A NAPI FOGYASZTASI CIKKEK PIACAROL
UZLETI DONTESHOZOK RESZERE

A | oot g9 KIALLITAS HIVATALOS LAPJA
(2012. februar 5-8.)

A movena ~ 2010 SZAKKIALLITAS STRATEGIAI PARTNERE

Kiemelt témank oktéberben

Atalakulési kényszerben a zoldség-gyiimolcs agazat

[
HoReCa
Hoventa korkép

Trade magazin+
Non-food

Uj filteres tea

Porcovany ¢aj
Filteres tea
Porciovany caj

Lesni plody

Erdei gyiimolcs izii

Lesné ovocie

Saga. Orom az egész csaladnak.

2011. oktéber VI. évfolyam10.szdm goo Ft

A Grabowski kiadasaban



http://www.unilever.hu/

UZLET HATARON
INNEN ES TUL!

Valassza kisvallalati import-export devizaszamla-csomagunkat, mellyel jelentsen
javithatja vallalkozasa versenyképességét a nemzetkdzi piacokon. Az UniCredit Csoporton
belll kedvezd dijakon végezhet elektronikus deviza-atutalasokat az Eurdpai Unid orszagaiba
és tovabbi négy eurdpai orszagba, és atutalasa igy hamarabb célba is érhet. Raadasul most
az elsd harom havi zarlati dijat is elengedjuk. Kapcsolddd szolgaltatasként igénybe veheti
ClickFX online devizakereskedési rendszerlinket is, mellyel hatékonyan kothet konverzios
tgyleteket. A kllkereskedelmi fizetési biztonsagot pedig akkreditiv és nemzetkdzi bankgarancia
termékeinkkel névelheti.

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

Jelen tajékoztatd nem minésul szerzédéses ajanlattételnek. A részletes kondiciokat a bank mindenkori hatalyos Kisvallalati forint
szamlacsomagokra, devizaszamlara és devizaszamla-csomagra vonatkozo kondicios listaja, a kisvallalati tigyfelek részére szold
betéti hirdetménye és a vonatkozd Ugyféltajékoztatd dokumentumai tartalmazzak. Az egyéb feltételeket az egyedi szerzddések,
a bank Vallalati és 6nkormanyzati (izletszabalyzata és altalanos Uzleti feltételei rogzitik.

72 UniCredit Bank
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2 2 . Sarkanysziv Tejes siker rudban és szeletelve
sarkanysziv SR o
-~ - Nem tudom, ki emlékszik a cim- A paprikafoldtol az Erds Pistaig... Kapszulakba zart jov6
ben irt filmre, de az idei konfe- Véltozo koltési szokasok Dragébb teatipusok elérhet6bb &ron
rencia ,H3sok és tulélék” motto- Hireink Megrostalta az id6

jarol folyton eszembe jut. A jele-
netek kozott volt jé par emléke-

zetes, mint példdul a sarkanyolé Kiemelt témank oktéberben
és az utolso é16 sarkany kozos

a citromlémarkakat

St portyazdsai, mint az dsszefogds Atalakulasi kényszerben Trade magazin+: Non-food
szinte mér lehetetlen dimenzidja. a zoldség-gylimolcs agazat Inkabb a személyes higiénian
Miért akarsz élni — kérdezte csoddlkozva a Spérolunk’ mint a lakds tisztasagan

sarkanyo6l6 a sarkanyt, aki mint utolsé mo-
hikan kiizdétt az életben maradasért —, hi-
szen mdr nincsenek bardtaid, tdrsad, egyediil
élsz a vilagban, ahol mindenki fél t6led és iil-
doz, senki sem szeret. A sarkany csak annyit

Megbizhat¢ és univerzlis
megoldasok a takaritas sztarjai

mondott: félek meghalni, mert akkor el fo- ' i = :
gom vesziteni a lelkem! Ennek a sarkdanynak _— o “ M} e
pedig olyan nagy lelke volt, hogy a kiralynak A Kérpat-medence viszonylagos védettsége és a

hazai nemesitésti fajtak egész sora érlel paratlan
izli gylimolesot, zoldséget. Ezt az egyedi tulajdon-
sagot a magyar szakemberek izminGségnek neve-
zik. Erre alapozva mar évek 6ta jo hirnevet szerzett
magénak a magyar kertészet. A magyar gyimoélcs ;
ismertségére jellemzd, hogy a fébb termdhelyekr6l T ; ;11 p"’
Eszak- és Kelet-Europaba mér az 1920-as években

kozvetlen gylimdlcsvonatok indultak.

adta a sajat szivének felét, hogy megmentse
annak életét...

A vilsagos id6k hésoket nevelnek ki az FMCG-
szektorban, cégeket, amelyek most is nyeresé-
get termelnek, innovativak és fejlédnek. Sokan
koziiliik sikeres jovéjiiket elismerésre mélté
multjukban hordozzak, 6k igazi tulélok. Azt
gondolom, hogy mindenki megérdemli, hogy
hésnek hivjak, aki idén veliink tart Tapolcé-
ra, a Business Days konferencidnkra. Tulél§-

i [ S

A tisztitészerek, takaritéeszkozok piacan a val-
sag utani fogyaszt6 a markanév alapjan megbizha-
t6 és jo ar-érték aranyt biztosité termékeket ke-
res. A vasarld sokszor az akcids Ujsagok ajanlatai
alapjan donti el, hol veszi meg a nagyobb kiadast

]de az elmElt r;{efllvelz 1(?0§Zakr11il§ ehs hése a min- Akkor vonzo a hazai, ha j6 aron mérik igényl6 cikkeket, Az dltaldnos, tobb felilleten vagy
N ennap omna o BICERESTIG (RS, NGy CEmmes tdbb funkcibban is hasznalhaté megoldasok szé-
innepeljik!

les kdrben népszeriibbek, mint a speciélis igények-
re valaszt add, magasabb mingségt, innovativabb
El6nyben a valddi csokoladé termékek.

Hermann Zsuzsanna POlCtUkOI'

fészerkesztd

Dragonheart

I do not know who remembers the movie Dragonheart’ but | am con-
stantly reminded of this film by the motto of this year's conference
‘Heroes and survivors’ There were several memorable scenes in the
film, for instance when the dragonslaying knight and the last living
dragon were wandering together - the symbol of an unimaginable
dimension of cooperation. Why do you want to live - asks the drag-
onslayer from the dragon, who was fighting for survival like the last
of the Mohicans - when you have no friends, you have no company,
you live alone in a world where everyone is afraid of you and chases

GyengUl a kbzépkategoria
amososzereknél
Testapolas minden korra

you, nobody likes you. The dragon said only one thing: | am afraid to die Horeca
because then I will lose my soul. This dragon had such big soul that he
gave half of his own heart to the king, to save the king’s life... At the M\/|

time of crisis heroes are raised in the FMCG sector, companies which

generate profit, which are innovative and capable of developing. Many tavalyi év végen, és a gyartok az idei szezon tekin- 16 csaladbél
of them carry their successful future in their respectable past, they are tetében is bizakodok. Erre okot ad, hogy a valodi
the real survivors. In my view everyone who will participate in our Busi- - A . B
ness Days conference in Tapolca deserves to be called a hero. They tEJCSOkDIade reszaranya évrGl évre nagy0bb‘ Igaz, HOVENT|SS|MA
are the survivors of the difficult last few years, they are the heroes of a fogyasztok igénye Gigy n6 a mingség irdnt, hogy Itth
eugmidsy iz Wedesanaio e i eehelie kézben ezt az igényt szeretnék minél olcsébban ki- on
s i Edtier el elégiteni mind a figurak, mind a szaloncukor piacan. Megnyilt
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Otlet - Innovécié

Nagyvildg
Helytallni New Yorkban, XXI.
Gépek forradalma

- = = A
A vendéglatas legtipikusabb terméke a mindenna-

POS-16
100% magyar baromfihds a Tescoban

Mérkaaktivitas a kereskedelmi
egységekben

Innovaciok és kampanyok

Uzlet és etikett
Munkaer8-piaci kirkép
az FMCG-szektorban

Horizont

Szicilia: kereskedelem
és gasztronémia délolasz mddra

BNI Julidlis - csalad és tzlet
egy helyen

pi kavé, amelynek mindségi alapanyaga a vendég

elé kerlild tokéletes ital sziikséges, de nem elég-
séges feltétele. Szeretjiik a j6 kavét, de kavéfo-
gyasztasi szokdsaink lassan véltoznak.

Piaci analizisek

AKI: Lassan emelkedik az eurépai

sertés ara

GKI: LassU javuldsra szamit a GKI

GfK Mitoszvadaszat: Mi, magyarok is
ink&bb tortettk vagyunk?

Nielsen, KSH, GfK

Nielsen korkép - Lengyelorszag

Ertékesités és iizletfejlesztés

Friss aruban er6sit az
Alféld Pro-Coop Zrt.

A legfrissebb kiskereskedelmi fuziés

trendek régionkban

In-store és out-door
A POPAI jelenti

Trade

magazin

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

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

ATrade magazin auditélt atlagos nyomott példany-
szdma 23 000, ebbdl auditéltan teriesztett 22 g81.
(2010. |. fv. MATESZaudit) % print-audit

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

A nyér a fesztivélok és a csaladi napok ideje, szé-
les palettardl valogathatnak azok, akik csaladi
programot keresnek hétvégére. A rendezvényeken
hagyomanyosan cégek is jelen vannak, arra azon-
ban eddig nem volt példa, hogy egy esemény egy-
szerre szdljon lizletembereknek és a csaladjaik-
nak. Ezen kivant valtoztatni a Trade magazin és a
BNI {izleti kapcsolatépitd szervezet, amikor a BNI
Julidlis életre hivasa mellett dontottek.

FMCG-vildgkongresszus Barcelondban
(2.rész)

Nielsen - Els6 kézbol: Elemezzik
a diszkontok kosarait

Nielsen - Fokuszban a csatornék:
Legkisebbek

Unilever B1 = Alex BUtor 61. m Béflex 3g. m Branaldi 11. =
Carver's Partner 13. mDiversey Lever 59. mFeibra 15. = Ford
65. ® Friesland 29. m GfK 17. m Grabowski 19 = Hungexpo
27., 33, 57., 89, 91. m Kaiser Food B3 = Magyar Telekom
79. m Maresi 35., 53. ® MONA 7., 9. m Nielsen 77. m Pannon
K&vé 31. m Present Store 8g. m PriceWaterhouseCoopers
80., 81. m Procter & Gamble 41. m Product of the Year 25. =
Real Nature 48-49. mRegal 87.m SCA 43.m Sole-Mizo B4 =
STl 5.mSz.Varians 83 m Szilasfood 1. m Szintézis 85. m Tesco
86. m Unicredit Bank Bz = Update Consulting 75. = Valdo
Café 21.

A lapban megjelen frdsok és fotdk a kiadd kizarélagos tulajdondt képe-
zk. Azok Ujrakozlése, idézése, vagy barmilyen formdban, elektronikus,
iletve nyomtatott médidban torténd, részleteiben vagy egészében
vald publikdldsa csak a kiadd elézetes, frdsos engedélyével lehetséges!
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ldtol az Erds Pistaig...

Gondolkodtak-e mér azon,
mikdzben ételeiket 1ze-
sftik Piros Arannyal, Er6s
Pistaval és a csalad tobbi
tagjaval, hogy hanyan, ho-
gyan és milyen formaban
foglalkoznak a vet6mag
vetésétol a késztermék

r(dgrl::i;"sz polcra keruléséig? Bizo-
vezérigazgatd nyara nem, hiszen rohand
Univer Product életlinkbe kevesbé fernek

bele az ilyen mélyen szan-
té gondolatok.

Az Univer mintegy 600 Gstermelével all
tobb évtizedes szerzodéses kapcsolatban a
nyersanyagok termeltetésére és beszerzé-
sére. Evente 30-32 ezer tonna zoldségfélét
vasarolunk fel masfél milliard forint nagysag-
rendben. A paprikaféléket Bacs megyében, a
paradicsomot Békésben, a tormat a Hajdd-
sagban, a hagymaféléket Mako kornyékén
termeltetjuk. Partnereinket szaktanacsadas-
sal, technoldgiai fejlesztéseket célzo téli tan-
folyamok szervezésévelis segitjik, de a vetd-
mag és a paldntanevelés finanszirozasaban
is részt veszUnk.

Szakembereink a vetémag beszerzésétol a
novények betakarftasaig kovetik a folyamato-
kat. Csak igy lehetink biztosak abban, hogy a
késztermékeink dllandé minéségét szolgald
nyersanyagok kerllenek a feldolgozévona-
lakra. Nem egyszerli ma megtermeltetni a
kézi munkat is igényld ndvényeket. Az dgazati
intézkedések sem tdmogatjék a kertészeti
kultdrék fejlesztését. Csak példaként eml-
tem, hogy mialatt az Univer a fliszerpaprika-
termesztés fejlesztésén dolgozott, addig saj-
nos a magyar fliszerpaprika soha nem latott
léptékli hanyatldsnak indult. Méra az egykori
20-22 ezer hektdros terlletbél csupan ezer
hektar maradt. Pedig orszagunk kiting ter-
mészeti adottsagokkal rendelkezik ahhoz,
hogy j6 minGségli zoldséget és gylimolcsot
termeljiink. Persze egyszer(ibb blzaval, nap-
raforgéval, vagy kukoricaval foglalkozni.

Ugy gondolom, hogy ideje lenne felébredni... s

E= From the paprika farm
to Eros Pista...

Univer has been working together for about 600
paprika growers for decades. Every year we buy
30,000-32,000 tons of vegetables from them in
the value of HUF 1.5 billion. Paprika is grown in
Bdcs County, tomato in Békés, horseradish in
Hajdd and onions around the town of Maké. We
help partners with professional advice, training
programmes and by financing their seed buy-
ing. It is not easy to grow these plants today and
sectoral measures do not help gardening cul-
tures. For instance formerly seasoning paprika
was grown on 20,000-22,000 hectares -~ now only
1,000 hectares are used. It is time to wake up... =
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Valtozo koltési szokasok

Az biztos, hogy a valsag meghozta az Uj shoppingolas korszakat.
Nem is olyan régen, amikor a magyar még csak kozértekbe, abécék-
be jart, egy nagyvaros birt csak el egy ,&jjel-nappalit”, €s senki nem
gondolta, hogy lesz idd, amikor olyan boltokba, mit boltokba, varos-
nyi bevaséarlokozpontokba jarhatunk, ahol tobb tucatnyi pénztar
eldtt kanyarognak a hosszU sorok. Méara sokat valtozott a helyzet, hi-
szen a csaladok tobbsége nemhogy évente, havonta, hanem heten-

te alakitja koltségvetését.

megannyi csaladi kasszat nehéz
Anyomon kovetni, de a ,nagy sza-

mok” elérhetbek, s pontosabbak
is, amibél mar lehet a statisztika altal
nyilvantartott 3,8 milli¢ haztartds atlagos
adatait szamolni. Bizony kideriil, hogy az
elkolthetd jovedelem csokkenése, stag-
naldsa megfontoldsra készteti a boltok-
ba jarot.
Az Orszagos Kereskedelmi Szovetség is
szamba vette az elmult id6szak csalado-
kat ért hatasait, s kideriilt, hogy az év els6
6t honapjaban ugyan 3145 milliard forin-
tot koltottiink el a napi fogyasztasi cikke-
ket forgalmazd aruhazakban, 140 milliard
forinttal tobbet, mint egy évvel kordbban,
de a pénztarakban hagyott 140 milliard
forint megegyezik az inflacié tomegével,
vagyis tobbért ugyanannyit sikerilt va-
sarolni.
Csokkenti a vasdrlas lehet6ségét, hogy né-
hany addkedvezmény (addjovairas) meg-
szlint, és tervezik a fogyasztassal kapcsola-
tos kiilonadok, termékdij emelését. Teher-
ként jelentkezik az is, hogy az élelmisze-
reknél mar masodik éve a 25 szdzalékos
altalanos forgalmi addkulcs immar egy-
séges (leszamitva néhany termék 18 sza-
zalékos afdjat). Ez éves szinten mintegy
150 millidrd forint tobbletkiadast jelent a
haztartasok élelmiszer-vésarldsaiban. Ezt

: Changing spending habits

persze csak a legalis kereskedelmi csator-
nakban érzik, a feketekereskedelem koz-
ben viragzik, amelyben a termeld, a keres-
kedd és a vasarl6 osztozik a meg nem fi-
zetett 25 szdzalékos dijan. A haztartdsok
napi koltekezésében a nyomaszto devi-
zahitel torlesztdrészletének elGteremtése
is tekintélyes teher. A hitelszolgélat a ko-
rabbi évekhez képest kétszeresére nétt, ez
a keresked6k napi gyakorlataban is érez-
het6 gyengiilést jelent a vasarlasokban.

A hitelprobléma kormanyzati megoldasa
a 3,8 milli6 haztartasbol tobb szdzezret
érint, ami mar jelentés kedvezmény le-
het, mert az arfolyamgat a fogyasztoi pia-
cot is védi; minél magasabb a svéjci frank
arfolyama, annal jobban. A fogyasztds-
esést némiképp fékezte, hogy a magan-
nyugdijpénztari realhozamok nyari kifi-

These days most families shape their budgets from week to week. From statistical data on 3.8 million Hungar-
lan households we can see that families’ budgets are shrinking. The Hungarian Trade Association (OKSZ) exam-
ined the different influences that families were exposed to recently and found that in the first five months of
2011 we spent HUF 3,145 billion in FMCG units, HUF 140 billion more than a year earlier, which sum equals the
volume of inflation. It is @ burden on households that general VAT on food products has been 25 percent for 2
years now, which means that on an annual level households have to spend HUF 150 billion more on food. At the
same time the black market is flourishing. There is great pressure on several hundred thousand households
to pay the monthly instalments of their foreign currency loans. On the other hand, it was good news that the
level of inflation reduced in the summer months. In July the consumer price index was 3.1 percent. International
and domestic statistical data and surveys show that people are spending more cautiously: they go shopping
more often and buy less per shopping occasion. Discount store chains such as Aldi, Lidl, Penny and Profi set
their feet firmly: they offer low prices and are located close to where people live. According to a survey by GfK
Hungdria 2 out of 5 people go shopping in separate shops and not in shopping centres. Tesco and Spar have
already reacted to this trend by opening smaller units at central locations and now Auchan plans the same. =

magazin

zetésének ideje éppen egybeesett a devi-
zavalsag csicsidgszakaval, ezzel sok haz-
tartas napi gondjan segitve.

Orvendetes az is, hogy a boltok pénztara-
iban, a nydri hénapokban tobbet ért a fo-
rint, mérsékl6dott ugyanis az inflacio. Ja-
liusban a fogyasztdi drindex 3,1 szdzalék
volt, igaz, csak minimdlisan, de a maso-
dik negyedévben javultak a foglalkozta-
tasi mutatok és az els6 negyedévben 3,4
szazalékkal novekedtek a brutté kerese-
tek, mindezekkel egyiitt az els6 félévi gaz-
daségi er6sodés is reményt kelto.

Ezek utan mar csak arra a kérdésre nem
tudni a valaszt, hogy a gazdasag nekilen-
diilése, a két szazalékos er6sodés hogyan
folytatodik, illetve, hogy ez mikor éri el a
fogyasztéi piacot is.

A kiilfoldi és hazai statisztikai és piackuta-
tasi adatok is bizonyitjak, hogy most mar
¢vatosabban koltenek a vasarlok. Ez a na-
pi fogyasztasi cikkek nyelvére leforditva
annyit jelent, hogy tobbszor jarnak az iiz-
letekbe, 4m ott egyszerre kevesebbet va-
sarolnak. Az 6riasi bevasarlohelyek ellen
szl az is, hogy az olyan, kisebb iizleteket
fenntarté diszkontlancok, mint az Aldi,
Lidl, Penny, Profi, meger6sodtek. Ezek a
kisebb boltok hozzdk a hiperek éltal biz-
tositott alacsony arakat, s mivel a lakohe-
lyekre telepiiltek, jelentdsen csokkentek
a vasarlok szallitasi koltségei, ami nagy
eldny.

Egyre tobben vasarolnak kiilénall6 bol-
tokban - allapitotta meg a GfK Hungaria
bevasarlokozpontokrol szo16 idei felméré-
se soran. Otb6l mar ketten elsésorban kii-
16n4llé boltokban vasarolnak.

A lakossag 42 szazaléka mar e bolttipust
valasztja legtobbszor. Viszonylag gyor-
san reagaltak a jelenségre a kereskedelmi
lancok, mert sorra nyitjak kisebb iizlete-
iket. Korabban a Tesco, de a Spar is egy-
re tobb, kisebb, a varosokba jobban illesz-
ked¢ iizleteket kezdett nyitni, s a sorhoz
most csatlakozik az Auchan is.

Ezt a folyamatot tdmasztja ald az a men-
demonda is, miszerint van olyan keres-
kedelmi lanc, amelyik szeretne magyar-
orszagi érdekeltségétdl szabadulni, csak-
hogy a mostani nyomott kiskereskedel-
mi forgalom mellett nem igazan tudnak
tisztességes aron eladni az iizleteiket. Volt
persze olyan cég is, melyik gyorsan pakolt,
ahogy tette ezt az év elején a Schlecker né-
met drogérialanc. =
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Az STI Group Innovativ megoldasokat kinal a csomagoldsi folyamatokra és vonzé termékprezentaciot az értékesités
helyén. A kecskeméti gyar termékportfélidja a budapesti lzemben végzett displaygydartassal egészil ki. A széles
vertikumu termékpalettat, magas minéségl technolégidval — a dobozoknal ofszet nyomtatdassal, a displayek esetében
digitdlis nyomtatéssal, az 6ntapadd cimkék estében pedig flexo- és ofszet nyomtatassal — allitjak elé az STl szakemberei.
A csomagoléanyagokon gyakran alkalmazott technoldgidkként emlithet6k meg az UV-és in-line lakkozas, meleg f6lidzas
és —domboritas, gépi ablakozds, 6 pontos ragasztas és formaragasztas is.

Gigantikus reklamfeliilet

Allitott mar 6ssze sajtofalat 10 masodperc alatt, igy hogy mindezt a
permanens fal aranak toredékért vasarolta?

Az tGgynevezett Ratz-fatz, elemek-
bél allé displayfal (sajedfal) Gj tdvla-
tokat nyit az eladdshelyi kozlésmo-
dok piacdn. A megarendszer hatalmas
rekldmfeliiletet biztosit, akdr annak
mindkét oldaldn. A digitdlis nyomta-
tdsi technoldgia alkalmazdsdnak ko-
szonhetden, lehetdség nyilik tizezer,
de akdr egy fal koltséghatékony el8-

allitdsara is.

A fal elemeit néhdny miianyag ragasz-
técsik és gumikotél segitségével rogzi-
tik, amely a gyors és egyszerl Gssze-
dllitdst biztositja. Nagy elénye még
. a széban forgd, kizdrélag hullim-
kartonbdl késziilt displaynek, hogy
egyetlen egység méretére Gsszehajtha-
t6, igy egy kisméreti tdskdban szdllit-

Sajtofal 10 masodperc alatt!
haté és tdrolhaté.

. ) . = A display feliilete igény szerint fényes
Barmilyen 6sszedllitds, mint példdul == vagy matt folidval van bevonva, amely
a 2x2, 3x2, 5x2 vagy ?kar t8bb egy- a konstrukcié szempontjébol idétal-
ségbél 46 mego}das is alkalmazha- 16 és prémium megjelenést biztosit. O
t6. Az elemek varidlhatdsdga a forma-
vildg sokszinliségét eredményezi — a |

display osszedllithaté hdromszog ala-
ki oszlopként, térelvélasztéként, ter-
mékszigetként, raklap-dekordcioként
vagy fényképfalként.

WWW.STI-GROUP.COM/RATZ-FATZ

Gyujto klaszter a Danone termékeinek

A Danone részére tervezett promoci-
6s gylijtécsomagolds 3 terméket fog-
lal magdba. A kreativ konstrukcidénak
koszonhetden a csokolddés finomsd-
gok nem mozdulnak el, illetve nem
cstsznak ki a klaszterbél. A termék
promécié megnovelt marketingfelii-
let kialakitdsdt kovetelte meg az STI
Group tervezditdl, akiknek arra is fi-
gyelmet kellett forditani, hogy a cso-

7o

magolds megfeleljen a htitdipari elvi-
rasoknak. O

STI Petéfi Nyomda Kft.

H—6000 Kecskemét
Kiils6-Szegedi dt 6.
Tel.: +36 76 518 303
Fax: +36 76 479 440

service.hu@sti-group.com

PACKAGING POS SOLUTIONS SERVICES WWW.STI-GROUP.COM


http://www.sti-group.com/hu/hu/news_1/new_products_1/neue_produkte_18688.html
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A SPAR Magyarorszag Kft. mar
maésodik alkalommal volt aktiv
kozrem(ikodbje az Unilever &l-
tal meghirdetett ,F6zzon jat-
szbteret!” nyereményjatéknak,
melynek eredményeként au-
gusztus 4-én tnnepélyes kere-
' tek kozott kerdilt dtadasra egy
& [FU-konform jatszotér a kozel
2000 lakost szamlalé Baranya
megyei kistelepulésen, Nagy-
kozérban.

Ehhez, az akci6 2011. februar
1-t6l majus 31-ig terjedd id6-
szakaban, minimum 1 kg Deli-
k&t8 ételizesitot kellett vasarol-
ni bérmely SPAR, Kaiser’s vagy INTERSPAR &ruhazban, a vasarlast
igazolo blokk bekuldésével pedig egy szerencsés vasarld jatsz6-
teret nyerhetett sajat telepllése szaméra. =

=& They cooked - and won a playground

SPAR Hungary participated in Unilever’s ‘Cook a Playground’ prize game for
the second time. On 4 August the lucky winners celebrated the inaugura-
tion of a new EU-standard playground in the small village of Nagykozar.
From 1 February until 31 May, those who bought 1kg Delikat8 condiments
in SPAR, Kaiser’s or INTERSPAR stores could send in their receipts to win. =

Foztek és jatszoteret nyertek

A Lidl tbb mint egymillié
forinttal tamogatta
a KézenFogva Alapitvanyt

A Lidl Magyarorszag tobb
mint egymillié forint-
nyi adomanyt adott at a
KézenFogva Alapitvany
javara.

A vdllalati CSR szinte mar

4 T i ’- »

eb ey
kotelez& minden olyan
cég szamara, aki komo-

48 == @i\
& 1184000
- = lyan veszi a fenntartha-

Tézsér Judit, a Lidl Magyarorszag PR- | tosagot és a tudatosan
vezetdje és Pordan Akos, a KézenFogva | atgondolt gazdasagi md-
Alapitvany elnéke kodést. Ennek jegyében
aLidl Magyarorszag 2011.
jUnius 9. és julius 6. kézott minden Cien naptejének értékesftésébil
szarmazoé &rbevételének 10 szazalékét felajdnlotta a KézenFogva
Alapftvany szaméra.

A periddus végére 1184 ooo Ft gy(ilt 6ssze, melyet Pordan Akos,
az alapitvany elnoke vett at. Az alapitvany a leghatranyosabb hely-
zetben évg, fogyatékkal él6 és halmozottan sérilt emberek Ugyé-
nek tdmogatasat tlzte zaszlajra. m

SE Lidl donated more than one million
Forints to Hand in Hand Foundation

Corporate CSR is almost obligatory for companies that take sustainability
seriously. Lidl Hungary donated HUF 1,184,000 to Hand in Hand Founda-
tion. Between g June and 6 July 2011, 10 percent of the revenue after
each Cien sun cream sold went to the foundation. Hand in Hand supports
people living with severe disabilities. =

Terjeszkedik a nemzetkozi

piacokon a Staropramen

A StarBev - Kozép-Eurépa veze-

t6 sorgyartd csoportja, a Borso-
di Sorgyér tulajdonosa - augusz-
tus végén jelentette be, hogy ve-
zetd nemzetkdzi markdjaban, a
Staropramenben jelent&s mérték
beruhazast hajtott végre. A be-
fektetés részeként a Starbev a
pragai Staropramen Latogatd
Kozpontot mintegy 1,2 millié eurd
értékben modernizélta, valamint a
Staropramen - mint Praga elst sza-
mu sore a vildgon - markaépitését
célzd Uj nemzetkdzi marketingkam- s
panyt alakitott ki. A beruhdzg- %
sok a kulcsfontossagl nemzet-
kozi piacokra valo bevezetést ké-
szitik eld.

A Staropramen jelenleg tobb mint 30 or-
szagban van jelen vilagszerte, melyek
kozul Ukrajna jelenti a legnagyobb pia-
cot. A Staropramen exportorszagaiban a
teljes forgalom két szdmjeggyel n6tt 2010-
ben, mely trendet a StarBev reményei szerint folytatni
tudja majd 2011/2012-benis. m

B Staropramen sets out to conquest
international markets

StarBev - Central Europe’s leading brewery group and the owner of Bor-
sodi Brewery - announced at the end of August that they had spent EUR
1.2 million in modernising the Staropramen Visitor's Centre in Prague.
They also created a new international marketing campaign, the goal of
which is to enter key international markets with the brand. =

Modern informatikai rendszer
hat Uj CBA Cent uzletben

Elesben is mikodik a Pécs Plazaban talélhaté, augusztus elején
megnyilt CBA Cent druhdz vasarldbarat, a legmodernebb techno-
l6giat felvonultatd informatikai rendszere. Az Uzletbe a legljabb
fejlesztésl érintképernyds IBM kasszakat, MK5oo drellentrz6
készUlékeket és NCR térszkennereket telepitett a kivitelezéssel
megbizott Laurel Kft. A kasszakon az Eurdpaban legelterjedtebb,
a cégcsoport altal magyarositott és engedélyeztetett szoftver fut.
A székesfehérvari, teljes egészében magyar tulajdond informati-
kai vallalkozas a pécsi munkalatokkal egyltt idén mar hat vidéki
nagyvaros (Veszprém, Zalaegerszeg, Nagykanizsa, Sopron, Sze-
ged és Pécs) frissen nyitott CBA Cent Uzletének szamftastechni-
kai fejlesztését végezte el m

=& Modern IT systems in six new CBA

Cent stores

The customer-friendly, state-of-the-art IT system of the CBA Cent store
in Pécs Plaza is up and running. Touchscreen IBM cash registers, MK500
price checking terminals and NCR scanners were installed by Laurel Kft.
The IT systems of CBA Cent stores in Veszprém, Zalaegerszeg, Nagy-
kanizsa, Sopron and Szeged were also modernised by Laurel. =




Uj értékesitési igazgato

a METRO-nal

2011. szeptember 1-t8l Olivier
Sainson értékesitésiigazgatd-
ként csatlakozott a METRO Ke-
reskedelmi Kft.-hez.

Olivier 2007-ben kertlt a
METRO-hoz, ahol rovid tréning
utdn 2007 oktdberében kine-
vezték a METRO Cash & Carry
India értékesitési és Ujaru-

Olivier Sainson

haz-nyitési osztalyvezetdjé-
értékesitési igazgato nek. 2010 marciusatéla METRO
METRO

nemzetkozi tréningkdzpontja-
ban az értékesftési Uzleti folya-
matok modulvezet6jeként dolgozott, Royaumontban,
Franciaorszagban.
Olivier széles kor(i tapasztalatokkal rendelkezik az érté-
kesités terén, mind gyakorlati, mind elméleti oldalon. =

2& New sales director for METRO

As of 1 September 2011 Olivier Sainson joined the METRO
Hungary team as sales director. Olivier has been working for
METRO since 2007, first in India and from 2010 in the com-
pany’s international training centre in France. He is highly
experienced in the field of sales, from both practical and
theoretical perspective. =
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Csanyi borok a TESCO-ban

A TESCO augusztus 31-én sajtobeszél-
getést szervezett a Brit Nagykdvetség
disztermében a magyar bor exportlehe-
t6ségeirdl, a Tesco &ltal bonyolitott bor-
export jelenlegi helyzetérol és a jovébe-
li tervekrgl.

David Wood kereskedelmi igazgato el-
mondta, hogy a cég komoly exportle-
hetBséget lat a magyar bordszatokban.
Duncan MacDonald, a Tesco nemzetkdzi borbeszerzdje kiemelte az altala
meglatogatott 10 bordszat meglepd tokeertsségét, és ausztral lévén orom-
mel hasonlitotta dssze boraik stilusat és mindségét az Ujvildgi borokéval.
Csanyi Attila, a Csanyi Pincészetet is tulajdonlé Bonafarm Zrt. vezérigazga-
téja elmondta, hogy a cég exportarbevételének 17 szézaléka szarmazik bo-
rokbdl. A vallalat a rendezvényen hivatalosan is bemutatta a Tesco aruha-
zakban is &rusftott Uj borcsalddja elst két fajtéjat. A két minéségi vorosbor
cuvée érdekessége a csavarzar, amelynek céljia Mészaros Norbert kereskedel-
mi és marketingigazgato szerint nem titkoltan valamiféle attit(idvaltas meg-
inditasa a hazai bordszszakmanak az alternativ kiszerelési formaval fenndl-
|6 kapcsolataban. =

EE Csanyi wines in TESCO stores

TESCO organised a press event at the British Embassy on 31 August about export op-
portunities for Hungarian wines and the state of play in Tesco’s wine export. Commer-
cial director David Wood told that they see great export potential in Hungarian wines.
Attila Csanyi, Bonafarm Zrt.s CEO (the owner of Csanyi Winery) introduced the two red
cuvées from their new range, which are now sold in Tesco stores. =
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Finom savoitalok

C-vitaminnal és kreatinnal

e kivalo frissité fogyokura vagy diéta esetén is,
mindossze 0,1%-os zsirtartalommal,

e vitamin és asvanyianyag forras,

e hiitve tarolando,

e kostolja meg narancs-mandarin-banan; mangd; multifruit;
vagy feketeribiszke-alma-bodza valtozatainkat is.

EAN:
3x narancs-mandarin: 9019100563408  Termék/gy(ijtékarton: 12db
3x mango: 9019100563507  Termék / raklap: 1512.db
3x multifruit: 9019100563606
3x feketeribiszke-

alma-bodza: 9019100563705

- "
Az egészséges taplalkozas elké‘elezetﬁéth&‘kb SRS HungaryKft,
H-1037 Budapest, Csillaghegyi ut 32-34x Telefon: #36-1-430-1368, Fax: +36-1-430-1369,

info@monainngary.hu, www.monahungary.hu .
. o



http://monahungary.hu/site/rolunk
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nielsen ONAP Th
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A média hatasa a testépolok

2, , s, = s 2, .
vasarlasi dontéseire
Magyarorszagon az interneten és masutt elérhetd informaciok a fo-
gyasztok 34 szézalékanak befolyasoljdk a jo kdzérzetet és egész-
séget szolgald termékekkel kapcsolatos vasarlasi dontéseit. Utana
a tévérekldm kovetkezik, 29 szdzalékos mutatéval. Tobbek kozott
ezt tarta fel a Nielsen globalis, 55 orszagban végzett felmérése ar-
rol, hogy egyes médiumok a fogyasztok mekkora részének vasar-
l&si dontéseit befolyasoljak. A valaszadok alabb felsorolt aranya a
0 kozérzetet és egészséget szolgald termékesoportra vonatko-
zott. Beletartoznak példéul a kozmetikumok mellett a hajépoldsi
cikkek, a személyes higiéniai termékek és masok.
A té&blazat az egyes kérdéseknél az igenl§ vélaszt adok szaza-
|ekat tartalmazza. (Egy megkérdezett tobb vélaszt is adhatott).

Médium 28europal | g |,y cz|pL RO
orszag atlaga

Online videoreklam 8 416 |5]14]11
Mobil rekldm 3 212111414
Oriasplakat 9 9]11/3]9]20
Tévéreklam 30 2926|124 34|41
Rédiéreklam 6 51713]8]13
Hirdetés nyomtatott sajtéban 27 27127120[31 |25
Weboldalon banner 8 4141719114
Interneten vagy méshol 29 3422|3737 48
elérhetd informaciok
Nincs hatdssal 33 31141362014

Forras: nielsen

=& Media’s influence on buying body care
products

In Hungary online and other type of information influence 34 percent of
consumers when they buy wellness and health products; television ads
are the second most influential at 29 percent - reports a Nielsen survey
conducted in 55 countries. The table contains the proportion of ‘yes’ an-
swers to questions, indicated in percentage. =

Allami kitiintetés az Univernél

A vidékfejlesztési miniszter 2011. augusztus
19-én a Magyar Koztarsasagi Arany Erdem-
kereszt kitlintetést adomanyozta Marosfi
Gyorgyné Lididnak, az Univer Product Zrt. ko-
rébbi értékesitési- és marketing-vezérigaz-
gatohelyettesének, a jelenlegi vallalati kap-
csolatok igazgatdjanak.

Marosfi Gydrgyné kdzel 20 éve kiemelkedd-
en jelent6s szerepet tolt be az Univer cég-

Marosfi csoport gazdasagi életében. Ezen belil az
G)lﬁrgame Ll'd'i értékesitési szakterileten kifejtett innova-
gt tiv és dominéns tevékenységével egyik meg-

hatérozo alakitdja és részese a vallalat min-
dennapjainak. Killdndsen kivalo és elismerés-
re melto teljesitményt nydjtott az Univernek a régiéban és orszago-
sanis kivivott Uzleti sikereihez.

Sf& State honour for Univer

On 19 August Lidia Marosfi Gyorgyné, former sales and marketing deputy
CEO and current corporate relations director of Univer Product Zrt. was
decorated with the Gold Grade of the Cross of Merit of the Hungarian
Republic. Her contribution to Univer's business success in the region and
in Hungary was truly exceptional. =

Univer Product

Mostantol csak a fozésre kell

koncentralni, igy tobb ido jut
a csaladra

Szeptember elején Uinnepé-
lyes keretek kozott adtak at
. Budakaldszon a Szintézis al-
B tal a Cora igényeire dtalaki-
tott Receptkioszkot.

=4 A cél a vevBk mindenna-
pi életének megkonnyité-
- se volt. A mai rohano vilag-
ban, munka mellett a hazi-
asszonyoknak nehézséget
okoz kitaldlni, hogy mit fézzenek és ehhez a bevésarlés lebonyoli-
tésais nagy er6feszitést jelentett mind ez ideig.

A GourmeTool kbzrem(ikodésével létrehozott Receptkioszk re-
ceptjei kozul a Cora minden nap két receptet ajanl a vasarlok-
nak, melyeknek minden alapanyagat egy helyen megtalalhatjak
az aruhazban.

A kezdg, rutintalan haziasszonyoknak sincs félnivaléjuk, a
budakalasz.cora.hu oldalon Buday személyesen segit az elkészi-
tésben, egyszer(ien kovethet, rovid videdk forméjaban. m

=& Now you only have to concentrate on
cooking - you will have more time for
your family

Early September Cora installed a recipe kiosk in their Budakaldsz store,
which was developed by Szintézis. GourmeTool also contributed to build-
ing the kiosk with which Cora recommends two recipes to customers
every day, making it easier for housewives to decide what to cook and to
buy the necessary ingredients. =

Sokasodo6 Mizo-foltok

A Bonafarm-csoporthoz
tartozo Sole-Mizo Zrt.
termékskaldja nagy val-
tozdson megy keresz-
til: az elkdvetkez6 ho-
napokban 28 Sole ter-
meék kerUl &t Mizo mér-
kanév ald. Ezzel a Mizo
lesz a legszélesebb va-
lasztékkal rendelkez8
tejtermékmarka az or-
szagban. A jellegzetes foltjairdl ismert marka kinalataba U ter-
mékkategoriak is bekerllnek, mint példaul a gyimalcsjoghurtok,
a krémfehérsajt vagy a kavétejszin.

A Sole mdrka ugyanakkor nem szlinik meg: a cég forgalmanak
mintegy 15 szazalékat kitevd export jelent8s mértékben tamasz-
kodik a Sole logéval forgalmazott sajtokra, kavétejszinre és reggeli
italokra, melyek els6sorban aroméan, az arab és a balkan orszagok
piacain népszerliek - ezeket a termékeket nem érinti a valtozas. =

=& More and more Mizo spots

Sole-Mizo Zrt., a member of the Bonafarm Group, is renewing its prod-
uct assortment: in the next few months 28 Sole products will start using
the Mizo brand name. This move will make Mizo the dairy product brand
with the biggest product selection in Hungary. The brand’s characteristic
spots will appear on new products as well. The Sole brand will not be
deleted either. =




Uj beszerzési igazgat6

a Danone-nal

Terjeszkedik a PrimaPék
Finompékaru Kft.

2011 augusztusatdl Kasza Zsuzsan-
na tolti be a Danone Tejtermék Gyar-
t6 és Forgalmazd Kft. beszerzésiigaz-
gatéi pozicigjat.

A kdzgazdasz végzettségli vezetd
a fogyasztoi elektronika iparagban
kezdte karrierjét, a General Electric
Consumer & Industrial eurépai be-
szerzésen.

Kasza Zsuzsanna 5007 novemberétél a szakember a
beszerzési igazgatd P P

Danone telekommunikéci¢ terlletén szerzett
tovabbi tapasztalatokat a British Te-
lecom kozép-kelet-eurdpai beszerzé-

sl igazgatéjaként.

A Danone Kft.-hez érkez8 Kasza Zsuzsanna mind a beszer-
z6s és supply chain management, mind a minéségiranyitasi
rendszerek és szervezetfejlesztés terlletén jartas, sokolda-
Il és dinamikus vezett. m

=& New procurement director for Danone

As of August 2011 Zsuzsanna Kasza is Danone Hungary’s new
procurement director. She started her career at the European pur-
chasing division of General Electric Consumer & Industrial. From
2007 she worked for British Telecom as procurement director for
Central and Eastern Europe. =

Varhatdan oktoberben adjak
&t az Omszki-to mellett épu-
16 PrimaPék Finompékaru
Kft. (j lUzemét. A kbzel 500
milliés beruhdzasbol, 4000 _
me-es ingatlanon épuls si- [ el
t6lzem U munkahelyeket
teremt a févérosban és Bu- |
dakalészon.

A 100 milli6é forintos uni-
6s tdmogatdssal épild U
tizemnek kdszonhet8en a vallalkozas komoly Uzleti ndvekedésbe kezd-
het. A beruhdzas nemcsak mintegy 30-40 Uj munkahelyet hoz létre a
teljesen hazai tulajdont PrimaPéknél, de az &rbevétel jelentts emelke-
dését is varjdk téle. Az Uj sitélizem a XXI. szazad technoldgiajat kép-
viseli: a PrimaPék hagyomanyos receptjeivel, egészséges hozzavaldk-
kal, de a legmodernebb német, olasz és magyar gépekkel, berendezé-
sekkel fog termelni. =

=& PrimaPék Kft. is expanding

PrimaPék Finompékaru Kft.s new 4,000m? production facility by Lake Omszk
is expected to start working in October. The HUF 500-million investment will
create 30-40 new jobs in Budapest and Budakaldsz. PrimaPék will use 21st-

century technology to bake products from healthy ingredients, using traditional
recipes. =

Edukaciés program a tanuldknak, tanaroknak, a sziiléknek

Adjanak esélyt, hogy az Onok iskolaja nyerhessen! A legiigyesebb iskola havonta S
1 millié Forintot nyerhet, de ezen fellil még rengeteg nyereményt osztunk kil

A 3 hénapig, 2011. oktober 1. és december 31. kozott tartd Jaték tobb, nagyon
izgalmas és tanulsagos elembdl all:
Edukacios kviz: izgalmas, érdekes kérdések az egészséges taplalkozashan
Blokkgytijtési akcio: A Spar Csoport iizleteiben 2011. oktdber 1. és december 31.
ko6zott megvasarolt Montice termékekkel a sziilok segithetik az Iskolakat a minél
jobb eredmény, s igy a nyeremények, a fényeremény elérésében.
Kizardlag a Spar Csoport iizletek vasarlasi blokkjai vesznek részt a
jatékban.

;. Légy kreativ jaték: alkotasok a Montice Margarétaval — egészsége-
sen élve és alkotva

| Recept bekiildés: minden kedves www.monticemargareta.hu oldal
latogatoja bekiildheti kedvenc receptjét, melyhez Montice terméket
hasznalt fel. Az elsé 500 bekiildét oktober hdnapban a Spar csoport
boltjaiban bevalthat6 kuponnal jutalmazzuk.

.m n je
kezhet még 2011. szeptember 20-ig. Latogassar&k
www. montlcemargareta&u oldalra,

minden hasznos informaciét megt
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Adjanak esélyt, hogy “
az Onok iskolaja nyerhessen! ‘

A legligyesebb iskola havonta

de ezen felil még rengeteg

nyereményt osztunk kil



http://monticemargareta.hu/site/fooldal

Gazdasagert Nivadijat

Uj marketingigazgat6

kapott a Pick Szeged Zrt.

A Pick Szeged Zrt. tiz Magyar Termék
Nagydij kitiintet® cim utén szept-
ember elsején a Parlamentben a fo-
lyamatos kivalé mindséget elisme-
r6 Gazdasageért Nivadij kulondijat is
megkapta. A cég dltal gyartott Herz
szeletelt vastagkolbasz termékcsa-
l&d ugyanakkor Magyar Termék Nagy-
dijban részesllt. Az elismerés kap-
, — csan Kovacs Laszl6, a cég elntk-ve-
L(lggl’f\gfélr'ig;g?é zérigazgatéjaﬂtapupknak elmondta:
Pick Szeged - Nagyon buszkék vagyunk arra,
hogy vallalatunk részesiilhetett az
orszag egyik legjelentBsebb Uzleti
elismerésében, a Gazdasagért Nivodijban. Az, hogy a Kiirok
Tandcsa a Pick Szeged Zrt -t valasztotta, igazolja, hogy he-
lyes piaci stratégiat kovettlink az elmilt években. A Pick
Szeged Zrt. mar nemcsak egy szegedi céget, hanem a leg-
nagyobb magyar husipari véllalkozast jelenti. Tisztéban va-
gyunk vele, hogy a kivalé minGség tartésan csak a legjobb
partnerekkel és munkatérsakkal érhetd el, igy szeretnénk,
ha mindannyian osztoznanak ebben a sikerben!
Mit tesznek az idén annak érdekében, hogy jovore is kap-
janak Magyar Termék Nagydijat, kérdeztlk, Kovécs Laszl6-
tol, aki elmondta: - A Pick Szeged Zrt. tbb mint 140 éves
tapasztalata, a min6ség irdnt elkotelezett munkavéllalok
szaktudasa, a kornyezetbarat és modern technoldgidval
bird gyartésorok mind azt a célt szolgaljdk, hogy a fogyasz-
tok a lehetd legtobbszor éljék at azt az 6romot, amit egy j6

a Tchibo Budapest Kft.-nél

2011. augusztus 8-tél Mészéros Zsolt tolti be a
Tchibo Budapest Kft. marketingigazgatéi poszt-
jat. A 43 éves szakember feladata az egységes
marketingstratégia kidolgozasa és megvaldsitasa
a Tchibo kévé és non-food Uzletdgaban egyarant.
Mészaros Zsolt kdzel két évtizedes marketing- és
kereskedelmi tapasztalattal rendelkezik az FMCG
tertiletén. Kereskedelmi diplomdjat a budapesti
Kereskedelmi és Vendéglatéipari Féiskolan szerez-
te, majd késtbb Dél-Afrikadban, marketing szakird- Mészaros Zsolt
nyon végzett. Szakmai karrierjét az Unilever Ma- ’T“cfr‘]ri'gzti”gigazgaté
gyarorszag Kft.-nél kezdte, majd 13 év miltan a

Borsodi Sorgyér Zrt.-hez kertilt, ahol marketing, valamint kereskedelmi
igazgatoként dolgozott. =

=& New marketing director at
Tchibo Budapest Kft.

As of 8 August 2011 Zsolt Mészaros fills the position of marketing director at
Tchibo Budapest Kft. He has nearly 20 years of marketing and sales experience
inthe FMCG sector. He started his career at Unilever Hungary, which he left after
13 years to work for Borsodi Brewery as marketing and sales director. =

Idén a tanszerek beszerzésében is
segitett a Kdszonjuk, Sié! Program

étel adhat a testnek és a léleknek. Tovébbra is arra torek-
szink majd, hogy vasarldink az elérhetd legjobb minBséget
kaphassak amellett, hogy termékeink a legszigorubb élel-
miszer-biztonsagi eldirdsoknak is megfelelnek. Erre kotelez
benniinket értékrendiink két f6 alapelve: a magas mindség
és az dllandd megUjuldssal parosuld hagyomanytisztelet is. m

=& Pick Szeged Zrt. was awarded
with ‘For the Economy Quality Prize’

After ten Hungarian Product Grand Prizes, on 1 September Pick
Szeged Zrt. was honoured in the Hungarian Parliament with For
the Economy Quality Prize’ - a special prize that rewards constant
good quality. At the same time the company’s Herz sliced sausage
product range won a Hungarian Product Grand Prize. Pick CEO
Laszl6 Kovdcs told our magazine that they were honoured to re-
ceive the prize, adding that Pick Szeged Zrt. is the biggest meat
industry enterprise in Hungary and this success belongs to all their
partners and employees. Pick will keep going forward on the path
of high quality and constant renewal with respect for traditions. =

A Si6-Eckes Kft. idén negyedik éve m(ikodd jotékonysagi programja, a Ko-
szOnjuk, Si6! Program, 2011-ben tobb mint 1000 alsé tagozatos kisdidk
csaladjanak konnyitette meg az iskolakezdést. A korabbi évekhez hason-
l6an az dltaldnos iskoldk és alapftvanyaik palyazhattak az adomanyokért.
2011-ben a Si6-Eckes partnere, a Callisto Europe Kft. felajanlotta, hogy
specialis tanszervasarlasi ajanlatot dolgoz ki az dltalénos iskolak részére,
ennek koszonhet6en nemcsak az adoméanyok eljuttatdsaban véllal sze-
repet a cég, hanem a magyarorszagi altalanos iskoldk, tanulok és csa-
ladjaik kedvezmeényes dron hazhoz széllitassal szerezhetik be a tanulma-
nyokhoz szlkséges eszkozoket, fuzeteket, ceruzakat. m

=& Thank you, Sié! - a programme that now

helps in buying school supplies

In its fourth year Si6-Eckes Kft.s charity programme, Thank you, Sié! helped
more than 1,000 primary school pupils’ families in buying school supplies. Just
like in earlier years, primary schools and their foundations could tender for do-
nations. This year Sid’s partner was Callisto Europe Kft., who offered to develop
special school supplies offers for primary schools. =

Dinamikusan no a Cafeteria-kartya felhasznaléinak szama

Egyre népszer(ibb a kartya alapu béren kivili juttatésok hasznalata
a cégek korében: fél év alatt 50 szdzalékkal n6tt az OTP Cafeteria
rendszerét hasznalé munkavéllalék széma. Az OTP Pénztérszol-
gdltato zrt. Ugyfelei mara orszdgszerte tobb mint 7000 elfoga-
déhelyen hasznalhatjak fel elektronikus utalvanyaikat. A cég al-
tal kibocsatott Cafeteria-kartyak szama 2011 jlliusaban atlépte a

75 000-et, ami 50 sz&zalékos ndvekedést jelent az idei elst félévben.
A béren kivili juttatasok piacan tovabbi dinamikus névekedés var-
hato a jovBben az elektronikus utalvanyok irdnyaba. Ezt tdmaszt-
ja ald azis, hogy az OTP altal az orszagban el8szor kibocsatott OTP
Széchenyi Pihentkartya elfogadéhelyi halézatdhoz egyre tobb szal-
l&shely csatlakozik. =

=& The number of Cafeteria card users is growing dynamically

People are getting to like using employee benefit cards: in six months the number of employees who use the OTP Cafeteria system grew by 50 percent. These
cards are now accepted at 7,000 places all over the country. By July 2011 OTP issued more than 75,000 cards. =
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A POS Media stratégiai partnere a HighCo

A HighCo julius végén felvasarolta a POS Media Europe 48,25 szdza-  rén szerzett élvonalbeli szakértelmére épit, felhasznalva a cég nem-
|ekat, ezzel létrehoztak Eurdpa legnagyobb eladashelyi (POS) média-  zetkdzi kuponelszamoldsi és szoftvermegoldasait. m

ugynokségét. Az igy létrejott tarsasag 10 eurdpai orszagban kinalja

majd szolgaltatasait a 100 legjelentdsebb eurdpai hirdet6 felé aleg- B Highco becomes POS Media’s

nagyobb kiskereskedelmi hal6zatok képviseletében. :

A POS Media tevékenységének kozéppontjaban, akarcsak a HighCo- Strateglc partner

) A P ) iz 2 At the end of July HighCo acquired a 48.25-percent share in POS Media Eu-
na.l’ d P.OS medlamegOldaSOk allnak,‘aho)l SZII’]t? n ku_l'cs”szerepetAJat rope, with this move establishing the biggest POS media agency in Europe.
szik az ms/tore meq"a_:' a rr)e"Chand[:gmg esa kglonbozo mark?t'ng' The new firm offers services in 10 European countries to the 100 biggest ad-
szolgaltatasok. A kozos vallalat elsBsorban a HighCo kuponozas te- vertisers, representing the biggest retail networks. =
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A legnemesebb palinkak, ételkilonle-

gességek, pazar kolbaszkinalat, vala- ﬂ Lr /
mint vérpezsditd zene vérja a l4togat6-

kat a Budavari Palinka- és Kolbaszfesz- ' \

tivélon oktdber 6-9. kdzott, ahova idén P aY

Oroszorszagot és nemzetiitalat, a vod-
kat hivtak meg vendégségbe a rendez-
vény szervezOi.

Az 6todik Budavari Palinka- és Kolbasz-
fesztivalnak idénis a fovaros egyik leg-

. ]
szebb helyszine, a budai varnegyed ad PUH-[ h |' a na ‘ d |
otthont, ahol a tavalyi, telthdzas ren- ﬁ
dezvény utan a szerveztk kétszer akko- TinAalA P
ra terlleten varjék a l4togatokat. hm'Ok otlet & pap"

A tavaly debltal6 vendégpérlat tema-
tikat folytatva idén az oroszok nemze-

ti itala kap nagyobb szerepet. Az orosz i WWW-bmnaldl'eu
,negyedben” megtudhatjuk az iga-

B
zi vodka készitésének titkat, és sza- -
mos eredeti orosz vodkat és tradicio- f
nélis orosz nemzeti ételt is megkdstol- rOMéCLéQ

hatunk. = -
=5 Russia will be the ccomagolic

guest at the Buda
Castle Palinka and
Sausage Festival

The noblest pélinkas, food specialties, de-

liciqqs s’éausages and ghreat lgnus:’jc will b[e rﬂuﬂ‘})- I:_r S €’é@€d€+
waiting for visitors at the 5th Buda Castle - ;. eorh .

Pélinka and Sausage Festival on 6-g Octo- m@bmm de ko Lo k V u@YF'ekk
ber. This year the event’s special guest will : rac'-o O’da’gok

be Russia and its national drink: vodka. Af- meﬁ

ter last year's success organisers booked
twice as big an area in Buda Castle. =

A



http://www.branaldi.cz/uvodni-stranka-hu.html
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M K6z0s vallalatot alakit a Metro és a bevéasarlokozpont-spe-
cialista ECE. Az ECE és a Metro Properties, vagyis a Metro ingatla-
nokkal foglalkozd dgénak 50-50 szazalékos tulajdonrésszel alapf-
tott, Metro-ECE Centermanagement (MEC) névre keresztelt, kozos
vallalata oktoéber elsejével veszi at az Uizemeltetés, a marketing és
a bérleti dolgok folotti felligyeletet 38 német kiskereskedelmi kbz-
pontban. =

E= Metro and shopping centre specialist ECE establish a joint venture.
ECE and Metro Properties will both have a 50-percent share in Metro-ECE
Centermanagement (MEC). As of 1 October MEC will take over the manage-

ment - including operation, leasing and marketing - of 38 retail parks in
Germany. =

B Az idei masodik negyedévben is toretlen volt az Unilever
csoport novekedése. A brit-holland tulajdond FMCG-6rids négy
szazalékot meghaladd bevétel-, illetve kilencszazalékos netté nye-
reségboviilést ért el 2011 elsd hat hénapjaban. A ndvekedés mo-
torjat tovabbra is a feltérekvé piacok jelentik. =

EI= Unilever group remained on a growth path in the second quarter of

the year. The British-Dutch-owned FMCG giant increased its revenue by 4
percent and net profit was up g percent in the first six months of 2011. =

B Négymilliard dollaros befektetésre késziil a Coca-Cola Kina-
ban. A véllalat mar 2009-2011 kdzott is harommillidrd dollart invesz-
talt Kindban. A Coca-Cola Uj termékcsaladok bevezetésére, gyartoi
és értékesitési infrastruktdrdjanak bovitésére kivanja forditani ter-
vezett befektetéseit, emellett egy palackozotizemet is épit. »

EE= Coca-Cola is about to invest USD 4 billion in China. The company al-
ready invested USD 3 billion in the country in the 2009-2011 period. Coca-

Cola will spend this sum on introducing new product ranges and expanding
its production and sales infrastructure. =

B A hatékonyabb miikdés érdekében két egységre bontja
magaét a Kraft. Az élelmiszer-ipari 6ridascég észak-amerikai tevé-
kenységeit kilonvalasztja a vallalaton beldl. A [épéstél azt reméli
a Kraft, hogy igy gyorsabban tud néni a snacket gyarté mésik tiz-
letag, amelynek forgalmat 32 millidrdra becsuli cikkében a Brand
Republic. Ez utébbi egységnek része lenne a Kraft Foods Europe
és a Cadburyis. =

ER= i order to operate more efficiently, Kraft splits into two separate
units. The food industry giant will separate its North American activities
within the company. Kraft hopes that this step will result in faster growth in

its snack business, which has revenues of about USD 32 billion - according
to Brand Republic. =

I N&tt a Lindt & Spriingli-csoport arbevétele. A svéjci prémium-
csokoladékat gyart6 cég arbevétele svéjci frankban 4,7 szazalék-
kal - egymilliérd kozelébe - gyenglilt ugyan az idei elst fél évben,
am helyi devizakban szdmolva 6 szézalékot meghaladéan boviilt,
féleg az erbs francia, német és olasz kereslet jovoltabol. A nettd
nyereseg 29,4 szazalékkal, 32 millié frank folé nott - frja a Vildg-
gazdasag Online. =

EER= Higher net sales for the Lindt & Sprtingli Group. The Swiss premium
chocolate manufacturer produced 4.7 percent lower net sales at around
CHF 1 billion in the first half of the year, but in local currencies this consti-

tuted a 6-percent growth. The company’s net profit rose by 29.4 percent to
CHF 32 million - reported Vildggazdasag Online. =

M Elelmiszer-ipari cég bérli majd a Goodman gyartécsarno-
kat Lengyelorszagban. Tiz évre sz6l6 elbérleti megallapodast
kotott a vezet integralt ingatlancsoportként miikodé Goodman
és a CaseTech Polska élelmiszer-ipari beszallité cég. A CaseTech
2012-t6l egy 8208 négyzetméteres |étesitményt bérel majd a
Goodmantél Legnica varosaban. =

EI= A food company will rent Goodman'’s production facility in Poland. In-
tegrated property group Goodman and food supplying company CaseTech

Polska signed a ten-year pre-lease agreement. From 2012 CaseTech will
rent an 8,208m? facility from Goodman, in the city of Legnica. =

Tovabbra is novekedési

palyan a Henkel

A nehéz piaci kornyezet ellenére a

Henkel a masodik negyedévet is ki-

egyenslyozott telesttménnyel zarta.

A Henkel &rbevétele 2011 masodik

negyedévében 3,953 millidrd eurd-

ra emelkedett, ami 1,6 szazalékos

novekedést jelent az el6z8 év azonos negyedévéhez képest. Az ar-
folyamhatdsok kiszlirése utani arbevétel-ndvekedés 6,0 szazalék
volt. A szerves arbevétel - tehat az arfolyamhatasok és felvasa-
rolasok/befektetés-megsziintetések hatasainak kisz{rése utan -
jelent®s mértékben, 6,3 szézalékkal nétt. Ehhez a pozitiv fejl6dés-
hez a Henkel valamennyi Uzletaga hozzajarult.

A 2011-es pénzlgyi év elsd hat hdnapjaban a Henkel jelentts mér-
tékben, 5,1 szazalékkal ndvelte arbevételét, igy 7,776 millidrd eu-
rot ért el. Az arfolyamhatdsok kisz{irése utani arbevétel-noveke-
dés 6,4 szazalék volt. A szerves arbevétel 6,7 szazalékkal ndveke-
dett az el6z6 év azonos id6szakéban elért eredményhez képest. A
korrigalt Uzemi eredmény 9,9 szazalékkal, 8g7 millié eurdrol g87
millié euréra ndvekedett.

A 2011-es pénzigyi évre a Henkel most kortlbelil 5 szazalékos
szerves arbevétel-novekedést varm

= Henkel stays on a growth path

Despite difficult market conditions Henkel performed reliably in the sec-
ond quarter. Net sales increased to EUR 3.95 3 billion, growing 1.6 percent
from the second quarter of 2010. Organic net sales increased significant-
ly, by 6.3 percent. As for the first six months of the 2011 fiscal year,
Henkel's net sales augmented by 5.1 percent and were at EUR 7,776 bil-
lion. The company expects an approximately 5-percent organic net sales
growth for the fiscal year. =

Uj elndk a Magyar Sérgyartok

Szovetségének élén

Szeptember 1-t6l Csikné Dr. Kovacs
Klara tolti be a Magyar Sorgyartok Szo-
vetségének elnoki tisztségét. Szakmai
palyafutdsa az FMCG-szektorhoz ko-
t6dik, ahol mind kiskereskedelmi, mind
pedig gyartdi vonalon szerzett tapasz-
talatot, tobbek kozott kilonbozo ve-
zet6i munkakoroket betdltve irdnyi-
totta az Unilever cég értékesitési és
kereskedelmi-marketing tevékenysé-

Coikné gét. Az utobbi tiz évben tanacsado-
Dr. Kovacs Klara ként folytatta karrierjét, mely terlle-
elnok ten jelentds sikereket ért el szakmai,

Magyar Sorgyartok Szovetsége | a4 és felsGvezetsi coaching pro-

jektekben, stratégiai, valamint taktikai tdmogatast nyUjtva hazai
és nemzetkozi szervezeteknek.
Akorabbielnok, Dr. Madi Laszl6 tavaly julius 6ta allt a Szovetség élén.m

=& New president at the Association of
Hungarian Brewers

As of 1 September Kldra Csikné Dr Kovacs sits in the presidential seat
of the Association of Hungarian Brewers. The new president formerly
worked for Unilever in the field of sales and marketing and in the last ten
years she had a successful career in coaching and consultancy. =




Kiskereskedelmi

vilagkongresszus Berlinben

Négy nap alatt t6bb mint 100 el6adé tekinti &t a kiskereskedelem
novekedési lehetségeit, vildgunk bizonytalansagai és véltozasai
kozepette Berlinben, szeptember 25-28. kdzott.

Az FMCG-szektort képviseli az el6adodk kdzott tobbek kozott a Spar
elnok-vezérigazgatdja, Gordon Campbell mellett a cég marketing-
igazgatdja, Tobias Wasmuht is.

A fékuszban olyan témék allnak, mint példaul a kivald kereskedel-
mi teljesitmény elérése; az emelkedd kéltségek és a csdkkend ha-
szonkulcsok kezelése; a ma fogyasztdjanak kiszolgalasa; az Uzlet
és eladdtér Ujragondolasa.

Egy hénappal a kezdés elétt mar tobb mint 1000 résztvevd jelent-
kezett a szervezOknél.

- Mivel minden nemzetgazdasag, valamint nagyobb regionalis piac
|étfontossagu része a kiskereskedelem, a vildgkongresszus gaz-
dag programjaval segiti a piac szerepldit abban, hogy alkalmaz-
kodjanak a gyorsan médosuld kordlményekhez - hangsilyozza a
rendezvény kildetését lan McGarrigle, a kongresszus igazgatéja. m

=& World Retail Congress in Berlin

In just four days more than 100 presenters will speak about possible
growth opportunities in retail. World Retail Congress will take place on
25-28 September and the FMCG sector will be represented by SPAR pres-
ident-CEO Gordon Campbell and the company’s marketing director, To-
bias Wasmuht, among many other key figures from the industry. Themes
will include increasing costs and decreasing profit margins and serving
today’s consumer demands. =

Mar miikodik az UJ HANGYA

Magyar Termék Boltok
rendszere

Az UjHangya Integrécits Szovetkezet és a Magyar Termék Keres-
ked6hdz kialakitott egy innovatfy, orszagos kiterjedést, kozvetlen
értékesitési rendszert, amelyben az alacsony ar érdekében a he-
lyi termékek a kozvetitdk kihagyasaval jutnak el a fogyasztokhoz.
Ingyenes belsd webaruhdzuk kdzvetlenil a termelSket koti Ossze
a forgalmazokkal. A térsulds a logisztikdval, az értékesitéssel és
a marketinggel kapcsolatos teenddket is leveszi a termeldk és a
forgalmazok vallardl - a megrendelés adminisztralasatol kezdve a
szallitdson at a rekldmozasig mindent elvégez.

Emellett megalapftottak az Uj Hangya Integréciés Szovetkezet
fogyasztasi klubjat, amelyhez kapcsolddo kartya haszndlata kez-
detben 8ao ponton biztosit kedvezményt, és folyamatosan b6-
vil. Aklubtagok és a csatlakozni szandékozd cégek szaméra téri-
tésmentesen sajat miikodtetésl webaruhazat biztositanak, ahol
minden tag megjelenitheti a termékeit, illetve rendelést vehet felm

=& UJ HANGYA Hungarian Product Shops
and Consumer Card system are running

Uj Hangya Integration Cooperative and the Hungarian Product Trade
House established an innovative nationwide direct sales system, in which
low prices are guaranteed by local products reaching consumers directly.
A free internal webshop connects farmers with distributors. Uj Hangya
also takes over logistics, sales and marketing tasks from farmers and dis-
tributors and a consumers’ club has also been founded. =

Forradalmian Uj energiaitalt fejlesztett a Hell Energy

=E Revolutionary new energy drink
developed by Hell Energy

- representatives of Hell Energy announced at a press confer-
ence. Hell New Generation’ will have the same energising ef-

Klinikailag tesztelt hatésy, természetes Gsszetevikkel - mate tedval és teobrominnal - készuld Uj terméket
dab piacra a Hell Energy, jelentették be a cég vezetdi egy rendkivilli sajtétajékoztaton. Az Uj energiaital, a
Hell ,New generation” élénkitd hatdsa szinte megegyez0 a régi termékével - ezt egy nemzetkozi szinten is
egyedulalld orvosi teszt bizonyitja -, azonban a ter-
mészetes dsszetevoknek koszonhetden egészsé-
gesebb, mint a hozzaadott koffeinnel készUlo Hell.
Hell Energy will put a clinically tested new product on the A Hell New Generation’-t gyartasa szeptember el-
market, made from natural ingredients, tea and theobromine  sején kezd6dott a cég sziksz6i izemében, forga-
lomba oktdber elsején kerdl. Ezt kovetten Magyar-
fect as the old product but it is healthier. Manufacturing start-  OrSZagon mar Csak az Ui tefmeket gy_artja és for-
ed early September at the company’s Szikszé plant and New  galmazza a Hell Energy, tehat minden, jelenleg for-
Generation’ will replace old products in shops from October. = galomban lév6 termékének Gsszetétele megujul =
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Atalakulasi kényszer
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A Karpat-medence viszonylagos védettsége és a hazal nemesitésl fajtdk egész sora érlel parat-
lan izU gyUmolcsot, zoldséget. Ezt az egyedi tulajdonsagot a magyar szakemberek izmindségnek
nevezik. Erre alapozva mar évek Ota |6 hirnevet szerzett maganak a magyar kertészet. A magyar
gyiimolcs ismertségére jellemz, hogy a fébb termdhelyekrdl Eszak- és Kelet-Eurépaba mar az

1920-as években kozvetlen gyimolcsvonatok indultak.

z ezredfordulé Magyarorszaga-
A ra is megérkeztek a kereskedel-

mi lancok, és ezzel egyiitt a glo-
balis kereskedelem is. Atrendezédott a
piac, a friss gyiimolcsok ardnya jelen-
tésen novekedett az iiveges és a dobo-
zos konzerv rovasara, mikoz-
ben a mélyhiitott termékek
forgalma stagnal, vagy eny-
hén emelkedik. Mindez a ter-
mel6ktél is szakmai, szemlé-
leti — és beruhazasigényes —
valtast igényelt, mert a kivalo
beltartalom mellé felzarkozott
a kiilcsin is.

Hétbol négy év katasztrofalis volt
Martonffy Béla, a FruitVeb Magyar Zoldség-
Gytimolcs Szakmakozi Szervezet és Termék-
tandcs elnoke hozzateszi azt is, hogy az or-
szag gyimolcstermelése kettészakadt, mert
a nyugati régiéban korabban elkezd6dott a
szerkezetatalakitas, sok korsze-
rd, intenziv Gltetvény létesiilt.
Ugyanakkor Szabolcsban még
mindig jelent6s szdmban talal-
hato eloregedett meggy- és al-
maiiltetvény.

Az elnok ugy véli, hogy még
mindig nem hasznéltuk ki a
Magyarorszag szamara fenn-

A mai magyar gyiimolcster- zfnéjimnffy Béla  4]16 lehetéségeket. 2004-ig
melés fontos atalakulds eldtt Fritveb egyébként a hazai kertészet

all, mert a mennyiségben leg-

nagyobb termést adé alma 70 szazaléka
ipari mindségli, ami a fennmaradoé ét-
kezési alma aranak jo, ha a negyedéért
értékesithet6. A meggy Oridsi évenkén-
ti aringadozas mellett értékesithetd, ki-
16nként 50-250 forintos aron. Mindeh-
hez jarul egy elavult, soklépcsés felvasar-
lasi rendszer, igy a rarakodo tételek mi-
att nem is lehet versenyképes a magyar
gytimolcstermelés.

1. Oktober

legujabbkori térténelmét fo-
lyamatos, enyhe emelkedés jellemez-
te. Az éves termelés mennyisége elérte
a 2,9 milli6 tonnat. Az akkori szabalyok
— avamvédelem, a harmadik orszagokat
megilleté kedvezmények és az, hogy a
z6ldség-gytimolcs feldolgozodipart még
sok apro, kisebb tizem alkotta —, kedvez-
tek a kertészeti agazatok fejlédésének. Az
unios csatlakozast kovetden viszont hek-
tikussa valt a termelés, 2-2,6 milli6 ton-

na kozott valtozik az évenkénti termelés
mennyisége.

A pontos képhez hozzatartozik az is, hogy
az elmult hét évbol négy katasztrofalisan
rossz id6jarasu volt. Kimutathato termés-
kiesést okozott az aszaly, a jég, a fagy. Koz-
ben 2004-t6l, uniods csatlakozasunk 6ta
erdteljesen megnétt az import is. Ez ellen
nem tudott a hazai kertészeti agazat sem
tenni, sem védekezni.

Martonffy Béla ugyanakkor fontosnak
tartotta elmondani azt is, hogy kozben az
agazat mindvégig megdrizte nettd expor-
tori pozicidjat. Ebben az idészakban azon-
ban nem sikeriilt sem a gazdasagi valsag,
sem a feketegazdasdg kérdését megolda-
ni, ennek kovetkezményeként kisebb az
agazat termelése, profitja. Néhany fontos-
nak tartott aruféleségben visszaesett a ter-
melés, ami stlyos piacvesztést is okozott.
Ilyen példaul a dinnye: idén példdul a ko-
rabbi iddszakot jellemzd teriilet felén ter-
mett ez a népszerl zoldségféle.

Ha az okokat kutatjuk, akkor kideriil,
hogy elmaradt a technologiai fejlesztés,
tovabba a feketekereskedelem nagy aré-
nya is jelentds hatrany. Hiszen miként le-
hetne piacot épiteni, egységes marketing-
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zoldseg-gyumolcs agazat

gel fellépni, amikor az aru egy része az il-
legalis csatorndkon tavozik kiilfoldre vagy
jut a hazai fogyasztéhoz? Mindebbdl ko-
vetkezik, hogy azok a szabalyzok, amelyek
segitenék az agazat mlikodését, még nem
jottek 1étre, és ezért a termelSk képtelenek
elutasitani az adémentes vildgban ¢é16, fe-
ketén kereskeddk ajénlatait.

Gyorsan fizeto tészekre

lenne sziikség

Ugyanakkor a masik, legdlis vilagban a
termel8k értékesit6 szervezete (tész) rend-
szerének kellene miikodnie, de Mdrtonfty
Béla szerint, az unids tarsorszagokkal 6sz-
szehasonlitva, ezek késve szervezddtek.
Eppen ezért a FruitVeb azt javasolta a
kormanyzatnak, hogy az elmult évtized
tapasztalatai alapjan vizsgaljak feldl a
tészek muikodtetését, és az eredeti funk-
ciot — vagyis hogy a termel6k szdmara le-
gyen vonzo szervezet — szolgald szabalyo-
zast alkossanak. A véltds lényeges eleme
lenne a zoldség-gyiimolcs kereskedelem-
mel foglalkozdk regisztracidja. Erre az ez
évi dinnyeforgalmazas idején sor is ke-
riilt. Annak, aki az idén nem a sajat ter-
mel6i korzetében értékesitette dinnyéjét,
regisztraltatnia kellett magat.

Martonfty Béla ugy véli, hogy az uniéban
megszokottdl eltérGen a felvasarld- és ke-
reskeddréteg szamara kellene a regisztra-
cids kotelezettséget eldirni. A kertészeti
aruforgalmazas szamara mérfoldké lesz
a termény afdjanak csokkentése. Az el-
nok szerint arra is van esély, hogy a hus-
félék adocsokkentését kovetGen rogton a
z6ldség, gyliimolcs afdja keriilhet teriték-
re. Mert most mar az agazat fejlesztésé-
nek gatja a novekedés esélyének hidnya.

SATBAZIS
ﬁIARKETING

A kistermel6k nagy szama miatt az dga-
zati fejlesztések lassan haladnak. Kézben
a kormanyzat célja, hogy a kis- és csaladi
gazdasagok szdma gyarapodjon, és ezek
er6sodjenek. Ehhez azonban korrekt és
jol miikodé kereskedelemre van sziikség,
ezért fontosak az eredeti funkcidjukat el-
laté tészek, amelyek sokban kiilonbozné-
nek a mostaniaktol, amelyek inkabb ke-
reskedelmi egységként miikodve felvasa-
rolnak, exportalnak, importalnak.

Ha mindezt sikeriil megoldani, akkor, ahogy
Nyugat-Eurépaban masutt is, a mar felsza-
molt nemzeti feldolgozdipar Ujraszervezhe-
t6. Ugyanis ha jo a szabdlyozas és a kedvez-
mények rendszere, akkor a feldolgozas nagy
része a termelSk kezébe kertil; ezéltal a ma-
gyar ipari zoldség- és gylimolcstermelést si-
keriilne ismét fellenditeni. Jelenleg mind-

ezek hidnya miatt stagndl a hazai kertészet.
A tészek rossz helyzetben vannak, jelen-
tés forgoalappal kellene rendelkezniiik,
kozben meg kellene teremteniiik a terme-
16i érdekeltséget, azt, hogy a termel6k raj-
tuk keresztiil jelenjenek meg a piacon aru-
jukkal. Ehhez azonban el6finanszirozasra
és kivald kereskedelemszervezésre lenne
sziikség. A fejlett Eurépaban az elmult 50-
80 évben dllami segitséggel, garancidval
ellatott forgdalaphoz juttattak a termel6-
ket. Ennek révén szervezeteik képesek el-
latni a legfontosabb alaptevékenységiiket,
az arukozvetitést, azt, hogy a termel6kt6l
az arut osszegytjtik és eljuttatjak a kiske-
resked8khoz. Ha ez nalunk is igy miikod-
ne, akkor a termel$ nem vinné el a j6 mi-
ndségl arujat a feketén, de azonnal fize-
t6 kereskeddnek, és csak a gyengébbet a

A magyar fogyaszt6 a zoldségek, gylimolcsok tekintetében is rendkiviil arérzékeny, ugyanakkor

elényben részesiti a hazai termékeket - harmaduknél ez egye

nesen do

ntd szempont
__ -
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A szomszéd kertje: sz6jafeldolgozas Burgenlandban

A GMO szabalyozaséaval kapcsola-
tos, EU-ban zajl6 vitdk hazankban
is megosztjdk a szakmat, holott
kereskedelmi szempontbdl nyu-
gaton méar megkérdbjelezhetet-
len a trend: a fogyasztokat nem-
csak megnyugtatja, de dijazzak is,
ha egy termék eldallitasa és torté-
nete a szant6foldektdl a kiskeres-
kedelmi polcokig hidnytalanul vé-
gigkovethetd.

A szbjatermesztés és -feldolgozas
egy viszonylag Uj és fiatal gazdasagi
tevékenység Burgenlandban, mégis
egyre nagyobb jelentdségre tesz szert. Kedvez6 (nem tul forré, nem
tul hideg) éghajlaténak kdszoénhetten a tartomany északi teriletein
is termeszthetd a novény.

Kizarolag Ausztriabol szarmazo széjababot hasznal fel ugyanis ter-
mékeihez az osztrak Mona tejipari csoport, hiszen szomszédunk-
nal a sz6jatermesztés a természettel és a terilettel 6sszhangban
egyre nagyobb szerephez jut. A kivélasztott termeldkkel kialakitott
j6 partnerkapcsolat, valamint az izem és a term&foldek folyama-
tos, akkreditalt szervek &ltali ellendrzése garantéljgk, hogy abszo-
lat génmanipulacio-mentes, és kizarélag természetes modon tra-
gyazott széjabab szolgaljon a cégcsoport széjatermékeinek alapjaul.
Az osztrak Mona Naturprodukte GmbH altal gyartott JOYA terméke-

Soafilt Joya

" b

ket hazankban a Real Nature Kft. forgalmazza, maga a széjatejgyartas
a burgenlandi Oberwarton torténik.

Mint Mészaros Barbara, a cég kereskedelmi vezettje lapunknak el-
mondta: a fentiek szellemében a Joya termékek eldallitésa sordn kizé-
rélag osztrak széjababot hasznalnak fel, amelynek nagyobb része szin-
tén Burgenlandbdl szarmazik, és a hazankban kaphatd szojatermeékek
kozul egyedtilallé médon garantaltan génmanipuléciotél mentes ter-
meékek. Az Bsszes Joya tehat laktoz-, koleszterin- és gluténmentes;
gazdag értékes nivényi fehériékben és izoflavonokban. igy kdnnyen
beépithetd a mindennapokba, hiszen a lakt6zérzékenyek szdméra a tej-
termékek izletes alternativaja lehet. A termékekre raadasul nagy a ke-
reslet, hiszen a laktdzérzékenyek aranya hazankban a becslések alap-
jan megkdzeliti a lakossag egynegyedét. m

E= The neighbour’s garden: soybean
processing in Burgenland

Debates in the European Union concerning the regulation of GMOs divide ex-
perts in Hungary as well, albeit from a commercial point of view the trend is
clear in Western Europe: consumers appreciate if every stage of a product’s
history can be followed from the agricultural land to the shelves of stores.
Soybean growing is rather new in Burgenland but its significance is increas-
ing. Austrian dairy group Mona exclusively uses Austrian soybeans in making
their products. Good partnership with farmers and a continuous control of
processing plants and agricultural land by accredited authorities guarantee
that only GMO-free soybeans are used in making Mona products. Soy milk for
Mona Naturprodukte GmbH's JOYA products is produced in Oberwart and the
products distributed in Hungary by Nature Kft. JOYA’s are the only soy prod-
ucts sold in Hungary that are guaranteed to be GMO-free. =

5 5% képzéssel kapcsolatos rendelet

tésznek, hanem minden a gyorsan fizeté
tész kozvetitésével keriilne forgalomba.

Az aruhazlanc és a fogyaszto
pontossagot kovetel

A magyar fogyaszté rendkiviil arérzékeny, de
a hazait szeretné megvasarolni. Azt azonban
tudomasul kell venni, hogy a mediterran sze-

zon vége egybeesik a hazai szezon kezdeté-
vel, és ekkor jelent6s arkiilonbség figyelhe-
t6 meg a piacon. Rdadasul egy-egy szezon
kezdetén mindig dragabb a termény, vagy-
is egyszerre van a piacon a draga hazai és a
jéval olcsébb import. Mértonffy Béla sze-
rint nem szabad megfeledkezni a min&ség-
16l, és ki kell épiteni az ellenérz6 rendszert.

A jovdben a FruitVeb a korménnyal kézdsen alkotja meg az 4gazattal kapcsolatos rendeleteket - az
elsok kozott lesz példaul a kereskedelmi szabalyozassal, a regisztraciéval és a kdzos marketingalap-

Hogy mit lehet tenni, arra példat lehet
talalni azokban az orszagokban, ahova a
magyar termeldk, keresked6k exportdl-
nak. Példaul tételesen ellenérzik az dru
nyomon kévethet6ségi rendszerének mi-
kodését. Martonfly szerint ezt a hazai ha-
tésdgok is megtehetik.

Az aruhdzlancok réaébresztették a ma-
gyar termelbket, hogy teljes és pontos
beszallitasi rendszert kell kialakitaniuk.
Ugyanakkor korabban az arvisszatartas
és a késedelmes fizetés miatt sok volt a
vita, de ez mara megoldodott. Mostana-
ban viszont jelentds extraprofithoz jut-
nak, augusztus kozepén példaul egy ki-
16 paradicsomért 50-70 forintot kap a
termeld, ugyanezért viszont a fogyasz-
t6 250-300 forintot fizet. Gyakorlat az is,
hogy ha egy termeldi csoportra nyomast
akarnak gyakorolni, akkor behoznak kiil-
f6ldrél egy nagyobb tétel joval olcsobb
arut. Ahogy a németek, osztrakok, fran-
ciak vagy a lengyelek megteszik a magyar
aruval, ugy a kiilfoldi tételek ellenérzé-
sét nekiink is meg kellene oldani, hogy
a megfeleld mindség korrekt aron keriil-
hessen forgalomba.

Evek 6ta mozaikszer(i marketing jellem-
zi a hazai aruk népszertsitését. Az idén
j6 példa volt a dinnyemarketing. Az idei
szezon alacsony drral indult, a hazai diny-
nye népszertsitése miatt kiegyenlitetteb-
bek voltak az drak az egész szezon alatt. A



Melyik volt a legsikeresebb
kiskereskedelmi csatorna
2011 els6 félévében?

Mit, hol, mikor és mennyiért
vasdroltak a fogyasztok?

Mennyire lojélisak a vasarlék
az egyes Uzlettipusokhoz és
a lancokhoz?
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Jelent6s valtozast oz, hogy a korméanyzat a termeldi piacok létesitéséhez edve26 feltételeket

il ¢ =y

teremt, ezzel a jelenlegi 5 szazalékos részesedésiik megdupldzédhat

kampany révén a dinnyetermés fele itthon
talalt vevére, mig kordbban ez az arany
30:70 volt az export javara.

Mindebbdl nyilvanvalo, hogy 2012-t6l,
amikor a kajszi-, meggy-, vagy almasze-
zon kezdddik, erds kozosségi fogyaszta-
si bizalomépité kampanyt kell inditani.

Johetnek az uj kertészeti szabalyok
Sztartermékeknek szdmitanak a magyar
paprikafélék, varhatéan emelkedében lesz
a szamocatermelés, remélhetéen erre a
pélyéra all a meggy, a kajszi és a héjas gyii-
mélcsok is. Orvendetes, hogy a hazai gyii-
molcstermelés lassan megszabadul a kor-
szerttlen ipari almatdl.

Fontos az is, hogy terméknaptar késziil-
jon, ennek segitségével tervezhet6 az
egyes fajok termésidejének széthuzasa,
igy a kornyezd orszagok piacain is t6bb
magyar aru jelenhetne meg. Ennek meg-

valositdsdhoz azonban a szervezettségen
kell javitani.

Ezen segit, hogy a Parlament julius 4-én
elfogadta a borsz6l6 és z6ldség-gyiimolcs
piacszabalyozasi rendeletén beliil a szak-
makozi tevékenység magyar szabalyo-
z4sét. A jovoben a FruitVeb a kormdny-
nyal kozosen alkotja azokat a rendelete-
ket, amelyek az 4dgazat érdekeit védik. Az
elsé rendeletek kozott a kereskedelmi sza-
balyozas, illetve a regisztracio, a termés-
becslési adatszolgaltatds, a minGségi ter-
meékleiras megalkotdsa, a kozos marke-
tingalap képzése lesz. Ad6 mddjara kell
beszedni, de ehhez az unids tdmogatas is
hozzajarulhat.

A DélkerTESZ azonnal fizet

Szentes és kornyéke évszazadok dta ha-
gyomanyos zoldségtermeld vidékként is-
mert. A DélkerTESZ Szovetkezete 2002 év

végén alakult 230 taggal, 2003-ban el6ze-
tes, majd 2004 aprilisaban végleges tész-
elismerést kapott. A szovetkezet f6 célja-
nak azt tlizte ki, hogy Szentes és a kornye-
z0 telepiilések egyéni termel6inek, csaladi
és tarsas véllalkozoinak biztos jovedelmet,
megélhetést teremtsen.

2010-re mar az orszag legnagyobb arbevé-
telét elérd tészévé valt. Tavaly december 31-
én a tésznek 530 tagja volt, dont6 tobbségiik
egyéni vagy csaladi gazdalkodé. Tavaly 6t-
millidrd forint értékben adtak el friss zold-
séget. Az idén ennél kisebb lesz az arbevé-
tel, de az eladott a&ru mennyisége meghaladja
az el6z6 évit. Az els6 hét hdnap tapasztalatai
szerint mintegy 30 szazalékkal alacsonyabb
aron tudjak a terményt értékesiteni.

— Egyrészt a tavalyi nagy es6k hatdsara a
szabad f6ldon minden megsemmisiilt —
sorolja az idei mérsékeltebb bevétel okait
Lédo Ferenc, a f6leg paprikafélékben pi-
acvezetének szamito szovetkezet elnoke.
— A tavalyi keresleti piac helyzeti elényt
jelentett a termeszt6 berendezésekben,
biztosabb kornyezetben gazdalkodok sza-
mara. Az idén viszont mindenbdl béven
termett, ami relativ tiltermelést jelent.
Kozben a fogyasztas csokkenése tovabb
tart, ami a kényszert takarékoskodasra
utal. A tapasztalatok szerint a honap utol-
s6 dekadjaban még tovabb szokott csok-
kenni a zoldségfélék iranti kereslet.

A kereskedelmi szervezetek bevételeiket a
visszaes6 forgalom miatt nagyobb arréssel
igyekeznek kipétolni. A tapasztalatok sze-
rint bizonyos akcioktdl eltekintve gyakran

Retail chains arrived in Hungary by the turn of the millennium and they brought
global retail with them. The proportion of fresh fruit has grown in sales, less
canned and preserved fruit has been sold and frozen fruit sales have stagnated
or moderately increased. Fruit growing in Hungary is about to go through an im-
portant restructuring process: apple is produced in the biggest volume but 70 per-
cent of it is industrial quality only, which means that it can only be sold 75 percent
cheaper than quality apple. Sour cherry prices show great fluctuation from year
to year, one kilogram sells at HUF 50-250. Fruits are bought from growers through
an obsolete, multi-stage system in which additional costs make Hungarian fruits
uncompetitive. Béla Martonffy, president of FruitVeb Hungary (Interprofessional
Organisation for Fruit and Vegetable) added to the facts mentioned above that
Hungary’s fruit growing is divided because restructuring started earlier in western
Hungary. The president opines that the country still has not exploited its poten-
tial in fruit growing. Until 2004 an annual 2.9 million tons were grown but after
Hungary’s accession to the European Union annual fruit production was swinging
in the 2-2.6 million-ton zone. However, it is true that weather conditions in four
of the last seven years were disastrous. With our EU-membership import started
to grow significantly. Despite the hardships, the sector remained a net exporter.
Certain markets were lost, though. The lack of technological development and
the large share of the black market from sales are also considerablg drawbacks.
FruitVeb recommends to the government to revise the working of TESZ organisa-
tions (Growers’ Sales Organisation), for instance by making registration obligatory
for vegetable and fruit traders and retailers. Béla Martonffy’s view is that reduc-
ing the VAT on fruits and vegetables would be a milestone. The government’s
policy is to support small and family farms but without a fair and well-working
trading system these farms will never be strong - and reformed TESZ organisa-
tions could play a crucial role in making them competitive. If all these problems
are solved, the next step can be reorganising the by now practically non-existent
national processing industry. Because if regulations and the system of benefits
are good, the majority of processing capacities will be owned by growers. TESZ
organisations are in a difficult situation as they lack substantial working capital.
If they cannot pay for the fruit-vegetable without delay, growers will keep selling

Fruit-vegetable sector: a need for restructuring

their best produce on the promptly paying black market and TESZ organisations
will only get lower quality fruits and vegetables. Hungarian consumers are highly
price sensitive but at the same time they would also like to buy domestic produce.
Retail chains made Hungarian growers realise how necessary it is to establish a
complete and precise supply system. Formerly late payments stirred conflicts
that have been resolved by now. These days the big extra profit of retailers gener-
ates debate: in the middle of August tomato was purchased from growers at HUF
50-70/kg and consumers paid HUF 250-300 in the shops. It would be important
to make a produce calendar that could help in extending the yielding period of
different varieties, as a result of which more Hungarian products would appear
on the markets of neighbouring countries. In the future FruitVeb and the govern-
ment will prepare sector-regulating decrees together. Some of the first ones will
be concerning trade and retail, registration, yield forecast data providing, quality
product description and a joint marketing fund. Szentes and its surroundings has
been a traditional vegetable growing area for centuries. DélkerTESZ Cooperative
was founded in 2002 with 230 members and their main goal is to guarantee a
steady income and stable conditions for small and family farms in the region. By
2010 the organisation became the TESZ with the biggest sales revenue in the
country: last year they sold fresh vegetable in the value of HUF 5 billion. This year
they sold more in terms of volume but at 30 percent lower prices. President Fer-
enc Lédé told our magazine that this year there was a relative over-production
and in parallel wit this demand kept declining. Working capital loan is available for
DélkerTESZ and the organisation is able to pay members and suppliers in 21 days.
In Hungary 60-65 percent of fruits and vegetables reach consumers via some kind
of wholesale organisation. The same ratio in the biggest growing countries is 70-
75 percent and Hungary's target is 65-70 percent. Zoltdn Hézi, CEO of Budapest
Wholesale Market Zrt. told Trade magazin that this summer consumption signifi-
cantly dropped at the wholesale market in the hot periods, about 5-10 percent
fewer trucks arrived. The CEO’s opinion is that TESZ organisations have a poor
technical background and growers need to improve the packaging of fruits and
vegetables. We also got to know that further developments are about to be real-
ised at the Budapest Wholesale Market. =



szaz szdzalékos arrést alkalmaznak. Junius
kozepétdl az exportpiacokon a tavalyindl
lényegesen kevesebb mennyiséget lehet
eladni. A németek a valsag miatt ugyan-
is az elmult években nem mentek el nya-
ralni, de idén mar megindultak, ezért két
hénapra harmadara csokkent a németor-
szagi fogyasztas, igy a magyar export is.
Gondot jelent az is, hogy most, a szezon
kozepén példaul paradicsombdl rendkiviil
sok a kiilfoldi dru. Amikor ugyanis kitort
a németorszagi Koli-jarvany, akkor a to-
meghisztéria miatt a holland, belga, spa-
nyol zoldséget nem lehetett eladni. Ra-
adasul az orosz piacrol, Moszkvabol is ki-
tiltottak 6ket, ahova viszont benyomult a
j6 mindségl torok aru. Most, amikor mar
Gjra lehetne széllitani, a torokoket kelle-
ne ezekrdl a piacokrol kiszoritani, s amig
ez nem megy, addig a magyar boltokban
is duskalhatunk a draga kiilf6ldi paradi-
csomban.

A DélkerTESZ tbb mint egymillidrdos,
tehermentes eszkozértékkel rendelkezik,
ezért nem utkozik nehézségekbe forgd-
eszkozhitelhez jutni; ennek is koszonhe-
t6, hogy tagjaiknak és beszallitdiknak 21
napon beliil tudnak fizetni.

A termel6ket a kereskeddkig 6sz-
sze kell fogni, mert mire termel-
jen, ha nincs mogotte biztos hat-
tér — kérdi az elnok. Jelentds val-
tozast hoz, hogy a kormdnyzat
a termeldi piacok létesitéséhez
kedvez feltételeket teremt, de
ezzel a jelenlegi 5 szazalékos ré-
szesedésiik megduplazodik, s el-
éri a tiz szdzalékot. Magyaror-
szagon a fogyasztohoz a zold-
ség, gyiimolcs 60-65 szazaléka
valamilyen nagybani kereskedelmi szer-
vezet kozvetitésével jut el. A nagyterme-
16 orszagokban ez az arany még nagyobb,
70-75 szazalék kozotti. Itthon a torténel-
mi hagyomanyok miatt a termel6k szerint
egy 65-70 szazalékos szintre kellene be-
allni. Fel kell késziilni arra, hogy csoma-
golt, egalizalt arut rovid hataridére tudja-
nak szallitani.

A lengyel példa

Hazi Zoltan, a Budapesti Nagybani Piac
Zrt. vezérigazgatdja beszamolt arrdl, hogy
az idei nyéron a nagybani piacon is érz6-
dott: a kdnikula idején erésen visszaesett a
fogyasztas. Pontosan lathat6 volt, hogy az

Hazi Zoltan
vezérigazgat6
Budapesti Nagybani Piac

kiemelt téma mm

atlagos id6jarasa nyari napokhoz
képest 5-10 szazalékkal csokkent
a piacra érkezd teherautok sza-
ma. Kideriilt, hogy a termel6k el
sem indultak, hiszen tapasztala-
taik szerint ilyenkor feleslegesen
vartak a kereskedéket, s mire az
aruval visszaértek, az mdr a nagy
melegben megromlott.

A vezérigazgatd a termékkor-
rél altalanos tapasztalatként el-
mondta, hogy a tészek techni-
kai hattere gyenge, nem ugy, mint az egyik
konkurensnek szamit6 Lengyelorszagban,
ahol rengeteget fejlédtek az utobbi id6-
ben. Itthon a termel8knek sokat kellene
javitaniuk a z6ldség, gytimoélcs csomago-
lasan, aruva készitésén.

Megtudtuk azt is, hogy az orszag legna-
gyobb piacan djabb fejlesztésre késziil-
nek. A tervek kozott szerepel a keritésen
beliili szallitas korszertsitése, a parkolo-
helyek bévitése. De az elképzelések kozé
bekeriilt egy csomagol6bazis kialakitasa
is, tovabba a kiils6 véllalkozék bevona-
saval a bérraktarozas lehetGségét is meg
akarjak teremteni. =

Czauner P.
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A frissaru-piac egyre nagyobb szeletét méri a GfK Hungaria.
A korabbi, friss hiisokat érintd tanulmany utan junius 28-an a
friss zoldség-gyumolcs kategdriara vonatkozd felmérését is-
mertette a piackutaté cég. Ertékben éves szinten 226 mil-
li6 forintot koltenek a magyar haztartasok erre a termékcso-
portra, ami mennyiségben majd 1 millié tonnat jelent.

z Agrar Eurépa Kft. nydjtotta a
Atermelési hattérre vonatkoz is-

mereteket a GfK Hungaria egye-
dilallé kutatasahoz, amely a zoldség-
gyumolcs fogyasztas és vasarlas részle-
teit tarta fel. A vizsgalt 2000 haztartas
vasarlasi naplojaba 2010 januarjaban ke-
riiltek be a z6ldségek és gytimolcsok, igy
a teljes évre relevans adatok és a bel6litk
levont kovetkeztetések lathattak napvi-
lagot a 88 oldalas, grafikonokkal illuszt-
ralt tanulmanyban. A kutatas egy forrds-
ként biztosit informacidt a vasarlas hely-
szinér6l, a megvasarolt termékekrol és a
vasarlokrol is.

Osztonzo program kell

a pozitiv valtozashoz

— 2010 fekete éve volt a hazai zoldség-
gyimolcs dgazatnak, hiszen 2 milli6 ton-
na ald csokkent a termelés, és draszti-
kusan emelkedtek az arak — szogezte le
Férian Zoltan, az Agrar Eurdpa Kft. tiz-
letdg-igazgatoja. — De 2011-re mar fénye-
sebbek a kilatasok. A kiszamithatatlan
kereslet, a kereskedelem szabta kemény
feltételek, az id6jaras, az importnyomads,
a feketegazdasag nagy, 40 szazalékra te-
het6 befolyasa, a gyors és gyakori dringa-
dozasok, a feldolgozdipar felvasarlasanak
csokkenése folyamatos kihivast jelente-
nek. A kedvez6 adottsagok és a terme-
16i piacok nyitdsanak osztonzése ellené-
re csokkend kapacitdssal és potenciallal
kell szamolni az dgazatban. Pedig jelen-
tds tartalékokkal rendelkezik, ami pozi-

tivan hatna a foglalkoztatésra is, de ezek
mozgositasara technologiai fejlesztések
és kozos értékesitési szervezetek létre-
hozésat 6sztonz6 és timogato progra-
mok sziikségesek.

Viltozatlan feltételek mellett a csokke-
n6 trend folytatddik, és az import zold-
ség-gyiimolcs aranya elérheti a sziikség-
letek felét is.

Slagertermék

a burgonya és az alma

A napi élelmiszerek koziil a z6ldség-gyii-
molcs penetracidja a legnagyobb, vagy-
is majdnem minden - a 4 milliébdl 3,
956 ezer — haztartds szerez be bel6liik.
A z6ldségek koziil a burgonya teszi ki az
Osszes vasarlas 36 szazalékat, gyiimol-
csokbdl pedig az alma a legnépszertibb,
a teljes szegmens 25 szdzalékat adja. Leg-
gyakrabban, a 2010-es évben 20 alka-
lommal, paprikat vettek a magyar hazi-
asszonyok.

— A friss z6ldségek és gyiimolcsok teljes
megvasarolt mennyiségének a felét a va-
sarléknak csak mindossze 16-17 szazalé-
ka veszi. Ezek a haztartasok leginkabb al-
mat, dinnyét, barackféléket, sz616t és bur-
gonyét vesznek. Ok részesitik elényben a
hagyomanyos piacokat, a z6ldségeseket és
a kistermelkt6l be-
szerezhet6 terméke-
ket. Ezek a helyszi-
nek adjak az osszes
megvasarolt meny-
nyiség 41 szazalékat
— mondta Santa Zol-
tan, a GfK Hungaria
A - piacfejlesztési me-
Santa z°,“§é“ nedzsere.
ﬂzﬁ?éfirt = A héaztartdsok 60
GfK Hunggria szdzaléka felel6s a
z06ldség-gytimolcs
vasarlasok 20 szazalékaért, vagyis Ok ki-
sebb mennyiséget vasarolnak, kedvelik a
déligytimolcsoket és a kereskedelmi lan-
cokat. Egyre fontosabb helyszinek tehat a
modern kiskereskedelmi egységek is a ka-
tegoria forgalmat tekintve. Tavaly a haztar-
tasi zoldség-gytimolcs vasarlasok 45 szaza-
léka tortént valamelyik hipermarket-, szu-
permarket-, vagy diszkontlancban.
Az élelmiszer-vasarlasok soran egyre in-
kabb arra helyezik a vevék a hangsulyt,
hogy egy termék megérje az arat. Ugyan-
ez a tendencia tapasztalhaté a z6ldség,
gyumolcs teriiletén is.
A megkérdezettek 5-6s skalan értékelték
a vasarlasi dontés tényez6it, ahol a meg-
éri az arat (4,6), j6 a mindsége (4,5), ol-
cs6 (3,9), hazai eredett (3,8) szempon-
tok végeztek az élen. Onmagdban a ma-
gyar termék csak a valaszadok 34 szaza-
lékanak donté érv, 78 szazalék leginkabb
akkor valasztja a hazait, ha jé ar-érték
aranyt biztosit. m

&= Domestic products are only attractive

if they are sold at good prices

GfK Hungéria measures an increasing segment of the fresh product market. From their report we learn
that Hungarian households spend an annual HUF 226 million on fresh products - in volume this amounts
to almost 1 million tons. Agrar Eurépa Kft. contributed to the work of GfK Hungaria, in which 2,000 house-
holds kept a shopping diary, from January 2010 registering fruit and vegetable buying too. According to
Zoltan Forian, Agrar Eurdpa Kft.s sector director 2010 was a bad year for the domestic fruit-vegetable
sector because production fell below 2 million tons and prices were skyrocketing. There is a rosier out-
look for 2011 but despite favourable conditions and the opening of farmers’ markets, a lowering potential
and capacities are forecasted in the sector. Zoltan Santa, GfK Hungaria’s market development manager
told our magazine that practically every household buys fruit and vegetable. The most popular vegeta-
ble is potato with a 36-percent share and among fruits apple reigns with 25 percent. In 2010 Hungarian
housewives bought pepper the most often, 2o times. Only 16-17 percent of all households buy half of
all the fresh fruits and vegetables sold, these buyers prefer buying at open air markets, greengrocers or
from farmers. Only 34 percent of people told that they buy something solely because it is Hungarian, 78
percent mostly choose domestic products if they have a good price-value ratio. =




Tradiciondlis kivéitalok a legmodernebb technoldgidval
készult gépekkel, mindségi alapanyagokbdl.

A val6di kivé élménye, kompromisszumok nélkiil,
egyszeriien, gyorsan, tisztin.

A friss, hiisit6 gyimolcslé §
egyetlen gombnyomdssal hozzaférhetd.
Késtolja meg 4j és egyedi Juice gépiink italait.
(grapefruit, alma, narancs, multivitamin)
Ebben a gépben pérosul (Vaido 1)rinks
a prémium minGség és a modern elegancia,

melyet kedvez6 feltételekkel kindlunk.

Személyre szabott konstrukeidinkeért hivja munkatirsunkat a
+361 362-65-95 vagy +36(20)474-38-84-es szimon
vagy érdekl6djon e-mailen a hungary@valdocafe.com cimen
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Ertékben

Farkas Monika
tigyfélkapcsolati
csoportvezetd
Nielsen

4, mennyiségben

2 szazalékkal nott
a forgalom tavaly

Két és fél millidrd forint korul hullamzott a
decemberi Unnepek szezondlis édességei-
nek kiskereskedelmi forgalma, az elmalt ha-

rom évben. Tobbek kozott ezt allapitja meg
a Nielsen Kiskereskedelmi Indexe.

A szezonélis édességek - értékben mért - kiskereskedelmi forgalménak megoszlésa a legutébbi évek karacsonyi
idészakaban (szézalékban, az adatok mindig november-januérra vonatkoznak)
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0 Mikuldsfigura Hagyoméanyos
mikuldscsomag

csaknem 2,5 millidrd forint-
Anyi értékesités 2010. novem-

ber-2011. janudr kozott 4 sza-
zalékkal haladta meg az €l6z6 hasonld
iddszakét. Az eladott, kozel 740 tonna
édesség 2 szazalékkal haladja meg az
el6z6 szezonét.
Legnépszertibbek évek 6ta a csokoladé-
bol késziilt mikulasfigurak. Legutdbb
november—janudr sordn az értékben
mért forgalom 54 szazalékat vitték el.
Ez 1,3 millidrd forint koriili bevételt je-
lent a kiskereskedelem szdamadra. Bizto-
san tartja masodik helyét a hagyoma-
nyos mikuldscsomag, értékben 15 sza-
zalékos piaci részarannyal, a tavalyi tin-
nepi idgszak soran. Egyre népszeriibb
az adventi naptar, amelynek piacrésze
8,9, majd 11 szazalék az utébbi harom
szezonban, értéket tekintve.
A mindség irant megerdsodott fogyasztoi
igényt jelzi, hogy a tejcsokoladébol késziilt
tinnepi édességek vezetnek, és értékben

Adventi  Ajdndékcsomag
naptér jatékkal

in volume last year
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M 2010

556

4 4 4 2 2 3
o —
Egyéb  Felfliggeszthetd Specidlis .
figura figura csomag  Forrds: nielsen

74 szédzalékkal részesedtek a tavalyi szezo-
nalis piacbdl, ahogyan egy évvel korabban
is. A korabbi években legkedveltebb nugat
egyre csokkend piacrésze legutdbb 16 szé-
zalékot tett ki, értéket tekintve.

Itt erdsek a gyartoi markak. 96 széza-
1€k jutott rajuk az értékben mért for-
galombol mind tavaly decemberben,
mind egy évvel korabban.

Ami az drakat illeti: tavaly a Nielsen a
novemberi 4498 forint utdn december-
ben 3865 forintot mért, ugyanannyit,
mint az el6z0 évi tizenkettedik honapban.
Legutobb a karacsonyi idészak soran
57 szazalék jutott az értékben mért for-
galombdl. A f6leg szupermarketet és
diszkontot magaban foglalé 401-2500
négyzetméteres csatorna részaranya ta-
valy 24, el6tte 23 szazalék.

Figyelemre mélt6 az 51-200 négyzet-
méteres boltok mutatdjanak noveke-
dése 10-r6l 11 szdzalékra, éves Ossze-
hasonlitasban. =

: Sales were up 4 percent in value and 2 percent

According to the Nielsen Retail Index, retail sales of Christmas seasonal sweets was in the HUF 2.5
billion zone in the last three years. In the November 2o10-January 2011 period 4 percent more such
sweets were sold than in the same period a year earlier; in volume sales the 740 tons represented
a 2-percent increase. Chocolate Santa Claus figures have been the most popular for years: in the
examined period they realised 54 percent of total sales. Traditional Santa Claus packages stood firm
at number two position with a 15-percent share from total sales. Advent calendars’ are coming up as
their market share grew from 8 percent to 11 in the last three seasons. Milk chocolate products had a
74-percent share of the seasonal market, just like a year earlier. Volume weighted average price was
HUF 4,498 in November and HUF 3,865 in December. We bought 57 percent of our Christmas sweets
in hypermarkets; 51-200m? stores’ share grew from 10 to 11 percent. =

2010-es kardcsonyi szezon az {ire-
Ages figurak piacan pozitivan zart:

mind értékben, mind mennyi-
ségben novekedett a Nielsen adatai sze-
rint. Szerkezetében is pozitiv iranyu val-
tozas zajlik: az értékesebb valddi csoko-
ladé ujra nyert egy kis teret a nugat ro-
vasara, ugyanis tavaly gyakorlatilag csak
minden harmadik eladott termék késziilt
nugatbol.

Foszerepben a modern csatornak
— Az eladasok kozel 80 szazaléka a modern
csatornaban zajlik. Az el6z6 évben a szuper-
marketek tudtak névekedni, a hipermarke-
tek és a diszkontok kisebb mértékben veszi-
tettek részesedésiikbdl — oszt meg lapunkkal
tovabbi piackutatasi adatokat Szabé And-
rea, a Nestlé Hungaria Kft. junior brand
managere. — A hagyomanyosan nagyobb
gyartok markdazott termékeinek részardnya
csokkent az el6z6 iddszakhoz hasonlitva, te-
ret engedve a kisebb gyartoknak; ez mutat-
ja csupan a valsag hatasat a fogyasztok ko-
rében. Ebben a piaci kornyezetben a Nestlé
meg0rizte piacvezetd szerepét, értékben 25,1
szazalékos, volumenben 18,8 szazalékos pi-
acrészesedéssel bir a Nielsen adatai szerint.
A 2011-es husvéti eladasok alapjan mar j-
ra novekedtek a markazott termékek eladd-
sai, igy bizakoddan néziink a 2011-es kara-
csonyi eladasok elé is.

A Bonbonetti Kft. tavaly elérte kitiizott
forgalmi céljait, mind a mikulds-, mind a
szaloncukor-kategériaban, allapitja meg
Halaszné Boldizsar Ilona, a cég termék-
menedzsere, majd rogton meg is nevezi a
sikeres szereplés f6 okat:

— A magas minGségii szezonalis aruk ke-
vésbé arérzékenyek. Itt is fontos szempont
a fogyasztoi ar, de a megbizhatd, j6 min6-
ség, kedvezg ar-érték arany vonzova te-
szi Tibi és Disney mikuldsainkat és ajan-
dékcsomagjainkat, valamint Bonbonetti,
Nosztalgia és Tibi szaloncukrainkat. Ra-
adasul a figurdknal a fogyasztok mar csak
azért is a min6ségi termékeket részesi-
tik elényben, mivel nem mindegy, milyen
ajandékot vesznek egy gyereknek.

A fogyaszték arérzékenységét mutatja a
hipermarketekre, hogy a magasabb aron
pozicionalt, jatékot is tartalmaz6 mikulds-
zsdkok részaranya tobb évre visszamen6-
leg folyamatosan csokken.

— A tradicionalis mikuldszsdkoknal, ame-
lyeket csak csokoladébdl allitanak ossze,
a 2010-es szezonban ugyan kisebb része-
sedésvesztést tapasztaltunk, de még min-
dig jelentds, 15 szazalékos értékbeli piac-
részt tudhatnak magukénak — mondja Sza-
b6 Andrea. — Ez az eredmény csak a 2009-



A mikulas-termeékkor a valsag ellenére javitott a tavalyi év vé-
gen, és a gyartok az idel szezon tekintetében is bizakodok. Erre
okot ad, hogy a valodi tejcsokoladé részaranya évrol évre na-
gyobb. Igaz, a fogyasztok igénye Ugy nd a mindség irant, hogy
kozben ezt az igényt szeretnék minél olcsdbban kielégiteni
mind a figurék, mind a szaloncukor piacan.

es szamokhoz képest rosszabb; 2007-ben
és 2008-ban 14 szazalék, illetve az alatti ré-
szesedése volt a teljes eladdsbdl. Igy inkabb
egy atmeneti visszaesésrol beszélhetiink az
egyébként lassan novekvé szegmensben.

Nestlé-ujdonsagok zacskoban

Ha a Nestlé idei portfolidjat vessziik gor-
csd ala, feltting a fogyasztok nyitottsaga az
Uj izekre, formakra. Hiszen a legtobb tava-
lyi 4jdonség ,,bizonyitott”, igy a valaszték
allandoé eleme lett. Ilyen példaul a tavaly
bevezetett BOCI sargabarackos-kekszes
tejcsokolddé mikulds, a Nestlé Fahéj-szeg-
fliszeges tejcsokoladé mikulds, valamint a
BALATON kakads gabonapehellyel dusi-
tott tejcsokoladé mikulas.

— Idén BOCI marka alatt két 0j zacskos
édességet kinalunk 90 g-os kiszerelésben
— arulja el Szabd Andrea. — Ezeket nem-
csak egyszemélyes fogyasztasra ajanljuk,
bar a Marcipanos Golyo és a Karacsonyi
Fuszeres Tejcsokolddé Drazsé ellendllha-
tatlanul finom, és ha valaki nem igyekszik
legalabb egy szemet magénak megszerez-
ni, konnyen lemarad egy izélményrdl...
A cég az eladashelyi 6sztonzésrdl sem fe-
ledkezik meg. A hipermarketekben fel-
toltott markadisplayek vonjak magukra a
vasarlok figyelmét, amelyek egyben segi-
tik a termékek gyors utantoltését is. A ki-
sebb boltokban viszont vegyes kiszerelési
kartonokban kinaljak termékeiket, hogy a
kisebb helyen minél nagyobb vélasztékot
tudjanak kindlni a keresked6partnerek.
— Mindezeken tul BOCI szezonalis ter-
mékeink idén is jatszanak a BOCI nagy-
szabasu orszagos fogyasztoi promdcidja-

ban, amely augusztus 22-én kezd6dott, és
egészen december 11-ig tart — fiizi hoz-
z4 Szabd Andrea. — Mar egyetlen BOCI
markaja tablas, szeletes, desszert- vagy
szezonalis csokoladé vonalkddjanak be-
kiildésével is lehet indulni a heti nyere-
ményekért, illetve a 8 milli6 forintos 8-
dijért. Mindemellett a BOCI Facebook-
oldalan tovabbi napi nyereményekért le-
het jatszani minden nap.

Még csokoladésabb
Bonbonetti-valaszték

A Bonbonetti szinte teljes karacsonyi sze-
zonaru-valasztékat a még magasabb mi-
néség iranyaba mozditja el. A Tibi tejcso-
koladé figurak kiilonleges tejcsokoladé-
bol, 40 szazalék alatti cukortartalommal,
megnovelt tejanyagtartalommal késziil-
nek, az étcsokoladé mikulasok pedig kii-
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lonleges étcsokoladébdl, 60 szazalék ka-
kadanyag-tartalommal. A kinalatban vj-
donsag a kis, 12,5 g-os tej- és étcsokoladé
mikulds, amelyek 100 g-os tasakban ke-
riilnek forgalomba.
A Tibi pliissbabos csomag minden szezon-
ban biztos siker, ezért idén a Bonbonetti
Uj, igényes babbal lepi meg a kicsiket az
tinnepekre. Szintén stabil a kereslet Dis-
ney-bogrés és szinezGszettes ajandékcso-
magjaik irant.
— A Bonbonetti tasakos szaloncukrok vo-
naldn is eldrelépiink a minéség iranyaba
— Ujsagolja Halaszné Boldizsar Ilona. — A
fogyasztdi igényekhez igazodva étcsoko-
ladéval martjuk a zselés, vajkaramellds,
marcipdnos és konzum szaloncukrainkat.
Az izesitéshez jobban ill6 tejcsokolddéval
pedig a kokuszos, sargabarack-joghurtos
és rumiziti-mazsolds szaloncukrainkat.
A Tibi szaloncukorcsalad uj, gyerekek sza-
mara fejlesztett Tibi KID malna-joghurtos
szaloncukorral egésziil ki. Az édesség ter-
mészetes anyagokkal, valodi gyiimolcs és
joghurtpor felhasznalasaval késziil. Nem
tartalmaz szinezéket, tartdsitdszert.
A termékmenedzser prémium szaloncu-
korcsaladjukkal kapcsolatban tartalmi és
csomagolasi tjdonsagrdl is beszamol:
— A Nosztalgia szaloncukor szemeit tradi-
cionalis, két végén rojtozott selyempapir-
ba és szines alufdlidba csomagoljuk be. A
két, prémium minéségii konyakmeggy-
triiffelkrémes és vajkaramellas szaloncukor
mellett idén zserbdizi szaloncukorral lepjiik
meg igényes vasarloinkat. A zserbés és vaj-
karamellds szaloncukrainkat magas kakad-
anyag-tartalmu étcsokoladéval martjuk. =
Sz.L.

¢ Real chocolate has the advantage

Chocolate figure sales augmented in both value and volume in the 2010 Christmas season - according to
data from Nielsen. More valuable real chocolate pushed forward against nougat. Andrea Szabd, Nestlé
Hungaria Kft.s junior brand manager told Trade magazin that approximately 8o percent of sales is real-
ised in modern retail channel. Bigger manufacturers’ branded products lost some of their market share to
smaller chocolate figure makers. Nestlé remained then market leader with a 25.1-percent value share and a
18.8-percent volume share. llona Haldszné Boldizsar, product manager of Bonbonetti Kft. informed us that
the company performed well in the last Christmas season. High-quality seasonal products are less price sen-
sitive because a good price-value ratio makes their tibi and Disney Santa Claus figures and their Christmas
fondant candies attractive. Santa Claus bags with toys belong to the higher price category: sales have been
declining in the last few years. Bags with just chocolate inside also lost some of their market share in 2010
but they still had 15 percent in terms of value. This year Nestlé will come out with two new bags of sweets in
gog version under the BOCI brand: Marzipan Balls and Spicy Christmas Milk Chocolate Balls. In hypermarkets
Nestlé will be present with filled brand displays, while in smaller shops different products will be placed in
the same cardboard holders. On August 22 a BOCI promotion was launched, which lasts until 11 December.
Those who send back the barcodes of BOCI products will play for the HUF 8 million main prize and weekly
prizes. Bonbonetti's tibi milk chocolate figures are made from special milk chocolate and contain less than
40 percent sugar; special dark chocolate with 6o-percent cocoa content is used for dark chocolate figures.
Bonbonetti’s tibi bags with puppets are successful every season and there is stable demand for Disney
mugs and colouring sets as well. In line with consumer trends, Bonbonetti Gel, Butter Caramel, Marzipan
and Consume fondant candies will be coated with dark chocolate; Cocoa, Apricot-Yoghurt, and Rum-Raisin
will have milk a chocolate coating. A new fondant candy, tibi KID (Raspberry-Yoghurt) was developed for
children. Nosztalgia premium fondant candies will appear in shops in Gerbeaud version. =
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Az 0sztonzo programok hatnak
igazan a népegészséglgyre

Rendkivil nagy szakmai és médiaérdekltdés kisérte az Eu-

ropai Edesipari Szovetség (CAOBISCO) Budapesten rendezett
kozgyllését, és az azt kovett nyilvanos szakmai kerekasztal-
beszélgetést. Az alapanyaghelyzet mellett a KAP (K6zos Ag-
rarpolitika) és a magyar népegészségugyi addtervezet kertlt

reflektorfénybe.
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Santa Sandor (elndk, Magyar Edességgyartok Szovetsége), dr. Kardevan Endre (4llamtitkar, Vidék-
fejlesztési Minisztérium), Didier Focking (elndk, CAOBISCO) és Sabine Nafziger (ftitkar, CAOBISCO)

Unius 24-én a Mariott hotelben 16 or-
Jszég kozel 50 képviseldje gydlt dssze,

hogy az Eurépai Edesipari Szovetség
(CAOBISCO) éves rendes kozgy(ilésének hi-
vatalos napirendi pontjait megvitassa.
A résztvevok személyesen, egyenként is fel-
haborodasuknak adtak hangot az iparagat
diszkriminativ médon sUjté6 magyar nép-
egészseégligyi, vagy a kbzbeszédben ham-
burgeradénak nevezett tervezet miatt. K6-
z0s allaspontjukat levélben megfogalmazva
e-mailen juttatték el Orban Viktornak, amely-
ben kifejtették, hogy az intézkedések kdvet-
keztében 1500 munkahely kertl veszélybe,
tradicionalis magyar markak tlnhetnek el, és
a feketekereskedelem feler6s6désévelis sza-
molni kell.

Lehet még magyar cukor

Dr. Kardevan Endre, a Vidékfejlesztési Miniszté-
rium élelmiszerlanc-feligyeletért és agrarigaz-
gatdsért felel6s dllamtitkéra a kozos agrérpoli-
tika (KAP) bemutatasa kapcsan hangsulyozta,
hogy a fogyasztok védelme minden tagallam
és az EU politikdjaban is elsd helyen szerepel,
ezért is f6 cél az elegendd, biztonsagos élelmi-
szer elfogadhat6 aron valé biztosftasa az EU-
ban. A magyar cukor sajatos helyzetére a kvo-
taemelés, ésigy az onellatas biztosftasa adhat
megoldast. Elkezd6dtek a targyaldsok, de ered-
mény leghamarabb 2013-ra varhaté. Nem vé-
letlen, hogy a KAP célkitlizései kozott az admi-
nisztracié egyszer(isftése is szerepel.

Az Eurépai Edesipari Szévetség szerint is a
cukorkérdés meglehet8sen kényes tertilet

az unibban, hiszen vannak olyan tagallamok,
akiknek kvotafeleslegtik van, mig masoknak
importbol kell fedeznitk a sajat ellatasukat
annak ellenére, hogy képesek lennének az
Onelldtasra. Amiaz utébbi idészakban végbe-
ment magyar cukorarak mozgasat illeti, a Ma-
gyar Edességgyartok Szovetségének 4llas-
pontja egybecseng a Vidékfejlesztési Minisz-
tériuméval, vagyis manipuldlt arndvekedés
zajlott. A kakao vilagpiaci aranak novekede-
se hatterében az Eurépai Edesipari Szovetség
politikai okokat [&t. Ezenkivil az élelmiszer-
ipari termékre vonatkozd tapértékjelolés ke-
rilt még fokuszba, az egészségre vonatkozd
allitasokkal egyutt.

Didier Focking, a CAOBISCO elnoke a kerek-
asztal-beszélgetésen felvetette, hogy a fia-
tal gazdak tamogatdsa rendkivil fontos fel-
adat, rajtuk keresztil képzelhet6 el a kibocsé-

tas novelése. Sabine Nafziger, a CAOBISCO
fGtitkara az er6s piaci ingadozasokra, a ter-
melés, illetve a kibocsatas idonkénti csokke-
nésére hivta fel a figyelmet, ami gyakran okoz
piaci zavarokat.

A cukor-s6 ado kapcsan felmerdlt kérdések-
re az allamtitkar kifejtette, hogy a vidékfej-
lesztési tarca csak véleményezi a tervezetet,
a targyaldsok soran az élelmiszer-eléallitok
védelmeét képviselik. A feketekereskedelem-
mel szemben pedig szigorl ellendrzéseket
sUrgetnek.

Kiskorusitas helyett motivacio

- Az édesipar nem tehetd blinbakka, egye-
dul felel6ssé az elhizas problémajaért -
hangsulyozta lapunknak Didier Focking, a
szovetség elndke, aki 37 éve dolgozik a cso-
koladeéiparban. - A kiegyensulyozott taplal-
kozasban az édességeknek is helye van. Az
egészséges életmad, a rendszeres mozgas
népszerlsitését pedig a szovetség tagval-
lalatai helyi tevékenységik és tarsadalmi
feleldsségvallaldsuk részeként végzik siker-
rel szdmos orszagban. Felndtt, érett allam-
polgarokat nem lehet allami kontrollal, bin-
tetéssel irdnyitani. A pozitiv példa, az élet-
maodprogramok, az elismerés sokkal haté-
sosabb 6sztonz6.

- Atlagosan a napi kaldriabevitel csupén 5
szazaléka szarmazik édességfogyasztas-
bol hazankban. A legoptimistabb varakoza-
sok szerint ez 15-20 szézalékkal csokken-
het a hamburgerad¢ hatésara novekvd, bi-
zonyos esetekben akdr 30 szazalékot is el-
ér6 dremelkedés miatt. Osszességében tehat
a napi kaldriabevitel 1 szazalékat érintheti a
tervezet - mondta Santa Sandor, a Magyar
Edességgyartok Szovetsége elndke, a ren-
dezvény hazigazddja.

A szovetség mindig proaktivan all a lakossag
veédelmét célzd kezdeményezésekhez, ezért
most is széles tarsadalmi elfogadason ala-
puld, a fogyasztok, a hazai mez6gazdasag,
az ipar és a kereskedelem érdekeit egyarant
figyelembe vevd, a néhany kulfoldi példa ta-
pasztalataibol okuld, hosszd tavon is vallalha-
té, innovéciot elésegfté csomag kidolgozasat
tartjak indokoltnak. =

E= Motivating programmes improve public health the most

Budapest was the host of CAOBISCO's (association of chocolate, biscuit and confectionery industries
of the European Union) annual meeting and the following open roundtable discussion for members of
the trade. The event was held in Hotel Mariott on 24 June, where 50 representatives of 16 countries
convened to discuss issues such as the planned Hungarian ‘hamburger law’ (participants expressed their
indignation by wording an e-mail which was sent to PM Viktor Orban) or the common agricultural policy, in
connection with which minister of state Dr Endre Kardevén emphasised that the protection of consumers
was the main priority of both the EU and its member states. As for the special sugar situation in Hungary,
higher quotas and self-sustainment could be the solution, negotiations have already started but no result
can be expected before 2013. The compulsory marking of nutritional value on food products was also
touched upon. CAOBISCO president Didier Focking mentioned how important it is to support young farm-
ers. As regards the sugar-salt tax, he made it clear that the sweets industry alone cannot be blamed for
the problems of overweight and obesity, stating that sweets have their place in a healthy diet. Promoting
a healthy lifestyle and regular physical exercise is part of the programme of CAOBISCO’s member organi-
sations. Séndor Santa, president of the Association of Hungarian Confectionery Manufacturers told that
instead of the planned hamburger tax the association favours a long-term initiative that protects the
health of consumers but also takes into consideration the interests of Hungarian agriculture, industry
and retail. =



Magyarorszagra érkezett
a Product of the Year

Magyarorszagon is elindult a vilag legnagyobb, innovaciés termékekre vonatkozé rendszere,
a Product of the Year (Az Ev Terméke Dij). A fogyaszt6i szavazatok alapjan
kiosztott dijat 25 évvel ezel6tt Franciaorszagban adték at eldszor, mara pedig a Product of
the Year - hazankkal egyiitt - a vilag 29 orszagaban van jelen, amelyek egylittesen
kozel harommilliard fos fogyasztoi bazist képviselnek. A rangos elismerés részleteirdl
Laszl6 Géza, a Product of the Year Hungary Kft. ligyvezet0 igazgatdja beszélt lapunknak.

¢ Hogyan honosodik meg adott or-
szagok nemzeti piacan a nemzetkézi
elismerés?

L. G.: - A védjegyet minden orszag-
ban nemzeti nyelven hasznéljadk. Ma-
gyarorszagon a fogyasztok Az Ev Ter-
méke Dij elnevezéssel talalkozhatnak
majd a polcokon, mikdzben a dij nem-
zetkozi jellegére, hatterére utal a rész-
letek kdzzétételére kialakitott www.
productoftheyear.hu honlapcim. Itt
minden praktikus informaciét megta-
l&lnak az érdekl6ddk a
dij odaitélésének me-
netérdl. A gyorsan for-
g6 fogyasztési cikkek (FMCG) piacén - vagyis azon
termékek kdzott, amelyeket rendszerint az eladék
segitsége nélkiil vasarolunk meg a boltokban -
maguk a fogyasztok itélik oda a dijat. A program-
ba a gyartok vagy a forgalmazok nevezhetik az al-
taluk Gjszerlinek itélt, elsésorban élelmiszer-ipari
vagy testapolassal kapcsolatos termékeiket vagy
haztartasi cikkeiket, majd e termékek egy zsliri-
zésen esnek at, ahol szakmai grémium dont arrél,
hogy a gyarto ltal feltlintetett innovacio a vasar-
6k szemszogébdl valddi értékkel bir-e. Ha igen,
akkor az itélet a fogyasztok kezében van.

Laszl6 Géza
ligyvezet® igazgatd
Product of the Year Hungary

= Melyek a legfontosabb tudnivaldk a nevezéssel kapcsolatban?
L. G.: - Az Ev Terméke Dij versenyre a gyarték november kdzepéig
nevezhetik az olyan FMCG-termékeiket, amelyet a megel6z6 més-
fél évben vezettek be a piacra. A versenyben a hazai forgalmaza-
su termékek vehetnek részt, vagyis olyan arucikkek, amelyek a
magyarorszagi aruhazakban, boltokban megtalélhaték - legyen
sz0 helyi vagy nemzetkdzi gyartasu termékrol. A gybzteseket az

Product of the Year arrived in Hungary

A couple of days ago Product of the Year, the world's largest consumer-voted
system for recognising innovative products started its conquest in Hungary. The
award was founded 25 years ago and currently operates in 29 countries world-
wide. Géza Ldszl6, managing director of Product of the Year Hungary Kft. spoke

to our magazine about the details: - In every country the trademark is used in the
local language but the international character of the award is indicated in the
name of the website, www.productoftheyear.hu . It is consumers who vote for
the different FMCG products, which are nominated by manufacturers or distribu-
tors. Before consumer voting ajury of professionals decides whether the innova-

A fogyasztok dontése alapjan

adott nemzet orszagos, nagy mintén elvégzett kdzvélemény-ku-
tatdsan vélasztjék meg a fogyaszték. Magyarorszagon a GfK Hun-
gdria 2000 fos mintan késziti majd a kutatdst, személyes megkeér-
dezés formajaban.

™ Milyen kritériumok alapjan tekintheto a Product of he Year ér-
tékelési rendszerében egy termék innovativnak?

L. G.: - Az innovaci6 a Product of the Year programban a termékfej-
lesztésre utal, vagyis arra, hogy a termék rendelkezik-e a vasarlok
szempontjabol érzékelhetd és értékelhetd djdonsageértékkel. A ter-
mékfejlesztésnek az FMCG teriiletén is jelentds szerepe van, mert
az innovacio révén tudjak a gyartok termékeiket megkiilonboztetni
a versenytarsakétol. Az Ev Terméke Dij abban se-
git, hogy a kategdridk nyertesei egy kdzismert lo-
gobval, hitelesen bizonyitsék, hogy az adott évben
jelentdsen megujultak. Egy 2008-ban Franciaor-
szagban elvégzett felmérés szerint a logd haszné-
latanak eredményeképpen a vizsgalt termék érté-
kesitése 25 szdzalékkal novekedett.

™% Mijkiilénbézteti meg On szerint ezt az elisme-
rést a tobbitol?

L. G.: - A Product of the Year egyik kiilonlegessé-
ge, hogy a dijak a valddi vasérléi megitélést tik-
rozik, igy a gyartok, fejlesztok — a kapcsolédoé or-
szagos kozvélemény-kutatas eredményei alapjan
- értékes fogyasztoi visszajelzéseket kaphatnak.
A kdzvélemény-kutatést kovetden a piackutatod
cég részletes elemzést készit, és kategérianként értékeli a sza-
vazas eredményét. A mésik fontos segitség a nemzetkdzi hagyo-
manyokbdl, a multbél fakad, valamint abbél, hogy mi magunk is
hosszU tavra terveziink: médiapartnereinkkel, a szakmai kozre-
miikodokkel kdvetkezetesen épitjik a dijat és segitjik a gydzte-
seket abban, hogy maximélisan kiakndzhassék a dijban rejld le-
hetségeket. (X)

tion represents real value and novelty for consumers. In Hungary the deadline for
nominations is mid-November and only those products are accepted which were
put on the market in the last 18 months and can be bought in Hungarian stores -
be they Hungarian- or foreign-made. Winners will be voted on as part of a survey
conducted by GfK Hungdria, personally questioning 2,000 consumers. Winning
products earn the right to use the Product of the Year seal for one year. This
award is different from others because it directly reflects real consumer opinion,
therefore manufacturers and those working in innovation receive valuable con-
sumer feedback. =
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Ertékben tovébb nétt a
kereslet a tUrés rudak irant

A hlitott szeletes édesség
az egyik legnagyobb for-
galmu élelmiszer. Kozel 27
millidrd forintos éves piaca-
val tizenegyedik helyen all
a Nielsen altal mért go élel-
miszer-kategoria forgalom
szerinti rangsoraban.

Melisek Eszter
tigyfélkapcsolati
igazgato, Nielsen

Hiitétt szeletes édesség - mennyiségben mért - kiskereskedelmi forgalmabél

a bolttipusok piaci részesedése, szazalékban
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mi az idei trende-
ket illeti, forgalma
— értékben — 4 sza-

zalékkal emelkedett 2011.
januar—juinius sordn, az el§-
z6 hasonl6 idszakhoz vi-
szonyitva. Mennyiséget te-
kintve minusz 2 szazalékot
regisztraltunk.

A szegmensek koziil kima-
gaslik az els6 félévben a td-
rés rudak 73 szazalékos
mennyiségi piacrésze. A mu-
tatd 1 szazalékponttal marad
el az el6z6 évi hasonl6 id§-
szaktol.

Sorrendben masodik a snack
25 szazalékkal, majd a taro-

&= Demand kept growing for curd-filled bars

in terms of value

Cooled snack bars are the 11th most important among the go food cate-
gories measured by Nielsen, with annual sales nearing the HUF 27-billion
threshold. In January-June 2011 value sales rose by 4 percent but volume
sales dropped 2 percent. Curd-filled bars had a 73-percent volume share
of the market - down 1 percentage point from the previous comparable
period. Snack had a 25-percent share and curd dessert was at 2. Private
labels carved out a 17-percent market share. =

| 2010. januér-
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2011. januar-
janius
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desszert kovetkezik 2 szdza-
lékkal.

A kereskedelmi maérkak
mennyiségi piacrésze idén
majus—juniusban 17 szaza-
1ék, mig a mult évi hason-
16 periédusban 18, a tavaly-
el6ttiben pedig 15 szazalék.
Altalaban stabil a bolttipu-
sok stlya az eladdsokon be-
lal. Valtozatlanul 34 szaza-
1ék a féleg szupermarketet
és diszkontot magaban fog-
lal6 401-2500 négyzetméte-
res csatorna mutatdja, féléves
Osszehasonlitasban. A hiper-
market részaranya sem valto-
zott; tovabbra is 31 szazalék. s

Tejes siker rudb

Erdemes figyelni a h(itott szeletes édességre
a kereskeddknek, mivel egyike azon tejtermék-
kategdriaknak, amelyeket a valsag szele nem-
igen legyintett meg. Az egészséges kényezte-
tés onmagaban is j0l hangzo szlogen, és ehhez
még raadasul egy kedvez0 aris tarsul. Az inno-
vacios lehettségek pedig szinte korlatlanok.

kategoria sikerének tit-
Aka kett6s. Egyrészt sike-

resen 6tvozi az egészség
és kényeztetés legtobbszor egy-
mast kizdrd szempontjait. Mas-
részt pedig a visszafogottabb
vasarlasi kedv is a malmara
hajtja a vizet, hiszen egy ilyen
termék 100 forintnal is keve-
sebbet tesz hozza a bevésarlas
végosszegéhez.

Gyakran fogyasztjak

A tejtermékek, és ezen beliil a
hiitott szeletes édességek ked-
vez6 imdzsardl tanuskodik
az a friss felmérés is, amely a
MONA Hungary megbizasa-
bol késziilt. A tobbek kozott
a Montice szeleteket is for-
galmazé cég 6sztél folyama-
tos fogyasztoi edukacidval hiv-
ja fel a lakossag figyelmét a tej
és tejtermékek fogyasztasanak
fontossagara. Idén juliusban
a Montice Margaréta Gytij-
tés Edukacids Program része-
ként a cég orszagos reprezentativ
mintan mérte fel a lakossdgnak
az egészséges taplalkozasrdl,
ezen beliil a tej- és tejtermék-
fogyasztasrol alkotott képét.
A felmérés bazisat 500, 25-49
éves anya jelentette, akik 6-15
éves kor kozotti gyermeket ne-
velnek. Tejterméket naponta
tobbszor a megkérdezetteknek
tobb mint a fele fogyaszt, s a
napi fogyasztast kétharmaduk
tartja fontosnak. Ugyanakkor
a sziil6k nem a tej fogyaszta-
sat, hanem sokkal inkdbb az
alapfontossagu tejtermék-fo-
gyasztast szeretnék erdsiteni,
béviteni.

A tej- és tejtermék imazsa elég
jo, hiszen a megkérdezettek
54 szazaléka tartja a katego-
riat egészségesnek. Ez a kép-
zeletbeli dobog6 harmadik fo-
kat jelenti, a még egészsége-
sebbnek tartott z6ldség és gyii-
molcs mogott.

Mind a Tar6 Rudi, mind a tej-
szelet igen el6kel6 helyen szere-
pelnek a tejtermékek fogyaszta-
si gyakorisaganak listajan. A Ta-
ré Rudi esetében a felmérésben
szerepl6k legnagyobb csoport-
ja, mintegy 30 szazaléka heten-
te tobbszor fogyaszt a termék-
bél. Csupan 1 szazaléknyi az a
csoport, amelyik soha nem eszik
Taré Rudit, masrészrél viszont
21 szazalékot tesz ki a naponta
egyszer vagy tobbszor nassolok
csoportja.

A tejszelet esetében a legna-
gyobb csoportot a ,,ritkdbban,
mint hetente” fogyasztok al-
kotjak (38%). De a termékféle-
séget teljesen mell6z6k ardnya
itt is meglehetdsen alacsony
(6%), masrészrol 13 szazalé-
kuk naponta legalabb egyszer
bont ki tejszeletet.

A Montice Margaréta Gytjtés
Edukdcios Program célja, hogy
mind a gyermekek, mind a szii-
leik és neveldik elmélyithessék
tudéasukat az egészséges taplal-
kozésrdl, s ezen beliil is a tej-
és tejtermékek szervezetiinkre
gyakorolt jotékony hatdsairol.

Epiil a Mizo

Boci Turo Rudi-vonala is
— A htott szeletes édességek
értékét jelzi a fogyasztdk sze-
mében az a tény is, hogy a ke-



an és szeletelve

reskedelmi marka alatta ma-
rad az FMCG étlaganak, és
nem tudott novekedni az el-
mult idészakban sem - alla-
pitja meg Hajmasi Viktéria, a
Sole-Mizo Zrt. mar-
keting-csoportveze-
téje.

A cég épp egy éve
lépett piacra 4j Tu-
r6 Rudi-csalddja-
val, amellyel a pi-
acot dominalo, a
FrieslandCampina

Hungéria Zrt. 4ltal Hajmasi Viktéria
marketing-csoportvezetd

forgalmazott Poty- soe-mizo
tyds mogott szép si-

kereket ért el az el-

mult idészakban. A bevezetést
megel6zte, hogy a Sole-Mizo
megvasdrolta a Danone mar-
cali tizemét, ahol a Danone
korabban Turé Rudikat gyar-
tott. Felgjitottak a receptirat,
majd egy alapszortimenttel pi-
acra léptek: Mizo Boci natur és
epres 30 grammos varidnsok-
kal, valamint egy 5x30 gram-
mos multipack-kiszereléssel.
Ezt kovette az 50 grammos
Mega Rudi-varians,
idén pedig egy telje-
sen egyedi termékkel
bévitették a portfo-
liét: a 30 grammos
Mogyords Rudival.
— Ennek egyedisége
abban rejlik — mond-

kedvezményt jelent (féleg egy
komplett bevasarlas végossze-
gét tekintve), mégis igen jelen-
tés forgalmi pluszt eredmé-
nyez az 50 forinton tuli alap-
arhoz képest.

A csatornak sulyo-
z4sa sem a megszo-
kott a disztribucio-
ban. Mivel az egyik
leggyakrabban vasa-
rolt tejtermék, ezért
a hazai ldncok és
egyéb, lakdhely ko-
zeli tizletek szerepe
megkozeliti a hiper-
marketekét. Utob-
bi csatorna elsdsor-
ban a multipack-kiszerelések
{6 ,terepe”, a mindennapi va-
sarlasok helyszinein viszont a
klasszikus 30 grammos kisze-
relésben keriil a termék stirtin
a kosarakba.

A Sole-Mizo a tejszeletek kozott
is jelen van a Mizo Boci natur
tejszelettel. Itt az 6szi Gjdonsag
a wave-nek (hullam) nevezett
valtozat. Ez a termék nincs tel-
jesen beboritva csokival, csak
egy »csokihullam”
fedi.

A cég tovabb szeret-
né erdsiteni pozici-
6it a htitott szeletes
édességek kozott — a
tovabblépés iranyan

&_.'a
4 h most gondolkod-

ja Hajmasi Viktoria nak. Az idei évben
—, hogy nem a belse- Strasser-Katai  ; kategoria nem ke-
Bernadett

jében van mogyorés

a tejbevond van mo-
gyorédarabkakkal dusitva. Be-
vezetését osszecsomagolasok-
kal és mas BTL-eszkozokkel se-
gitettiik.

Csatorna-sajatossagok

A termékesalad bevezetése so-
ran szamos értékes tapaszta-
lattal gazdagodtak a kategoria-
rol. Megfigyelték példaul, hogy
az 50 forintos fogyasztdi 4r af-
féle 1élektani hatarként ma-
kodott: a 49 forintos promo-
cids ar, habdr csak minimalis

tulajdonos-tigyvezetd
toltelék, hanem kiviil, MONA Hungary

riil fékuszba, azon-
ban ernyémarkija,
a Mizo megujuldsat
széles korii marketingmunka-
val kommunikaljak.

Multipack-ujdonsagok

a Monticétal

A tejszeletszegmens egyik fej-
16d6 markaja a Montice, amely
az idei év els6 felében jelen-
tés részesedésnovekedést ért
el. Strasser-Katai Bernadett, a
MONA Hungary Kft. tulajdo-
nos-iigyvezetdje ezt elsdsor-
ban a kovetkezetes marketing-
munkajuk lassan beéré gyii-
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E= Successful dairy snacks

Data by Nielsen tell the story of stable sales on the cooled countline sweets,
with turé rudi dominating. Dairy snacks represent one quarter of the market and
the trend is upward. There are two keys to the success of the category: it com-
bines health and indulgence, plus putting a dairy snack in the basket only adds
less than HUF 100 to the final sum of shopping. As part of the Montice Marga-
réta Collection Educational Programme, in July MONA Hungary - the distributor
of Montice bars - commissioned a survey among 500 mothers in the 25-49 age
group, who have 6-15-year old children. The survey found that more than half of
participants consumed dairy products many times a day and two thirds of them
think daily dairy product consumption is important. 54 percent of participants
said the category was healthy, resulting number three in the ranking behind vege-
tables and fruits. 30 percent eat a turd rudi many times a week and only 1 percent
never has one. As for dairy snacks, 38 percent eat them less frequently than once
a week but only 6 percent said they never have one; 13 percent of participants
consume them daily. The goal of the educational programme is to teach children
and parents about healthy eating and the beneficial effects of diary products.
Viktéria Hajmdsi, heads of Sole-Mizo Zrt’s marketing group told our magazine
that the proportion of private label products among cooled countline sweets was

below the FMCG average and did not grow recently. The company entered the
market with its new tdré rudi range a year ago and performed well in the shadow
of FrieslandCampina Hungdria Zrt.s dominant P6ttyds brand. They appeared on
the marker with Mizo Boci plain and strawberry in 30g versions, plus with a 5x308
multipack. Later they put 508 Mega rudi on the market ad this year saw the ar-
rival of 30g rudi with peanuts, which is unique because the peanuts can be found
outside, in the coating. One of the most important experiences during the launch
period was that the HUF 50 price was an important threshold: with a price of HUF
49 significant extra sales could be generated. Bernadett Strasser-Katai, owner-
managing director of MONA Hungary Kft. informed us that their Montice brand
managed to significantly increase its market share in the dairy snack segment
in the first six months. In her opinion this was primarily the result of their persis-
tent marketing activity, e.g. being present at different events, close cooperation
with the Budapest Zoo, which is an ideal place to reach their main target group,
schoolchildren. The company’s position is further strengthened by the fact that
it is MONA that manufactures private label products for retail chains. MONA sees
potential in more multipack solutions - which appear in shops in September - and
the company is testing new flavours and shapes too. =

molcsének tekinti. Ennek sa-
jatossaga — a rendezvényeken
vald jelenléten, az ehhez kap-
csolédo edukdcids marketin-
gen és a kostoltatasokon tul - a
f6évarosi allatkerttel kialakitott
szoros egyiittmiikodés (jatszo-
haz, Cloé foka neveldsziilosé-

ge, allatkerti latogatasok és ta-
borok stb.). Az allatkert ide4-
lis terepe a f6 célcsoportot add
altalanos iskolasok elérésére,
a szeleteken lathato Montice-
foka pedig kézenfekvé kapcso-
l6dési pont. Maga a Montice
ernydmarka is jobban a kozép-

pontba keriilt idén a MONA
Hungary marketingmunkaja-
ban - és ez minden bizonnyal
visszahat erre a részpiacra is.

— Elsésorban a multipack-
megoldasok bévitésében latunk
most lehetGséget az el6relépésre,

amelyek terveink szerint szept-

emberben mér meg is jelennek
a piacon - arulja el a szakember.
— Beltartalom szempontjabdl a
harom meglévé (kakaos, koku-
szos és mézes) izvarians mellé
jelenleg is teszteliink a piacon 4j
izeket, s6t, uj formakat is. »

Szalai L.

Csokkeno piacon relativ nyertes a rizsdesszert

Nemcsak a novek-
v6 inflacio, hanem
a héaztartasok al-
tal vasdrolt meny-
nyiség visszafoga-
sa is sdjtja a hatott
tejdesszertek kate-
goriajat. Nem alap-
vet6 élelmiszer 1é-
vén konnyebben le-
mondunk réla, és
ritkdbban vesziink
tejes édességet — erre mutatnak ra a GfK
Hungéaria haztartasok napi fogyasztasi
cikkeinek vasarlasat monitorozé adatai.
2011 els6 negyedévében altalanosan
megfigyelhetd volt az élelmiszerarak
gyors iitemii emelkedése, és ez a tenden-
cia a hitott tejdesszertek esetében is ér-
vényesiilt. A tejszeleteket, Taré Rudikat,
pudingokat, liegeois termékeket, rizs-
desszerteket és édes turokrémeket ma-
gaban foglal6 kategoria kilogrammon-
kénti atlagara kozel 13 szazalékkal emel-
kedett az els6 negyedévben az el6z6 év
azonos id6szakahoz képest. Legnagyobb
mértékben, kozel 30 szazalékkal a pu-
dingok dra nétt. Az dremelkedés akkor
ilyen szembe6tld, ha éves eredményeket
hasonlitunk 6ssze; mivel 2010 soran fo-
kozatosan néttek az arak, ezért 2011 els6
negyedéve mar nem jelentett nagy ugrast
2010 utolsé negyedévéhez képest, sét,

Bakonyi-Kovacs
Kriszta
szektormenedzser
GfK Hungéria

2011, oktober

tobb kategoridban (pl. éppen a pudin-
goknal) alacsonyabb drszintet mutatott.
Az éves tavlatban emelked§ arak titk-
r6z6dnek a mérsékl6do vasarlasi kedv-
ben is: a haztartdsok tobb mint 10 sza-
zalékkal kevesebb mennyiséget vasarol-
tak meg a hitott tejdesszertekbdl 2011.
januar-marcius idészakdban, mint egy
évvel kordabban. A megvasarolt mennyi-
ség csokkenése mogott jellemzGen a va-
sarlasok gyakorisaganak visszafogasa all.
Hasonl6 jelenségre mutatnak ra a kozel-
multban késziilt fogyasztasi szokasokat
vizsgalo felmérések, vagyis hogy alapo-
sabban meggondoljuk, mit vasarolunk
meg a napi bevasarlds soran, és tobb-
sz0r mondunk le bizonyos termékek
megvasarlasarol — igaz ez a nem alap-
élelmiszerek kozé tartozé hitott tejdesz-
szertekre is.

Erdemes megemliteni a vizsgalt kateg6-
rian belil a rizsdesszertek fejlédését. A
kilogrammonkénti atlagaruk harmada a

2010.1. 2011.1.

negyedév negyedév

Hiitott tejdesszertek
(total)

Rizsdesszertek 52 7,0
Forrds: GfK Hungdria, Consumer Tracking

62,1 61,1

Rudiknal és a hiitott tejszeleteknél mért
arnak, mely a sikeres termékkommuni-
kaciok mellett szintén hozzéjarul a ter-
mékcsoport népszertiségének emelkedé-
séhez. Bar a teljes hiitott tejdesszert-ka-
tegéria mennyiségének még mindig csak
8 szazalékat teszi ki, 2010 els6 negyed-
évéhez képest csaknem duplajara nétt a
rizsdesszertekb6l a magyar haztartasok
vasarlasa. Béviilt a vasarloi hatokor is:
mig 2010 els6 negyedévében a magyar
haztartasok 5 szazaléka véasarolt ilyen
terméket, addig ez a szam 7 szazalék-
ra emelkedett 2011 els6 negyedévére.

E= Rice dessert was a relative winner on the contracting

market

Data by GfK Hungdria indicate that reduced spending by households had a negative effect on the dairy
snacks market: families bought 10 percent less cooled dairy snacks in the first three months of 2011 than
a year earlier. A lower number of shopping occasions resulted in this reduction of volume sales. Average
price per kilogram soared by 13 percent in the category in the first quarter of 2011, if compared with
the price level in the first quarter of 2o10. The biggest price increase, 30 percent was measured among
cream puddings. It is noteworthy that rice desserts managed to expand within the category. They only
represent 8 percent of the total category in terms of volume, but sales doubled from the first quarter of
2010. What is more, a year ago only 5 percent of households bought rice desserts - in January-March this
year 7 percent of Hungarian households put this type of diary snack in their baskets. =




A POttyOs orszagos placrésze: 49,4% (értékben)* .
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Y vebbl informecioért Kool fordutjon wvdsznlgahmnldmzl
. Telefon: 06 40 350 350 + E-mail: .

*Forras: Nielsen, MAT JUnius 2011
**Forras: Braun & Partners és a GFK Hungaria kutatasa 2010
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Dragult, ezért
kevésbé fogyott a kavé
I Akave az otodik legnagyobb

Barath zita
tigyfélkapcsolati
csoportvezet6
Nielsen

forgalmu élelmiszer a Nielsen
altal mért go élelmiszer-kate-
goria kozott. A rangsorban a
feldolgozott hus, scr, sajt és
szénsavas Udftoital utan ko-
vetkezik. Kiskereskedelmi el-
adasanal egyre inkabb elt-
térbe kerllnek az arak. A

nyersanyagok erdsodd draguldsa érzékenyen
érinti a globalis kavépiacot is.

A kévé - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabél

a bolttipusok piaci részesedése, szazalékban
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felett 2500 NM 400NM

azankban a kavé
kiskereskedelmi pia-
ca évi 47 milliard fo-

rint koriil mozog. A bolti for-
galom 2010. december—2011.
juliusban értéket tekintve sta-
bil maradt, mennyiség szem-
pontjabdl 8 szazalékkal csok-
kent, az el6z6 év hasonld id6-
szakahoz viszonyitva.

Koncentralt az eladas: a 400
négyzetméternél nagyobb
tizletek az értékben mért for-
galom 65 szazalékat vitték el
a legutdébbi nyolc hénap so-
ran. A hipermarket piaci ré-
szesedése értékben 2 szaza-
lékponttal névekedett, mig a
féleg szupermarketet és disz-
kontot magaban foglal6 401-
2500 négyzetméteres csator-

] 2009. dec-
2010. julius

2010. dec.~
2011. julius

51- 50NM

200 NM alatt  Fords: nielsen

na mutatéja csak 1 szazalék-
ponttal csokkent. A 400 négy-
zetméteresnél kisebb tizletek
35 szazalékos piacrésze szin-
tén stabil maradt — csupan 1
szazalékponttal esett vissza a
tavalyi év ugyanezen id9sza-
kéhoz képest.

A kereskedelmi markak
részaranya a kavékategori-
aban alacsonyabb, mint az
élelmiszerek atlaga, viszont
novekvé tendenciat mutat:
az értékben mért kiskeres-
kedelmi forgalombdl a lan-
cok sajat markainak rész-
aranya 14-r6l 16 szazalék-
ra emelkedett a legutdb-
bi nyolc hénap sordn, ha a
megel6z6 év ugyanezen id6-
szakdhoz viszonyitjuk. =

E= Elevated coffee prices resulted in

slower sales

Coffee has the fifth biggest turnover among the go products measured by
Nielsen. Annual retail sales amounted to HUF 47 billion. Value sales were
stable in the December 2010-July 2011 period but volume sales dropped 8
percent. Retail channels: 65 percent of sales was realised by units bigger
than 400m? (hypermarkets were up 2 percentage points and supermarkets
only lost 1). Private labels’ market share climbed from 14 to 16 percent. =

abar az élelmiszer-
kategoérian belill a
kavé tovabbra is az

elsé 5 helyezett kozott szerepel
a Nielsen felmérései szerint, az
eladott mennyiség a piackuta-
t6 szerint j6 néhany szazalék-
kal visszaesett. Az, hogy érték-
ben szinten maradt, elsésor-
ban a nyerskavé-ar vilagpia-
ci emelkedésének koszonhet,
amely a fogyasztdi arakig gyu-
riizétt. Ugyanakkor a kavézas
élvezete erds és tradicionalis
fogyasztéi szokas, igy a gyar-
tok véleménye szerint tartos
és komoly piacosszehuzodasra
nem kell felkésziilni.

Szemesnek is all a vilag
Most sem szimpla visszaesés-
r6l beszélhetiink. Sokkal in-
kabb atrendezddésrél, hiszen
még a legtobb élelmiszer-ka-
tegoriat elérd fogyasztas-visz-
szafogds kozepette is vannak
a kavépiacon dinamikusan
fejl6d6 szegmensek, és még
csak nem is a legolcsébb ér-
kategoériaban.

— Az egyik {6 irany az egyada-
gos kavék szegmensének no-
vekedése, mely az utolso két 12
hénapos periddus osszevetésé-
ben 169 szdzalékos novekedést
mutat, természetesen egy na-

gyon alacsony alaprol indul-
va. A masik irdny pedig a sze-
meskavé-fogyasztas jelentds
emelkedése — mondja Szijjar-
t6 Agnes, a Tchibo Budapest
Kft. PR-koordinétora.

Utébbi mogott a kavékultura
fej6dését kell latnunk (hiszen
arfekvése kissé magasabb az
6rolt-porkolt tipusénal, habar
a kiilonbség csokkent). Erre a
gyartok innovacidkkal erési-
tenek ra.

A Tchibo szemeskavé-csoma-
golasain példaul egy beépitett
szelep talalhato, amely lehet6-
vé teszi, hogy a gazok tavoz-
zanak a csomagolast kovet6-
en, de a kavé oxigénnel ne tud-
jon érintkezni. A kavé eseté-
ben ugyanis fontos szempont
a frissesség. Elvezeti értéke a
vakuumcsomagolas kibonta-
sat kovet6en csokken, ha oxi-
génnel érintkezik.

Kapszulak a kavén tul is

Az egyadagos, vagy kapszu-
las kavék piacanak fejlédésé-
hez minden nagyobb gydr-
té ,hozzdadta” a magdét: ko-
moly marketingmunkat bele-
fektetve jottek ki a haztartdsi
kavégépeikkel és egyadagos
megoldasaikkal. S6t, a keres-
kedelem is lat fantaziat a szeg-



Kapszulakba zart

polctikor mmm

HEEnm Vo4

jovo

Végre beindult a kapszuldk és a hozzajuk tartozo kavégépek piaca, igaz, részaranyuk meg na-
gyon kicsi. Mégis igéretes irany ez a gyartoknak, hiszen prémiumkategoéria, szadmtalan izgalmas
fejlesztési lehetoséggel. A f kavékategoriakban elstsorban jol kommunikalhato értéktobblettel
jelentkeznek az Gjdonsagok. igy kiizdenek az A markék a kereskedelmi és B markék ellen, ame-
lyeket elsBsorban a megdragult nyerskavé hozott helyzetbe.
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A kavéspecialitdsok eladésai értékben a hiperma

ppeip—
o Gappucci) .

rketben és a tradicionélis

csatorndkban névekedtek az elmult évben

mensben: legutobb az Aldi ve-
zette be sajat fejlesztésli rend-
szerét, amely elérhet$ draval
ujabb komoly l6kést adhat en-
nek a nyugaton mar jol ismert
kéavétipus elterjedésének.

A gyartéi megoldasok ko-
ziil a NESCAFE Dolce Gusto
egyre nagyobb népszeriiség-
nek 6rvend. Olyannyira, hogy
a fogyaszto6i igényekhez iga-
zodva az utébbi hénapok-
ban a Nestlé hét j izt vezetett
be a hazai piacra (Nesquik,
Espresso Barista, Caffe Lun-
g0, Espresso Ristretto, Vanilids
Latte Macchiato, Cukormen-
tes Latte Macchiato, Boundi).
Ezzel 15-re nétt a kapszulava-
laszték.

— A népszertliség egyik oka,
hogy a kiilonb6z6 variansa-
inkkal a legkiilonb6z6bb va-
sarloi rétegeket is kiszolgal-
juk — arulja el Princz Andrea,
a Nestlé Hungaria Kft. Group
Brand Managere. — A kétkap-
szulas tejes finomsagok egye-
divé tesznek minket a kap-
szulds kavék piacan, de szin-
tén hatalmas elény, hogy nem-
csak kavékapszuldink vannak,
igyeksziink az egész csalad

igényeit kiszolgalni. Az tjdon-
sagok koziil ugyanis az egyik
legeredetibb a Nesquik kaka-
onk ,kapszuldsitva’, de toret-
len népszertiségnek 6rvend a
forré csoki is.

Nemcsak kapszuldkban, ha-
nem gépekben is béviil a va-
laszték. Els6 félautomata gé-
piik, a Creativa utan hama-
rosan eldrukkolnak egy uj,
limitdlt szérias termékkel,
mégpedig a spanyol divatter-
vezd, Agatha Ruiz altal terve-
zett NESCAFE Dolce Gusto
Prada kollekcidval. A szeptem-
ber eleji bevezetést nagy vara-
kozas el6zi meg, jelzi Princz
Andrea.

A Tchibo 2008-ban lépett a
magyar piacra a Cafissimo
kapszulas kavékésziilékkel,
amelyet a sajat iizlethalézata-
ban értékesit.

— A Cafissimo gépeket id6r6l
idére megudjulo szinvalasz-
tékban kinaljuk, és a stan-
dard kapszulakindlat mellett
gondoskodunk limitalt ki-
adasu kiilonlegességekrol is,
mint példdul az augusztustol
arusitott Mocca D’Ethiopia
- mondja Szijjarté Agnes. —

Az iizleteinkben a kapszula-
kon és a kavégépeken kiviil
a kavézashoz sziitkséges kel-
lékeket is biztositjuk, ami le-
het6vé teszi a tokéletes kavé-
élvezetet.

Az egységarat nézi

a legtobb fogyaszto

A kapszuldk tehat szép jovo
elott allnak, de egyelére ki-
egészité termékei a piacnak.
A £6 volument még hosszu ide-
ig az 6rolt-porkolt és az instant
varidnsok jelentik, ahol az ar-
emelkedés miatt erére kaptak

+ Kdvégépek
» Italautomatak
- Védoital automatak

a kereskedelmi markak - igaz,
aranyuk még igy is az FMCG-
szektor atlaga alatt marad. Te-
hat, bar a kdvéfogyasztok lo-
jalitasa kedvenc kavémarka-
juk irdnt elég nagy, az arérzé-
kenységiik is emelkedik.

Réaadasul az arérzékenység
emelkedésének egyik kovet-
kezménye a boltlancok irdn-
ti lojalitds csokkenése: az ak-
cids szérdlapok tanulmanyo-
zdsa utan akar tobb lakdhely
kornyéki boltot is hajlandék
felkeresni a fogyasztdk, hogy
az egyes termékeket a legol-

+ Kavékiegészitok
s Italautomata
alapanyagok
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A hiprmarketekben tovabbra is jelentds a kilés kiszerelés(i termékek érté

Jeis

kesitése, a hazai ldncokhoz tartozé

kisebb alapteriiletti boltokban pedig a 250 g-os termékek értékesitése jellemzd

csObb beszerzési forrasbol sze-
rezzék be.

— A piacon folyamatosan do-
minalnak az drakciok, a hiper-
marketekben tovabbra is jelen-
tds a kilos kiszerelésii termékek
értékesitése, a hazai lancok-
hoz tartozo kisebb alapteriile-
tt boltokban pedig a 250 g-os
termékek értékesitése a jellem-
z6 — emel ki még néhdny tren-
det a Tchibo PR-koordindtora.
— A fogyasztok vasarlasi arérzé-
kenységének er6sodésére sza-
mitunk révid tavon.

A Nielsen egyik, kézelmult-
ban készitett felmérése sze-
rint a fogyasztdk tobbsége a
nyersanyagar dragulasanak
ellenszereként a nagyobb ki-
szerelésli termékek beveze-
tését latja a legszivesebben, a
kedvez8bb egységar miatt. Bar
ez a kavé esetében elsd latasra
kissé riasztd polci arakat ered-
ményez, a gyartok tapasztala-

ta szerint ez mégis jarhato ut.
Hiszen a fogyasztok egyre tu-
datosabban vésarolnak, igy va-
l6ban preferaljék a gazdasago-
sabb kiszerelést termékeket.
— Amennyiben a nagyobb ki-
szerelést instant kavék kedve-
z6 arponton elérhetdk, ugy a
vasarlok nyitottak az egyszeri
nagyobb 0Osszeg kifizetésére. A
NESCAFE Classic 200 g-os ter-
mékiink sikeres arakcidi bizo-
nyitjak ezt — mondja példaul
Prinz Andrea a Nestlé Hunga-
ria részér6l. De a Tchibo eseté-
ben is az egyik legnépszert(ibb
kiszerelés az 1000 grammos
Tchibo Family.

Erosodtek az egyadagosok
a specialitasok kozott

Mi a helyzet ilyen szempont-
boél a kavéspecialitasok piacan?
— A fogyasztok arérzékenysége
a kévéspecialitasok szegmen-
sére is vonatkozik, viszont a

Yo

nagyobb kiszerelésti termé-
kek a tobb ezer forintos kilo-
grammarak miatt — a kedve-
z6bb ar-érték arany ellenére
- sem jellemz6éek. Ha ugyan-
is a vasarld a nagy kiszerelé-
st termék polci draval szem-
besiilne, rajonne, hogy nem
fér bele a ,,pénziigyi kereté-
be” — mondja Chvojka Agnes,
a La Festa markat forgalma-
z6 Maspex Olympos Kft. ju-
nior brand managere. - Ko-
rabban mi is probédlkoztunk
»~duopack” ajanlattal, amely
csak bizonyos iizlettipusok-
ban valt be, atiitd eredményt
azonban nem hozott.

A gazdasdgosabb kiszerelé-
sek helyett ezért sokkal fonto-
sabbnak tartjék a sales aktivi-
tasokat. Erre példa az év elején
megvaldsitott ,,Hihetetlen ar!”
akcio a La Festa Cappuccinoéra.
A kavéspecialitasok eladasai
értékben a hipermarketben és

a tradicionalis csatornakban
novekedtek az elmult évben.
A kapucsinészegmens stabil
maradt, a 2in1 piaca néveked-
ni tudott, a 3in1-kategoria vi-
szont enyhén csokkent az el6-
z6 évhez képest, tudjuk meg
Chvojka Agnestdl. A ,,single
portion”, azaz az egyadagos ta-
sak er6sodése figyelheté meg
ebben az évben.

A kavéspecialitdsok piacan
a kereskedelmi markék ard-
nya folyamatosan novekszik.
A kapucsindszegmensben a
PL aranya kiemelked6 (60%),
és enyhén novekvé tendenci-
at mutat, mig a 3inl kateg6-
ridban ardnya jéval kisebb
(31%), viszont folyamatosan
er6sodik.

— Mindkét kategéridban az ol-
csobb B markak tudnak nove-
kedni a nagy markak rovasa-
ra, viszont a La Festa ebben a
kedvezétlen gazdasagi helyzet-
ben is stabil piacvezetd szere-
pet tudhat magéénak értékben
- mondja Chvojka Agnes.

Prémiumujdonsagok

Ha az idei év Gjdonsagait vesz-
sziik sorra, érzékelhet6en va-
l6di értéktobblet nydjtasara
torekednek a gyartok, hogy a
prémiumszegmens erositésé-
vel ellenstlyozzak a kereske-
delmi markak el6retorését.

A Tchibo példaul ebben az év-
ben vezette be a Tchibo Espresso
Sicilia Style és Milano Style ka-
véit, amelyeket tovabbra is f6-

E= Future in capsules

Coffee is still in the top 5 food categories but according to Nielsen volume sales
dropped by a couple of percent. Value sales did not change because increased
raw coffee prices on the world market influenced consumer prices. Good news for
producers: coffee drinking is a strong tradition and probably there will be no last-
ing and drastic market contraction. For instance there are dynamically developing
segments on the coffee market. Agnes Szijjarté, Tchibo Budapest Kft.s PR coor-
dinator told our magazine that one of the main development directions is single
serve coffees, which segment expanded by 169 percent in the last 12 months,
from the previous comparable period; the other such direction is identified by the
great increase in whole bean coffee consumption. Each manufacturer contributed
to the advancement of single serve or capsule coffees, with their strong market-
ing activities. The popularity of NESCAFE Dolce Gusto keeps growing, to the ex-
tent that Nestlé introduced seven new flavours to the domestic market in the
past few months - now 15 different types of capsule are available. Andrea Princz,
Nestlé Hungdria Kft.'s group brand manager informed Trade magazin that they try
to please children too, as one of their novelties is the capsule version of Nesquik
cocoa drink, while hot chocolate is also very popular. A new type of coffee maker
will hit the shops in September, a limited edition series called NESCAFE Dolce
Gusto Prada from Spanish designer Agatha Ruiz. Tchibo entered the Hungarian
market with their Cafissimo capsule coffee maker in 2008, which they sell through
their own network of shops. From time to time they add limited edition capsules
to their standard selection, e.g. Mocca DEthiopia is being sold since August. We
can say that capsules have a great future but the present still belongs to ground-

roasted and instant coffees. In these categories private labels pushed forward
after the price increase, indicating that rather brand-loyal coffee lovers are turn-
ing increasingly price sensitive these days. A recent Nielsen survey revealed that
the majority of consumers are of the opinion that elevated prices can be best
compensated for by introducing larger packaging units - because of a more fa-
vourable unit price. Agnes Chvojka, Maspex Olympos Kft.s (La Festa’s distributor)
Junior brand manager told us about the coffee specialties segment that larger
packaging units are not characteristic because of the several-thousand-Forint/
kg prices. Instead of these the company focuses on sales activities, e.g. Incredible
price!’ was launched early this year for LaFesta Cappuccino. Coffee specialty sales
increased in terms of value in the hypermarket and traditional channels last year.
Cappuccino sales remained stable, 2in1 grew but 3in1 moderately diminished from
the previous year; ‘single portion’ sales strengthened considerably. Private labels’
market share keeps growing: in the cappuccino segment it is 60 percent and in
the 3in1 category it is 31 percent but grows faster. Novelties: this year Tchibo put
Tchibo Espresso Sicilia Style and Milano Style on the market and plans a limited
edition Davidoff series for the Advent season. Nestlé’s NESCAFE Green blend (65
percent roasted coffee blended with 35 percent green coffee) earned an out-
standing market share already in its first month in the premium instant segment;
the 3in1 version came out in June. In the second half of the year the NESCAFE Gold
product range will be reborn. Maspex Olympos organises a prize game for the third
time this year for all their instant brands. An exciting main prize, weekly and daily
prizes will be used to generate consumer attention. =



A meghatérozé forgalmazok sorra jelentek meg héztartasi kavégépeikkel
és egyadagos megoldéasaikkal, komoly marketingmunkaval kisérve

kuszban tartanak az év mdso-
dik felében is.

— Erételjes BTL-kommunikaciot
terveziink, és késziiliink a kara-
csonyi szezonra — arul el rész-
leteket Szijjarté Agnes. — Mivel
az adventi id6szakban mindig
tobb lehetéség nyilik a prémi-
um és szuper prémium termé-
kek értékesitésére, ezért szeret-
nénk ismét egy limitalt kiadasa
Davidoft termékkel kedvesked-
ni a fogyasztéknak.

A Nestlénél idén mar ugyan-
csak tul vannak egy rendkiviil
sikeres termékbevezetésen. A
NESCAFE Green blend mar a
bevezetés els6 honapjaban ki-
magasloé piaci részesedést ért
el, és sikeresen vonzott 4j fo-
gyasztokat a prémium instant-
kévé-kategoriahoz.

— A NESCAFE Green blend
kiilonlegessége dsszetételében
rejlik: a 65 szdzalék porkolt ka-
vé biztositja a gazdag aromat,
a 35 szazalék zold kavé pedig
a természetes polifenolok an-
tioxidans hatdsdnak koszon-
hetéen hozzajarulhat szerve-
zetiinkben a szabad gyokok
megkotéséhez. Az 4j termék
sikerét szeretnénk a mdsodik
félévben a 3inl-kategoriara

is kiterjeszteni, igy juniustdl
elérhetd a NESCAFE Green
blend 3inl valtozata — jelzi
Princz Andrea.
Emellett az év masodik felé-
ben megujul a NESCAFE Gold
termékcsalad. Uj aromatech-
noldgianak koszonhetéen a ki-
valo min6ségli kavé még gaz-
dagabb aromadjat élvezhetik a
fogyasztok. A megujult belsd
tartalma mellett a csomago-
lasa is véltozik: attraktivabb
iivegformaba keriil. Az 4j ter-
mék eldnyét természetesen
szintén kommunikalni fogjak
a fogyasztok felé.
A Maspex Olympos idén har-
madik alkalommal szervez
fogyasztdi nyereményjatékot
a cég Osszes instant markdja-
ra (koztiik a La Festa termék-
csaladra is), ebben az évben
az el6z6 évekhez képest szé-
lesebb koritt marketingtdmo-
gatdssal.
- Izgalmas fédijjal, heti és
napi nyereményekkel szeret-
nénk fenntartani a folyama-
tos érdeklédést. A promociot
Osszehangolt sales aktivitas és
trade tdmogatas is kiséri — arul
el részleteket Chvojka Agnes. =
SzalailL.
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A dragébb tedk irant
nott a kereslet

Kozeledik a tél, a tea igazi szezonja. Polchelyét azonban a
hideg id6szakban sem szoktak megndvelni az eladdtérben.
Inkabb gyakoribb promociok, Ujdonsagok jelzik a kereslet
megélénkulését.

és valodi gylimolestedk. Ez a két szeg-
mens, a gyogyteakkal egyiitt, mar nem-
csak értékben, hanem mennyiségben
is a piac tobb mint felét teszi ki. Leg-
nagyobb szegmens persze tovabbra is
a hagyomanyos fekete tea.

A bolttipusok kozott a koncentraldédas
mértéke valtozatlan. A 400 négyzetmé-
teres és nagyobb iizletekre jutott, érté-
ket tekintve, a forgalom 61 szazaléka a
legutdbbi félév soran, ahogyan a tava-
lyi hasonlé idészakban is.

A tea gyartoi markai igen ersek. Az
értékben mért eladdsokbol 89 szaza-
1ék jutott rajuk tavaly. Igaz, egy év-
vel kordbban ez az arany 92 szazalé-
kot értel. m

Bardth Zita, Uigyfélkapcsolati csoportvezetd, Nielsen

tea éves piaca meghaladja a 13
Amilliérd forintot. Bolti elada-

sa értékben 2 szdzalékkal nott
2010. december-2011. méjusban, az
el6z6 hasonl6 idészakhoz viszonyit-
va. Ugyanakkor mennyiséget tekintve
nem valtozott az értékesités. Tobbek
kozott ezt allapitja meg a Nielsen Kis-
kereskedelmi Indexe.
Az értékben mért novekedés {6 oka,
hogy a fogyasztok tobbet vasaroltak
dragabb tedkbol. Figyelemre mélto,
hogy amig a fogyasztok jelentés része
igyekszik sporolni élelmiszer vasarla-
sanal is, addig a teanal éppen ellenke-
z6 trendeket is latunk.
A vasarlok egy rétege szamara mind
fontosabbak az atlagosnal dragabb zold

A tea - értékben mért - kiskereskedelmi forg

giok piaci részesedése, szazalékban
2009. december-

Régio Lakossag 2010. december-

szamaranya 2010. majus 2011. majus
Budapest és Pest megye 28 37 37
Eszaknyugat 18 17 18
Délnyugat 13 11 11
Eszakkelet 24 19 18
Délkelet 17 16

l 6» .
Fords:niclsen

Az északnyugati Nielsen-régiét Fejér, Gyor-Moson-Sopron, Komarom-Esztergom, Vas és
Veszprém megye alkotja. « Délnyugat: Baranya, Somogy, Tolna és Zala.

Eszakkelet: Borsod-Abatj-Zemplén, Hajd-Bihar, Heves, Négréd, Szabolcs-Szatmér-Bereg.
Délkelet: Bacs-Kiskun, Békés, Csongrad és Jasz-Nagykun-Szolnok.

E= Increased demand for pricier teas

We buy more than HUF 13-billion worth of tea every year and retail sales augmented 2 percent in the
December 2010-May 2011 period, while volume sales did not change - reports the Nielsen Retail In-
dex. Consumers bought more from expensive tea varieties: green and real fruit teas - plus herbal teas
- make up for more than half of the market in terms of volume as well. Retail channels: 61 percent of
value sales were realised in 400m? and bigger stores. Manufacturer brands are very strong, last year
they had an 89-percent markets share (a year earlier this proportion was gz percent). =

LGS 2011 okicber
=, LITTEn

magasabbra pozicionalt teaféle-
Aségek (valodi gyimolcs- és zold

tedk), azon beliil is az olcsobb, el-
sO@sorban kereskedelmi markas termékek
produkalnak eladasnovekedést — igy osz-
szegezhetd a teapiac elmult 12 honapja.
A PL aranya ezzel egyiitt alatta marad az
FMCG-szektor atlaganak, de aranyemel-
kedése figyelemre mélté.

Nyitottak a fogyasztok

az ujdonsagokra

— Az értékbeli novekedés elsésorban a
valédi gyiimolcstedk dinamikus térnye-
résének koszonhetd, melyek mind az
értékesebb, mind a kedvezé arud szeg-
mensben egyre nagyobb népszertiség-
nek orvendenek — mondja Kanics Edina
Refreshment COAM az Unilever Magyar-
orszag részérl. — Ertékesitési csatornak
tekintetében nem tortént jelentés dtren-
dezddés a piacon.

Kuti Krisztina, a Maresi Foodbroker Kft.
brand menedzsere a z6ld tea toretlen nép-
szerliségét emeli ki.

— Megemlitheté még, hogy a szalas valto-
zatot is sokan keresik, ez talan piacot te-
remt a filteres tedk dominanciaja mellett
ennek a verzionak is — teszi hozza Kuti
Krisztina. — Ezek a tedk mindenképpen
magasabb arszinvonalat képviselnek.

Ha mar drak: a piacon jelenleg arszinvo-
nal-emelkedés zajlik, amelyre a gyartok a
nyersanyagar, a logisztikai koltségek emel-
kedése kovetkeztében kényszeriilnek.

A kozelmult sikeres fejlesztései (fehér, vo-
r0s, rooibos tedk stb.) kedvez6 fogadtatas-
raleltek, de a fekete tea uralmat nem tud-
tak meggyengiteni.
- A fogyasztok vi-
szonylag rovid ide-
ig koncentrdlnak
egy-egy ujdonsag-
ra, amint kijon egy
kovetkez6 fejlesz-
tés, mar azt probal-
jak ki — kommen-
talja ezt a trendet

Csecserits Beata
kereskedelmi igazgatd X .
Biopont Csecserits Bedta, a

Biopont Kft. keres-
kedelmi igazgatdja.

Kivalo ar-érték

arannyal indul a Saga

Az idei év egyik legnagyobb szabdsu ter-
mékbevezetése az Unilever Magyarorszag
nevéhez fizédik. A fogyasztoi trendekhez
igazodva ugyanis egy 4j termékvonalat ve-
zetnek be Saga markanéven. A csalad szé-
les izvalasztékkal jelenik meg a valodi gyii-
molcstedk szegmensében. Kerek alaku fil-
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Dragabb teatipusok elérhetdbb aron

A teakultura fejlodése kovetkeztében a hazai piac feketetea-domi-
nancidja lassan gyengul. Ezt segiti, hogy mind gyartdi, mind keres-
keddi oldalrol egyre kedvezObb ar-érték aranyl Ujdonsagok jelen-
nek meg a polcokon a magasabbra pozicionalt szegmensekben.

tereik aromazar¢ tasakban keriilnek a pol-
cokra, amely az otthoni fogyasztas soran
hosszan meg0rzi a filterek intenziv aroma-
jat. A Saga termékportfolioban helyet ka-
pott egy fekete tea is, 20, illetve 50 filteres
tasakban.

— A kival6é min6ségii alapanyagok és a ki-
finomult izvildg mellett még fontos elénye
lesz a kedvezd ar: a 20 filteres gyiimolcs-
teak 279 Ft, a 20, illetve 50 filteres fekete
teak 199 és 399 Ft-os javasolt polci aron
keriilnek forgalomba.

A Lipton portfélidban is szolgalnak j-
donsaggal, mégpedig a fekete teak kedve-
16inek. A mar jol ismert és népszert(i Earl
Grey tea mellé egy uj, citromizesitésti Earl
Grey varidnst vezetnek be.

Fokuszban a Twinings Earl Grey

A Twinings a magyar piacon is elsésorban
a hagyomanyaira épit, hiszen 305 év all
mogotte. Ezért az innovaciokkal is dvatos,
elkeriili a vad designvaltasokat, a meghok-
kent6 izprébalkozasokat.

— Vannak példaul olyan exportpiacok, ahol
a filteres kiszerelést mar nem fémkapoccsal
illesztik, hanem egyszertien lezarjak a kis
parnakat, ezzel is a kornyezettudatossa-
got bizonyitva — mond példat a megfon-

tolt halad4sra Kuti Krisztina. — Am nalunk
ez még nem jelent meg.

A brand menedzser a portf6liobdl a kiils-
nosen kedvelt Twinings Classics selection
valogatast emeli ki, amelyben 5 feketetea-
izvaridnst taldl a fogyaszto.

— A Twinings idén az Earl Grey-t helye-
zi a fékuszba — arulja el Kuti Krisztina. —
Kiilonb6z6 féorumokon fogjuk kommu-
nikalni, mi teszi olyan kiilonlegessé ezt a
bergamottaromaval izesitett valddi kinai
feketetea-keveréket.

A téli szezonban szeretnének tobb rendez-
vényen is megjelenni, teakdstoldval, promi-
nens vendégek meghivasaval. Ezenkiviil fon-

tosnak tartjak a jové generacidjanak megcél-
zasét is: egyetemek, fGiskoldk rendezvénye-
in, valamint a j6v6 év elején a bali szezonban
is megjelenik a marka. Emellett folytatjak a
kdstoldkat, és nyereményjatékot is hirdet-
nek, amelyet a megujult Twinings honlapon
promotalnak tovabb. Trade aktivitasok terén
display- és raklapos kihelyezéssel, kiilonb6z6
arakcidkkal késziilnek a szezonra.

2012 tavaszan pedig majd a gyiimolcs- és
a zold tedk keriilnek el6térbe.

Energizalnak, stresszt
oldanak a Mandala teak
A Biopont altal forgalmazott Mandala te-
ak fiiszerek és zold novények olyan keve-
rékei, amelyek nemcsak harmonikus iziik-
kel okoznak kellemes perceket, de a gon-
dosan megvalasztott ardnyok segitenek
egyensulyt teremteni szervezetiinkben,
energizalni, vagy éppen a stresszt oldani
a kiilonbo6z6 napszakokban.
Minden Mandala tea 6koldgiai termesz-
tésbdl szarmazoé alapanyagokbdl késziil,
vegyszerek és mesterséges anyagok kiza-
rasaval. Koffeinmentesek, igy barmikor
fogyaszthatok.
— Tedinkat alapos, hosszas fejlesztés ered-
ményeképpen alakitottuk ki, nem tervez-
ziik az évszakokhoz id6zitett termékek
megjelentetését — jelzi Csecserits Bedta.
— Nagyobb szabdsu aktivitdssal sem sza-
molunk mostandban, a halézatok akcids
ujsagjaiban, rendezvényeken szeretnénk
termékeinket megjelentetni. =

Sz.L.
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Cheaper, especially private label products of higher-positioned tea varieties - real
fruit and green teas - were able to improve sales in the last 12 months. Edina
Kanics, refreshment COAM with Unilever Hungary says: - Value sales primarily
improved because of the dynamic expansion in real fruit tea sales, which are in-
creasingly popular in both the higher and lower price categories. Data by Nielsen
indicate that hypermarkets still dominate among retail channels, producing one
third of total sales. However, discount stores and drugstores managed to grow
significantly. Krisztina Kuti, brand manager with Maresi Foodbroker Kft. spoke to
us about the perennial popularity of green teas: - Many customers are looking
for the loose-leaf version too. These teas are available in a higher price category.
Currently prices are on the rise as manufacturers are forced to offset increased
logistics and raw material costs. Recently introduced white, red and rooibos teas
were received well by consumers but Csecserits Bedta, sales director with Bio-

: More expensive tea varieties at more accessible prices

pont Kft. added that buyers only concentrate on novelties for a short period of
time and they soon move on to trying the next new innovation. This year Uni-
lever Hungary launches a new product line called Saga, offering a wide range
of flavours in the real fruit tea segment, plus a black tea in 20-bag and 50-bag
version. Consumers will have to pay HUF 279 for 20-bag fruit teas, HUF 199 for
20-bag and HUF 399 for 50-bag black teas. Unilever will also put a lemon version
of Lipton Earl Grey on the market. Maresi focuses on Twinings Earl Grey, commu-
nicating to consumers the special characteristics of this Chinese black tea blend
with bergamot aroma. In the spring of 2012 the company’s focus will shift to fruit
and green teas. Biopont is the distributor of Mandala teas: these are made from
spices and herbs that come from organic farming. They are caffeine-free and
help to create a balance in the human body, at the same time energising it as
well. Biopont does not plan to put seasonal products on the market. =

Megrostalta az ido a citromlémarkakat

Lassan kozelednek a hlivsebb hénapok, ami-
kor el6térbe kertl a vitaminp6tlds. A tedzés
egyik kiegészft6je, a citromlé is ilyen szezonalis
termék: a téli hdnapokban mintegy 25-30 sz&-
zalékkal tobb fogy beldle, mint nyaron. Azon-
ban a termékféleség az évek 6ta tartd valsag-
hangulat egyik vesztese: piaca ot év alatt mint-
egy 16 szazalékkal csokkent, tudjuk meg Var-
konyi Vilmostdl, a Maspex Olympos Kft. brand
menedzserétol

- Azonban az elmUlt egy év mennyiségi érté-
kesftése az el6z6 évhez viszonyitva nem val-
tozott - emel ki egy biztaté jelet a szakember.
- A hossz( tavl csokkenes mind a kereskedelmi, mind a markas cit-
romleveket érinti. A piacsz(kulés legnagyobb vesztesei a kisebb mar-
kak, az 6 eladasaik nagyobb mértékben visszaestek, illetve néhanyuk

Oszi arakcié az Olympostél

Az Olympos tobb valtozatban kapha-
t6: a legnépszer(ibb a haromféle mé-
retben elérhetd, 5o szazalékos cit-
romlé. A prémiumminséget kerestk
szamara kinaljdk a 100 szazalékos
gyumolcstartalmd citromlevet 0,3 li-
teres palackban, a minél jobb ar-ér-
ték ardnyt kerestknek pedig egy 40
szazalékos terméket, literes kiszere-
|ésben.

- A citromlésUritmény nagyfokd dra-
guldsa az utébbi 1 évben megemelte a fogyasztoi arakat, de
most dtmenetileg kedvez6bben alakult a vildgpiaci beszerzé-
si ar. Ezt a kedvezményt atengedjik a fogyasztoknak - jelzi
Varkonyi Vilmos. - igy az 1 literes, 50 szazalékos Olympos cit-
romlé az 8szi szezonban akcids &ron lesz kaphato, amit a cfim-
kén feltlintetett , Szuper ar” felirat is hirdet majd.

A cég eladasosztonz6 eszkozként kizarélag eladashelyi esz-
kozoket, valamint drakcidkat alkalmaz az elkdvetkezend?d ho-
napokban, mert fgy el tudja kerlni a ndvekvé alapanyagérak
azonnali beépilését a fogyasztdi drakba. m

Varkonyi Vilmos
brand menedzser
Maspex Olympos

Cold months, when vitamin intake becomes more important, are slowly but
steadily approaching. One accessory of tea drinking, lemon juice is an important
source of vitamins and a really seasonal product: in the winter months 25-30
more products are bought than in the summer. Vilmos Vérkonyi, brand man-
ager with Maspex Olympos Kft. informed us that in the last five years the mar-
ket contracted by 16 percent and this trend affected both branded and private
label products. Despite this negative trend Olympos managed to preserve its
52-percent value share of the market and remained the leading brand. Products
with fruit content below 50% represent more than half of total consumption.
Thanks to favourable developments on the world market, 1-litre 50% Olympos

Limmi: citromlé plusz olajjal

A Maresi Foodbroker Kft. 6t éve forgalmazza a Limmi
99,99 szazalékos citrom- és lime-levet.

- Az elmult egy év is azt mutatja, hogy folyamatosan
novekszik a magas mindségli citromlé irénti kereslet.
Ebben az is szerepet jatszhat, hogy termékeink csak
természetes anyagokat tartalmaznak - emeli ki Kuti
Krisztina, a cég brand menedzsere. - A terméktulaj-
donsagok tulmutatnak az atlagos citromlé felhasz-
nalasi terlletein, igy a klasszikus kiskereskedelmi csa-
tarnakon kivil a Bols Mixerakadémiaval is egyittdol-
gozunk. A termék ugyanis kivalo limonadé- és koktél-
alap, de hagyomanyos és gyimolcssalatakhoz, stiteményekhez, halételekhez
is els6rangu.

A Limmi egyik killonlegessége, hogy citromolaj-kapszulat tartalmaz. A felhasz-
nélas soran kellemes citromolajat adagol, mely egyedtlallé a magyar piacon.
A mérka forgalmazéja idén nyaron elszor szervezett az aruhdzakon kivil is
kostolokat.

- AR6mai parton és Siéfokon két piaggiorol imonadéként kdstoltattuk a ter-
meéket, nagy sikerrel - idézi fel Kuti Krisztina. - Az aruhazi kostolokat polckar-
tya, padlématrica emelte ki. Az év hatralévo részében igyeksziink masodla-

telieseneltlinta polcokrol Az Olymposnak vi-
szont sikerdlt meg@riznie 52 szézalékos ér-
tékbeli, stabil, vezetd piaci részesedését.
Apiac nagy részét az 1 és 1,5 literes kiszere-
|ések teszik ki. Utdbbiak féként a hipermar-
ket- és diszkonthdlézatokban népszeriiek,
mig az 1 literesnek fele a hazai lancokban
fogy el (diszkontokban ez a kiszerelésméret
egyaltalan nem kaphatd). Gyiimoélcstarta-
lom tekintetében nincs jelentds valtozas, az
50 szazalék alatti gyimaolcstartalmd termé-
kek adjak az eladasoknak tobb mint a felét,
mig az 50 szézalékos termékek a 42 széza-
lékat. A 100 szazalék gylimolcstartalmu termékek, amikre csak egy
sz(k réteg fogékony, tovabbra is csekély, alig 1-2 szazalékos piac-
résszel rendelkeznek.

Kuti Krisztina
brand menedzser
Maresi Foodbroker

s 2

gos kihelyezésekkel, rakcidkkal tovabb népszerlsiteni a Limmit.

Lemon juice brands: time separated the wheat from the chaff

lemon juice will be available at a promotional price in the autumn season. Maresi
has been the distributor of Limmi 99.99% lemon and lime juice for 5 years. We
learned from Krisztina Kuti, brand manager with Maresi Foodbroker Kft. that in
the past year demand for high quality lemon juice was on the rise. Limmi’s top
quality products only contain natural ingredients and they do not only sell them
through traditional retail channels, but also cooperate with the Bols Bartending
Academy. Lemon and lime juice are perfect base material for making lemonades
and cocktails. This summer was the first when Limmi organised tasting sessions
in places other than retail units: at Rémai part and in Siéfok we offered lemon-
ades to people from two Piaggios, with great success. =
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Non-food

A Trade magazin haztartasi vegyiaru- és kozmetikai melleklete




== non-food

Inkdbb a személyes higiénian sporolunk,
mint a lakas tisztasagan

A legalacsonyabb jovedelm{ haztartasok mar
nemigen tudjék csokkenteni fogyasztasu-
kat, aki pedig rakényszerll, elsdsorban a sze-
mélyes higiénidval kapcsolatos termékekbdl
vasarol kevesebbet - dertl ki a GfK Hunga-

ria haztartasok napi fogyasztasi cikkeinek va-

Csillag Zoltan

Key Account Manager
GfK Hungéria, Consumer
Tracking

vegyi aruk esetében is megfigyel-
Ahetc’i a napi fogyasztasi cikkek

piacdnak jellemz6 tendencidja:
2011. els6 féléve tovabbi esést hozott az
el6z6 év azonos id6szakahoz képest. A
vizsgalt termékcsoport esetében meny-
nyiségben 2 szazalék, értékben 4 szaza-
1ék a zsugorodas.
A csokkenés egyenetleniil oszlik meg
a kategoériak kozott: az altalanos és
specialis tisztitészerek (fiird6szobali,
konyhai és WC-tisztitok), légfrissi-

adataibol.

sarldsat monitorozd ConsumerScan felmérés

tok forgalma nétt, mig a mososzere-
ké csokkent. A személyi higiénia te-
riiletén jol teljesitettetek példdul a de-
zodorok, a hajszinez6k és a fogapola-
si termékek, viszont kevesebb szappan
és tusfiirdd, valamint kéz- és testapo-
16 fogyott.

Egy szazalék minusz a koltésben
Az egyes haztartdsok vegyi arura fordi-
tott kiadasai csupan 1 szazalékkal csok-
kentek 2010. els6 feléhez képest: a vizs-

A héztartasi vegyi aruk vasarlasanak alakulasa a haztartas jovedelme és a telepiilésméret szerint

Jovedelem Mennyiségi
részesedés 2010
elso félévében
13%

18%
20%
22%
26%

Mennyiségi
részesedés 2011
elso félévében
13%

17%

19%

23%

28%

Mennyiségi valtozas
(index*, 2011. elsd
félév - 2010. elso félév)

Alacsony
Viszonylag alacsony
Koézepes

Viszonylag magas
Magas

Mennyiségi valtozas
(index*, 2011. elso
félév - 2010. els félév)

Mennyiségi
részesedés 2010
elso félévében
34%

33%

18%

15%

Mennyiségi
részesedés 2011
elso félévében
34%
31%
18%
17%
Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

Telepiilésméret

-4999 lakos

5000-49 999 lakos

50 000-1 000 000 lakos

Budapest

* A vésarolt mennyiséget az el6z6 évi vasérolt mennyiség ardnydban
mutatja, Ugy, hogy a 2010. elst félévi értéket 100-nak tekinti.

Ei= We save money on personal hygiene instead of buying
fewer cleaning products

GfK Hungaria’s ConsumerScan report reveals that in the first half of 2011 chemical product sales dropped
2 percent in volume and 4 percent in value. This decrease was not distributed evenly among the different
categories: deodorants, hair dyes and tooth care products did well, but less soap, shower gel, hand and
body lotion were sold. Households only spent 1 percent less on chemical products than in the first half of
2010. From the previous comparable period the penetration of scrubbing products, imescale removers,
toilet rim blocks, fabric softeners and bleaches fell by two-digit numbers, just like that of foaming bath
products and body lotions. Households in small towns and in Hungary's eastern regions cut down on buy-
ing chemical products the most. Lowest-income families primarily bought fewer personal hygiene prod-
ucts but kept buying the same volume of cleaning products. It is noteworthy that households consisting
of thirtysomethings, those where the head of the family is older than 6o, highest-income households and
those in Budapest bought more chemical products (in terms of volume) than in the first half of 2o10. =

galt hat honapban egy-egy csalad vala-
mivel tobb, mint 22 ezer forintot koltott
ilyen termékekre.

Az el6z6 év els6 félévéhez képest a fonto-
sabb szegmensek koziil kétszamjegyt sza-
zalékkal zuhant a kovetkezok elterjedtsé-
ge (penetracidja): suroldszerek, vizkGol-
dok, WC-tisztit6 blokkok, textiloblitok,
fehéritdk, a személyi higiénia teriiletén a
habfiird6k, testapolok és a hajszinez6k. A
fiird6szoba- és szOnyegtisztitok penetraci-
6ja ugyanakkor jelentds mértékben néve-
kedni tudott a vizsgalt id§szakban.

A legszegényebbek

kevesebbet sporoltak

A haztartasok bizonyos csoportjai az al-
talanosan jellemz6 csokkenés ellenére is
novelték vegyiaru-vasdrlasaikat. 2011 el-
s6 félévében a megelz6 év azonos id6-
szakahoz képest nagyobb mennyiséget
vasaroltak a harmincas éveikben jaro és
a 60 év feletti csaladfével rendelkez6, a
legmagasabb jovedelmi savba tartozo,
valamint a budapesti haztartasok. A leg-
nagyobb mennyiségbeli visszaesés a ke-
leti régiokban és a kisvarosokban él6k-
nél tapasztalhato.

Erdekes megfigyelni, hogy a legalacso-
nyabb jovedelmtiek mar csak ardnylag
kis mértékben tudtak visszafogni vasar-
lasaikat: mennyiségben mindossze 3 sza-
zalékkal, mig a viszonylag alacsony és a
kozepes jovedelmiieknél ennél jelentd-
sebb a visszaesés.

A legalacsonyabb jovedelmiiek elsGsor-
ban a személyi higiénés termékekbdl va-
saroltak kevesebbet, mig haztartasi tisz-
titdszerekbdl a korabbi id6szakival meg-
egyez6 mennyiséget, mososzerbdl pedig
a bazist meghalad6 volument szereztek
be. A legmagasabb jovedelmitieknél min-
den kategoria vasarolt mennyisége emel-
kedett.

Az egyszemélyes haztartdsok, valamint
az 6tf6s és anndl nagyobb nagycsaladok
esetében szintén nem volt jarhaté ut a
beszerzett mennyiség csokkentése, mig a
két- és kiilonosen a 3-4 f3s csaladok ese-
tében alacsonyabb volt a 2011 els6 fél-
évében vasarolt mennyiség.
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Megbizhat6 és univerzalis
megoldasok a takaritas sztarjal

vélsag alatt a vasarlok
Anagyon sok pénztarca-

kimélé megoldast ki-
probaltak, és tobb mindent
meg is tartottak a valsag utani
fogyasztasi és vasarlasi szokd-
saikban. Van azon-
ban szamos olyan
elem, amit nem.
— Az alacsonyabb ar
preferdldsa a miné-
séggel szemben csak
atmeneti volt, vi-
szont a fogyasztok

menni a kedvezébb ard ter-
mékekért — mondja Karancsi
Zsolt, a Procter&Gamble val-
lalati kapcsolatok menedzsere.

Sporolasi praktikak

Az Unilever tapasz-
talata alapjan a fo-
gyasztok tobb dton-
moédon spdrolhat-
nak. Vannak, akik
jobban odafigyel-
nek, hogy mennyit
hasznélnak megszo-

a valsag enyhiilé-
se utdn is keresik az
akcidkat, tobb bolt-
ba is hajlandok el-

Karancsi Zsolt
véllalati kapcsolatok
menedzsere
Procter&Gamble

kott termékeikbél.
Sokan csokkentik az
otthon tartott szerek
szamat és a meglévo

A tisztitdszerek, takaritdeszkozok piacan a val-
sag utani fogyasztd a markanév alapjan meg-
bizhatd és |6 ar-érték aranyt biztositd termeé-
keket keres. Az dltalanos, tobb fellleten vagy
tobb funkcidban is hasznalhatd megoldasok
széles korben népszerlibbek, mint a specidlis
igényekre valaszt add, magasabb mindsegd, in-

novativabb termékek.

termékeiket 4j, univerzalis mo-
don hasznaljék. J6 példa erre a
Domestos 24H fert6tlenit6 ha-
tasu tisztitoszer, amely szinte az
egész otthonban kiilonféle felii-

leteken és kiilonféle szennyezd-
désekre hasznalhaté. Az tj, ta-
vasszal bevezetett Domestos Al-
talanos Tisztitoszer pedig azon
fogyasztoknak kinal alternati-
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BEFLEX

Eszkozok értékesitési

és marketing céljai megvaldsitasahoz!

a BEFLEX DESIGN 2010-ben két elsé dijat nyert a POPAI hazai

és a nemzetkozi, Disseldorfban megrendezett display tervezési versenyén.

, www.beflexdesmm
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A fogyasztok inkdbb egyféle, altalanos tisztit arolnak, mert igy
sporolhatnak

vat, akik a ferttlenités és a tisz-
titas mellett az illatra is nagy
hangsulyt fektetnek. A speci-
alisan kényes feliiletekre kifej-
lesztett varians pedig mar azok-
ra a feliiletekre is alkalmazhato,
amelyeket eddig féltettek a ko-
rabbi fert6tlenitészerektol.

Emellett a gyartok az arérzékeny
vasarlokat arpromociokkal,
ugyanakkor az ar-érték aranyt
figyel6 fogyasztokat példa-
ul dsszecsomagolasokkal (pél-
daul Domestos duopack) vagy
nagyobb kiszerelésii termékek-
kel érik el. A gyartok megprod-

bélhatnak olyan termékeket pi-
acra dobni, amelyek alternati-
vat nyujtanak a sajat markas,
olcsobb termékekkel szemben —
jo art, de mégis min6ségi, mar-
kazott termékeket.

- Ez motivalta az Unilevert
is, amikor tavaly Osszel a
Fléraszept termékcsalad bo-
vitése mellett dontottiink. Igy
a korabban mar bevalt, ismert
marka alatt kedvez6 aru, 4j
termékekkel jelentiink meg a
piacon igen sikeresen — emeli
ki Rabdczki Renata, Category
Operations Assistant Manager.

D9minél a hipermarket a tisztit6szereknél

[talaban nétt a tisztitoszerek

kiskereskedelmi forgalma idén

az els6 félévben, tavaly januar-
juniushoz viszonyitva. A vizsgalt ka-
tegdriak koziil a legnagyobb az altala-
nos tisztité- és siroloszereké; éves pi-
aca 2010. julius-2011. juniusban meg-
haladta a 11 milliard forintot. Utdnuk
a toalett-tisztitok kovetkeznek 5 milli-
ard feletti, valamint az ablaktisztitdk,
1 milliard forint feletti éves forgalom-
mal. A tisztitokendd és a padlotiszti-
té éves bolti eladasa 1-1 millidrd forint
alatt maradt.
Tovabbra is er6sen koncentralt a tisz-
titoszerek bolti eladasa. Dominal a hi-
permarket, amely 33-41 szazalékkal ré-
szesedett az ot koziil négy kategoria ér-
tékben mért forgalmabol, idén az els6
félév soran.
Féleg szupermarketet és diszkontot fog-
lal magaban a 401-2500 négyzetméte-
res csatorna, amelynek piacrésze az 6t
emlitett kategdria koziil négyben 20-28
szazalékot ért el.
A vegyiadru-szakiizlet szerepe kiemel-
kedik a héztartasi tisztitokend6nél, és
szintén magas a padlotisztitonal.

Az altalanos tisztitoszerek eladasa elég-
gé koncentralt; a 400 négyzetméteresnél
nagyobb altalanos élelmiszeriizletek el-
vitték az értékben mért forgalom 57 sza-
zalékat, legutdbb januar—jdinius soran.
Ez a mutato 1 szdzalékponttal nagyobb,
mint egy évvel kordbban.

A 400 négyzetméteres és kisebbek rész-
aranya 25 szazalékrol 24-re csokkent. A
vegyiaru-szakiizletek részesedéseaz el-
s6 félévben 18 szazalék.
Legkoncentraltabb a tisztitoszereken be-
lill a nagy forgalmu toalett-tisztit6 bol-
ti eladasa. A 400 négyzetméteresnél na-
gyobb altaldnos élelmiszeriizletek piaci
részesedése 60 szazalék folé emelkedett
értékben. A vegyidru-szakiizletek muta-
toja viszont kisebb lett. A tavalyi elsd fél-
év 25 szdzaléka utan idén az els6 hat ho-
nap soran 24 szazalék jutott rajuk, érté-
ket tekintve. Igy 15 szdzalékon osztozik
az altalanos élelmiszerboltok 400 négy-
zetméteres és annal kisebb szegmense.
Az ablaktisztito esetében valamivel job-
ban megoszlik a forgalom. Hiper- és
szupermarketekre, valamint diszkon-
tokra értékben 53 szazalék jutott idén az
elsd félévben. Ez 1 szazalékponttal tobb,

A tisztitdszerek - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabél a bolttipusok piaci részesedése,

szazalékban (Az els6 szam 2009-re, a masodik 2010-re vonatkozik)

. 2500 401- 201- 50nmés Vegyiaru-
Termék n';';;;‘ﬂb 2500nm  400nm 51-200nm S S crakizlet
Altalanos tisztitészerek  35-36 22-22 5-5 14-13 6-6 19-18
Toalett-tisztité 37-40 22-21 5-4 8-8 3-2 25-24
Ablaktisztité 31-33 21-20 5-5 15-13 7-7 21-22
Héaztartési tisztitbkendd  25-25 21-28 0-0 1-0 0-0 53-47
Padlétisztitd 38-41 10-12 3-3 8-7 3-3 38-34

Forrds: niclsen

mint a tavalyi hasonl6 idészakban. A ve-
gyidru-szakiizletek mutatdja is 1 szdza-
lékponttal lett nagyobb, 22 szazalék. Az
51-200 négyzetméteres csatorna piacré-
sze viszont 2 szazalékponttal csokkent,
13 szézalékra.

Mas tisztitdszerek kiskereskedelmi el-
adasanak trendje, féléves osszehason-
litasban, cimszavakban: eldobhaté héaz-
tartasi tisztitokendd plusz 16 szazalék;
padlédpold minusz 6 szdzalék. Az 1 mil-
liard forint éves forgalmu lefolyo- és tiiz-
helytisztité a legutébbi félév sordn 6 sza-
zalékkal csokkent. A butordpoldk és sz6-
nyegtisztiték bolti eladdsa évente egy-
arant kisebb 1 milliard forintndl. E16bbi
bolti eladasa 5, utdbbié 8 szazalékkal lett

kisebb, féléves 6sszehasonlitidsban. =

Bakk Jozsef, a Nielsen
szenior Ugyfélkapcsolati tandcsaddja

Ei= Cleaning products:
hypermarket is the
dominant retail channel

In general cleaning product retail sales aug-
mented in the first half of 2o11. The biggest
category was general cleaning and scrubbing
products: annual sales were above HUF 11 billion
in the July 2010-June 2011 period. Toilet cleaner
sales amounted to HUF 5 billion and window
cleaners exceeded the HUF 1-billion level. Clean-
ing wipe and floor cleaning products were below
the HUF 1-billion threshold. Retail sales are still
very much concentrated: hypermarkets had
a 3341 percent share from the value sales of
4 categories of the 5 mentioned above. 20-28
percent was the share of the 401-2,500m? chan-
nel (mainly supermarkets and discount stores)
in 4 categories out of the 5. General cleaning
products: general food stores with a floor space
above go0om? were responsible for 57 percent of
value sales. Stores smaller than these saw their
market share shrink, from 25 to 24 percent.
Toilet cleaner sales were the most concen-
trated: bigger-than-4oom? stores’ market share
climbed above 60 percent in terms of value. =




EGYSEGBEN A TISZTASAGERT!

Gyozelem a konyhaban!

A vizkd, a cseppfolt és a zsirfolt a malté. A Jar Expert termékek egyUtt a legterheltebb ipari konyha igényeit is ellatjak!
Nincs tobb szennyezddés, csak makulatlan csillogas!

Jar Expert Jar Expert Jar Expert Jar Expert
Zsiroldoszer épi 0 i a kézi mosogatoszer
Hatékony zsiroldas SUrg formuldajanak
a munkafeltleteken koszoénhetden kivald
és tizhelyeken. zsiroldast biztosit.

Jar Expert

a mosogatogépekben.
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Sok més kategéridhoz hasonldan a takaritészerek piacén is egyre jobban

megnézik a fogyasztok, mit, mennyiért és hol vesznek meg

Felértékelodtek

a szorolapok

Tovabbra is érzékelhet6 az ,,ak-
cids vasarlas” tendencidja. A fo-
gyasztok tudatosan keresik a
promocidkat, s képesek akar
tobb kereskedelmi
egységet is felkeres-
ni egy-egy nagybe-
vasarlas alkalmaval,
csak hogy akcios ter-
mékekkel toltsék meg
kosarukat.

— Felértékel6dott az
egyes kereskedelmi
lancok akcios szoro-
lapjaiban valé meg-
jelenés, igy a Clorox
markaval is igyek-
sziink minél tobbszor megje-
lenni, és drakciét biztositani a
fogyasztok szamara — fiizi hoz-
za Kirti Viktdria, a
DunaPro Brand Ma-
nagere. Véleménye
szerint a fogyasztok
inkabb egyféle, al-
talanos tisztitoszert =
vasarolnak, mert igy
sporolhatnak. Példa-
ul a Clorox segitsé-
gével takarithatnak,
fert6tlenithetnek és
fehérithetnek is egy-
ben. Sokkal tobbet
kellene kolteniiik, ha univer-
zalis tisztitoszer helyett specia-
lis (gyakran egy feliiletre ajan-
lott) termékeket vasarolnanak.
Hasonloan latja ezt a soksze-
replds, kihivasokkal teli piacot
a Vim forgalmazoja, a Spotless

Eszter

Junior Brand Manager

Spotless

Kiirti Viktoéria
Brand Manager
DunaPro

Toros Végh

Hungary Kft. is. Stratégiajuk
kialakitasakor szamolnak az-
zal, hogy az univerzalis és a sa-
jat markas termékek minden
kategoriaban jelen vannak és
az elmult évek soran stabil fo-
gyasztdbazist épi-
tettek ki, a prémi-
um- és a specialis
termékek iranti ke-
reslet viszont vissza-
esett. A hazi prakti-
kak - szédabikarbo-
na, ecet — is Ujra re-
neszanszukat élik.
— Termékeink ko-
ziil a Vim strolépor
alegnépszer(ibb. Ez
a valsag hatdsara
sem valtozott, hiszen ez is egy
univerzalis termék, amelynek
rengeteg felhasznalasi lehet6-
sége van — mondja
T6ros Végh Eszter
Junior Brand Ma-
nager.

Takaritas
taktikusan

A Zewa tavaszi kam-
panyaban a kiilon-
bo6z6 stilusban ta-
karitéo holgyeket
mutatta be és szoli-
totta meg.

— Mindegyik tipus szdmdra
fontos, hogy a jo eredmény
érdekében profi eszkozok-
kel dolgozzon — magyarazza
Nagy Réka, az SCA Hygiene
Products Kft. regionalis mar-
kamenedzsere —, ezért hivjuk

fel a figyelmet pél-
déul a sok feladat-
hoz idedlis héztar-
tasi papirtorlékre.
A sokféle textiles
megoldassal szem-
ben nem szoszol,
viszont eldobhatd,

szerkezetének ko-
szonhetben kicsavarhato, 4j-
ranedvesithet6 és nem szakad
szét. A Zewa 10 héten at tar-
té6 promocidjaban
komplett nagytaka-
ritast és trendi haz-
tartasi gépeket nyer-
hettek a vasarlok.
Sok mas kategoria-
hoz hasonldan a ta-
karitészerek piacan
is a fogyasztok egy-
re jobban megné-
zik, mit, mennyiért
és hol vesznek meg.
Sokan fordulnak az
olcsobb, de jo mindségt ter-
mékek felé.

— Tapasztalatunk szerint a ma-
gyar haziasszonyok fontosnak
tartjak az ismert markak, pél-
ddul a Vileda biztositotta el6-
nyoket, mint a megfeleld ar-
érték ardny, a megbizhat6-
sag, a tartdssag és az innova-
cidk — mondja Sandor Anna,
a Freudenberg Héztartasi Cik-
kek Bt. marketingmenedzsere.
A Vileda egyike a leggyorsab-
ban fejl6dé haztartasi tisztito-
eszk6zok markajanak vilag-
szerte. Eurdpaban piacvezetd,
és a vilag tobbi tajan is egyi-
ke a legismertebb és legkere-
settebb markdknak. A Vileda
név mara atkeriilt a koznyelv-
be, és van, ahol komplett ter-
mékkategériak, textilfajtak
megnevezésére hasznaljék.
De a jol ismert torl6kendok,
szivacsok mellett az ablak-
tisztitas, padlodpolas, fiirds-
szoba- és WC-tisztitds, vasa-
las, ruhaszéritas, autéapolas
kellékei is megtalalhatok fo-
lyamatosan béviil6 valaszté-
kukban.

5

higiénikus, nagyon Nagy Réka r6l — jelenti ki De-

j6 nedvszive, s6t a  regionalis li Karoly, a Sarantis
i mérkamenedzser .

Zewa Wisch&Weg scaHygiene Products ~ Hungary Kft. Juni-

Deli Karoly
Junior Brand Manager
Sarantis Hungary

- A szemeteszsa-
kok esetében, a tel-
jes haztartasi cso-
magolokategdridhoz
hasonldan, nem be-
szélhetiink hagyo-
manyos értelemben
vett markahtség-

or Brand Managere.
Egyre tobb helyen, egyre szé-
lesebb termékvalasztékkal je-
lennek meg a polcokon a sa-
jat markas termé-
kek, és mindinkabb
nagyobb szeletet
tudnak magukénak
ebben a termék-
csoportban. A sze-
meteszsakok eseté-
ben a kereskedel-
mi mérkak kozel 40
szazalékot értek el
értékben a 2010-es
évben. Mikozben a
prémiumtermékek
forgalma csokkend tendenciat
mutat, a kedvez6 arral rendel-
kez6ké pozitiv iranyba valto-
zik. Ez a trend kedvez a vallalat
Domet, Hewa és Fox markai-
nak egyardnt, ugyanis mind-
harom brand széles portfdlid-
val és megfelel6 poziciondlas-
sal rendelkezik.

Aktivitasok

és ujdonsagok

Idén a Procter&Gamble si-
keresen vezette be online
multibrand programjat, amely
a vasarléi szamara nyujt sza-
mos hasznos héaztartdsvezeté-
si és szépségapolasi informaci-
6t. Ugyanakkor a mintaszdras,
termékkiprobaltatas teriiletén
is hozzdjarul a véllalat markd-
inak népszertsitéséhez. Az 1j
portal regisztralt felhaszndlo-
inak szdma folyamatosan né.
A Procter&Gamble vilagszer-
te, igy a budapesti iroda is ak-
tiv szerepl6 a kozosségi médi-
aban, példaul a Facebookon is.
A fels6oktatasban tanulé di-
akok szamara rendszeresen
szerveznek ingyenesen lato-
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Tudta On, hogy két tekercs toalettpapir kézétt
mekkora kilénbség lehet?

Mas és mas lehet a rétegek szama, a lapszam, a lapméret, a tekercs hossza,
atmérdje €s akar a tekercselés eréssége is.

Vajon a vasarlok is tisztaban vannak ezzel?

A Zewa szeretné mindenkivel megismertetni minéségi toalettpapirjainak elényeit,
és felhivni a figyelmet arra, hogy tudatos vasérlassal pénzt takarithatunk meg. Evek
Ota folytatunk széles korl ismeretterjesztést a témaban, aminek eredménye, hogy
a piacon egyre népszerlibbek a Zewa hosszan tartd, gazdasagos kiszereléseil*

A Zewa toalettpapirok kiemelkedd
minéséguliek, a tekercsek éltalaban
hosszabbak az atlagnal,

ezért tovabb tartanak.

A 6l informalt vasarlé tzleti siker Onnek is!

Zewa. Gyengédség minden érintésben.

* Eves eladasi adatok alapjan a Zewa 2007 éta piacvezet marka a toalettpapirok piacan. Forréls.\(_-\C‘Nl"e]‘s‘éh, értékben (Ft).


http://www.zewa.hu/
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gathatd eseményeket, verse-
nyeket, tréningeket, tovabb-
képzéseket.

Az Unilevernél az év elsé fe-
le a tisztitdszer-kategéridban
a Domestos Altalanos Tisztitd-
szer bevezetésérol szolt, amely-
lyel a nagyfeliilet-tisztit6 pia-
con a majus—juniusi iddszak-
ban kiemelkedd piacrészt sike-
riilt elérniiik. Ez az eredmény
a termék mindsége mellett az
intenziv ATL-tdmogatasnak,
valamint az erds bolti kommu-
nikdcionak és promodcidknak
koszonhetd.

— Az év mésodik fele sem ma-
rad bevezetés nélkiil, a tisz-
titoszer-kategdridban is sza-
mithatnak a fogyasztdk uj-
donsagokra, amelyeket, mint
altalaban minden gyart6, mi
is az 6szi nagytakaritds id6-
szakdra id6zitiink — jelzi el6-
re Rabdczki Renata.

A toalettblock szegmensé-
ben bevezetésre keriil az 4j
Domestos Double Power fo-
lyékony WC-rud, amely ket-
tés hatdsanak koszonhetSen,
amellett, hogy segit tisztan
tartani a mellékhelyiséget, fo-
lyamatosan friss illatot bizto-
sit még két lehizas kozott is.
— Tovabbra is szeretnénk a fo-

gyasztok valtozo igényeire va-
laszolni, igy az 8sz masodik fe-
1ében egy szuper terméket do-
bunk a piacra, egy olyan kate-
goridban, ami a valsag ellenére
is fejlédni tudott — mondja so-
kat sejtetéen Kiirti Viktdria a
DunaPro részérél.

Addig is elsdsorban arra féku-
szalnak, hogy megtanitsak a
fogyasztoknak: a Clorox ter-
mékkel nemcsak fehérithet-
nek, hanem tisztithatnak és
fertStlenithetnek is, valamint
a fert6tlenités fontossagara is
probaljak felhivni a figyelmet.
Az intenziv termékfejlesztés-
nek koszonhetéen minden
évben djabb és ujabb Vim-
innovaciok keriilnek piacra.

— Idei tjdonsagunk a Vim fer-
totlenité és gomba elleni sza-
raz spray. Ez az engedéllyel
rendelkezd, rendkiviil prakti-
kus, kénnyen hasznalhatd ter-
mék év elején keriilt a polcok-
ra. A fogyaszto6i igényekhez
igazodva termékkinalatunk
megujitasa folyamatos — so-
rolja Téros Végh Eszter.

A Vimnél az idei évben els6-
sorban az eladashelyi 6szton-
zésre és a masodlagos kihelye-
zésekre helyezik a hangsulyt.
Nyaron kuponakciéval jelent-

keztek, amelynek hatdsdra az
el6z8 év azonos idészakahoz
képest tobb mint kétszeresé-
re nétt az akcidba bevont ter-
mék forgalma.

A Zewa a gazdasagossag jegyé-
ben Economy konyhai torl6k-
kel 1ép a magyar piacra, ame-
lyeknek kettétéphetd lapjai
vannak, igy egyszerre keve-
sebb papir felhasznalasara va-
lik lehetSség. A Zewa Wisch
und Weg Economy 4 teker-
cses, a Zewa Classic Economy
2 tekercses valtozatban kertiil
a polcokra. A gazdasagossag
és praktikum jellemzi a Zewa
Jumbo 325 lapos 6rias teker-
csét, ami még a nagytakaritds
idején is kitart. A Zewa XXL
Design valtozatok jol helyet-
tesitik a konyharuhat, de akar
szalvéta helyett is hasznalha-
tok. Az év mésodik felében
vasarlashelyi tdmogatassal,
disztribuciéépité tevékeny-
séggel késziil a Zewa csapata.

A Vileda mindig nagy hang-
sulyt fektet a megujuldsra, 4j-
donsagokra. Tobb 1j szivacs és
torl6kendd bevezetése mellett
2011 legnagyobb tGjdonsaga az
egyedildlld Vileda 1-2 Spray
laposfelmosé bevezetése.
Hasznalata nagyon egyszerfi:

2 Reliable and universal solutions are the stars in cleaning

a felmosofolyadékot a felmo-
s6 nyelébe kell tolteni, majd a
nyél tetején 1évo kar segitségé-
vel a folyadékot alul a felmosé
elé spriccelni, és mar kezd6d-
het is a felmosas.
— Az 8szi aktivitasunk f6 alap-
pillére az 1-2 Spray laposfel-
moso lesz. Szeptemberben és
oktdberben orszagszerte ren-
geteg promocio kiséri a beveze-
tést, és tv-kampany is népsze-
riisiti majd a terméket — hang-
sulyozza Sandor Anna.
Harmadik fékusztermékiik
az 6szi id6szakban a nem-
rég bevezetésre keriilt Easy-
Wring felmosdészett, amely
specialis, labbal hajthato
csavarokosaraval a haziasszo-
nyok nagy segitsége a gyors és
konnyed takaritasban.
A szemeteszsakok kategoria-
jaban a Sarantis Hungary Kft.
9 G4j Hewa-cikket vezetett be
idén.
— Az év masodik felében leg-
inkabb az instore aktivitaso-
kon lesz a hangsuly, Domet és
Hewa mdsodkihelyezésekkel,
akciokkal, mennyiségi ajanla-
tokkal fognak talalkozni a vé-
sarlok a boltokban —zarja le a
beszélgetést Deli Kéroly. =

KL

Even the recession was not enough for cheap unbranded products to gain ground
among cleaning products. Why? Because the number one criterion for cleaning
products is to work, to offer a solution to a given problem. It is needless to say
that consumers gave many wallet-friendly solutions a try during the recession
and they got to like many of them. At the same time, they were happy to return
to many of the good old products. According to Zsolt Karancsi, corporate rela-
tions manager with Procter&Gamble consumers only temporarily preferred lower
prices to quality, but it is also true that they are still looking for promotions now
that the recession is easing. Unilever’s experience is that people economise in dif-
ferent ways: some of them keep buying the same products but use less of them,
while others cut down on the number of products they use and use them for vari-
ous purposes, a good example of this is Domestos 24H disinfectant that can be
used for several surfaces around the house. We learned from category operations
assistant manager Rendta Rabdczki that Unilever expanded its Floraszept range
last autumn because under the well-known brand name new products could be
put on the market at favourable prices - offering an alternative to cheaper pri-
vate label products. Consumers are consciously looking for promotions: - It has
become more important to appear in promotional leaflets of retail chains. This
is why we try to appear in them with Clorox frequently and offer as many pro-
motions as possible - says Viktdria Kiirti, brand manager with DunaPro. She is of
the opinion that consumers prefer buying one type of general cleaner like Clorox,
with which they can clean, disinfect and bleach. Eszter T6ras Végh, junior brand
manager with Spotless Hungary Kft. (Vim’s distributor) shares this opinion. Spot-
less knows that universal and private label products are present and have stable
consumer bases in each category, while demand for special products dropped.
The company’s most popular product, Vim scrubbing powder is also a multi-pur-
pose product. Réka Nagy, regional brand manager with SCA Hygiene Products
Kft. told Trade magazin that in Zewa'’s spring campaign the company introduced
women with different cleaning styles and called attention to Zewa household
paper towels, which are perfect cleaning tools for all of them; Zewa Wisch&Weg

can even be wrung out and reused without getting torn. Anna Sandor, market-
ing manager with Freudenberg Haztartdsi Cikkek Bt. (Vileda’s distributor) opines
that advantages of famous brands such as Vileda are important for Hungarian
housewives. Vileda is one of the fastest-growing household cleaning equipment
brands worldwide. It is market leader in Europe and in everyday use the brand
name already refers to complete product categories or types of textiles. - In the
case of bin bags, we cannot speak about brand loyalty in the traditional sense of
the term - states Karoly Deli, junior brand manager with Sarantis Hungary Kft. Pri-
vate label products appear in more and more stores and they carve out a bigger
slice of the cake: their market share neared 40 percent in 2o10. Sales of premium
products are declining but the company’s Domet, Hewa and Fox brands are sold
at favourable prices, therefore these washing-up sponge, kitchen towel or bin
bag products experience positive sales trends. This year Procter&Gamble suc-
cessfully launched its online multibrand programme, offering useful household
management and beauty information to consumers; they are also active on Fa-
cebook. Unilever launched Domestos General Cleaner in the first half of the year
and in the toilet rim block segment new Domestos Double Power is put on the
market. DunaPro will come out with a ‘super’ product in the second half of the
autumn. This year Vim appeared in shops with a disinfectant and antifungal spray.
In the summer they implemented a coupon promotion. Zewa enters the Hungar-
ian market with Economy kitchen paper towels - sheets of which can be torn into
two, so that less of it can be used. Vileda’s biggest novelty in 2011 was the intro-
duction of Vileda1-2 Spray flat mop: the cleaning liquid simply has to be filled into
the handle of the mop and can be sprayed when cleaning the floor. This autumn
the company cooperates with The Bridge of Health: United for a Healthy Life
foundation to fight against breast cancer. Those who buy the limited edition pink
mop set support the cause with HUF 100. Sarantis Hungary Kft. introduced g new
Hewa articles this year; two of them are general-use 30- and 6o-litre products in
units of 30. Two new Hewa 35-litre, 15-unit and 6o-litre, 10-unit self-seal bin bags
are also available - these are stronger and facilitate a more hygienic storage. =
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Gyengil a kozépkategoria
a mosoészereknél

Kétpolusiiva valt a magyar mosdszerpiac. A tomegtermékek forgalma
stabil, ugyanakkor a termékbevezetések a prémiumkategoridra 0ssz-
pontosultak. Az oblitémarkak akcidkkal, 6sszecsomagolasokkal jelent-
keznek. A fertotlenitésben és a fehéritésben a tisztitdszerként is hasz-
nalhatd, univerzalis termékek egyre keresettebbek. A sokféle mosasi
adalék kozil egyedil a szingyijto kendok szegmense ndvekedett.

alacsonyabb darfekvé- | kedést a termékbevezetések és | szont azért is névekedhetett,
sl mososzerek szeg- | a promdciok hatdsdnak tulaj- | mivel a csokkend csalddi be- | | A prémiumszegmensben lathato | 4
mense jelentds, ami leginkdbb | donitjék a szakemberek. vételek mellett a fogyasztok | |novekedés a termékbevezetések g

M agyarorszagon az | umszegmensben lathaté nove- | rdn. A prémiumszegmens vi-

a fogyasztOk arérzékenységé- | — A kozéps6 szegmens veszi-
nek tulajdonithaté. A prémi- | tettjelent6ségébdl a valsag so- | alacsonyabb minéségli termék

mososzer bolti forgalma idén
Aaz els6 félév soran értékben 6,

mennyiségben 4 szazalékkal
csokkent, a tavalyi hasonlé idészakhoz
viszonyitva. A gyartdi markak részara-
nya az értékben mért eladasbol janu-
ar—juniusban 91 szdzalékot ért el, mig
a mult évi hasonl6 periédusban 90-et.
Az eladéshelyek stlya szempontjabdl a
hipermarket dominal. Ez év els6 hat ho-
napjaban 49 szazalék jutott a legnagyobb
teriiletd iizlettipusokra az értékben mért
forgalombol; 3 szazalékponttal tobb, mint
egy évvel korabban. A féleg szupermar-
ketet és diszkontot magaban foglal6 401—
2500 négyzetméteres csatorna mutatdja
szintén emelkedett, 24 szazalékrol 25-re.
Ugyanakkor a kisebb iizletek és a drogé-
ria mutatdja kisebb lett.
Az 6blit6 bolti eladdsa idén janudr—juni-
usban mind értéket, mind mennyiséget

donithaté

Erosodtek a gyart6i markak a mosdszernél és az oblitonél

A bolti forgalom szempontjabdl kiemelkedten fontos ka- részardnyuk 91-r6] 92 szézalékra emelke-
tegoria a mosdszer. Ez a legnagyobb forgalmu kategoria, a
Nielsen altal mért 60 haztartasi vegyi aru és kozmetikum kG- | val a hipermarket, amelynek piacrésze
z6tt. Eves piaca meghaladja a 33 milliard forintot. Az 6blitd
pedig 6todik a vegyi kategoridk forgalom szerinti rangsora- Ebbél 1 szézalékpontot a féleg szuper-
ban, 13 millidrd forintot meghaladd éves piacaval. marketet és diszkontot magdban fogla-

dett, féléves 6sszehasonlitasban.
A csatornak koziil kiemelkedik sulyd-

— értéket tekintve — 45-r6l 47 szazalék-
ra emelkedett, egyik félévrél a masikra.

16 401-2500 négyzetméteres csatorna-
tekintve 6 szazalékkal csokkent, az el6z6 | tol, 1-et pedig az 50 négyzetméteres és
hasonl¢ idészakhoz képest. Itt is nagyobb | kisebb iizletektdl vett el. =

letta gyartéi markak sﬁlya, Ertékben mért Melisek Eszter, Uigyfélkapcsolati igazgato, Nielsen

A mosdszer és 6blit6 - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabél a bolttipusok piaci részesedése,
2011. janudr-jlniusban, szazalékban

50 - 49 47
40
.I Mososzer
30
I obits
20
10
2500 NM 401- 201~ 51- 50Nm Vegyidru- .
felett 2500 NM 400 NM 200 NM alatt szakiizlet Forrds: Nielsen

ez Detergents and softeners: manufacturer brands progressed

Detergents constitute the category with the highest sales among the 60 household chemical and cos-
metics products measured by Nielsen. The annual market goes beyond HUF 33 billion but in the fist six
months of 2011 both value and volume sales decreased, by 6 and 4 percent, respectively. Manufacturer
brands climbed 1 percentage point to a 91-percent share. Softener sales generated HUF 13 billion, with
both value and volume sales losing 6 percent; manufacturer brands managed to gain 1 percentage
point and their share was gz percent. Retail channels: hypermarket dominates in both categories with
49 percent among detergents (up 3 percent) and 47 percent among softeners (up 2 percent). =

nem szivesen kockéztatjak az | | @s @ promdciok hatasanak tulaj- §
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kiprébalasat, inkabb biztosra
mennek, a jol bevélt, megbiz-
haté markakat, mint példaul
az Ariel, valasztjak - foglalja
Ossze a f6 jellemzoket Karancsi
Zsolt, a Procter&Gamble valla-
lati kapcsolatok menedzsere.

Markakban biznak

a fogyasztok

Ugyanakkor a vasarldok a val-
sag hatasara tobb kereske-
delmi csatornat is kiprébal-
tak, megtanultdk, hogy a ke-
resett markat hol kaphatjak
meg a legkedvez6bb normal
és akci6s aron. Toretlen, s6t
novekedett a lancok kiadva-
nyainak fontossaga, sokszor
a benniik talalhaté ajanlatok
alapjan donti el a vasarlo a be-
vasarlas 6 helyszinét. E tekin-
tetben kiilonos jelentéséggel
birnak az olyan cikkek, példa-
ul a mosépor, amelyeknél na-
gyobb az egyszeri netto kiadas,
s épp ezért sokszor szerepel-
nek dridsplakatokon, akcids
ujsagok cimlapjain, ezért har-
ci termékeknek is nevezhetdk.
— Valsag ide vagy oda, a fo-
gyaszté méltan varja el, hogy
pénzéért olyan mosdszert kap-
jon, amellyel tiszta lesz a ru-
haja, és amiben megbizhat.
Ez azt jelenti, hogy nem teszi
tonkre a textiliat, nem fakitja
ki a szinét, nem sziirkiti el —
magyarazza Hompé6t Emma,
a Henkel markamenedzsere.
Ez is az oka, hogy a noname
termékek irant nem igazan
nagy a kereslet. A gyartéknak

" :

és akcids aron

ez nemcsak iizlet, hanem fe-
lel¢sség is. Ezért nemrégiben
az ismert és megbizhaté ma-
gyar marka, a Biopon Takaré-
kos elnevezésii termékét wji-
totta meg a Henkel. Az ar-ér-
ték arany alapjan a fogyasztok
biztonsaggal és megelégedett-
séggel hasznaljak ezt az alsobb
arkategoridju, de valodi mar-
katerméket. Ugyanakkor nem
szabad arrdl sem elfeledkez-
ni, hogy a mosds elsdsorban
ndi feladat, 6k pedig a tiszta
ruhdhoz emociondlisan is ko-
tddnek.

Ha a mososzeren sporolnak is
a fogyasztok, egy kis kényez-
tetést megengednek maguk-
nak az oblitszerekkel. A j6 il-
latd, puha ruha megéri a ki-
adast. Az 6blit6r6l elmondha-
td, hogy divattermék. Ezért a
Henkel ltal gyartott Silan tex-
tilobliték mindig a divatos il-
latokban kaphatéak — akar a

kozmetikai termékeknél, agy
az 0blitéknél is valtoznak a
trendek. Most a természe-
tes és gyengéd 6bliték a diva-
tosak. A Silan Sensitive Rose
& Silk Extracts j6 példa erre,
mert lagy és diszkrét illata jol
illik az érzékeny bériek elva-
rasaihoz.

Adalékok részfeladatokra
A Clorox mosasi kérdésekben
szamos tanaccsal, edukacids
marketinggel segiti a haziasz-
szonyok munkajat. Ahogy a
takaritas esetében, ugy ezen a
teriileten is kiemelt témajuk a
fert6tlenités.

— Hasznalat sordn a ruhakon
kérokozok telepedhetnek meg,
amelyek a szennyeskosarban
is tovabb szaporodhatnak. A
Clorox Fehérit haszndlata-
val a foltok, a szennyezddés
és a kdrokozdk is eltavolitha-
tok, igy valdban tiszta ruhat
olthetiink magunkra — mond-
ja Kirti Viktoria, a DunaPro
Brand Managere.

A Clorox Color-valtozatat a
szines ruhakhoz ajanljak, ez
a klérmentes folteltavolitod
ugyanis a mosasnal a moso-
szerhez adagolva hatékonyan
megsziinteti a makacs foltokat,
mikozben meg0rzi a szineket.
— A mosési adalékok katego-
ridja az elmult években folya-
matosan csokkend tendenci-
at mutat, a kategdrian beliil a
szingyjt6 kend6k szegmense
az egyetlen, amely évek 6ta no-

vekszik, mindez cégiink nagy-
fokd marketingtdmogatdsanak
koszonhetd — emeli ki Téros
Végh Eszter, a Spotless Hunga-
ry Kft. junior brand managere.
Termékeiket intenziv tv-, saj-
to-, online és trade kampa-
nyokkal erdsitik. Az 4j ka-
tegoria felépitését 2005-ben
kezdték, amikor Szinfogé ter-
mékiik megjelent a magyar
piacon; azdta a piac folyama-
tosan béviil. Piacvezetd sze-
repiiket a kezdetektél fog-
va megorizték. A kategoria-
ban tovabbi novekedési lehe-
téségek rejlenek, hiszen sokan
vannak, akik még nem prébal-
tak ezt az innovativ terméket,
mely a mosds soran megko-
ti a kiold6do szin- és koszré-
szecskéket, igy megakadalyoz-
za, hogy a ruhak 9sszefogjak
egymast.

— A szingytijt6 kendok katego-
ridja fels6-kozép, esetleg pré-
miumkategéridnak mondha-
t6. Ha azonban belegondo-
lunk, hogy egy mosas soran
akar 100 000 Ft értékd ruha-
nemdi is keriilhet a mosédob-
ba, akkor egy szinfogdért 60
Ftigazan nem sok, hiszen sok-
kal nagyobb értékii kar kelet-
kezhet, ha a ruhak 6sszefog-
jak egymast! — vezeti le a ter-
mék sikerének hatterét Téros
Végh Eszter.

A sajat markas termékek is
megjelentek a kategériaban.
Eddig jelentds piacrészt nem
sikeriilt elhéditaniuk, ami
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A fert6tlenitd és a fehéritd szegmensben a tisztitdszerként is hasznalhat6, univerzalis termékek egyre keresettebbek

nagyrészt annak koszonhetd,
hogy bizalmi termékrél van
sz0, ezért a fogyasztok hiisé-
gesek. A Spotless marketingte-
vékenységével pedig kovetke-
zetesen, évrol évre tovabb erd-
siti a Szinfogd markat.

Adagolt ujdonsagok

A Procter&Gamble termék-
bevezetéseit tekintve az Ari-
el Active Gel kapszula piacra
lépése a 2010/11-es iddszak
egyik legjelentésebb sikere
a mosas teriiletén. A termék
egy év alatt jelentds piaci ré-
szesedést ért el, amit a kiva-
16 mosdéhatasnak és az erétel-
jes marketingtamogatasnak is
koszonhet. Az Ariel Active Gel
kapszulat a modern nék igé-
nyeihez fejlesztették ki, ugyan-
is, bar rendkiviil kicsi, mégis
olyan hatékony folyékony mo-
soszert tartalmaz, amely két-
szer koncentraltabb folteltavo-
lit6 er6vel rendelkezik, mint a
folyékony Ariel mosé6szerek.
Még a megfelel$ adagolassal
sem kell bajlédni, nem sz6ré-
dik szét, nem I6ttyen ki, hiszen
pontosan akkora adag, amek-
korara egy mosdasnal éppen
sziikség van.

A Persil juniusban lépett piac-
ra a Persil aktiv tablettaval a
prémium, elére adagolt mosd-
si szegmensben. A magas mi-
ndségli kényelmi terméket ki-
mondottan korunk hédziasz-
szonyainak igényeire fejlesz-
tették ki.

— A Persil aktiv tabletta egy
izgalmas, 1Uj termék, amely a
Persil mososzerek kivalo mo-
sohatasat kényelmesen hasz-
nalhatd tablettaformédban
nyujtja. A tablettak mar 30
masodperc alatt feloldédnak,
igy hamarabb kezdenek hatni
a mosas soran — sorolja a ter-
mékelényoket Hompo6t Emma,
a Henkel markamenedzsere.

A termék két variansa keriil a
boltok polcaira. A kék-fehér
szind, univerzalis tabletta fehé-
ritdszert tartalmaz, igy a ma-
kacs foltokkal is megbirkézik.
A sziirkiilésgatlé adalék meg-
akadalyozza a sziirke fatyol ki-
alakulasat a ruhan, ezzel is hoz-
zéjarul a ragyogo fehérséghez.
A rézsaszin-fehér color tablet-

ta pedig szinélénkit6 hatdanya-
got tartalmaz, hogy a ruhak so-
kaig meg6rizzék ragyogo szine-
iket. A termékbevezetést szé-
les korti marketingtevékenység,
igy nagyszabasu tv-kampany,
médiamegjelenések, erételjes
instore aktivitds kiséri.

Oszi-téli tervek

Az év masodik felében néhany
Coccolino illat megujul. A ko-
rabbi 750 ml-es Sensation va-
ridnsokat 1 literes kiszerelés-
re cserélik, valamint egyes il-
latok elérhetéek lesznek 2
literes kiszerelésben is. Emel-
lett bevezetésre keriil egy 4j
Coccolino varians is, jizmin-
és feketegardénia-, valamint
pipacs- és barackillattal.

Az év masodik felében tobb
4j termékkel jelentkezik a
Spotless is. Ilyen a 20-szor 4j-
rahasznalhat6 Szinfogé ken-
d6, amelynek segitségével még
tobbet tehetnek a fogyasztok a
kornyezetért, hiszen haszna-
lataval kevesebb energiara és
vizre van sziikség, és kevesebb
hulladék is keletkezik.
Tovabbi ujdonsaguk a mo-
sasi adalékok kategdriajaban
egy egyediilallg, innovativ ter-
mék, a Dylon Fekete Szinmeg-
4jitd. Ez a rendkiviil praktikus,
haszndlatra kész tasak egyet-
len mosas soran visszaallitja
a kifakult fekete ruhdk erede-
ti szinét.
A folteltavolitok kozott is pi-
acra lépnek 0j termékekkel. A
Dylon Folt Doktorok 2 olyan
véltozatban lesznek kaphato-
ak, amelyek hatékonyan tavo-
litjék el az igazan makacs fol-
tokat, mint példdul a rozsda és
a golyostoll.
Megjelenik még az els6sorban
kisgyermekes csaladok igénye-
ire fejlesztett Dylon Fert6tleni-
t6 és folteltavolit6 tasak, ame-
lyet csak be kell helyezni a mo-
ségépbe a ruhakkal egyiitt,
hogy a tasakban 1év6 aktiv ha-
téanyagok a mosas sordn felol-
dddva fejtsék ki fertdtlenitd és
folteltavolit6 hatasukat. =

KL

E= Detergents: the medium category is weakening

In Hungary the lower-priced segment of detergents is significant because consumers are highly price sensitive. Experts
attribute growth in the premium segment to new product launches and promotions. According to Zsolt Karancsi, corpo-
rate relations manager with Procter&Gamble the medium segment lost significance during the economic recession. The
premium segment managed to grow because consumers were playing safe and opted for proven brands such as Ariel.
Another effect of the crisis was that consumers tried several retail channels and learned where they can buy the brand
they want at the best price. Retail chains’ promotional leaflets became more important than ever before because consum-
ers often decide where to go shopping based on the offers found in these, e.g. they go shopping where the detergent is
the cheapest. - Consumer expectation is to get a reliable detergent for their money, one that cleans clothes well, without
ruining the textile and fading its colour - says Emma Homp6t, Henkel's brand manager. This is one of the reasons why there
is no big demand for noname products. Recently Henkel renewed its Biopon Economy product, a real branded product that
is available at a low price but offers value for money. Consumers tend to economise a bit on detergents but they do not
spare money when it comes to buying softeners: sweet-smelling, soft clothes are worth spending some extra Forints. Hen-
kel’s Silan softeners are always available in trendy scents - and these trends keep changing. At the moment natural and
tender softeners are in fashion, e.g. Silan Sensitive Rose & Silk Extracts. Viktdria Kiirti, DunaPro’s brand manager told Trade
magazin that by using Clorox Bleach stains, dirt and germs can all be removed from clothes and the garments we put on
will be absolutely clean. Clorox Color is for colour clothes: this chlorine-free stain remover helps to preserve colours. Eszter
Térés Végh, Spotless Hungary Kft.s junior brand manager highlighted the fact that the washing additives category has
been contracting in the last few years, with the exception of colour catcher sheets. Spotless started building this category
in 2005 and the market has been expanding ever since. They are the market leaders and see further potential for growth
in the category. Procter&Gamble was very successful with their new Ariel Active Gelin the 2010-2011 period. This capsule,
filled with liquid detergent - removes stains twice as efficiently as normal Ariel - was developed to meet the demands
of modern women and the product carved out a significant share from the market in just one year. Persil active tablets
appeared on the market in June, in blue-white (universal) and pink-white (colour) version. The tablets are easy to use and
they dissolve in 30 seconds, which means that they start to work earlier when washing. In the second half of the year the
Coccolino scent will be reborn. A new syringe-black gardenia and a poppy-peach Coccolino will be introduced. Spotless will
put 20-times reusable Colour Catcher sheet on the market in the second half of the year. =
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Testapolas

A kozépéras termékeknek kedveznek az utdb-
bi évek folyamatai, igy a csaladi, nagyobb ki-
szereléstl, megbizhatd cikkelemek kertlnek
folyamatosan elGtérbe. A prémiummarkak ki-
l6nb6z8 akcids ajanlatokkal, ajandékokkal, nye-
reményjatékokkal igyekeznek megtartani pia-
cirészesedésuket. Az innovaciok bevezetése a
nemzetkdzi iranyzatokhoz igazodik.

.........

testapolas sszetett ka-
Ategorla]aba a mosako-

dés, bérapolds, szépit-
kezés kellékei tartoznak.
— A gazdasagi valsag hatasara
a markazott termékeknek 6ri-
asi kihivasokkal kellett meg-
birkézniuk, hogy piacrészei-
ket szinten tudjak tartani, mig
a sajat markas, illetve a ,,value
for money” termékek (igy pél-
daul a Baba tusfiirdék) piac-
része folyamatosan er6s6dott
— kezdi a tusfiirdd-kategoria
attekintését Vida Adrienn, az
Unilever Category Operations
Assistant Managere.
A Baba tusfiird, Magyarorszag
piacvezet6 tusfiirddmarkdja
(Forras: AC Nielsen 2011M])
éveken keresztiil a teljes csalad
szamdra vonzd, unisex illatok-
kal volt jelen a tusfiird6piacon.

minden korra

2008-t4] folyamatosan béviilt
a portfélio, s mara mar 2 na-
gyon sikeres férfi és 2 néi Baba
tusfiird6 is megtalalhaté a bol-
tok polcain.

Az elérhet6 luxust
keresik a vasarlok

A L'Oréal Magyarorszag Kft.
a kozonségcikkek piacan sza-
mos markaval vesz részt a
piaci versenyben, mind az
arc- és testapolds, mind a
dekorkozmetikumok katego-
ridgjaban.

Tapasztalatuk szerint az el-
mult idészakban, az arcapolas
kategodridgjaban megfigyelhetd
volt, hogy a fogyasztdk tobb-
sége az alacsonyabb ard ter-
mékeket valasztja vasarlasai
soran az alacsony és kozepes
arkategoériaju termékek va-

N6tt az eladas értékben IS, mennyiségben is

Javult a testapold krém piaci pozicija. Kiskereskedelmi for-
galmuk értékben g, mennyiségben 5 szazalékkal emelke-
dett idén, az elst félév soran, a tavalyi hasonlé iddszakhoz
viszonyitva. Tobbek kozott ezt allapitja meg a Nielsen Kiske-
reskedelmi Indexe.

z éves piac meghaladja a 7 mil-
liard forintot. A testdpold krém

tizenkettedik helyen all a forga-

lom szerinti rangsorban, a Nielsen dltal
mért 60 haztartdsi vegyi aru és kozme-
tikum kozott.

0k piaci részesedése, szazalékban
Részarany az orszag

A testapolo krém - értékben mért - kiskereskedelmi forg

Régid 2010. els6 félév 2011. els6 félév

lakossagabol
Centrdlis (Bp. és Pest megye) 38 37 28
Eszaknyugat 19 19 18
Délnyugat 12 12 13
Eszakkelet 18 18 24
Délkelet 13 14 17

Forrds: nielsen

E= Both value and volume sales improved

Body lotions bettered their market position: retail sales were up g percent in value and 5 percent in
volume in January-June 2011. The category is 12" in the Nielsen ranking of 60 household chemical
and cosmetics products. Annual sales exceeded HUF 7 billion and manufacturer brands were muscular
as their market share was a robust gz percent in terms of value, just like a year ago. 28 percent of
Hungary’s population lives in Budapest and Pest County but from total body lotion sales they were
responsible for 37 percent. =

Itt erések a gyartéi markak. Ertékben
mért piaci részesedésiik idén az els6 fél-
évben ugyandgy 92 szazalék, mint egy
évvel korabban.

Ami a kereslet regionalis megoszlasat il-
leti: Az orszag fejlettebb teriileteinek piaci
részesedése nagyobb, mint részaranyuk a
lakossag szamaranyabdl. Példaul Buda-
pesten és Pest megyében él hazank népes-
ségének 28 szdzaléka. Ugyanakkor erre a
centralis régidra 37 szazalék jutott a test-
apold krém értékben mért kiskereskedel-
mi eladdsabdl, idén januar-jinius soran.
Eszaknyugaton a lakossag 18 szdzalé-
kos szamaranyat 1 szazalékponttal ha-
ladta meg a piaci részesedés, testapolo
krémnél.

A tobbi régié piaci részardnya alacso-
nyabb, mint amekkora hanyad jut rd a
testapol6 krém értékesitésébol. Legna-
gyobb a kiilonbség északkeleten, ahol
orszagunk lakéinak 24 szdzaléka él, mig
piacrésze testapolé krémbdl 18 szaza-
1ék mind az idei, mind a tavalyi elsé fél-
évben. =

Mile Gabriella, Ugyfélkapcsolati csoportvezet, Nielsen




lasztékabol, azonban a maga-
sabb, prémiumaru kategoria-
ban a fogyasztoi bazis allan-
dénak bizonyult. Eszlelhetd,
hogy arcépolési termékeknél
is egyre jobban promocio-,
de még inkabb

arérzékenyek lettek
a fogyasztok. Eb-
ben a kategéridban
is er6sodni tudtak
a sajat markas ter-
mékek, de a trend
ellensulyozdsara a
LOréal Paris marka

tok, egyre fontosabbnak talal-
jak a megfelel§ ar-érték aranyt.
Ugyanakkor ez egy olyan kate-
goria, amely mar hozzatarto-
zik a napi testapolasi rutinhoz,
igy err6l nem szivesen mon-
danak le a vasarldk.
A nék nyitottabbak
az ujdonsagokra,
mig a férfiak inkabb
markahtiek, marad-
nak a jél bevdlt ter-
mékeknél. Ezért az
egyes markak ko-
zOtt intenziv ar- és

arcpoldsi terméke- RozgonyiPetra ., 4cigharc bon-
. R kategériamenedzsment .
ivel a folyamatos in-  gyakornok takozott ki.

novaciot és az ,elér-
het6 luxust” kindlja.
- Hogyan? Rendszeres ki-
nalatbdvitéssel, promocidk-
kal, kiilonleges bolti megje-
lenésekkel és meghatarozo
arpromocidkkal. Hasonlokép-
pen igyekszik a Garnier marka
is piaci poziciéjanak meger6-
sitésére, folyamatos ujdonsa-
gokkal és a mar meglévo, ter-
mészetes Osszetevoket is tar-
talmazé termékek széles korti
penetracidjaval a fogyasztok
korében — mondja Rozgonyi
Petra, a LOréal Magyarorszag
Kft. kategériamenedzsment
gyakornoka.

Nyitottabb nok,
hiiségesebb férfiak

A Sarantis megfigyelése, hogy
avalsag hatdsdra az illatszerek
és dezodorok piacan a megfi-
zethet6bb arkategoriaju ter-
meékekre valtottak a fogyasz-

L’Oréal Magyarorszag

— Ez a kategoria ed-
dig is innovativnak
szamitott, amit a valsag csak
még jobban felporgetett; az 4j
formuldk, az optimalizélt cso-
magolas, a friss design mind-
mind hozzéjérulnak a fogyasz-
tok tetszésének elnyeréséhez
- sorolja Albert Szilvia juni-
or brand manager. - Azonban
a valsdg utdan nemcsak a meg-
1évé markak ujitottak portfo-
lidikon, hanem - féleg a férfi
piacon - teljesen Uj szerepl6k
és markak Iéptek szinre, me-
lyeknek nagyon in-
tenziv kommunikd-
ci6val, ers aktivita-
sokkal kell megnyer-
niiik a fogyasztokat
maguknak.

Mivel az illatszerek,
azaz a parfimok
és dezodorok ko-
zOtt nem igazan jel-
lemz6 a sajat mar-

E= Body care for all ages

— il '} | =, - -‘ L et . ;/ (
A fogyasztdk tobbsége az alacsonyabb art termékeket vélasztja vasarlasai
sorén az alacsony és kozepes arkategéridju szegmensekben, azonban a

Albert Szilvia
junior brand manager
Sarantis

prémium kategoéridban a fogyasztéi bazis allandénak bizonyul

kas termékek jelenléte, ezért
a Sarantis a férfiaknak sz416
STR8 és a tinilanyokat meg-
célz6 B.U. markdival abszolat
nyertese az atrendez6désnek.

Babasagok

— A vélsag kovetkez-
tében csokkent a szii-
letések szama Ma-
gyarorszagon és igy
a pelenkapiac csok-
kenésével szamolunk
tovabbra is — mond-
ja Mayer Adrienn,
az SCA Hygiene Pro-
ducts kft. trade mar-
keting koordinatora.
A babadpolasi kategorian beliil
nétt a pelenkak, a popsitorlok,
a babakrémek és a
hintéporok értéke-
sitése 2010-ben. A
sziil6k, gyermeke-
ik kényelmét és biz-
tonsagat szem el6tt
tartva, a legkevésbé
kétnek kompromisz-
szumot a babadpola-
si cikkek terén. E ha-
tarozott igény hata-

Mayer Adrienn
trade marketing

koordinator
SCA Hygiene Products

sara a Libero létrehozta magas
komfortot és biztonsagot nyujtd
Babycare termékcsaladjat.

A Libero Babycare sampo-
nok, habfiird6k, babaolajok,
testapolok és egyéb
termékek a babak és
a kornyezet igényei-
re szabva késziilnek.
Természetes 6ssze-
tevOiknek koszon-
hetéen, gyengéden
apoljak a gyerme-
kek érzékeny borét.
A Nivea babadpoldsi
termékeit kifejezet-
ten a bababdr sza-
mara fejlesztették
ki, a kiilonleges apolds és vé-
delem jegyében. A Nivea Baby
Soft&Cream torl6kendé gyen-
géden tisztit, és azonnal meg-
nyugtatja az érzékeny baba-
boért. A fiirdetéshez és hajmo-
sashoz a Nutri Sensitive baba-
fiirdetd lotiont és a Silky Shine
sampont ajanljak.

Az anyukak és a piac is bizako-
dassal tekint az immar Unile-
ver-tulajdonban lev6, hagyo-
manyos és kozkedvelt Gabi

Body care is a complex category that comprises accessories of bathing, skin care
and beauty care. Consequently brands play an important role in the category as
few take the risk of skin irritation or allergy just because a product is cheaper.
From this aspect the private label products of leading drugstore chains also be-
long to the group of reliable brands. In the shower gel category sales dropped
in terms of value, volume and number of products sold in January-June 2011
(source: Nielsen). According to Adrienn Vida, Unilever's category operations as-
sistant manager branded products have been facing serious difficulties in keep-
ing their market share because of the recession, while private label and ‘value for
money’ products (such as Baba shower gels) have continued to expand. Baba is
Hungary’s number one shower gel brand, which started expanding its portfolio in
2008 and today offers two very successful shower gels to both men and women.
Petra Rozgonyi, L'Oréal Magyarorszag Kft's category management intern told
our magazine that recently they experienced more price and promotion sensi-
tive behaviour from consumers in the domain of facial care. Private label prod-
ucts became more muscular in this category too; in order to offset the trend the
company offers affordable luxury and constant innovation (e.g. Revitalift Total
Repair 10 came out this summer) with L'Oréal Paris facial care products. Sarantis
observed that economic recession made consumers turn towards deodorants in

lower price categories. Women are more open to new products, while men are
more loyal to their favourite brands. As a result, an intensive price and promotion
competition started between different brands. Junior brand manager Szilvia Al-
bert told us that this category has always been innovative but after the recession
not only existing brands renewed their portfolios, but completely new players and
brands appeared on the market - especially among men’s products. Since private
label products are not characteristic of the deodorant segment, Sarantis’ STR8
and B.U. brands were absolute winners of this restructuring process. Adrienn
Mayer, SCA Hygiene Products Kft.s trade marketing coordinator shed light on the
fact that as a result of the recession fewer babies were born in Hungary, conse-
quently the company expects a contraction of the diaper market. In the baby
care category diaper, wet wipe, baby cream and talcum powder sales grew in
2010. Parents do not make compromises when it comes to the comfort and safe-
ty of the little ones. To serve this demand Libero established its Babycare product
family. These products are made using natural ingredients, do not contain per-
fume and colouring and are dermatologically tested. Nivea baby care products
were developed especially for babies’ skin. Nivea Baby Soft&Cream soothes the
sensitive baby skin and Nutri Sensitive lotion and Silky Shine shampoo are perfect
for bathing babies. =




== non-food

marka tovabbi tevékenységé-
re, izgatottan varja a vallalat-
orias babadpolasi teriiletre vo-
natkozé terveit.

A karacsonyi szezonra
késziilve

Idén oktdberben az Unile-
ver egy ujabb, Kakadvajas Ba-
ba termékcsalddot vezet be,
amely tusfiird6, habfiirdé és
testdpolo variansokba lesz el-
érhetd.

2011-ben is tobb, kiemelkedd
orszagos és partnerspecifikus
promocidt valdsitott meg az
Unilever kereskedelmi partne-
reinél. A Segits okosan prog-

ramban a vallalat 17 marka-
ja vett részt. A harmadik éve
sikeresen futott programnak
koszonhet6en 2011-t6]l min-
den mentbautdban lesz mar
defibrillator.

Az 6szi id6szakra tartogatja
a LOréal Paris marka ez évi
nagyszabasu bevezetését, az
4j Nutri-Gold termékcsala-
dot, amely egy nappali, egy
éjszakai és egy szemkornyék-
apolobdl all. Az év masik
igéretes bevezetése augusz-
tustdl a problémas bor szeg-
mensében a Garnier Pure
Matt Brusher Oil Control,
amelyet a zsirosodasra haj-

lamos bér tisztitdsara fej-
lesztettek ki.

Az év hatralévé részében a ka-
racsonyi szezonra fokuszal a
Sarantis, mind a férfi, mind a
n6i markdkat tekintve. A STR8
esetében az intenziv kommuni-
kacio6 az év elsé felére esett, az
uj illat, a Freedom bevezetésével
parhuzamosan, mely tv-, print
és er6s instore timogatast ka-
pott. A B.U. tj illatanak (Hippy
Soul) bevezetése szintén az év
elsé felére esett, itt azonban a
kommunikécié - kihasznalva a
szezonalitast — a kardcsony el6tti
id@szakra datalodik majd, és f6-
ként az online keriil fékuszba.

Lo

A Libero az év hatralévo részé-
re elsésorban olyan aktivitaso-
kat szervez, melyek arakcidval
egybekotottek, és tovabbi hoz-
zdadott értéket biztositanak a
hozzacsomagolt vagy virtuali-
san hozzaadott termékkel.
A Beiersdorf Kft. minden
olyan, Magyarorszagon el-
adott NIVEA termék utan,
melyet a kereskedelmi part-
nereknek 2011. szeptember 1.
és 2011. november 30. kozott
szallitott ki, brutto 1 forint-
tal az SOS Gyermekfalu Ma-
gyarorszagi Alapitvanyat ta-
mogatja. =

Katail.

Rendkivul innovativ kateg6ria a hajapolasé

rosen koncentralt a hajapold

szerek bolti eladdsa. A drogéria

és a hipermarket altaldban elviszi
az értékben mért forgalom tobb mint
haromnegyed részét. Egyetlen kivétel a
sampon, amelynek bolti eladasabdl ki-
sebb arany, 68 szazalék jutott a két bolt-
tipusra idén az els6 félévben. Tobbek
kozott ezt allapitja meg a Nielsen Kis-
kereskedelmi Indexe.
Osszességében a hajapold-kategoriak ér-
tékben mért kiskereskedelmi eladasa ki-
sebb-nagyobb mértékben csokkent idén
janudr—jdnius sordn, a tavalyi hasonld
idészakhoz viszonyitva.
A gyartéi markak pozicidja viszonylag
kedvez8. Amig ugyanis a Nielsen éltal
mért 60 haztartasivegyidru- és kozme-
tikumkategoéria értékben mért bolti for-
galmabdl tavaly is, egy évvel korabban
is 83 szazalék jutott a gyart6i markakra,
addig a hajapolo-kategoriak kozépérté-
ke stabilan 94 szazalék.
A sampon és balzsam esetében hullam-
zik az éltalanos és a specidlis szegmen-
sek eladdsa. Ez nagyrészt annak a kovet-
kezménye, hogy a gyartdk egyre specia-
lisabb termékinnovaciokat vezetnek be.
Samponnal az éves piac mérete megkozeli-
tia 11 millidrd forintot. Ertékben a valtozés
minusz 3, mennyiséget tekintve minusz 5
szazalék, féléves osszehasonlitasban.
A mdsodik legnagyobb forgalmu kate-
goria a hajfestéké, immar 7 milliard fo-

rintot meghaladé éves piaccal. Itt érték-
ben a kiskereskedelmi eladdsnal plusz 1
szazalékot regisztraltunk, mig mennyi-
ségben minusz 2 szazalékot. Ezt a kate-
goriat a gyartdi markak teljes mérték-
ben uraljak.

Hajlakk a kovetkez6, 2,5 milliard forintot
meghaladé éves forgalommal. A targyalt
kategoriak koziil a legkevésbé tudott el-
lenéllni annak, hogy a fogyasztok tobb-
sége megvaltoztatta koltési szokasait az
elmult év soran. Idén az els6 félévben a
kiskereskedelem bevételei 7 szdzalékkal
csokkentek hajlakkbol, és 9 szazalékkal
kisebb mennyiség talalt vevore. A gyar-

toi markak értékben mért piacrésze sta-
bilan 83 szazalék.

A hajbalzsam éves piaca mintegy 2,5
millidrd forint. Ertékben 3, mennyiség-
ben 4 szazalékkal adtak el kevesebbet a
boltokban, mint egy évvel korabban. Itt
szintén erdsek a gyartéi markak. Piac-
résziik értékben egyarant 94 szazalék a
legutdbbi két év soran.

Ami a hajformdzdkat illeti, éves piacmé-
retiik 2 milliard felett mozog. Bolti for-
galma ugyanis értékben 6, mennyiség-
ben pedig 9 szdzalékkal csokkent. Erték-
ben a gyartéi markak itt is megdrizték
89 szazalékos piacrésziiket. m

A hajapolé szerek kategoéridinak - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabél a drogéria és a

hipermarket piaci részesedése, szazalékban

.. Drogéria Hipermarket
Kategéria I L L s
2010. jan.-jan. 2011. jan.-jan. 2010. jan.-jun. 2011. jan.-jan.
Sampon 31 30 38 38
Hajfesték 60 61 31 31
Hajlakk 41 42 28 30
Hajbalzsam 46 45 40 42
Hajformazé 47 45 35 37

Forrds: nielsen

E= Hair care is a highly innovative category

Retail sales of hair care products are highly concentrated - reports the Nielsen Retail Index. Value sales
of the category in total worsened in retail in the January-June period. Manufacturer brands are in a
rather favourable position: 83 percent was their average in the 6o household chemical and cosmetics
categories measured by Nielsen, but among hair care products it was stable at 94 percent. An impor-
tant characteristic of the category is that it is very innovative, manufacturers keep introducing increas-
ingly special product innovations. The annual shampoo market values at HUF 11 billion and contracted
by 3 percent in value and by 5 percent in volume. Annual hair dye sales amount to HUF 7 billion: value
sales expanded by 1 percent but volume sales were down 2. Hair spray and hair conditioner both sell
at HUF 2.5 billion per annum; hair styling products generate sales above HUF 2 billion. Sales dropped in
each of the last three categories mentioned above. =
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Egy ajanlas csapdai

Tdpldlkozds-egészségiigyi ajanlds késziilt 2011. augusztus 1-ei
ddatummal a koézétkeztet6k szamdra dr. Paller Judit mb. or-
szdgos tisztif6orvos aldirasdval. Az ajdanlas Ridolgozdsa az
Orszdgos Elelmezés- és Tapldlkozdstudomdnyi Intézet (OETI)
feladata volt, amit az intézet el is végzett, dm mindek6zben
tjabb problémdk el6tt tdarta szélesre a kaput.

Az egészségiigyrdl szol6 1997. évi CLIV. torvény 50. §-anak
(3) bekezdése eldirja, hogy ,a kozétkeztetésben — kiilonos te-
Kkintettel az egészségligyi, szocialis és gyermekintézmények-
ben nyujtott kozétkeztetésre — az élettani sziikségletnek meg-
felel6 mindségli és tapértékd étkezést Kkell biztositani”.
Mindehhez a szakmai hatteret a legkompetensebbnek tekint-
het6 hazai intézet, az OETI nyujtja. Az OETI pedig ,a jog-
szabalyi felhatalmazasnak eleget téve sajat vizsgalati eredmeé-
nyeire épitve és a legujabb szakirodalmi adatokat figyelembe
véve elkészitette a taplalkozastudoméany mai allasanak meg-
felel6, a rendszeres étkezést biztositd, szervezett élelmezési
ellatasra vonatkoz6 taplalkozas-egészségiigyi ajanlast”.

A szandék felelGsségteljesnek és problémamentesnek tidnik,
am az elmult fél évszazad taplalkozastudomanyi iranyelvei-
nek sulyos kévetkezményekkel jaré baklovései mar fokozott
6vatossagra kellene, hogy intsenek.

A zsirok mitosza

1988 jaliusaban az Egyesiilt Allamok akkori egészségiigyi mi-
nisztere, Dr. Everett Koop Kijelenti, hogy a jégkrém legalabb
akkora kozegészségiigyi fenyegetést jelent, mint a dohanyzas.
Az orszagot sujté koszoruér- és szamos mas halalos betegsé-
gért a magas zsirtartalmua ételeket okolja. Azt allitja, hogy az
erre vonatkoz6 tudoményos hattér meggy6z6bb, mint ami a
dohényzas karos egészségiigyi hatasait bemutaté 1964-es hi-
vatalos beszamoldban szerepel. Az allitds tobb szempontbol
is tulzé, egyes elemeiben nevetséges, azonban tovabb erosi-
tette a zsirszegény diétdk pozicidit.

A hivatalos véleménnyel egyidejtileg a statisztikdk meggy6z6-
en és makacsul ellentmondani latszanak a zsirszegény, ,light”
élelmiszerek melletti érveknek. Az 1960-as években az ame-
rikaiak kaldriabevitelének még legalabb 45 szazaléka szar-
mazott a zsirokbdl, olajokbol. Ezzel egyutt alig 13 szazalé-
kot tett ki az elhizottak aranya és 1 szazalék alatt maradt

az elhizassal dsszefiiggésbe hozhat6é 2-es tipusu cukorbeteg-
ség (diabetes mellitus) el6fordulasa. Az 6tvenes évek végétdl
indul6 zsirellenes propaganda eredményeként az amerikaiak
kalériabevitelének ma mar csupan alig egyharmada (33%)
szarmazik a zsirokbol, olajokbél, mikézben az elhizottak ara-
nya 34 szazalékra nétt és folyamatosan emelkedik, és a la-
kossag 8 szazaléka cukorbeteg.

Az elmult évek széles kord és részletes vizsgalatai, tobbek
ko6zott a Harvard School of Public Health 100 milli6 dollaros
koltséggel, kozel 300 000 személy adatainak feldolgozasaval
végzett kutatasai ugyancsak ellentmondanak a hazankban is
tovabbéls ,zsirszegény taplalkozas = j6 egészség” dogmanak.
A zsirokat elutasit6 évtizedek utdn mara bizonyitotta valt,
hogy az elfogyasztott zsirok, olajok mennyisége, legyen az
sok vagy Kkevés, nincs valodi Osszefiiggésben a betegségek-
kel és az elhizassal. Ami igazan szamit, az a zsirok és olajok
Osszetétele. A rossz zsirok nodvelik, a jok csokkentik egyes
betegségek kockazatat.

Az ANTSZ ajanlas mar megjelenését6l minden iranyd Kkriti-
kak targya, szamos ponton tételesen is talhaladott, elemei-
ben és szemléletében is ellentmondasos. Ez a dokumentum
tobb, mint a konyvtaraknak és egy sziik kornek szant iro-
dalom. Hatassal lesz a kozétkeztetés minden érintettjére, a
tarsadalom széles korére. Kiemelkedd felelGssége éppen eb-
ben rejlik. =

E= The traps of a recommendation

On 1 August 2011 Dr Judit Paller, appointed surgeon general published a recom-
mendation on nutrition for health for public catering service providers, which
had been developed by the National Institute for Food and Nutrition Science
(OETI). According to Act 154 of 1997, in public catering such meals must be
provided, which satisfy people’s physiological needs in terms of both quality
and nutritional value. In the light of the blunders made in connection with nutri-
tion science guidelines in the past 50 years, we have to be careful. For instance
in 1988 US secretary for health Dr Everett Koop started a crusade against food
products and meals with high fat content. However, statistical data seem to
contradict the arguments for low-fat, light’ food. Raising awareness of a low-fat
diet in the USA led to reducing fat in Americans’ calorie intake: from 45 percent
in the 1960s it fell to 33 percent by now, but at the same time the proportion
of overweight people and those suffering from diabetes mellitus rose from 13
to 34 percent and from 1 to 8 percent, respectively. By now it has been proven
that there are bad fats and good fats - it is the composition of fats and oils that
matter. Hungary’s new recommendation is contradictory and in parts obsolete.
It is being criticised from all sides - still it will be highly influential in the lives of
a great number of people. =

aldbbiakban.)
Id6pont: 2011. november 5., szombat
Helyszin: Hotel Gottwald, Tata

Szallasfoglalds: egyénileg, a Hotel Gottwaldban (szobék el-
foglaldsa 14 6ratol)

A belépdjegy &ra: 15 ooo Ft/f6, MVI-tagoknak 12 ooo Ft/f6
Kedvezményes szobadr: 14 ooo Ft/2 f6/éjszaka reggelivel + IFA

Jegyigénylés: Fehér-Kaplar Ménika, info@mvi.hu

Magyar Vendéglatok Ipartestiiletének Galaestje, az MVI megalakulasanak 20. évforduloja alkalmahol

(Téjékoztatjuk tagjainkat és a kedves érdeklédoket, hogy a  Program:
kordbban az e lapokon is jelzett Magyar Vendéglatos Bal neve 18.30 Erkezés a balterembe, lidvozlsitalok
megvéltozott - err6l a rendezvényrl informéaljuk Ondket az .

19.30 Megnyitd

19.45 A vacsora kezdete. Az Gtfogasos galavacsora elkeszitésében kbzrem(ikodd
séfek: GoTTwALD SzILARD (Gottwald Etterem), Kovacs LAZAR (CBA, Lazar séf), BICSAR
ATTILA (Alabérdos), JAszal TiBor (Primds Pince), VIDAK ZoLTAN (Rokusfalvy Fogado),
NYiRI SANDOR (Aranykavidr), Papp LAJos (La Fiesta), KAToNA GYORGY (Biarritz), JAHNI
LAszL6 (Kistlicsok). A vacsora narratora KovAcs LAzAR. A borokat a bordszok mutat-
jék be. » A vacsorat kovetd tanchoz az élézenét tanczenekar biztositja.

00.00 Ejféli biifé

00.30-01.00 Tombolasorsolas

2011. oktober




Jo csaladbol

Hagyomdnyos értékrend és modern gondolkodds jellemzi
Gottwald Zoltannak, a tatai Hotel Gottwald tdrstulajdono-
sdnak szakmai munkdjat. Vallja: az igényes vendéglatdsban
nem elsésorban az igény generdlja a kindlatot. Az MVI veze-
téségi tagjdval nydr végén beszélgettiink.

B Sikeres szallodat vezet! Milyen volt a
nyari szezon?

G. Z.: - J4l sikerilt - ugy tdnik, szivesen
tartjak nalunk eskiiv6i vacsordjukat még a
févarosiak is. Ilyenkor a néasznéppel meg-
telik tobbnyire a szalloda is. Egyébként a
szallodat a csaladunk egyiitt vezeti, a kony-
ha példaul az 6csémé.

E= Fdesapja is ismert a szakmaban, 2005-ben
az év vendéglatosava valasztottak. Nem volt
nagy kihivas az 6 helyébe 1épni?

G. Z.: - Nem, hiszen § folyamatosan adta,
adja at nekiink a tudasat, tapasztalatat, a

nalis alapanyagokat hasznélva. A vendégeink j6 része valaszt
klasszikus kacsa és borjuételeinkbdl. Ez persze nem jelen-
ti azt, hogy nem fogadjuk el a vilagkonyha pozitiv elemeit,
foként, ha azok megfelelnek az altalunk kovetett egészség-
trendeknek. Igy lett példaul jellemzé kinalatunkra az ézsiai-
as izesités, vagy éppen a rizstészta hasznalata, meg a salatdk
nagy aranya az étlapon. Ocsém séfként éppen ugy fogékony
az ujdonsagokra, mint én a magam teriiletén - szakmai ren-
dezvényekre, versenyekre jar a vildgban és itthon, néha ver-
senyz6ként is megméretteti magat.

B On sikeres, elégedett ember, sok elfog-
laltsaggal, mi motivilja mégis, hogy egy
szakmai érdekvédelmi szervezet vezetGsé-
gében dolgozzon?

G. Z.: - Nézzen itt koril! Az MVI egy éve
megvalasztott vezetésége szinte Kkizarolag si-
keres vendéglatosokbol 4all, ez mar 6nma-
gaban is sokatmondd, nem? Szeretek velik
dolgozni. Amugy izgaga embernek tartom
magam, és imadom a szakmamat. A két do-
log otvoz6dése egyenesen vezet oda, hogy a
szakma, a kozosség érdekeiért is szeretek
tenni — ezt itt meg is tehetem. Most a ver-

minéség iranti elkotelezettségét. Orokoltiik
az 0 igényszintjét, és ugyanazt szeretnénk
tovabbvinni, amit 6 elkezdett: magas szinvonald, innovativ,
s6t ha lehet azt mondani, maximalista vendéglatast kinal-
ni vidéken - taldn ez utébbi a legnehezebb eleme munkank-
nak, hogy mindezt a budapesti fizet6képes kereslett6l tavol
kell megval6sitanunk. Amit ehhez én teszek hozza, az taldn
a gyorsan valtoz6 vilag igényeinek idében val6 felismerése.

Hogy bevezessen az uzletbe, édesapam eleinte elvitt magéval
mindenhova - id6vel mar nem csak ,a Sanyi fia” voltam a part-
nereinknek, és kezdtek komolyan venni. Ma is van ugy, hogy
valaki még a régi ,Fonok urat” Keresi, de mar lassan minden-

kinek az a természetes, hogy ,taktikai” kérdésekben én dontok.

&= Es a stratégiaiakban?

G. Z.: - Természetesen a csalad. Edesapank egyébként egy-
re inkabb a szalloddhoz tartozé kis gazdasagunk vezetésé-
vel foglalkozik.

E2 Ez nagyon trendin hangzik!

G. Z.: — Valbban vilagtrend a friss, helyi termékek hasznala-
ta a magasabb szinti gasztrondémiaban. Szivesen is foglalko-
zunk a gazdasaggal, tulajdonképpen mar huzamosabb ideje,
de igazan tudatossa 2-3 éve valt e tevékenységiink. Allato-
kat tenyésztiink (amik, nem mellesleg, gyerek vendégeinknek
mindig gyorsan kedvenceivé valnak), van gyiimoélcsosiink, fi-
szerkertiink és egy hobbiszintl kis boraszatunk is. Mindemel-
lett szamos helyi biotermel6vel is kapcsolatot tartunk.

Egy id6 6ta a szalloda arcéat és szolgaltatasait is az egészsé-
ges életmadd és taplalkozas kultuszahoz alkalmazkodva alakit-
juk: nemcsak wellnessrészleg miikddik a hazban, de az étla-
punknak is van fitneszoldala, emellett dietetikusok és edzék
altal vezetett specialis rendezvényeket is szerveziink.

E2 Milyen konyhai stilusra eskiisznek?
G. Z.: - A konyhaban tudatosan keriiljik a divatokat: hagyo-
manyos ételeket készitiink természetes hozzaval6kbol, szezo-

Gottwald Zoltan

senybizottsag tagja vagyok, de nem titkolom,

hogy a marketingteriilet kozelebb all hoz-
zam. Azt hiszem, én is hozza tudok tenni valamit az ,0reg
rokak” tapasztalataihoz.
Nem egyszerd, amire vallalkoztunk, de a vezet6ségval-
taskor mar érz6dott, hogy mindegyikiink rendkiviil moti-
valt. Mas kérdés, hogy az eredmények lassabban sziiletnek,
mint vartuk, a munkank elsé 1épése bizonyul a legnehe-

P

zebb diénak: a tagsag bovitése! Keressiilk a tagdijakon
tali bevételforrasokat, és kovetkezetes munkéval épitjuk az
MVI presztizsét. Szandékunk, hogy a szakménkat érintd
kérdésekben veliink egyeztessen a korményzat és a prob-

7z

lémakkal kiszkodé iizlettulajdonos is. Meggy6z6désiink,
hogy kevesebb, de erésebb szakmai szervezetre van szik-
ség, a most fennall6 helyzet csak gyengiti az érdekvédelmi
munka hatékonysagat. =

E= From a good family

Zoltdn Gottwald, the co-owner of Hotel Gottwald in Tata and member of
MVI's (Guild of Hungarian Restaurateurs) presidency is characterised by tradi-
tional values and a modern way of thinking. e You run a successful hotel: how
was the summer season? It was all right - it seems that wedding organisers
find us even from Budapest. Ours is a family business, for instance my brother
runs the kitchen. « Your father was voted restaurateur-hotel owner of the
yearin 2005. Is it a big challenge to fill his shoes? No it is not, as he has always
been sharing his knowledge with us and we would like to continue what he
started: offering high-level, innovative service in the region. What | add to his
approach is identifying rapidly changing consumer demands in time. e Is it
you alone who decides in strategic questions? No, it is the family. My father
is more and more engaged in managing the small farm that belongs to our
hotel. « Now this sounds really trendy! Well, it is a world trend indeed to use
local fresh products in high-level gastronomy. We are breeding animals, we
have an orchard, an herb garden and a micro-winery. We are also in touch
with many local organic farmers. » Which culinary style do you favour? We are
consciously avoiding current trends: we make traditional dishes from natural
ingredients, using seasonal base material. This of course does not mean that
we do not accept the positive elements of world cuisine, especially when
they are in line with the health trends we follow - there is a fitness page in
the menu and a wellness section works in our hotel. » You are a successful
and busy man. What motivates you to work in MV/'s presidency? Just look
around herel Practically everyone in MVI's presidency is a successful restau-
rateur and | like to work with them. We have to recruit new members, find
new sources of income (other than membership fees) and work on increasing
MVI's prestige. =
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Soha ennyi rangos program nem zajlott még a gasztronémiai és szallodaipari Ridl-
litdson, mint amennyit a szervez6k az idei alkalomra terveznek. A megtjult szak-
kidllitas uj formaban, uj tematikaval fogadja a gasztronémiai és — a témabdvi-
tésnek koszoénhetéen mind nagyobb aranyban — a szdllodaipari szakembereket. A
kisér6 eseményekkel az idén egy valddi interaktiv forum, s emellett egy jelentds,
nemzetkozi Ridllitéi kér vdrja a szakmat és az érdekl6dé kozénséget a Hungex-

pon oktober 11-14. kozétt.

A szakkidlitds a ha-
zai vendéglatoipar és
gasztrotechnika, vala-
mint a széllodaipar sze-
replSinek Uzleti féruma,
s ennek révén egyuttal
rangos nemzetkdzi ver-
senyek szintere.

Az idel programkinalat
talén legnagyobb kdzon-
ségvisszhangra  szamot
tart6 eseménye a Bocuse

Szalai Levente
kidllitasi igazgato
Hoventa

nemzetkozi Uzletember-taldlkozéra a szélloda-
és vendéglatéipar menedzserei kaptak meg-
hivast. A Széllodaszdvetség Napjan az MSZSZ
budapesti régiétilésére keriil sor. Az Elelmezés-
vezet6k Napja keretében a kozétkeztetés leg-
aktudlisabb kérdéseirél tajékozédhatnak, egy
masik programon pedig a bisztrok és éttermek
vildgaban zajl6 legljabb trendekr6l hallhatnak.
Sor kerUl egy Medical Wellness konferencidra is,
ahol a magyar gyakorlatot nemzetkozi kitekin-
téssel is fliszerezik. A Magyar Epitész Kamara

Belstépitészeti Tagozata a professziondlis bel-
sOépitészeti megoldasokat tarja a vendéglats-
és széllodaipari szakemberek elé. A zarénapon
pedig viz- és energiafelnasznaldsi kérdések és a
Facility Managment kertl terftékre.
A Hoventa klasszikus tematikai mellett Gjra meg-
hivast kapnak az éplletanyagok, szaniterek gyar-
tdi, épitési technolégiak szakmai képviseldi, azzal
a céllal, hogy egy eurdpai szinvonall szakkiallitas
keretei kozott taldlkozzanak a horeca-szektor kép-
viselGivel
2011-ben tehat tovabb viszi a Hungexpo a tavaly
megkezdett (j irdnyokat. F6 torekvésik, hogy
Kbozép-Kelet-Eurépa meghatérozé Uzleti féru-
mava alakitsdk a Hoventa kidllitast, és mind a
vendéglatoipar, gasztrotechnika, mind pedig a
széllodaipar szerepl6i megoldast taldljanak ak-
tudlis problémaikra.

(]
A kidllitas nemzetkozi szinten varhatéan er6sebb
mez6nyt vonultat fel, mint az el6z6 évben: méar
vannak lengyel, német, olasz, szerb, cseh, torok,
osztrak, francia kiallitok.

([

Bbvebb informdcié: www.hungexpo.hu/hoventa

dOr magyarorszagi don-
t6je. A Bocuse dOr két
évtizede a vildg legrangosabb szakacsversenye. A
Hoventa utolsé napjan dol el, lesz-e magyar résztve-
vije 2012-ben a Bocuse dOr Europe briisszeli fordu-
(¢j&nak.
Kuriézum lesz a Hoventan a Giropizza dEurope ré-
giés dontGje. A pizzakészittk megmérettetése ok-
téber 13-4n lesz, a tobbinapon pedig pizzakészitési
bemutaté vérja a ltogatdkat a Giropizza standjan.
A hazai szakmai megmérettetések sora a nyiténa-
pon az ,Ev Cukrdsza” és az ,Ev Junior Cukrdsza” ver-
sennyel indul. A pavilonban feldllitott szinhelyeken
a kozonség a zslrivel egyutt nézheti végig a hazai
mesterek és ifju tehetségek alkotd munkdjat.
Az étel- és desszertklizdelmek emlitése utan johet
az italszekcié: a Hungexpo és a Monin magyaror-
szagi képviselete kdzosen szervezi az elsd rendha-
gy6 Monin Cup 2011 el6dont6jét, amelynek gy6z-
tese képviselheti Magyarorszagot a périzsi donton.
Mondani sem kell, hogy az alapanyagok kozott a
hungarkumnak szamité hazai palinka is elkeld he-
lyen szerepel.
A Hoventan a versenyek mellett ezdttal is szamos
interaktiv bemutat6 gazdagitja a programot: BOLS
barmixer-bemutato, baristabemutato.
Mintegy 140 nm-en, a Borok Vildga standon szak-
mai bemutaték és kostoldk lesznek, boraszok,
pélinkaf6zdék kozrem(ikodésével. Etel-bor harmé-
niajarél szolo és borkéstolds-technikai eléadasok-
kal is varjak a latogatdkat. (Tamogaté az AMC.) A
Medical Wellness szigeten a wellness-szallodak al-
tal nydjthato szolgaltatasok széles és mindségi ki-
nalatarél tijékozddhatnak az érdekl6ddk. A Trend-
szigeten a LOSZ ez(ttal a széllodaszobai trendeket
mutatja be, az 5 csillagnak megfeleld besorolasi
szabalyok, elvek szerint. (1*: Retro Hostel - Amster-
dam; 2*: Modern folklér - Tihany; 3*: Country Living
- Provance; 4*: Elegéns Art Deco - Los Angeles; 5*
Klasszikus lakosztély - Bécs; Lobby-bér, recepcid )
o
Az idel Hoventdt szakmai konferencidk és
work-shopok teszik teljessé a piaci szereplok,
a vendéglaté- és széllodaipari beszerzék, me-
nedzserek, szakemberek szamdra. A Gydr-Mo-
son-Sopron Megyei Iparkamara és az Enterprise
Europe k6z0s szervezésében oktdber 13-an zajlo
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HOVENTA s
2011

VERSENYEK

» chuse d'Or Hungary Selection
= "Ev cukrasza” Verseny
= MONIN Mixer Eurdpa Bajnoksag

|

Medical Séf Gastro
WORKSHOP| Borok

Hotel&
m “eeson™
\'\
\\
\\ GASTRO
SZIGET
szamitas-

design

) technikai
SZALLODAIPARI IEnsstarak e
A T VENDEGLATAS,
BESZALLITO‘\? Gasztrotechnika,
\\ nagykonyhak gépei,

\ éttermi eszkbziok
\ )
[} [ |
\
TREND SZIGET
» kiemelt téma: a legljabb szallodai szoba trendek

Ei= HOVENTISSIMA

Between 11 and 14 October Hoventa, the international hotel, restaurant, catering and gastro-technological
trade exhibition is waiting for visitors at the Hungexpo fair centre with more programmes than ever before.
Bocuse d'Or Hungary Selection will probably generate the biggest interest among visitors, being the Hungar-
ian final of the world’s most prestigious chef competition. Hoventa will also host the regional final of pizza
maker competition, Giropizza dEuropa. Domestic competitions will include Confectioner of the Year and
Junior Confectioner of the Year. The Hungarian leg of bartenders’ MONIN Cup 2011 will be organised for the
first time. ‘World of Wines’ will be waiting for visitors on 140m? with professional presentations and tasting
sessions. At the Medical Wellness Island wellness hotels will inform visitors about their services, while at
the Trend Island the latest hotel room interiors will be presented. Enterprise Europe and the Gy6r-Moson-
Sopron County Chamber of Commerce and Industry will organise a businesspersons’ meeting. There will be
a conference on public catering and the interior design section of the Chamber of Hungarian Architects will
present their professional interior design solutions to hotel and catering experts. On the last day water and
energy utilisation and facility management will be discussed. HOVENTA will be more international than last
year, with exhibitors from Poland, Germany, Italy, Serbia, the Czech Republic, Turkey, Austria and France. For
more information visit: www.hungexpo.hu/hoventa =
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A BOCUSE D'OR HUNGARY 2011
HIVATALOS PARTNERE: METRD

Cash & Carry Hungary

E - ss' Magyar Eplletgépészeti
5 Koordindcios Szovetség
L rbuTalriszo

SZAKMAI A , - )
PARTNEREK: & &k

S

Uzlet van.

30. Nemzetkozi szalloda-, vendéglatoipari és gasztrotechnikai
szakkiallitas

Versenyek, bemutatdok, konferenciak és workshopok

a vendéglato- és a szallodaipar fejlodéséért:

 Bocuse d'Or Europe - Selection Hungary

e Az Ev cukrdsza és az Ev junior cukrasza verseny

e MONIN Jubileumi Mixer Vildgbajnoksag el6dont6

e Giropizza d’Europe régios selejtez6

e Latvanyos barista és barmixer bemutato; fé6z6show neves chefekkel

* Trend Sziget: széllodai szobatrendek; Borok vilaga

e Tematikus Napok (Elelmezésvezet6k Napja, Szallodaszovetség
Napja, Bisztrék Napja, Viz és energiafelhasznalas Napja)

* Egyidejli kiallitds: Business Travel Show

Bdévebb informacio:

KISEROESEMENYEK
TAMOGATOI:

MONIN

KIPEXTEAM ’



http://www.hoventa.hu
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Oktébel: 11., kedd « 11 October (Tuesday)
ELELMEZESVEZETOK NAPJA ¢ CATERING EXECUTIVES DAY

Oktdber 12., szerda « 12 October (Wednesday)
A Magyar Szallodaszovetség budapesti régiojanak iilése
Hotel Association of Hungary - ting of the Budapest region

Kozétkeztetési konferencia az ELOSZ szervezésében: Magyar alapanyagok,
magyar ételek a kozétkeztetésben

Conference on public catering, organised by ELOSZ: Hungarian ingredients, Hungarian
dishes in public catering

Borok Vildga stand: Villany/Etyek
Az In Vino Veritas szervezésében:

Vylyan Pincészet o Janus Borhaz e Haraszty Pincészet - Etyek
World of Wines stand: VILLANY / Etyek; Organised by In Vino Veritas:
Vylyan Winery; Janus Wine House; Haraszty Winery - Etyek

Borok Vilaga stand: Eger/Badacsony
Az In Vino Veritas szervezésében:

Juhdsz Testvérek « Demeter Pincészet » Laposa Borhaz - Badacsony
World of Wines stand: EGER / Badacsony; Organised by In Vino Veritas: Juhdsz Brothers;
Demeter Winery; Laposa Wine House - Badacsony

Az ,Ev Junior Cukrasza” és ,,Ev Cukrésza 2011” verseny

A Magyar Cukrész Iparosok Orsz&gos Ipartestiiletének szervezésében

“Junior Confectioner of the Year and Confectioner of the Year 2011’ competitions. Organ-
ised by the Guild of Hungarian Confectioners

Az ,,Ev Junior Cukrasza” és ,.Ev Cukrasza 2011” verseny

A Magyar Cukrész Iparosok Orszagos Ipartestiiletének szervezésében

“Junior Confectioner of the Year and Confectioner of the Year 2011’ competitions. Organ-
ised by the Guild of Hungarian Confectioners

Medical Wellness konferencia

A Vendég & Hotel szervezésében: Hazai gyakorlat kulfoldi kitekintéssel

Medical Wellness conference Organised by Vendég & Hotel: Domestic practice and an in-
ternational outlook

Bisztrok Napja - Business Club
A Vendég & Hotel szervezésében: LegUjabb trendek a bisztrok és

éttermek vildgdban
Bistro Day - Business Club Organised by Vendég & Hotel: Latest trends in the world of
bistros and restaurants

Oktéber 13., csiitortok « 13 October (Thursday)

Belso6épitészeti professzionalizmus a szilloda- és
vendéglatoiparban

Oktdber 14., péntek « 14 October (Friday)
Bocuse d’Or Hungary Selection

A Magyar Bocuse d'Or Akadémia és a Hungexpo szervezésében
Bocuse d’Or Hungary Selection
Organised by the Hungarian Bocuse d'Or Academy and Hungexpo

Prof in ior design in the hotel and catering sector
(MEK Tovabbképzési pontot jelent)

(with the participation MEK Further Education points can be earned)
Borok Vilaga stand: Szekszard

Az In Vino Veritas szervezésében:

Tiizk® Birtok e Vida Csal&di Borbirtok

World of Wines stand: Szekszérd Organised by In Vino Veritas: Tiizkd Estate e Vida Family
Wine Estate

A Magyar Epitész Kamara, a Magyar Szallodaszovetség és a
Hungexpo 6sszefogaséaban:

Kiemelt tdmogaté: Formative Belstépitészet
Organised by the Chamber of Hungarian Architects, the Hotel Association of Hungary
and Hungexpo; Main sponsor: Formative Interior Design

Tervezett programok
Planned programme

Viz- és Energiafglhasznélés NETE]
Konferencia a MEGSZ szervezésében:

Viz- és energiafelhasznélés a szélloda- és vendéglatéiparban
Water and energy utilisation day Conference organised by MEGSZ:
Water and energy utilisation in the hotel and catering sector

Giropizza d’Eurépai régiés donto
Giropizza d’Europa regional final

Borok Vilaga stand: Tokaj
Az In Vino Veritas szervezésében:

Béres Sz6l6birtok e Andrassy Pincészet « Arvay Csaladi Pincészet
World of Wines stand: Tokaj; Organised by In Vino Veritas: Béres Vineyard; Andrdssy Win-
ery; Arvay Family Winery

Facility Management workshop

A Magyar Epitéstechnika 6sszefogéséban

Ertékteremtés és értékmérés a miiszaki szolgéltatas terlletén; Meglévd és (j
tetGterasz élhet6vé tétele. Milyen energiamegtakaritast jelent a zld homlokzat
és a z0ld tet6? .
Facility Management workshop Coordinated by architects’ trade magazine Magyar Epi-
téstechnika; Creating and measuring values in the domain of technical service providing; Mak-
ing existing and new rooftop terraces more liveable. How can energy be saved with green
facades and green roofs

Nemzetkozi lizletember-taldlkozé
Az Enterprise Europe Network és a Gy6r-Moson-Sopron Megyei Kereskedelmi és

Iparkamara szervezésében
International businesspersons’ meeting Organised by the Enterprise Europe Network and
the Gy6r-Moson-Sopron County Chamber of Commerce and Industry

Munka- és tiizvédelmi eléadas

U-4 Rekl&miroda szervezésében

Lecture on safety at work and fire protection
Organised by the U-4 Advertising Agency

MONIN Jubileumi Mixer Vilagbajnoksag el6dontd
A Béarmixer Uni6 szervezésében
MONIN Anniversary Bartender World Championship semi-final Organised by Barmixer Unié

Allandé programokl BOLS bérmixerbemutaté e Baristabemutaté « LOSZ Trendsziget: a legljabb széllodai szobatrendek o Medical Wellness Sziget
Constant programmes: BOLS Bartender show e Barista show ¢ LOSZ Trend Island: the latest hotel room trends e Medical Wellness Island

Helyszin Megkozelités/How to get there Utazasi kedvezmény/ Travel fare discount

Hungexpo Budapesti Vasarkdzpont, « Metréval a 2-es metrd Ors vezér téri végallomasa- A Voldnbusz Zrt. 50 szazalékos menettérti kedvez-
A pavilon tol a korforgalomban kézlekedd 100-as busszal/ ményt biztosft a kidllitas latogatéinak belfoldi jérata-
Budapest X., Albertirsai Gt 10. Metro line No. 2 until Ors vezér Square, from there by bus in/ Visitors of the trade fair are entitled to a 50%-discount on
Levélcim/Postal address: 1441 Budapest, No. 100 return tickets on the domestic bus lines of Voldnbusz Zrt.

Pf. 44. « 37-es villamossal a Blaha Lujza térrél/ Tram No. 37

Telefon/ Telephone: (1) 263-6000 from Blaha Lujza Square Bejarat/Entry

Ay ] 2 2 " l.éslil k i ocsarnokon keresztil
ideiii & SHEE el SRS e Tifell ol KB A ?(j adgssua’ranoi%ig(;is;jteoleié la’etoe Satgi regiszt-
Egyidejii rendezvény (trél/ By car on Kerepesi Road, if coming from the city \ fogadocsa g ; g
Accompanying event: @it racio mikodik/ Gates I and l, through the reception hall.
o Busiiess Tievel Shaw Registration for visitors is compulsory (in the reception hall)

s mm

Latogatéi informaciok

Nyitva tartas/opening hours Parkolas/Parking

2011. oktdber 11-14., naponta 10.00-18.00 Ordig/11-14 October 2011, every day from 10,00 to 18,00 Latogatdi parkolds a P5 jelli parkoléban. Egész napra fizetendd di:
brutté 8oo Ft. A parkoldsi dijat a bejératnal behajtaskor, el6re kell
megvaltani. A szolgéltatasi dijrél szamla kérhett az I-es és li-as
fogaddécsarnokban az Informaciés Pultndl, a parkoléjegy dtaddsa

ellenében.
Visitor parking in car park Ps5. Fee to be paid for the whole day: HUF 8oo. Park-
ing fees have to be paid at the entrance when entering. Receipt of this service
can be obtained in reception halls | and lll at the information desk, by providing
the parking ticket.

isitor information

2 _sem

Belépojegy/Entry fees
Napi belépbjegy: 2000 Ft (interneten online vasarldssal 1600 Ft)

Csoportos didkjegy (10 f6 feletti didkcsoportok részére): 1500 Ft/f6
Daily ticket: HUF 2,000 (HUF 1,600 if bought online) « Student groups: (more than 10 people) HUF 1,500/person

Katalogus/catalogue
500 Ft/HUF 500 « Kaphat6 a jegypénztérakban/Available at the ticket desks




Lyonban kétévente
rendezik meg a vilag
5 T a/ taldn legjelentdsebb
francia szemsz6gbdl Wi
szemléjét, a Sirhat,
100 ezer négyzetméteren, kdzel 10 ezer kidllitéval. Keresve sem taldlhatott volna
Monsieur Paul Bocuse és csapata jobb helyet a gigdszi szakacsviadalnak, a mai
konyhakultdra éridsi megmérettetésének, a Bocuse d'Or-nak.
A szakdcsverseny idén Unnepelte 22. évforduldjdt, az alapvetd szabdlyok idén is
véltozatlanok maradtak: a résztvevéknek egyenld id6 alatt kellett egy halas és egy
htsos disztalat elkészitenilk tizenkét személyre, amelyet a zsliri ltvanyos késto-
|&s utdn pontozott. Nincs aszpik, nincs viaszba martott latvanykonyha, a disztalak
egy gyors fotd utdn tdlaldsra kerlilnek. Természetesen az iz és a talalds mindsége
a legmeghatérozébb, a birdk azonban a teljes munkafolyamatot &rgus szemmel vé-
gigkisérik, {gy minden aprd hibdra azonnal lecsapnak. Elég egy elhibdzott filé, esetleg
egy nem kifogastalanul rendben tartott munkatertlet, mér jér is a pontlevonas. A
konyhdkon minden versenyz6 otthonosan haszndlja az ultramodern gépeket, ame-
lyek nélkul allitasuk szerint esélytik sem lenne. Vakuumgép, egységes f6zési hémér-
sékletet biztosito roner, valamint a thermomix egyetlen konyhabdl sem hidnyoznak.
Magyarorszag szamara a Magyar Bocuse d'Or Akadémia nyitotta meg az utat a
vildg legrangosabb szakacsversenyén valé részvételre, amely eddig kett6 tehetsé-
ges fiatal magyar séf megmérettetésére adott lehet6séget a nemzetkézi élvonal-
ban. AHungexpo Budapesti Vasarkdzpontban 2011. oktéber 14-én megrendezésre
ker(l6 Bocuse d'Or szakdcsviadal nyertese jov0 tavasszal a briisszeli Bocuse d'Or
Europe-on mutathatja be tudasat a nagykdzonségnek és a zslirinek. m

E= Bocuse d’Or Hungary - from a French perspective
Chef competition Bocuse d'Or celebrated its 22nd birthday this year. The rules are
the same as they always were: contestants have to prepare a fish and a meat dish
with decoration for 12 people, which the jury evaluates after thorough tasting. In
the case of Hungary the Bocuse d'Or Academy opened the way for young talents to
participate in the world’s most prestigious chef competition. This year the Hungar-
ian final, Bocuse d'Or Hungary Selection will take place in the Hungexpo Budapest
Fair Center on 14 October 2011. The winner will represent Hungary at Bocuse d'Or
Europe in Brussels next spring. =
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Giropizza - Eurépa egyik
legnagyobb pizzakészité versenye

A Hoventa szakkiallitas U, kulonleges szinfoltja
lesz az idén - igérik a szervezok -, hogy most
el6sz6r pizzaversennyel vérjdk a latogatdkat.
Magyarorszagon tartjak ugyanis a Giropizza
dEurope régiés dontojét, oktéber 13-dn, még-
hozza a kiallitas terlletén felllitott standon. A
|&togatoknak persze a tébbi nyitvatartasi napon
" sem kell lemondaniuk a profik l&tvanyos bemu-
"  tatéirdl: azokon a pizzakészités fortélyait les-
' . hetik el a szakemberekt6L.
A Giropizza egy minden évben mas-mas euro-
pai orszagban szervezett pizzakészito verseny,
amely ezUttal nyolcadszor keriil megrendezésre.
A magénak mind komolyabb rangot kivivd megmérettetés soran 2-3
tucat jelentkez8 késziti legjobb tuddsa szerint a rendkivil népszer(i
ételfajtat. A 2-3 tucatnyi versenyzknek olyan fogast kell készitenitk,
amelyet pizzérigjuk legjobbnak tartott kilonlegességeként kinlna-
nak. A verseny 10, a legfinomabb pizzakat elkészit6 versenyztje rendki-
villinek nevezhetd elismerésben részesul: bejuthat a déntébe, melyet a
Hungexpo anyacége, a GL events éltal szervezett parizsi Pizza & Pasta
Expo keretében rendeznek meg. =

E= Giropizza - one of the biggest pizza
making competitions in Europe

This year one of the highlights of Hoventa will be a pizza making com-
petition: the regional final of the 8" Giropizza d’Europa will be held on 13
October. Giropizza is held in a different European country every year and
the 10 best competitors in the regional final will qualify for the final in
Paris, organised as part of the Pizza & Pasta Expo of Hungexpo’s parent
company GL events. For a quick peep into what happens at a final like
this, visit http://www.pizzanew.it/pizzanew/video_giropizza.php =

Napi takaritas

megbizhatd eredményt biztosit.

Suma Multipurpose
Cleaner D2.3 1,4 L

Altalanos feliilettisztitoszer

=
=3

Diversey Kift.
2040 Budadrs, Puskas Tivadar u. 6.
Tel.:+36 23 509 100 Fax: +36 23 501-700
diversey.hungary@diversey.com
www.diversey.hu

Tokéletes adagolas. Egyszeri, biztonsagos, okos.

Szeretettel varjuk Ont a Hoventa kiallitadson

az A pavilonban a 309E standunknal.

A Diversey innovativ SmartDose™ rendszerével az adagolas és higiéniai termékek hasznalata
sokkal egyszer(ibbé, biztonsagosabba és kényelmesebbeé valik.

On egy olyan két termékbdl &llé rendszerhez jut, mely segitségével a napi takaritassal kapcsolatos
folyamatok kénnyen elvégezhetbek a konyhakban, vendéglato és kiskereskedelmi egységekben.

A SmartDose adagolofej eltekerésével a megfelel6 adagolas kdnnyen beallithaté. Hiuzza fel, majd nyomja
le és adagolja a szert 750 ml-es szoroflakonba vagy vodérbe, mosogatoba.

Nem szikséges kimérni a vegyszert, mivel nem lehetséges tuladagolas. A rendszer mindig

350 db 750 ml-es flakon feltdltés vagy
56 db 8L-es vodor feltdltés vagy
56 db 40L-es medence feltdltés

Nem csak hatékony, hanem gazdasagos is!

- rendszerrel

Suma Bac D1014 L
Kombinalt hatasu kézi mosogatdszer
és altalanos tisztito-, fertétlenitészer

140 db 750 mil-es flakon feltdltés vagy
20 db 7L-es vodor feltdltés

2011, okicber RIE1
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Ujra élémunkds cukrdszverseny

Szinte mar megszokott: ha professziona-
lis gasztrondmiai verseny, akkor Hungexpo! A
kiallitdsszervezd cég kifejezett hangsulyt fektet a
hazai szakmai versenyek, s6t a vildgversenyek és
azok magyarorszagi selejtez6i megrendezésének
tédmogatdsara - mind a megfeleld helyszin bizto-
sftasaval, mind kommunikaciés munkaval.

Az idei Hoventan mar mésodszor kerul megren-
dezésre az Ev Cukrdsza és az Ev Junior Cukrésza
verseny, a cukraszok ipartestiletének szervezé-

fgy az egyltt rendezett két verseny idén csak két
napot vesz majd igénybe. Nem biztos, hogy csak a
tavaly bevezetett él6munkas versenyformatél tar-
tanak cukrészaink, a recesszié sem kedvez az erck
Osszemérésére valo felkészllésnek. Ahogy Pataki
Janos elndk fogalmazott: a magyar cukraszokbdl a
versenyeken nem a kreativitds hianyzik, sokkal in-
kabb a szponzori hattér, mikdzben a vilag sikercukra-
szal mellett tobb a marketinges, mint a szakmabeli.
A fédijak, akdrcsak tavaly, motivaldk: a felnStt gydz-

tes 400, a junior 100 ezer Ft jutalomban részesul.
Az egyik legkreativabb magyar szakemberként
elkonyvelt Zila L&szl6, a budapesti Zila cukrészda
tulajdonosa valddi oktatomiihelyként Uzemelteti
lzletét, 21 tanuléval dolgozik, mindemellett csak
feln6tt kategoridban indftja egy munkatérsat. A
szabadidejében gyakorld fiatal kolléganak a fel-
készlléshez minden szikséges feltételt és alap-
anyagot biztosft, és persze mestereként konzultal
vele a munka soran. Zila Laszlo &t esélyt cukra-
szénak sikeres szereplésére, &m nem tartjaigazan
szerencsésnek, hogy az Uj jelentkezknek a tavalyi
gybztesselis meg kell kiizdenitk. m

sében. A tavalyi tapasztalatok alapjén elmond-
hatjuk: a cukrészversenyek népszer(iek. Bar a
kimagaslo nemzetkozi eredményeink még varat-
nak magukra, az is vitathatatlan, hogy cukraszda-
inkban egyre tobb helyen késtolhatunk igazi 21.
szdzadi édességeket.

Taldn pont ezért is &6, hogy a jelentkez6k szama ta-
valyhoz képest nem nétt, s6t a fiatalok kevesebben
vagnak neki a megmérettetésnek, mint 2010-ben,

Csillagos szobatrendek
a Hoventa kidllitdson

A Hoventa kidlltdson masodik éve jelentkezik a HOVENTA Csillagsziget a
RIGIPS témogatdsaval, amelynek feladata a legljabb lakberendezési irényza-
tok bemutatdsa a szallodaipari szakembereknek. A tavalyi évben a fiirdészo-
batrendek kertltek reflektorfénybe. Idén széllodai szobakat mutatnak be,
mindegyiket az 5 csillagnak megfelel besoroldsi szabalyok, elvek szerint. Az
6t berendezett mintaszabdval 6t kiilonbdz6 stilust vonultatnak fel, képzelet-
ben mds-mas arszagban jarva, kildnféle hangulatokat kiragadva.

A hozzaért6 szdmara egyértelmd: ebbdl a sorbél nem maradhat ki az oly
fontos lobby-bar helyiség sem, amely ugyancsak mindig érdekes feladat
a tervezbk szaméra: tébbnyire ez az a hely a vendéglatéhelyeken, amibe
a megrendeldk is szivesen invesztalnak, igy a kreatfv fantazia is szaba-
dabban szarnyalhat.

A szobék kialakitésa a csillagoknak megfelelGen:

1* - Retro Hostel - Amsterdam « 2* - Modern folklor - Tihany

3* - Country Living - Provance « 4* - Elegans Art Deco - Los Angeles
5* - Klasszikus lakosztaly - Bécs e + Lobby-bar, recepcio

A Lakberendeztk Orszégos Szdvetségének munkatdrsai varjak a standon
a szakmai kozonséget, befektettket, tulajdonosokat, ahogy mondjak,
azokat, ,akik szdmdra fontos, hogy a szinvonalas megjelenésti panziok,
hotelek, gyégyszallodak egyik legfontosabb helyiségét a mai trendeknek
megfelelden épitsék, Ujitsak fel”. m

Ei= Star trends of hotel rooms at Hoventa
This is the second year that Trend Island is set up at Hoventa, to present the
latest interior design trends to hotel experts. The focus is on hotel rooms, five
completely furnished rooms classified in the star system will be on display,
‘visiting’ five different countries and representing five different styles. One of
the extras will be the so-very-important lobby bar, the place that gives room
to realising creative ideas. Rooms on display: 1* Retro Hostel - Amsterdam, 2*
Modern folklore - Tihany, 3* Country Living - Provence, 4* Elegant Art Deco -
Los Angeles, 5* Classic suite - Vienna + Lobby bar, reception. =
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&= Live competition for confectioners

Domestic professional competitions are very important for Hungexpo - they support them by providing the
venue and by implementing intensive communication campaigns. At this year’s Hoventa, Confectioner of
the Year and Junior Confectioner of the Year will both take place, organised by the Guild of Hungarian Con-
fectioners. It is a bit disappointing that the number of participants will be lower among young confectioners
than it was last year. Perhaps some confectioners are afraid of live competitions but economic recession
also has to do with the situation: according to the guild's president Janos Pataki, there is a lack of strong
sponsorship background. Anyway, the main prizes are motivating: HUF 400,000 for the winner of the adult
category and HUF 100,000 for the junior winner. =

Helyet a cstucson!

A Hoventaknak mar hagyomanyosan egyik leg-
izgalmasabb, leglatvényosabb produkcidja a
mixerverseny. A l&togaték idén sem maradnak ki a
koktélkészités mestereinek versengésébdl, ezlttal
egy olyan mérka, a Monin neve alatt mérve dssze
tuddsukat, amely a hattérbdl, azaz szponzorként
mar itthon is sokat vallalt e megmérettetéseknek
a létrejottében, lebonyolitasaban.

A Monin szirupok 100 éves sziletésnapja alkalma-
bél a francia anyacég megrendezi az els6 MONIN
Cup 2011 mixer Eurépa-bajnoksagot, ami mar csak
kilsGségei miatt is feltehetGen be fog vonulni a
koktélversenyek torténetébe, ugyanis dontéjére a parizsi Eiffel-torony tete-
jén kertl sor, 2011. december 12-én.

A Monin méarka hazai forgalmazoja, a Panna Cocktail Kft. horeca-menedzsere,
Szabt Gabor elmondta, hogy kapcsolatuk a Hoventaval nem j keletd, és a
kidllitds szervezOi és a magyarorszagi markaképviselet most egyiittesen
szervezi meg a MONIN Cup 2011
elédonttjét. A lebonyolitdsban
részt vesz a magyar Barmixer
Unié is. A nevezési feltételek
nem tul szigortiak: a 27 év alatti
versenyz6knek a Monin szirupok
valamelyikét kell hasznalniuk, a
készfteni tervezett ital recept-
jét pedig elére le kell adniuk. Az
elédontére Szab6é Gabor 30-40
versenyz6 jelentkezését tartja
valészinlinek, egyet azonban
konkrétan fgér - a mixereket
j6 hangulat és sok néz6 fogja
varni, ugyanis a cég 3000 belé-

Szabo Gabor
horeca-menedzser

Panna Cocktail

p6t kildott szét partnereinek,

mixeriskolaknak és potencialisan
érintett mas vendéglatosoknak.
Fiatal mixerek: irény az Eiffel
torony! m

Eqlmat

MONIN CUP

E= Room at the top!

From year to year the bartender competition is one of the most exciting and
most spectacular events at Hoventa. This year Monin will be the main sponsor
of the competition: to celebrate the 100th birthday of Monin syrups, the French
parent company organises the first Monin Cup 2011 Bartending European
Championship - the final of which will take place on top of the Eiffel Tower on
12 December 2011/ Gabor Szabé, Horeca manager of MONIN's distributor Panna
Cocktail Kft. told our magazine that contestants will have to use Monin syrups
in the competition and about 30-40 bartenders will compete. =
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M E G H I V O Kérje ingyenes kataldgusainkat
: lizletkotdinktol!
a Hoventa 2011 szakkiallitasra

Gasztro-, szalloda-, illetve konferenciabutorok széles valasztékaval //

varjuk a HOVENTA szakkiallitason az

»A” pavilon 304B standjara,
2011. oktober 11-14. kozott

a HUNGEXPO Budapesti Vasarkozpontba.
(1101 Budapest, Albertirsai ut 10.)

ALEX Fémbutor Kft.
H-2072 | Zsambék, Magyar u. 21-23.

Tel.: +36 23/341-356 | Fax: +36 23/565-088  Mobil: +36 20/584-3644
E-mail: info@alexbutor.hu


http://www.alexbutor.hu/
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Kijézanodds utdan

A Magyar Szallodaszovetséget augusz-
tustél Magyar Szallodak és Ettermek
Szovetségnek (MSZESZ) hivjik — hagy-
ta jova a Févarosi Bir6sag -, s a szovet-
ség arra kéri partnereit, hogy a jovében
ezt a nevet hasznaljak a levelezésben.
Egy név megvaltoztatdsa Onmagaban
nem hoz valtozast egy szervezet munka-

koptak ki az aktivistak, mashol elége-
detlen tagok rajzottak ki uj méhkiraly-
néként bolyukbol. A sok szdvetség és
egyesiilet egylittese nemhogy nem noével-
te a szakma érdekérvényesito erejét, de
a csatarozasok miatt inkdbb még nehe-
zitette is azt. Most, a ,kij0zanodas” utan
Uj eréviszonyok vannak kialakuloban: a
kompromisszumra képtelen, Osszeférhe-
tetlen személyek el6bb-utobb siillyesz-
tébe Kkeriilnek, és azok a szervezetek,

amelyek vezetéiben a kompetenciaigény
a stratégiai érzékkel parosul, megpro-
béaljak koncentralni a szétforgacsold ero-
ket. Nem tudjuk biztosan, hasznal-e az
éttermi vendéglatasnak, ha a szalloda-
szovetség potentatjai képviselik érdeke-
it, de még ez is egészen biztosan jobb,
mint a kozelmultban megtapasztalt al-
lapotok. Drukkolunk, hogy a MSZESZ-
nek ne csak a nevében legyenek ott az
éttermek! =

jéban, de a hir ravilagit egy most meg-
induléban 1év6 folyamatra. Az elmult
években 1) szakmai szervezetek alakul-
tak, vagy a régiek szaporodtak oszto-
dassal. Volt, ahonnan a vezet6 mogiil

Hangos sériinnep

Némi képzavarral élve a budapestiek lathatéan ki vannak éhez-
ve a sorfesztivalokra — a budai Varban rendezett, négynapos sor-
unnepen esténként mozdulni is alig lehetett a tomegben. Hogy

mennyire volt ez koszonhetd

LA .
~ a talnyomé tébbségben mi-
ndségi sorfajtak megjelenésé-

nek, azt nehéz megallapitani,

hiszen a népiinnepély jelleg
és a szorakoztatdsnak szant
fellépd egytittesek és humo-
ristdk sok mindent elvisznek
a hatukon a hasonlé nyari
rendezvényeken. Minthogy a
hazai kézmives sorf6zdék és a belga, német, cseh, angol és ir
soroket kinal6 standok néha nem is tal olcsé italaiért is tomott
sorokban alltak az érték, azt hihetjik, a fesztival kilon progra-
mok nélkiil is sikeres lett volna.

Nem tudhatjuk eldre, hosszd tavon mennyit profitdl a magyar
sorkultara abbdl, hogy egy tulnyomdan a sorkiilonlegességekrol
sz0l6 rendezvény szervezését egy, a hazai piac harmadat maga-
énak tud6 nagy sorgyar vesz szarnyai ala. Sok itész véleményé-
vel szemben mi megkockaztatjuk: Magyarorszagon az italfajta-
nak 2011-ben sziiksége van az erds ,mentorokra”. A Heineken
jovoltabdl raadasul egy latvanyos bemutato keretében a latoga-
tok folyamataban is megtapasztalhattdk, mib6l és hogyan késziil
a sOr. A program soran az érzékszerveket, igy a latast, tapintast,
izlelést, szaglast bevonva, 1épésrdl 1épésre kalauzoltdk végig a
fogyasztokat az egyes allomasokon. A gyar egy masik standjan,
egy kis el6képzés utan az érdekl6dék élesben is kiprobalhattak
csapolétudomanyukat.

A sajtotajékoztaton elhangzott mondat, hogy soérforradalom zajlik
Magyarorszagon, nemes tulzasnak tekinthet6, de az biztos, hogy
széles rétegek sorizlése valtozik a kiilonleges izek és a lagereken
tali vilag megismerésével. =

E= A loud beer feast

Budapest dwellers seem to be thirsty for beer festivals - the four-day beer
feast held in Buda Castle was so crowded that one could hardly move. Domes-
tic artisan breweries and stands serving Belgian, German, Czech, English and
Irish beers were all present and people were forming long queues to quench
theirs thirst with quality beers. We do not know in advance how much Hungar-
ian beer consumption will profit from a festival organised by a brewery that
owns one third of the domestic beer market. Our magazine’s view is that beer
needs strong ‘mentors’in Hungary. =
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E= After sobering up

After the turbulence of the last few years when organisations came and went, now the profession is ‘sobering
up’ and those organisations that are unable to make compromises will disappear, while the competent ones
with a sense of diplomacy will join forces. =

Mindent a halakrél
Ahogy mondani szoktak, ,hiany-

potld” az a konyv, amit a

Metro Vev6akadémian {

mutattak be a szer- \

76k és Haasz Akos, az \

akadémia vezetGje. Sza- |

b6 Péter halkereskeds, i\ Q

séf és Hoitsy Gyorgy, a - :

lillafiiredi  pisztrangtelep | =

vezetGje Halak és haléte-

lek cimi kotetiikkel teljesen (ij megvilagitasba helyezik
az édesvizi és s6svizi halakat és elkészitésiiket.

A Halak és halételek cimd konyv a Corvina Kiado
gondozasaban jelent meg, nem csupan egyszerd re-
ceptgytijteményként. Epptgy, mint a Vevéakadémian
tartott kurzusain, Szab6 Péter a kdnyvben is bevezeti
az érdekl6ddket a kiilonb6z6 konyhatechnolégiakba,
fliszerezési médozatokba és a halételek kreativ elké-
szitésébe. Az 6sszes Magyarorszagon kaphaté édesvi-
zi és tengeri hal bemutatasara vallalkozo, 80 recepttel
megjelent konyv tarsszerzGje szakmai gyakorlataira és
a seafood gasztronoémidban val6 jartassagara az Egye-
stilt Allamokban, Uj-Zélandon és Skécidban tett szert.
A Vevbakadémia egyébként az oktatoséf vezetésével
jelenleg haromféle halas kurzust kinal a tanulni va-
gyoknak. A Tengeri halak, Hazank halai, valamint a
Seafood gasztronomia képzések a profi és amatér sé-
feknek, haziasszonyoknak, a halgasztronémia hivei-
nek egyarant eligazitast nyudjtanak a legkiilonfélébb
halak vilagaban. A Metro aruhazak frisshal-osztalyai
tobb mint szazféle halb6l 4ll6 szortimentet kinalnak
- a mindségbiztositasi rendszernek, valamint a folya-
matos szallitdsnak kdszonhetéen a pontytél a lazacig
minden a legfrissebb allapotban talalhat6. =

&= Everything about fish

Fish tradesman/chef Péter Szabé and Gydrgy Hoitsy, the director
of the trout farm in Lillafired published a book titled ‘Fish and Fish
Dishes’, which was presented at Metro’s Customer Academy by
Akos Hadsz, head of the academy. The book, published by Corvina
Publishing House is not a simple recipe collection as besides 8o
recipes it also introduces all salt- and freshwater fish sold in Hun-
gary, different kitchen technologies, spicing methods and creative
fish dishes. =




Highway Diner

Amerikai filmek szoktak ugy végzdd-
ni, hogy a f6hds legy6z minden aka-
dalyt, és megvaldsitja almait. A mi
hésiink is nem Kkis erdfeszitésekkel
megvalositotta almat, de neki most
kezdddik élete nagy filmje.

A Highway Diner tulajdonosa a nem
éppen éjszakai életér6l hires, atlago-
san sziirke magyar Kkisvarosban, Aszo6-
don nyitott amerikai tipusti éttermet.
Az Allamokat csak a rokonok elme-
sélésébdl, filmekbdl ismeri, de azok-
b6l csalhatatlanul tudja, hogyan kell
kinéznie egy ilyen helynek. A valéban
autentikusan berendezett, az (ameri-
kai) 60-as, 70-es idéket idézé enteri-
O6rd hely eredetileg gyorsétteremnek
készilt, de ilyenbdl tobb is van a va-
rosban, meg aztan igy, étteremként, a
kinélat is konnyebben alakithat6, az
étlap hat a hamburgeren, hot dogon,
sztékeken tul egyéb, az interneten ta-
l1alt amerikai fogasokkal is béviilt.

A legkozelebbi hasonléan izgalmas
hely Gyongyoson mikddik, a helyiek
kozil mégis (vagy éppen ezért?) ke-
vesen jarnak ide, annal inkabb a 800
didkos gimnazium didkjai. J6 Kkis uz-
let ez wifivel és 3 nagy tévével a ko-
z0s sportnézéshez, kéthetenkénti retro
bulival, de az arak ,kocsmaiak”: 300 a
korsé Soproni, 400 az Unicum, 200 az
arabica presszokavé. A filmek ,ide ill6”
nagy kamionjai a tér parkol6jaba nem-
igen férnek be, de a 3-as uton nagy az
atmend forgalom, bizonyara ideszoknak
sokan az atutazok kozil is. =

@ Asz6d, Szabadsag tér 3.

Tervez®: Sustyak Antal

Konyhafénok: Orban Anna

&= Highway Diner

Highway Diner is an American-type restaurant
in Aszdd. Its interior authentically recreates the
style of the USA in the 1960s and 1970s. On the
menu card we find hamburgers, hot dogs, steaks
and other American dishes. Wi-fi, 3 large television
sets for watching sports and retro parties every
other week all add to the diner experience. =

Scala étterem

Lassan megszokjuk, a balatoni étter-
mek némelyike mar a gasztronémirol
sz6l, igy a szakacs kap fGszerepet. De
a négycsillagos Hotel Wellamarinben
egészen biztos, hogy a séfparos egyben
az egyik legf6bb reklamértéket is je-
lenti. Kostyal Gabor a 2010-es Bocuse
d’Or Hungary verseny nyertese, Sziics
Laszl6 pedig Cheflaszlo néven publi-
kalo, vilagjart szakacsblogger - ilyen vagy olyan okokb6l mindketten vitakat ki-
valté szakmai multtal. K6z6s munkijuk a hagyomanyos magyar értékekre és az
Amerikab6l hazahozott attittidre éptld stilus 6tvozédése, egyelére még bevallot-
tan a kisérleti szakaszban. Az étterem konyhéjan mindemellett semmi sem ,nem-
zetkozi” vagy ,ujragondolt”, ugyanakkor semmi sem konzervativ, kiilondsen nem
a food styling! J6 alapanyagokbdl szezondlis ételeket késziteni; ez az alapszabaly.
Ami a min6séget és a kreativitast illeti — nos, ez bizony nem tipikus balatoni ven-
déglatas, a kornyezethez képest igazan elérheté aron (a féételek ara 1600-4200
Ft kozott mozog). A séfek kozosen taldljak ki a fogasokat, amit aztan a konyhan
egymast valtva, de az egyiitt meghatdrozott technoldgiai rendben, egyforman ké-
szitenek — azaz a gasztronémiai élmény nem hasonlithaté a szinhazihoz, amikor
mas szereposztasban masképpen ,sz01” a darab. =

@ Zamérdi, E6tves u. 15/1.
Tervez0: Koncsag Kornél « Kanyhafénok: Kostyél Gabor, Szlics Laszld

E= Scala restaurant

The best advertisement for four-star Hotel Wellamarin is the two chefs: Gabor Kostyal, the winner
of Bocuse dOr Hungary 2010 and Ldszl6 Szlcs aka Chefldszld, chef and famous culinary blogger.
Their joint work roots from traditional Hungarian values and the attitude brought back from the
USA. Their basic rule is to make seasonal dishes from quality ingredients. Main dishes come at the
rather accessible price of HUF 1,600-4,200. =

NespressoBoutique

Nem hagyomanyos vendéglatohely a
kib6vités utan augusztus elején Gjra-
nyitott NespressoBoutique, de ,tani-
tani val6” koncepcibja és enteribrje
miatt helye van Megnyilt rovatunk-
ban. Viladgszerte tobb mint 230 ha-
sonlé miikodik; a kissé marketinges,
de j6l eltalalt megfogalmazas szerint
a budapesti is a feliilmualhatatlan ka-
vézas élményét bemutaté markaszen-
tély. Es valéban, ha a 21. szdzadban oltart kellene allitani a kavénak, az
biztosan hasonlitana az Andrassy uti tUzlet berendezésére, ahol a cég kavé-
it, kavégépeit és a klubtagoknak nyujtott szolgaltatdsait mutatjdk be. Nem
az a hely, ahova valaki a baratngjét meghivja, vagy ahol megissza a regge-
li kavéjat, am az érdekl6dSknek a termékeket szivesen mutatjak be a spe-
cialistak. A kiprébalhaté kavégépek némelyike egy gombnyomasra elkészi-
ti a tejjel késziilt kavékilonlegességeket is — mas megkozelitésben a raéré
inyenceknek, és masban a sietfs vasarloknak. =

@ Budapest VI, Andréssy Ut 27. « Tervezd: Francis Krempp EpftészetiIroda

&= NespressoBoutique

NespressoBoutique reopened in downtown Budapest early August. More than 230 such places
serve coffee lovers all over the world. Both the concept and the interior are coursebook examples
of how coffee and coffee consumption should be presented in the 21st century. Specialists are
happy to introduce the different products. The company’s coffees, coffee makers and members’
services are presented in spectacular fashion. =

2011, okidber

megnyilt ” -




Otlet - innovacio

64

Go, Sushi Go!

Sokat olvastunk mostandban arrél, hogy a nalunk kaphaté sushi
nem is igazi!? Lathatéan ezek a cikkek sem befolyasoltak jelentd-

2

sen a japan eredetli étel hazai piacat, hazhoz szallitva is (viszony-
lag) sok fogy bel6le anélkiil, hogy Hattori Hanzo karddal vagtak-e
a makikat a félévszados gyakorlattal rendelkez6 japan szakacsok.
Szeretik az amerikaiak is, pedig ott is inkabb szupermarketekben
és gyorséttermekben fogy belble a legtobb. Az egyre nemzetkdzibb sushib6l az USA-ban aztan
hamar megcsinaltak a to go valtozatokat, most pedig a kiilonféle rendezvényeken és diszk6kban
megjelent az utébbiaknak egy praktikus, konnyen hordozhat6, fél kézzel is fogyaszthaté verzio-
ja, a Sushi Popper. A kartoncsébdl az étel mdanyag ruddal tolhat6é ki, hozza a wasabit kis tu-
busokban lehet megvasarolni. Talan a Budavari Szakéfesztivalon majd mi is megkostolhatjuk... =

E= Go, Sushi Go!

In the USA most sushi is sold in supermarkets and fast food restaurants. There is a to go’ version available and now a practical portable version, Sushi Popper is

also sold: it can be pushed out of a small plastic tube with a stick and eaten using just one hand. =

Hosszusdagi tirmérték
A Belgaco (és j0 néhany belga soroz6) tulajdonosai mindig csillogoé szemek-
kel mesélnek arrol, hogy tizleteikbe lathatéan Kkispénzi egyetemistak is be-
ililnek, és — sz6 szerint — kostolnak a remek italok koziil néhanyat, k6zben
olvasgatjak azok leirasat, de van, hogy az internet bongészése utan mar fel-
késziilten érkeznek. Persze a nagy valaszték mindig hatdssal van a vendég-
re, és nemcsak a didkok szeretnek egyszerre tobbféle sort Kiprobalni. Az
inyenceknek alakitottak ki a Pater Marcus étteremben és a Henri sor6z6ben
a kostolosorokat, méghozza az ital kedvel6i altal mar ismert ,egy méter sor”
koncepcié alkalmazasaval. Am mig mashol az egy méter a mennyiséget, a
virtust szimbolizalja, itt ez a sokféleséget jelenti. A mindségi sorfogyasztas
nem a lerészegedésrol szol, ezért a belga csapolt soroket ,fél méterben” is
lehet kapni, és mindig 2 decis poharakban. Segitségképpen a soroket a ja-
vasolt fogyasztasi sorrendben helyezik az erre a célra kialakitott fatartoba.
Pilst, apatsagi vilagost és barnat, félbarna ale-t, buzasort és meggyes buza-
sort, esetleg valamilyen keveréket kindlnak, de ,csemegeként” belekertilhet-
nek a valasztékba a csapolva csak idénként ,felbukkan6” fajtak is, mint a
Satan, a Barbar, a Tripel Karmeliet, vagy éppen a Floreffe. =

E= One meter of beer

Belgaco’s owners are always happy when they see seemingly less well-off students in their
bars, tasting the different Belgian beers and reading the information material. Pater Marcus
restaurant and Henri brasserie created tasting corners for beer pundits, using the concept
of ‘one meter of beer' Different draft beers come in 20oml glasses and they are placed in the
recommended order of consumption in the special wooden glass holder. m

L[+ 54 2011 okicber

magazin

Mindent az izéért!

A magyar lakossag négyotode fogyaszt
kavét, 71 szazalékuk hasznal a kavé-
f6zéshez valamiféle berendezést. Az
aruk miatt populédrisabb robusta ka-
vék viszonylag magas koffeintartalmuak,
izvilaguk szegényesebb, kesernyésebbek
és tobbnyire 6rolt formaban kaphatok,
mig az arabica fajtak kevesebb Kkoffe-
innel, lagyabb izzel rendelkeznek, és
szemes formaban vasarolhatok meg. A
szemcsemeéret, az iz- és illatanyagok, va-
lamint a Koffeintartalom ismerete fontos
szempont a kavé €lvezeti értékének meg-
allapitasakor, akarcsak a f6zéshez hasz-
nalt viz mindsége - utébbi a kavéf6zok
mikodése szempontjabol is lényeges.

A késztermék megfelel§ ize, mindsége
érdekében fokozott figyelmet Kkell for-
ditani a nyers kavék taroldsanak koriil-
ményeire, valamint a berendezések és a
kiszolgalashoz sziikséges eszk6zok és
egyéb kiegészit6k higiéniai allapotara is.
Az SGS Hungaria Kft. laboratériumi vizs-
galatokkal és szaktanacsadassal egyarant
segitheti partnereit abban, hogy megfelel-
hessenek mind a fogyaszt6i, mind pedig
a hat6sagi elvarasoknak. (x)

E= Everything for the flavour!

Four fifths of Hungary’s population drink coffee and
71 percent uses some kind of equipment for brew-
ing up a cup of this hot beverage. For the perfect
flavour of the coffee, raw coffee has to be stored
adequately and all equipment must stay hygienic.
SGS Hungdria Kft. can help partners in meeting con-
sumer demand with laboratory examinations and
expert advice. =
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Készletrol Ford Transit klimaval akar netté 3 250 000 Ft-tol*
Ford Transit Connect klimaval akar nettd6 2 795 000 Ft-tol**

A Ford Transit és a Ford Transit Connect alacsony fenntartasi koltséguik, kedvez6 foqusztésuk és
megbizhatdsaguk révén a magyar vallalkozasok kiemelkedd munkaerdi. Valasszon Onis a Ford
haszongépjarmdveibdl a sikeresebb Uzletmenet érdekében!

FORD TRANSIT ford.hu

Vegyes atlagfogyasztas: Transit esetében 7,9-10,8 [/100km, Transit Connect esetében 6,0-6,4 1/100km, CO,-kibocsatas:
Transit esetében: 208-285 g/km, Transit Connect esetében: 159-168 g/km. Az adatok a rakomany sulyatol fuggéen
valtozhatnak. *Az ajanlat a Ford Transit zart aruszallito, els6kerék meghajtasu, SWB 260, 2.21 TDCi, 85 LE, Economy

modell vaséarldsa esetén érvényes a 2011. szeptember 1. és szeptember 30. kozott megkotott vevészerzédésekre, H

vagy a készlet erejéig. A modell bruttd ara 4 062 500 Ft. **Az ajanlat a Ford Transit Connect SWB, 1.8 90 LE, Feel the dlfference
Euro 4, Trend felszereltségl modell vasarlasa esetén érvényes a 2011. S7eptemb«3r1 és szeptember 3 -

kotott vevo z6désekre, vagy a készlet erejéig. A modell bruttd ara 3 493 750 Ft. Tovabbiinforméac

azajanlatokrél a markakereskedésekben és a www.ford.hu oldalon. FordVonal: 06 40 200 024. Az autékillusz tra ok.



http://www.ford.hu/
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—A vilc’xg legmichelinesebb
1) vdrosai

Egy amerikai internetes ujsag - fel-
tehet6en jol kipihent — Ujsagiréi Osz-
szeallitottak a vilag azon varosainak
listajat, amelyekben egy lakosra a leg-
tobb Michelin-csillag jut. On mit gon-
dol, kik a legeredményesebbek ebben
- == a ,nemes” versengésben, amelyben
sok Kkis tidulévaros aranytalanul nagy eséllyel indul?
Nos, aki nem hivatasszerden foglalkozik a gasztronémiaval, azt
nagyon meglephetik az eredmények. Merthogy a legjobb 20 kozé
ugyan 5 francia varos is kerilt - kozilik a ,legel6kel6bb”, 8. he-
lyen Paul Bocuse sziilévarosa, Lyon —, de a legek legje minden-
képpen az ugyancsak 5 poziciot magaénak mond6 Japan. Els6 a
kozel masfél millios Kioto, ahol 136 csillaggal szamolva minden
szazezer lakosra 9,3 Michelin-csillag jut. A 320 csillaggal biisz-
kélked6 Tokioban ugyanennyi embernek meg kell elégednie 2,5
csillaggal, 1évén a varos Osszlakossaga meghaladja a 13 millidt.
A bizarr rangsorban, illik elmondani, a masodik helyet 7,5-6s
arannyal és 14 csillaggal a 186 ezres lélekszamu San Sebastian
foglalja el, harmadik pedig az olasz Bergamo (120 ezer/6,6/8).
Tegyiik még mindehhez hozza azt is, hogy a listat az aktualis ér-
tékelések figyelembe vételével allitottak Ossze: mas irdnyba vitték
volna a statisztikat az olyan eredmények, amelyeknél az elmult
évtizedekben szerzett elismerések is szamitanak. Ha a Michelin
teljes torténetének adatait vennénk szamba, akkor ma még job-
ban szerepelnének a Kklasszikus francia siparadicsomok — Saint
Bonnet-Le-Froid-ban 1351, Courchevel-ben pedig 468 csillag jut-
na szazezer ,6slakosra”’. =

E= Cities with the most Michelin stars

A US website compiled the list of cities with the highest number of Michelin-
star restaurants per capita. There are 5 French cities in the top 2o but the num-
ber one spot is occupied by Kyoto (population: 1.5 million), where there are 9.3
Michelin stars for every 100,000 people. Number two in this strange ranking is
San Sebastian (population: 186,000) with 7.5 stars for 100,000 people. With
its 120,000 population Bergamo came in at number three - they boast 6.6 per
100,000 dwellers. The list was compiled calculating with current rankings. If the
complete history of Michelin stars had counted, classic French ski resorts would
have scored better. =

I I Pezsgét a halhoz!

Sok jo otletet a kényszertiség szil - igy volt ez a
miivészbdl lett olasz borkereskeds, Piero Lugano
esetében is a pezsgogyartassal. A lassan mar 25 éve
a Riviéran uzletet mikodtetd vilagfit, ahogy ismer-
kedett a borral, idével egyre kevésbé elégitette ki,
hogy csak arulja azt; ezért néhany éve elhatarozta,

tradicionalis moédszerrel el6allitott pezsgdt készit maga is palack 2008-ban kertlt 13 honapos viz alat-
ti pihenére. Felhuizaskor az tivegek sértetlenek
Minthogy sem boltjadban, sem kis boraszatdban nem volt voltak, de a tenger munkdja alaposan meglat-
elég helye a palackos erjesztéshez, a tenger szerelmeseként Szott rajtuk. Ma tobbek kozétt ez a patina te-
szi kilonlegessé és jol eladhatova a stilszerd-

rinte a 60-65 méteres mélységben megfeleléen so6tét van en Abissinek (Mélység) keresztelt pezsgot. =

néhany Genova kornyéki borvidék sz6l6jébol.

arra gondolt, miért ne tarolja az tivegeket a viz alatt. Sze-

E= This sparkling wine goes well with fish!

A befogadoé profetc:

A sokak altal a vilag legjobb
szakacsanak tartott (szerin-
tink csak Brillat-Savirinhez
mérhetd) Ferran Adria au-
gusztusban Hongkongban azt
nyilatkozta, hogy az El Bul-
lit nem mdkodtethette mar
tovabb, az étterem - igy fo-
galmazott - egy szornyeteg-
gé valtozott, amit meg kellett

szeliditeni, és amelynek gon-

dolatisaga 2014-ben inkarnal6dhat djra az El Bulli
Alapitvanyban.

Az uzletembernek is remek gasztrofiloz6fus most az
azsiai konyha ,lelkét” keresi. 15 alkalommal jart Ja-
panban, el6szor csak az ételkészités 1ényegét kutat-
ta, késébb mar a f6zési technikakat is. ,Mind tobb
lett korulottem a kérdés, és mind kevesebb a va-
lasz. Megjott az étvagyam a kontinens mas kony-
hainak megismeréséhez. Ugy gondolom, nem lehet
egy konyhédnak a jo oldalat eltanulni, ha nem isme-
red annak a kdzegét; hogy megismerd, tanulmanyoz-
nod kell azt. Kina gasztron6miai kultiraja hihetetle-
nil fontos szamunkra, marpedig az is jo id6be telik,
hogy megismerjiik azokat az alapanyagokat, amiket
6k hasznalnak, mi nem” - fejtette ki Ferran Adria.
A tradiciondlis spanyol ételeket kulindris kalandda
atformal6é séf-ikonnak meggy6zG6dése, hogy az azsi-
ai konyha lehet a jové gasztrondmiai fejlédésének és
szamtalan Kkreativ Otletnek a forrasa.m=

E= A prophet, hungry for new impulses
Ferran Adria is not only one of the world'’s best chefs but also a culi-
nary philosopher. He is now searching for the ‘soul’ of Asian cuisine.
He travelled to Japan 15 times, researching the gist of preparing
food and cooking technologies. The more he learns about Asian cui-
sine, the more he wants to know. Mr Adrid is convinced that Asian
cuisine can be the main resource of creative ideas for future culinary
development. =

az érleléshez, a tengeri aramlatok pe-
dig olyan finom razkodast biztosita-
nak, hogy elvégzik az iilepités felada-
tat. A hémérséklet tokéletes, levegd
még véletlentil sem juthat a palac-
kokba, s6t, Lugano meggy6zddése,
hogy a végtermék buborékjai is ki-
lonleges mindségliek. Az els6 6500

Sometimes great ideas arise from necessity. Piero Lugano, an artist-turned-wine-merchant and later winemaker, decided a few years ago to produce sparkling
wine from grape varieties grown in the Genoa region. Since there was not enough space in his shop and winery, he put his wine under the sea: conditions are
perfect for bottle fermentation down there. The first 6,500 bottles of Abissi’ were sent down in 2008 for a 13-month rest and came back intact. =




nagyvilag ” -
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A J e i a
Sorozatunk ,idei évadénak” fészereplGi - Roland, Eric és Marty - hatarozzak meg a Martel stilusét

Az itthon j6é nevet szerzett séf, Oldh Ro-
land, tébb mint mdsfél éve dolgozik az
Allamokban, élményeirél folyamatosan
tdjékoztatja olvaséinkat.

Sok minden tortént velem mostanaban,
de nem igazadn szakmai dolgok - tul
kellett élni! Valahogy most nem igazan
megy nekem az irds. Nem azért, mert
nem érdekel, hanem mert egyszertien
alig van mir6l irnom. Lassan 10 hé-
napja, hogy visszajottem a Martelbe, a
helyzet nyugodt, dolgozom keményen.

Martyval a kapcsolatom se nem rossz,
se nem j6. Idénként biztosit arrol,
mennyire Oril annak, hogy visszajottem
(azt hiszem, ilyenkor Kkell az internetes
levelekben egyszerre viddm és szomor-
kés szmijlit kiildeni). Aztdn a viszo-
nyunkban nem valtozik semmi. Sokkal
jobban bizik Ericben, de egyszer leg-
alabb kinyithatna mar a szemét és ész-
revehetné, hogy Eric igazabdl csak van,
de én csindlok minden el6készitést, és
nélkiile tizemel a konyha minden nap.

Talan az a baj, hogy mindent megcsi-
nalok neki, mert valéban kedvelem. Na-
gyon ugy érzem, hogy Martynak egy-
altalan nem fontos, hogy a vendégek
megismerjék a nevemet, aminek per-
sze nem Orilok. Amerikaban vagyunk:
az igazi az lenne, ha itt is tudnam épi-

teni a Kkarrieremet, és nem ,csak” dol-
goznék.
A nyar kicsit lassubb, mint mas id6sza-
kok. Augusztusban még egy picit itt is
visszaesett a forgalom. Mindenki nya-
ral, és természetesen Marty aggodik az
uzlet miatt. Vicces, hiszen 30 éve uze-
meltet éttermet - ezzel tisztaban lehet-
ne. Azt gondolja, az étterme hanyat-
lik, de valdjaban olyan térzsvendégkdore
van, ami folyamatosan biztositja a gaz-
dasagos tizemeltetést. Ett6l fiiggetleniil
én teszem a dolgom.

*
Hihetetlen mennyiségi arut dolgozunk
fel. Az amerikaiak nagyon biuszkék a
nemzeti termékekre, az itt elGallitott
élelmiszerekre. Ugy szamolom, a fel-
dolgozott anyagok 80 szdzaléka hazai.
Ha belegondolunk, hihetetlen piac ez
a helyi termel6knek. Hogy miért md-
kodik ez igy? Egyszerd: alland6é a mi-
néség. Nem Kkell azon aggddni, hogy
a kovetkez6 héten mas jon, vagy elfo-
gyott az aru.
Most példaul a vad ,striped bass” sze-
zonja van - sajnos nem tudom a ma-
gyar nevét. Emlékszem, sokszor még
Palotas Péter is bajban volt a forditas-
sal, otthon egyszertien nincs neve sza-
mos tengeri halnak. Gyonyord bestiak-
kal dolgozom. Nagyon szeretem csak

E= Facing the challenge in New York - part 21

Roland 0Oléh earned himself a good reputation in Hungary and has been working in the United States for
nearly two years. He regularly shares his experiences with our readers: 1 have been back to Martel for 10
months now. Everything is cool and | am working hard; my relationship with Marty is neither good nor bad.
From time to time he tells me how glad he is that | am back, but he still trusts Eric much more than me. Marty
does not realise that Eric is just simply there and the kitchen actually works without him. | do everything for
him because I really like him. | have the feeling that it is not important for Marty to make guests familiar with
my name: | ‘only’ work but cannot build my career this way. Americans are really proud of their products and
8o percent of ingredients that we use at Martel are from the USA. Farmers are capable of guaranteeing con-
stant good quality. It is striped bass season now, so | get to roast lots of nice large fish. My team works well
in the kitchen and my relationship with the guys is great. Hurricane Irene ‘visited’ us on Saturday night but
Martel was already open for dinner on Sunday - we had 170 guests between 17:00 and 22:00! My daughter
Bogi has started kindergarten; | cannot believe how big she is now. The holiday season has commenced in
Martel: first Eric takes a break in Spain, then Marty goes to France and before he returns | leave for Hungary.
Of course this all mans that there will be extra work to do for those who are not on holiday.’

bérén siitni Gket, teljesen ropogosra,
és a végén egy Kkis vajjal, kakukkfiivel
és fokhagymaval locsolgatva, citrommal
izesitve készre siitni a serpeny6ben. A
bérével 6vatosan kell banni, nehogy el-
veszitse a ropogossagat.

*
A Kkonyhai csapatom nagyon jo6l tize-
mel, a sracokkal remek a kapcsolatom.
De mar késziilok hazafelé is egy Kkicsit,
mert ismét ott leszek a Hoventan, ami
izgalommal t6lt el. Talalkozhatok a ba-
rataimmal, talan még nem felejtettek el
engem. J6 lenne megmutatni, hogy el6-
reléptem szakmailag a korabbi 6nma-
gamhoz képest. Megprobalok nem tul
bonyolult, de érdekes ételeket késziteni.

*
A tajfun idején a kornyékiinkon renge-
tegen maradnak aram nélkil, a vizparti
hazak meg allnak a vizben. Hala az ég-
nek tul vagyunk rajta, és mi meguasztuk
minden gond nélkil. ,Irénke” szombat
éjjel jott, és vasarnap délig tombolt.
Az amerikai mentalitasrél csak annyit,
hogy nem nyitottunk ki brunchra, de
jott a telefon, hogy vacsorara mar nyi-
tunk. Hihetetlen forgalmat bonyolitot-
tunk, 170 vacsoravendégiink volt 6t és
tiz 6ra kozott. Mintha nem tortént vol-
na semmi az el6z6 este.

*
Kezdédik az iskolaszezon. Bogi megy
sKindergarden”-be. Ez valamiféle el6ké-
szitd év az iskolaban. El sem hiszem,
hogy igy megn6tt.

*
Most a Martelben is indul a ,nyaralas”
szezon. El6szér Eric megy Spanyolor-
szagba — én ilyenkor szabadnap nélkiil
dolgozom. Ahogy visszajon, Marty utazik
Franciaorszagba. Ot én meg se varom,
megyek haza. Széval lesz munka bdven,
mert amikor Marty nincs, akkor Eric tob-
bet van a vendégtérben, és ilyenkor tob-
bet kell dolgoznom a konyhaban.

*
A napi ajanlatokon tartom magamban
a lelket, mert ott kiélhetem magam. Az
val6jaban arrél szo6l, hogy mit is tu-
dok igazabol. A visszaérkezé tanyéro-
kat nézve nincs baj. Nagyon bizom ben-
ne, hogy elérébb léphetek egy kicsit, de
ahhoz lehet, hogy megint tovabb kell
mennem. Ezt mar nagyon megfontol-
tan kell tennem, de id6m van, nem kell
kapkodnom. =
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A vendégldtds legtipikusabb terméke a
mindennapi kavé, amelynek mindségi
alapanyaga a vendég elé keriil6 toké-
letes ital sziikséges, de nem elégséges
feltétele. Szeretjiik a j6 kavét, de kavétfo-
gyasztdsi szokdsaink lassan vdltoznak.

A mai kavéfogyasz- S
t6 egyre tudatosabb,
egyediségre, Kkulon-

legességre vagyik. A e ‘f "t?

vendégnek ma mar
nem elég, hogy van
kavé - érdeklddik,
milyen kavé az, ho-
gyan készitik, és ho-
gyan szolgaljak fel.

Irdnyok

és koncepciok

— A jo6 kavéhoz négy dolog
kell: minbségi kavétermék, jo
kavégép, j6 mindségl viz és
nem Kkevés szaktudas annak
a részérdl, aki a kavét készi-
ti — allitja Lérincz Laszlo, a
Pannon Kavé Kft. tigyvezetd

Lorincz Laszlo
ligyvezetd igazgatd
Pannon Kéavé

i igazgatdja. - Ennek
i jegyében a Kkozel-
jovében kibévitjiik
cégiink Kkinalatat a
forditott ozmozis el-
vén mlkods, magas
technikai szinvona-
lat Kképvisel6 viz-
mingség-javité be-
rendezésekkel. Az
altalunk forgalma-
zott Homewater ter-
mékek alkalmazasaval part-
nereink mind jobb mindéségi
kavét tudnak Kkinalni vendé-
geiknek.
Kajor Roland, a Jura kavégé-
peket forgalmazé Kavé Profi
Kft. tizletkotGje szerint az au-
tomata gépek terén a kozel-

mult legnagyobb innovacioja
a tejhabositd fej kifejleszté-
se volt, amelynek segitségével
egy gombnyomassal
lehet cappuccinét,
latte machiatt6t ké-
sziteni anélkiil, hogy
a poharat el kelle-
ne mozditani. Ezzel
sok id6t meg lehet
sporolni, hiszen mi-
kozben késziil a ter-

meg. Osszel Lattissima gépcsa-
ladunk Gjul meg Lattissima+
néven. A Nespresso djdonsaga
az is, hogy a héazhoz szallitas
mellett mar mikodik az ugy-
nevezett atvételi pontokra torté-
né szallitds, azaz a Nespresso
Club tagjai orszag-
szerte tobb mint 220
atvételi pont Kkoziil
valaszthatnak szalli-
tasi cimként.

Az atadott
tudas
- Minden olyan tz-

mék, méas rendelést Kajor Roland letben sziikség van
is ol6 lehet keészi. UZetkots lapszintt  tuds
is el6 lehet Készi- yiveprof alapszintd  tudés-

teni, vagy Kkivinni a
vendégnek.

— Mi nem Ujdonsagokkal Kki-
vanjuk megtartani régi, illet-
ve megszerezni Uj partnere-
inket - szogezi le Komaromi
Miklés, a Mocca Negra Zrt.
vezérigazgatdja -,
sokkal inkabb a ru-
galmassagra, a meg-
bizhatésdgra és a
minéségre  helyez-
zik a hangsulyt. Ez-
zel egylitt jelenleg is
tobb termékfejlesz-
tésen dolgoznak cé-
gink szakemberei.
Szortimentiinkben
megjelennek kiilon-
féle Gjdonsagok is, példaul a
Bravos barnacukor.

— Termékbevezetés tekintetében
igen stird idészak all mogot-
tink - ujsagolja Csvorics Gab-
riella, a Nespresso marketing-
menedzsere. — A Nespresso
évente tobbszor is limitalt Ki-
adasu kavéérleményekkel 1ép
piacra, amelyek csupan né-
hany hétig megvasarolhatéak,
am szinesitik a kavéfogyasz-
tast — harom ilyen is megje-
lent az elmult év soran. Osz-
szel elsé alkalommal Keril a
fogyasztok elé olyan limitalt
6rleményiink, amely 100 sza-
zalékban a Nespresso AAA
Fenntarhat6 Minéség™ Prog-
ramb6l szarmazik. Tavasszal
jelent meg legujabb kavégé-
piink, a Pixie, egy otletes, kom-
pakt gép, amely szines megje-
lenésével a fiatalokat célozza

Csvorics Gabriella
marketingmenedzser
Nespresso

ra, ahol kavét vagy
kavéitalt készitenek. Egy at-
lagos iizletben is jogos elva-
rasa a vendégnek, hogy to-
kéletes mindségi italt kapjon
- ez Komaromi Mikl6s meg-
gy6z6dése. - Mi ebben hisz-
éves piaci tapaszta-
latunk atadasaval
probalunk segite-
ni a vendéglatas
szerepléinek. Le-
hetéséget kinalunk
mind a vendégla-
toegység teriiletén,
mind a cég koz-
pontjdban gyakor-
lati képzésre is. Az
érdekl6dé vendég-
latésok, baristak tizemlatoga-
tas soran megismerhetik az
altaluk felszolgalt ital alap-
anyagaul szolgalé kavé ké-
szitésének korilményeit. Ugy
gondolom, a kavékilonleges-
ségek forgalmazasa 6nmaga-
ban forgalomnével$ tényezé
egy kavéz6 szamara, mivel
a hozzaadott érték ezeknél
magasabb. A fogyasztok el-
varasa, hogy napszaknak
megfeleléen egyre széle-
sebb valasztékban késziilje-
nek kavé alapu italok. Igy
a kavékiilonlegességeket ma
mar tekinthetjik a vendégek
megtartasa feltételének, de
hozzajarulhatnak 4j vendé-
gek megjelenéséhez is.
Lérincz Laszlé is megerdsi-
ti: egy igazi kdvézéban min-
denképpen elengedhetetlen,
hogy képzett baristak készit-



sék el a kavét és a kavés
italokat.

- Mi is igyeksziink nagy
hangsulyt fektetni a kavé-
kiillonlegességekre - emeli
ki. - Kinalatunkban megta-
lalhaté a kilonboz6 izesité-
sl kavéizesit6 szirupoktol a
kévés itallapig minden, ami
a kinalashoz, értékesitéshez
és az elkészitéshez sziiksé-
ges lehet. Mindezek mellett
ugy gondoljuk, hogy a nép-
egészséglgyi termékado be-
vezetése miatt is emelkedhet
némiképp a kavét fogyasz-
tok szama, hiszen a kavé
egy természetes élénkité ha-
tasu termék, amelyet ennek
koszonhetéen nem érint az
adéemelés.

Profi gépet, de milyet?
Erdekes, de bizonyara nem
feloldhatatlan ellentmondas:
az autentikus vendéglatohe-
lyi kavéfogyasztashoz hoz-
zatartozik ugyan a barista
személye, am az egyre to-
kéletesebb kavéf6z6k maguk
is egyre tokéletesebb kavé-
kat készitenek.

- Egy kavégép lehet intelli-
gens, de ez nem azt jelenti,
hogy helyettesiti is a baristat
- fogalmaz Kajor Roland. —
Vannak helyek, ahovd nem
illik egy automata kavégép,
és vannak helyek, ahova
nem Kkell barista. A klasszi-
kus éttermekben és kavézok-
ban mindig karos gépet he-
lyeznek ki, ennek tradicidja
van, és ezeken a helyeken
rendszerint ugyis van, aki
hasznalni tudja azt - taldn
pont ilyen célra talaltdk ki
a manualis g6zkarral ellatott
automata gépeket. Gyorsét-
terembe, bisztroba, cukrasz-
daba vagy pékségbe, ahol
scoffee to go”-ra is sziikkség
van a kinalatban, mindenfé-
leképpen automata kavéf6zot
ajanlanék; nemcsak a készi-
tés folyamata gyorsabb, de
nyomon kovethet6 a felhasz-
nalas is.

- A kavégépek tervezése-
kor mindig fontos szempont
a design, és hogy tokéletes

eszpresszot lehessen
velik késziteni — ele-
mez Csvorics Gab-
riella. — Azonban az
elmult idészak ramu-
tatott arra is, hogy a
konnyld kezelhet6ség
és a kornyezettudatos-
sag az, ami a terve-
z6ket Uj gépek meg-
alkotasara sarkallja, s
ez az az irany, amer-
re a Nespresso terve-
z6i is haladnak.

Koméromi Miklés ki-
emeli: a kavét forgal-
mazd cégek altalaban
gépet is Kkinalnak-
ajanlanak terméke-
ik értékesitésekor, de
ma mar nem Kotele-
z6 ez az arukapcsolas. Mind-
emellett a Mocca Negra Zrt.
szolgéaltatasi csomagjanak ré-
szét képezik a Kkiilonb6zd
professzionalis kavéf6z6 be-
rendezések - szamos ismert
marka gépeit kinaljak partne-
reiknek. Es ami talan ennél
is fontosabb, hangsulyozza
a szakember, hogy a gépek
megbizhat6 miikodését ingye-
nes szervizzel, alkatrésszel
és szakszerd javitassal, vala-
mint cseregéppel erdsitik, igy
a vendéglatohelyeknek nincs
kies6 forgalmuk. A modern
berendezéseken precizen be-
allithatéak a kavéf6zés leg-
fontosabb paraméterei (meny-

nyiség, hémérséklet, készitési
id6, erbsség, krémesség), és
ellendrizheté az elkészilt ita-
lok mennyisége, igy a kar-
bantartasi periédusok is id6-
zithet6ek.

Uj kavézé-boom?

Az évezred eleji nagy ka-
véz6-konjunktara  érezhetd
csOkkenés utan ujra éledni
latszik. Itthon mind tébb az
eurépaias, Klasszikus, fiig-
getlen Kkis iizlet, de gyorsan
fejlédnek az amerikai stilust
képvisel6 lancok is.

Lérincz Laszl6 szerint a mo-
dern lancokhoz tartoz6 Kka-
véhazak egy komplex, toké-

Ei= A revolution of machines

stratégia ” -—

letesen  kidolgozott
uzletkialakitast, kina-
latot és tzletmenetet
— ugynevezett know-
how-t — kapnak, ami-
nek megvannak a
maga elényei és hat-
ranyai egyarant. Egy
Ujonnan nyilt izlet
esetében az elsé id6-
szakban egy lanc tag-
jaként kénnyebb ered-
ményesen lizemelni. A
modern kavézok és a
szakmailag minden-
ben profi médon Kki-
dolgozott, hagyoma-
nyos kavézok mas és
mas élményt kindlnak
vendégeiknek.

A hagyomanyos ka-
vézOk jelentls szerepet jat-
szottak és jatszanak a tar-
sadalmi és Kkulturalis élet
terén, és minden piaci sze-
repl6 taldl maganak olyan
fogyasztoi réteget, amelyet
kiszolgalhat - véli Koma-
romi Miklés. - A kavézo-
lancokban a gyorsasag és
a kényelem jatszik szere-
pet, nem Kkell a pincért két-
szer varni, mint egy hagyo-
manyos kavézéban, de nem
is kapunk kétszer mosolyt
vagy pozitiv gondolatot.
Mind a két fogyasztasi méd
szimpatikus lehet, ha a mi-
néséget kozvetiti a fogyasz-
tonak. Dontsén a vendég! =

These days coffee drinkers are becoming increasingly conscious and they like to try special products. They are not con-
tent with anything - they like to know what they drink and how it was made. L6rincz Ldszlé, Pannon Kavé Kft.s managing
director opines that four things are necessary for making a good cup of coffee: quality coffee, a good coffee machine,
good water and expertise from the person who makes the coffee. Soon the company will start selling water qual-
ity improving equipment: these Homewater machines use reverse osmosis technology and represent state-of-the-art
technology. Roland Kajor, sales manager with K&vé Profi Kft. (the distributor of Jura coffee machines) reckons that with
automatic coffee machines the most recent big innovation was developing the milk foam maker, with the help of which
cappuccino and latte macchiato can be made with the push of a button. This way time can be saved because while the
coffee is made, other orders can be prepared. Miklés Komdromi, Mocca Negra Zrt.s CEO told our magazine that in their
work they prioritise flexibility, reliability and quality. They regularly include novelties in their assortment, for instance
Bravos brown sugar. Gabriella Csvadrics, Nespresso’s marketing manager informed Trade magazin that Nespresso puts
limited edition coffees on the market several times a year - these can only be bought for a few weeks. In the autumn
a limited edition coffee from the Nespresso AAA Sustainable Quality™ Program will appear in shops for the first time.
Nespresso’s latest coffee machine Pixie was launched this spring and in the autumn Lattissima+ family will appear in
shops. Mocca Negra organises training programmes for the staff of cafés, bars and restaurants. The company’s view
is that selling coffee specialties increases sales of a coffee house because these products have a higher added value.
Consumer expectation is to be able to choose from a wider selection of coffee-based drinks, no matter which part of
the day it is. Mocca Negra also distributes professional coffee makers, several famous brands can be found in their
portfolio. They also offer maintenance, servicing and replacement coffee machines. Pannon Kavé agrees that well-
trained baristas and coffee specialties are prerequisites of a good café, for instance they sell different types of coffee
flavouring syrups. Kavé Profi's representative is convinced that coffee machines can be intelligent but they cannot
substitute baristas. There are places where an automatic coffee machine looks odd and there are others where there
is no need for a barista. Nespresso’s designers focus on two directions: coffee machines have to be easy to use and
environmentally friendly. As for where to drink our daily cup, we can say that modern coffee houses of different chains
and traditional cafés both have a place under the sun, the most important thing is that they should sell quality coffee
with quality service. m
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Kissé javuld
foglalkoztatasi
adatok

2011 els6 félévében a legalabb 6tfds val-
lalkozasoknal 39 ezer fével tobben dol-
goztak, mint egy évvel korabban. Veliik,
illetve a koltségvetési intézményeknél és
a megfigyelt nonprofit szervezeteknél
dolgozokkal egyiitt az alkalmazasban al-
16k Iétszama 2011. janudr—juniusban 4t-
lagosan 2 milli6 678 ezer {6 volt. A KSH
szerint ugyanezen id6szak alatt a brut-
t6 atlagkeresetek 3,6, a csaladi kedvez-
mény figyelembevétele nélkiil szamitott
nett6 atlagkeresetek pedig 5,2 szazalék-
kal haladtdk meg az egy évvel korabbit.
Az 6t vagy ennél tobb f6t foglalkozta-
t6 vallalkozasokndl 2011. januar—juni-
usban 1 milli6 843 ezren dolgoztak, 39
ezer fovel (2,2 szazalékkal) tobben az
egy évvel korabbihoz képest. A koltség-
vetési szféraban dolgozok 732 ezer f8s
létszama 36 ezer f6vel (4,7 szdzalékkal)
lett kevesebb, ami az atalakul6 kozfog-
lalkoztatasi rendszer hatasanak tulajdo-
nithaté. A kozfoglalkoztatas keretében
munkat végzok év kezdeti, 13 ezer f8s
létszdma juniusra 78 ezerre nott.

Az atlagkeresetek a versenyszféraban 5,3
szazalékkal néttek, a koltségvetés tertile-
tén — a 2010. évi eseti keresetkiegészités
janudri és marciusi kifizetése miatt — 1,1
szazalékkal csokkentek 2010 azonos id6-
szakahoz képest. A legjobban fizet6 gaz-
dasagi ag tovabbra is a pénziigyi, bizto-
sitasi tevékenység volt (480 200 forint),
ezt az informaci6 és kommunikaci6
(394 900 forint), valamint az energiaipar
(villamosenergia-, gaz-, gozellatas) kovet-
te (371200 forint). A legkevesebbet a szal-
lashely-szolgaltatas, vendéglatas (124 900
forint), illetve a mezdégazdasag, erdGgaz-
dalkodas, haldszat (145 600 forint) dgak-
ban dolgozok kerestek. =

E= Employment data look
a bit better

In the first six months of 2011 39,000 more people
were working at enterprises employing a minimum
of 5 people than in the first half of 2o10. Together
with them, 2,678,000 people were employed in
January-June 2011 - also counting with those em-
ployed by budgetary institutions and by observed
non-profit organisations. In the same period gross
average wages were 3.6 percent higher than a year
earlier and calculated without family benefits, net
average wages were Up 5.2 percent. Average wages
were up 5.3 percent in the competitive sector but
at budgetary institutions employees earned 1.1 per-
centless. =

Lassan emelkedik az eurdpai sertés ara

z Agréargaz-

dasagi Ku-

tatd Intézet
(AKI) és a KSH Pi-
aci és Arinformdci-
6s Rendszer (PAIR)
adataibol kideriil,
hogy az Eurdpai
Unidban a Bizott-
sag becslése sze-

Dr. Udovecz Gabor
agrér kozgazdész
AKI rint tavaly két sza-

zalékkal tobb ser-

tést vagtak, mint egy évvel korabban. De
emellett a kereslet stagndldsa, s emiatt az
arak kismértékl emelkedése jellemezte
az agazatot. Juliusban 6t szazalékkal fi-
zettek tobbet a vagohidak, mint egy éve.
A sertéshustermelés novekedése, tovab-
ba az élénk kiilpiaci kereslet hatasara az
EU sertéshusexportja 14 szazalékkal n6tt.
Szinte az Osszes piacra novekedett a kivi-
tel. Az uniés tendenciakhoz hasonléan
Magyarorszagon juliusban kissé emelke-
dett a sertés dra, de a piac ismerdi a folya-
matot nem mondjak tartosnak.

A hazai vagohidakon 2011. els6 negyed-
évben 28 ezer darab szarvasmarhat vag-

tak le, ami mindossze 0,6 szdzalékos no-
vekedés a 2010. 1. negyedévi adathoz ké-
pest. Elésulyban szamitva a vagas 14 ezer
tonna volt, ami 0,5 szdzalékkal marad el
a2010-es értéktdl. A hazai termelés 2011-
ben varhatdan enyhén novekedik.
Véagoésertésbol 2011. els6 negyedévben
1,104 milliot vagtak, 9,3 szazalékkal keve-
sebbet, mint egy évvel korabban. Az él9suly
és a vagosuly is 10 szdzalékkal csokkent, a
vagaskori dtlagsuly kissé alacsonyabb.

A bejelentett juhvagasok mennyisége a ta-
valyi év azonos id6szakanak a felét sem éri
el. Mig a tavalyi év I-1III. hénapjaban 3324
darabot, addig idén csak 1597 darabot je-
lentettek, ami 52 szdzalékos csokkenés. A
vagaskori atlagsuly 15 szazalékos nove-
kedést mutat. A levagott bardnyok szama
egyharmada az el6z6 évinek, mikézben
az atlagsulyuk 23,8 kg-r61 28,1 kg-ra nétt.
A baromfivagdas 2011. I. negyedévben 35,4
millié darab volt, ami egy év alatt egymil-
lidval, 2,8 szazalékkal csokkent. Az élgsuly
és a vagosuly kevésbé csokkent a baromfi-
félék kozotti aranyvaltozasok miatt. A va-
gocsirke szama 1707 ezer darabbal (5,9
szdzalékkal) cs6kkent. =

E&= European pig prices are slowly increasing

Data from the Agricultural Economics Research Institute (AKI) and KSH's market price information system
(PAIR) reveal that according to the estimation of the European Commission, 2 percent more pigs were
slaughtered in the European Union last year than in 2010. Demand remained unchanged and this led to a
minor increase in prices. Abattoirs paid 5 percent more in July than a year earlier. Since pork production ex-
panded and demand on foreign markets surged, the EU's pork export soared by 14 percent. In July pig prices
moderately rose in Hungary as well but experts do not forecast this increase to be lasting. =

A vagobsertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Unib orszagaiban
(,E” minGségi kategoria), Ft/kg, hasitott hideg suly**

Orszagok 2010. 2010. 2011. 2011. 2011.32.hét/ 2011.32.hét/
31. hét 32. hét 31. hét 32.hét 2010.32.hét 2011.31.hét
Belgium 392 391 383 388 99,03 101,18
Bulgéria 442 446 464 469 105,11 101,16
Csehorszag 433 431 443 447 103,67 100,94
Dénia 385 384 384 382 99,33 99,35
Németorszag 433 432 429 434 100,44 101,58
Esztorszig 406 410 434 437 406,69 100,58
Gorogorszag 438 437 479 485 110,98 101,18
Spanyolorszag 461 460 449 455 98,91 101,18
Franciaorszag 385 381 396 401 105,18 101,18
frorszag 397 396 400 405 102,29 101,25
Olaszorszag 421 420 480 494 117,60 102,97
Ciprus 478 476 494 500 104,89 101,18
Lettorszag 400 413 462 464 112,51 100,51
Litvania 419 420 388 398 94,55 102,99
Luxemburg 435 438 424 437 99,67 102,99
Magyarorszag 425 425 427 432 101,53 101,18
Mélta 511 510 469 475 9313 101,18
Hollandia 389 388 383 387 99,86 101,27
Ausztria 415 415 418 424 102,18 101,47
Lengyelorszag 423 426 423 422 99,18 99,85
Portugélia 486 485 450 456 94,01 101,18
Roménia 460 461 452 453 98,19 100,20
Szlovénia 412 409 418 425 103,86 101,62
Szlovékia 436 431 457 460 106,72 100,45
Finnorszag 391 392 404 460 106,72 100,45
Svédorszag 421 417 402 401 96,17 99,83
Egyesiilt Kiralysag 476 474 458 459 96,85 100,20
EU 424 423 424 101,29 100,97

*Az 3r tartalmazza a sz3llitasi koltséget is

** Atszdmitva az MNB hivatalos kozéparfolyaman

Forrgs: EU Bizottsdg, AKIPAIR



Lassu javulasra szamit a GKI

Biré Péter
kutatésvezet6
GKI

Az eurépal adossagvalsag negativ hatasai - a
legUjabb gorog mentdcsomag hatasara - eny-
haltek, de a stlyos &rmyék nem tlnt el Eurdpa,
s ezen belul hazank folul. A magyar export no-
vekedési uteme a masodik félévben varhatoan
kissé csokken, de a belfoldi kereslet végre mar
nem esik tovabb: mind a fogyasztas, mind a be-
ruhazas esetében szerény novekedés varhato.

Az év egészében 2,5 szazalékos GDP-bdvilés valdszind,

magyar gazdasag az els6 negyed-
Ae’vben 2,5 szazalékkal novekedett.

Az titem a masodik negyedévben
valdszintileg nem gyorsult, s varhatdan a
2011-bél még hatralévé idészakban sem
lesz dinamikusabb. Az eurépai konjunk-
tdra csendesedése miatt a magyar export-
lehetdségek a korabbiaknal kevésbé gyor-
san béviilnek. A kivitel némi lassuldsat a
beruhdzasok és a fogyasztas szerény no-
vekedése a masodik félévben varhatéan
ellentételezni tudja.
Augusztusban folytatédott a GKI-Erste
konjunktiraindex értékének csokkenése.
A GKI éltal az EU tamogatasaval végzett

A GKI prognozisa 2011-re

felmérés szerint a csokkend trend héna-
pok 6ta tart, az iizleti és a fogyasztoi va-
rakozasok 2010 marciusaban voltak a je-
lenlegihez hasonl6 szinten.

Augusztusban az iizleti szféran beliil min-
den 4gazat varakozasai romlottak, az ipa-
ri és épitbipari vallalkozasoké kismérték-

piaci analizisek mmm

ben, a kereskedelmi és szolgaltato cégeké
viszont jelentSsen.

A kereskedelmi bizalmi index értéke a ju-
liusi emelkedésnél joval nagyobb mérték-
ben csokkent augusztusban. Jelentésen
romld eladasi pozicid és rendelésallomdany
mellett kismértékben javult a készletszint
megitélése.

A kiskereskedelmi forgalom az els6 félév-
ben nem béviilt. Az elsdsorban hazai piacon
megjelend iizleti szolgaltatasok iranti keres-
let j6 esetben is csak stagndl, s nem varhat6
élénkiilés e téren a masodik félévben sem.
A haztartasok fogyasztasa az év egészében
egy szazalék koriili iitemben nd. A valsag
hatésara a lakossag fogyasztasi, megtakari-
tasi szokasai jelentésen atalakultak. A koc-
kazatok novekedése, a hitelfelvételi lehetd-
ségek besztikiilése és draguldsa, valamint
a mar felvett hitelek torlesztérészleteinek
szinte folyamatos emelkedése felerdsitette
az ovatossagot. Ez még arérzékenyebbé tet-
te a fogyasztokat, mdsrészt visszafogta a fo-
gyasztast, harmadrészt jelentdsebb hang-
sulyt helyezett a takarékossagra. =

E= GKI forecasts a slow improvement

The growth rate of Hungary’s export is expected to decrease moderately in the second half of the year but
finally internal demand will stop falling: both consumption and investments are likely to grow to a minor
extent. For the whole year a 2.5-percent GDP growth is the likeliest scenario. In the first quarter of the year
Hungary’s economy expanded by 2.5 percent and in the second quarter this rate was not more dynamic.
GKI-Erste’s economic confidence index continued to dive. The retail confidence index dropped much more
than it climbed in July and retail turnover did not expand in the first half of the year. Demand for services that
primarily focus on the domestic market are at a standstill, at best. Households’ consumption is expected to

increase at the rate of 1 percent in 2011. =

2010. 2011.
2008. 2009. 2010. IFIV.hé  (elbrejelzés)

A GDP volumenindexe (szazalék) 100,8 93,3 101,2 102,5* 102,5
Az ipari termelés indexe (6sszehasonlité aron, szazalék) 98,9 82,3 1105 1103 109
Nemzetgazdaségi beruhdzasok indexe (6sszehasonlité aron, szazalék) 1004 93,5 94,4 98,9* 101
Az épitési-szerelési tevékenység indexe (6sszehasonlité aron, szazalék) 94,9 95,7 89,9 91,7 95
A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (szazalék) 98,2 94,8 97,7 99,8 101
A kivitel valtozéséanak indexe (folyd &ron, eurdban, szazalék) 106,3 80,6 1214 1204 118
A behozatal véltozasanak indexe (foly6 aron, euréban, szézalék) 106,6 52 1194 1185 118
A kiilkereskedelmi mérleg egyenlege (millidrd eurd) -0,6 34 55 33 6
A folyb fizetési és tékemérleg egyiittes egyenlege (millidrd eurd) -6,8 14 38 1,3* 37
Az eurd atlagos arfolyama (forint) 251,2 280,6 2754 269,4** 268
Az dllamhdztartds hidnya (pénzforgalmi szemléletben, helyi 6nkormanyzatok nélkiil, milliérd forint)** 909 918,6 870 1034,6* 1190+
A brutté atlagkereset indexe 1075 100,5 101,4 103,4 104
Fogyasztéi arindex 106,1 104,2 1049 104,1** 104,2
Fogyasztéi &rindex az id6szak végén (el6z6 év azonos hénap = 100) 1035 105,6 104,7 103,5** 104
Munkanélkiliségi rata az id6szak végén (szézalék) 8,0 10,5 10,8 10,8**** 10,7

*2011. | negyedév « ** 2011. V1. hé « *** A koltségvetésben szerepl6 528 millidrd forintos nyugdipénztéri vagyonatadassal és a MOL-részvény megvasérlésdval egylitt « *** 2011. Il -V. hd

Olcsébb lett az ipar

Az ipar belfoldi értékesitési arai 2011 jini-
usaban az el6z6 havihoz mérten 0,6 szaza-
lékkal mérséklédtek, a 2010. juniusival 6sz-
szehasonlitva 1,5 szdzalékkal emelkedtek.

Juniusban a feldolgozéipari dgazatok
belfoldi értékesitési arai az el6z6 havi-
nal 0,9 szdzalékkal voltak alacsonyabbak.

Az ipar forintban mért exportértékesité-

oo

si arai 2011. juniusban az el6z6 havi ar-
szinvonalhoz képest 0,9, 2010 jiniusa-
hoz viszonyitva 2,8 szazalékkal lettek ala-
csonyabbak. Hazai fizet6eszkoziink egy
honap alatt az eur6hoz mérten nem val-
tozott, az amerikai dollarhoz képest 0,3
szazalékkal er6s6dott; a 2010. janiusban
jegyzett arfolyamokkal 6sszevetve az eu-
réhoz mérten 5,1, a dollarhoz viszonyit-
va 19,5 szdzalékkal erdsodott. =

Forrds: KSH, MNB, NGM

E= More moderate prices
in the industry

Domestic sales prices in the food industry were down
0.6 percent from the previous month in June 2011 but if
we compare them with June 2010, we can see a 1.5-per-
cent increase. Export sales prices (measured in Forint)
reduced by 0.9 percent from May 2011 and dropped
2.8 percent if compared with June 2o10. Compared
with May 2011, the Forint did not weaken against the
Euro and became 0.3 percent more muscular against
the Dollar in June 2o11. If we examine exchange rates
in June 2010, we can see that by June 2011 the Forint
strengthened by 5.1 percent against the Euro and by
19.5 percent against the US currency. =
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Mi, magyarok is
. L, . ) Igaz-e rank, magyarokra, ami a globalis lakossag egy-
I n ka bb to rtEto k negyedére, hogy minket is a jolét, a status, a hatalom,

az ambicio és az 6nérdek mozgat leginkabb? A GfK

vagyu n k? 25 orszagra kiterjed6, Roper Reports® Worldwide fel-

mérésébdl kideriil: az elmult néhany év alatt enyhén
nétt a Tortetd és az Oniranyité csoportok sulya a vilagban. Mindez alatamasztja feltételezésiin-
ket, miszerint az emberek egyre jobban térekednek az egyéni érdekeik érvényesitésére.

Dérnyei Otilia Globalis értékrendek

£ 202 3ET2EREITIIRSBPIE/LSs R ELZL LR
RESEES SRR N AR R R NN IR IR
° 3 58FE- 8 Q228 g¥gE5L28=223305353°3
1 [ a s § zgsEeg KEFO9E S xz2I ¢
&= Do we Hungarians also s frcs L£8mF %55 &
= < 9 A b4
belong to the group of 3 g
achievers?
Is it true for us Hungarians what is true for one quarter O Tortetsk 'ﬁ' Hagyomanydrzsk | Talélsk Szocidlis
of the world's population, that our main motivation is fi- dolkodastak
nancial well-being, position, power, ambition and our own 3' gondolkodasua
interests? GfK's 25-contry survey, Roper Reports® World- Elménykeressk '@ Oniranyitok 1*! Gondoskodék
wide reveals that in the last few years the proportion of

achiever and self-directed groups increased in the world. = Forrds: G Roper Reports® Worldwide 2011
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A GfK Roper Mészaros Adrienn
Reports®
Worldwide
kutatasrol

A 15 éve futé trendkuta-
tas a vilag 25 orszagaban
méri a fogyasztéi trende-
ket, az értékek valtozasat,
és emellett tobb téma-
kort is felolel. Magyaror-
szagon a kutatas a 15 év
feletti internet-hozzafé-
réssel rendelkez6k koré-
ben vizsgalja a személyes
értékeket, mellyel azono-
sitani tudjuk a tarsadalmi
valtozasokat és képesek
vagyunk elére jelezni a

jovobeli piaci fejleménye-

ket, valamint a valtozé
fogyasztoi szandékokat.
A kutatas ValueScopeTM
modelljével a tarsadalmat
7 szegmensbe soroljuk:
Tortetok, Hagyomany-
6rzok, Tulélék, Gondos-
kodok, Elménykeresék,
Szocialisan érzékenyek és
Oniranyitok.

B= About the GfK Roper

Reports® Worldwide

survey

The report has been published for 15 years
and surveys consumer trends, changes in
values and other themes in 25 countries all
over the world. In Hungary participants of the
survey are all above the age of 15 and have
Internet access. This survey uses the Value-
ScopeTM model, which divides society into 7
groups: Achievers, Traditionalists, Survivors,
Nurturers, Hedonists, Social rationalists and
Self-directed.
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Kozéppontban az élelmiszerarak

Az agrartermékek termeléidr-szintje
2011 janiusaban 35,3 szazalékkal ma-
gasabb volt az egy évvel korabbinal. Ezen
beliil a novényi termékek arszinvonala
46,7, az é16 allatok és allati termékeké
15,0 szazalékkal emelkedett — allapitotta
meg a KSH. 2011. janudr-juniusban az
el8z6 év azonos idészakahoz mérten az
agrartermékek termeldidr-szintje 41,4, a
novényi termékek ara 56,6, az é16 allatok
és allati termékeké 15,6 szazalékkal nétt.
A burgonya termel6i ara 8 szazalékkal
csokkent. A z6ldségfélék ara juniusban
13,7 szazalékkal lett kevesebb az el6z6 év
azonos honapjahoz képest. Az ebben az
idészakban jelent6sebb termékek koziil
a paradicsom és az uborka ara nagymér-

tékben (40, illetve 15 szdzalékkal) visz-
szaesett, a zoldborsé dra viszont 21 sza-
zalékkal nétt.

A gyiimolcsok termeldi dra juniusban
27,9 szazalékkal haladta meg az el6z6
év juniusit. A hazai termésii gytiimolcsok
kozott az ebben az iddszakban legna-
gyobb silyt meggyfélék koziil a meggy
felvasarlasi dra a tavalyinak a kétszere-
se volt, ugyanakkor a kozvetlen fogyasz-
tasra torténd értékesités még az el6z6 évi
arat sem érte el; a cseresznye dra kisebb
volt a 2010. évinél. Vagyis a gytimolcs-
arindex - az el6z6 havi 70,6 szazalékos
arnovekedéshez képest — az értékesitési
kosdr valtozasa miatt lett alacsonyabb.

2011. janudr—juniusban a gabonafélék

E= Food prices are in the centre of attention

In June 2011 the production price level of agricultural products was 35.3 percent higher than a year
before. KSH's report indicates that vegetable product prices surged by 46.7 percent and the prices
of livestock and products of animal origin grew by 15 percent in one year. The production price of
potato fell by 8 percent and that of vegetables was down 13.7 percent. For instance there was a
40-percent drop in the price of tomato and cucumber could be sold for 15 percent less. Fruit produc-
tion prices were 27.9 percent higher than a year earlier. Sour cherry was bought from growers for
twice as much as last year. In January-June 2011 cereal prices were 89.2 percent higher than in the

same period of 2010. =

ara 89,2 szazalékkal haladta meg a 2010.
els6 félévit, ugyanebben az idészakban
a zoldségtélék dra 3,6 szazalékkal csok-
kent. Az év els6 négy honapjaban még 10
szazalék felett volt ez az index (igen kis
forgalom mellett), aztan mdjusban fel-
lendiilt a friss z6ldségek termesztése, de
a németorszagi megbetegedések miatti
értékesitési problémak hatdsara a koz-
vetlen fogyasztdsra szant zoldségek ese-
tében csokkentek az drak. A gytimolcsok
ara 51,3 szazalékkal nétt az el6z6 év ja-
nuar-juniusihoz képest.

A vagéallatok termeldi dra 14,4, az allati
termékeké 18,0 szazalékkal emelkedett. =

Magyarorszagon a napi fogyasztasi cikkek

atlag 5 szazalékkal dragultak

A magyarorszagi élelmiszer-kiskereske-
delem atlagarai 5 szazalékkal emelkedtek
idén a masodik negyedévben, a tavalyi ha-
sonlé periédushoz viszonyitva. Ennél na-
gyobb aranyban csak Torokorszagban és
Finnorszagban dragult az élelmiszer, a haz-
tartasi vegyi aru, valamint a kozmetikum,
atlag 8, illetve 7 szazalékkal. Tobbek kozott
ezt allapitja meg a Nielsen piackutatd valla-
lat 21 eurdpai orszagban végzett felmérése.
- Amig az els6 negyedévben a magyar
trend hasonlitott a vizsgélt orszagok étla-
gahoz, addig az aprilis—janiusi adatok el-
térnek a f6 iranytdl - tdjékoztat Szalokyné
Toth Judit, a Nielsen igazgatdja. — Nédlunk
ugyanis 3 szdzalékkal emelkedett az élel-

miszer-kiskereskedelem bevétele, a mult
évi masodik negyedévhez képest. Ez a
legmagasabb mutatd 2009 masodik ne-
gyedéve ota. Mennyiséget tekintve azon-
ban 2 szazalékkal kevesebbet adtak el a
boltokban, mint egy évvel kordbban.

£ In Hungary FMCG product prices were up 5 percent

on average

In the second quarter of 2011 average prices in food retail rose by 5 percent if compared with the same
period of 2010. The increase in the price of food, household chemical and cosmetics products was only
bigger in Turkey and Finland, 8 and 7 seven percent on average. We learned from Nielsen’s director Judit
Szalokyné Toth that in the first quarter the Hungarian trend was in line with the other 20 examined coun-
tries, but data from the second quarter diverged from the mainstream. In Hungary revenue from food
sales rose by 3 percent from the same period in 2010 but 2 percent less was sold in terms of volume. =

Viszont a vizsgalt 21 eurdpai orszag élel-
miszer-kiskereskedelmének forgalma
értékben is, mennyiségben is béviilt a
masodik negyedév soran, értékben atla-
gosan 5 szazalékkal. Ez a nomindlis n6-
vekedés legnagyobb mutatéja a 2008. évi
harmadik negyedév 6ta. Az atlagarak 3
szazalékos eurdpai emelkedése szintén
kiemelkedik a legutobbi tiz negyedév
szamai koziil.

A mennyiségi eladas a vizsgalt orsza-
gokban atlag 2 szazalékkal béviilt az idei
masodik negyedévben, a tavalyi hason-
16 iddszakhoz viszonyitva. =




A kulkereskede

2011. januar-majusban a kiilkereskedel-
mi termékforgalom kivitelének volume-
ne 16, a behozatalé 14 szazalékkal halad-
ta meg az el8z0 évi szintet. A KSH leg-
frissebb jelentése szerint a kiilkereskedel-
mi mérleg aktivuma 883 milliard forintot
(3281 milli6 eurét) tett ki, 259 millidrd fo-
rinttal (967 milli6 eurdval) tobbet, mint
2010 azonos idGszakaban. Az els6 6thavi
kivitel értéke 8956 milliard forint (33 mil-
lidrd eurd), a behozatalé 8073 millidrd fo-
rint (30 millidrd euro) volt, ezzel az export
és az import forintértéke is meghaladta
a gazdasagi vilagvalsag el6tti — 2008. év
azonos id@szaki — szintet.

Az élelmiszerek, italok, dohdanytermékek
exportvolumene 6t szazalékkal, az impor-
té 15 szazalékkal nétt 2011. janudr—-md-
jusban. Az aruf6csoporton beliil a kivitel
haromtizedét képvisel$ gabona és gabo-
nakészitmény exportvolumene az idgszak
egészét tekintve alatta maradt az el6z6
évi szintnek, mivel marciustél minden
hénapban jelentds visszaesést regisztral-
tunk. A zoldségféle és gyiimolcs kivitelé-
nek mennyisége nem valtozott, a behoza-
talé alig haladta meg a bazisidészaki szin-
tet. Dinamikusan nétt a kavé, tea, kakao,
fliszer és az él6 allat export-, valamint a

hus és huiskészitmény, a tejtermék és to-

piaci analizisek mmm

lem a valsag elotti arcat mutatja

jas importvolumene. Ez ut6bbi két aru-
csoport esetében a lengyel és német reld-
ci6k voltak meghatarozdak. =

E= Foreign trades shows
pre-crisis characteristics

In January-May 2011 the volume of Hungary’s for-
eign trade developed as follows: the volume of ex-
port augmented by 16 percent and import grew 14
percent from the same period in 2010. According to
KSH's latest report, our trade surplus was HUF 883
billion. We exported in the value of HUF 8,956 billion
and imported for HUF 8,073 billion. Both data show
improvement from the level before the economic
crisis (the first five months in 2008). In the first five
months of 2011 our food product, beverage and to-
bacco product export was up 5 percent from the
base rate, while theirimport grew by 15 percent. =

Egyre tobben vasarolnak kulonallé boltokban

Otbél mintegy két honfitarsunk elsésorban kiilonall boltok-
ban vasarol, bar sokszor kényszertiségbél — deriil ki a GfK
Hungaria bevasarlokozpontokrdl sz6l6 idei felmérésének
eredményeibdl. A plazdkat f6ként a fiatalok, a magas jove-
delmtiek és a fels6foku végzettséggel rendelkezok latogatjak.
A bevasarlokozpontok latogatasanak gyakorisaga az elmult
évekhez képest nem viltozott jelentés mértékben. Gyako-
ri, azaz legalabb heti latogaténak mindsiil a megkérdezet-
tek egyharmada, és 31 szdzalék azok aranya is, akik csupan
2-3 havonta vagy annal is ritkdbban keresnek fel egy plazat.
Annak érdekében, hogy pontosabb képet alkothassunk az
egyes bevasarlasi helyek vasarldirol, az idei évben a vizsga-
lat kiterjed annak bemutatasara is, milyen fogyasztéi szeg-
mensek léteznek Magyarorszagon, illetve melyek a legjel-
lemzdbbek az egyes vizsgalt bevasarlasi helyszinek esetében.
A legtobb bevasarlokozpontban a 15-34 évesek, a felséfoka
végzettségliek, a magas jovedelmtiek, a tarsadalom fels6 4 sza-
zalékat jelentd ,.fels6 plusz” és a 17 szazalékot kitevd ,,hedonis-
ta fiatalok” vasarldi szegmense, illetve a belvérosi tizlettomo-
riiléseket és a belvarosi plazakat kedvel6k jartak a felmérést
megel6z6 egy hénapban. A legkevesebb bevasarlokozpontot
az idésebbek, a szerényebb jovedelmtiek, a kistelepiiléseken
€16k és a kiilonalld boltokat preferalok keresték fel.

A masodik legkedveltebb bevasarlasi helynek szamit6 varosszéli
plazak elsésorban az aktivan dolgozok kérében népszertiek, kii-
16n6sen a munka- és lakéhelyiik kozott ingdzokndl — nem vélet-
len, hogy példaul a Pest megyei lakosok korében ez a leglatogatot-

&&= More and more people buy in
separate shops

GfK Hungaria conducted its annual nationwide survey on shopping malls.
One third of the survey’s participants go to a shopping mall at least once a
week and 31 percent visit them every 2-3 months or less frequently. The
15-34 age group, those with higher-education degrees, people with high
income, the upper 4 percent of society, hedonistic youth’ (they represent
17 percent of society and for them shopping malls are often meeting and
socialising places as well) and those who really like shopping malls lo-
cated in the city centre go there the most often. Malls in the suburbs are
frequented by active workers, especially by commuters. =

tabb bevasarlasi hely. A belvérosi plazak elsésorban a fiatalabb korosz-
taly tagjai (,,hedonista fiatalok”) korében népszertiek, akik a vasarlas
mellett gyakran talalkahelyként is haszndljak e bevasarlékozponto-
kat, ahol egyben a szérakozasi és étkezési lehetéségek is adottak.
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" Nielsen KORKEP - Lengyelorszag

Vagyi Erik
fogyasztéi kutatasok
osztélyvezetje
Nielsen

Katicabogér diszkont,

Tavaly a lengyel fogyasztok derulatobban itélték meg orszaguk gazdasagi
helyzetét, mint idén. A Nielsen globdlis felmérése soran a lengyel megkeér-

dezettek 51 szazaléka értékelte Ugy a mult év masodik negyedében, hogy
orszaga gazdasagi valsagban van. Akkor joval kedvezobbnek lattak hely-

zetUket, mint az eurdpaiak atlag 76 szazaléka.

z idei masodik negyedévben a
Alengyelek véleménye még mindig

pozitivabb, mint az eurépai atlag:
Most legutobb ugyanis a lengyel valasz-
adok 66 szazaléka gondolta, hogy orsza-
guk gazdasagi valsagban van. Az eur6pai
atlagos ardny 68 szazalék. (Ugyanakkor a
hasonlé mutaté Magyarorszagon 83-rol
86 szazalékra emelkedett).
S ahogyan atlagosan vilagszerte, ugy a
38 millié lakosu Lengyelorszagban is
csokkent a fogyasztoi bizalom. A fo-
gyasztoi bizalmi index globalis atlaga a
tavalyi masodik negyedévben mért 93
pontrol az idei hasonl6 periédusban 89-
re valtozott. A lengyel fogyaszt6i bizalmi
index 88 pontrdl 66-ra. (A magyar mu-
taté 65-r8l 43-ra).

A lengyelek az energian
sporolnak a legtobbet

Titkr6zi a véleményeket, hogy a fogyasz-
tok megvaltoztatjak koltési szokasaikat,
az egy évvel ezel6ttihez képest. Igy nyi-
latkozott idén a masodik negyedévben
a lengyelek 71, a magyarok 79 és az eu-
répai atlag 62 szdzaléka.

A lengyelek legnagyobb aranyban dgy
igyekeznek sporolni, hogy kevesebb haz-
tartdsi energiat hasznéalnak. Utdna ol-
csébb élelmiszerek és kevesebb j ruha
beszerzése révén. Sorrendben 64, 63 és
60 szazalékuk.

Nalunk az olcs6ébb élelmiszert nevezték
meg legtobben (70 szazalék), majd a ke-
vesebb energiafogyasztast (68) és ruha-
véasarlast (55).

Valtoznak a vasarlasi szokdsok is. Milyen
tizletben kolti el 6n a legtobb pénzt élel-
miszerre? A valaszadok ardnya diszkont-
ndl 8-rol 13 szazalékra emelkedett, egyik

Lo

donban 1év) Biedronka diszkont (neve
magyarul katicabogarat jelent). Mellet-
te jelentds sulyt képvisel a német Metro-

Mi okozza 6nnek a legnagyobb gondot

a kovetkez6 hat hénap sordn? Néhany
tényezonél, a valaszadok szazalékaban

Megnevezés Lengyel- Magyar- . . .

€ o,f,’gg o?fzyég csoport Real hipermarketje, a brit Tesco,
Elelmiszerek 19 9 a szintén német Schwarz-csoport tulaj-
emelkedd ara dondban 1év6 Kaufland és Lidl, tovdbba
;'i“j{;j;‘ energia 14 1 két francia ldnc, a legnagyobb eurépai
Hitglek cég, a Carrefour, valamint az Auchan.
visszafizetése 12 15 Erdekesen tér el egymadstdl a magyar és a
Munkahelyek 1 6 lengyel fogyasztok szempontrendszere a
biztonsaga boltvalasztésnal. Ahogyan ndlunk, ugy a
Egészség 1 6 lengyeleknél is legfontosabb kritérium a
g::;?;sy;gok 7 3 kovetkezd: , Kénnyen megtalalom, amit
Gazdasagi ) 5 keresekﬂ.,Utfm:’i anagy I?ngyel piacon a
helyzet kedvez§ ar-érték arany kovetkezik, majd

Forrés: nielsen

az, hogy ,,mindent megtalalok egy bolt-

évr6l a masikra. Hagyomanyos boltnadl
pedig 6 szazalékrol 8-ra. Tobbek kozott
ezt tarta fel a Nielsen ShopperTrends ku-
tatasa a vasdrlasi szokasokrol.
Ugyanakkor élelmiszerre a legtobb pénzt
alengyelek legnagyobb aranyban tovabb-
ra is szuper- és hipermarketben koltik el.
Csak ezutan kovetkezik a diszkont, majd
a hagyomanyos élelmiszeriizlet.

Portugal diszkont az elso helyen

ban”. Ott negyedik legfontosabb a vasar-
16k szamara, hogy a kivalasztott iizletben
mindig kaphato legyen, amit keresnek.
Az tizlet kellemes kornyezete szintén be-
letartozik az els6 6t szempontba.

Hazankban masodik, hogy egy boltban
mindent megtaldljon a vasarld, amire
sziiksége van, és harmadik a kedvez6 ar-
érték ardny. Azutan viszont a j6 mingsé-
g friss termékek valasztékat, valamint a
vonz6 akciokat, promdcidkat tartjak na-

Az élelmiszer-kiskereskedelem vezetd
lanca Lengyelorszagban a portugal tulaj-

gyon fontosnak a magyarok, amikor bol-
tot vélasztanak.

Ladybird discount stores, Real, Tesco, Lidl...

In the second quarter of 2010 51 percent of Polish consumers were of the opinion that their country’s
economy was in a state of crisis - the European average was 76 percent. In the same period of 2011
the Polish were still more optimistic (66 percent) than the European average (68 percent). However,
consumer confidence was declining in Poland too, the index changed from 88 points to 66. Consumers
changed their spending habits: they try to use less household energy, buy cheaper food and fewer new
clothes, in this order of importance. When asked where they spend the most money on food products,
13 percent named discount stores - a year earlier this proportion was only 8 percent - revealed the
Nielsen ShopperTrends survey. At the same time it is still super- and hypermarkets where the Polish
spend the most money on food. Biedronka, a Portuguese-owned discount chain is the leading food re-
tailer in Poland (the name means ladybird in English). Real hypermarkets, Tesco, Kaufland, Lidl, Carrefour
and Auchan follow in the ranking. Store choice priorities: 1 can easily find what | am looking for’ is the
most important for Polish shoppers, followed by a good price-value ratio, 1 can easily find everything in
the same store’ and ‘they always have what | want to buy’. =
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A magyarok tobbségének nincs ellenére
az e-mailben érkezo reklam

A magyarok kedvezébben itélik meg a
kozvetleniil cimiikre kapott online rekla-
mokat, mint az eurdpai atlag. Ha egy cég
vagy intézmény informacidkat e-mail-
ben, névre szdldan kiild, akkor azdltal
értékesebbé valik a reklam a magyaror-
szagi cimzettek tobbségének szemében.
Tobbek kozott ezt tarta fel a Nielsen 55
orszagban végzett felmérése az élelmi-
szerek vasdrlasanak 6 céljairdl, idén az
elsé félévben.

Ha valamilyen honlapra latogat, vagy az
interneten keresztiil vdsdrol valamit, és
utana ilyen alapon e-mailben kap hirde-
tést, akkor tizb6l hat magyar (58 szdza-
1ék) szamadra fontosabbd valik a rekldm,
mert személyesen neki szol. Azonkiviil
ugy véli 53 szazalék, hogy igy ingyen jut-
hat olyan informécidkhoz, amelyekért
mashol esetleg fizetnie kellene. ,,Kony-
nyebbé teszik az életemet az e-mail ci-
memre érkezd hirdetések” — mond-

ja a magyar valaszadok 49 szazaléka.
Azok ardnya 62 szazalék, akik akkor ve-
szik 6rommel a neten kapott hirdetése-
ket, ha barmikor lemondhatjak, és a kiil-
dé cég torli 6ket a cimlistajarol.

o

Ettol eltérben, a vizsgalt 28 eurodpai or-
szag internethasznaldi visszafogottab-
ban viszonyulnak az online reklamok-
hoz. Leginkdbb pozitivan abban az eset-
ben nyilatkoznak az online hirdetések-
r6l — fo6ldrésziinkon a megkérdezettek
atlag 46 szazaléka — ha fennall a lehet6-
sége, hogy lemondjak 6ket, cimiiket pe-
dig leveszik a cimlistarol. =

Az e-mail postafidkjaba, neki cimzett reklamokkal kapcsolatos allitasokkal a valaszaddk hany

szazaléka ért egyet, néhany eurdpai orszagban. A valaszadok szazalékaban

Szempont 28orszag RO HR AT €z PL DE
atlaga
Konnyebbé teszi az életemet 41 49 65 57 35 30 39 34
Megndveli szdmomra a reklam
fontossagat 35 58 43 56 18 36 38 17

Ingyen jutok olyan informaci-
6hoz, amely esetleg méashol 43 53 49 65 37 31 51 36
pénzbe kerdil

Forrds:nielsen

Roviditések: H=Magyarorszag, RO=Romdnia, HR=Horvatorszag, AT=Ausztria,
CZ=Csehorszég, PL=Lengyelorszag, DE=Németorszag.

Ei= Majority of Hungarians are not against receiving ads in e-mail

Hungarians have a more favourable opinion of receiving online advertisements via e-mail than the Eu-
ropean average - revealed a 55-countrey survey conducted by Nielsen. 58 percent of Hungarian par-
ticipants said these mails were more important for them because they were targeted personally. 53
percent said they received valuable information for free and 49 percent agreed that advertisements
received via e-mail make their life easier. 62 percent of Hungarians said they only like this type of ad if
they can unsubscribe any time - the average of 28 European countries was 46 percent. =

Diszkont kosarosszetétel elemzése
Termékek, markak eladasanak novelése érdekében

A diszkont elemzés

szakértdi:

Mile Gabriella
tgyfélkapcsolati
csoportvezetd

ELONYOK:

* A diszkont kosar adatainak birtokaban forgalmat

hatékonyabban 6szténdzheti

« Jobban tervezhet promdcidkat azaltal, hogy
betekintést nyer a vasarlok kosaranak 6sszetételébe

Tovabbi informacioért kérjiik, forduljon

Mile Gabriella ligyfélkapcsolati csoportvezet6hoz
E-mail: gabriella.mile@nielsen.com vagy

Ilhasz-Téth Daniel modellezés és elemzési tanacsadohoz
E-mail: daniel.ihasz-toth@nielsen.com

lhasz-Téth Daniel
modellezés és
elemzési tanacsadd

» Nyomon kovetheti a diszkont piac folyamatait,
és gyorsan reagalhat rajuk

» Novelheti vasarléinak szamat, illetve a vasarlasok
gyakorisagat, mivel a diszkont trendeket egyiitt
elemezheti a kosar adatokkal

nielsen

2011, okiober §IE T
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Friss aruban erosit

Az alfoldi régié mintegy 500 Coop Uzletének kozponti kiszolgala-
sat biztositja friss arubél magas szinvonalon az Alfold Pro-Coop
Zrt., a Kecskemét melletti raktarbazisanak fejlesztését kovets-
en. A jovo tavasszal befejezddo beruhazas részleteirdl Vagoné
Balla Eszter, az Alfold Pro-Coop Zrt. vezérigazgatodja - aki egyben

a CO-OP Hungary Zrt. igazgatdsaganak tagja - tdjekoztatott.

e v
=

S

azdasagi nehézségek, a fogyasz-

tok pénziigyi helyzetének romla-

sa, a vasarloerd csokkenése... és
még lehetne sorolni azokat a tényezdket,
amelyek mas szektorok mellett a hazai
kiskereskedelmet is er6sen sujtjak.
A kereskedelmi lancok reakcioja eltérd — a
Coop azzal reagdl, hogy nem hatral meg:
kovetkezetesen folytatja az évekkel ezel6tt
elkezdett megujuldsi, modernizaldsi prog-
ramjanak megvaldsitasat. Ennek két sa-
rokkove az informatikai rendszer fejlesz-
tése és a boltok kiils6-belsé megujulasa.
Az iizletek ujjasziiletése mellett a Coop
Gazdasagi Csoport mas — a vevok szama-
ra kevésbé latvanyos, ugyanakkor az iiz-
letlanc mitkodésének hatékonysagat segi-
t6 — hattérberuhdazasokat is végez, példaul
alogisztika, az aruellatas javitasa érdeké-
ben. Ennek a teriiletnek az egyik legna-
gyobb, hamarosan megval6sulé projektje
a kecskeméti kozponta Alf6ld Pro-Coop
Zrt. raktarbazisanak fejlesztése az M5-0s
autépalya mentén.

— Az Alf6ld Pro-Coop Zrt. életében kiemelt
jelentGségli ez a beruhdzas — mondta Vago-
né Balla Eszter vezérigazgato. — Az 4j logisz-
tikai kapacitas biztositja boltjaink korszert
ellatasat a friss aru (tej- és huskészitmények,
el6hitott baromfi), valamint a mirelit dru-
cikkek teriiletén. A részben unids forrasbol
finanszirozott kapacitasb6vités eredménye-
ként 3700 m*-es, hiitott és mirelit termékek
raktdrozasara alkalmas modern raktarbazis
jonlétre. A beruhazas sordn alegkorszertibb
technoldgiai megoldasokat épitjiik be. Kii-
16n06s figyelmet forditunk a kornyezetbarat
hitéstechnoldgia alkalmazasara. A kornye-
zettudatos tervezés koltséghatékony tizemel-
tetéssel parosul, ugyanis a valasztott megol-
das energiamegtakaritast tesz lehetévé.

Az épitkezés 2011. marcius 7-én kezd6-
dott meg, és még az idei év végén befeje-
z6dik. A hivatalos ataddsra 2012 tavaszan
keriil sor. A fejlesztés teljes koltségvetése
462 millié forint, amit 162 millié forinttal
tamogat a Nemzeti Fejlesztési Ugynokség
a GOP-2009-3.2.1-es, logisztikai kozpon-
tok és szolgaltatasok fejlesztését célz6 pa-
lyazati program keretében.

A 170 {6t foglalkoztatd Alfold Pro-Coop
Zrt. épp jovére, e nagy beruhazasuk befe-
jezésekor tinnepli fennallasanak 20. évfor-
dulojat. Forgalma a gazdasagi valsag elle-
nére is évrél évre no6, bevétele 2010 végé-
re elérte a 24 milliard forintot.

A cég miikodési teriilete hét megyére
— Bacs-Kiskun, Csongrad, Tolna, Pest,

: Alfold Pro-Coop Zrt. strengthens its fresh product segment

Domestic retail is stricken by economic difficulties, less money in consumers’ pockets and weakening pur-
chasing power. Coop reacted to these trends by not surrendering: they carry on with the modernisation pro-
gramme - improving their IT system and interior-exterior refurbishment of stores - they started years ago.
Alféld Pro-Coop Zrt. CEO Eszter Viagoné Balla told us that building a modern 3,700m? warehouse complex
by the M5 motorway near Kecskemét also forms part of this modernisation programme. This new logistics
capacity guarantees the modern fresh product (dairy and meat products, cooled poultry meat) and frozen
product supply of Coop stores. Environmentally friendly cooling technology is used at the logistics base
that will be officially inaugurated in spring 2012.The development costs HUF 462 million, from which 162
million comes from the National Development Agency’s GOP-2009-3.2.1 programme. Alféld Pro-Coop Zrt.
coordinates the retail policy of 500 Coop stores in the region and provides them with - mostly Hungarian
- products as a wholesaler. =

gl m292zin

Vagoné Balla Eszter

vezérigazgaté, Alfold Pro-Coop

Vagoné Balla Eszter augusztus 20-an a Ma-
gyar Koztarsasagi Arany Erdemkereszt kitiin-
tetésben részesdilt.

- Rendkivil nagy megtiszteltetés egy ilyen
magas kitlintetést kapni. Amikor meghallot-
tam, el6szor meglepddtem, aztdn meg is ha-
tédtam - idézi fel a céget 1998 6ta vezetd
szakember. - Szeretném kiemelni, hogy ez az
elismerés, mint minden ilyen, egyben a cég, a
kollektiva elismerése is, s6t, az egész Coop-
Csoporté. Csak egy j6l miikodd Uzletldncnak
lehetnek elismert vezetdi. Az egész Coop-
Csoport sikere nagymértékben kdszonhetd a
dolgozdink minden szinten érzékelhetd elks-
telezettségének.

A kitlintetést tovabbi két Coopos kollégaval,
Dr. Toth Jézsef, a Tiszaf6ldvari Coop Zrt. elntk-
vezérigazgatojaval és Zsiga Jozsef, az Aba-
Uj Coop Zrt. elndk-igazgatdjdval vehette at. m

== Cross of Merit

On 20 August Eszter Vagoné Balla, together
with other two colleagues from Coop was
decorated with the Gold Grade of the Cross of
Merit of the Hungarian Republic. The CEO was
moved to receive the honours and empha-
sised that the medal acknowledged the work
of everyone who belongs to the Coop Group. =

Fejér, Jasz-Nagykun-Szolnok és Koma-
rom-Esztergom - terjed ki. A kecskemé-
ti kozpontu tarsasag a Coop Gazdasa-
gi Csoport regionalis nagykereskedelmi
kozpontjaként koordinalja a hozza tarto-
z6 mintegy 500 kiskereskedelmi egység
kereskedelempolitikdjat, és nagykeres-
ked6ként druval latja el azokat — dont6-
en hazai termékekkel. A véllalkozas f6leg
élelmiszerrel, vegyi aruval és dohany-
nagykereskedelemmel foglalkozik. Az
elmult idészakban egyre nagyobb lett a
frissaru-forgalmazas aranya. Harom év-
vel ezel6tt adtak at 1200 négyzetméteres
frissaru-kozpontjukat, amelyet azonban
hamar kindttek, ez tette indokolttd a rak-
tarkapacitds bévitését. m



Versenyben maradni

Nagyon eros versenyhelyzetben, szamos hasonlo
céggel megkuzdve kell naponta kikertlnitk gydzte-
sen a kis- és kozépvallalkozasok szazainak abban az
Iparagban, ahol vallalkozasuk dolgozik, jelen esetben
a kereskedelemben. Tobbnyire széles korli ugyfélba-

Fazakas Andras
kis- és kozépvallalati
értékesitési igazgatd
Magyar Telekom

zissal rendelkeznek - kezdve a kis élelmiszer-szak-
Uzletektdl egészen a legjelentdsebb hiper- és szu-
permarketekig -, de ahhoz, hogy ez a vevokor teljes
Is maradjon, minden tgyfelet meg kell tartaniuk, és

egy potencidlis lehetdséget sem szalaszthatnak el. A megrendelése-
ket ezért j6, ha minél tobbféle csatornan be tudjak fogadni, egyszerre
élve a mara mar széles korlivé valt webshop és a hagyomanyos tele-
fon adta lehetdségekkel, illetve a tertleti képviselok munkajaval.

Telekom dltal most kinalt Compleo Connect

A csomagon beltl a Virtualoso VoiceCenter hi-
vaskezel6 rendszer lehet6vé teszi, hogy az
Ugyfelek és partnerek egy kdzponti szamon érjék
el a szlkséges informdciokat. A telefonszam felhi-
vasa utén a kovetkez& menupontok kozdl valaszt-
hatnak: megrendelésleadas, mér leadott megren-
deléssel kapcsolatos informécio, vagy személyes
vasarléshoz id6pont-egyeztetés, esetleg kapcsolds
a teriileti képvisel6hoz. Rdadésul, ha munkaiddn ki-
vUl hivjak 8ket, akkor az Ugyfeleik és partnereik t&-

Ei= Staying in the game

jékoztatast kaphatnak raktéruk nyitvatartdsi ide-
jérdl, illetve ilyenkor is lehet8ség van a megrende-
lések leadasara. A rendszer garantdlja szamukra,
hogy egyetlen bejove hivas, ezzel egyetlen megren-
delés, iletve egyetlen fillér se vesszen el.

A Compleo Connect csomagja olyan irodai fejlesz-
téseket is tartalmaz, amelyekhez beruhdzés nélkul
juthatnak a kis- és kdzépvallalkozasok. A Compleo
Connect révén arra is lehetségiik van, hogy sajat,
a cég nevét viseld domainnevilk legyen, amely lehe-

értékesités és lzletfejlesztés mm

A Compleo Connect egyetlen havidija-
nak kdszdnhetden a cégek koltségei
elore tervezhetokkeé valnak. Mivel a cso-
mag a telefon és az internet mellett in-
formatikai szolgaltatésokat is magaban
foglal, olyan tdmogatést kapnak a Tele-
komtél a mindennapi munkavégzéshez,

amely a mai, ndvekvd versenyben egyér-
telm( elényhoz juttathatja Oket. m

EX= Compleo Connect, with its fixed monthly
fee makes company costs easy to plan. Since
the package includes telephone, Internet and
IT services, companies receive support in their
work from Telekom that constitutes a real
market advantage. =

tévé teszi, hogy professzionalis médon jelenjenek
meg a vildghalon. Sajét honlapukon webéruhazat
Uzemeltethetnek, ahol partnereik folyamatosan t&-

jékozddhatnak az dllanddan bévils termékkinalat-

rél és az aktudlis akcidkrol, amelyrél megléve tgy-
felelket SMS-ben is értesfthetik. A webshopon ke-
resztUl torténd megrendelés jelentdsen felgyorsitja
a kiszolgdlasi folyamatot, amivel Ugyfeleiknek ren-
geteg id6t és pénzt spérolhatnak meg.

Szadmos cégnél a terileti képvisel6kdn keresz-
til személyesen is leadhatok az darumegrendelé-
sek, vagy a termékekhez kapcsolddd szérdanya-
gok. Szdmukra igen vonzo lehet, hogy a Compleo
Connect csomagok most egy tablagépet is ma-
gukban foglalnak. A t&blagépek nagy elénye, hogy
sokkal konnyebbek, és egyszer(ibben haszndlha-
tok a laptopnal. (X)

Small and medium-sized retail enterprises have to compete with many oth-
ers every day, in order to keep their customers. Consequently, it is great help
for them if orders can be taken via as many channels as possible. Telekom'’s
Compleo Connect package contains Virtualoso VoiceCenter, a call manage-
ment system that makes it possible for clients and partners to call one central
number, where they can select what they would like to do from a menu. The
system guarantees that no incoming call, and therefore no single order is lost.

Compleo Connect also contains office solutions that can be used by SMEs
without investment. They can even have their own domain with the company
name, guaranteeing a professional presence on the Internet. They can run a
webshop on their own website, where partners would also learn about new
products and promotions. A tablet PC now also comes with the package -
a great help for those companies where orders can be placed personally
through sales reps. =

Mit is kinal pontosan a Compleo Connect?

f \
Internet és telefon

= Ateljes havi dij lebeszélhetd belfoldi vezeté-
kes irdnyba.

= 5, 10 vagy 15 Mbit/s sebességu internet,
avallalkozas igényei szerint.

\ mait kollégaival.

Informatikai megoldasok

= \/irtualoso VoiceCenter hivaskezel rend-
szer, amely garantdlja, hogy egyetlen bejévé
tgyfélhivas se vesszen el.

= Virtualoso WorkPlace szolgaltatas, mely
lehet6vé teszi, hogy kozos, webes fellleten
tarolja, illetve megossza céges dokumentu-

) )

= Ajandék WLAN router
= Sajat domain név (cegnev.hu), amely lehetévé
teszi, hogy cége professzionalis modon jelen-
jen meg a vilaghalén.
= 30 db profi, céges e-mail cim, amely hitelessé
teszi véllalkozasat a versenytarsakkal szemben.
" Dijmentes virusvédelem, fix IP-cim. y

Huawel \deos ST

tablagép

OFt-ért

csomagok melé!

2 éves hiiségidé véllalasa esetén.

Gompleo ConErt Compleo Connect - komplett irodai megoldasok havi netté 11 300 Ft-tol (bruttd 14 125 Ft),

Tovabbi részletek: A tovabbi részletekrdl, illetve az egyéb, csomaghoz rendelhetd tablagépekrél tajékozddhat weboldalunkon, a www.uzletitelekom.hu cimen, illetve keressemunkatarsainkat az ingyenesen hivhato
1400 telefonszamon, vagy kérje Uigyintézénk segitségét a T-Pontokban vagy keresse személyes kapcsolattartéjat!
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A rovat tamogatéja a

A legfrissebb kiskereskedelmi
fuziés trendek regidonkban

A PwC Retail & Consumer (R&C), azaz a PwC Kiskereskedelm,
Flelmiszer-ipari Ipardgi Csoport szakérti az alabbi cikkben el6ze-
tesen goreso ald veszik a kozép-kelet-eurdpai orszagok teljesit-
ményét M&A tranzakciok tekintetében, majd néhany kozép-ke-
let-eurOpal orszag kiskereskedelmi, élelmiszer-ipari szektoraban
Jellemz0 2011-es M&A trendekkel foglalkoznak, kiegészitve az
adott orszagra jellemz0 fontosabb addzasi témakkal.

Ve

[taldnossagban elmondhatd, hogy
Aa 2010-€es év a teljes kozép-kelet-

eurdpai régidban, a dél-eurdpai or-
szagokban és Oroszorszagban is élénkilést
hozott a cégfelvasarlasok és akviziciok sza-
mat és értékét tekintve, 2009-hez képest.
2010-ben a Dealwatch hirlgynokség sze-
rint ezekben a régidkban a ndvekedés
meértéke mennyiségben g szazalékos volt
(3211 darab tranzakcio), mig értékben egy
meglep® ugrast [athatunk: 116 szazalékos
emelkedést (145 millidrd eurdra). A legak-
tivabb orszagoknak Oroszorszag, Lengyel-
orszag, Torokorszag és Ukrajna bizonyult,
mind darabszédmban, mind értékben.
Tranzakciészamot nézve Oroszarszagban 31
szazalékot; Lengyelorszagban 18 szazalékot,
és Ukrajndban 13 szazalékot tett ki a lezart
Ugyletek ardnya. Ertékben majdnem hason-

l6ak a helyezések: Oroszorszag 57 szazalék-
kal; Lengyelorszag és Torokorszag 15-15 sza-
zalékkal, illetve Ukrajna 4 szazalékkal része-
sedik a teljes értéktartomanybdl.

Bér az alkalmazott médszertanok kulon-
b6z6ségei az 6sszehasonlitasok soran
meglepd kilonbségeket is eredményez-
hetnek, a CEEMEA Business Group elem-
zése is 0sszhangban van az eldbb felva-
zolt 2010-es orszagtrendekkel. A CEEMEA
is megerdsiti a 2010-es év flziés és cég-
vasarlasi (M&A) tranzakciok trendjeit, és
megallapitja, hogy valéban Oroszorszag,
Lengyelorszag, Torokorszag és Ukrajna
tekinthet®ek a legaktivabb orszagoknak.
Osszértékek alapjan ezek adjék a teljes le-
zart tranzakcitértékek 86-87 szazalékat.
A Mergermarket id6szakonként publikalt,
Ugynevezett ,Heat Chart™-ja, vagyis ,akti-

Lengyelorszag: kevesebb tranzakcid,

de emelkedo forgalom a kiskereskedelemben

Lengyelorszagban fuzidk és cégfelvasarldsok tekintetében 2011 elsd 8 ho-
napjaban (2010 azonos iddszakahoz képest) darabszamban visszaesés mu-

tatkozott a szigortian vett kiskereskedelmi szektorban: 5-rél 3-ra esett visz-

sza a lezart tranzakcidk szdma. Ez kissé szokatlan adat, mivel 2011-ben a kis-
kereskedelmi statisztikék ndvekedést prognosztizalnak: a kiskereskedelmi
forgalom 2011-ben varhatéan a 421 millidrd PLN-t is eléri a 2010-es 392 mil- .
lidrd PLN utdn, ez varhatban 7,4 szazalékos névekedés a 2010-es 6,7 szaza-

tek alapjan:

Y

Ei= Latest merger trends in

the retail sector in our region
Experts at PwC Retail & Consumer (R&C) ana-
lysed the performance of countries in Central
and Eastern Europe in terms of M&A transac-
tions, plus highlighted characteristic M&A trends
in the food sector in 2011. According to Deal-
watch, 2010 brought g percent more mergers
and acquisitions (3,211 transactions), in the val-
ue of EUR 145 billion (up 116 percent!). The most
active countries were Russia, Poland, Turkey and
the Ukraine. Proportion of completed transac-
tions: Russia - 31 percent, Poland - 18 percent,
Ukraine - 13 percent. Analysis by the CEEMEA
Business Group supports the above mentioned
M&A trends and concludes that Russia, Poland,
Turkey and the Ukraine were responsible for 86-
87 percent of total completed transaction val-
ues. Mergermarket’s regularly published ‘Heat
Chart’ showed that in 2o10 the retail and food
sectors were the second most active in M&A in
Central and Eastern Europe (excluding Russia),
with 121 transactions. =

vitdsmérgje” azt mutatta, hogy a 2010-es
év egyik legaktivabb M&A-szektoranak a
kozép-kelet-eurdpai régidban (Oroszorsza-
got kivéve) a kiskereskedelmi-élelmiszeripa-
ri szektor bizonyult 121 tranzakci¢javal, a ne-
hézipar-vegyipar 133 ugylete utan.
(Felhaszndlt forrdsanyagaink: IS Emerging
Markets/Dealwatch; Mergermarket;
CEEMEA Business Group adatbazisok és
adatok)

-

€k utén. Véleményink inkdbb az, hogy a tranzakciészam 2011 egészére vo-
natkozéan is varhatéan névekedni fog.

Lengyelorszag, mint befektetési célpont akviziciés céllal a fobb adéteriile-

Kozép-Kelet-Eurdpa legnagyobb népességli orszaga (38,3 millid)

o 81 0rszaggal megkotott, kettls addzast kizard egyezmény

o Tarsasagi adékulcs: 19 szazalék

o Afakulcs 23 szézalék, de 5 szézalék vonatkozik a mez6gazdasagi termékekre,
konyvekre, bizonyos folydiratokra

« Bizonyos esetekben az osztalékadd o szézalékos

o Nincs helyi add

« Azingatlanado bizonyos esetekben, preferdlt befektetési dvezetekben o szaza-

€k is lehet. m

&= Poland: fewer transactions but growing retail sales

In Poland the number of completed transactions in the retail sector fell from 5 to 3in - growing by 7.4 percent. Our opinion is that the number of transactions will increase

the first eight months of 2011. Rather surprising data, considering that retail statis-
tics forecast growth for 2011: sales are expected to reach the PLN 421-billion level,

in 2011. Recommendations for the retail sector: 5-percent VAT on agricultural prod-
ucts, books, certain periodicals and IN SOME CASES the dividend tax s o percent. =


http://www.pwc.com/hu/hu/
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Romania: drasztikus visszaesés, kovetve a fogyasztas trendjét

Roménidban 2011 els6 8 hénapjaban 15-r6l 6-ra esett vissza a lezart tranzakciok szama a szigortan vett kiskereskedel-
mi szektorban. Ez részben aldtdmaszthatd azzal, hogy a kiskereskedelmi statisztikék szerint délkeleti szomszédunk-
nél szinte teljiesen megdllt a fogyasztas novekedése: a kiskereskedelmi forgalom 2011-ben vérhatéan éppen meg-
haladja a 20 millidrd RON-t a 2010-es 19,97 millidrd RON utén, illetve a kiskereskedelmi forgalomndvekedés is lelas-
sul 3,06 szazalékra a 2010-es 5,09 szazalékos érték utan. VEleménylnk is az, hogy a tranzakciészam 2011 egészére
vonatkozdan - figyelembe véve az els6 8 hdnapot - varhatéan csokkeni fog.

Kiskereskedelmi

szektorajanlas:

Alacsony, 16 szazalékos térsasagi
ado; g szazalékos &fakulcs vonat-
kozik a mezégazdasagi konyvter-
jesztésre, Ujségokra, gyogyszerek-

Romania, mint befektetési célpont akvizicids céllal a fobb adéteriiletek alapjan:

e Anormél adékulcs 16 szazalék, a minimum térsasagi adot eldird torvényt 2010 oktéberéttl visszavontak

2012-t6l minden tarsasagiad6-kotelezettnek kotelez6 lesz az elézetesen kalkuldlt nyereségadd megfizetése negyedévente
A 2010-ben bevezetett korldtozasok az lizemanyagkoltségek elszamolhatdségara tovabbra is fenndllnak 2011-ben

Az fakulcs 2010. jUlius 1-t6l 24 szézalékos, de konyvterjesztésre, Gjsdgokra, gydgyszerekre és szalldsadasra g szézalék vonatkozik
2011. év végéig specidlis &faszabalyok vonatkoznak az orszagon belili aruszéllitésra az élelmiszer-kiskereskedelem bizonyos
alszegmenseiben (zoldség, gytimalcs, mizli, his, cukor és pékéru). =

re, illetve 2011. év végéig specidlis
&faszabalyok vonatkoznak az or-
szagon belllli &ruszallitasra az élel-
miszer, kiskereskedelem bizonyos
alszegmenseiben (zoldség, gyu-
molcs, miizli, his, cukor és pékaru).

E= Romania: drastic decline, in line with consumption trends

In Romania the number of completed transactions in the retail sector dropped ~ for 2011. Recommendations for the retail sector: 16-percent corporate tax,
from 15 to 6 in the first eight months of 2011. Consumption growth practically — g-percent VAT on agricultural book distribution, newspapers, pharmaceuticals
stopped: retail sales will hardly exceed RON 2o billion after the RON 19.97-bil-  and until the end of 2011 special VAT regulation applies to the domestic trans-
lion performance last year. We forecast a decline in the number of transactions  portation of fruit-vegetable, muesli, meat, sugar and bakery products. =

Szlovakia: kevés tranzakcio,
vallalkozasbarat kornyezet

Szlovékidban 2011 els6 8 hdnapjaban darabszam-
novekedés mutatkozott 2010 azonos idésza-

kahoz képest a szigortian vett kiskereskedel-

mi szektorban: 1-r6l 2-re n6tt a lezért tranzak-
ci6k szama. Ez azonban trendként, a kevés adat miatt, kevéssé
aldtdmaszthato. A statisztikdk folyamatosan lassulé fogyasztast
regisztralnak a kiskereskedelemben 2010. november 6ta, az at-

== Methodology

As regards M&A transac-
tions in 2011, we used the
database of Dealwatch/ISI
Emerging Markets. We only
included transactions in the
comparison that were com-
pleted and published data
was available; exclusively
listed in the fretail’ category;

Moddszertan

A 2011-es M&A tranzakcidk tekintetében a Dealwatch/ISI
Emerging Markets adatb&zisat hasznaltuk. Csak olyan tranz-
akciokat szerepeltettiink az dsszehasonlitdsban, amelyek:
lezart Uigyletek voltak és publikalt adatok is rendelkezésre
alltak,
csak és kizarélag kiskereskedelmi (retail) iparagi besorolas-
ban szerepeltek,
csak és kizérélag a kisebbségi és tobbségi akviziciok beso-
rolésban szerepeltek.

lagos havi visszaesés 1,33 szazalék.
Véleménylnk az, hogy a tranzakcidszam 2011 egészére vonatko-

z6an - figyelembe véve
az els6 8 honap kevés

Kiskereskedelmi V {igyletszamat - vérhat6-

szektorajénlés: an stagnalni fog, annak
LA GRS IR, ellenére, hogy Szlova-
nincs alulttkésitettség ese- kia adorendszere egyer-
tére vonatkozd eldiras; kor- telmten ,vallalkozasba-
rat”, tekintve szdmos, a

térsasdgokra nézve eld-
nyds adotételt.

latozéas nélkili, 7 évig tartd
veszteségleiras.

Szlovakia, mint befektetési célpont akviziciés céllal a fébb add-
teriiletek alapjan:

A tarsasagi normal adékulcs 19 szazalék

Az egységes afakulcs 20 szazalék, csak gydgyszertermékek
és egyes hirlapok, magazinok esetében 10 szazalékos az 4fa
mértéke

Osztalékadd o szdzalékos!

Jelent8s szamU orszaggal megkotott, kettds addzast kizard
egyezmeny

Nincs alultékésftettség esetére vonatkozé el6irés (toke/kote-
lezettség arany)

Korldtozas nélkil, 7 évig tarto veszteségleiras. =

Et= Slovakia: few transactions,
enterprise-friendly environment

In Slovakia the number of completed transactions in the
retail sector doubled, from 1 to 2 in the first eight months
of 2o11. Statistical data indicate a slowing down in con-
sumption, since November 2010 the average monthly de-
crease in retail sales has been 1.33 percent. We think that
there will be stagnation in the number of transactions in
2011. Recommendations for the retail sector: o-percent
dividend tax, lack of capital is not regulated, unlimited
write-off for a 7-year period. =

igy az 6sszehasonlitasunkban NEM szerepelnek azok a lezért iigy-
letek, amelyek tézsdei ligyletek sorén realizdlodtak, privatiza-
ci6 vagy felszamolas, illetve restrukturalas révén mentek végbe.

exclusively featured in the
‘minority and majority inter-
est acquisitions’ category. =

Horvatorszag:
tranzakciomentes
elsd 8 honap

Tobb mint érdekes adat, hogy Horvatorszagban 2011 els6 8
hénapjaban nem volt tranzakcié a kiskereskedelmi szektor-
ban. Ezt részben ald is tdmasztjak azok a statisztikai el6re-
jelzések, amelyek a kiskereskedelmi szektor csokkenését, majd stagnalasat vetitik elére 2011-re
és 2012-re: a kiskereskedelmi lancok piacmérete nem fogja meghaladni a 47 millidard HRK-t 2013~
ig (2010-ben sem haladta meg ezt az értéket).

Véleménylink az, hogy a tranzakciészam 2011 egészére vonatkozdan - az elsd 8 hdnap inaktivi-
tésa ellenére - varhatdan kissé novekedhet.

Kiskereskedelmi

szektorajanlas:

Alacsony, 20 szazalékos
térsaségi add; bizonyos
folyoiratokra, magazinok-
ra 10 szazalékos afakulcs.

Horvatorszag, mint befektetési célpont akvizicios céllal a fobb addteriiletek alapjan:

o Atdrsasagi normal adokulcs 20 szdzalék

o Az egységes afakulcs 23 szazalék, mig a folyamatos szalldasaddi szolgltatoi tevékenységre
és bizonyos folydiratokra, magazinokra 10 szazalékos, de néhany termék/szolgéltatas eseté-
ben lehetséges o szdzalékos adokulcs is

o 5évig tartd veszteségleirds, de korldtozésok a flzids felvasérldsi tranzakcidkra

o 5szazalékos add az ingatlan-addsvételek esetében, az adbalap a piaci ar.

e Croatia: no transactions in the first eight
months of the year

It is more than interesting that in Croatia there was no completed transaction in the retail
sector in the first eight months of 2011. Statistics forecast a contraction, followed by stag-
nation in the retail sector in 2011. The size of the market will not go beyond the HRK 47
billion level by 2013. Our view is that the number of transactions might grow moderately in
2011. Recommendations for the retail sector: 2o0-percent corporate tax, 10-percent VAT on
certain periodicals and magazines. =



http://www.pwc.com/hu/hu/
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P&PAI je[enti

THE GLOBAL ASSOCIATION FOR MARKETING AT RETAIL

HUNGARY

Hazai

ALaurel cégcsoport lett a masodik magyar POPAI Awards POP ver-
seny tdmogatoja. A Laurel vezet6i kilondi felajanlasaval és a nyer-
tes palyam(i(vek) kidllitasaval (a Laurel Retail Konferencia 2011-en,
2011. november g-10-én, a siéfoki Hotel Az(rban) is hozzdjarulnak
a magyar marketing at retail szakma elismertségének és presz-
tizsének ndveléséhez.

A hazai palyamivek kiallitasara és zslirizésére a Business Days ke-
retében Tapolcan, szeptember 21-23. kdz6tt, a Hotel Pelion kii-
[6ntermében kertil sor. Az innepélyes eredményhirdetésre a csu-
tortok esti galavacsoran, a POPAI 75. évforduldjat tnnepld esemé-
nyen kerdl sor. A nyertesek bemutatkozhatnak a POPAl standjan a
Promotion kidllitdson is. A kategériagydztesek részt vehetnek Las
Vegasban a GlobalShop kiallitdson megrendezésre kerllé nemzet-
kozi POPAI Global Awards versenyen, amelynek keretében 2012.
marcius 2-an rendezik a POPAI Global Awards Unnepélyes dijat-
ado Unnepsegét is. =

&= News from Hungary

Laurel Group became the sponsor of the second Hungarian POPAI
Awards POP competition. Works will be exhibited and juried at the Busi-
ness Days conference in Hotel Pelion, Tapolca on 21-23 September.
Results will be announced at the gala dinner, where the 75th birthday
of POPAI will also be celebrated. Category winners will compete at the
POPAI Global Awards on 2 March 2012 in Las Vegas. =

A kereskedoknek érzelmi
kotodést kell kialakitaniuk
vasarléikban

4200 f6s mintan végzett kutatdsa alapjan azt éllitja a Motista
(USA), hogy a kereskedtknek a hagyomanyosan bevett tema-
tikékon tal kell lépnilk, és a vaséarldkat valdban érdekld motivu-
mokat megértve érzelmi kotdést kell kialakitaniuk.

A megkérdezettek 18 szazaléka vallotta magat valamely lanc
emocionalisan elkdtelezett vésarlsjanak. Ok négyszer jobbanra-
gaszkodnak kedvenc boltjukhoz, mint az atlagvasarlo, sokkal na-
gyobb a vasarlasi hajlandsaguk és szfvesen ajanljak, kozosségi
és mobil csatornékon is, az Uzletet.

Nem szerinti megoszlasban vizsgalva kidertilt, hogy a férfiakat
személyesebben érinti a vasarlas, ugyanis 50 szazalékkal tobb
férfivallotta, hogy a kedvelt kereskeddjik altal értékesebb em-
bereknek érzik magukat. A n6k ezzel szemben inkabb a sz6-
rakozast és a stilust varjék el f6 vasarlasi éményként. Mind-
két nem 10 szazaléka kdveti kedvenc kereskeddit a kozossé-
gi médian, ugyanakkar a férfiak nagyobb aranyban teszik ezt
okostelefonrol. =

E= Retailers have to make their

customers emotionally attached

Motista (USA) conducted a study with 4,200 participants and found
that retailers have to leave the traditional themes and methods behind
and move on to making customers emotionally attached. 18 percent
of those asked said they were loyal buyers of a retail chain on an emo-
tional basis. They stick with their favourite stores four times more than
the average shopper and are more willing to buy and to recommend
them to others. =

A holgyek értékelik,
ha a markak megszolitjak oket

A Frito-Lay (Lays chips) és a Harley-Davidson is azon markak kozé tarto-
zik, amelyek a leghatékonyabban kototték magukhoz a néi fogyasztékat
az USA-ban, az elmdlt évben. Az NBCUniversal nokkel foglalkozé divizio-
ja tobb forras és kutatds 6sszegzéseként adta ki kozleményét a témaban.
A listat a Frito-Lay vezeti, az egy nap alatt legtdbb Facebook-like 6sszegyj-
tésével. A 1,5 millios tabort a FarmVille-en étrehozott virtudlis, markazott
farmmal érték el, amelyen keresztil a jatékosok egészséges, virtualis ter-
mékeket allithatnak eld. Az aktivitdshoz a Times Square-en felallitott él6
konyhabemutaté és tanacsadas tarsult.

A Harley-Davidson egy kifejezetten nknek szélé weboldal kifejlesztésével
jutott aranglistara, ahol a ndi rajongdk az olyan offline eseményeket is nyo-
mon kdvethették, mint a motoros tébor és a néi motoros hénap eseményei.
A Kimberley-Clark U by Kotex (intim és tisztasagi betét, tampon) markdja
130 helyezést ugrott elére a 8-12 éves lanyokat és édesanyjukat célzé in-
teraktiv oldal felallitasaval, ahol specidlis online férumon nyilt, bizalmas be-
szélgetéseket folytathatnak szulSk és gyerekek.

Ebben a tanulmanyban is kiemelik a Mattel ériasplakat- és digitalis kampa-
nyat, amelynek soran Barbie visszafogadja Kent.

- Az elmult 12 hdnap legsikeresebb markai nemcsak tobb, valtozatos plat-
formon kototték magukhoz aholgyeket, de alkalmat adtak nekik arra, hogy
egymassal és a markakkal is parbeszédet folytassanak - mondta Melissa
Lavigne-Deville, az NBC Universal elnokhelyettese. =

E= Women appreciate if brands address them

Frito-Lay (Lays crisps) and Harley-Davidson are among those brands that most suc-
cessfully attracted and kept female consumers in the USA last year - reported NB-
CUniversal. Frito-Lay collected the highest number of ‘likes’ on Facebook in one day:
their 1.5 million fans were the result of a special FarmVille activity. Harley-Davidson
developed a website especially for women. =

Az USA lakossaganak fele
elhizott lesz 2030-ra

A The Washington Post augusztus 26-i online kiadasa a Lancet cim{ brit
orvosilapra hivatkozva azt kozolte, hogy a jelenlegi élelmiszer-szabalyozas
és kornyezet fenntartasa esetén az USA lakossaganak fele elhizott lesz, de
nemzetkozi elhizasi valsaggal is szamolni kell.

A cikk megoldasként az egészséges élelmiszerek aranak csokkentését, a
kevésbé egészségesekének novelését javasolja. Az élelmiszerek eldallita-
sanak és piacra dobasanak kortlmeényeit szigoritanak, és a fogydkura koz-
szdjon forgd dogmadit is meg kellene valtoztatni.

Bar a riport elismeri, hogy az egyén szabadsaga és felel6ssége eldonten,
mit eszik, hogyan él, mégis kormanyzati és civilmegmozdulasokat strget a
JKoOvérség-jarvany” megfékezésére a szabalyzas, a programok és a kutata-
sok terlletén. Az Egyesult Nemzetek soros Ulése is foglalkozik a témaval,
a megel6zés és az ellendrzés aspektusaibél. =

E= In the USA half of the population will be
overweight by 2030

The online version of The Washington Post published an article on 26 August - after
Brutish medical journal Lancet - reporting that half of the population will be over-
weight by 2030 in the USA if the present food regulation and environment do not
change. According to the article, the solution would be reducing the price of healthy
food products, increasing the price of less healthy ones and adopting stricter regula-
tion on producing and marketing food products. =
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Eros Marka - Eros Taska

5 masodperc alatt egy sétaldutcaban az emberek 85%-a észlel egy taskat.
Ezéltal a papirtaska a legolcsdbb hirdetési forma.

Er6s mdrkdhoz tartozik egy dsszetéveszthetetlen arculat. Tudta On...
Papirtdskdk konnyedén kozvetitik ezt az arculatot,
koszonhetben a sokrétd kivitelezési lehetdségeknek. Egy
tanulmany segitségével kiderlt: minddssze 5 masod- .
perc, ez id6 alatt a sétaléutcaban 1évé emberek 85%-a hogy mi lapul az On taskajaban?
észlel egy papirtdskdt. A kutatds eredményei alapjdn a
papirtdska nemcsak jol észrevehetd, hanem vasarldsi o . . -
vagyat is kelt az emberekben. Nem utolsé sorban, a taskan reklamozott terméket megvasarolja?
felfedezhetd egy kdzvetlen dsszefiiggés a papirtdska és -hogy 74 szazaléka nem dobja ki a papirtaskat,
az Uzlet, illetve a mdrka arculata kozott. Minél szebb egy
papirtdska anndl szimpatikusabb egy mdrka vagy tzlet a
vasarlé szamdra. Miért is van ez igy? Ez a papirtdska -hogy 5 masodperc alatt egy sétaléutcaban az
pszicholdgidjaval magyardzhatd. Mint tudjuk az erotika a emberek 85%-a észlel egy taskat?

fejben jatszddik le, Gigy a papirtaska is vagyat ébreszt sajat
tartalmara.

-hogy az emberek 50 szazaléka kivancsi arra,

-hogy 40 szazaléka elképzelhet6nek tartja, hogy

hanem legalabb haromszor haszndlja azt?

Forrds: MediaAnalyzer

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

POS Media
Célcsoport Hungary

¢

A &

A gyerekek és a n6k mindig halas téma a rek-
ldmozas hatalmas ipardban. Ha sajat gyermek
nincs is, a felndttek lelkében akkor is ott él egy

kicsi gyerek, akit jolesik néha kényeztetni, mond-
Juk, valami finomsaggal. A ndiesség pedig valo-

P0OS-016

IN-STORE ES OUT-DOOR o)

E= POS-016

The themes of children and women are perennial favour-

s5zin( [eg nemm eg[ep6 modon nemcsak a fér- ites in the world of advertising. Companies have many
. , ) techniques to reach the child who is still there, deep
fiaknak relevans tema, hanem magu knak a down in adults’ soul or to appeal to women who like to be

pretty and attractive. There is no escape from shopping! =

holgyvasarloknak is, hiszen mindenki szeretne
Ccsinos és vonzo lenni, és megtalalni, vagy éppen megtartani szive parjat. Szdval ren-
geteg a kampanyok hatterében meghtizodd pszicholdgia, és a felsoroltaknal joval

tobb praktikaja van a cégeknek arra, hogy a termékel megvasarlasara és fogyasztasara csabitsak az

Uzletekbe betértket. Egyszerlien nincs menekvés! Vasarolni kell!

¥ A Honap Kedvence
o

*» A Hénap Tanulsaga
()

Orszadg Country: Lengyelorszag

Ugyfél customer: Bacha Polska

Termékkategoéria Food

Product category:

Termék Product: Smakija puding

Kampanyiddszak 2011. jUnius 15-lius 14.

Campaign period:

Aruhazlanc Retail chain: 46 Tesco &ruhdz

Eszk6zok Tools: 96 db wobbler

A kampdény iizenete Frtékesftés ndvelése, figyelem

Campaign message: felhivasa a Disney-figuras
csomagolasu termékre.

A kesze-kusza arjelz6k kdzott teremt némirendet ez a wobbler,
amelynek most nem a megszokott lelogos verzigjat lathatjuk,
hanem az arjelz0 sinbe cslsztatott 4j format. Ebbdl a kis kam-
panybdlis athato, hogy egy mar régen hasznalatos, kicsit unal-
mas eszkozt hogyan lehet megujitani, pluszértékkel ellatni.

. This new-type wobbler creates some kind of order in the
0s of various price tags. This campaign shows how old and a bit
boring tools can be revitalised.



" Digitalizala 2g10b
Egy atlagos boltban a termékek 6 szazalékanal nem megfeleld ar szerepel. Statisztikak bizo-
nyitjak, hogy a vasarlok 15 szazaléka nem veszi meg a terméket, amennyiben nincs a polcon
a termék ara vagy kiderdil, hogy rossz aron volt kitéve. A polcon és a kaszanal tapasztalt el-

téro arak miatt tobb vasarléi konfliktus alakul ki a pénztaraknal. Hosszu tavon a vasarléi biza-
lomvesztés bevételkieséssel jar, az esetleges fogyasztdvédelmi birsagokrél nem is beszélve.

a azonban, 2011-ben mindez egyre
M kevesebb helyen okoz problémdt, és

mar csak a boltok emlékeiben élnek
a fogyasztévédelem altal kiszabott bunteté-
sek a polcon és fizetéskor tapasztalt arku-
[6nbségek miatt. Az ok: a Pricer elektronikus
polccimke terjedése.
Az utébbi idoben Kozép-Kelet-Eurépaban is
szamos Uzletben megjelent a Szintézis Infor-
matika altal telepitett Pricer elektronikus polc-
cimke - a folyamatos bviilésnek tébb oka
s van.
Az elektronikus polccimkék piacan
vildgszerte 60 szazalék feletti ré- l
szesedéssel rendelkezik a svéd
Pricer vallalat. Stabil mikodés
€s szamos hasznos tulajdon- =
sag jellemzi, ami mas rendsze-
rekbdl hianyzik, példaul ez az
egyetlen rendszer, amely meg
tudja mondani, hany polccim-
ke van az eladotérben. Ez4ltal az
emberi hibék kikliszobdlhetbek, a
raktarakban, irodakban felejtett cim-
kéket a rendszer kisz(ri.
Kétiranyu forgalmat bonyolit, fgy amint a
rendszerben armddositast hajtottunk végre, az
Uj &r megjelenik a polckijelz6n is. Ha a digitélis &rcimke nem igazolja
vissza az armodositast (példaul a polccimke véletlendil a dolgozo zse-
bében maradt), akkor a rendszer figyelmeztet. Emellett a Pricer a pia-
con a leggyorsabb polccimkerendszer (50 000-200 000 cimkefrissités/
dra), mely akdr 20-szor nagyobb sebesség a radidfrekvencidhoz képest.
Arendszer szamos kényelmi funkciét tudhat magaénak. A cimkén egy-
szerre tud megjelenni az eurds és a helyi valutéban [évé &r, valamint az
akcios aris. Manapsag elterjedt, hogy a pékarukat a nap végén fél aron
vagy még kedvez6bb drakon adjék; az atarazas a pékosztalyon akér egy
perc alatt megoldhat6, és az Uj &r azonnal megjelenik a kijelzdn, jelen-
t6s nyomtatasi és cimkézési koltséget megtakarftva.
A Pricer cimkérél leolvashaté, mennyit adtak el adott termékbél adott
id6 alatt, fgy olyan informaciékhoz juthatunk, mint az arkedvezmény ha-
tasa az eladasokra. Lathatjuk, mennyi termék talalhaté még a polco-
kon vagy akar a raktarban, mennyi a nyitott rendelés. A boltzaras utan
megjelenithettk a készletinformaciok a polccimkén, igy megkonnyitve
az arufeltoltést és a raktarozast is.

TR AL

A Pricer térhoditasa K6zép-Kelet-Europaban

A svéd Pricer vallalat tobb mint 15 éves tapasztalattal rendelkezik az
elektronikus polccimke fejlesztésében. A cég tobb mint 40 orszag 200
kilonboz6 kiskereskedelmében tobb mint 8o millié polccimkével van
jelen. F6 partnerei a Metro, a Carrefour, a Praktiker, a Spar, a Cora, a
Macy’s, a Delhaize-csoport és a Casino France.

| 'Eréé pista 2009

o, A Pricer Magyarorszagon, Szlovakiaban, Csehorszag-
. ban ésRomanidban s terjed, ebben arégiéban a svéd
vallalat a piacvezett, megkozelitéleg 8o szazalékos
részesedéssel rendelkezik. Az élelmiszeriizletektdl
kezdve a barkacsaruhazakon at a miszaki bolto-
kig, patikakig mindenféle kereskedelmi egységben
elégedetten haszndljak. A régiéban mar tobb mint
500 ezer digitalis rkijelzé mutatja az drakat évek
Ota. A terjedést megkdnnyitik az eurépai unios pa-
ly4zati lehetGségek, amelyek nagyban lecsokken-
tik a bekerUlési értéket.
Jelenleg a Szintézis csapata 6 rendszer installaldsat
végzi, melyek kozott multinacionlis cégek Uzletei is megta-
l&lhatok. A Szintézis Informatikai csoport épitette ki az els6 kulté-
. ripolccimkerendszert a Praktiker szdmara. Erre még sehol a vil-
99 gon nincs példa, maga a Pricer is dfjazta az otletet.
Szlovékidban gydgyszertarban és tobb exkluziv palinkaboltban
m{ikodik mar az elektronikus polccimke, most
pedig egy nagy élelmiszerlénc egyik tiz-
letében kezdddik a bevezetési pro-
jektje, melyet a jovében tovabbi-
ak kdvetnek majd. Romaniaban
egy METRO éaruhazban és egy
Apple szakuzletben hasznal-
jék sikerrel.
2011-ben debltélt a Pricer
cimke Csehorszagban is, ahol
jelenleg egy vegyesaru-tizlet-
ben tesztelik a rendszert, és a
pozitiv visszajelzések alapjan itt
is tovabbi, ESL-t hasznalé boltnyi-
tasok varhatok. (X)

== Digitalisation in the region

In the average shop an incorrect price is indicated for 6 percent of the producth
Statistical data prove that 15 percent of shoppers do not buy a product if the
price is not indicated on the shelf or if an incorrect price is displayed. Different
prices on the shelf and at the till lead to conflicts. In the long run customers lose
their trust in the store and this leads to lower sales revenue. Luckily, the solution
is simple: Pricer electronic shelf label. Swedish company Pricer has a worldwi
market share above 6o percent: their shelf-labels realise two-way data ﬂow al
Pricer is also the fastest shelf label system on the market with 50,000~
labelupdates/hour. Prices can be indicated in EUR and in the local curren
same time, and in addition the promotional price is displayed as well. Pric
labels tell how many products were sold in a given period or how many of
can be found on the shelves or in the store room. Pricer is present in 40 cot
with 8o million shelf labels and their main partners include Metro, Ca
tiker, Spar, Cora, Macy’s, the Delhaize Group and Casino France. In our regi
is market leader with an 8o-percent share and more than 500,000
In Hungary Szintézis Informatics Group is currently installing 6
were the first in the world to install an outdoor shelf label sys
Slovakia one of the biggest retail chain’s first unit is about t
tion project. In Romania the system s already up and running
Apple store. Pricer debuted in the Czech Republic i
feedback was positive.
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TESCO

100% magyar
baromfihus a Tescoban

A Tesco legUjabb programja a Hisga-
rancia. A program révén az aruhdz-
ban folyamatos tajékoztatassal segi-
tik a vasérlok dontéseit, és informacios
anyagokkal latjak el az érdekldket.
A téjékoztatobol a vasarld megtudhat-
ja, hogy 100 szazalékban magyar ba-
romfihust kindlnak.

Beszallitdikat élelmiszer-ipari szakem-
bereik rendszeresen ellendrzik.

A szallitdi telephelyeken, a Tesco-rak-
tarakban és a nagy aruhazaikban is
min&ségbiztositasi szakemberek dol-
goznak, akik az aruhdz mikodését fel-
ugyelik, fgy segitve, hogy a vasarlo-
ik biztosan mindségi histermékekhez
jussanak.

Elinditottak a hlisakadémias képzést
azért, hogy vasarloik minél magasabb
szintl kiszolgalasban részesuljenek.
A nem megfelel6 minéségli husarut
blokk ellenében 24 éran belll vissza-

veszik, és az ar duplajat fizetik vissza.
A vasarlokat az aruhazi informaci-
Ok mellett olyan fuzetekkel is segftik,
amelyekben a vasarldsra, szallitasra,
térolésra, el6készitésre, fozésre és a
fogyasztas alkalmaira adnak hasznos
tanacsokat. Néhany ezek kozul:

- A slités-fézés akkor alapos, ha az
étel felforr, hdmérséklete a belse-
jébenis eléria 75 °C-t”

-, Mindig tartsa be a histermékek
javasolt taroldsi homérsékletét:
daralt hus: o0-2 °C, baromfi 0-4 °C,
belséség 0-3 °C, darabolt hus
0-5°C”

Az elado6térben a tajékoztato fuzeten
tal bannerek, polccsikok, pult- és ar-
matricak, plakatok és beldgo tablak
hivjak fel a vevok figyelmét a prog-
ramra. =

E= Put the best meat on your table!

Tesco’s latest programme is Meat Guarantee: as part of this initiative shoppers are provided with
information in stores. They can get to know that Tesco sells 100-percent Hungarian poultry meat
controlled by quality assurance specialists at both the production premises and at Tesco’s storage
facilities. Those working at the meat counter are trained at a meat academy to guarantee the high-
est level of service to customers. Meat products of below par quality can be returned within 24 hours
and against the receipt Tesco pays back twice the price. Shoppers also receive booklets with useful
information about buying, transporting, storing cooking and eating meat. =

Markaaktivitas
a kereskedelmi
egységekben

A POPAI () kezdemeényezé-

se a Journal of Marketing At
Retail JMAR) cim{ kiadvany,
amely az akadémikus kutata-
sok és a gyakorld szakembe-
rek parbeszédének elinditaséat
célozza. A kiadvany egyik ta-
nulmanyat, a boltokba szer-
vezett markaeseményekrol
sz0l0t (Ashley, Oliver, Rosen,
Ferris-Costa: Consumer and
Retail Employee perceptions
of branded events in Retall
Settings) az alabbiakban te-
kintjuk at.

Journal of Marketing At Retail
A(IMAR) célja, hogy folyamatos par-

beszédre, eszmecserére 6szt6noz-
ze a kutatds és a felsdoktatas képviseldit a
gyakorl6 szakemberekkel, s eredményeik
kolcsonos felhasznalasara biztassa 6ket. A
Marketing at Retail teriiletén egyediilalld
kiadvény nyitott az USA, Eurdpa és a vilag
minden részér6l érkezd, vonatkozo szak-
mai anyag irant, és minden kontinensen
ingyenesen a POPAI-tagok rendelkezésé-
re all nyomtatott formaban.

A személyes tapasztalat
vasarlast general

Egyik kiemelt téma a ,,Shopper marke-
ting”, vagyis a vasarlasi szandéktol a va-
sarlasi aktus bekovetkeztéig vezetd utat,
momentumokat, befolyasol6 tényezdket
végigkovetd marketing, melynek jelent6-
ségét egyre tobb vallalat ismeri fel. A kere-
sés, talalat és vasarlas a modern technika
vivmanyainak koszonhet6en kiilon-kiilon
szamos platformon torténhet. Mindegyik
fazisban vizsgalhato a vasarldi viselkedés,
a dontésbefolydsold tényez6k. Ezek koziil
a jelen tanulmény a hagyomanyos, bolti
vasarlas esetét vizsgalja, a markaaktivita-
sok szempontjabol.

A hirdetési piac egyre telitettebb, a média-
zajbdl val6 hatékony kitlinés egyik eszkoze


http://tesco.hu/

B Ha termékével be szeretne torni az osztrak piacra, hirdesse egyedi
tulajdonsagait és elonyeit a REGAL-ban, Ausztria vezeto szaklapjaban.

Vegye fel veliink a kapcsolatot: huber@regal.at


http://regal.at/
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a vasarlas helyén folytatott kommuni-
kécio, ezért ez egyre népszerilibb. De
mar itt sem elég egy jol bevalt mecha-
nizmus, példaul mintaszordssal egy-
bekotott akci6 lebonyolitasa, igy tob-
ben ujszert megoldassal probalkoz-
nak. A tapasztalati field marketing
nem annyira a termék kiprébaltata-

sat célozza, sokkal inkabb arra 6szton-

zi a vasarlokat, hogy interakcioba ke-
riiljenek a termékkel, vagyis kozelrél
megnézzék, megtapintsak, megizlel-
jék, kiprobdljak azt. A cél, hogy emlé-
kezetes mddon szerezzen benyomast a
potencidlis fogyaszt6 a termékrdl, igy

a markahoz és a helyszinhez is pozi-

tiv élmény kosse. A tapasztalati mar-
keting e teriiletét retailtainment brand
marketingnek, azaz vasarlashelyi él-
ményen alapulé markamarketingnek

is nevezik.

Ezek az események nagyban hozzaja-
rulnak a mérkavélasztas és az impulz
dontések befolydsolasahoz. A siker kulcsté-
nyezGje az eladotérben valé markans latha-
tosag biztositasa és a markat képviseld sze-
mély, hosztesz felkésziiltsége. A kereske-
dé érdeke, hogy egyiittmiikodjon az ilyen
eseményeken, hiszen nemcsak adott mar-
ka forgalmanak novekedésével szamolhat,
de a vasarlasi élmény gazdagodik, a bolt-
ban eltoltott id6, a vasarlasi szandék, a ko-
sarérték és az egységhez fliz6d6 lojalitas is
novekszik egy-egy ilyen jol szervezett és jol
lebonyolitott esemény hatasara.

A fogyaszto6 szemsz6gébol

A vasarlas helyét gyakran nevezik az
»utolsé méternek” vagy ,,az igazsag pil-
lanatanak’, hiszen itt d6l el, hogy mi ke-
riil a vasarlok kosardba, majd a haztar-
tasokba, vagyis tényleges fogyasztasra.
Ezért is vizsgaljak egyre tiizetesebben a
markagyartok a vasarloi dontésmechaniz-
mus tényezdit. A markaesemények lebo-
nyolitasakor altalaban 3 kritikus tényez6t
auditalnak, mégpedig a célkozonség jelen-
1étét, az esemény lathatosagat és a markat
képvisel6 személy tulajdonsagait.

Bar a legforgalmasabb napok val6szint-
sitik a legnagyobb célcsoportelérést, a ta-
nulmdny felhivja a figyelmet, hogy a to-
meg gatlé tényezd is lehet, hiszen a va-
sarlok hajlamosak ilyenkor egymdsra fi-
gyelni, illetve a sorban 4llas elriaszthatja
6ket az interakciotdl, s6t sokan a tomeg-
eseményt messzir6l elkeriilik.

A latvanynak tartalmaznia kell az 6sszes
markajegyet, ami megkiilonbozteti a kor-
nyezetétdl, és azonnal beazonosithatdva és
érthet6vé teszi a markatizenetet. Még ak-

S magazin

itélése és a vasarlasi dontés vonatkozasa-
ban. A pozitiv attitiid(i fogyasztok pedig
nyitottak az iizenetek befogaddsara, igy
megnyilik az Gt a termékelényok, a raci-
onalis érvek felsorakoztatasara is. Az ér-
dekl6d6 fogyasztd magaéva teszi az ese-
mény és a marka kozponti tizenetét. A
——  periférikus fogyasztét inkabb olyan rész-

‘ letek ragadjék meg, mint a hosztesz kiil-

leme vagy a zavar6 tomeghatas.

Mérdszamok

b ‘ A fentiek aldtdmasztdsdra, a mérhet6-
ség és az Osszefliggések szemléltetésére
a tanulmany egy 167 markaeseményt
vizsgdal6 kutatdst mutat be, ahol ugyan-
az a személy 30-60 perces megfigyelé-
seket és értékelést végzett New England
(USA) teriiletén, 2 évig, 14 kiilonb6z6
kereskedelmi egységben. Minden eset-
ben legalabb 5 interakci6 kertilt kiérté-
kelésre. A célkozonség elérését és a lat-
hatdsagot egyszerli 1-5-6s skalan érté-

Journal of Marketing at Retail

A Global Resource of Research and Reviews

I THIS ISSUE

kor is, ha a méarka szempontjabdl érdek-
telen, esetleg elutasit6 vasarlok igy kony-
nyebben tdvol maradnak az eseménytdl.

A markaeseményeken altalaban id6lege-
sen alkalmazott hoszteszek szerepelnek,
igy kapcsolatuk a vasarlokkal rovid ta-
va, limitalt hatokord. A boltokban éllan-
dé szerepben alkalmazott markaképvise-
16k hosszu tavt kapcsolatot épithetnek ki
a vasarldkkal, igy a marka és a kereske-
delmi egység felé is hiiségépitd szerepti-
ek. Ha ez a személy baratsagos, kezdemé-
nyez6 és kompetens, akkor a vasarlok szi-
vesebben lépnek vele kapcsolatba, igy va-
l6szindsithetébb a méarkaélmény atadasa,
a markaiizenet megértetése is. A jol felké-
sziilt markaképvisel6 valds értéket, infor-
macidt, tandcsot tud adni a vasarloknak.

E harom tényez6 befolyasolja a fogyasztok
attittidjét a markaesemény, a brand meg-

kelte a megfigyel6, a markaképvisel6 ha-
rom {6 tulajdonsagat is, hasonloképpen, de
a harom értékbdl egy 1j kompetencia-mé-
részamot képezve. Az igy kapott hdrom mé-
részam egyiittesen jellemzi az adott mar-
kaesemény teljesitményét. A legszorosabb
korrelaciot a markaesemény teljesitménye
és a markaképvisel6 kompetencidja mutat-
ja, vagyis a helyszinen tevékenyked6 hosz-
tesz bardtsagossaga, kezdeményez6készsége
és tudasa nagymértékben befolyasolja egy
instore markaaktivaci6 sikerét. Ezt a tudo-
manyos feltevést a szakmai gyakorlat és a
tapasztalat is alatdmasztja. A hipotézis el-
lenérzésére 2 tovabbi tanulmany késziilt: az
egyik a kereskedelmi egységbdl tavozo va-
sarlok megkérdezésén alapult, a masik pe-
dig a kereskedelemben dolgozék markaese-
ményekhez val6 viszonyat kutatta. s

Katail.

Brand activity in retail units

Journal of Marketing at Retail (JMAR) is a new initiative from POPAI: a publication with the goal of starting a
dialogue between the representatives of academic research and experts of practical knowledge. From this
publication we now survey a study by Ashley, Oliver, Rosen, Ferris-Costa, titled Consumer and Retail Employee
Perceptions of Branded Events in Retail Settings. One of the highlighted topics in the study is ‘shopper market-
ing’, which deals with the road from the intention to buy to the act of buying a product, and with the different
influencing factors. An increasing number of companies realise the importance of shopper marketing. This
study concentrates on the in-store activity of brands. The advertising market is so crowded that the signifi-
cance of POS communication is growing. But good old mechanisms are not enough any more, new methods
are required. Experience field marketing encourages shoppers to engage in interaction with products. This
way they get an impression of products in a memorable way. Key factors in the success of this type of activ-
ity are clear in-store visibility and the preparedness of the hostess (the person who represents the brand). It
is of retailers’ interest to participate in such activities as they can count on increased sales of the brand and
on shoppers spending more time in-store and becoming more loyal to the retail unit. Brand manufacturers are
more and more thoroughly examining the decisive factors in organising successful in-store brand events. The
three most important are: the presence of the target audience, the visibility of the event and the characteris-
tics of the brand'’s representative. Although the busiest days seem to be the best choice for such events, the
study reminds that the crowd might deter some consumers from interaction. All brand characteristics must
be displayed to make the brand stand out from the environment and to convey its message. At these brand
events usually temporarily hired hostesses represent the brand - their relationship with shoppers is short and
of limited scope. On the contrary, stores’ constant brand representatives can establish long-term relationships
with shoppers and act as loyalty building agents of both the brand and the retail unit. =
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KAPNI JO, DE ADNI A LEGJOBB!

HA SZEPTEMBERBEN MEGRENDELI AZ EV VEGI KARACSONYI TERMEKEKET,
MOST 35 9% ALAPKEDVEZMENYT KAP!
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A KREATIV IPARAGAK FORUMANAK KERETEBEN UJRA JELENTKEZIK A PROMOTION
2011-ben november 9-11. kzott jelentkezik A szervezok altal tervezett UIDONSAGOK 2011-ben:
ujra a jubilalé PROMOTION, a marketing + Akidlitas 3 napig tart

és a kommunikacié 10 rendezvénye » 2009-es helydijarak és tovabbi jubileumi kedvezmények

aHUNGEXPO Budapesti Vasarkszpontban. Az elokésziiletek javaban zajlanak, a szakmai partnerek segitenek

a programok Gsszeallitasaban, szervezésében.

A kapcsolédo tarsrendezvények is izelits (a teljesség igénye nélkiil):

jubilalnak: . N «  PRO TYPOGRAPHIA diétads
A BUDATRANSPACK Nemzetkozi Csomagolasi €s Logisztikai Szak- «  Printexpo Pédium - kidliiték kozotti prompt nyomtatési verseny
kiallitas 25. alkalommal, a PRINTEXPO, a nyomdaipar és a digitalis « PNYME el6adéasok - ,Nyomdak feladatai a reklamhordozé papirok termékdijaival
technolégia nemzetkozi szakkidllitdsa 15. alkalommal varja kidlli- kapcsolatban” cimmel
toit és latogatait. « Kreativ szolgéltatasok értékesftése” - az MLBKT szervezésében
o POPAI-kdzgy(ilés - dijnyertes displayek bemutatéja

l"] tarsrendezvény! Elso alkalommal szervezi » AleanCenter el6adasai a forumszinpadon (lean-fejvaddszat, lean reneszénsz témdban)
a HUNGEXPO Zrt. a SERVICE EXPO-t, »  Civilkomp konferencia - 2011 az @nkéntesség éve ia,z”EUfban _ _ o

iizleti szoloaltatasok és megoldasok » DEKORSZOVETSEG - csomagoléverseny dekoratéroknek; kirakatibaba-oltdztetd verseny;
a_z’uz' - {4 (4 kerekasztal-beszélgetés és konferencia az utanpotlasképzésrol
kiallitasat.  MAKSZ - szakmai reggeli; &lldsborze didkoknak ,Mutatkozz be a szakménak!” cimmel
Ez az elst alkalom, hogy Magyarorszagon egy csak a szolgaltatésok- e  MMSZ-eladésok
kal foglalkozo, atfogo kiallitas nyflik. A SERVICE EXPO kival6 lehetlse- « MMSZ, Gybgyszer tagozat - kerekasztal-beszélgetés a gydgyszeripar marketinget, kommuni-
get kindl minden, a szolgdltatdsszektorban tevékenykedd cégnek. A K4ciot érint6 véltozésairél
HUNGEXPO nemcsak a nemzetkozi szinvonald helyszint biztositja a « DMSZ - ingyenes tandcsadés; szabalyozési kerekasztal-beszélgetés
rendezvényekhez, hanem hatalmas aktudlis adatbazisat is felhasz- « Intren - online nap

ndlja, hogy partnereit [dtogatéként hivja meg a kidllitésra.

Bévebb informécié: promotion@hungexpo.hu

BUDATRANSPACK PROMOTION 5> SERVICE EXPO Zf

E= PROMOTION is back as part of the creative industries forum

On 9-11 November 2011 HUNGEXPO Budapest Fair Center will host the the 16 time. Hunegxpo Zrt. will also organise the first SERVICE EXPO,
11" PROMOTION, a marketing and communication event. BUDATRANS-  a business services and solutions trade fair. The organisers do not only
PACK, the international packaging and logistics trade fair will be held provide the venues for events but also use their updated data base
for the 26" time and PRINTEXPO, the international printing technology to invite their partners to the events. More information is available at
and digital signage trade fair will welcome exhibitors and visitors for promotion@hungexpo.hu =
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Fehér csokis Sport szelet, 30 g

Megérkezett az Uj kiszerelés(i fehér Sport szelet! A megszokott rumos-kaka-
s izt most fehér csokoladéba martottuk, az igazi kilonlegességeket kedve-
l6inek. A fehér csokis Sport szelet csak limitalt ideig elérhetd! Bevezetés ho-
napja: 2011. szeptember.

Kapcsolatfelvétel: Kraft Foods Hungdria Kft. Kapcsolattarté: vevszolga-

Foldimogyords Sport szelet, 45 g

lat; T.: (2) 382-4242; F.: (1) 382-4244; www.sportszelet.hu

== we dipped the well-known cocoa-rum flavour in white chocolate, for

Uj, &lland6 csapattag érkezett a Sport szeletes csokik csapatabal A kiz- those who like something special.

kedvelt kakads-rumos alaphoz most ropogés foldimogyoro és inycsik-
landé karamellis tarsul, igy fzletes szinfoltja lesz a Sport portfélionak!
Bevezetés hénapja: 2011. augusztus. Bevezetési tdmogatasok: tv, POS,
késtoltatas, bolti lathatésag, display.

Kapcsolatfelvétel: Kraft Foods Hungdria Kft. Kapcsolattarté: veviszolga-
lat; T (1) 382-4242; F.: (1) 382-4244; www.sportszelet.hu

Popular cocoa-rum flavoured Sport chocolate bar now welcomes
the crunchy peanut and delicious caramel versions.

Kaiser Bécsi virsli (baconos, sajtos, pritaminpaprikas, natar)

dai folderek, informaciés anyagok, késtoltatasok és termékbemutatok, specialis promociok.

veviszolgélat; T: (56) 520-300, F.: (56) 520-271; www.kaiser.hu; wwww.debrecenicsoport.hu

EEER Kaiser treats shoppers to new wieners in three flavours: bacon, cheese and bell pepper.

A Kaiser Bécsi virsli finom, friss, roppanés. Haromféle izesitésben kindlja a Kaiser vasarléinak az Uj virsliket:
baconos, sajtos, pritaminpaprikas valtozatokban. A piacon egyedilalléan E-szdm-mentes, natdr Kaiser

Bécsi virslit az egészségtudatos fogyasztok egyre bévild tabordnak ajanljak. A Bécsivirslik praktikus, olatfelvétel: ZAEL s.ro. Lucenska
Ugynevezett duocsomagoldsban kaphatdk, igy elég az egyik részt felbontani, a masik sokaig friss marad. | "
Bevezetés honapja: 2011. szeptember-oktéber. Bevezetési tdmogatdsok: tv- és médiakampény, kereske-

Kapcsolatfelvétel: Debreceni Csoport HUsipari Kft., 5000 Szolnok, Vagéhid Ut 60. Kapcsolattarto:

alcika/ MAXI Sticks

, 27 cm-es és rovid, 15 cm-es mére:
[t6tomeg: 450, 400, 250, 185, 175,
és 45 g. Hlivos, széraz helyen térole
Gségét megtrzi 12 honapig. Vonalk
0653058, tartdsitdszert nem tartal

otés honapja: 2011. marcius.

Velky Krtfs, Szlovékia. Kapcsolatta
ovszky Andrea kereskedelmi kép

18 827 724, +36 70 428 664
-mail: zael@zael-tycir

&

NOM gever young anti-aging
italkllonlegesség, erdei gyliimolcsos
és granatalmas izben

A gever young 100 szazalékban természetes alapanyagl
ital. Anti-aging ital, egyenesen a természettél, olyan szu-
per gytmoalcsokkel, mint a kivalo, antioxidans hatésu gré-
natalma. A gondosan kivélasztott gylimalcsok kilonleges
fzkombin&cidja emellett egyedildlé izélményt is ad mar

az els késtolaskor! A termék magas ardnyban tartalmaz
polyfenolt, amely a sejtek dregedését lassftja. Mindennapi
stresszes, rohand élettinkben a 4ever young ital rendszeres
fogyasztasat ajanljuk, akar Utkozbenis. Kivanunk hosszi és
aktiv életet minden kedves fogyasztonknak!

Bevezetés hdnapja: 2011. szeptember. Bevezetési tdmo-
gatésok: print, online.

Kapcsolatfelvétel: Mona Hungary Kft. Kapcsolattarté:
veviszolgdlat; T:: (1) 430-1368; F: (1) 430-1369; E-mail: iro-
da@monahungary.hu; www.monahungary.hu

EE jover young 100% natural ingredient base drink.
Anti-aging drink directly from the Nature, with super fruits
like the pomegranate with the excellent antioxidental ef-
fect. With its special super fruit ingredients like pome-
granate, it is a good tool to support us in our stressing,
running life. We recommend regular consumption even
while being on the road.

Montice alacsony zsirtartalmu vaj

MegUjult a Mona Hungary éltal forgalmazott Montice csokkentett zsir-
tartalmu vaj, most Uj tégelyben, szép dizdjnnal. Késtolja meg, és élvezze
avaj minden elényét és izét a csokkentett zsirtartalommall A vaj egész-
séges étrendiink része, megujult termékiinkkel a fogyokirazoknak, dié-
tézoknak szeretnénk egészséges taplalkozdsukban segltseget nyUjtani.
Az (j Montice csokkentett zsirtartalmd vaj egy finom, izes vaj, minddsz-
sze 40 szdzalék zsirtartalommal - rendkivil kénnyen kenhet6, tetszet6s
csomagolésaban reggeliz6asztalunkon is szépen mutat. Bevezetés ho-
napja: 2011. szeptember-oktéber. Bevezetési tamogatasok: print, online.
Kapcsolatfelvétel: Mona Hungary Kft. Kapcsolattarté: vevészolgélat;
T. (1) 430-1368; F: (1) 430-1369;

E-mail: roda@monahungary.hu; www.monahungary.hu

B8 Distributor Mona Hungary recommends its renewed low-fat Mon-
tice butter, now sold in a beautiful new-design cup.

Lo sassasd


http://www.sportszelet.hu
http://wwww.debrecenicsoport.hu
http://www.zael-tycinky.sk
www.monahungary.hu

Udit&italok gombnyomaésra

Italautomatank mliszaki megoldasait kavégépes tapasz-
talataink segitségével fejlesztettik ki, fgy nem meglepd,
hogy az Un. postmix technolégidval taldlkozhatnak tgy-
feleink a Valdo Drinks gépekben is. Ez annyit tesz, hogy a
gombnyomas pillanata utdn, frissen készil el a kivélasz-
tott ital. A Valdo Drinks Udft6ital-automatékbdl prémi-
um minéségl, alma-, grapefruit-, narancs-, multivitamin-,
6szibarackiz( hiitott italokat kaphatunk. A kivant ital
gombnyomasra 6-8 masodperc alatt elkészul.
Kapcsolatfelvétel: Valdo Cafe System Kft. T.: +36 (1)
362-65-95, +36 (20) 474-38-84; www.valdocafe.hu
E-mail: hungary@valdocafe.com

-

wm=. \aldo Drinks beverage vending machines prepare
fresh drinks after selecting them with the push of a button.

innovaciok és kampanyok mmm

JOYA Friss széjaital
kalciummal

Az U] Joya Fresh egyedulallé a széjaitalok kozott, hiszen nem UHT-
eljdrdssal készil, hanem friss, ezaltal az ize is még lagyabb, kildnlege-
sebb. A terméket a legkifinomultabb ESL technoldgidval gyartjdk, mely
egyedulalld az eurdpai piacon, igy hazénkban is. Raadasul az Uj Joya PUR a
markatél megszokott médon génmanipuldciotél mentes, kizarélag nové-
nyi alapanyagbél készUl, igy akar a tejérzékenyek is nyugodtan fogyaszt-
hatjék: hasznélhatjék kdvéba, miizlihez, stitéshez-fézéshez, vagy akdr
csak 6nmagaban. Bevezetés hdnapja: 2011. oktéber. Bevezetési tdmoga-
tésok: drpromaéciok.

Kapcsolatfelvétel: Real Nature Kft. E-mail: iroda@realnature.hu

== New Joya Fresh is unique among soy drinks because it is not made
with UHT technology - it is fresh and tastes creamier and more special.

Real Nature Etkezési taré rogos allagu

A Real Nature turék kivald min6ségl alpesi legel6kon, természetes koril-
mények kozott tartott tehenek tejébdl készilnek. Kétféle valtozatban
kaphatoak. A natdr, krémes allagl étkezési tard kivaloan alkalmazhatd a
konyhdban, fliszerekkel izesitve kenyérre kenhetd krémként, édesftve ki-
l6nféle stitemények és palacsinta toltelékeként hasznélhatjuk fel. A ro-
gos allagl taré hasonld a magyar étkezési tiréhoz, igy a hagyomanyos td-
rés csusza is remekiil elkészithet belsle. Ujdonsagként
még rogdsebb sszetételben és a 250 gr mellett 500
gr-os kiszereléssel jelentkezlink. Bevezetés hénapja:
2011. oktéber. Bevezetési tdmogatdsok: arpromaciok.
Kapcsolatfelvétel: Real Nature Kft.
E-mail: iroda@realnature.hu

“#2 Real Nature curds are made of milk from cows
kept on the best alpine meadows, in a natural envi-
ronment.

Kreativ iparagak
foruma van.

BUDATRANSPACK

2011. november 9-11.

-
¥ | hungexpokidllitas

programod van

> >t

Uzlet van.

Vegyen részt On is a 25. jubileumi BUDATRANSPACK
Nemzetkdzi csomagolasi és logisztikai szakkiallitadson
a HUNGEXPO Budapesti Vasarkoézpontban!

Kiallitdinkat a 2009-es helydij arakkal és tovabbi
kedvezményekkel varjuk.

Tarsrendezvények: UJ - SERVICE EXPO Uzleti szolgaltatasok
és megoldasok kiallitasa

SERVICE EXPO
SERVICEEXPO @ | PRINTEXPO (b | PROMOTION &>
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Munkaero-piaci korkép
az FMCG-szektorban

Dr. Csik Klara
tulajdonos-ligyvezet6
Karrier és Stilus

Naponta figyelemmel kisérem a gazdasag,
a piac valtozasait bemutatd kiadvanyokat,
hirleveleket, amelyekbdl értestlhetek ar-
rél, hogy a fogyasztoéi arak nonek, a lakos-
sagi hitelmegterhelések az egekig nyulnak -
és a munkaerGpiac is valtozik. Cégek tlnnek
el, vagy éppen egyesulnek, szervezeteket
szUkitenek vagy atalakitanak, XY (j pozicio-

ba kerult, vagy éppen szakembert keresnek
egy bizonyos pozicitra.

yar lévén, azt hittem, itt a fejva-
N dasz uborkaszezon, de tévedtem.

Sok cég éppen a nyarat hasznal-
ja ki a munkaerd frissitésére. Az FMCG-
szektor eleve specidlis helyzetben van, a
fokozott versenyhelyzet és a szamos szer-
vezeti valtozas miatt.
A magyar és nemzetkozi cégek, legyen
az gyartd vagy keresked6-, a hatékonysag
novelését egyik oldalrdl a még ratermet-
tebb, mindségibb munkaerdben latjak. Igy
a lakossagi fogyasztasi cikkek a munka-
erd-vetésforgdja mitkodik. A kor ugyan-
az, némelykor béviil palyakezd6 fiatalok-
kal vagy éppen kiilfoldrél hazatéré6 mun-
kavéllalokkal.
Hozzajarul ehhez a szezonalis termékeket
forgalmazo cégek id6jarasnak koszonhe-
td forgalmi kiszamithatatlansaga, amely-
nek okozdjat, s6t, akar blinbakjat egyrész-
rél az értékesitési szakemberek tevékeny-
ségében keresik és talaljak.
Tehat, akik eddig ugy érezték, hogy jo he-
lyen vannak, és szamitanak a munkajukra,
még Ok is szétnéznek a munkaerépiacon
és figyelik az alldsajanlatokat. Nem mint-
ha valtani akarnanak, de sosem lehet tud-
ni — jobb félni, mint megijedni, és sokkot
kapni a meglepéstdl.

A szaktudas nem elég

Mely munkakérokre keresnek ra mosta-
naban? Mire van kereslet?

Ahogy én latom, a legkelendébbek a pi-
acon a trade marketinges szakemberek,
aztan a KAM, a teriileti vezet§ — persze a
kiirasnak megfelel$ képesség- és készség-
rendszerrel rendelkezék szamara.

Az interjdk sordn, ha a jel6lt tdljutott a
szokasos kérdéseken, és szimpatikus a
személyzetisnek, a kovetkezd 1épés a szak-
maij és vezetdi sziiro.

Mi az, ami véltozott?

Ma mar nem elég jol végezni az adott fel-
adatot, hanem a vezet6i, emberi kvalita-
sok megléte is fontos szerepet jatszik a fel-
vételkor. A munkakort meghirdet6 cég
jellege alapvetéen meghatérozza, milyen
szakemberre, egyéniségre, személyiségre
van sziikség.

Hasznos utananézni, elolvasni vagy akar
a boltban koériilnézni, milyen a kihelye-
zése a cég markainak - a felkésziilés leg-
alabb olyan fontos, mint maga az interju.

Diszkrécio kontra jol értesiiltség
Ova intek mindenkit, hogy haveri kérben
informalédjon, mert, amit mar harman
tudnak, kitudodik, és egy munkaad6 sem
oriil, ha megtudja, hogy kollégdja allast
keres, vagy éppen interjikra jar. A diszk-
récio tobbet ér, mint a jol értesiiltség.

A munkabirds, a vitalitas, a kreativitas,
a proaktivitas valamennyi poziciénal el-
varas, mert a szemlélet, a magatartas, a
munkahoz valé hozzaallas kiemelkedéen
fontos szempont a kivalasztasnal. Manap-
sag divat nyavalyogni, pedig a tettre kész-
ség, a megoldaskeresés tobbet segit a gon-
dok, problémak feltornyozasanal.

A nyelvtudas tjra felértékel6dik — megint
sok a kiilfoldi szakember a nemzetkozi cé-
geknél —, még azoknal a munkakoroknél
is, amelyekben nem hasznaljak minden-
nap a nyelvet, csak elvétve, projekttdl fiig-
gben. Ertékesitési teriileten dolgozoknal

ez sokszor hatranyt jelent, mivel a nyelv-
tudds passziv, és a beszédkészség sokak-
nal fejlesztésre szoruld teriilet.

A mostani piaci helyzet a gyors, megala-
pozott dontéseket igényli a dontéshozok-
tdl, akik résen vannak, nyerhetnek a tob-
bi piaci szerepl6vel szemben. Aki dontd-
képes, 6njard, de ugyanakkor csapatban is
jol dolgozik, el6nyos tulajdonsagokkal bir
barmilyen pozicié megszerzésekor.

A munkaerd pont ugyanolyan aru, mint a
szép kontosbe bujtatott markak: rajtunk
mulik, mennyire vagyunk verseny- és pi-
acképesek e téren.

Vizsgafeladatok

A szakmai és emberi tudas mellett fontos
a kiils6 megjelenés is. Az interju vizsga,
tehdt a ruhazaton, a frizuran, a sminken
is latszddjon, hogy j6 benyomas elérésére
toreksziink. Keriiljiik a harsany szineket,
a tulzott o6ltozéket, mert az rossz benyo-
mast valthat ki az interjuztatobol.
Mennyire formalis vagy informalis a cég-
kultdra, hogyan 6ltézziink, mit viseljiink
az interjun — ezekre a kérdésekre a koz-
vetité cégtél varjunk valaszt, hiszen ez
szorosan hozzétartozik az interjara vald
felkésziilésés folyamatdhoz.

Szamos esetben a személyes interjut ki-
egésziti telefonos vagy videokonferencidn
folytatott beszélgetés, amikor az anyacég
megbizottja vallatja a jeloltet. E férumokra
eltér6 mddon késziiljiink, mivel nemcsak
szakmai ismeretekrdl, hanem a nyelvtu-
dasrdl is meggy6z6dhetnek a kérdezok. »

== An overview of the labour
market in the FMCG sector

Reading the trade press makes me realise how
fast the labour market is changing. Companies
disappear or merge every day so there is lots of
movement on the labour market. The FMCG sector
is especially turbulent because of increased com-
petition and great structural changes. As far as |
can see, demand is the biggest for trade market-
ing managers, key account managers and regional
sales representatives. In the recruitment proce-
dure personal characteristics are now also very
important, alongside professional qualifications
and experience. Companies want hard-working,
creative and pro-active experts, who also speak
foreign languages because international firms em-
ploy many foreign experts in Hungary. These days
the mastery of foreign languages is also important
in positions where this skill is not used every day,
only when working on certain projects. The ability
to make decisions is highly valued by employees.
Well-founded, rapid decisions by individuals who
also like to be part of a team - this is what employ-
ers expect from the peaple they work with. Let us
not forget that looks also matter: at a job inter-
view we have to make a good impression, so the
right clothes and haircut are also very important.
In several cases a telephone or video conference is
also part of the recruitment process. For this test
applicants have to prepare thoroughly as not only
professional knowledge but language skills will
also be assessed. =



Szicilia:

horizont mmm

kereskedelem

és gasztrondmia dél-olasz médra

Imédok utazni. Uj orszagok, emberek, szokasok, boltok, termé-
kek. A vasarlas kulfoldon nemcsak szikséges teendd, hanem
élmény és szorakozas egyben. Nem feltétlenul kell beszélni a
nyelvet, a testbeszéd, az alapvetd szavak, fogalmak ismerete
elégséges a megértéshez. Mindez, igy 0sszességében, érdekes,
Inspirdlo, lenduletet ad az itthoni tennivalokhoz.

bben az évben Szicilia volt a cél-
Epont. Olaszorszag természetesen

az izeirdl, ételeir6l is ismert, de Szi-
cilia mas. Kiilonleges, kissé vad, termé-
szetesebb. A civilizacié vivmanyai nem
rontottak el a természetet, az ott él6k egy-
szerliségét, a taj szépségét. Az utobbi par
évben megvaltozott a sziget arca, mivel a
tamogatasok, 6sztonz6k hatasara fellen-
diildben van a mezégazdasdag és az élelmi-
szerfeldolgozé-ipar. Az utak mellett oriasi
citrom- és narancsligetek, valamint iiveg-
hazvarosok lathatok, amelyek szamukra
a jobb életet, a gazdasagi fellendiilést je-
lentik.

Szakiizletek, pluszotletek

A boltokban a hazai markak uraljak a
polcokat. Minden varosban a kisboltok,
a szakiizletek jelentik a kereskedelem f6
egységeit, legyen az akar hastizlet vagy
pékarubolt. A nagyobb véarosok sarok-
pontjain mar megtaldlhaték a modern

kereskedelem jelképei, a hipermarketek
és a diszkontok. Jelen vannak az osztra-
kok, a franciak, de a németek kereskedel-
mi zaszloshajdi is.

Ugyanakkor a kisboltok, a maganterme-
16k és keresked6k nem ttintek el. Nemcsak
hetipiacokon, kirakodévasarokon aruljak
a portékat, hanem az ut mellett kocsirél
— ami Szicilia jelképe — kindljak a frissen
szedett zoldséget, gyiimolcsot, befbttet és
mas készterméket.

Kedvenc sziciliai vairosom Ragusa, amely-
nek neve nemcsak a ragu sz6bdl cseng is-
merdsen, hanem fekvése, az épiiletek
szépsége és a keresked6k kreativitdasa mi-
att is emlitésre mélté. Hazajéve javasol-
tam a sarki hentesnek, hogy 6 is alkal-
mazza az ott latott mddszert: sajt, plusz
péksiitemény kinalasa a felvagott mellé,
szendvicskészités (példaul a turistdknak),
ami emlékezetesebbé és egyszeriibbé te-
szi a vasarlast. Aranyigazsag, hogy komp-
lex szolgaltatasért tobbet hajland¢ fizetni

== Sicily: retail and gastronomy done the Southern Italian way

[ love to travel and this year my destination was Sicily. Italy is famous for flavours and food but Sicily is different:
it is special, a bit wilder and more natural. In shops Italian brands dominate and in every town small specialist
shops (bakery, butcher’s, etc.) constitute the backbone of retail. In cities there are hypermarkets and discount
stores, we find the flagships of Austrian, French and German chains. Small shops and farmers sell their prod-
ucts at open-air markets and by the side of roads from their vans or cars. My favourite town in Sicily is Ragusa
where retallers are really creative. For instance butchers offer cheese and bakery products with the cold cuts
they sell and make sandwiches (e.g. for tourists) - all these make shopping more memorable and simpler.
Customers are always willing to pay more for complex services. There is great pizza in Sicily and restaurants
sell house wine everywhere, which is as good as bottled wine but is sold for half the price. Sicily is also famous
for its delicious desserts: magnificent ice creams and special almond cakes lure customers in confectioneries,
it is impossible to resist them. What about drinks? Limoncello (lemon liqueur) and amaretto (almond liqueur)
are both Sicilian specialties and real treat for the lovers of sweet liqueurs. When we travel, it is worth analysing
afterwards what we saw in a foreign country, because adopting good ideas can help our work. =

a vasarld, és ez az élelmiszer-kereskede-
lemben is igy van.

Nélunk a szakosodas a szemléletet is tiik-
rozi: ez van, ezt tessék szeretni, pedig ha
id6r6l id6re tanulnank mas népek jé mod-
szereibdl, azzal csak nyerhetnénk.

Persze ott sincs kolbaszbdl a kerités. Példa-
ul mindenhol visszatérd probléma a sze-
mét kezelése, ami melegben még nagyobb
gondot jelent. A szelektiv szemétgyujtés itt
nem miikodik, csak a nagyvarosokban, de
erre nem igazan fokuszalnak.

Pizza mandolinnal
Szicilia a pizzakészités bolcséje, valoban
olyan finom, mint amilyennek leirjak. Az
ar a feltétek szamatol fiigg, de az étel mellé
akar mandolinkisérettel, éneklés is dukal.
Az éttermekben mindenhol kinalnak ha-
zi bort, amelynek minésége vetekszik a
palackozottéval, csak éppen fele annyiért
kaphatd, mint a markds borok.
A borravalodt érdekesen oldjak meg. A
coperta — a ,,bekészités” — minden szamla-
ban megtalalhatd, attdl fiiggetleniil, hogy
a vendég kérte-e vagy sem, tehat fizetni
kell érte. gy mér elére fizethetjiik a borra-
valot, a szervizdij csak ezutdn kovetkezik.
Szicilia masik emlékezetes fogasa a desz-
szert. A felséges fagylalt mellett kiilonle-
ges mandulds siitemények egész sora ki-
nalja magdt a cukraszddk polcain. Ellen-
allni lehetetlen.
Nem sajnaljak a kostoldt, raaddsul a va-
sarlas utan par darabot kiilon becsoma-
golnak, hogy legyen az ttra, és ne a do-
bozt kelljen kinyitni, ha nem tudunk el-
lenéllni a kisértésnek. Ez a fajta siiti akar
1 honapig friss marad, csak a hazaszalli-
tasra kell tigyelni.
Ugyanilyen inyencség a lemoncello (cit-
romlikér) mellett a mandulalikdr, amely-
nek aromaja egyediilalld.
Egy j6 nyaralas emléke sokaig él nemcsak
a sziviinkben, hanem a szankban is, re-
mélve, hogy még sokszor koéstolhatjuk az
izletes termékeket, akar Sziciliarol, akar
mas orszag izeir6l van sz6. Erdemes ki-
elemezni az ott latottakat, mert egy-egy jo
otlet, gondolat megval6sitasa segitheti itt-
honi munkankat vagy akar befolyasolhat-
ja mindennapi szokdsainkat is. s

Csik Kléra

2011 oktder
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BNI Julialis - csalédd és uzlet egy helyen

Anyar a fesztivalok és a csaladi napok ideje, széles palettardl valogathatnak azok, akik csaladi
programot keresnek hétvégeére. A rendezvényeken hagyomanyosan cégek is jelen vannak, arra
azonban eddig nem volt példa, hogy egy esemény egyszerre szoljon Uzletembereknek és a csa-
l&djaiknak. Ezen kivant valtoztatni a Trade magazin és a BNI Uzleti kapcsolatépitd szervezet, ami-
kor a BNI Julialis életre hivasa mellett dontottek.

z elsd ilyen kkv-iizleti majalist a
ABNI budapesti kozpontjaban, egy

gyonyor varosligeti villaban ren-
dezték meg a nyar kozepén.
— Az volt az almunk, hogy egy olyan
eseményt hozzunk létre, ahol egyszerre
kapnak értékes iizleti tartalmat és onfe-
ledt csaladi szérakozast a résztvevo tiz-
letemberek és a csalddjuk. Egy alkalmat,
ahol ugyanugy iizleti networking zajlik,
ahogy a rendszeres BNI csoporttalalko-
zokon, azonban kotetlenebb formaban,
és lehet6ség van egymas még jobb meg-
ismerésére — meséli Avidor Andrés iizle-
ti networking szakért6, a BNI Magyaror-
szag tarsigazgatdja.
A Julidlison a délelétt elsGsorban az ér-
kezéssel, beszélgetésekkel és reggelizés-
sel telt, bar a gyerekek mar ekkor rave-
tették magukat az ugralévarra. Az elma-
radhatatlan arcfestés és lufiboh6c mellett
szamtalan program varta a kisebbeket,
volt Lego-sarok, kreativ helyszin, logikai
jatékok, babszinhaz és még sok mas. Sét,
mint a mesében, a hatalmas Haribo maci
egész nap gumicukrot osztott.
A felnéttek is hasonldan elkényeztetve
érezhették magukat: finom ételek, ter-
mékajandékok, egyedi készitésti motorok
kiallitasa, tizleti tarsasjatékok, Citroén-
probavezetés és koncertek is vartak dket,
hogy csak néhdnyat emlitsiink. S mégis,
akik részt vettek rajta, szinte kivétel nél-
kiil az tizleti programokat jellték meg a
nap fénypontjaként.

A konferenciateremben dr. Almasi Kitti
klinikai szakpszicholdgus a networkingrol
és a szex kapcsolatarol mesélt, sokszor
megnevettetve a kozonséget. A rendez-
vényen a résztvevok tobbek kozott sze-
mélyesen is megismerkedhettek még So-
rényi Attilaval, a Fundamenta értékesi-
tési igazgatdjaval és fészerkesztonkkel,
Hermann Zsuzsannaval is. A zar6akkord
pedig Zsivola Gabriella el6addsa volt a Vo-
dafone-t6l, aki arrdl beszélt, hogyan lehet
és érdemes a Vodafone tenderein a kkv-

F&tamogato: F -
undamento =S==
LakASKASSZA xcs o o
| CIB BANK
vodafone C
Y(QAJAL Uy
Szervezék: & “

CreeMeisten

Trade

INELEFAL]

/}ACTIVE OFFICE

MegaL

:

knak indulni. A rengeteg hasznos tanacs
mellett a beszélgetés soran azt is elarulta,
hogyan lett pénztelen egyetemistabdl si-
keres értékesitd, és onnan miképp veze-
tett az utja a Vodafone-hoz.
A 300 f8s rendezvényr6l 2-t61 70 éves ko-
rig boldogan mentek haza a résztvevok.
Reméljiik, jovore ujra lesz lehetdségiink
a kezdeményezésben részt venni, hiszen
hianypotlo az egyszerre tizleti és csaladi
esemény a magyar rendezvénypiacon. =
M. A
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== BNI Julidlis - family and business at the same place

Trade magazin and BN, a business networking organisation realised BNI Julidlis - the first event that targets
businesspersons and their families at the same time. The event was held for the first time in a beautiful villa
in Varosliget - the headquarters of BNI Budapest - in the middle of summer. Business networking expert
Andrés Avidor, the co-director of BNI Hungary told us that their dream was to organise an event where busi-
ness networking is done in a relaxed environment and participants can also get to know each other better.
There was great food and fun programmes for both children and their parents, but most participants agreed
that the highlight of the days was business programmes. Clinical psychologist Dr Kitti Almasi shed light on
the connection between networking and sex, while Gabriella Zsivola from Vodafone spoke about SMES op-
portunities in Vodafone’s tendering procedures. All 300 participants went home thinking: it was a great day. =



FMCG-vilagkongresszus
Barcelondban, 2. rész

Bajai Erno

- Onok itt hangsUlyozzéak, hogy mennyire
fontos a gyartok és kereskedok egyiitt-
mkodése. Kozben példaul Norvégidban
rosszabbodott a két oldal képviseléinek
viszonya az elmult harom-6t évben, és
egyre keményebben targyalnak egymassal. Mi errél
a véleménytk? - kérdezte a sajtétajékoztaton Reidar

Molthe, egy osldi szaklap kiaddja és foszerkesztdje.

égy nemzetkozi cég els6 szamu
N vezetdje il az el6adoéi asztalnal:

Ahold, Carrefour, Coca-Cola és
Nestlé. Nekik szol a kérdés. Arcizmuk sem
rezdil. A valaszt 6t vilagrész 30 ujsagirdja
varja a barcelonai Centre Convencions In-
ternational egyik termében tollal, laptop-
pal, mikrofonnal és kameraval.

Sebezhetdbb lett

az élelmiszer-agazat

— A piaci verseny élesen és zavartalanul fo-
lyik, kongresszusunk ideje alatt is — kez-
di a valaszt a svéd Lars Olofsson, a fran-
cia Carrefour elnok-vezérigazgatdja. Cé-
ge a vilag masodik, és Eurdpa legnagyobb
kereskedelmi véllalata. — K6zos szerveze-
tiink, amelynek je-
lenleg egyik tarsel-
noke vagyok, a The
Consumer Goods
Forum azonban
nem a versennyel
foglalkozik. Felada-
ta ugyanis, hogy fel-
tarja és képviselje a
tagvallalatok kozos
érdekeit. Az egész
agazat problémai-
nak megolddsat ke-
ressiik. Kozos nevezére hozzuk torekvé-
seinket, hogy hiteles targyalopartnerei le-
hessiink kormanyoknak, nemzetkozi po-
litikai, kormdnyzaton kiviili, valamint
fogyasztoi szervezeteknek.

Szavainak sulyat érzékelteti, hogy a The
Consumer Goods Forum 70 orszag 650
FMCG-vallalatat tomoriti. Egyiittes for-
galmuk 2,1 trillié euré.

— Ami pedig a konkrét kérdést illeti, agy
gondolom, hogy az élelmiszer mellett a
tobbi napi fogyasztasi cikk draguldsa és

A

Lars Olofsson
elnok-vezérigazgat6
Carrefour

a targyalasok tdlsagosan kemény hangja
skandinav jelenség.

A Forum masik tarselnoke, Muhtar Kent, a
The Coca-Cola Company elnok-vezérigaz-
gat6ja megjegyezte:
— Mostani rendezvé-
nyiinket olyan id6-
szakban tartjuk, ami-
kor dgazatunk a leg-
utobbi évek sordn
dramai titemben lett
sebezhet6bb, mint
el6tte. Els6sorban a
kereslet oldalardl, de
az id6jaras is sok kart
okoz a termelésben.
Azonkiviil megjelent
az élelmiszer-kereskedelemben a spekuld-
cio, és megneheziti a jovo tervezését, ami-
vel bizonytalansagot okoz a piacokon.

Muhtar Kent
elndk-vezérigazgatd
The Coca-Cola Company

Fogyasztok egészsége

és jo kozérzete

A sajtotajékoztato f6 témajanak a szer-
vezbk az egészséget és wellnesst szolgalo
taplalkozas 9sztonzésérdl szolo hataroza-
tot szantak. Ahogyan idén sok mas nem-
zetkozi forumon, ugy a Nestlé itt is veze-
t6 szerepet jatszott. A svdjci vallalat bel-

horizont mmm

ga elnok-vezérigaz-
gatdja, Paul Bulcke,
a Forum munkacso-
portjanak tarselnoke
hangsulyozta:

— Véleményiink sze-
rint gyartok és keres-
kedok kulcsszerepet

Paul Bulcke jatszanak a fogyasz-
elnok-vezérigazgatd tok egészségének és
Nestlé

jo kozérzetének ja-
vitdsaban. Ha egyiittmtikodnek, és ebben
partnereik példaul egészségiigyi hatdsagok,
egészségvédo szervezetek, akkor pozitivan
befolyasolhatjak egyének, illetve tarsadal-
mak egészségi allapotat, valamint kozérzetét.
A munkacsoport masik tarselnoke, Dick
Boer, a holland Ahold elnok-vezérigazgato-
ja elmondta, hogy egyes vallalatok mar sokat
tettek az egészséges étkezés tamogatasaért:
— Ezirdnyu tevékenységeinket eddig nem
hangoltuk 6ssze. Uj
kezdeményezésiink-
ben alapvetéen fontos
a felel6sségre vonha-
tosag. Figyelemmel
kisérjiik, mi torténik
ezen a teriileten, hogy
lassuk, haladunk-e
elére. A munkacso-

Dick Boer

port hatdrozata az "> 295 )
3 i ) , elnok-vezérigazgaté
agazat vallalatait ha- Ahold

rom fontos teriileten

hivja fel szorosabb egyiittmiikodésre:

1. Szorgalmazzdk, hogy vilagszerte minél
tobb ember férjen hozza olyan termé-
kekhez és szolgaltatasokhoz, amelyek
tamogatjak egészségesebb étrendjiiket,
valamint életmddjukat.

2. Sikra szallnak azért, hogy a fogyasztok
atlathatd, tényeken alapul6 informaci-
6khoz jussanak, amelyek birtokdban
tudatosabban valasztanak a kinalatbdl.

3. T4jékoztato programokat javasolnak,
amelyek révén a fogyasztok jobban oda-
figyelnek az étkezésre, és 6sztonzést kap-
nak az egészségesebb életmddra. =

(Folytatjuk)

Ei= FMCG world congress in Barcelona (part 2)

Reidar Molthe, the editor and publisher of a trade magazine from Oslo asked the following question from
the heads of Ahold, Carrefour, Coca-Cola and Nestlé at the press conference: - You keep emphasising the
importance of cooperation between manufacturers and retailers. At the same time, the relationship of the
two sides worsened in the last 3-5 years and negotiations between them are becoming fiercer. What is your
opinion about this? In his answer Carrefour president-CEO Lars Olofsson told that The Consumer Goods
Forum (uniting 650 FMCG companies from 70 countries, with a total turnover of EUR 2.1 trillion) is trying
to solve the problems of the whole sector, working on identifying and representing the mutual interest of
member companies. He also added that increasing FMCG prices and too fierce negotiations were Scandi-
navian phenomena. Muhtar Kent, president-CEO of The Coca Cola Company pointed out that the sector
became more vulnerable than ever before: the demand side, weather conditions and business speculation
all make it harder to prepare plans of the future. The main theme of the press conference was health and
wellness. Nestlé president-CEO Paul Bulcke emphasised that manufacturers and retailers play a key role in
improving the health condition and well-being of consumers. If they cooperate and receive support from
health authorities, whole societies will benefit form their work. Ahold president-CEO Dick Boer told that the
goal of their new initiative is to harmonise the different endeavours for healthy eating. (To be continued) =
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Elemezzik a diszkontok kosarait

hogyan novekszik a diszkont

sulya a piacon, ugy egyre fonto-

sabb, hogy a lehet6 legtobb in-
formaciot szerezzitk meg a csatorna va-
sarloirdl. A Nielsen diszkontkosar-elem-
zései segitenek a gyartéknak abban,
hogy forgalmukat minél hatékonyab-
ban 6szt6nozzék ebben a csatornaban.
Ertékben 5 szazalékkal nétt a diszkon-
tok bevétele 2010. december—2011. juli-
us soran, a Nielsen altal mért 90 élelmi-
szer-kategoriabol, az el6z6 évi hasonlo
id6északhoz viszonyitva. Ez a novekedé-
si titem meghaladja a teljes élelmiszer-
kiskereskedelem plusz 4 szazalékos atla-
gat. Igy a diszkont piaci részesedése 18
szazalék, ahogyan egy évvel korabban is.
Diszkontban az atlagot joval meghala-
doé piacrészt ért el a jégkrém, 33 szaza-
lékkal. De emlitést érdemel az étolaj, az

asvanyviz és a tab-
las csokoladé is 22-
24 sz4zalékos mu-
tatoval.

Minusz 2 sz4zalé-
kot regisztraltunk
viszont a Nielsen
altal mért 60 haz-

Miele Gabriella tartasi vegyi aru cs
tgyfélkapcsolati kozmetikum bol-
csoportvezetd 9 i1«

Nielsen ti eladdsdnal, ér-

tékben, idén az el-
s félév soran, tavaly janudr—juniushoz
képest. Itt sem valtozott a diszkont 10
szazalékos részesedése féléves Gsszeha-
sonlitasban.
Az atlagosnal jéval nagyobb részarany
jellemzi a haztartasi papiraruk mellett
a mosd- és mosogatoszer eladasat disz-
kontban.

¢ Analysing shopping baskets in discount stores

As the market significance of discount stores keeps growing, it is more and more important to acquire as
much information abut buyers in this retail channel as possible. Discount stores’ sales revenue in the go
food categories measured by Nielsen was up 5 percent in value in the December 2010-July 2011 period,
compared with the same period a year earlier. Discount stores’ market share remained 18 percent but
their growth rate was above the 4-percent average of food retail in general. Minus 2 percent was regis-
tered in the value sales of 60 household chemical and cosmetics categories that we measure. Discount
stores maintained their 10-percent market share. Nielsen focuses on three sources of growth when
examining the discount store basket: number of buyers, basket penetration, basket value and composi-
tion. We answer questions such as: What percentage of baskets contains a certain product or category?
How many of these are bought per shopping occasion? How much money do the buyers of these spend
altogether? All these data help manufacturers to plan better promotions and react to changing trends

in discount stores more rapidly.=

W&,

Amikor a Nielsen elemzi a diszkontko-
sarat, akkor a novekedés {6 forrasaira
fokuszal: a vevészamra, a kosar penet-
racidjara, valamint a kosar értékére és
Osszetételére.

Adataink alapjan vélaszt adunk olyan
kérdésekre, mint példaul a kosarak hany
szazaléka tartalmazta adott gyartd kate-
goriajat vagy termékét? Abbol egy beva-
sarlas soran hanyat vasarolnak? Mennyit
koltenek adott termék vasarloi 6sszesen?
Milyen mas termékeket/kategoéridkat va-
sarolnak egy adott termék vasarl6i? Mi-
vel érdemes promocidzni?
Megallapitottuk példaul, hogy két nagy
diszkontlancban a koséarértékek tobbé-
kevésbé hasonldan alakulnak. Elemzé-
seink révén azt is feltartuk, hogy mas a
két lanc kosarainak dsszetétele kategori-
ak és elemszam szempontjabdl is.
Mindebbdl lathatova vélik egy gyarto
szamara tobbek kozott, hogy termé-
ke/kategoériaja mennyire fontos a va-
sarlok, illetve a keresked6k szamara.
A kosarba keriil6 cikkelemek szama-
bol kovetkeztetni lehet arra, hogy mi-
lyen médon novelhetd a vasarlds in-
tenzitdsa stb.

A diszkontkosar elemzési eredményei
alapjan egy gyarto jobban tervezheti a
promdécidkat. Nyomon kovetheti a disz-
kontpiac folyamatait, és gyorsan reagal-
hat rajuk. Novelheti vasarloinak szdmat,
illetve a vasarlasok gyakorisagat. =

Lekisebbek

Amikor szem-
tigyre vessziik az
50 négyzetméte-
res és kisebb élel-
miszerboltok tel-
jesitményét, ak-
kor még mindig
egy 11 111 egy-
séget szamla-
16 héloézatrdl be-
széliink. Tiz évvel
ezel6tt 6 ezerrel
tobb miikodott belsliik. Ez egyben azt is
jelenti, hogy a magyarorszagi élelmiszer-
kiskereskedelem még mindig eléggé elap-
rézott, nemzetkozi 6sszehasonlitasban.
Amig a Nielsen altal mért 90 élelmiszer-

Villanyi Agnes
kereskedelmi kapcsolatok
osztalyvezettje

Nielsen

kategoria értékben mért kiskereskedel-
mi értékesitése 4 szdzalékkal emelkedett
2010. december—2011. julius soran, az
el6z6 hasonl6 iddszakhoz viszonyitva,
addig az 50 négyzetméteres és kisebb
csatornaé 8 szazalékkal.

Piaci részesedése 9 szazalék, ahogyan a
tavalyi hasonl6 periédusban is.

Ez azt tiikrozi, hogy a vasarlék egy ré-
sze szamara fontosak a lakdhely koze-
li kis tizletek.

Ezzel kapcsolatban érdemes megnézni,
hogy melyek a legkelendébb kategoériak
akis tizletekben. Az értékben mért atla-
gos piacrész tobb mint duplaja a szénsa-
vas uditéital 20, valamint a sor 19 sza-
zalékos piaci részesedése az 50 négyzet-
méteres és kisebb csatorndban. De fon-
tos szerepet jatszanak a legkisebb boltok
apalinka (19), a szeletes csokoladé (17),

valamint a cukorka (15) kiskereskedel-
mi eladdsdban is.

Figyelemre méltéan nétt — értékben —
legutdbb december—jilius soran a legki-
sebb iizletekben az energiaital (40 szaza-
1ék), az étolaj (33), a huiskészitmény és a
s0s keksz (24-24) eladésa. =

The smallest ones

When we examine the performance of food
stores with a floor space of 50m? and smaller,
we are dealing with a network of 11,111 units.
Ten years ago there were 6,000 more small
shops but we can say that the structure of
Hungary'’s food retail is still rather fragmented.
While value sales of the go food categories
measured by Nielsen increased by 4 percent
in December 2010-July 2011, sales augmented
8 percent in the 5o0m? and smaller channel. In
these shops carbonated soft drinks have a
20-percentage point share - twice as big as
their average value share - and beers are at 19,
chocolate bars are at 17 percentage points and
candyisatis. =
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