellett a dinamikusan névekvé
internet kap nagyobb teret. Ezen beliil
is egyre hangsulyosabb szerep jut a web
2.0 tipusu hirdetéseknek. Ezek mar ko-
z0sségépitd tartalommal rendelkeznek,
és interaktiv kapcsolat kiépitésére ad-
nak lehetéséget. Elinditottdk tehdt a
lovesexdurex.hu oldalt, amely nemcsak
a hivatalos ovszertesztel6k els6 szamu
kapcsolattartasi platformja, de min-
den, a szexualitds és az 6vszerhaszna-
lat irant érdekl6dé internetezd szama-
ra kinal érdekes informacidt. Ezen ki-
viil a kiillonboz6 feladatokban jél sze-
repl6k pontokat gytjthetnek, amelyet

E= Safety and closeness

Condom is one of the few product categories
which were able to increase sales recently. Lszl6
Pusztai, SSL Magyarorszag Kft’s Durex category
manager told our magazine that a large part of
consumers decided to live their sexual lives more
responsibly after the crisis broke out and this
might project further growth for the future. Du-
rex’s credo is that sexual well-being is the corner-
stone of a healthy life. They support an open dia-
logue about sexual issues and they established
an initiative called Durex Network, which builds
communities all over the world and its objective
is to promote protected sex and maintaining the
sexual health of people. In Hungary, Durex uses
the A-HA programme to raise awareness of pro-
tected sex. This year Durex put several new prod-
ucts on the market: Durex Feeling focuses on the
feeling of sexual closeness, Durex Fetherlite Ul-
tima™ is 20 percent thinner than usual and Durex
RealFeel™ is a latex-free condom. The launch of
Durex RealFeel™ was supported with an extraor-
dinary campaign: the company was looking for
5,000 official condom testers in newspaper ads
and at job fairs, who received the new products
for free and had to test it with their partners. Af-
terwards they had to fill in an online questionnaire
about the product. Besides traditional commu-
nication channels, Durex focuses on web 2.0 ac-
tivities too, so they launched the lovesexdurex.hu
website. Secondary placements work really well
with condoms, so display and tabletop stands

generate higher turnover. =

aztan a Durex Shopban értékes ajandé-
kokra valthatnak be.

Az eladasOsztonzd eszkozok, a ma-
sodlagos kihelyezések, mivel impulziv
kategodriardl van sz, nagyon j6 ered-
ményeket hoznak az 6vszer esetében.
Hipermarketekben nagyméreti, allé
displayekr6l is hamar nagy fogyas ér-
het6 el. Szupermarketekben és kisebb
boltokban az asztali allvanyok general-

X fetherlite ultima

Magyarorszag
legvékonyabb ovszere*

*KERMI TUV Vizsgilat, a 2009. szeptember-2010. jinius, a piac 9

www.lovesexdurex.hu

hatnak nagyobb forgalmat. Altalanos-
sagban elmondhatd, hogy a vasarlék
mdr nem annyira szégyenldsek, meg-
nézegetik a csomagolasokat, hiszen
rendkiviil sokféle varidnsbdl, marka-
bdl, kiszerelésbdl tudnak valasztani.
Ugyanakkor a személytelen, 6nkiszol-
galo6 csatornakat részesitik elényben in-
tim beszerzéseik bonyolitasakor. =

K.l
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Uj generacios ovszer
RealFeel™ anyagbdl,
a természetesebb érzésért.

ak forgalmat ado terméke ehasonlitdsa alapjan.
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Indul a papirzsebkendo-szezon

Enyhe ndvekedés és kismértékli atrendeztdés
Jellemzi a haztartasi papirok piacat. A toalett-
papir és a konyhai torlé szegmense no, a szal-
véta vasarlas csokken. Az akcidk iranti vasar-
61 érdeklodés kiemelkedd fontossagu, ezért a
markagyartok valtozatos promociokkal készul-
nek az Oszi-téli iddszakra is.

ennyiségben és ér-
tékben is kismértéki
emelkedés tapasztal-

hat6 a papiraruk korében. A
valsag nem tépazta meg a fo-
gyasztok vasarlasi kedvét. Az
ar-érték arany tudatos mér-
legelése, a polcokon taldlhat6
teljes kinalat attekintése azon-
ban még jellemz8bbé vilt.

— Szerencsére a mi terméke-
ink alapvet6 sziikségleti cik-
keknek szamitanak, igy fo-
gyasztasuk nem csokkent.
A Zewa erés markaimidzse
és piacvezet§ szerepe is hoz-
zajarult ahhoz, hogy pozici-
6it a nehéz gazdasagi hely-
zetben is megtartsa — hang-
stlyozza Hunwald Zsuzsa, a
Zewa marketingkoordindto-
ra. A valsag hatasara viszont
jelentds alapanyagar-noveke-
dés tapasztalhato a vilagpia-
con, amit a gyartok igyekez-
nek tompitani, nem athdritani
az egyre racionalisabban don-
t6 végfogyasztokra.

Kritikusabb fogyasztok,
csokkeno markahiiség

Miroslava Sibikovd, a Metsi
Tissue Kft. brand managere
szerint a kategdria teljes no-
vekedéséhez kiilonosen a fel-
hasznalok valtozo szokdsai ja-
rultak hozz4, de a papirhigié-
niai termékek folyamatosan
boviils fogyasztasa is jelen-
tés hatassal bir. Nyilvanvalo,
hogy a vasarlék mindinkabb
amagasabb min$ségii termé-
kek irant érdeklédnek a haz-

tartasi papiraru minden szeg-
mensében, még a sajat markas
termékkorben is. A fogyasz-
tok egyre kritikusabbak, és
magasabb elvarasokkal for-
dulnak azon drucikkek felé,
amelyekbdl rendszeresen és
tobbet vasarolnak. Jol tajéko-
zottak, egyre inkabb hasznal-
jak a vilaghalot is informacid-
szerzésre, ismerik a piacon el-
érhetd termékek elényeit.

— Csak végs6 esetben mon-
danak le a fogyaszték mar
jol bevalt termékeikroél — vé-
li Pédl Renata, a Forest-Papir
Kft. marketingmenedzsere.
— A termékvasdrlasok ossze-
tételében az hozott valtozast,
hogy a valsdg hatasara oko-
zott anyagi problémak bizo-
nyos tarsadalmi ré-
tegeknél a fogyasz-
tas koltséghatéko-
nyabb megoldéasat
kényszeritették ki,
ami a markahtiség
csokkenésében je-

Selmeczy

jellemzden 2-3 a'ka kﬁﬁtt véto-
gatnak az aktudlis ajanlatoknak megfeleléen

magoknak az egységre veti-
tett ara kedvez6bb, masrészt
elsésorban ezeket akciozzak
a nagy lancolatok.

Legtobb a fehér

A kategoria legnagyobb szeg-
mense a toalettpapir, ahol a na-
gyobb kiszerelések, a jobb mi-
ndségli, magasabb rétegszam
felé tolodik a piac, és egyre fon-
tosabb a jo illat. A zavarba ejt6-
en széles véalaszték cikkelemei
kozott segit eligazodni a Zewa
edukacids programja, amely
felhivja a fogyasztok figyel-
mét, hogy az azonos tekercs-
szamu toalettpapir-csomagok-
ban jelentdsen eltér a
papir mennyisége. A
toalettpapirok kozott
is igaz a megallapitas,
hogy sokszor a miné-
ség egyben gazdasago-
sabb is. A tobbféle szin

lentkezik elsGsorban. Zsolt és illat pedig véltoza-

- Megfigyelhetd, iereskedelmi tossagot is biztosit.

hogy az emberek sok- ~ igazgato Az igények teljes kort
. ‘ ‘ SCA Hygiene S 4o .

kal inkabb promo-  products kielégitése érdekében a

ci6- és arérzékenyek

lettek. Jellemz&en 2-3 méarka
kozott valtogatnak az aktu-
alis ajanlatoknak megfelel§-
en — mondja Selmeczy Zsolt,
az SCA Hygiene Products
Kft. kereskedelmi igazgaté-
ja. — Tobbek kozott ennek is
koszonhetd, hogy a nagyobb
kiszerelések novekednek, hi-
szen egyrészt ezeknek a cso-

Forest-Papir Kft. széles
termékvalasztékot biztosit va-
sarldi szamara. A cég termékei
alappapir- mindségben, réteg-
szamban, kiszerelésben, mint4-
zatban, prégelésben, illatvarid-
ciéban, illetve alappapirszinben
és arban térnek el egymastol.
Megallapithatd, hogy a vasar-
16k tobb tényezé egyiittes figye-
lembevételével dontenek az tiz-

letlanci polcok el6tt. A termék
kiilsé jegyei — példaul csomago-
las, marka — mellett mara mar
egyre fontosabb teret nyert a
pontos paramétereket mélyeb-
ben megvizsgal6 tudatos don-
tés és a termékek magyar mi-
volta. A korabbi évek pozitiv
tapasztalatai alapjan idén tobb
nagy kiszerelésti Forest toalett-
papir is megjelent.

A Metsa Tissue portfélidjaban
is a 3 és tobbrétegti toalettpa-
pirok, az egyre nagyobb csoma-
golasok jelennek meg. Folyama-
tosan kovetik a fogyasztdi igé-
nyek valtozdsait, ezért keriilt a
portfolioba a novényi kivonato-
kat tartalmazo, 3 rétegli Tento
Herbal Sensitive és a 4 rétegli
Lambi Balsam toalettpapir.
Egyre tobb magyar haztartas
ismeri és kedveli meg a prémi-
um poziciondldsd nedves to-
alettpapir hasznalati mdédjat,
igy ez az Uj alszegmens is egy-
re nagyobb létjogosultsagot viv
ki maganak a polcokon.

Allergia utan natha

A papir zsebkenddk esetén
idén a puhasag és az illat ka-
pott még fontosabb szerepet
a korabbi évekhez viszonyit-
va. Bar a szegmens értékben
és mennyiségben szinten ma-
rad, az allergia- és nathaszezon
érezhetéen noveli az eladaso-
kat. Ugyanebben az id§szak-
ban jelentkezik az iskola- és




6vodakezdés hatdsa is, hiszen
sok helyen be kell vinni szep-
temberben a kotelez6 zsebken-
déadagot. A szazas csomago-
kat jellemz8en otthoni haszna-
latra, a tizes kiszerelést pedig
taskaba, munkaba, utazds-
ra viszi magaval a magyar fo-
gyaszto. A kritikus id6szakok-
ban, amikor az orr és a nyalka-
hartya nagy igénybevételnek
van kitéve, nagyon fontos a
megbizhato, megfelel vastag-
sagu és rétegszamu papir zseb-
kendé rendelkezésre allasa. A
hozzaadott érték, mint példaul
a balzsamos dpolds és a nyug-
tatd illat, ilyenkor felértékels-
dik a fogyasztok szemében. A
szines és/vagy mintds valtoza-
tok az egyéniség kifejezésére
is alkalmasak. A Forest-Papir
ezért jelent meg a piacon szi-
nes, illatos 100 darabos papir
zsebkenddjével. Természete-
sen a jo ar-érték arany biztosi-
tasa és a promoéciok is nagyban
befolydsoljk a vasarl6i donté-
sek alakuldsat. A Metsa Tissue
6szi akcioit ezért kifejezetten
a papirzsebkend6-szegmens-
re Osszpontositja.

Textil helyett papir

A magyar haziasszonyok ko-
rében is alapvet6 cikké valt a
praktikus és higiénikus, eldob-
hat6 papirtorld, amit a haztar-
tasban egyre tobb helyen al-
kalmaznak. A klasszikus torol-
getéstol kezdve az ablaktiszti-
tdson at a zsiros, olajos husok
alatétjéig szamos funkcidéban
kell megallnia a helyét.

A Zewa kutatdsa szerint a
haztartasi papirtorlé eseté-
ben idén a puhasag vesztett
fontossagabol, helyette érté-
kesebbé valt, hogy a nedves
papir ne szakadjon kénnyen.
Jellemz§ itt is a nagy kiszere-
lések térnyerése, igy az egé-
szen nagy és kiilonleges fan-
tazianevi tekercsek megjele-
nése az iizletek valasztékaban.
Tobbek kozt kaphatok mar a
Tento Giant XL és XXL papir-
torlok — amelybél belsémagos
és kiils6 lebontasu is rendel-

kezésre all, és amelyek nem-
csak a konyhaban, hanem a
garazsban, a kertben és a haz-
tartas takaritasanal is hasz-
nalhatok.

A Forest-Papir belsémagos,
multifunkciondlis papirtor-
16jét Clean Goliat néven vezet-
te be a magyar piacra, amely
tovabbi termékekkel (Clean
XXL, Mekkmester) béviilt
azéta. A praktikus, belséma-
gos papirtorlék elényei: kiva-
16 nedvszivé képesség, folt-
és szalmentes torl6képesség,
magas hasznalati érték, egye-
dilalléan gazdasagos, tobb te-
kercsnek megfeleld mennyi-
ség mindossze egy tekercsen.
A szezonalis szalvétik eseté-
ben egyértelmi keresletcsok-
kenés tapasztalhato, ezért a
gyartok piacélénkitd aktivita-
sokkal probalkoznak. A Forest
4j, Kiskokas szalvéta-termék-
csaladja kapcsan egy jatékban
vehetnek részt a gyermekek,
amely keretében értékes havi
nyeremények és f6dijként 11 is-
kolai kirandulds a Hortobagyi
Madérkdrhazba keriil kisorso-
lasra. A Kiskokas mellett sza-
mos tovabbi ujdonsaggal, illet-
ve mintavariaciéval jelent meg
a cég idén szalvétakategoria-
ban. A gazdasagossag szelle-
mében nagy kiszerelést, 250
darabos Selfness Ecoring szal-
vétat kinal vasarloinak.
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nem minden

A toalettpapirok széles vélasztékénak cikkelemei kozétt a Zewa edu- |
kécibs programja is segit eligazodni, amely rémutat: a tekercsszam még

b
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Késziilodés az év végére
Jelentds szezon az év masodik
fele, igy a karacsonyi vasarla-
sok idgszaka is a papirgyarték
életében. A Metsd Tissue-t6l a
napokban keriil a polcokra a
kifejezetten gyerekek szdmadra
fejlesztett Lambi Kids termék-
csalad. Az Ginnepi idészakra
pedig specidlis toalettpapir-
okkal és konyhai torl6kkel ké-
szill a Lambi és Tento marka,
korlatozott mennyiségben.
F6 figyelmiik az instore kom-
munikacidra iranyul majd oly
modon, hogy minél hatéko-
nyabban vonzzak magukra a
vasarlok figyelmét az eladas
helyén. Folytatodik Lambi hu-
ségprogramjuk is. A Német-
orszagban taldlhat6 fejleszté-
si kozpont altal biztositott vj-
donsagokat folyamatosan ve-
zetik be a magyar piacra is.

A Forest-Papir Kft. a tobb cé-
get egybefogd Magyar Termék
Nonprofit Kft. egyik alapi-

E= The paper tissue season is about to start

Paper products have been expanding slowly in terms of both volume and value. According to Zsuzsa Hunwald, Zewa’ market-
ing coordinator their products are of basic importance, so sales did not decline during the crisis. Zewa’s strong brand image
also contributed to this success. Sibikovd Miroslava, Metsd Tissue Kft.s brand manager is of the opinion that changing con-
sumer habits have contributed to the category’s growth. At the same time, consumers have grown more critical and better
informed. Rendta Péd|, Forest-Papir Kft.s marketing manager said that consumers are rather unwilling to switch from their
good old brands to new ones. However, recent financial problems eroded brand loyalty a bit in certain layers of society. Zsolt
Selmeczy, SCA Hygiene Products Kft.'s commercial director told us that people had become more price- and promotion-sensi-
tive. Typically they choose from 2-3 brands and opt for the best offer. This is one of the reasons why the importance of large
packaging units is growing. Toilet paper is the biggest segment in the category: the market is turning to better quality and
larger packaging units. Zewa started an educational programme to help customers in choosing the best product. For instance,
they inform buyer that two packs might have the same number of rolls but different quantity of paper. Forest-Papir Kft. offers
a wide range of products to customers. This year they came out with many Forest toilet paper products in large packaging.
In Metsa Tissue’s portfolio we find 3- and multi-layer toilet papers and ever-larger packaging units. Their experience is that
consumers still like white products the best. Their latest offers are Tento Herbal Sensitive and Lambi Balsam toilet papers. In
the case of paper tissues softness and scent have become more important to consumers than before. The allergy season and
autumn colds might improve sales. 100 per pack versions are typically for home use, while 10 per pack is perfect for school,
work or travels. A good price/value ratio and promotions have a great influence on customers’ choice. Practical and hygienic
paper towels have become basic products in Hungarian households too. Research by Zewa showed that this year softness has
grown less important - users now prefer if the wet paper dose not tear easily. The expansion of large packaging units is charac-
teristic in this segment as well. For paper product manufacturers the second half of the year is always very important. Metsa
Tissue will soon appear in shops with the Lambi Kids range, developed especially for children. Forest-Papir Kft. has a promotion
campaign which lasts until 31 December 2010, promoting Hungarian products; it is called ‘Buy-Take-Win’ and the main prize is
a car. Zewa'’s whole product range will reborn in the second half of the year. With the new packaging Zewa products will look
even more uniform and innovative on the shelves. m

to tagjaként a magyar termé-
kek vasarlasanak jelentdségét
kozvetiti a fogyasztok felé. De-
cember 31-ig tart az ezzel kap-
csolatos Veszed-viszed-nyered
promocio, amelynek értékes
napi és heti nyereményei ke-
riilnek kisorsolasra, illetve £6-
dija egy személyauto lesz.
A teljes Zewa termékcsalad
megujul az év masodik felé-
ben. A termékek uj csomago-
last kapnak, hogy még egysé-
gesebb és innovativabb képet
mutassanak a polcokon és a ko-
sarakban. A megujulas jegyé-
ben oktéber—november héna-
pokban toalettpapir-promdci-
ot terveznek, erds marketing-
tamogatassal. A klasszikus
vasarlashelyi megjelenések —
polcmegallitd, bevasarlokocsi-
reklam, padlématrica — mellett
hoszteszaktivitassal, displaydll-
vanyokkal és elektronikus DM-
levelekkel is késziilnek. »

Katail.




Hosszan tartd, gazdasagos valasztas

Kinaljon vasarléinak On is j6 minéség(i,
de takarékos Zewa toalettpapirokat.

A toalettpapirok piacan is igaz a megallapitas: sokszor a minéség egyben a leggazdasagosabb is!

A Zewa toalettpapirok amellett, hogy extra puhasagot és gyengédséget nyujtanak, béséges
kiszereléseik révén valdban gazdasagos valasztast jelentenek.

A Zewa Deluxe papirok extra er8s és hosszu tekercsei tehat hosszabb ideig elegendbek a
furdészobaban.

Ezt a gazdasagos megoldast keresd vasarlok is
felismerték, igy a Zewa toalettpapirok mindenutt
a keresett arucikkek kézé tartoznak.

Tobbféle szinben és illatban kaphatok,
bé vélasztékukkal az On Uzletében
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Miben kiilénbéznek az egyes toalettpapir-markak?

Rétegek
szama

Minél tdbb rétegbdl all a toalettpapir egy
lapja, az annal puhabb, és kevesbé irritalja
a bért. A Zewa kinalatdban az igazan
gyengéd, 3- és 4-rétegl toalettpapirokat
talaljuk meg.

Lapmeéret

Eléfordulhat, hogy két toalettpapir ugyan-
annyi lapbdl all, viszont az egyik nagyobb
lapokat kinal (példaul 10x14 cm, szemben
9x13 cm-rel). igy tehat azt a tekercset
valasztva tébb papirt kapunk.

Kézépsé henger
atmérodje

A szemre egyforma méretl tekercsek hen-
gerei kulénbdzé nagysaguak lehetnek.
igy az azonos méret ellenére az egyiken
joval kevesebb papir talalhato...

Tekercs
hossza

A gazdasagossag egyik legfontosabb
mércéje. Meghatarozza, hogy egy teker-
cset mennyi ideig tudunk hasznalni.
Kénnyen belathatd, hogy a hosszabb
tekercs kiaddsabb, jobban megéri. llye-
nek példaul a 150 lapbdl allé, kb. 21 m
hosszu Zewa Deluxe termékek.

Megujulasra vagyik?

Nyerjen 4 személyes vasarlokorutat y
200 000 Ft koltépénzzel, L )" g -
a megujult Zewa toalettpapirokkal! ?‘.‘TEEH BE:IJ,FL\“@’; . £
7 A8
Vasaroljon barmilyen
kiszerelésben
(4, 8 vagy 16 tekercses Ssomagban) Tovabbi nyeremények:
Osszesen

16 tekercs
Zewa Deluxe
toalettpapirt,
regisztraljon, és utazzon,

vagy nyerjen tovabbi db hosszu db Garnier db féléves
Zewa-ajandékokat! hétvége Bécsben ajandékcsomag Marie Claire-eldfizetés

Gyengédség minden érintésben

A képek illusztraciok.
Részletek és jatékszabalyzat: www.zewa.hu
A jaték id6tartama: 2010. oktdber 1. - november 30.
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Oszi ldbmarketing a Scholltél

Valtozatos aktivitdssorozattal készul a Scholl az szi-téli idoszakra. Tandcsot adnak a ruha- és
cipdvalasztashoz. Egy mindenki szamdara elérhett labvédelmi megoldast kindlnak széles kord ta-

mogatassal a Biomechanics-kampany keretében.

-

borus &6szi napokat
Aa Scholl egy divatta-
nacsadé honlap elin-

ditasaval viditja fel idén. Az
internetes kampdnyban nép-
szerUsitett aktivitds az Gssze-
ill6 és alkalomhoz igazodé
cip6- és ruhavalasztast segiti.
Idealis, stylist altal 6sszealli-
tott szettekkel és tanacsokkal
is varjak az érdekléddket. A
szimuldlt vasarlasi folyamat
segitéje Studi Iringd, a Scholl
reklamarca. A kivalasztott,
kész 6ltozetek elmenthetdk,
e-mailban tovabbkiildhet6k,
baratokkal megoszthatok, igy
a szajmarketing virtualis ut-
jan tamogathatjak a Scholl
termékeit.

Lépéskényszer

Az emberek nagy részét, ko-
riilbeliil 70 szdzalékat sujtja a
boka tulzott befelé d6lése, il-
letve a labboltozat ellaposo-
dasa kovetkezményeként ki-
alakulé sarok-, boka-, térd-,
és derékfajdalom. Ezta prob-
lémat sokan nem kezelik, pe-
dig tobbnyire az id6k soran
novekvé fajdalmakat okoz.
Erre a tomeges igényre ad va-
laszt a Scholl Biomechanics
gyogytalpbetét-csalad.

e

A Scholl kutatdinak, Magyar-
orszagon pedig dr. Deak Ta-
madsnak, a Szent Janos Kérhaz
Ortopéd-Traumatologiai Osz-
taly adjunktusdnak, a
Magyar Ortopéd Tar-
sasag tagjanak véle-
ménye szerint az ese-
tek tulnyomo, koriil-
beliil 80 szazalékdban
az egyedi gydartasu
talpbetét kivalthato a
Scholl Biomechanics
gyogytalpbetét-csalad
megfelel§ tagjaval.

Jelenleg Magyarorszagon mar
elérhet6 az els6 generdcios Gél
sarokbetét sarokfajdalomra, a
3/4-es talpbetét sarok- és térd-
problémara, és a masodik ge-
neracio specializalt termékei:
a Slimfit talpbetét holgyeknek
magas sarkiba, és a Sensitive
talpbetét cukorbetegeknek,
miitét utani labadozashoz.
2010 nyaratol pedig ez a vi-
lagszabadalom cipébe épitve,
szabadidés szandalok, cip6k
formajaban is kaphaté. El-
s@sorban az egészségtudatos
és a megel6zésre gondot for-
dité emberek, valamint a f3j-
dalommal él6k érdeklédésére
szamitanak. Az egyre tudato-
sabb fogyasztok ugyanis a mai

category manager
Scholl South
Eastern Europe

ol D, -

Abbrkemenyedes ellen is felveszik a harcot.
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gazdasagi kornyezetben szi-
vesebben tesznek egy kisebb
értéki befektetést az egészsé-
giikért, semminthogy kés6bb
nagyobb fdjdalmakat
megélve kelljen sok-
kal tobbet kolteniiik
az egészségiik vissza-
allitasara.

A bevezetést kovetden
a legnagyobb eladé-
sok a drogériakban
torténtek, de jelentds
fogyasztoi kereslet-
emelkedést varnak a
tovabbi listazasokat kovetéen
6szt6l a tobbi csatornaban is.

Jar a tamogatas

2010 8szére valodi integralt
marketingtevékenységgel
széles korl tamogatast valo-
sitanak meg a termékcsalad
koral. A cél, hogy a legtobb
kereskedelmi csatornaban a
vasarlokozonséget minden-
képpen elérjék és megismer-
tessék a Scholl Biomechanics
termékekkel. Olyan tv-rek-
lamban mutatjak be a talpbe-
téteket és a cipdt, amely elma-
gyarazza a problémat és an-
nak megoldasat is, s6t, feltiin-
tetik a forgalmazé boltlancok
logéit. Oriasplakdtokat he-

lyeznek ki Budapesten és vél-
tozatos sajtdjelenlétet, PR-
aktivitast fejtenek ki az orsza-
gos nobi és egészséglapokban.
Az értékesités egyes helyein
LCD-kijelz6s allvanyokat te-
lepitenek, ahol egy 4 perces
demofilm mutatja be a termék
miikodési mechanizmusat.
Hipermarketekben kisebb és
nagyobb termékmennyiséget
tartalmaz¢ allvanyokat he-
lyeznek el folyamatos kiszalli-
tassal. A latvanyos bioember-
grafika a fajdalmak helyét jel-
zi, és az azt csillapité megfe-
lel6 terméket is bemutatja.
Kisebb iizletekben az aszta-
li display jelenik majd meg,
amely minden termékbdl 1-2
darab bemutatasara alkal-
mas. Megallitotablakkal is
felhivjak a vasarlok figyelmét
a termékre, élve a konnyen
visszaidézhet6 bioemberke
alakjaval. Leporello szérolap-
jaikon részletes informaci-
okkal szolgélnak, a leggyak-
rabban feltett fogyasztéi kér-
déseik megvalaszolasaval.
Az internet szerepe ebben a
termékkorben is nagyon je-
lentds, ezért egy jol kidol-
gozott microsite-ot, a www.
schollbiomechanics.hu-t is




non-food mmm

elinditottdk. A vasarlok itt
egy kérdéssort taldlnak, ami
alapjan beazonosithatjak,
hogy adott fijdalmukra me-
lyik termék valo, és az a lako-
helytikon mely druhédzban ér-
het6 el. A microsite-ot szep-
tember folyaman szamos in-
ternetes portdlon hirdetik
bannerkampdny keretében.
Tavasz ota kiépitettek egy or-
topédprogramot, amelynek az
volt a célja, hogy a fogyasztok
hiteles forrasbdl, az ortopéd-
orvosoktol tdjékozodhassa-
nak a termékrél.

Ennek érdekében szerveztek
2010. februar elején egy orvo-
si konferenciat 45 orvos és 15
orvostanhallgato részvételé-
vel, melyen el6adott Phil Vasily
ausztrdl labspecialista, a ter-
mék kitalaléja. A konferenciat
kovetSen érezhetéen noveke-
dett az eladds a terméket arusi-
t6 lancokban az ortopédorvo-
sok ajanlasanak koszonhetden.
2010 juniusdban részt vettek
a legnagyobb magyarorszagi
ortopédrendezvényen, az Or-
szagos Ortopéd Konferenci-
an, ahol koriilbeliil 500 orvos
és gyogytornasz ismerkedett
meg a termékkel, és varhatéan
ennek pozitiv hatasa §szt6l a
kereskedelmi lancok eladasai-
ban is érezhetd lesz. Szeptem-
ber—oktéber hénapban pedig
orszagosan 60 ortopédorvosi
rendelében inditanak poszter-
és szorolapkampanyt.

A termékcsaladot mindenhol
ortopédorvosuk, dr. Dedk Ta-
mas, illetve kiképzett ortopéd
orvostanhallgatok segitségé-
vel mutatjak be a nagykozon-
ségnek.

A cip6bolti eladokat egy prak-
tikus dtmutatéval képezik,
hogy tandcsot tudjanak adni
a vasarloknak a terméket il-
letéen.

- Mindezek alapjan nagy va-
rakozdssal tekintiink az §szi
Biomechanics-kampany ered-
ményei elé. A termékesalad jo
mindségu, raaddsul speciali-
zalt egyes igényekre, és sokak
szamara relevans labproblé-

A Scholl Bérkeményedés elleni
puhité ecset pedig kisebb terti-
leteken, példdul a labujjaknal
is eléri és puhitja akar a ma-
kacs bérkeményedéses teriile-
teket is. Szalicil- és természe-
tes gyiimolcssavtartalmanak
koszonhetben segit meg-
sziintetni a bérkeményedést,
ecset formatuma pedig a ké-
nyelmessé teszi a haszndlatot.
A termékbevezetést sajto-
kampannyal tamogattak,
amit juliusban és augusz-
tusban tv-reklam is kovetett.
A kampdnyt kiegészitették
BTL-megjelenésekkel is. A leg-
nagyobb balatonparti és buda-
pesti strandokon a terméket
hoszteszek segitségével nép-
szerisitették. A Cosmopolitan
Bikini rekordkisérleten is
részt vettek. A Scholl Pedikiir
keretében ugyanis szakérték
ismertették a termék elénye-

s6dleges feladata a szakértd
imazs megteremtése

mara nyudjt megoldast, ezért
bizunk abban, hogy kedvezé
fogadtatasra taldl a kereske-
dék és a vasarlokozonség ko-
rében is — 6sszegzi az elmon-
dottakat Gerhardt Fanni, a
Scholl South Eastern Europe
Category Managere.

Bor keményedés nélkiil

A Scholl felmérései alapjan az
emberek 53 szazaléka taldl-
kozott mar a bérkeményedés
problémakorével, 76 szazalé-
kuk kezelte mar valaha és 34
szazalékuk rendszeresen ke-

zeli a problémat. Jelenleg leg-
tobben habkdvet és altalanos
hidratal6 termékeket hasz-
nalnak erre a célra, amelyek
nem Kkifejezetten hatékonyak.
A Scholl ezért fejlesztette ki
a Scholl Bérkeményedés elle-
ni puhité krémet, amely pu-
hitja a nagyobb bérkeménye-
déses teriileteket a labon, tal-
pon, ugyanakkor szalicil- és
tejsavtartalmanak koszon-
hetéen segit megsziintetni
a bérkeményedést. Az ered-
mény puhabb, simabb, egész-
ségesebb megjelenésti bor.

it, igy kozvetleniil a célcsopor-
tot érték el. A stand a tobbi ne-
ves szponzor kozott is az egyik
legnépszertibbnek bizonyult
- hangstlyozza Krassovics
Miklés, a Scholl South Eastern
Europe Senior Brand Mana-
gere.
Az eredmény nem maradt el,
alegfrissebb piackutatasi ada-
tok szerint juiliusban a legna-
gyobb hipermarketekben és
drogérialancokban a Scholl a
labbérapoléas-piacon 50 sza-
zalék koriili piacrészt értel. m
K.l

E= Autumn foot marketing from Scholl

Scholl will try to cheer up cloudy autumn days with launching a fashion advice website. The Internet site will help in finding
the right shoes for different outfits, with guidance from Iringd Stidi, the face of Scholl. About 70 percent of people suffer from
their ankle leaning excessively to the inside. This problem is often not treated and causes growing pains after a while. Scholl
Biomechanics orthotic insoles solve this problem. Scholl’s researchers are of the opnion that in 8o percent of cases their
Biomechanics orthotic insoles can be used instead of individually manufactured insoles. At the moment first generation Gel
heel cushions and 3/4 insoles are available in Hungary, together with second generation Slimfit insoles for women who wear
high heel shoes and Sensitive insoles for people with diebetes. After the launch the bigest sales were realised by drugstores.
In the autumn of 2010 Scholl will support its Biomechanics product family with an integrated maketing campaign. The goal
is to reach consumers in as many retail channels as possible and make them acquainted with Scholl Biomechanics products.
In television spots they will present both shoes and insoles, explaing the problem and the solution. At certain points of sale
LCD displays will be mounted, showing 4-minute demo films about how the product works. In smaller shops table dislays will
appear, presenting 1 or 2 products. A well-developed microsite, www.schollbiomechanics.hu has also been launched, where
people find a series of questions. By answering these they can identify the product they need to buy to ease their pain. In
February 2010 Scholl organised a medical coneference where 45 doctors and 15 medical students particpated and one of the
presenters was Australian foot specialist Phil Vasily, the inventor of the product. The product family is presented at orthotic
events by Dr Tamds Dedk, associate professor in Szent Janos Hospital and well-trained medical students. Fanni Gerhardt,
the category manager of Scholl South Eastern Europe told our magazine that they expcted good results from the autumn
Biocmechanics campaign. According to a survey by Scholl, 53 percent of people have already had problems with callus and
hard skin and 34 percent regularly treats it. This is the reason why Scholl developed a softening cream and a softening brush
against callus. The products’launch was supported with a campaign, including hostess promotion in Budapest open-air pools
and beaches around Lake Balaton. Hard work bore fruit: Latest research data show that Scholl’s foot skin care products have
a market share around 50 percent in hypermarkets and drugstores. =

2010, okidber
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Energizer HiTech LED
pink vilagité kulcstarté

BreasHight melkHampa
az olthoni rendszeres
dnvizsgalat
megk8nnyiléséhez.

Vasarloi barmilyen Energizer
vagy Wilkinson termekkel

nyerhelnek 2010.08.05. es

Tovabbi informacio:
www.wilkinson.hu vagy 06 30 725 0101

Elemi 0sztonzok

Hordozhato energiaforrasra évszaktol fuggetlenul szukség van.
Valasztékban nincs hiany, gyartok, felhasznalasi tertletek, méret,
feszUltségszint, élettartam szerint is nagyon széles a paletta.

vasarlok véalasztasanak megkony-
Anyl’te’se érdekében az egyik inter-

netes aruhdz példaul a hagyoma-
nyos kategorizdlds mellett tevékenység
szerinti fogyasztdi koroknek ajanlja ele-
meit, kiilon kirdnduléknak, haziasszony-
oknak, fotésoknak, iizletembereknek, di-
akoknak, id6seknek és kornyezetvéd6k-
nek. Mivel az elem veszélyes hulladéknak
mindsiil, a gyartok és a kereskedok is ko-
telesek a biztonsdgos visszagyujtést elése-
giteni. Tobb nonprofit vallalkozas is tevé-
kenykedik az orszagban, akik a szervezett
szelektiv begyujtés mellett a lakossagi fel-
vilagositasra is nagy hangsulyt fektetnek.

Ujratoltve

Az Energizer elemek
szinte minden csator-
naban megtalalhatok
napjainkban a drogé-
riaktol kezdve a mi-
szaki lancokon, fotdiiz-

leteken keresztiil egé- Varga Orsolya
szen a hagyomanyos trade marketing
magyar lancokig és a g'nee"rzgsre&o_

nagy hipermarketekig.

— A csatornak szerint

természetesen mas-mas fokuszokkal talal-
kozunk, azonban teljes portfélidszallitoként
minden partneriinknek a megfelel6 termé-
ket tudjuk ajanlani - mondja Varga Orsolya,
az Energizer Magyarorszag Kft. trade mar-
keting menedzsere.

A 2010-es év az djjasziiletés éve az
Energizer termékek szdmara, hiszen a
teljes termékportfélio megujul és figye-
lemfelkeltbb kiils6vel vonzza a fogyasz-
toi tekinteteket.

E&= Batteries with elementary power

Energizer batteries are available in all retail channels. According to Orsolya Varga, Energizer Magyarorszag Kft.s
trade marketing manager the focus is different in every channel, but the company is able to offer the right
product to each partner. 2010 is the year of rebirth for Energizer products as the whole product portfolio will be
renewed. The company also tries its best in ensuring that consumers can find the prefect long-term solutions
for their devices - which consume different amount of energy. In the new Energizer portfolio we find the further
developed alkaline HighTech product range, which performs 2o percent better in digital devices than the earlier
Ultimate alkaline battery. Energizer's AA and AAA size Ultimate Lithium batteries also provide more energy than
their predecessors. Social responsibility issues are of major importance for the company. Energizer came out
with pink batteries to call attention to their campaign against breast cancer. Wilkinson’s products for women
also have a lion’s share in communicating the campaign, trying to convince women that breast cancer can be

cured if diagnosed in time. =

Az Gj Energizer termékportfélidban meg-
jelenik a tovabbfejlesztett alkali HighTech
termékcsaldd is, amely a korabbi Ultimate
alkali elemhez képest tovabbi 20 szdza-
lékkal jobb teljesitményt nyujt a digitalis
késziilékekben. Emellett az AA és AAA
méretben elérhet6 Ultimate Lithium ele-
meik is tobbletenergiat nydjtanak korab-
bi valtozatukhoz képest.

Rézsaszinben
A tarsadalmi szerepvallalas fontos sza-
mukra. A vallalat nemzetkozi szinten
megvaldsuld mellrak elleni kampdanya
keretében ismételten unikumnak sza-
mitd, rézsaszin Energizer elemekkel je-
lent meg a boltok polcain. Emellett a
Wilkinson néi termékei is oroszlanrészt
képviselnek a kampany kommunikéci-
6jabdl, hiszen a nemes cél érdekében a
mellek helyes onvizsgalatarol szolo tajé-
koztatoval latjak el Sket.
Az 6szi és téli szezonidGszakra nagysza-
basu, orszdgos, minden Energizer ter-
méket és partnert érintd Gjabb SMS-
promdcioval késziilnek, amelyben szin-
tén értékes és hasznos ajandékokat sor-
solnak ki htiséges, jatékos fogyasztdik
kozott. m

K.l
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HUNGEXPO Budapesti Vasarkozpont

Ujdonsagok 2010-ben

Kiemelt téma: HOTEL DESIGN

Tematikus Napok: A kiallitas
Magyar Bor Napja, Kozétkeztetés Napja strategil partnere
Uj kiséréesemény: Energiamonitor Férum T d
Egyidejii rendezvények: BTS, Event Expo ra e

magazin

Varjuk jelentkezéseét! www.hoventa.hu
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- ” Hoventa 2010

HOVENTA 2010 - Koszt,

Vajon mi volt elébb: vendéglé vagy vendég? Erre a torténelem homdlydban lel-
edzé (al)kérdésre valdszintileg még az oktéber 19-22. k6zott zajlé HOVENTA sze-
repléinek rendkiviil erés szakmai mezénye sem tudnd a vdalaszt. Anndl inkdbb
képben vannak, ami — maradjunk most egy kicsit még a térténelmi kifejezéseknél
— a koszt, kvartély kérdésekben a jelen és a jové kihivasait és megolddsait illeti.

Nézzik, kikrél is beszélink? Elsdsor-
ban persze a kiallitok, maguk a szak-
mabeli cégek itthonr6l és kiilfoldrol
Aztan: a HUNGEXPO most el6szor
szervezi a HOVENTA-t, am a korab-

;M 2010

VERSENYEK
= Bv cukrdsza verseny
» Pékbemutatd

bi partnerekkel megtartotta a kapcsola-
tot és Uj szakmai korokkel is erdsitet-
te annak hatterét. Igy kiemelt helyen
a Magyar Szallodaszdvetséget, valamint
a Magyar Nemzeti Gasztronoémiai Sz6-

A PAVILON

TRANSZPARENS LATVANYKONYHA
(wocavor | wovarromm [l rerrone rove I e S on

BUTORSZOVETSEG 8
TRENDSZIGETE

BOR
. SZIGET

Szallodaipari
beszallitok

FOBEJARAT

Helyszin

HUNGEXPO Budapesti Vaséarkozpont,
A pavilon

Budapest X., Albertirsai Ut 10.
Levélcim/Postal address: 1441 Budapest,

Pf. 44.
Telefon/Telephone: (1) 263-6000

Egyidejii rendezvények

(G és F pavilon)

Accompanying events (Pavilions G and F):
 Business Travel Show

» Event Expo

LOSZ
TREND-
SZIGET

WELCOME PULT

‘e’

-, | Meeting
Point

Gasztrotechnika,
nagykonyhak gépei,

éttermi eszkbzok

LAKBERENDEZOK SZOVETSEGENEK
TRENDSZIIGETE

= kiemel tema iden: a legujabt firddszoba es
masdd trendek

Megkozelités/How to get there

« metréval a 2-es metro Ors vezér téri vég-
&llomasatol a kdrforgalomban kozlekedd
100-as busszal/Metro line No. 2 until Ors vezér
Square, from there by bus No. 100

37-esvillamossal a Blaha Lujza térr6l/ Tram
No. 37 from Blaha Lujza Square

személygépkocsival a belvéaros fel6l a Ke-

repesi Utrol/ By car on Kerepesi Road, if coming
from the city centre

vetséget kell emliteni. Ugyancsak tébb-
letet hoz a HOVENTA-programokhoz
a Magyar Cukréasz Iparosok Orszagos
Ipartestiilete, a Magyar Pékszovetség, a
Magyar Butor és Faipari Szovetség, a
Lakberendez6k Orszagos Szovetsége, az
Elelmezésvezeték Orszagos Szovetsége,
a Magyar Epiiletgépészek Szovetsége.
A hazai szaktekintélyek mellett tobb je-
les nemzetkdzi vendégre is szamitanak
a szervezok.

A felsorolas jol mutatja, milyen szerte-
agaz6 tematikai modell alkalmazasaval
kertl sor most a szakkiéllitdsra. A ko-
zéppontban a vendéglatbipar, ehhez pe-
dig a beszallité agazatok kapcsolédnak
ugy, ahogy a mai legmodernebb tzleti
forumokkal szemben tamasztott elvara-
sok azt megkovetelik.

Ez az, ami a régi-tj HOVENTA sza-
mara immar a HUNGEXPO ren-
dezvényeként a jovOoben sikert hoz-
hat. Amit persze nem adnak ingyen,
s ezért a mostani bemutatkozast tobb
mint egy éves el6késziilet el6zte meg.
A HOVENTA-val teljessé valt a vasar-
szervezd cég gasztronOémiai-turisztikai
portfélija, amelynek ismert elemei pél-
daul a FOODAPEST, az UKBA, illetve
az UTAZAS. A szervez6k a magyaror-
szagi vendéglato- és szallodaipar fejls-
désére, és ezzel egyben a megujitott
szakkiallitas sikerességére szamitanak.

Utazasi kedvezmény/Travel fare discount
A Volénbusz Zrt. 5o szazalékos menettér-
ti kedvezményt biztosit a kiallitas latogatdi-
nak belfoldi jaratain/Visitors of the trade fair are

entitled to a 50%-discount on return tickets on the
domestic bus lines of Voldnbusz Zrt.

Bejarat/Entry
. ésil. kapu, a fogaddcsarnokon keresztil
A fogadécsarnokokban kotelez6 ldtogatai

regisztracio mikodik/ Gates ! and i, through the
reception hall. Registration for visitors is compulsory
(in the reception hall)




kvartely és a 21. szazad

A HUNGEXPO tematikajaban is bdvi-
tette a HOVENTA-t: az évek o6ta igen
erds gasztronomia mellé csatlakozott a
szallodaipar, ami a kiallitdson Hotel &

seny a Magyar Szallodaszovetség és
az Aranykulcs Egyesiilet szervezésé-
ben, Cook Off Show hazai és nemzet-
kozi sztarokkal, Catering Management

workshop neves lakberendezdék és bel-
s6épitészek kozremiikodésével.

A Kkiallitasrél, a programokrol részletes
informaciot taldlnak a www.hoventa.hu

Hoventa 2010 ” -

Restaurant Design tematikaban jelenik
meg. Ez a szallodék, panziok belsé ki-
alakitasi és berendezési lehetGségeit, a
legtijabb trendeket mutatja majd be.

A Kkiemelt téma mellett mas érdekes
Ujitassal szinesitett, egyedilalléan izgal-
mas és ,szakmatudomanyos” négy na-
pot tolthetnek itt az érdekl6dék okto-
berben. Csak példaként: teraszkultara,
a kiiltéri vendéglatas lehetéségei, az Ev
Cukrasza verseny, Orszagos Portasver-

Szalai Levente, Hungexpo

Tartalmi vdltozd SOk szektor dontéshozdi, érintettjei szamara tudastranszfert biz-
@ l. L
1Y

Férum, HOTEL DESIGN interaktiv | internetes oldalon.

B= HOVENTA 2010 - Food, accommodation and the 21°t century

HOVENTA will be organised on 19-22 October and present the challenges and solutions of the present and the
future, in the fields of food and accommodation. HUNGEXPO organises the event for the first time and they not
only maintained the relationship with earlier partners, but also established new ones. Main partners include the
Hotel Association of Hungary and the Hungarian Gastronomic National Association. HOVENTA's programme will
also be made richer by the National Guild of Hungarian Confectioners, the Hungarian Bakers’ Association, the
Hungarian Furniture and Wood Industry Association, the National Association of Interior Designers, the National
Association of Catering Organisers and the Association of Building Engineers. Hungexpo added new themes
to Hoventa: the hotel industry joined gastronomy with Hotel & Restaurant Design. Alongside the main themes
many exciting new programmes will take place at Hoventa, for instance the Confectioner of the Year competi-
tion, the National Doorman Competition, the Cook Off Show, the Catering Management Forum and the HOTEL
DESIGN interactive workshop. You find more information at www.hoventa.hu =

tositsunk, amit a csticstechnologiék, a legljabb megoldasok,
Milyen elképzelésekkel indultak neki a Hoventa 6nallé szerve-  szolgdltatasok bemutatdsaval és a kilfoldi szakmai trendek
zésének? bevezetése éltal tudunk megvaldsitani.
Sz. L. - Akiallitas megvasarlasat kovetben egy, a kordbbiaktdl eltérd koncepciot
készftettiink, aminek alapja az, hogy az er6s gasztrotechnika/nagykonyhdak be-

E& Miben kiilénbézik az idei kiallitéi és latogatdi ak-
rendezéseinek megjelenése mellé felzarkéztassuk a hotelek beszallitéinak ko-

vizicié a kordbbitol?

rét és ezzel parhuzamosan multinacionalis szinergiainkra épitve a kiallitast a ré-
gi6 vezet® szélloda- és vendéglaté-ipari szakkiallitasava fejlesszik. Ahhoz, hogy
a belfoldon mar jolismert, patinas rendezvény nemzetkdzi presztizsét sikertil-
JOn kbzéptavon, tehat néhany év alatt, kiépitentink, mind a szallodaipar, mind a
gasztronémia szerepldi, dontéshozdi szamdra Ujat kell mutatnunk. Célaz, hogy a

B= Levente Szalai, Hungexpo
“Changes in terms of content”

- What were your ideas when starting to organise Hoventa on your own? - We set
up a different concept than the one used before, a part of which was involving the
suppliers of hotels and using multinational synergies to make the event the re-
gion’s leading hotel and catering trade fair. We will have to show something new to
the representatives of the hotelindustry and the culinary sector. » - How exhibitor
and visitor acquisition will be different this year? - During the acquisition process
our goalwas to open the event to the hotel industry in as many ways as possible. «
- What was your concept in choosing and organising the accompanying events? -
When compiling the programme we tried to offer something new to all segments.
We significantly expanded our group of professionals partners, for instance with
the National Association of Interior Designers and the Hungarian Furniture and
Wood Industry Association. Throughout the year we have been keeping in touch
with our partners, discussing trends and directions. m

Sz.L..- Az akvizicid sorén arra torekedttink, hogy a nyitas a széllodaipar felé mi-
nélszélesebb kdrben megtorténjen. Mivel ez az els6 alkalom, hogy a Hungexpo
fogja 6ssze a kidllitast - és nemcsak helyszint biztosit szamara -, prébaltuk a
szervezést és a kidllitoi teriiletek értékesitését minél kordbban megkezdeni,
hogy az aktudlis piaci és szakmai igények tikrében haladjunk elGre.

E&E Mivolt a koncepcidja a kisérérendezvények kivélasztésdnak és
szervezésének?

Sz.L: - A szakmai program 0sszeallitdsanal arra torekedtlink, hogy minden szeg-
mens szamara ny(jtsunk valami Gjat. Ennek érdekében jelentBsen kibbvitettik a
szakmai partnerek korét: éplletgépész vonalon két szovetség is segiti a munkan-
kat, a Hotel & Restaurant Desing témakarben pedig a Lakberendez6k Orszagos Sz6-
vetsége és a Magyar Bltor és Faipari Szovetség nyUjt szakmai tdmogatést. A nyitd
napon az Elelmezésvezettk Orszégos Szdvetsége 6sszefogésaban zajlanak majd
az események, de 6 par, aMagyar Nemzeti Gasztrondmiai Szovetség, a Magyar Pék-
szOvetség és a Magyar Cukrasz Iparosok Orszagos Ipartestiilete ltal szervezett
verseny és szakmai attrakcié is helyet kap az A pavilonban. A fenti szakmai partne-
reinkkel és a Magyar Széllodaszovetséggel, mint kiemelt egylttmiikodd partne-
riinkkel, az év soran folyamatosan egyeztetiink a szakmai trendekrdl, irdnyokrél. m

v

Nyitva tartas/opening hours
2010. oktéber 19-22., naponta 10.00-18.00 6raig

Parkolas/Parking

Latogatdi parkolés a P5 jelli parkoléban. Egész napra fizetendd dij:
brutté 8oo Ft . Parkolasi dfj megfizetése a bejaratnal behajtaskor, els-
re. A szolgéltatdsi dijrél szdmla kiadasa az I-es és lll-as fogaddcsarnok-

ban az informacios pultnal, a parkolojegy atadasa ellenében.

Visitor parking in car park P5. Fee to be paid for the whole day: HUF 8oo. Parking fees
have to be paid at the entrance when entering. Receipt of this service can be obtained
in reception halls | and ll at the information desk, by providing the parking tickets

19-22 October 2010, every day from 10,00 to 18,00

Belépojegy/Entry fees
Napi belépbjegy: 2 000 Ft (interneten online vasarlassal 1 600 Ft)

Csoportos digkjegy (10 f6 feletti didkcsoportok részére): 1 500 Ft/f6
Dally ticket: HUF 2,000 (HUF 1,600 if bought online)
Student groups: (more than 10 people) HUF 1,500/person
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Sajtokozpont/Press centre

|. kapu, fogaddcsarnok/Gate |, reception hall

Telefon/Telephone: (1) 263-6310 (kidllitas alatt/ at the time. of the évent);
(1) 263-6212, E-mail: sajtor@hungexpo.hu

Kataldégus/catalogue
500 Ft/HUF 500
Kaphato a jegypénztérakban/Available at the ticket desks
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\c: Hogyan lettek a Hungexpo és a Hoventa kiemelt
partnerei?

K. 1. - A kordbbi szervez0, a valamikori Hoventa Kft., mindig
is a szallodaszOvetség tagja volt, rendszeresen részt vettek rendezvényein-
ken, de ekkor mi még nem voltunk kdzvetlen részesei a szakmai kiallitasnak.
Most a szOvetségben a kft-t a Hungexpo véltotta, méghozza exkluziv tagként,
ami az eddigieknél mélyebb kapcsolatot jelent. Aktivan kezdtik el keresni az
egyUttmikodés lehetségeit és a mindkét fél szaméra fontos kapcsolddasi
pontokat. Szinte magdtél értetddd lett az egymas igényeihez vald alkalmaz-
kodds, mi tébb, megfogalmazddtak a kélcsonds elvardsokis.

K.l:- Az elmult években erre az egyébként nivs rendezvényre is ranyomta bé-
lyegét a kiallitasi szakmét vildgszerte nehéz helyzetbe hozé recesszié. A val-
sag hatédséra mindenhol csokkent a kiallitok és latogatok, s6t, maguknak a ki-
allitédsoknak a szdmais.

A Hoventan mindez tavalyig kilondsen sllyosan érintette a szallodai vonalat.
Most azonban, kéréstinkre, a Hungexpo a kiallitas tematikajanak kialakitasakor

Ujra a megfeleld helyére tette a szallodaipar teriiletét. Ennek megfeleléen miis

aktivabb szerepet vallalunk a Hoventan: a rendezvény helyszinére szerveztiink

példaul az Aranykulcs Egyesilet kbzremUkddésével egy orszagos portdsver-

senyt, itt fogjuk tartani a szovetség soros budapesti régiods tlését, de megjele-

niink egy sajat standdal is.

K.l - Egy korményrendelet értelmében a kereskedelmi szallashelyeket ezek
sajat szakmai szervezetei fogjak minGsiteni - igy a szallodékat az MSZSZ. Mint-
hogy csatlakoztunk a Hotel Stars Union egységes rendszeréhez, miennek alap-

jan kivanjuk a hazai hoteleket értékelni, ezt a rendszert mutatjuk be standun-

kon az érdekl6déknek.

Térjlink vissza kicsit a portdsversenyre! Hogyan folyik majd ez?

K.I.: - A portasok fiatal generacidjanak megmeérettetése lehet a verseny,
ami terveink szerint a kiallitas latogatdi el6tt fog zajlani. A jelentkezbk sza-

matol fliggben elképzelhetd, hogy szervezink selejtezd versenyt is, a leg-
jobb tiz keriil a ,,dontébe”.

Arészveviknek el6szor egy szazkérdéses teszttel kell megbirkézniuk, amellyel
frdsban adnak szdmot szallodaipari és turisztikai ismereteikrol. Ezutan kapjak
a szoébeli feladatokat, amelyeket remélhettleg minél tobb érdekl6do el6tt kell
megoldaniuk: példaul programot javasolni kilfoldi vendégeknek, kérdéseket fel-
tenninekik érdeklodésiiket, kivansagaikat illetéen - magyar és idegen nyelven.

Hosszu tdvon mit var a Hoventatél?

K.1.:-J6, hogy van ilyen szakkiallités Magyarorszagon, és ha a Hungexpénak
sikerUl kdvetkezetes munkaval megvaldsitani fejlesztési elképzeléseit, ak-
kor a Hoventa valéban érdekl6désre szdmithat a régié més orszégaibolis.
Amire a recesszit idején a szallodaipari szakmanak leginkabb sziiksége
van, az sajnos nem a fejlesztéssel kapcsolatos; most sokkal inkabb az tize-
meltetési és munkaer6koltségek csokkentésével, energiatakarékossag-
gal kapcsolatos lehet6ségek bemutatdsara van a legnagyobb igény, de
ugyanilyen érdekesek az olcsobb takaritast elésegitt eszkozok és a mun-
ka tovabbi racionalizldsat tdmogatd informatikai rendszerek is. A tobbi-
rél majd jovore! m

B= Istvan Kovécs, secretary of
Hotel Association of Hungary
“As a main partner”

- How did you become exclusive partners of Hungexpo and Hoventa? - The
former organiser, Hoventa Kft. was member of our association; Hungexpo took
their place in the association as en exclusive member. » - How will Hoventa be
different this year from your point of view? - The past couple of years' reces-
sion left their mark on this prestigious event: the number of visitors and exhibitors
fell. We will take an active part in this year's event, for instance by organising a
doorman competition in cooperation with Aranykulcs Association. « - What will
visitors see at your stand? - We will introduce the Hotel Stars Union classification
system, which we will use to evaluate commercial places of accommodation. e -
What will happen at the doorman competition? - Participants will have to answer
a 100-question test about the hotel industry and tourism; this will be followed by
an oral test - hopefully in front of many spectators. « - What do you expect from
Hoventa in the long run? - It is good to have such an event in Hungary. If Hungexpo
will be able to realise its development plans, Hoventa might become a regional
event attracting visitors and exhibitors from foreign countries too.

thébe!' 19./19 October .
ELELMEZESVEZETOK NAPJA az ELOSZ szervezésében: kozét-

keztetést érintd el6adasok/CATERING EXECUTIVES’ DAY organised by
ELOSZ (National Association of Catering Organisers): presentations on pub-
lic catering

« Nyilvanos borteszt a Bor és Piac c. szaklap szervezésében/Open
winé test organised by Bor és Piac magazine

Nemzetkozi séfek bemutatoja/international chef show
A luxemburgi kulinaris vildgbajnoksag nyilvanos fprébaja - az

MNGSZ feln6tt-, ifjiisagi és katonai valogatottja f6z/ The last rehears-
al for the Culinary World Cup in Luxembourg - open to the public: MNGSZ's (Hun-

garian Gastronomic National Association) adult, youth and military teams cook

Az Ev Cukrdsza verseny/Confectioner of the Year competition

B=1s 5} 2010. okidber
7o L

Oktadber 20./20 October

» Hotel & Restaurant Design prezentaciok/Hotel & Restaurant Design
presentations
A Magyar Széllodaszovetség budapesti régiés Ulése/Hotel Associ-
ation of Hungary: meeting for the Budapest region
Energiamonitoring- és housekeeping-eléadésok/Energy monitoring
and housekeeping presentations
Tajékoztatd prezentacié a HOTEL STARS UNION egységes szallo-
dai mindsitési rendszerérol/Presentation: information about the HOTEL
STARS UNION standard hotel classification system
A luxemburgi kulinéris vildgbajnoksag nyilvanos féprébdja - az

MNGSZ feln6tt, ifjusagi és katonai valogatottja f6z/The last rehears-
al for the Culinary World Cup in Luxembourg - open to the public: MNGSZ’s (Hun-

garian Gastronomic National Association) adult, youth and military teams cook

Az Ev Cukréasza verseny/Confectioner of the Year competition
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I—I A Trade magazin a Trade Marketing Klubbal egyuttm(ikédésben
2010 februarjaban a Foodapesten mutatta be Magyarorszagon

Novelle az els6 Future Store Innovations standot.
Most kdvetkezik Magyarorszag elsé Future Gastro bemutatojal
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Prohdszka Béla elnsk, MNGSZ

Alakuléban egy szakmai kézpont

Programok

Mit jelent az MNGSZ szdmdra, hogy a Hoventat a
Hungexpo rendezi?

P.B. - AszOvetség eddigis aktiv szerepet vallalt a vendég-
latészakma legnagyobb kiallitasan, elndkként azonban nekem ez még csak
amésodik Hoventdm, tehét dsszehasonlitasi alapom kevés van. Am az biz-
tos, hogy a korabbiakhoz képest nyitottabba valik szamunkra a vildg - pél-
daul alkalmunk nyilik a szakmét a legmagasabb fokon (iz6 francia kollégak
személyes megismeréseére.

Sokat jelent az is, hogy a Hungexpo partner a kdzdnség el6tti versenyek le-
bonyolitédsaban, és egylttal tdmogatdja is ezeknek a rendezvényeknek. A
Hoventa ideje alatt zajlik példaul felndtt, ifjisagi és katonavélogatottunk
fOprobdja” a luxemburgi kulinaris vildgbajnoksagra: ugyanazokat a fogéso-
kat készitik el a verseny kortilményeinek imitalédsa mellett, tébb szaz néz6
eldtt. A kollégéink mér j6 fél éve készllnek, de kordbban a mentit kizaré-
lag vendéglatohelyek konyhain volt lehetdségik lefézni. A vélogatottak al-
tal készitett fogasokat egyébként némi térités ellenében a nézok is meg-
kostolhatjak.

E= Béla Prohaszka, president of MNGSZ “A professional centre is about to be established”

- What does it mean for MNGSZ (Hungarian Gastronomic National Association) that Hoventa is organised by Hungexpo? -The association has already played an active
part in the biggest domestic catering event, but as president this is my first Hoventa so | do not really have a basis for comparison. It is important that Hungexpo is
supportive in organising competitions which are open to spectators. For instance our national teams will be preparing for the Culinary World Cup at Hoventa. e - This
connection suggests that you are cooperating on a daily basis. - Absolutely. We would like to take part in all of Hungexpo's trade exhibitions. We have set up a profes-
sional centre in the fair centre. « - What do you expect from the fair in the long run? - It is important that in the future we will have an opportunity to introduce the
background of our activities and our educational ideas. We would also like to support the practical work of cooks, for instance by organising courses. =

Ez a kapcsolat folyamatos k6zés munkat feltételez!

P. B.: - Természetesen. Szeretnénk szerepelni a Hungexpo teljes kiallitas-
vertikumdaban, a rendezvények kdzott pedig megprébalunk élni a cég altal
nyUjtott lehet&ségekkel. A vésarvarosban egyfajta szakmai kdzpontot alaki-
tunk ki, aholhelye lesz a tovabbképzéseknek, a tréningeknek, a versenyekre
valé felkésziilésnek - akdr nemzetkozi sztarszakacsok kozremiikodésével.

E& Mit vér a kidllitéstél hosszd tédvon?

P.B.: - Fontos, hogy a jovében lehetBségiink nyilik tevékenységiink hatteré-
nek és szakmai oktatasi elképzeléseinknek a bemutatasara. Segitséget sze-
retnénk adni a szakacsok munkdjanak gyakorlati oldalén is: a géphasznélat,
ételkészitési technolégidk, Ujdonsagok és gasztrondmia trendek tertiletén,
méghozzd olyan szinvonalon, hogy ezek a ,tanfolyamok” a mesterképzés
megreformaldsa és a tervezett kreditpontos rendszer kialakitdsa utédn besza-
mithat6ak legyenek a mesteri cim megszerzésekor. Mindezzel ndvekszik az
MNGSZ lobbiereje is, igy hatékonyabban tudjuk megvaldsitani a munkahelyte-
remtéssel és a szakmaiiranyftas racionalizélédsaval kapcsolatos terveinket. m

Oktéber 21./21 october
«0rszagos Portasverseny dontdje és dfjataddja a Magyar Szallo-

daszovetseég és az Aranykulcs Egyesulet szervezésében/Final and
award ceremony of the National Doorman Competition - organised by the Hotel
Assoclation of Hungary and Aranykulcs Association

Munka- és tlizbiztonsagi, foglalkoztatas-egészségligyi konferencia/
Conference: Work and fire safety, and health in the workplace

A luxemburgi kulindris vildgbajnoksag nyilvanos féprébéja - az
MNGSZ feln6tt-, ifjiisagi és katonai valogatottja f6z/ The last rehears-

al for the Culinary World Cup in Luxembourg - open to the public: MNGSZ's (Hun-
garian Gastronomic National Association) adult, youth and military teams cook

Az Ev Cukrdsza verseny/Confectioner of the Year competition

Oktober 22./22 October
ENERGIA-NAP/ENERGY DAY

» A Magyar Széllodaszovetseg Energia szekcidjaval kozos szerve-
zésben épitbipari, éplletgépészeti, zoldtetds el6adasok, termeék-
prezentdaciok + tdjékoztatd palyazati lehet6ségekrdl/organised
Jjointly with the Energy Section of the Hotel Association of Hungary: presenta-

tions on construction, building engineering and green roofs; product presenta-
tion + information about tendering opportunities

Uszodatechnikai workshop/Sswimming pool technology workshop
o Aluxemburgi kulinéris vildgbajnoksag nyilvénos féprébdja - az
MNGSZ feln6tt, ifjiisdgi és katonai vélogatottja f6z/ The last rehears-

al for the Culinary World Cup in Luxembourg - open to the public: MNGSZ's (Hun-
garian Gastronomic National Association) adult, youth and military teams cook

o AzEv Cukrasza verseny/Confectioner of the Year competition

A HUNGEXPO Zrt. a valtoztatds jogat fenntartja. Kidllitas el6tt a pontos programrél a www.hoventa.hu oldalon tajékozodhat.
A HUNGEXPO Zrt. reserves the right to change the programme. Before the event visit www.hoventa.hu for the final programme.
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LABORATORIUMI VIZSGALAT,
ELLENGRZES, TANUSITAS

e Akkreditalt laboratériumi vizsgalatok
(analitikai, mikrobioldgiai, érzékszervi)

® Személy- és Gzemhigiéniai vizsgéalatok

e Termékellendrzés (gyartaskozi és végtermékellendrzés,

cimkézési, jelolési és csomagolasi ellendrzés)
e Beszallitd és beszallitdi lanc értékelése
e Sajatmarkas termékfelligyelet
e Kiskereskedelmi egységek ellenérzése
e Elelmiszeripari jogszabalyokkal kapcsolatos tanacsadas

e Higiéniai oktatas

AZ SGS A VILAG VEZETO
MINOSEGELLENORZO, VIZSGALO
ES TANUSITO VALLALATA

SGS HUNGARIA KFT.
1124 Budapest, Siraly u. 4.
t 06 1 309 3347

f 06 1 309 3333

e cts.hu@sgs.com
www.hu.sgs.com

WHEN YOU NEED TO BE SURE

Tokéletes adagolas
Olcso, egyszerii, biztonsagos, okos

A Diversey innovativ SmartDose™ rendszerével az
adagolas és higiéniai termékek hasznalata sokkal egysze-
ribbé, biztonsagosabba és kényelmesebbé valik. Preciz-
itasabol adododan egy intelligens médja a takaritasnak.

A Suma éltal — a Diversey vezetd konyhahigiéniai markaja
— egy olyan 2 termékbdl allo rendszerhez jut, mely segit-
ségével a napi takaritassal kapcsolatos mindenféle folya-
mat kénnyen elvégezhet6 a konyhdkban, vendéglato és
kiskereskedelmi egysegekben.

A SmartDose adagolodfej eltekerésével a megfeleld
adagolas koénynyen bedllithaté. Huzza fel, majd nyom-
ja le és adagolja a szert 750 ml-es szérdflakonba vagy
vodorbe/mosogatoba, ezzel elkészilt a tisztitdoldat meg-
felel6 vegyszer mennyiséggel.

Nem sziikséges kimérni a vegyszert, nem lehetséges a
tuladagolas és mindig megbizhaté eredményeket biztosit.

3

Suma Multipurpose Cleaner
D2.3 és Suma Bac D10
® Hatékony

® Egyszerii
és megbizhato

® Biztonsagos
® Olcso6 megoldas
® Teljes tisztité rendszer

® Konnyii és egyszerii
hasznalat

Szeretettel varjuk Ont
a Hoventa kiallitason
az A pavilonban a 309/C standunknal.

\”t
Diversey

Diversey Kft.

2040 Budaors, Puskas Tivadar u. 6.

Tel.:+36 23 509 100 Fax: +36 23 501-700
diversey.hungary@diversey.com www.diversey.hu
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Pataki Janos

elnék, Cukrdszok Ipartestiilet
Versenyekre koncentrdlnak

Mit vér az ,,uj” Hovent&tél?

P.J: - Ujmegfogalmazast kap a rendezvény; a ki-
allitast atvevd Hungexpo fgérete szerint tartal-
milag véltozni fog a Hoventa. Az az (j irdnyzat,
amit a cég képvisel - a gasztrondmidban példa-
ul az él6 versenyek szponzoralasa - figyelemre
méltd és dicséretes. Taldlkoztak a mikivanséaga-
ink és az 6 elvérésaik, a tobb latogatét vonzé programokbdél pedig
mindnyajan profitalunk.

A régi Hoventa lathatdan elfaradt kissé, az Gjhoz nyilvanvaléan
markans profilt kell taldlni. Nem kell szolgaian masolni a nagy eu-
ropai kiallitasokat, de a lyoni rendezvény nagyon j6 mintat jelent-
het - az ilyenekrél érdemes lenne a kiallitoknak adaptalniuk a ter-
mékek eladasi technikait.

Y

Onék tjra nagy versenyt rendeznek...

P. J.. - Atavaszi, kdzonség elbtt zajlé junior cukrdsz vb a Foodapest-
UKBA idején sikeres volt, most ugyanilyen forméban rendezziik
meg az Ev Cukrésza és az Ev Junior Cukrdsza cimért zajl6 versenyt.
A pillanatnyi teljesitmény alapjan itél a zsri - ilyen rendszerben ha-
zal megmérettetésben még nem vettek részt kollégaink. Mindez
nem onceéll: egyrészt szeretnénk a magyar versenykultdra fordu-
latszdmat emelni, mésrészt a részvevék munkdjat latva a cukré-
szok - legyenek akar rutinos kdzépkorak, akar didkok - kedvet
kaphatnak a versenyzéshez, ami ugyancsak a szakma érdeke-
it szolgalna. Ezeken a versenyeken nem elég a napi atlagot hoz-
ni, annal most is tobbet kell nydjtani innovaciéban, kreativitas-
ban egyarant.

Mimotivélhatja a tehetséges fiatalokat, hogy részt ve-
gyenek a versenyen?

P. J.:- Elkelljutnunk addig a szintig, hogy az Ev Cukrésza versenyt
megnyerni valddi rangot jelentsen. Persze maguk a dfjak is a rész-
vételre motivalnak: a magas pénzjutalom mellett szeretnénk a
gy6ztest kiilfoldi tovabbképzésre kildeni. A terveink kdzott sze-
repel késébb egy klub kialakitasa, amely ezeknek és mas verse-
nyeknek a gydzteseit gy(jti 0ssze, 6k aztan fokozatosan mind

nagyobb sulyt szerezhetnek a szakma kreativ megujitédsaban.

Milyen egyéb programot szerveznek még a Hoventa ide-
jén?

P. J: - Aszbvetség pélyazatiforrdsbél hagyomanyos magyar siite-
meények (pozsonyi kifli, rigbjancsi, mignon, dobostorta) késtoldjat
rendezi meg, emellett a dobostorta sziiletésének 125. évforduld-
jat egy mini Dobos-kidllitdssal tinnepeljik meg a Vendéglatoipari
Mlzeummal egytttmikodésben. m

E= Janos Pataki president of National
Guild of Hungarian Confectioners

“They are concentrating on competitions”

- What do you expect from the ‘new’ Hoventa? - Hungexpo promised
to redefine Hoventa. The new direction, for instance sponsoring culi-
nary competitions open to the public, is noteworthy. The Lyon event
could be a good example for the new Hoventa. « - You are organising
another big competition... - The spring one at Foodapest-UKBA was
successful and now it is time for Confectioner of the Year and Junior
Confectioner of the Year. We would like to see more competitions in
Hungary and more confectioners taking part. » - What can motivate
talented young confectioners to participate? - We have to reach the
level where winning this contest would mean real prestige. And of
course there is prize money and the chance for the winner to learn
abroad. « - What other programmes will you organise during Hoventa?
- We will have a tasting session for traditional Hungarian cakes (Poz-
sony crescent, Rigéjancsi, Mignon, Dobos cake) and we will celebrate
the 125th birthday of Dobos cake with a small Dobos exhibition. =

Acs Erzsébet elnsk,

Lakberendezdk Orszdgos Szovetsége

Latvanyban és széban

Onék ,Trendszigeteikkel” a BNV-n, a Construmén
tébbszor vettek részt, hogyan jétt az étlet, hogy a
LOSZ a Hoventan is szervezzen hasonlét?

A.E.:- ABNV és Construma kiéllitasokon évek 6ta sikere-
sen m{kodunk egyitt a Hungexpoval, igy kaptunk felké-
rést - na és 168 nm-es standot -, hogy a Hoventa szak-
kidllitason is legylnk ott. Ebben az évben a szallodai flr-
d6szobdk a téma, igy a ,Csillagsziget” bemutatja a flirdészobatrendeket a
hotelkategéridknak és el6irasoknak megfelelGen.

Kaptak-e a megjelenéshez valamilyen kedvezményt a Hungexpo6tol?
A.E.:-Segitség szamunkra az, hogy kiemelt helyen, barterszerzédés kereté-
ben kapjuk a kidllitasi terlletet. Mindig sok segitséget és figyelmet kapunk
az épitési és egyéb munkalatok tekintetében. A LOSZ pedig minden alkalom-
mal impozéns, a legljabb trendeket bemutaté enteriérokkel jelenik meg a
standokon.

Miért a szallodai flird6szoba a megjelenés f6 témaja?

A E.- Akidllitds témajat a Hungexp6tol kaptuk - erre fliztilk fel a stand koncepci-
6jat. Minden berendezést, burkolatot, szanitert és egyebet hazai gyartok és keres-
kedok Uzleteibdl szereztiink be, s e tdmogatd cégek segitségével valdsul meg ki-
allitdsunk. Lesznek Ujdonsagok és kiilonlegességek, amit most &t el6szor a szak-
ma és a nagykozonség is. Egyébként minden évben mas témat fogunk korbejarni.

Kiket vérnak els6sorban latogatéként?

A.E: - Vérjuk a szakmai kdizonséget, befektettket, tulajdonosokat, akik sz&-
mara fontos, hogy a szinvonalas megjelenés(i panziok, hotelek, gyogyszallodak
egyik legfontosabb helyiségét a mai trendeknek megfeleléen épitsék, Ujitsak
fel. Ugyanakkor mindenki szdméra érdekes a kiallitas, aki firdészoba-feldjitas

elétt all, vagy épitkezik, vagy csak szeretne szépet latni e témaban.

EE Mik lesznek igért el6adasaik témai?

A.E.: - Tervez6ink sajat munkajukon keresztiil szallodai témékban tartanak ér-
dekes beszamoldkat, a ma oly fontos megUjulé energiaforrasokrol és lehetd-
ségekrol beszélnek a latogatoknak. Egylittm(ikodo partnereink is bemutatkoz-
nak, az érdekl6dtket pedig személyes tanacsadassal varjuk.

B2 Milyen markdns trendeket érzékel az éttermi vendéglatas teriile-
tén?

A E:- Az éttermivendéglatas terilletén az egyre killdnlegesebb, jol megfogal-
mazott koncepcid kdré felépitett, igényes, mindségi anyagokat felhasznélé en-
teriérok a jellemz6ek. A manapsag oly divatos Lounge, amely meghitt, baratsa-
gos enteridr, visszatiikrdzi az otthon kényelmét, ugyanakkor a felhdtlen életet
is sugallja és a luxus érzésével kecsegtet. Egy modern, hatarokat kdnnyedén
ativels, kozmopolita érzést, gondtalan életet sugérzé stilus. m

2= Erzsébet Acs, president of National
Assaociation of Interior Designers
“Sight and words”

- How did the idea come to organise your ‘Star Island’ at Hoventa? - We have been
cooperating successfully with Hungexpo at BNV and Construma for years, this is
why they asked us. This year’s topic is hotel bathrooms. e - Did you receive some
kind of discount from Hungexpo? - It is a great help that our exhibition area is at
a central place - we made a barter deal with Hungexpo. « - Why are hotel bath-
rooms the main topic? - Hungexpo gave us this topic. Everything you will see at the
stand is from Hungarian manufacturers or retailers. The topic will be different every
year. » - Who are you looking forward to meet at your stand? - Professional visi-
tors, investors and hotel owners, but the exhibition can be interesting for anyone.
« - What will be topics of the presentations? - Our designers will speak about their
experiences in hotels and renewable sources of energy. Our partners will also have
an opportunity to introduce themselves. « - What kind of trends are characteristic
in restaurant catering? -More special, well-defined concepts are used, together
with quality materials in interior design. Modern, cosmopolitan lounges are really
fashionable these days, reflecting the comfort of our homes. =
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Kasszarendszer-engedélyeztetés felsofokon

A magyarorszagi APEH-el6irédsok - a kasszarendsze-
rek engedélyeztetése terén - taldn az egyik legszigo-
ribbnak mondhatdak vildgszinten. Ha egy pénztérgé-
pesrendszert m{ikddésbe éllitanak egy aruhdzban, egy
sor pénzigyi és jogszabdlyi feltételnek kell megfelel-
tetni az Uizemeltetési engedély megszerzéséhez. Ep-
pen ezért nemmindegy, kit bizunk meg egy ilyen fontos
projekt elvégzésével. A Szintézis Informatikai Zrt. 1987
6ta foglalkozik a magyarorszagi kis- és nagykereske-
delmi, &ruforgalmi és pénztargépes rendszerek fejlesz-
tésével, forgalmazasaval és ezek engedélyeztetésével
Egy évvel ezel6tt a Fressnapf gy dontott, honositja
kasszarendszerét, tobb cég felkeresése és meghall-
gatdsautan véglla Szintézis Zrt. mellett dontottek,
hiszen ez a cég rendelkezett a legtdbb tapasztalat-
tal és rutinnal. A Fressnapf 2002 6ta van jelen Ma-
gyarorszagon, mara mar 30 Uzletben értékesitenek
dllateledeleket és kiegészitbket, tobb mint 300 f6t
foglalkoztatnak az orszagban.

2009-ben kezdédott az a projekt, amelyben a
Fressnapf a Szintézis Zrt -t kérte fel arra, hogy az (j
kasszarendszerét vizsgdlja meg és adjon tanacsot a
szlikséges modositasok elvégzését illetéen, hogy a
rendszer megfeleljen a szigorl magyarorszagi torvé-
nyi eléirdsoknak. Egy hosszabb egyeztetési és médo-
sitasi folyamat eredményeként a Fressnapf (j kasz-
szarendszerét a Szintézis Zrt. kdzremikodésével il-
lesztette a magyarorszagi APEH-el6irdsokhoz. A kasz-
szarendszer az engedélyeztetési eljdrds sordn 2010.
marcius 24-én sikeres vizsgat tett.

A boltokban évd régi kasszarendszercsere 3 hetet
vett igénybe. Az orszag minden nagyobb vérosaban

jelen [évé Fressnapf boltokban az U rendszer cseréje
sikeresen megtortént. A gyors munkavégzést nehe-
zitette, hogy az installaciot csak akkor tudta a Szin-
tézis elvégezni, amikor az Uzletek zérva voltak, te-
hat este 20:00 utén.

Az U] Linux-alapokon m{ikod6 kasszarendszer
Posiflex érintéképernyds pénztargépeken fut Bixolon
blokknyomtatdkkal, amelyek egy Uj Black CAT nev(i

fiskélegységgel vannak elldtva. A szoftver tobb olyan
funkciéval bévilt, amelyet eddig Magyarorszagon
nem hasznéltak.

A kasszacserékkel jaré szoftverfrissités az

alabbi uj funkciékat hozta magaval:

1. Akimért eleségeknél a kassza szkennelni tudja a
mérleg altal produkalt vonalkédokat. Ezt korabban
nem tudta, ezért a kasszasnak manudlisan kellett
felvinnie az ilyen termékek arat. Ezzel egyrészt a
kasszasok munkéja egyszer(ibb, masrészt a kész-
letnyilvantartas pontosabb lett.

2. Az (j szoftver bovilt az intelligens kasszafunkci-
oval, amiaz x db terméky db ardért” akcidkat te-
szilehetdvé.

3. AzUjkassza mdr eurdbanis megadja a végosszeget.

A rendszert jelenleg Magyarorszagon 30 boltban

57 pénztargépen hasznaljak, melyet a Szintézis Zrt.
szupportal. (X)

B 800 Cash register system licensing on the highest level

APEH ‘s (Hungarian Tax and Financial Control Administration) requirements and regulations on the licensing o
cash register system are one of the strictest in the world. Therefore it is very important to choose the right
company for installing such systems. Szintézis Informatikai Zrt. has been developing, selling and licensing
trading and cash register systems for retailers and wholesalers since 1987. One year ago Fressnapf (present
in Hungary since 2002 with 30 stores) decided to commission Szintézis Zrt. with naturalising their cash regis-
ter system. The project started in 2009 and the new system debuted on 24 March 2010, receiving the green
light from APEH. It only took 3 weeks to replace the former system in shops with the new one. The new
Linux-operated system uses Posiflex touchscreen cash registers with Bixolon printers, which are equipped
with a new fiscal unit called Black CAT. Presently the system is used with 57 cash registers in 30 shops, and

is supported by Szintézis Zrt. m

Growth from Knowledge

GfK

Mekkora a frissaruk iranti

hazai haztartasi kereslet?

A GfK uj innovativ mérésének
segitségével valaszt kaphat minderre

A GfK Haztartaspanel a megujult
adatfelvételi modszerének koszon-
hetéen az élelmiszer termékek szé-
les skalajarol készit vasarlasi statisz-
tikakat, beleértve a friss arukat
(pl. friss hus, z6ldség, gytimolcs,
pékaru), kimért termékeket (pl. fel-
dolgozott huskészitmények, sajtok,
tej) és az alapélelmiszernek szamito
termékeket (pl. liszt, rizs, s6, stb.).
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El6szor vesznek részt a Hoventan?
B. B.: - Igen. Kordbban nem volt szervezett forméaban
egyuttmikodésiink a vendéglatészakma szervezete-
ivel, illetve szolgéaltatdival. A mostani kezdeményezés,
vagyis az éplletgépészeti és energetikai témak felvéte-
le aHoventaba, a Hungexpdtdljott. Orommel vettik a megkeresést, hiszen
szerintlink is valéban nagy sziikség van arra, hogy egy jelentds ingatlandl-
loménnyal rendelkez6 gazdaségi dgazat az ezen ingatlanokat érintd ener-
getikai kérdésekben minél tajékozottabb legyen.

Részt vettek-e tagjaik kidllitasi akvirdldsaban?

B. B.: - Mint a kiallitas tdmogatoi, részt vettink a lehetséges kidllitokkal
folytatott kommunikaciéban, kozottik a tagjainkat is tdjékoztattuk az Uj-
donsagroél, annak értékeirdl, elényeirél. Ennek mar hagyomanya van, mert a
Construma, Eneo és Hungarotherm szakkiallitdsok alkalmavalis egytttmi-
kodunk a Hungexpéval.

E& Milyen djtechnoldgidkkal és épliletgépészeti megoldasokkal is-
merkedhetnek majd meg a kiéllitas ldtogatoi?

B. B.. - Az éplletgépészet és az energiafelhasznaldssal kapcsolatos tech-
nologidk fejlédése nagyon gyors, az alacsony energiakdltségek és a klima-

i Kézpontban az energiahatékonysdg

— m Hoventa 2010

“*% Bozso6 Béla ugyvezets, Magyar Epiiletgépészek Szévetsége

védelem, mint f6 szempontok, er6teljes hatassal vannak az dgazatra. En-
nek jegyében az egyre hatékonyabb hotermel6 és -eloszté rendszerek, a
megUjuld energidt hasznosité berendezések lesznek a f6 attrakciok. A ho-
szivattyuk, napkollektorok, de bizonyos helyzetekben a biomassza-tiizelés
is nagyon j6 megoldas lehet a vendéglatdipar szamara. Kulon ki kell emelni,
hogy az energiahatékonysagi felljitasok jelent8s megtakaritasokat ered-
ményezhetnek, és az ezzel kapcsolatos termékkinalat minden épuletgé-
pészeti kidllitonal megtalalhato.

Milyennek latja ma az éttermi és szallodai vendéglatés techni-
kai szinvonalét épliletgépészeti szempontbdl?

B.B..- Vegyes akép, a tobb évtizede épitett vagy felljitott épiileteknéligen
nagy megtakaritasilehetéségek vannak. Ezeket az éplleteket arra alkalmas
meérnokoknek kellene auditalni, és a feljitas energetikai és koltségvetésial-
ternativait kidolgozni. Nemcsak az energiaellatas, hanem a vizfelhasznalas
javitasais jelent6s megtakarftasokat és egyben kérnyezetvédelmihasznot
eredményezne. Az Uj éplletek energetikai helyzete sem teljesen egyértel-
m{. Ahol sokat takarékoskodtak az épliletgépészeti rendszer berendezé-
sein, netdn még rossz tervek és gyenge mindségi kivitelezés is tortént, ott
évekig fogjék fizetniennek az &rat. Ez tehat a tanulsag a jovbre nézve: az ol-
csobb, igénytelen megoldasok idével dragabba valnak... m

E= Béla Bozs6, managing director of Association of Building Engineers

“With the focus on energy efficiency”

- Is this the first time that you take part in Hoventa? - Yes. Hungexpo came up with the idea to make the themes of building engineering and energetics part of
Hoventa. We were glad to be asked, as a sector which owns many buildings needs to be informed about energy issues concerning these buildings. » - Did you take
part in the acquisition process of your members for the exhibition? - As sponsors of the exhibition we participated in communicating with possible exhibitors; we also
informed our members about the new opportunity and its advantages. « - What kind of new technologies and building engineering solutions will be presented to visi-
tors? - Technologies connected to energy usage are developing rapidly. The main attractions will be increasingly efficient heat producing and distributing systems,
and devices which utilise renewable energy. - From a building engineering aspect, what do you think about the technological level of hotels and restaurants? - In
the case of buildings constructed decades ago, a lot of energy could be saved. These buildings should be audited by engineers, who would lay down how and at
what cost they could be modernised. As for new buildings: where cheaper solutions were used, owners will pay dearly for years...n

iy .
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- Minéséget hoznak

B Mit jelent az Onék szédméra a Hoventa?

V. L. - A Hungexpo és a Magyar Pékszovetség kozott hosszu

id6 6ta szoros az egytttm{ikodés a kozosen megrendezett
UKBA kiallitédsok munkai folytan. Célunk a Hoventan az, hogy Uj partnerkap-
csolatokat alakitsunk ki, illetve a vendéglatéipar szerepl6ivel megismertessiik
tagvallalataink termékeit. A kidllitas alatt a tradicionalis és kimagaslé mingsé-
gli sUtBipari termékek promotdlasa az elsddleges feladat. Szeretnénk megis-
mertetnia komoly vasarléernek szamitd vendéglatészakmat a prémium mi-
n6ségi sutipari termékekkel.
A Magyar Pékszovetség elkotelezett tdmogatéja a mindségi péktermékek
eléallitdsanak - ezt a gondolkoddsmodot tagvéllalataink kdrében, tanfolyam-
ok, el6adasok Utjan is terjesztjik. Fontosnak tartjuk, hogy a hungarikumnak

szamité pélinka, a csodélatos hazai borok, kitling ételek mellett az &ltalunk
készftett termékek is vonzertt jelenthessenek a pihenésre és valddi élmény-
re vagyoknak. Ennek érdekében készek vagyunk az egytttmiikodésre a ven-
déglatoi és gasztrondmial szovetségekkel, szervezetekkel. m

B= LaszIl6 Varga, president of Hungarian
Bakers’ Association
“They bring quality ”

- What does Hoventa mean to you? - Hungexpo and the Hungarian Bakers' As-
sociation have been cooperating for a long time - we organised UKBA together.
Our goal at Hoventa is to establish new partnerships and to familiarise the rep-
resentatives of catering with the products of our members. We will promote
our traditional, premium quality products. =
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Tanitunk, hogy megvehesd

Profi cég - profi lizletfejlesztés: ez lehetne a mottéja a METRO
Vevéakadémia kialakitasdnak, azaz a valasznak a vevéi igé-

METRO

nyek 21. szdzadi vdltozdsaira. Az oktober 18-an debiitdlé projektrél Balestra
Piroskaval, a METRO vevéakadémiai osztdlyvezetéjével beszélgettiink.

Mit jelent a vevd-
kozpontu valtds?

B. P: - Ma egy prog-
ressziv Cash & Carry
tipusi  kereskedelmi
lancnak nem elég csak

Balestra a szortimentjét fejlesz-
Piroska tenie, és azt a veviinek

vev@akadémiai
osztélyvezetd
METRO

kinalnia - az igények-
nek elébe Kkell menni.
Csak egy példa: szallo-
daipari partnereinkkel azzal sikertilt a ko-
rabbi idészakokban kissé fellazult egyiitt-
miikodést Ujra szorosabba tenni, hogy
megszerveztik a Kkiszallitdst — ami Gj
szolgéltatas —, ennek kdszonhets példaul
az is, hogy a korabbinal gyakrabban ren-
delnek friss halat.

Szamunkra a vevékdzpontu valtas a part-
nereinkkel Kialakitott kapcsolatok interak-
tivabba tételét jelenti, egyfajta parbeszéd
kialakitasat, amely soran 6k jelezhetik fe-
lénk észrevételeiket és igényeiket.

A HORECA a METRO-ndl mindig él-
vezett valamiféle prioritast. Hogyan ér-
vényesiilt mindez a gyakorlatban?

B. P: - Négy éve mar, hogy kialakitottuk
a vendéglésok szamara a tertileti képvi-
seléi struktarat, harom éve hoztuk 1ét-
re lojalitasuk erdsitésére ugynevezett Hi-
ségprogramunkat. 2009 6ta mikodnek az
»1 love” kampanyok (célcsoport-specifikus
valaszték/ar kombinaciéban), valamint a
kiszallitasi szolgaltatasunk rendszere. A
koézelmult vivmanya pedig a key account
management koncepci6 kialakitasa volt.

kialakitdsdra?

B. P: - Ha csak a HORECA-t tekintem:
a termékvalaszték béviilésének és globa-
lizalodasanak koszonhetéen szamos olyan
kiilénleges aru kertlt a polcokra, amelye-
ket a hazai szakma nem ismer. Ahhoz,
hogy ezeket megvasaroljak, megszeressék,
a szakacsoknak el kell sajatitaniuk a fel-
hasznalasukhoz sziikséges anyagismeretet,
felhasznalasi lehetéségeket és a megfeleld

képességeket. A Vevoakadémia tankonyha-
jan zajlé szakmai tovabbképzéseinkre per-
sze nemcsak a séfeket, szakacsokat var-
juk, hanem az étteremtulajdonosokat és
-vezetOket, s6t a felszolgalokat is, de a
kurzusokat minden, a gasztronémia irant
érdekl6dd partneriinknek ajanljuk.

A séfkurzusok alapvetéen szakmabe-
lieknek szolnak, de készek vagyunk az
egylttmikodésre szakmai szervezetekkel
és oktatasi intézményekkel is, és privat ér-
dekl6déknek ugyancsak szerveziink f6z6-
tanfolyamokat.

B. P: - Oktatéink neves séfek, élukon
Kalla Kalmannal, aki a METRO mester-
szakacsa. Hallgatéink ugy tanulhatnak
t6lik, hogy kozben megismerik a gazdag
termékkinalatunkat, a kival6 alapanya-
gok lehet6 leggazdasagosabb felhaszna-
lasat és a legujabb élelmiszer-feldolgozasi
technol6giakat. A szakacsokat tdmogat-
juk abban, hogy olyan ételekkel gazdagit-
hassak étlapjukat, amelyek azonnali pro-

fitot és forgalomnovekedést hozhatnak,
és nem utolsésorban vendégei megelé-
gedésére is szolgalnak. Egyszerd szak-
mai fogasokkal, az elkészitési modok be-
gyakorlasaval vagy ujraértelmezésével, az
alapanyagok gondos feldolgozasaval gaz-
dasagossagra 0sztondzzik partnereinket.

Mik a tanfolyamok konkrét témdi?
B. P: - Az els6 szemeszterre kozérdekl6-
désre szamot tart6 témakat valasztottunk:
hungarikumok és a magyar mezdgazda-
sag egyéb értékeinek — mint a mangalica,
sziirke marha, barany, tanyasi szarnyasok
és hasonlok - szezonhoz és linnepekhez
illeszked6é gazdasagos és djszerd feldolgo-
zasa, valamint édesvizi halainkbodl készit-
het6 ételek, a ponty, harcsa és fogas vesz-
teség nélkiili elkészitése a METRO széles
halvalasztékab6l — ezekkel a témakkal
Kalla Kalman foglalkozik majd. Az olasz
Alexandro Arena oktatja a sokak szama-
ra ismeretlen vagy alig ismert tengeri ha-
lakkal és a tenger gylimolcseivel kapcso-
latos tudnivalokat, triikkkoket. Ugyancsak
6 avatja be a részvevoket az autentikus
olasz konyha fortélyaiba is.

Késziil6 bart is lattunk a Vevéaka-
démia tertiletén!

B. P: - Igen, kindlunk partnereinknek
barista-, mixer- és borajanloképzést is,
ezeken a tertileteken is a legjobb oktatok-
kal, példaul a showman-bartender Lajsz
Andrassal, vagy a ,kavéprofesszorral”,
Senkériuk Andrassal. Ezek a tanfolyam-
ok, akércsak a séfkurzusok, nem ingyene-
sek ugyan, de araink mérsékeltek. m

B We teach you so that you can buy it

METRO Customer Academy will create an opportunity for those in the Horeca sector to study. We discussed
the topic with Piroska Balestra, METRO’s head of the customer academy department. « Today it is not enough
If a progressive Cash & Carry-type chain expands its assortment - it has to anticipate customer demand. For
us customer-centred change means making our partnership relations more interactive. Four years ago we
set up a system of regional representatives for restaurant owners. Three years ago we started our loyalty
programme. | love’ campaigns have been up and running since 2009. Recently we created the key account
management concept. « Thanks to the expansion of our assortment and globalisation, several new products
appeared in stores which are not known to customers. Cooks have to learn about these if we want them to like
and buy them. Kalman Kalla will teach about Hungaricums, Mangalica, Grey Cattle and lamb dishes, and about
preparing freshwater fish. From Alexandro Arena students will learn about preparing saltwater fish and fruits
of the sea, and authentic Italian cuisine. « Andrds Lajsz will teach bartenders and future baristas can learn from
Andrds Senkdriuk. Participating in these courses is not free, but our fees are moderate. =
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Tdjjellegl magyar

izek gyujtoi

P Az AMC altal mikodtetett HA-
GYOMANYOK-IZEK-REGIOK (HIR)

I programot a Vidékfejlesztési Mi-

I.

B

| % nisztérium 1998-ban inditotta el
/ &  az Eurépai Uni6 Euroterroirs
i kezdeményezéséhez csatlakozva.

A HIR program célkittizése, hogy
létrehozza Magyarorszag hagyo-
manyos €és tajjellegli mez6égazda-
sagi termékeinek gyljteményét,
és elémozditsa gazdasagi hasznositasukat. Eddig 300, a ma-
gyar gasztronomiai kultara részét képez6é hagyomanyos és
tajjellegl élelmiszer szakmai-torténeti leirdsa késziilt el, régi-
o6nként és azon beliil agazati bontasban.

A program keretei kozott keriilt megrendezésre augusztus
28-29-én a varosligeti Vajdahunyadvarban a HIR-es Iznapok
elnevezésl kiilonleges torténeti iz-utazas és szamos, a téma-
hoz ill6 szines program. A harmadik alkalommal megval6sult
latvanyos esemény f6 célja a HIR élelmiszer-gytjteményben
szereplé killonleges alapanyagok és termékek ismertebbé té-
tele, terjesztésiik tdmogatasa volt.

A szines és vidam hétvégén a Varosligetben a gytjtemény jo
néhany termékét megkdstolhattdk, sét egyes specialitasok ké-
szitését a helyszinen meg is tekinthették a latogatok. A mi-
néség jegyében a HIR-gylijteményben szereplé élelmiszerek
mellett helyet biztositottak a szervezék a Kivalé Magyar Elel-
miszer védjegyet visel6 termékeknek is. m

OF
R\
HAGIONS

B& The collectors of region-specific
Hungarian flavours

Agricultural Marketing Centre launched its HIR (traditions, flavours, regions) pro-
gramme in 1998, with the objective of establishing a collection of Hungary’s tradi-
tional and region-specific products and promoting them. So far 300 such products
have been described. To raise awareness of the programme, HIR’s Flavour Days will
be organised on 28-29 August in Vajdahunyad Castle. m

A legjobb magyar
sommelier — 2010

Az angol Hotel Great Fostersben dolgozd pohéarnok, Cseke
Gabor nyerte a XVII. Sommelier Magyar Bajnoksag dontdjét,
igy 6 fogja hazankat képviselni a 2010 novemberében rende-
zend6 strasbourgi Eurdpa-bajnoksagon.

A 28 éves gybztes a vendéglatdipari fdéiskolan végzett,
majd a londoni WSET-en (Wine and Spirit Education) ta-
nult, most végzi a diplomakurzus utolsé évét. Itthon a Lou
Louban dolgozott. A
megmérettetésen induld
sommelier-knek komoly
kovetelményeknek kellett
megfelelnitik, tobbek ko-
zOtt tesztet KitOlteni, bo-
rokat és parlatokat felis-
merni, irasban és szoéban
jellemezni - egyet idegen
nyelven. Feladat volt még a dekantalas, ételsorhoz italsor
rendelése, amelynek kulfoldi tételeket is Kkellett tartalmaznia.
A ,vizsgatételek” kozott volt még egy hibas borlap Kkijavita-
sa szoban, majd a szivargyujtds utan jott a leglatvanyosabb:
egy 1,5 literes palack Moet et Chandon pezsgét kellett kitol-
teni 12 pezsgbpoharba ugy, hogy ne maradjon a palackban,
illetve minden poharba ugyanannyi jusson. A masodik he-
lyen Molnar Gyorgy (Déryné Etterem és Bisztr), a harmadi-
kon Sutus Attila (Corus Hotel Hyde Park — London) végzett.
A professzionalis verseny mellett az amatér borszeret6k is
szamot adhattak tudasukrdl az 1. Pannon Borkedvel6 Kupa
keretében. =

B= The best Hungarian sommelier - 2010

Gabor Cseke, who works in Hotel Great Fosters in England, won the 17th Som-
melier Championship of Hungary. In November he will represent Hungary at the
European Championship in Strasbourg. The 28-year-old winner studied at the Ca-
tering College and at the Wine and Spirit Education in London. Gydrgy Molnar was
the runner-up (Déryné Restauarant and Bistro) and Attila Sutus (Corus Hotel Hyde
Park - London) finished third. =

Vendégeket képeznek

Gasztro-tagozatot indit a reneszansz
emberként ismert Réz Andras nevé-
hez kothet6 Werk Akadémia: igéretiik
szerint a csaknem szazoras képzésen
a résztvevok alapvetd tajékozottsagot
nyernek a hazai és a nemzetkozi gaszt-
ronémia, taplalkozaskultara legujabb to-
rekvéseirdl.

Ahogy vagy 15 éve divat érteni a bor-
hoz, az utébbi 2-3 évben egyre nagyobb
figyelemmel kisért étteremértékels ki-
advanyoknak és a magas szinvonala
konyhat vezet6 éttermek munkajanak
(és az ehhez Kkapcsol6dd sajtovissz-
hangnak) eredményeképpen mara sikk

de azok is, akik péalyavéa-
lasztasi, illetve -valtoztata-
si elképzelései kozott ott
van a vendéglatds is. A
kurzust megfizetni tudé
hallgatok megismerhetik
a hazai és a nemzetkozi
gasztronémia legujabb to-
rekvéseit, aminek révén igy
alkalmassa valhatnak arra,
hogy tudatosan rendeljenek,
vasaroljanak, tajékozodjanak a kilon-
b6z6 konyhdk, éttermek, boraszatok és
parlatok kinalata terén. Az élménytarak

soran ellatogatnak a ma-
gyar gasztronémia ,prog-
ressziv” helyszineire: ét-
termekbe, cukraszatokba,
borpincékbe, palinkaf6z-
dékbe. Vizsgafeladatuk
egy kivalasztott vendég-
latéhely-tipus tizleti tervé-
nek, arculatanak, marke-
tingkoncepcidjanak, étel- és
itallapjanak kidolgozasa lesz —
a dolgozatot a Leroy és tébb mas siker-
étterem tulajdonosai, Lefkovics Gyorgy
és Sztan6 Tamas biraljak majd el. =

lett érteni az éttermi gasztronomidhoz.
Marpedig a remények szerint nemcsak
az igényes vendéglékbe jarok szerez-
hetnek a szazoras képzés keretei kozott
megfelel6 alaptudast és informaciokat,

B= They are training guests

Andrds Réz’'s Werk Academy will start a culinary programme: those participating in the nearly 100-hour course
will learn the basics of domestic and international gastronomy, together with the latest trends in food con-
sumption. In the past 2-3 years it has become fashionable to be knowledgeable about restaurant gastronomy.
Participants will have the chance to visit ‘progressive’ places of Hungarian gastronomy. At the exam their task
will be to develop the business plan, design, marketing plan and menu of a certain type of restaurant. =



franchise ” -

Franchise hirado ... ..

Kavébdl is profit — otthon...

Ugy tiinik, a tipikus McDonald’s vendég nem
éppen cappuccino- vagy latte-ivo tipus - jelen-
tették ki amerikai szakemberek, miutan nyilva-
nossagra Kerilt, mekkorat zuhant a lanc egysé-
geiben értékesitett forré kavéitalok mennyisége.
Amig tavaly juniusban uzleten-
ként atlagosan 53 kavét adtak el
naponta (augusztusban 45-t), ad-
dig idén juniusban ez a szam
24-re esett vissza. Ugyanakkor a
hideg kavéitalokbol, frappékbol
82 volt az eladott atlag (dsszeha-
sonlitasként: teakbdl ugyanennyi id6 alatt 173 fogyott). Minthogy
a cég és franchise-bérléi nagy pénzeket koltottek a kavékiilonle-
gességek mentibe allitasara, egyel6re szoba sem jon a 75 kavé/
napos Kkitlizott cél megvaltoztatasa.

Minthogy a forré kavéitalok és a frappék mellett nemsokara a
smoothiek is bekeriilnek a McDonald’s allandé valasztékaba az
Allamok egész teriiletén, az eddig inkabb a hamburgerrél és siilt
krumplirdl ismert lanc az italok tertiiletén is valodi konkurensé-
vé valhat a Starbucksnak és mas, a gyiimoélcs- és tejitalokra spe-
cializalodo halézatoknak, kavézolancoknak, szupermarketeknek.
A cég vezet6i a McCafét is igazi sikertorténetként kezelik, hiszen
az eszpresszokavék bevezetése utdn az dridslanc kavéiizletdga 40
szazalékkal magasabb forgalmat tudhat magéaénak.

...6s itthon

Ugy tiinik, a gazdasagi valsag sem fogta vissza a magyarok ka-
vézasi kedvét, nem szivesen mondunk le kedvenc feketénkrol.
Ezt tamasztjak ald a legnagyobb hazai kavézolanc adatai is: a
McCafé-halézat forgalma 2009-ben meghaladta a 890 milli6 fo-
rintot, amely az el6z6 évhez képest 15 szazalékos ndvekedést
jelent, és 2010 els6 felének adatai idénre még nagyobb forgal-
mat jeleznek.

Tavaly 2,9 millidan latogattak meg a kavézdlanc 34 egységének
valamelyikét. Mig a kezdetekben elsésorban a fiatalabb korosz-
taly tért be egy-egy frissit6 kéavéra, mostanra a Kkisgyermekes
anyukak és az idésebb korosztaly jelenléte mellett az is megszo-
kotta valt, hogy uizletemberek valasztjak megbeszéléseik helyszi-
néil a McCafét.

A hazai McCafékban még mindig elsésorban a klasszikus kavé-
italok fogynak a legjobban. Az eladasi adatok alapjan a tavalyi
évben leginkabb a cappuccindt, az eszpresszot és a caffe latte-t,
azaz tejeskavét kerestiik, a Kkiilonféle kavéitalokbol tobb mint
1 300 000 db fogyott a hal6zatnal. Stiteménybdl 2009-ben tébb
mint 841 000 szeletet adtak el: a magyar vendégek korében a
karamellds és malnas sajttorta, valamint a triplacsokis keksz a
legnépszertibb. =

E= Professional coffee at home

In the United States McDonald’s units sold an average of 53 coffees per day last June -
this June this number plunged to 24. At the sae time 82 frappés and 173 teas were sold
per unit. At the same time McDonald’s management considers McCafé a real success
story because after the introduction of espressos they sold 40 percent more coffee. In
Hungary McCafés’ turnover surpassed HUF 890 million in 2009, growing by 15 percent
form the previous year. =

Rangsor Zagat-médra

Augusztusban Ujra nyilvanossagra hoztak a Zagat éven-
te elkészitett gyorsétterem-felmérésének eredményeit. Az
arra vallalkozok Kkiilonb6z6 szempontok alapjan biral-
jak a kategériakat: lancok 5000 egység alatt és felett,
valamint Kkiilon a
»quick-refreshment”
kategorianak neve-
zett kavézo-, fank-,
smoothie- és hason-

16 lancokat. Tobb

mint 6500 teszteld @ &
véleményét gyujtot-

ték Ossze, akik ha- <

vonta atlagosan 10,7 »

alkalommal esznek-

isznak az Osszesen

97 driascég uzleteiben, 30 pontos skalan értékelve a ter-
méket, a szolgaltatast és a kornyezetet.

A megalancok ko6zott a Subway megel6zte a McDonald’s-t,
utanuk a sorrend Wendy’s, Burger King és Taco Bell
volt. A ,quick-refreshment” kategdridban is talaltunk
ismer0s neveket: els6 lett a Starbucks, masodik a
Dunkin’ Donuts, 6t6dik a Dairy Queen. A legjobb kéavé
a Starbucksé, a legjobb burger kategériaban negyedik
a Burger King, 6todik a McDonald’s. A legjobb étel a
Wendy’sé, legjobb a kiszolgalas a Subwayben, a legjobb
stlt csirkét a KFC csinalja, ami pedig a kornyezetet,
az ar-érték aranyt és a sult krumplit illeti - ezekben a
McDonald’s vitte a palmat. =

B= Zagat’s fast food restaurant ranking

Zagat's ranking of fast food restaurants was published in August, after the
opinions of more than 6,500 testers were collected. They rated them on a
30-point scale. Subway performed the best, followed by McDonald's, Burger
King and Taco Bell. m

Roviden

- Négyéves a Rézangyal Kft. Az ismert franchise-halézat
koncepcioja egyszert: palinkabolt és palinkazo egy fedél
alatt. A Rézangyal a kovetkez6 varosokba keres partne-
reket: Debrecen, Eger, Gyor, Kecskemét, Keszthely, Mis-
kolc, Nyiregyhaza, Pécs, Sopron, Székesfehérvar, Szom-
bathely, Tihany, Veszprém, Zalaegerszeg.

*
- Masfél év tervezés és szervezés utan megnyilt a szom-
bathelyi Cafe Frei, mely az Urdnia Udvarban lelt otthon-
ra. A vendégek kozel hatvanféle kavékiulonlegesség koziil
valaszthatnak. (Franchiseportal.hu) =

2= News in brief

- Rézangyal Kft. is four years old. Their concept is well known: pélinka shop
and pdlinka corner under one roof. « - After a year and a half of planning,
Cafe Frei opened in Szomabthely's Urdnia Udvar. Guests can choose from
almost sixty coffee specialties. m




— m megnyilt

Drop Shop borbar

Sokak véleményét, miszerint csak borbol nemigen élhet meg egy vendéglatohely, meg-
cafolni latszik a budapesti Balassi Balint utcaban nyéaron nyilt Drop Shop borbar.

Ez az uzlettipus itthon valoban nem fejlédétt parhuzamosan borkultirank ,finomodasa-
val”, koncepcidjat és enterifrjét nézve azonban a Drop Shop tobb evolucids 1épcséfokot
atugorva nagyon 21. szazadi hely lett, ahogy mondani szoktak, minden vilagvarosban
megallna a helyét. Tasting zone, adja tudtul mar a 1abtorl6(?) felirata is — a kifejezés
egyuttal szlogenje is a barnak - ha valaki a skandinavos, minimal dizajnu belsé tér pa-
lackoktol roskadozo polcait és az idealis ,strliségben” elhelyezett asztalokat latva nem

jonne ra, hol van. 60-féle bort és 10-féle champagne-t poharaznak decinként 350-2000, illetve 1700-3500 forint kozot-
ti aron, 200-féle bort kinalnak elvitelre, amit ugyancsak felbontanak, ha legalabb felét bevallalja a vendég. A kéthavonta
cserél6dé borvalaszték mellett még vannak agardi palinkak, hazi szorpok, asvanyviz és kavé, no meg mindségi borkor-
csolyak szerény valasztékban. Emellett minden honapban mas étterem (Pommo D’Oro, Mak, Raspi) szallit egy kis ,me-

&= Drop Shop wine bar

Drop Shop is a real 21°-century place that would stand the test in any metrop-
olis. The doormat says ‘Tasting Zone’ and we enter Scandinavian-style interior
that is crammed with bottles of wine and champagne. Every month another
restaurant (Pommo D'Oro, Mk, Raspi) delivers a short menu that is available
all day. =

L.A. Bodegita étterem és bar

A vendéglatas otthon kezdddik — vallja Lajsz Andras,
az augusztus végén nyilt L.A. Bodegita tulajdonosa —,
ott kell megtanulni az alapokat. Higgyik el neki: 40
éve van a szakmaban, és a
hely szinte minden elemé-
bél siit a profizmus és a si-
ker igérete.

24 éves gundeles mault
utan a showman megépi-
tette fomuvét! Az utcaszin-
ten vilagszinvonalon felsze-
relt koktél- és tapasbar, a
barpult utca feloli oldalan
kis ablak: nyaron fagylaltot
is arulnak, hiszen errefelé nagy az atmend forgalom,
masik oldalan szivarszoba. A pinceszinten egy 50 sze-
mélyes helyiség kis szinpaddal és kiilon koktélpulttal:
un-plugged mini koncerteknek, latin diszkonak, talk
show-knak Kkialakitva. Az emeleten fine dining étterem,
ugyancsak félszaz férdhellyel. A 11-t6l éjfélig, hétvégé-
ken 11-t6l hajnali 2 Oraig nyitva tarto tzlet személyze-
te javarészt volt kolléga a Gundelbdl, akarcsak a séf.
A fels6 szint kivételével az L.A. Bodegita minden ré-
szében kotddik a latin kultirahoz, mégsem masolja az
autentikus latin éttermeket, barokat: mindenhonnan Ki-
kacsint valami lajszandrasos, valami pesties. Az étlap
viszont egyértelmtien magyaros, sok 21. szazadi elem-
mel, a féfogasok ara 1800-3900 Ft kozott van. s

@Budapest XIll, Pozsonyi Ut 4.
Tervez6: Makra Ferenc
Konyhaftnok: Kovacs Janos

B L.A. Bodegita restaurant and bar

On the street level we find a world-class cocktail and tapas bar. In
the basement there is a 50-person room and a small stage. Upstairs:
a fine-dining restaurant that seats 50 guests. The staff is mostly ex-
colleagues from Gundel - just like the chef. =

niisort”, ami egész nap fogyaszthato. A f6ként borsznobokbol
és a kornyékbeliekbdl allo torzskozonség egy része a kiilfol-
di borok széles kinalata miatt jon ide, kétharmaduk ételt is
rendel. Nyitas reggel 9-kor. =

@ Budapest V., Balassi Balint u. 277. « Tervez6: St Kata

Chili lounge
Budadrs megannyi kon-
zervativ étlapu és beren-
dezési iizlete mellett mar
nagyon hianyzott egy mo-
dern megkozelitést — te-
gyuk hozza: a tobbie-
kéhez igencsak hasonlo
célcsoportra épiteni tudo
- hely. A vendéglatos végzettségl, de tobbnyire a kereskede-
lemben dolgozé tulajdonos-tervezo-séf husz éve késziilt az ét-
teremnyitasra, és meglehetésen batran, a valsag idején valosi-
totta meg almat: a févaroson Kkiviil, nem f6ut mentén mukodtet
vendéglatohelyet, ahova nem csak ugy véletlenil talalnak be
az emberek. Az étterem koncepcidja, kialakitasa és iranyitasa
megfelel a 21. szazadi kivanalmaknak, a fine diningtdl pedig
csak egy-két fagyasztott alapanyag valasztja el.

Kozel s tavol ez az egyetlen hely, ahol a belvarosban annyi-
ra megszokott minimal dizajna berendezéssel talalkozunk,
némi mediterran betitéssel. A fogasok receptjeit a tulajdonos
a vilag kulonboz6 tajairol hozta, barati tarsasagokkal el6-
kostoltatta — ennek ellenére az étlap igy is divatosan révid.
Az olasz ételeket t6sgyokeres taljanoktol tanulta, a salsat,
pestot, flszerolajakat, hagymalekvart maga késziti. Az ér-
kezok 1udvozl6 ragesalnivalot kapnak, fogyasztas utan pedig
nedves kéztorlét és apro ajandékot. A gyerekeknek gyerek-
meniit kinalnak, és — bar az tizlet csak 40 fér6helyes — még
jatszosarkot is. Nyaron az apro teraszon ugyancsak vonzo
berendezésre telepedhetnek le a szomjas vendégek. A fGéte-
lek ara 1400-3000 forint, bort kéttucatnyit talalunk. =

@ Budaors, Baross és Pet6fi utca sarok
Tervez0: Kovats Laszlé, Valla Ménika « Konyhafénok: Kovats L&szlo

Bz Chili lounge

The interior is of minimalist design with a Mediterranean touch and Chili seats 40
people. Recipes of the dishes came from all over the world, brought by the owner
himself and the menu is fashionably short. Main dishes cost HUF 1,400-3,000,
they serve more than twenty different types of wine. =
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Kar egy olyan lehet6séget nem kihasz-
nalni, amely egy vallalkozas szama-
ra csak elénnyel jarhatna, mégis, még
mindig kevés hazai vendéglatohely él
a kiulonb6zé kozosségi médi-
ak (Facebook, Twitter) nyuj-
totta lehet6ségekkel.

Pedig a lehet6ség adott, a re-
gisztraci6 ingyenes, a rafordi-
tott id6 pedig mar kozéptavon
megtérill. Mostanara az sem je-

......

lenthet kifogast, hogy a magya- s2.24

rokat alig érdekli az ilyesmi, hi-
szen a Facebookon példaul mar
néhany honapja meghaladta az
egymilliét az aktiv hazai regiszt-
ralt felhasznalok szama.

A Twittert hasznal6 honfitar-
saink is hoénaproél-honapra tob-
ben vannak; pontos szamukat
meghatarozni azért nehéz, mert
- az oldal jellegébdl is adédbéan
- itt a Facebookhoz képest sokkal ke-
vesebb informaciét osztanak meg ma-
gukrdl profiljukon a felhasznalok és
sokan nem adjak meg lokacidjukat.
Ajanlom magamat - SMS-nyi szdveg-
ben cimd cikkiinkben (2009/10) mar
foglalkoztunk a Twitter f6 jellemvona-
saival; célrators, rovid posztokkal (140
karakter) oszthatunk meg szadmunkra
és kovetdink szamara is hasznos in-
forméaciokat. A Twitter kiilf6ldon nagy
népszeriségnek orvend, annak ellené-
re, hogy az igy felépitett kozosségiink
tagjair6l csak Kkorlatozott informaciét
kaphatunk.
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trend ” -

onlaputan

Az éttermi reklamkommunikdcié jovéje egyér-
telmlien az internet! Az aktiv reklamkommu-
nikdciéé a kézésségi média. Ma minden
tizedik magyar dllampolgdr Facebook-
felhaszndlé (szdzezren 45 év felettiek),
de csak minden kétszazotve-

nedik vendéglatéhelynek
van Facebook-lapja. Ko6-
zottiik viszont akad, aki
mdr a honlapot is meg-
sporolja ezzel.

v

A Facebookon ezzel szemben a felhasz-
nalokrol sokkal arnyaltabb lehet a ka-
pott kép. Tudhatjuk korukat, nemiiket,

csaladi allapotukat,

a0

Igy késziil...

Egyre tobb pozitiv hazai példat is tala-
lunk a Facebookon: olyan vendéglatohe-
lyeket, amelyek profiloldalan élénk ,tar-
sadalmi élet” zajlik.

Cikkiink késziiltekor a Facebookon
megtalalhaté6 magyar éttermek szama
200 korul volt. Koztiik persze olyanok
is — akarcsak a honlapok esetében -,
amelyek csak létrehoztdk az adatlap-
jukat, feltoltottek néhany fényképet és
tobbé profiloldaluk felé sem néztek.
Ez f6leg abban az esetben érthetetlen,
amikor az étterem ,rajongdi”

érdekl6dési koriiket, és megismerhet-
juk, milyen mas szolgaltatasokért ra-
jonganak még. A kommunikaci6 is koz-
vetlenebb, személyesebb, itt kozvetleniil
oszthatunk meg fotokat, videdkat, érde-
kes linkeket.

akar szaz folott is vannak.
Néhany tzletnél azt lat-
juk, hogy a kezdeti lelkese-
dés egy id6 utan csokkent,
és néhany hoénapnyi intenziv
hasznalatot kovetéen nem Ke-
ril fel tobb bejegyzés az ol-
dalra. Pedig jelen lenni a ko-
zOsségi médiaban, rajongoi
bazist gydjteni, kommunikal-
ni veliik, megismerni a véle-
ményiiket megtérilé munka,
amellyel nem csupan vendége-
ik szama, hanem éttermiik is-
mertsége is nd.
Ha valaki profi, elleshet6 moéd-
szereket keres egy Facebook-
oldal mikodtetéséhez, szamos
kitin6 példa all rendelkezésre — csak
meg kell latogatnia a Pastrami, a MAK
Bistro, a Menza, az Arnyas, a Szosz
Park, a Kistiicsok vagy akar a Déry-
né lapjat, mind olyan, 500 és 2500 ko-

v




Chat a tengerben
Uton-atfélen hallhatunk a kozosségi médidkrol,
- pedig sokan valészintileg azok hasznéaléi koziil
W sem tudndk pontosan meghatérozni, hogy mit
takar a kifejezés. Féleg, hogy olyan egymastél
tévol es6 webes feliiletek is beletartoznak,
mint a Facebook, Twitter, iWiW, a YouTube és a
Wikipédial
A legkonnyebben Ugy hatérolhatjuk be a fo-
galmat, ha szavanként prébaljuk értelmezni:

@ @ ® . kommunikéciés eszkdz, amely egy k6zdsség
rendelkezésére &ll. Olyan weboldalak tartoznak

ebbe a kategoridba, amelyek nemcsak informaciét szolgéltatnak, hanem mindekdzben
interakciét is folytatnak. A ,,parbeszéd” lehet egészen egyszerd, példaul, hogy egy hirol-
dal hozzészélasi lehetdséget biztosit a cikkeihez, de lehet ennél jéval komplexebb is. A
legfontosabb: kétirdnyudak, azaz lehet6séget adnak parbeszéd kialakuldsara.

A kozosségi médiumok szdmos forméban bukkannak fel a vildghalén: férumok, blogok,
video-, fényképmegosztd, kozosségépito feliiletek formajaban. Egy meghatarozas sze-
rint a kdzosségi médiumoknak hat tipusa létezik. Az els6 a tobb ember kdzds munka-
javal épuld projektek, ilyen példaul a Wikipédia (online enciklopédia), ahova barki irhat
szdcikket, vagy szerkesztheti, pontosithatja a megléviket. A masodik tipus a blogok,
mikroblogok - utébbiak kdzil a legismertebb és legelterjedtebb a Twitter, ahol a hang-
suly a gyors és lényegre tor6 informaciécserén van. A feliilet 140 karakterben ad kom-
munikéciés lehetoséget azokkal a felhasznalokkal, akik informacidink érdekessége
miatt ,kdvetnek benniinket”. A harmadik csoportba tartoznak a tartalomkodzésségek,
mint példdul a YouTube, ahol a videdkat regisztracié nélkiil is megtekinthetjiik, belépés
utdn magunk is megoszthatunk videdkat, az altalunk érdekesnek taldlt csatornékra
feliratkozhatunk, a megosztott videbkat kommentélhatjuk, vagy vélaszvidedban rea-
gélhatunk. A negyedik tipusba azok a weboldalak tartoznak, amelyeken kapcsolati ha-
lot épithetiink, mint példaul a Facebook, ahol ismerdseinkkel tarthatjuk a kapcsolatot,
kommentarokat hagyhatunk profiloldalukon, csoportokat hozhatunk létre, csoportok-
ba léphetiink be, és véleményt cserélhetiink a hasonlé érdeklddési korrel rendelkezok-
kel. Az utolsé két tipusba pedig a virtudlis jatékok (Café World, Restaurant City) és a
virtudlis kdzdsségi vildgok (Second Life) tartoznak. =

E= Chat and Co.

We often hear about community media and probably many Facebook, Twitter, Iwiw, YouTube or Wikipedia
users would not be able to define the term. The term defines communication tools which are available to
the public. Websites that belong to this category not only provide information but they engage in interac-
tion as well - it is two-way communication. This dialogue can be simply commenting a news article but
also something much more complex. According to one kind of grouping six types of community media ex-
ist: 1. projects that involve lots of people - Wikipedia; 2. blogs and microblogs - Twitter; 3. content sharing
communities - YouTube; 4. social networking sites - Facebook; 5. virtual games - Café World, Restaurant
City; 6. virtual worlds - Second Life. m

z6tti rajongdi szammal biiszkélkedhetd
étterem, amely aktiv parbeszédet foly-
tat a maga koré szervezett Facebook-
tagokkal.

Az éttermek szinte napi rendszeresség-
gel beszamolnak arrél, hogy milyen fo-
gasok varhatok, milyen alapanyagokbol
késziilnek ételeik, fényképeket osztanak
meg a készilé inyencségekrol, szaka-

csaikrél. Rajongdik fényképeket tolthet-
nek fel galéridjukba, megoszthatjak az
étteremben szerzett tapasztalataikat, el-
mondhatjak kivansagaikat, pontozhatjak
az éttermet, megyvitathatjdk a szamos
aktiv forumtéma egyikét.

Az éttermek iizenéfalaikon megjelend
rajong6i kommentéarokra szin-
te minden esetben reagélnak.

észrevételt is megosztanak az tizemel-
tet6kkel.

Az - egyébként igencsak fontos - ,alta-
lanossagokon” tul remek egyedi Otlete-
ket is talalunk; ahogy a reklam minden
tertiletén, itt is sokat hozhat a kreativ
megkdzelités!

Magyar kreativitassal

Igaz példaul, hogy a sajat arculati ele-
mekb6l nem koénnyd valamit megmu-
tatni a Facebookon, 1évén annak meg-
hatarozott formai felépitése van, a
Kistiicsok Etterem mégis megtalalta a
modjat ennek. A profiloldalan 1évé Hét-
végi ajanlat, Sommelier, Etlapunk fiilek-
re Kkattintva mind olyan oldalak nyilnak
meg, amelyeken az informaciok mellett
atviszik az étterem dizajnjat, szinvila-
gat is. Profiloldaluk abban is kiilonle-
ges, hogy lehet6séget adnak hirlevélre
torténd feliratkozasra.

Szintén j6 gyakorlat a Menza Ette-
rem és Kavézo6 kivansaglista elnevezési
forumtopikja, ahol a rajongék elmond-
hatjak, milyen fogasokat ennének szive-
sen az étteremben. A dolog természete-

. . pTAK, et
Ennek a folyamatos interakci- . aQ -
6nak koszonhetéen a vendé- Ckpssto™ ey

gek ugy érzik, szamit a vé-
leménytik, meghallgatjak Oket,
ezért a pozitiv kritikdk mel-
lett nagyon sok épité jellegd

A Pataki cukrészda a Facebook olda-
lan is jelzi akcidit, és a rajong6i kozott
rendezett szavazéds eredménye alap-
jan dontottek példaul arrél, hogy a gyu- =
molcskosar ne piskétaval, hanem linzer-

tésztaval késziiljon




A

B= What comes after the website?

There is no doubt that the future of restaurants’ advertising communication is the
Internet. Today every 10th Hungarian has a Facebook profile, but only every 250th
bar or restaurant has one. It is a mistake to miss out on opportunities like this, es-
pecially if we consider that registering is free and the time spent with maintaining
the profile will make returns already in the medium term. The number of Twitter-
using Hungarians is also on the increase. With this service anyone can report their
current activities using only 140 characters as in text messages. When this article
was written there were about 200 Hungarian restaurants on Facebook. Some of
them only created their profile, uploaded a few pictures and never returned. In
other cases we can see that the spell was broken only after the enthusiasm of
the first few months. If somebody is looking for examples how to run a Facebook
profile professionally, they should check out how Pastrami, Mak Bistro, Menza, Armn-
yas, Sz6sz Park, Kistlicsok or Déryné do it. All of these places have 500-2,500 fans
and they are actively communicating with them. These restaurants daily report on

dishes, base materials and upload photos. Fans can also upload pictures to the
gallery and share their experiences with each other, write about their wishes, rate
the restaurant and discuss topics in the forum. The restaurants react to practically
all the messages on the message board, and thanks to this constant interaction
guests feel that their opinion matters. How can restaurants show their character
on Facebook? Well, they find the way: if you click on Weekend Offer, Sommelier or
Our Menu on Kistlicsok’s profile windows pop up in which the place’s design and
atmosphere are also presented; Menza has a topic called ‘Wish List’ where fans
can tell what they would like to eat and some of these ideas have already made it
to the menu of Menza; Arnyas declared that from the day the number of their fans
reaches 5,000 all fans will be entitled to a 50-percent discount until next February’s
Greedy Thursday - at the moment they have 700 fans who receive a 15-percent
discount. MAK Bistro does not even have a classic website: visitors can only see
their Facebook activities on the web page. =

sen attél ,mikodik”, hogy e kivansagok
koziil tobb felbukkan a meniajanlatok
kozott az tzendfalon, sét, némelyiki-
ket mar az alland6 étlapra is felvették.
Kedves és a vendéget erdsen a hely-
hez kot6 otlet az is, hogy egy kért étel
megjelenésérél maga a kér6é adhat hirt
az étterem tobbi kovetGjének.

Merész, de valoszintileg hatasos ajanla-
tot tett kovetSinek az Arnyas Etterem

DUNDER "

SZEMELYES ONLINE TANACSADAS

Megrendel6 képviselete online projektekben
Webfejlesztési tenderek lebonyolitasa

és Kertvendégls, hogy névelje rajongdi-
nak szamat. igérete szerint, ha az étte-
rem rajongdi tabora a Facebookon eléri
az 5000-et, akkor mindegyikik egészen
a jove évi februari torkos csiitortokig
félaron ehet majd az étteremben. Ha el-
érik az 500 f6t, 15 szazalékos, ha az ez-
ret, akkor 20 szazalékos kedvezményt
kapnak a facebookos vendégeik. Jelen-
leg a 15 szazalékos kedvezménynél tar-
tanak 700 rajongéjukkal, akik folyamato-
san hivjdk meg ismerdseiket az oldalra.
Szérakoztaté a lap Arnyas International
Nyuz féruma, ahova az étterem és a
rajongok irnak szellemes, a kiilénb6z6
sajtotermékek stilusaban irédott alhire-
ket az étteremrdl. Szakmai témakrol is
zajlanak itt otletelések, mint példaul ho-
gyan lehetne a Vapiano rendszerét ma-
gyarra, a magyar ételekre atiiltetni.

Az éttermi honlapok rendszerén lyukat
itd, t6link nyugatra nemritkan hasz-
nalt oOtletet ,importalt” a MAK Bistro:
klasszikus értelemben vett weboldalt
nem is Uizemeltet, hanem Facebookon
torténd aktivitasait lathatjak a honlap-
jukra latogatok, akiket persze 0sztondz-
nek is ezzel, hogy rajong6i csoportjuk
tagjai legyenek — amit azok egyetlen
gombnyomassal meg is tehetnek. =

Portal, webaruhaz, weboldaltervezés
Online kompetenciak belsé vizsgalata
Belsé tréningek szervezése, lebonyolitasa
Szakterileteken szakérték delegalasa
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Uzleti modellek atvilagitasa, lizletfejlesztés
Professzionalis internetes jelenlét tervezése

M(ikodé6 portalok hatékonysaganak névelése
Specifikacioiras, wireframe-tervezés
Latogatottsagnovelés, kdzosségimédia-jelenlét tervezése
Tartalomgyartas, tartalomfejlesztés
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Otlet - innovacio

Nydrsonsilt!

A rendszerint gyorsan elkészit-
het6, sok gasztronémiai trend-
hez illeszthet6 finger foodokat
néalunk is kezdi megismerni a
szakma. Bizarrul hangozhat, de
szerintink nem kizart: itthon
is gyorsabban terjedhetnének,
ha lenne magyar neviik, vagy legalabb pontos meghatarozasuk.
Hogy mi tartozik ebbe a fogalomkoérbe, arrdl is megoszlanak a
vélemények. Szerintiink palcikas valtozataik nemcsak hogy a
legjobban érzékeltetik, mik a finger food funkciéi, de ha létez-

s

ezekre mondanank: a ,legkényelmibbek”. A legtobbszor bam-
buszbdl készitett, kiillonféle formaju és méretl palcikak gyarta-
sara egész iparag alakult, ma mar csipeszként mikodét is ki-
nélnak beldlik.

Nalunk a Rozméar nagykereskedés kinal palcas finger foodokat
- fagyasztott allapotban. A szdjaszdészos Yakitori csirkenyarsat
csak a sutébe kell tenni, am ennél még nagyobb szabadsagot
biztositanak a szakacsnak a tenger gyiimoélcseibdl és a gar-
nélafarokbdl készitett konyhakész nyarsak. Kevés fliszerezés-
sel, esetleg valamilyen szdsszal egysze-
rien elkészithet6ek, és féleg rendkiviil
latvanyosan télalhatok. Tiz szép garnéla /
egy nyarson: luxussnack, barétel, el6é-

tel vagy csak egy nyari ,koztes” fogas — ‘
inyencnek sem kell lenni talsdgosan ah- %o
hoz, hogy még a latvany is lenytigozze ;3— v

az embert! m B A

B Roasted on the spit!

Finger food is increasingly popular in Hungary. We are of the opinion that they could
be even more popular if they had a Hungarian name, or at least a precise definition.
We also think that chopsticks versions show the functions of finger food the best. In
Hungary wholesalers Rozméar offer chopsticks finger food - in a frozen version. All you
have to do is to put the kitchen-ready Yakitori chicken with soy sauce on a spit in the
oven, but you can do the same with fruits of the sea and shrimps on a spit - these are
real luxury snacks or perfect starters. m

M—

7/ V4 ”
Szakdcsok az éterbdl
Szeptember 11-e (lap-

4

. . . -7 ‘
napja hét ismert hazai [ ) |?
gasztroblogger bemu- ( v ) i ’
tatkozasdnak. A nevek A y |'
(igy utélag mar nem e
soroljuk fel Gket) ma-
igért izelité a felvonultatott fogasokb6l nem ha-
gyott Kétséget afel6l, hogy a Tabani Teraszon
tartott rendezvény nem hasonlithaté majd vala-
miféle gasztronémiai atlagfesztivalhoz. Azaz va-
16szind, hogy utdlag is pozitiv jelz6kkel illetjik
Most viszont két megszivlelendd tényre szeret-
nénk az eseménnyel kapcsolatban ramutatni.
Egyrészt, hogy a gasztronomiai blogozasban és
egyéb internetes aktivitdsokban van racid, en-
nél fogva el6bb-utobb pénz is — az ajté minden-
remekiil tamasztja ala a kildnleges gasztron6-
miai koncepciokkal foglalkoz6 rovatunkban né-
hany hénapja megjelent észrevételt, miszerint a
vendéglatosoknak érdemes felvenniiik a kapcso-
latot a gasztrobloggerekkel, mert ebbdl 6k is és
legismertebb, ,orszagos szinti” webnapldirékra
gondolunk; mindenhol vannak felfedezésre varo
tehetségek! =
&= Cooks from the Web
trobloggers introduced themselves at an event on Tabani Terrace
called Blog Tasting. Our view is that it is restaurant owners’ in-
terest to get in touch with gastrobloggers, as both owners and
guests can only profit from their keeping in touch. We do not only
mean the most famous ‘national level bloggers because there

zartank utan) volt a

guk is sejtették a sikert, és a beharangozéban
majd a Blogkodstolo elnevezésd rendezvényt.

ki el6tt nyitva all, masrészt, hogy a Blogkdstold
vendégeik is profitalhatnak. Es itt nemcsak a
11 September was the day when seven famous Hungarian gas-
are talents to be discovered everywhere! s

A forma mar 21. szdzadi...

t6l kevésbé érintett teri-

leteket keresve eljutott a
Végre eljott az id6, hogy kor-  vendéglatasig!

szerl, formatervezett party ser-
vice kellékekr6l nem csak Kiil-

Bar vendéglsok és cukra-
szok e logikan joggal cso-

foldi gyartokkal osszefuggésben  dalkoznak el, a Creaform

tudunk beszamolni. Egy nehéz-

els6sorban cukraszatoknak

ségekkel kiizd6 szdzhalombattai  €s rendezvényszervez6knek

froccsonté vallalkozas a valsag-

ajanlott termékei mégis si-

kert arattak egy évnél is

B The design is already 21%-century...

A plastic injection moulding enterprise in Szézhalombatta was facing difficul-
ties, so they started looking for new partners. They found them in catering,
so Creaform started manufacturing designer party accessories, plates, cups
and glasses, for which there is great demand from confectioners and event
organisers. m

M1+ Y2010 okicher

rovidebb id6 alatt. A leg-
ujabb trendeknek megfelel6 formavilagi talak, poharak,
csészék mind keresettebbé valnak, nem is csoda, hogy a

P

cég folyamatosan béviti termékkorét. Mar csak azt kivan-
juk, a tartalom is legyen a formahoz mélto!
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Helytallni New Yorkban, XII.

Olah Roland, aki a Café Ertét vitte séf-
ként itthon a legeslegjobbak kozé, tavaly
juliustol Amerikdban prébal szerencsét.
Elményeirél folyamatosan beszdmol la-
punknak.

Széval megint valtottam: most a la-
kasunktol 15 perc sétara dolgozom
Fairfielden, a Martel francia bisztréban.
A tulajdonossal és az iizletvezetével a
megbeszélések utan abban maradunk,
hogy én a délutanos csapatot fogom ira-
nyitani. Két napot megyek a hosszi-
ba, abbdl az egyiket egyediil csinalom,
mert a délel6ttds séf, Chris, szabadnapos.
Chris intézi az arurendelést, és majdnem
minden nap végez 3 6rakor. Igazi ari be-
osztasa van. A vacsoraszerviz sokkal me-
l6sabb, de nem baj, én nagyon élvezem.
A feladataim kozé tartozik még a napi
ajanlat megirasa és a hozzavalok elkészi-
tése. Az el6z6 séf csak megmutatta egy-
szer a szakacsoknak, és utana nekik kel-
lett azt elkésziteniiik. Nalam ez masképp
miikodik. En beallok kozéjilk, és csina-
lom ezeket a fogasokat: nem akarom ez-
zel is Oket terhelni, mert esténként va-
csora alatt igy is van mit csinalniuk.
*

A Martel egy 60 ilGhelyes étterem, de
esténként atlagosan kozel szazan jon-
nek, hétvégenként este pedig 140 va-
csoraz6 vendég is el6fordul. Hihetetlen,
hogy egy kisvarosban milyen forgal-
mat képesek csindlni az éttermek. A
konyhank teljesen jol felszerelt, és van
egy nagy hit6kamrank, ami itt min-
den étteremben alapfelszerelésnek sza-
mit. Csak éppen azzal a kiilénbséggel,
hogy itt nem tép szét az ANTSZ, ha
egyutt tarolod a kiilonb6z6 alapanya-
gokat. Egyszerlien egyik oldalra tesz-
szilk a hékezelt, el6készitett alapanya-
gainkat, a masik oldalra a nyerseket.
Az els6 héten meg is van az elsé ellen-
o6rzésem. Egy nagyon szimpatikus, id6-
sebb Ur jon, mindent végigmutogatok
neki, 6 pedig minden hitében leellen-
6rzi a hémérsékletet. Elkéri a kagylok
és osztrigdk papirjat, amin a csomago-
las datuma szerepel. (Itt minden kony-
hén, ahol tengeri alapanyagokb6l ételt
készitenek, egy kis ladikaban gydjtik
ezeket az igazolasokat, 90 napig Kkell
6ket meg6rizni.) Nagy oromiinkre nagy-
jabol minden rendben van. A helyzet
pikantériaja, hogy csak én vagyok bent

I

‘ Roland Daniel Nurickkal ‘

az étteremben a vezet6k kozil - 6nma-
gaban ez nem nagy szam, de mindez
az els6 héten torténik, akkor, amikor
még az alkalmazottak koziil sem tudja
mindenki a nevemet.

*
A konyhan esténként harom szakacs
dolgozik, plusz én. A valaszték egyszerd
bisztr6ételek, de a hely nagyon népszerd.
Sok tehet6s ember jon esténként ,leve-
zetni” ide. Nem Kell kioltozniiik, talalkoz-
hatnak a barataikkal, és az arak teljesen
a féldon jarnak. Az én napi ajanlataim
teljesen eltérnek az étlap ajanlatatol, de
a vendégek nagyon szeretik és a tulaj-
donos, Marty is oriil a valtozatossagnak.
Sokat adunk el bel6lik, és a felszolga-
16kt6l kapott visszajelzések alapjan mar
a vendégek is mindig érdekl6dnek, mit
talaltam ki aznap. A napi ajanlaton min-
dig szerepel egy-egy elGétel, leves, hus-
étel, halétel és desszert.

*
Erdekes az étteremvezetés! A fénoknek,
Martynak, nincs csaladja: az étterem a
gyermeke. Ez sokszor jo, de néha mar
terhes. Van, hogy ,civilben” megjelenik
a konyhéban, és bar nincs meg hozza
a szakmai alapja, tanitgatni prébal min-
denkit. Az executive chef, Eric, aki iz-
letvezetd is egyben, de a konyhan nem

dolgozik. En csindlom a dolgok mun-
kas részét, 6 pedig a vendégtérben, mint
chef-uizletvezet6. De hat ez van, én va-
lasztottam ezt a helyzetet. Egyébként na-
gyon normalis velem. O is francia, sze-
reti a munkamat, és j6 vele egyiitt dol-
gozni.

*
A sracok hamar befogadnak: ez annak
ko6szonhetd, hogy végig veliikk dolgozom
a konyhdban, és csapatként miikodiink.
Mindenben szédmithatnak ram, igy az-
tan minden gordiilékenyen megy. Az el6-
z6 chef a talal6 mésik oldalan allva csak
nézte, ahogy szenvedtek, és folyamatosan
csak azt kérdezte: hol van ez, hol van az,
meddig tart még. Nalam ez masképp md-
kodik, és ezt respektaljak a szakéacsaim.

*
A gond inkébb az, hogy a csaladom ha-
zamegy vakaciézni Magyarorszagra a
nagymamahoz. Es még azt sem tudom,
mennyi idére, mert a visszafelé utat
még nem fixaltuk le. Az 6§ szempontjuk-
bol remek ez a hely, hiszen sokkal tob-
bet vagyunk egyiitt, de hat itt egyaltalan
nem épitem a karrieremet. A csaladom
biztonsadgban, de ha tdbbet szeretnék el-
érni itt, ez a hely nem a legmegfelel6bb
szamomra. Az anyagi helyzetiink kezd
rendez6dni. Nagyon oOrilok neki, hogy
egyre tobbet tudok Jucinak és Boginak
nyUjtani, de talan ennél is fontosabb,
hogy mar nagyon szeretnek itt lenni.

*
Hat eljott a nap! Elmentek. Megint
egyedill maradok, és még azt sem tu-
dom, mennyi idére! Ha belegondolok, a
kislanyom mar tébbet utazott repiilével,
mint én. Hazafelé telefonalok Jerome
baratomnak (6 még Bouludnal dolgo-
zik, a DB francia pastry chef-je), hogy
taldlkozzunk a BXL belga soérozében
egy bufelejté estére. m

B& Facing the challenge in New York - part 12

From July Roland Olah, formerly the chef of Café Erté, tries his luck in the USA. He regularly reports to our
magazine: ‘Now | work in the French bistro Martel, which is just 15 minutes walk from our flat. | will be leading
the afternoon team. My tasks will include writing the day’s offers and preparing these courses. Martel is a
60-seat restaurant, but on an average evening 100 guests turn up and at weekends 140 guests have dinner.
Our kitchen is really well equipped and we have a large refrigerating room. Unlike in Hungary, here you can
store different types of base material next to each other: we simply put heat-treated ones to one side and
raw ones to the other. In the evening three cooks work in the kitchen. We make simple bistro-style dishes
and the place is very popular. Many well-off people come here to relax in the evenings. My offers of the day
(starter, soup, meat dish, fish dish, dessert) are completely different from what is on the menu, but guests
really like them and Marty, the owner likes diversity. Marty does not have a family, practically the restaurant
is his child. Eric, the executive chef does not work in the kitchen, he is more of a manager. He likes my work
and it is good to work with him. | get on well with the guys in the kitchen because | work together with them:
we are a team. Now that | have this new job | can spend much more time with my family, but | cannot work
on my career. Fortunately Juci and Bogi really like being here. My only problem now is that they returned to

Hungary on vacation’. =
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Sirjunk vagy nevessiink?

B= Bar az USA-ban a valsag okan kozel sem csokkent akkora mértékben
a vendéglatohelyek forgalma, mint példaul nalunk, az ottani kollégak is fo-
lyamatosan kiizdenek a recesszioval. Mostanaban - a védekezés egyik for-
majaként - joO néhany étterem, café, pizzéria nem fogadja el a bankkartya-
kat. Az intézkedést, bar nem szeretik, a vendégek jO része megérti. Az
amugy is mind kisebb haszon mértékét ugyanis a kartyatarsasagok atlag 5
szazalékos jutaléka meglehetGsen erésen csokkenti.
E A szamos amerikai evOverseny-fajta kozott is klasszikus ,szamnak” ne-
vezhetjik a hotdogevést. A Coney Islanden tartott fiiggetlenségnapi nemzet-
kozi hotdogevé bajnoksagon két tjdonsagot is regisztralhattak az évkony-
vek. Egyrészt a versenyzoket a szurkolok vuvuzelaval buzditottak a jobb
teljesitményre, masrészt megjelent a szponzorok kozott a Procter and
Gamble rézsaszinli gyomornyugtato szirupja.

® A sushi készitését allitélag éveken keresztiil kell

tanulni. Csak éppen nem éri mar meg — legalabbis

igy tinik a hirbdl, ami arr6l szol, hogy a toki6éi Sushi
.. . Akadémia évente végz6 szaz hallgatojanak legnagyobb
>~ hanyada szerint kiilf6ldon sokkal jobban megfizetik
tudasukat, ezért nem is keresnek Japanban munkat.
B Az angol kormany, New York-i mintara, kételez-
né az éttermeket, gyorséttermeket és pubokat ételeik
kaldriatartalmanak feltiintetésére az étlapon. Ennek
apropodja természetesen a szigetorszagban is az elhizas elleni harc. Az an-
golok a témat rendkiviil komolyan veszik, mint ismeretes, néhany éve pél-
daul betiltottak a sajtok reklamozasat az iskolak kozelében.
B= Az arizonai 1l Vinio étteremben a foci-vb ideje alatt afrikai oroszlan
husabol késziilt hamburgert is kinaltak a vendégeknek. A nagy felhordiilés
ellenére az ételbdl napi 15 adagot is eladtak. =
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&= Shall we laugh or cry?

In the United States numerous restaurants, cafés and pizzerias do not accept debit card payments any
more, because the 5-percent commission fee of bank card companies is too big a burden for recession-
struck owners. o At the hot dog eating contest on Coney Island, supporters were blowing vuvuzelas
and Procter and Gamble's pink stomach relief syrup was one of the event’s sponsors. « The govern-
ment of the United Kingdom would like to oblige restaurants, fast food joints and pubs to indicate the
calorie content of dishes on the menu, in order to fight obesity. « In Il Vinio, a restaurant in Arizona, they
were making lion meat burgers during the football World Cup. =

E= Erzed a kiilénbséget?

Anyaink, nagyanyaink még ismerték a hamis gulyasleves, hamis husleves fogalmat. A
huspoétlokra anyagi, néha ellatasi problémak miatt volt sziikség, ma, a modern vildgban
viszont a vegak keresik helyettesitésének lehetGségeit. Egyre erdsebb az allatok ledlését
lelkiismereti okbél ellenzék, vagy éppen az allatfarmokat tobbszordsen kornyezetrombo-
16 hatasunak tartok hangja is. A tobbség azonban nem lenne hajland6 lemondani a hus

izérdl - fluggetlenil a hasonlo izl szdjakészitmények bovild kinalatatol.

Nos, a csirkeiznél is tobbet igér a Missouri Allami Egyetem évtizednyi kutatas utan Kkifejlesztett széjaterméke.
Elkészit6i szerint nemcsak a valodi izt sikertlt imitalniuk, de a husutanzat allitélag ugyanolyan médon torik-
olvad szét a szajban, mint a kedvelt szarnyas. A vegetarianusok vilaga zsong az ,attoréstol”. Az egyik leg-
nagyobb, sz6jabol készilt élelmiszereket gyarté cég, a Tofurky tulajdonosa szerint az iparag két ,Szent Gral-

Borotvdalt jég

A vilag legrégebbi fagylaltja az -~ L%
édesitett jégforgacs, allitolag csttprme
mar az Okorban is készitettek a8
ilyet. Torténetét mindenesetre a

harmincon feliliek legalabb a ]

20. széazad elejéig vissza tud-
jak vezetni: a Tavolban egy
fehér vitorla cimd ismert ifja-
sagi regényben le is irjak ké-
szitését. Mexikoban raspados,
Koreaban bingsu néven arul-
nak hasonlét, angolul pe-
dig snowballnak (hégolyo)
hivijAk az idei nyar kedvelt 4 s
fagylaltféléjét az USA déli

allamaiban. Szirupokkal, gyii- b |
molccsel izesitik, de nem ide- (ot ng
genek benne a mogyor6 vagy 9
csokoladédarabkak sem. A g

f6 alapanyagot illetéen készi-

t6i kiemelik: nem jégkasardl van sz6 - az
nem képes Ugy atvenni az izesit6k aroma-
jat, mint a jégforgacs. A hozza sziikséges
célszerszamok tehat faragjak a megfelel6
formara fagyasztott jeget, nem torik. Az
igazan profi gépek ara ezer dollar felett
kezddédik, de hazi hasznalatra ezek leegy-
szer(sitett valtozatat 30-40 dollarért is meg
lehet vasarolni. =

B= Shaved ice

The world's oldest ice cream is sweetened ice flakes,
which was made already in the antiquity. In Mexico it is
called raspados and its Korean name is bingsu. Syrups
and fruits are often added, just like peanut or chocolate
bits. Special equipment are used to cut the flakes: pro-
fessional ones cost more than USD 1,000, but simpler
versions for home use can be bought for USD 30-40. =

ja” (a csirkeiz és a sonkaiz imitacioja) kozil az egyiket megtalaltak.

&= Do you feel the difference?

After decade-long research, Missouri State University developed
a soy product that perfectly reproduces the taste of chicken
and melts in one’s mouth just like chicken meat. Since the break-
through the world of vegetarians is buzzing with excitement.
Seth Tibbott, the owner of Tofurky, one of the biggest soy prod-
uct manufacturers opines that the industry found one of its two
Holy Grails (the other is the imitation of the taste of ham). The
company would like to buy the manufacturing rights from the
university, but the university decided to keep them.m

Ahogy Seth Tibbott a Times magazinnak nyilatkozta, szivesen megven-
né az ujdonsag gyartasanak jogat, de az egyetem ezt még nem adja at.
Jol is teszik, hiszen Oriasi tizletr6l van szd, és ha a terméket elfogadja
a piac (miért ne tenné), akkor valaki nagyon meggazdagszik bel6le. A
szojatermékek forgalma az USA-ban 2008-ban 4,1 milliard dollar volt,
azaz masfél évtized alatt megtizenkétszerez6dott. Es, bar ez az 500 mil-
liard dollaros husforgalom 1 szazalékanal is kevesebb, a tendenciak azt
mutatjak, az arany a szdjatermékek javara fog szamottevéen valtozni. =
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In this series we introduce international deli shops
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Sorozatunkban budapesti nemzeti boltokat mutatunk be

asik vilagba
Kétségkivil a legrégebben md-
kodé ,nemzeti” élelmiszeriz-
let Magyarorszagon a buda-
pesti Nagycsarnokban mtkodé
Azsia bolt. Tulajdonosa, az ad-
dig egy Meinl szupermarket
uzletvezetd-helyetteseként dol-
goz6 Varga Sandor és felesé-
ge 1988-ban nyitottak, amikor
a gasztronémia globalizacidja itthon kevés ,kiilfoldi” ét-
terem mellett legfeljebb néhany szakacskonyvet jelentett.
A Kkiilonleges élelmiszereket arusité iizlet a tulajdonosok
keleti vonzddéasa miatt hamar az azsiai konyhak alapanya-
gaira kezdett specializalédni - ilyesmit korabban szinte
sehol nem lehetett nalunk véasérolni. Az Azsidb6l szarma-
z6 termékek tobbnyire Hamburgon keresztiil érkeztek. A
kiilkereskedelem liberalizal6dasaval az arukészlet és a va-
laszték hirtelen néni kezdett - ezzel parhuzamosan a tu-
lajdonosok ismeretei is fokozatosan béviiltek, méghozza
nemcsak nyugat-eurdpai kiallitdsokon és szakkdnyvekbdl.
Kezdetben példaul az itt tanulé vietnami és kambodzsai
didkok mondtak el vasarlasaikkor, milyen termékekre len-
ne sziikségiik. Fokozatosan nyilt ki a vilag az tizemelte-
ték és a magyar vasarlok el6tt egyarant. Vargaék nem-
csak tanui lettek az ut6bbi két évtized trendjeinek, annak,
hogyan hdéditjadk meg sorban az azsiai konyhdk a ,miivelt
nyugat” gasztronomiajat (a kinai, majd a thai utan egy-
mas utan az indiai, az indonéz és a malaj, legutobb pedig
a japan), de szerepet is vallaltak abban, hogy a magyar
inyencek megélhessék ezeket a valtozasokat.
A Nagycsarnok aljaban fokozatosan bdvitett iizletben ma
5-6000-féle termék kaphaté - a szarazaruk és konzervek,
sz0szok mellett a friss fliszerzoldségek ugyanugy megta-
lalhatok, mint a mélyhttott halak, gombak, tésztik, te-
hat minden termékcsoportbdl rendkiviil széles a valaszték.
Szamos magyar vendéglatépartneriik van (a jobb bu-
dapesti szallodak Kkivétel nélkiil), példaul a Kempinski
mindenKkori 4j séfjét elhozzak ide, miel6tt megkezdi
munkajat. Varga ar annyira biztos meggy6z6 arukész-
letében, hogy nem is a szerinte Korlatozott mozgaste-
ri beszerzOket latja legszivesebben boltjaban, hanem
azt szereti, ha a séf vagy maga a tulajdonos jon ide!

E= The door to Asia

One of the oldest ‘national’ food stores in Hungary is the Asia shop in Bu-
dapest’s Great Market Hall. Séndor Varga and his wife opened shop in 1988
and they specialise in the base materials of Asian cuisine. With the liberali-
sation of foreign trade they were soon offering a wide range of products
and the owners knowledge also expanded. The store played a vital role in
the spreading of different types of Asian cuisine (first Chinese, then Thai,
Indian, Indonesian, Malaysian and Japanese) in Hungary. Today they offer
5,000-6,000 products: cured products, canned food, sauces, fresh herbs and
spices, frozen fish, mushrooms and noodles. They have several partners in
catering, including all the best hotels in Budapest. =

in Budapest. =

Kis-Britannia

Az angol gasztrondmiarol
er6sen megoszlanak a vé-
lemények, &m a regények-
b6l, filmekbdl ismert, és
az utébbi két évtizedben
sok honfitarsunk altal igy
vagy ugy kiproébalt ételfaj-
takat nalunk is szivesen vasarolja egy mind szélesebb ré-
teg. Ezeket szolgalja ki egy internetes aruhaznak indult,
de ma mar uzlettel is rendelkezé budapesti vallalkozas, a
British Store. Kozma L&szl6 tulajdonos szerint az itt él6
angol kolonia tagjai legfeljebb 20 szdzalékat adjak ve-
vokorének, a tobbiek az angolszasz kultura irdnt érdek-
16d6, esetleg munkaval, tanuldssal hosszabb id6t a brit
szigeteken tolt6 magyar vasarlok. Forgalmanak harma-
dat a cég az interneten Keresztiil bonyolitja. Vendéglato-
sok tdbbnyire tinnepek el6tt keresik fel (a hazai angol
pubok inkdbb maguk intézik specialis beszerzéseiket),
de a véllalkozéds szamos szallodaval alland6 izleti kap-
csolatot tart fenn.

Jelenleg 800-1000-féle termék tartozik az iizlet allandé
valasztékaba, de kiterjedt kapcsolatrendszerén Kkeresztiil
a tulajdonos igény szerint szivesen vallalja tovabbi aru-
cikkek beszerzését is. A vasarlok igényeinek figyelése
nem utolsésorban az alland6 kinalat bdvitésének legraci-
onalisabb modja is, hiszen amire tébben kivancsiak, azt
érdemes folyamatosan raktaron tartani.

Es hogy mibél 4ll ez a nagyon brit kinalat? Ciderek
lenylig6z6 valasztékban, csokoladéitalok és kiilonleges
udit6k (példaul gydombérsor), angol Ale sérok, hatvan-
nal is tobb teafajta. Jellegzetes angol sz6szok, martasok,
chutneyk, rengeteg siitemény, keksz, csokoladé, sokfé-
le ,gyarmataru”, no meg a Kklasszikus ételfajtak kiilon-
féle variaciékban: Yorkshire-puding, az angol reggelihez
elmaradhatatlan paradicsomos bab és hasonl6k. A leg-
nagyobb mennyiségben — talan mondanunk sem Kkell: a
cidereken Kkiviil — az ecetes-s6s chipsek fogynak, na és
persze az ,anyaorszagban” minden haztartasban megta-
lalhat6 Marmite, az éleszté alapu, sotétbarna, s6s krém,
amit leginkabb kenyérre kenve fogyasztanak.

A British Store termékeit a févaros tobb keriiletében in-
gyenesen hazhoz is széllitja. =

E= Little Britain

Opinions diverge on British gastronomy, but an increasing number of Hungar-
ians buy typically British products. Their needs are served by British Store in
Budapest, which started as an on-line shop. Owner Ldszl6 Kozma told our
magazine that expats from the UK only represent 20 percent of their custom-
ers. One third of their sales is realised via the Internet. At the moment they sell
800-1,000 products but they order products on demand too. They sell a great
variety of ciders, chocolate drinks, ginger ales, ales and more than sixty types
of tea. The British Store also offers English sauces and dressings, chutneys,
biscuits, chocolates, Yorkshire pudding and baked beans. Their most popular
products are ciders, salt&vinegar crisps and Marmite.
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mmm piaci analizisek

Draga az

Slelmi
élelmiszer,

de fékezi

az inflaciot
Jaliusban kissé gyengiilt az inflacids
nyomds, miutdn a KHS szerint az egy-
havi 4tlagos fogyasztdiar-emelkedés 0,1
szazalék volt, 2009. juliushoz viszonyit-
va az arak 4 szazalékkal novekedtek. Az
els6 hét honapban atlagosan 5,4 szaza-
lékkal voltak magasabbak az drak, mint
az el6z6 év azonos iddszakaban.

2010. juniushoz viszonyitva juliusban
az élelmiszerek arai 0,1 szazalékkal
csokkentek. Arcsokkenés volt megfi-
gyelhetd az étolaj (8,3 szdzalék), pék-
siitemények (2,2 szazalék) és a tojas
(2,1 szézalék) esetében. Novekedett a
sertéshus (5,8 szazalék), a sajt (1,4 sza-
zalék) és a liszt (1,2 szazalék) ara. A
tartds fogyasztasi cikkek (0,1 szaza-
1ék) és a szeszes italok, dohdanyaruk
(0,4 szazalék) korében kis mértékl ar-
csokkenés kovetkezett be. A ruhazko-
dasi cikkek esetében a nydri kiarusita-
sok kovetkeztében 2,6 szdzalékos ar-
csokkenés volt megfigyelhetd.

Egy éves Osszevetésben az élelmiszerek
arai atlagosan 2,8 szazalékkal emel-
kedtek. Ezen beliil n6tt az idényaras
élelmiszerek — burgonya, friss z6ld-
ség, gyimolcs — (27,4 szazalék), a sajt
(6,8 szazalék) és a hazon kiviili étkezés
(3,4 szazalék) ara. Arcsokkenés kovet-
kezett be az étolaj (14,4 szdzalék), a cu-
kor (13,5 szazalék), a liszt (10,9 szaza-
1ék), a péksiitemények (8,3 szazalék) és
a sertéshus (5,9 szézalék) esetében. Az
atlag felett, 6,7 szazalékkal dragultak
a szeszes italok, dohdnyaruk.

A nyugdijas fogyasztéiar-index az el6-
z6 honaphoz képest 100,1 szazalék,
mig 2009 jaliusdhoz képest 104,2 sza-
zalék volt idén jaliusban. =

E= Food products are expensive,
but they slow down inflation

Inflation pressure eased a bit in July, as KSH re-
ported a monthly consumer price increase of 0.1
percent. The price of cooking oil fell by 8.3 percent,
but pork prices grew by 5.8 percent. Prices were up
4 percent if compared with July 2009. Looking back
on the last twelve months, we can see that food
prices elevated by 2.8 percent on average. Seasonal
products cost 27.4 percent more. Sugar was 13.5
percent cheaper and flour cost 10.g9 percent less.
Alcoholic beverage and tobacco product prices
were 6.7 percent higher. =

Sertésarapaly jellemezte a nyarat

legutdbbi pia-
ci jelentésbol
kideriil, hogy
Magyarorszagon az
el6z6 évhez képest, az
elsd félévben a felvasa-
rolt vagdcsirke meny-

elmaradt a tavalyitdl, ugyanakkor a
pulykaalsécomb dra minimalis, 0,2 sza-
zalékkal emelkedett.

Az Eurdpai Unio sertéshusexportja 12
szazalékkal novekedett idén az elsé 6t ho-
napban, ami elsésorban a régi tagéllam-
ok kivitelének koszonhetd.

Dr. Udovecz L e N . (e
Gabor nyisége tiz szdzalékkal = Kedvezé tendencidnak szamit az is, hogy
;f’élgazgaw novekedett, és augusz- = a magyar sertéskivitel is boviilt, ami el-

tus kozepéig a csirke-
husok belfoldi értékesitése 18,5 szdzalék-
kal béviilt. Ugyanakkor az egész csirke
feldolgozoi értékesitése hat szazalékkal,
a csirkecombé 9,5 szazalékkal, a csirke-
mellé pedig tiz szazalékkal csokkent.
A véagopulykaiizletben érdekelteknek
sem hozott sok jot ez a félév, hiszen a
felvasarlas harom szazalékkal csok-
kent, mikozben a termeléi dr is elma-
radt két szazalékkal a tavaly els6 félévi-
tél. A pulykahudsok belf6ldi értékesité-
se 11 szazalékkal csokkent augusztus
kozepéig. A pulykafels6comb feldol-
goz0i értékesitési dra harom szazalék-
kal, a pulykamellfiléé 3,5 szazalékkal

lensulyozza az dgynevezett él6 sertés
egyenlegromlasat, igy az orszag éléser-
tés- és sertéshus-kiilkereskedelmi egyen-
lege javult. Az Eurdpai Unidban az E ke-
reskedelmi osztdlyba tartozo vagosertés
vagohidi belépési ara, a méjus elejétsl
juniusig tarté nagymértékii emelkedés
utan, juliusban - eurdban - egy szaza-
lékkal csokkent, ami forintban nem je-
lentkezett. Egyébként a 2009-et megel6z6
években a vagosertés termel6i dra mindig
augusztusban érte el a maximumat, ez-
zel szemben idén mar juliusban csokkent
az ar, és a hazai termelésbdl szarmazé va-
gosertés termeldi dranak stagnaldsa jelle-
mezte a nyarat. s

E= The summer was characterised by lowering pig prices

The Agricultural Economics Research Institute (AKI) continuously monitors and publishes world trends in poul-
try and meat products. Their last report reveals that in the first half of 2010 10 percent more cut poultry was
purchased from farmers in Hungary. Until the middle of August domestic chicken meat sales expanded by 18.5
percent. Pork export of the European Union increased by 12 percent in the first five months. Hungarian pork
export also expanded. The abattoir entry price of slaughter pig in the E’ trading category decreased by 1 per-
cent in July (measured in euro). In the years before 2009 the production price of slaughter pig always peaked in
August - this year prices started to fall already in July. =

A vagobsertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Unib orszagaiban
(,E” minGségi kategoria), Ft/kg, hasitott hideg suly**

Orszagok 2009. 2010. 2010. 32. hét/ 2010. 32. hét/
31.hét 32.hét 31.hét 32.hét 2009.32.hét,% 2010.31.hét, %
Belgium 387 390 392 391 100,45 99,73
Bulgéria 469 469 442 446 95,07 101,04
Csehorszag 443 431 433 431 100,06 9951
Dénia 358 352 385 384 109,25 99,73
Németorszag 427 429 433 432 100,70 99,73
Esztorszag 419 415 406 410 98,79 100,77
Gorogorszag 479 483 438 437 90,46 99,73
Spanyolorszag 458 458 461 460 100,29 99,73
Franciaorszag 382 375 385 381 101,64 99,00
frorszag 366 361 397 396 109,67 99,74
Olaszorszag 417 418 421 420 100,51 99,73
Ciprus 441 442 478 476 107,80 99,73
Lettorszag 430 439 400 413 93,97 103,20
Litvania 423 428 419 420 98,55 100,32
Luxemburg 423 423 435 433 102,44 99,73
Magyarorszag 445 438 425 425 97,11 100,08
Mélta 487 487 511 510 104,63 99,73
Hollandia 387 386 389 388 100,50 99,66
Ausztria 407 409 415 415 101,45 99,89
Lengyelorszag 434 433 423 426 98,38 100,65
Portugdlia 473 474 486 485 102,26 99,73
Roménia 449 449 460 461 102,72 100,30
Szlovénia 403 405 412 409 101,54 99,55
Szlovékia 450 445 436 431 96,69 98,76
Finnorszag 387 384 391 390 101,45 99,55
Svédorszag 383 395 421 420 106,35 99,73
Egyesiilt Kirdlység 472 474 476 474 99,82 99,57
EU 420 419 424 423 100,92 99,78

*Az ar tartalmazza a szallitasi koltséget is ** Atszémitva az MNB hivatalos kézéparfolyamdn Forrds: EU Bizottsdg, AKI
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A GKI Gazdasagkutato Zrt.-nek az Erste Bank
egyUttmikodésével készult elorejelzése szerint
idén a foleg exportvezérelt gazdasagi novekedés
mértéke egy szdzalék kordl alakul. Az alapkamat-
csokkentési ciklus minden bizonnyal lezarult, a fo-
rint &rfolyama éves szinten a kordabban gondoltnal

gyengebb lesz: egy eurdért éves atlagban varha-

toan 277 forintot kell adni.

z idei magyar gazdasagi noveke-
dés hizderejét jelent§ ipar ter-
melése az elsé 6t honapban 7,3
szazalékkal b6viilt, ami egyértelmtien a
kedvez6 kiilpiaci konjunktira kovetkez-
ménye. Az ipar belfoldi értékesitése to-
vabb csokkent (5,6 szazalékkal), export-
ja valosaggal szarnyalt (15,1 szazalékkal

nétt). Novekedett a szallitds és a kereske-
delmi szallashelyek forgalma is. A kiil-
kereskedelmi tobblet az els6 6t honap-
ban 844 millié eurdval haladta meg az
egy évvel kordbbit. A cserearany 0,3 sza-
zalékkal javult. Az év hatralevé részében
az eddigi kedvez6 tendencidk folytatoda-
sa varhato.

A GKI Gazdaségkutaté Zrt. prognézisa a magyar nemzetgazdasag 2010. évi folyamatairdl

2008. 2009. 2010. 2010.
V.hé (elorejelzés)

A GDP volumenindexe (szazalék) 1006 93,7 100,1* 101
Az ipari termelés indexe (0sszehasonlité &ron, szazalék) 98,9 82,3 107,3 106
Nemzetgazdaségi beruhdzasok indexe
(6sszehasonlité aron, szazalék) 97,0 91,4 93,6* 101
Az épitési-szerelési tevékenység indexe
(6sszehasonlité aron, szazalék) 949 95,7 88,4 97
A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (szazalék) 98,2 94,8 95,3 98
A kivitel valtozasanak indexe (foly6 dron, eurdban, szazalék) 105,6 81,1 1191 112
A behozatal valtozasanak indexe
(foly6 aron, euréban, szazalék) 105,6 75,3 116,4 1125
A kiilkereskedelmi mérleg egyenlege (milliard eurd) -0,2 40 2,2 42
A folyo fizetési és tkemérleg egyiittes egyenlege
(milliard eurd) -6,5 1,4 0,8* 2.4
Az eurd atlagos arfolyama (forint) 2512 280,6 273,3%* 277
Az llamhdztartés hianya (pénzforgalmi szemléletben,
helyi 6nkormanyzatok nélkiil, milliard forint) 909 918,6 1033,6%** 930
A brutté atlagkereset indexe 107,5 100,5 1034 103
Fogyasztéi arindex 106,1 104,2 105,7** 1048
Fogyasztéi &rindex az id6szak végén
(el6z6 év azonos hénap = 100) 1035 1056 105,3** 104
Munkanélkiliségi rata az id6szak végén (szazalék) 8,0 10,5 11,150 11,0

*2010. 1. negyedév ¢ ** 2010. I-VI. h6 ¢ *** 2010. I-VI. h¢ « *** 2010. IV-VI. h¢

A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM
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Sokkal gyengébb kereslettel és kedvezot-
lenebb kilatdasokkal kell szembenézniiik a
belfoldre értékesitd dgazatoknak. Az épi-
téiparban fennmaradt a kereslethidny, a
lakasépités az els6 félévben 34 szazalék-
kal csokkent. A kiskereskedelem sem ké-
pes magdra talalni, kiilondsen erds (az év
els6 6t honapjaban 10 szdzalék feletti) a
visszaesés a tartos fogyasztasi cikkek és
az lizemanyagok esetében. Az év hatralé-
v0 részében varhatd belfoldi keresletélén-
kailést fékezi a vallalatok koltségtakaré-
kossagi és a lakossag megtakaritasi kény-
szere. 2010 egészében mintegy 1 szazalé-
kos GDP-emelkedés prognosztizalhato.
A magyar inflacids folyamatok irdnya 2009
eleje ota eltér a nemzetkozi tendenciaktol.
Idén a masodik félévben kezd kifutni az
addemelések hatdsa és a stagnald vasarlo-
erd is mérsékli a dragulds titemét. Az infla-
ci6 év végére 4 szazalék kortilire csokken, az
éves atlag 4,8 szazalék lesz. Ennél magasabb
aremelkedés is lehetséges a forintban sza-
mitott kdolajar, illetve a zoldség-gytimolcs
arak gyorsabb emelkedése kovetkeztében.
A magyar orszagkockazat elmult idszak-
ban bekovetkezett emelkedése miatt az
alapkamat csokkentése 5,25 szazalékos
szinten megallt, s nem kizart ennek idei
emelése sem. Az eur¢ atlagos arfolyama az
els6 féléves 270 forint kozelébol a masodik
félévben 280 forint f6lé nd, igy éves atlag-
ban 277 forint koriili arfolyam kialakulasa
val6szintsithetd. m

E= Export plays the main role

According to a forecast by GKI Gazdasagkutatéd
Zrt. and Erste Bank, mainly export-driven economic
growth will be around 1 percent this year in Hungary.
Industrial production in the first five months grew by
7.3 percent - the result of revitalising foreign mar-
kets. Domestic industrial sales continued to fall, by
5.6 percent; export was practically soaring at 15.1
percent. Foreign trade surplus was EUR 844 million
higher than a year earlier. Favourable trends are
expected to continue in the second half of 2o1o.
Sectors trying to sell in Hungary have to face worse
conditions: 34 percent less flats were constructed
and consumer durable and fuel sales fell by two-dig-
it numbers. In 2010 the GDP is expected to improve
by 1 percent; the average rate of inflation will be 4.8
percent and euro’s exchange rate will be HUF 277. =

Gorogorszag az inflacios lista élén

Jaliusban csokkentek a fogyasztdi arak
az eurdovezetben juniushoz képest — all
az EUROSTAT, az Eurépai Uni6 statiszti-
kai hivatalanak végleges jelentésében. Az

EU 27 tagorszagaban 2010. janiusban a fo-
gyasztdi drak a harmonizalt adatok szerint
atlagosan 1,9 szazalékkal voltak magasab-
bak, mint 2009. juniusban. Arcsokkenés

E&= Greece on top of the inflation list

EUROSTAT reported that consumer prices diminished in the eurozone in July, in comparison with June. In the
EU-27 consumer prices were 1.9 percent higher in the same period. Prices decreased in Ireland (by 2 percent)
and Latvia (by 1.6 percent), the biggest increase, 5.2 percent was measured in Greece, followed by Hungary at

5 percent. =

»y

volt megfigyelhetd tobbek kozott frorszag-
ban (2 szazalék) és Lettorszagban (1,6 sza-
zalék), a legnagyobb dremelkedést pedig
Gorogorszagban (5,2 szazalék) és Magyar-
orszagon (5 szdzalék) mérték. =
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Az eurdpai élelmiszer-kiskereskedelem
masodik negyedévi eredményei csalddast okoztak

Magyarorszaggal egyiitt tiz fejlett eu-
ropai orszagban kevesebb élelmiszert
adott el a kiskereskedelem a méasodik
negyedévben, mint tavaly aprilis—jini-
usban. Ertéket tekintve szintén tiz or-
szagban, koztiik hazdnkban regisztralt
minuszt a Nielsen piackutaté vallalat
Growthreporter nevi elemzése 21 or-
szag trendjeirdl.

Magyarorszagon 3 szazalékkal keve-
sebb élelmiszert, haztartasi vegyi drut
és kozmetikumot (FMCG) adtak el a
kiskereskedelemben a médsodik ne-
gyedév soran, mint egy évvel korab-
ban, mennyiséget tekintve. Ez a csok-
kenés titemének lassuldsat jelenti az idei
elsé és a tavalyi negyedik negyedévhez
viszonyitva.

Csokkené mennyiségi forgalomrol
hazdnk mellett Gorégorszagban, Né-
metorszagban, Hollandidban, Svédor-
szagban, Danidban, Olaszorszagban,
Norvégidban, Csehorszagban és Len-
gyelorszagban tudosit a Nielsen negyed-
évenkénti jelentése.

A legnagyobb aranyd mennyiségi no-
vekedést a torok és szlovak (4-4 szdza-
1¢k), spanyol, svajci, portugal és ir piac
(3-3) érte el a masodik negyedévben, a
mult évi negyedik-hatodik honaphoz
viszonyitva.

Ertéket tekintve Magyarorszagon 3 szd-
zalékkal kisebb bevételt értek el az élel-

miszeriizletek idén aprilis—juniusban,
mint a tavalyi hasonl6 periédusban. Az
els6 negyedévhez képest alig valtozott
a mutato.

Hazankkal egyiitt csokkent a bolti for-
galom, értéket tekintve, a kovetkez6
orszagokban: Finnorszag és Gorogor-
szag (5-5 szazalékkal), Németorszag és
Olaszorszag (2-2), Hollandia, Norvégia,
Csehorszag, Lengyelorszag és Svédor-
szag (1-1).

— Eurdpaban csalédast okoztak az elsé ne-
gyedév pozitiv trendjei utan a fejlett orsza-
gok FMCG-kiskereskedelmének legutdb-
bi eredményei — foglalja 6ssze az elemzést
Szalokyné Téth Judit, a Nielsen iigyvezetd
igazgatoja. — Ugyanis a 21 vizsgalt orszag-
bél tizendtben csokkent az élelmiszer-kis-
kereskedelem mennyiségi eladasanak no-
vekedési titeme. Ellenkezd, ebbél a szem-
pontbdl pozitiv trenddel a kivételek kozé
tartozik Magyarorszag mellett Csehor-
szag és Svdjc is.

Az 6sszképen beliil akadnak 0dit6 ki-
vételek. Példaul Franciaorszagban az
FMCG-kereskedelem forgalma érték-
ben 2, mennyiségben 1 szazalékkal
nétt a masodik negyedévben, tavaly
aprilis—juniushoz hasonlitva. Nagy-
Britanniaban értékben, nominalisan
3,2 szazalékkal emelkedett a bolti el-
adds. Az ottani, 2,7 szazaléknyi atlagos
dragulas azt jelzi, hogy az élelmiszer-
szektorba kezd visszatérni egy mérsé-
kelt inflacid. =

E= Disappointing second quarter results in European food retail

In the second quarter less food was sold in retail in ten developed European countries (Hungary included), com-
pared to April-June 2009. In terms of value, Nielsen Growthreporter registered negative performance in ten
countries (in Hungary too). In Hungary 3 percent less FMCG products were sold in terms of volume - decrease
was slowing down, if compared with the last quarter in 2009 and the first quarter in 2010. The biggest volume
growth was registered in Turkey and Slovakia (4-4 percent). In Hungary food retailers realised 3 percent lower
sales revenue. The biggest decline in value sales was registered in Finland and Greece (5-5 percent). Judit Sza-
l6kyné Téth, Nielsen's managing director told Trade magazin that after the positive trends of the first quarter
European retail results in the second quarter were disappointing, in 15 out of the 21 examined countries the
growth rate of volume sales in food retail declined - Hungary was an exception with a positive trend. s

Csokken az élelmiszerimport

2010. januar-méjusban a kivitel volu-
mene 17, a behozatalé 15 szazalékkal
nétt a bazisidészakhoz képest. Foly6
aras adatokbdl szamitva az export fo-
rintértéke 9,6, az importé 7,3 szdzalék-
kal béviilt; euréban ez a novekedés 19,
illetve 16 szazalék volt. A KSH gyorsje-
lentésébdl kideriil, hogy a mérlegtobblet
605 millidrd forintot (2245 milli6 eurét)
tett ki, 186 millidrd forinttal (844 mil-

&= Food import is shrinking

li6 eurdval) tébbet, mint 2009 azonos
id6északaban.

Az év els6 6t honapjaban az export ér-
téke 7417 milliard forint (27,5 millidrd
euro), az importé 6813 millidrd forint
(25,3 millidrd euro) volt.

2010 els6 6t honapjaban az élelmisze-
rek, italok, dohanytermékek export-
volumene a tavalyinal nyolc szazalék-
kal alacsonyabb arszint mellett meg-

In January-May 2010 the volume of export augmented by 17 percent and import growth was at 15 percent.
KSH's quick report reveals that our export balance surplus was HUF 605 billion - HUF 186 billion more than in
the same period of 2009. The export volume of food products, beverages and tobacco products neared the
level of the base period, with the price level being 8 percent lower. Our import stayed below the level of the
base period, for instance meat and meat product import was nearly 20 percent lower in value. =

kozelitette a bazisidészaki szintet, az
importban azonban tovébbra is elma-
radt attdl. Kivitelben a legnagyobb vo-
lumen- és értékcsokkenés — a tavalyi
gyengébb termés kovetkeztében — a ga-
bona és gabonakészitménynél jelentke-
zett, a forgalom értéke kozel negyedével
esett vissza a bazisidgszakhoz képest.
Kismértékii — néhany szdzalékpontos
novekedést — a tejtermék és tojas, a cu-
kor, cukorkészitmény és méz, valamint
akavé, tea, kakad, fliszer drucsoportok-
nal regisztralt a KSH.

Importban az év folyaman — a vasarlo-
er6 gyengiilése kovetkeztében — a hus
és huskészitmény forgalma fokozatosan
csokkent, értéke csaknem 6t6dével ma-
radt alatta az el§z6 évinek. =




Trendpéldak o6

E= Trend examples 06
This page was made by Trendinspirdcié
Mthely. The trend research company
collected examples of highlighted inter-
est in the field of retail and consumer
trends. Find out more at www.trendin-
spiracio.hu =
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Ezt az oldalt a Trendinspiracié Mihely ké-
szitette, hogy inspiraciot adjon. A trend-
kutatd cég olyan trendpéldakat gy(jtott

0ssze, amelyek napjainkban a kereskedelem és fogyasztoi magatar-
tastrendek témakorében kiemelt érdekldésre tartanak szamot. A

szertedgazo trendjelenségek bovebb megismerése érdekében latogas-
son el megUjult honlapukra, a www.trendinspiracio.hu-ra.

Hab, amely részegit

Dr. Térécsik Mdria ajénlaséval

[ T U TR A

Az alkoholos, izesftett tejszinhab Uj szint vinet a kavézas-
ba és koktélozasba. A 15 szdzalékos alkoholtartalmu, va-
nilia-, meggy-, karamella-, malna- és csokoladéizben kap-
haté csoda a clevelandiKingfish Spirits Ujitésa.
A Cream honlapjan szdmtalan koktélotlettel is eld-
all a cég, melyeket izesités szerint talalnak az inyenc
latogatoknak. A részegitd tejszinhabhoz els6sorban
italboltokban és barokban lehet hozzajutni, szigord
korhatdros megszoritasokkal. Mar a
weboldalt is csak 21 évnél id6sebbek
latogathatjak.
Forras: http://givemecream.com
/home

E= Cream that makes you drunk

Cream is a novelty by a Cleveland company called Kingfish Spirits: flavoured
cream with 15-percent alcohol content. Cream comes in vanilla, cherry, caramel,
raspberry and chocolate flavours, and it can be bought mostly in bars. Cream’s
website offers various consumption ideas. =

Sokakat talan els6 hallas-
ra megbotrankoztat, vagy
éppen hascsikardsra kész-
tet a Mr. Q Cumber elneve-
zés( Uditdital, amely kos-
toldi tantsaga szerint cso-
dalatosan vegyiti a sa-
vanykas és édes izeket.

A szénsavas ital alapizét
tekintve uborkalé - gyar-
toi szerint éppen olyan iz{,
mintha egy szal uborka-
ba harapnank -, amely egy
kis jéggel a legtikkasz-
tébb nyari héséget is kdny-
nyedén enyhiti. Alkoholos
koktélokba is ajanljak, el-
s6sorban tequila, vodka és
gin mellé, és persze nem
hagyhato¢ el a pohér szélé-
rél a diszitésként szolgald
uborkakarika sem.

Forras: http://www.globalbeverageenterprises.com/3.html

E&= Cucumber juice

Mr. Q Cumber is an all natural crisp and refreshing drink that tastes like you
just bit into an ice cold cucumber. With a bit of ice it eases even the hottest
summer day. It is great with alcoholic cocktails too, especially with tequila,

vodka and gin. =

iPhone-fiirdo

Kitylmaniasoknak ki-
valé ajandékul szol-
galhat ez a ,szappan-
innovacio”, igy még a
mosakodaskor sem
kell lemondaniuk ked-
venc iPhone-jukrol.
Mar szappanforma-
ban is megvasarolha-
té ugyanis az oly nagy
népszerlségnek or-
vend® okostelefon -
persze telefonalni sen-
kine probaljon vele.
Méretét tekintve éppen akkora, mint egy igaziiPhone, és a kijelzéjén
igen aprélékos munkaval még a menusort is megjelenitették (mind-
ezt persze szappanbol). Almasrétes-illatd, de gyartoi batran vallal-
koznanak arra, hogy a fogyasztok kedvéért, személyre szabottan
mas illatban is elérhettvé tegyék. Tovabbi eredeti tleteket is el le-
het lesni a honlaprol, példaul az almazold szinli iPod-szappant, me-
lyet az iPhone-nal egyUtt egy ajandékcsomagban is meg lehet va-
sérolni 15 dollarért, azaz kortlbeldl 3300 forintért.
Forras: http://www.twoeggplants.com/
product/iphone-ipod-combo-gift-set

Ei= jPhone-soap

Gadget lovers will adore this soap innovation: by using this they do not have to
make do without their favourite iPhone. The popular smartphone is now avail-
able in soap form with a fragrance of the buyer’s choice. An iPhone and iPod
combo gift set costs only USD 15! =
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A magyar vasarlé tudatosan,
elore megtervezi vasarlasait

A hazai véasarlok a
legtudatosabbak ko-
z¢é tartoznak Kelet-
. ' Eurépaban. Honfi-
t . M tarsaink 82 szdza-

& léka allitja magardl,
Ddrnyei Otilia
tgyfélkapcsolati
igazgat6

GfK Hungéria

hogy vasarlasait tu-
datosan megtervezi
elére. Emellett a ha-
zai vevok tobb mint
fele vasarlas kozben
rendszerint gyors dontést hoz a bolton
beliil — deriil ki a GfK Hungéria Shopper
VIP kutatasabol. Szintén racionalis va-
sarlasi dontés a jellemz6 Ausztridban,
Szlovakiaban és Csehorszagban is. A dé-
li régi6 — a bolgarok, a szerbek és a hor-
vatok — sajatossaga pedig az élménysze-
ri, nézel6dé vasarlas. A magyarok ,,ter-
vezett” vasarléknak szdmitanak a kelet-
eurdpai régidban.

A gyors vasarlas

mintaképei vagyunk

Gyakran halljuk azt a megallapitast,
hogy a magyar vasarlok egyre tudato-
sabbd vélnak, ha vasarldsrél van szé. A
2000-es évek kozepéig tipikusnak mon-
dott élményszeri vasarlas valéban egy-
re kevésbé jellemz6 a hazai vevokre —
allapitja meg a GfK Hungaria Shopper
VIP kutatdsa, amely 11 kozép-eurdpai
orszagban, illetve Ausztriaban vizsgal-
ta a napi fogyasztasi cikkek iranti ke-
resletet.

A magyarok a gyors vasarlds és az alter-
nativakeres6k mintaképei. A hazai vevék
55 szazaléka — a legmagasabb érték a ré-
gionkban - vallja magardl, hogy vasar-
las kozben rendszerint gyors dontést hoz
a bolton beliil. Ugyanigy a hazai vasar-
16k értettek legnagyobb aranyban egyet

-

azzal az allitassal, hogy el6re megterve-
zik a vasarlasaikat, mert igy hatékonyak
tudnak lenni.

»A vasarlashoz kapcsolédo kényelem
és élményszeriiség leginkabb a lengye-
lek, az ukranok és az oroszok jellemz6-
je, amely mer6ben masfajta viselkedést
mutat, mint amit itthon tapasztalunk”
— mondta el Dornyei Otilia, a GfK Hun-
garia Piackutat6 Intézet tigyfélkapcso-
lati igazgatoja.

Racionalis vasarloi dontések

a ,,fejlettebb” piacokon

Ugy tlinik, hogy a raciondlis vésarlasi
dontés a ,.fejlettebb” piacok sajatossa-

ga. A koncentralt kiskereskedelemmel
rendelkezd Ausztridban, Szlovakidban,
Csehorszagban és hazankban a fogyasz-
tok legalabb kétharmada 6sszehasonlit-
jaamarkak drait, miel6tt valasztana ko-
ziilitk. Az ésszerti vasarlas masik saja-
tossaga, hogy mennyire tervezziik meg
el6re, mit is szeretnénk vasarolni, illet-
ve milyen gyakran [épjiik tul az elterve-
zett keretet.

A hazai vasarlok a legtudatosabbak ko-
z¢é tartoznak Kelet-Eur6paban. A ma-
gyarok 82 szdzaléka azt allitja maga-
rol, hogy a vésdrlasait tudatosan meg-
tervezi el6re.

Elményszerii, nézel6do

vasarlas délen

A raciondlis vésarlasi dontések ellenpo-
lusa, az élményszert, nézel6d6 vasar-
las sokkal jellemz6bb a déli régiéra. A
bolgar, a szerb és a horvat vasarlok két-
harmada élvezi a vasarlast. A bolgarok
és a romanok pedig még mas vevokkel
is szivesen beszélgetnek a vasarlas al-
kalmaval.

A napi fogyasztasi cikkek ,,bespajzola-
sa” még néhany évvel ezel6tt is tipikus-
nak szamitott hazankban. Szerbidhoz
hasonléan ma mar nalunk is csak a ha-
ziasszonyok harmadara igaz, hogy na-
gyobb készleteket tartananak otthon.
Ezzel szemben példaul az orosz vagy a
roman csaladok kétharmada ,,spajzol”.
Egyre jellemz6bb lesz a hazai vevékre,
hogy vasarlasaikat igy optimalizaljak,
hogy t6bbszor, de egyuttal kevesebbet
vasarolnak.

E= Hungarian consumers plan their shopping in advance

Hungarian shoppers are some of the most conscious in Eastern Europe: 82 percent of our compatriots say
they plan their shopping in advance. More than half of Hungarian shoppers (55 percent) also make rapid
decisions in-store - reveals GfK Hungdria’s Shopper VIP research (conducted in 11 countries in Central Eu-
rope and Austria). Consumers in Austria, Slovakia and the Czech Republic also make rational decisions. More
than two thirds of consumers in these countries compare the prices of different brands before deciding. In
Bulgaria, Serbia and Croatia shopping is still less planned and more experience-like. Two thirds of consum-
ers enjoy shopping in these countries. Bulgarians and Romanians even like to chat with other shoppers. A
couple of years ago storing large volumes of certain products at home was rather typical in Hungary. These
days only one third of households do this, but the custom lives on in Russia or Romania, where two thirds of

households keep a large stock of products at home. =

E= The food industry was one of the losers again

According to KSH, in 13 sub-sectors of the processing industry g experienced volume growth. The third
biggest sub-sector, food, beverage and tobacco production declined by 5.6 percent because of falling do-
mestic demand and stagnating export. =
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Nyaron sem nott a vasarlasi kedv

Juniusban 0,1 szdzalékkal kisebb volt
a kiskereskedelmi forgalom volumene,
mint az el6z6 hénapban, ezzel folytato-
dott a bels6 konjunktira pangdsa. A la-
kossag fogyasztasi kedvének élénkiilésé-
re, ugy ttinik, még varni kell.

A KSH gyorsjelentésében az is olvasha-
t6, hogy a kiskereskedelmi forgalom vo-
lumene - a naptérhatdst6l megtisztitott
adatok alapjan — 2010. L. félévben 4,7,
juniusban 4,6 szdzalékkal csokkent az
el6z6 év azonos idészakaban mérthez
képest. A szezonalis és naptarhatdstdl
megtisztitott adatok szerint a juniusi ér-
tékesités volumene lényegében az el6z6
hénap szintjén maradt.

Az orszégos kiskereskedelmi iizletha-
lozatban, valamint a csomagkiildé kis-
kereskedelemben 2010. I. félévben 3398
millidrd forint értékd arut forgalmaz-
tak, ebbél juniusban 630 millidrd fo-
rint realizalédott. A kiskereskedel-
mi eladdsok 45 szdzaléka élelmiszer-
és élelmiszer jellegtli vegyes, 17 szdza-

léka tizemanyag-, 13 szazaléka butor-,
haztartasicikk-, épitéanyag-kiskereske-
delmi tizletekben bonyoldédott; a tobbi
uzlettipus egytittes részesedése 25 szd-
zalék volt.

Az élelmiszer- és élelmiszer jellegii ve-
gyes kiskereskedelmi iizletek 2010 I.
félévében 3,8, juniusban 3,2 szdzalék-
kal kisebb volument forgalmat értek
el, mint az el6z6 év azonos id6szaka-
ban. 2010 juniusdban az eladdsok jelen-
tés részét (90 szdzalékat) lebonyolitd
vegyes termékkort iizletek (hiper- és
szupermarketek, vegyesboltok) elada-
sai 3,9 szdzalékkal csokkentek a 2009.

juniusihoz képest. A szezondlis és nap-
tarhatdstél megtisztitott adatok szerint
az élelmiszer- és élelmiszer jellegii ve-
gyes kiskereskedelem juniusi volume-
ne lényegében az el6z6 hénap szintjén
maradt.

A nem élelmiszer-kiskereskedelem érté-
kesitésének volumene 2010 I. félévében
4,0, juniusban 4,5 szdzalékkal csok-
kent az el6z6 év azonos idGszakihoz vi-
szonyitva. A szezondlis és naptarhatas-
tél megtisztitott adatok szerint a nem
élelmiszer-kiskereskedelem valtozat-
lan 4ras forgalma lényegében a majusi
szinten maradt. =

&= Consumers did not feel more inclined to buy in the

summer either

According to KSH's quick report, volume sales in retail were down by 4.7 percent in the first six months
of 2010 and by 4.6 percent in June, compared to the same period in 2009. Domestic retail network and
mail order companies generated sales of HUF 3,398 billion in the first six months of 2010 - from this HUF
630 billion was realised in June. Food and food type products represented 45 percent of retail sales; the
turnover of food stores decreased by 3.8 percent in January-June and by 3.2 percent in June. In June 2010
hypermarkets, supermarkets and small shops sold 3.9 percent less, in terms of volume, compared with June
2009. Volume sales in non-food retail were 4 percent lower in January-June 2010 than twelve months earlier;

compared with last June sales fell by 4.5 percent. =

Tovabbra is kevesebbet koltiink
napi fogyasztasi cikkekre

Tovabbra is csokken hazankban a na-
pi fogyasztasi cikkek piaca. 2010 elsé
félévében a haztartasok altal napi fo-
gyasztasi cikkekre kiadott 6sszeg az
inflacid ellenére is fél szazalékkal csok-
kent az el6z6 év hasonlo idészakahoz

képest — deriil ki a hazai kiskereskede-
lem helyzetérdl a GfIK Hungdria altal
készitett els6 féléves jelentés, a Keres-

kedelmi Analizisek legfrissebb ered-

ményeibdl.

Felértékelodott

az ,,otthon fozés”

Az egyik, tipikusan a valsag hatasdra
kialakult fogyasztéi viselkedésmintazat
a régidban az otthoni fogyasztas sze-
repének a felértékel6dése. A fogyasz-
toi magatartds valtozasa hatassal van
a termékkategoriak vasdarlasi trendjé-
re is, melynek kovetkeztében el6térbe
keriilnek a friss élelmiszer kategoridi,
valamint a hitott ételek szerepe is fel-
értékel6dik. Az alkoholos italok ,,gond-

e

iz8” szerepe a gazdasagi recesszio alatt

is érvényesiil, illetve az otthoni fogyasz-
tas aranyanak novekedése ebben a ka-
tegoriaban is megfigyelhet6.

2010-ben a kereskedelmi csatornak koziil
a hipermarketek és a diszkontok tudtak
néni, illetve, f6ként a kisboltlancoknak
koszonhet6en, novekedés figyelhet6 meg
a napi bevasarlasok helyszinéiil szolgald
kisboltok esetében is. A szupermarket
csatorna dinamikus novekedési trend-
je megtorni latszik, bar a masodik félév
hozhat még valtozast.

A lakossag ruhazkodasra forditott ki-
adasa 10 szazalékkal csokkent az idei
elsd félévben a tavalyi félévhez képest.
A legnagyobb piaci szereplék koziil a
versenyképes arakat kindlo uizletek,

vagyis a hipermarketek, a nemzetko-
zi diszkont textillancok, valamint a t4-
vol-keleti iizletek névekedtek.

Uj, innovativ adatfelvételi
modszer a GfK Hungarianal

A GfK Hungéaria Haztartaspanel innova-
tiv adatfelvételi mddszert vezetett be 2010-
t6l. A Haztartaspanelben egyiittmiikodd
héztartasokat otthon hasznalatos kézi vo-
nalkdd-leolvasé késziilékkel latta el, amely
gyorsabb, hatékonyabb munkat tesz lehe-
t6vé a haztartasok szdmara.

Az 1j mddszer segitségével az adatfelvé-
tel ideje ler6vidiil, hiszen a vonalkod-le-
olvasdval rogzitett statisztikdk azonnal
tovabbitodnak az intézethez elektroni-
kus formaban. A scanning technolégiat
Nyugat-Eurépaban a GfK mar korabban
bevezette, és nagyon pozitivak a tapasz-
talatok a mddszerrel felmért adatok meg-
bizhatdsagat, illetve mindségét illetden.

E= We continue to spend less on FMCG products

In the first half of 2010 households spent 0.5 percent less on FMCG products, compared with the same pe-
riod a year before, revealed GfK Hungdria’s Retail Analyses. This entailed a better performance in the fresh
food and cooled product categories. As for retail channels, hypermarkets and discount stores were able
to grow, and due to small shop chains the places of daily shopping could also improve their position. The
dynamic growth of supermarkets appears to have stopped. GfK Hungdria introduced its Household Panel
innovative data registering method. Participating households are provided with handheld barcode scanners,
from which data is transmitted electronically to the institute. =

2010. okidber
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»,Most mulik pontosan...” (5. rész)

A Trade magazin és a GfK Hungéria Piackutatd
Intézet kozos, hatrészes cikksorozatanak foku-

= &

=

Steigervald
Krisztian
szektormenedzser
GfK Hungéria

hiszem, most mar eljutot-
tunk odaig, hogy kijelenthetjiik:
a magyar haztartasok vasarloi
viselkedésében is hosszu tavu tenden-
cidkat inditott el az elmult id6szak re-
cesszios kornyezete. Beszéltiink mar ar-
rol, hogy a nyugat-eurdpai orszagokhoz
hasonléan Magyarorszagon is kialakult
a tudatos vasarl6 modellje. Felértéke-
16dott az arak jelent6sége, nétt a napi
fogyasztasi cikkek esetében az akcids,
promocids vasarlasok aranya. 2009-ben
megnovekedett az egy-egy haztartas al-
tal meglatogatott kereskedelmi lancok
szama, és szintén az drérzékenységnek
tudhatd be, hogy egyre tobben lapozgat-
jak az akcids leafleteket is.

A haztartasok napi fogyasztasicikk-va-
sarlasainak nominalértéke 1,6 szazalék-
kal magasabb volt 2010 els6 negyedév-
ében, mint 2009 hasonl6 idészakaban,
amely a 2010. mdarciusban prognoszti-
zalt 5 szazalék feletti inflacidval korri-
galva realértékben tovabbra is zsugo-
rodd piacot jelent. A haztartasok altal
megvasarolt napi fogyasztasi cikkek tel-
jes forgalma 2009-ben nominalértékben
2008-hoz viszonyitva stabil maradt, vi-
szont a mennyisége szukiilt, ha szami-

szaban az arak alakulasa, a valsag elotti, alatti
és - remélhetbleg - utani arképzési taktikak, va-
lamint a vasarlok arral kapcsolatos elvarasai és
tapasztalatai allnak.

tasba vessziik azt is, hogy a stabil forga-
lom inflaci6 mellett realizalédott.

A markas, gyakran magasabb arszin-
tet képviseld termékek esetében az ak-
cids vasarlasok novekvé aranya 2-3 éve
megfigyelhet6 tendencia. Mig 2007-ben
a gyartoi markdak 25 szazalékat vasarol-
tak meg a haztartasok promdcids aron,
vagy valamilyen akcié keretében, ad-
dig ez az arany 2009-ben mar 31 szaza-
lék volt. Novekszik az egy-egy haztartas
altal meglatogatott kereskedelmi lancok
szama is. Mig 2008-ban egy év alatt at-
lagosan 8 iizletlancban vasaroltunk, ad-
dig 2009-ben mar kilencben - ez azt is
jelenti, hogy a vasarlok egyre tobb hely-
re hajland6ak elmenni, potencidlisan a
jobb ajanlat, az olcsdbb arak miatt.

A lancoknal jellemz6éen megfigyelhe-
t6 a fenti jelenség, miszerint csokken a
vasarlok lojalitdsa, a haztartasok egy-
egy jo vétel reményében a korabbi id6-
szakokhoz képest nagyobb hajlandd-
sagot mutatnak mas lancokba is elld-
togatni. Egyre fontosabba valik a tajé-
kozottsag a vasarlok szamadra, amelyet
alatamaszt az is, hogy 2009 soran no-
vekedett az akcids leafletek olvasott-
saganak ardnya. Az akcios djsagokat a
haztartasok harmada gyakrabban fi-
gyelte 2009-ben, mint 2008-ban. Erre

ez Yt is ending precisely now...” (Part 5)

This new, 6-part series by Trade magazin and GfK Hungdaria Market Research Institute focuses on price
trends, pricing policies and consumer expectations in terms of price. The nominal value of the daily con-
sumer good consumption by households was 1.6 percent higher in the first quarter of 2o10 than in the
same period of 2009. As in March 2010 the inflation rate was forecasted to be above 5 percent, in real
value the market kept shrinking. In 2009 the total turnover in daily consumer goods remained stable in
nominal value compared to 2008; in terms of volume there has been a decrease. As for branded products,
the proportion of buying in promotion has been growing in the last 2-3 years: 25 percent of manufacturer
brands were bought in promotion in 2007 - in 2009 this rose to 31 percent. The number of retail units vis-
ited per household is increasing, as in 2008 the average household went to 8 retail chains in a year, while
in 2009 the average family visited 9. Consumer loyalty is diminishing and more and more people read the
promotional leaflets - retail chains reacted to this by placing more advertisements in these. In 2009 the
proportion of daily consumer goods bought in promotion increased on the Hungarian market, especially
in the case of hot drinks as 43 percent of volume sales in the category was realised this way. In the first
quarter of 2010 hypermarkets and discount stores did well. Although spending per shopper fell a bit,
these channels managed to expand to the expense of other channels. Nearly half of Hungarian now has
to economise on buying food, while the other half has not reached this stage yet. However, this gap may

become larger If the crisis persists. &

Tradel kict
=5 mgm

Trade

magazin

az igényre a lancok valaszoltak is, hi-
szen a hirdetések — a péksiitemény, a
novényi zsirok, az olajok, a zoldség, a
gyiimolcesok és a tejtermékek hirdeté-
sei — szama is novekedett ez id6 alatt.
2009-ben a promdcidk keretében meg-
vasarolt termékek aranya is novekedett
a hazai napi fogyasztasi cikkek piacan,
az akcids értékesités kozel eléri az 6sz-
szes eladott mennyiség harmadat. A
promocidban torténd vasarlasok koziil
kiemelkedik a forr¢ italok értékesitése,
hiszen a kategoria teljes mennyiségé-
nek 43 szazalékat promocid keretében
vasaroltak meg a fogyasztok.

A fentiek fényében nem meglep6, hogy
2010 elsé negyedévében a hipermarket
és diszkont csatorna szerepelt sikeresen
a piaci versenyben a 2009-es hasonld
idészakban vizsgalt poziciojukhoz ké-
pest. Tobb hipermarket, illetve disz-
kontlanc esetében tapasztalhatd trend,
hogy bar egy-egy vasarlé koltési inten-
zitasa alacsonyabb, mint egy évvel ko-
rabban, de jelentds vasarloi kozonséget,
ezaltal tobbletfogalmat szereznek mas
csatornak rovasara, igy dsszességében
kiegyenlitett teljesitményt mutatnak.
A magyar haztartdsok 80 szdzaléka a ta-
valyi évben bevallottan kevesebbet kol-
tott ruhdzkodasra és utazdsra, mint az
el6z6 években. A rendelkezésre 4llo, sza-
badon elkolthet6 forintok mennyisége
tizb6l kilenc honfitarsunknal pedig to-
vabb csokkent a novekvé lakhatési kolt-
ségek hatasara. Az élelmiszerre és a ve-
gyi arura 2009-ben elkoltott forintok
Osszegét a lakossag egyik fele magasabb-
nak, mig masik fele alacsonyabbnak ér-
zi, mint korabban, vagyis a tarsadalom
kettészakadasa feler6s6dott. Honfitar-
saink kozel felének mar az élelmiszer-
vasarlason is jelentdsen spdrolni kell. A
lakossag masik fele azonban ahol tud,
igyekszik megtakaritani, az élelmisze-
ren viszont nem sporol.

Ez a kettészakadas a valsag elhuzoda-
saval csak mélyiilhet. A keresked6knek
és a gyartoknak éppugy fel kell arra ké-
sziilni, hogy ujfajta szegmentaciés meg-
kozelitésekkel is operdlni kell. Hatha tu-
dunk ebben is segiteni a kovetkez6 al-
kalommal! =
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Viszonylag optimista magyarok: tobben bizunk
a valsagbdl valé kilabalasban, mint tavaly

Optimistabbak a magyarok a nemzetkozi
atlaghoz képest a valsagbdl valo kilabalas
megitélésében. Amig ugyanis 48 orszag
valaszadoinak atlag 21 szdzaléka gondol-
ja, hogy hazdja a kovetkez6 tizenkét ho-
nap soran kikeriil a gazdasdagi recesszio-
bol, addig Magyarorszagon 23 szazalék.
Tobbek kozott ezt tarta fel a Nielsen pi-
ackutaté vallalat nemzetkozi felmérése,
idén majusban.

A magyar védlaszadok véleménye pozi-
tivan valtozott. Mult év marciusaban
még csak 18 szazalékuk bizott az egy
éven beliili kilabalasban.

Magat a valsagot joval kevesebb magyar
érzékeli, mint tavaly. A kérdésre, hogy
on szerint orszaga jelenleg gazdasagi re-

cesszioban van-e, most mdjusban a va-
laszadok 83 szazaléka vélaszolt igen-
nel, szemben a mult évi 96 szdzalékkal.
Eurdpdban legoptimistabbak a finnek
(33 szdzalékuk vélaszolt a tizenkét
hénapon beliili kilabaldsra
igennel), svajciak (30),
hollandok és svédek .
(29-29). Leginkabb
borulatdék a franciadk;
csak 8 szazalékuk bi-
zik a recesszié elmul-
taban, a kovetkez6 ti-
zenkét honap soran.
A piackutatdk feltették azt a
kérdést is, hogy a megkérde-

zett szamara mi okozza a legnagyobb

Bi= Hungarians are rather optimistic: more of us see a way
out of the crisis than last year

&

According to a Nielsen survey conducted in May, Hungarians are more optimistic than the international
average: while in 48 countries 21 percent of people said their countries will leave the recession behind in
12 months, in Hungary this proportion was 23 percent. In March 2009 only 18 percent of us were thinking
the same way. To the question s your country in recession at the moment?’ 83 percent answered yes this
May - last May g6 percent said yes. In Europe Finns are the most optimistic (33 percent) and the French are

the most pessimistic (8 percent). =

gondot, a kovetkez6 hat ho-
nap soran. A valaszadé ma-
| gyarok legtobbje, 17 szdza-
'q léka munkahelyének biz-
.~ tonsiga miatt agg6dik leg-
' inkabb.
Tovabbi 14-14 szazalék a
hitelt, valamint a haz-
tartdsi energia ara-
nak emelkedését em-
liti. Csak utdna ko-
vetkezik az egészség
12, a gyerekek tanit-
tatdsa és boldogulasa
; 10, a munka és magan-
élet egyensuilya 8, valamint
a gazdasagi helyzet 7 szazalékos
mutatéval.
Erdekes, hogy a magyarok nagyobb
aranyat, 4 szazalékat nyugtalanitja az
iizemanyag aranak emelkedése, és csak
2 szazalékat az élelmiszeré. Vilagszer-
te a valaszadok 6 szazaléka emlitette az
élelmiszer, mig 4 a benzin dragulasa
miatti aggodalmat. =

!

Mintegy 165 millidrd forint a boltlancok
sajat markainak féléves forgalma

Fél év alatt mintegy 165 milliard forint
forgalmat értek el az élelmiszer-keres-
kedelem sajat markas termékei. Ez 2
szazalékkal kevesebb, mint tavaly az
els6 hat honapban. Tébbek kozott ezt
allapitja meg a Nielsen piackutato.
Legnagyobb a kereskedelmi markak
részaranya az értékben mért forgalom-
bol allateledelnél (48 szazalék), mély-
hatott élelmiszernél és haztartasi pa-
pirdrunal (43-43).

A Nielsen altal mért termékek teljes
kiskereskedelméhez viszonyitva a sa-
jat markdak trendjei kedvez6bbek. A
90 élelmiszer-kategdrianal ugyanis a
forgalom Osszességében 4 szazalékkal
csokkent, az elsd félévben. Ugyanak-
kor a 60 haztartdsi vegyi aru és koz-
metikum els6é hat honapi eladasa stabil
maradt. Ennek kovetkeztében emelke-
dett a kereskedelmi markdk piaci ré-
szesedése: értéket tekintve, élelmiszer-
nél 22 szazalékrol 23-ra, vegyi drunal

pedig 16-ro6l 17 szdzalékra. Az égetett
szeszes ital, kavé és tea, valamint édes-
ségek eladasabol mindossze 14-17 sza-
zalék jutott a lancok sajat markaira, ér-
tékben. Mutatéjuk még alacsonyabb -
6-11 szdzalék — hajapolasi, szajapolasi
és testapolasi szereknél, valamint haz-
tartasi tisztitészereknél.

A kereskedelmi markak iranti keres-
let f6 oka, hogy a fogyasztdk tobbsége
szerint ma mar a kereskedelmi markas
termékek mindsége altalaban ugyan-
olyan jo, mint a gyart6i markaké. Négy
évvel ezel6tt a Nielsen altal megkér-

Olyan fogyasztok aranya, akik egy-egy
termékcsoportbdl mar vasaroltak

kereskedelmi markés arucikket.
A vélaszadok szazalékaban.

Termékcsoport Vasarlék aranya
Haztartasi papiraru 78
Tejtermék 68
Alapvett élelmiszer (pl. margarin, étolaj) 63
Héztartasi tisztitészer 54
Testapold szer (pl. sampon, szappan) 49
Szénsavas uditGital 42
Allateledel 35
Mélyhitott élelmiszer 43

Forrds:nielsen

dezett fogyasztok 42 szazaléka véle-
kedett igy. Szintén tobbségi vélemény
lett, hogy a kereskedelmi markak cso-
magolasa van olyan jo, mint a gyartoi
markaké. =

B The turnover of retail chains’ private label products
amounts to 165 billion forints in six months

In six months the private label products of food retailers generated a HUF 165 billion turnover - 2 percent
less than in the first six months of 2009. Private labels had the biggest value share in the pet food category
(48 percent), frozen products and household paper products (43-43 percent). Where manufacturer brands
are strong, private labels perform below the average. From spirit, coffee, tea and sweets sales private la-
bels only carved out a 14-17 percent share. The main reason for PL products’ popularity is that consumers
think they represent the same quality as manufacturer brands. The majority of shoppers also say the same
thing is true for their packaging. =
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s gy indult az év els6 negyede,
| ' hogy Nyugat-Eurépa orszagai-
nak tobbsége mar kilabal a re-
cessziobol. Azt kovetGen viszont nem
jott be a vart fejlddés. Ugyanis a 21 fej-
lett orszagban az FMCG-eladédsok ér-
tékben, nomindlisan minddssze atlag
0,9 szazalékkal néttek, a méasodik ne-
gyedév soran, a tavalyi negyedik-hato-
dik hénaphoz képest.
Sajétos a helyzet foldrésziink keleti or-
szagaiban, ahova a gazdasagi valsag
tizenkét hdnapos késéssel érkezett. A
Nielsen kiilon vizsgdlja a balkdni és bal-
ti orszagok, Ukrajna, Oroszorszag, to-
vabba Izrael élelmiszerpiacat.
Koziilitk Albanidban és Bosznidban fék-
telen inflacié uralkodik. Mennyiséget
tekintve pedig tiz orszagban is csok-
kent az FMCG kiskereskedelmi elada-

sa a masodik negyedév soran, a tavalyi
hasonlé idészakhoz hasonlitva.

Decemberi szlovén fordulat

A szomszédos jugoszlav utédallamok
koziil az EU-tag Szlovéniaban 2009.
augusztusaig tartott a kisebb-nagyobb
mértékl novekedés idészaka.

Utdna, 2009. augusztus—decemberben
az atlag 3,6 szazalékos arcsokkenés-
sel az eladas 1 szazalékos mennyiségi
emelkedése jart egyiitt, az el6z6 év ha-
sonlo id6szakaval osszevetve.

2009. december-2010. aprilisban mar
csak 0,6 szdzalékkal lett kisebb az atlag-
ar. Fordulatot jelent a mennyiségi csokke-
nés: 2,4 szazalékkal kevesebb élelmiszert
és vegyi arut adtak el, mint az egy évvel
kordbbi hasonlé periédusban. Igy érték-
ben a nominalis csokkenés 3 szazalék.

Balkani és a balti orszagokban az FMCG-kiskereskedelem valtozasa, mennyiséget tekintve

(Mindig az el6z6 év hasonlé idészakahoz képest, szazalékban)

Orszag 2008. december- 20009. aprilis- 2009. augusztus- 2009. december-
2009. aprilis augusztus december 2010. aprilis
Bulgéria -36 -10,0 -6,0 -8,0
Bosznia +154 +10,7 +38 +27
Macedénia +2,8 +21 +88 +52
Albénia +90 +85 +96 +2,6
Esztorszag -2.2 -52 -36 -45
Lettorszag -53 -11,7 -140 -139
Litvania -89 -10,0 -114 -104

Forrés: nielsen

Ei= Foreign markets - the Balkans States

Volume sales are shrinking in many countries

Nielsen Growthreporter, a trend report published quarterly, states that in FMCG retail the second quarter
brought disappointment. Basically, Western Europe is still stronger than Eastern Europe. In the 21 developed
countries, nominal FMCG value sales only grew by 0.9 percent in the second quarter. This indicator went below
1 percent for the first time in the last four years. In the eastern part of Europe the crisis arrived with @ 12-month
delay. In Albania and Bosnia the rate of inflation is very high. In Slovenia the average price fell by 0.6 percent and
food and chemical product volume sales decreased by 2.4 percent in December 200g9-April 2010. In the same
period Croatia experienced a 2.6 percent decrease in the average price and volume sales contracted by 3.1
percent. Inflation was slowing down in Serbia, 5.1 percent was measured in the December-April period; FMCG
volume sales decreased by 5.4 percent. In Romania the average price increase rate was slowing down and was
at 1.9 percent, after the 8.9 percent in last December-April. However, volume sales also fell, by 13.4 percent. m

Kulfoldi piacok - Balkani orszagok

Sok orszagban csokken
a mennyisegi forgalom

Az elsd negyedév pozitiv trendjei utan az FMCG-kiskereskedelem méasodik negyed-
éveben a foldrészink fejlett orszagainak eredményel csalddast okoztak. Alapjaban
véve Nyugat-Furdpa mégis erosebb, mint Kelet-Eurdpa. Tobbek kozott ez dllapithatd
meg a Nielsen Growthreporter cim{, negyedévenként kiadott trendriportja alapjan.

Csokkentek a horvat atlagarak
Horvatorszagban tavalyel6tt a noveke-
dés évének oriilhettek a piac szerepl6i.
Mult év aprilisaban bicsaklottak meg a
felfelé ivel6 grafikonok.

2009. augusztus—decemberben érté-
ket tekintve 7 szazalékkal csokkent az
FMCG-kiskereskedelem horvatorszagi
forgalma, az el6z6 év hasonl6 periédu-
sahoz viszonyitva. Bar akkor, az arak
6,9 szazalékos csokkenésének kovetkez-
tében, mennyiségben mindgssze mi-
nusz 0,1 szdzalékot regisztralt a Nielsen.
Aztan 2009. december-2010. 4prilis-
ban az arcsokkenés 2,6 szazalékra vél-
tozott. A bolti eladas pedig értékben 3,1,
mennyiséget tekintve pedig 0,5 szdza-
lékkal csokkent.

Szerbia: egyre kisebb inflacio

Szerbidban csokken az inflacié. A 2008.
december-2009. aprilisi 11,3 szazalék at-
lagos draguléds utan 10,4, majd 8,5 szaza-
1ék kovetkezett, majd legutdbb decem-
ber—aprilisban 5,1 szdzalékot mértiink.
Mennyiségben az FMCG-forgalom
csokkenése az utdbbi idészakokban 0,8,
majd 4,4, legutobb pedig 5,4 szdzalék,

oo

az el6z6 december—-aprilishoz képest.

Romania: Mennyiségben
kétszamjegyii csokkenés
Romanidban a mennyiségi eladés els6
negativ mutatdja 2009. aprilis—augusz-
tusban jelent meg. Az akkori 1 szazalé-
kot minusz 10,2 szazalék kovette, majd
legutdbb december-aprilisban mar mi-
nusz 13,4 szazalék.
Figyelemreméltéan csokken az dtlag-
arak emelkedésének titeme. A tavaly de-
cember—aprilisi 8,9 utan idén mar csak
1,9 szazalék. =

ATl 2010, okiobe

magazin




ELEKTRONIKUS
POLCCIMIKEK

MAR NEM CSAK A JdOvVvO

TECHNOLOGIRJAAR™?

A Synergon Retail Systems
Kft. ez év majusatol 3
orszagra - Magyarorszag,
Szlovakia, Csehorszag

- kiterjed6en megszerezte
az olasz Webass Srt. egyik
kiemelkedd terméke, a
TAGGY ESL (Electronic
Self Label) elektronikus
polccimke disztribuciojat.

Ml AZ A TAGGY?

% Egy innovativ wireless rendszer, amely a ter-
mékek naprakész arainak és egyéb jellem-
zdinek pillanatnyi megjelenitésére szolgal.
Egy eladasi ponton kihelyezett eszkéz,
amely IT rendszerhez kapcsolédva folya-
matosan fogadja és megjeleniti az aktualis
informaciokat, mint példaul egy termék el-
adasi ara, egy adott mérési egység ara, ak-
tualis proméciok, kedvezmények forintban
vagy szazalékosan, djrarendelési tételek és
készletek.

\ Tnzg g magnesi®
= A

BODYSPRING
PAPAIA100PASTMAST
T T -

palmtop

client
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Taggy

A TAGGY ELONYEI

*
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Gyors arvaltoztatas

Nem igényel emberi erdforrast az arak val-
toztatasahoz

Megszinik az arak kiirasanak tobbszori
ellendrzése

Segitséget nyujt a polcrendszerek maédo-
sitasaban

Megsziinteti a draga nyomdai koltségeket
Nyomon kévethetd

Nem igényel extra kabelezést a partne-
reinktal

Alciok, promociok egyszerii megjelenitése

transmitter

(<<<r>>>)

(=m] on site

remote server

d

server

KIKNEK AJANLJUK?

¥ % o % N N ¥ ¥ ¥ ¥ F ¥

Szupermarketek
Gyogyszertarak
Vasaru-kereskedések
Ekszerboltok

Drogériak
Zbldség-gyiimolcs kereskedések
Telefon- és tartozékboltok
Optikai szakiizletek
Ruhaszakiizletek
Cipéboltok

Elektronikai szakiizletek
Toltéallomasok

HOGY AN MUKODIK?

A rendszer alapja a wireless kommunikacio

az IT rendszerrel dsszekotott Taggy Transz-

mitter - amelyet az eladas helyén egy vagy

tobb ponton helyeznek el - és a Taggy Polc-

cimkék kozott. Az eszkozokre a pénztargép

vagy Back Office adatbazisabol kdnnyedén

kiexportalhate a cikktorzs,

illetve a hozza

tartozo arak. Az informaciok kikiildése utan

pontos visszajelzést kapunk, hogy melyik esz-

kozre milyen informaciot kildtink el, és azok

letdltése sikeres volt-e.

/ SYNERGON

RETAIL SYSTEMS KFT
www.srs.hu
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THE GLOBAL ASSOCIATION FOR MARKETING AT RETAIL

HUNGARY

jelenti
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Gorillabél pékmajom

Az elmUlt években a legaprobb értékesitésirészleteket is a Wal-
Mart kozpontban dontotték el. Az Uzletek azt arusitottak, amit
éjszaka a kamionok beszallitottak részikre. A szlik valaszték és
nagy készletek ideje azonban lejart. A recesszié hatasara jelen-
tésen médosultak és differencidlédtak a vasarloéi igények. A fel-
ismerés [ényege, hogy alapvetten mas valasztékra és akcidkra
van szllkség egy texasi mezbvaros kdzelében, mint egy egyete-
mi, kollégiumi kdrzetben vagy éppen egy lakotelepen.

- A kereskedtknek ezentul vallalkozdbb kedvlinek, lokalisabbnak és
rugalmasabbnak kell lennitik. A mazsas gorilla poziciobdl a jol szer-
vezett pékmajomcsapat szerepébe kell atlendtilnitik - mondja Doug
Stephens, aRetail Prophet Consulting kiskereskedelmitandcsadoja. »

E= Spider monkeys instead of gorillas

Inthe past couple of years even the smallest sales details were decided in Wal-
Mart’s headquarters. The recession changed everything, consumer demand has
become much more diverse. As Doug Stephens of Retail Prophet Consulting
puts it: - Retailers have to be more daring, more local and more flexible. They
have to be a well organised group of spider monkeys instead of a huge gorilla. =

MasterCard a kirakatban

Marketingtorténetében el6szdr jelent meg interaktiv koztertle-
ti feliletekkel a MasterCard New York, Chicago, Miami és Phila-
delphia utcain. A forgalmas kiskereskedelmi zonakban, a boltok
elé helyezett rekldmok az okosabb E-vasérlasra (A Smarter Way
to Shop Online) és a marka internetes oldaléra, a MarketPlace-re
(Where Bargains Find You) hivjak fel a vasarlok figyelmét.

A mozgasérzékelbvel felszerelt drias displayeken kilonbdzd tar-
gyak, példaul pénztarca, laptop, edzdcipt jelenik meg, ha valaki
elsétal mellettik. Egy kilon felugré ablakban pedig a MasterCard
MarketPlace legfrissebb ajénlatailadthatok, amit a jarokeldk azon-
nal, elektronikusan elkildhetnek maguknak. A MasterCard digi-
talismarketing-tertletért felelds vezetdje, Cheryl Guerin szerint
a valodi Uzletek elé teleptlés a kommunikaciés csatorna kiter-
jesztésének logikus kovetkezd [épése volt. A kdzterlleti aktivitas
mellett a MasterCard tv-, sajto- és online kampanyt is folytat, va-
lamint rendkivili napi ajénlatokkal kecsegteti az érdekl6doket. m

E&= MasterCard in the shop window

MasterCard appeared with interactive public space advertising surfaces for the
first time, on the streets of New York, Chicago, Miami and Philadelphia. In busy
retail zones they placed advertisements in front of shops, calling attention to e-
shopping and their website MarketPlace. Different objects appear on the huge
displays when someone walks by, with MasterCard offers in pop-up windows. =

s’/ rd pd
Fotédmogato a Nagel
A Nagel Hungéria Kft. f6szponzorként tdmogatja az elsé magyar
POPAI Awards POP-verseny megszervezeseét.
A neves logisztikai vallalat a ,marketing at retail” tertlettel t6bb
ponton, tobbek kozdtt a promécids aktivitdsokhoz kot6ds, co-
packing és kiilonbdz6 rendhagyd kiszerelések, akciés csomagok
létrehozasaval, kiszallitasavalis kapcsolddik. Kulondi] felajanlasa-
valis hangsllyozni kivanjak a verseny fontossagat a BTL-szakma
hazai presztizsének épitésében. m

E= Nagel is the main sponsor

Nagel Hungaria Kft. is the main sponsor of POPAI Awards Hungary POP compe-
tition. The prestigious logistics company is connected to the field of ‘market-
ing at retail’ on many levels. They wish to emphasise the importance of the
competition by offering a special prize. m

RoOvid porazon
a bevasarlokocsik

2009-ben mar legalabb 17 amerikai varosban hoztak rendeletet a szét-
hagyott bevaséarlokocsik tgyében az dnkormanyzatok. A szabalyszegd
vasarlokat és kereskedtket is komoly birsdggal fenyegetik a hatdsa-
gok. A probléma a kereskedtknek is régota fejtorést okoz, hiszen egy
kocsi p6tlasa akar 100 dollarba is kertilhet.

Tobb helyen radidfrekvencias kerékblokkolot szereltek a kocsikra, igy
a kijelolt terllet elhagyasa esetén a bevasarlékocsik kerekei lezar-
nak, nem forognak tovabb. A kerékblokkolot forgalmazo vallalat, a
Gatekeeper Systems mar 1,4 millié kocsit szerelt fel a védérendszer-
rel, és az utdbbi 5 évben 30 szdzalékos éves ndvekedést produkalt.
Egy masik cég, a Carttronics megoldasa a foldalatti elektronikus keri-
tés kiépitése. Az elsd ranézésre néhany rovatkénak ting vonalon azért
nehézkes athaladni a bevasarlokocsikkal, mert egyik kerekiket elem-
melmikodtetett lezard szenzorral lattak el, ami a vonal 1 méteres kor-
zetében aktivalodik. A rendszerre a kocsikon és tarolékon elhelyezett
tablakon hivjak fel a vasarlok figyelmét. Egy sarga mellényes alkalma-
zott rendszeresen korbejar, kézi készulékével feloldja a kerékzarat, és
a tarolokba tolja a kocsikat.

Az Aldi negyeddollaros bedobasaval mikodtetett kocsijai egyedinek
szamitanak az USA-ban. A tobbi keresked? idegenkedik a pénzbedo-
b6s megoldastal, bar a vasarlok szemlatomast elfogadtak az eurdpai
rendszert, és visszatoljgk a kocsikat a helylkre. »

E&= Shopping trolleys on a short leash

In 2009 at least 17 US cities passed decrees to regulate the problem of abandoned
shopping trolleys. Retailers and shoppers who break the rules will have to pay serious
fines. Some retailers mounted Gatekeeper Systems’ radio frequency wheel blockers
on trolleys, which block the wheel when the trolley leaves a designated area. Others
opted for a solution by Carttronics: an underground electronic fence and a locking
sensor in one of the trolley’s wheels, activated when it nears the fence. =

Megdolt sztereotipidk

A gazdag amerikai anyukak ugyanugy és ugyanott vasarolnak, mint keves-
bé tehets tarsaik - dertlt ki az Ipsos Mendelsohn legljabb kutatasabél.
El6szor bontottak szét a magas jovedelmiieket 18 év alatti gyermekkel
rendelkezkre és gyermektelenekre vésarlasi szokésaik vizsgalatanal,
bar nem szamitottak arra, hogy valodi kilonbségeket talalnak. Az ered-
meény azonban sz&mos célcsoport-szegmentéciéval kapcsolatos els-
itéletet megdontott, hiszen kiderdlt, hogy a gazdag anyukak vasarla-
si szokasai és szabadidOs tevékenységei leginkabb a kozéposztalybe-
li tobbgyermekes haziasszonyokéra hasonlitanak, és nagyban kilon-
boznek a gyermektelen gazdag holgyekétdl Hidba a magas egy fore
juté jovedelem, kevésbé érdekli ket a luxusautd, a tengerentdli uta-
zas, szivesebben latogatnak viszont mdzeumokat, szinhazat, mozit,
sportesemeényeket vagy kalandparkokat. Szivesen vasarolnak hiper-
market tipust Uzletekben.

Altaldnossagban elmondhaté, hogy olyan helyekre mennek, ahol a gyer-
mekeik kivansagat, termékeit megtalaljdk. Felvetddik tehat a kérdés, ki
iranyitja vasarlasi és szabadidés dontéseiket, a szulé vagy a gyermek? =

E= Defied stereotypes

The latest research by Ipsos Mendelsohn revealed that rich American moms buy the
same things at the same places as less well-off mothers. It also turned out that rich
mothers’ leisure time activities are more similar to that of middle class moms with
children than to rich women’s without children. They like to buy in hypermarkets and
going to places where they find everything their children desire. =
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Az eladashelyr6l tobbnyire az &ruhd- = POS-008
Za k, a CSingé'Vingé hiper— és SZUPEr-  When we hear ‘point of sale’, most of the time

: > we think of glitzy hyper- and supermarkets
IN-STORE ES OUT-DOOR marketek JUtﬂak az eszunkbe, ahol where hundreds of impulses urge us to shop.
szazaval érnek minket a vasarlas- We never thought about buying on the Internet

A . Y, . , this way, despite that trends are pointing in this
ra csabitd impulzusok. Az interneten torténd vasarlasra eddig nem igy gondol-  direction. The fridge of the future will send us a

; AL 4 R QN AIP2e 4 message if we run out of a certain food prod-
t_unk, ped|g _a tendgnaak |tt is ebbe gz |ranyba mgtatnak. Ajovo hutoszekrenye B et oo e
uzenetet kild nektnk, ha kifogy bel6le valami, mi pedig azonnal meg tudjuk o?trA%gust Cm%%%na Iwoutd UketDograwyogr

. . 7 s . 2 n s attention on Ice creams Dot.com ad-
O rendelni a finomsagokat, anelkul, hogy el kellene hagynunk ,,keny_elmes sze- Vert,-se'ment inthe UK. m
kUnket. A termékek gyartdinak, forgalmazdinak ezen a teruleten is meg kell ta-
‘ lalniuk a figyelemfelkeltés modjat, hiszen itt is versenyhelyzet van. Ennek kapcsan augusztusi kampanyaink kozdl

az angliai Magnum jégkrém kommunikacigjat szeretném bemutatni cégcsoportunk dotcom-hirdetései kozul.

ZIHM Magnum-Angtia 8

N ——

Kampényid6szak = Campaign period: 2010. augusztus

Aruhazlanc s Rretail chain: ASDA (www.asda.com) m = (AN

Eszk6zok = Tools: Dotcom-hirdetés =, e ol
(internetes instore hirdetés) s

Kampény célja = Objective: Ertékesités ndvelése, a triopack cso-
magolds kommunikaciéja. A kampany
az Uj Magnum Gold terméket allitja a ~ Azinternetes &ruhazak is instore kommunikacids szinterekké vélnak,
kozéppontba, de a tdbbi iz is kaphatd  hiszen itt is sziiletnek vasérlasi dontések.

e)bben a takarékos, harmas csomago- EE= intemet stores become places of in-store communication, as shopping deci-
lasban. sions are made here as well.

LS Pilsner Urquell - Szlovakia
'i‘ri-": : i! ’!ﬁgw - e Kampanyid6szak = Campaign period: 2010. augusztus
AR / Aruhazlanc = Retail chain: 17 Tesco
iy ? W -

= Eszk6zok = Tools: 38 bejarati biztonsagi kapu,
= 34 raklapsarok, 17 raklap-dekoracié
Kampany célja = Objective: Ertékesités ndvelése. Aki 6t tiveg sort
megvasarol, az a hatodikat ingyen kapja.

Nagy méret(, [atvanyos megjelenés, amely kihasznalja a termék
csomagoldsabél adodd lehetdségeket. A raklapsarok bastyaszer(
kialakitasa jolilleszkedik a marka arculatahoz.

EE= Large size, spectacular presence that uses the opportunities provided by
the product’s packaging.

\ O RaULE Kitekat - Csehorszag «7i70™

Kampanyid6szak = Campaign period: 2010. augusztus
Aruhazlanc = retail chain: 8 Ahold és 8 Tesco

Eszk6zok mTools: 32 padlématrica és 48 polcmegallitd
Kampany célja = Objective: Image-kommunikacio, amely ki-
hangsulyozza a termék kedven-
cekre gyakorolt pozitiv hatasat

A polcmegallitd és a padlématrica egyuttes haszndlata a
megjelenés szempontjabdl egyeduralkodéva teszi a termé-
ket az egész soron! A teljes Kitekat brandet kiemeli, nem

csak egy adott terméket. - . <
El= Using the shelf stopper and the floor sticker in combination .a*,,‘gki; Ry, D
makes the product dominant in the whole row. . >

% 4

Osszedllitotta: Pusztai Enikd, a POS Media Hungary marketingvezettje
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borvidek

795 Ft

Magyarorszad legdélibb fekvést borvidékéen a

‘Bt‘Jr;/icAiéAkek |

hagyomanyok eés a modern technologia kitinéen
megférnek egymas mellett. [tt minden a szdl6rdl
és a borrol szdl, a szél6ultetvények, borhazak és
pincék, pincesorok hatarozzak meg a vidék
latképét. Kiadvanyunk bemutatja a borvidéek
telepuléseit, turisztikai latnivaloit, meghatarozo

el

« Magyar Borvidékek‘- Mééyér

borasz egyéniségeit, pincészeteit, a szélémuvelés
és a borkészités alapjait.

Magyar Bor{lidékek

A Hoventa 2010 szakkiallitason ismet varjuk ke
1| standunkon, ahol 60-nal is tobb bor kostolasara, és a borvidéki kiadvanyok,
= valamint lapunk kedvezményes vasarlasara is van lehet6ség!

AR -
A Ry gk : X 4 3 L S n
s Gkl e AN S A ‘:Q':: ‘i 31 a
: 1 in i

Keres  aE -v-- i i |
se a BSR sziget standon is a Hoventa kiallitason a 203/D standon
N onyvesbo’l’to.l_(ban és a nhagyobb ujsagarusoknal! ’
egrendelhetd kézvetleniil a kiadotol is: info@borespiac.hu
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Az |den megrer)@\ezesre kerulo els® magyar
POPAI Awards apropOJana verseny - i
nemzetkozi hatterét, miltjatgjelenét

és jovojet tekintjik at.-Az attekintessel ¢

arra a kérdésre is vélaszt szeretnénk adni,

hogy erdemes-e-egy Uj versenyt kiirni 2010- ben?

POPAI egy 70 éves szervezet,
Aamely a POS-, POP-szakma nem-

zetkoziségének megvaldsitasat,
a BTL- és a Marketing at Retail teriile-
tek presztizsének, irodalmanak megte-
remtését, sszefogasat tlizte ki céljaul.
Az Egyesiilt Allamokban, Alexandria-
ban taldlhat6 a POPAI kézpontja, ahol
mar csak néhanyan, a nagy oregek, a
board tagok koziil hallomasbol emlékez-
nek az elsé verseny otletének felmeriilé-
sére. 1958-at irtak akkor, és mar hasznal-
tak displayeket, kindléallvanyokat, va-
sarldsosztonzé eszkozoket az tizletekben.
Nem volt szponzoruk és nem csatlakoz-
tak még semmilyen eseményhez, de si-
keresen lefektették az OMA (Outstanding
Marketing at Retail Achievement) verseny
alapjait. 1965-t61 lett a verseny jelképe és
a dijak figuraja az 4116, karba tett kez{i in-
dian szobor, amit az elsd, dohdnytermé-
kek népszertisitésére hasznalt, eladashe-
lyi eszkozként tartanak szamon.

Vilagvasar-vasarvilag

1992-ben Chicagéban rendezték meg az
els6 GlobalShop kiallitast, amely az6ta a
vilag legnagyobb, évenként megrendezés-
re keriild, legfrissebb kereskedelmi irdny-
zatokat, {izletberendezéseket, az instore
marketing és a vizualis merchandising

eszkozeit is felvonultato seregszemléjévé
nétte ki magat. A helyszin tobbszor valto-
zott, de 2007-t6l Las Vegasban keriil meg-
rendezésre. 2011. marcius 28-30. kozott
is a Sands Expo and Convention Center
ad majd otthont a kiallitasnak és a gaz-
dag konferenciaprogramnak.

Egy tet6 alatt fogjak 6ssze a legujabb
trendeket és technoldgiakat, képzéseket
és kindlnak kapcsolatteremtési lehet6sé-
get a valos életben madr bizonyitott, prak-
tikus megoldasok szallitéival ugyanugy,
mint a valtozo fogyasztokat és vasarlokat
bemutato6 kutatdkkal. Inspiraciét és inno-
vacids otletparadét igérnek bolti progra-
mok, dizajnmegoldasok, impulz vasarla-
sok, branding, hatékony displayek és a di-
gitalis POP teriiletérol.

Nyert a magneses szovetfal

A GlobalShop hat tematikus teriilet-
re oszlik, amelybdl kett6t, az At-Retail
Marketplace-t (Eladashely) és a The
Digital Store-t (Digitalis bolt) a POPAI
szponzoracidjaval és szervezésével valo-
sitjdAk meg. Az el6bbi teriiletrél keriilt ki
a 2010-es év kiallitéi legjobbja. A latoga-
tdi szavazatok alapjan Best of GlobalShop
cimet nyert gy6ztes az Octanorm (USA)
altal felépitett magneses, nyomott szo-
vetfal lett, amely egyszeriivé és konnyen

varialhatéva teszi a termékek bemutata-
sat. A vallfakat, kampokat, polcocskékat
er6s magnessel latjak el, amelyek a tex-
tillel boritott fémfalra stabilan feltapad-
nak, igy gyakorlatilag a cip6tél a ruhdig,
az élelmiszertdl a vegyi aruig barmit be-
mutathatnak rajtuk.

Alegjobb boltberendezés cimet a kanadai
Mark’s Munkaruhdzati druhdz nyerte el a
zord idGjarast szimulélc’) kabinjéval ami
ges szelet ériasi ventillatorok bthOSlt]ak
a padldzatra fagyos, csuszos feliilet mel-
lett beton és soder jarofelilletet is lerak-
tak a cip6k, csizmak, bakancsok kipré-
bélasdara. A falakon kiilonb6z6 fogantytik
markoldsa a kesztytk tesztelését teszi le-
het6évé. Egy kiilonleges akril berendezés
pedig a termékek vizallosaganak teszte-
1ésére késziilt.

A szupermarket-kategdria gy6ztese a
Landmark Supermarket (Fiillop-szige-
tek) lett. Az ablaktalan, viszonylag ala-
csony beltert boltot a padléba épitett vi-
lagitotestek, konnyed vonalvezetést be-
mutatdpultok, vertikalis oldaldekoraci-
ok tesznek légiessé és férdssé.

Az idei dijazottak kozott volt a Barbie
Shanghai (Kina), a Best Buy (Térékor-
szag), a Juicy Couture (London), a Saudi
Telecom (Szaud-Arabia) boltjai mellett



A dontés

szabadsaga

Koztudott, hogy a 21. szdzad vasarldja sok-
ban kilénbozik el6djétél: megvéltoztak a
fogyasztoi szokasok és attitlidok, amelyek
mentén érdemes Ujragondolni a méarka- és
termékkommunikacio eszkozrendszerét is!
Ha Ugy tetszik, a feladat az un. ,(j tipusu”
fogyasztd megszolitdsa, érdeklodésének
felkeltése, ezdltal vasarlasra 6sztonzése az
egyre nagyobb reklamzajban. De hogyan? -
A kérdésre Bognar Bertalan, a Magyar Pos-
ta Zrt. Uzleti terlletének marketingvezets-
je ad megoldasi javaslatot.

- Avélaszhoz Ujabb kérdés vezet: mit tudunk az (j tipust fogyasz-
torol? Példaul azt, hogy kételkeddvé valt, hiszen az interneten,
a kilonbozs kozosségi oldalak forumain van maédja uténajarni,
hogy mit is ,tud” valéjdban a rekldmozott termék. Az U] tipust
fogyasztd proaktiv: § vélaszt, 6 dont arrél, kinek és mit hisz el,
mely terméknek szavaz bizalmat! Mar nemcsak a marka szélitja
meg a fogyasztdt, a fogyaszto is szeretné megszoélitani a markat!
Ez a tudatossdg lehetGséget teremt a gydrtoknak arra, hogy a
koltséges, de sokszor elhagyhatatlan ATL-eszkozok mellett, és
azokat kiegészitve, alkalmazzanak olyan kommunikaciés csa-
torndkat is, amelyek meghagyjdk a valasztas és a dontés sza-
badsdgét a fogyaszténak. A valasztds-dontés szabadsdga nem
csupdn impondld, hanem sokkal célzottabb kommunikaciot tesz
lehetévé. Arumintét Gjsdgba behlzni, késtoltatni, mosdszer
mellé 6blitdt csomagolni, drumintat ajdndékozni sokszor jol mi-
kddd marketingeszkdz, de a fogyasztokért folytatott harcban
az nyer, aki lehet®vé teszi a potencidlis vasarld szaméra az inte-
raktiv kommunikéciot és a valasztas szabadsagat.

- A Magyar Posta jelenleg egy olyan megoldéson dolgozik,
amely igazodik az Uj tipusu fogyasztd ,sajdtossdgaihoz”, a gyar-
t6 és afogyasztd kozotti valddi parbeszéd lehetBségét terem-
timeg - részletezi a marketingvezet®. - A megoldés lehettvé
teszi, hogy a gyartok altal alkalmazott mintaszéras az eddigi-
eknél még célzottabbd és interaktivabbé valjék: a minték az
adott termék irdnt valéban érdekl6dd célkdzonség szdméara
juthassanak el Ggy, hogy a minta ,igényl6jével” a méarkatulaj-
donos folyamatos, személyre szabott kommunikaciot folytat-
hasson. Az online alkalmazast, komplex fogyasztéiadatbazis-
menedzsmentet és kiterjedt logisztikai megolddsokat nydj-
té rendszer a mintaszéras és a kapcsoldédd kommunikacié ha-
tékonységét radikdlisan javitja. A rendszer elényeire mar nem-
zetkdzi példa is van: Hollandidban az ezzel

a mddszerrel célba jutatott termékmintak P t
megrendeldi 26 sz&zalékban a termék rend- Q‘ﬁ OS a

szeres vasarloiva valtak. (x) Ddirekt

N i

Bognar
Bertalan
marketingvezet6
Magyar Posta

E= The freedom of decision making

Shoppers in the 21° century are different: consumers habits have changed,
so it is worth rethinking the tools of brand and product communication. How
to reach the new type of consumer? Bertalan Bogndr, the marketing director
of Magyar Posta Zrt's business branch answers. - New type of consumers
are doubtful and proactive. They gather lots of information about products
on the Internet and it is them who decide what to believe and which product
to buy. This consciousness creates an opportunity for manufacturers to use
channels of communication which offer the freedom of decision making to
consumers. - Magyar Posta s working on a solution that makes a real dia-
logue possible between manufacturers and consumers. This would make the
distribution of product samples by manufacturers more targeted and interac-
tive. The system consists of an online application, complex consumer data
base management and comprehensive logistics solutions, radically improving
the efficiency of sample distribution and related communication.

1800 kiallité 50 orszagbol, 100.000 szakmai latogato
tobb mint 90 orszagbdl. Innovaciok és otletek az
Uzletberendezés, belséépitészet, visual merchandising,
POS Marketing, a szamitas- és biztonsagtechnika
tertiletérdl. A kereskedelem vezeté vilagvasaran.

Tovabbi informaciok: www.euroshop.de

EuroShop

The Global Retail Trade Fair

26.2.-2.3.2011

Disseldorf, Germany

WWw.euroshop.de ;
|l
Védnok Magyarorszagi képviselet:
BD-EXPO Kft.
m Retail Institute 1016 Budapest
Naphegy tér 8.
www.ehi.org Tel.: 346-0273

Fax: 346-0274
E-mail: office@bdexpo.hu
www.bdexpo.hu

Messe
Diisseldorf




mmm in-store és out-door

keriild, legfrissebb kereskedelmi irdnyzatokat, lizletberendezéseket, az instore marketing és a
vizuélis merchandising eszkozeit is felvonultaté seregszemléje

" W \

megrendezésre

ilég legagyob

szamos kanadai és persze hazai, egye-
siilt dllamokbeli nevezd, koztiik egy Wal-
Mart hipermarket is.

Tiszta Amerika

Az OMA verseny mara teljesen 9sszefono-
dott a GlobalShop kiallitassal. Bar a hdrom
divizidba - tartds, féltartds és idleges — és
a 27 kategoriaba érkez6 tobb mint 400 ne-
vezést elsé korben online, a bekiildott ké-
pek alapjan birdljak el, a méasodik fordu-
16t mér a GlobalShop teriiletén rendezik. A
kiallitott valés mintadarabokat jarjak ott
korbe a zstiritagok, akik a markagyartok,
keresked6k, tigynokségek és POP-gyartok
elismert, vezet6 személyiségei koziil ke-
riilnek ki, meghivasos alapon. Elére ki-
adott szempontrendszer alapjan, webcast
és helyszini felkészités utdn, csoportok-
ra bontva torténik az elbiralas. A méso-
dik nap estéjén rendezik a POPAI OMA
Awards Galat, ahol rogton eredményt is
hirdetnek, a nyerteseknek atadjak a dija-
kat a szakma tobb mint 600 jeles képvise-
16jének jelenlétében.

Tavaly 6sszesen 60 arany-, 67 eziist- és 86
bronzindiant osztottak ki. Az aranyérme-

sek koziil minden évben valasztanak di-
viziénként egy abszolut gydztest, aki a ki-
tiinteté Ev Displaye (Display of the Year)
cimet is elnyeri. 2010-ben ezt az elisme-
rést a Digital Signage kategoria gy6ztese
is megkapta.

A Miele Inspirience Centerben a

haztartasigép-gyarto 100 képer- | ':.h" o

ny6n és 40 csatornan futtatott full
HD-mindségli dinamikus kom-
munikaciés anyagot, hogy a va-
sarlok igazi élménnyel gazdagod-
janak, és kozben a gyarto is visz-
szajelzéseket gytjthessen a fogyasz-

ték gondolkodéasanak jobb megismerése
érdekében. A tartdsdisplay-kategoriat
egy Sony szamitogépes kiegészitéket
bemutaté allvany nyerte. A féltartds 4ll-
vanyok koziil a Duracell MyGrid akku-
tolt6 bevezetését taimogato, 2 kiilonb6z6
méretben gyartott kinaldja keriilt a do-
bogo csucsara. Az idbleges, 2 hénapra
vagy rovidebb idére kihelyezett instal-
lacidk kozil a dijat a téli olimpia gyer-
mek- és egészségkozpontd szellemisé-
gét hangsilyozd, a kapcsol6dd termé-
kek értékesitésosztonzé promocidjanak
4 oldalan helyet biztosito, bobot forma-
z6 kartondllvany kapta.

Az angol verseny

Tizedik alkalommal rendezték meg idén
Nagy-Britanniaban, a POPAI UK&Ireland
szervezésében a POPAI Awards versenyt.
Husz kategéridban vartak a jelentkez6-
ket. A helyezettek kihirdetésére oktéber
21-ig, a londoni Sheraton Park Lane Ho-
telben megrendezésre keriil$ galavacso-
raig varni kell.

A kategériagy6ztesek mellett gazda-
ra talal a legjobb ir (Best of Ireland), a
legjobb id6leges és a legjobb tartos (Best
Temporary and Permanent Dispay of the

Year) allvany cime is. Itt mind a palya-
munkdk nevezése, mind az elbiralasuk
online torténik. A 8 tagu zstiri el6sz6r
kiilén-kiilon tekinti meg az anonim ne-
vezéseket, majd egy napra 9sszegytilnek
és egyeztetik az el6re kiadott kritériumok
szerint meghozott dontésiiket. A honla-
pon szabadon megtekinthet6 az 6sszes
nevezés kategérianként, illetve mar lat-
hatd, hogy mely nevezések lettek dijra je-
16lve.

Hatarok nélkiil
POPAI Awards versenyt rendeznek a vi-
lag szdmos teriiletén, igy példaul Argen-
tindban, Ausztrélidban és Uj-Zélandon,
a Benelux Allamokban, Franciaorszag-
ban, Németorszagban, Olaszorszégban,
Lengyelorszagban, Csehorszagban is. A
magyar szervezettel egyiitt csatlakozik
a POPAI Awards sorozatdba Dél-Afrika
és India is.
- Uj lendiiletet és dsztonzést adott a he-
zitalé orszagoknak, hogy a verseny
kilép a nemzeti keretek koziil és dj
dimenzi6ban, vildgversenyként is
§ megjelenik — nyilatkozza lapunk-

Global-rendezvényekért felelgs ve-

Ba  zetdje. Az els6 nemzetkozi meg-
mérettetés, a helyi gy6ztesek via-
dala, a First Global POPAI Awards
2011. februar 26-marcius 2. kozott Diis-
seldorfban, az EuroShop keretében keriil

A zslirizés eldre kiadott szempontrendszer
alapjan, webcast és helyszini felkészités utan,
csoportokra bontva torténik




E= Competition and exhibition

With regard to the first Hungarian POPAI Awards we look back on the international
competition’s past and analyse its future. POPAl is a 70-year-old organisation, the
goal of which is to make the POS and POP profession international, and to estab-
lish and coordinate the prestige and trade literature of BTL and Marketing at Retail
POPAI's headquarters is situated in Alexandria (USA). POPAI organised the first com-
petition in 1958; they did not even have a sponsor, but they managed to lay the foun-
dations of the OMA (Outstanding Marketing at Retail Achievernent) competition. In
1965 the competition’s symbol became the Indian statute - which is considered the
first POS tool (it was actually popularising tobacco products). Chicago hosted the
first GlobalShop exhibition in 1992 and since then it has become the world's biggest
annual event of this kind, where the latest retail trends, store equipment, in-store
marketing and visual merchandising tools are all lined up. Since 2007 the exhibition
takes place in Las Vegas, next year in the Sands Expo and Convention Center (28-30
March 2011). GlobalShop focuses on six themes, from which At-Retail Marketplace
and The Digital Store are sponsored by and organised with POPAI. 2010’s best exhibi-
tor came from the former category: Octanorm (USA) presented a magnetic, printed
textile wall which facilitates product presentation. Mark's Work Wearhouse store
won in the best store equipment category with its cabin, simulating cold weather
with - 40 °C; Landmark Supermarket from the Philippines became the best super-
market. The OMA competition has practically merged with Global Shop: more than

megrendezésre. A kereskedelmi beruhaza-
sok vezet§ szakvasarat 3 évente rendezik

és a htitébutor is. Az informatika és biz-

in-store és out-door mmm
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400 entries in 3 divisions and 27 categories are evaluated online in the first round,
but the second takes place at GlobalShop. Entries are exhibited and jury members
(brand manufacturers, retailers, agencies, POP manufacturers) judge them. Results
are announced at the POPAI OMA Awards Gala - last year 60 gold, 67 silver and 86
bronze Indians were presented. Each year an absolute winner receives the Display
of the Year prize. In the Miele Inspirience Center 100 screens and 40 channels were
used to run HD quality communication footages. Sony won in the durable display
category and Duracell MyGrid finished first among semi-durable displays. From tem-
porary installations the bobsled carton display of the Winter Olympics conquered.
POPAI UK&lreland organised their competition for the 1oth time this year. Entries
were welcome in twenty categories and two further winners are also announced:
Best of Ireland and Best Temporary and Permanent Display of the Year. Entries are
received and evaluated online; results will be announced on 21 October in London’s
Sheraton Park Lane Hotel. POPAI Awards are organised all over the world and Alicia
Rutherford told our magazine that national winners will compete for the first time
for the First Global POPAI Awards, on 26 February-2 March 2011 in Disseldorf at the
EuroShop (the leading trade fair of retail investments which is held every 3 years).
Here a ‘POPAI Village’ will be built where POPAI members can present their solutions.
Global POPAI Awards will also be held here - with the participation of the first winner
of the Hungarian POPAI Awards POP competition. m

Cids iranyait 6sszegzik, és meghatdrozzak
a kovetkez6 év £6 iranyvonalait. Onmagan

meg, jovore immadr 17. alkalommal. 50 or-
szag mintegy 1800 kidllitéja 200 000 négy-
zetméteren varja a kozel 100 orszagbol ér-
kez6 latogatdkat. Az eladashelyi marke-
ting ujdonsagai mellett a kereskedelmet
érint6 technoldgiai és miiszaki-technikai
innovaciok lesznek fokuszban.

— Annak ellenére nagy az érdeklddés,
hogy a kereskedelem vilagszerte fesziilt
helyzetbe keriilt az elmult idészakban.
Sok kiallit6 azonban az EuroShopra id6-
ziti 4j fejlesztéseinek bemutatasat és ki-
nalatdnak megismertetését 4j partnerek-
kel — mondja Maté Szilvia, a diisseldorfi
vasar hazai képviselGje.

Jovére, ahogyan eddig is, négy nagy téma-
kort olel fel a rendezvény. A latogatok meg-
ismerkedhetnek EuroConcept néven a bol-
ti berendezések kindlataval, amibe bele-
tartozik tobbek kozott a vilagitastechnika

tonsagtechnika fejlédésérél az EuroCIS
csarnokaiban tdjékozddhatnak az érdek-
16d6k. Az EuroExpo a vasari megjelenés,
standdizajn, eseményszervezés téma-
korét oleli fel. A bolti eladasoszton-
zés eszkozeit, fokuszban az eladashe-
lyi vizualis marketinggel, az EuroSales
fogja 0ssze. Ezen a teriileten kap helyet
ahagyoményos ,,POPAI-falu” ahol

a POPAI tagvéllalatai bemutat- 4
hatjak eszkozeik tarhazat a gya-
korlatban. Szintén ezen a hely-
szinen lesz a Global POPAI

résztvevdi kozé keriilnek az
els6 magyar POPAI Awards
POP-verseny gy6ztesei is. A
POPALI vezetGsége pedig ide

szervezi éves vezet6i vilagtalalkozdjat, a

Global Leadership Council Meetinget, ahol

az el6z6 év kutatasi, képzési, kommunika-

T CASH & FRIzES

tulmutato jelent6ségli ez a POPAI altal ki-
irt POP-verseny. K6ldokzsindr a szakma
europai és globalis véraram-
'+ lataba, lehet6ség és kihivas
amagyar tervezok, gyartok,

kivitelez6k szamara.
A magyar versenyz6ékr6l a
hazai forduldéban szeptem-
ber 29-30. kozott dontenek
az fmcg termékgyartok a ta-
polcai Business Days kon-
ferencia els6 két napjan. Az
eredményhirdetésre novem-
ber 18.-an a Trade Marke-
ting Klub kovetkez6 tilésén
kertil sor, és természetesen
lapunkban is beszamolunk
az eredményekrél. Tovabbi informacié:
info@popai.hu és info@trademagazin.hu=
Kétai lldiké

2]
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mmm innovaciok és kampanyok

&lnas-joghurtos Joya széjaitalok : JO

adé A Joya sz6jaitalok osztrék széjababbdl késziilnek, garantéltan génmanipuldci6tol -
mentes, 100 sz&zalékban ndvényi, laktdz-, glutén- és koleszterinmentes termé-
kek. Az ital szdmtalan kedvez0 élettani hatéssal rendelkezik: sziikséges mérték-
ben tartalmazza a legfontosabb tépanyagokat és vitaminokat, telitetlen zsirsa-
vakban gazdag, felgyorsitja az emésztésiinket, kedvezéen hat a koleszterin- és
vércukorszintiinkre is. Tobbféle fzesitésben kaphatd. Fogyasztdink szerint raada- §
sul selymes aromajuk miatt nemcsak egészségesek, de nagyon finomak is egy-
ben. Bevezetés hénapja: folyamatos. Bevezetési tdmogatdsok: arproméciok.
Kapcsolatfelvétel: Real Nature Kft. T: (1) 788-1838; E-mail: iroda@realnature.hu

5 szémithat a szulok &
%5 gyelmére. A termék szine
tositoszer hozzaadasa nélkul ke
Bevezetés hénapja: 2010. szeptem-
ber. Bevezetési tdmogatdsok: POS,
médiamegjelenések.
Kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Kft.
& Kapcsolattartd: tgyfélszolgélat;

| T.: (1) 456-3100;

E-mail: info@bonbonetti.hu

E= TJoya soy drinks are made from Austrian soy beans. These products

are guaranteed to be of 100% plant origin, GM-, lactose-, gluten-and choles- |
terol-free.

-
Mizo Trappista sajt hosszu, 6 hetes
érlelést, 700
EE new, raspberry-yoghurt tibi Kid is made from real fruit i &
and creates a pleasant harmony of flavours with the special
milk chocolate.

Azoknak a vasarléknak, akik elényben részesf-
tik a minGséget, a hagyomanyt és értékelik a
szakértelmet. A garantdltan 6 hetes érlelés fo-
lyaman egy sokkal karakteresebb, finomabb
iz sajtot kapunk. Praktikus, egalizalt 700 g-0s
kiszerelése és a 8 db-os, rogtdn polcra helyez-
het6 kindlékarton sokkal egyszertibbé teszi az érté-
kesitést. Bevezetés honapja: 2010. augusztus. Bevezetési tdmogata-
sok: Trade sajtémegjelenés, bevezett &r.
Kapcsolatfelvétel: Sole-Mizo Zrt. Kapcsolattarté: vevszolgélat; T.: (8o) 828-282;
E- mail: solemizo@solemizo.hu; www.mizo.hu

e J

Tchibo Exclusive 100% arabica kavé

Akave szerelmesei tudjak, hogy az
arabica a vilag egyik legjobb mindségli
kavéja. A Tchibo szakértéi ezért keresik
fela vilag leghiresebb kavétermé vidéke-
it, ahol esak a kivald min6ségt, egyediilal- EEE= For those customers who prefer quality and traditions, and appreciate expertise.
omas es harmonikus fz{ arabica k&-

a100%-ban arabica kavét tar-
egujult Tchibo Exclusive ka-
iegyensulyozott fzvildgaval
majaval 100%-0san ké-
natot teremt. Bevezetés
. szeptember. Bevezetési

Az Uj Energizer termékportfélioban megjelenik a to-
vabbfejlesztett alkali HighTech termékcsalad is,
amely a kordbbi Ultimate alkali elemhez képest to-
vabbi 20 szazalékkal jobb teljesitményt nydjt digitalis
késziilékekben. Emellett az AA és AAA méretben elér-
het6 Ultimate Lithium elemeink is tobb energiat nyj-
tanak kordbbi véltozatukhoz képest. Bevezetés ho-
napja: 2010. majus. Bevezetési tdmogatdsok: Energizer
HighTech AA és AAA elemeink 3+1 ajdndékkiszerelésben is elérhetok.
Kapcsolatfelvétel: Energizer Magyarorszag Kft. T.: (1) 451-9060;
F.: (1) 359-9937; E-mail: energizerhungary@energizer.com;

| Tchibo presents & www.energizer.eu/hu; www.energizerlithium.eu
Tchibo Exclusive, whi 2
from 100% arabica co,

témegjelenések, ra

szagos fogyasztoiny

kereskedelmi akciok,

Kapcsolatfelvétel: T

pest Kft. Kapcsolattar : .
galat; T: (23) 502-040; : 4‘(.“\"”""“”"’:'\,; ‘
F.: (23) 502-001; www.tc } # Y

EL= The new, further developed alkaline High Tech product range is a real novelty. In com-
parison with the earlier Ultimate alkaline battery it performs 20% better in digital devices.

ProX L.actisens 4x125 gr-os
- _ _ multipack: natdr, muzli, eper

/gz Gj, strti PL:IF MAX gél m|nd§n cseppje gaz- és vanilias izesitésben

ag habot képez, amely sokaig megmarad a

" szivacson és még a makacs zsfrfoltokkalis el- A sikeres ProX probiotikus joghurtitalok csalad-

\banik, hogy a labasok, serpenytk és poharak jénak Uj, multipack-kiszerelésben kinalt termékei az egészséges tap-

gy ragyogjanak, mint Uj korukban. A Pur MAX l4lkozés szolgalataban. Kizarélag természetes, egészséges dsszetevkkel: kivald reg-

gelkét gyimalcsos illatvéltozatban (citrom geli, tizdrai, uzsonna, vagy egyéb féétkezések kisérGje. Gyermekek szaméra s j6 sziv-

és alma) kerUl a boltokba. Bevezetés honapja: vel ajanljuk. Hiitve tarolandt, fogyasztasat minden korosztélynak javasoljuk, csecse-

2010. szeptember. Bevezetési témogatasok: mk széméra nem gjdnljuk. Bevezetés hnapja: 2010. szeptember. Bevezetési tdmo-

display, tv-rekldmfilm, sajtéanyagok. gatésok: drpromadciok.

Kapcsolatfelvétel: Henkel Magyarorszag Kft. - Kapcsolatfelvétel: MONA Hungary Kft. Kapcsolattarté: vevs-

T. (1) 372-5555 —of szolgalat; T.: (1) 430-1368; F.: (1) 430-1369;

Every drop of the new, thicker Pur MAX : E-mail: roda@monahungary.hu; www.monahungary.hu

el creates rich foam which lasts long on the

leaning sponge and gets rid of even the
ost stubborn grease stains.

Pur MAX Gél

TNew multipack version of products in the
opular ProX probiotic yoghurt drink range, in the
' service of healthy eating.




Egy kis plusz

A nélkiilozhetetlen orolt fliszerpaprikak.

Megszokott Lucullus mindség

elegdns megjelenéssel,
édesnemes és csemeg

100g-os kiszerelésben.

£5)

(G220

%@ SZILASFOOD KFT. www.szilasfood.hu




HOGYHOGY ON MEG
TORZSVASARLOI

OLCSOBBAN

A részletekrdl érdekl6djon az aruhazaink féinformacioinal, vagy a
www.praktikerwebshop.hu/pluszprogram oldalon.

Praktiker




NEM TUD ROLA?
KARTYAVAL

VASAROLHAT!

e Akar 6% visszatérités

¢ Havonta mas-mas 50 termék kiemelt arengedménnyel
¢ ldokozonkéent 10%-0s kedvezmény mindenre
meég az akcios termékekre is

e 20% kedvezmény a hazhoz szallitas dijabol

e Egyedi torzsvasarloi ajanlatok, nyereményjatékok
¢ A kartya igénylése dijmentes

Hogyan csatlakozhat?

Vigye be ezt a regisztracios kartyat valamelyik Praktiker aruhazba és adja le azt a foinfor-
macios pultnal. Munkatarsaink néhany perc alatt kiallitjak Onnek a végleges, azonnal
hasznalhato Praktiker Plusz kartyat és maris élvezheti a szamtalan kedvezményt amit
kinalunk Onnek.

Ha november 15-ig
’ \ a regisztracios kartyaval
] | csatlakozik programunkhoz,
regisztracios e I 0 /D

kedvezmeényt
) adunk Onnek még az
____________________ akcios termékeink

-

arabol is!*

*Amennyiben 2010. oktober 1. és november 15. kozott a jelen hirdetésben talalhatd Regisztracios Kartyaval a Praktiker aruhazak barmelyikében szemeélyesen a Praktiker Plusz Torzsvasar-
16i programunkban regisztral, a regisztracio napjan egy bizonylaton lebonyolitasra keriilé brutto vasarlas végosszegébdl 10 % kedvezményben részesul. A kedvezmeény a féinformacios pult-
nal vehetd igénybe a vasarlast megel6zéen a torzsvasarloi kartya felmutatasa ellenében automatikusan kertl a szamla végosszegébél levonasra. A kedvezmeény utélagos érvényesitése kizart,
az kézpénzre nem valthato.

latunkban talalhato termékekre.

Az akcid nem érvényes az alabbi kartyas kedvezmények egyidejli igénybevétele esetén: Partnerkartya, Lyoness kartya és Fundamenta kartya, illetve az érvényben lévd 50 torzsvasarloi ajan-
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ULTRA SOFT
o SENSITIVE TEETR

i Colgate® Sensitive Pro-Relief™ oaf
e fogkrém és Colgate® 360° (e, g, 4
T\ Sensitive Pro-Relief™ fogkefe :‘ \ E'
& = .
i © Forradalmi &ttérés a fogérzékenység enyhitésébenl L= 3 rbona ‘ESOle'
g Q A Colgate® Sensitive Pro-Relief™ fogkrém egye- \ ; bananos és
] di Pro-Argin™ technoldgiaval, klinikailag bizonyitot- U}"E csokis-kdkuszos
= tan azonnal* és tartésan enyhf.ti a fogérzékeny- S E miizliszeletek
E‘-_ \ seg okozta fajdalmat. Hasznalja az ultra &gy sza- I o
&\ |t Colgate® 360° Sensitive Pro-Relief™ fogkefével c 3 Egészséges Osszetevik és kényeztetd, harmonikus fzek: a hétkdznapi élveze-
egylitt. Bevezetés honapja: 2010. augusztus. Beve- &"]ﬁ tek és az egészséges életmdd egyensulya és dsszekapcsoldsa, amelyre a cso-

zetési tdmogatasok: sajtémegjelenés, tv-rekldm,
internetmegjelenés, eladdshelyi promaéciok.
Kapcsolatfelvétel: Colgate-Palmolive Kft.
Kapcsolattarté: infovonal; T.: (40) 180-261;
www.colgatesensitiveproreliefhu

*amennyiben a fogkrémet ujjdval kdzvetlentil az érzékeny fogfelilleten 1 per-
cen keresztiil 6vatosan bemasszirozza
E= Revolutionary breakthrough in tooth sensitivity relief .
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Instant
& Lasting Retief

NESCAFE 3in1 Classic

A piacvezet6 kdvéspecialitds mostantdl Uj csomagoldsban és megujult re-
cepttel érhetd ell A kordbbi receptet a fogyasztéi visszajelzések alapjan to-
vabb finomftottuk, ennek eredményeképpen a
NESCAFE 3in1 még finomabb, kdvésabb fzvildgot ka-
pott, megtartva az egyeduldlld, harmonikus izélményt.
AmegUjult csomagoldssal egységesebb polckép ér-
het6 el, az Uj szin miatt jobban kiugrik a versenytdr-
sak k6zUl. Bevezetés hénapja: 2010. augusztus-
tél. Bevezetési tdmogatasok: kiemelt tdmogatds-
sal jelentkezlink szeptembertdl, ers tv- és outdoor
megjelenésekkel, kostoltatdsokkal és displayjel.
Kapcsolatfelvétel: Nestlé Fogyasztoi Szolgdlat;
T.: (40) 214-200;
www.nescafe.hu

NESCAFE

=r=! The market leading coffee specialty is now
available in new packaging and was made using a
new recipe.

NESCAFE 3 ] 6
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Air Wick Touch of Luxury kollekcié

Unnepi illatok a luxus jegyében.
Uj téli, szezondlis portfoli6 az
Air Wick mérkan. Szegmen-
sek: Freshmatic készulék,
Freshmatic utantolts, Elekt-
romos készulék, Elektromos
utdntolts, lllatgyertya. Az il-
latgyertya valédiinnovacio,
hiszen a gyertyaviaszban ta-
ldlhat¢ szalagoknak kdszon-
het6en addicionélis illatot szabadit fel, a megszokott gyer-
tyaélmény mellett. Osszesen 15 (j szezonélis termék kertil bevezetésre. Be-
vezetés hénapja: 2010. oktéber. Bevezetési tdmogatédsok: Air Wick markatol
megszokott intenziv marketingtdmogatas .
Kapcsolatfelvétel: Reckitt Benckiser
Magyarorszag Kft. Kapcsolattarto:
vevBszolgélat; T: (1) 250-8399;
F.: (1) 250-8398;
E-mail: airwick.hu@reckittbenckiser.com

kis-kokuszos és csokis-bananos muzliszelet kivald alternativat kindl gazdag
6sszeteviinek és a krémes, kakads tejpevonatnak kdszénhetben. A gyimol-
csok és a gabona 6sszhangja éltal egy napjainkban igen népszer(, egészséges
és egyben kényeztet6 termékvonalat képviselnek, amelyek most, a kategori-
aban el6szor, egy feltépdcsik altal egyszerlien nyithatéak. Bevezetés hénap-
ja: 2010. szeptember. Bevezetési tamogatdsok: POS-anyagok, késtoltatasok,
eladéshelyi proméciok.

apcsolatfelvétel: Cerbona Elelmiszeripari és Kereskedelmi Zrt. Kapcsolat-

art6: vevoszolgalat; T.: (22) 544-200; F: (22) 544-319; E-mail: info@cerbona.hy;
vw.cerbona.hu

Healthy ingredients and indulging, harmonic flavours.

s

Csabahls marka

Csomagolasaban és termékportfolijdban is
megujult, modernizalédott a Debreceni
Csoport Husipari Kft. tradicionalis markaja,
a Csabahus brand, amely els6sorban széraz-
aruival, kolbaszaival tolt be jelentds helyet a
magyarorszagi és nemzetkozi piacokon.
A Csabahus termékek hungaricumok, specidlis
flstolési és érlelési eljardssal, titkos receptira alapjan készulnek, szdmta-
lan dfjjal, nemzetkozi elismeréssel és védjeggyel rendelkeznek.
Bevezetés hdnapja: 2010. szeptembertol.
Bevezetési tdmogatdsok: orszagos dridsplakat-kampany, szakmai lapok,
n6i magazinok, tematikus receptmagazinok, orszagos instore kampany,
hoszteszpromaciok, kdstoltatds orszdgszerte a nagy druhdzlancokban. A
Csabai Vastagkolbdsz, a Csabai kolbdsz Hazi jellegli és a Gyulai Péroskolbdsz
termékek az idei évben Ujabb, jelentds védjeggyel gazdagodtak, foldrajzi olta-
lom ald kerltek.
Kapcsolatfelvétel: Debreceni Csoport HUsipari Kft.
Kapcsolattartd: veviszolgélat; T.: (1) 520-300;
F.: (1) 520-271; E-mail: info@debrecenicsoport.hu; www.debrecenicsoport.hu

E= pebreceni Csoport Husipari Kft. modernised its traditional Csabahus
brand, in terms of both packaging and product portfolio.
A"
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Ultra Szavo surolékrém 6oo g

Az (j Ultra Szavo strolokrémek sokoldallian haszndlhatdk a haztartasban.
Kiméletesen bannak a fellletekkel, mégis hatékonyan felszdmol-

jak a szennyez6déseket. A lagy stroldkrém eltavolit-
Ja az odaegett ételmaradékot és ardsza-

{8

o

radt szennyez6dést minden moshatd
fellletr6l. Kiméletes a fellleteken,
extra hatékonysaggal bir az er6s
szennyez6dések, a zsir és vizké el-
len, antibakteridlis hatéanyag-
gal, hdrom csodalatos illatban
(Lemon, Lavender, Fresh). Beve-
zetés honapja: 2010. augusztus-
szeptember.

Kapcsolatfelvétel: EVM Zrt.,
Cinkotai Ut 26., H-1172 Budapest;
1. (1) 253-1590;

ww.evmzrt.hu

@,

/

Suroldkré

New Ultra Szavo scrub-
creams can be used for
purposes in the house-
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Termék megnevezése Kiszerelési Egyedi EAN koéd Min&ség Csomagoldsi egység Raklap

SE/SSE S megHeetl 1o egység fajtija  kglegység  dblegység  karton/raklap

Csokis-bananos szelet 5 998 400 303 782 12 hénap gylijtékarton

kis-kokuszos szelet 25 5998 400 303 812 12 hénap gylijt6karton 8 320 30

A termékek a 38. héttél rendelhetéek.

- Uj, egzotikus, izgalmas izek
- feltépocsikkal egyszeriien nyithaté

MARKETING TAMOGATAS
- displayek

- wobbler

- késtoltatds

- eladashelyi promécidk

Gyarto: Cerbona Zrt., 8000 Székesfehe
Tovabbi informaciéért forduljon vevészolg
Telefon: 06 22 544 200 Fax: 06 22 544

*Forrds: FM 10 ACNielsen mennyiségi és értékbeli piacrész.
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