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Termék informacio

Gylijté
egység
Pur Power Crystal kék tiBO ml (750g) 90005404 16

Termék megnevezés Kiszerelés EAN Kod

Pur Power Crystal sarga | 650 ml (7509)* 90005411 * 16
Pur Power Crystal zold 650 ml (750g) 90005428 16
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UZLET HATARON
INNEN ES TUL!

Valassza kisvallalati import-export devizaszamla-csomagunkat, mellyel
jelentGsen javithatja vallalkozasa versenyképessegét a nemzetkdzi piacokon. Kedvezd
dijakon vegezhet elektronikus deviza- €s eurd EU atutalasokat, sét, az UniCredit
Csoporton beldl hamarabb ér célba atutalasa. Raadasul most az elsé harom havi
zérlati dijat is elengedjUk. Kapcsolodo szolgaltatasként igénybe veheti ClickFX online
devizakereskedési rendszertinket is, mellyel hatékonyan kdthet konverzios Ugyleteket.

Tovabbi informaciok: 06 40 50 40 50 vagy www.unicreditbank.hu

Jelen tajékoztatd nem mindsul szerz6déses ajanlattételnek. A részletes kondiciokat a
bank mindenkori hatalyos Kisvallalati forint szamlacsomagokra, devizaszamlara és deviza
szamlacsomagra vonatkozd kondicios listdja, a kisvallalati Ugyfelek részére sz6l6 betéti hirdetménye
és a vonatkozo ugyféltajékoztatd dokumentumai tartalmazzak. Az egyéb feltételeket az egyedi
szerzédések, a bank Vallalati és Onkormanyzati Uzletszabdlyzata és Altalanos Uizleti feltételei
rogazitik.

2 UniCredit Bank


http://www.unicreditbank.hu
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Klncstarl dinamizmus

Németorszédgban diib6rog a kon-
junktiira, a munkanélkiiliségi rata
sok-sok éve nem volt ilyen alacsony
(sokan azt mondjék, hogy még so-
sem). Amit ebbdl én lattam, az egy
rekordsikereket elért kiallitas volt,
az Euroshop Diisseldorfban. Mind
kiallitéi szdmat, latogatdit, és ezek
nemzetkozi osszetételét tekintve
minden korabbi eredményt feliillmult az idei valo-
sag, és ezzel egyiitt hihetetleniil dinamikusnak lat-
jak tjra a piacot a szakmabéliek.

Ahogy jartam a kidllitast, elbtivilve a lépten-nyo-
mon szemem elé keriil innovacioktdl, arra gon-
doltam, hogy vajon nalunk mikor fogjuk ugyan-
ezt érezni, latni, tapasztalni? Melyik szakkiallita-
son fogok majd itthon hasonl6 érzéssel végigsétalni?
Nagyon késziiliink az idei Hoventara, a j6v6 febru-
ari Foodapestre, és nagyon optimistdn néziink a
jovébe, de mégis, valahogy mas volt az érzésem ott
kint. Barkit kérdeztem, mindenkit nagyon érdekelt
a magyar piac, mert djra a lehetéséget latjak ben-
niink is, de amikor itthon korkérdéseket tesziink
fel partnereink korében, még mindenki csak talal-
gat a jovét illetéen.

Aztkivanom, hogy barcsak itthon is lithatnam azt
az ambicidt a piacban és a cégekben, amit ott Diis-
seldorfban, és a sok optimizmus talan maga is pozi-
tiv véltozdsokat hozhatna mindenki szaméra itthon
is. En ezt kérem majd ajandékba a husvéti nyuszitol!
(A kiallitasrol részletes tuddsitast kovetkezd szé-
munkban olvashatnak.)

Hermann Zsuzsanna
fészerkesztd

- . .
E= Obligatory dynamism

Economic upturn is going at full speed in Germany, the rate of un-
employment has not been this low for years (some say it has never
been). What | saw from this was a highly successful trade fair, Eu-
roShop in Dusseldorf. The number of exhibitors, visitors and the

Koryezetbaratsag

A termékdi marad, az adminisztracid
csokken a kormany igérete szerint

Hireink

Kiemelt témank marciusban
Franchise magyar modra

Hasznot igér6 markanév és iizleti koncepcid
megvasarlasa - ez a franchise. Magyarorsza-
gon azonban minden , kicsit masképp van”,
mint t6liink nyugatra. Az FMCG- és a Horeca-
szektorban is talalunk jol mikodd hazai kezde-
ményezést, viligmarka jol sikerdilt adaptacié-
jat - és bizony bukasokat is. Amiben a legtobb
megkérdezett egyetért: a hazai vallalkozokbél
elsGsorban a fegyelem hianyzik, ha a szerz6-

Trade magazin+: FMCG-specialitasok
Diéta, fogyokura, életmod
Ertéknovelés tudomanyos alapon
Magyar Markaszovetség: 15 éve a
markak és a mindség szolgalatéban
Tula tejen
Késtbb ér6 anyék és babdk
Etika, egészség és jaték
A bioélelmiszerek kozil a zoldségfélék
és a gyimolcs a legkeresettebb

A piackutatok szerint a bio jelz6vel ellatott
termékeknek a legtdbb orszdgban nem ar-
tott a gazdasagi visszaesés - legaldbbis, ami
akeresletet illeti. A kereskeddk visszajelzé-
se alapjan azonban Magyarorszagon megallt a

international composition of these two all broke earlier records - dés betartasarol vagy az anyaglakml van szo. novekedés.

those who work in the profession shared the view that the market

was unbelievably dynamic again. Strolling around at the fair | was

enchanted by the various innovations and | was wandering: when will Polctij kar

we see and feel the same? Which will be those domestic trade fairs Horeca

where | will walk around with the same feeling? We are working hard A i i Ale 1rA . ,

to prepare for this year's Hoventa and for Foodapest next Febru- NOheF a bizalom & hazai sonkak irant Meddlg tart meg?
ary and we are looking ahead with great optimism, but somehow | hUSVe‘tkor

Az év vendéglatdja

had a different feeling in Germany. Everyone | talked with was really
interested in the Hungarian market because they saw potential in

Odafigyelnek a mindségre

us too, but when we ask our partners in Hungary everyone is just iz PP SYE Cheflaszlo
guessing about what the future may bring. | wish | saw as ambitious ata blas CSOKO Ladet VasarlOk .
companies and market as in Diisseldorf and perhaps a high level of , Meg nyllt
optimism may manifest in positive changes for everyone in Hungary E“entetesen mOZOgﬂa k Ot[ - L.,
as well. This is what | would like as a present from the Easter Bunny! ArF A e DirAA et - InNnovaclo
(You will find a detailed coverage of the EuroShop trade fair in the a ]Cel'ﬁ esnol tusfurdotrendek [ [
next issue of our magazine.) 7 [talvild
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In-store és Out-door
APOPAl jelenti
POS-012
Idénis Szerelmem a Trade Marketing

Egyesiilések és valasok alcimmel rendezte
meg idén a Trade Marketing Klub a POPAI Ma-
gyarorszag Egyesiilettel, a Trade magazinnal
és az In-store Team Kft.-vel egyiittmiikddve

Egy jol kialakitott terasz a vendéglatéhely
éves bevételének jelentds részét is kiteheti,
érdemes hat befektetni, feldjitani, s ha kell,
atalakitani. Am a terasz mér régen nem csak a

éves konferenciajat februér 11-én, a Budapes-
ti Kereskedelmi Kamara Szilvamag termében.
Kiosztésra kertilt ,,Az év trade marketingese

székeket és az asztalokat jelenti.

Piaci analizisek

AKI: Mar emelkednek a sertésarak
GKI: Idén novekszik a kiskereskedelmi

forgalom
GfK Mitoszvaddszat:

2010” egyéni és csapatdija is.

Innovacidk és kampanyok
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Aruha teszi az embert

Horizont

Tényleg szegények a szegények?

GfK, KSH

Kifinomult igények, dramai kinalat

Ertékesités és iizletfejlesztés
Osszefogtak a vilag legnagyobbjai

Filléres Ugyek
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Szaklapunkat ellendrzott kereskedelmi és
HORECA-egységek cimlistajara, zartkorli terjesz-
tésben, postai Gton kiildjiik olvaséinknak!

Nyar a télben - angol médra

A frissesség volt a kozéppontban
az idei Fruit Logistican

Nielsen - Els8 kézbdl:
Toretlentl terjeszkedtek tavaly is

Nielsen - Fokuszban a csatornék:
Drogéria
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A lapban megjelend frdsok és fotok a kiadd kizarélagos tulajdonat ké-
pezik. Azok Ujrakdzlése, idézése, vagy barmilyen forméban, elektroni-
kus, illetve nyomtatott médidban torténd, részleteiben vagy egészében
valé publikdldsa csak a kiadd elézetes, frdsos engedélyével lehetséges!
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Kornyezetbaratsag

A soripar hazank egyet-
len ipardga, amely haté-
konyan és fenntarthatd
maédon hasznélja a tobb-
sz0ri Gjratoltés technika-
jat (visszavalthato Uve-
ges, hordds csomagolds).
R&adasul a legnépsze-

Beedk

Laszlo rlibb kényelmi csomago-
kereskedelmi l&sa épp az aluminiumbol
igazgato készult italdoboz, amit tel-

Heineken Hungdria  jesen és végtelen alkalom-
mal lehet Gjrahasznosftani. Az Gjrahasznositott
fémmindsége teliesen megegyezik az elst alka-
lommal gyartott fém mindségével. Erdemes te-
hat szervezetten gyjteni és Ujrahasznosfttatni.
A Magyar Sorgyartok Szovetségének tagvalla-
latai - a Borsodi Sorgyar Zrt., a Dreher Sorgya-
rak Zrt. és a Heineken Hungéria Sérgyarak Zrt. -
2009 novemberében dontést hoztak egy olyan
innovatfv projekt elinditasardl, amely egyrészt
0sztonzi ésjutalmazza a fogyasztdik kornyezet-
tudatos viselkedésének kialakitasat, masrészt
hozzdjarul a tagvallalatok kornyezetvedelmi to-
rekvéseihez és Uzleti eredményességéhez is.
A projekt keretében a megbizott magyar val-
lalat - a Returpack Kft. - egy olyan, Eurépaban
egyedulalld visszavalté automatat fejlesztett
ki, amely a 100 szazalékban aluminium italdo-
bozokat sértetlen, illetve sérilt (6sszegylirt)
formdban is elfogadja. Ma mdr 25 szuper- és
hipermarket ad otthont ilyen masindknak.
A visszavalté automata ,jutalmazza” a kor-
nyezettudatos fogyasztékat, mivel ital-
dobozonként egy 2-2,5 Ft értékl kupont
ad visszavaltaskor. Azaz a vasarlok pénz-
tarcdjaban annyival tébb pénz marad, mi-
nél tobb aludobozt juttatnak vissza a rend-
szerbe (2010-ben méar tobb mint 20 (!) ton-
nat). A kupon értéke nem betétdfj, hanem a
hulladék visszajuttatésdért adott Osszeg.
A projektet a Magyar Sorgyarték Szovetsegé-
nek tagvallalatai egy olyan koltséghatékony
megoldasnak tekintik, amely potencidlisan més
vallalatokat és iparagakat is arra 6sztonozhet,
hogy ennek alapjan kidolgozzak sajat zold kez-
deményezéseiket és projektjeiket. m

&= Environmentally friendly

The brewing sector is the only one in Hungary that
uses the technology of refilling efficiently and sus-
tainably (returned bottles, casks). What is more, beer’s
most popular convenient packaging is aluminium can
that can be recycled completely and infinitely. Mem-
bers of the Association of Hungarian Brewers decided
in November 2009 to launch an innovative project,
which urges and rewards environmentally conscious
behaviour by consumers. The association commis-
sioned Hungarian company Returpack Kft. to develop
a unique recycling machine that is also capable of ac-
cepting 100-percent aluminium cans in @ compressed
form. The machine rewards can-returning consumers
with a HUF 2-2.5 coupon per can - which is not a de-
posit but a fee for returning waste.

IMEDIA
Médiaﬂgyelés

Virtudlis magazinunk

megtalalhaté a
www.trademagazin.hu
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Valtozik a termékdij-szabalyozas?

A kornyezetvedelmi termeékdij-szabalyozas valtozasairdl tartott
tajékoztatast a PricewaterhouseCoopers Kft. partnerel részére.
SzUk Baldzs menedzser emellett a tipikus félreértésekre és hi-

bakra is felhivta a figyelmet.

ok fontos valtozas nem tortént egy-

el6re a termékdij-szabalyozasban

2011. janudr elsejét6l, mondta elolja-
roban Sziik Balazs. A legfontosabb a Nem-
zeti Ad6- és Vamhivatal (NAV) megalaku-
lasa volt.
A termékdij-koteles termékekkel kapcso-
latos hatosagi feladatokat a NAV vam-
szerve, ezen beliil is a fovarosi és megyei
vam- és pénziigyori igazgatosagok lat-
jak el. Masodfoku eljarasok soran a regi-
onalis vam- és pénziigy6ri féigazgatosa-
gok az illetékesek.

Koncepciok harca

A kormanyvaltas utdn két termékdij-
koncepci6 is napvildgra keriilt a kormany
berkeibdl. A Vidékfejlesztési Miniszté-
rium, azon beliil is a kérnyezetvédelmi
iigyekért felelds I11és Zoltan allamtitkar a
termékdij-mentességi rendszer megsziin-
tetése mellett allt ki. (A cégek jelenleg ak-
kor szerezhetnek mentességet, ha a forga-
lomba hozott termékekbdl keletkezd hul-
ladék egy meghatdrozott részét haszno-
sitjak.) Ennek megsziintetése szamitdsaik
szerint a jelenlegi 20-25 milliard forinttal
szemben kozel 100 millidrd forint allami
bevételt jelentene. Ez a tobbletkoltség vi-
szont a cégeknél csapddna le. A hulladék
hasznositasat egy allami hasznosito szer-
vezet felallitasaval oldandk meg.

A tervezet erdteljes tiltakozast valtott ki.
Jelenleg egyeztetés folyik a korményza-
ton beliil, hogy miképp modosuljon a ter-
mékdij szabalyozasa. A Nemzetgazdasagi
Minisztérium (NGM) a jelenlegi rendszert
is fenntarthaténak itéli meg, ugyanakkor
siirgeti az adminisztracio jelentds csok-
kentését. Ugyanis a cégeknek a termékdij
adminisztracidjara forditott koltségei —
egy tanacsaddcég felmérése szerint — ma-
gasabbak, mint az dllam felé teljesitett ter-
mékdij-befizetésiik. Egy munkacsoport is
alakult az NGM-en beliil, amelyik kifeje-
zetten az adminisztraci6 csokkentésének
lehetGségeivel foglalkozik.

Az NGM alternativaként felvetette a ter-
mékdij teljes megsziintetését is, azonban
még nem dolgoztak ki, hogy milyen sza-

balyozas 1épne a helyébe. Az EU altal el6-
irt hulladékhasznositasi kovetelménye-
ket Magyarorszagnak teljesitenie kell, és
a hulladékgazdalkodasi célok elérésének
egyik eszkoze jelenleg a termékdjij.

— A kormany valészintileg el6bb-utobb
hozzanyul a termékdij-szabalyozashoz
— josolta Sziik Balazs. — Sok otlet felve-
t6dott mar az egyeztetd targyalasokon,
példaul a termékdijatalany kiterjesztése.
De még nem josolhat6é meg, hogy végiil
milyen irdnyba mozdul a szabalyozas, hi-
szen a kormany akarata sem ismert.

Nem ott, nem az utan

Néhany gyakori tévedésre is felhivta a fi-
gyelmet a szakember.

Az egyik tipikus eset, amikor ugy szerez
be egy cég kiilfoldrol terméket, vagy ugy
értékesit kiilfoldre, hogy kozbeiktat egy
koztes szereplét — példdul egy magyar
addszdmmal rendelkezé kiilfoldi céget.
Sok cég koveti el azt a hibat, hogy termék-
dij szempontjabdl ilyenkor is a szallitasi
utvonalat veszi figyelembe. Holott ezek-
ben az esetekben is az afautvonalat kell
alapul venni. Tehat alapszabalyként ak-
kor kell termékdijat fizetni, amikor az el-
s6 olyan tigylet torténik, ami két magyar
addszam kozott bonyolodik (azaz az elsé
forgalomba hozatalkor).

Szintén gyakorta el6fordul, hogy a kiil-
foldrol érkezett alapanyagok, termékek
csomagolasa utan rosszul szamoljak ki a

termékdijat. Sok cég az egyszeriiség ked-
véért arra a hulladékmennyiségre alapoz-
za szamitasait, ami a telephelyén keletke-
zik. Am a torvény szerint nem a telephe-
lyen létrejott hulladék, hanem az oda be-
érkez6 csomagolds mennyisége utan kell
fizetni. A vamhatosag ezt gyakran ellen-
6rzi. Igy példaul nem jelenthet kibuvét a
termékdijfizetés alol, ha a fa raklapokat,
amin az arut hoztak, a cég nem jelenti le,
mert a dolgozdi hazaviszik és eltiizelik.

Bejelentés nélkiil nincs ujrazas
Az Ujrahasznalhaté csomagoldsra specia-
lis szabalyok vonatkoznak. Ujrahasznél-
hat6 csomagolds alatt azokat a tobbutas
csomagoldeszkozoket értjiik, amelyek
tobbszor forognak.
A szabdly szerint csak az els6 forgalomba
hozatalkor kell fizetni utdnuk termékdi-
jat, de ehhez be kell ket jelenteni a vdm-
hatosdghoz. Illet6leg, ha a csomagoldst a
cég kiilfoldrél hozza be, akkor levonhat-
ja a termékdijat, amikor a csomagoldesz-
kozt visszaszallitja kilfoldre.
Sok cég ezt a bejelentést elmulasztotta,
vagy nem kovette kell6 precizitassal nyo-
mon a csomagoléeszkozok mozgasat. A
vamhatodsag ilyen esetben a csomago-
l6eszkoz6k minden egyes felhasznala-
sa utan kivetheti a termékdijat. Példa-
ul pékeket biintettek meg, akik nem ad-
minisztraltak kelldképpen azokat a mi-
anyag ladakat, amelyekben a pékarut
minden nap kiszallitottak.
A vamhatdsag engedélyezi az Gjrahaszno-
sithatd csomagolas visszamendleges beje-
lentését 2008. januar 1-ig, igy a cégeknek
lehetéségiik van az esetleges multbeli hi-
bas eljarast korrigalni. m

Sz.L

E= Changes in the regulation on environmental

protection product fee?

PricewaterhouseCoopers Kft. informed its partners about changes in the regulation of the environmental pro-
tection product fee. Manager Baldzs Szik told that were not many significant changes in the regulation as
of 1 January 2011 - the most important one was establishing the NAV (National Tax and Customs Authority).
The Budapest customs directorate and the county customs directorates will perform the tasks connected to
products on which environmental protection fees are levied. In the case of second instance procedures regional
customs directorates-general are in charge (foreign taxpayers and priority taxpayers in the Central Hungary
region have their own directorate). Product fee registration and declaration is still carried out electronically
using the old account number, only the NAV name is new. The new government considered ending the exemp-
tion from paying the fee, but finally opted for keeping the present system with cutting down on red tape - it is
Just about time as presently companies spend more on administrating environmental protection product fees
than the actual contribution that they pay. Baldzs Szlk predicted that sooner or later the government would
change the current product fee system. One of the ideas raised was a single fixed fee, but at the moment the
government’s opinion about this is not known. Mr Sziik also spoke about other important issues: in the case of
imported products, environmental protection fees have to be paid with taking the VAT route into consideration;
If base material is imported, the fee has to be paid after the waste that entered the premises and not after the
waste that was created there; in the case of reusable packaging, product fee must only be paid when it is first
put into circulation, but it has to be registered by the authorities in advance. s
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Uj kommunikaci6s

Folytatddik a Coop boltmeguijitasi programja

Uj Coop-arculatu, boltmegUijitasi program keretében felépitett ABC nyitott meg febru-
&r 15-én Vattan. A négy hénap alatt, 6sszesen 54 milli6 forintot meghaladé zéldmez6s
beruhdzassal megvaldsitott Uzlet 10 milliés érték{i készlettel vérja a vevoket a gg1 6t
szamlalé Borsod-Abalj-Zemplén megyei telepllésen. A klimatizalt, energiatakarékos hii-
téberendezéssel rendelkez8, 177 m? eladéterl Uzlet nyolcszazadikként csatlakozott a
Coop integrélt informatikai rendszeréhez.

A vattai bolt 6l példézza a Coop-csoport kozéptavu tervét, amely az Uzlethdldzat tel-
jes korli megUjuldsat - ezen bell az arculati valtast és az informatikai korszerUsitést -
tlizte ki célul. A haromféle - Coop Szuper, Coop ABC, Coop Mini - Uizletkategéridban az
arculatvaltas az egész lancon belll 2012 végéig lezajlik. =

vezeto a Spar-
csoportnal

Fehér Istvan szemé-
lyében ¢j kommuni-
kaciés vezetbje vana
Spar-csoportnak.

A szakember a bu-
dapesti Kdozgazda-
sagtudomanyi Egye-
temen végzett ok-
leveles kozgazdasz.
Palyafutasa elst ré-
szében akilkereske-
delemben dolgozott kiilonféle vezetd be-
osztasokban, majd kereskedelmi tana-
csosként Norvégiaban tevékenykedett.
A SPAR Magyarorszag Kereskedelmi Kft.
csapatéhoz 1998-ban csatlakozott. Az
ott eltoltott évek alatt kommunikéaci-
6s és marketingfeladatokat is ellatott.

Fehér Istvan
kommunikéci6s
vezet6
Spar-csoport

E& Coop continues with its store refurbishment programme

An ABC store with the new Coop image opened on 15 February in Vatta. It was built in four months
from HUF 54 million. The 177 m? store is air conditioned, uses an energy-saving cooling apparatus and
was the 800" store to join Coop’s integrated IT system. =

Tovabbra is piacvezetd

asvanyvizmarka a Szentkiralyi

Mostani kinevezéséig a marketingtert- X
let helyettes vezet®je volt. Fehér Istvan A

Tartja piacvezet® poziciojat a markas asvanyvize-
ket gyart6 véllalatok kzott a Szentkirdlyi Asvanyviz
Kft. Az dsvanyvizpiac visszaesése ellenére Magyar-
orszag legismertebb asvanyvizének gyartoja tavaly
5,35 millidrd forint arbevételt realizalt, a vallalat pro-
fitja 2009-hez képest tovabb ndtt: a vallalati ered-
mény tobb mint 65 szazalékkal javult.

A cég tavaly év végén megUjitotta szervezeti struktdrgjat: jelentds létszambovitést haj-
tott végre, mivel 2011. janudrtdl termékeinek egy részét kozvetlendl értékesitia Horeca-
szektorban, illetve ezen termékekkel maga szolgélja ki a hazai és nemzetkozi kereske-
delmildncokat. =

Szentkirdlyi

TERMESZETES ASVANYVIZ

elismert marketingszakember, 2008 6ta
a Magyar Marketing Szovetség elntksé-
gének tagja.

Uj pozicitjaban az altala irényftott teriilet
fogja dssze a Spar-csoport kommunikaci-
s feladatait. m

2 New communications
director at the Spar Group

Istvdn Fehér was appointed communications
director of the Spar Group. Mr Fehér started

working for the company in 1998, carrying out
marketing and communication tasks. He has
also been the president of the Hungarian Mar-

=& Szentkirdlyi is still the market leading mineral water brand

Szentkiralyiis still the number one among branded mineral water producers. Despite the contraction of
the mineral water market, in 2010 Szentkirdlyi Asvanyviz Kft., the producer of Hungary’s most famous

keting Association since 2008. =

mineral water realised a sales revenue of HUF 5.35 billion and its net profit increased by 65 percent. =

METRO beszallitéi konferencia

Kozel 130 élelmiszer-ipari vallalkozassal talalkoztak harom na-
pon &t a METRO munkatdrsai a budadrsi METRO Vev&akadémidn,
hogy kozéptavu egyiittm{ikddési lehetdségekrél egyeztessenek.
AMETRO beszerzési és marketingvezetdi a janudr végi talalko-
z6n elsBsorban azt egyeztették a résztvevikkel, hogy milyen
kozos, kdzéptavi egyittmikddésben tudnak partnerek lenni
ajovoben. Arésztvevbk egyetértettek abban, hogy egy olyan
példaértéklikezdeményezésnek lehettek részesei, amikor egy
nagy aruhazldnc szervezetten és tudatosan keresi a lehetsé-
ges egylttmiikddésilehetBségeket.

AMETRO a hazai beszallitok egyik legnagyobb partnereként mar
ma is kdzel 1000 beszallitd termékeit értékesiti a magyar gaszt-
ronémia és fliggetlen kiskereskedelem szerepldinek. m

£ METRO conference for suppliers

METRO colleagues had a 3-day meeting with nearly 130 food industry
enterprises at the Budadrs Customer Academy, discussing medium-term
cooperation opportunities. Participants agreed that they took part in an
exemplary initiative - a big chain consciously looking for cooperation op-
portunity with partners. =

Uj pozici6 a Si6-Eckesnél

Nagy Gyorgyi, a Si6-Eckes PR-tanacsaddja 2011.
februar 1-jét6legy Uj, kdzponti, nemzetkdzi pro-
jekt keretében kdzvetlenil az Eckes-Granini Gro-
uptél kap feladatokat, a Si6-Eckes szamara pe-
dig - tovabbra is kiils@ tanacsadoként - a teljes
kor(i vallalati PR-feladatokat latja el. A véltozas-
nak koszonhetden a tovabbiakban a véllalati PR-

Nagy Gyﬁréyi

\agy 8yl funkcid 6nallo terlletként mUkddik, és nem ré-
‘é?gf‘éif('::'ta“acsad° sze amarketingosztély tevékenységének. Nagy

Gyorgyi az International Business Schoolban
kozgazdaszként, majd a Pécsi Tudomanyegyetemen jogaszként dip-
lomazott, és az utébbi évtizedben PR, valamint marketing- és kom-
munikdcios terlleten szerzett tapasztalatokat. 2007 6sze 6takiils
tandcsaddként vesz részt a Sio-Eckes munkajaban. =

=& New position at Si6-Eckes

From 1 February 2011 Nagy Gyorgyi, Sié-Eckes’ PR consultant will work directly
for the Eckes-Granini Group as part of the group’s new international project. In
the future she will be in charge of all of the company’s PR tasks at Sié-Eckes
as an external consultant. =
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Uj vallalati arculat
a Henkelnél

Finta Ferenc, a Rauch IceT
hiiséges gyori fogyasztéja
lett az a szerencsés nyer-
tes, aki hazavezethette a
jaték fédijat, a vadonatyj
Volkswagen Polo személy-
autoét.
A nyereményjatékban vald
' részvételhez aRauchlceT és
- aBravo PET gyumolcsitalok
: kupakjaiban talalhato kodot
o kellett SMS-ben vagy inter-
Finta Ferenc &tveszi a Rauch nyereményjatékanak | neten keresztul bekuldeni.
fédijat, a Volksvagen Polo személyautét Az akci6 id6tartama alatt
kozel 150 ooo kédot kildtek
be a vasarlok, akik kdzott a fédijon kivil Nintendo Wil jdtékkonzolokat is kisor-
solt a cég. A Rauch idén is Ujabb és Ujabb meglepetésekkel, izgalmas Uj termé-
kekkel varja a min6ség irdnt elkdtelezett fogyasztoit. m

== The main prize of RAUCH Pick&Win
was presented

Ferenc Finta, a faithful Rauch IceT drinker was the lucky winner of a brand new Volkswagen
Polo - the main prize in RAUCH's prize game. Nearly 150,000 codes from Rauch IceT and Bravo
PET caps were sent in via SMS or the Internet during the promotion period. =
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AHenkel februartol Excellence is our Passion
Ujvallalati arculatot @

vezet be, amelyet egy Uj szlogen tesz még telje-
sebbé: ,Henkel - Excellence is our Passion” (Hen-
kel - Szenvedélytink a kivald teljesitmény).

A Henkel logé kozponti eleme a véllalat megje-
lenésének. Nagy tradiciora tekint vissza: a pi-
ros, ovalis alakzat el6szor 1907-ben tint fel egy
termék csomagoldsan. 1920 Gta szerepel a pi-
ros ovélban a Henkel név. Az idék sordn a Henkel-
ovalt és a vallalati arculatot rendszeresen atdol-
goztak és korszer(sitették, legutdbb 2002-ben.
Az (j véllalati arculat megjelenik majd a kiils6 ki-
advanyokban, példaul az éves jelentésben és az
allashirdetésekben, a belsd kiadvanyokban, va-
lamint a konferencidkon, szakmai vasarokon és
kiallitdsokon, amelyeken a Henkel részt vesz. m

=& New company image at
Henkel

In February Henkel introduced a new company image and
slogan: ‘Henkel - Excellence is our Passion’. Henkel's logo
goes back to 1907, the red oval shape appeared in 1920.
Later the logo and the company image have been refur-
bished a couple of times, last time in 2002. m
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A ,negyvennev(” bor

A Kékfrankos Magyarorszag legelterjedtebb
kékszéléfajtaja, gyakorlatilag mindenhol meg-
talalhatd. Mégis, igazi hazajat Sopronban, a
Matréaban, Egerben és Szekszardon taldlta meg,
els@sorban ezeken a borvidékeken készul belble
kiemelkedd mindségu bor. A fajta nemcsak nalunk
talalhaté meg, de egész Kozép-Eurépaban, pl.
Németorszagban is kozkedvelt fajta. Nem
csoda, hogy tébb mint negyven néven is-
mert, ilyenek a Blaufrankisch, a Blauer
Lemberger, vagy a Frankovka.

A Kékfrankos

Strapabiré fajta

lgazi sztarrd nemcsak Sopronban,

de az egész orszagban 19. szdzadban,

a filoxéravész utan valt. Nem véletlen,
hogy ilyen kedvelt vorésborsz6ls: a gyors
novésd, vastag héju bogyokat ado kdzepesen
témott furt jol birja a strapat, nehezen rothad,
és csersavban gazdag, zamatos, gyumaolcsos-
fliszeres bort ad. Ugyan manapsag igencsak
kifinomult Kékfrankosok is kaphatdk, de nem volt
ez mindig igy. A kilencvenes években eléggé
lenézett szdl6fajta volt, sokan egyszerd, asztali
bort készitettek beldle, féleg sajat hasznalat-
ra. Néhany Uttér6 bordsz révén azonban
megjelent egy-két kékfrankos a piacon,

ami ravilagitott a fajtaban rejlé lehetésé-

gekre, s azéta tobb borvidéken ismét
zaszl6shajoként tekintenek ra.

Mi kéze a frankhoz? A sokszinl sz6I6
Elterjedt nézet, hogy a Kékfrankos nevét Napole- A Kékfrankos termesztéséhez Magyarorszag
on seregében szolgald katondk pénzérdl kapta: a adottsagai egyedulalliéak. A Kékfrankos nagyon
helyi gazdak a jobb borokat csak az értékesebb kék y  sokszind sz6l6: mig az alaptulajdonsagait meg-
szind régi francia papirpénzért mérték, a fehér szinl tartja, minden borvidéken méas karakterd bort ad.
haborus pénz nem kellett nekik. A legenda szép, mégsem Sopronban &svanyosabb, a Matraban friss, Egerben
igaz: Napoleon idejében ugyanis Sopronban féleg fehér- fliszeres, Szekszard 16sz0s talajan pedig kiemelked&en
borokat készitettek, a kékszdl6re csak a filoxéravész utan, gyumolcsds zamataval hodit. A termdterilet mellett
a 19. szazad masodik felében tértek at. A Kékfrankos sokat szamit a borasz keze munkaja: erés hozam-
név valdjaban a kdzépkori németbdl szarmazik, ahol korlatozassal vastag, nagy bor készithetd beldle,
két osztalyba soroltédk a széléket: a nemes faj- de ugyanugy alkalmas j6 ivasu kénnyedebb
takat a ,fréankisch” csaladba, az egyszerdbb voroésbor és rozé készitésére.
fajtékat pedig a ,heunisch”-ba tették.

AGRARMARKETING CENTRUM

Készilt a Nemzeti Bormarketing Alap tamogatéasaval
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A HONAP TABLAZATA

nielsen

Tizbol kilencen tervezik,
hogy mit vegyenek

Tiz vasarlo kozul kilencen eltervezik, hogy mit vegyenek, és ki-
sebb-nagyobb gyakorisdggal tovabbi drucikket is tesznek a ko-
sarukba. Legnagyobb részik szdmdra a hipermarket az a hely,
ahol terven feltl mindig vesznek valami mast is.

Atlag 7 sz&zalék azok arénya, akik nem gondoljak végig, mit is vesz-
nek majd az élelmiszerboltban. Ebbdl a szempontbdl felilreprezen-
téltak a diszkontok és a hazai ldncok vasarléi. Azonban szinte min-
den vésérlorajellemz0 azimpulz vasérlés: minddssze 2% emlitette,
hogy a tervezett termékeken kiviil nem szokott mast vasarolni. m

Elelmiszer, haztartdsi vegyi aru és kozmetikum vasarlasanak

tervezettsége a kiilonbz6 csatornakban (a valaszadok szazalékaban)

Atlag  Hiper- Diszkont Szuper- Hazai
market market lanc

7 6 9 6 9

Altalaban nem terve-
zek vasarlas el6tt
Szoktam terveznia
vasarlast, de mindig 50 55 43 48 51
veszek valami mast is

Szoktam terveznia

véasarlast, és néhave- 41 37 47 44 38
szek valami mast is
Altalaban elterve-
zem, mit vegyek, és
azon kiviil sohasem
vasarolok mast

2 2 1 2 2

2 Nine out of ten shoppers plan in
advance what to buy

Nine out of ten super- and hypermarket shoppers plan in advance what to
buy and more or less frequently they also put other goods in their baskets. =

MegO0riz és meguijul a SPAR
Minimalis f lomvesz-
S P A R [ Rt

piaci poziciéjat és versenyképességét a 20 éves SPAR Magyaror-
szag KereskedelmiKft., amelynek 2010. évi konszolidalt forgalma
381,32 millidrd forintot tett ki. Ez kis mértékben - 4,04 szazalék-
kal - elmarad a 2009. év forgalmatdl, hangzott el a cég marcius
2-al sajtotdjékoztatojan.

- E forgalomalakulds egyrészt a fogyasztas szlkulésébdl fa-
kad, masrészt 6sszefligg a nagyléptékl korszerUsitési folya-
mattal - adott magyarédzatot Feiner Péter, a SPAR Magyaror-
szag Kereskedelmi Kft. Ugyvezetd igazgatdja. - Az elmult év-
ben 57 kordbbi Plus Uzlet teljes atépitése tortént meg, amely
hosszabb-rovidebb ideig tart6 zarva tartassal jart, ez pedig for-
galomkieséssel jart.

Ev végén fgy a SPAR (izlethdlézata 399 egységbdl allt, melybél
368 a szupermarketek, 31 pedig az INTERSPAR hipermarketek
szdma. A SPAR, a Kaiser’s, az INTERSPAR és a City SPAR Uzletek
teljes eladdtérnagysaga 399 530 négyzetmétert tett ki.

A cég elkotelezett a magyar aruk irdnt.

- 250 millidrd forint éves beszerzési forgalmunknak mintegy 85
szazaléka Magyarorszagon, vagy magyarorszagi székhellyel ren-
delkezd beszallito altal gyartott termék - mondta el Saltzer Kor-
nél, beszerzésért felelés Ugyvezetd igazgatd. - Ez az ardny még
jobb is lehetne, de sajnos a hazai mez8gazdasag gyengélkedé-
se miatt idénként alapvetd élelmiszerekbdl szorulunk importra.m

S SPAR maintains and refurbishes

With a minor 4.04-percent decline in sales from last year, SPAR Hungary managed
to maintain its strong market position with consolidated net sales of HUF 381.32
billion in 2o10. This slight contraction was the result of a setback in consumption
and SPAR’s large-scale modernisation process - last year 57 former Plus stores
were closed while they were completely rebuilt. At the end of last year SPAR’s

network consisted of 368 supermarkets and 31 INTERSPAR hypermarkets. s

Uj vezérigazgat6 az Unilever

Magyarorszag élén
-
A

2011 elejét6l Moti Keren tolti be az Unilever
Kozép-Eurdpa vallalatcsoport vezérigazgatoi
posztjat. Az Uj vezet Herman Verstraetent
valtja a budapesti régiokozpont élén.

Keren a tel avivi egyetemen kdzgazdasz dip-
lomat, majd marketing és pénzlgy szakon
MBA fokozatot szerzett. Karrierjét az Unile-

Moti Keren vernél kezdte 19g0-ben, 1997-t6l az Egyesiilt
vezérigazgat6 T . P . f
Unilever Kirdlysagban, majd 2001-t8l ismét az Unile-

Kézép-Eurépa ver izraeli vallalatanal dolgozott, ahol 2005-
tol kinevezték a véllalat vezérigazgatdjava.
Az elmUlt hat évben Keren és csapata a véllalatot Gjra ndveke-
dési pélyéra allitotta, mialatt jelentésen javult a cég jovedelme-
z6ségeis. Az Unilever Magyarorszag és a Kozép-Eurdpa véllalat-
csoport élén Keren legfontosabb céljai kozé tartozik az Unilever
markak piacainak, kategoridinak fejlesztése, a fenntarthato tz-
letmenet megvaldsftasa. m

=& New CEO at Unilever Hungary

From 2011 Moti Keren has been the new CEQ of Unilever’s Central European
group, replacing Herman Verstraetent at the top of the Budapest regional
headquarters. Mr Keren started his career at Unilever in 1990 and in 2005 he
was appointed CEO of the company’s Israel affiliate, where he worked until
taking his present position. =

Ugyvezetf igazgatot véltott a csomaglo-
gisztikara specializalédott Trans-o-flex Hun-
gary Kft,, februartdl Pesztericz Péter iranyit-
ja acéget.
Pesztericz Péter a Széchenyi Istvan Féisko-
lan diplomazott logisztikai szakirdnyon. A
Malévnal szerzett értékesitési tapasztala-
tai utdn a budapesti székhely( Danton Kft - p
hez kerUlt értékesitési igazgatoként. 2004- Peter ;
8azg 4 tigyvezetd igazgato
ben kezdett dolgozni a Trans-o-flex Hungary  Trans-o-flex
Kft.jogelodjénél, a Road Parcel Kft.-nél érté-
kesitési vezetéként. Az eredetileg magyar tulajdont véllalkozast
2007-ben vasarolta meg az Osztrék Posta, ez magdval hozta a
vallalaton bellli struktdravaltast és a névvaltozast is: ekkortol
Pesztericz Péter az értékesftés mellett a marketingterdlet ve-
zetBje is lett, 2008-tél pedig az Ugyfélszolgélat is a hataskoré-
be kerult. =

Pesztericz

2 New managing director at Trans-o-flex

Since February Péter Pesztericz has been the new managing director of
package logistics specialists Trans-o-flex Hungary Kft. Mr Pesztericz gradu-
ated at the Széchenyi Istvdn College and after working in sales at Malév
he moved to Danton Kft., before joining the team of Road Parcel Kft. - the
predecessor of Trans-o-flex - in 2004. =

2011. marcius




Fiatal formatervezoket

dijazott a Heineken

! ' .| Kdrnyezetbardt és vevokoz-
pontd csomagolasterveket
dijazott a Heineken Hunga-
ria Zrt. A cég a MOME Non-
profit Kft.-vel egytttm{ko-
désben a Moholy-Nagy M{-
vészeti Egyetem didkjai és
végzett hallgatdi szdméra
frt ki ,Heineken méasodlagos
csomagolds” cimmel palya-
zatot 2010 novemberében,
amelynek f6 célja a kényel-
mes, hétkdznapi vasarlast elésegit, kornyezetbarat és ergonomikus csomago-
lds megalkotasa volt.

A beérkezett 26 pdlyamunka kozil a legeredetibb 6tletért jar6 elst dijat és egy-
ben 400 000 Ft pénzjutalmat Sass Tivadar Viktor vehette t. Heged(is Agnes mé-
sodik helyezésének és 250 ooo forintnak, mig Pispoki Apor a harmadik helyezés-
nek és 150 000 forintnak orilhetett. m

A Heineken-palyazat hrom nyertese a dijakkal

E& Heineken awarded young designers

Heineken Hungéria Zrt. awarded environmentally friendly and customer-centred packaging de-
signs. In cooperation with MOME Nonprofit Kft., they announced the competition for the students
and graduates of Moholy-Nagy University of Art and Design. The first prize and HUF 400,000 went
to Tivadar Viktor Sass, Agnes Heged(s finished second (HUF 250,000) and Apor Plispcki won the
third prize (HUF 150,000). &
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A Tesco a Budapest

Bankot valasztotta
pénzugyi partneréul

Meghivasos tenderen a Budapest Bankot va-
lasztotta pénzlgyi partneréll a legnagyobb
magyarorszagi kereskedelmi lanc, a Tesco Ma-
gyarorszag.

A pénzintézet és az druhdzlanc hosszu tavy,
stratégiai egyuttmikddésre készil, amely
els6 épéseként januartdl a Budapest Bank
67 Tesco aruhdzban kindlja druhitel- és hitel-
kartya-szolgaltatasait. A hipermarketek va-
séarldi gy a kordbbinal szélesebb kor(i pénz-
Ugyiszolgaltatashoz férhetnek hozza, és ked-
vez® feltételek mellett juthatnak majd finan-
szirozési lehet6séghez. m

B Tesco opted for Budapest
Bank to be its financial
partner

After an invitational tender, Tesco Hungary chose Bu-
dapest Bank to be its financial partner. The two parties
are preparing for a long-term strategic cooperation,
the first step of which will be Budapest Bank selling
its hire purchase credit and credit card solutions in 67
Tesco stores. =

SMOOTHIE

Tiszta gyumi!

Mindennapos életlink soran sok artalmas behatasnak vagyunk kitéve,
éppen ezért egyre tobb fogyasztd szeretne jobban informalt lenni és
egészségesen taplalkozni, adalékanyagoktdl mentesen. A Smoothie-k
frissen facsart gyiimolcsokkel és gyiimolcs piirével erre adnak
valaszt, hiszen az ital természetes dsszetevékbdl, 100%-ban gyimél-
csokbdl készilt.
A Smoothie koncepcidja valamikor az Egyesiilt Allamokbdl indult hédito
Utjara, nagyon kézkedvelt Nyugat-Eurdpéban is, Anglidban a gyimélcs
italok tébb mint felét régota ezek a termékek teszik ki. Nevét izletességé-
rél kapta, hiszen a ,smoothie” azaz finom-egyenletes” jelz6vel irjék le
legtobbszor. Sikere azota megallithatatlan, rendeljen On is!

Log adatok:
24 db / karton
2592 db / raklap

EAN:

Mangé-maracuja:
Eper-sz6l6-banan:

90 1910095340 7
90 1910095310 0

Ananasz-banan-kdékusz:
Oszibarack-malna:

90 1910095320 9
90 1910095330 8

*. Hungary Kft. az egészséges taplalkozas elkotelezettje
H-1037 Budapest, Csillaghegyi ut 32-34.

Telefon: +36-1-430-1368, Fax: +36-1-430-1369,
info@monahungary.hu, www.monahungary.hu
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Csapjunk a lovak kozeé! - .
Uj cimkével a Borsodi 7%

MegUjult cimkével kerllt februartél a boltok pol-
caira az orszag legkedveltebb sore. A palackon
arany és metalzdld szinekben csillogd cimke kol
csondz teljesen Uy megjelenést a markanak. Az
egyik legszembet(in6bb véltozas a cimkén a
16, amely nemcsak a magyar nemzet, de a sor-
gyartas torténelmében is hangsulyos szerepet
toltott be az elmdlt évszazadokban.

A Borsodi 2007-ben esett at legutébb arculat-
valtason, de a jelenlegi palack minden eddigi-
nél karakteresebb valtozast eredményezett a
maérka megjelenésében. m

£& Mount a horse! -
New label for Borsodi

In February the country’s favourite beer appeared in
shops sporting a new label. Gold and metal green
colours decorate the label which now also features
a horse - the animal with an influential role in both the
history of the Hungarian nation and in the history of brewing. =

Henkel-tamogatas

a Gesztenyeskert Ovodanak

>,

’”'imn....nulm -

Otszazezer forint érték adoménnyal tdmogatta a Henkel Ma-
gyarorszag Kft. a févaros XI. keriletében miikodd Gesztenyés-
kert Ovodat. Az Ujbudai intézmény a Henkel Smile (Henkel Mo-
soly) program keretében felajanlott dsszeget olyan berendezé-
sek vasarlasara forditotta, amelyek a gyermekek jatékos id6-
toltését segitik. Az adoménybdl a vezetség tobbek kozott egy
jatszégalériat épitett fel az egyik kiscsoportnak, emellett ¢ pol-
cokat és dekordcios kellékeket is kaptak. A Gesztenyéskert Ovo-
danak nyGjtott tdmogatasrél az Ujbudai Onkormanyzat dontott,
miutan a Henkel felajanlotta tarsadalmi célra a félmilliés 6ssze-

Uj kereskedelmi igazgaté

a Danone Kft.-nél

2011 janudrjatol Przemyslaw Gostkiewicz tol-
ti be a Danone Tejtermék Gyarto és Forgal-
maz6 Kft. kereskedelmiigazgatéi posztjat.

Przemyslaw Gostkiewicz Lengyelorszag-
ban az FMCG- (P&G, BAT) szektorban kezd-
te szakmai palyafutésat és 1998-ban csat-
lakozott a Danone lengyelorszagi kereske-

grzi'll‘ys'?w delmi csapatéhoz, ahol szamos kereskedel-
ke%sskec:;mcz mi feladaton dolgozott. '

igazgato 2004-t8l hdrom éven keresztil Rigdban, a
Danone balti &llamok kereskedelmi vezetbjeként te-

vékenykedett. Az ott eltdltott id6 alatt fel-
allitott egy teljesen Uj helyi szervezetet, sikerUlt nyereséges-
sé tennie az ottani véallalatot, és csapatéval egyutt megtriplaz-
ta az eladasokat.
2007-ben visszatért a lengyel Danone-hoz, mint az Actimel és a
Danacol fejlesztési egység igazgatdja, 2010 aprilisatol pedig az
Actimel mérka marketingigazgatéjaként dolgozott. m

=& New commercial director for Danone Kft.

From January 2011 Przemyslaw Gostkiewicz is the new commercial director
of Danone Tejtermék Gyartd és Forgalmazd Kft. Mr Gostkiewicz started his
career in the FMCG sector in Poland and joined the Danone team in 1998.
Before taking his new position he worked as marketing director of the Ac-
timel brand in Poland. =

Luxus vagy figyelmesség?

- avagy mit varunk
a hétkoznapokon

A 21. szdzadra egyértelm(
trendvéltés tortént a korab-
ban hagyomanyosnak hitt
parkapcsolatokban - deril
ki a Lindor 2008-ban készf-
tett felmérésébdl, amelyet
minden évben Ujabb mozza-
. natokkal, megfigyelésekkel
d cgészitenek ki hazankban
és vildgszerte parkapcso-
lati szakérték. Ma mar nem
egyértelm(, mire vagyik a mai modern, dolgozé nd: kirivé luxus-
ra vagy apr6, de megkapd figyelmességre.

Idén a Valentin- és anénapra fokuszélva a boldogsagkeresés egy
masik aspektusat vette gorcst alé a Lindor. Felmérésiik alapjan

egyértelmlen kijelenthetjik, hogy apro, figyelmes gesztusok-
kal sokkal ink&bb életben lehet tartani a romantikat rohand hét-
koznapjainkban. S ehhez akar elég lehet kedvesiinket meglepni

get a kerlletnek.
A Henkel Magyarorszag Kft. a Henkel Smile programjan keresz-
tlrendszeresen tdmogatja azokat a kezdeményezéseket, ame-

lyek hozzajarulnak a tarsadalom pozitiv irdny fejl6déséhez. m

=& Henkel support for Gesztenyéskert

Kindergarten

As part of the Henkel Smile programme, Henkel Magyarorszag Kft. donated
HUF 500,000 to Gesztenyéskert Kindergarten in Budapest’s 11th district.
The sum was used to purchase equipment and furnishing that help children
spend their time better with playing. Through the programme the company
regularly supports initiatives that make life better for the society. m

kedvenc csokoladéjaval. m

=& Luxury or small gestures - what do we
expect on an ordinary day?

Lindor conducted a survey in 2008, which revealed that by the 21st century
a paradigm shift occurred in the relationship of couples. It is not clear any-
more what modern women want: luxury or small gestures in everyday life.
The company’s 2011 survey suggests that small gestures are the winner
- for instance buying the loved one her favourite chocolate. =




Miben rejlik egyediségiik?

e cukormentesek, igy nem hizlalnak

e mesterséges szinezék mentesek

o természetes asvanyvizzel késziilnek

e enyhén szénsavasak, hogy
jobban felfrissitsenek
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Mi is az a Bikavér?

A Bikavér egy cuvée, vagyis tobb bor haza-
sitdsa, amely utan az egyes boroknal nagyobb
élvezeti értékl Uj minéség jon létre. A bikaver
borokat az el6irasnak megfeleléen legalabb egy
évig kell fahordéban érlelni. Bikavér elnevezés-
sel Magyarorszagon két helyen készitenek és
készithetnek borokat: Szekszardon és Egerben.
A legtdbben csak az Egri Bikavért ismerik,
pedig mind a név, mind a hazasitas

valészinlleg Szekszardrol valo.

POGYASSZA MERTEKKEL!

Milyen borokbdl készil?

A Bikavérnek minimum 3 vorésborszél6bdél ke
burger, kékmedoc, és zweigelt lehet benne. A Bika:

elsé eredetvédett bora, ami nemcsak nag
megtiszteltetés, hanem egyenesen csoda,
hiszen az Egri Bikavér készitésében a mai
napig nagy szabadsagot élveznek
a boraszok.

készllnie: kadarka, kékfrankos, cabarnet sauvignon,
cabarnet franc, merlot, portugieser, pinot noir, blau-

Superior boroknak pedig legaldbb négy fajta hazasi-
tasabol kell allniuk. Az Egri Bikavér Magyarorszag

Egri borvidék

Az egriek egyszerlen tudjék,

hogy mi fan terem a Bikavér, vérik-
ben van a hazasités. Az egri sz6l6k
fajtatol figgetlenul a talaj és az idGjaras
miatt j6 alapot képeznek a tokéletes Egri
Bikavér készitéséhez. gy fordulhat els,
hogy az utébbi idében kérvonalazédni
latszik két iskola. A vilagfajtakat (caber-
net sauvignon, merlot, cabernet franc)
tartalmazé és a tradicionalis Bikavér
(kékfrankos, kékoportd, kadarka,
zweigelt, vagy blauburger) jol
megfér egymas mellett a piacon.

Szekszardi gydkerek

Szekszardon a helyi hagyomanyok egy komoly
kévetelményt allitanak a termelék elé: a bornak
mindig tartalmaznia kell kadarkét. A kadarka, bar ezt
kevesen tudjék, viszont rendkivil érzékeny, nehezen
kezelhetd fajta. Feltehetbleg ez a kérulmény az alap-
ja annak a mondasnak, hogy a Szekszardi Bikavér
készitéséhez nemcsak a sz6l6nek, de a borasznak
is meg kell érnie. Minden elismerés tehat a szek-
szardi boraszoknak, akik évrél évre kivald
alapborokat készitenek!

=

vér

C

AGRARMARKETING CENTRUM

y

Készilt a Nemzeti Bormarketing
Alap tamogatasaval
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Uj igazgato

a Borsodi Sorgyarnal

Uj vezetBként Dr. Stikosd
Zsuzsa jogi és vallalati
kapcsolatok igazgatdja
csatlakozott a Borsodi
Sorgydr menedzsment-
jéhez. A szakember szé-
les korli tapasztalattal

Dr. Siikkosd

Zeuzsa rendelkezik mind a jogi
jogi és véllalati (nemzetkdzi jog), mind
kapcsolatok pedig a tarsadalmi, civil
igazgatoja kapcsolatok teriiletén.
Borsodi

Feladatai kozé tartozik

majd a jogi terllet iranyitasa mellett a val-
lalati kapcsolatok kezelése.
A szakember az utébbi két évben a Tarsa-
sag a Szabadsdagjogokért (TASZ) jogvédd
és jogfejleszt® nonprofit szervezet munka-
téarsaként adomanygylijtéssel és kommuni-
kacios feladatokkal foglalkozott. Ezt meg-
eléz6en sajat és mas Ugyvédiirodédkban ha-
zai és multinacionalis vallalati Ugyfelek és
nemzetkdzi maganszemélyek jogi képvise-
letét l&tta el, a cégjogtol a munkajogon ke-
resztll a szellemi alkotésok teriletéig szé-
les korben. m

& New director at Borsodi
Brewery

Dr Zsuzsa Sikosd joined Borsodi Brewery's man-
agement as legal and corporate affairs director.
She is highly experienced in the fields of both inter-
national law and social relations as in the last two
years she worked for non-profit organisation TASZ
(Hungarian Civil Liberties Union). =

Személyi valtozasok az Unilever

értékesitési csapataban

Az Unilever Magyarorszag Kft. értékesité-
si 0sztalydn mércius 1-tél a Customer Mar-
keting osztaly vezetését Szabo Péter veszi
at, helyére a nemzetkdzi ldncokért felelds
Customer Team Leader pozicidba Voros Moé-
nika ép.

Mindkét kolléga régota erdsiti az Unilever s bé P’ Virés Monik
(s b . - - Szabé Péter 6ros Monika

;;ap_atft, esaz e}mult éveksoranazuzletki- Sl mer Marketing  Customer Team

[6nboz8 terlletein szereztek tapasztalatot.m  Manager, Unilever Leader, Unilever

=& Personnel changes in Unilever’s sales team

From 1 March Péter Szabé will be the head of the customer marketing department at Unilever
Magyarorszag Kft. His former position as customer team leader in charge of international chains
will be filled by Ménika Vorés. Both colleagues have been members of the Unilever team for years. m

A Cluséval dolgozik a SIO

A januarban kifrt tenderen a Sid-Eckes négy Ugynokseg kozil a Clusot valasztotta kre-
ativ fejlesztésre és kivitelezésre. Mint arrél tavaly 6sszel hirt adtunk (Trade magazin
2010/11), a Sib-Eckes 2010 augusztusaban kifrt stratégiai tenderét a DDB nyerte. A SIO
marka Ujrapozicionalasat eredményezt koz0s munka befejezése utan az év elején frt ki
meghivasos palyazatot a piacvezett gyimalcslégyarto. A kétfordulds palydzat eredmé-
nyeként a magyar gyimalcslémarka, a SIO Gjrabevezetési kampanyét a Cluso végezheti.
,Nagyon érdekes feladat lesz megtaldlni azt a hangot, amin 2011-ben egy ilyen tradi-
ciondlis markanak meg kell szélalnia - alig varjuk, hogy belevdghassunk” - kommen-
télta Horvath Lajos, a Cluso Ugyvezetbje.

5% SIO works with Cluso

From the four competing agencies Cluso won Sié-Eckes’ two-round tender and will be responsible
for the company’s creative development and implementation. Cluso will carry out the reintroduction
of the SIO fruit juice brand to the Hungarian market. =

(COOP) Segély Alapltvany kozvetlen segitség a bajban

Az elmult év tragédiai
hatdséra 2010 6szetol
alapftvanyi formaban
tdmogatja a Coop-cso-
port a részorulokat. A
2011.januar 26-anren-
dezett sajtotajékozta-
tén tobbek kozott be-
mutattdk, hol és ho-
gyan talalt gazdara ed-
dig tobb mint 50 millié
forint érték{ adomany.
Tavaly év végi teveé-

nak el6segftése ugyanigy, mint a Magyar Olimpiai Csapat 1996 6ta fo-
lyamatos aranyfokozatd tdmogatasa.
A 100 szazalékban magyar tulajdonl tzletlanc Magyarorszag legna=
gyobb kereskedelmi halézataként szinte az 6sszes telepulésen jelen
van az orszagban, igy.testkézelbtlismerhette meg az elmilt évek so-
réan az.embereket ért természeti csapasokat. A 32 000 egylitt érz6
Coop-munkatars vélemeényét is figyelembe véve aCO-OP Hungary Zrt.
igazgatdsaga és az AFEQSZ létrehozta a bajbajutottak megsegitésé-
ért a Coop Segély Alapitvanyt.
A Coop orszégos@rdekképviseletiszervezete, a tarsalapito AFEOSZ el-
noke, Dr. Zs. Szbke Zoltan kiemelte, hogy a szalidarités, az 6sszefogas
az évszazados multra visszatekintd szovetkeze-
ti mozgalom szerves reszet kepezi.

kenységét és idei célkitlizéseit hozta nyilvdnossagra ja- ; _ A Dr. Kemény Dénes kuratoriumi elndk neve-
nuar 26-an a Coop Segély Alapftvany. Muranyi Laszl6, a [ : : ' vel fémjelzett Coop Segély Alapitvany bevéte-
CO-OP Hungary Zrt. vezérigazgatoja bevezet6jében hang- S\ e le 2010-ben 86,2 millié forint volt, amelybdl tobb
stlyozta, hogy a vallalat életében mindig kiemelt szere- | = __ mint 50 milli6 forint adomany kerdlt kiosztasra
pet kapott a felel6s Uzleti magatartas. A szalliték, a ve- . -4 : tavaly. A Borsod-Abauj-Zemplén megyei féjegy-
vOk és az egész magyar tarsadalom irant érzett elkdte- = ke 26 altal javasolt 253 arvizkarosult személyen-
lezettség a kezdetektdl dthatotta mikddésiket. A Coop _ f Kként 100 ezer forint Coop vasarldsiutalvanyt
sokrétl tevékenységét jellemzi a lokélis kézéletben be- ke ¥ W kapott,amit-ahozzd kozel es6 Coop Uzletben
toltott szerepuk, vagy a magyar termékek piacra jutasa- L\ a helyi polgarmester jelenlétében vehetett at.

Trade 20711, marcius

nnnnnnn
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Sikerrel zart a,,Konyha ﬁrdﬁgei” masodik felvonasa

az egymillio forint érték{ vasarlasi utalvanyt.

tékos vinette haza. =

2% Part two of ‘The Devils of the Kitchen’
was a great success

Ismét kisorsoltak az Univer Product Zrt. Konyha Ordogei” nyereményjatékanak fédijat,

Az Univer 2010-ben masodszorra hirdette meg nyereményjatékat, ez(ttal szabadté-
ri grillezés és bogracsolas témaban. A nyereményjatékban vald részvételhez az Univer
Magyar izek termékcsaléd (Er6s Pista, Edes Anna, Piros Arany, Gulyéskrém, Fokhagyma-
krém) egyes termékeinek csomagoldsan taldlhatd szam, és betlikddot kellet bekildeni
SMS formdajaban, a jatékosok pedig szintén SMS-ben azonnal értestiltek nyereményikrol.
A jaték id6tartama alatt 6sszesen 3900 db ajéndék kerdlt kisorsoldsra.

A fédfjat, az egymilli6 forint érték( lakberendezési utalvanyt Jakus Zséfia budapesti j&-

The main prize of Univer Product Zrt’s ‘The Devils of the Kitchen’ prize game has been drawn. Zs6fia
Jakus from Budapest won the HUF 1,000,000 home fum»’shing voucher. This was the second time in 2010
that Univer announced its prize game for the Univer Magyar Izek (Hungarian Flavours) product group. =

Jakus Zs6fia, a jaték nyertese és Lokds Krisztian
termékkategoéria-menedzser

E& Tchibo opens a new shop in WestEnd

A WestEnd foldszintjén, februar 16-an nyitotta meg 6tddik magyarorszagi Uzletét a
Németorszagban és 10 tovabbi orszagban évtizedek 6ta sikeres Uizlethaldzatot mU-
kodtetd Tchibo.

Af6varos meghatarozd bevasarld- és szérakoztatdkozpontjanak foldszintjén atadott,
mintegy 155 négyzetméteres Tchibo Uzlet 6l illeszkedik a WestEnd tobb mint 400 kis-
kereskedelmiegysége dltal kindlt Uzletek és szolgaltatasok sordba. A hdrom budapes-
ti és egy pécsi Uzlet utdn most megnyitott bolt koveti a Tchibo 2007-t6l hazdnkban is
bevezetett modelljét, melynek [ényege, hogy egy Uzleten belul kindl kivalé minéségl
kimért szemes kavét, kdvézasi lehetBséget és rendszeresen megUjuld témakra épu-
16, szines termékkinalatot. m

On the ground level of West End the fifth Hungarian Tchibo shop opened on 16 February. The 155 m? unit fits well into West End’s profile and sells top quality fresh
whole bean coffee. Customers can drink a cup of coffee on the spot and buy the various, regularly changing theme-related products. =

Az alapftvanyhoz beérkezett tamogatasi igénylések alapjan tovabbi
66 f6 személyenként 350 ezer forint készpénzadoménybanrészesdilt.
A vorosiszap-katasztrofa karosultjainak reszere 4 millié forint értekben
allitottak6ssze'8oo darab, élelmiszert és tisztalkodasi szereket tartal-
mazd segélycsomagot. Devecser, Kolontér és Somlévasérhely nkar-
manyzatainak bevonasaval és képviselbikdzremiikodésével igy 340 f6
részesult a Coop Segély Alapftvany csomagjaibol.

Atavalyi év folyaman karokat/szenvedett Veszprém megyei csaladok
gyermekel reszt vehettek aParlamentben rendezett ,Mindenki Kara-
csonya” innepségen, ahol aCoop Segély Alapitvany jovoltabol ezer mi-
kulascsomagot osztottak Ki.

Vadasz Gusztav, a CO-OP Hungary Zrt. gazdasagi igazgatoja, egyben
a kuratorium titkara elmondta, hogy a Coop Segély Alapitvany 2011.
evi tamogataspolitikaja 3 pilleren nyugszik=Az orszagos lefedettség-

gelrendelkez6 kdzintézmények kozil a , kilonleges gyermekotthonok”
részére nagy értékl élelmiszer-adomanyokat juttatnak. A forréasok
egy masik részét a természeti katasztrofak, igy a belviz karvallottjai-
nak megsegitésére kilonitik el. Egyéb tamogatasok cimén tovabbi for-
rast biztosit a kuratérium az év soran bekovetkez6 varatlan esetekre.
Lapunk kérdésére Muranyi Laszlé elmondta, hogy az alapitvanyt a
Coop Uzletlanc sajat jotékonysagi tevékenysége koordinalasara hoz-
talétre, de érdekl8dés esetén nyitottak markagyartékkal vald egyiitt-
mUkddésre is.

A meghivott vendégek, igy Dr. Racz Andras, a Vidékfejlesztési Minisz-
térium kornyezet- és természetvédelemért felelds helyettes allamtit-
kéra és Soltész Miklos, a Nemzeti Erforras Minisztérium szocidlis, csa-
lad- ésifjusagligyért felels dllamtitkara is elismerBen és tamogatdan
nyilatkozott a Coop Segély Alapitvany tevékenységérol. (X)

p Support Foundation - direct help to those in a difficult situation

umn of 2010 the Coop Group supports people in need through a founda-
lanuary 2011 they held a press conference, informing the public about
ts of more than HUF 50 million worth of donations and their plans for
) Hungary Zrt. CEO Lészl6 Murdnyi told that the company has always felt
o represent the interests of Hungarian society. The 100-percent Hungar-
etail chain has been a gold level supporter of Hungarian Olympic sports
and has always championed the market access of Hungarian products.
atural disasters of the last couple of years hit the country, the board of
0-0p Hungary Zrt. and AFEOSZ established ‘COOP SUPPORT’ for those
situation Foundation. Dr Dénes Kemény was elected president of the

board of trustees of the Coop Support Foundation, which had an income
million in 2010 and distributed HUF 50 million: for instance in Borsod-Abe
County 253,000 flood victims received HUF 100,000 Coop vouchers each
ple were given HUF 350,000 per person; for the victims of the red sludge
tion donated 8oo packages in the value of HUF 4 million. In 2011 Coop S

dation will give high-value food donations to ‘special foster homes’, ano
their resources will be used to help the victims of natural disasters and t|
support the victims of other unexpected events. Ldszlé Muranyi told ol
that the foundation was open to cooperating with brand manufacturer:



http://coop.hu/index.ivy
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Rekordévet zart

a Henkel kozmetikai
uzletaga

felel6sségvallalas ‘

Az el6z6 év szintjén teljesitett a Henkel Ma-
gyarorszag Kft. 2o10-ben is, derdlt ki a cég
marcius 2-ai sajtotajékoztatojan.

A véllalat 82,9 milliard forint arbevételt ért
el, ez csupan 1 milliard forinttal marad el a
2009-es adattdl Ennek nagyobb részét, dsz-
szesen 42,5 millidrd forintot a belfoldi érté-
kesités adta. A vallalat exportja 40,4 milliard
forint volt, amely meghaladta a 2009-es ex-
portértéketis.

A piacon tapasztalhat6 verseny er6sodé-
se ellenére a vallalat kozmetikai Uzletaga,
az el6z6 év értékesitési adatait meghalad-
va, ismét rekordévet zart. Figyelemre mélto,
hogy az Uzletdg piaci részesedése - immar
negyedik éve - minden egyes kategoridban
novekedett, melynek alapja a folyamatos
termékinnovacioé volt. A Henkel kilonosen
j6 eredmeényt ért el a hajfestés és a hajfor-
mazés teriletén, ahol méarkai stabilan Brzik
piacvezetd poziciéjukat.

A moso6- és haztartési tisztitoszerek Uzlet-
agéat érintette a teljes magyar piacon ta-
pasztalhato csokkenés. Az Adhesive Tech-
nologies (Ragasztas Technolégiak) tzlet-
&ganak eredményei viszont érezhetten ja-
vultak, elsBsorban az ipari tertleteknek
kdszOnheten. =

B Henkel’s cosmetics
division closed a record year

In 2010 Henkel Hungary performed at the same
level as last year: the company’s sales revenue
was HUF 82.9 billion, only 1 billion less than a year
earlier. The cosmetics division closed a record year
despite stronger market competition and it is note-
worthy that for the fourth consecutive year its mar-
ket share increased in each category - thanks to
constant product innovation. =

Dedk Ferenc Moszkvaban vezet

A Henkel Magyarorszag volt Uigyvezetjét, masfél évnyi dissel-
dorfi munka utdn, 2011 januarjatél a konszern orosz lednyvalla-
latanak pénzlgyiigazgatdjava nevezték ki. A moszkvai kdzpontd
cég aHenkel stratégiailag egyik legfontosabb, legnagyobb fejl6-
désilehetdségeket hordozé terllete.
. Dedk Ferenc 1993-ban, fiatal pénzlgyi vezetdként kezdett a
. Henkel Magyarorszagndl. Tiz évvel késtbb kinevezték a magyar
Deak Ferenc 5||3/at (igyvezetdjévé, kizben a cseh és a szlovak leanyvallalat
E‘Z?,T(Z%Uf:izgato pénzlgyi irdnyitasat is ra biztak, valamint 2008-tél a Ragasztas
Technologiak Uzletagat is vezette itthon.
Nemzetkdzi karrierje tavaly 8sszel teljesedett ki, amikor a Henkel disseldorfi koz-
pontjaban aHenkel konszernszint{ bels? ellendrzési szervezetéhez kerdlt, ahol el6-
szor a pénzligyi és konyvelési terilet, majd a marketing, értékesitési és beszerzési
teriletek belst ellen6rzésének vezetését biztékra. =

B& Ferenc Deak works in Moscow

The former managing director of Henkel Hungary, who spent the last one and a half years at the
company’s Disseldorf headquarters, works in Moscow from January 2011 as director of finances
at Henkel's Russian affiliate. Henkel's Moscow-seated company is one of the strategically most
important affiliates. m

Uj ligyvezetd igazgato

az ECR Europe élén

Xavier Hua-t nevezte ki az ECR Eurape Ugyvezett igazgatdjénak
aszervezetigazgatotanacsa, miutan bejelentették, hogy az ECR
Europe lesz az a regionalis platform, amely egy (j irdnyftas és
szervezetifelépités kialakitasat kovetten egytttmiikodik a The
Consumer Goods Forummal.

Fenndllésa els® 16 évében az ECR Europe-ot az AIM, az Eurépai
Mdrkaszovetség iranyftotta. S

Xavier Hua kordbban az Orange - France Telecomnél a beszerzé- ?j(g?,‘:;;';g:a:gaté
sértvolt felelds, de szintén az ellatasilanc és stratégia teriiletén  ecr Europe
dolgozott a Carrefournal és a Majorette-nélis. A Carrefournal tol-

tott idészakban sz&mos ECR Europe- és ECR France-munkacso-

port tevékenységében vett részt, éppen ezért nagy ECR tapasztalattal bir. Xavier
Hua tovébbra is az ECR France féigazgatdja marad. m

E& New managing director at ECR Europe

Xavier Hua has been appointed Managing Director of ECR Europe by the board of directors of the
organisation. Mr Hua was previously head of supply with Orange - France Telecom, as well as re-
sponsible for supply chain and strategy with Carrefour and Majorette. He will keep his position as
director general of ECR France. =

-' A Theodora januartol a soros magyar EU-elntkség hivatalos dsvanyvize.
= | ATheodorat gyérto, hazai piacvezett Kékkati Asvanyviz Zrt. amagyar EU-elndkség hat hénapja alatt folyamatosan latja
el palackozott dsvanyvizzel az elnokség hivatalos helyszineit. Osszesen 181 710 liter dsvanyviz oltja szomjat ez idd alatt
A= az EU-delegdciok tagjainak. ,Megtiszteltetés szamunkra, hogy a Theodorat valasztottak a soros elntkség dsvanyvizé-
= e, ek Atobb mint 100 éves hagyomannyal, kildnleges eredettel és izzel a Theodora igazi értéket képvisel Magyarorsza-
Theodora gon” - mondta Henrik W. Gotterbarm, a Kékkati Asvanyviz Zrt. vezérigazgatdja.
N =g 4 ABalaton-felvidékrol szarmazo, karakteres iz( dsvanyviz a MagyarBrands toplistajan is szerepel. =

=& Theodora is the official mineral water of the Hungarian EU presidency

n | From January Theodora is the official mineral water of the Hungarian EU presidency. Domestic market leader Kékkuti Asvényviz Zrt. supplies
\ the official venues of the presidency in the six-month period. EU-delegations will quench their thirst with 181,710 litres of mineral water. =




A piaci atlag felett teljesitett

tavaly az Unilever

Dinamikusan novelte forgalmat 2010-ben az Unilever; az elmlt
esztenddt 11 szazalékos forgalomndvekedéssel zarta, a tarsa-
sagrészvényenkéntinyeresége 25 szazalékkal 1,46 euréra emel-
kedett 2010-ben - dertl ki a brit-holland tulajdond FMCG-vallalat
pénziigyi jelentésébdl. A tarsasag 44,262 millidrd eurts forgal-
mat ért el tavaly, az akvizicioktdl és arfolyamhatasoktél meg-
tisztitott értékesitési bevétel (usg) 4,1 szazalékkal emelkedett
a megel6z6 évhez képest.

A véllalat 2010-es pénziigyi eredményei alapjan valamennyi cél-
kitlizését teljesitette, a tarsasag atalakitdsa pedig a tervek-
nek megfelelden halad - jelentette ki az Unilever vezérigazga-
téja. Paul Polman hozzétette: az értékesitési volumen erbteljes
novekedése elsésorban a fejlédd piacokon elért eredmények-
nek koszonhetd, amely tovabbra is az Unilever ndvekedésének
egyik f6 hajtéereje. m

=& Unilever’s last year performance was
above the market average

Unilever dynamically increased sales in 2010 and closed last year with an
11-percent sales growth; earnings per share grew by 25 percent to EUR
1.46. Sales amounted to EUR 44.262 billion last year and the company
achieved all the goals they had previously set - announced company CEO
Paul Polman. =

Interaktiv csomagolastervezési

versenyt hirdetett a Henkel

Otletes pélyazatokat
var a Henkel a februar-
ban kezd6dott és mar-
cius 18-ig tart6 cso-
magoldastervezési ver-
senyére. Most elészor
a felhasznalok akti-
van befolyasolhatjdk
a ragasztéanyagok
csomagolasanak ter-
vezését, hiszen az
Adhesives Packaging
Design Contest verse-
nyen barki részt vehet
egy sajat ragaszto-
anyag-csomagoldsi terv bekildésével. A szokasos versenyek-
tol eltéréen egy online rendszeren keresztil lehet8ség nyilik
arra is, hogy az oldalra ldtogaték megvitassak az egyes palya-
mUveket és szavazzanak rdjuk. A palydzatokat aHenkel és a te-
rilet elismert szakembereibdl 4ll6 zslri véleményezi. A szakmai
visszajelzés mellett a nyertesekre értékes nyeremények is var-
nak. Az els6 harom helyezett 3000, 1500, illetve 500 eurd pénz-
jutalomban részesil. m
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Henkel announced an interactive
packaging design competition

The Adhesives Packaging Design Contest started in February and lasts
until 18 March. Not only is the competition open to everyone, but through
an online system works can be discussed and voted on. A jury of Henkel

and packaging experts will decide who wins the EUR 3,000, 1,500 and 500
prizes. =
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Mar bevasarlaskor is

kidobhatja!

A megkérdezettek 81 szazalé-
ka szelektiven gydijti a hulladé-
kait otthonéban, és a vasarlo-
kozonség 53 szazaléka mér tud

az orszag valamennyi Interspar =~ =

és Kaiser’s Uizletében, valamint a O Ko - KO R D
budapesti SPAR druhazakbanki-  orszico

helyezett formatervezett gy(j-

t6pontokrol - derll ki az Oko-Kord Orszagos Nonprofit Kft. kér-
ddfves felmérésébdl. A kutatés arra kereste a vélaszt, hogy mia
vasarlokozonség véleménye a szelektiv hulladékgyUjtésrol és mi-
lyen ardnyban hasznélja az Oko-Kord gy(ijtGpontokat.

A vélaszaddk go szazaléka orul a véasarldshelyi gy(ijtés lehetd-
ségeének, és a vasarlok 18 szazaléka mar hasznalta is a hulla-
dékgyijtoket.

A bolti gy(jtés lehetBségének mliszaki megteremtése mellett
fontos eleme a programnak a lakossag mozgdsitasat célzo fi-
gyelemfelhivd kommunikacié is. m

S NONPROFIT KFT

E& You can get rid of waste when you go
shopping!

A questionnaire survey by Oko-Kord Orszagos Nonprofit Kft. revealed the
following: 81 percent of people asked collect waste selectively in their

homes. 53 percent said they know about the collection points in Interspar
| and Kaiser’s stores all over the country and in Budapest SPAR stores. m

REND VAN.

ITT AZ IDEJE EGY
KENYEZTETO
FURDONEK.

Ultra Szavo Plus Gel
e univerzalis tisztitészer
o fert6tlenit - elpusztitja
a baktériumok 99,9% -at
o tisztit
e 2illatban - Eucalyptus és Atlantic %" - =
o fehérit e
Nyerjen id6t az Ultra Szavo-val!
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Tobb mint tisztasag. wWww.Szavo.eu
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Il A Walmart, a Carrefour és a Metro AG még mindig a hdrom dobogés a
Deloitte Global Powers 2011-es kiskereskedelmi toplistaja szerint. A vi-
l&g 250 legnagyobb aruhdzldnca az elmdlt évben 2,81 trillié eurét hozott a
konyhdra, ami minimalis csokkenést jelent az el6z6 év 2,84 trillié eurds 6ssz-
bevételéhez képest. =

ER=E According to the Deloitte Global Powers 2011 ranking, Walmart, Carrefour and Metro

AG are still the three biggest. The revenue of the world’s 250 biggest retail chains was EUR
2.81 trillion last year. m

M T6bb mint 100 milliard euréra ragott 2010-ben a francia Carrefour
aruhazlanc bevétele. A legnagyobb eurépai kdzpontd kereskedelmi valla-
lat eredményét elsGsorban a feltdrekvé gazdasdgokban bviild forgalom
javitotta. A mikodési eredmény 3 millidrd euréra nétt az egy évvel korabbi
2,7 millidardrél - kdzolte az MTl az aruhazlanc sajtokozleménye alapjan. =

EI=E Carrefour's revenue was more than EUR 100 billion last year. The world's biggest re-

tail chain with a European company seat bettered its result mainly in the emerging econo-
mies. Operational results grew from last year's EUR 2.7 billion to 3 billion - reported MTI.

M Minddssze 6t év alatt, évi tobb mint 1 millidrd dollart termeld marka-
va n6tte ki magét a Coca-Cola 2005-ben bevezetett markéja. A Minute
Maid Pulpy egyuttal az els6 mérka, amely fejl6dd orszégok piacairél, pon-
tosabban Kindbél indult Utjara és érte el a millidrdos hatart. A gyimolcslé
vilagszerte 18 orszagban kaphato, kdzttk Kina mellett Indonéziaban, a Fu-
|6p-szigeteken, Thaifoldon és Indidban - frja a Marketinginfo.hu. =

EI= It took only five years for Minute Maid Pulpy (launched by Coca-Cola in 2005) to gen-
erate more than USD 1 billion per year. It is also the first brand that started its conquest on

the emerging markets, namely in China; the fruit juice is now available in 18 countries -
writes Marketinginfo.hu m

M Arat emel a Kraft Foods. A tobbek kézott a Jacobs és Milka méarkékat
is magaénak tudo konszern kozolte: a negyedik negyedévben mintegy 500
milli6 dollarral emelkedett az altala vasarolt nyersanyagok ara. Arivalis Sara
Lee és aKellogg's mar kordbban bejelentette, hogy kénytelen Gjradrazni ter-
mékeit - frja az APP nyoman a Vildggazdasag Online. m

B Kraft Foods is raising prices: the price of raw materials purchased by the company
increased by USD 500 million in the fourth quarter. Rivals Sara Lee and Kellogg already

announced that they were forced to raise prices - reported Vildggazdasdg Online after
APP u

M Ot sz4zalékkal csokkent a PepsiCo profitja a tavalyi utolsé harom hé-
napban az egy évvel kordbbihoz képest. A cég adozott eredménye 1,37
millidrd dolldr, az egy részvényre juté eredménye 85 cent lett az egy évvel
korabbi 1,43 millidrd dollar és a részvényenkénti go cent utén. m

ES= PepsiCo’s net income fell by 5 percent in the fourth quarter last year, compared with

the same period a year before. The company’s result after taxation amounted to USD 1.37
billion, earnings per share were 85 cents. s

Il Meghéromszorozta nyereségét a Nestlé 2010-ben az egy évvel korab-
bihoz képest. Tavaly a cég 34,2 millidrd svajci frank adézott nyereséget ért el
az egy évvelkordbbi10,43 milliard utén. Az arbevétel 1,9 szazalékkal 109,72 mil-
lidrd frankra emelkedett, az organikus ndvekedés azonban joval nagyobb, 6,2
szazalék volt, ami meghaladta az elemz6i varakozésokat - frja az mforhu. =

EI=E Nestlé tripled its profits in zo10: the company’s net profit amounted to CHF 34.2

billion. Nestlé’s sales revenue was 1.9 percent higher at CHF 10g.72 billion, but organic
growth was significantly bigger at 6.2 percent - writes mfor.hu =

M Novelte eladasait a SABMiller-csoport. Az elézetes, egyelGre a tényle-
ges szamadatokat nélkiilozd forgalmi jelentés szerint - az Anheuser-Busch
InBev NV utan - a vildg masodik legnagyobb strgyartéja a negyedévben 3
szézalékkal ndvelte az eladott sor, és 5 szazalékkal az Uditbital mennyisé-
gét. ElsGsorban a felzark6z6 piaci eladasok segitették a céget a vartnal jobb
eredmények elérésében - frja a Népszabadsag Online. =

EI= SABMiller Group increased sales. According to their preliminary results, the world’s
second biggest brewing company sold 3 percent more beer and 5 percent more soft drink.

Sales on emerging markets vastly contributed to their results surpassing expectations -
writes Népszabadsdg Online. m
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Neten a Cégem

Ma Magyarorszagon a mikro-
és kisvallalkozasoknak keve-
sebb mint fele rendelkezik sa-
}‘ jat honlappal - derdlt ki az Ip-

s0s Google Magyarorszag sza-

| ' méra keszitett kutatasabol. E
li_. . megdobbentt eredmény hata-
2 A sara aBudapest Bank, a Google

Magyarorszag és a HonlapABC
Ugy dontott, hogy nagyszabasu, vallalkozasokat segitd
programot indit. ANeten a Cégem kezdeményezés min-
den hazai véllalkozdshoz el szeretné juttatni az online
jelenlét fontossagardl szolo informaciokat és az ingye-
nesen kiprobalhatd eszkozoket. A szervezOk azt varjék,
hogy még idén 25 0oo vallalkozas nyit a digitalis jelenlét
felé, hoz létre honlapot, és alapozza meg jovobeni sike-
reit az online eszkdzok segftségével.
A program tovabbi részleteirtl a www.netenacegem.
hu honlapon lehet tajékozodni. =

E& My company is on the Internet

Ipsos conducted a survey for Google Hungary, which revealed
that less than half of Hungarian micro- and small businesses
have their own websites. This finding made Budapest Bank,
Google Hungary and HonlapABC start the My company is on
the Internet programme, an initiative that helps SMEs learn
about the importance of online presence. =

Eurdpai élelmiszer-
fogyasztasi felmérés

eldkészitése a MEBiIH
koordinalasaban

A Magyar Elelmiszer-biztonséagi Hivatal (MEBiH) nyer-
te elaz Europai E’lelmiszer—biztonségi Hivatal (EFSA) al-
tal meghirdetett palyazatot, melynek célja az Eurépai
Uni¢ egész teriletére kiterjedd élelmiszer-fogyasz-
tési felmérés (EU MENU) el6készitése, modszertana-
nak kidolgozasa.

A projekt célja, hogy pontosan kidolgozza a felmérés
maodszertanat, azon bellil a nemzeti sajatossagok ér-
vényesithet8ségét, és a modszer alkalmazhatdsagat
kis [étszamU (orszégonként 200 f6) mintan tesztelje.
Ahét orszag (Bulgdria, Finnorszag, Gorogorszag, Len-
gyelorszag, Magyarorszag, Németorszag, Portugélia)
konzorciumi egyuttmikodésében megvaldsuld pro-
jekt el6készitd Ulésére 2011. janudr 25-27. kdzott ke-
rult sor Budapesten.s

(Forrds: MEBiH)

£& MEBiH coordinates the
preparation for a European food

consumption survey

The Hungarian Food Safety Office (MEBiH) won the European
Food Safety Authority’s tender and will elaborate the method-
ology of and prepare for EU MENU, a European food consump-
tion survey. The project will be implemented as a cooperation
of seven countries - Bulgaria, Finland, Greece, Poland, Hungary,
Germany, and Portugal. =




Kapacitasbovitd beruhazas

a Rondonal

Kozel kétmillidrd forintos fejlesztés keretében kapacitasnoveld
beruhazast hajtott végre a Rondo Hulldmkartongyarto Kft. Bu-
dapesten. A tarsasag a mult év végéig elkészult U izemcsarnok-
kal és a belst transzportrendszerrel készen all a majdani gazda-
sagi fellendilés kbvetkeztében fellépt igények kiszolgalasara.
A hitel és tamogatéas nélkil elkészilt beruhazast a cégnél le-
zajlott stratégiai valtozasok is szikségessé tették, ugyan-
is @ Rondo Hulldmkartongyarté Kft. egyre inkabb a nagyobb
feldolgozottsagl, magasabb mindségli termékek gyartasat ki-
vanja eldtérbe helyezni.

Avdllalat a magyar piac hatodat latja el hulldmlemez-termékek-
kel. Olyan tarsasagoknak szallit be, mint a Chio, az Electrolux, az
IKEA, a Mogyi, vagy a Samsung. =

E& Rondo invests in capacity expansion
Rondo Kft. invested nearly HUF 2 billion in expanding its cardboard man-
ufacturing capacity in Budapest. A new production plant and an internal
transport system were completed by the end of last year. Rondo Hulldm-
kartongyartd Kft. plans to focus on manufacturing products with a higher
level of processing. m

Magyarorszagra hozza
termelését a piacvezetd
energiaital-gyarté

A miskolci székhelyU Hell Energy Magyarorszag Kft. 2011 tava-
szatol termelésének dontd részét a Szikszd hataraban épdld Uj
gyaraba helyezi &t, ahol november végén megkezdddott a Né-
metorszagbdlrendelt legmodernebb technolégiat képviseld pa-
lackozd gépsor Osszeszerelése. A januarban indult probatize-
met kdvetéen legkéstbb marcius végéig az lizemszer( terme-
|és is kezdetét veheti.

A 2009 navemberében indult, 4,5 millidrd forintos projekt egy 11
hektdros terileten, Szikszotél masfélkilométerre, zoldmezds be-
ruhdzas keretében valdsul meg.

A magyarorszagi termeléssel a Hell Energy Magyarorszag Kft.
nagymeértékben hozzdjarul a hatranyos helyzetli észak-magyar-
orszagi régio gazdasaganak fellenditéséhez és foglalkoztatott-
sagi mutatdinak javitdsdhoz is.m

B R Market-leading energy drink

manufacturer brings production to Hungary
From spring 2011 Miskolc-seated Hell Energy Magyarorszag Kft. will real-
ise the bulk of its manufacturing activity at the new production facility,

which is being built in the outskirts of Szikszé. The HUF 4.5 billion project
started in November 2009 and covers an 11-hectare area. =
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Franchise magya

Ilsztkeuerekbol s Ry SN

krot
Hozzaadott cu
nem, t?rtalmaz

Hasznot igérd markanév és Uzleti koncepcié megvasarlasa - ez
a franchise. Magyarorszagon azonban minden , kicsit masképp
van”, mint tollnk nyugatra. Az FMCG- és a Horeca-szektorban
is taldlunk jol mikodo hazai kezdeményezést, vildgmarka jol si-
kerult adaptacigjat - és bizony bukasokat is. Amiben a legtobb
megkérdezett egyetért: a hazai vallalkozokbdl elsGsorban a fe-
gyelem hidnyzik, ha a szerzdés betartasarol vagy az anyagiak-
rélvan szo.

sak elényoket
l4t a franchise-
ban Murdnyi

Laszlé, a CO-OP Hun-
gary Zrt. vezérigazga-
tdja, aki egyben a Ma-
gyar Franchise Sz6-
vetség elnoke is. Mint
mondja, ebben a kri-

zishelyzetben a franchise nagyon nagy
lehet6ség arra, hogy a kis- és kozépval-
lalkozasok egy jol bevezetett, miikodo-
képes nagyobb rendszer részeként bizto-
sitsdk sajat fejlédésiiket.

— Magyarorszagon a franchise elterjedtsé-
ge alacsonynak mondhatd, épp ezért ko-
moly lehetéségeket hordoz még magéban.
Ugy gondolom, a kévetkezd idészakban a

Muranyi Laszlé
vezérigazgaté
CO-OP Hungary

r modra

franchise-vallalkozdsok szama gyarapod-
ni fog - tekint elére Muranyi Laszld.

Coop-franchise - felfrissitve

A Coop franchise-rendszere példaérték-
en miikodik. Csatlakozasi szandék esetén
el6szor is felmérik, hogy a bolt rendelke-
zik-e a szitkséges adottsagokkal, felsze-
reltséggel ahhoz, hogy Coop-tag lehessen.
Ezek utdn a megfeleld kategdriaba sorol-
jak. Tavaly év végétol a korabbi négy ka-
tegériat hdrom valtotta fel: Coop Mini,
Coop ABC és Coop Szuper. Ezek nem csu-
pan méretben, hanem valaszték- és akcio-
politikaban is kiillonboznek.

A Coop boltok eme valtozasokat is tiik-
roz6 arculati atalakitasa a kozelmultban
kezdddott el. Az 4j csatlakozok mar kote-
lesek ezeket az elemeket haszndlni, a tob-
bi partnernek pedig a régi arculatot 2012
végéig le kell cserélnie.

A franchise-szerz6dés alairasaval a be-
1ép6 jogokat kap a Coop logo és know-
how hasznélatdra. Utébbi tobb elembdl
all. Jelenti az tizlet kiils6-bels6 egysége-
sitését, valamint bizonyos tizletpolitikai
sztenderdeket.

Ennek a kozos tizletpolitikanak része pél-
daul a kozos valasztékpolitika. A valasz-
téknak koriilbeliil 60 szazaléka egyezik
meg orszagszerte minden Coop iizletben.
A regionalisan azonos arucikkek aranya
atlagosan 20 szazalék, és tovabbi 20 sza-
zalék mozgastere marad a valaszték helyi
kidolgozasaban a boltnak is. A Coop emel-
lett segitséget nyujt a helyes polckép kiala-
kitasaban. Ide tartozik még a sajatmarka-
politika is, amelynek keretében tobb mint
700 Private Label termékbdl valogathat-
nak az egyes boltok. Az arucikkek beszer-
zése és széllitasa is kozpontilag iranyitott.



A szakbolthdalézatokon beliil kiilondsen sikeresek a pékségek, hiszen a markanév mellett az
illat, a latvany is messzirél becsalja a vevioket az tizletbe

A lanc orszagos és regionalis akciokat és
promdcidkat szervez tagjainak, az akcids
szérolapokat pedig kozpontilag iranyitot-
tan juttatjak el a fogyasztok postaladaja-
ba. A tagok a haszonélvez6i a Coop mar-
ka orszégos népszertsitésének, reklamo-
zasanak a médiaban. A CO-OP Hungary
oktatasi rendszert is miikodtet kiilonféle
szakteriileteken, ezeken franchise-part-
nereik kedvezményesen vehetnek részt.
A Coop iizletek élvezhetik a folyamatosan
fejlesztett integralt informatikai rendszer
minden elényét is, amely gyorsabb és ha-
tékonyabb keresked6i munkat tesz lehe-
tévé a mindennapokban. Ez bizonyos ka-
tegoriakban lehetdség, bizonyos katego-
riadkban - konkréten a Coop Szuper bol-
tokban — kotelezettség is egyben.

- Bar a kiskereskedelemben tobb lanc ki-
probalja magat mas tzlettipusokban is,
a Coop nem koveti 6ket ezen az tton. Mi
maradunk a kaptafanal — mosolyog Mu-
ranyi Laszlo.

Egység és kiilonbozoség

Szintén franchise-alapokon miikodik a
kiskereskedelem masik két hazai beszer-
zési tarsuldsa, a CBA és a Redl is - igaz,
a ,,kotelék” szorossdgaban vannak kii-
lonbségek.

— A Redl esetében nem is szeretem a fran-
chise szo6t hasznalni, mert bar a héldzat
felépitése alapvetden hasonld rendszerre
épiil, a hivatalos franchise definiciéjanal
azért sokkal rugalmasabb a rendszer —
mondja Linczmayer Attila, a Redl Hun-
géria Elelmiszer Kft. marketingvezetéje.
— A csatlakozott iizletek ugyanis ugy ré-
szesiilnek minden olyan el6nyb6l, ami az
Osszefogasbol szarmazik (kedvezébb be-
szerzési feltételek, egységes akciok, kon-
diciok, szolgdltatasi szerz6dések, mar-
kaérték, egységes marketing stb.), hogy

ugyanakkor bizonyos foku 6nalloségot is
élvezhetnek, hogy rugalmasan tudjanak
alkalmazkodni a sajat, sokszor eléggé el-
téré mikropiaci kornyezetiik igényeihez.
Az egységes arculat, az orszagos akciok,
a minden boltra érvényes programok és
értékesitésosztonzd promdciok mellett
lehetdség van ezen tevékenységek régids
szintl kiegészitésére is.

— A rendszeriinkben az informacié moz-
gasa is kétirdnyu. A Redl-kozpontban
meghallgatjuk az egyes tizletek igényeit,
problémait, javaslatait, és ezeket felhasz-
nalva probaljuk az 6 mikodésiiket minél
kedvezGbb feltételek biztositdsaval tamo-
gatni — mondja a marketingvezetd.

Dinamikus Update-pékségek

Gyartoi oldalrél a franchise elsédle-
ges terepe a szakboltoké. A marka-
név mogott 4llé tudas, szakmai hitel
ezekben az egységekben kozvetleniil
és koncentraltan kommunikdalhat6. A

kiemelt téma mmm

szakbolthdl6zatokon beliil kiilonosen
sikeresek a pékségek, hiszen a marka-
név mellett az illat, a latvany is messzi-
r6l becsalja a vevoket az {izletbe. Olyan
halézatok épiilnek sikeresen évek 6ta,
mint a PékPont vagy a Fornetti.

Nem véletlen, hogy az FMCG-szektor ta-
lan legsikeresebb hazai franchise-vallal-
kozasa is ezen a teriileten éri el a leglat-
vanyosabb fejlédést. Az Update két éve
kezdte el a terjeszkedést, és mar atlépték
az orszaghatart: Szlovakidban 12 egysé-
get tizemeltetnek.

— Feleségemmel, Rékaval, megszemé-
lyesitve, életmdédunkkal hitelesitjiik a
programot — mondja Schobert Norbert,
az Update Zrt. tulaj-
donosa. — Persze en-
nek a veszélye is meg-
van, hiszen ha bar-
melyikiink elhizna,
az érzékenyen érinte-
né az Update markat.

Schobert

Ugyanakkor nem csu-
gyan; '~ Norbert
pan mivagyunkaz él6 einsk

bizonyl’téka az Upda— Update International
te-termékek egészség-

re gyakorolt kedvez hatasanak, hanem
— arégioban egyediildllo mdodon - két,
felnéttek, illetve gyerekek bevonasaval
folytatott klinikai vizsgalat is igazolja a
markanév mogott allo koncepcioé tudo-
manyos megalapozottsagat.

A tudomdnyos hitel miatt nem engedhe-
t6 meg, hogy a franchise-tagok eltérjenek
a markabirtokos altal megszabott szigo-
rd kovetelményektdl. Norbi szerint ezen
a teriileten van még hova fejlédni a hazai
piacon, mivel a franchise-partnerek sok
esetben tigyeskedéssel probalnak kibuj-
ni a feltételek alol.

A szakboltokban a méarkanév mogott allo
tudas, szakmai hitel kézvetleniil és koncent-
raltan kommunikalhaté
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Tobb sort!

Tamaska Janos
térstulajdonos
Belgaco

Erdekes médon az utébbi idében a legtdbbet igérd Gtletek a vendég-
latos franchise teriletén a sorrel 6sszefliggésben sziilettek. A nalunk
kevésbé ismert, am az értok altal kedvelt cseh sorfajtak importdrei ko-
zUl példaul ketten is tervezik, hogy az altaluk képviselt markakra épl-
|6 koncepcidjukat értékesitik. Elsdsorban a sorre és cseh égetett sze-
szekre épul a Hrabal méarkat kindlé sérozérendszer, éttermi franchise
lesz viszont a forgalmazott italrél elnevezett Ferdindnd soroz6.

Nagyon eredeti gondolatnak, és a siker szinte biztos varomanyosanak
tlnik a Belgaco Kft. és nem mellékesen négy budapesti étterem tulaj-

donosainak franchise-otlete. A Belgian Beer Spirit rendszer a csatla-

koz6 vendéglatohely tevékenységének csak egyetlen oldalat érinti, a
belga sorok értékesitését. Az Otlet arra a tényre épiil, hogy a mindségi belga termékek is-
mertté és kedveltté valtak itthon mind a vendégek, mind a vendéglatdsok korében (ebben
a Belgacdnak is éridsi szerepe volt). A szerz6d6 partner nem fizet a csatlakozdsért; bizo-
nyos mennyiségl sorfajtat kell tartania kindlatédban, és persze meghatérozott nagysagu
forgalmat vallalnia. (Tovabbiinforméciok Otlet és Innovaci6 rovatunkban.) =

E= More beer!

Two importers of lesser known but excellent Czech beers plan to sell their concepts for selling the brands
they represent. The beer bar system offering the Hrabal brand is built primarily on Czech beer and spirits,
while Ferdindnd will be a restaurant franchise. The idea of Belgaco Kft. and four Budapest restaurants
seems to be very original: Belgian Beer Spirit is a system that promotes quality Belgian beer sales. =

— Ebben nem alkuszunk — hangsulyoz-
za. — Az alapanyagokat csak téliink va-
sarolhatjak, a kozponti beszerzésen ke-
resztiil, csak azt arulhatjak, amit mi j6-
vahagyunk, csak a mi drainkon, csak a
mi arculati elemeinket hasznalhatjak az
izletekben. Mi egy kiemelked? tizleti le-
het6séget kinalunk, ami a tdplalkozasban
maga a jovo, viszont ennek hitelét min-
den koriilmények kozott szeretnénk meg-
6rizni. Ezért lesznek olyan boltok, ame-
lyeket megsziintetiink idén.

Szélesedo

kiskereskedelmi portfolio

A Norbi Update harom labon all. Egyik
a kiskereskedelem, ahol a teljes portfolié
15 szazaléka szerepel. A termékek zome
a franchise-iizletekben kertil értékesités-
re, ahol megfelel szakmai hozzaértéssel
tudjak tdimogatni az eladasokat. Emellett
dinamikusan fejlédik a home delivery
iizletag, vagyis az étel hazhoz szallitdsa,
amelyet licencpartnerként a Teletdl Etel-
futdr végez. Az egy év alatt elért 1000 sza-
zalékos novekedés és a 10 ezer adag na-
pi kiszallitas, amely a piacvezet6 pozici-
Ot is jelenti, 6nmagdaért beszél.

— Ebben a kategoridban is egyre élesebb
a verseny — mondja Schobert Norbert. —
De kozponti engedéllyel, hivatalos klini-
kai vizsgalatot rajtunk kiviil senki nem
végeztetett. Killonosen fontos ez a nem-
rég tortént Dia—Well-botrany 6ta, amikor
egy batran falatoz6 cukorbeteget roham-
ment§ vitt korhdzba. Ezért fontos nalunk
a kozponti beszerzés, és a termékenkén-

ti 3 havi laborkontroll, valamint a kotbé-
res szerzddések.

Az Update a legerésebb poziciokat a pék-
aruk és a cukraszati termékek kozott foglal-
jael, de toretlen sikernek drvend a kiskeres-
kedelemben példaul az Update Tur6 Rudi,
amelyet idaig sikerteleniil probaltak leuta-
nozni. Ezenkiviil jelent6sen né a marka ke-
reslete a huskészitmények kozott, ahol egy-
re fontosabb igény a természetesség.

A kiskereskedelmi portfolié tovabb széle-
sedik idén, tobb partnerrel is targyalasok
folynak, jelzi Norbi. Megbizhat6, magas mi-
ndség (amit élelmiszerlaborban folyamato-
san ellenériznek), széles korti disztribucié —
ezt varjak el a partnereiktdl. A terméknek
ezenkiviil meg kell felelnie a diabetikus fel-
tételeknek, a csomagolasan fel kell tiintetni
az Update arculati elemeit (ami nem jelenti
az eredeti markajegyek elt(inését).

— Amit cserébe nyujtunk: az orszag leg-
ismertebb ,.életmodmarkdja”, kozponti
aruellatas, kozponti marketing, heti két-
szeri szallitas a szakboltokba az orszag
barmelyik telepiilésére, valamint kétha-
vonta szervezett tovabbképzések az el-
addszemélyzetnek — sorolja Norbi. - Ez
utobbi keretében egyébként nem csupan
a tudomanyos informacidkat ismerhetik
meg szakemberekt6l a résztvevok, hanem
az eladas rejtelmeivel is foglalkoznak.

Kevés a hazai sikertorténet

a Horeca-szektorban

Ha egy magyar atlagvdasarlonak ki
kellene mondani az els6 céget, ami a
franchise-zal kapcsolatban eszébe jut,

szinte biztosan valamilyen gasztrond-
midhoz kotheté markanevet mondana.
Pedig - bar a vilag egyik legdinamiku-
sabb tizleti halozatszervezési modszeré-
r6l beszéliink - itthon valdjaban nem tul
sok sikertorténetet kothetiink a klasz-
szikus vendéglatashoz.A magyar atlag
vendéglatds ugyanis legtobbszor nehe-
zen viseli az ezzel jaré kotottségeket. Bi-
zik sajat értékitéletében, ennélfogva ne-
hezen meggy6zhetd. Okos, érzi, hogy a
j6 nevet jol lehet hasznalni, de a know-
how-t mar nem szivesen fizeti meg, hi-
szen a jo otleteket olcsobb ,,adaptdlni”.
Abban feltétleniil igaza van, hogy job-
ban ismeri a magyar vendéget, mint az,
akitdl a franchise-jogokat meg kellene
vennie.

Valdban, a rossz piacfelmérés miatt nem
sok nyomot hagyva maguk utan tlintek
el olyan dridsok a magyar piacrol, mint
a Dunkin’ Donuts, a Wendy’s (a vilag 7.
legnagyobb forgalmu lanca), és a megszo-
kottdl eltérd, ,egyedi” hamburgert kina-
16 francia-belga Quick is — akiknek vi-
szont komoly szerepiik volt a miifaj ma-
gyar klasszikusainak, a City Grillnek, a
Paprikdnak és a Dixie Csirkének a kiszo-
ritdsaban.

Valtozatok a lancosodasra

Az egyenként életképtelen, vagy csak ne-
hezen megélni tud¢ kisvallalkozasok 6sz-
szefogdsa Oriasi piaci potencialt képvisel-
het. Nem to6rvényszer(i, de rendszerint
igaz: minél nagyobb egy jol vezetett val-
lalkozas, anndl konnyebb fiiggetlenitenie
magat a kiils6 koriilményektdl, azaz meg-
maradnia a piacon. A nagysag erét jelent.
Igen am, de egy vendéglatohely noveke-
désének fizikai és pszicholdgiai hatarai
vannak. Uzleti er6t tehat csak tobb ven-
déglatohely valamilyen rendszere, szovet-
sége képviselhet.

Miikodnek ,beszerzési tarsasagok”, és
akadnak a k6z6s kommunikdcidra épii-
16 tzleti szovetkezések, mint példdul a
Magyar Ettermi Szovetség, vagy a Liszt
Ferenc téri és a Raday utcai vendégla-
tohelyek. Hasonloképpen fognak dssze
egyes régiok vagy telepiilések vendég-
latéhelyei is. Komoly volument {izleti
egyuttmiikodést azonban azok a vallal-
kozasok jelentenek, melyekben az tizle-
tek minden részletre kiterjed6 szerz6-
dések alapjan, egymastol vagy egy koz-
ponttol is fiiggve, kozosen alkalmazott
elvek alapjan alakitanak és miikodtet-
nek lancot.

A jellegzetes, valasztékukban és dizajn-
jukban kiilonbo6z6, fiiggetlen éttermek-



nek, szérakozohelyeknek nem érdemes
és nem is szabad uniformizalédniuk, ha
mégoly megegyezd is a célcsoportjuk. El-
lenben a franchise megkoveteli az egysé-
ges, egyértelmii jegyeket (még ha az uni-
formizaltsagot nem is mindenben).

A lancosodéasnak legaldbb harom for-
majat kiilonboztethetjiik meg. Osszefo-
gasszerlt — tobb tulajdonos alakit lan-

Donald'S i
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A McDonald’s partnereinek érdekeit kiilon szervezet is vedl a Franchise Atvevik Egyesulete
a tagok javaslatait meghallgatjék, véleményiiket érvényesitik

cot; sajatot — étterme sikerébdl kiindul-
va a tulajdonos t6bb, gyakran hasonlé
koncepcié alapjan m(ikodé tizletet nyit;
és a tulajdonképpeni franchise-t — meg-
hatarozott elvek alapjan és ellenszolgal-
tatas fejében a koncepciot mas is hasz-
nosithatja.

Az els6 nadlunk nem létezik, bar érdekes
lenne egy, a CBA-hoz hasonl6 vendégla-

té-ipari formatum; a masik két formaval
itthon is talalkozhatunk, és nagyon gya-
kori ezek vegyes alkalmazdsa is. A fran-
chise helyzetének és szerepének megér-
téséhez ezeket érdemes egyiitt targyalni.
Mielétt a konkrétumokra térnénk, nem
art megismerni elényeiket és hatranya-
ikat — ezeket az atlathatosag kedvéért a
22. oldalon kis tablazatban gyujtottiik.

GfK

Growth from Knowledge

Kereskedelmi Analizisek -
A magyar élelmiszer-
kiskereskedelem tlikre

A GfK Hungéria Kereskedelmi
Analizisek 2010 cim( tanul-
manya részletesen beszdmol a
hazai  élelmiszer-kiskereskedelem
fébb trendjeirdl, tobbek kozoétt a
magyar haztartasok napi fogyaszta-
si cikk vasarlasi szokasairél, milyen
gyakran vésérolnak a héztartasok,
mennyit kéltenek alkalmanként az
egyes bolttipusokban és lancokban,
milyen médon fizetnek.
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http://gfk.tanulmanyshop.hu

gyorséttermi valasztékot és strukturat

Torténetek és tanulsagok
Amerikaban a vendéglatohelyek fele va-
lamiféle lanchoz tartozik. Ott az a termé-
szetes, hogy egy bevalt koncepci6 alapjan
miikodo, sikeres vallalkozas megprobal-
ja értékesiteni Gtleteit, szellemi termékét
— hiszen ez nem elhanyagolhat6 bevételi
forras —, vagy egyenesen 6t keresik meg
az Otlet megvasarlasa céljabol.

Itthon egészen mds a szakmai attitiid. Az
els6 magyar franchise-rendszer gazdaja
1988-89-ben a Fregatt volt. J6 név, toké-
letesen kidolgozott szerz6désrendszer,
9 partner az indulds évében, akik aztan
késébb fokozatosan lemorzsolddtak. Fel-
haszndlva a rendszert, az 6tleteket, a leg-
tobben 6nalldsitottak magukat. Két évti-
zeddel késébb a jol kitalalt Fézelékfalo-

koncepci6 franchise-a jéval kevesebb id6t
ért meg, ahogy tulajdonosa dithosen fo-
galmazott: ,Fizetni mar senki sem szeret
az igénybe vett szolgdltatasért”.

A partnereitél a mindséget nagyon komo-
lyan megkovetel Sir Morik kavézoérend-
szer — talan pont a kovetkezetes szigoru-
ség miatt — gyorsan dsszeomlott. Erdekes
ugyanakkor, hogy a Semiramis kavézé
egyiittmiikodési rendszere, amit nagyon
laza franchise-nak is csak jéindulatuan
nevezhetiink, még mindig sikeresen md-
kodik. Feltehetéen azért, mert tulajdono-
sai partnereikt6l nem els6sorban a mar-
kanév épitését varjak, hanem sajat por-
kolést kavéjuk értékesitését.

A Leroy tulajdonosai nagyon kevés, igen
koriiltekint6en kivalasztott partnernek
adtdk at a franchise-jogokat. Hogy joggal
aggodtak-e a markanévért, azt minden-
ki eldontheti a Leroy éttermek roppant
kiilonboz6 értékeléseibdl az interneten.

Zartkori franchise-ok
A Kklasszikus, sokbérlds franchise-lanco-
kat nalunk olyan nevek képviselik, mint

Sajat lanc épitése Franchise-rendszer épitése a McDonald’s és a Subway. Kemény felté-
El6nyok o Sajat elképzelések alapjan torténik o Akbz0s beszerzés szinergiahatésai teleket diktalnak, de ritkan éri ket vad,
« Avallalkoz6 6nallé marad o Agyors terjeszkedés lehet6sége hog visszaélnek eréfolényiikkel. S6t. a
o Tokehozamat nem kell megosztania a partnerrels  Korlatozott anyagi kockédzat M 1;’ 14’ . kY trd k. . k)"
o Megtarthaté a maximdlis ellendrzési és « Rugalmas helyi partnerek . conalds p_artl’le_reme er ? elf u-
vezetési lehet6ség o Kdzpontositott irényitas 16n szervezet is védi, a Franchise Atve-
Hatranyok « Magas tokeigény « Arendszer felépitése id6- és koltségigényes v6k Egyesiilete; a tagok javaslatait meg-
« Egyedil viselt kockazat « Ellendrzési nehézségek hallgatjdk, és érvényesiteni is gyakran
« Behatérolt terjeszkedést sebesség  Partnervalasztas kockazata tudjak véleményiiket.

« Nehézségek szerz&désbontaskor

JOl felépitett rendszer a *92-ben indult Il

E= Franchise the Hungarian way

A brand name that promises profit and buying a business concept - this is fran-
chise. We find well-working franchises and failures in both the Hungarian FMCG and
Horeca sectors. Ldszlé Murdnyi, the CEO of CO-OP Hungary Zrt. and president of
the Hungarian Franchise Association only sees advantages in the franchise sys-
tem. His opinion is that in the current crisis situation franchise is a good opportunity
for SMEs to develop as part of a well-established, bigger system. Coop’s franchise
systemis exemplary: if a shop decides to join, Coop examines whether it meets the
necessary criteria to become a member, and then it is placed in one of the follow-
ing three categories - Coop Mini, Coop ABC, Coop Szuper. By signing the franchise
contract the shop earns the right to use the Coop logo and know-how. The latter
includes internal-external standardisation of the shop and certain business policy
standards. For instance 60 percent of the selection of goods is the same in all Coop
stores, on a regional level this ratio is 20 percent and the shop has 2o percent to de-
cide about. Shops can choose from 700 private label products and purchasing and
transportation are organised centrally, just like promotion campaigns. CBA and Redl
also work in a franchise system, but Attila Linczmayer, marketing director of Real
Hungdria Elelmiszer Kft. told us that in their case the system was much more flex-
ible than the official franchise definition. Members enjoy all the advantages of co-
operating (better purchasing conditions, standard promotions, service contracts,
marketing, etc.) and can keep a certain level of independence, in order to be able
to adapt to their own, often very diverse micro-market conditions. From the manu-
facturer side, franchise’s most important target is specialised shops. Among these
bakeries are especially successful, it is enough to mention PékPont or Fornetti. One
of the most successful FMCG franchises, Update is also developing most rapidly
in this segment, they already have 10 units in Slovakia. Schobert Norbert, Update
Zrt.s owner told Trade magazin that franchise members are not allowed to deviate
from the strict regulations laid down by the brand’s owner. Mr Schobert’s experi-
ence is that franchise partners often try to circumvent regulations, but he shows
no mercy in these cases. Norbi Update rests on three pillars: 1. retail, where 15
percent of the complete portfolio is featured; 2. franchise stores, where the major-
ity of products are sold; 3. home delivery, a dynamically developing segment (1,000
percent growth in just one year) in which delivery is done by licence partner Teletdl
Etelfutdr - they take out 10,000 portions a day. Update’s position is the strongest
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among bakery and confectionery products, but demand is rapidly growing for their
meat products too. At the moment the company is in negotiations with several
partners: what they expect is reliable, high quality and wide distribution - what they
give Is the country’s best-known lifestyle brand, central product supply, marketing,
delivery twice a week and staff trainings every second month. What about fran-
chise in the field of bars and restaurants? Well, there are not many success stories
because the average Hungarian owner finds it hard to cope with the obligations
of being part of a franchise. He is smart, he knows that a good name can be used
well but he does not want to pay for the know-how as it is cheaper to ‘adapt’ ideas.
However, he is right in thinking that he knows Hungarian guests better than the
franchise owner. Bad market surveying resulted in the disappearance of Dunkin Do-
nuts, Wendy's and Quick from the Hungarian market. If small businesses decide to
cooperate, they can create great potential on the market. Purchasing cooperatives
exist and some cooperations such as the Hungarian Restaurant Association were
established with the goal of joint communication. There are three types of forming
a chain: 1. cooperation - several owners start a chain; 2. own chain - a successful
restaurant owner opens similar units, often with the same concept; 3. franchise
- others can use the concept if they pay for it and meet certain requirements. If
we look back, we can see that the first Hungarian franchise owner was Fregatt
in 1988-1989 with g partners. Sir Morik café chain collapsed really fast, while the
looser system of Semiramis - which we can hardly call a franchise - still works well.
Classic franchises are represented in Hungary by brands like McDonald'’s and Sub-
way - their requirements are hard to meet but they are seldom accused with abus-
ing their market power. Il Treno started out in 1992; in 2003 they launched Il Treno
Express and established a fast food menu and structure. Partners can choose from
two franchise packages and marketing director Péter Galantai told us that they
are constantly looking for partners - at the moment only one of their 3 classic and
11 fast food units is run by a franchise partner. The owners of Gusto Burger & Café
do not sell franchise rights yet, but they might do so in the future. KFC, Pizza Hut,
Nordsee and Starbucks do work in a franchise system but their rights in Hungary
are owned by enterprises that only expand the network with their own units. It is
an interesting trend nowadays that specialised companies make complete creative
plans or buy well-working models and try to sell them to franchisees.



Trendé is, amely 2003-ban, jol reagdlva a
piaci valtozasokra, elinditotta az Il Treno
Expresszt, és kialakitott hozza egy gyors-
éttermi valasztékot és strukturat. A pro-
fin Osszeallitott szerz6désben szigoruan
meghatdrozzak példaul az arculati elira-
sokat és a felhasznalhat¢ alapanyagok ko-
rét, ugyanakkor nem kovetelnek vendég-
lato-szakismeretet. A partner két fran-
chise-dijcsomag koziil valaszthat: vagy
kulcsrakész tizletet vesz at, vagy egy tech-
noldgiai alaprajzot, ami alapjan egyénileg
kivitelezhet6 és tizemeltethets az egység.
Folyamatosan keresik a partnereket, de 3
klasszikus és 11 gyorséttermiik koziil ma
csak egyet miikodtet franchise-bérlé. Ga-
lantai Péter marketingvezetd szerint sajat
tulajdonban mikodo egységekkel a leg-
biztonsagosabb a terjeszkedés.

Nagyon hasonléképpen gondolkodnak a
nemrégiben nyitott, nagy lancca fejlesz-
teni tervezett Gusto Burger & Cafe tulaj-
donosai is, akik a jovében talan nem, de
most még kizarjak a marka franchise-jo-
gainak dtadasat. A nagy amerikai étte-
remlancok koncepci6ibol elemeket atve-
v8, a mingségre épiteni probaléd rendszer
egyel6re alkalmas sem lenne ilyesmire,

mert bizonyos értelemben még keresi
onmagat: egy honap alatt lecserélték az
els6 személyzet jo részét, beszallitokat
valtanak, és 0j ételsorokat dolgoznak ki.
Ugyancsak nem nyithat vendéglatoiiz-
letet itthon az az egyszer( halandd, aki
olyan nagy markdkat akar képviselni,
mint a KFC, Pizza Hut, Nordsee, Star-
bucks. Ugyanis ezek, bar franchise-rend-
szerben mukodnek, jogaikat Magyaror-
szagon egy-egy olyan vallalkozas birto-
kolja, amely kizardlag sajat tulajdonu
iizletekkel fejleszti a halézatot, az ,,anya-

kiemelt téma mmm

céggel” kotott szerz6dés altal kotelezGen
meghatdrozott mértékben.

Erdekes jelenség a vildgban — és a hul-
lam Magyarorszagot sem keriili el —,
hogy erre a célra alakult cégek szakem-
berei komplett kreativ terveket készite-
nek, esetleg jol mtikodé modelleket va-
sarolnak fel, amelyeket franchise-bérlok-
nek probalnak értékesiteni. Feltehetéen
nem egy, nalunk is partnereket — sokszor
sikerteleniil — keres kavézolanc is ebbe
a kategdriaba tartozik. m
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AZ UJDONSAG EREJE

Versenyképes vallalkozasok nemzetkozi piacokon

A tavalyi nehéz év utan a kis- és kdzépvallalatok tdbbsége bizakodva, nagyobb elvarassal tekint a

2011-es lehet6ségekre. Torok Esztert, az UniCredit Bank kisvallalati szegmensének vezetdjét arrdl

kérdeztUk, milyen banki eszkdzdk tamogatjak a vallalkozasok versenyképességének javitasat.

Jogos az optimizmus? Valéban kénnyebb lehet
az idei év a kisvallalkozasok szamara?

T. E.: —Magam is t6bb olyan felmérést olvastam, amelybdl az der(l ki:
a mikro-, kis- és kizépvallalkozasok mar nemcsak ttilélni szeretnének,
mint a tavalyi évben, hanem konkrét tervekkel, a fejlesztési és béviilési
lehetdségek latolgatasaval készlilnek erre az évre. Ezek a vallalkozasok
nemcsak maguk élnek szivesen innovativ megolddsokkal, de a pénz-
{igyeikben is igénylik az Ujitdsokat. Ezért a véllalkozasok szamara kinalt
termékeinket kifejezetten az iigyféligények alapjan alakitottuk ki.

Ez azt jelenti, hogy példaul a szamlavezetési szol-
galtatasokat az adott vallalkozas jellegéhez szabjak?

T.E.: —Igen, a szamlacsomagok kialakitasakor figyelembe vessziik
példdul az egyes vallalkozasok eltérg bankoldsi szokésait, igy rugal-

mas és egyben takarékos megoldasokat kindlunk az tigyfeleinknek.
Hogy egy példat is emlitsek: legdjabb, egyéni véllalkozok és tarsas
vallalkozasok részére kindlt import-export devizaszamla-csoma-
gunk id6- és koltségtakarékos banki tigyintézést tesz lehetdve.

A megfelelé devizaszamla és az ahhoz kapcso-
16dé szolgaltatasok elsdsorban a nemzetkozi piaco-
kon is jelen Iévo cégek szamara lehetnek fontosak?
T. E.: — Ugy tapasztalom, hogy ma mar a vallalkozésok jelentds
része bonyolit valamilyen tipusd deviza alapu pénziigyi miveletet.
A kiilféldi gyartdkkal, forgalmazokkal kiépitett kdzvetlen kapcsolat
lehetévé teszi a hatékonyabb beszerzést, ezzel is hozzéjérulva a
cégek versenyképességének noveléséhez. Kedvezményes im-
port-export csomagunkkal kifejezetten az importtevékenységet

EL= The power of novelty - Competitive enterprises on the international market

After the hardships of 2010 most SMEs are more optimistic about what might 2011 bring. Eszter Tordk, the head of UniCredit Bank's small
business segment about solutions, which can improve the competitiveness of enterprises. - Is this optimism well-founded? Will this
year really be easier for small businesses? T. E.: - Micro-, small and medium-sized enterprises do not simply want to survive this year, but
they are looking for ways to develop and expand. In line with this, our customers demand new types of financial solutions - this is why we
tailored our offers to their needs. « - Does this mean that you planned account management services in a way that they suit individual
enterprises? T. E.: - Yes, we can offer flexible and cost-effective solutions to them. A good example of this is our latest import-export
foreign exchange account package. « - Are the right foreign exchange account and the related services most important for companies
present on the international market? T. E.: - My experience is that these days most enterprises carry out some kind of foreign exchange-
based transaction. The special import-export package mentioned above is a cost-effective solution for businesses active on the European
market. » - What do you mean by special import-export package, what kind of products and services does it include? T. E.: - This package
contains a euro-, US dollar- or Swiss franc-based foreign exchange bank account, which s free to open and no closing fee is charged in the
first three months. Corporate Maestro, MasterCard or Visa Business cards are also issued free of charge with the account. - Clients are
most interested in fees charged for transfers. Is your package special in this too? T. E.: - Yes, for our clients with an import-export package
electronic foreign exchange and EU transfers within the UniCredit Group have a special preferential rate. s - In what sense is this import-
export package new? T. E.: - If we consider related and extra services too, this service is unique on the market. A special service that comes
with the package on demand is click FX, an online foreign exchange trading system. « - How can those contact you who wish to use this
foreign exchange account package or other UniCredit services? T. E.: - They should contact our small business advisors in UniCredit banks
all around the country. If they call 06 40 50 40 50 our colleagues will be happy to provide more information. &

folytatd és folyamatos devizaforgalmat bonyolité vallalkozasok
szdmdra ajanljuk azt a lehetdséget, hogy az eurdpai piacokon is
gyors és koltséghatékony egylttmiikddéseket folytathassanak.

Mit ért pontosan kedvezményes import-export
csomag alatt, milyen termékeket, szolgaltatasokat
tartalmaz ez?

T. E.: — Ez a szamlacsomag egy eurd, amerikai dollar vagy svajci
frank alapu deviza bankszdmldt tartalmaz, amelynél a szamlanyi-
tasi dijat és az elsé harom havi zdrlati dijat elengedjtik. Ugyan-
fgy elengedjik a csomaghoz tartozo — elséként megrendelt —
Corporate Maestro, MasterCard vagy Visa Business nemzetkézi
bankkartya kibocsatdi dijat is. Ugyfeleink a csomaggal Telefon-
bank és SpectraNet Light Internet Banking szolgaltatdsunkhoz is
ingyenesen jutnak, valamint SMS-szolgaltatést is igényelhetnek.

Az iigyfelek sokszor az utalasok utan felszami-
tott dijakra kivancsiak leginkabb. Ebben is kedvez-
ményes ez a szamlacsomag?

T. E.: — Or6mmel mondhatom, hogy igen. Eliink az UniCredit
csoporttagsdg elényeivel, ezért az import-export csomaggal ren-
delkez6 iigyfeleink részére az UniCredit-Csoporton beliil elektro-
nikus Uton inditott deviza- és EU-étutaldsok terhelési dijaiban is
nyujtunk kedvezmeényt.

Az imént kiemelte az ujdonsagok fontossagat;
miben (j ez az import-export csomag?

T. E.: — Ha a kapcsolt és egyéb plusz szolgaltatasokat is tekintjiik,
akkor jelenleg ez a devizaszamlacsomag-szolgaltatdsunk egye-
diildllé ajanlat a piacon. Tovabbi — csomaghoz is igényelhet§ —
szolgéltatdsunk a clickFX online devizakereskedgési rendszertink,
amelynek segitségével az iigyfeleink egy gombnyomassal végez-
hetnek azonnali devizavételi vagy eladasi igyleteket aktudlis piaci
drakon, akdr az irodajukban tilve.

Merre induljon az, aki igénybe venné a deviza-
szamla-csomagot vagy az UniCredit mas szolgal-
tatasat?

T. E.: — Forduljanak bizalommal kisvéllalati tandcsaddinkhoz or-
szagos hdlézatunk bankfidkjaiban. Kollégaink készséggel segite-
nek a hozzajuk forduld érdeki6déknek, legyen sz6 véllalkozasuk
pénziigyeinek intézésérdl vagy az egyéni iigyféligények kiszolga-
l4sdrol. Munkatdrsaink a 06 40 50 40 50-es telefonszdmon is
szivesen adnak felvilagositast. (X)
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vatos optimizmussal tekintenek

az idei hisvéti sonkaszezon elé a

hazai gyartok. Az év elején lezaj-
lott német dioxinbotrany, amelyben a ser-
téshus is érintett volt, jra csak rairanyi-
totta a figyelmet az import hiskészitmé-
nyek sokszor gyenge mindségére. Az ek-
kor elrendelt szigord hazai ellendrzések
viszont bebizonyitottak, hogy a hazai hus-
készitmények kifogastalan mingségtiek.
— Az alacsony min6ségli importtermékek

Javult a gyartéi markak pozicidja

Egyre jobban kedvelik a fogyasztok hisvetkor
a sonkat. A tavalyi Unnepi idoszak kornyékeén
g millidrd forintot meghaladd osszeget koltot

tek rd, ami 6 szazalékkal tobb az eldz0o évinél.
Ugyanekkora mértékben nott a megvasarolt

Osztoics részaranya még mindig tilsagosan ma-
_i?;;:;:%‘g;tfati mennyiség, csaknem 5500 tonndra. Tobbek gas:sonka é sonka kozott hatalmas kit
Niotoon KOzOtt ezt allapitja meg a Nielsen Kiskereske- &

ja B4di Krisztina, a
Kométa 99 Zrt. mar-
ketingigazgatoja. — Saj-
nos még mindig az ar

delmi Indexe.

sonka kedvez§ trendje 4ltala-
Aban Osszhangban alakul a hus-

készitmények piacdnak bovii-
lésével. Meghaladta a 210 milliard fo-
rintot a huskészitmények tavalyi for-
galma, ami 3 szazalékkal nagyobb,
mint az el§z6 évi. Az eladott mennyi-
ség kozeledik a 170 ezer tonndhoz, s ez
plusz 4 szazalékot jelent.
Egy kilogramm sonka mennyiségi el-
adassal sulyozott atlagos fogyasztoi
ara tavaly marcius—aprilisban 1612
forint; 2 szazalékkal magasabb, mint
egy évvel korabban.
Figyelemre mélto, hogy a gyart6i mar-
kak poziciéja nemcsak az 6sszes hus-
készitmény atlagdban, hanem sonka-
nal is er6s6dott, kiilondsen az tinnepi
periédusban.
Sonkdbol — mennyiséget tekintve — a
boltok forgalma alapjan 70 szazalék ju-
tott a gyartéi markdkra a legutobbi két év
soran, marcius—aprilisban. Ugyanakkor
tavaly a tobbi kéthonapos periddusban a
gyartok markdinak mutat6ja 62-66 sza-
zalék kozott mozgott. (Egy évvel korab-
ban még magasabb, 55-64 szazalék ko-
zOtti aranyokat regisztraltunk).

Huskészitmények és sonka -
mennyiségben mért - kiskereskedelmi

forgalmabdl a bolttipusok piaci
részesedése a husvéti idészakban,
2010. marcius-juniusban, szazalékban

Bolttipus Ht'lsk_faszitmények Sonka
Osszesen

2500 nm felett 29 33

401-2500 nm 34 37

201-400 nm 10 10

51-200 nm 20 16

50 nm és kisebb 7 4

Forrds:niclsen
Ami az eladashelyek sulyat illeti: a
sonka forgalma koncentraltabb, mint
altalaban a haskészitményeké. Kiilo-
nosen érvényes ez iinnepek idején. Az
eladott mennyiség 70 szdzalékat 400
négyzetméteresnél nagyobb iizletben
szerezték be a vasarlok mind tavaly,
mind tavalyel6tt mdrcius—juniusban.
Egy évvel el6tte még 67 szazalékos
aranyt regisztraltunk.
Kiszerelésméret szerint az egy kilds és
nagyobb elvitte a forgalom 68-70 sza-
zalékat, a legutobbi harom év marci-
us—juniusi idészakaban. Tovabbi 26-
28 szazalékos aranyt ért el a 100-249
grammos szegmens.

Huskészitmények és sonka mennyiségi eladassal sulyozott atlagos fogyasztéi ara

az elmult idészakban (forint/kilogramm)

az egyik legfontosabb
szempont a fogyasztok

Termék 2008. marcius-junius  2009. marcius-jinius  2010. marcius-junius
Huskészitmény 1191 1287 1274
Sonka 1633 1738 1738

Forrds: niclsen

E= Manufacturer brands bettered their position

According to the Nielsen Retail Index, last year people spent HUF g billion on ham in the Easter holiday
period - 6 percent more than a year earlier. As for volume sales, they were also up by 6 percent at 5,500
tons. The volume weighted average price of ham was HUF 1,612/kg last March-April, 2 percent higher
than a year earlier. From total ham volume sales manufacturer brands represented 7o percent in March-
April of the past two years. In the other two-month periods of last year manufacturer brands’ share was
moving between 62 and 66 percent. Ham lovers purchased 7o percent of their ham in stores larger
than 400 m?in last March-June and thei-kg or bigger versions were the most popular (68-70 percent). m
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Badi Krisztina
marketingigazgat6
Kométa ‘gg

vasarlasaikor, bar van
egy szlikebb réteg, aki

ragaszkodik a ming-

séghez.

A szakember a kozosségi ,,edukacids” ak-

"o

tivitasok erdsitését szorgalmazza az élel-
miszerpiacon. A tulsagosan arorientalt fo-
gyasztdi magatartas ugyanis részben annak
koszonhetd, hogy a nagy tobbség nincs az-
zal tisztaban, milyen hatassal van az elfo-
gyasztott élelmiszer az egészségiikre.

Nem valtozott az

onkiszolgalo-kimért arany

A husvét jellegzetes készitménye, a hus-
véti sonka, igazabol gytijtéfogalom, hi-
szen sok esetben nemcsak sonka vagy la-
pocka, hanem tarja, csiilok vagy karaj is
keriil hisvéti sonkaként az asztalra.

— A fustolt, illetve fiis-
tolt-f6tt husok eseté-
ben az 6nkiszolgdlé
és csemegepultos érté-
kesités aranyaban ta-
valyhoz képest nem ta-
pasztaltunk valtozast —
konstatalja Szant6 Zol-
tan, a Pick Szeged Zrt.
termékmenedzsere. —
A termékek nagyobb

Szanto Zoltan
termékmenedzser
Pick Szeged

része, mintegy 62 szazaléka tovabbra is
onkiszolgalo kiszerelési formaban keriil
a fogyasztokhoz, és csak 38 szazaléka a

csemegepultokbdl.

— A csomagolas egységaranak szerepe is
jelentds trend — emeli ki Bodi Krisztina a
Kométa '99 részérdl. — Mivel kevés az iga-
zan tudatos fogyasztd, sokszor nem ellen-
6rzik a kilds arat, igy a nagy kiszerelések
inkabb a diszkont csatornaban jellemzdek.
A Kométanal a husvéti szezonban ismét



Nohet a bizalom a hazai
sonkdk irant hidsvétkor

A kdzelmUlt németorszagi dioxinbotranya utan talan a szokott
nal kedvezObb kildtasokkal varhatjak a hazai sonkagyartok a
husveti szezont. A keresletet a tradiciondlis eljarassal készult
prémiumsonkak felé igyekeznek mozditani, mivel lassan, de nd
a mindséget megfizetni hajlandok tabora. Ugyanakkor a gazda-
sagi nehézségek miatt az alacsony ard és mindségli sonkak ve-

vOkore is bovil.

i) B>

a Kemencés siilt sonkaé a fdszerep, ame-
lyet kiilonb6z6 marketingaktivitasokkal
is tdimogatni fognak.

Lent és fent novekedés

A kereslet polarizaléddsat, a kozépkate-
goria gyengiilését emeli ki a piaci trendek
koziil Borbély Imre, a
Péapai Hus 1913 Kft. ke-
reskedelmi igazgatdja.
EgyfelSl keresletno-
vekedést tapasztal az
egyre magasabb mi-
ndségli, hagyomdanyos

gyartasi technolégia- Borbély Imre
1 késziilt t skek kereskedelmi
val késziilt termékek oo eats

irant. Masfel6l azon- PapaiHis 1913
ban né azon vasarlok

kore is, akik valasztasat elsdsorban a ter-
mék ara befolyasolja; 6k nem térédnek az
ezzel parosulé alacsonyabb mindséggel.
— A sonkafélék forgalma varakozasaink sze-
rint emelkedni fog, mivel Magyarorszagon
kialakult egy olyan fizet6képes réteg, aki-
nek a fogyasztasa nem csokken, és a jo mi-
ndségért hajlando tobbet fizetni — tekint el6-

re Borbély Imre. — E kort megcélozva elsé-
sorban a jo min6ségu, prémiumkategdrids
termékeink forgalmat szeretnénk novelni.
Az is megfigyelhet6, hogy olyan tinnepek-
kor, mint a karacsony, a szilveszter és a hus-
vét, még az alacsonyabb jovedelmtiek aszta-
larél sem maradnak le a hagyomanyos hus-
készitmények.

Boviilo Békebeli-szortiment

A Pick Szeged az idei évben is nagy erék-
kel késziil a husvétra. Markai koziil a ki-
valé mindségt, izitkkben és megjelenésiik-
ben is tradiciondlis PICK Békebeli ter-
mékek értékesitésére fog koncentrdlni.
A szortiment alappillérei a Békebeli fiis-
tolt lapocka, a Békebeli kotozott sonka és
a Békebeli tarja. Mellettiik tavaly a Béke-
beli hatso csiilok keriilt djdonsagként be-
vezetésre, és talalt kedvez6 fogadtatdsra.
— Az idei évben tovabbi tjdonsagokkal
bévitjitk a Békebeli termékek korét — in-
formal Szantd Zoltan. — Az egyik 1j fej-
lesztés a Békebeli Frikandé sonka, amely
a boros Frikandé sonka séval pacolt val-
tozata, a masik a Békebeli didésonka,

KOMETA

/4—1 (2 a kozos szcw\ré}ébt\kwk,,'

A j6 téplalkozds a kozos felelGsséglink. )

A tavasz kozeledtével
toltodjon fel On is a
Kométa egyediilallo

szalamijaival!

'

’ Marketing tamogatas

marciusban:

¢ Eladashelyi reklamanyagok
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amelyhez a comb legnemesebb husré-
szét, a diot haszndljuk fel. Mindkét ter-
méket vikuumcsomagolt formaban, 45
napos minéségmegdrzési idével kinal-
juk partnereinknek.

A kiszerelések nem valtoztak. A szorti-
ment 90 szazalékat az 6nkiszolgalo, va-
kuumcsomagolt, koriilbeliil 0,9-1,5 kg-os
kiszerelés teszi ki. A termékek markasita-
sa, az egységes, esztétikus megjelenés és
akonnyebb beazonosithatésag érdekében
a prémium PICK Békebeli termékeket fe-
kete-arany szinti, egyedi megjelenésti 6n-
tapados cimkével latjak el.

A Délhis méarkan beliil a Fustolt-fott
kotozott sonka, a Bajai lapocka és a
Frikando sonka szerepel majd kiemel-
ten a szezonban, mindegyik a markara
jellemzd, egységes Délhus feliilnyomasd
tasakba csomagolva.

Az tinnepekkor a vasarlok akcioérzé-
kenysége né, ezért a Pick Szeged is inten-
zivebb akcios politikaval probalja meg a
fogyasztdkat elérni. Féleg lancspecifikus
arakcidkat szervez, halozati ujsagban tor-
ténd megjelenéssel egybekotve.

Két husvéti ujdonsag Paparol

A Pépai Has 1913 Kft. minden fogyasz-
tdi igényt a legmagasabb szinvonalon ki-
van kielégiteni, és e cél érdekében 6tvo-
zi a tradiciokat a legujabb fejlesztésekkel.
— A Papai Hus 1913 Kft. els6 szamu veze-
tbje, Politzer Jozsef személyes tigyének te-
kinti a Papai sonka hirnevének megérzé-
sét, javitasat. Ez abbdl is taplalkozik, hogy
a sajat szakmai multja szorosan kotédik a
sonkagyartashoz. A Pépai Huas 1913 Kft.,
illetve jogel6djei mindig is vezet szere-
pet toltottek be a sonkagydrtas terén. Cé-

glink ezért jeleniti meg a hagyomanyos
termékek nevében és a cimkéken is a ,,P4-
pai” mindséget, ezzel is segitve a tudatos
vasarloi dontést — beszél a tradicio, a sze-
mélyes elkotelezettség és a markanév osz-
szekapcsolodasardl Borbély Imre.
A Pépai termékek koziil a korabbi évek-
hez képest tavaly kiemelten nagy igény
mutatkozott a Pdpai Hagyomanyos pa-
rasztsonkdra és a Papai Hagyomanyos
parasztlapockara. Ezek el6allitasa a Ma-
gyarorszagon honos tradicioknak megfe-
lel6en 6-8 héten keresztiil, hagyomanyos
modon sdzva, pacolva és fiistolve, a part-
nerek igénye szerint csomagolva és cim-
kézve torténik. Csont nélkiil, darabolva is
forgalmazzak ezt a két termékiiket.
— A Papai Huas 1913 Kft., hiven korab-
bi hagyomanyaihoz, 2011-ben is két uj,
kivalé min6éségli husvéti termékkel je-
lent meg a piacon — hivja fel a kereske-
dok figyelmét a kereskedelmi igazga-
té. — Ezek a hagyomanyosan pacolt és
fiistolt kotozott lapocka és a darabolt
karaj, amelyek az 4j arculatot képvise-
16 csomagolasban keriilnek az iizletek
polcaira. Mivel valds fogyasztéi igények
alapjan keriilt sor gyartasukra, bizunk
sikeriikben.
A cég ebben az évben sem éri be pusztan az
arakcidk eladdsnovel6 erejével. A tavalyi év-
hez hasonldan az idei husvéti szezont is egy
nagyszabasu, marketingkampannyal egybe-
kotott nyereményjatékkal inditja, arra 6szt6-
nodzve a fogyasztokat, hogy a magas minGsé-
gli Papai sonkaval tegyék kellemesebbé csa-
ladjuk, szeretteik htisvéti iinnepét. m

Szalai L.
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A haztartasok tobb mint haromnegyede sonkafogyaszt6

A gépsonkat elsésorban
a kozépkord, gyerme-
kes csaladok vasaroljak,
mig az egyéb sonkafé-
lék az Gtvenes és a fiatal
korosztaly csemegéi —
deriil ki a GfK Hunga-
ria a haztartasok napi
fogyasztasi cikkeinek
vasdrldsat monitorozé
ConsumerScan felmérés adataibdl.

A sonkafélék (gépsonka, fiistolt-fott,
szaritott, érlelt és parasztsonkak) toret-

Csillag Zoltan
key account manager
GfK Hungéria

A sonkavasarlasok mennyiségbeli
megoszlasa a haztartasfo életkora szerint,
2010. januar-oktéberi idészakban,
szazalékban

Osszes Gépsonka Egyéb

len népszertiségnek 6rvendenek: 2010
els6 tiz honapjdban a hdztartasok tobb
mint haromnegyede vésdrolt ilyen ter-
méket.

A teljes értékesitett gépsonkamennyi-
ség kozel felét a 3-4 f6s csaladok va-
saroltdk, mig az egyéb sonkafélék ko-
z0tt az egy- és kétszemélyes haztarta-
sok dominélnak. Eletkor szempontja-
bol a gépsonka elsGsorban a 30—49 éves
korosztaly véalasztasa, mig a tobbi son-
kakészitményt az 50-59 éves korosz-
talyba tartozo, illetve a 30 évesnél fiata-
labb, zommel gyermektelen, viszonylag
magas jovedelmi haztartdsok vasarol-
tak az atlagnal nagyobb mennyiség-
ben. A piac regionalitasat tekintve a tel-

A sonkavasarlasok mennyiségbeli
megoszlasa a haztartasban élok szdma
szerint, 2010. januar-oktéberi idészakban,
szazalékban

Osszes Egyéb
felvagott sonka

15 12 25

28 36

48 35

5 f6 vagy tobb 12 4

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

Gépsonka

jes felvagottmennyiségnek csupdn 36
szazalékat értékesitik Budapesten és a
nagyvarosokban, a gépsonkanal ez az
arany valamivel magasabb, 41 szaza-
1¢k, mig az egyéb sonkdknak mdr tobb
mint fele a nagyvarosi iizletekben ta-
1a] vevére.

felvagott sonka
29 év alatt 9 9 11
30-39 év 18 22 16
40-49 év 23 27 16
50-59 év 21 20 31
60 év felett 30 22 27
Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

Ei= More than three quarters of households buy ham
on a regular basis

Different types of ham (machine ham, smoked-cooked, dried, matured and peasant hams) remain to be
popular: in the first ten months of 2010 more than three quarters of households bought such products - ac-
cording to Gfk Hungdria’s ConsumerScan. Nearly half of all machine ham sales were realised by families of 3
or 4. Consumers in the 30-49 age group preferred machine ham, while those in the 50-59 age group bought
more of the other ham products. =
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A hazai készitmnymérkék mogotti mindségi plusz egyre tobb fogyasztd szemében ner bizonyitést

E= Trust in domestic ham may increase in the Easter holiday period

Domestic manufacturers are moderately optimistic before the Easter ham sea-
son. The dioxin scandal in Germany turned the spotlight on the often poor quality
of imported meat products. Examinations that followed the scandal proved that
Hungarian meat products are of impeccable quality. According to Krisztina Bodi,
Kométa’ 99 Zrt.s marketing director the proportion of poor quality products is still
too high. She thinks that education activities must be implemented because the
price-oriented consumer behaviour is partly the result of consumers being unaware
of the health effects of eating low quality products. Zoltdn Szénté, Pick Szeged
Zrt’s product manager informed Trade magazin that in the case of smoked and
smoked-cooked meats the ratio between self-service and deli counter sales did
not change in comparison with last year. About 62 percent of products are sold in
self-service and 38 percent of them are purchased from the deli counter. Kométa
will focus on Kemencés Stilt ham during the Easter season. Imre Borbély, Pdpai His
1913 Kft's commercial director highlighted the polarisation of consumer demand
and the weakening of the medium category. The company expects an increase in

2011, marcius

ham sales, especially among those consumers who earn enough to pay for qual-
ity products. Consequently, Pdpai HUs intends to increase sales of their premium
category products. Pick Szeged will focus on selling their PICK Békebeli products
in the Easter season, the basic pillars of this assortment are smoked shoulder, tied
ham and spare rib; last year they also introduced Békebeli hind leg knuckle, which
was welcomed warmly by consumers. This year’s additions to the Békebeli product
family are Frikandé ham and round ham. Both products are available in vacuum foil
packaging and have a 45-day shelf life. Around the holiday season Pick Szeged will
try to reach consumers with a more active promotion policy. Last year Papai Htis
1913 Kft's traditional peasant ham and traditional peasant shoulder were espe-
cially popular among consumers. In 2011 they appeared on the Easter market with
two new premium products: traditionally marinated and smoked tied shoulder and
chopped loin - both products have a new packaging that represents the new image.
A big marketing campaign and a prize game will try to convince consumers to make
their Easter holiday more pleasant with Pdpai ham. =
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ovabbra is koncentrécioé jel-
I lemzi az értékesitést. Tablas
csokoladébol a bevételek tobb
mint kétharmadat viszik el a 400
négyzetméteresnél nagyobb iizletek.
A f6leg diszkontot és szupermarketet
magaban foglalé 401-2500 négyzet-
méteres csatorna értékben mért piaci
részesedése egyik évrél a masikra 37-
r6l 39 szazalékra emelkedett. A 2500
négyzetméternél nagyobb hipermar-
ketek mutatoja stabilan 30 szazalék.
A régiok sulya kis mértékben valtozott.
A legnagyobb forgalmu, Budapestet
és Pest megyét egyesitd centrum rész-
aranya értékben 34-r6l 33 szazalék-

részesedése, szazalékban

Eves piac 21 milliard forint felett

A tablas csokoladé kiskereskedelmi forgal-
ma nott értékben tavaly, az el6zd évhez vi-
szonyftva: az éves piac mérete meghaladja a
21 millidrd forintot, az értékbeli eladas 4 sza-
zalékos emelkedésének koszonhetden. Meny-
nyiségben ugyanannyit adtak el a boltokban
2009. december-2010. novemberben, mint az
el6zo hasonlo iddszakban.

Tablas csokoladé - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabél a régidk piaci

Téblas csokoladé - értékben mért - kiskereskedelmi
forgalmabdl a bolttipusok piaci részesedése,
szézalékban

40 — 39

37 [} 2008. december-

2009. november

[} 2009. december-
2010. november

20

10

0
2500NM  401-2500  201-400
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Forras: niclsen

ra csokkent. Délkeleten viszont plusz
1 szazalékpontot regisztraltunk, igy a
legutébbi mutaté 17 szazalékos.

A lakossag szamaranyahoz képest a
centrumban joval nagyobb a tablas
csokoladé piacrésze értékben; ugyan-
akkora északnyugaton, délnyugaton
és délkeleten, mig északkeleten joval
kisebb. =

Régio Lakossag 2008. december- 2009. december-
szamaranya 2009. november 2010. november
Budapest és Pest megye 28 34 33
Eszaknyugat 18 18 18
Délnyugat 13 13 13
Eszakkelet 24 19 19
Délkelet 17 16 17

Délnyugat: Baranya, Somogy, Tolna és Zala

Délkelet: Bacs-Kiskun, Békés, Csongrad és Jasz-Nagykun-Szolnok.

population. =

Az északnyugati Nielsen-régiot Fejér, Gydr-Moson-Sopron, Komarom-Esztergom, Vas és Veszprém megye alkotja.

Eszakkelet: Borsod-Abatij-Zemplén, HajdU-Bihar, Heves, Nograd, Szabolcs-Szatmér-Bereg

&= The annual market crossed the HUF 21-billion threshold

Chocolate bar retail sales augmented by 4 percent in value last year and surpassed the HUF 21-billion
level. Volume sales in December 2009-November 2010 were at the same level as one year before. Stores
with a 401-2,500 m? floor space improved their value share in chocolate bar sales from 37 to 39 percent;
the channel above 2,500 m? was stable at 30 percent. In the central region (Budapest, Pest County)
the market share of chocolate bars (in terms of value) was higher than the numerical proportion of the

Forrds:niclsen

2011. marcius

ar a valsdg a tablas csokoladék
Bpiacét sem keriilte el, de kisebb

mértékben érintette, mint a sze-
letes vagy a praliné kategorigjat.
— Ennek egyik {6 oka az lehet, hogy a
fogyaszték a nehéz idékre tekintettel
megengednek maguknak egy kis 6nké-
nyeztetést, azonban a kilos darakra egy-
re jobban odafigyelnek. Ez alapjan pedig
sok esetben kedvez4bb egy tablas cso-
koladét megvasarolni, mint egy szele-
tet vagy pralinét — allapitja meg Sodsné
Nadaskay Lilla, a Bonbonetti Kft. mar-
kamenedzsere.
Hasonl6an latja a helyzetet Miklés Pan-
na,a Hungdria Kft. senior brand mene-
dzsere is, aki hozzaftizi:
— Rédadasul 2010-ben tovabb tavolodott
egymastol a szeletes és a tablds atlagara.
A vasarlok pedig egyre inkabb tervezet-
ten koltenek, ami nem kedvez az alapve-
téen impulz vasarldsokra épiil6 szeletes
kategoérianak.

Fejlodik az ét szegmense

A piac szerkezetében jelent$s valtozas
nem tortént. Bar a kaka¢ vilagpiaci dra
meredeken emelkedett, a valsdg miatt a
beszallitok nem tudtak érvényesiteni az
ebbdl szarmazo tobbletkoltségeiket a ta-
valyi év folyamadn, igy a meghatarozd tab-
lascsokolddé-markdk dra nem nétt jelen-
tésen. Ennek a pozitiv hozadéka viszont
az, hogy nem tortént a keresletben visz-
szarendez6dés az olcsobb nugattermékek
iranyaba.

— S6t, az ut6ébbi években a vasarldk sza-
mara egyre fontosabba valt, hogy a ter-
mék mibdl is késziil — hangsilyozza So-
6sné Ndadaskay Lilla. — Kialakult egy
mindségorientalt, egészséges életmddra
fokuszalo fogyasztoi réteg. Nekik is ko-
szonhet6 tobbek kozt, hogy bar alapve-
téen tejcsokoladét preferald orszag va-
gyunk, az utébbi 2 évben az étcsokoladé
volt az egyetlen tablas kategdria, amely
novekedést tudott elérni, nemcsak érték-
ben, hanem volumenben is.

A trendek tehdt azt mutatjak, hogy jel-
lemz&en az emberek inkdbb
kevesebbet va-
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Odafigyelnek a minoségre
a tablas csokoladéet vasarlok
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A megfontolt onkényeztetés a kulcs a tablas csokoladék stabil pozicitjahoz. A takarékosabba valt
fogyasztdk ugyanis ma mar nemcsak a darabarat, hanem a kilogrammra vetitett arakat is bongé-
szik a polcok elott, ebben pedig a tablasok elényben vannak a tobbi csokoladékategoriahoz ké-
pest. Az erGs ernyomarkak pedig gondoskodnak arrél, hogy mindig valami Uj, érdekes iz vagy pro-
maocio tartsa ébren a vasarlok figyelmét a kategodria irant.

sarolnak, de a min6ségibb termékeket
preferdljak.
— Itt azonban hangsulyozottan a meg-
engedhet$ art markazott termékek, és
nem a prémiumkategdria eléretorésérol
van sz6 — emeli ki Miklés Panna. — Sét,
még a sajat markas termékeken belil is
inkdbb a magasabb arkategoria felé to-
l6dik a piac.
A sajat markdk egyébként a 2009-es cstics
utan tavaly mar veszitettek részesedé-
sitkbél a gyartoi markdkkal szemben.
A markazott tablas csokoladék forgal-
ma 2010-ben min-
den csatornaban
nétt. Megfigyel-
het6, hogy még
a diszkontok is
kezdik been-
gedni a mar-
kazott termé-
keket.

Kiterjesztett bizalom

Az utdbbi években a csokolddépiacon
megfigyelhet6 tendencia, hogy a nagy
markak igyekeznek tobb kategoéridban is
megjelenni. Az ernyémarka létrehozasa-
nak elénye, hogy a fogyaszt6 tobbféle for-
médban talalkozik a markanévvel, amely a
marka sokszintiségét, innovativ karakte-
rét erdsiti a fejében.

— Altalaban megéri az édességpiacon er-
nyémarkakat kialakitani. A névekvé ver-
seny miatt a markaépitésbe vald befek-
tetést ugy lehet maximalizalni, ha minél
hatékonyabba tessziik a kommunikaci-
ot, illetve minél tobb teriileten prébalunk
meg profitalni beléle — mondja Miklés
Panna.

Uj termék bevezetésekor az ismerds
markanév jobban 6sztonodzheti a kipré-
balast, hiszen a fogyasztok az anyamar-
ka imdzsa alapjan nagyobb bizalommal
nyulnak egy mar régéta ismert marka

4j formdjahoz, még inkdabb felkeltheti
kivancsisagukat az ujdonsag. Igaz, ez
kétéli fegyver: ha egy fogyasztd csa-
lédott a markaban, nehezen vehet6 ra,
hogy kiprébalja annak 4j termékval-
tozatat.

— Az erny6marka 0j tagjanak bevezeté-
se kisebb marketingraforditast igényel
egy teljesen Gj markanév megismerte-
téséhez képest, tovabba az ernyémarka
barmelyik tagjanak népszertisitése a csa-
ladhoz tartozé tobbi terméket is erdsi-
ti. Ezt tapasztaltuk a Tibi-szeletek tava-
lyi bevezetésénél is, amelyek sikere min-
den bizonnyal az anyamarka népszer-
ségének is koszonheté — mondja Sodsné
Nédaskay Lilla.

70 éves a Tibi

A téblas csokoladé piacdn a tavalyi évben
tovabb élesedett a verseny, a f6 markak
mindegyike igyekezett termékfejlesztések
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A diszkontok dominalnak a tablas csokoladék piacan

2010 elsé tiz hénapjaban a diszkontok
megorizték vezetd helyiiket a tablds cso-
kolddék piacan, de jelentdsen erésodtek
a hipermarketek is, mig a fiiggetlen kis-
boltok stlya tovabb csokkent — deriil ki
a GfK Hungdria a haztartdsok napi fo-
gyasztdsi cikkeinek vésarlasat monito-
rozé ConsumerScan felmérés adataibol.
A tablas csokoladék forgalménak t6bb
mint a felét a diszkontok és a hipermar-
ketek bonyolitjak. A szupermarketek és

alanchoz tartozé kisboltok 4ltaldnos pi-
aci sulyuknak megfelel6en részesednek
ebbdl a kategoériabdl, mig a fiiggetlen
kisboltok, valamint a C+C aruhdzak
szerepe kevésbé jelent6s.

Ha 2010 elsé tiz hénapjat a megel6z6
év hasonlé idészakahoz viszonyitjuk, a
diszkontoknal a Plus atalakitdsa miatt
kiesést regisztrdlhatunk, amely forga-
lom azonban a szupermarketek helyett
inkdbb a hipermarketek irdnydba moz-

Az egyes régiodk sulya a tablascsokoladé-vasarlasok mennyiségét tekintve, 2010. januar-

oktéberi idészakban, szazalékban
Osszes tablas

Markatermék

Kereskedelmi marka

Budapest 19

18 21

Eszaknyugat 19

18 18

Eszakkelet 25

25 26

Délnyugat 11

12 10

Délkelet 26

27 26

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

&= Discount stores dominate on the chocolate bar market

GfK Hungéria’s ConsumerScan revealed that in the first ten months of 2o10 discount stores kept their
leading position on the market of chocolate bars. Hypermarkets also became stronger - more than half of
chocolate bar sales are realised in discount stores and hypermarkets; independent small shops lost ground.
Branded products were responsible for nearly 70 percent of chocolate bar sales. However, in the examined
period private labels performed above the average in Budapest and northeast Hungary. =

soraval megnyerni maganak a fogyasztd-
kat. A kommunikdciéra forditott koltés is
nétt a legfontosabb szerepléknél tavaly-
hoz képest, ellentétben a szeletes piacaval.
- A nagy tradiciéval rendelkezd Tibi sza-
mara a legfontosabb a folyamatos meg-
Ujulds, frissités a hazai izlést és a nemzet-
kozi trendeket is figyelembe véve, hiszen
4j generaciok néttek fel az elsé Tibi csoki
o6ta. Ennek érdekében az elmult években
jelent6s beruhazdsokat hajtottunk vég-
re, amelyek eredményeként a Tibi olyan
4j szegmenseket lefedé termékujdonsa-
gokkal tudott elérukkolni, mint az egész
mogyoros, illetve puffasztott rizses tablas
csokoladék, a felsékategorids Tibi Prémi-
um termékcsalad, és legutébbi innovaci-
6nk, a tavaly bevezetett, 3 izben kaphato
Tibi szeletek — szamol be az Gjdonsagok-
rél So6sné Nadaskay Lilla.
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Mivel a termékek polcra keriilésének le-
hetdsége véges, ezért a tablas szortimen-
tet szezonalis kiaddsokkal lehet valto-
zatossd tenni, teszi hozza a markame-
nedzser. Igy van lehet8ség uj izek tesz-
telésére is. Es ha egy limitdlt {zvéltozat
nagy sikert arat, atkeriilhet a standard
izvalasztékba. A szezonalis termékek je-
lentdsen erdsitik a marka dinamikus, in-
novativ jellegét is.

Az idei évben iinnepli a Tibi csoki a 70.
sziiletésnapjat. Ennek alkalmabdl a cég
egyedi termékekkel, promocidkkal je-
lentkezik.

— A koltséghatékonysag jegyében elsésor-
ban olyan marketingeszkozoket haszna-
lunk, amelyek a teljes Tibi csoki termék-
csaladot tAmogatjak. Mivel a verseny-
tarsakhoz képest a marka tdmogatasa
korlatozottabb, ezért a f6 konkurensein-

A tablascsokoladé-vasarlasok mennyiség-
beli megoszlasa a termékbeszerzés helye
szerint, 2009. és 2010. januar-oktéberi
id6szakban, szazalékban

2009. 2010.
jan.-okt. jan.-okt.

Hipermarket 21 25
Szupermarket 17 17
Diszkont 37 34
Kisbolt - 1anc 13

Kisbolt - fiiggetlen

c+C 1

Egyéb 3

Forrés: GfK Hungdria, ConsumerScan

dult el. A kisboltok kozott pedig a lanc-
hoz tartozok sulya novekedett a fiigget-
lenek szamldjara.

A tablascsokoladé-szegmens forgalma-
nak kozel 70 szazalékat a markazott ter-
mékek adjak. A kereskedelmi markak
2010 els6 tiz honapjaban az atlagnal va-
lamivel nagyobb sullyal szerepeltek Bu-
dapesten és az orszag északkeleti részén,
mig a déli orszagrészekben a markater-
mékek adtdk a forgalom atlagosnal na-
gyobb hanyadat.

Csillag Zoltan

kétdl eltérd otleteket, eszkozoket igyek-
sziink megvaldsitani, amelyek felkeltik
a fogyasztok érdeklédését a termékeink
irant - arulja el a brand menedzser.

Kiilonleges izvariansokkal

kezdi az évet a BOCI

A BOCI marka a tavalyi évben teljesen
megujult. A recepturat a hazai izlésnek
sokkal inkabb megfelel6 kakadsabb iz fe-
1é¢ médositottdk, erre épitették az 1j kom-
munikaciét is. A BOCI 80. sziiletésnap-
janak alkalmabdl - évek ota el§szor — az
Osszes kategoriat (tablas, szeletes, desz-
szert) magaban foglalé promociot szer-
veztek. A vélsag ellenére az el6z6 évek-
hez képest jelentésen tobb tamogatasban
részesiilt a marka, hiszen az 4j izvilagot
és a promocid 1ényegét is meg kellett is-
mertetni a fogyasztokkal.

JUBACHEM KFT.

Az On partnere

2092 Budakeszi
Vadverem u. 11.

Tel.: (23) 453-928
jubachem@t-online.hu
www.jubachem.hu
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~ Nagyi titka minden huasvéti
a 4 finomsagban
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Huasveti megujulas
a PannonMilltol!
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A kodzkedvelt Pannon lisztek neve idén tavasszal Nagyi titka lisztekre valtozik.

Kivalé mindségi termék egyedulalloan vonzé és erds csomagolasban.

A Nagyi titka markanevet a hisvéti szezonban széles kori reklamkampany népszer(siti.

A hisvéti szezonban hatékony eladashelyi reklameszkoézokkel is tdmogatjuk partnereinket.

Toltse fel iinnepi készleteit, mert vasarl6i hamarosan az On iizletében is keresni
fogjak az 4j Nagyi titka liszteket!

Mércius Aprilis Méjus

Tv kommunikacio
Sajtd kommunikacio

Eladashelyi reklameszk6zok

Termék EAN Termékmegnevezés Eltarthatosag

5998400562240 Nagyi titka Buza-finomliszt, BL55 1 kg 10 db/gy 800 6 hdénap 25%
5998400562257  Nagyi titka Buza-finomliszt, BL55 2 kg 8 db/gy 384 6 hoénap 25%
5998400562264  Nagyi titka Buza-finomliszt, BL55 5 kg 4 db/gy 144 6 hdénap 25%
5998400562042 Nagyi titka Buza-rétesliszt, BFF55 1 kg 10 db/gy 800 6 hdénap 25%
5998400561045  Nagyi titka Etkezési buizadara 1 kg 10 db/gy 800 6 hoénap 25%

Forgalmazza a PannonMill Zrt.e Telefon: 06 34 540 850, E-mail: pm@pannonmill.hu


http://www.pannonmill.hu
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Az ernyﬁérka létrehozéséanak eldnye, hogy a fogy
névvel, amely a marka soksziniiségét, innovativ karakterét erGsiti a fejében

— A tavalyihoz hasonldéan tovabbra is
fontosnak tartjuk az erny6émarka folya-
matos, magas szintd épitését — mond-
ja Mikldés Panna. — Illetve, hasonléan
2010-hez — amikor is az otthon izei kon-
cepci6 szellemében nagy sikerrel piacra
keriiltek az almds pités és madartejes
BOCI csokoladék — idén is tobb tjdon-
sag bevezetését tervezziik. Rogton az év
elején a fekete ribizlis és kortés BOCI
étcsokoladé orvendezteti meg a kifino-
multabb izlésii fogyasztokat. Emellett a
marka folyamatos megujuldsat, az inno-
vacidkat kiegészitve, limitalt kiadasok-
kal is biztositjuk.

A BOCI sokszinti portfélidjaba a hagyo-
manyos sima, t6ltott és dusitott terméke-
ken kiviil beletartoznak az étcsokoladék,
az egyedi élményt, konnyt kényeztetést
kinalé AERO termékcsalad, valamint az
igazan kifinomult, prémium élvezeteket
nyujté Barsony étcsokoladék is.

A hagyomdnyos marketingeszkozok mel-
lett fontosnak tartjak a kommunikécio-
val 6sszhangban a kiemelked és tjsze-
ri bolti megjelenést, hiszen az eladashe-

lyen lehet leginkabb koltséghatékonyan
0sztonozni a vasarlot, illetve ezen a terii-
leten lehet igazan célzott, érdekes, hagyo-
manyostol eltéré eszkozoket alkalmazni.

Kuponakciok a Milkatol

A Kraft Foods ugyszintén fontosnak tart-
ja fékuszmarkdinak tdimogatasat, mind-
ségi markastratégiat folytat. Az elmult
id6szakban, a gazdasagi valsag idején
sem hagyta magara ezeket a markakat,
sOt, a korabbi évhez képest novelte a ra-
juk forditott befektetéseit, hozzajarulva
ezzel az er§sodésiikhoz.

— Nem kivétel ez alél a Milka csokoladé-
marka sem. Mivel a csokoladé igazi im-
pulzustermék, altalaban nem szerepel a
bevasarlasi listan, ezért kiilonosen fon-
tos a marka imazsanak és {6 tizenetének
folyamatos erdsitése — tudjuk meg T6th
Moénikatol, a Kraft Foods Hungaria Kft.
senior brand menedzserétél.

A Milka portfélidjaban évek ota megta-
lalhatok a kiilonb6z6 méret( tablas cso-
koladék (100 g, 300 g, 200 g, 250 g), az al-
landé kinalatot pedig évrél évre, olykor

Ei= Chocolate bar buyers pay attention to quality

aszt6 tbbféle formaban tallkozik a marka- ' &

tobb alkalommal is limitalt izek szine-
sitik. A 2011. év els6 ilyen 100 grammos
csokoladéi vanilia-, szilva- és mandula-
izesitéssel mar elérhetéek.
Miutan a vasarlok a gazdasagi valsag ko-
vetkeztében megfontoltabban koltenek,
ezért a cég olyan eszkozt keres, amely leg-
inkabb igazodik ehhez a vasarl6i maga-
tartashoz.
— Ezért 6j eszkozként kuponakcidkat al-
kalmazunk, méghozzd elsésorban a 100
g-0s és a 300 g-os Milka téblas termékek
esetében, valamint a pralinékategériaban
- informalja lapunkat Makra Moénika, a
Kraft Foods Hungaria Kft. senior trade
marketing koordinatora. — A kuponokat
leginkabb kozvetleniil a termékek mel-
1é kihelyezett adagolok segitségével, il-
letve hoszteszek kozremutikodésével ter-
jesztjitk a modern trade csatornakban.
Mindemellett természetesen tovabbra
is nagy hangsulyt fektetiink az elére fel-
toltott displayhullamokra, valamint az
instore promdciokra azonnali ajandék-
atadasokkal. =

Sz.L.

Economic recession left its mark on the market of chocolate bars too, but to a lesser
extent than in the countline chocolate or praline categories. - One of the main rea-
sons for this could be that in these hard times consumers indulge themselves a bit,
and they are better off buying a bar of chocolate than buying countline chocolate or
pralines - says Lilla So6sné Nadaskay, BonbonettiKft.s brand manager. Panna Miklds,
Nestlé Hungaria Kft.'s senior brand manager shares this opinion and added: - What
is more, in 2010 the average price of countline chocolate and chocolate bars further
distanced from each other. People plan what to buy in advance more often than be-
fore, which is bad for the countline category. As for the market’s structure, it did not
change drastically. Despite soaring cocoa prices on the world market, the price of
key chocolate bar brands did not grow significantly. As a result of this trend, cheaper
products did not become more popular. In Hungary a layer of customers started fo-
cusing on living healthy and thanks to them dark chocolate was the only one in the
chocolate bar category that kept growing in the past two years - in terms of both
value and volume. In general we can also say that people buy less chocolate but
they prefer quality products. Last year private label products lost from their market
share, while branded product sales augmented in each retail channel. In the past
couple of years large brands have been trying to be present in several categories
by creating umbrella brands, which enhance the innovative character and colourful
nature of the brand in consumers’ mind. In Hungary all the major brands tried to win

2011, marcius

new buyers with innovation and with spending more on communication. Lilla Soésné
Nédaskay told our magazine that for tibi the most important thing is constant re-
newal as generations have grown up since the first tibi chocolate appeared in shops.
As part of this renewal they came out with whole nut and puffed rice versions of the
tibi bar, the Prémium tibi family and countline versions in 3 flavours. This year tibi cel-
ebrates its 7oth birthday with unique products and promotions. Last year BOCI was
completely reborn and celebrated its 8oth birthday with a new recipe (with a higher
cocoa content) and a promotion campaign for all the categories. Panna Miklés told
us that after last year's apple pie and floating islands BOCI chocolates this year they
would also introduce many new products: BOCI dark chocolate in Blackcurrant and
peer versions came out already at the beginning of the year. A new type of in-store
presence will support the brand this year. Kraft Foods Hungaria Kft. also finds it im-
portant to back up their focus brands. Senior brand manager Ménika Téth says: - Our
Milka brand was no exception. Chocolate is an impulse product, therefore its image
and message must be strengthened all the time. In their portfolio we find 1008, 3008,
2008 and 2508 chocolate bars and each year they come out with several limited
edition flavours: in 2011 1008 vanilla, plum and almond versions hit the shops. Senior
trade marketing coordinator Ménika Makra added that in modern retail channels the
company started using coupon promotions (through coupon dispensers and host-
esses) with their 1008 and 300g Milka products and in the praline category. =
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CSOMAGOLASTECHNIKA

Hegykozi avagy kézmdaves termékek luxuscsomagoldasban

Kostyal Viktor

Sz. Varidns Csomagoldstechnikai Kft.
formatervezd

Stabilitds, biztonsdg és exkluzivitds - ezek voltak a vezérelvei
annak a munkanak, melyet a Hegykodzi Manufaktira egyedi
porcelan étkészletei, valamint Uveges termékei - padlinkak,
lik6rok, mézek, bef6ttek - csomagolasdt, védelmét és kilonleges
megjelenését szolgdld dobozok tervezésekor szem el6tt kellett
tartanom. Ugy kellett megoldanom ezt a feladatot, mintha
nem is papirbdl, hanem nemes fabdl késziilé dobozokrdl lenne
sz0, a termékeket tartd bels®é polc- és betétrendszer kialakitdsa
is az asztalosmunkdhoz hasonldan nagy precizitast igényelt.
Tekintettel kellett lenni arra, hogy a csomagolt targyak - mind
épségliket védendd, mind esztétikai szempontbdl - pontosan
illeszkedjenek a helyikre, ugyanakkor kiemelésiik vagy
visszahelyezésiik konnyedén térténhessen az ket 6vo betétekbe,
melyek fellletének érintése kilon esztétikai élmeényt jelent.

GYUMOLCSEDRSSE
It gyilmiles tartalmi komnyi edesseg

UMW G ARN

HEGYKOZI MANU

Meczner Zoltan

Hegykozi Manufaktira
gyvezetd igazgatd

A lehetd legtokéletesebbnek bizonyuld egyiittmikddés mogott
is dltaldban verejtékes munkdval toltott idék alinak. Igy van ez
a Hegykdzi Manufaktira és az Sz\Varidns esetében is. A két
vallalkozds kapcsolata 2009 nyardn indult. Egy grafikai studio
ajdnldsa nyoman, s jo referencidik lattan vettik fel a kapcsolatot
az SzVaridnssal. A mostanra egész dobozcsaldd megalkotdsat
eredményez6 egylttm{ikédés sordn az Sz.Varians munkatdrsaiban
a kdzos gondolkoddsra abszolut fogékony, konstruktiv, kreativ
tervez6 és modellez6csapatot ismerhettem meg, akik maximadlis
szakmai aldzattal viseltetnek a megvaldsitandd feladatok irdnt.
Olyan szakemberek 6k, akik a manufaktdra prémiumkategdrids
termékeihez méltd szinvonald csomagoldst hoznak létre. S az
olykor megfeszitett munka kdzben sem felejtenek el mosolyogni.

SZ.VARIANS KFT. 1149 BUDAPEST, PILLANGO PARK 7. TEL.: 06(1) 785-8685 FAX: 06 (1) 786-8886 MAIL: SZVARIANS@SZVARIANS.HU



http://www.szvarians.hu

mmm polctiikor

Ellentétesen mozognak a f

Osszességében stagnél, a szereploket és varidnsokat tekintve azonban n6 a tusfiirdék piaca

Magyarorszagon. Még mindig a ndi termékek jelentenek nagyobb szeletet, de ndvekedésben és
innovacioban a férfi tusflrdok kategoridja vezet. A tavalyi évben a verseny mar-mar arhaboriba
torkollott. 2011 varhatoan a konszolidacio éve lesz.

A férfi tusfurdok eladasa emelkedlk de az atlagér csokken - a noi termekeknel éppen fordltva

avaly a tusfiirdépiac értékben
I megkozelitette a 14 milliard fo-

rintot, amely minimalisan meg-
haladta a 2009-es eredményt. Volument
tekintve azonban csekély elmaraddst lat-
hatunk az el6z6 évhez képest — kezdi nyi-
latkozatat Vida Adrienn, az Unilever Ju-
nior Customer Marketing Managere. - A
véllalat tavaly tovabb erdsitette gyartoi
piacvezetd pozicidjat a tusfiirdék kate-
goridjaban, amelyhez nagyban hozz4ja-
rult a Dove néi innovacidinak és a Dove
Men+Care férfi termékkorének beveze-
tése is.
A Henkel szintén a férfi szegmensben ve-
zette be Right Guard termékcsaladjat, és
a Nivea is ide koncentralt a Silver portfé-
liéval a tavalyi évben.
— A férfi tusfiirdk piacan érzékelhetd
még a 2inl termékek markans trendje; a
férfiak az egyszertliség kedvéért szivesen
véalasztanak olyan terméket, amely egy-
szerre tusfiird és sampon is, ez ndi ter-
mékek esetében egydltalan nem jellem-
26 - jegyzi meg Albert Szilvia, a Sarantis
Hungary Kft. Junior Brand Managere.
— Elemzéseinkben is megmutatkozik,
hogy a férfi testapolas szegmense nétt,
ugyanakkor drcsokkenés is tapasztalha-
t6, aminek hatterében az 4j belépdk in-
tenziv promocios tevékenysége és a sajat
marka novekedése hizodik meg — mond-

2011. marcius

ja Etter Viktdria, a Coty Hungary Kft. PR-
koordinatora.

A n6i tusfiirdék piacan épp ellentétesen
alakul a helyzet, kismértéki (3 szazalé-
kos) arnovekedést regisztraltak, ugyan-
akkor az eladas darabban és értékben is
enyhén csokkent. Mindez a vélsag ha-
tasaval magyardzhato, ugyanugy, mint
a szappankategoria er6sodése a tusfiir-
dok karara.

Lathatatlan kategoria

A Sarantis Hungary Kft. tapasztalata sze-
rint a valsag hatdsdra a fogyasztok még in-
kabb arérzékenyek lettek, keresik az akci-
0s ajanlatokat, arpromdciokat, 1+1, 2+1
akciokat, és el6szeretettel valasztanak na-
gyobb kiszereléseket (300 ml, 400 ml). A
gyartok pedig nagyon agressziv arharcot
diktalnak. A fogyasztokat ez az intenziv
arharc ,elkényeztette”, sokan akar na-
gyobb mennyiségben is bevasarolnak az
akcios termékekbdl. Mikor a polci ar visz-
szaall a normal drra, nem vesznek, hanem
kivarjak a kovetkez6 akcids periodust.

— A folyamat kapcsan megnétt az egyes
lancok akcids tjsagjainak fontossdga, so-
kan ebbdl tdjékozddnak és célzottan igy
vasarolnak, szdmos esetben a csatorna
mellett is ez alapjan teszik le a garast —
magyarazza a jelenségek hatterét Albert
Szilvia.

— A személyi higiénés cikkek az ugyne-
vezett ,lathatatlan” termékek kozé tar-
toznak, ebben a kategéridban a fogyasz-
té konnyebben valt lefelé, és mond le az
apold vagy egyéb extra hatdsrol, mig pél-
daul parfiim esetében jobban ragaszko-
dik a megszokotthoz — teszi hozza Etter
Viktdria.

A Coty nem kezeli kiilon a tusfiird6-ka-
tegoriat, hanem ,higiénés csaladokban”
gondolkodik, ahol a dezodorok, after
shave-k, edt-k mellett a tusfiirdok is szer-
ves részei az adott markanak. Erre leg-
jobb példa az Adidas kozmetikumok ko-
re, amelyben jol elkiilonithetden két kon-
cepcié mentén sorakoznak a termékek.
Az egyik termékkor az illat koré csopor-
tosul, vagyis a szamtalan szines varians
biztositja, hogy mindenki megtaldlja az
izlésének megfeleld illatot. A masik pil-
lér a hatékonysag. Itt az illat kevésbé 1é-
nyeges, altalaban semleges, de a teljesit-
mény megfelel a legmagasabb fogyasztoi
elvarasoknak. A dezodorok 24 dras vé-
delmet garantalnak, a tusfiird6k pedig
valamilyen kiilonleges hatéanyagot tar-
talmaznak, példaul koffeint a narancs-
bor ellen, élénkité borsmentat, nyugtato
gyombért, radirgyongydcskéket. Osszes-
ségében a Coty markai a piac valtozdsaval
megegyezden mozogtak, ahol a piac nétt,
ott névekedés, ahol csokkent, ott kismér-
tékl csokkenés volt tapasztalhatd.

A Beiersdorf vizsgalatai alapjan a forga-
lom kozel fele tovabbra is a hipermarket
csatornaban bonyolédik, ami nagyon kis
mértékben, de visszaesést mutatott 2010-
ben. A drogéridkban a forgalom negyede
zajlik, amely csatorna viszont erdsiteni
tudta piaci pozicidjat. Kiszerelések sze-
rint csoportositva a vevok tovabbra is a
250 ml-es tusfiirddket keresik leginkabb,
igy ez a méret uralja a piacot, a nagyobb
kiszerelések stlya kis mértékben tud no-
vekedni. A felhasznalokat tekintve a n6i
szegmens az erésebb.

— Szezonalitas két periddusban tapasz-
talhato; télen és nyaron ugrik meg a tus-
fiird6k vasarlasa. November—decem-
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érfi és noi tusfurdotrendek

ber a karacsonyi csoma-
goknak koszonhetd-
en, illetve julius-au-
gusztus a fokozott
haszndlat miatt,
a meleg id6ja-
rasnak koszon-
het6en er6s for-
galmu — hangsd-
lyozza Jager Me-
linda, a Beiersdorf
Trade Marketing
Managere.

Az egyedi hatéanyag-06sz-
szetétellel és illatvariaci-
okkal megjelen6 Palmolive
varidnsai, az Aromatherapy és az
asvanyokkal késziilt Thermal Spa a leg-
ujabb igényekre adnak valaszt, jol kiegé-
szitve a klasszikus Palmolive Naturals
kinalatat.

A Fourth Kft. kizardlagos forgalmaza-
saban keriil forgalomba a Denim, Vidal

= Szponzordltillusztracio

és a Tesori d’Oriente
marka hazankban.
Szinte minden csa-
tornaban értéke-
sitik a valto-
zatos szin- és
formavilagu,
szamos illat-
varianst felvo-
nultato cikkeket.
Tapasztalatuk
szerint a dragabb
termékek forgalma
visszaesett, a kozepes
és olcso arfekvést aruk
forgalma viszont jelentésen
nott. Promdcioik koziil a kupo-

nos akciok, 6sszecsomagoldsok és ar-
akciok a legkedveltebbek. A karacsonyi
szezonra id6zitett decemberi televizids
kampany bevaltotta a hozza flizott el-
varasokat, igy tovabbi televizids, vala-
mint nyomtatott és internetes sajtoban

valé megjelenést terveznek az idei évre
is. 2011-ben a volumen megtartasat tliz-
ték ki célul.

Piac-helyreallitas ujitasokkal

Az elmult év sikereit az Unilever idén is
szeretné megismételni. Ezért vezette be
janudrban a Dove Go Fresh Rebalance
bértaplald és Dove Visible Care Toning
krémtusfiirdét. Ezenfelil a tavaly beve-
zetett férfi vonal is ujabb illattal boviilt,
januartol megtalalhato a boltok polca-
in a Dove Men+Care Aqua Impact tus-
tiirdé is.

2011-ben feladatuk még a csaladi pozici-
onaldsi Baba tusfiird6 piacvezetd pozici-
6janak megtartasa mellett a finkat és fia-
tal férfiakat célz6 Axe marka megerdsité-
se. Ehhez 2 4j illatot, az Axe Reload és az
Axe Excite tusfiird6t vezették be év ele-
jén. Utdbbi két korabbi sikeres varians, az
Axe Africa és Axe Dark Temptation ori-
entalis-fas hagyomdnyaira épit.

. m
[ &
Dove Dove
y fresh
Deeply Nourishing -
it oty ¥ &

A bbr igényeinek az eddigieknél is fokozottabb figyelembevé-
telével boviti és fejleszti 2011-es termékportféliéjat a Dove.
Idén két vadonatyj tisztalkodasi termékkel szinesfti bortaplald
krémtusfirddinek palettdjat, és minden tusfirdtjében megtaldl-
hatd lesz a NutriumMoisture™ formula.

BOrink a kiils6 kdrnyezeti hatdsoknak kdszonheten kiszéradhat,
igy veszithet rugalmassagébdl. A Dove tusflird6i a tisztélkodas so-
ran segftenek ezt megakadélyozni, emellett bérazonos lipidekkel
toltik fel a bért. igy a Dove NutriumMoisture™ formula hozzéada-

E= Complete renewal in terms of skin care

In 2011 Dove improves its product portfolio paying even greater attention to the
needs of the skin. From this year all shower gels will contain the NutriumMois-
ture™ formula and two brand new body wash products will appear in shops. The
Rebalance version of Dove Go Fresh skin nourishing body wash treats us with the
clean and harmonic scents of succulent plum and sakura blossom while tak-
ing a shower. Dove VisibleCare Toning, the new member of the Dove VisibleCare
product family, helps to preserve the even tone and smoothness of the skin. =

Teljes megujulas a bortaplalas jegyében

-
NEW: NEW: NEW NEW
Dove | Dove  Dove  Dove  Dove ' Dove
dive visiblecare  lyisiblecare  visiblecare | Wisiblecare

Sabtening

Brightaming Renguing

saval megujult tusflrddi nemcsak hidratélnak, hanem tapléljak is
abort.

A NutriumMoisture™ formula két olyan hidratdlé dsszetevd - glice-
rin és lipidek - keveréke, amelyek természetes médon megtalalha-
téak abbrben.

A fogyasztok szdmara az 6sszes bértaplalo krémtusfirdd flakonja-
ra felkerdlt NutriumMoisture™ log¢ jelzi a gazdag tartalmat.

Azok sz&méra, akik a bértaplaldson tdl az intenzivebb, gyimolcsos-
viragos illatot kedvelik, a Dove kifejlesztett egy igazan kulonleges
tusfirddt. A Dove go fresh bortaplald krémtusfirdd Rebalance va-
riansa a zamatos szilva és a japancseresznye-virag tiszta, harmo-
nikus illataval kényeztet zuhanyozas kdzben a hosszan tarto, szép
borért.

Tovabba a Dove VisibleCare termékcsalad kibdvl, igy méar négy
kilonbdz6 problémara kindl megoldast a fogyasztok szdméra. Az
Uj Dove VisibleCare Toning krémtusfirdd segit megdrizni a bér fe-
szességét és rugalmassagat. (X)



http://www.fourth.hu/fourth/fourth.html
http://www.unilever.hu
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és sampon is, ez n6i termékek esetében egyaltalan nem jellemzd

Az évet aktivitds szempontjabol a mar
hagyomadnyossa valt és a fogyasztok dltal
ismert és kedvelt ,,Segits okosan” prog-
rammal inditottak, melyben az Unile-
ver 17 markdja vesz részt, igy a tusfiir-
dék is. A promécio célja a forgalom no-
velése mellett az Orszagos Mentdszolgalat
tamogatasa. 2009 6ta tobb mint 86 mil-
lié forintért 140 mentSautdba vasaroltak
defibrillatort. A 2011-es program célja,
hogy az OMSZ minden ment$autdjaban
legyen ilyen életment6 késziilék.

A Coty markain folyamatos a meguju-
las, minden évben bévitik a portfoliot,
amit médiamegjelenéssel is timogatnak.
A tusfiird6ket nem egyénileg, hanem az
egyes termékcsaladok részeként rekla-
mozzak. 2011-re azt varjak, hogy a piac-
méret helyreall, a konszolidacié id6sza-
ka kovetkezik be. Mindezek érdekében
partnerspecifikus promdciokkal késziil-
nek, amelyek részleteit a csatornakkal ko-
zosen kialakitott célok alapjan dolgozzak
ki és valdsitjak meg a partnerekkel szo-
ros egylittmikodésben.

2011-ben harom uj tusfiirdével jelentkezik
a Nivea, és egy megujult termékkel is piac-
ralép. A bevezetések sorat a Nivea for Men
frissit6 tusfiird6k kezdik, amelyek latva-
nyos, atlatszo csomagolasban jelennek meg.
A Muscle Relax varidns egyszerre nyugtat
és frissit, mig a Vitality Fresh revitalizalo
hatasu. Aprilis—m4jus soran erételjes mar-
ketingtamogatassal érik el a fogyasztokat,
amelyben ATL (tv, print, internet) és BTL
(mintaszoras) is szerepet kap.

A Henkel is jelentkezik tusfiirdéujdon-
saggal idén. A legfrissebb megatrendhez
igazodva a Fa marka tavasszal bevezeti kii-
lonleges, 1j tisztalkoddsi termékportfolio-
jat, a Fa NutriSkin termékcsalddot, amely
taplalo apolast nydjt. Hét kiilonleges 6sz-
szetevovel, krémes, lagy formuléval dvja a
bér nedvességtartalmat, és erdsiti védeke-
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z8képességét. Harom frissit6 illatvariacio-
ban lesz kaphato, kielégitve igy a legfonto-
sabb fogyasztdi igényeket. A taplalé Akai
Bogy®, az intenziv poldst biztosité Oszi-
barack és a vitalizal6 Zold tea tusfiirdé-va-
ridnsokat intenziv kommunikaciéval mu-
tatjak be a fogyasztoknak.

A Colgate-Palmolive 7-féle tusfiirdje kii-
16nb6z6 alkalmakhoz és hangulatokhoz
illeszkedik trendi szineivel és hatéanya-
gaival. Jelenleg is futé tv-kampanyuk-
ban a lila Absolute Relax valtozat lat-
hato, amely ylang-ylang esszenciaolajat
és a bor barsonyossagat biztosito irisz-
kivonatot tartalmaz. Tavasszal ,,Feled-

amelyben a bekiild altal osszeallitha-
t6 1 millié forintos f8dij mellett 56 napi
nyeremény is gazdara taldl. A promdci6
népszerlsitését akcids djsagban megje-
lend imézsoldal, dekoralt mésodkihelye-
zés és hosztesztevékenység is biztositja.
A Sarantis tovabb erdsiti a STR8 markat,
amelyben az 1j illat, a Freedom termék-
csalad tusfiirddvel is béviil. A STR8 Per-
formance tusfiird6i megujulnak, friss, fi-
atalos dizajnt kapnak, és markansabban
elkiiloniilnek majd a ,,hagyomanyos” tus-
fiird6k a Hair&Body-megoldasoktdl. Deep
Wave néven 4j tusfiirdd és zsiros hajra
szolgdlo 2inl sampon bodviti a valasztékot.
Néi vonalon idei ujdonsaguk, hogy a B.U.
marka legkedveltebb illatai 250 ml-es
tusfiirdékkel is megjelennek a hazai pi-
acon. Ezt a portfolio-bévitést mar keres-
kedelmi partnereik is javasoltak.

A Sarantis tovabb folytatja tavaly is sike-
res 2+1 promdciéit, csakigy, mint a tdl-
toltott tustiirdok értékesitését is a tavasz
végi—nyar eleji szezonban. A vasarlok fi-
gyelmét eladashelyi aktivitdsokkal, ma-
sodlagos kihelyezésekkel, allvanyokkal,
latvanyos polcvégekkel ragadjak meg.

A Fourth Kft. altal forgalmazott Vidal
termékcsalad csomagolasa idén megujul
,és uj illatok is bevezetésre keriilnek. A
véasarlas helyén erdteljes masodkihelye-
zések és attraktiv polci megjelenés eléré-

kezz bele a pillanatba” szlogennel nyere- | sére torekszenek. =
ményjatékra hivjak a Tesco-vasarlokat, K.l

E= Men’s shower gel trends move in the opposite direction
to women’s

Adrienn Vida, Unilever’s junior customer marketing manager: - The value of the domestic shower gel market
was just below HUF 14 billion last year, a little bit above the 2009 result. However, volume sales were slightly
below the 2009 level. Unilever introduced Dove women'’s innovations and Dove Men+Care last year. In the men’s
segment Henkel came out with the Right Guard product family and Nivea concentrated on this segment with
its Silver portfolio. According to Szilvia Albert, Sarantis Hungary Kft.'s junior brand manager on the men’s shower
gel market 2in1 is still a strong trend, while women do not typically prefer shower gel and shampoo in one
product. Viktéria Etter, Coty Hungary Kfts PR coordinator added that men’s body care segment expanded,
but prices decreased somewhat because of the intensive promotion activity of new entries to the market and
because of private labels. On the contrary, on the women’s shower gel market prices were up 3 percent, while
sales slightly declined in terms of both value and volume. The reason behind this trend was economic reces-
sion - the same reason made the soap category stronger, to the detriment of shower gels. Sarantis Hungary
Kft.s experience is that consumers have become even more price sensitive because of the crisis: many buy a
large number of products if there is price reduction and do not buy until the next promotion. The promotion
leaflets of chains have become more influential, many people use them to buy targetedly. Coty thinks along the
lines of ‘hygiene families’ (shower gels, deodorants, aftershaves, etc.), a good example of which is adidas cos-
metics: products are grouped according to fragrance and efficiency. Beiersdorf's examinations revealed that
nearly half of stagnating sales were realised in the hypermarket channel, where sales fell a bit last year. Drug-
stores realised one quarter of sales and they even managed to improve their market position. Shoppers still like
250ml shower gels the most and women’s segment is stronger. Melinda Jager, Belersdorf’s trade marketing
manager told Trade magazin that winter and summer are the high seasons for shower gels. The company’s
Palmolive brand appeared with Aromatherapy and Thermal Spa shower gels on the market, adding something
extra to the classic Palmolive Naturals products. Fourth Kft. is the exclusive distributor of Denim, Vidal and
Tesori dOriente brands in Hungary. They are present in practically all retail channels and their experience is
that medium- and low-priced products sold significantly better. In January Unilever introduced Dove Go Fresh
Rebalance skin nourishing and Dove Visible Care Toning cream shower gels; for men they put Dove Men+Care
Agua Impact on the shelves. Under the Axe brand they launched Reload and Excite. Nivea comes out with three
new shower gels in 2011, including men’s Muscle Relax and Vitality Fresh products. Henkel’s Fa brand will hit
the shops with its special Fa NutriSkin product family, which nourishes the body and protects the skin; it will be
available in three fragrances. Colgate-Palmolive’s 7 types of shower gel fit different moods and occasions with
their trendy colours and agents. Sarantis keeps strengthening its STR8 brand, under which the Freedom version
will include a shower gel too. Performance shower gels will have a new, more youthful design and a new 2in1
product called Deep Wave will also appear in shops. The B.U. brand’s most popular fragrances will come out in
250ml shower gel versions too. =
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A gazdasagos szegmens n6, a hozzaadott értékekkel bird szemeteszsakok piaca szinten marad. A
méretvalaszték mellett a lebomlo, koryezettudatos megoldasok és a kotofiles, ilatositott vagy
erdsebb anyagbdl készilt variansok is novelik a kindlatot.

ipikus rutinkategoria a szemetes-
I zsakoké, ami akkor tinik fel iga-
zan, ha épp nincs a haztartasban
vagy a boltok polcain. Kényszerbél vagy
spérolasbdl a haziasszonyok kénnyedén
be is helyettesitik példdul vasarlaskor in-
gyenesen kapott nejlonzacskdval. Sokan
azonban tartanak a kiemeléskor torté-
nd balesetektdl, ezért maradnak az erre
a célra késziilt, megbizhatd termékeknél.
— A tavalyi évhez képest megfigyelhetd,
hogy a magyar piac mind értékben, mind
volumenben csokkent az er6sebb (Low
Density, alacsony stiriiségti) és a kevés-
bé teherbiré (High Density, magas stir(-
ségll) szemeteszsakok esetében egyarant
- mondja Deli Karoly, a Sarantis Hunga-
ry Kft. Junior Brand Managere.
Ennek ellenére a fogyasztoi igények mind
szélesebb koru kielégitésére toreksze-
nek. Termékskaldjuk rendkiviil széles,
a kisméretii pipereszemetesekt6! (10 li-
ter) egészen a 280 literesig nagyon sok-
fajta teméket kindlnak a Hewa és a Fino

termékcsaladban egy-
arant, legyen az 6nzard
szalagos, kotheto fiiles,
illatos, kornyezetbarat
mddon leboml6 sze-
metes vagy nagy ku-
kazsak. Valasztékuk-
bol legnépszertibbek a
Hewa Onzérészalagos
szemetesek, melyek
haszndlata gyors és egyszerd, szdjuk
egy konnyed mozdulattal 6sszehuzha-
té. A prémiumkategoriaban a Fino Easy
Pack szemeteszsdkokat vélasztottak nagy
szamban a fogyasztdk, melyek szintén
igen praktikusak a lakdsban, mivel spe-
cialis, kothetd fiilitknek kszonhet6en
koénnyen zarhaték.

Deli Karoly
Junior Brand Manager
Sarantis Hungary

Ki viszi ki?

A kicsi magyar piac mellett a hazai gyar-
tok unids és killpiacokra is szallitanak,
tendereken indulnak, hiszen Nyugat-Eu-
répaban és a kornyezetvédelmet el6térbe

helyez6 allamokban sokkal nagyobb ha-
gyomanya van a szelektiv hulladékgyj-
tésnek, igy nagysagrendekkel tobb sze-
meteszsakot hasznalnak el a haztartasok.
A fejlesztések mozgatdrugoja is inkabb a
nemzetkdzi versenyben valé megfelelés,
a kornyezettudatos elvarasok teljesitése.
— Az exportban nagy volumennévekedé-
silehet&ség van, de szdmolni kell az alap-
anyagarak erételjes ingadozasaval, és az
ezt lekovetd értékmozgasokkal is — jegy-
zi meg Horvath Csaba, a Hok-Plastic Mii-
anyaggyartd és Kereskedelmi Kft. tigyve-
zetd igazgatdja.

Legelterjedtebb termékeik a Hok-Plastic
markajua, kisebb méretti, haztartdsi hul-
ladékok tarolasara alkalmas zsakok, leg-
keresettebb méreteik a 10, 25, 60 és 135
literes variaciok.

A cég itthon piacrész-novekedést, ezzel
parhuzamosan pedig az export mennyi-
ségi novekedését varja az idei évre. A cél
elérése érdekében minden szamottevo
nemzetkozi vasaron részt vesznek kidlli-
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kinalata a hazai kiskereskedelemben

téként, amelyek koziil legjelentdsebbnek
a diisseldorfi Interpackot tartjak. A sike-
res nemzetkozi szerepléshez jol kell is-
merni az egyes orszagok vonatkozé sza-
balyzatait is. A Hok-Plastic tapasztala-
ta, hogy a fejlett orszagokban egyre na-
gyobb a leboml6 szemeteszsakok piaca.
Ezek azonban nem lebomlast el§segitd
adalékokkal, hanem olyan, val6ban le-
bomlé alapanyagbol késziilnek, mint a
burgonya- és kukoricakeményit6, nap-
raforgd. Bizonyos orszagokban (példaul
Hollandia) tiltott a lebomlast el6segité
adalékkal gyartott termékek forgalom-
ba hozatala.
Azt is tapasztaltak, hogy kis mennyiség-
ben értékesithetdk ugyan, de egyre nép-
szertibbek itthon és kiilf6ldon az illato-
sitott termékek. Ezért a vasarlok hajlan-
doak jelentésen magasabb drat is meg-
fizetni.
A kiskunhalasi Poly-Pack Kft. biol6giai-
lagleboml6 szemeteszsakokat hoz forga-
lomba. Bar ez a szegmens a teljes piac ki-
sebb részét teszi ki, di-
namikus novekedést
tapasztalnak.
— Az éves eladasaink
minden évben legaldbb
; 5 szazalékkal megha-
S e ladjdk az el6z6 évi érté-
RézsaFerenc  [eqgitésiinket — emeli ki
értékesitési vezetd
Poly-Pack Roézsa Ferenc, a vallalat
értékesitési vezetdje.
Termékfejlesztéseikben az arany kozép-
ut megtaldldsara torekszenek, hiszen
minden olyan hozzdadott érték, ami bo-
nyolitja a termékeket — illatosité anyag,
zardszalag — egyben dragitja is. Céljuk,
hogy feladataikat korszertien, gazdasago-
san, hatékonyan, egyenletes mindségben,
a kornyezet megévasa mellett, az EU-el6-
irasoknak megfelel6en oldjak meg.

2011, marcius

Szelektiv és egyéb szempontok

Megfigyelhetd, hogy egyes hulladék-
gyljté vallalatok a szelektiv hulladé-
kot sajat logozott zsakjukban gyujtik,
amelybdl limitalt darabszamot ingyen
adnak. A szakemberek megegyeznek ab-
ban, hogy a kezdeményezés jo, hiszen az
ingyenes szemeteszsakok hozzajarulhat-
nak a lakossag még gyerekcip&ben jard

kornyezettudatos magatartasanak fej-
lesztéséhez.
Bar a vasarlok tobbsége nyitott az djita-
sokra, fogékony az innovacidra, mégis
az ar a legdominansabb vasarlast befo-
lyasol6 tényez6. Ezért arakciokkal vagy
mennyiségi ajanlatokkal (1+1, 2+1) jar-
nak vevoéik kedvébe a gyartdk és keres-
kedék.
A 2010-es évben a Sarantis Hungary Kft.-
nek két sikeres promdcidja is volt. A va-
sarlok Fino ajandékcsomagot vehettek
at, ha a partner altal forgalmazott termé-
ket valasztottak. A promocié 6t hete alatt
kérdéives megkérdezéseket is folytattak,
amelyekben rendkiviil sok pozitiv vasar-
16i visszajelzést regisztraltak.
— Idén is szerveziink hasonlé akciokat
mar az els6 félévben is, hiszen igy valami
pluszt adhatunk a fogyasztoknak - nyi-
latkozza Deli Karoly.
A tavaszi és 6szi nagytakaritasi szezon-
ban sajtomegjelenést terveznek, valamint
2011-ben is co-promocidkkal késziilnek,
és szamos displayjel és masodkihelye-
zéssel erdsitik eladashelyi pozicioikat. =
K.l

~ / Egyel6re kis mennyiségben értékesithetdk, de
| B egyre népszeriibbek itthon és kiilféldon az
illatositott szemeteszsakok

E= It should be coloured and have a draw tape, but first and
foremost it should be cheap

Bin bags is typically a routine category that consumers only notice when there is no more at home or on store
shelves. Bin bags are often substituted with free plastic shopping bags. Karoly Deli, junior brand manager with
Sarantis Hungary Kft. informed Trade magazine that the Hungarian market contracted in terms of both strong-
er (low density) and less durable (high density) bin bags. Despite this negative trend they try to satisfy an
ever-wider consumer demand. They offer bags from 10-litre to 28o-litre capacity in the Hewa and Fino product
families alike. From their assortment the most popular products are easy-to-use Hewa draw tape bin bags,
while in the premium category Fino Easy Pack products sell well. As the Hungarian market is small, manufac-
turers are concentrating on foreign markets too. Innovation activity is driven by trying to meet environmen-
tal expectations because in Western Europe selective waste collection goes a long way back, so households
use much more bin bags than in Hungary. Csaba Horvath, managing director of Hok-Plastic Mlianyaggyarto
és Kereskedelmi Kft. told us that under their Hok-Plastic brand the most sought for bin bags are the 10-, 25-,
60-and 135-litre versions. The company expects to increase its domestic market share this year, together with
larger volume sales in export. Hok-Plastic participates in every major international trade fair and their experi-
ence is that demand for degradable bin bags is growing in developed countries. Poly-Pack Kft. from Kiskunhalas
distributes biologically degradable bin bags and sales director Ferenc R6zsa spoke to Trade magazin about
dynamic growth, as each year they sell 5 percent more products than in the previous one. Most shoppers are
open to novelties and innovation, but price is still the most dominant factor when deciding which product to
buy. Manufacturers use price promotions or 1+1 and 2+1 offers to serve consumer demand. =
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= Ertéknovelés
tudomanyos alapon
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= A bioélelmiszerek koziil
a zoldségfélék és a
gyumolcs
a legkeresettebbek

FMCG-specialitasok

A Trade magazin specialis célcsoportokkal foglalkozo melleklete
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Diéta, fogydkura, életméd

Szamos néven ismertek a diétdhoz kapcsolddo
termékek. Kozos jellemzojik, hogy csokken-
tett szénhidrat- és megnovelt rosttartalom-
mal rendelkeznek. Kozuluk j6 néhany termé-

diabéteszesek szama
Avilégméretekben ko-

zel 250 millidra tehe-
t6, hazankban 800 ezer f6re
becsiilik a szakemberek a va-
lamelyik tipusd cukorbeteg-
ségben szenveddk szamat.
A betegség oka a hasnydlmi-
rigy altal termelt inzulin ne-
vl hormon hidnya, vagy a
szervezet inzulinnal szembe-
ni érzéketlensége (inzulinre-
zisztencia), vagy mindketté.
Kovetkezménye, hogy a sej-
tek nem jutnak hozza a szer-
vezet f6 energiaforrasahoz, a
gliitkézhoz, emiatt megemel-
kedik a vércukorszint, kisé-
réként pedig szamos életve-
szélyes betegség alakulhat ki.

ket cukorbetegek is fogyaszthatnak. A tészta
és pékaru, az édesités és edessegek teruletén
legbGvebb a valasztékuk, de sok mas termék-
csoportban is megjelennek, ahol beazonosita-

——
DietNatures
St tiicares Ry

suk mar joval nehezebb.

A betegek és veszélyeztetettek
80 szazaléka tulsilyos, igy a
megeldzésben és a kezelésben
is ajanlott a fogyds elérése. A
taplalkozas minden esetben
az alapvet6 szabalyok betar-
tasat koveteli meg. Na-
gyon kevés étel fogyaszt-
haté szabadon, mennyi-
ségi korlat nélkiil, ilyen
példaul a baza- és zab-
korpa, a z6ld novények
nagy része vagy ép-
pen az dsvényviz. Al-
taldnos iranyelv a fe-
hérliszt és cukor mi-
nimalisra csokkenté-
se, helyette a rostban
gazdag, teljes 6rlésti
valtozatok valasztdsa.

Export, import és hazai

- A diabetikus termékek
glikémids indexe altalaban ala-
csonyabb, mint a nor-
mal termékeké, ezért
aszakértok egészsége-
sebbnek tartjak. Rost-
ban gazdag, alacsony
glikémids indexii ter-
mékek fogyasztasaval
elkeriilhet$ a vércu-
korszint hirtelen zuha-
ndsa, ami az agresszi-
vitas kivaltd oka lehet.
Fogyodkuraban is ajanlott dia-
betikus termékeket fogyaszta-
ni, bar energiatartalmuk nem
alacsonyabb a normal étkezés-
re szant termékeknél, de lassabb
felszivodasuk altal hosszabb

Miskolczi Zita
Brand Manager
ASIX Distribution

ideig tartd teltségérzetet okoz-
nak - jellemzi a kategoriat Mis-
kolczi Zita, az ASIX Distribution
Kft. Brand Managere.

A viéllalat diabetikus valaszté-
kéban els§sorban importédes-
ségek, igy kekszek (spanyol
Gullon), cukorkdk (spanyol
Intervan), csokolddék (len-
gyel Wawel), dzsemek (oszt-
rdk Darbo, német Schwartau)
szerepelnek. Vevokoriik a fel-
86 kozépréteg, akik mindsé-
get keresnek, elérhetd aron.
Jellemz6 rajuk a markahtség,
vasarlasaik nagy részét szu-
per- és hipermarketekben bo-
nyolitjak le.

A termékkor egyik
legismertebb nem-
zetkdzi markaja a
Canderel, célcsoportja
elsésorban a cukorbe-
tegek, illetve az egész-
ségiikre, alakjukra
odafigyeldk, a diéta-
z0k.

- Termékeinket nem-
csak cukorbetegek, hanem
mindenki mas is fogyaszt-
hatja, aki csokkenteni akarja
a cukor bevitelét szervezeté-
be, megvédve azt annak karos
hatasaitol - mondja Obreczan



http://www.asix-kft.hu

Magyarorszag

Az innovacié, amely megujuldst, fejlédést,
atalakulast és ugyanakkor Gj termékek beve-
zetését is jelenti, a feldolgozott salaték pia-
canis ismert jelenség. A lehet6ségek korlato-
zottak, ennek ellenére a valtozé fogyasztéi
igények megkovetelik, hogy innovativ [épé-
sekkel frissitstik termékvalasztékunkat, meg-
jelenéstinket. A valtoztatds, megujitas egyik
leglatvanyosabb eleme az innovativ csoma-
golas.

A csomagolédsokat gyakran csak kiilsé meg-
jelenésében valtoztatjadk meg: ismert az a meg-
oldas is, hogy a markatulajdonos egyszer(ien
a divat kovetése érdekében véltoztat a cso-
magolasi grafikdn. Gyakran a ,meg6rizve
meghaladni”-elv alapjan alakitjék at a régi,
megszokott csomagolast.

A csomagolas-technolégia most mar igen
magas szinvonall, szinte nincs lehetetlen —
egyedi, feltlind és szines grafikdknak csak
a képzelet szabhat hatart. Egy 0j, izléses,
szines csomagolés képes eladds-névekedést
generalni és egyben véltozatosabbéd is teszi
a standard termékvélasztékot. Az igazi in-
novéaciénak azonban fejlesztéssel kell jarnia,
tehdt a régi csomagolashoz képest az Gjnak
nemcsak vizudlisan, hanem ,m(szakilag” is
meg kell Gjulnia.

A feldolgozott salatak piacan is a csomagolas
valtdsa a fogyaszték szdméra nem minden
esetben jelent innovaciét. A véltoztatds le-
hetséges a termék Osszetételében is: ha egy
csomagba egy Ujabb, eltéré szinl sald talevél
kerdl, a szakma tudja, hogy ez egy kilonleges
termék, a fogyasztd viszont nincs ennek a tu-
dasnak a birtokdban, ezért neki ez csak egy
masik szin( levél és nem t6bb.

De hogyan lehet egy olyan szezonhoz,
mint a kardcsony, a husvét vagy esetleg
a Valentin-nap, egy Ujabb &sszetételdi, friss
salatakeveréket bevezetni? Csomagolds-
valtds és 0j recept kilonféle o6sszetevok-
kel — ezek persze fontos részei a meguji-
tasnak, de ett6l még nem valik teljessé. Ha
a szezonokat figyeljuk, akkor az Uj sala-
takeveréknek valami extra esszencidval kell
kapcsolédnia az adott id6szakhoz, hogy
valéban innovaciérdl beszélhesstink.
Péaratlan megjelenés és Osszetevd egy-
szerre: kiegésziteni a saldtdinkat zoldségek-
b6l vagott figurdkkal, amelyek kothetéek
az adott Uinnephez, szezonhoz. Ezt az &tletet
felhaszndlva az eisberg — Magyarorszagon
egyediliként — elinditott egy olyan salata-
keveréket, amelyben a Valentin idészakhoz
igazitva sargarépa-szivek is vannak. Igy
a szeretet mellé még egy kis egészséget is
ajandékozhatnak a kreativ férfiak és a figyel-
mes holgyek!

Természetesen az innovacié az eisberg-nél
itt nem all meg; a szeletelhet6 zoldségek és
formak szdma ugyan nem végtelen, de szé-
les skadlan mozog. Az eddigi tapasztalatok azt
mutatjdk, hogy tetszik a fogyasztéknak az
olyan Uj termék, ami amellett, hogy egész-
séges, vdltozatossd is teszi a mindennapi
étkezést. A jovbben is varhatéak az eisberg
részérdl olyan termékek, melyek meg fogjak
lepni a piacot egyediségiikkel. Nem titkolt
célunk, hogy ezzel a figyelem-felkeltéssel is
0sztondzzlk a vasarldkat: kertljon minden
nap friss salata az asztalra!

g

The Salad Company

0 " o
eisberg

The Salad Company

Kinalatunkban konyhakész salatak

talalhatok:

¢ A Classic termékcsalad kulonféle
salatakat és salatakeverékeket kinal,
80-280 g-os kiszerelésben.

® A Prémium termékcsalad
prémium min&ség, kulonleges
salatakat és salatamixeket kinal,
80-250 g-os kiszerelésben.

¢ A Family termékcsalad népszerdi
salatakeverékeket tartalmaz
nagyobb méretekben,
450-1000 g-os kiszerelésben.

Adatok:

e tobb mint 400 dolgozé

o szdllitas 14 orszagba

¢ 18 000 t konyhakész salata évente

Feldolgozé Gizemek:
Svéjc, Olaszorszag, Lengyelorszag,
Magyarorszag, Romania

Ujdonsagok 2010-ben:

* Uj logé és csomagolas design.

« Ujfajta salatakeverékek a szezondlis
termékek tertiletén is.

Cég:

eisberg Hungary Kft
2360 Gyal

Kisfaludy utca 63.
Telefon: 06-29-344-030
Fax: 06-29-344-033
hungary@eisberg.com
www.eisberg.com


http://www.eisberg.com
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Brigitta, a DunaSweet Well-
ness Kft. Brand Managere.
Portfélidjukban a Canderel
marka alatt kinalnak prémi-
umtermékeket. A Canderel
ize nagyon kozel 41l a cuko-
réhoz, ezért tobb formatum-
ban is sikeres. Termékei ko-
z6tt megtalalhato a f6zéshez
és siitéshez fejlesztett édesi-
tépor, a hideg és meleg ita-
lokhoz ajanlott édesitStablet-
ta, illetve diabetikus csokold-
dék, ostydk, cappuccind- és
kakadpor is. A Potyi marka-
val azokhoz a fogyasztokhoz
szblnak, akik jobban megné-
zik, hogy mennyit koltenek. A
Potyi portfolio édesit6porbol,
tablettabdl és folyékony édesi-
tdszerekbdl all.

Schobert Norbert, az Upda-
te International Kft. tulajdo-
nos-iigyvezetdje személye-
sen is harcol a csaladi erede-
td cukorbetegség ellen, hi-
szen édesanyja, nagymamaja
és tobb rokona is érintett. A je-
lenleg 250 terméket tartalma-
z6 Norbi Update diétds portfo-
1i6 50-70 szazalékkal csokken-
tett szénhidrattartalmaval és
finom izével, hazai gyartasa-
val és egyediilallo klinikai ku-
tatasi hattérrel igér bizonyitott
fogyast. Cukorbetegek és gyer-
mekek is fogyaszthatjak, igy
emberek szdzezrei kapnak le-
hetdséget a kompromisszum-
mentes életre. A portfolié fo-
lyamatosan béviil, de minden
cikkelemnek meg kell felelni a
szigori minGségbiztositasi fel-

tételeknek, amit a 3 havonta el-
végzett fiiggetlen laboratdriu-
mi ellendrzés garantal.

A valaszték legjobban forgé
50-60 termékét szuper- és hi-
permarketek polcain is kindl-
jak, a teljes portfélidt pedig
az itthon és kiilf6ldon is no-
vekvé szamu franchise-bol-
tok jelenitik meg. A nagy-
részt hazai gyartasd Norbi
Update termékek a kornye-
z0 orszagokban is egyre is-
mertebbek, példdul Szlova-
kidban mar a 12. franchise-
iizlet nyilik, igy a médiata-
mogatas mellett exportra is
lehet6séget kapnak. A termé-
szetes alapanyagokra, az ada-
lékmentes Osszetételre, a fo-
gyas mellett az egészség té-
nyezdire is tigyel a hazaspar.
— Nem elég a szénhidrat meny-
nyiségét mérni, arra is oda kell
figyelni, milyen tipust, 6ssze-
tételt szénhidrétot fogyasz-
tunk. Idén ezt, a klinikai vizs-
galatokbol is lesziirt tanulsa-
got és gyakorlati megvalosita-
sanak lehetdségeit fogjuk tobb
csatorndn is népszertisiteni —
magyarazza Norbi.

A Detki Keksz Edesipari Kft.
is Update-beszallit6. Hamaro-
san djra piacra keriil rostok-
ban gazdag reggeliz6termékiik
2 izben, a Norbi Update portfd-
li6 részeként.

Sajat valasztékukban a jol is-
mert Detki Haztartdsi keksz
cukor hozzdadasa nélkil ké-
sziilt, buzakorpaval kiegészi-
tett valtozata Cukorstop né-

A cukorpoétlok célcsoportjat a felsd kdzépréteg alkotja: nem csupén a

cukorbetegek, hanem az alakjukra odafigyeldk, diétazék is

Diabette a Karamelltol

A teljesen magyar tulajdond, tébb mint 170 embert foglalkozta-
to Karamell-Snack Kft. termékeit val6szintileg joval tobben is-

merik, mint ahanyan a mogottuk allé cé-
_ get. A Diabette termékcsoportba tarto-
Diabetie

z6 diabetikus édességek, a vadonatyj
Ame szeletes termékcsaléd, a Cher-
ry Love konyakmeggy vagy a Macska-
nyelv mind olyan markak, amelyek mo-
gott ez a vallalat all hosszu évek ta-
pasztalataval és korszerli gyartdka-
pacitasaval.
A kategoridjaban piacvezetd Diabette
a Karamell egyik legrégebbi zaszl6s-
hajoja. Széles disztriblcidjanak
és valasztékanak kdszonhetben
az orszagban mindenhol megta-
lalhato. A megjelenéstikben és
fzhatasukban is magas mingsé-
get képviseld termékek egységes
markablokkba rendezve vagy szegmensenként kiilon megjelenft-
ve is jol megragadjak a vasarlok figyelmét. A Diabette toltott os-
tyaival, kakads paranyaval, szeletes termékeivel, csokoladéival
és drazséival, wellness-cukarkdival els6sorban a cukorbetegek
téplalkozasi igényeit elégfti ki, de hozzajarulhat egészséges em-
berek, sportolék korszer(i taplalkozasahoz is. A Diabette macs-
kanyelv ajandéknak is kivalé, tetszetds csomagoldsa és finom ize
miatt. Az Unnepi szezonban is szamos termékkel, igy diabetikus
szaloncukorral, Mikulds-figuraval vagy éppen hisvéti tojassal ja-
rulnak hozza az érintett fogyasztok, koztik sok cukorbeteg gyer-
mek 0roméhez. m

Ei= Diabette from Karamell

Karamell-Snack Kft. is @ Hungarian-owned company that employs 170 peo-
ple. Their products are probably more well-known than the company itself:
it is enough to mention Diabette diabetic sweets, Ame countline products
or Cat’s Tongue chocolate. Category market leader Diabette is available all
over the country. These high quality products have a standard appearance
as well, easily grabbing consumers’ attention. They are a perfect choice for
people with diabetes and for athletes. In the holiday season diabetic fondant
candy and Santa Claus figures are also available. »

& Szponzoraltillusztracio

ven kertiil forgalomba, és évek
oOta stabil vasarlokorrel ren-
delkezik.

Diabetikus Edes Oml6s Tea-
stiteményiik a hazias izvilagot
biztositja a cukorbetegek és di-
étazok szamara. A vanilias fi-
nomsag jo ar-érték aranyanak
és széles disztribucidjanak ko-
szonhetben évek oOta keresett
termék, ezért tavaly bevezették
a Kakaos Omlds izvaridnst is.
- Vevéink szeretik az atlatszo
csomagolast, igy pontosan lat-
jak, mit vasarolnak. Megbiz-
nak a Detki méarkaban, és fon-
tos szamukra a hazai gyartds
is. Megkdstoljak és megszere-
tik, majd rendszeresen kere-
sik a polcokon, hiszen sok a

visszatéré, markahu fogyasz-
tonk — mondja Pavlova Olga, a
véllalat tigyvezet6 igazgatdja.

Vasarlas

és kommunikacio

A kommunikdcié tobb csa-
tornan keresztiil is zajlik: cu-
korbeteg-egyesiiletek, klubok,
sajat magazin (Dr. Info - Cu-
korbeteg Elet), illetve a loka-
lis és orszagos rendezvények.
2006 dta a Diabétesz Vilagnap
alkalmaval az Egy Csepp Fi-
gyelem mozgalom nagysza-
basu diabetikus napot tart,
ahol az ASIX kidllitoként,
szponzorként jelenik meg.
Itt lehetdségiik nyilik bemu-
tatni, megkodstoltatni dj ter-

2011, marcius



http://karamellsnack.hu
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Diabetikus termékek egy kkt-tol

Hét évvel ezelbtt csaladi véllalkozasként jott létre
a Fekete és Bakonyi Kkt. F6 tevékenységi kore dia-
betikus édességek gyartasa, pontosabban diabeti-
kus napolyi, kakaos és citromos fzben, valamint mo-
gyorokrémmel toltott félbarackmag. Kiegészit te-
vékenységként foglakoznak folyékony édesftdszer
forgalmazasavalis. Termékeik dsszetételik alapjan
alkalmasak arra, hogy az egészséges és a cukorbe-
teg emberek, esetleg diétazni vagyok kiegyensu-
lyozott étrendjének részévé vdljanak. Féként bolt-
hal6zatokban, bio- és naturaboltokban, édesség-
kiskereskedelmi és -nagykereskedelmi egységek-
ben, valamint a kdzétkeztetésben értékesftik Oket.
- Tapasztalatunk, hogy a kereskedelem nem hasz-
nélja ki a diabetikus termékkorben rejlé potenciélt,
pedig a hazai gyartasy, izletes termékeket sokan

keresik. Naponta kapunk leveleket id8s, cukorbe-
teg emberekt6l, amelyekben azt kérik, postazzunk
nekik a ndpolyinkbdl, hiszen feléjik egy boltban
sem lehet kapni - mondja Fekete Angéla, a Fekete
és Bakonyi Kkt. Uigyvezetd igazgatdja.

Bar torekszenek a széles kor( disztribdcié eléré-
sére, tobbszor teljesithetetlen kondiciés elvara-
sokba Utkdznek.

- Terveim és céljaim kozott szerepel olyan diabe-
tikus édességek gyartasa, amelyek nem tartal-
maznak mesterséges édesitészereket és kizaro-
lag teljes kibrlésd liszttel készilnek. Munkam so-
ran torekszem és torekedni fogok a minél,.egész-
ségesebb” és ,emberibb” édesség és élelmiszer
gyartésdra - 6sszegzi jovoképét és hitvalldsat a
fiatal magyar vallalkozd =

&= Diabetic products from KKT

Fekete and Bakonyi KKT was established seven years ago as a family enterprise. They produce diabetic products, especially
wafers but they also distribute liquid sweeteners. Their products can be consumed by healthy and diabetic people, and
by those on a weight loss diet. Fekete and Bakonyi KKT products are available in organic shops, at sweets retailers and
wholesalers and in public catering. Managing director Angéla Fekete'’s experience is that domestic retail does not exploit the
potentials of diabetic products, despite that many people are looking for domestically produced, tasty products.

mékeiket, talalkozni vasarlo-
ikkal. A visszajelzések alap-
jan azt tapasztaltdk, hogy az
idésebb cukorbetegek, akik a
klubtalalkozok aktiv résztve-
v6i, nyugdijuknak megfelels-
en az alacsonyabb dru termé-
keket keresik. Veliik szemben
a fiatalabb generdciok sokkal
nyitottabbak az ujdonsagok-
ra és dragabb termékeket is
megvasarolnak, kiprébalnak.
— A kereskedelem felismerte
a szegmens jelent6ségét, és az
évrél évre novekvo piacot cu-
kormentes blokkok kialakita-
saval tamogatja, megkonnyit-
ve ezzel a vasarlast. Szallitoi ol-
dalrél mindehhez megbizha-

t6 kiszolgalassal és kollégaink
szakértelmével is hozzdjaru-
lunk - emeli ki Miskolczi Zita.
A Canderel és Potyi markak
kommunikécidja elsésorban
instore torténik, az eladdhe-
lyeken, de 2010-ben megjelen-
tek n6i magazinokban és fit-
nesztermekben is. Idén a tava-
szi—nyéri idészakra terveznek
egy Canderel kommunikaci-
6s kampdnyt, a célcsoport ér-
deklédésének fenntartdsara,
4j fogyasztok megnyerésére
koncentralva.

— Mindkét markaval jelen va-
gyunk a hiper- és szupermar-
ketekben, illetve a termékek
megtalalhatéak a tradiciond-

lis lancokban és a fiiggetlen
kisboltokban is, igy elmond-
hato, hogy igen széles disztri-
buciéval rendelkeziink — hang-
sulyozza Obreczdn Brigitta.
Tavasztol év végéig minden
hétkoznap fémisoridében je-
lentkezik Norbi és Réka f6z6-
miisora. A receptek, prakti-
kak mind az egészséges élet-
mod napos oldalat mutatjak
be, az egyszerre izletes és di-
étas fogasok az Update alap-
anyagok sokoldalu felhaszna-
lasara adnak otleteket.

— A 375 milli¢ forintos kam-
pany a tv mellett szamos saj-
to- és egyéb megjelenést is ma-
gaban foglal. Nalunk a komp-

lex megkozelités szellemében
az edukdcids és eseménymar-
keting is 9sszekapcsolddik az
egészséges életmdd és a rend-
szeres mozgas népszerlisitésé-
vel — jelenti ki a fitnesz és az
tizleti élet teriiletén egyarant

elismert szakember.

Ujdonsagok, bevezetések
Az idén két uj Gullon kek-
szet vezet be az ASIX Kft. A
Ronditas egy igazi kekszkii-
lonlegesség a cukormentes
nyalanksagok kedvel6inek.
A Diabetikus zabkekszet pe-
dig inkabb arérzékenyebb fo-
gyasztéiknak ajanljak.

A nemzetkozi tendenciak-
nak megfeleléen hazdank-
ban is hamarosan bevezetik
a Canderel portfolio egy uj
tagjat, a Canderel Green el-
nevezést, Uj, novényi alapu
édesitészert. Igy a forgalma-
z6 DunaSweet Wellness Kft.
alternativ megoldast kinal
azoknak a fogyasztéknak is,
akik elfordultak a cukortdl,
mégis a természetes anyago-
kat részesitik eldnyben.

A Norbi Update portfdlio a fo-
lyamatos fejlesztéseknek ko-
szonhetden idén varhatéan
megduplazddik. A kordbbi
valaszték mellett a kereskede-
lemben mér kaphaté a kizaré-
lag természetes 9sszetevokbdl
allé Update édesit6 és az ada-
lékanyagoktdl mentes Update
liszt. A markahatds erésitésé-
re, a vasarlas megkonnyitésére
pedig koncepcionalisan tij bol-
ti megjelenéssel is késziilnek. »

E= Diet, weight loss diet, lifestyle

Products related to diet have a reduced carbohydrate and increased fibre content.
Many of these can also be consumed by diabetics. On a world level the number of
people suffering from diabetes is about 250 million, while in Hungary there about
800,000 diabetics. Approximately 8o percent of diabetics and those prone to be-
come diabetic are overweight, therefore it is advisable for patients to lose weight
in both prevention and treatment. People suffering from diabetes are advised to
cut down on white flour and sugar, but they can eat as much wheatmeal, oatmeal
and green vegetable as they like. According to Zita Miskolczi, ASIX Distribution Kft.s
brand manager the glycemic index of diabetic products is usually lower than that of
ordinary foods. It is also useful to consume diabetic products if one is on a weight
loss diet because the absorption process is slower, so the feeling of fullness lasts
longer. ASIX imports candy, chocolate and jam and most of their products are sold
in super- and hypermarkets to consumers from the upper middle class. Brigitta
Obreczan, DunaSweet Wellness Kft.s brand manager told Trade magazin that not
only people with diabetes can consume these products, but everybody else who
wishes to east less sugar. In the company’s portfolio we find premium products
under the Canderel brand name - Canderel is one of the most famous international
brands among diabetic food products. Canderel’s flavour is really similar to that of

sugar so the product is successful in many formats, e.g. sweetening powder for
baking, chocolate, wafers, cappuccino and cocoa powder. Their Pétyi brand targets
those who have less money to spend on diabetic food. Norbert Schobert, owner-
managing director of Update International Kft. informed us that they distribute 250
products in their Norbi Update diet portfolio with 50-70 percent reduced carbohy-
drate content; these products are domestically produced and can be consumed
by diabetics and children alike. The 50-60 best-selling products are present on the
shelves of super- and hypermarkets, while the rest are available through their fran-
chise stores. Detki Keksz Edesipari Kft. is one of Update’s suppliers. As for their own
assortment, Detki household biscuit is made without sugar; its wheat bran version
is called Cukorstop and has been popular for years. Managing director Olga Pavlova
told our magazine that their Diabetic Sweet and Crispy Tea Biscuit was another
favourite; she added that consumers like the transparent packaging of Detki prod-
ucts - they see exactly what they buy. This year ASIX Kft. will launch two types of
Gullon biscuits, Ronditas and Diabetic oatmeal biscuit. DunaSweet Wellness Kft. will
start distributing Canderel Green, a new vegetable-based sweetener. Norbi Update
is expected to double its portfolio this year. Completely natural Update sweetener
and additive-free Update flour are already available in shops.
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Ertéknovelés tudomanyos alapon

By P-"Ju:kr ek
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Normalis kortlmények kozott az elegendd és valtozatos étrend képes
biztositani mindazon tapanyagokat, amelyek a megfeleld fejlédéshez
s az egeszseges élethez szUkségesek. A felmérések szerint azonban
ez az idedlis helyzet nem valdsul meg valamennyi vitamin €s asvanyi
anyag, illetve népességcsoport esetében. Az élettani szempontbol ér-
tékes anyagok hozzaadasa az egyik leggyakoribb innovacios irany az

élelmiszerek piacan.

dusitas tobbnyire 6n-
Akéntes, azaz az élelmi-
szer-el6allito felel6ssé-

ge, hogy a vonatkozo termék
minden szempontbdl bizton-
sagos legyen a fogyaszto sza-
mara. Az el6bb emlitett tap-
lalkozasi okok miatt azonban
tobb orszégban létezik az al-
lam altal el6irt kotelezé du-
sitas a megfelel6 tapanyagbe-
vitel biztositasa érdekében.
Ilyen Németorszagban és
Ausztriaban a konyhaso ko-
telez6é dusitasa joddal, vagy
az USA-ban a lisztek dusita-
sa B-vitaminokkal és vassal.

A hazai példakat nem a tor-
vény sziilte, hanem legtobb-
szOr egy egyszert, olcso, vagy
hétkoznapi kategéria értéke-
sebbé tételének a szandéka.
De az ,ellenkez6 iranybdl” is
érkeznek innovaciok a kiske-
reskedelembe: a gydgyszer-
iparban felfedezett Gjdonsa-
gok a megfeleld formai és tar-
talmi véltoztatdsok elvégzése
utan az iizletek polcain sok-
kal szélesebb célcsoportot ér-
hetnek el, mint a patikakban.

Plusz oxigén

a Szentkiralyitol

A Magyar Asvéanyviz Szovet-
ség és Terméktandcs adatai
szerint 2010-ben 109 literes
értékével gyakorlatilag stag-
nalt az egy fOre jutd asvany-
vizfogyasztas. A tendencidk
viszont atalakulnak: a cuk-
ros, szénsavas termékekt6l el-
partolnak a vasarlok, és egyre
tobben fogyasztanak szénsav-
mentes asvanyvizet.

A Szentkiralyi Asvanyviz Kft.
vezetd brandje a Szentkiralyi
asvanyviz, amely mellett még
szamos kozkedvelt, minéségi
termékkel rendelkezik a cég,
tudjuk meg K6éhalmi Ferenc
marketingvezet6tol:

— A funkcionalis termékeink
kozé tartozik a Szentkiralyi
oxigénnel dusitott, természe-
tes dsvanyviz alapu ital. Palet-
tankon megtalalhato a Jégviz,
amely édesitd- és tartositoszer
nélkiil, csokkentett energia-
tartalommal, citrom-banan és
malna-szeder keverékével ize-
sitve, szénsavmentes valtozat-
ban kaphatd. Az iidit6 izek ra-

jongoi szamara igazi élményt
jelentenek a Szentkiralyi Jégte-
ak, amelyek szintén tartésito-
és édesitdszerek nélkiil, a leg-
korszer(ibb aszeptikus techno-
logiaval késziilnek, a fogyasz-
tok dltal kedvelt citrom- és
barackizben. A Limonadé pe-
dig egy frissité ital valddi cit-
romlé felhaszndldsaval, a va-
razslatot egy kevéske cukorral
és a szamoca izével tettiik tel-
jessé — tekinti at a palettat.

Az oxigénnel dusitott, asvany-
viz alapu italuk gyors felfris-
siilést, tobb energiat és vitali-
tast jelent. Oxigénhianyos al-

lapot esetén ugyanis a sejt-
szint{i anyagcsere-folyamatok
rossz hatasfokkal zajlanak le,
a szervezet anyagcsereszintje
csokken. Tudoményosan elfo-
gadott tény, hogy a sejtek oxi-
génhidnyos allapota kedvez6
taptalaj a rakos sejtek szapo-
rodasdhoz. A plusz oxigén se-
gitséget nyujthat az egészség
meg0drzéséhez. A mai kor em-
bereinek egyharmada oxigén-
hidnnyal kiizd: a sejtmemb-
ran Oregedése, az egészség-
telen életmdd (mint a kevés
mozgas, a helytelen téplalko-
zas, a dohdnyzas, az alkohol-
fogyasztas, a stressz) a sejtek
oxigénellatdsat karosan befo-
lyasolja, ami a sejtek anyag-
cserezavaraihoz vezethet. Az
ember faradékony, levert lesz,
hajlamosabb a betegségekre.
Amennyiben a szervezet ele-
gend6 oxigénhez jut, novek-
szik a sejtek energiaszintje,
nd az ember vitalitasa, javul
a kozérzete.

A Szentkiralyi Asvanyviz Kft.
teljes korti timogatdsarol biz-
tositja a Magyar Asvdnyviz
Szovetség és Terméktandcsot,
amely fel kivan lépni azok el-
len, akik a viztisztitd berende-
zések értékesitése sordn téves
informdcidkat terjesztenek.
Ezzel kapcsolatban K6halmi
Ferenc elmondta:

- Valétlanul allitjak, hogy ki-
zarolag a ,,desztillalt” vagy a
forditott ozmozis elvén ke-

Az oxigénnel dusitott vizek gyors felfrissiilést, tobb energiat és

vitalitast jelentenek

.....
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zelt viz egészséges. A szovet-
ség meggy6zbdése szerint a
magyarorszagi asvanyvizeket
nem szabad a napjainkban di-
vatossd valt viztisztité készii-
lékekkel kezelni, mert d4svany-
vizeink eredendéen tisztak,
egészségesek, és az eljaras so-
ran éppen a legértékesebb ds-
vanyi anyagokat vonjak ki be-
16lik, ami hidnybetegségek-
hez, kirivo esetben haldlhoz
vezethet. A szovetség elsédle-
gesnek tartja a magyar asvany-
vizek hazai és nemzetkozi jé
hirnevének meg6rzését és a fo-
gyasztok megfeleld és korrekt
tajékoztatasat.

Lugos viz Tiszafiiredrol
A Tiszafiiredi Thermadl Kft. {6
tulajdonosai részérél az ivo-
vizek kezelésének gondola-
ta és gyakorlati kivitelezése
az 1990-es évek elején kezd6-
dott egy PI-késziilék vasarla-
saval és tizemeltetésével. Elha-
taroztak, hogy a boltok polcai-
ra helyezhe-
t6 flakonos
formaban
palackoz-
zak és ki-
naljak a ve-
véknek a PI-
késziilékkel
kezelt, 1u-
gos ivévi-
zet. A bolti forgalmazas lehe-
tdsége és engedélyeztetése tobb
mint két éviikbe tellett. Els6-
ként a PI-viz, mint ivoviz, Fiire-
di Viz néven, a szénsavas valto-
zata pedig Kapitany Viz néven
keriilt forgalomba.

— A szakmaban is szenzacio-
nak tekintett szabadalmunk
alapjan specialis elektromos
eljarassal, adalékanyagok nél-
kiil tudunk lugositott ihato vi-
zeket el6allitani pH 9,3-t61 pH
12-ig — beszél eljarasuk lénye-
gér6l Balazs Lasz10, a Tisza-
fiiredi Thermal Kft. tigyveze-
téje. — Az eddigi kutatasok és
tapasztalatok jabb és ujabb
jotékony hatdst allapitanak
meg, bizonyitva ezzel vize-
ink hasznos lugossagat. Azt

Balazs Laszlé
ligyvezetd
Tiszafiredi Thermal

is kimutattak, hogy a haszno-
san lagositott és ezaltal ihato
lugos vizeknek pH 9 érték fo-
l6ttinek kell lenniiik.

Az egyik kézenfekvd lugositasi
mod az ionizalt lugos vizzel
torténd lugositas, ami ez ida-
ig haztartasi koriilmények
kozott volt megvaldsitha-
td, a viz adalékanyag nélkii-
li lagosithatésaganak bonyo-
lult eljarasa nélkiil. A cég szin-
te els6ként kezdte el nagytize-
mileg gyartani az ionizalt ligos
és egyéb modon kezelt ivovize-
ket (Fiiredi Ion pH 9,3 ivéviz-
csalad), amelyeket nagy sikerrel
palackoznak és egyre tobb csa-
tornan juttatnak el a vevokhoz.

Kivonatokkal du-

sit a Gramex 2000
Szintén a viz képezi az alap-
jat a Gramex 2000 Kft. ddsi-
tott portfolidjanak.

— Fitnesz- és szabadid6koz-
pontok latogatdi részérdl fogal-
mazédott meg el6szor az igény
a kivonatokkal dusitott vizek-
re. Piackutatdssal felmértiik az
érdeklddést, amelynek ered-
ményeként tobb mint 2 hénap-
ja az aruhazakban megtalal-
haté a négyfajta V,0 ACTIVE
WATER elnevezésli termék-
csaladunk — idézi fel Gjdon-
saguk sziiletésének koriilmé-
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Ertéknovelés kiviilrol

A dusitott élelmiszerek olyan élelmiszerek, amelyekhez a feldol-
gozas soran vitaminokat, dsvanyi anyagokat, vagy egyéb taplal-
kozas-élettanilag fontos anyagokat adtak abbél a célbdl, hogy
annak tapértékét, bioldgiai értékét noveljék, fuggetlentl attol,
hogy az adott anyag az élelmiszerben eredendéen megtalélha-

to, vagy sem.
A dUsftasnak tobb célja lehet:

o Az élelmiszer-feldolgozas soran elveszett, eredeti tapanyag-
vagy egyéb aktivanyag-tartalom helyredllitadsa (példaul sima
lisztek vitaminozasa, a malmi mlveletek soran elveszett vita-

minok potlasa céljiabol).

» Valamely élelmiszer helyettesitésére kifejlesztett élelmiszer-
ben az eredetihez hasonlé, vagy azzal megegyezd tapérték el-
érése (példaul margarin A-, D-vitaminnal val6 dUsftasa, a sz6ja-
ital kalciummal valo kiegészitése stb.)

» A hagyomanyosnal nagyobb tapanyag-denzitasu élelmiszer
elBdllitasa, amely eldsegitheti a lakossag jobb vitamin- és as-

vanyianyag-ellatottsagat. m

E= Increasing value from the outside

Fortified food products: products to which vitamins, minerals or other essen-
tial dietary materials are added in the processing phase, with the objective
of increasing their nutritional and biological value, irrespective of the fact
whether the given material can originally be found in the food product or not.
The goal of fortification can be: to replace materials that are lost during pro-
cessing; in the case of substitute products to create a nutritional value simi-
lar to the original products’; to produce food products with a higher density

than traditional ones have. =

nyeit Gréczi Janos iigyvezetd
igazgato.

Ezek a termékek olyan, csok-
kentett kaldriatartalmu, ak-
tiv, izesitett vizek, amelyek
kiilonféle kivonatokat tartal-
maznak: a V,0 Immunity cin-
ket és 1000 mg C-vitamint, a
V,0 Aloe vera-kivonatot, a
V,0 Energy fehértea-kivo-
natot, a V,0 Carnitine pedig
1000 mg L-Carnitine-t. Mind-
egyik fruktozzal késziil, szi-
nezékmentesen. A kivonatok
kedvez6 hatdsai kozé tarto-
zik a vitalitds, immunerdsi-
tés, sejtregeneralds, zsirége-
tés, s6t férfiak esetében termé-
kenységfokozo hatdsa is van.
— Az ACTIVE WATER ener-
gizal, de nem energiaital —
hangsilyozza Gréczi Janos -,
mivel nem tartalmaz taurint,
koffeint, guaranat, ginzenget.
A 6 célcsoportot az aktiv éle-
tet é16, 15-55 év kozottiek al-
kotjak. A termékcsalad szlo-
genje is azt hirdeti: ,,Hozd a
formad!” A V,0 felfrissit és
energiat biztosit a hétkozna-
pokban és sportolas kozben is.

Az 4j marka hitelét megte-
remti a cég altal forgalmazott
VITALADE sportitalok sike-
ressége. A siker masik Gssze-
tevoje a fogyasztokndl a termé-
kek ar-érték aranya, ezt is igye-
keztek 6j termékcsalddjuk be-
vezetésénél figyelembe venni.

Danone Densia a jo
kozérzet és az egész-
ség szolgalataban

A Densia a Danone Kft. els6
olyan joghurtja Magyaror-
szagon, amely kalciumban és
D-vitaminban gazdag: egy po-
harnyi adagja a feln6ttek sza-
mara ajanlott napi kalcium-
és D-vitamin-bevitel 50 sza-
zalékat fedezi.

Kiss Beatat, a Danone Kft. val-
lalati kiils6 kapcsolatok igaz-
gatdjat arrol kérdeztiik, miért
is tartotta a vdllalat sziiksé-
gesnek, hogy a Danone Densia
terméket a piacra dobja.

— A hazai felmérések adatai azt
igazoljak, hogy mind a kalci-
um-, mind a D-vitamin-bevitel
tekintetében jelent6s lemaradd-
sunk van — indokolja a beveze-
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E= Increasing value on a scientific basis

Adding physiologically valuable materials to food products is one of the most fre-
quent innovation directions. Food fortification is mostly a voluntary activity, mean-
ing it is the food manufacturer’s responsibility to create safe products for consum-
ers. There are countries where obligatory fortification exists in the case of certain
products: for instance in Germany and Austria salt is fortified with iodine, while in
the USA flour is fortified with vitamins B and iron. In Hungary food products are
fortified to make a simple category more valuable. At the same time, novelties dis-
covered by the pharmaceutical industry can reach a bigger target group in shops
than in pharmacies. If we take a look at the category of mineral waters we can see
that consumers are switching from carbonated waters or from those with added
sugar to still mineral waters. The leading brand of Szentkirdlyi Asvényviz Kft. is
Szentkirdlyi, now an umbrella brand - we learned from marketing director Ferenc
K6halmi. One of their functional products is a drink made from Szentkirélyi natural
mineral water fortified with oxygen. This drink brings rapid refreshment and gives
more energy and vitality to those who drink it. It is a scientifically established fact
that lack of oxygen in cells is detrimental to the metabolism of the human body. An
extra kick of oxygen can help people to stay healthy and be less prone to illness.
Mr K6halmi also told us that it is @ mistake to treat Hungarian mineral waters with
today’s fashionable water treatment devices because this way the most valuable
minerals are extracted from them. The majority owners of Tiszaftiredi Thermdal Kft.
purchased a Pl-water device in the early 1990s and started bottling and selling
Pl-treated alkaline drinking water, under the names of Flredi Water and Kapitany

Water (carbonated). Managing director Laszl6 Baldzs told Trade magazin that the
pH value of their waters ranges from 9.3 to 12. The company was one of the first
to produce ionised alkaline and other drinking waters on a large scale (Firedi lon
PH 9.3 drinking water family). Gramex 2000 Kft. has been present in stores with 4
types of V20 ACTIVE WATER products for more than two months - managing direc-
tor Janos Grécziinformed our magazine. These products are low-calorie, active and
flavoured waters that contain different extracts: V20 Immunity contains zinc and
vitamins, V20 Aloe Vera is made with aloe vera extract, V20 Energy contains white
tea extract and V20 Carnitine has 1000 mg L-Carnitine. ACTIVE WATER refreshes
and gives you extra energy, but it is not an energy drink as it does not contain tau-
rine, caffeine, guarana or ginseng. Béres Gydgyszergyar Zrts legendary invention
Béres Drops now has about 50 types of different health protecting products at its
side. Réka Berkes, head of the company’s trade marketing division revealed that
Béres is the leader in five segments with its Béres Drops, Actival, CalciviD, Béres
Vitamins C products and its Béres Healthpack range (vitamin- and mineral-based
dietary supplements). The company launched its Béres Health Hungaricum pro-
gramme in order to improve the health consciousness of Hungarian consumers.
Densia by Danone Kft. is the first yoghurt in Hungary that is rich in calcium and
vitamin D - one glass covers 50 percent of an adult’s recommended daily intake.
Bedta Kiss, Danone’s corporate affairs director told us that they are proud of the
fact that the Hungarian Osteoporosis and Osteoarthrology Society recommends
the consumption of Densia. =

tést Kiss Bedta. — A 125 gram-
mos csomagoldsban és harom-
féle — natur, epres és Osziba-
rackos — izben kaphat6 termék
célcsoportja a 35 év feletti nok,
akiknél kiilonésen fontos a
megfelel$ napi kalciumbevitel.
Kiss Beata azt is elmondsta,
biiszkék arra, hogy els6 ma-
gyarorszagi emelt kalcium- és

készitményiik mindennapi, a
kiegyensulyozott étrend ré-
szeként val6 fogyasztasat a
nagy szakmai tekintéllyel bi-
ré Magyar Osteoporosis és
Ostearthroldgiai Tarsasdg is
tamogatja.

Egészség és
hungarikum a Bérestol
A Béres markanevet a Ma-
gyar Brands 2010 mind&sités-
sel dijaztak. A legendas talal-
manybdl, a Béres Cseppbdl
mdra egy cégcsoport ,,nott
ki”, az egyediilallo, kiilonle-
ges nyomelempotlo készit-
mény mellé pedig mostanra
50-féle egészségvédo készit-
mény sorakozott fel.

- Ot termékpiaci szegmens-
ben vagyunk élenjardak — ta-
jékoztat Berkes Réka, a Bé-
res Gyogyszergyar Zrt. trade

D-vitamin-tartalmu joghurt-

Actival Kid Omega-3

szétraghatd lagyzselatin kapszula, étrend-k[egehﬂ

készitmény gyermekek szam:

il é‘[ .
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1 megad+vitaminok

marketing csoportvezetdje. —

A roboralé szerek piacan a Bé-
res Cseppel, a multivitaminok
kozott az Actival termék-
csaldddal, a komplex kalci-
ump6tld készitményeknél a
CalciviD filmtablettaval, a
C-vitaminok kozott a Béres
C-vitaminokkal, a vitamin és
asvanyianyag-bazisd étrend-
kiegészit6k korében pedig a
Béres Egészségtar termék-
csaladdal.

Nemzetkozi 6sszehasonlitds-
ban elmondhato, hogy a kelet-
eurdpai étrend-kiegészit6 pi-
acok mérete ugyan elmarad a
nyugat-eurépai étrend-kiegé-
szité piacok méretétdl, dina-
mizmusuk azonban névekvd,
tudjuk meg Berkes Rékatdl. A
szegmens novekedésére a divat-
hullamok, az Gjtermék-beveze-
tések és a piaci szereplok aktivi-
tasa mellett a fogyasztok egész-
ségtudatossaga is hatassal van.

* Actival Kid r;dtah!etta

Komplex étrend-

nyomelemekkel és édesitdszerrel, gyermekek részére

Hozzéjarul gyermeke
teljesitményéhez

30 db kellemes
tutti-frutt izi kapszula
Tébbszorosen teltetien
zsirsavakat és vitaminokat
tartalmazo étrend-kiegészitd ‘
készitmény édesitdszerrel

»
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gészitd multivitamin dsvanyi anyagokkal,

* Komplex Gsszetételével

Az egészségtudatossdg no-
velése az egyik meghatarozé
tényezd a fogyasztdi igény
hosszu tavu felépitésében. A
vallalat tobbek kozott ezért
is inditotta utjara a Béres
Egészség Hungarikum prog-
ramjat, hogy ezzel is segitse
a magyarok egészségtuda-
tossaganak fejlesztését. Az
edukacio koltséges feladat,
de mindenképp elengedhe-
tetlen a szegmens jovObe-
li novekedéséhez, és nem
utols6 sorban a magyarok
egészségi allapotanak javi-
tasdhoz.
A Béres Csepp vény nélkiil
kaphat6 roboralé gyogyszer.
A kockéazatokrol és mellék-
hatasokroél olvassa el a be-
tegtajékoztatot, vagy kérdez-
ze meg kezel6orvosit, gyogy-
szerészét! m

Sz.K.
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eliseqiti a szervezet egészséges

s kiegyenstlyozott mikddéset

Elfseqiti az immuprendszer
megfeleld mi

it A-, C-, D-,

B,-, B,, vitaminok, folsav, szelen,

cink, réz és vas
* 30 db-os multivitamin

ragotablettak 5 killénbozd izben

* Cukormentes

»
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Vildgszerte erzekelheto hogy a tejek tejtermekek placa a funkcmnalltas

irdnydba mozdult el

ar a helyes taplalkozas
B egyik alapkove a tej és
abeldle késziilt termé-
kek, a fogyasztok egy része ér-
zékeny valamelyik 6sszete-
véjére. Szerencsére ma mar
szamtalan alternativat kinal
a kiskereskedelem. A vélasz-
ték még nem éri el a nyugati
orszagokét, de bovil.
Nemcsak a specidlis tejtermé-
kek vagy tejhelyettesiték van-
nak lemaradasban a nyugat-
eurdpai piacok mogott, ha-
nem maga a tej is. Bar érzékel-
het6 egy lasst elmozdulas az
UHT-tejek felél a frissebbek,
els6sorban a hosszan friss
(ESL) szegmens felé, a valo-
di értéktobbletet jelentd tejek
(példaul a mikrofilterezett,
vitaminozott tejek) még nem
honosodtak meg a hazai kis-
kereskedelemben.

Eros6do funkcionalis
szegmensek

- Vilagszerte érzékelhetd,
hogy a tejek, tejtermékek pi-
aca a funkcionalitas irdnyaba
mozdult el. Nagyobb figyel-
met kap a fogyasztok részérol
a génmanipuldcio-mentesség
(amely egyébként a mi egyik f6
jelszavunk is), a kalciummal,
D- vagy B-vitaminnal dusi-
tott termékek — mondja Katai-
Strasser Bernadett, a MONA
Hungary tulajdonos-tigyveze-
tdje. — Ezt meglovagolva igyek-

sziink mi is ebbe az iranyba
béviteni termékvonalunkat.
A kozelmultban bevezetett,
cukor- és zsirmentes, ugyne-
vezett ,,nullds” termékek ko-
z¢ tartozd Fasten joghurtcsa-
lad utan most piacra lépiink a
ProX markan beliil a koleszte-
rincsokkentd, probiotikus jog-
hurtitallal. A specialis termé-
kek aranya a teljes portfolion-
kon beliil hamarosan el fogja
érni a 10 szazalékot.

Nem véletlen, hogy a cég épp
ezt a markacsaladjat boviti. A
probiotikus joghurt szegmen-
se a valsagtol fiiggetleniil fej-
16dést mutat, mivel funkcio-
nalis termék: az emésztésre
gyakorolt jotékony hatasaval
tett szert egy stabil vasarloi
korre.

Tul a tejen

A specialis (tejcukor- vagy tejfehérje-érzékeny-
ségben szenvedok altal is fogyaszthato) tej-
termékek vagy az olyan tejhelyettesftok pi-
acan, mint a széjaital, komoly lehetdségek
rejlenek, mivel a valaszték egyelore meglehe-
tOsen szlk, mikdzben az erre érzékenyek sza-
ma nd. De a tejpiacon belll is erdsodik azoknak
a szegmenseknek a pozicidja, amelyek kulono-
sen kedvezd élettani hatasokat mutatnak fel.

- Ugyanakkor a fogyasztok
itt is keresik a minél kedve-
z6bb ar-érték aranyt, tehat a
markahtségiik gyengiilt. A
mi probiotikus termékeink-
nek azonban épp az ar-érték
arany az egyik legf6bb erdssé-
giik, ezért tudtak a piaci atla-
got meghaladé mértékben fej-
16dni — mondja a szakember.

Ujraarazva

A jelen gazdasagi koriilmé-
nyei kozott elengedhetetlen,
hogy a cégek ujragondoljak
termékeik drpoziciondldsat a
tejtermékek kozott is.

- Mi is igy tettiink, és azt ta-
pasztaltuk, hogy bizonyos ka-
tegoridkban tobbletforgalom
generalhatd, ha az drpozicidt
egy szinttel lejjebb helyezziik

Piir'\is.ll Maracu}?
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- mondja Strasser-Katai Ber-
nadett. — Ez jellemz6 példaul
a probiotikus joghurtok pia-
cara is. Ugyanakkor példdul
a prémiumkategodrias joghur-
tok piaca még az arak emelé-
sét is ,elbirta.”

A probiotikus termékcsalad
arpozicidinak javitdsa nem
azt jelenti, hogy a forgalma-
z6 MONA Hungary ezen-
tul olcsébban adja ugyan-
azt a kiszerelési egységet. Hi-
szen ez a marka imidzsének
sériilésével jarna. Inkabb azt
az utat valasztottak, hogy az
eddigi 4x100-as kiszerelést
6x125-0ssel valtottak fel. Igy
amellett, hogy csokkentették
a literre atszamitott egység-
arat, a valtoztatas tobbletfor-
galmat is generalt.

2011. marcius
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Bér a specialis tejtermékek
nem feltétlen izeikben specia-
lisak, az izdivat véltozasa ket
is érinti. Strasser-Katai Ber-
nadett megemliti a Fasten 0%-
os joghurt és a Fru Fru aludt-
tej télen piacra dobott bodzds
izvariansanak 6ket is megle-
po sikerét.

Netre kolt6z6 markak
Ett6] az évt6l komolyan &t-
alakitja marketingmunkajat
a MONA Hungary. A média-
ban folytatott kampanyok he-
lyett minden er6forrasat a vi-
laghaléra forditja. A markai
sajat honlapjukon keresztiil
kommunikalnak a fogyasz-
tékkal, a promocios aktivita-
sok is itt zajlanak majd.

— Teszteltitk Ausztriaban,
mi térténik az egyes kate-
gbriakkal, ha a megszokott,
hagyomanyos reklamkom-
munikacié helyett csak
markaportélokon préobal-
juk elérni a fogyasztotabort.
Ennek pozitiv tapasztalata-
in felbuzdulva prébaljuk ki
ezt az uttoré marketingstra-
tégiat a hazai piacon. Min-
den marka ezeken az olda-
lakon keresztiil egész év-
ben aktiv lesz, egy-egy fon-
tos tizenet koré szervezddve.
A Montice esetében példdul
a testmozgas fontossagara
hivjuk fel a figyelmet az is-
kolasok korében, egy egész
évben tartd jatékos vetélke-
désorozattal.

Novekszik a széjapiac

A széjaital, de példaul a rizs-
vagy zabital is lehetséges alter-
nativa azok szdmara, akik va-
lamilyen érzékenységgel ren-
delkeznek, és emiatt nem fo-
gyaszthatnak tejet. Becslések
szerint a hazai lakossag kozel
egynegyede kiizd ilyen prob-
lémakkal. De nemcsak 6k sza-
mitanak lehetséges célcsoport-
nak, hiszen ezeknek a termé-
keknek 6nmagukban is pozitiv
élettani hatdsai vannak.

A hazai szdjaitalpiac alulfej-
lettségét jol mutatja egy 2007-
es felmérés. Akkor az egy fére
jutd lakossagi fogyasztas éves
atlaga 4,1 dl, azaz koriilbelul
2 pohar ital volt egy évben, és
ez az érték anno az EU-atlaga-
nak pontosan a felét jelentette.
A vilagpiaci szo6ja ara ugyan-

akkor folyamatosan nd, mivel
egyre nagyobb a kereslet iran-
ta. A sz06jabol késziilt élelmi-
szerek tekintetében egyébként
a lemaradasunk a fejlett nyu-
gati orszagokhoz képest még
nagyobb: ott ugyanis kozel 6t-
szor annyit fogyasztanak be-
16le, mint nalunk, tudjuk meg
Mészaros Barbaratdl, a Real
Nature Kft. kereskedelmi ve-
zetGjétol.

— Mindezek fényében 6romte-
li adat, hogy az elmult évben,
koszonhetden a jol irdnyzott
innovacioknak és természe-
tesen annak, hogy az egészsé-
ges taplalkozok kore is folya-
matosan béviil, enyhe emelke-
dést tapasztaltunk — Gjségol-
ja. — Mig ugyanis 2010-ben az
FMCG-piac, és ezen beliil is az
élelmiszerek eladdsa értékben

és mennyiségben is csokkent,
addig a tejhelyettesitok, és ezen
beliil is a szoja piaci értékesité-
se is majd 5 szdzalékkal nétt.

Természetesen!

A Real Nature vezérmarka-
ja a Joya. Az ide tartozo ter-
mékek kizdrélag génmani-
pulacié-mentes osztrak szé-
jababbol késziilnek, emel-
lett koleszterin-, lakt6z- és
gluténmentesek is.

- 2011 az innovacié éve lesz
szamunkra, hiszen a teljes ter-
mékcsalad 4j csomagolasban,
j izekkel és 1j termékcsopor-
tokkal jelentkezik, amelyek
mind az egészséges taplalko-
zast timogatjak — mondja Mé-
szaros Barbara.

A cég kiemelt feladatanak ér-
zi, hogy a szdja korabbi hazai
negativ kicsengését (,egysze-
rii huspétld”) megvaltoztassa,
az el6itéleteket megsziintesse.
A Joya termékcsaladnal sza-
mos Gjitds és G4j termék var-
hat6 az idén, de a Real Nature
tervez egyéb, nem szoja ala-
pu tjdonsagokat is. Szlogenje
a természetesség. Csak egész-
séges termékekkel foglalkozik,
minden egyes termékbeveze-
tést gondos tervezés és fejlesz-
tés el6z meg. Eladasosztonzés
tekintetében pedig, bar egyeld-
re korlatozottak az anyagi esz-
kozei, néhany szokatlanul kre-
ativ marketingotlettel késziil. m

E= Beyond milk

There are great opportunities on the market of special dairy products and on the milk substitute market because at the moment
few products are available, while the number of people with milk intolerance is growing. Emese Paragi, brand manager with Sole-
Mizo Zrt. opined that the biggest problem in the sector was the growing price of base material. Under the company’s Mizo brand
they produce lactose-free UHT milk, and Mizo Biofarm UHT milks with 1.5% and 2.8% fat content, which are all controlled by
Biokontroll Hungdria Nonprofit Kft. Last year Sole-Mizo Zrt. developed its organic cheese range that is distributed under the Bio-
farm brand. According to Bernadett Katai-Strasser, owner-managing director of MONA Hungary the world trend is that the milk
and dairy product market is becoming more functional, consumers want to buy GMO-free products, and products with added
calcium, vitamin D and B. This is the reason why MONA Hungary appeared in shops with sugar- and fat-free Fasten yoghurts and
now comes out with ProX cholesterol-lowering probiotic yoghurt drinks. Soon the share of special products in their portfolio will
reach 10 percent. The company’s experience is that in certain categories extra sales can be generated if prices are positioned
one level lower, e.g. this is true in the case of probiotic yoghurts. But in order not to ruins the brand's image, MONA Hungary did
not simply lower its price per packaging unit, instead they replaced the 4X100 unit with a 6X125 pack. This way they lowered the
price per litre and generated extras sales too. This year the company radically changes its marketing communication: instead of
media campaigns they concentrate on the Internet, their brands will only communicate with consumers via their own websites
and promotion campaigns will also be implemented here. Soy, rice and oat drinks constitute an alternative to those who are sen-
sitive to milk products. Estimation is that about one quarter of Hungary’s population suffers from this problem. In 2007 per capita
soy drink consumption in Hungary was 410 ml - half of the EU's average. Barbara Mészdros, commercial director of Real Nature
Kft. told our magazine that in developed countries about five times more soy products are consumed than in Hungary. 2010
brought a bit of a change though: thanks to targeted innovation and to more consumers starting to live healthy, milk substitute
(including soy) sales expanded by 5 percent on a shrinking FMCG market. Real Nature’s leading brand is Joya. Their products are
made exclusively from NGO-free Austrian soybeans and are also cholesterol-, lactose- and gluten-free. In 2011 the company will
repackage the whole product family and launch new flavours and product groups. Real Nature only deals with healthy products
and marketing-wise they are preparing to promote sales with unusual ideas. »
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Késobb éro anyak és babak

Csokkend sziletésszamok mellett is sok Ujdonsagot tartogat a
bébikategdria. A rendkivil osszetett termékkor kdzos hajtdereje a mi-
ndseg és a kedvez0 ar-érték ajanlat, amit az egyre tudatosabba valo
anyukak vasarlasi dontésukkel és a szamarketing Gtjan is értékelnek.

=

A poharas desszertek, Joghurtok és kompotok szezonalltast mutatnak,

forgalmuk nyaron magasabb

demografiai progndzi-
Asok hosszu tdvon a ma-

gyar tarsadalom Ore-
gedését jelzik, ez pedig nem
kedvez a bébikategérianak.
A szakemberek meg-
egyeznek abban, hogy
a 2010-es drasztikus
sziiletésszam-csok-
kenés lassul, de jelen-
tésebb fogyasztdikor-
bdviilésre még nem
lehet szamitani.
- Piacnovekedés ak-

kor kovetkezik be, ha Hipp

Guba Illona
értékesitési és
marketingigazgaté

"o

a fiatalok meggy6z6dnek ar-
rol, hogy biztonsagban fel tud-
jak nevelni gyermekeiket —
kezdi attekintését Guba Ilona,
a Hipp Kft. értékesitési és mar-
ketingigazgatoja. A szakember
szerint a valsag hatdsara a va-
sarlok érezhetéen tudatosabba
valtak. Ezt a gyartéknak foko-
zottan szem el6tt kell tartani,
és fejlesztéseik sordan a kedve-
z6 ar-érték aranyu termékek-
re kell koncentral-
ni, amelyek gazda-
sagosabb felhaszna-
last tesznek lehet6vé,
és kivaltasuk ottho-
ni eléallitassal nehe-
zen vagy dragan old-
haté meg. A kétezres
évek kozepén érez-
heté kényelmi céla

tabilan 16 milliard forint felett

maradt a pelenka kiskereskedel- ” 743

mi forgalma tavaly. Mennyisé- | «
get tekintve 2 szazalékkal tobbet adtak |
el a boltok, mint egy évvel kordbban.
Ertéket tekintve az eladéds 43-43 sz4-
zaléka jutott mult évben a hipermar- = *
ketekre és a drogériakra. A f6leg szu-
permarketet és diszkontot magaban
foglalé 401-2500 négyzetméteres csa-
torna mutatdja 9 szazalék. A mara-

21

s}

S)

2500 nm
felett

40172 500

tikak osztoznak.

res és kisebb iizletek, valamint a pa-

Novekedett a torlokendo és a babahintdpor

Babadpolési termékek - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabél a bolttipusok részesedése, 2010-ben, szézalékban
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20;
és kevesebb

43

A babatorlé kendd kiskereskedelmi for-

45 . Pelenka
Babatisztitd
37 kendd
29 .I Babahint&por
I I Babaolaj
12
5
L 3||
1 L
Drogéria Patika Forrds: nielsen

dék 5 szazalékon a 400 négyzetméte-

Babadpolasi termékek mennyiségi eladassal sulyozott fogyasztdi tlagara az elmilt

id6szakban (forint/kiszerelési egység)

Termék 2008. november- 2009. november- 2010. november-
december december december
Babatisztit6 kendd 607 619 547
Babahint6por 2351 2502 2521
Babaolaj 2906 3239 3288

Forrds:niclsen

E= Wet wipe and baby powder sales grew

Diaper retail sales were solidly above HUF 16 billion last year. Volume sales grew by 2 percent and if we a
take a look at retail channels, we can see that hypermarkets and drugstores both realised 43 percent of
sales. Wet wipe retail sales augmented by 1 percent in value and increased by g percent in volume last year
- the annual market was above the HUF 4 billion level. The baby powder market represents an annual value
of HUF 300 million; sales expanded by 3 percent in value but decreased by 2 percent in terms of volume. =

galma értékben 1 szazalékkal nétt ta-
valy, az el6z6 évhez képest. Az éves pi-
ac mérete meghaladja a 4 milliard fo-
rintot. Mennyiségben plusz 9 szazalé-
kot regisztraltunk.

Ertékben szintén er6sodott egy masik ka-
teg6ria, a babahintdpor piaci pozicitja. Er-
tékben az évi 300 milli6 forintot megha-
ladé bolti forgalom 3 szdzalékkal béviilt,
mennyiségben 2 szazalékkal csokkent.

A babaolaj piaca 200 milli6 felett mo-
zog. Ertéket tekintve 3, mennyiségi
szempontbdl 7 szdzalékkal csokkent
az eladas, éves 6sszehasonlitdsban. =

Farkas Monika

2011, marcius




vasarlasok visszaszorultak a
praktikum és a gazdasagos-
sag szempontjai miatt. Ez lat-
hato a folyékony, kész tapsze-
rek esetében is, ahol az anyu-
kak inkabb por tapszerekbdl
maguk készitik el babaiknak
a taplalékot.

Babamenii

— Az egészséges élet-
mdd térhoditasa és

az anyatejes taplalas i
tarsadalmi kommu-
nikacidja miatt ndtt

hoénapban tobb cse-
csemd kap anyatejet
és kevesebb tapszert — mond-
ja Kepe Zoltan, a Medico
Uno Kft. termékmenedzse-
re. Ugyanakkor a gyartok fo-
lyamatosan kutat-
nak, fejlesztenek, és
ennek eredménye-
képpen ujabb, kor-
szerlibb termékeket
tudnak kinalni.

Antal Krisztina, a

¢ .f%“
a szoptatdsi hajlan-  gepe zoltan

ddsag, igy az els6 hat  termékmenedzser
Medico Uno

duléskor, vagy akar nagyobb
utazaskor. Az {iveges bébiétel
a Nestlé megfigyelése alapjan
az otthon elkészitett ételekkel
versenyez, igy ezt a szegmenst
mar befolyasolja a gazdasa-
gi helyzet. Itt elmozdulast ta-
pasztaltak az alacsonyabb aru

termékek felé.

Az Univer Product

Zrt. szerint a gyer-

mektaplalasban meg-
i figyelhet6 tendencia,
’

hogy az anyukak egy-
re nagyobb figyelmet
forditanak a miné-
ségre. Ez annak is ko-
szonhetd, hogy az or-
vosok, védén6k hang-
sulyozzak, a gyermekek helyes
taplalasa megalapozza a fel-
noéttkori egészségi allapotot.
— Az anyukak felismerik a bé-
biétel el6nyeit, hiszen
praktikussaga mellet
fontos, hogy biztosit-
hat¢ az allergénmen-
tes taplalas. Az Univer
Csupajo Bébiétel to-
vabbra is az egyetlen

Nestlé Hungéria Kft. AntalKrisztina lyan termékesaldd a

. trade marketing
trade marketing me-  menedzser

nedzsere a tapszer- és  Nestlé Hungaria

tejpépkategdriat jel-
lemz8 magas markahtségre
hivja fel a figyelmet. A sziil6k
ugyanis ragaszkodnak az orvos
és avédono tandcsaihoz, hiszen
gyermekiiknek min-
denbdl a legjobbat sze-
retnék biztositani.

J6 példa erre a junior
gyermekitalok szeg-
mensének intenziv
fejlddése. Dinamiku- Y

magyar piacon (mind
a 34 termék esetében),
amely nem tartalmaz
hozzdadott cukrot, tejcukor-,
tejfehérje-allergéneket, vala-
mint glutént — jelenti ki Deak-
né Daranyi Krisztina termék-
kategdria-menedzser.

Mivel a kismamak
mozgastere korlato-
zott, életiikben a ko-
z0sségek nagyon fon-
tos szerepet jatszanak

7/ ' # (baba-mama klubok,

san nd még a folyé- DedknéDardnyi internet), igy a valla-

kony tejpépek forgal-
fogyasztasra kész, hii- Univer
tést nem igényel, igy
barhol kiilonosebb el6készii-
let nélkiil csillapithato vele a
baba éhsége. A poharas desz-
szertek, joghurtok és kompo-
tok szezonalitast mutatnak,
forgalmuk nyaron magasabb,
hiszen nem igényelnek htitést,
igy ebben az idészakban prak-
tikusan hasznalhatéak kirdn-

Krisztina
termékkategobria-
mais, hiszen atermék menedzser

lat kommunikacid-
jaban ezekre helyezi
a f6 hangsulyt. 2010-
ben displaykihelyezé-
sekkel tamogatott pontgyj-
t6 akcioval is 6sztonozték az
Univer bébiételek vasarlasat.

Folyo ligyek

Az édesanydk dltalaban na-
gyon nagy figyelmet szentel-
nek a baba szamaéra megfelel6
termék kivalasztasara, sokat

Babanak is —

Mamanak is...

...6s az egész csaladnak!

-

Tradici6 és egészség - MERT
(Megint Egy Remek Termék)

a Detkitdl!

- MERT az O egészsége a legfontosabb

- MERT véaltozatosan beilleszthetd a bébiétrendbe

- MERT az apr6 babakezekbe terveztik

- MERT mindezt elérhetd aron kinaljuk

Detki Keksz Kft.

3273 Halmajugra,
Kossuth L. Ut 178.
Tel.:+36 37 375 503

Fax: +36 37 375 507
detkikeksz@detkikeksz.hu
www.detkikeksz.hu
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jarnak utdna, sok helyen ér-
deklédnek, kérdez6skodnek,
és széles korben beszélik meg
tapasztalataikat egy-egy ter-
mékkel kapcsolatban.

— Egyre tobb férum elérhetd,
hiszen nemcsak a szomszé-
dokkal, baratnékkel, jatszoté-
ri ismerdsokkel tudnak ezek-
rél a témakrol beszélgetni,
hanem a vilaghdlon is, ahol
jellemz6 és aktiv a részvéte-
litk — emeli ki Karancsi Zsolt,
a Procter&Gamble vallalati
kapcsolatok menedzsere.

A Pampers kival6 minGsé-
gl és folyamatosan meguju-
16, korszert termékeket kinal
harom kiilonb6z6 arkategé-
ridban. Az elmult években je-
lent meg a prémiumkategdri-
4jd, a Pampers eddigi legsza-
razabb és legvékonyabb pe-
lenkaja, a Pampers Premium
Care pelenka Dry Max™ tech-
noldgiaval.

A Libero szakemberei szerint
a pelenkazasi kor folyamato-
san kitolodik, egyre kés6bb
szoktatjdk le az édesanydk a
gyermeket a pelenkarol, és
a naponta elhaszndlt darab-
szam is emelkedik. Az anyu-
kak promdcids érzékenysége
nd, intenziven keresik az ar-
akciokat, kuponos és egyéb
kedvezményeket, nyeremény-
lehetdségeket.

Humana* Humana” | Hum

Atdpszer- és tejpépkategdriat magas méarkahiiség jellemzi, a szlilok ugyanis
ragaszkodnak az orvos és a védond tanacsaihoz

- Nyitottak az djdonsagra,
igénylik az innovacidt, a ter-
mékfejlesztést. S6t, a divat is
fontos tényez6, ezért a gydr-
ték djabbnal Gjabb dizajnnal
forgalmazzak termékeiket.
J6 példa erre a tavalyi focis
Libero kollekciénk, vagy el6t-
te a tigrises Up&Go nagy si-
kere a sziilok korében - jegy-
zi meg Pessenlehner Ddra, az
SCA Hygiene Products Kft.

lent az anyukaknak a bio mi-
néség — szogezile Guba Ilona.
A Hipp Kft. a torvényi el6ira-
soknal sokkal szigorubb bel-
s iranyelvek s elvarasok alap-
jan biztositja a babaknak a leg-
Gjabb taplalkozastudomanyi
ismereteken alapuld egészsé-
ges ételeket. 740 ellen6rzési
ponton megy at minden egyes
termékiik a garantaltan leg-
magasabb mindség érdeké-

termékmenedzsere. ben. A kornyezettudatos élet,

termékpalya, késztermék-eld-
Szabalyozas allitas, ezdltal pedig a fenntart-
és bizalomépités hato fejlddés szolgalata cégiik

A tudatosabb vasarlas je-
le, hogy jobban megnézik az
anyukak a termékeket, elol-
vassak a specifikacios szove-
geket.

— Szerencsére a Hipp Kft.
termékei élen jarnak a mi-
nél egészségesebb és megbiz-
hat6bb tapldlasi lehetségek
nyujtdsa terén. Garanciat je-

alapfilozéfidja, ezeket az érté-
keket a Hipp csaladi véllalko-
zas megalakuldsa o6ta vallja, és
eszerint épitette fel stratégiajat.

Tavasszal is viragzik

az akcio

A Hipp promocidi rész-
ben a megszokott eladas-
helyi 6szténzd aktivitasok-

E= Mothers and babies are both maturing later

ban, trade marketing akci-
okban jelennek meg idén is,
am eddigi gyakorlatuktol el-
téréen lesz tobblettoltésuly-
akcidjuk a teakat érintben, és
hozzaadottérték-, valamint
multi-buy akcidkkal is ké-
sziilnek.

Jelenleg is tart a Nestlé mar-
kait 6sszefogd, erds integralt
médiatamogatdssal megjelend
»Vedd ki a részed, nyerd meg
az egészet!” elnevezési pro-
mocio, amelyben bébiétel-va-
sarlassal is részt lehet venni.
Az Univer idén a kordbbi
években mar bejaratott csa-
torndkon, kozosségeken (ba-
ba-mama klubok, jatszoha-
zak, internet) keresztiil éri el
az anyukakat. Honlapjuk je-
lent6s fejlesztésen megy ke-
resztiil, céljuk a megfelel§ or-
vosi hattérrel rendelkez6 tar-
talomszolgaltatas, valamint a
jatszohazak és rajtuk keresz-
tiil az anyukdk megmozgatdsa.
Idén is folytatjdk a televizios
miisorszponzoraciot, a direkt
mail kikiildéseket, az orszégos
programokkal valé egytittmii-
kodést, a pontgytijté akciot és a
displaykihelyezéseket.

Ujdonsag és marketing-
tamogatas

Szokasahoz hiven idén is sza-
mos ujdonsaggal jelenik meg

Demographic forecasts expect an aging of the Hungarian society, which is bad
news for the baby category. llona Guba, Hipp Kft.s sales and marketing director
is of the opinion that the market will not grow unless young people are convinced
that they can raise their children safely. She also thinks that economic recession
made consumers more conscious - manufacturers have to keep this in mind when
innovating and focus on products with a good price/value ratio. Sales of conveni-
ence products fell and this is clearly visible in the case of liquid ready-made formu-
las because these days mothers prefer buying formula powder and preparing the
nourishment themselves. In Hungary Humana products are distributed by Medico
Uno Kft. Product manager Zoltan Kepe highlighted the influential role of pediatri-
cians. Consequently the company tries to be present in pediatricians’ office with
their information material as much as possible. Thanks to the successful commu-
nication of breastfeeding, fewer infants are fed with formulas. At the same time
formula producers keep innovating and appear in shops with modern, specialised
products. In the formula segment food retail units and drugstores play an ever
more important role, but with the products subsidised by social security it is still
pharmacies that dominate. Krisztina Antal, Nestlé Hungdria Kft.s trade market-
ing manager called our attention to the high level of brand loyalty in the formula
and baby milk category. A good example of this is the dynamic development in the
Junior drink segment. With bottled baby food, Nestlé’s experience is that it has to
compete with food prepared at home, meaning that this segment is greatly influ-
enced by economic conditions. According to Univer Product Zrt., mothers are start-
ing to pay increased attention to quality. We learned from product category man-
ager Krisztina Dedkné Daranyi that mothers are beginning to see the advantages
of baby food: it is practical and makes allergen-free feeding possible, for instance
with their no added sugar, lactose-, milk protein- and gluten-free Univer Csupajo

Bébiétel product family. Zsolt Karancsi, Procter&Gamble’s corporate relations
manager told that mothers gather lots of information about baby products and
one of the places where they do this is the Internet. A growing number of mothers
are buying cheap diapers, but those who are unwilling to do so can choose from
Pampers products in three price categories, including the Pampers Premium Care
diaper with Dry Max™ technology. Déra Pessenlehner, SCA Hygiene Products Kft.s
product manager opines that nowadays babies stop wearing diapers later than
before and the number of diapers used dally is also increasing. Mothers are look-
ing for price promotions and new designs - Libero’s football-themed collection and
Up&Go with the tiger design were very successful. The high quality of Hipp Kft.s
products is guaranteed by Organic quality and by the fact that their in-house regu-
lation is much stricter than current legislation: each of their products is controlled
260 times in different phases of production. This year Hipp will also bring numerous
new products to the market: new flavours within existing product groups or com-
pletely new categories such as the Kinder Waffeln product family. A revolutionary
introduction will take place among formulas: Hipp will be the first to supplement
products with combiotics. To support their new products, the company decided
to use their online capacities more intensively, not only continuously developing
their website, but using online promotions through their professional online sales
partner. Nestlé also uses the Internet in their communication, not only to promote
products but also to provide mothers with professional information on nourishing
infants. Medico Uno’s team is working on making more products available in the
Humana formula portfolio. Univer will come out with a new product group in their
Csupajé baby food family: 7 products for 10-month old infants. SCA will introduce
the Libero bra pad in white and skin colours, focusing on online activities in the new
product’s promotion. =
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a Hipp a piacon. Részben j
izekkel a mar meglévo ter-
mékcsoportokon belill, rész-
ben 4j kategoériak formaja-
ban, mint példaul a Kinder
Waffeln termékcsalad. Kor-
szakos bevezetésre késziil-
nek a tapszereknél, ahol ut-
toréként a Hipp alkalmazza
eldszor a kombiotikummal
valé kiegészitést, ami a pro-
és prebiotikumok egyidejt
felhasznaldsat jelenti. Szin-
tén programszert, tudatos,
cégszintl folyamat termé-
keik s6- és cukortartalma-
nak csokkentése, illetve az
omega-3 telitetlen zsirsavak
alkalmazasa, amelyet fel is
tintetnek termékeik cim-
kéjén. Mindezek tdmogata-
sara tudatosan célzott, ha-
tékony marketingtevékeny-
séget folytatnak, féleg a
célkozonségi lapokat és a di-
rektmarketing-lehet§ségeket
hasznalva. Ev elején citylight
kampanyuk fut az egyediil-
all6 kombinaciot tartalma-
z6 tapszerek szerepeltetésé-
vel. 2011-ben terveik kozott
szerepel még tv-kampdny is.
Az online lehetéségeket egy-
re intenzivebben hasznaljak.
A Nestlé szamara is igen fon-
tos kommunikdcios feliilet az
internet, honlapjukon nem-
csak a termékekr6l, de a cse-
csemdtaplalas szakmai kérdé-
seir6l is talalhatnak informa-
cidkat az édesanyak.

A Medico Uno csapata a né-
metorszagi gyartoval ko-
z6sen dolgozik 4j termé-
kek kifejlesztésén, amelyek
2011-ben keriilnek majd be-
vezetésre. Céljuk, hogy a Hu-
mana tapszerportféliéban
még tobb, a csecsembk igé-
nyeit a legmagasabb szinten
kielégit6 termék legyen meg-
talalhato.

Felismerve a piac igénye-
it, 2011 tavaszan az Univer
a Csupajo bébiételek uj ter-
mékcsoportjaval jelenik meg
a boltok polcain. A 7 termék-
bél 4116, 10 hénapos kortdl
val6 csoport a termékcsalad-

rajellemz&en nem tartalmaz
hozzaadott cukrot, glutént,
valamint tejfehérje- és tejcu-
korallergéneket. A darabo-
sabb ételeket sorakoztatd, 8
hoénapos kortdl val6 termék-
csalad 3 uj, egyedi izvilagu
taggal béviil.

Az SCA, novelve a Libero ki-
egészit termékek — eldobha-
t6 el6ke, alatét — kinalatat, be-
vezeti a Libero melltartdbeté-
tet fehér, és a piacon egyediil-
allo testszind véltozatban is.
Osszességében a méarka inten-
zivebb médiajelenlétet tervez
ebben az évben.

A vasarlas helyén
A Hipp instore aktivitasait a
korabbi megjelenésekhez ha-
sonlékra tervezi, am anyagi
lehetéségeikhez mérten no-
velik majd a kiilonb6z6 ma-
sodlagos kihelyezéseket, s6t
ugyanezek indoor teriileten az
egészségiigyi egységekben is
megjelennek majd.
2011-ben, a tavalyi sikere-
ken felbuzdulva, az Univer
Csupajo bébiételes displayek-
kel, szérdlapokkal, pontgyijté
akciés kommunikdciéval jele-
nik meg a boltokban.
- Elsdsorban Libero kuponos
aktivitasokat szerveztiink az
év elsé felére, melynek so-
ran minden, eddig ismert —
online, onpack és djsagos —
kuponfajtat alkalmazunk —
mondja Mayer Adrienne, az
SCA Hygiene Products trade
marketing koordindtora. A
pelenkakategoria vasarloi je-
lezték, hogy az extra meny-
nyiség, az drakcid, valamint
a kuponnal biztositott ar-
elény mellett a popsitorlét is
szivesen latnak a promoécidk-
ban, ezért Libero popsitorlé
onpack aktivitdssal is ké-
sziilnek.
Mivel az internethasznélat je-
lentds a Libero vasarldi célcso-
portnal, ezért az online tailor
made promdciok szervezése is
fontos feladat a trade marke-
ting munkdban. =
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Etik 3szseg es jaték
Ika, egészseg es jate

Nehéz kifejezetten a kisgyermekeknek sz6l6 FMCG-termékeket talalni, pedig 0k sok csaladban don-
tésbefolyasold tényezOk. Mar egy 3 évesnek is hatarozott véleménye van, a 6-12 évesek pedig onalld

Jovedelemmel, vagyis zsebpénzzel is rendelkeznek. Egy tavalyi felmérés szerint a kisiskolaskortak at-
lagosan havi négyezer forinttal gazdalkodnak, s6t, tobben félre is tesznek ebbdl, gylijtenek valamire.

ara az Eurdpai Uni6
is egyre nagyobb fi-
gyelmet fordit a gyer-

mekek befolyasolasat érint6,
etikus magatartas biztositasa-
ra. A rendelkezések egyebek
mellett a termékek megjeleni-
tésére, a gyermekek fogyasz-
tasra Osztonzésére vonatkoz-
nak, de éppugy tapasztalhatd
a kozoktatdsi intézményekben
elhelyezett, illetve elhelyezhet6
reklamfeliiletek és informaciok
szigoru szabdlyozasa.

Csak pontosan

és szépen!

A SIO-ECKES stratégidjanak
egyik alapkove a gyermekek
egészséges fejlédésének bizto-
sitasa tevékenységei és termékei
altal. Ezért vallja, hogy a gyer-
mektermékek esetében az egyik
legfontosabb kérdés az etika. Ez
nemcsak a kommunikdcioban
betartott irott és fratlan szaba-
lyokat jelenti, hanem mar a ter-
mékfejlesztés soran is szamos
etikai szempont meriil fel, a ter-
mékdsszetételtdl a csomagolds
kialakitdsaig.

— A SIO-ECKES maximali-
san egyetért mindezzel, hi-
szen a gyermekek a legkiszol-
galtatottabbak a felnéttek vi-
laganak. Rajtunk mulik, mit
tanulnak, milyenek lesznek,
milyen értékekkel élik majd
életiiket, és az is, hogy mi-
lyen viszonyt alakitanak ki az
6ket koriilvevé vilaggal, mit
és mennyire tartanak hiteles-
nek és elfogadhatonak. Mind-
ebben a gyartdk és keresked6k
feleldssége dridsi — jelenti ki
Nagy Gyérgyi, a SIO-ECKES
vallalati PR-tandcsadéja.

A SIO-ECKES Kft. tdrsadalmi
szerepvallaldsi programjait
rendszerben integrélja. Ugyel
arra, hogy ezek a tevékeny-
ségek osszhangban legyenek
egymassal és hosszu tavon
miukddjenek. Ennek egyik cél-
jaajobb és egészségesebb élet-
hez val6 hozzajarulas. A tevé-
kenység egyik torzse a 2008
ota létezd Koszonjiik, SIO! Ts-
kolataska Program, ami év-
r6l évre tobb ezer gyermeknek
okoz 6romet, segiti a kozossé-
gek Osszetartasat, és tobb tiz-
ezer csaladhoz jut el a peda-
gogusok lelkes segitségével. A
SIO folyamatos visszajelzése-
ket, s6t Otleteket is kap szerte
az orszagbal.

Szines, vidam, gyengéd

A higiéniara val6 szokta-
tas 3—6 éves korban nagyon
fontos. A gyerekek ezt akar
»szitkséges rosszként” is meg-
élhetik, hiszen értékes jaték-
id6t vesz el, ha orrot kell fujni,
vagy kezet kell mosni. A Zewa
fejleszt6i ugy gondoltak, a ja-
tékosabb, dizdjnosabb termé-
kekkel tobb kedve lesz a kis-
gyermekeknek az ilyen felada-
tokhoz. Zewa Kids elnevezés-
sel ezért egy modkas, szines

csomagoldsd, magas miné-
ségli termékcsalddot fejlesz-
tettek ki. A toalettpapiron és
a zsebkenddn kedves allatok
szerepelnek, igy jatékosan,
allatneveket, dllatokkal kap-
csolatos informacidkat meg-
tanulva sajatitja el, gyakorolja
a higiéniat a kisgyermek.

A 3D-s dobozos, kihizhato
papir zsebkend6 minden gye-
rekszoba disze lehet szines, al-
latokat mintdz6 dobozaival,
amit a kis kezek 6nalléan ala-
kithatnak térben is kinyujto-
z0 pajtassa. A beltartalom is

matos dizdjnvaltasra szamit-
hatnak a fogyasztok — mond-
ja Nagy Réka, az SCA Hygiene
Products Kft. regionalis ter-
mékcsoport-menedzsere.

A Gyerekszigeten évek o6ta
rendszeresen szponzorok. A
toalettek elldtasa mellett ta-
valy jatékos szafariturat szer-
veztek. Tamogatjak a ,,Gon-
dolkodj Egészségesen!” prog-
ramot, amelyen keresztiil
évente 55 ezer kiscsoportos
6vodast és sziileit érik el az
induldzsakba helyezett min-
takkal és jatékkal. m

lett alakitva, igy 3 rétegi to-
alettpapirt és 4 rétegli zseb-
kendét tartalmaz a Zewa Kids
termékcsalad.

— A kommunikaciéban a PR- P
tevékenységre, mintazasra, o

, , ML
programok tdmogatdsara for- @

ditjuk a hangsulyt. A megujult
Zewa honlapon is kiemelten
foglalkozunk a Kids termék-
korrel. Mivel a gyerekeknek
fontos a valtozatossag, folya-

a gyermekek érzékeny bérére K.l
K

< ]

& Szponzordltllusztracio

E= Ethics, health and toys

It is difficult to find FMCG products which have been developed especially for
small children, despite the fact that the average schoolchild has a monthly HUF
4,000 to spend. A cornerstone of SIO-ECKES' strategy is to guarantee the healthy
development of children with their products and activities. Therefore the compa-
ny’s credo is that with children’s products ethics is the keyword - not only in com-
munication but also in product development. Gydrgyi Nagy, the PR-consultant of
SIO-ECKES told our magazine the company absolutely agrees that manufacturer
have a great responsibility for what children learn and what kind of relationship
they have with the world around them. SIO-ECKES Kft.'s Thank you, SIO! Schoolbag
Programme, first launched in 2008, reaches tens of thousand families through
teachers and brings joy to the lives of schoolchildren, making their communities
stronger. Zewa believes that teaching children about hygiene when they are 3-6
years old is of crucial importance. They developed their Zewa Kids product fam-
ily to make this learning process more fun for the little ones. Toilet papers and
handkerchiefs with small animal figures help children learn about animals in a
playful way and about good hygiene practice at the same time. Wet toilet paper
can be used to replace wet wipes, making it easier for kids to quit wearing diapers
because the fresh feeling and comfort remains. Réka Nagy, regional product man-
ager with SCA Hygiene Products Kft. informed us that the company supports the
‘Think Healthy’ programme, through which they reach 55,000 kindergarten kids
and their parents with samples and toys each year. They are also regular sponsors
of the Children’s Island. =
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értéku
utalvany_ 4

A Zewa Uj promocioja

tavaszias lendiilettel mozgoésitja a vasarlokat!

A Zewa marka hasznaldi jol tudjak,
hogy termékeink a kiemelkedd minéség mellett
egyben gazdasagos vélasztast is jelentenek!

Erre a pozitiv markaismertségre épul tovabbi
vonzerdként a sokoldalu, az egész haztartasban
praktikus papirtérléink tavaszi promaocidja.

A bdséges nyeremények kozétt taldlhatd heti nagy-
takaritas, szabadon felhasznalhaté vasarlasi
utalvany, illetve tisztitészer csomagok.

A haztartasi papirtorlk népszeriisége varhatéan
tovabb né majd a kereskedéknél, ami kihat a Zewa
t6bbi termékére, és természetesen

az On lizletének forgalmara is!

A jaték idotartama: 2011. 02. 14. — 04. 24.
Tovabbi informacio: www.zewa.hu

Gyengédség minden érintésben


http://www.zewa.hu
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A bioélelmiszerek kozul a
zoldségfélék és a gyumolcs
a legkeresettebbek

A piackutatok szerint a bio jelzdvel ellatott termékeknek a legtobb or-
szagban nem artott a gazdasagi visszaeses - legalabbis, ami a keresle-
tetilleti. A kereskedok visszajelzése alapjan azonban Magyarorszagon

megallt a ndvekedeés.

urdpa vezetd ,,bioallamai-
Eban” az utobbi években

évente 20-30 szazalék-
kal gyarapodott a fogyasztas,
de tavaly ez a novekedési arany
jocskan visszaesett. Rozsik
Péter, a Biokontroll Hungé-
ria Nonprofit Kft. tigyvezet6je
beszdmolt arrdl is, hogy a Ma-
gyarorszaggal egyiitt csatlako-
zdkban a fogyasztas novekedé-
si iteme leallt, stagnalt, mig a
régiekben még kissé noveke-
dett is. Az Egyesiilt Kiralysag-
ban csokkent a kereslet, Né-
metorszagban stabilan tartot-
ta magat, sOt, Franciaorszag-
ban és Olaszorszagban tovabb
emelkedett.
Osszességében tekintve az
okotermékek fogyasztdsa szi-
lardnak tiinik, és valdszintileg
fenntartja, vagy akar fel is gyor-
sithatja a novekedést a valsag-
bol valé kilabalast kovetden is.
Optimista eloallitok
Tovabbra is a legnépszeriibb-
nek, immar klasszikusnak
mondhat6 bioterméknek sza-
mitanak a zoldségek, gytimol-
csok és a gabonabol késziilt
ételek. Régebben féleg a no-
vényi biotermékeket a vege-
taridnusok keresték, ma mar
ennél joval bévebb a vasarlok
kore. A hagyomdnyos ételek
szerkezetét kovetik a bioter-
mékek is, mér a haltol kezd-
ve a ragcsalnivalokig min-
denféle biotermék létezik. A
bio- és 6kopiacokon taldlhatd

/1
Ma mérah
a biozoldség és -gylimolcs, valamint a biotej a legnépszeriibbek

biozoldségek mellett a legna-
gyobb mennyiségben értéke-
sitett termék a biote;j.

Rohamosan emelkedik

a multikban a bio-
élelmiszerek valasztéka
Magyarorszag jelentds expor-
térnek szdmit: a biotermények
70-80 szazalékat kilfoldon
adjak el. Az export zome alap-
anyag, amit azutdn az impor-
talé feldolgoz, és gyakran
markazott termékként, jelen-
tés haszonnal hoz forgalom-
ba. Az EU-ban egyszer(ibb ke-
reskedni, mert egységesek az
unios bioszabvanyok.

A bioélelmiszerek fogyaszto-
it harom csoportba soroljak.
Az elsGbe a tudatos és tajéko-
zott vasarlok tartoznak: azok,
akik tudjak, miért vélasztjak
a dragabb, a kommersz élel-
miszereknél kevesebb idegen
anyagot tartalmazé termé-
ket. A masik csoportot azok
alkotjak, akik valamilyen
egyéni érzékenység vagy be-
tegség miatt kénytelenek eze-

ket a termékeket fogyasztani.
A harmadik csoportba tar-
toznak a kismamadk, akik a
terhesség idejére valtanak az
egészségesebb élelmiszerekre,
de ide soroljak azokat is, akik
a kisgyerekek szamara vasa-
rolnak bioélelmiszereket.

A nagyobb kereskedelmi lan-
cok mindegyike foglalkozik
biotermékekkel, s6t az utdb-
bi id6ben rderésitettek a ter-
mékkorre. A nagyok koziil

els6ként 1998-ban a Spar
izleteiben jelentek meg az
ugynevezett bioszigetek. A
biotermékek valasztéka az-
ota folyamatosan béviil, mar
kozel félezer élelmiszer szine-
siti a palettat. Ezek fele sajat
markas termék. Féként ma-
gyar gyartoktol, forgalmazdk-
tol vasarolnak.

A bio a Cora hipermarketjei-
ben az els6 aruhaz nyitasa ota
stratégiai terméknek szamit.
Mintegy félezer bioterméket
tartanak, de ezek szdma ta-
valy 40 szdzalékkal noveke-
dett. Magyar beszallitoktol
vasarolnak, de importalt ter-
mékeket is arusitanak. A leg-
keresettebb biotermék a nad-
cukor, a tokmagolaj, a ton-
kolybuzapehely, a zoldség-
és gyiimolcskoktél, a tej és a
gyimolcslé.

Gondolkodj Egészségesen!
Lolacsemegével

Az egy évtizede miikodé
Biopont Kft. tobb mint 300
termékével piacvezet a ha-
zai bio- és reformélelmiszerek
piacdn. Krdmer Mdria mar-
ketingmenedzser szerint a si-
ker egyik titka a folyamatos
innovacié.

— Tavaly az extrudatumok pro-
dukaltak a legjobban, ezen be-
liil is a sés és kiilonbozd izesi-
tésti kolesgolyok forgalma volt
kiemelkedd. Eladasi értéket
vizsgalva a biomargarin és a
novényi tejhelyettesiték koziil

Ma még a bioélelmiszerek viszonylagosan magas ara miatt a torzsvésar-
lok 60 szadzalékat a kifejezetten magas jovedelmd, fels6foku végzettsé-

gl, csalados vasarlok teszik ki
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a rizsital kertilt még dobogods
helyre - arulja el Kramer Maria.
2011-ben is szamos ujdon-
sdg varhat6 a Bioponttol.
Februarban kezd6dott a ka-
kads napolyi belistazdsa. A
Lolacsemegéket (enyhén sos,
illetve tejcsokoladéval bevont
kolesgolyokat) is folyamato-
san teszik polcra az egyes lan-
cok. A Biopont margarinja is
4j, elegdnsabb csomagoldsban
és kisebb kiszerelésben keriil-
het majd a vasarlok kosardba.
— A biotermékek ara az 6ko-
légiai termesztésbol szarma-
z6 alapanyagoknak és a ki-
méletes el6allitasi eljarasnak
koszonhetben valdszintileg
mindig magasabb lesz, mint
a konvencionadlis termékeké.
Viszont a valsag elmultaval
arra szamitunk, hogy a va-
sarlok mindinkabb az ar-ér-
ték aranyt fogjak szem el6tt
tartani. Ezért kell erésitentink

a tudatukban, hogy hosz-
szd tavon mit nyerhetnek, ha
bioélelmiszert fogyasztanak
- fogalmazott Kramer Mdria.
A bioélelmiszerek fogyasztoi
bazisa nagyon tag, a cég két
célcsoportot azonban kiemel-
ten kezel. Az egyik a sportos
fiataloké, akiknek az életében
a helyes, egészséges taplalko-
zas fontos szerepet jatszik, és
erre id6t, energiat és — nem
utolsésorban — pénzt is szive-
sen szannak. Oket szélitottak
meg a Biopont Oszi Orszagjaré
Fitnesz Turné megszervezése-
kor. 14 helyszinen sportolhat-
tak a fitnesz szerelmesei, kds-
tolhattdk meg és vihették haza
aleguijabb termékeket.

A masik csoportot a kisgyer-
mekek, illetve a kisgyerme-
kes anyukak alkotjak, akik-
nek sajat egészségitknél is fon-
tosabb gyermekeik egészsége
és egészségre nevelése. 2010-

ben t6bb ilyen 4j termékkel is
bévitették portfolidjukat.

A gyermekek egészségre neve-
lését tamogatja a Gondolkodj
Egészségesen! Alapitvannyal
kotott egyiittmtikodésiik is.
Ennek a timogatasnak a ke-
retében a fogyaszték minden
egyes 75 grammos, enyhén sds
Lolacsemegekolesgolyd meg-
vasarlasaval egy forinttal se-
gitik a Gondolkodj Egészsége-
sen! Program munkéjat.

Naturkozmetikumok
mar a kiskereskede-
lemben is

A biotermékeknek van egy
specialis kore, a natirkozme-
tikumok. Még nem is olyan
rég csak bioboltok, patikak ki-
naltak, mara a natirkozme-
tikum-kategoria megjelent a
drogériak polcain is.

A Presto-Pilot Kft. 6t éve fog-
lalkozik biotermékek import-

javal és nagykereskedelmével.
Bioélelmiszerek, naturkozme-
tikumok, testapolasi termékek,
valamint okotisztitoszerek tel-
jes valasztékat kinaljak a no-
vekvé szamu egészség- és kor-
nyezettudatos, elsésorban néi
vasarlorétegnek.
Megfigyelték, hogy a natur-
kozmetikumok terén a val-
sag ellenére hatarozott nove-
kedést hozott az elmult év. A
fejlddés nemcsak az Gjonnan
belép6 kereskedelmi csator-
naknak koészénhet6, hanem
maga a kategoria is egyre nép-
szertibb.

Sajat adataikrdl megtudtuk,
hogy az arcépolasban fokozott
kereslet mutatkozik a jé min6-
ség, de elfogadhato aru ter-
meékek irdnt; a kozepes/ma-
gas arfekvésli naturkozmeti-
kumok sokszor elérhetik a ha-
gyomanyos kozmetikumok
arainak 3-4 szeresét. A dedk
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irdnt is jelentés az érdekld-
dés, hiszen aluminiummentes
izzadasgatlokrol van sz6, me-
lyet koztudottan Gsszefiiggésbe
hoztak a mellrak kialakulasa-
val. Ezenkiviil a vasarlasok ko-
zéppontjaban vannak a termé-
szetes fluor alapt fogkrémek is.
— Az értékesitési csatornak
szama, tipusa béviil — mond-
ta Marinova Annamdria ter-
mékmenedzser —, mivel a kez-
deti kis bioboltok mellett meg-
jelent a kategdria a drogéri-
akban, parfiméridkban is.
Szamitunk a szuper-és hiper-
marketek érdeklédésére is. Itt
nyilvan donté szempont lesz
az elfogadhat6 ara natdrkoz-
metikai markak térnyerése. A
potencidlis vasarlok aranya fo-
lyamatosan né. Kénnyebb dol-
gunk van azokkal, akik mar
tudatosan keresnek ilyen ter-
mékeket, mert valamilyen bér-
problémaval kiizdenek. Els6d-
leges célcsoportunk az egész-
ségtudatos, ABC-statusu, 30—
50 év kozotti holgyek, de a
tagabb célcsoport nyilvanva-
l6an a teljes ndi lakossag.
Gyorsan bevezetik a gyartok
ujdonségait. A termékek folya-
matosan megujulnak kiilséleg,
a gyartok fontosnak tartjak,
hogy a termékek csomagold-
sukban is meggy6z6ek legye-
nek. Bels6leg pedig folyama-
tosan novelik a bio dsszetétel
aranyat, ami nem konnyt fel-
adat, mivel ez csak folyamatos
fejlesztés mellett lehetséges. m
Cz.P.

A szupermarketben vasarlok
negyede vesz bioélelmiszert

P

Az Agrarmarketing Centrum tamogatésaval a kozelmultban kérddives felmérés készilt az
okoélelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi szokasok megismerése céljabol. A felmérés helyszinéll a
Biokultdra Szovetség két budapesti 6kopiacat és egy belvarosi szupermarketet valasztottak.
Eredményeibdl roviden az aldbbi tanulsdgok vonhaték le: Ma még a bioélelmiszerek viszonylagosan
magas dra miatt a torzsvaséarlok 6o szazalékat a kifejezetten magas jovedelm(, felséfokl végzett-
ségl, csalddos vasarlok teszik ki. A jelenlegi divattrend hatdsara hazankban is n6 az érdekl6dés a
biotermékek irant - a szupermarketekben példaul a valaszadék egynegyede vasarol rendszeresen
bioélelmiszert. Akik azonban a divatot kdvetve keresik az 6kotermékeket, vélhetéen kis szdmban haj-
landdak rendszeresen id6t és energidt szanni arra, hogy specidlis csatorndkon keresztiil szerezzék be
ezeket. A rendszeresen latogatott Uzletek polcairél azonban szivesen leveszik a kivanatos csomago-
[&sU és megbizhaté minéségl okoldgiai termékeket.

Nagy igény mutatkozik tovabba az allati eredetli termékekre, hiszen a bioélelmiszereket vasarloknak
csupan 17 szazaléka vegetarianus. Komoly kereslet lenne kényelmi (félkész és kész) termékekre és
olyan élvezeti cikkekre is, mint az italok és az édességek.

J6 hir, hogy a megkérdezettek elényben részesitették a magyar biotermékeket, de rendszerint csak
abban az esetben, ha azok legaldbb olyan j6 mindségliek, és nem jelentésen drégabbak, mint az im-
portaltak.

A bioélelmiszerek vasarlasanak egyik j6l ismert akadalya a hagyomanyos élelmiszerekénél magasabb
ar. A szupermarketek vasarléinak go szazaléka, az 6kopiacok vasarlinak 71 szazaléka tartja dréganak
a bioélelmiszereket. Atlagosan 60-8o szazalékkal ftélik drégabbnak az 6koélelmiszereket a hagyoma-
nyos termékeknél. A vasarlok jelentds csoportjat pedig a valdsnél kedvezdtlenebb drimazs tartja visz-
sza a vasarlastol Egyesek szerint akar 4-5-sz0r is drdgabbak a bioélelmiszerek.

Mindkét disztriblcids csatorndban a vasarlok harmada valasztana tobb bioélelmiszert, ha ez a feldr
nem lenne ilyen magas. Az 6kopiacokon a magasabb jévedelmek vasarolnak, ezért krikben eleve ki-
sebb az &rérzékenység. A szupermarketben vasarlok kdrében azonban a kereslet béviilése nagymér-
tékben mulik az drakon. Ehhez az is hozzajérul, hogy ott egyszerlibb az 6sszehasonlitas a konvencio-
nélis termékek &raival, és még szembet(in6bbek a felérak. Az alacsonyabb arak a szupermarketekben
vasarlok esetében mindenképpen hozzajarulhatnanak a tobbletvasarlashoz.

A nemzetkozi piacok tapasztalatai alapjan mintegy 30 szazalékos feldrat fogadnak el a vasarlék az
Okoélelmiszerek gyartdsanak sajatossagaibol adodé tobbletkéltségek és elénydk honoréldséara. A va-
l6sndl rosszabb &rimdzs leépitése azonban szikségszer( feladat, amely megkivanja a rendszeres és
tudatos kommunikaciot.m

E= One quarter of supermarket shoppers buy organic food products

Bioculture Association, with support from the Agricultural Marketing Centre, conducted a survey at two Budapest or-
ganic product marketplaces and in a downtown supermarket about shopping habits concerning organic products. The
survey revealed that about 60 percent of regular buyers were high-income, university degree holders who live in a family.
People’s interest for organic products is growing, there is great demand for products of animal origin as only 17 percent
of organic product buyers is vegetarian. Those asked prefer Hungarian products, but only if they are as good as import
products and do not cost significantly more. go percent of supermarket shoppers and 71 percent of organic market-
goers think organic products are too expensive. They say organic products are 60-8o percent more expensive on average.
A large group of shoppers are kept back from buying organic products by a price image that is actually worse than in
reality - some think organic products cost 4-5 times more than ordinary ones. International experience is that consumers
are willing to pay 30 percent more for organic products at the maximum. =

E= Fruits and vegetables are the most sought for among organic food products

In Europe’s leading ‘organic countries’ the consumption of organic products grew
by 20-30 percent in the last couple of years - with the exception of 2010 when
consumption significantly fell. According to Péter Rozsik, the managing director of
Biokontroll Hungéria Nonprofit Kft. organic product consumption growth stopped in
Hungary, but it was stable in Germany and even managed to improve in France and
Italy. Fruits, vegetables and cereal products remained to be the most popular organic
foods, but organic milk also sold really well. Organic farmers are optimistic because
several surveys forecast a growth in sales, the signs of which are already visible.
Hungary sells 70-8o percent of its organic produces abroad, the bulk of which are
base material - processed by the importers and sold as branded products with great
profits. Who consume organic products? Conscious, well-informed shoppers; those
who have some kind of illness or allergy; pregnant women and mothers of newborn
babies. In Hungary Spar was the first to create an ‘organic product island’ in their
stores in 1998; now they sell nearly 500 products, half of which are private label ones.
Cora also sells about 500 organic products, their number augmented by 40 percent
last year. Biopont Kft. has been active for 10 years and is the market leader in Hun-
gary with more than 300 products. Marketing manager Méria Krémer is of the opinion
that one of the keys to their success is constant innovation. In February 2011 they
appeared in shops with cocoa wafers, but Lolacsemege (mildly salty and chocolate

coated puffed millet balls) also started to appear in the units of certain retail chains.
Biopont's margarine will be available in a smaller and more elegant packaging. Maria
Krdmer also told our magazine that the price of organic products would most prob-
ably always be higher than that of ordinary goods, therefore manufacturers'task is to
emphasise the good price/value ratio of these products to consumers. The two main
target groups of Biopont Kft. are sport-loving young people (for them they organ-
ised the Biopont Autumn Fitness Tour) and small children (the company created the
Lolacsemege product family for them, in cooperation with Kriszta D. Téth, the writer
of Lola tales). A special segment of organic products is organic cosmetics, which
are now present in drugstores as well. Presto-Pilot Kft. has been an importer and
wholesaler of organic products for 5 years. They observed that despite economic
recession, the organic cosmetics segment managed to grow last year. In facial care
there is great demand for quality products at a reasonable price, bet deodorants
and toothpastes are also popular. Product manager Annamédria Marinova told Trade
magazin that both the number and type of retail channels is growing. The number of
potential buyers is also increasing; the company’s primary target group is health con-
scious women of ABC status in the 30-50 age group. Many women do no even know
that this cosmetics category exists, so the first task is making them acquainted with
organic cosmetics products.




A HOVENTA " 2010
SZAKKIALLITAS
STRATEGIAI PARTNERE

VENDEGLATOK k&
IPARTESTULETENEK
_ HIVATALOS
MEDIAPARTNERE

A HOTEL-RESTAURANT-CATERING-SZEKTOR DONTESHOZOINAK 2011, MArcius A Grabowski

VI. évfolyam 3. szdm [SELEEERE

Korkérdés
Mikor lesz vége a valsagnak?

Trend
Kozosségek a neten

Stratégia
Kivul tagasabb

' e+  usErzema
... [linedining
sulyat!”




Meddig tart meg?

Eurépa nagyobbik felében még stirtin panaszkod-
nak a szakmai testiiletek a vendéglatds recesszié
miatti nehézségeire, de az amerikai média mind
tobbszor k6zo6l hiraddsaiban olyan szakvéleménye-
ket, melyek szerint a recesszié a vége felé kozele-
dik. Ott az emberek kezdenek visszatérni az étter-
mekbe — amihez persze sziikség volt a tengerentuli
vendégldatéhely-tulajdonosok és séfek szemléletvdl-
tasdara is. Hogyan latjak a szakma hazai képvisel6i
a valsdagot? — a kérdést a toriilk6zét lathatéan nem
bedobni késziil6 kollégaknak tettiik fel.

Kovdcs Ldaszlé

MVI-elnok, a La Fiesta party service

tulajdonosa
Gov, o> M

‘“\ P ‘ lanasok”, de a tel-

= jes szakmat érintd
elmozdulasrdl sz6 sincs mostanaban. A
jelenlegi szerintem egy mesterségesen
eldidézett valsag, aminek az eredménye-
képpen mind a maganemberek, mind
a cégek jO része visszabb vett ,luxus-
kiadasaibol”, amik k6zé nalunk az ét-
termi étkezést is egyértelmden soroljak.
Be kell latnunk, hogy egy vendéglato-
hely sem élhet meg ,dics6séges” multja-
bol. Nincs az egész szakméara érvényes
recept; rovid tavon csak egyénileg lehet
tenni a recesszi6 hatdsainak enyhitéséért
— kilonlegeset kell nytjtani mindségben,
vendégszeretetben, vagy valami masban!
A szélesebb 0Osszefiiggéseket tekintve per-
sze nem lehet nem észrevenni az egész
vendéglatast érint6 problémékat, amik a
valsagbol val6 kilabalast nehezitik. Egyik
legsulyosabb ezek koziil az, hogy nem 1é-
tezik szabalyoz6 rendszer a meghatarozott
tertileten miikdd6 éttermek szamat illet-
en. Vagy a kamaranak, vagy mas szakmai
grémiumnak biztositani kellene a jogot,
hogy véleményt mondhasson, szabad-e Uj
vendéglatohelyet nyitni egy adott helyen.

A vendéglatas al-
lapota hiven tiik-
rozi a gazdasag
allapotat, és én
még nem latom
az alagut végét.
Erzékelhet6ek hul-
lamhegyek, ,felvil-

2011. marcius

Tomecsko Karoly
A budapesti The Ultimate Wine Café
lizletvezet6-tarstulajdonosa

Természetesen megéreztilk a valsagot,
de a helyzetet nem tartottuk kritikus-
nak. A maésik, Andrassy uti uzletiink-
ben, annak igencsak fizet6képes ven-
dégkore miatt a recessziét inkabb csak
kozvetve érzékeltik — célcsoportjanak
pénztarcaja ugyanolyan konnyen nyilt
meg, csak éppen ritkdbban, merthogy
az uzleti életben
végbemend fo-
lyamatok miatt
kevesebb idejik
volt étterembe
jarni.

Itt, a XI. Kkerii-
letben mas a
vasarloéerd, ,re-
agalni” Kkellett a
valsagra, ne-
hogy az éppen Osszealldo vendégkort
elveszitsiik. Sok szempontb6l j6, hogy
az Allee tovében miikodink, de leg-
alabb ennyire nehezebbé is teszi a
helyzetiinket. Eppen csak elkezd6dott
a valsag, amikor nyitottunk, tehat nem
szamoltunk tdal nagy bevétellel, raada-
sul az uzletk6zpontnak beigért nagy
forgalom sem a tervek szerint alakult,
mégsem volt tal nagy csalédas a 2010-
es év. Az atlagos forgalom 20 szaza-
1ékkal alulmulta az el6zé évit, viszont
az idei szdmok mar ujra a 2009-es
helyzetre emlékeztetnek. Uj ajanlato-
kat talaltunk ki. Nagyon bejott a déli
menii, amin alig van haszon, de a 990

- ” itthon

forintos ebéd havi ezer embert behoz.
Ezek koziil aztan késébb j6 néhanyan
este is visszajarnak. Figyeliink a torzs-
vendégeinkre, némi kedvezményt is
biztositunk nekik, de ennél nagyobb
hatassal van rajuk a j6l Kkivalasztott
személyzet. Az az elviink, hogy fon-
tosabbak felszolgal6kollégaink emberi
kvalitasai, mint a szakmaiak — az 4gy-
is tanulhat6 és gyorsan pétolhat6.
Hogy mikorra varhat6 a hazai vendég-
latas valsaganak vége? Szerintem 2012
nyaraval mar megindul a fellendiilés!

Mdhr Attila

A szentendrei Aranysarkany vendégld
tulajdonosa

"5 Ennek a valsag-
nak nemcsak a
meggyengiilt va-
séarl6erd a jellem-
z6je, hanem va-
lamiféle mentalis
pangas is: az em-
berek vitalitasa
csokkent, szkep-
szis és perspek-
tivatlansag uralkodott el rajtuk. Oda ju-
tottunk, hogy aki a cafeteriarendszerben
kapja az étkezési jegyét, az is inkabb
sleenni” megy az étterembe, nem azért,
mert Kiiléndsebb igénye lenne ra. Nehéz
behozni a vendéget, de persze ha mar
bent van, a j6 vendéglatés tudja 6t ke-
zelni. Az azonban frusztral6, hogy a ki-
adasaink folyamatosan nének, a kozép-
osztaly anyagi lehet6ségei pedig nem.
Vannak nagyon j6 napjaink is, am egy-
szerden kalkuldlhatatlan, hogy mi lesz
holnap, és ma joszerével még az idGja-
ras sem jelent tdmpontot a tervezéshez.
(Hozzatenném, tébb mint harminc éve
vagyok vendéglés, ezalatt nem volt két
olyan egymas utani év, amikor meg-
egyeztek volna az adokondiciok - ez
sem a kiszamithatésagnak kedvez!)
Nem latom még a valsag végét, legfeljebb
szikrakat néha felvillanni. A fizet6képe-
sebb vendégek egyre tudatosabbak lesz-
nek, és, talan nem hangzik szépen, de a
belsé vendégforgalmat illetben megindit-
hat valamit az észak-afrikai valsag is.

Almdasi Istvdan

A debreceni Lucullus étterem
tulajdonosa

Rossz id6ket éliink: hazai vendég alig
van, pedig Debrecen tele van szebb-
nél szebb éttermekkel - igy aztan azok



meniikkel és
mindenféle ak-
ciokkal kisér-
leteznek. Azért
az is igaz, hogy
‘ Ve hosszi hétvégé-
T ken igy is min-
dig telthdzasak a
' \f\ széllodak, ami j6
az éttermeknek
is, hiszen rossz id6ben Hajduszoboszl6-
rél is sokan érkeznek. Az ar minden-
hol szamit, és amig egy hét Tunéziaban
olcsobb, mint egy hétvége, mondjuk,
Sopronban, addig a szomszéd orszagok
polgarai is inkabb oda utaznak. Viszont
az arab orszagokban tapasztalhaté for-
rongasok miatt talan 6k is ide fognak
jonni.

Frank Sandor
A Fehértoi Haldszcsarda, a budapesti

SzegediHaldszcsarda és mas véllalkozasok
tarstulajdonosa

Ahogy fogy a kozépréteg, ugy fogy a
magyar vendég — de ez a folyamat nem
masfél éve kezd6dott. Barmiféle kilaba-
las a valsagbdl csak a gazdasag 4ltala-
nos fejlédéséhez, a megfelel§ vasarléerd
megteremt6dé-
séhez Kkothetd!
Hogy hogyan le-
het ez ellen vé-
dekezni? Felénk
6hatatlanul 1é-
" ' * _ péselényben
' e vannak azok,
akik régebben
K\\\ ' kezdték a szak-
mat! Rengeteget
jelent a j6 név, az olyan helyek, ahol a
lehetséges vendégeknek mar a sziilei is
jol érezték magukat. Azaz, marketinge-
sen mondva: fontos a felépitett marka.
A recesszi6 idején azoknak van a leg-
nagyobb problém4ajuk, akik az a la car-
te étkeztetésre, a boxos berendezésre,
a meghitt csaladi ebédekre és vacso-

rakra akarnak épiteni. Lehetéséget kell
nyUjtani eskiivék és mas nagy rendez-
vények lebonyolitasara! Ha létezik vala-
miféle titok, akkor az az: j6t kell adni
elfogadhat6 aron! Es nem a széles ét-
lapra Kkell épiteni, sokkal inkabb az
kell, hogy legyen a helynek valamifé-
le specialitasa, valami, amiért vissza-
jonnek. A vendég nem azért megy be
valahova, mert ott sok mindenbdl va-
laszthat, hanem mert ott tud, mondjuk,
zsenialis sztrapacskat enni a cseh sore
mellé, vagy éppen mert ott sitik a leg-
jobb cstlkét! Ez is a markahoz tartozik.

Kiss Krisztidn

A budapesti Cascade étterem
konyhaf6énoke

A XII. kerileti
luxusétterem ven-
dégkore nemigen
érzékelte a valsa-
got, itt a konyha-
ban mi is inkabb
csak arra figyel-
tiink fel, hogy
ugyanazokbdl a
nyersanyagok-
bol kevesebbet kell rendelniink. Ahogy a
mashol dolgozé kollégaimtél hallom, sok
étteremben csokkentették a személyzet
szamat — a Cascade tulajdonosa nem igy
gondolkodik, inkabb a tartalékait moz-
gositotta. S6t, az a meglehetésen elter-
jedt modszer is ismeretlen nalunk, hogy
olcs6bb  nyersanyagokkal proébaljunk
dolgozni. Egyszertien — a tulajdonossal
egyltt — varjuk a recesszié végét.

Kelemen Tibor

A budaorsi Rézsakert étterem
tulajdonosa

Ebben a valsagban az éttermek poten-
cidlis vendégkore talan megrendiilt, de
nem Kerilt Kilatastalan helyzetbe, egysze-
rden mind a cégek, mind a maganem-
berek levontak a kovetkeztetést: sporolni

E= How long before the recession ends?

In the United States people start to return to restaurants. What is the view of the profession’s Hungarian rep-
resentatives on the current recession? Krisztian Kiss /Head chef of Cascade/: Our guests were not really
affected by the crisis, but we noticed in the kitchen that we have to order less from the same base materials.
Laszl6 Kovdcs /President of MVI, owner of La Fiesta party service/: We have to give something special in terms
of quality, hospitality or something else. One of our biggest problems is that no regulation system exists as
regards the number of restaurants operating in a certain field. Kéroly Tomecské /Manager of The Ultimate
Wine Café/: We have felt the effects of the crisis but the situation is not critical. 2010 was not a disappointment
for us. We pay attention to our regulars and to the quality of our staff. | hope for an upturn from the summer
of 2012! Roland Olah /Chef of Martel Bistro, Fairfield, NY/ : If this is an economic crisis then people here do not
have a clue what a crisis really is. If you open a restaurant people will try it and if things are done well they will
return. Sandor Frank /Owner Szegedi Haldszcsarda/: The thinner the medium layer of Hungarian society gets,
the fewer guests we have, but this process did not start one and a half years ago. Those restaurants are in a
better position, which can be considered established brands. =
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kell. 2009-ben
ért minket is a
sokkol6 vissza-
esés, de ennél is
rosszabb volt a
2010-es év. Azaz
csak oktéberig,
mert november-
t6l mindmaig
Ujra emelkedést
tapasztalok, jobb a helyzet, mint két éve
volt. Hogy ez miért van? Talan valami
kibontakozasfélét latnak azok, akiken az
mulik, eljonnek-e hozzank. A budadrsi
cégek ujra megélénkiiltek, de kezdenek
visszatérni a tobbi vendégeink is. Az is
biztosan jelent valamit, hogy 40, a szak-
maban tolt6tt év utan a marketing felé
fordultam: hiiségkartyaval és mas eszko-
z0kkel probalom erdsiteni a vendég ko-
tédését, a felszolgalokat pedig havonta
~Képzem”, szamon kérem a teljesitmé-
nytket, és bizony differencialtan fizetem.
Megkovetelem télikk a pontos étlap- és
borlapismeretet, és értékesitési tritkkoket
gyakorlok velik.

Oldh Roland
A fairfieldi Martel Bistro & Bar séfje

Minden idegsza-
lammal azon va-
gyok, hogy sajat
éttermet nyissak
itt. Miért ezzel
kezdem a témat?
Mert ha ez a
valsag, akkor itt
az embereknek
fogalmuk sincs
val6jaban, mi az a gazdasagi valsag.
Egyetlen helyen dolgoztam eddig az
USA-ban, amelyik nem igazan diibor-
gott, de ennek inkabb a tulajdonos el-
avult koncepci6ja volt az oka. Az embe-
rek hihetetlen mennyiségid idé6t toltenek
éttermekben — és mi csak egy New York
melletti kisvarosban lakunk. Sokan azt
mondjak, hogy még egy-két év eltelik,
amire visszakerilink a ,rendes” kerék-
vagasba, de ha ez a rossz, akkor mi lesz
itt, ha tényleg minden rendbe jon. Ne-
kem legalabbis ugy tlinik: ha valaki ét-
terembe invesztal, az nem halott pénz.
Nem kell imadkozni a vendégért, egysze-
rden jol kell csindlni mindent, és akkor
visszajonnek a vendégek. Masfél éves itt-
lét utan ugy latom, itt mindenki megkap-
ja az esélyt. Ha megnyitod az éttermedet,
akkor azt kiprébaljak az emberek, és ha
jot csinalsz, akkor visszajonnek! =
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Munkdnk elismerése

A Magyar Vendéglatok Ipar-
testiiletének elndksége feb-
ruar végi ulésén a Trade
magazint kérte fel az MVI
hivatalos lapjanak szerepé-
re. Lapunk minden munka-
tarsa nagy orommel fogadta
a szakmai munkank elismeréseképpen is
felfoghat6 hirt.

Kovacs Laszld, az ipartestiilet elndke el-
mondta, a sajtéval torténd egyiittmikodés
alapelveinek meghatarozasakor kommuni-
kacios tevékenységiikben két f6 iranyt de-
finidltak, mégpedig az internet és a szak-
sajt6 tertletét. Kihangsulyozta, hogy a
Trade magazin kijel6lése az informéaci6-
szolgaltatas f6 csatornijaként nem jelenti
azt, hogy mas szakmai lapok nem kapnak
lehet6séget a szervezettel kapcsolatos hi-
rek és mas anyagok megjelentetésére. Az
MVI tagjai a jovében automatikusan kapni
fogjak a Trade magazint. =

HAGTAR VERDEGLATOK
B IPARTESTULETE .‘

Ei= Recognition of our work

At their February meeting the presidency of MVI (Guild of
Hungarian Restaurateurs) officially asked Trade magazin to
be its official journal. Our staff was delighted at the news,
which can also be considered recognition of our work. =

g

Ismét Eurépa-dijat
nyertiink

Egy évvel azutan,
hogy a Haber Ta-
mas altal vezetett
pécsi Aranykacsa
étterem elnyerte
az Eurépai Etter-
mek Nagydijat, az
Eurépai Bor- és
Gasztron6miai Szovetségek Egyesiileté-
nek kongresszusa Bordeaux-ban ugyan-
ezt az elismerést adomanyozta a gaszt-
ronémiai hagyomanyok &polasa és a
magyar nemzeti konyha népszertsité-
se érdekében Kkifejtett szakmai munkaja
alapjan a budapesti Biarritz Etteremnek.
A dijat Berkes Gyula étteremtulajdonos
(képlinkon felesége, Berkes Eva tarsasa-
gaban) vette at. m

E= Another Hungarian winner

One year after the Federation of European Wine and Gas-
tronomy Associations awarded Tamdas Haber's Aranykacsa
restaurant in Pécs the Grand Prize of European Restaurants,
this year the same organisation gave the prize to Biarritz
restaurant in Budapest, owned by Gyula Berkes, for preserv-
ing culinary traditions and promoting Hungarian cuisine. =
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Az év vendégldatoja
Az MVI ajanlasa alapjan az idei Tu-
risztikai Dijatadé Galan Garaczi Ja-
nos, a Lajosmizsei Tanyacsarda séf-
tarstulajdonos-iigyvezetGje vehette at
az Ev Vendéglatéja dijat.

E& On szdmtalan dijjal, elismeréssel biisz-
kélkedhet. Hogy kertilt most ldtokorbe?

G. J.: — A Magyar Koztarsasag Ezist
Erdemkeresztje és az Ev gasztronému-
sa cim elnyerése utan is vallaltam a
szakmai ,kozszereplést”, és a Magyar Nemzeti Gasztronomiai Szovetség Bu-

sz

Berkes Gyula, T. Nagy Tamas, Garaczi
Janos, Haber Tamas, Kovacs Laszl6

alelnokeként és a Fehérasztal Lovagrendben végzett munkdmnak koszonhe-
téen ez a mai napig igy van. Az utébbi idében talan a magyar nemzeti va-
logatott felkészitésében valé részvétel iranyithatta ram a nagyobb figyelmet.

Azért a ,részvételnél” sokkal tébbrél volt sz6!

G. J.: — A hely biztositasan kiviil sok minden massal is segitettiikk a valoga-
tottat, és mivel volt egy Kritikus pont a felkésziilés soran, valoban, anyagi-
lag is tAmogattam a szakmai munkat. Meggy6zéen sok munkat végeztek a
fidk a verseny el6tti idészakban, és kozottiik volt a keresztfiam is, Garaczi
Zoltan. Nagyon sok kedves kdszondlevelet kaptam a vilagbajnoksag utan!

Mi a véleménye a Tanyacsdrda kritikusi elismerésérél? Az Etteremka-
lauztél 9,5 pontot kaptak.

G. J.: - Bar adottsagainkat és lehetdségeinket tekintve ez sem rossz ered-
mény, lehetett volna jobb is a teljesitményiink - talan nem a legjobb pilla-
natban jottek az értékelék. Erzem a fine dining stlyat a gasztronémiaban,
és egy ilyen kritika segit abban, hogy a jovében még jobban odafigyeljink
munkankra; természetesen Oriilnék, ha még magasabb pontszamot érnénk
el legkozelebb. Azt mondod, friss alapanyagok? Azt mondom, nalunk ez
tradici6. Mi évtizedek 6ta a piacon vasarolunk és a helyi vagohidra jarunk
husért - sokaig ezt én magam végeztem.

Sok, a szakméban to6lt6tt évtized utan is a van igényem arra, hogy tobbet
tudjak és folyamatosan képezzem magam. A szakmai fejl6désre valo igényt
kollégaimto6l és a kovetkez6 generaciotdl, a Tanyacsardaban tanulé pincér-
és szakacstanuloktol is elvarom, és lehetGségeimhez mértem tamogatom is
6ket ebben. Emellett a Tanyacsarda szakacsai mar tobbszor is bizonyithat-
tak a Nemzeti Szakécs Valogatott tagjaiként. Es még valami: a Tanyacsar-
da 2010-ben ismételten a Magyar Turizmus Mindségi Dijanak birtokosa lett.
Azon felil, hogy a folyamatos fejlddést a szakma egyik alapjanak tartom,
a magyar konyha mostani megujitasi torekvéseit nem feltétleniil tartom jo
atnak; nem a régi recepteket Kellene atdolgozni, hanem Kreativ 0 recep-
teket kellene kitalalni.

G. J.: - Tdl hosszu tavra mar csak a korom miatt sem tervezek, de még
mindig prébalok fejlédni és tudasombol minél tébbet atadni a jové nem-
zedékének. =

E= Restaurateur of the year

This year Janos Garaczi, the chef/co-owner/manager of Lajosmizsei Tanyacsarda was awarded the
‘Restaurateur of the year title. Q: - You have already won several prizes. What made you the winner
this time? A: - Probably the work | did in MNGSZ (Hungarian Gastronomic National Association) and in
Knights of the White Table, plus training the national team. Q: - You did much more than simply train-
ing them! A: - Yes, | also supported the team financially because there was a critical point when they
were preparing for the World Cup. Q: - What is your opinion about Tanyacsdrda getting 9.5 points
from Restaurant Guide? A: - It is not a bad result but it could have been better - probably the critics
did not come at the best time. | think we meet international expectations, we have been only using
fresh base material for decades and | keep learning: | recently earned a degree at the French Chef
Academy. Q: - What are your plans for the future? A: - We will keep trying to be better, for instance
this year we will renovate our restrooms and we will make Tanyacsarda accessible for the disabled. =



Vendéglatasunk és gasztronémiank 6n-
és kozértékelési formdi feltehet6en egye-
dulalléak Eurépaban: a kommunikaci-
6s haborU, az adok-kapok meghatéro-
z0 része mindenki szamadra lathato tere-
pen zajlik, sokszor abszurd helyzeteket
szulve.

Az internetes szakmai portdalokon
Cheflaszlo néven blogold, hozzaszélo, vi-
tatkozo, recepteket kozzétevt 38 éves
Sz(ics Laszloban - a legenyhébb kife-
jezéssel élve is - dridsi a kompetencia-
kényszer. Mindenr6l van véleménye, kis-
sé részrehajléan tiszteli a szakma néhany
ismertebb képviselGjét, rajtuk kivil azon-
ban gondolkadas nélkil tizel mindenre,
ami mozog. Szdmos jelentds, szakmailag
fontos blogrdl , kitiltottak”, s6t, még az 6t
védelmezdket is kimoderaltak, és korab-
ban nyugodt, webz-es kdzszerepléket si-
kerUlt olyan megnyilvanulasokra késztet-
nie, amiket azok bizonyéra szégyellnek az-
6ta. Idénként mosdatlan stilusa ellenére
van benne valami Robin Hood-os: sokszor
a megtamadottak mellé all. Szinte bar-
ki kipanaszkodhatja magét a blogjan, ami
mostanaban egyébként szinesedni lat-
szik - 6sszehasonlitva kilonbdz6 frésai-
nak stilusat és nyelvhelyességét, itt-ott
felis vet6dik a kérdés, vajon egyediil frja-e
a cheflaszlohun.blogspot.com-ot.
Egyesek szerintnem is rossz szakacs, van-
nak, akik kinevetik, féleg azutan, hogy Mol-
nar B. Tamas azt frta réla: bemutatkozd le-
velében dllitotta, hogy 5 Michelin-csilla-
gos helyen dolgozott. Pedig az interneten
ugyancsak kozismert Hapci szerint Mol-
ndr B. Tamas és Cheflaszlo szbvetsége-
sek is lehetnének, mert fontos céljaik ko-
z6tt sok a kozds. Csak hat egyel6re a tobb-
ség szaméra az a fo kérdés, mennyire kell
Cheflaszlot komolyan vennil Talan ennél
is fontosabb: a belble webz-0s ,celebet”
formald interneten hol talélja meg a valo-
di helyét, lesznek-e kovetdi, és végtelentl
naivnak tlind, néha mar gyermekded sz6-
kimondasa valtoztat-e valamit a szakmai
kommunikacié altaldnos hangvételén?

Ei= Cheflaszlo

séfvilag ” —

Cheiflaszlo

Tartjak fenegyereknek és bohécnak, az embere-
ket széls6séges megnyilvanuldsokra készteti, a
tobbséget idegesiti, mégis, sziirkébb lenne nélkii-
le a szakma internetes kommunikdciéja. A hirhedt
Cheflaszloval beszélgettiink.

Sz. L.: - Nem vagyok 6rilt! Tuti aranyos, rendes ember vagyok. Gyogyszerfiiggé sem
vagyok, ahogy terjesztik rolam, nem iszom - egészséges életmodot folytatok. De hat
egyszerd ember vagyok, szakacs, milyen legyen a stilusom?

E& Mindenkinek hajland6 nekimenni?

Sz. L.: - En még a Kreil Vilmost és a Prohaszka Bélat is megkritizalom, ha kell. De
azért vannak, akiket tisztelek, akiket semmiért nem bantanék. Szerintem példaul a so-
kat tamadott Benke Laci bacsi nem artott a légynek sem.

Hogyan kertilt a mostani szerepébe?

Sz. L.: - Rossz tanul6é voltam, de becsiiletes, a szakmai targyak pedig mindig jol men-
tek. Szakacs lettem, a hugom cukrasz, igy hat apam azt tartotta a legcélszertibbnek,
dolgozzunk a csaladnak. Fekete Hid fogad6 néven nyitottunk vendéglét és néhany
fizet6vendégszobat. Azt mondtak, ligyes kezem van. '98-ban négy hénap alatt 11 ezer
vendéget szolgaltunk ki. Ezutan 11 évet kulf6ldon toltottem. Kaliforniaban kiilénbo-
z6 éttermekben dolgoztam, de voltam Hollywood legjobban fizetett privat séfje is egy
idében. Ott kezdtem el magyar nyelvii honlapoknak irni, a végén mar két tucatnal is
tobbnek. Maltan is belefogtam egy vendéglatohely miikodtetésébe — ott mar elkezd-
tem jobban figyelni, mi torténik itthon —, de a lanyom miatt gy dontéttiink, inkabb
hazajéviink.

E= Miért lit-vag sokszor maga ROriil?

Sz. L.: — Vannak dolgok, amiket nem fogad be az igazsagérzetem. Teljesen mindegy,
hogy az emberekkel val6 méltatlan banasmoédrol van-e sz6, vagy halak zsufolt tarta-
lyokban valé tenyésztésérdl, esetleg genetikailag kezelt vetémagrél. Sokaknak atmegy,
amit mondok, de van, aki pereskedik velem.

B2 Gazdag ember? Mivel foglalkozik most?
Sz. L.: - Nem lenne most szerencsés, ha lenne valami a nevemen. Nem tartozom a
fogyaszt6i tarsadalomhoz, a szamlaktdl bekattanok. Csak a legsziikségesebb dolgokra
koltok, és a Kalifornidbol hozott ruhdim sokaig kitartanak. Egyébként vidéken, isme-
r6soknél segitek birkakat nevelni, fat vagni.

Sz. L.: — Minek, mindenki helyesen olvas?

B2 Mikor lesz nyugodt?
Sz. L.: - Nem tudom! Igazsagtalansag mindig lesz.

EE Vannak tervei?
Sz. L.: - Nemsokara lesz éttermem Budapesten, halban, grillben j6 vagyok!

EE Mit ad On a szakmdnak?
Sz. L.: — Fuggetlen, nem fizetett kritikus vagyok, sajat véleményt formalok: a megszo-
kottol eltéré oldalrél vilagitok meg osszefiiggéseket. m

He annoys the majority of people, but the profession’s online communication would
be more boring without the infamous Cheflaszlo. A communication war is waging in
the world of Hungarian cuisine and gastronomy and Ldszl6 Szlics (38) is opinionated
about everything. He respects some representatives of the profession, but other-
wise he shoots at anything that moves without hesitation. His style is rather rough,
but like some kind of Robin Hood he often protects those who have been attacked.
Where will he find his place on the Internet? ‘I am not mad! | am a nice guy who
does not drink and lives healthy, but | am a primitive man, a cook. There are people

I respect, for instance Uncle Laci Benke never hurt anyone. | became a cook and my
sister became a confectioner, so my father thought we should work for the family.
We opened Fekete Hid inn, but later | went to work abroad for 11 years. There are
things | cannot accept. | am not part of consumer society, bills make me freak out. |
only spend on the most necessary things. | do not know, when | will you calm down.
Injustice will always exist. Soon | will open a restaurant in Budapest, specialising in
fish and grilled food. | am independent, unpaid critique. | shed light on things from a
different perspective.” s
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6-8 Presszé
Egy mtik6dé nagykonyha
kapacitaskihasznalasanak
Uj lehetésége, plusz egy
mindségi konyha mikod-
tetése kozben allanddsult
igényszint - és mar meg
is van minden ahhoz,
hogy egy profi az egye-
temi biifé és a belvarosi
bisztré kozé pozicionalt, vélhetGen sikeres vendéglato-
helyet nyisson. A tobbek kozott a févarosi XO Biszt-
rét is tulajdonlé vallalkozodi csoport lathatéan felmérte
az ELTE didkjainak szokasait és idGbeosztasat. Rovid-
del a nyitas utdn mar latszik, hogy joggal épitettek a
szajreklamra, mert bar az alagsori helyiségrél a kiilvi-
lag még szinte semmit nem tudhat (utcai portal nincs!),
mégis érkeznek vendégek az utcarol is. A tulajdonosok
megpalyaztak az egyetem egyik fizikailag és anyagilag
mind jobban lepusztulé biiféjét, nyertek, és most varjak
a vendégeket naponta 8-18 ora kozott. Soraink megje-
lenésekor mar vége a vizsgaiddszaknak, azaz feltehet6-
en beindult a reggeliztetés is, napkézben pedig a nagy-
konyhar6l idehozott ment mellett friss alapanyagokbol
pizzakat (36 cm - 850 Ft), hot dogot, goffrit, pala-
csintat kinalnak, s6t, a Spanyolorszagbol hazatért ,séf”
gyrosszal is megprobalkozik — a gép méretébdl itélve
meglehet6sen batran. Korrekt bisztrohangulat, viszony-
lag olcso sor (csapolt Soproni 350 Ft) — de a torvények,
illetve az éptiletzaras miatt csak 16-18 o6ra kozott. =

@ Budapest VI, Mlzeum krt. 6-8., alagsor
Konyhaf6nok: Lajti Aron e Tervez®: Regts Péter

E= 6-8 Presszé

XO Bisztrd is run by the same entrepreneurs as this unit at Budapest’s ELTE
University, which is situated in the basement and cannot be entered from
the street. The place is open from 08:00 until 18:00 and word of mouth
advertising did the job: guests also come from the street. m

madik izletét csak ebbdl az

Hummus Bar

A hazai vegetarianusoknak még 2011-ben is a legnagyobb
gondja az atlagétteremben az, hogy egysika a nekik kinalt
ételek valasztéka. A globalizaci6 diktalta valasz - mar ha ezt
a célcsoportot valaki fontosnak tekinti — az ethno food lehet.
Erre a gondolatra épiilnek a Budapesten néhany éve miiko-
d6é Hummus Bar éttermek is, amiket mar nyugodtan nevezhe-
tiink lancnak, hiszen a belvarosban most nyilt egység immar
a negyedik. A masik harommal ellentétben ez mar stilusaban
és berendezésében is tipikus gyorsétterem, bar a belépéskor
ajandékba kapott poharka mentateat kortyolgatva nem ez jut
el6szor esziinkbe réla. (A hummus egyébként egy egysze-
rden elkészithets, csicseriborsés, tradicionalis arab étel). A
tavol-keleti izeket hoz6 zsi-
d6 konyha kissé a magyar
izléshez finomitott fogasai
egzotikus utazasokra em-
lékeztetnek, kiilonlegesek
és frissek. A hummusok,
falafelek, laffak mellett per-
sze van sult krumpli is, no
meg husételek — hiszen Bu-
dapesten vagyunk, méghoz-
za egy egyetem mellett, igy a didkok és korosztalyuk az el-
s6dleges célcsoportja a helynek. Az italvalaszték: teak, kavé,
és az uditék, gyumolcslevek mellett sor — nemsokara csapol-
va is. Elmény itt az étkezés, am torzsvendégekké, legalabbis,
ami a f6ételeket illeti, inkabb az ELTE vastagabb pénztarcaju
hallgatéi valhatnak, mert ezek arai inkabb belvarosiak, mint
s~menzaiak” (1500-1800 Ft). Mindenesetre a kiszolgalas barat-
sagossaga és a laktat6 adagok sok mindenért karpotolnak. =

@ Budapest V., Egyetem tér 1. « Tervezo: Uri Gottlibovich
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E= Hummus Bar

We can already call Hummus Bar restaurants a chain as the new unit in the city
centre is the fourth one. Jewish cuisine adapted to Hungarian taste, everything
Is fresh and special. They serve hummus, falafel, lafa, fries and meat dishes as
well. Main dishes are available for HUF 1,500-1,800. =

Szegedi Haldszcsdarda

A magyar konyha j6l megfézott fogasaira mindig lehet épiteni, f6leg, ha elérheté aron ki-
néljak azokat: ez Frank Sandor, az ismert mesterszakacs alapelve, erre épitette a buda-
pesti Duna-parton mult év végén nyilt haladszcsardat is — a csaladi vallalkozas immar har-

étteremfajtabol. Nincs kiilonosebb titok, a tobbségi tulajdonos

versenyel6nyét csak sajat rutinjaban latja, meg persze az altala j6l felépitett markaban.
Nem kivan a ,kornyékbeli” mainstreammel egyiitt haladni, ugyanaz az étlap (és az elsza-
molasi rendszer), mint a ,lanc” masik két csarddjaban - hal, csiilok, libamaj és az lizenet:
sajnaljuk a fogyokurazokat! Nyaron a teraszon (szemben a gordg és az olasz étteremmel)

a cigany huzza majd, kint latvanykonyha, latvanybogracs; bolond, aki azt hiszi, hogy a
kiilfoldi atlagvendég nalunk csak a fine dining-ra gerjed. Mindebbe belefér a készen, hiitve hozott halaszlé alaplé és a kissé

eklektikus, de letagadhatatlanul kockasabroszos enterifr is. A

koncepci6b6l kiindulva mar senkit nem lep meg, hogy a bel-
varosi viszonylatban igencsak megfizethet6 szinten pozicionalt
ételek mellé a megfizethet6 borok és a torkoly a csaladi, 3
hektaros alféldi sz616b6l szarmaznak. Profi munka! =

@ Budapest V., Belgrad rakpart hrsz. 23817/2
Konyhaf6nok: Frank S&ndor e Tervezd: Frank Sandor
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Ei= Szegedi Halaszcséarda

Master chef Sandor Frank opened his haldszcsdrda at the end of last year -
the third restaurant of this kind by his family enterprise. They serve fish, pork
knuckle and goose liver as the owner believes that well-prepared dishes of
Hungarian cuisine are a good basis to build on. It would be foolish to think that
foreign guests are only crazy about fine dining. Prices are affordable and the
wines and pomace pélinka come from the family’s 3-hectare vineyard on the
Great Hungarian Plain. Professional work indeed! s
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Termékbeszdamitdas

Ha egy butorokat forgalmazé cég a megszokottnal hosz-
szabb garanciat vallal, az iizleti dontés kérdése. Ha sajat
markas termékcsaladot fejleszt ki, az egy, a piacon mar
biztos poziciéval bir6 cég tzleti dontése. Amit mindehhez
az Impala hozzatett, az viszont mar egy Kreativ, ezen a
teriileten egyediilalld promocios otlet: a keresked6 a va-

E= Product return

Impala Kft., a furniture distribution company not only developed its own line,
but also had a great promotional idea: used chairs can be returned in exchange
of HUF 3,000 per chair in the first 3 years of usage if the partner buys the new
ones fromImpala. The creative concept is rather new to draw conclusions yet. =

I'Jj sérkultira

Bizonyara nincs olyan igényes magyar
sOrbarat, aki ne ismerné a Duval vagy
a Corsendonk nevet. Ezeket és még
vagy szaz masik belga sort forgalmaz
a Belgaco Kift., amely most egy specidlis franchise-rend-
szer, a Belgian Beer Spirit keretei k6zott emeli 4j di-
menzioba e Kkilonleges italok hazai elfogadottsagat.
Tamaska Janos (képiinkon) tarstulajdonosban belga
kollégakkal beszélgetve fogalmazddott meg az igény
egy olyan rendszer Kialakitadsara, amelybe bele lehet
foglalni a belga soroket, érzékeltetni kiillonleges mivol-
tukat. Rovid id6n beliil kidolgoztak a részleteket, meg-
tervezték az arculatot, most pedig mar a partnereket
keresik - az els6 BBS tizlet marciusban nyilik Buda-
pesten. A BBS-hez azok a vendéglatéiizletek csatlakoz-
hatnak, akik vallaljak, hogy portféli6jukban legalabb
3-féle csapolt és 12-féle palackos sort tartanak, ezek-
bél egy év alatt 100 hl-t kell eladniuk. A franchise-
bérl6k dekoracios és reklamanyagokat kapnak, de a
BBS igény szerint bels6épitészeti kérdésekben is segit.
Havonta lesz ,hénap sore” akcid, amikor egy-egy ter-
mékhez kedvezményeket, kiillonb6z6 nyereményjatéko-
kat kapcsolnak. =

E= New beer culture

Belgaco Kft. distributes Duval, Corsendonk and about one hundred other
types of Belgian beer. Now they set up a special franchise system to pro-
mote Belgian beers, it is called Belgian Beer Spirit and they are looking for
partners - the first BBS unit will open in Budapest in March. =

sarlast6l szamitott 3
éven belil 3 ezer fo-
rintos aron visszaveszi
a hasznalt székeket,
ha az ujat téle ve-
szi a vasarl6. A kon-
cepci6 még 1j ahhoz,

hogy kovetkeztetése-

ket lehessen levonni

az eredményeirdl, de

az Impalanal azt sem
tartjak lehetetlennek, hogy a hasznélt termékeket is értéke-
sitik, vagy masképp hasznaljak majd fel.

Legfeliil a térzsvendég

A budapesti Kazinczy utca- "
ban nyilt Mika Tivadar Mu-
laté, ahogy err6l Megnyilt ro-
vatunkban is irtunk, tele van
meglepetésekkel; van mirdl hirt
vinniiik, mesélnitik a vendégek-
nek. A férfi és néi mosd6 kéz-
mosoit ,0sszekots” tivegablak,
az egy- és Kkétforintosokkal bo-
ritott pult, amelyet trombitakbdl
atalakitott lampak vilagitanak
meg, és szamos mas kreativ ot-
let mellett szdmunkra a legere-
detibbnek a térben vertikalisan
elrejtett ,,szeparé” tdnt.

Csak egy geg - mondja az Uz-
letvezet6 -, semmi raciona-
lis oka nincs; a szomszédban
mikods Kdleves éttermiinkbe
jaré két torzsvendégrdl gyakran jutott esziinkbe a Muppet
Show szinhazi paholyban 16 két oregembere, nekik ké-
sziilt ez a paholy. A szészékmagassagban épiilt kis teraszt
(1) masok is igénybe vehetik (persze ha le és fel tudnak
maszni), de volt mar, hogy barzenészek jatszottak odafent.
A péhollyal szembeni falon nincs allandé dekoraci6. A md-
kodtet6k oriasi fémbetlikbdl kivagattak az abécét, mag-
nessel odaerdsitve azzal jelzik az aznapi zenei programot
(2.) Es ha mar a képen van, feltétleniil emlitsiilk meg: a
vilagitétestek a falon ugyanebbdl a fémbdl hajlitott ovalis
idomok, melyhez tiveges készitette a ,cseppeket” — a sze-
cesszi6 és az art deco hataran, és nem utolsésorban ,ba-
rati” aron! m

Ei= Regular guests at the top

Mika Tivadar Mulaté opened in Kazinczy Street, Budapest and is full of surpris-
es. One of the most original ideas is a vertically hidden private box. According
to the manager, it is just a joke: two regular guests in Kéleves, their restaurant
next door, often reminded the staff of the two grumpy old men in The Muppet
Show, so the owners created a box for them in the new bar. Others can also
use the little elevated terrace and once bar musicians played up there. =

2011, marcius JIEL
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A legjobbak versenye

/hoke, Jerve & €xcel

2010 februarjaban mar hatodik alkalommal keriilt megren-
dezésre a De Kuyper Best Bartender of the Year mixer-ver-

== A competition for the best

The De Kuyper Best Bartender of the Year competition was organised for the
sixth time in February 2010 - this year with the flair category added. Maté Csatlés,
who now works in London, won the third time; in the flair category Roland Urban
finished first. The ‘Best Taste’ prize went to last year's winner, Akos Orosz from
Boutiq Bar in Budapest. »

seny — idén flair kategoriaval kibdvitve. A dontén harmadik
alkalommal lett gy6ztes a Londonban dolgoz6é Csatlés Maté,
flair-ben pedig Urban Roland diadalmaskodott.

A verseny keretei kozott tavaly el6szor kerilt sor a ,Best
taste” dij kiosztasara, amelyet a legmagasabb koéstol6 pont-
szamot elért ital kapja; ebben a kategoéridban is megvéd-
te cimét a 2010-es gybztes, Orosz Akos, a budapesti Boutiq
bar bartendere. A két kategériagylztes a pénzdijon feliil
New Orleans-i szakmai utat is nyert. A De Kuyper nevé-
vel fémjelzett er6proba jelenleg a mixerek legnagyobb ha-
zai megmérettetése, amelynek idei nemzetkozi zsirije (a
titkos De Kuyper Szuper Csapat tagjai) a versenyzdk Kkap-
csolatteremtési képességeit is értékelték. A mind rangosab-
ba val6 verseny legeredményesebb szerepldi a legjobb hazai
vendéglatohelyeken, valamint kulféldon is sikerrel tudnak
elhelyezkedni. =

Eszkoztar

Kékorszak
Az italvilag” ajra és ujra felfedezi a
szappankdvet - mondhatjuk, hiszen

szinte pontosan o6t-
évente megjelenik
egy-egy vallalkozas
a piacon az ebbdl
a kofajtabol készi-
tett ,jégkockaval”.
Mar a vikingek
idején felfedezték,
hogy a felforrési-
tott szappanké al-
kalmas arra, hogy héforrasként hasz-
naljak, lévén sokaig tartja a meleget.
Ezer év Kkellett ahhoz, hogy valaki ra-
jojjon — a korabeli ,kalyhara” fordit-
va is érvényesek a fizika tdrvényei,
azaz a szappankd hitésre is alkalmas.
Ennek megfeleléen most éppen egy
vermonti cég vagja a kovet kocka for-
majura, és ajanlja f6ként whiskeyhez.
A kékocka elénye, hogy anélkiil hiiti
le az italokat, hogy egyuttal fel is hi-
gitan4d azokat. ,,On the rocks” - azt
jelenti: ,a koéveken”, de ezt a Kifeje-
zést hasznélja az angol akkor is, ami-
kor valamit jéggel kinalnak, és most
mar sz6 szerint is igaz lehet a dolog.
Arrél viszont nem sz6l a fama, hogy a
nem is olcsé Kis jatékszert fogyasztas
utan hogyan szedik vissza a vendégek-
tél, és hogyan mosogatjak el!

Vardzspdlca?

Uj eszkozzel bévillt a legelegansabb
amerikai barok mixereinek eszkdztéra:
a japan kollégaktol szarmaz6 taldlmany
az ugynevezett fe-
hér faszénbdl ké-
sziilt keverépalca. \ ]
A kiulonleges elja-
rassal égetett fe-
hér faszenet mar K
korabban is impor- wp
taltdk a szigetor- “-\‘ .
szagbol elényods tu- "
lajdonsagai miatt,
tudniillik ionizal, és abszorbedlja a rossz
illatokat. Minthogy ugyanezt teszi a fo-
lyadékokban el6fordulé szennyezddéssel
— legyen sz6 akar tearol, akar alkoholos
italokrél —, igy alkalmas a sokszor bor-
sos aron Kkinalt koktélok ,tisztitasara”.
Szofisztikalt izlésd, vastag pénztarcaju
vendégkorrel rendelkez6 helyeknek ajan-
lanénk; darabja 25 dollar, és érdemes
ré vigyazni, mert porcelanként térik, ha
odaiitik valamihez. De legalabb mosha-
t6 — nagyon forré vizzel Kell ledbliteni.

Vissza a gyokerekhez

A spanyol borostémlé ujragondolasa
szerintink mar 6nmagaban is remek
Otlet: barmerre jar az ember, ahova egy
palack bort is magaval vinne - ezt ké-
nyelmesebben és biztonsagosabban tud-
ja széllitani, rdadasul bort tivegbdl inni
snassz, ezzel szemben a t6ml6bdl inni
(vagy valakinek a széjaba ,spriccelni”)

cool! Szakmai szemmel viszont még ér-
dekesebb, hogy az Ibériai-félszigeten
barokban, tapaséttermekben, borozok-
ban is hasznaljak a kecske- vagy bor-
jub6rbdl késziilt 6si ivoalkalmatossagot.
Ha sikeriil elvonatkoztatnunk az étter-
mi borozas tradicionalis elemeitél, azt
mondhatjuk, a spanyoloknak ismét si-
keriilt valamit hozzaadniuk a bor él-
vezetének 21. szazadi mivészetéhez! =

&= Tool-Bar

Stone age. The ‘world of drinks’ keeps rediscovering
soapstone from time to time, as every fifth year an
enterprise appears on the market with ‘ice cubes’
made from this material. Now it is a Vermont com-
pany that cuts soapstone cubes, which have to be
put in the freezer and in the whisky they offer a real
on the rocks experience, cooling the drink without
watering it down. Magic wand? A new tool for the
bartenders of the most elegant US bars: a Japanese
invention, a mixing rod made from white charcoal. Its
fonising and odour-absorbing characteristics make it
capable of ‘cleaning’ expensive cocktails. One such
rod costs USD 25, and if you plan to buy watch out
because it breaks easily; at least it is washable. Back
to the roots. In the bars, tapas restaurants and win-
eries of the Iberian Peninsula wineskin, the ancient
receptacle made of leather is frequently used. This
traditional and practical Spanish wine carrier is also
called bota bag, and we dare say it adds something
extra to the art of enjoying wine in the 215t century! =



A socialtimes.hu adatai szerint
2011-ben napi 6-7 ezer csatlako-
zo6val béviil a Facebook magyar-
orszdagi haszndléinak szama.
Aki csak él és mozog, ha nem
most, hat majd egy-két év mul-
va, de haszndl valamilyen ko6-
zO0sségi médidat. Kevés viszont
még a szakmai k6z6sségi oldal!

Tavaly 6sz oOta érzékelhet6 a mozgo-
l6das a Facebookon. A Biivds szakacs
szeptemberben ,nyitott”, és, bar az ol-
dal egyel6re inkabb csak a blog kib6-
vitett, lazabb valtozata, mar Otszaznal
tobb ,ismerése” van (a maganembe-
rek Kkapcsolatrendszerébdl atvett széval
igy nevezik a Facebookon a csatlakozo-
kat). Sokan odafigyelnek az idekoltozott,
mar Korabbrol ismert félprofi blogolokra
is. Szakmai szempontbdl érdekesebbek
azonban a szakacsok iniciativaja alapjan
indult szervezédések — csak éppen Kozii-
lik a két emlitésre mélt6 egyetlen em-
ber munkajanak a gytmolcse.
Rendkiviil szerencsésen o6tvozédnek a
sziilkséges tulajdonsagok egy fiatal séf-
ben (a Gundelében!) ahhoz, hogy si-
kerrel egyesitse a k6zosségi médidban
(is) kommunikalni, vagy csak informa-
ciot szerezni kivané kollégakat: Merczi
Gébor vezet6 alkat, rendkivill fogékony
a 21. szazadi infokommunikaciora, ak-
tiv az interneten, jol fogalmaz, és mar
megszerezte a kell6 szakmai tapasztala-
tot és elismerést ahhoz, hogy odafigyel-
jenek a véleményére. Ugy tiinik, zsiger-
b6l érzi, mire j6 a web2, pedig sajat
bevallasa szerint nincs ehhez semmi-
lyen el6képzettsége.

Gabor november elején nyitotta a
Facebookon a Magyar Szakacsok oldalt,
kilonosebb konkrét tervek nélkul. ,Hel-
16, kedves szakacsok, itt az id6, hogy
Kicsit tobbet és jobban tudjunk 1-mas-
rél, a teljesség igénye nélkil... kérlek,
terjesszétek az igétl MG” - mindosz-
sze ennyi volt a Kortesbeszéd. Nem volt
semmi mas cél, csakhogy legyen egy
teljesen fiiggetlen(!) férum, ahol a f6-
zést hivatasuknak valaszt6 emberek vé-
leményt cserélhetnek.

A fiatal séf szerint ne-
hezen elevenedett meg
az oldal, talan mert még
gyerekcipében jar ez a
kommunikaciés forma. Id6
is kellett ahhoz, hogy az
yalapit6” ismerdseitol el-
indulva tovabb épiljon a
lanc. Erdekes médon akkor
kezd6dott a vart mozgas,
amikor valaki (vagy ugyan-
csak a Facebookra kivanta
vinni a szakmat, vagy csak
yadaptalta” az otletet) janu-
ar elején majdnem ugyan-
ezen a néven (Magyar Sza-
kacs) inditott oldalt.

A Magyar Szakacsok -
némi eufémizmussal élve -
egyelére ,keresi a helyét” (a szakma
pedig még a megvilagosodast, hogyan
is hasznalja azt), de februar hénapban
az ismerdsok szdma majdnem megdup-

Magyar Szakacsok < Hemssiis wmertitios
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lazédott: mar 900 felett regisztraltak.
Boritékoljuk, hogy az oldal nagyon ha-
mar kindévi magat...

...ha nem bévil és szorit ki minden
mas hasonlét a szintén Merczi Gabor

E= Community

trend ~ -

altal inditott, elvben teljesen méas cél-
lal keletkezett masik oldal, a séfasztal.
hu. E lap is a béviilésre, terjeszkedésre
épil, mar csak tisztes céljainal fogva is,
de célcsoportjat illetéen eredetileg szi-
kebb korben gondolkodott kezdeménye-
zGje. K6z0s munkara, egytttdolgozas-
ra akarja inspiralni a szakacsokat; igy
ismerjék meg egymast, igy tanuljanak
egymastol.

A séfasztal.hu optimalis esetben Ossze
is hozhat konkrét tarsasagokat az ét-
termekben valé kozos f6zésre, de filo-
z6fidja szerint mar akkor is elérte cél-
jat, ha megérteti a kollégdkkal ennek
a szakmai fejlédési formanak a jelen-
toségét. Az igéret szerint ugyanezen a
néven elindul majd egy hagyomanyos
internetes weboldal is, ,ahol riportok,
érdekességek, képek, hirek lesznek el-
érhetéek a konyhak belsé vilagarol. Cé-
lunk az, hogy minden séf, szakacs is-
merhesse/megismerhesse egymast.”

Es térjiink még vissza arra a bizonyos
Magyar Szakacsra - ellenpélda, de jol
szemlélteti, mire érdemes figyelni a
web2-n és mire nem. Januar elején igy
mutatkoztak be: ,,Csa66! Elinditjuk Ma-
gyarorszag elsé szakacsrangsorat, ké-
s6bbiekben éves vandorserlegekkel és
teriileti (régi6s) elismerésekkel. Ponto-
zéasos rendszerben kivanjuk rangsorol-
ni a szakacsokat. Amolyan topl00-at
kivanunk létrehozni.” Majd ezt irjak:
»varjuk irasaitokat, anyagaitokat indul6é
sokat, hogy megosszuk a fejlédni aka-
ré fiatalokkal.” Zavarosan el6adott ter-
vek, egymasnak ellentmondé részletek,
felderithetetlen hattér, mégis, az ujsze-
riség miatt az interneten aktivabb Kkol-
légak egy része (nagy nevek is), a jo
kozosségre kiéhezetten gyorsan csatla-
kozott hozza. A bejegyzések kozott az-
6ta is csak az anyag- és informacioké-
rés ismétlodik, az oldal gazdai semmit
nem ,adnak” - a csatlakozas valamivel
200 f6 felett meg is allt. =

According to socialtimes.hu, the number of Hungarian Facebook users will grow by 6,000-7,000 every day in
2011. However, there are few professional community pages. Blivas szakdcs is present with an expanded ver-
sion of the blog and already has more than 500 ‘friends’. A young chef (from Gundel) called Gabor Merczi is
active on the Internet and already has enough professional experience to make his opinion matter. He started
the Magyar Szakdcsok Facebook page early November with the goal of creating an independent forum where
professional chefs can exchange opinions. Things started to happen slowly, interestingly enough the com-
munity started to grow when somebody started another page with almost the similar name (Magyar Szakacs).
Magyar Szakacsok has about 8oo friends and we forecast a rapid expansion...unless another page by Gabor
Merczi, séfasztal.hu will become the number one! This page aims at urging chefs to think and work collectively,
to make them learn from each other. Soon a website of the same name will also be launched with ‘reports,
news and photos giving a behind-the-scenes look at the world of kitchens.” Returning to the topic of Magyar
Szakdcs: they presented their plans chaotically with contradictory details and have an unclear background, still
the page’s novelty style made many chefs (even big names) join, who were hungry for a good community experi-
ence. Since the page’s start all it did was asking for information and did not ‘give’ anything - it is not surprising

that after 200 the number of friends stopped to grow. =




- W nagyvilag

Sirjunk vagy nevessiink?

E= Fgy, a tavalyi nyar 3 honapja alatt készitett felmérés
szerint az USA-ban a vendéglatohelyeken jelent6sen, az
el6z6 év hasonl6 idészakahoz képest 5 szazalékkal visz-
szaesett a szénsavas uditéitalok forgalma, az alkoholos
italoké pedig 4 szazalékkal. Mindezt irhatnank akar az
egészségtrendek szamlijara is, am a dzsdszok és a
smoothie-k 7-7 szazalékos esését biztosan nem. Ezzel
szemben a felszolgalt kavékiilonlegességek és mélyhtitott
frissiték, valamint a palackos vizek és a jegestedk szama
nétt — 8-8, illetve 5-5 szazalékkal.
Ugyancsak az egészségtrendeknek koszonhetd, hogy
hat amerikai nagyvallalat novemberben meghirdette: 5 éven
beliil 25 szazalékkal csokkentik termékeik sétartalmat. Ko-
ziliik a nalunk legismertebb Heinz kecsapjait és egyes pa-
radicsomszészait illet6en vallalta a kotelezettséget. Rovid-
del ezutdn mas oriascégek is csatlakoztak hozzajuk - a
magyar fogyasztok szamara ismertek koziil a Kraft, a Mars
Food, a McCain Foods, a Starbucks, a Subway és az Uni-
lever csokkenti bizonyos készitményeinek soétartalmat.
q E= Minden utazé és majdnem
: minden inyenc tudja: az ameri-
kaiak imadjak a burgereket, a
legdragabb alapanyagokat, pél-
daul a Kobe marhat is felhasz-
naljak készitésikhoz. Ami az
arakat illeti - a média kapva kap a ,komolyabb ajanlato-
kon”. Decemberben olvastunk az Gj New York-i csucsrol: a
The Lion étteremben a libamajjal és fekete szarvasgomba-
szosszal késziilt burgert 85 dollarért (kozel 18 000 Ft) ki-
naltak. =

E= Shall we laugh or cry?

According to a US survey conducted last summer, carbonated soft drink
consumption in bars and restaurants fell by 5 percent if compared with the
previous period. Juice and smoothie sales decreased by 7 percent, but 8 per-
cent more coffee specialities and 5 percent more bottled water were sold.
In November six US companies announced that they would decrease the salt
content of their products by 25 percent in 5 years. In December New York’s The
Lion restaurant served USD 85 burgers topped with foie gras and doused in
black truffle vinaigrette. =

Bustaurant

Ettermek varosi kozlekedé-
si eszkdzokben - ebben ma
mar semmi 0j informacio
nincs! S6t, mozgé valtoza-
taik néhany éve mar Kkifelé
kezdtek menni a divatbol.
Am az USA-ban megtjulni
latszik ez a specidlis ven-
déglatéhely-fajta, ami egy-
értelmden a Kkisbuszokban
kialakitott nagyvarosi mo-
bilkonyhék oriasi sikerének
tudhat6 be (Trade magazin,
2010/3). Az biztos, hogy
az ebédjiket gyakran par-
kokban, utcakon fogyasztd
amerikaiak nagyon vevék a furgonokbdl, konténerekbdl
arusitott gyorsételekre, szendvicsekre és hasonlokra. Nyo-
mon kovetik ,kedvenceik” mozgasat a Twitteren vagy a
Facebookon, igy stabil vevdivé valnak a hagyomanyos, et-
nikai vagy vegetarianus ételeket, esetleg édességeket kina-
16 vallalkozasoknak.

Az elmult évben szamtalan hiradas szélt arrél is, hogy
nemcsak a nagynevl szakacsok szallnak be a ,mozgé iiz-
letbe”, de szakmabeliek méar eleve kisbuszokra is hangsze-
relik a magas szintd vendéglatast. Innen mar csak egy ug-
ras volt a buszéttermek ujrafelfedezése, amelyek legtobbje
nemcsak az ott Kkiépitett asztalhoz telepedéket szolgalja ki,
de ellatja az utcai arusitéhely funkciojat is. Utobbi katego-
ridba tartozik egy Los Angeles-i, 6reg, kétemeletes buszbol
atalakitott World Fare BUStorant (1), amely fuziés kony-
hat kinal vendégeinek és vevdinek, vagy éppen az oreg
iskolabuszbdl atalakitott San Francisco-i Le Truc (2) is.m

Ei= Bustaurant

Restaurants in urban transport vehicles - there is nothing new about this!
Moreover, their moving version seemed to go out fashion a couple of years
ago. But in the US where people often have lunch in parks or on the street this
special place of catering rejuvenated. =

J

= Csucséttermi minéségben

Az inyencek szinte megszal-

lottan keresik a tokéletes

izeket: kiilonleges terméke-

ket vasarolnak — persze, ha

megengedhetik maguknak —

jo éttermekbe jarnak, sot,

néha megprobaljak otthon is

reprodukalni kedvenc séfjeik

ételeit. Nem megleps, hogy

a vendéglatast magas mind-

ségl termékekkel ellaté cé-

gek tevékenységi teriiletiiket

az éttermek vendégeinek iranyaba bdévitik.

Hasonl6an gondolkodtak a tébbek koézoétt Daniel Bouludnak
és Thomas Kellernek is beszallit6 New York-i Primizie cég
olasz szarmazasu tulajdonosai: rendkivill gondosan valo-

Trade ZoRiElE )
—k72 magazin

E= In top restaurant quality

Primizie, @ New York-based company that supplies the restaurants of Daniel
Boulud and Thomas Keller, now sells its extra premium pastas, olive olls, truffles,
spices, hams, etc. on the Internet and does home delivery as well. Find out more
at www.primiziefinefoods.com =

gatott, olasz és amerikai csaladi vallalkozasoktol, kis hal-
uzemekt6l, csokoladémanufakturaktol beszerzett termé-
keiket barki megrendelheti interneten, méghozza hazhoz
szallitassal. Extra prémium szaraztésztak, oliva-, citrus- és
chiliolajok, szarvasgombak, fhszerek, sok, sonkik, tonhalak
- nem az amerikai hipermarketekben megszokott valasz-
tékban ugyan, &m utolérhetetlen szinvonalon; sok koézulik
mashol nem is beszerezhet6. Nem friss, tobbnyire inkabb
konzervalt, szaritott termékekrdl van sz6, sokszor diszcso-
magolasban. Mindemellett szerintiink a legszigorabb itészek
sem tudnénak ellenéllni az olajban eltett sziciliai szaritott
paprikanak vagy az albacore tonhalbdl késziilt konzervnek.
(www.primiziefinefoods.com) =




nagyvilag ” -

Helytallni New Yorkban, XVI.

Oldh Roland, aki a Café Ertét vitte séf-
ként itthon a legeslegjobbak kédzé, 2009
juliusatol Amerikaban prébdl szerencsét.
Elményeirél folyamatosan beszdmol la-
punknak.

Magany - sajnos ezt érzem folyama-
tosan, mert a helyzet csak nem akar
valtozni. Sokat dolgozom, és egyediil
vagyok. Szerencsére otthon minden
rendben van, ez nagyon sok erdt ad.
Jot tett nekiink, hogy belevagtunk a
nagy kalandba. Osszerazédtunk nagyon,
és ez a legfontosabb. Bogikamért telje-
sen megorilok! Szeptembert6l kezdi az
ovi utolsé évét, utana mar iskola-el6ké-
szitébe fog jarni. Judittal megint hoz-
zanyultunk az otthoni tartalékhoz, mert
mar nem birjuk auté nélkil.

Sikeriilt megvenniink egy sz€p terepja-
rét banki segitséggel. Haladunk el6re
1épésrol 1épésre.

*
Az étteremben nem valtozik semmi. A
maitre-ekkel joban vagyok, sokszor 6k
segitenek at a holtponton. Pedig Daniel
figyelmeztetett elére. Valami nem stim-
melhet ott, ahol a csaladbolond tulajdo-
nos nalam 6t évvel id6sebb unokadccse
a séfhelyettes, csak éppen nem akarnak
bel6le konyhafénokét csindlni. Az izlet
szokas szerint csak hétvégén diiborog,
de akkor nagyon.
*

Szépen, csendesen telnek a hetek, ho-
napok, és kozben azért j6 dolgok is
torténnek: meghivtak a Hoventara. A
Trade magazin standjan kell majd f6z-
ném és a legjobb az egészben, hogy
Daniel baratom is velem jon.
Bejelentem Jacquesnak, és nem lep6dok
meg, hogy nem tetszik neki, de azért
igent mond ra. O egyaltalan nem megy
szabadsagra soha. Kérdezik is a sracok,
nem félek-e attél, hogy mire visszajovok,
felvesz valakit a helyemre? Ugy vagyok
ezzel, ha taldl még egy ilyen bolondot,
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Roland vélasza a nehézségekre: még keményebb
munka!

mint én, aki ennyit dolgozik barmiféle
tamogatas nélkiil, akkor vegye fel.
Régebben alkalmazott itt Kkonzultans
séfet, aki Alain Ducasse-nal dolgozott.
Egy ilyen séf csak pénteken és szom-
baton jon levezényelni a vacsorat, figyel
a mindségre, és 400-500 dollart keres
naponta. Stephan azt mondja, abban az
idében tényleg jo volt a konyha, de ez
az ember is feladta a harcot, és elment.

*
Indulunk Budapestre, mar vasarnap,
hogy hétfén az okmanyiroddban tudjak
kezdeni; lejart az utlevelem.

*
A reptéren var a csaldd, én meg ugy
viselkedek, mintha a kéthetes nyaralas-
b6l jottem volna haza. Nincs idé sok
mindenre; elvisznek a szallasunkra,
ahol az el6késziileteket is végezzik a
La Fiesta Party szerviz konyhajara. Be-
rendezkediink, és azonnal atoltézink,
mert masnap reggelre kész kell lennem
70 adag négyfajta hideg és 40 adag
egyfajta meleg étellel. Els6 meglepetés:
az arunak még a fele sincs itt, de ab-
ban sem minden stimmel. Hajnali 3-ig
nyomjuk, ,atallasr6l” sz6 sem lehet:
5-kor mar Keliink is, hogy meglegyiink.
Kész vagyunk, megnyugvas! Beramo-
lunk a kocsiba és irany a Hoventa,
mert kezdddik az elsé felvonas.

*

Ei= Facing the challenge in New York - part 16

Roland Olah, formerly the chef of Café Erté, has been working in the USA since July 2009. He regularly reports
to our magazine: 1 feel lonely because | work a lot and | am alone. Luckily at home everything is alright, which
gives me great strength. Nothing changes in the restaurant, | am on good terms with the maitres and often
they are the ones who help me cope with hard times. The restaurant works at full throttle on weekends. Weeks
and months pass by slowly and good things happen too: | was invited to participate in Hoventa, where | would
cook at Trade magazin's stand with my good friend Daniel. | break the news to Jacques and he is not happy, but
finally approves of my leave. He never takes days off. The guys ask me whether | am afraid that | will not have
a job when [ return. Well, if he finds another fool like me who does this much work without any support, he can
take him on instead of me. At Hoventa it was a great feeling that many chef friends visited me at the stand. Last
evening Lajos Bir¢ treated us to a spectacular degustation menu and Lajos Takdcs welcomed us at the chef’s
table. My rapid visit to Budapest was over quickly but it was eventful’ =

A négyfajta el6étel nem valtozik, a négy
nap alatt csak a meleg ételeket cserél-
juk minden nap. Az ételeim jol sikertil-
nek, és a visszajelzések is pozitivak. Az
elsé harom nap csak 3 orakat alszunk,
de hat nem nyaralni jéttiink! Hogy min-
den rendben megy, abban Oriasi szere-
pe van Papp Lajosnak és csapatanak is.
*

Remek érzés, hogy rengeteg szakacs ba-
ratom meglatogat a standon. Az is Kko-
moly, amikor meglatom magam az Oriasi
plakatokon! Mivel csak ketten vagyunk
Daniellel, és sok az el6késziilet, ugy
szervezem, hogy a csaladommal is itt
talalkozhassak. Mindenkit ide szervezek.
Az utols6 este Bir6 Lajos hihetetlen
degusztaciés meniivel l1at vendégiil min-
ket, Takdcs Lajos pedig a séfasztala-
nal, a ,raktarban”. Szombaton még csa-
ladlatogatas, vasarnap Pragan keresztiil
haza. Gyors volt, de annal tartalmasabb
a magyarorszagi kaland! =

.Ott fogsz te sirni...”

Roland méar méasodik éve dolgozott az
Allamokban, amikor 2010 masodik felé-
ben szép csendben kimult a Café Erté.
,Hallottam, de nem tudom a pontos
okét. Kellenek a j6 éttermek és a j6 ven-
dégek” - 6 diplomatikusan mindéssze
ennyit tett a hirhez. Sarrang Andreét,
az étterem tulajdonosat is kérdeztiik az
okokrél, de 6 nagyon csalédottan csak
annyit mondott, soha tobbé nem pré-
bélkozik a vendéglatassal.

Még egy ilyen szint(i hely mindségérdl is
megoszlanak a vélemények, de abban az
idében, amikor konyhajat Roland vezette,
a Café Erté tobbnyire elismeréseket ka-
pott a vendégektdl és a kritikusoktdl is.
Utédna a tulajdonos egy év alatt harom,
j6 szakmai onéletrajzot felmutatni tudé
szakdccsal is probalkozott - a feladat-
ba mindharmuk bicskaja beletdrt, pedig
egyikik, ,szokése” el6tt, az USA-ban
dolgozd eléd konyhdjat alaposan meg-
kritizdlva &t is épittette a munkateret.
Tanulsag? Annak levonasat az Olvasora
bizzuk! =

E= "You will cry there..’

Roland had been working in the United States
for two years when in the second half of 2010
Café Erté closed for good. When we asked
owner Andrea Sarrang about the reasons she
only said she would never open another res-
taurant. When Roland was the head chef, Café
Erté was popular among guests and critics
alike. Three chefs tried to fill his shoes in one
year, but to no avail. =
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Egy jol kialakitott terasz
a vendégldtohely éves

bevételének jelentds ré-
szét is kiteheti, érdemes
hdat befektetni, felgjitani,

s ha kell, dtalakitani. Am a terasz mdr régen nem
csak a székeket és az asztalokat jelenti.

AKki teraszt iizemeltet, annak aligha kell
magyarazni, milyen forgalomnévekedést
generalhat a nyari ,kitelepiilés”. Mind-
ezt Ugy, hogy a teraszra forditott 8sz-
szeg éaltalaban csak kis részét képezi a
vendéglatohely egészére forditott beru-
hazéasoknak.

A teraszok befolyasoljak egész varosré-
szek hangulatat, s6t, az egész varosrol
kialakitott képet is. A Kkiiilés lehetdsé-
gét izgatottan varjak a vendéglatosok,
vendégek egyarant. A tulajdonos mar
tél kozepén figyeli az idbjarast, és ta-
lalgat, hogy mikor lehet végre felallitani
a teraszbutorokat. Ugyanilyen izgatott-
sag keritheti hatalmaba az 6sz koze-
ledtekor is, abban reménykedve, hogy
lesz még egy-két szép, napsiitéses hét-
vége. Azaz a butorokon tal egyre fonto-
sabba valik szamara, hogyan védje meg
a vendéget az idGjaras viszontagsagai-
tol, és milyen eszkozokkel hosszabbitsa
meg a szezont.

Tékehidny miatt viszont sokan pont a
terasz berendezésén sporolnak. Ott ez
elfogadhat6, ahol ilyen vagy olyan ok-
b6l a vendéglatos csak egy szezonban
gondolkodhat, de normal esetben a te-
raszbutorral takarékoskodni nem Kifize-
t6d6 hosszu tavon.

A tulajdonos sokszor az ar alapjan
dont, a vendég viszont a hely kivélasz-
tasakor nem feltétlenil, valasztasat a
latvany is legalabb ennyire befolyasol-
ja. Es teraszbutor vasarlasakor az ar és
a dizajn csak két fontos tényezd, sokat
szamit az élettartam, a tarolhatésag, és
jO esetben a kényelmi szempontok is.
A tankonyvek” szerint a teraszberen-
dezésnek illik harménidban lennie az
tizlet bels6 berendezésének enteridrjé-
vel, ezzel szemben ma lassan mar azt
is sikernek koényvelhetjik el, ha egy-
forman passzolnak a hely koncepcija-
hoz. Mindenesetre ma ne a recesszi6tol
szenvedé vendéglatostol kérjilk szamon
a takarékossagot, f6leg ne a hazai te-
raszkultira hullamvélgyeit; 6 sok min-
dent a j6 szolgaltatassal is pétolhat.

A teraszt bendvi a rattan

Ha valaki ismeri a vilagtrendeket, le-
hetnek merész elképzelései, tervei,
mert tdbbnyire itthon is megtalalja az
Uj irdnyzatokhoz ill6 berendezéseket. A
hazai gyartok és a forgalmazok probal-
jak kovetni a divatot, sét, itthon tobbé-
kevésbé meg is hatdrozzak azt.

A piac kinalata a forgalmazdk szem-
pontjabdl nézve erdsen telitett, a valasz-
ték oriadsi. Egy szinten tdl (pontosabban
alattl) mar nem lehet arversenybe bo-
csatkozni, versenyelényt pedig a part-
nereknek nyujtott szolgaltatasokkal le-
het szerezni.

Erre épit példaul az Impala Butorke-
resked6 Kft. - A Székkiraly is, amely
visszatéré vevli kérésére néhany éve
Partnercentrikusan 4poljak kapcsolatai-
kat, bels6épitészek, dizajnerek, asztalo-
sok bevonasaval nem egyszerdien termeé-
ket kinalnak, hanem egyfajta rendszert.
Ennek a forgalmazéi attitidnek része
a sajat markéas Impala termékcsaldddal

kapcsolatos ajanlat: harom éves Kkoru-
kig az Impala termékek ,visszavaltha-
téak”, azaz az itt vasarolt 4j termékek
araba a hasznalt butor arat beszamit-
jak (b6vebben Otlet és Innovacié rova-
tunkban).

Ami ugyancsak nem gyakori: vevéik el-
képzeléseinek megvaldsitasaban josze-
rével a megalmodas stadiumatdl kezd-
ve egyiittmikodnek, akar egy fénykép
alapjan segitenek felkutatni a besze-
rezni kivant, vagy azokhoz nagyon ha-
sonl6 butorok gyartéit, forgalmazoit,
egy-egy enterifrelem, példaul pult elké-
szitésére alkalmas szakembert.

Pap Marta, a cég marketingmenedzse-
re a vevoknek azt ajanlja, hogy lehe-
téség szerint mindig
egy forgalmazonal va-
saroljanak, mert ez
hosszti tavon mind a
garancia, mind a Kkolt-
ségek szempontjabol
kifizet6dik. A szakem-

) =
ber teraszbutor-ujdon- Pap Marta
sagaik koziil kiemelte Marketing-

) menedzser
az Avangarde fantd- Impala

zianevd, lehajthat6 te-

tejd és egymasba tolhatd, sorolhaté asz-
tallabat, melyre izlés szerint valaszthat6
az asztallap, valamint Eurdpa legkedvel-
tebb tipusait is tartalmazoé kiiltéri szék-
kollekci6jukat.

A szeptemberi koélni Spoga butoripa-
ri szakkiallitdson levont kovetkezteté-
seit az 4j trendeket illetéen Pap Marta
a kovetkez6kben foglalta dssze olva-
séinknak: Egyes Kkultéri butorfajtak
annyira népszerdek, hogy mar zart
térben is alkalmazzak 6ket. Mig anya-
gukban a szintetikus rattan meghata-
roz6, addig e butorok egyre jobban a
beltéri fa- és fémbutorok dizajnjat ko-
vetik. (Néhany példa a legsikeresebbek
kozul: szankos labu rattanbutor, thonet
rattanszék, korkorésen fonott rattan
ulégarnitirak vagy a beltéri olasz bu-
torok stilusat kovetd, korives hata fe-
hér rattanszékek.) A fonatok egyre



szebbek és igényesebbek, a nagyobb
motivumok korkordsen vagy racsosan,
esetleg buzafonassal késziilnek. A par-
nak elhagyhatatlan tartozékai a kiilté-
ri kollekci6knak — a rikit6 rézsaszint6l
a tiirkizkékig, a minimal motivumokt6l
a viragmintakig mind nagyobb a va-
laszték. A gyartok oOtletesen kombinal-
nak 6ssze kiildnb6z6 anyagokat, pél-
daul rattant a fémmel vagy tiveget a
polypropane-nal. A rattanbutorok mi-
nésége egyre jobb: az idgjaras viszon-
tagsagait jol birjak, UV-szirés, vizle-
perget6 anyagokbol késziilnek.

Az arnyék dara

A stilusos, sz€p naperny6k nem pusztan
hisité arnyékot adnak, de hangulatot is
teremtenek. Viszont ezt a teraszbutoroké-
ndl is arérzékenyebb piacot lényegében a
kozepes vagy gyenge minGségl termékek
uraljak - nos, igen, a draga erny6 arnyé-
ka sem jobb, mint az olcséé, pedig lehet,
hogy kés6bb az utébbi valik a terasztu-
lajdonos szamara dragava.

— Itthon a vendégla-
tésok elenyész6 ha-
nyadanak van igénye
vagy anyagi lehet6sé-
ge egyedi elképzelé-
sek szerint differenci-
alni terasza arculatat
- allitja Nagy Balazs,
a Tatu Parasols ugy-
vezet igazgatdja. - A
prémiumszegmensben kaphaté termé-
kekrél a vevéknek nincs is elég ter-
mékismeretiik. Ezért nalunk az eladas
mindig a technikai tartalom bemuta-
tasaval kezdddik, hogy a vevét donté-
si helyzetbe hozzuk a val6édi ar-érték
arany realis megitélésével kapcsolat-
ban.

A szakember ugy véli, itthon mar ko-
zéptavon is a nyugat-eurépai trendek

A » VA
Nagy Balazs
ligyvezet6 igazgatd
Tatu Parasols

fognak érvényesiilni, megjelenik majd
a valédi mindéség iranti rétegigény, és
a furdéturizmushoz kapcsolédé beruha-
zasokkal, szallodaprojektekkel 4j szeg-
mensek is megnyilnak.

A cég termékei kozott megtalalhatok a
jelenlegi iranyzatoknak megfelel6 leg-
modernebb naperny6k, valamint: az
Uj trend alapjan kifejlesztett, korlatla-
nul varialhaté napvitorla, a napernyék
formavilagat a koézelmultban ,forradal-
masit6” Hullam és Excentrikus ernyék
— ut6bbi radja nem kézépen van, ami
az esztétikai elényok mellett hatéko-
nyabb helykihasznalast is eredményez
-, de gyartottak mar olyan ernydket is,
amelynek radjara specialis vilagitotes-
tek szerelhet6k.

Ami a divatot illeti, Nagy Balazs szerint
a szinekben jellemzdéen a lounge han-
gulatot tAmogat6, barna, ekrii, fehér az
idei trend, anyaghasznalatban pedig a
minimal stilust tdmogat6 fa-fém kom-
binacidja.

Hisité fuvallat

Az egyre melegebb nyari hénapokban
a parafavo rendszerek nem helyette-
sitik az arnyékolast, de joval kelleme-
sebbé tudjak tenni a terasz nyujtotta
élményt. Ma mar azonban nemcsak
ezek fizikai hatasai lehetnek meggyo6-
z6k a vendég szamara, hanem az 4l-

E&= There is more space outside

stratégia ” —

taluk képviselt latvany is — szogezi le
Kiss Gyorgy, a Remida Kft. tigyveze-
téje. - Ugyanis a teraszhité rendszer
miikddése nagyon lat-
vanyos, amely mar
messzir6l vonza a
vendégeket. Az esz-
kozok maguk is egy-
re latvanyosabbak: a
cég a hitérendszere-

Kiss Gydrgy ket példaul rézcsével
ugyvezetd )
Remida szereli fel. A rendszer

elényeirdl a vendégla-

tosokat a miikodését
szemlélteté bemutatokkal gydzik meg.
A teraszhiték jarulékos elénye, hogy
kornyezetiikbdl kizarjak a port, a pol-
lent, a rovarokat, és igény esetén illat-
anyagokat is a levegébe juttathatnak. A
termékfejlesztés soran mind kisebb mé-
retli és kisebb energia-, valamint vizfo-
gyasztasu szivattyukat gyartanak.
Ugyancsak egyre kedveltebbek a mobil
parasitok is, amelyek nem igényelnek
szerelést vagy installalast, minddssze
elektromos halézati dugalj sziikséges
miikodtetésiikhoz. Ezek a berendezé-
sek egy vizfeltoltéssel akar 5 o6ran ke-
resztill biztositjak a folyamatos hiitést.
A szakember az idei év Ujdonsagaként
a 0,25 kW fogyasztasu, 20 favokas, tav-
iranyitéval is szabalyozhaté 100 baros
szivattyut jeloli meg. =

Owners of bars and restaurants with a terrace know very well how many extra guests a terrace can bring in
the summer. Not only design is important when it comes to furniture, but also durability, storing and comfort.
Most terrace products are available in Hungary too. The market is rather saturated, so distributors can only
obtain a market advantage with special services provided to partners. Imapala Kft. hires interior designers,
designers and joiners to offer not simply products, but systems. Impala named products can be returned in
the first three years of usage when buying new products. Marta Pap, the company’s marketing manager told
about current trends: synthetic rattan is the most popular material and furniture design tends to follow that
of indoor wood and metal furniture. Baldzs Nagy, managing director of Tatu Parasols told us that high qual-
ity parasols do not only give a cooling shade but also create style and atmosphere. The company sells the
latest solutions, including adjustable sunsails and wave parasols. Colours: the lounge mood is still in fashion,
with brown, ecru and white colours and as for material use, the combination of wood and metal dominates.
Gyorgy Kiss, Remida Kft.'s managing director told that systems that cool with vaporised drops of water can

make the terrace-experience more pleasant. m

XIll. ker. Bp., Reitter Ferenc u.8/b.
(+36-1) 270-9700, (+36-70) 432-5000
impala@impala.hu « www.impala.hu
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mmm piaci analizisek

Boviilt a husexport

Az el6zetes becslések szerint 2010. janu-
ar—decemberben a kivitel értéke 19 717
millidrd forint (71 554 milli6 eurd), a be-
hozatalé 18 193 millidrd forint (66 004
milli6 eurd) volt. A kivitel euréértéke 21,
abehozatalé 19 szdzalékkal emelkedett.
A kiilkereskedelmi mérleg 1525 milliard
forint (5550 millié euro) aktivumot mu-
tatott, ami az egyenleg 468 milliard fo-
rintos (1812 milli6 eurés) javuldsat jelen-
tia2009. januar-decemberi 1056 milli-
ard forint (3738 milli6 euro) aktivum-
hoz viszonyitva.

A KSH mar véglegesnek tekinthetd
adatai szerint 2010. januar-novem-
berben a kivitel mennyisége 17, a be-
hozatalé 16 szdzalékkal nétt a bazis-
iddszakhoz képest. Foly6 aras adatok-
bol szamitva az export forintértéke 19,
az importé 17 szazalékkal bévilt; eu-
réban ez a novekedés 21, illetve 19 sza-
zalék volt. A kiilkereskedelmi mérleg
tobblete 1398 millidrd forintot (5093
millié eurodt) tett ki, 428 millidrd fo-
rinttal (1656 millié eurdval) tobbet,
mint 2009 azonos idészakaban.

Az év elsé tizenegy honapjaban az ex-
port értéke 18 083 millidrd forint (65,7
milliard eurd), az importé 16 685 milli-
ard forint (60,6 millidrd eurd) volt.
2010 elsé tizenegy honapjaban az élel-
miszerek, italok, dohanytermékek ki-
vitele 11 szdzalékkal, a behozatalé
négy szazalékkal haladta meg a ba-
zisid6szaki szintet. A kivitel egyne-
gyedét képvisel gabona és gabona-
készitmények exportvolumene nem
véltozott, bar juniustél mar dinami-
kus novekedést regisztraltunk. Két-
szamjegyU volt a b6viilés a hus és hus-
készitmény, valamint az él6 allat ex-
portjaban. Ez utobbinal szeptembert6l
figyelheté meg a kivitel erételjes felfu-
tasa. Az arufécsoport importjaban a
tejtermék- és tojasbehozatal volumen-
novekedése jelentds, elsGsorban né-
met, lengyel és szlovak relaciokban. =

E= Our meat export expanded

According to preliminary estimates, in January-De-
cember 2010 our export represented a value of HUF
19,717 billion, while import amounted to HUF 18,193
billion. Our foreign trade balance was in the positive
with @ HUF 1,525 billion surplus, which constitutes
a HUF 468 billion improvement from the HUF 1,056
billion surplus in January-December 200g. In the first
eleven months of 2010 our food product, bever-
age and tobacco product export was up 11 eleven
percent from the base rate, while their import also
grew, by 4 percent. Meat, meat product and live-
stock export grew by two-digit numbers. =

Mar emelkednek a sertésarak

legutobbi pia-
ci jelentésekbol
kideril, hogy
az eurdpai sertéspiac
a dioxinbotrany utdn
mar megnyugodni lat-
szik. Erre enged kovet-

Dr. Udovecz 3 ] )
Gabor keztetni, hogy januar
fiigazgatd végére az unids htispi-

acokon az ,,E” katego-
ridju sertés vagohidi belépési ara, igaz
csak csekély mértékben, 1,2 szazalékkal,
de novekedett. A frankfurti arutézsde
jegyzései is emelkedtek a februdri és a
tavaszi honapokra. Az év els6 honapja-
iban a hdspiachoz ért6k dremelkedésre
szamitanak.
Magyarorszagon az év elején a vagémar-
ha termel6i dranak emelkedése folyta-
tédott.
Vagocsirkébél idén januarban 13 sza-
zalékkal tobbet vasaroltak fel, mint egy
éve, kozben az élgsilyos termel6i ara
12,5 szazalékkal novekedett ebben az
id6szakban.

A csirkehdsok belf6ldi értékesitése 4,5
szazalékkal béviilt janudrban. Az egész
csirke feldolgozéi értékesitési ara két sza-
zalékkal, a csirkecombé harom szazalék-
kal csokkent, ugyanakkor a csirkemellé
hat szazalékkal nott.

A vagoépulyka 2011. I. havi felvasarlasa ha-
rom szazalékkal kevesebb, él6sulyos terme-
16i ara hat szazalékkal magasabb volt az egy
évvel korabbindl. De hozza kell tenni azt is,
hogy a pulykahuisok belfoldi értékesitése 13
szazalékkal csokkent az év els6 honapjaban.
A pulykaalsécomb feldolgozdi értékesitési
ara hat szazalékkal maradt el az egy évvel
korabbitol. A pulykafelsécomb ara harom
szazalékkal, a pulykamellfilé ara 16 szaza-
lékkal nétt. Ennek feltételezhetd oka, hogy
ebben az idszakban a termel6k egyre na-
gyobb mértékben tudtak érvényesiteni az
atvételi arakban a termelési koltségek nove-
kedését. A vagopulyka termel6i ara 2011 ja-
nuarjaban nem maradt el szimottevé mér-
tékben az egy honappal korabbitdl, a 2010.
januari értéket pedig hat szazalékkal ha-
ladta meg. =

Ei= Pig prices are already edging up

The Agricultural Economics Research Institute (AKI) continuously monitors and publishes world trends in poultry
and meat products. Their last report reveals that the European pig market seems to calm down after the dioxin
crisis. By the end of January the abattoir entry price of slaughter pig in the E’ trading category grew by 1.2
percent on the market of the European Union. In Hungary 13 percent more broiler chicken was purchased from
breeders this January than a year earlier - in the same period live weight production price increased by 12.5
percent. Domestic chicken meat sales expanded by 4.5 percent in January. The production price of slaughter

turkey was 6 percent higher in January 2011 than a year before. =

A vagobsertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Unib orszagaiban
(,E” minGségi kategoria), Ft/kg, hasitott hideg suly**

Orszagok 2010. 2011. 2011. 4. hét/ 2011. 4. hét/
3.hét 4.hét 3. hét 4. hét 2010.4.hét,% 2011.3.hét, %
Belgium 327 330 339 325 98,60 95,96
Bulgéria 425 456 464 458 100,56 98,70
Csehorszag 358 357 392 386 108,26 98,63
Dénia 293 296 337 334 113,01 99,27
Németorszag 360 367 324 355 96,81 109,67
Esztorszag 373 375 405 400 106,62 98,79
Gorogorszag 459 449 472 473 105,17 100,21
Spanyolorszag 359 365 385 396 108,65 102,93
Franciaorszag 315 318 361 362 113,87 100,17
frorszag 317 320 356 356 11,33 100,05
Olaszorszag 421 423 416 422 99,74 101,43
Ciprus 382 378 482 474 125,61 98,46
Lettorszag 357 356 394 379 106,32 96,06
Litvania 363 373 402 408 109,29 101,39
Luxemburg 364 373 383 371 99,53 96,94
Magyarorszag 373 364 375 375 103,01 99,96
Mélta 490 495 498 499 100,93 100,17
Hollandia 318 322 316 317 98,51 100,44
Ausztria 337 340 366 341 100,45 93,19
Lengyelorszag 334 329 349 343 104,18 98,12
Portugdlia 377 383 402 411 107,37 102,21
Roménia 424 423 409 403 95,35 98,61
Szlovénia 345 349 372 343 98,47 92,30
Szlovékia 375 376 386 364 96,88 94,48
Finnorszag 375 377 406 406 107,82 99,94
Svédorszag 355 356 411 386 108,35 93,74
Egyesiilt Kirdlység 415 422 430 420 99,70 97,86
EU 352 355 363 368 103,57 101,39

*Az ar tartalmazza a szallitasi koltséget is

** Atszémitva az MNB hivatalos kézéparfolyamdn

Forrds: EU Bizottsdg, AKI



ldén novekszik a kiskereskec

A GKI Gazdasagkutato Zrt. elGrejelzése szerint a
2011. évi gazdasagi novekedés az EU atlagandl
kissé magasabb, de a régid orszagainal alacso-

. nyabb UtemU lesz. Tovabbra is az export a hizo-

4hN ls."::]! V% . 7 s _ 2 , 7
Biré Péter ero, azonbarj Immar a beruhazas és a fogyasztas
ratasvezets s emelkedni kezd. A f6 probléma az, hogy nem

l4thatok a novekedés érdemi gyorsitasanak esz-
kozel, sOt kozéptavon - a fenntarthatatlannak latszo egyen-
stly miatt - a novekedést visszafogo kiigazitasra lehet szik-
ség, mikozben megkezdodik a jovo felélése.

z idei hazai gazdasagi folyamatok
Alényegében a GKI altal szeptem-

berben prognosztizaltnak meg-
felelden alakulnak. A magyar gazdasag
lassan kijon a valsagbol. A vilaggazda-
sagban a tavaszi gorog utan az 6szi ir val-
sag fokozza a bizonytalansagot, a fenn-
tarthatatlannak latszé folyamatok irdnti
érzékenységet. A magyar gazdasagpoliti-
ka ezt figyelmen kiviil hagyja, s6t a 2010-

11-re elvart koltségvetési hiany formalis
teljesitése keretében kifejezetten kocka-
zatos folyamatokat inditott be. Ennek 6n-
célusagat jelzi, hogy ez a gazdasagpoliti-
ka még rovid tavon sem segiti érzékelhe-
téen a novekedést és a munkahelyterem-
tést. S6t, jelent6s arfolyamkilengésekhez
és kamatemelkedéshez vezet, ami noveli
az addsok (a lakossag, a vallalkozasok és
az 4llam) terheit.

Ei= Retail turnover will grow this year

According to a forecast by GKI, in 2011 economic growth in Hungary will be slightly higher than the EU average
but lower than in other countries of the region. Export is going to remain the driving force of our economy. It is
good news that the level of investment and consumption are also about to increase. Unfortunately, in order to
formally meet the 2010-2011 budget deficit target Hungarian economic policy started risky processes. After
last year’s 4.8 percent, the rate of inflation will be around 3.8 percent in 2011, with the Euro’s exchange rate at
HUF 276. Retail turnover is expected to edge up by 2 percent. Industry and building/construction will be the
strongest sectors, but agricultural production will also grow. Banks’ modest lending activity will hold back the
development of SMEs, but EU funding will do good to investment activity. Investments are expected to expand

by 4 percent in 2011. =

A GKI Gazdaségkutaté Zrt. prognézisa a magyar nemzetgazdasag 2010-11. évi folyamatairél

piaci analizisek mmm

elmi forgalom

Az aremelkedés iiteme beragadni lat-
szik 4 szazalék koril. Lathatoan a kor-
many a jelenleginél magasabb, 3,5 sza-
zalékos inflacids célt szeretne, s a Mo-
netdris Tandcs Gj tagjainak kinevezését
kovetden 2011 tavaszan esetleg az inf-
lacids cél formalis emelésére is sor ke-
riilhet. Az inflaci6 az idei 4,8 szazalék
utan 2011-ben 3,8 szdzalék koril ala-
kul. Az euré arfolyama 2011-ben is a
2010. évihez hasonld, 276 forint lehet
(jelent6és ingadozdsok mellett), de en-
nek mértéke jelentdsen fiigg a gazda-
sagpolitika hitelességétél, a folyama-
tok fenntarthatdsagatdl.

A gazdasag két hizoagazata az ipar és az
épitdipar lesz. Atlagos id6jarast feltéte-
lezve a mezbgazdasagi termelés gyorsan
né. A kiskereskedelmi forgalom mint-
egy 2 szazalékkal, a gépkocsiké ennél
nagyobb mértékben novekszik. A ban-
kok hitelezési aktivitdsa nem vagy alig
bévill, ami az egész gazdasag — féleg a
kkv-szektor — novekedési lehetdségeit
visszafogja. A beruhdzasokat serkentik
a novekvé EU-tdmogatasok, ugyanak-
kor az tizleti beruhdzdsoknal a recesz-
sziot kovetd iddszak kedvezé hatasait
- igy a jelentds autoéipari beruhazaso-
kat — részben ellenstlyozza a valsagaddk
fejlesztést visszafogo hatdsa, az orszag
altalanos helyzetével kapcsolatos befek-
tetdi elbizonytalanodds. Végeredmény-
ben a beruhazasok 2011-ben 4 szazalék-
kal emelkednek. =

2008. 2009. 2010. 2011. 2011.
(tény) (elorejelzés)

GDP-termelés 101,0 100,6 93,7 101,2 102,7
Mez6gazdasag (1) 78,7 1543 82,5 85 115
Ipar (2) 106,0 100,4 84,1 108 107
Epitsipar (3) 933 96,4 97,0 92 104
Kereskedelem (4) 104,0 975 915 99 101,5
SzAllitas és tavkozlés (5) 1051 100,8 95,7 103 103
Pénziigyi szolgdltatas (6) 1011 98,5 100,8 99,5 99
Kozigazgatds, oktatds, egészségiigy (7) 96,1 98,0 99,0 98,5 100
Egyéb szolgéltatas (8) 1034 94,2 99,0 101 101
Magndvekedés (2) + (3) + (4) + (5) + (6) 103,2 99,1 92,7 102,2 103
GDP belftldi felhasznéalas 99,0 100,7 88,5 100 103
Egyéni fogyasztas 98,4 99,4 933 98,2 1015
Alléeszkdz-felhalmozas (beruhazas) 1016 100,4 93,5 96,5 104
Export 1158 104,2 87,3 116 112
Import 1120 104,3 82,0 115 113
Fogyasztéi arindex (el6z6 év = 100) 108,0 106,1 104,2 1048 103,8
Folyt fizetési és tokemérleg egyiittes egyenlege (milliard eurd) 54 -6,5 14 29 3,0
Foly¢ fizetési és tékemérleg egylittes egyenlege (a GDP szazalékaban) 53 -6,2 15 29 29
Munkanélkiiliségi rata (éves atlag) 7,4 8,0 10,1 115 11
Allamhaztartas deficitje a GDP szazalékaban (ESA) 50 3,8 44 3,8 2.9

A tényadatok forrdsa: KSH, GKI




MITOSZVADASZAT - 2. rész

GfK
Tényleg
szegények a
szegények?

Induljon veliink mitoszvadaszatral

A Trade magazin és a GfK Hungaria Piacku-
tato Intézet k6zos cikksorozatanak kereté-
ben szakértéink havonta megvizsgalnak egy
kereskedelmi teriileten elterjedt allitast,
hogy valéban helytallo-e. A sorozat maso-
dik részében arra keressiik a valaszt, hogy

tényleg szegények-e a szegények, és vajon hany vallalat és hany marka fektet komolyabb
energiat abba, hogy megismerje és kiszolgalja ennek a korantsem homogén és valéban nagy

csoportnak a valtozo igényeit.

Kui Janos

A kereskedelemben elég altalanos az a — nem tul hizel-
g6 — nézet, hogy az alacsony vasarléerejii emberek, a
~Szegények” igazabol csak azért szamitanak emlitésre
mélté célcsoportnak, mert sokan vannak. Vajon hany
vallalat és hany marka fektet komolyabb energiat abba,
hogy megismerje és kiszolgalja ennek a koran sem ho-
mogén és valéban nagy csoportnak a valtozé igényeit?

Szegénynek tekintjiik ma a hazai lakossag 30 szazalé-
kat, vagyis azokat, akik a létminimum alatt élnek. Az
egy foére juté létminimum 6sszege nem éri el a 80 ezer
forintot, egy négyfos csalad esetében pedig valamivel
200 ezer forint felett van. Ezek az 6sszegek alacsonyak,
de azt tudjuk, hogy ennek a pénznek a nagy része az
FMCG-koltésekben jelenik meg. Soha ne feledjiik, hogy
ez a célcsoport az FMCG-szektor egyik legnagyobb va-
sarléi kozonsége.

)11, marcius

Sari Péter
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Inkabb PL, mint B

A B markaknak én valsag idején sem latom nagyobb létjogosultsagat,
mint azon kivUl. Legaldbbis a nagyon alapanyag-meghatérozott termék-
féleségeknél. Az igy felnevelt »szornyecskéknek« Ugyis elébb-utdbb az
lesz a sorsuk, hogy az igazi markak elkezdik felfalni. Mindenkinek azt
tudom ajanlani, épitse rendUletlentl a mindségi markajat, ha pedig vo-
lumenproblémai vannak, nyugodtan gyartson e mellett, ha lehetésége

E= PL instead of B

| do not see more potential for B’ brands at the time of recession either. My recommendation is to keep building quality brands and if volume problems occur, start
manufacturing private label products. It is definitely ill-advised to oversegment the market by putting ‘B’ brands on the market. At Sods Tészta Kft. we deleted our
Kockas ‘B’ brand and will build the future on new versions of the excellent Soés Premio brand.

van r4, privat cimkés termékeket. De semmiképp se szegmentaljuk tul a
piacot egy-egy ilyen »reagens« marka piacra dobasaval.

A So0s Tészta Kft.-nél is ezt az utat kovetjuk: a Kockas, mint B marka,
megsz(inik, és a kivalé mindségli Sodés Premio marka Ujabb variansaira
kivanjuk épiteni a jovét, egységes markaképpel.”

(Dr. Kbves Andras kereskedelmi igazgato, Sods Tészta)

Az er6s markak valsagalléak, a masodik vonal viszont
a PL szoritasaban zsugorodik

Az olyan piacokon, ahol nagyon erés a kiemelt (A) markak helyzete, ezt a poziciét a valsag sem renditette meg
talsagosan, annak lecsengésével pedig a nagy markak tovabb er6sédnek. llyen példaul a haztartasi tisztitészerek ka-
tegoridja. Itt a 2009-es évben a masodik vonalbeli (B ) markak révid tavon helyettesitési lehetéséget kinaltak egyes

fogyasztéi csoportoknak, de hosszabb id6tavot figyelembe véve a kovetkez6 folyamatokat latjuk:
¢ a stabilan er6s A markak mellett a B markak és a kereskedelmi markak egymassal versenyeznek,
¢ hosszabb tavon a B markak veszitenek a kereskedelmi markakkal szemben,
¢ a 60 éven feliili, gyakran alacsonyabb jovedelm(i haztartasok fogyasztjak a legnagyobb aranyban a B markakat, de
mar az 6 esetiikben is eléretortek a kereskedelmi markak (2008: 14% B marka, 9% PL; 2010: 11% B marka, 12% PL).
E= Strong brands resist the crisis, but runners-up are shrinking against PL

On markets where ‘A’ brands are very strong (e.g. household cleaning products), they remained powerful during the crisis and will come out of it as winners. We examined the
following long-term trends: ‘B’ brands compete with private label products; in the long run B’ brand will lose the battle; people above the age of 6o are the biggest consum-
ers of ‘B’ brands but even they seem to switch to PL products (2008: B’ brand - 14 percent, PL - g percent; 2010: B’ brand - 11 percent, PL - 12 percent).

79% 12% 9%

D

78%

12% 10%

80% 9% 11%

2008
2009
Az A, B és kereskedelmi
markak sulyanak valtozasa
a haztartasi tisztitészerek
piacan. 2010

(Az oszlopok hosszisaga az
abszolut volument, a szazalékok
a teljes volumenen beldli
sulyt jelzik.)

,%, A marka ,i B marka

Ei= Are the less well-off really poor?

Join us in a myth hunt! Each month Trade magazin and GfK Hungdria Market
Research Institute examine a statement popular in the field of retail, to decide
whether it stands or not. In part two we try to find out whether the less well-off
are really poor and we set out to examine how many companies and brands make
a great effort to get to know this heterogeneous group and serve its changing
needs. In retail there is a general approach concerning ‘poor’ people: they only
matter as a target group because there are many of them. At the moment 30
percent of Hungary’s population is considered poor, people who earn less than
HUF 80,000 per month or in the case of a family of four slightly above HUF 200,000.
It is important that the majority of these sums is spent in the FMCG sector. Janos
Kui, sector manager, GfK Hungdria: According to GfK Hungdria’s latest Shopping
Monitor 2010/2011, those asked found price reductions and promotions impor-
tant but it is even more interesting that this factor is only the 11th most important

8, Kereskedelmi marka

Forrds: GfK Hungdaria, ConsumerScan

in deciding where to go shopping. Let us not forget though that the latter state-
ment refers to promotion campaigns and not the general price level. « Péter Sari,
innovation manager, GfK Hungdria: It is worth building a brand for the less well-off
as long as their demands are taken into consideration. Retail analysis research by
GfK Hungaria shows that the proportion of private label products stopped grow-
ing and in the case of certain store groups it started falling. One of the reasons
is economic recession: nobody likes to feel poor and when hard times come con-
sumers buy fewer high-status products, at the same time trying to switch to basic
products which give them a higher sense of value. This is the reason why several
manufacturers come out with second or third brands, offering a brand experience
at lower prices. This is a serious attack against private label products, to which
retail chains react with second-line private labels - products with a stronger sense
of brand, in more colourful packaging. The battle is on! =

2011, marcius JIEBE
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A gabona és zoldség ara nott leginkabb

Nem okozott meglepetést, hogy az ag-
rartermékek termeléiar-szintje 2010
decemberében 29 szdzalékkal volt ma-
gasabb az egy évvel korabbinal. Ezen
beliil a novényi termékek arszinvonala
41,7, az é16 allatok és allati termékeké
9,9 szdzalékkal emelkedett — adta koz-
re jelentésében a KSH.

Tavaly decemberben a gabonafélék ter-
meldi ara 57,2 szazalékkal magasabb
volt, mint 2009 azonos idészakaban. A
buza felvasarlasi ara aprilis dta folya-
matosan novekszik, decemberben ton-
nanként 54 600 forint volt. Az ipari no-
vények termeldi dra 11,2, ezen beliil az
olajnovényeké 41,5 szazalékkal nétt a

2009. decemberihez képest. A burgonya
és a zoldségfélék termeldi dra 51,6, illet-
ve 23,6 szazalékkal emelkedett.

A gytimolcsok termel6i ara december-
ben 56,5 szazalékkal haladta meg az egy
évvel korabbit, els6sorban az alma ma-
gasabb ara miatt.

A vagoallatok termel6i ara 2010 tizen-
kettedik honapjaban 9,1 szazalékkal
volt magasabb a 2009. azonos idGsza-
kinal. A vagémarha ara 26,5 szazalékkal
nétt, ennél joval kisebb mértékben a va-
gosertésé (7,5 szazalék) és a vagobarom-
fié (8 szazalék). A vigémarha dra januar
6ta folyamatosan emelkedik, els6sorban
a kiilfoldi kereslet hatasara.

Ei= The prices of cereal grains and vegetables

increased the most

It did not come as a surprise that the production price level of agricultural products was 29 percent
higher in December 2010 than a year earlier. Looking into it deeper we can see that vegetable product
prices soared by 41.7 percent and the prices of livestock and products of animal origin grew by 9.9
percent - reported KSH. Last December the production price of cereals was 57.2 percent above the
level of December 2009g. Wheat'’s procurement price was HUF 54,600 - it has been growing since April.
Potato and vegetables prices were up 51.6 and 23.6 percent, respectively. The production price of fruits
was 56.5 percent above the December 2009 level. Slaughter livestock prices were 9.1 percent higher in

December 2010 than year earlier. m

Tovabbra is a j6 minOséget és a
kedvezo0 arakat keressiik az tizletekben

A boltvalasztast befolyasolé tényezék
fontossaga szempontjabdl az elmult év
eredményeihez képest 1ényeges elmozdu-
las nem tapasztalhato, a j6 minéségt és
friss arukhoz val6 hozzéjutés, a kedvez6
ar és a nagy valaszték szerepe tovabbra is
dontd jelent6séggel bir — deriil ki a GfK
Hungéaria Shopping Monitor 2010/2011
tanulmanyanak eredményeib6l.

Az tizlettipusokat tekintve a hazai fo-
gyasztok évek ota a hipermarketekben
és a kisebb onkiszolgal6 boltokban kol-
tik el a legtobb pénzt élelmiszerekre és
élelmiszer jellegti termékekre. Az elmult
10 évben e két csatornatipus koziil hol az
egyik, hol a mésik kedveltsége volt maga-
sabb, 2010-ben azonban 7 szazalékpon-
tos kiilonbség alakult ki a hipermarketek
javara. Ilyen irdnyu és mértéki eltérés
eddig csak 2005-ben volt tapasztalhato.

A hipermarketekben torténé vasarlasok
gyakorisaga is emelkedett. Amig 2009-
ben a hipermarketek torzsvasarloinak
29 szazaléka hetente tobbszor vagy akar
naponta is vasarolt a csatornaban, addig
2010-ben ez az arany 40 szazalékra ug-

14
o

rott. A csatornatipus f6 vonzerejét a nagy
aruvalaszték és a kedvez6 arak jelentik.

A szupermarketek jelent6sége 2006 6ta fo-
lyamatosan novekszik, jelen hulldmban a
diszkontokkal azonos, 21 szdzalékos em-
litési aranyt értek el. Ebben az tizlettipus-
ban naponta vasarlok aranya valamelyest
csokkent 2009-hez képest, azonban lénye-
gesen nétt a heti tobbszori és kismérték-

2010 decemberében az allati termékek
arai 11,9 szdzalékkal magasabbak vol-
tak az el6z6 év azonos id6szakinal, ezen
beliil a tyuktojas ara 15,9 szazalékkal
csokkent, a tejé 19,7 szdzalékkal nétt.
2010. janudr-decemberben minden
megfigyelt novényitermék-csoport-
ban novekedtek az arak. A gabonafé-
1ék 4ra 32,5 szdzalékkal haladta meg a
2009. azonos idészakit. A gyiimolcsok-
nél 51,3, a friss zoldségeknél 21,9 sza-
zalékos aremelkedés figyelheté meg. A
vagoallatok termel6i ara 1,4 szazalékkal
csokkent, ezen beliil a vagdsertésé hat
szdzalékkal esett vissza, a vagémarhaé
és a vagobaromfié 8,8, illetve egy sza-
zalékkal novekedett. Az allati termékek
ara 10,1 szazalékkal emelkedett az el6z6
év azonos iddszakihoz képest.

A takarmanyok ara 7,1 szazalékkal no-
vekedett 2009 azonos idészakahoz vi-
szonyitva, ezen beliil az egyszer( takar-
manyok ara — kovetve a gabonafélék ter-
mel6i arat — 17,6, a keverék takarma-
nyoké 2,1 szdzalékkal nétt. =

ben a heti egyszeri vasarlasok aranya. A
szupermarketeket heti egy alkalomndl
ritkdbban felkeres6k szama szintén csok-
kent. A csatorna legf6bb el6nye a konnyti
megkozelithet6ségben, a széles valaszték-
ban és a j6 ar-érték ardnyban rejlik.

A diszkontok emlitési ardnya a 2009-
es visszaesést kovetéen (amely részben
a Plusok megszilinése miatt kovetkezett
be) visszatért a korabbi években mért
szintre. A diszkont csatorna els6sorban
alacsony araival, j6 akcidival és a vev6k
altal kedvezOnek itélt 4r-érték arannyal
nyeri el a vasarlok tetszését.

A kis 6nkiszolgdlo boltok (ide tartozik a
hazai lancok boltjainak jelentds része) a
mindennapi bevasarlasok legfébb szinte-
rei. A torzsvasarlok 36 szdzaléka naponta,
57 sz4zaléka hetente tobbszor latogatja az
ilyen jellegti boltokat, amelyek els6sorban
konny elérhetdségiik miatt vonzoak.

E= We keep looking for good quality and favourable

prices in shops

GfK Hungdria Shopping Monitor 2010/2011 reveals that the most important factors in choosing a shop did
not really change from last year: we want good quality and fresh products, favourable prices and a large
selection of goods. As for store types, shoppers spent the most money on food and food-type products (just
like in the past couple of years) in hypermarkets and small self-service shops. From the two types hypermar-
kets were 7 percentage points more popular in 2010. Shopping frequency in the hypermarket channel also
grew: in 2009 only 29 percent of regular hypermarket shoppers went there many times a week or even daily,
in 2010 this ratio was 40 percent. The significance of supermarkets has been growing since 2006, this time
21 percent of answerees mentioned them, the same proportion that mentioned discount stores. =




NO az akcids Ujsagok iranti érdeklodés

TOP 10 FMCG-kategéria 2010-ben a hirdetések szdma szerint
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it kovették nyomon a vasarlok, emellett
a tejek és tejtermékek, illetve a hisok és
huaskészitmények irdnt volt legnagyobb
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Felvagottak

2009 dta lényegesen megnétt az akciok/
promociok szerepe. Ez a vélsag hatdsara
atalakult, tudatosabb fogyasztoi magatar-
tasformdra utal.

Az 6sszes megkérdezett 58 szazaléka ta-
jékozodik a postai uton érkezd szoro-
lapokbdl. Azon megkérdezettek koziil,
akik kapnak postan szérélapot, 16 szaza-
lékuk olvasas nélkiil kidobja azt, 61 sza-
zalékuk szokta atnézni és kozel minden
negyedik ember vasarol is az alapjan.

A tavalyi eredményekhez képest némileg
emelkedett azok ardnya, akik vasarlasuk
el6tt tobb lanc szdrdlapjat is 6sszehason-
litjak — deriil ki a GFK Hungdria Shopping
Monitor 2011 legfrissebb eredményeib6l.

N

2729

Friss zoldség

P

az érdeklédés. 2009-hez képest jelentd-
sen emelkedett azok ardnya, akik a fa-
gyasztott élelmiszerek hirdetéseit kisér-
ték figyelemmel. Az FMCG-hirdetések
kozel 18 szazaléka tovabbra is az italka-
tegoériaba tartozé termék, masodik a hus-
aru (17%), a harmadik pedig a kozmetika
arucsoport (13%). A szérélapokban kom-
munikalt drkedvezmény mértéke a his-
kategériaban atlagban 23 szazalék, a leg-
magasabb kedvezményt altalaban a disz-
kontok adtak a tavalyi évben. Az italka-
tegdriaban ez a kedvezmény 22 szazalék,
a kozmetikumok hirdetései esetében pe-
dig 23 szazalék volt 2010-ben.

2704

2109 2108

Friss Mos6szerek Friss
sertéshus baromfi

Forrds: Forrds: GfK Hungéria Leaflet Monitor 2011

Kavé  Gyumolcslevek

A legtobb akcids tjsagot a diszkontok ad-
jakki, 6ket kovetik a hipermarketek. 2010-
ben az akcids ujsagok kevesebb oldalon és
kevesebb terméket hirdettek meg, mint
egy évvel korabban.

2009-hez hasonléan 2010-ben is els§-
sorban az alapvet6 élelmiszerek akcid-

E= People are increasingly interested in reading
promotion leaflets

Since 2009 the influence of promotions has increased greatly. According to GfK Hungaria Shopping Monitor
2011, 58 percent of those asked gather information from promotion leaflets found in their mailbox. From
those who receive leaflets daily 16 percent throw them away without reading, 61 percent flip them through
and every fourth person buys something based on the information. Most promotion leaflets are issued by
discount stores, followed by hypermarkets; in 2010 these leaflets had fewer pages and advertised fewer
products than in 2009 - reports GfK Leaflet Monitor 2011. Shoppers mostly followed the promotion of basic
food products, together with milks and dairy products, meat and meat products. From FMCG advertisements
18 percent was for beverages, followed by meat products at 17 percent and cosmetics at 13. =
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' Kulfoldi piacok - Kina
Kifinomult igények,
dramai kinalat

Az FMCG iranti globalis keresletet és kindlatot is alaposan atalakitja a kinai piac ug-

rasszer(i fejlddése. Mintegy 420 véllalat, intézmény képviseletében tobb mint 1000
Uzletember, kormanytisztvisel® és kozgazdasz vett részt az elst Nielsen Kina Foru-

kinai gazdasag régota fejlédik,
Ae’s a fogyasztdk az eddiginél na-
gyobb elkoltheté jovedelemmel
rendelkeznek, ami az FMCG-gyértokat
akinalat novelésére 6sztonozte — allapi-

totta meg Mitch Barns, a Nielsen kinai
véallalatdnak elnoke a forumon.

Megnott a vasarlasok
gyakorisaga

A kinai és kiilfoldi eldadok kozos neve-
z6re jutottak abban, hogy Kina kilabal
a gazdasagi valsagbdl; fogyasztdinak
megnétt a bizalma, és kezdik elkolte-
ni a pénziiket.

— Néhany éve a kindlati oldalon alig zaj-
lott verseny — mutatott ra a Nielsen el-
noke. — A fogyasztdék valasztasilehetd-
ségének hianya kedvezett a gyarto cé-
geknek, és kihasznaltdk. Nyereségesen
miikddhettek, alacsony koltségekkel.
Azéta fordult a kocka. Megsokszorozd-
dott a kaphato arucikkek szdma, 6j val-
lalatok 1éptek be és terjeszkedtek, jelen-
tdsen javult a disztribicié. Mindez dra-
maian megnévelte a kindlatot.

Az élelmiszerarak enyhe novekedése is
hozzajarult, hogy az FMCG kiskeres-
kedelmi forgalma 14 szazalékkal emel-
kedett 2009-ben, az el6z6 évhez viszo-

Kinai nagyvéarosban a hiper- és szupermarketben vasarlok boltvalasztasi dontésének

motivacidi. Egy megkérdezett tobb vélaszt is adhatott. A valaszadbk szazalékéban

Motivacié %
Rendszerint ugyanabban a boltban szoktam véasérolni 56
A legkozelebbi lizletbe jarok 57
Megyek olyan Uzletbe is, amit munkatarsam, bardtom vagy rokonom ajénlott 19

Ujsagokban és szérélapokban keresem a kuponokat, és oda megyek vasérolni, ahol legjobban 21

vonzzanak az ajanlatok

Ha meglatom, hogy egy iizlet rekldmozza magat, akkor szivesen felkeresem 12

Ha hallok egy Uj izletrdl, ki szoktam probalni

11

Ha meglatogatom rokonaimat vagy barataimat, esetleg elmegyek abba az lizletbe, amelyikbe 8

Ok jarnak vasarolni

Amikor elmegyek egy iizlet el6tt és felfigyelek ra, akkor ki szoktam prébalni 5

nyitva, az 6t kulcsfontossdgu varosban.
A dragulas azonban negativ kovetkez-
ménnyel is jart. Ugyanis a fogyasztok egy-
harmada kevesebb ragcsalnivaldt, édessé-
get és italt vasarolt, mint korabban.

Az adatok ot kulcsfontossagu varosra,
koztiik Pekingre és Sanghajra, valamint
6t nem kulcsfontossagu nagyvéarosra
vonatkoznak.

A vilag legfontosabb

novekvo piaca

Eléggé eltéréen fejlédik azonban a piac
az orszag kiilonbo6z6 részein.

— Amig az orszagok egy része pénz-
tigyi valsaggal vagy lassi novekedés-
sel kiizd, addig Kina a vilag legfonto-
sabb novekvé piacava novi ki magat

E= Sophisticated demand, dramatic supply

More than 1,000 businessmen from 420 companies, government officials and economists participated in
the first Nielsen China Forum in Shanghai. Mitch Barns, the president of Nielsen’s China affiliate told at the
forum that thanks to the long and steady development of the Chinese economy consumers have more
money to spend now than before. This situation urged FMCG manufacturers to improve product supply.
Chinese consumer confidence has grown and shoppers’ demand is more sophisticated than before. Mr
Barns pointed out that a couple a years ago there had hardly been competition on the supplier side, but
recently the number of available goods multiplied, new companies entered the market and distribution im-
proved as well. Shopping frequency increased in both traditional and modern stores. Slightly elevated food
prices also contributed to the fact that FMCG retail sales augmented by 14 percent in 2009 in the five most
important cities. Mitch Barns also told that despite positive trends it is not easy for a company to expand in
China because competition is very strong. His opinion about brands was that multinational companies have
few China-specific innovations, while local companies who know their consumers very well increased their
innovation activity. The result: local companies have been successful in the premium segment, which used
to be the exclusive domain of international companies. =

Forrds:niclsen
napjainkban és a belathat6 jovében -
jelentette ki Mitch Barns. — Ez azon-
ban nem jelenti azt, hogy egy véllalat
konnyen novekedhet Kinaban. Hiszen
igen intenzivvé valt a verseny. Ahhoz,
hogy itt valaki nyerjen, a lehet6 leg-
jobban meg kell érteniink a piacot és
fogyasztoit.

A markak novekvé szerepérél megalla-
pitotta: — Mostanaig a multinacionalis
kereskedelmi véllalatok mds orszagok
piacairdl behoztak markaikat, és hoz-
zaigazitottak Gket a kinai igényekhez,
vagy pedig helyi méarkdkat vasaroltak
meg. Kevés a Kina-specifikus innovaci-
ojuk, mikozben a kinai tulajdonban 1é-
v§ vallalatok fokozzak innovacios tevé-
kenységiiket. S a helyi cégek a fogyasz-
tok mélyebb ismeretének koszonhetik,
hogy sikeresek lettek a prémiumszeg-
mensben, amely kordbban kizarélag a
nemzetkozi vallalatok birodalma volt.
Mitch Barns szerint sikeresek azok az
FMCG-gyart6 vallalatok lehetnek, ame-
lyek a kereslet mellett az innovaciékra
is fokuszalnak:

— A piaci szereplék a kinai fogyasztok
kifinomult igényeivel szembesiilnek,
amiket innovativ, egyedi termékekkel
tudnak kielégiteni. m
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Tavaly még hullamvolgybena kereskedelem

A kiskereskedelmi forgalom volumene
a naptarhatdstol megtisztitott adatok
alapjan tavaly novemberben 0,3 szdza-
lékkal csokkent a 2009 novemberihez
képest, mig az elsd tizenegy hdénap el-
addsai 2,5 szazalékkal estek az el6z6 év
azonos idészakahoz viszonyitva — ko-
z0lte a KSH.

2010 novemberében a kiskereskedelmi
iizletek — a naptarhatdstél megtisztitott
adatok alapjan - hasonlé volument for-
galmat bonyolitottak le, mint egy év-
vel korabban. A 2007-t6l megfigyelhe-
t6 csokkend tendencia a nyar kozepe 6ta
megtorpant, igy osszességében az év els
tizenegy hénapjéban az eladdsok 2,5 szé-
zalékos mérsékl6dést mutattak. A szezo-

nalis és naptarhatdstol megtisztitott ada-
tok szerint a novemberi értékesités volu-
mene az el6z6 honap szintjén maradt.

Az orszagos kiskereskedelmi tizletha-
l6zatban, valamint a csomagkiild6 kis-
kereskedelemben 2010 novemberében

639 milliard forint értékd arut forgal-

Et= Retail was still in a bad patch last year

maztak; az év els tizenegy honapjaban
Osszességében 6689 millidrd forint for-
galom realizalédott. A kiskereskedel-
mi eladdsok 44 szdzaléka élelmiszer-
és élelmiszer jellegli vegyes, 18 szdza-
léka tizemanyag-, 14 sz4zaléka butor-,
héztartasicikk-, épitéanyag-kiskereske-
delmi iizletekben bonyol6dott; a tobbi
zlettipus egyiittes részesedése 24 sza-
zalék volt tavaly az elsé 11 honapban.

Az élelmiszer- és élelmiszer jellegli ve-
gyes kiskereskedelmi tizletek értékesi-
tésének volumene 2010 novemberében
lényegesen nem valtozott, az elsé tizen-
egy honapban 2,2 szdzalékkal cs6kkent
az el6z6 év azonos id6szakahoz képest.
A forgalom jelentds részét (90 szazalé-
kat) lebonyolité vegyes termékkord iiz-
letek (hiper- és szupermarketek, vegyes-

Volume sales in retail diminished by 0.3 percent last November, in comparison with November 200g. Volume
sales in the first eleven months of 2010 fell by 2.5 percent - reports KSH. Domestic retail network and mail
order companies generated sales of HUF 6,689 billion in the first eleven months, of which HUF 639 billion
was realised in November. Food and food type product stores realised 44 percent of retail sales; the turno-
ver of food stores practically remained the same in November 2010 and decreased by 2.2 percent in the
first eleven months of 2o10. In November hypermarkets, supermarkets and small shops (which represent go
percent of sales) saw their sales decline by 1 percent. m

boltok) eladdsai egy szdzalékkal csok-
kentek novemberben. Az élelmiszer- és
élelmiszer jellegti vegyes kiskereskede-

lem novemberi volumene az el6z8 havi
szinten maradt. =

ShopperTrends workshop -
az atalakult vasarlasi szokasokrol

A workshopot a Nielsen tapasztalt tanacsadoi és vezetdi tartjak:

Németh Krisztian

Modellezési és elemzési
vezetd

Villanyi Agnes
Keresked6i kapcsolatok
osztalyvezetd

X
Vagyi Erik QA
Fogyaszt6i kutatasok
osztalyvezetd

iZELITO AWORKSHOP TEMAIBOL:

« igy valtoztak a boltvalasztas szempontjai;
» Koltési szokasok a valsag utan;
* Kereskedelmi lancok markaértéke;

J.-J. Vandenheede

Global Insight
Director

« Arazas, proméciok, sajat markak;
* Egyes lancok vasarléi profilja;
* Lancok és vevéik kapcsolatanak jellemzdi, stb.

nielsen

IDOPONT: 2011. aprilis 8-an, 9-15 6ra kozt.
HELYSZIN: Budapest, V. Vérésmarty tér, a Gerbeaud Atrium terme

Részletes programért, jelentkezési lapért
kérjiik, forduljon Csermely Amandahoz.
E-mail: amanda.csermely@nielsen.com
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Osszefogtak a vildg legnagyobbjai

,A fogyasztol javak féruma

o - » k' _— . p \ e
"~ e néven valt ismertté a globa-

lis, kereskedelmi, gyartoi, szolgaltatoi szektorban dolgozo val-
lalatvezetBket és a kapcsolddo terlletek szaktekintélyeit 6sz-
szekoto haldzat. Célja, hogy a kdvetkezd évtized meghatdarozo
folyamatainak alakitdja legyen. A 2020-ra vonatkozd Jove Er-
téklanca elképzeléserit egy kozel 70 oldalas tanulmany foglalja
0ssze. EbbGl emeljuk ki a vezérelveket.

fogyasztoi javak féoruma - ango-
Alul The Consumer Goods Forum

(CGF) — 70 orszag 400 vezetd be-
osztasu szakemberét, szamos nemzet-
kozi szervezetet és kezdeményezést 6sz-
szefogva, kozosen 2,1 trilli6 eurds for-
galmat képviselve 2009 juniusa 6ta mi-
kodik parizsi kozponttal, washingtoni és
tokidi irodaval. A vilagméretl koopera-
ci6 vizidja nagyon egyszeri: ,,Jobb iizle-
ti élet, jobb életmindség”. Tevékenységitk
két pilléren nyugszik. A Jové Ertéklanca
periodikdk publikdlasa az egyik, a masik
pedig az abban foglaltakat megvaldsitani
igyekv®, 5 kontinensen miikodé munka-
csoportok ténykedése. Az idén januarban
publikalt jelentés mar a harmadik a sor-
ban (Ertéklanc 2016, 2018, 2020).

Kollaboracié mindenek felett

A férum el6zményének tekinthet6 az
EAN és az UCC egyesiilésével 1étrejott
GS1, az ECR irdnyelveinek elterjedése és
beépiilése az tizletmenetbe, valamint az
adatszinkronizacid és az elektronikus
termékkdd globalis kiterjesztésére tett
kereskedelmi torekvések, amelyek mar
kirajzoltak a vilagmérett kollabordci6
Gjabb lépcsdfokat. A 90-es években al-
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kotott gondolatokat feliilirta a fogyaszt6i
kommunikdci6é robbandsszerti valtozasa,
amit féként a kozosségi média és a mo-
bilinternet fut6ttizként terjedése okoz. Ez
tette sziikségessé az 4j tipusi megkozeli-
tés l1étrehozdsat, a dramai valtozdsokban
is helytalld, kollektiv jovékép kidolgoza-
sat és a szektor mozgodsitasat.

— Az idei jelentésben kiemelt trendekbél
egyértelmien kitiinik, hogy ezekben a
nehéz idékben az értéklanc szerepléinek
még magasabb szintl egyiittmiikodése
sziikséges. A fogyasztok valtozo igénye-
ihez illeszkedd, 4j szemléletti tervek és
stratégiak kialakitdsa és megvaldsitasa
biztosit tovabblépési lehet6séget — mond-
ja Nigel Bagley, az Unilever ipardgi kiil-
kapcsolatok igazgatéja, az Ertékldnc 2020
projekt tarselnoke.

A masik tarselnok, a METRO Systems
igyvezetdje, Dr. Gerd Wolfram az 4j
technoldgidk fogyasztdi igényekre gya-
korolt hatdsdra hivta fel a figyelmet. El-
érkezettnek latja az id6t, hogy a szektor
kozos erével, hatékonyabban szolgalja ki
a2020-as évek vasarloit.

Avilag egyik leghiresebb tanacsaddcége,
a 35 orszagban jelen levé és szdzezer f6t
meghaladé alkalmazottat foglalkoztato

Capgemini szolgéltatja az egyiittmiiko-
dés munkamodszerét és a szamos hely-
szinr6l érkez6 informaciokbol sziiletd op-
timdlis megolddsokat. Kiemelt timoga-
ték még a HP és a Microsoft is.

A feliigyel6tanacs tagjai Litvaniatol Mexi-
kéig, az USA-t6l Roménidig, Finnorszag-
tol Ausztralidig szamos orszagbdl érkezve
hitelesen képviselik a f6ldrajzi és méret-
beli kiilonbségeket. Olyan versenytarsak
dolgoznak itt egyiitt, mint példaul a Pep-
si és a Coca-Cola, a Nestlé és a Kraft Fo-
ods, a Henkel és a Procter&Gamble, vagy
éppen a Tesco, Spar, Ahold, Carefour,
Delhaize vagy az Amway, hogy csak né-
hanyat emlitsiink. K6zép-Europat oszt-
rak, lengyel, cseh, romdn, horvat, szerb
szakérték képviselik, akik dltaldban a
GS1 munkatdrsai. Sajnos, magyar tagja
nincs a projekt iranyitd szervének.

Célok mogott huzodo trendek

Ha egy villalat felteszi maganak a kérdést,
hol akar tartani 2020-ban, rendszerint a
fenntarthaté tizletmenet, az optimalizalt
ellatasi lanc, a technoldgia vivmanyaival
éIni tudé fogyasztok megragadasa és az
életmind@ség javitasa koziil emlit néhanyat.
A hangsulyok eltérhetnek, de ezek a straté-
giai célok vilag-, régio- és orszagszinten is
Osszecsengenek. A valodi kérdés az, hogy
onalloan elérheték-e, vagy tényleg sziik-
ség van egylittmiikodésre?

A kovetkezd 10 évre az Ertéklanc 2020
projekt 12 alapvet6 globalis trendet azo-
nositott be és elemzett a fogyasztoi javak
szempontjabol, amelyek meghatdrozzak
a tarsadalmi, kornyezeti és technikai vél-
tozasok, igy a vasarlasi szokasok alaku-
lasat is.

A trendek egymasra hatasa olyan uj tren-
deket sziil, mint példaul az online vasar-
lasok terjedése. Az dltalanossagok mo-
gé tekintve a felsorolt pontok tanulma-
nyozasa meglep6 kovetkeztetések forra-
salehet egy-egy vallalatra vonatkoztatva.
A globalis trendek Osszefiiggéseit és he-
lyi vonatkozdsat 5 kivalasztott orszag —
Ausztralia, Franciaorszag, Mexiké, Hol-
landia és az USA - piacain vizsgaltak
meg, kiterjesztve olyan lokalis sajatossa-
gokra is, mint példaul a mexikéi bling-
zés és nemzetbiztonsag kérdéskore. Azsia
szempontjait a kordbbi, Ertéklanc 2018
cimi jelentés tartalmazza, amely kap-
csan a munkacsoportok helyszine Hong-
kong, India és Japan volt.
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A kozeljovo 12 globalis megatrendije
a Jovo Ertéklanca 2020 szerint

1. Mega- és metavarosok (8 és 20 milli6 lakos) és fokozddod urbaniza-
ci¢ hat tobbek kozott a boltméretekre, a logisztikai és ellatasilanc-
feladatokra, a disztriblciés infrastruktdrara.

2. Az id6s6d6 tarsadalomban a szenior korosztaly meger6sodik,
gazdasagi és politikai folyamatokat befolyasol, egyre hatarozot-
tabban hallatja a hangjat az alapvetd szikségleti cikkek, koltési
struktdra, kiszallitasi megoldasok, szolgaltatasok kapcsan.

3. Ajolét terjedése a fejl6dd régidkban a kdzéposztaly megerésddését
eredményezi, novelve igy a fogyasztast, az élelmiszer-ellatas korét,
és novekedési alapot szolgdltat a gyartok és kereskeddk szamara.

4. Afogyasztok egyre inkabb felfegyverkeznek a technika biztositot-
ta lehetségekkel, igy nemcsak sajat, de masok fogyasztasi szoka-
sairais hatast gyakorolnak a kozosségi és digitalis médian keresztil.

5. A szolgaltatasok irdnt megnovekszik a kereslet, ezért Uj model-
lek, internetes megoldasok sziiletnek az egyéni fogyasztoi és va-
sarloiigények megoldasara.

6. Azegészség ésolét jelentbsége ndvekszik, a kapcsolddd termé-
kek és szolgéltatdsok forgalma akdr megnégyszerezédhet a ko-
vetkez6 5 évben.

7. Afogyasztokis odafigyelnek a fenntarthatésag tényezdire, a kor-
manyoktol és a véllalatoktolis elvarjak, hogy tevékenyen fellép-
jenek a klimavéltozassal szemben.

8. A gazdaségiert Kindba, Indidba és a hasonléan fejlédd orszagokba
aramlik, ahol kialakul a globalisan versenyképes vallalatok U] ge-
neracidja. 2017-re Kina lesz a vildg legnagyobb gazdaséga, 2012-
re India megel6zi Japant és megszerzi a harmadik helyet.

9. Atermészetiertforrdsok, az energia, viz és élelmiszer korlatozott
rendelkezésre allésa és a ndvekvd kereslet miatt megnovekszik a
gyartasi koltség.

10.Szigorodd szabalyok reguldazzak meg a kdrnyezetvédelmi, fenn-
tarthat6sagi és élelmiszer-biztonsagi folyamatokat.

11. Az elldtdsi lanc gyors technolégiai fejlesztéseknek kdszonhetéen
jobban atlathatd és kovethett, szinkronizalt értéklancot eredmé-
nyez.

12.A kovetkez8 generdcids informacids technolégidk, mint a cloud
computing (internetes kapcsolaton alapulé tdvmenedzsment) al-
kalmazasa (j Uzletformak (étrejottét eredményezheti a fogyasz-
tasi cikkek piacanis. =

Ei= 12 global root trends identified by Future Value Chain 2020

1. Increased urbanisation and the rise of megacities will impact the size of stores,
logistics and the supply chain. » 2. Aging population will have economic and political
consequences related to the amount of money spent on necessities like food and
drink. « 3. Increasing spread of wealth will lead to a growing middle class in develop-
Ing regions, impacting consumption. » 4. Increased impact of consumer technology
adoption will be reflected in consumer behaviour. « 5. Increase in consumer service
demands will define new service models, offered via the Internet. ¢ 6. Increased

importance of health and wellbeing will have significant ramifications as sales of

healthful products and services are expected to nearly quadruple in the coming
five years. 7. Growing consumer concern about sustainability will lead consum-
ers to look to governments and companies to play a major role in combating cli-

mate change. « 8. Shifting of economic power to countries like China and India will
cause trade areas to evolve and a new generation of globally competitive compa-
nies from these developing markets to emerge. ¢ 9. Scarcity of natural resources
like energy, water and food will become a growing issue as demand is projected
to outstrip easily available supplies over the next decade, resulting in increasing
production costs.  10. Increase in regulatory pressure will be seen particularly for
hot-button areas like the environment, sustainability and food safety. « 11. Rapid
adoption of supply chain technology capabilities will enable a more synchronized
value chain with greater visibility and traceability. « 12. Impact of next-generation
information technologies like cloud computing will lead to a new way to deal, jointly,
with business and technology in the consumer goods industry. =

Taktika, avagy hogyan és miként?
Szerencsére nem kell az alapoktdl kezdeni
a célokhoz vezet6 ut kidolgozdsat, hiszen
szamos globalis program mar miikodik.
Inkébb ezek 6sszehangoldsara, az ismét-
16dések, parhuzamossagok kikiiszobolésé-
re, a vallalati fokuszok és prioritasok 6sz-

szeegyeztetésére van sziikség. A cégek leg-
alabb 3 médon hasznosithatjak a jelentés-
ben foglaltakat: teljesen atvehetik minden
elemét, csak a relevéans otleteket alkalmaz-
zak, vagy 0sszevethetik 1étez6, hosszu tava
stratégiajukkal, az elore jelzett valtozasok
dramai sebessége titkrében.

Ei= The world’s biggest companies joined forces (part 1)

The Consumer Goods Forum (CGF) unites 400 leading experts, international organisations and initiatives from
70 countries, representing a turnover of EUR 2.1 trillion. It has been up and running since June 2009 and its
headquarters is in Paris, with offices in Washington and Tokyo. The vision of this worldwide cooperation is sim-
ple: better business life, better quality of life. CGF’s activity rests on two pillars, 1. publishing Future Value Chain
periodicals; 2. working groups trying to put into practice the theories published. The third report (Future Value
Chain 2016, 2018, 2020) was published in January. GS1, the spreading of ECR guidelines and their becoming part
of the business practice, data synchronisation and the efforts to globally establish the electronic product code
have already sketched up the next step in worldwide collaboration. The explosion in consumer communication
- social media and mobile Internet - necessitated the creation of a new approach. Future Value Chain co-chair
and Unilever’s industry affairs director Nigel Bagley told that hard times require closer cooperation. New strate-
gles are needed to meet changing consumer demand and the other co-chair, METRO Systems managing direc-
tor Dr Gerd Wolfram called attention to the influence of new technologies on consumer demand. Consulting
company Capgemini provides the working method for the cooperation that involves companies such as Pepsi,
Coca-Cola, Nestlé, Kraft Foods, Henkel, Procter&Gamble, Tesco, Spar, Ahold, Carrefour, Delhaize or Amway.
For the next 10 years the Future Value Chain 2020 project identified and analysed 12 global root trends, which
would shape future consumer behaviour. Trends interact with each other to give birth to new trends, such as
the proliferation of online shopping. The markets of Australia, France, Mexico, the Netherlands and the USA
were used to examine the relationship between global trends and to identify their local manifestations. It is
evident that actors in the sector need to be cooperative and committed to finding the solutions: steps must be
taken today in order to realise the goals in 10 years. (to be continued) =

A tanulsag egyértelmdi: a szektor szerep-
16inek egyiittmiikodésére, a programok
széles korli tdmogatasara és a vallalatok
teljes elkotelezettségére van sziikség! A
szektornak és a szervezeteknek mar ma el
kell kezdeni a cselekvéssorozatot, hogy a
10 éves terveket meg tudjak valdsitani. A
végrehajtas vilag-, régio- és orszagszinten
a versenysemleges teriiletekre koncent-
ralva, a kormanyok, vallalatok, szerve-
zetek és fogyasztok egytittmiikodésének
fejlesztésén alapszik. Az érintett feleknek
meg kell érteni, hogy a megvaltozott ko-
rillmények kozott sok mindent nemcsak
masképpen, de tudatosan kozosen kell
csinalni, hogy valodi, kolcsonos és ssz-
népi eredmények sziilessenek, amelyeket
kiilon-kiilon egyetlen fél sem érhetne el.
Vallalati szinten a kiils6 kapcsolati pon-
tokkal egyeztetett aktivitasok mellett
megjelennek a versenyképességet érin-
t6, egyéni vonasokat kiemel6, kompeti-
tiv bels6 taktikdk is. m

(Folytatjuk)
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A Szilasfoodnal buszkék vagyunk arra, hogy magyar kdzépvallalkozaskent immaron hiisz éve tevékeny
részesel lehetlnk a magyar élelmiszeriparnak. Legfontosabb célunk, hogy az elért pozicidinkat a fo-
gyasztok korében megtartsuk, illetve kereskedelmi partnereinkkel korrekt, harmonikus kapcsolatban
maradjunk, amelynek keretében egymast segitve célozhatjuk meg az aktudlis fogyasztoi igényeket.

A Szilasfood tulajdonosai (balrél jobbra): Kerti Mihaly, aryné Kerti
Didna, Imre J6zsefné és Imre Viktor

termékszerkezete a kezdetekhez képest jelent6sen valto-

zott, a megalakulas ¢ta a fliszercsomagolas és a fliszerke-
verékek, illetve ezzel rokon élelmiszer-ipari termékek gyartasaje-
lenti a f6 profilt.

Tevékenységﬂnket 1991 marciusaban kezdtik meg. A cég

Az elso sikertermékiink: a széjas fasirtpor

Nagy sikert értlink el 1992-ben a FOODAPEST élelmiszer-ipari ki-
allitéson, ahol a készitmény nagydijat nyert.

A termék nagyon szép palyat futott be a kereskedelemben, &m
egyidd utan elérte a sikertermékek sorsa: gyengébb mindségben
lemésoltéak. Kezdeti sikereinkhez jelentésen hozzajérult, hogy fel-
futdsunkkor olyan kis- és kozépvallalkozasokkal tudtunk egyutt-
mikaddni, amelyek alapanyag és csomagoldanyag tekintetében
kedvez &ron és gyors hatéridékkel dolgoztak. igy miis kellskép-
pen rugalmasak tudtunk lenni kereskedelmi partnereink igénye-
inek teljesitésében.

Hitel nélkiil gazdalkodva

Az induldskor felvett reorganizacios hitellinket 1998-ra visszafi-
zettlk. Ekkor mér kelld tapasztalattal birtunk arra vonatkozdéan,
hogy addssag esetén mennyire nehéz megtartani fliggetlensé-
glinket a hitelintézetekttl. Ezért 13 éve hitel nélkil gazdalkodunk.
Afejlesztéseket sajat er6bdl finansziroztuk. Ez Gigy valdsulhatott
meg, hogy éveken keresztil nem vettink ki osztalékot, igy a kép-
z6ddtt nyereséget visszaforgattuk a cégbe.

Akilencvenes évek masodik felétdl értékesitésiink meredeken emel-
kedett. Voltak olyan évek, amikor &rbevétel-novekedésiink 50 szaza-
lékos volt. Ez annak volt kdszonhet®, hogy egymas utan [éptek be a
hazai piacra a multinaciondlis tarsasagok, akik javarészt helyi, meg-
bizhat6 beszallitokat kerestek.

2011, marcius

A forgalom novekedésével pdrhuzamosan zajlottak a bévitések.
1994. december 15-én adtuk &t azt az Ujegységet, amellyel a be-
épitett UzemterUletet megduplaztuk.

Az tizembe helyezéskor Ugy gondoltuk, hogy hosszU id6re meg-
teremtjik a fejlédés feltételeit. Gyors novekedéstink szeren-
csére racéfolt erre. Tiz év mulva, 2004-ben, kdzvetlendl az uni-
s csatlakozas eldtt Ujabb Uzemrésszel és raktarépilettel bo-
vlltink. Tavaly tovabb noveltik a raktarbazisunkat, igy jelenleg
7000 négyzetméteren folytatjuk gyartdi tevékenységiinket. Az
elmult 5 évben tobb mint félmilliard forintot koltottink beruha-
zasokra, kizarélag sajat forrasbol.

Generaciovaltas utan

2006-ban generacidvaltas zajlott le a vezetésben, ami dinamiku-
sabb menedzselési szemléletet hozott magéval: megUjult a ter-
mékkor, modernebb lett a csomagolas, felfrissult az arculat. Fej-
|Bdésiink toretlen, 2010-ben sikeriilt megkdzelitenia 2,6 milliard
forintos arbevételi szintet, amely az indulés évéhez viszonyit-
va 11-szeres novekedést jelent. Figyelembe véve a negativ gaz-
dasdgi hatdsokat, ez igen komoly eredményként értékelhetd.
Nem véltozott ugyanakkor beszallitdi megbizhatdsagunk: amegren-
delések kozel 100 szazalékat teljesfteni tudjuk, ami kifejezetten ma-
gas aranynak mondhato.

Mintegy 120 f6t foglalkoztatunk, ez a létszdm 1992 6ta stabilnak
mondhatd. Céglink fontosnak tartja az dllanddsagot, igy egyik f6
erejének azt tekinti, hogy dolgozdi koziil sokan a megalakulas 6ta se-
gitik a tevékenységet szakértelmukkel. Az ily modon kialakult egy-
ség és lojalitas fontos szemléletbeli tobbletet jelent, mely jelentds
tényez0 a cég sikeressége szempontjabol.

A gyartéas tovabbra is a kft kistarcsai telephelyén torténik, ahol
korszer(i Uzemhelyiségekben modern gépsorok szolgaljék a szi-
gorlian szabdlyozott technoldgiai folyamatokat.

Az Uzemi és araktéri tevékenység, illetve a kapcsolddd adminiszt-
rativ terlletek feladatainak 6sszehangolédsat sajat fejlesztési val-
lalatirdnyitasi rendszer segiti, amely rugalmassagaval képes kdvet-
nia valtozd termelési, minGségbiztosftasi, illetve vasarldiigényeket.
Bér olyan kutatébazisunk nincs, mint multinacionalis versenytar-
sainknak, hazon beldl miis rendelkezink egy 6sszeszokott, kiva-
16 fejlesztbesapattal. Ebben a tekintetben elény a cégméret, hi-
szen a piaci eseményekre vald reagdlasi idénk gyorsabb, a donté-
si folyamat rovidebb.

Egészséges egyenslily a termékszerkezetben
Kozkedvelt markank a Lucullus fliszercsalad, amely mind megjelenésé-
ben, mind beltartalmi értékében versenyképes alternativat jelent ama-
gyar piacon jelen [év6 fliszermarkakkal szemben, amit az elmdlt idészak
dinamikus fejl6dése visszaigazolt. Jelenleg tobb mint 200 termékiink van
kereskedelmi forgalomban.
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ALucullus mellett a sttési segédanyagok piacan a Vancza markéa-
val képviseltetjuk magunkat. Ezenkivil a k&vékrémporok kozott a
Cremo markaval vagyunk jelen.

Viszonylag hamar beszalltunk a sajat mérkas termékek eldalli-
tasaba. Gyorsan felismertik, hogy a tomeggyartds, a kapacita-
sok kihasznalasa miatt nem lehet elengedni a kereskedelmi sajat
markék gyartasanak lehetdségét. Célunk, hogy megbrizzik a sa-
Jdt magunk dltal épitett markaknak és a kereskedelem megrende-
|ésére gyartott termékeknek az egészséges aranyat.

A fejlesztések irdnyaval tarsasdgunk koveti a valtozo fogyasztoi
trendeket, és innovativ [épéseivel maga is hozza kivan jarulni a piac
fejl6déséhez. Szerencsére a fliszerpiacon tag tere nyilik a kreativi-
tésnak, az Ujszerliségnek, amit igyekszunk kihasznalni.

Sajnos a hazai mez8gazdasag gyengélkedése miatt olyan fliszer-
ndvényekb®l is importra szorulunk, amelyek termeszthettk bel-
foldon - ilyen példaul a fokhagyma, a majoranna, a mustarmag
vagy a koriander. A hazai termel6k kdzul sokan megfeleld tdmo-
gatés hianydban felhagytak a termesztéstkkel, ezért a kinalat
korlatozott.

Jo lehetoségek a szezonalis termékekben

Nem csupan a fliszerek és fliszerkeverékek vonalan értékesit
eredményesen vallalkozdsunk. Jé piaci lehetGségeket latunk a
szezondlis termékvalaszték szélesftésében. A Lucullus termék-
csalad a kdzelmultban tobb ilyen szezondlis termékekkel is b6-
vult: forraltbor- vagy példaul mézeskalécs-fliszerkeverékkel. A jo-
vBben mind az alapvéalasztékot, mind a szezonalis termékek ko-
rét bviteni szeretnénk.

Van benniink némi félelem a jovot illetéen. Az élelmiszerarak
kiszdmithatatlanul alakulnak, nem korvonalazodik a kozeljo-
v0 gazdasagi kornyezete. A sajat piacunkon éles verseny van,
sok hazai cég csapdahelyzetbe kerulve a tulélésért kuzd. A je-
lenlegi Uigyvezettk a lehetd legszebb és legértékesebb 6rok-
séget kaptak el6deiktdl: a példaértéki gazdalkodast. A méso-
dik generacit ennek szellemében igyekszik tovabb vezetni a
céget. Reméljuk, Ujabb hisz év mulva a kdvetkezd generacié
ennek gyumolcseit élvezve, ugyanilyen jo érzésekkel veszi at
a stafétabotot. (X)

Ei= Szilasfood celebrates its 20" birthday

At Szilasfood, a medium-sized Hungarian enterprise, we are proud of taking an
active part in the development of the domestic food sector. We started out in
March 1991 and achieved our first big success at the 1992 FOODAPEST, with our
soy meatball powder winning the grand prize. The product did very well in retail
too, but after a while it was copied by competitors in poor quality. We took out a
reorganisation loan when the company was set up, which we paid back by 1998.
By that time we learned how difficult it is to remain independent from credit in-
stitutions if a company is indebted. This is the reason why we have not taken
out another loan in the past 13 years - we finance our own developments. From
the second part of the 1990s our sales were soaring, there were years when our
sales revenue increased by 50 percent. On 15 December 1994 we inaugurated a
new production facility and in 2004 we further expanded our production capaci-
ties. In the last five years Szilasfood spent more than HUF 500 million on develop-
ment. At the moment manufacturing is carried out on a floor space of 7,000 m?.
The year 2006 brought a generational change in the company’s management,
which entailed a more dynamic approach with new products, revamped packag-
ing and a fresh image. In 2010 our sales revenue approached HUF 2.6 billion. We
are still a very reliable company as we are capable of delivering nearly 100 per-
cent of orders. Szilasfood employs 120 people, many of whom have been with us
from day one. Production still takes place at our Kistarcsa plant, where modern
production equipment guarantees meeting the strictest regulations concerning
technical processes. As regards our products, one of the most popular is the
Lucullus product family, which is capable of competing with other brands on the
Hungarian market in terms of both appearance and value. Presently more than
200 Szilasfood products are distributed in retail. With our Vdncza and Cremo
brands we are also present on the baking additive and coffee whitener markets.
We realised the potential in manufacturing private label products relatively early.
With our innovation activity we try to follow consumer trends and to contribute
to the development of the market as well. Szilasfood also sees great potential
in widening the palette of seasonal products: Lucullus mulled wine and honey
cake spice mixes have appeared in shops recently. The current market situation
is a bit volatile and many companies are fighting for survival, but we hope that in
knother 20 years the third generation will also take over a prospering company. =
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keresked6k minden-
Anapi kotelessége az el-

szamoltatas, amikor
kideriil, a pénztaros meny-
nyire pontos munkdt végzett
a nap folyaman. Cikkiinkben
harom olyan bolti rendszert
is bemutatunk, amelyekben
ez mar integraltan megtaldl-
haté.

Minden egy gépben -
POS-terminal az

UCS Grouptol

Egy egyszertien konfigurdlha-
t6 és felhasznalobarat spanyol
termék kizarélagos disztribuici-
ojat kapta meg az UCS Group,
amely komoly érdeklédésre
tarthat szamot a kereskede-
lemben.

- Nyomtatét, kijelz6t és
szoftvert tartalmazé eszkoz-
rél van sz6, amelynek érté-
ke nagyon hamar vissza-
forgathaté, hiszen az ajan-
lott végfelhasznaldi ar bo-
ven 500 000 forint alatt van

mmm értékesités és lzletfejlesztés

Filléres Ugyek

Amikor a vasarlok megfontoltabban koltenek,
minden forintot meg kell becsulni a kereskedt-
nek. Ma mar szamtalan informatikai rendszer
segit abban, hogy lehetbleg minél kevesebb
forint ,guruljon el” az Uzletben. Ezek az eladas
minden fazisaban ellendrizni tudjak a készlet-
és pénzmozgasokat, és felfedik az alkalmazot-
tak esetleges tévedeéseit.

— tajékoztat Udut Attila, az
UCS Group teriileti képvi-
sel6je. — A HioPOS késziilék
minden olyan funkciét tud,
ami egy eladds sordn felme-
riilhet. Onmtikédéen telepit-
het6 és konnyen hasznalhatd.
Nincs hozzd kiilon képzés, ta-
mogatas.

Ez egy olyan dobozos termék,
amely magaban foglal egy 15
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colos POS-érintéképernyét,
jegynyomtatot, tigyfél-meg-
jelenit6t, integralt Wifi-, point
of sale szoftvereket.

Jellemz6i k6zott Udut At-
tila kiemelten felhivja a fi-
gyelmet arra, hogy tokéle-
tes zarast és készpénzkont-
rollt lehet vele végrehajta-
ni, emellett leltarfunkci6ja
is van. Amennyiben a bolt-
ban nem a tulajdonos dolgo-
zik, akkor a munkavallaléi
részvételt lehet ellendrizni.
Jelentések, statisztikak ké-
szithet6k. A termindalhoz
vonalkdd-leolvasd, mér-
leg és egyéb konyhai nyom-
taté is csatlakoztathato.
A HioPOS terminal vizallo
és a szennyezOdéseknek is
ellenall. Por- és zsirmentes.

Laurel-rendszer

minden cégméretre

A Laurel 2003-ban dobta piac-
ra az azdta tobbszor tovabbfej-
lesztett integralt kereskedelmi
rendszerét, amely méra az or-
szagban a legnagyobb referen-
ciaszammal rendelkez6 bolti
rendszere lett, hiszen ma mar
tobb mint 70 cég kozel 1000
boltjaban megtaldlhatd.

A rendszer moduldris felépi-
tése és paraméterezhetdsége
biztositja azt, hogy a megol-
dast mind az egyedi kis tizle-
tek, mind az olyan nagy cé-
gek is haszndlni tudjak, akik
tobb mint 100 tzletet iize-
meltetnek. A rendszerben
kiilon modulba szervezhe-
téek az irdnyitasi és ellenér-

zési funkciok, igy a tobb bol-
tot tizemeltetd cégek a torzs-
adatok kezelését, az arakat,
akciokat és engedélyeket egy
helyrél, a kozpontbdl tudjak
vezérelni. A bolti modulhoz
tobbféle pénztargéprendszer,
illetve egyéb kiilsé eszkoz
(kioszk, arellenérzé, elektro-
nikus polccimke, tivegvissza-
valto-automata stb.) kapcsol-
hatd. A rendszer képes sa-
jat szabvanyos interfészein,
vagy EDI interfészen kom-
munikdlni a széllitokkal, igy
az elektronikus rendelés és
szamla hasznalataval a bol-
tok szamdra legtobb munkat
adé adminisztracié automa-
tizalhatd. A kézponti modul-
hoz integraltan kapcsolédik
a Laurel cégcsoport tigyvite-
li rendszere, igy a boltban el-
késziilt minden bizonylat au-
tomatikusan konyvelédik le a
rendszerben.

— A rendszer tizemeltetését a
Laurel Support csapata tavfel-
iigyeleti rendszerén keresztiil,
aboltok nyitva tartasahoz iga-
zodva tdmogatja. Az tigyfelek
egy-egy felmeriilt hiba vagy
elakadas esetén telefonon tud-
jak a csapat segitségét kérni,
akik tavolrdl gyorsan és ha-
tékonyan tudjak haritjak azt
el — ismerteti Jarai Richdard, a
cég marketingvezetdje.


http://www.hiopos.hu

Husz év tapasztalata

a Szintézisnél

— A bolti rendszerek a pénz-
tarosok munkajanak ellendr-
zését is nagyban megkonnyi-

[

tik. Ilyen megoldast kinal tob-
bek kozott a Szintézis is — in-
formal Kozma Eva, a Szintézis
Informatikai Zrt. kereskedel-
mi igazgatohelyettese.

Husz éves multra tekint vissza a
Szintézis Zrt.-nél a vonalkddos
technolégian alapuld kereske-
delmi rendszerek fejlesztése. Az
els6t még a gydri Global élelmi-
szer-kiskereskedelmi véllalat-
nal — a Tesco el6djénél — vezet-
ték be, és a sikeresindulds utana
Szintézis cégcsoport altal fejlesz-
tett szoftver ma mar 4 orszag-
ban, tobb mint 10 000 pénztar-
gépen fut. Magyarorszagon tobb
mint 100 CBA druhdz és szamos
hasonlo, élelmiszer-kereskede-
lemmel foglalkozé tizlethal6zat
hasznélja kereskedelmi rendsze-
ritket a kasszékon, a bolti kész-
letvezetésben, a nagykereske-
delmi raktarakban, valamint a
cégkozpontokban is.

A vallalat meggy6z6 hazai re-
ferencidkkal rendelkezik a
ruhdzati (Marks & Spencer,

Ei= Take care of the pennies...

These days numerous IT systems help retailers to take care of the pennies, so that
the pounds will take care of themselves. These systems can control stock and
money movement in each phase. Attila Udut, UCS Group’s regional representative
told our magazine that the group distributes a user friendly, simply configurable
Spanish product. HioPOS has all the functions necessary in sales and consists of
a printer, a POS touchscreen, a customer display, integrated wi-fi and point of sale
software and costs less then HUF 500,000. The device is perfect for end of the
day closing and cash control; reports and statistics can also be made. HioPOS is
waterproof and dust or grease can do no harm to it either. Richard Jarai, Laurel’s
marketing leader informed us that the company put its integrated retail system
on the market in 2003, which is now used in nearly 1,000 stores of 70 companies.
The system’s modular structure and parameterability ensure that the solution
can be used from individual small shops to chains with more than 100 units. Sev-
eral types of cash register system and other external devices can be connected
to the system. Laurel’s solution is capable of communicating with suppliers and it
is connected to Laurel’s management system. The Laurel Support team’s remote
supervision guarantees a smooth operating of the system. Fva Kozma, Szintézis
Informatikai Zrt.s deputy commercial director told Trade magazin that the com-
pany’s in-stores systems make controlling the work of cashiers easier. Szintézis
developed their first barcode technology based retail system 20 years ago and
now their software runs on more than 10,000 cash registers in 4 countries. Their
solution pays special attention to cash accounting because they now how impor-
tant it is for partners such as CBA, Marks&Spencer, Charles Viogele or Praktiker. m

Charles Vogele), az ajandék-
targy- (Zsolnay Porcelanma-
nufaktura, Kelet 2000), illetve
a barkdcsaruhazak (Praktiker)
teriiletén is.

— A Szintézis Zrt. kasszarend-
szerében az elszamoltatast kii-
lonosen precizen oldottak meg,
hiszen mi is tudjuk, mennyire

SZINTEZIS - ITAB RETAIL FORUM 2011
- A VEVOCSABITAS ESZKOZEI AZ UZLET-
BERENDEZES ES A MODERN INFORMATIKA
LEHETOSEGEIVEL.

A rendezvény célja, hogy atfogd képet nydjtson
a kereskedelmi egységek szamara a lathato jovoképrol
és a lehetséges djitasokrol az iizletberendezés
és a kereskedelmi informatika teriiletén.
Idopont: 2011. marc. 23—-24. (A 2 nap programja megegyezo).
Helyszin: Fonte Irodahaz, Budapest
10 oratol eloadasokkal varjuk az érdeklodoket.
14 Oratol a Szintézis és az ITAB termékeinek bemutatasa
kiallitas, workshop jelleggel és az Uj Széchenyi
Tervvel kapcsolatban tanacsadas az érdekloddoknek.

Minden résztvevd vendégiink egy ebédre,
| ﬁ‘ W vesz a nap végén egy nyereménysorsolason.

4

Részletes program
és a bemutatasra keriilé termékek listaja,
valamint regisztralasi lehetoség:

www.szintezis.

Info: 96/502-230

fontos partnereinknek, hogy
minél kevesebb legyen a hidny
- mondja Kozma Eva. — Emel-
lett kiemelt figyelmet fordi-
tunk a rendszerfejlesztés és az
tizemeltetéstdmogatds folyama-
tossagara, a piaci igények kove-
tésére. m

Sz.L.



http://www.szintezis.hu
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Befejez6dott az els6 POPAI Global Awards verseny zs(irizése. A nemzet-
k6zi megmérettetésre 7 POPAI szervezet - Ausztralia és Uj-Zéland, Be-
nelux, Eszak-Amerika, Franciaorszég, Magyarorszag, Olaszorszag, Nagy-
Britannia és frorszag - helyi gy6ztesei kaptak meghivast. A vildg minden
tajardl kivalasztott 30 zslritag, koztlk 3 magyar dontnok - Csik Klara,
Merkler Rébert és Tothy Judit - 5 nyelven, 6 csoportban, 25 kategoria-
ban, online felileten értékelte a palyamiveket. A nevezettek fotéit az
EuroShop POPAI Village teriiletén tobb tizezer szakmai érdekl&dd tekint-
hette meg. Itt kerUlt sor az innepélyes dijatadoralis.

- Az elsB ilyen tipust nemzetkdzi verseny megrendezése hilen tikrozia
POP-szakma irdnti elkatelezettségiinket, és tovabb ersitia POPAIl veze-
t6 szerepét a Marketing at Retail teriletén - mondja Tom Harris, a POPAI
Global szervezeti fejlesztésekeért felelds igazgatdja. m

E= Insider

The jurying for the POPAI Global Awards has been completed. The 30-member
jury (3 jurors represented Hungary: Kldra Csik, Rébert Merkler and Judit Téthy)
evaluated the entries - delegated by 7 POPAI organisations - in 25 categories
on an online surface. Photos of the works will be exhibited in the POPAI Village
at EuroShop, where the ceremonial announcement of results will take place. =

Nem titok tobbé az igazi
Coke recepturaja?

Alegendasan titkos, szigortian 6rzott Coca-Cola-formula nyilvanossag-
ra kerUlt. Legalabbis Ira Glass, a ,This American Life” radiés miisorveze-
t6je ezzel a szenzaciéval kdpraztatta el hallgatbsagat februar masodik
hétvégéjén. Allitasa szerint épp az Atlanta Journal1979. februdr 18-isz4-
mat lapozgatta, ez a Coke szil6varosanak lapja, amikor egy régi gyogy-
szerészetikonyv kézirasos oldalanak fotojara bukkant.

A torténethez tudni kell, hogy a Coca-Colat John Pemberton patikus
fedezte fel 1800-ban, és eredetileg drogériakban arusftottak. Ira Glass
arecepttel felkereste a Seattle-i Jones Soda vallalatot, ahol elkészitet-
ték a lefrt italt, ami nagymértékben hasonlit a mai Coke-hoz. A kilonb-
ség okalehet, hogy legaldbb egy 6sszetevt, a kokacserje folyékony ki-
vonatat kizarélag a Coca-Cola vallalat allithatja el6 az USA-ban. A to-
vabbi 0sszetevik egészen hétkdznapiak, citromsav, koffein, cukor, viz,
limettalé, vanilia és karamell egészen a 7X elnevezésig, ami allitolag al-
kohol, narancsolgj, citromolaj, szerecsendié-olaj, koriander, neroli és fa-
héj elegyének kodneve.

A Coca-Cola szévivije, Kerry Tressler az ABC News hirm{isorban cafolta
az allitast. Szerinte sokan tettek mar kisérletet a féltve 6rzott formula
kiderftésére, de most sem taldltak ré az egyetlenre, az igazira.

Ei= Coke’s real recipe is not a secret
anymore?

The Coca-Cola code has been cracked! At least this is what Ira Glass, the host
of US radio show ‘This American Life’ claims: he stumbled across the recipe in an
article in the 18 February 1979 issue of Atlanta Journal on the photo of a hand-
written page of an old pharmaceutical manual. Glass publicly aired the ingredi-
ents and even had a batch mixed by a Seattle soft drink company Jones Soda,
which turned out curiously Coke-like. Coca-Cola spokesperson Kerry Tressler
denied the claim. =

Barbie és Ken (jra egyutt

Heét évkilonélés utan Barbie és Ken Ujrakezdiromancat - dertlki a Mattel
kozleményébdl, amelyben a,,She said Yes” (Igent mondott) imitalt szérids
kollekciot is bemutattak. A Valentin-napra idézitett esemény a Jatékva-
sar megnyitojaval is egybeesett. Cinkkus kommentarok az Gtvenes ével-
benjaré divatbaba karrierfeldobd trikkjére gyanakodnak. Tény azonban,
hogy Barbie ,kapcsolatban” statusra dllitotta Facebook-profiljat, s6t, a
péar Facebook-oldalait is egyesitette. Kent atfazoniroztak, és egy hona-
pon keresztul romantikus akcioitol volt hangos a média.

A Mattel a Fisher Price és Disney cégekkel vald egytttmikodesének ko-
szonhetBen pliss és rocksztar Mickey Mouse figurakkal is megjelenik. A
Hasbra sem marad le a sorban, Rock Elméval és a Kre-0 nev( épit6jaték-
kal rukkol el6. A Lego-sorozatban a ninja, a foldonkivli és a sivatagi kil-
detés jelenik meg.

A Jatékkiallitas szponzora, az Amerikai Jatékszovetség tobb mint 100 000
kilonboz6 termék bemutatasarél adott hirt. F6 trendek a virtudlis alkal-
mazésokhoz kot8dd valdsdgos figurék és jatékok, az drérzékeny igények-
re fejlesztett megoldasok, a fizikai és szellemi fejleszt6 termékek és a ja-
tékos, észrevétlen tanulds eszkozel. m

E= Barbie and Ken are back together

After seven years of separation Barbie and Ken give their romance another chance
(the couple even united their Facebook profiles!), informed Mattel in @ communi-
qué, in which they also introduced the new, limited edition ‘She Said Yes’ collection.
The announcement came on Valentine's Day and before the opening of the New
York Toy Fair, where about 100,000 different toys were presented. s

, s’ V4 s’ LI V4
A markahuség buvoletében
Napjainkban az igazan sikeres, vevoit elkdtelez markak egy dologban
megegyeznek: innovaciokkal és teljes korti markaélménnyel blivolik el
fogyasztdikat. Ez a f6 kdvetkeztetése a 15. alkalommal megjelentetett
Eves Mérkah(iség Index (CLE) tanulméanynak, amelyben a Brand Keys 79
kategoriaban 530 marka lojalitasszintjének alakulasat vizsgalja.
- Ez ablivolet a kritikus megkulonboztett jegy, a marka iranti elkotele-
zettség és hliség hatdereje - jelentette kiRobert Passikoff, a Brand Keys
tandcsadocég alapitdja és elndke.
A fogyasztok mar ismerik a markakat, tudjdk, mennyit hajlandék érte fi-
zetni. Az elégedettség alapelvaras. A fogyasztoi értéket mar nem az ar-
szint, hanem a teljes korti markaélmény és az autentikus innovacio haté-
rozza meg. Ez utébbi olyan fejlesztést takar, ami valodi, pozitiv valtozast
okoz a fogyasztok életében. A blivolet tehat termékcsoportonként ki-
[6nbdz6, mégis ki lehet emelni a 10 legjobban teljesité markanevet, ame-
lyek tobbsége hazankbanis jol cseng: Netflix, Apple, Walgreens, Discover,
Hyundai, Mary Kay, McDonald's, J. Crew, Samsung és Nikon. =

Ei= Enchanted by brand loyalty

A study published for the 15th time, the annual Brand Keys Customer Loyalty In-
dex (CLEI) concluded that these days really successful brands have one thing in
common: they enchant customers with innovations and a comprehensive brand
experience. Brand Keys founder and president Robert Passikoff also told that this
enchantment was the critically important differentiating mark, the driving force
of being loyal to a brand. The ten brands with the best performance were: Netflix,
Apple, Walgreens, Discover, Hyundai, Mary Kay, McDonald's, J. Crew, Samsung and
Nikon. =




Pusztai Eniko
PR- és marketing-
menedzser

POS Media
Célcsoport Hungary

PO, VQ% Y

‘0 . in-store és out-door mmm @‘
> VO A4

Ebben a honapban az igazi kihivast az jelen- [ .

tette, hogy megtaldljam a hdnap tanulsdgét. |4

Erre azért nem gondoltam volna korabban...

Az ember mindig Ugy érzi, hogy kritizalni P0OS-012

kénny(, pedig nem is annyiral Végil a Honap [ 7oy e e draferee e to g e feson

Kedvence és a Honap Tanulsaga is Nestlé-

kampany lett. Az egyiket Csehorszagban és Szlovakiaban, a masikat pedig

Lengyelorszagban szervezték meg. Ugy gondoltam, hogy ez igy igazsagos.

*» A Hénap Tanulsaga
()

Orszag Country: Lengyelorszag
Ugyfél customer: Nestlé
Termékkategoria Food

Product category:

Marka Brand: Winiary (leveskocka)

Kampéanyiddszak 2011. janudr 1-t6l méarcius 31-ig

Campaign period:

Aruhazlanc Retailchain: 54 Real és 30 Tesco &ruhaz

Eszkozok Tools: 26 640 db bevasarlékocsi-hirdetés

A kampany lizenete Ha vasarol 3 terméket, és regisztral az inter-
Campaign message: neten, nyereményjdtékban vehet részt.

Hosszas keresgélés utdn akadtam erre a kreativra. Megérdeklédtem a lengyel kol-
légaktdl, hogy pontosan mir6lis sz6l a kampany, megnéztem a weboldalat is. Egy
nagyon atgondolt, szépen felépitett kampanyt talaltam a vildghalon.

Amiért mégis ezt az anyagot valasztottam a hdnap tanulsdganak, az a bevasarlo-
kocsin megjelend kreativ volt. A fellilet méretéhez képest sok és viszonylag kisbe-
tls a szoveg, és ez fgy nem tll szerencsés. Tehat ebben az esetben tanulsagként
szeretném kiemelni, hogy nagyon fontos figyelembe venni a felilet méretét és azt,
hogy milyen tavolsagbdl fogjak azt latnia vaséarlok. Tovabba, hogy a POS-anyagok-
ra nem érdemes tul sok szoveget tenni, mert a fellleteknek és a rajtuk megjele-
n6 kreativnak a figyelemfelkeltés a célja, és nem a részletes téjékoztatds. Arra ott
van a web, a szorélap vagy maga a termékcsomagolés.

=& A nice and well-planned campaign, but the creative on the shopping trolley did not re-
ally work: the text was too long and the letters were too small for a surface of this size.

2011, marcius JIEBE
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A Dunakeszi-Fot

Tescoban az

orszag elso onkiszolgalo pénztara

5nkiszolgé|é k

‘ ' e

2010 decemberében Dunakeszi-
AF(’)ton nyilt Tesco aruhazban

adtak at el8szor azt a 4 kasszat,
ahol a vasarlok onélléan intézhetik a
fizetést. A vevok maguk olvassak be
a kivalasztott termékek vonalkddjat,
majd a végosszeget készpénzben vagy
kartyaval egyenlithetik ki. Az automa-
ta pénztar természetesen visszaad, és
nyugtat is nyomtat a vasarlasrol.
A Tesco elkotelezett a kiskereskedel-
mi innovaci6 mellett. A magyarorsza-
gi kereskedelmi lancok koziil els6ként
a Tesco vezetett be dnkiszolgalé pénz-
tarakat.
Az automatizalt, gyors és egyszer fi-
zetést lehetévé tevd kasszarendszer
nagy népszeriiségnek orvend a vasar-
16k korében. A rendszer rendkiviil fel-
haszndlébarat, amit mi sem bizonyit
jobban, mint hogy a bevezetést koveto
hétvégén a forgalom kozel 6tode mar
ezeken a kasszakon keresztiil bonyo-
lodott, és azéta is tobb ezren probaltak
mar ki ezt az 6j lehetséget.
A vasarlék pozitiv fogadtatasanak és
ujdonsagra vald nyitottsaganak ko-

szonhet6en az idén egyre tobb helyen
taldlkozhatnak majd a vevék ezzel a fi-
zetési moddal, hiszen a Tesco 2011-ben
tovabbi 20-25 druhdzban tervezi beve-
zetni ezeket.

A Tesco stratégidgjanak fontos eleme,
hogy kellemes és kényelmes vasarldi
élményt nyujtson, igy az onkiszolga-
16 kasszak bevezetése mellett gondol-
tak azokra is, akik egyszerre csak kevés
arucikket vesznek meg — 6k az ugyne-
vezett kosaras kasszak egyikénél sok-
kal gyorsabban végezhetnek a vasarlas-
sal, mintha sorba allnanak egy hagyo-
manyos pénztarnal. A most bevezetett
Ujszerl pénztarakat pozitiv visszajel-
zések esetén hamarosan tovabbi aru-
hazaiban is bevezeti a Tesco.

- Folyamatosan azért dolgozunk, hogy
minél jobb szolgaltatast és minél kel-
lemesebb vasarléi élményt nydjtsunk
vevoinknek. E cél érdekében tesztel-
jiuk most az 6nkiszolgalo kasszédkat is,
amelyek mellett természetesen meg-
maradnak a hagyomanyos kasszdk is
— mondta Iglédi-Csat6 Judit, a Tesco
kommunikacids igazgatoja.

ldén is Sze

EgyesUlések és valasok al-
cimmel rendezte megidén a
Trade Marketing Klub a POPAI
Magyarorszag EgyesUlettel,

a Trade magazinnal és az In-
store Team Kft.-vel egyutt-
mikodve éves konferencidjat
februdr 11-én, a Budapesti Ke-
reskedelmi Kamara Szilvamag
termében. Kiosztasra kerult
,Az év trade marketingese

o’

2010” egyéni és csapatdija is.

atai Ildiko Valentin-napra hango-
Kl(’) bevezetdjével, miszerint Barbie

és Ken ujra osszejottek, tdmasztot-
ta ald a témavalasztas aktualitasat.
A konferencia diszvendége Prof. Dr.
Bernd Hallier, a kol-
ni székhelyt Euré-
pai Kereskedelmi In-
tézet (EHI) vezetdje
volt, aki ,,Hires hazas-
sagok és valdsok Eurd-
paban” cimd prezentd-
cidjaval a nemzetkozi

Prof. Dr. Bernd

Hallier , Ll ex
vezets hatteret és kitekintést
Eurépai Kereskedelmi  bjztositotta. Torténeti
Intézet . ‘
tengely mentén vazolta
fel a kereskedelmi élet-

ciklusokat, a nagyaruhazak, 6nkiszolga-
16 tizletek megjelenését, a szegmentacio,
diverzifikdcié és differencidlédas szem-
pontjait. A tovabbi eldadasokhoz életta-
pasztalata és gyakorlati ismeretei alapjan
sz6lt hozza, kapcsolddott kérdésekkel.

Nincs recept, csak
sikertorténet
»Almodozdsok és a re-
alitds — mi a kultura-
ja, kimenete a fuzidk-
nak, valasoknak?” 6sz-
szetett kérdésre kereste
Maria a valaszt Dr. Térdcsik
;?r'éar Maria, a Pécsi Tudo-
mdanyegyetem tand-
ra, a Trendinspiracios
Miihely tulajdonos-igazgatéja. A vélto-
zas elméletének nehézség- és probléma-
dimenziéju megkozelitése utan valtoza-

Dr. Torocsik


http://tesco.hu

relmem a Trade Marketing

tos példakkal erdsitette meg allitasat, mi-
szerint a markavasarlasokra és a sikeres
tovabbvitelre nincs egységes recept, csak
egyedi sikertorténetek és kudarcok létez-
nek, amik vagy igazoljak, vagy megcafol-
jak a gazdasagi /tulajdonosi szinten meg-
hozott dontéseket.

»Cafolandé: egy hazassag mindig zsak-
bamacska” dllitotta Szabo Péter, az Uni-
lever Magyarorszag
Kft. frissen kineve-
zett Customer Marke-
ting vezetdje a Sara Lee
kozmetikai markdinak
— Gabi, Zwitsal, Radox,
DushDas, Neutral -
felvasarlasa kapcsan.

Szabo Péter
Customer Marketing

vezet® Az Unilever torténeté-
Unilever ben az organikus no-
Magyarorszag

vekedés mellett min-

dig fontos szerepet jat-
szottak a felvasarlasok. A meglepetések
kivédéséhez alapos kozponti el6készitd
munkdra volt sziikség, idén pedig a ter-
vezettek gondos, helyi szintii lebonyoli-
tasa kovetkezik. Magyarorszagon a Gabi
marka portfolioba emelése jelent igazi at-
torést, mivel igy a hazai babadpolds aktiv
szerepl6jévé valik az Unilever.
,»,Kié a hozomany, a vo-
legényé, a vasarloé?”
cimet adta el6adasa-
nak Melisek Eszter, a
Nielsen tigyfélkapcso-
lati igazgatoja.

. # A legfontosabb két
Melisek Eszter

iigyfélkapcsolati szempont évek 6ta val-
igazgato tozatlan. ,,Gyorsan és
Nielsen

kénnyen megtaldlom
az eladdtérben, amit
keresek”. Ez a hatékonysdgra torekvo el-
varas a Nielsen legutébbi ShopperTrends
felmérése soran a masodik helyr6l most
az elsére kertilt. A korabbi listavezetd lett
amasodik: ,Megtalalok egy helyen min-
den arucikket, amelyre sziikségem van”.
A novekedés leghatékonyabb forrédsa to-
vabbra is a relevans, megkiillonboztetd
értékekre alapoz6 markaépités.

Egy hajoban

»Bevehet6 var, bajvivas a kiralylanyért”
cimmel mutatta be Haiman Ferenc, a
Lekkerland Magyarorszag Kft. tulajdo-
nos-ligyvezetdje a kozelmultban lezajlott
valtozasok hatterét. Az anyacég a ben-
zinkdt-haldzatok, gyorséttermi egysé-

Haiman Ferenc
tulajdonos-ligyvezetd
Lekkerland Magyaro.

gek magas szinvona-
Iu kiszolgédlasara sza-
kosodott. A méret-
gazdasdgossag elérése
érdekében hazankban
a belépés utan tovab-
bi tizletszerzést céloz-
tak meg.

in-store és out-door mmm

\ MARKETING

o Klub

A globalis valsag hatdsara azonban vé-
giil a cégeladds mellett dontottek. Tobb
jelentkez0 koziil a kiralylany kezét, vagy-
is a magyar Lekkerland tulajdonjogat a
korabbi hazai menedzsmentet képvise-
16, pénziigyi befektetével tamogatott £é1
nyerte el. Mostanra nyereséges, megno-
velt hazai és régios vevokorrel rendel-

branaldi

Eletet adunk a papirnak.

““Www.branald

eu”

g

~ g
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kezd, rugalmas, innovativ vallalkozas-
sa valtak.

»Minél nagyobb, annal jobb?” tette fel
a kolt6i kérdést Kiraly Krisztidn, a Pick
Szeged Zrt. trade marketing menedzsere
aPICK ésa HERZ kozel
150 éves torténelmé-
nek és kapcsolatanak
attekintése nyoman.
A PICK és a HERZ
marka 2010 éta ismét
egy hajoban, immar a

Kiraly Krisztidn Bonafarm-csoport ha-
trade marketing i6i4b A

menedzser jojdban evez. A tava-
Pick Szeged lyi évt6l kezd6dbéen

indult a HERZ marka
Ujrapoziciondldsa, a két marka differen-
cidlasa. Mig a PICK meg@rizte tradicio-
nalis, megbizhatd, magas mindségi, hi-
teles, csalados korosztalyokat megszolitd
szerepét, addiga HERZ a trendi, Gjdonsa-
gokra nyitott, egészségtudatos életmod-
ra torekvd, de sokszor rohano életet é16
fiatal feln6ttek felé fordult.

Kettobol egy

»Mi az el6nye egy ve-
gyes hazassagnak?”,
vagyis hogyan erdsi-
ti egymast egy vizu-
. alis kommunikacio-

Karpati Andras Dban jartas vallalat, az
kereskedelmi olasz hatterti OSG és
igazgato

egy instore eszkozoket
gyarto hazai szerepld,
a Form egyiittmuiko-
dése? Az OSG Hunga-
ry kereskedelmi igaz-
gatdja, Karpati Andras
és az ujonnan létrejott
: OSG Form Kft. tigyve-

0SG Hungary

Balazs Gabor (4 jgazgatéja, Balazs
tgyvezetd igazgatd , o
0SG Form Gébor kozos prezen-

tdcioban mutattdk be
azt, hogy egy 100 szazalékban magyar,
rugalmas vallalkozas
hogyan tud beillesz-
kedni egy nemzetkozi
cégcsoport miikodésé-
be, elemezték a kezdeti
nehézségeket és a jovo-
ben rejlé lehetdségeket.

»Eskiivé utdn” cimmel _I_!ado T!bor
- tgyvezet6
Radé Tibor, a POS Me-  pos Media
Célcsoport Hungary

dia Célcsoport Hun-
gary Kft. igyvezetdje
mondta el a két hasonl6 profili, ambient
és instore teriileten mikodd, a korabbi
id6kben konkurens cég 6sszeolvaddsa-
nak torténetét. Tobbek kozott a regiona-
lis piaci konszolidaci6 veszélye hajtotta

2011, marcius

egymas karjaiba a két
felet, ahol egyik olda-
lon a nemzetkozi hat-
tér, masik oldalon a
hazai novekedés volt a
stafirung. N

»Csak a véltozds 4l- Maté Szilvia
land6 - Ujra jon az Usyvezets

RS BD-Expo

EuroShop” kozolte az
oromhirt Maté Szil-
via, a Messe Diisseldorf hazai képvisele-
te, a BD-Expo Kft. iigyvezet6je. A kiske-
reskedelem és a beruhdzasi javak vezet6
nemzetkozi szakvasarat 3 évente rendezik
meg. A szazezer négyzetmétert meghala-
d¢ kiallitasi teriilet tobb mint szazezer ér-
dekl6dét vonz. De szamos dijatadé, kon-
ferencia, forum és egyéb kapcsolddo ren-
dezvény, példaul szervezett boltlatogatas
is varja a szakmai latogatokat.

Dijaztak

a legjobbakat

Az esemény zdréakkordjaként ,, Az Ev
Trade Marketingese 2010” verseny iin-
nepélyes dijkiosztdjara keriilt sor. A dija-
kat a Trade Marketing Klub alapit6i ne-

jat, Puskas Erika ipar-
miivész kisplasztika-
jat és az emeletes Sza-
mos triiffeltortat Kor-
da Petra, az Unilever
Customer Marketing
vezetdje vette at.

Kordé Petra

Egyéni kategoridban Customer Marketing
e 443 ‘ vezet6
kiilondfjat kapott S4- [=°

ra Gabriella, a Nest-
1¢ kategériamenedzse-
re és Deakné Daranyi
Krisztina, az Univer
termékcsoport-mene-
dzsere. A megtisztel

LAz Ev Trade Marke- :
Sztankovicsné

tingese 2010” cimet 92 K
Sztankovi ¢ Ki Kiss Tiinde
ZtankKkovicsne 1SS kereskedelmi
Tiinde, az ICO kereske- igazgat6

ICO

delmi igazgatdja kapta.
A dijat, szalagot és tortat
a tavalyi gy6ztes, Gémes Andrea, a Storck
trade marketing menedzsere adta at.

A gyb6ztesek prezentacidjara ,Az év leg-
sikeresebb promocidja” verseny dijatado-
jan keriil majd sor aprilis 14-én a Ramada
Hotelben. =

vében Csiby Agnes, az In-store Team Kft. L

igyvezetdje adta at.

A csapatkategoriaban kiillondijat ve-
hetett at a Coca-Cola Trade Marketing
csapata képviseletében Merész Tamas
Business Development Manager. ,,Az
Ev Trade Marketing Team 2010” cimet
idén az Unilever Customer Marketing
csapata kapta. Az okleveleket és a di-

Koszonjiik egylittmiikodd partnereinknek
tdmogatéasukat!

EuroShop

smedia

Célesopor: =l Hungary

Ei= Trade marketing is my love this year too

Trade Marketing Club, POPAI Hungary Association, Trade magazin and In-store Team Kft. organised their annual
conference - the topic of which was mergers and divorces - at the headquarters of the Budapest Chamber of
Commerce and Industry on 17 February. Prof. Dr Bernd Hallier, managing director of the Cologne-based EHI Re-
tail Institute was the first presenter. He spoke about ‘Famous marriages and divorces in Europe’, explaining how
retail lifecycles work and giving an international outlook on the conference’s topic. After his dynamic and enjoy-
able presentation Mr Hallier answered questions and shared his opinion about the current situation in Hungary.
The next presentation, held by owner-director of Trendinspirdcié Dr Méria Térécsik was about the culture and
result of mergers and divorces. She explained to participants that there is no uniform recipe for acquiring brands
and continuing them successfully. Péter Szabé, Unilever Magyarorszag Kft.s head of customer marketing used
the example of acquiring Sara Lee’s cosmetics brands to show how surprises can be avoided if an acquisition
is well-prepared. Eszter Melisek, Nielsen’s client service director emphasised in her presentation that shoppers
are choosing stores by using different criteria. She told that the three main criteria have been the same for
years and that consumes expect different things from different store types. Ferenc Haiman, owner-managing
director of Lekkerland Magyarorszag Kft. shared with participants the process of buying the company’s owner-
ship from the mother company, preserving the existing structure and continuing with already existing agree-
ments. Krisztian Kirdly, Pick Szeged Zrts trade marketing manager surveyed the nearly 150-year relationship
of PICK and HERZ. Since 2010 the two brands have been rowing in the same boat - that of the Bonafarm Group.
They started the repositioning of the HERZ brand last year: it targets trendy, health-conscious young consum-
ers, while PICK remained a traditional, high quality family-centred brand. OSG Hungary’s commercial director
Andrés Karpati and the managing director of newly established OSG Form Kft. Gabor Baldzs introduced how
a flexible, 100-percent Hungarian-owned company can fit into the structure of an international group. Tibor
Radé, managing director of POS Media Célcsoport Hungary Kft. gave a presentation about the merger of two
former competitors with rather similar profiles. Szilvia Maté, managing director of BD-Expo Kft., the Hungarian
representative of Messe Disseldorf spoke about the forthcoming EuroShop, where 11 Hungarian participants
will be among the 1,700 exhibitors from 50 countries. The conference ended with Agnes Csibi, managing direc-
tor of In-store Team Kft. presenting the ‘Trade marketing manager of the year 2010’ awards. The winners were:
team category special award - Coca-Cola Trade Marketing Team, accepted by Tamds Merész; team category -
Unilever Customer Marketing Team, accepted by Petra Korda; individual category special award - Gabriella Séra,
Nestlé’s category manager and Krisztina Deakné Daranyi, Univer’s product group manager; individual category
- Tinde Sztankovicsné Kiss, ICO's commercial director. Winners will give presentations at the award ceremony
of ‘The most successful promotion of the year’ competition. This year’s Trade Marketing Club was supported by
La Fiesta, POS Media Célcsoport Hungary Kft. and BD-Expo Kft. =
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;Bf_\ 5 Fiiredi ION pH 9.3

Szervezetlink savassagat

| jelentds mértékben csok-
/' ) kenteni kell. Ebben segit a
Flredi ION lgos ivovizcsa-
[&d. Kiszerelésméret: 2 liter,
) cy(jténagysag: 6 db/zsu-
A . gor. Bevezetésitdmogata-
sok: megegyezés szerint.
) Kapcsolatfelvétel: Tiszafil-
o redi ThermalKft. Kapcsolat-
tartd: Baldzs Laszl6 Ugyve-
. zet®; T.: (30) 236-7895;
" T / I F:(59) 350-325; (59) 361-312;

W E-mail: info@furediion.hu;
f
www.furediion.hu

alkaline mineral water family helps to achieve the optimal pH balance.

El= 1he body’s pH level needs to be reduced significantly and Ftiredi ION

Kecskemeéti lekvarok/Kecskeméti Tradicio

A kecskeméti lekvarok a
természetesség jegyé-
ben 6tféle izben (sérga-
barack, bodza, mélna,
meggy, szamdca) ké-
szilnek, és 280 gram-
mos kiszerelésben kerlil-
nek forgalomba, magas
gyumolcstartalommal.
Kiszerelésméret: 280 g/
tveg, gy(ijtécsomagolas:
6 Uveg/zsugor, eltarthatésag:

2010. december.
Kapcsolatfelvétel: Univer
Product Zrt. Kapcsolattarté:
Bazso Rita termékkategéria-menedzser;
T:(30) 313-5552; F: (76) 481-399;

E-mail: rita.bazso@univer.hu; www.univer.hu

E= Kecskeméti jams are natural and have a high fruit content; they are
produced in five flavours (apricot, elder, raspberry, sour cherry, strawberry)
and are distributed in 280-gram packaging

o

ragotabletta gyermekeknek

Komplex étrend-kiegészit6 termék; 30
db-os multivitamin rdgdtabletta dsvanyi
anyagokkal, nyomelemekkel és édesits-
szerrel 5 killdnbozé izben, most Uj jatékkal:
ajandék villogé ldmpa biciklikerékre. Be-
vezetés hdnapja: 2011. februdr. Bevezeté-
si tdmogatésok: ajdndék jaték, sajtd, POS-
eszkozok.

Kapcsolatfelvétel: Béres Gydgyszergydr
Zrt. Kapcsolattart6: Berta Adrienn
termékmenedzser; T.: (1) 430-5565 ;

F.: (1) 887-3688; E-mail: Berta.Adrienn@beres.hu;
www.beres.hu

Béres Actival Kid multivitamin w
F

E= Complex dietary supplement; 30 multivitamin chewing tablets with
minerals, trace elements and sweetener in 5 different flavours. This time
the product comes with a gift: a bicycle wheel flashing light.

pJoy Scooby-Doo
0,2 l-es gylimdlcsitalok

A 0,2 l-es, dobozos TopJoy termékek Uj csomagolédsat a gye-
rekek dltal kedvelt Scooby-Doo rajzfilm figurdi diszitik. Az
aszeptikus kartondoboznak kdszdnhetéen a termékek tarté-
sitészer-mentesek, és mesterséges szinezéket sem tar-
talmaznak. Bevezetés hénapja: 2011. marcius. Beveze-
tési tamogatasok: POS-anyagok.
Kapcsolatfelvétel: Maspex Olympos Kft., 6032
Nyarl6rinc, F6 u. 1. Kapcsolattarté: vevészol-
galat; T:(76) 589-580; F.: (76) 589-505;
E-mail: info@olympos.hu;
www.maspex.hu

EI= Children's favour- 1N
ite Scooby-Doo charac- &
ters appeared on the W
o0.2-litre TopJoy boxes.
Thanks to the aseptic
carton packaging, the
products are preserva-
tive-free and do not
contain artificial col-

ra Szavo Flirdoszobai
enész elleni szer

Uj specialista az Ultra Szavo mérkanév alatt a penész és a fol-
tok eltavolitdséra a firddszobaban és egyéb moshatd fellle-
teken. Kivalo hatékonysaggal tavolitja el a penészt, gombat
és algat; azillatosftott készitmény fer-
tétlenftd és fehérftd hatéssal is rendel-
kezik. A szoréfej egyszer(i hasznalatot
biztosit és lehet6vé teszi a penész eltévo-
litdsat a nehezen hozzaférhetd helyekrtl
is. Kiszerelésméret: 500 ml, széréfejes,

. gylijténagysag: 12 db/karton. Beveze-
tés hénapja: 2011. februdr. Bevezetési
tdmogatas: tv-reklam.

pest, Cinkotai Gt 26. Kapcsolattarté:
vevBszolgélat; T: (1) 253-1590;

F.: (1) 253-1509; E-mail: eladas@evmzrt.hu;
www.evmzrt.hu

EE New specialist product under the

on other washable surfaces.

Ultra Szavo Vizkdoldo és Ultra Szavo Konyha

Uj, sokoldaltian hasznélhaté, specilis tisz-
titészerek az Ultra Szavo markanév alatt
antibakteridlis hatéanyaggal. Gyorsan és
hatékonyan tavolitjék el a szennyez6déseket. A
széréfej segitségével konnyedén tisztithatok
a nehezen hozzéférhett helyek is. Kellemes
illatot hagynak maguk utan. Az Ultra Szavo VizkGol-
dé hatékonyan tévolitja el a flrd6szobdban a szeny-
nyez6déseket, arozsdat és a vizkdvet, mig az Ultra
Szavo Konyha segftségével konnyedén tisztava va-
razsolhatja konyhdjat, kilondsen hatékony a zsiros
szennyezddések eltavolitdsédban. Kiszerelésméret: 500
ml, széréfejes, gylijténagysag: 12 db/karton. Be-
Kapcsolatfelvétel: EVM Zrt., 1172 Buda-  vezetés honapja: 2011. februar.
Kapcsolatfelvétel: EVM Zrt., 1172 Buda-
pest, Cinkotai Gt 26. Kapcsolattarté: vevs-
szolgdlat; T.: (1) 253-1590; , ‘;1}/
F: (1) 253-1509; |
E-mail: eladas@evmzrt.hu; www.evmzrt.hu

. ) o
Ultra Szavo brand name, for removing EE  New, multifunctional special |
mould and stains in the bathroom and  cleaning products under the Ultra Szavo
brand name, with antibacterial agent.

2011, marcius
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Dolce Vita: A vilag izei -
fedezzen fel minden héten egy (j orszagot!

UjMona joghurtdesszertek 6 izben (Amarena cseresznye csokolddéval, Aiméas
rétes, Anandsz-kokusz, Méz-mandula, Korte csokolddédarabokkal, Mazsola-
mogyor6). Az j Dolce Vita joghurt egy izletes desszert, minddsszesen 7 sz&-
zalékos zsfrtartalommal - fantasztikusan krémes és gazdag kombinaciéban,
amely a kiilonboz6 kedvelt nyaraléhelyekrél szarmazd desszertspecialitdsokat
egyenesen az On asztaldra varazsoljal Fogyasztasat minden korosztalynak ja-
vasoljuk, csecsemok szdméra nem ajanlott. Kiszerelésméret: 150 gr-os poharas
kiszerelés, vegyes karton, gy(ijténagysag: 20 pohér/karton. Hlitve, +3 °C és +g
°C kozéttihdmérsékleten tarolando. Bevezetés honapja: 2011. marcius. Beveze-
tési tdmogatasok: print, online.

Kapcsolatfelvétel: Mona Hungary Kft. Kapcsolattarté: vevészolgalat; T.: (1)
430-1368; F.: (1) 430-1369; E-mail: iroda@monahungary.hu;
www.monahungary.hu

New Dolce Vita yoghurt is a delicious dessert with a fat content of only
7% -in areally creamy and rich combination that conjures the dessert
specialties of different countries to your table.

Airwaves
Extreme 10 db

Jacobs 3in1 Milka

| Kényeztet6, krémes 3in1-élmény: kdvé-
ital és desszert egyben, Milka ka
hozzaadasaval. Gylijtécs 4
db/karton, kartonsuly: 1,68 kg, szava-
tossagiiddtartam: 549 nap. Bevezetés
| hénapja: 2011. februdr. Bevezetési ta-
mogatasok: tv-kampény Ujtermék-kom-
munikdciéval, széles kori mintaszéras,
bolti aktivitdsok, POS-anyagok.
| Kapcsolatfelvétel: Kraft Foods Hunga-
© riaKft, 1117 Budapest, Neumann J. u.
1/E, IV. emelet. Kapcsolatfelvétel:
vevBszolgélat; T.: (1) 382-4242;
\ F1(1) 382-4243
1 A fondling, creamy 3in1 experi-
ce: coffee drink and dessert in one,
with Milka cocoa powder added.

-
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Dove Go Fresh Rebalance
bortaplalé krémtusfiirdé 250 ml

A Dove Go Fresh bortaplélé krémtusfiirdé
Rebalance varidnsa a zamatos szilva és a ja-
pancseresznye-virdg tiszta, harmonikus illa-
taval kényeztet zuhanyozés kdzben a hosz-
szan tarto, szép bérért. Bevezetés honapja:
2011. januér.

Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Houmsﬂmtfib
Kft., 1138 Bp., VAci Ut 182. Kapcsolattarté: A 5 rabslance
veviszolgalat. T.: (40) 400-400 /

Dove

ER= The Rebalance version of Dove Go

Fresh skin nourishing body wash treats us

with the clean and harmonic scents of suc-
culent plum and sakura blossom while tak-
ing a shower.

plurm & sakura
blossorm scent

Dove VisibleCare Toning
krémtusfiirdo 250 ml

Boriink a kiils6 kérnyezeti hatédsoknak koszon-
het6en kiszaradhat, fgy veszithet rugalmas-
sagabol. A Dove tusflrdék a tisztdlkodas so-
ran bérazonos lipidekkel téltik fel a bért. A
Dove NutriumMoisture™ formula hozzaadasa-
val megujult Dove tusfiirdék nemcsak hidra-
talnak, hanem taplaljdk is a bort, igy a Dove
VisibleCare termékcsalad is, amely most (j
taggal bdviilt. Az Gj Dove VisibleCare Toning
Krémtusfiird6 segit meg6rizni a bor feszes-
ségét ésrugalmassagat. Bevezetés honap-
ja: 2011. janudr.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag

Rituel fermeté

P e Kft., 1138 Bp., VAci Gt 182. Kapcsolattarté:
Py 'l veviszolgalat; T.: (40) 400-400
a E&= pove shower gels were reborn with

the addition of the Dove NutriumMois-
ture™ formula: they are hydrating and
nourishing the skin, just like the Dove Visi-
bleCare product family, which proudly pre-
sents its new member.

Dove Men+Care Aqua Impact
tusfiird6 250 ml

A Dove, miutan az elmult években belopta ma-
gat anbk szivébe, 2010-ben elérkezettnek lat-
ta azidét, hogy a férfiak szédmdra is biztositsa a
hidratalast és dpoldst. A 2010-ben nagy siker-
rel bevezetett Dove Men+Care termékcsalad
2011-ben G illattal bévil, mely tusfirds, deo és
stift formdaban is elérhet6 a vasarlok szémara.

Bevezetés hénapja: 2011. janudr. Bevezetési ta- IMPACT
mogatésok: 360 fokos marketingtdmogatés. BODY AND
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft., M

1138 Bp., Vci Ut 182. Kapcsolattarté: vevészol-
galat; T:: (40) 400-400

El= The Dove Men+Care product range, in-
troduced with great success in 2010, will be
expanded with a new scent in 2011, available
in shower gel, deo and roll-on formats.

2011, marcius BB


http://www.monahungary.hu
http://www.wrigley.com/global/index.aspx
http://www.kraftfoodscompany.com/home/index.aspx
http://www.unilever.hu

mmm innovaciok és kampanyok

Axe Excite deo és tusfiirdé 250 ml,
Axe Re-load tusfiirdo 250 ml

élunk, hogy a sracokat leg-
3 < b\tOhbd

szolgalat; T.: (40) 4

The
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skkal ellatott, 0,33 literes, szines,
ackokba ker(lt. Harom népsze-
2ggy, Gszibarack, multivitamin
termékek - hasonléan a tobbi
oyértott gyimoleslevekhez, Udi-
6sftdszer hozzédadasa nélkil ké-
ivel ez a termékcsalad a gye-
zza meg, hozzéadott vitaminokat és kalciumot is tartalmaz.
gység 0,33 L PET, gy(ijténagység: 12 palack/gydijtd, 108 gyl
6napja: 2011. marcius. Bevezetési tdmogatdsok: orszégos in
unikaciés kampany: tv, sajté, online, bolti tdmogatas.
slvétel: Rauch Hungéria Kft. Kapcsolattarté: vevészolgalat;
0; F. (1) 253-1222; E-mail: info@rauch.cc; www.rauch.cc

Nagyi titka lisztek és bluzadara

ldén hiisvétkor a hazai lisztpiacot is eléri a valtozasok sze-
le. A szezondlis hiisvéti id6szakban tervezett széles kor(i
tv-és sajtérekldmkampany mellett bizalommal tdmasz-
kodhat a céglink altal a termékeink gyartasa sorén ga-
rantalt megbizhaté minéségre. Toltse fel tinnepi készlete-
it, mert vasarléi hamarosan az On Uzletében is keresni
fogjék Magyarorszag legdinamikusabban fejl6d6
malomipari termékcsalddjat: az Uj Nagyi titka liszte-
ket! A Nagyititka termékcsaldd 1 kg-os kiszerelés-
ben kaphatd, de a blzafinomliszt esetén 2 kg-os és

5 kg-os kiszerelés is elérhet. Bevezetés hdnapja:
2011. marciustél folyamatosan. Bevezetési tamoga-
tasok: tv- és sajtékampany, internettdmogatds, el-
adashelyi rekldmeszkozok és drakciok.
Kapcsolatfelvétel: PannonMill Malomipari Zrt. Kap-
csolattarté: PannonMill Zrt. marketingosztaly; T.: (34)
540-850; F: (34) 540-871; E-mail: pm@pannonmill.hy;
www.pannonmillhu

E= Make sure you have enough in stock before the
holiday season because shoppers will come looking
for Hungary’s most dynamically developing milling
product family, the new Nagyi titka (Granny’s secret)
flours in your store soon!

HERZ Csemege és
Paprikas turistaszaldmi 400 g

A HERZ Csemege és Paprikds szaldmi immar 400
g-os kiszerelésben is kaphaté a 70 g-0s sze-
letelt és a Boo g-0s rudvéltozatok mellett az
onkiszolgdlé pultban. Kiszerelésméret: 400 g,
minBségmeg0rzésiids: go nap. Bevezetés ho-
napja: 2011. januar.

Kapcsolatfelvétel: Pick Szeged Zrt. Kapcso-
lattartd: veviszolgélat; T (79) 527-419;

F. (79) 527-432; E-mail: rendeles@pick.huy;
www.herz.hu

Herz Csemege and Paprikds salamis are now
also available in the self-service counter in a 4008
version, together with the 70g sliced and the 8oog
whole formats.

Clin Multi-Shine Ablaktisztito

tésitamogatasok: tv-rekldm és kereskedelmi akciok.
Kapcsolatfelvétel: Henkel Magyarorszag Kft.
Kapcsolattarté: tgyfélszolgdlat; T.: (1) 372-5555;

worktops.

A Clin Multi-Shine Ablaktisztité az Uvegfellleteken kiviil tobb mint
20-féle fellilet tisztitasara alkalmas. Gyorsan és hatékonyan tavo-
litja el a mindennapos szennyez6déseket, valamint a mér odasza-
radt piszkot is. Specialis formuldjanak kdszonhet6en biztonségosan
hasznélhatd olyan érzékeny fellileteken is, mint a tv-képernytk, sztered-
rendszerek, illetve a kezeletlen fa és marvany munkalapok. A Clin Multi-
Shine Ablaktisztité csikmentes ragyogast biztosft fényesités nélkull
Kiszerelésméret: 500 ml, széréfejes, gylijtécsomagolds: 10 db/karton;
EAN-kéd: 9gooo100661812. Bevezetés hdnapja: 2011. februdr. Beveze-

E-mail: henkel.hungary@hu.henkel.com; www.henkel.hu

El= clin Multi-Shine window cleaner cleans glass and
more than 20 other types of surface. Due to its special
mula it can be used safely on sensitive surfaces such as TV
screens, stereo systems and untreated wood or marble

?

for-



http://www.unilever.hu
http://www.rauch.cc/hu/welcome
http://www.pannonmill.hu
http://herz.hu
http://www.henkel.hu/cps/rde/xchg/henkel_huu/hs.xsl/index.htm
http://www.hipp.hu

Alcsikmentes szalcertojelbemutatja:

20 Feliiletre * Rodzajow powierzchni
Povrchti » Povrchov » Povrsina » Povrsin

Clin Multi-Shine 500mlI
Ablaktisztito szorofejes

Tobb, mmt‘ZO fele feliilet
tisztitdsdra hasznalhato'

)
felelésségvallalas /D



http://www.henkel.hu
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A ruha teszi az embert

zamos, elsésorban multicégnél

a cégkaodex, Uzleti alapszabalyok

mellett megfogalmazzak az oltdz-
kodési szabdlyokat, a cégkultirajegyeit s,
melyek irdnymutatdak a vezettk és a mun-
katdrsak szdmara. Vagyis olyanok a mun-
katarsak, amilyenek a vezettk. A szemé-
lyes példamutatasnak e térenis nagy je-
lent&sége van.
A munkahely nem a gazdagsag, az ext-
rém divat kifejezésének helyszine, a lé-
nyeg a jolapoltsagon, a klasszikus egy-
szer(iségen van. Alldsinterjdra példaul az
alkalomhoz ill§, de nem gyaszhuszar ol-
tozetet javaslom, amely mutatja, hogy az
esemény fontos szdmunkra, 6ltdzetin-
ket tekintve is készultlnk. A megszokott

E= The clothes make the man

kosztlm, 6ltény szfne és anyaga, a hoz-
z4valo kiegészitdk (ing, nyakkendd, zok-
ni, cipG, illetve blaz vagy felst, téska, ha-
risnya, cip8) szerepe nem elhanyagolhaté.
Erdemes ra gondot forditanunk. Az egy-
szer(, j6 anyagb6l készilt ruhdzat, illetve
kiegészitok sugalljdk a j6 1zlést és viseld-

jének tulajdonsagait.

Tobb munkahelyen uralkodévé valt az tgy-
nevezett smart casual 6ltozkodés, amely
sportosan elegans stilusként értelmezhe-
t8. A legtobb nagy ruhazati mérka ezek-
re 6sszpontosft, és a markas ruhadarabok
arataviselt logd nagymértékben meghata-
rozza. A markdak blivolete és megvasarlasa
sokak szamara elérhetetlen, mivel kevesek
pénztarcaja engedi meg, hogy mindennap

At many companies, especially at multinational ones, the code of ethics regulates how employees should
dress. Generally speaking we can say that a workplace is not the place where one should follow extreme fash-
fon trends or should show off with expensive clothes: a neat and classically simple look should prevail. For
instance at a job interview we can send a message about our good taste and positive characteristics by wear-
ing simple clothes made from good fabrics, with modest accessories. A smart casual dress code has become
dominant at several workplaces and many clothing brands focus on manufacturing such clothes. However, we
can achieve the same result by wearing the same style of unbranded clothes because it is also very important
how we wear them. We can buy a few expensive items which will become the pillar of our style, around which
we can build our image that strengthens our confidence and communicates that we are capable of solving the

tasks we are assigned.

ilyen ruhékban jarjanak. A markatlan, de jo
anyagbol készult ruhadarabok viselésével
ugyanazt az eredményt érhetjik el, mert
nemcsak az a fontos, hogy mit, hanem az
is, hogy hogyan viseljiik. Erdemes egy-egy
jobb darabot venntink, melyek alappillérei
lesznek ruhatérunknak. Ezekhez célszer(
olyan kiegészitBket valasztani, melyek vi-
selete dnbizalmunkat noveli, magabizto-
sabba tesznek benniinket.
A sajat image, a hit magunkban, hogy ké-
pesek vagyunk megoldani a munkakorink-
hoz tartozé feladatokat, a megfelel ru-
hadarabok viselete altal nagyobb nyoma-
tékot kap. Nem mindig célszerl vildagmar-
kakat viselni, mert a targyalofél, illetve a
kollégdk azt a kdvetkeztetést vonhatjék le,
hogy vagy tul sznobok vagyunk, vagy ne-
kink mindenre telik, és kvazi csak hobbibdl
dolgozunk. Visszatetsz8 a dolog, ha valaki
példaul dréga ékszereket viselve kér fize-
tésemelést vagy hitelt.
Ha a targyaldsnak nagy a tétje, példaul
éves targyaldsra megytnk gyartoként az
egyik kereskedelmi partnerhez, ne vegyunk
fel piros szini ruhadarabot, mert ezzel a
harcjelleget ertsftjuk.
Az oltozet a testbeszéd része, ugyanigy
rélunk arulkodik, mint ahogyan mozdulata-
ink, grimaszaink, vagy éppen mondataink. =
Dr. Csik Kl&ra, Karrier és Stilus Kft

JAlapruhatarbol® a MARKS & SPENCER jeles

A szalmalang életti trendek kévetésének megvan a varazsa, az
Uzleti életben azonban mégis a joI bevalt alapdarabok hodita-
nak. Minden sikeres n6 és férfi tudja, hogy egy jol kivalasztott
oltozet segit abban, hogy elérjuk céljainkat.
Ugye mindenki szaméra ismerés az a helyzet, amikor reggelen-
te tanakodva dllunk a tukor elétt, hogy mit vegytnk fel az iro-
déba. A Marks & Spencer tervezéi nagy hangsulyt fek-
tetnek az alapdaradok kialakitaséra. Az tzleti életben
- dolgozd nék széaméra megalkottak a
tokéletes fekete kisruhdt, a kényel-
mes, egyszer( vonalvezetés(, uni-
verzélis fehér bluzt, a rafinélt sza-
bésU ceruzaszoknyét és a di-
vatos kosztumat, amely-
nek blézere és nadrégja,
szoknyéaja kulon-kulon
is megvésarolhato.

elegant and modern accessories. &

&= Top marks for Marks & Spencer when it comes to ‘basic wardrobe’

There is an element of thrill about following ephemeral trends, but in business circles well-tested basic pieces conquer. The designers at Marks & Spencer pay great
attention to creating the perfect basic clothing items for those working in the business sphere: for women the universal white blouse and the trendy two-piece
costume, for men the classic style wool suits and ‘soft’ shirts. With today’s rapid pace of life, it is great news for both men and women that Marks & Spencer’s spring
collection features suits and ties machine-washable at 300 C and shirts that do not require ironing. For an even trendier look, basic items can be accompanied with

6\\\ 7

A férfiak esetében a klasszi-
kus fazonu gyapjusltonyok a
legnépszertibbek, amelyek
zakdja és nadragja szintén
kulon-kulon is megvéasérol-
hato. Népszertek a finom
tapintasu, ,soft” jelzés-
sel ellatott ingek, amely-
ek azon kivul, hogy nem
gyurédnek, kivald kom-
fortérzetet biztositanak
viseléjuknek.

A mai rohand vildgban a férfiak, sét a nék
dolgét is megkonnyitik a moségépben 30 °C-
on moshatd oltonyok és nyakkenddk, valamint
a vasalast nem igényl¢ ingek, amelyekbdl gaz-
dag vélasztékot kinal a Marks & Spencer tava-
szi kollekcioja. Az alapdarabokat az igazan ele-
géns és modern kulsét kolcsonzo kiegészitdkkel,
mandzsettagombokkal, bérévekkel, gyapju- és se-
lyemsélakkal tehetjuk még divatosabba.



http://www.marks-and-spencer.hu

Tobb honappal ezelétt mér frtam a londoni Whole Foods Market
kezdeményezésérdl, amely Amerikaban, Kanadaban és az Egye-
sult Kiralysagban népszerUsiti a természetes és biotermekeket,
tdmogatja a fe)lodo orszagok vallalkozoit vetdmaggal, mez6-
gazdasagi eszkozokkel, és nem utolsdsorban eladasi lehetdsé-
get biztosit szamukra. Most, amikor még a télies hangulat ural-
kodik a magyar utcakon, érdemes odafigyelni Ujfent rgjuk.

yar a télben - lehetne a szlogen,
N értve ezalatt, hogy ilyenkor is

igyekeznek pozitiv hangulatot
sugarozni a potencialis vasarlok felé. Itt
jol megfér egymas mellett a kardcsonyfa
és az Afrikabdl érkez6 narancs.
Az angolok tudjak, hogy a borus, kodos,
napot nélkiil6z6 iddszakban hogyan gon-
dolkodjanak pozitivan és serkentsék ma-
gukat jobb kedvre. Ez az egyik titka a si-
kernek.
A londoni utcak boltosai is keresik a meg-
oldast. Igy példaul a kavé, amely energi-
ank egyik forrasa, kozponti szerepet kap
a polcokon, vagy akar nyitott zsadkokban
ontja aromdjat a bolti eladotérben. Mind-
ez nem szokvanyos, hiszen a csomagolas
altalaban elfedi a valédi aromat, illatot.
De nem itt, ezzel a direkt kinalasi méd-
szerrel! Tudatjak, melyik termék, iz, il-
lat, fajta honnan érkezett, ez pedig a hi-
telesség forrasa.
A mai eladohelyi eszkozok (POS) dom-
pingjében nehéz Gj megjelenési forma-
kat taldlni, pedig az otlet kvazi az ut-
can hever, a spanyolviasz feltaldlasa — ha
mar valaki megtette — csak alkalmazas-
ra var. Masoktol tanulni és azt megva-
l6sitani érdem, az okos ember eszkoz-
tarat noveli.
Minél egyszertibb valami, annal inkabb
vonzza a szemet, ugyanakkor vasarlasra
0sztondz. Nem minden esetben kell se-
gédeszkoz, elég a puszta, kivald termé-

ket bemutatni és a marka, az dru 6nma-
gaért beszél, és nem utolsésorban eladja
magat. A kavé kiilondsen olyan termék,
amely hat érzékeinkre, és a magyar va-
sarlo, fogyasztd szamara a kosarban ki-
emelkedd jelentéséggel bir.

Kévé nélkiil nincs hdztartas, mondhat-
nank, hiszen mindenféle kavé felcsigazza
izleldbimbdinkat, vasarlasra és fogyasz-
tasra serkent. Aremelés ide vagy oda, a

horizont mmm

Nyar a télben - angol m¢ modra

kavé marad, mivel mar bizonyitott, és
mar a torok uralom 6ta meghdditotta a
magyarok generacioit.
Hogy milyen médon jutunk hozza, ho-
gyan 0szténoznek benniinket vasarlas-
ra, az a gyarto és a keresked6 fantazigja-
tol fiigg. Erdemes a jé példakbél — példa-
ul Whole Foods Market — tanulni, és az
oOtletet itthon is megvalositani. =

Cstk Klara

E= Summer in winter - the English way

Summer in winter - this could be the slogan, meaning that the English know how to create a positive mood for
potential shoppers - in London Christmas trees and African oranges sit side by side. London shop owners are
looking for ways to make themselves and others happier on foggy winter days. Coffee is given a central role
on shelves and sometimes enchants shoppers with its aroma from open bags. In today’s POS dumping it is dif-
ficult to find new forms of presence and it is always wise to learn from others. The simpler an idea is, the more
it attracts consumers’ attention. Products speak for themselves and sell themselves. Coffee is a product that
stimulates our senses and is practically present in all households. Prices may go up but people will keep buying
some kind of coffee. How we buy it and how we are urged to buy it depends on the imagination of producers
and retailers. It is worth learning from good examples such as the Whole Food Market and put the ideas into

practice in Hungary too. =

O11/marcids Trade
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A frissesseg volt
a kozéppontban
a Fruit Logistican

A vildg sokak altal legjelentt-

g sebbnek tartott zoldség és
\ gyumolcs szakmai forumat
N\l februdr g. és 11. kozott ren-
= dezték meg a német fova-
- rosban. A Fruit Logistican 84 orszag csaknem

2500 kidllitéja mutatta be kindlatat. A kiallitok
9o szazaléka kulfoldrol érkezett Berlinbe. A
bemutatdét harom nap alatt mintegy 56 ezer
szakmai l[dtogatd tekintette meg 132 orszagbdl a rendezok fel-
mérése szerint. Munkatarsunk a helyszinr6l jelenti.

A 240 négyzetmétees magyar standon mintegy 6o véllalkozas képviseltette magéat

agyarorszagrol 15 cég 6sz-
M szesen mintegy 60 vallalkozas

képviseletében hozzavetSlege-
sen 240 négyzetméteres standon varta
az érdeklédodket.
— Berlinben Magyarorszag kiallitoi az
idei Fruit Logistica nemzetkozi zoldség-
gytmolcs szakkiallitadson tobb ezer ter-
meldvel és céggel keriiltek kapcsolatba.
Igy ez abemutatkozas a magyar zoldség-
gyimolcs termelSk és keresked6k sza-

mara a gazdasagi valsag ellenére is si-
keres volt. Mindemellett jol érzékelhet6
volt az is, hogy hazdnk szamdra Német-
orszag tovabbra is a legfontosabb eurdpai
piac marad - §sszegezte Martonfty Béla,
a Magyar Zoldség-Gyumolcs Szakmako-
zi Szervezet és Terméktanacs (FruitVeB)
elnoke a kiallitas tapasztalatait 6sszefog-
lalo, a német szervezdk altal kiadott saj-
téanyagban a magyar résztvevok benyo-
masait.

22

Huazoagazat lehet
A kidllitadsra Berlinbe érkezett Czervan

Gyorgy, a Vidékfejlesztési Minisztéri-
um (VM) agrariigyekért felel6s allam-
titkara, aki személyes jelenlétével is je-
lezni kivanta, hogy Magyarorszag sza-
mara fontos a z6ldség-gytimolcs aga-
zat. A magyar szakpolitikus kijelentette,
hogy a jovében a magyar mez6gazda-
sag egyik hizoagazata lehet a z6ldség-
és gyimolcstermelés, mivel a j6 mind-
ségli arunak gyakorlatilag korlatlan pi-
aca van az Eurdpai Unidoban. Tovabbi
elényt jelent az dgazat szempontjabol,
hogy tevékenysége munkaer6-igényes,
igy a munkahely-teremtés szempontja-
bl is fontos szerepet jatszhat.

Az allamtitkar utalt arra, hogy az aga-
zatban rejlé potencidlis lehetségek mi-
att a vidékfejlesztési tarca kiemelt figyel-
met kivan forditani a z6ldség- és gyii-
molcstermesztés tamogatasara. Ezért
még az idén tavasszal kiirjak az Uj Ma-
gyarorszag Vidékfejlesztési Program
részeként azokat a palyazatokat, ame-
lyekkel segiteni szeretnék az agazat-
ban dolgoz6 gazdalkododkat. Jelezte: az
Uj Széchenyi Tervbél szintén juthatnak
forrasok az agazat szamdra. Példaként
emlitette e teriileten a fedett termdhe-
lyek létesitését.
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,Nagyon sikeres volt a Fruit Logistica a belga gylimolcs- és zdldségexpor-
téroknek. A személyes kapcsolatok szerepe vildgszerte erésodik, és kihat
a kovetkez6 szezonra is. Kiilondsen sok latogatdt fogadtunk Oroszorszag-
bél, Kelet-Eurépabdl, a Kbzel-Keletr6l és Eszak-Amerikabdl. Osszességében
a vasari kornyezet sokkal pozitivabb, mint tavaly.”

(Veerle Van Der Sypt, f6titkdr, Fresh Trade Belgium)

,Oridsi siker volt a Fruit Logistica 2011 a kertészszervezeteinknek. A kiallitok
nagyon elégedettek voltak a targyaldsaik eredményeivel. Ahogy a multban
is, anémet gytimolcs- és zoldségégazat tovabbra is el6 kivanja mozditani az
egyuttm{kodést az eurdpai és az EU-n kivili orszagok kozott.”

(Karl Schmitz, ligyvezett igazgatd, Zoldség-gytimdlcs Termelok Német Egye-
stilete, BVEO)

Ei= Various opinions

‘Fruit Logistica was highly successful for Belgian fruit and vegetable exporters. It
was remarkable to see so many visitors from Russia, Eastern Europe, the Middle
East and North America.’ (Veerle Van Der Sypt, general secretary, Fresh Trade Bel-
gium)  ‘Fruit Logistica 2011 was a huge success for the growers’ organisations. As
inthe past, the German fruit and vegetable sector will continue to promote coop-
eration in Europe and in non-EU countries.” (Karl Schmitz, managing director, Ger-
man Association of Fruit and Vegetable Growers, BVEO) » ‘The trade fair was fan-
tastic! We had numerous enquiries, some coming from as far afield as India, China
and Ukraine. Some exhibitors told me that they sold four containers of fruit in less
than five minutes. (Lianne Jones, European field manager, Chilean Fresh Fruit As-

horizont mmm

LA vasar fantasztikus volt! 68 kiallitonk folyamatosan térgyalt. Szdmos or-
szagbol tapasztaltunk érdekl6dést, példaul Indidbdl, Kindbdl vagy Ukrajna-
bol. Az egyik kidllitonk boldogan Ujségolta, hogy négy konténer gyimolcsot
adott el kevesebb mint 6t perc alatt.”

(Lianne Jones, eurdpai terileti vezet®, Chilei Gydmdlcs Szovetség)

,Nagyon meg voltunk elégedve a latogatdirészvétellel ebben az évben, sok ér-
tékes, Uj kapcsolatot épitettiink ki.Idén 2600 négyzetméter kiallitasi terlletet
foglaltunk el, de azt gondolom, jov6re 3000 négyzetméterre lesz sziikségiink.”
(Ger van Burik, kidllitdsi koordindtor, HBAG Groenten en Fruit/Holland Fresh
Group)

,Cégeinknek azidei kampany szinte teljes termelési mennyiségét sikerdlt le-
kotnitik. Becsléseink szerint az értékesitést 20 szazalékkal noveljuk idén az
elmult évhez képest. Kuldndsen erds érdeklédést regisztraltunk a fair trade
termelésbol szarmazé spargénk irdnt.”

(William Arteaga, a perui mezégazdasagi minisztérium koordinatora)

A dél-afrikai standot mint valami kaptért dongtak kortil az érdekl6ddk, egé-
szenazarasig. A Fruit Logistica 6riasi siker volt szdmunkra. POS-kampanytis
kinaltunk a csonthéjas gyimalcseink mellé, amelyek kozott Gjdonsag a sar-
gabarack, els6sorban szakosodott brit és német kereskeddknek. Csakugy,
mint az elmult években, ez a stand egyszerre piac és taldlkozasi pont a dél-
afrikai kereskedelmi partnerek szdméra.”

(Hans-Friedrich Schmeding, marketingigazgato, Dél-afrikai Nagykdvetség)m

sociation) = ‘We were very pleased with visitor turnout this year, we booked 2,600
m? of exhibition space this year - | think we will need 3,000 m? next year. (Ger van
Burik, exhibition coordinator of the trade association HBAG Groenten en Fruit /
Holland Fresh Group) » ‘Our exhibitors are all very satisfied. They have sold almost
the entire production output from the current campaign. There was particularly
strong interest in our Fair-Trade asparagus. (William Arteaga, coordinator in the
Ministry of Agriculture of Peru) « ‘Fruit Logistica was a huge success for us. Fruit
campaigns for stone fruit (new this year: apricots) POS advertising were on offer,
in particular to specialised dealers in Germany and Great Britain.” (Hans-Friedrich
Schmeding, marketing director, South African Embassy) =

Afacsokkentést

javasol a FruitVeB

A kiallitason kiemelt figyelmet forditot-
tak a fogyasztok friss druval torténd ella-
tasdra. Ezt a torekvést az is jelezte, hogy a
bemutatén beliil kiilon kiallitas foglalko-
zott ezzel a részteriilettel — harom pavi-
lonban - a Freshconex keretében.
Martonffy Béla a szoban forgé6 aru-
szegmenst ugyancsak kiemelte, amikor
arrdl beszélt, hogy a mar hagyomanyos
termékeken tul — mint példdul a paprika,
paradicsom, dio, sparga, gomba, csemege-
kukorica - az idén tjdonsagokkal is b6vi-
tették a magyar kindlatot. Példaként hozta
az ugynevezett el6készitett, de nem tarto-
sitott friss arukat. Ezek ugyanis viszonyla-
gos tjdonsagnak szamitanak a piacon, de
keresletiik egyre novekvé mértéki.

Ezért is lenne fontos az dgazat szama-
ra, hogy minél tobb fejlesztési forrashoz
jusson. Most erre a célra a tervek szerint
mintegy 10 milliard forint juthat, de en-
nek a harom-négyszeresére lenne sziik-
ség. A FruitVeB elnoke ugyanakkor meg-
jegyezte: szinte a pénznél is fontosabb

lehet, hogy a termel6k vallalkozdsbarat
gazdasagi kornyezetben dolgozhassanak.
Mindez a szakember szerint azt jelente-
né, hogy belathat6 id6n beliil mérsékelni
kellene a zoldség- és gytimolcstermékek
afajat. Ezzel alépéssel ugyanis novelhetd
volna a versenyképesség — bel- és kiilfol-
don egyardnt —, és csokkenhetne az dga-
zatban még meglévo feketegazdasdgi te-
vékenység részaranya is.

Az dgazatban meglévé potencialt ala-
pul véve a FruitVeB szamitasai szerint
néhany éven beliil 800 ezer, de akar 1

millié tonndval is névelhet6 volna a ha-
zai zoldség- és gytimolcstermelés. Jelen-
leg Magyarorszagon évente atlagosan
2,6 milli6 tonna z6ldség-gyiimolcs te-
rem. Tavaly ez a mennyiség az extrém
id6jaras miatt 2 millié tonna koriil volt.
A termelés felfuttatasanak eredménye
pedig mintegy 100 ezer Gj munkahely
is lehetne a rendkiviil kézimunka-igé-
nyes dgazatban. Most zoldség- és gyii-
molcstermesztéssel 125 ezer csalad all
kapcsolatban valamilyen formaban Ma-
gyarorszagon. =

Ei= Fruit Logistica: the focus was on freshness

Our colleague reports from Fruit Logistica, the world’s most prestigious fruit and vegetable professional forum
held on g-11 February in Berlin, where 2,500 exhibitors from 84 countries presented their goods and services to
56,000 professional visitors: from Hungary 15 companies represented 60 enterprises at a 240 m? stand. Béla
Martonffy, the president of FruitVeB concluded the event as follows: - At Fruit Logistica Hungarian exhibitors
established connections with several thousand producers and companies. This introduction was a success for
Hungary and it became clear once again that Germany remains our most important European market. Gyorgy
Czervan, Junior Minister for Agricultural Affairs travelled to Berlin for the event. He declared that in the future
fruit and vegetable growing can be a key sector in Hungarian agriculture because the EU's market can absorb
large volumes of quality products. Another advantage is that the sector requires lots of labour, so it can play
an important role in job creation. Both the New Hungary Development Plan and the New Széchenyi Plan will
provide funding for the sector. Béla Martonffy also told our magazine that besides financial resources it is also
very important to guarantee an enterprise-friendly environment for farmers, for instance by lowering the VAT of
fruit and vegetable products. According to FruitVeB's calculations, domestic production could be improved by
800,000-1,000,000 tons in a couple of years; at the moment an annual 2.6 billion tons of fruits and vegetables

are produced on average. =
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Toretlenul terjeszkedtek tavaly is

Még hany nagy el-
addtert tizletet bir el
a magyar piac, med-
dig tarthat a boltlan-
cok terjeszkedése?
A kérdést az FMCG-
szektorban miikodé

Szalékyné
Téth Judit vallalatok vezet6i ko-
niggl‘;‘;eto 18azgat6 ;i3] t5bben is feltették

nekem az ut6bbi id6-

ben. Akadt, aki hoz-
zatette: nem gondolta volna, hogy a
pénziigyi valsag id6szakaban sem lan-
kad egyes cégek expanzios lendiilete.
Ilyenkor altalaban azt szoktam vala-
szolni, hogy az élelmiszer-kiskereske-
delem koncentracidja hazankban még
nem ért véget. S6t, bolthal6zatunk még
mindig elaprézott nemcsak Nyugat-Eu-
ropa, de egyes kozép-, illetve kelet-eu-
ropai orszagokhoz képest is.
Tavaly legnagyobb iitemben, 25 sza-
zalékkal az Aldi bévitette hdlézatat. A
Tesco szupermarketek szama 21, a hi-
permarketeké 14 szazalékkal emelke-
dett, 2009-hez viszonyitva. Két disz-
kont, a Lidl és a Penny Market terjesz-

kedett még mult évben figyelemre mél-
téan; el6bbi tizletszdma 11, utébbié 5
szazalékkal nétt.

Stratégiaiés taktikai megfontolasok egy-
arant titkr6z6dnek abban, hogy tavaly-
el6tt még nyitott 4j tizletet, mult évben
viszont nem lépett tovabb az Auchan,
Interspar, dm és Rossmann.

Fontosnak tartok megemliteni két fontos
trendet, a fenti felsorolas tiikkrében. Egyik,
hogy a négy diszkontlanc koziil harom
toretlenill terjeszkedett tavaly is. Masik:
egyes vallalatok mind nagyobb sulyt fek-
tetnek a tobbcsatornds mikodésre. Igy a
Tesco hipermarketjei mellett el6térbe ke-
riilnek szupermarketjei, és ezeken beliil a
lakdhely kozeli Tesco Express iizletek is.
A Spar a 2009-ben nagyra nétt szuper-

W&,

market-halézat mellett az Interspar hi-
permarketek révén all tobb labon. A CBA
szintén tett lépéseket a tobb csatorna ira-
nyéba, elsésorban Prima profiljaval és az
elsé 6t Cent diszkonttal.

Figyelemre méltéan véltozik a drogéri-
ak helyzete azzal, hogy a Schlecker ki-
vonul a magyar piacr6l. Ez minusz 22
iizlet mellett azt is jelenti, hogy egy, mas
orszagokban erés konkurens nalunk ki-
szallt a versenybdl.

Mi varhat6? Hazdnk altalanos élelmi-
szeriizleteinek csak valamivel kevesebb,
mint fele tartozik valamelyik lanchoz.
Az enyhe tobbséget alkoté 6nallé bol-
tok zome, mintegy 80 szdzalékuk az 50
négyzetméteres és kisebb szegmensbe
tartozik. Leginkabb a gyengék szorul-
nak ki a piacrél a valtozo véasarlasi szo-
kasok, valamint vasarléi elvarasok ko-
vetkeztében. =

E= They were expanding relentlessly last year too

How many more large floor space stores can the Hungarian market provide for? | have been asked this
question several times recently by the heads of FMCG companies. My answer was that the concentration
process of food retail was not over yet. Last year Aldi was expanding most rapidly at a 25-percent rate;
the number of Tesco supermarkets grew by 21 percent and that of Tesco hypermarkets rose by 14 percent
from 2009. Lidl and Penny Market also kept growing, by 11 and 5 percent, respectively. Another important
trend was multi-channel operation, just think of the expansion of Tesco supermarkets and Tesco Express
stores. In Hungary slightly less than half of general food stores belong to any of the chains and 8o percent
of independent stores have a floor space smaller than 50 m? Weak players will be forced to leave the
market because of changing consumption habits and shopper expectations. =

Drogéri

; Folytatédott a drogé-
riak térnyerése. For-
galmuk értékben 4,
mennyiségben 5 sza-
zalékkal emelkedett
tavaly, ez el6z6 évhez
képest. Ennek kovet-
keztében piaci része-
sedésiik 25-r6l 26 sza-
zalékra emelkedett a
héztartasi vegyidru és
kozmetikum mintegy évi 300 millidrd
forintos piacan. Ez azt jelenti, hogy a ter-
mékkor vasarldsanal minden negyedik

Villanyi Agnes
kiskereskedelmi
kapcsolatok
osztélyvezettje
Nielsen

E= Drugstores

forint a szakiizletek pénztaraiba keriil.
Figyelemre méltd, hogy - eltér6en az élel-
miszer-kiskereskedelemt6l —, a drogé-
rialdncok terjeszkedése ledllt tavaly. A
Schlecker pedig december végére mar
harmadanal is kevesebb tizletet mtikod-
tetett, mint egy évvel korabban; mind-
ossze hetet.

Az elmult év végén regisztralt 505 dro-
géria a diszkontokhoz képest nagyobb
penetracidt jelent, a szupermarketek-
hez viszonyitva pedig kisebbet. Ah-
hoz mindenesetre eléggé elterjedt a dm,
Rossmann, Miiller és DDA halézata,
hogy a vasarlék nagy része kénnyen el-
érje valamelyikiik szakiizletét. Igy sok
fogyasztd lakohelye kozelében, kényel-
mesen szerezheti be a szdmdra sziikséges

Drugstores continued their conquest: sales in this retail channel improved by 4 percent in value and by
5 percent in volume, reaching @ market share of 26 percent (up 1 percent) on the HUF 300 billion annual
market of household chemicals and cosmetics. At the end of last year 505 drugstores were registered,
so the majority of shoppers have easy access to dm, Rossmann, Miiller and DDA stores. These units await
shoppers with a unique assortment of goods and valuable services. =

A drogéria csatorna - értékben mért -
kiskereskedelmi forgalmanak atlag
4 szazalék novekedést meghaladd

mutaték, a legnagyobb forgalmu vegyi
kategoridk kozott; 2010-ben, az el6z6
évhez viszonyitva, szdzalékban

Kategoria %
Oblits 8
Tusflrd6 11
Fogkrém 12
Sampon 7
Papir zsebkend6 13
Testapold krém 5
Szappan 5

Arc- és szemranckréms5

Forrés:nielsen

testapol6 szereket. A szakboltok egyedi
kinalatukkal, értékes szolgaltatasaikkal
vonzzak vevéiket. Ebben partnereik erds
markaikkal a testapolok és kozmetiku-
mok gyartoi.

Széles és mély kindlat varja a drogéri-
ak vasarloit példdul a legnagyobb for-
galmu husz kategoria kzé tartozé haj-
festékbdl, valamint arc- és szemranc-
krémbél. =
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Dr.Oetker
€«

A mindség alegjobb recept.

Ragyogo siker
villamgyorsan

Ahogy azt mar On is megszokhatta, a Dr. Oetker ismét olyan innovacioval rukkolt elé, amely egyediilallo a piacon: a Dr. Oetker Expressz
Tortazselével, amely fézes nelkil is elkészithetd! Elegendd forrasban 1évo vizzel kikeverni, igy hihetetlentl gyorsan elkésziil, és a csomoso-

das vagy lekapas veszélyeis elharul. Pontezert fogjak vasarloi annyira szeretni ezt az ijdonsagot, amely szintelen és piros szin( valtozatban
is elerhett lesz.
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http://www.oetker.hu/oetker_hu/html/default/debi-784d7x.hu.html
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Logisztikai adatok Marketing tamogatas
Termék megnevezés Kiszerelés EAN Kéd Gy(ijté Szallitask 4 4 arci Aprili
g egység egység Januar Februar Marcius Aprilis
MaxSan Fertétlenité
altalanos tisztitészer Classic 750 ml 9000100671958 8 360 Bevezetés .
MaxSan Fertétlenité <
altalanos tisztitészer Pine 750 ml 9000100672047 8 360 TV Reklam . . .
MaxSan Fertétlenité
fiirdészobai tisztitészer 500 ml 9000100666633 10 800 PR . '
MaxSan Fertétlenitd Displa:
konyhai tisztitoszer 500 mi 9000100666664 10 800 pay . .
MaxSan Fertétlenits spray 350 ml 9000100669610 12 864 J POS | ) | ) ) J

( Mindéség és

A fertotlenitot alkalmazza biztonsagosan! Hasznalat el6tt mindig olvassa el a cimkét és a hasznalati utasitast! felelésségvallalas



http://www.henkel.hu

