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7////7 tartalom és impresszum

it van az 0sz, itt van Ujra...

... és ezzel sok minden mas is, ami
nekdnk nagyon fontos.

A szeptember 1-jével kezd6dé iskola-
val maganak a szezonnak mar inkabb a
végén jarunk — legalabbis kereskedel-
mi szempontbdl —, viszont nyakunkon
az év vége, elkezdjik szervezni a kara-
csonyt — legfontosabb Uzleti periddu-
sunkat az évben...

Ezek a teendék e lapszamunkat is
meghatdrozzak, gy kiemelt témaként
mar a kardcsonyi piacokkal foglalko-
zunk. Szaloncukor, figurdscsokoladé mellett a kardcsonyi cso-
magokrdl és innovacios bevezetésekrdl frunk.

A lapszam még friss és ropogos lesz, amikor indulunk a Buda-
vari Palota Borfesztivaljara, majd késébb a Business Days kon-
ferencidn Ulve, Tapolcan lapozgathatjuk. S6t, ezzel a szammal
a kolni Anugan is viszontlathatjuk egymast, hiszen a kidllitasra
készult mellékletlinket az ottani kidllitékra és latogatdkra gon-
dolva allitottuk ossze, akiknek részletes szakmai informaciokkal
szolgalunk angol nyelven.

De egy pillanatra visszatérnék a szeptemberi, négynapos ta-
polcai rendezvénytnkre, a tobb mint 600 résztvevét szamlalod
Business Daysre.

|dén, ahogy azt mar kordbban is jeleztiik, mas tematikdval, prog-
ramstruktdraval jelentkeziink, és csatornaspecifikusan prébaljuk
az informéaciokat 6sszegydjteni. Bizunk benne, hogy szamos Uj
tényt, véleményt, szemszoget és dtletet osztanak meg eléadodink
vendégeinkkel, és szamos Uj élménnyel gazdagitjuk vendégein-
ket a négy nap soran. (A programrél bévebben a 24-27 oldalon,
illetve a wwwirademagazin hu oldalon olvashat)

Tartson veliink On is!

Udvézlettel:

Hermann Zsuzsanna, fészerkeszté

¢ Autumn is here again...

...and it has also brought many things that are very important for us.

School starts on 1 September and this date marks the end of a season - at least from a

commercial perspective — and the beginning of another one, the end-of-year season.

We start to prepare for the Christmas period — the most important business period

of the year...

These tasks also affect the present issue of our magazine, so this time the main topic is

the Christmas markets. Christmas fondant candy, chocolate figures, gift packs and the

launch of new innovations are all featured on the pages of Trade magazin.

This issue will still be hot off the press when we will be heading to the Wine Festival

of Buda Castle Palace and when we will be sitting at the Business Days conference in

Tapolca. What is more, the present issue will also turn up at the Anuga trade show in

Cologne, with a supplement inside prepared especially for the trade fair’s visitors and

exhibitors, who can read the latest trade information in English.

Let me return for a moment to the topic of our 4-day September conference in Tapolca,

where more than 6oo people will be there at our Business Days event.

This year's programme structure will be different than before: we will collect and analyse

information in a channel-specific fashion. We hope that the speakers will share many

new facts, opinion and viewpoints with our guests, and that they will acquire several

new experiences during these four days. (You can find the conference’s programme on

page 24-27 and at www.trademagazin.hu.)

Join us at the Business Days in Tapolca!

Best regards,

I_ Zsuzsanna Hermann, Editor in Chief

Irade PYePm
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Kevés virgacsot és sok kellemes
meglepetést remélnek az édes-
séggyartok az év végi linnepek
alatt. A markas, valodi csokola-
débdl készult igurak dominan-
cidja tovabb erésodhet. A csa-
tornakra szabott valaszték, a pré-
mium csomagolas, az egyre szi-
nesebb bolti eszkézok mind egy
célt szolgalnak: vonzo ajandéko-
zasi megoldasokkal szolgalni...
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Itt van az Gsz, itt van
Ujra...
Cimlapon
LANCHID \élemény:
A digitalis jovo
Trendforduld

Hireink

Kiemelt témank
szeptemberben:

karacsonyi szezon /

Tobb vagy kevesebb kerl

a fa ala idén karacsonykor?

Szezonaruk fazonra

szabva

Idén is bdséges lesz

az ajandékcsomag-valaszték

Szerkesztéség
Hermann Zsuzsanna
felelds kiado és foszerkeszté
hermann.zsuzsanna@trademagazinhu
Telefon: (30) 527-2852

) Szalai Laszl6
fészerkeszto-helyettes
szalailaszlo@trademagazin.hu
Telefon: (70) 212-5072
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Németh LaszIo

% kereskedelmi igazgato
nemeth.laszlo@trademagazin.hu
Telefon: (30) 611-2152

Czako Laszlo

forditd
czakolaci@yahoo.com
Telefon: (70) 245-6588

A lapban megjelend irasok és fotok a kiado ki-
zarélagos tulajdonat képezik. Azok Gjrakozlése,
idézése, vagy barmilyen formaban, elektroni-
kus, illetve nyomtatott médiaban torténd, rész-
leteiben vagy egészében val6 publikalasa csak a
kiado elézetes, irasos engedélyével lehetséges!

Magyarorszagon egyre tobben
foglalkoznak bortermeléssel, az
EU altal tamogatott technold-
giai fejlesztéseknek kdszonhe-
téen egyre tobb jé bor kerlil az
lzletek polcaira — a borterme-
|6k szerint kitlind ar-érték arany-
ban. A fogyasztok izlése fejlodik,
efolyamatbanaboraszatokis pro-
balnak aktiv segitséget nydjtani.

Reflektorban:

Borfesztival

a
Mennyire boros nemzet
amagyar?

Aranykor, korlatokkal

Egri szamvetés

Novekszik a magyar bor

becsllete

A borkedvel6k
nélkilozhetetlen kellékei

Melléklet: Anuga 2017

Hungarian flavours are
conquering Anuga

2016 was a good year
for Hungarian retail and
for the country’s food
industry

Ertékesités
Bétai Dora (Batai Team Bt.)
médiamenedzser
batai.dora@trademagazin.hu
Telefon: (20) 958-2194

Gratt Marianna
médiamenedzser
grattmarianna@trademagazin.hu
Telefon: (30) 826-4157

Mizsei Péter
w P szerkesztGségi és értékesitési referens
. mizsei.peter@trademagazin.hu
.-." Telefon: (30) 826-4158
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/A SIRHA Budapest APOPAI A SuperStore ATMK
Hivatalosapia dapi tagia verseny sienvezdie  médiarimogardja

Sitrinals  Superbrands s reagxas
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AProductof  2016banés2017ben A Superbrands AMaggarbrands
the Year verseny enyerte program kizirdlagos  program kizirélagos
Kizérdlagos szakmai 2 Business Superbrands  szakmai média szakonai média-
médapamere diat partnere partnere



A kapszuldk néhany éve tar-
to sikertorténete utan most az
otthon megdrlendé babkavék
eladasa is meglendlt. Ez jo hir
gyarténak, kereskedének egy-
arant, hiszen ,amit elvesztenek
a réven, behozzak a vamon”. Igy
végeredmeényl egy értékben sta-
bil, szerkezetében a prémium felé

Hungary’s agri-food
export has passed the
magical 8 billion-euro
threshold once again

Anuga 2017 - Exhibitors

Polctikor

Ujragondolt
hagyomanyok

Babra megy a jaték

Egyre tobb az Ujdonsag
az OTCtermékek piacan

Freékelt réegek

Valtozd szemléletmaod
a mososzerek piacan

Horeca

Statisztikai helyzetértékelés
MVI

Az elmult években nagyon ko-
moly technikai és technoldgiai fej-
|6dés zajlott a vendéglatdipari gé-
pek és berendezések vilagaban. A
szakmaban egyre tobben tartjak
fontosnak az energia- és vizcsok-
kentés, valamint a fenntarthat6sag
fontossaganak kérdését. A forgal-
mazdk valtozd sikerrel probaljak
meggy&zni az étteremtulajdono-
sokat arrél, hogy a konyhai beru-
hazasok visszafogasa hosszU tavon
arentabilis mikodést akadalyozza.

ltthon

Sérkorcsolyak és egyeb
finger foodok

Otlet és innovacié
Koncepcid

Profik a kuktéid
Italvilag

Mi fér a konyhaba?

Piaci analizisek P

AKI: Baromfirekord
Hongkongba

CKl: a vartnal gyorsabb
a ndvekedés

KSH

Nielsen: az egészség az Uj
szexi

A POPAI Magyarorszag Egyesu-
let Csiby Agnes elndk vezetésé-
vel 2014-ben hianypétld felmé-
rést készitett az aruhazi vasarlasi
szokasokrol. A 6 magyarorszagi
hipermarketben, 23 ezer vasar-
|6 bevonasaval késziilt nagysza-
basu, reprezentativ kutatas célja
volt, hogy relevans informaciokat
nydjtson az FMCG-piac szdmara a
vasarloi donteési folyamatokrol, az

azokat befolyasolo tényezokrdl. ..

B BOATTER

Ertékesités és

izletfejlesztés

Orszagok és markak:
Hollandia

Ajol felkészUlt referens
hasznot general

I

Adozas és szabalyozas

Roviden

HR és coaching P

Roviden

In-store és out-door

I

A POPAI jelenti

Atfogé felmérés a vasarlasi

szokasokrol

Nagy hazai korkép a POS/

POP eszkozokrdl
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Manapsag még sokan nincsenek
tisztaban azzal, hogy pontosan
mit is takar a neuromarketing,
vagy ha igen, akkor nem teljesen
egyértelmd, hogy milyen céljaik
vannak vele a piaci szereplknek.
Pedig a 2000-es évek masodik fe-
lének egyik legizgalmasabb mar-
ketingkutatasi teriilete 2007 éta
o6nallé tudomanyag.

Az év legsikeresebb
promocioja 2016 -
aranyérmesek és
kulondijasok

Simstore — a valosag
virtudlis megjelenitése
,Vasarolj!” gomb marpedig
nem létezik

Arérzékenység és promocio:
a két elidegenithetetlen jo
barat

Mindent a vasarlok
kényelméért

Ugynokségek P

Lenduletes iranyvonalak

Fvtizedes tapasztalat (j utak
keresésében

Innovaciok és kampanyok

Tovabbi munkatarsaink Hirdetdink szeptemberben
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Napi 2,25 milliard csésze kave

Az 0rélt kavénak vannak kihivdi, de nalunk még mindig ez a legnépszeriibb

Az Euromonitor Report on
Coffee legfrissebb felmé-

rése szerint a vilag teljes
melegitalpiaca 137 milliard
dollar. Ennek tobb mint fele
(79 Mrd dollar) a kavébol szar-
mazik. Ha a mennyiségi ada-
tokat vizsgaljuk, vilagviszony-
latban teabal tobbet iszunk
(321 milliard liter), mint kave-
bol (172 miilliard liter), de be-
vétel tekintetében az utobbi
hoz tobbet a forgalmazoknak.
Olaszorszag els6 szamu kavé-
ja, a Lavazza mara a vilag egyik
legjelentosebb melegital-
forgalmazo vallalatava valt.

Lavazza:

120 év csaladi torténelem

Az 1895-ben Torindban alapitott olasz
kavéporkold cég négy generdcié ota a
Lavazza csaldd tulajdona. A kavéporkolés
szegmensében jelenleg a vildg hatodik
legnagyobb szerepléjének szamitd tar-
sasdg tébb mint 90 orszdgban van jelen,
3000 embernek ad munkat, termelése
mintegy 60%-at pedig exportalja. A cég
2016-ban 1,9 millidrd eurds forgalmat ért
el, 29%-kal ndvelve a forgalmat az eléz6
évhez képest.

A Lavazza elséként készitett a piacon kavé-
keveréket, azaz kombinalta egymassal a
kulonbozd foldrajzi térségekbdl szarma-
76 kavéfajtdkat. A mai napig ez a Lavazza
legtdbb termékének a megkuldnboztetd
jegye. A vallalat 25 év tapasztalattal ren-
delkezik a kapszulas kavéfézérendszerek
és termékek gyartasa, illetve értékesitése
terén is, és minden piaci szegmensben
jelen van: az otthoni, a vendéglatdipari
és az irodai kdvékészités terén egyarant.
A cég szamara kiemelked&en fontos az
innovacio, a VITA Urexpedicio legénységét
példaul Lavazza kavé vérta a Nemzetkdzi
Urélloméason.

A Lavazza aktiv résztvevéje a sport vila-
ganak is, tdmogatja a Grand Slam tenisz-

UELE 50179
magazin

torndkat, emellett elkdtelezett tdmogatdja
a mlvészetnek és a kulturanak. Olyan ran-
gos muzeumokkal mUkodik egyltt, mint a
New York-i Guggenheim Mulzeum vagy a
velencei Musei Civici Veneziani. A Lavazza
a tokéletesség és kutatas iranti folyamatos
elkotelezettsége teljes harmonidban van
a csucsgasztrondmidval. Egyuttmikodik
vildgszerte ismert séfekkel, emellett tobb
fontos gasztrondmiai rendezvény hivata-
los partnere.

Magyarorszagon inkabb otthon
kavézunk

Magyarorszagon a kévé beszerzésének for-
résa évek ota valtozatlan: a tdbbség a hiper-
marketekben vasarol,
ezutan kovetkeznek
a diszkont druhazak,
majd a kisebb tzle-
tek. A vasarlok tobb
mint a fele mar a be-
vasarlolista elkészi-
tésekor tudja (56%)
milyen kavét fog va-
sarolni, 26% azonban
a bevasarlaskor dont
amarkarol. Az &r a legfontosabb szempont
a valasztasban, és csak ezutan jon a kavé
ize, illetve a min&sége. A Lavazza szama-
ra a legfontosabb értékesitési csatorna
(forrds: Hungary overview, Nielsen, 2017)
a hipermarket, az értékesités 64%-a innen
szadrmazott — ismertette Matskasi Zoltan,
a Lavazza kavék kizarélagos hazai forgal-
mazdja, a Coca-Cola HBC Magyarorszag
operatfv marketing vezetéje.

VIIIIIIIIIIIIIIIIIIITIITIITTIT
Matskasi Zoltan
operativ marketing vezetd
Coca-Cola HBC Magyarorszag

A kavépiacon az elmult egy-két évben
Magyarorszagon is az alacsony noveke-
dési kornyezet volt a jellemzé. A gyértd
és a kiskeresked® a volumen megtartasa-
val foglalkozott, ami folyamatos akcidkat
eredményezett. Csokkent a médiakdltés,
visszafogtak a markaépitésre fordftott 8sz-
szegeket és nem utolsdsorban az innovacio
tdmogatasat. Ez mind helyet biztositott az
Uj versenytdrsaknak, valamint a kiskereske-
delmi sajat markak eléretdrésének.

A legfrissebb adatok (Nielsen, 2017) szerint a
kavéeladas kozel 50%-a még mindig az 6rolt
kédvébol szarmazik, bar a porkolt kavé és a
kapszulas kavé eladasi volumene folyamato-
san ndvekszik, az 6rolt kavéé pedig csokken.
A kapszulas kdvé hazankban 10 éve érhet6 el.
A vasarldk egyre inkabb kedvelik a sajat
markas termékeket, amely a teljes piacra
vetitve 28%-0s részesedést jelent. Ennek
elsédleges oka a kedvezébb ar. A magyar
kévéfogyasztok tobbsége (85%) leginkdbb
az eszpresszét kedveli.

Természetesen a kadvéfogyasztasi szoka-
sok is folyamatosan valtoznak. Az X- és az
Y-generaciok Uj izeket, Uj keverékeket és
alternativ italgyartasi modokat keresnek.
Vérhatdan a kavé, tea és novényi alapu ita-
lok természetes, nem édesitett és funkcio-
nalis f6zott italai lesznek a befutdk — tette
hozza Matskasi Zoltan. (x)

£:2.25 billion cups of coffee a day

According to the latest Euromonitor
Report on Coffee survey, the world’s
hot drinks market represents a value of
USD 137 billion, from which USD 79 bil-
lion is coffee sales. The world drinks 172
billion litres of coffee a year. Italy’s No.1
coffee brand Lavazza is one of the big-
gest hot drink companies in the world.
The coffee roasting company was
established in Torino in 1895 and has
been in family ownership ever since.
Lavazza Group is present in more than
90 countries and exports approximately
60 percent of its production. Lavazza
employs nearly 3,000 people and its
sales reached EUR 1.9 billion in 2016,
having jumped 29 percent in compari-

son with the previous year. Lavazza
was the first company in the world to
blend coffees coming from different
regions. The company has 25 years of
experience in manufacturing capsule
coffee machines and products - for
the home, office and the hospitality
segments alike.

Most Hungarians buy coffee in a hy-
permarket, the second most important
channel is discount supermarkets, fol-
lowed by small shops. 56 percent of
consumers know which brand they will
buy already when making the shopping
list, but 26 percent only decide in-store.
InHungary 64 percent of Lavazza sales
was realised in hypermarkets in 2016

(Nielsen, 2017) - informed Zoltan Mat-
skasi, operational marketing manager of
Coca-Cola HBC Magyarorszag, Lavaz-
zas exclusive distributor in Hungary.
In the last few years coffee companies
and retailers cut their media spending,
brand building and innovation budg-
ets. This step led to new competitors
appearing in the market and private
label (PL) products getting stronger. The
latest data show (Nielsen, 2017) that 50
percent of coffee sold is ground coffee,
but this share is decreasing while the
shares of roasted and capsule products
keep growing. PL products’ market share
is 28 percent. 85 percent of Hungarian
coffee drinkers prefer espresso. (x)


http://www.coca-cola.hu

Kave kolaval
Egyiitt folytatja a Coca-Cola HBC Magyarorszag és a Lavazza
A Coca-Cola HBC Magyarorszagtol megszokhattuk, hogy meglepo
ujitasokkal rukkol elo, de arra talan kevesen szamitottak, hogy

a vallalat a kavépiacon is felbukkan. Idén tavasszal a cég kizarolagos
magyarorszagi forgalmazdjava valt Olaszorszag elsoszamu kavémar-
kajanak, a Lavazzanak. Balazs Gaborral, a Coca-Cola HBC Magyar-
orszag Kft. kavé-iizletfejlesztési vezetojével beszélgettiink arrol,
hogy mi torténik akkor, amikor osszeall a kavé egyik legkomolyabb
globalis szakértoje Magyarorszag legnagyobb italgyartojaval.

BB - 1968 o6ta, azaz csaknem 50 esztendeje
van jelen a hazdnkban a Coca-Cola. Milyen
stratégidval késziil Coca-Cola HBC Magyar-
orszdg az elkbvetkezd évtizedekre?

A vasarldi szokasok folyamatosan véltoz-
nak, ugy latjuk, hogy
arpromociok helyett
egyre inkdbb a fo-
gyasztasi alkalmak
koré épité marke-
tinggel és valasz-
tékkal lehet elnyerni
a vasarlok szivét.
Eltokéltek vagyunk
ezért abban, hogy
fogyasztoinknak
minden alkalomra, a nap minden érajaban
megfeleld terméket tudjunk biztositani.
Afolyamatos portfoliobéviilésének kdszon-
hetéen az alkoholmentes italok rendkivdl
széles valasztékat kindljuk, ma mar 70 kulon-
féle termékkel vagyunk jelen Magyarorsza-
gon. Véllalatunk 2006 6ta prémium szeszes
italokat is forgalmaz, sét, idén a Rézangyal,
Magyarorszag egyik kedvenc pélinkdjanak
a markajogai is hozzank kerdltek.

Annak érdekében, hogy még inkdbb képe-
sek legytink valamennyi fogyasztasi alkalom-
ra terméket ajanlani fogyasztdinknak, 2017
tavaszan beléptink a kavé kategoridba is,
ami kiemelkedden fontos 1épés véllalatunk
és a Coca-Cola HBC cégcsoport életében.
&8 - Miért éppen a kdvé felé nyitott a cég?

A kavé kategoria tokéletesen illeszkedik azon
stratégiankba, hogy fogyasztdink szaméra a
nap 24 o6rajaban, a hét minden napjan tud-
junk termékeket ajanlani. A kavépiac ériasi
lehet6ség szamunkra: a magyar lakossag
2/3-aiszik kavét, a fogyasztasi alkalmak pe-
dig leginkabb a reggeli és a délutani drékra
koncentralodnak, igy a kavé kivalo kiegészi-
téje lehet prémium mindség tditsitalaink-
nak, gymolcsleveinknek, dsvanyvizeinknek.

-_

s s rrss
Balazs Gabor
kavé-tizletfejlesztési vezetd
Coca-Cola HBC Magyarorszag

&8 - Hogy esett a vdlasztds a Lavazzdra?
Nem volt nehéz dontés. A Lavazza Olasz-
orszag elsészamu kavémarkdja, 120 éves
hagyomannyal és globdlis jelenléttel. Le-
ny(gozd volt szamunkra, hogy a Lavazza
nemcsak egy kdvé, hanem maga a kavé
irdnti szenvedély és elkotelezettség.
Cégeink kozott raadasul kordbban is volt
egyUttmuikodés — a Coca-Cola HBC Ma-
gyarorszag eddig is a marka kizarélagos
disztributora volt az automatds értékesités
terlletén —, igy természetes evolucios lépés
volt, hogy Uj szintre emeljik kapcsolatunkat.
Az elmult esztenddk kozds munkaja soran
alaposan megismertUk a Lavazza termékek
kivald minéségét és a markaban rejlé lehe-
téségeket, ez vezetett oda, hogy a Lavazza
marka teljes portfélidjanak (6rolt-porkolt,
szemes, illetve kapszulds kavé) kizarélagos
hazai forgalmazdjava valjunk 2017 tavaszan.
B - A vevdpartnerek, fogyaszték szdmdra
mit jelent majd a két cég egylittmdkédése?
A kdvé egyik legnagyobb szakértdje 6sz-
szedllt Magyarorszag legnagyobb italgyar-
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téjaval és értékesitdjével, ez pedig oridsi
lehetéséget jelent a marka ismertségének
és disztribuciojanak novelésére.
Medgéllapodésunk értelmében a Lavazza
teljes mértékben a Coca-Cola HBC Ma-
gyarorszag kereskedelmi szervezetébe
integralodott, vagyis minden jelenlegi és
leendd Lavazza-partner kdzvetlentl velink
all majd kapcsolatban. Cégiink dsszessé-
gében mintegy 50 000 vevdpartnerrel all
kapcsolatban hatalmas értékesitési és lo-
gisztikai szervezetet mikddtetve, amely
képes lesz arra, hogy minden értékesitési
csatorndban megismertesse az igazi olasz
kévé élményét a magyar fogyasztokkal.
Lavazza-partnereink szdmara pedig to-
vabbi lehetdségként kozvetlen elérést
biztositunk a Coca-Cola HBC Magyaror-
szag egyedilallo és folyamatosan bévilé
italvélasztékdhoz.

&R - A piac meghatdrozo szerepl6i fogtak
0ssze, mit tekintenek majd sikernek?

Kozos célunk, hogy eljuttassuk a valddi
olasz k&dvét minden magyar héztartasba
azéltal, hogy jelentésen noveljik a Lavaz-
za termékek elérhetéségét a hazai élelmi-
szer-kereskedelemben. Feltett szandékunk
tovabba, hogy minél tobb kivézdba, ét-
terembe és széllodaba vigyik el a hamisi-
tatlan Lavazza-élményt és -hangulatot.
Osszességében nem kisebb célt tdztink
ki magunk elé, mint hogy a Lavazza meg-
kertlhetetlen szerepldje, leginnovativabb
markdja és egyfajta meguijitdja legyen a
magyarorszagi kdvépiacnak. (x)

& Coca-Cola HBC Magyarorszag and Lavazza continue together

This spring Coca-Cola HBC Magyaror-
szag became the exclusive Hungarian
distributor of Lavazza products. Our
magazine interviewed Gabor Balazs,
coffee business unit manager of Coca-
Cola HBC Magyarorszag Kft.

T. M.: = Coca-Cola has been present in
Hungary since 1968. What is Coca-Cola
HBC Magyarorszdg’s strategy for the
decades to come?

Consumption habits keep changing
and our experience is that instead of
price promotions shoppers hearts can
be won using a marketing strategy and
a product selection which focus on
consumption occasions. Entering the
coffee category in the spring of 2017
was an important step for both Coca-
Cola Hungary and the Coca-Cola HBC

group.

T. M.:= Why did you choose coffee as a
new direction?

The coffee category perfectly fits into
our strategy: offering consumers a
product for every occasion, 24 hours
aday and 7 days a week. This is a great
market opportunity as well because
2/3 of the Hungarian population drink
coffee, mainly in the morning and in
the afternoon.

T. M.: = Why did you pick Lavazza?

It wasn't a difficult decision. Lavazza
is Italy’s No.1 coffee brand with 120
years of tradition and a global pres-
ence. Lavazza isn't only coffee: it is the
passion for coffee, a true devotion. We
have already been working together
as Coca-Cola Hungary used to be the
brand’s exclusive distributor in the
vending machine segment.

T. M.: = What will the cooperation be-
tween the two companies give to part-
ners and consumers?

One of the biggest coffee experts has
formed a team with Hungary’s biggest
drink manufacturing and selling com-
panies. This creates a great opportunity
for popularising the brand and expand-
ing its distribution. From now on all
present and future Lavazza partners
will be in a direct relationship with us.
T. M.: = Two big market players have
joined forces: What will you consider to
be a success?

Our common goal is to increase the
accessibility of Lavazza products con-
siderably in Hungarian grocery retail.
We will pay special attention to sell
more Lavazza products in the offices
and at other workplaces. (x)
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igitalis jovo
kiskereskedelmi forgalom az el-
mult években bévilt, ez évben is
4% korlli novekedéssel szamolha-
tunk. Az arbevétel a legnagyobb tGtemben a
webkereskedelemben fejl6dott, ndvekedése
2016-ban megkozelitette a 30%-ot.
Mire szamithatunk a jovében? Errél beszél-
gettem nemrég Pataki Gaborral, a Sharing
Economy Szovetség elnokével, aki futuriszti-
kus képet vazolt fel a digitalizacio varhaté ha-
tasarodl. A forgalom egyre nagyobb része digita-
lis szolgaltatasokon keresztll kertil kiszolgalasra. Az elektronikus fizetés,
ezen beliil is a mobileszkozok részaranya meghatarozé lesz. Az elektro-
nikus fizetés elterjedését 2019. julius 1-tél bevezetendd azonnali utala-
sok rendszere is nagymértékben tamogatni fogja, mely a hét minden
napjan 24 oraban biztositani fogja a termékek, szolgaltatasok vasarla-
sakor a fizetend ellenérték 5 masodpercen belllli fizetését. Mégpedig
kozvetlenll elado és vevd bankszamlaja kozotti utalassal, amihez ma-
sodlagos azonositdkat, példaul e-mail cimet, telefonszamot lehet majd
hasznalni. Ezek az adatok konnyen feldolgozhatok QR-kod vagy NFC-
technologia segitségével.
A vasarlasosztonzés forradalma eléte allunk: azok a kereskeddk tud-
mk nagyobb forgalombdviilést elérni, akik a vevokre lebontott vasar-

Trendfordulo

Hazi Zoltan
vezérigazgatod
Nagybani Piac

|6i adatok elemzésében az élen jarnak. A vasarlok kiszolgalasat tgy kell
fejleszteni, hogy a vasarlas kényelmesebb, élményszer(ibb legyen, és a
vasarlasra forditott idé csokkenjen. A hazhozszallitas, elérendelés (j
dimenziokat kaphat, aranyuk jelentésen megndhet. Az automatizalt,
robotizalt aru-elékészités gydgyir lehet a létszamhianyra és a novekvd
bérkoltségekre. Mint arrdl hirt kaptunk, az elsé eladd és személyzet nél-
kili bolt mar meg is nyilt.

Az elndk Ur a beszélgetés soran hosszasan ecsetelte a bitcoinban rej-
|6 lehetéségeket — par nappal késébb megjelent, hogy az ausztral kor-
many pénzként kezeli julius 1-tdl. Az interneten olvashaté, hogy a
Mastercard is teszteli a blokchain technologiat...

Hogy milyen gyorsan fognak elterjedni ezek a valtozasok, Uj techno-
l6giak, azt nem tudni. De hogy foglalkoznunk kell veltik, abban biz-
tos vagyok. //

N 2%

s Digital future

In the last few years retail sales were expanding
and this year the sales growth will be around 4
percent. What is more, sales in online retail surged
by almost 30 percent. Gabor Pataki, president
of the Sharing Economy Association told our
magazine that a growing proportion of retail sales
is realised via digital services. Online payment —
especially with mobile devices - is gaining ground.
Mr Pataki is of the opinion that those retailers

will be able to sell more who lead the way in
analysing shopper data. Shoppers need to be
served in a way that buying becomes more
comfortable, a real experience, and faster.
Home delivery and pre-orders are also im-
portant. The president also sees great potential
in bitcoin. At the moment it can't be told how
fast new technologies will spread, but it is sure
that retailers must adopt them. / _I

ostanaban nincs olyan nap, hogy ne

jelenjen meg hir a tejtermékekrol.

Hol kevés a tej, hol sok, van, amikor
a termeld panaszolja az arat, mifelénk az olcsd
import is sok bajt okoz. A mostani felbolydu-
last a szakértdk szerint a kinai piac megjele-
nése okozta. A tavol-keleti izléstél és fogyasz-
t6i szokasoktol teljesen eltérd, ismeretlen ter-
mék mint a nyugati kultdra kovete oly nép-
szerliségnek kezdett 6rvendeni, hogy a lelkes
helybéliek még annak kellemetlen utdhatasa-
itdl is hajlanddak voltak eltekinteni.
Ezzel egylitt baj az is, hogy megvaltoztak a ter-
melési tamogatasi rendszerek, kissé kdzelebb,
az Eurépai Unidban, a kvotaszabalyozas eltor-
lése, pontosabban a termelési korlatozas felol-
dasa is atirta a termeldk varakozasait. Killono-
sen amiatt, hogy a termeldk kodzvetlen tamo-
gatasi rendszere megvaltozott, az (ij EU-s ter-
vezési ciklusban a termelék nem a tej, hanem a
tejeld tehén utan igényelhetnek forrast.
A korlat feloldasa utan nyilvanvaléan az olyan
hagyomanyos exportéroknek, mint Hollandia,
Dania, Németorszag, Uj piacot kellett keresnitik,
igy példaul Europaban a német, holland, lengyel,
szlovak, cseh importaruk elarasztottak a magyar
boltok polcait, mikdzben az orosz embargo is
tovabb szlikitette a piacot. Arrol nem is beszélve,
hogy Oroszorszag az embargd hatasara eréeel-
jes mezégazdasagi fejlesztésekbe fogott, és ma
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mar nem Ugy tlnik, mintha egyaltalan raszorul-
na a behozatalra. Kidertilt, hogy harom év alatt a
haromszorosara bovllt az orosz tejipar a szank-
ciok miatt. Az élelmiszeripari importot nem az
EU, hanem az oroszok korlatozzak, hogy a sajat
élelmiszeriparukat fejlesszék. A rubel gyengilé-
se miatt viszont a vallalkozasok nem jutnak hi-
telhez, ezért fejleszteni sem tudnak.

Mindekozben Magyarorszag sajatos helyet
foglal el a piacon, hiszen a kivitel nagy része
nyers tej, ugyanakkor a tej egyes alkotdeleme-
inek piaci mozgasa is teljesen eltéré. Példaul a
vaj és annak alapanyaga a tejzsir utani keres-
let a mar emlitett okok miatt erételjesen no-
vekszik, ami viszont hatranyosan befolyasol-
ja nemcsak a magyarorszagi vajarakat, hanem
a tejfolét is, lévén egy alapanyag két készter-
mékleosztasban, a vaj nemzetkozi szinten is el-
adhat, a tejfél pedig mindenképpen magyar

specialitas, kereslet iranta csak itt kimutathat.
A fenti, nagyvonalakban ¢sszegzett trendek
egyfelé murtatnak, valtozik a kereslet, valtozik
a termelés, valtoznak a fogyasztdi szokasos és
féként a fogyasztok, nemhogy Magyarorsza-
got, hanem még az Eurdpai Unidt is meghala-
dé mértékben. Vagyis trendfordul6 eléee all a
teljes vertikum, de nem egyedl. Ugyanez zaj-
lik jelen pillanatban példaul a személyautok pi-
acan, ahol a még nemrég is dicsoitett motorok,
a dizelek, a megingathatatlannak tliné markak,
mint a Volkswagen kénytelen szembenézni a
dizelizem(i autok kitiltasanak rémével. De ha-
sonlé jovo sejlik fel a vendéglatok feje felett is:
vajon milyen médon tarthatjak fenn forgalmu-
kat, ha az eurdpai szokasoktol tavol esé musz-
lim étkezési szokasok meger6sddnek, és a so-
r6z8s, wurstos bulik helyett egy kavé vagy tea
mellett tldogélnek majd a betérék? /7

NN

& Trend reversal

Almost every day we can read some-
thing about the dairy market: some-
times there isn't enough milk, other
times there is too much. The appear-
ance of China as a buyer turned the
dairy market upside down. Mean-
while the system of milk produc
tion subsidies has changed in the
European Union. The lifting of pro-
duction quotas has rewritten farm-
ers’ expectations, especially because

the system of direct payments has
changed: in the new EU budgetary
cycle milk producers can apply for
funding not for the milk produced,
but for the cows giving the milk.

Due to the lifting of the quota, tra-
ditional dairy exporters such as the
Netherlands, Denmark and Germany
had to find new markets for their
products. In addition to this, the
Russian embargo also reduced the

market. To make things worse, in
the meantime Russia has started to
invest in developing in agriculture
and they don't really need to import
dairy products any more — in just 3
years the Russians tripled their dairy
sector output. All in all, we can say
that market demand is changing,
together with dairy production and
consumption habits. The dairy sec-
tor is undergoing a trend reversal. /
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MAF: erosebb

felelosségvallalas kell
Boviil6, de még esetleges a hazai
véllalatok tarsadalmi felelésségval-
lalasi tevékenysége — derdil ki a Ma-
gyar Adomanyozdi Férum (MAF)
és az IMEDIA Kft. k6zos tanulma-
nyabdl. A kutatassal a MAF ré akar-
ja iranyitani a figyelmet arra, hogy a
vallalatok CSR-tevékenysége terén
még van fejlédési lehetdség.

A kutatasbol kidertl: mintegy 234
ezer megjelenésben tlinik fel a vizs-
galt 100 vallalat a megfigyelt mé-
diaforrasokban, ebbdl tobb mint
3200 CSR-tematikaju hirt azonosi-
tottak. A legtobb ilyen jellegli tar-
talom két kereskedelmi szerep-
[6h6z, a TESCO-hoz, valamint a
SPAR-hoz kapcsolhaté. //

% MAF: more responsibility
should be taken

A study conducted by the Hungarian Do-
nors Forum (MAF) and IMEDIA Kft. has
revealed that more and more Hungarian
companies start CSR projects, but these
activities are still implemented in an ad-hoc
manner. From the retail sector the media re-
ported on the CSR activities of TESCO and
SPAR the most often. ///

Hazank lehet a
kinai konténerek

elosztobazisa

Sokéves varakozast kovetden az
elmult hénapokban hdrom ma-
gyar cég f6 szervezésében elindult
a kinai-magyar konténeres irany-
vonati forgalom — eddig kozel
40 vonat és mintegy 1400 konté-
ner érkezett harom Utvonalon ha-
zankba, all a Magyarorszagi Logisz-
tikai Szolgaltatd Kézpontok Sz6-
vetségének julius 31-én kiadott
kozleményében.

A forgalmi elérejelzések alapjan
a kinai vasuti konténerforgalom
érdemi névekedése varhaté. Re-
alis esély van arra, hogy a Kinabdl
az EU-ba aramlé aruforgalom je-
lentés részét regiondlis logisztikai
kdzpontként Magyarorszag ossza
szét a kelet-eurdpai térségbe — véli
az MLSZKSZ. //

< Hungary might become
the distribution centre for
China’s container trade

In the last few months three Hungarian
companies started railway container trad-
ing between China and Hungary. So far
nearly 40 trains and approximately 1,400
containers have arrived at Hungary from
three directions — reported the Associa-
tion of Hungarian Logistics Service Centres
(MLSZKSZ) on 31 July. Hungary has a good
chance for becoming the distribution cen-
tre of this type of trading between China
and the EU.//
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2016 az innovacio és a terjeszkedés éve
volt az Auchannal

Az Auchan Retail Magyaror-
szag 2016-ban 19 druhdzban
és 18 toltéallomason 350,4
milliard Ft éves bruttd forgal-
mat, 3,8 szézalékos forgalmi
fejlédést ért el. A vasarlasok
szama 43 milliéra nétt, az elé-
76 évhez képest 3 szazalékkal
novekedett A vallalat mérleg
szerinti eredménye pedig el-
érte a 3,6 millidrd forintot. Az
aruhazlanc igy 2016-ban is n6-
vekedett és tovabb erdsitet-
kiskereskedelmi szektorban.
A vallalat célkitizése, hogy
az Auchan markat a lehet6
legszélesebb korben tegye
elérhetévé a lakossag sza-
mara, ennek jegyében indi-
totta el online druhdzat tavaly
novemberben, és készll idén

megnyitni elsé
szupermarketjét is
Szekszard belvéro-
saban. Az Auchan
nemzetkdzi szin-
ten, igy Magyaror-
szagon is — a hazai
kiskereskedelem-
ben egyedilallo
modon — egész-
ségmegdrzé edu-
kacios programot
inditott. Virginie Depardieu,
az Auchan Retail Magyar-
orszdg egészségprojekt-
vezetdje kiemelte:

—,Az élet kék" kezdeménye-
zéssel egy fliggetlen szakér-
tékbdl, orvos-tanacsaddkbal
és fogyasztévédelmi szakér-
tébdl 4ll6 bizottsagot hivtunk
életre. A jov6 év végéig tobb

tizezer termék dsszetevdit
vizsgaéljak meg szakértsink,
és hatdrozzak meg katego-
rianként a kritériumokat és
ezek alapjan ajanlasaikat.
,Az élet kék” logoval jeldlik
meg a termékeket és segjitik
ezzel a vasarlokat az eligazo-

dasban.
M. K.

42016 was the year of innovation and expansion for Auchan

In 2016 Auchan Retail Hungary realised
gross sales of HUF 350.4-billion with their
19 hypermarkets and 18 petrol stations.
Sales increased by 3.8 percent and the
company strengthened its positions in the

Hungarian market. This year Auchan will
open their first supermarket in Szekszard.
Auchan also started a programme  that
helps customers to stay healthy. Head
of the health project Virginie Depardieu

told: until the end of the year experts will
examine the ingredients of thousands of
products, and based on the results the re-
tailer will make health recommendations,
using special product markings. //

Megujul a tatabanyai INTERSPAR

Tobb mint 2,5 millidrd forintbél modernizalja
a SPAR Magyarorszag a tatabanyai INTERSPAR
aruhazat. A vasarlok varhatéan december ele-
jén vehetik ismét birtoka a kivil-belll meg-
széplilt, bévils szolgaltatasokkal djranyitd

aruhazat.

A beruhazas soran atalakul az épilet f6hom-
lokzata, és belsd tere is teljesen megujul. Ezaltal
egy jol atldthatd, modern kdrnyezetben, kozel
négyezer négyzetméteren valogathatnak majd
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a vasarlok a hipermarket tobb mint 20 ezer ter-
méke kozott. Az épulet a kordbbiakhoz képest
joval energiatakarékosabb lesz: a belsé tereket
kis fogyasztasu LED-lampak vildgitjdk meg, a
szakemberek kornyezetbarat, szén-dioxidos
hitékozeggel mikodd kereskedelmi hitést
szerelnek be. A vasarlokat mozgojardak szal-
litjiak majd a parkolészintrél a shopterilethez.
Az Uj szolgadltatasok kozott igazi kildnleges-
ségnek igérkezik a SPAR toGo étterem.

— A SPAR az idei évben tobb mint
23 milliard forintot fordit fejlesz-

tésekre. Ebbdl Uj aruhdzak nyitasa
mellett a meglévok korszer(sité-
sére is lehet6ség nyilik— ismertette
Maczelka Mark, a SPAR kommuni-
kacios vezetéje. /

& INTERSPAR store modernised in Tatabanya

From a budget of more than HUF 2.5
billion SPAR Hungary modernises its IN-
TERSPAR store in Tatabanya. Shoppers
can return to the revamped hypermar-

ket in early December. The modernised
building will utilise much less energy than
before and will also offer new services,
such as the SPAR to Go restaurant. Head

of communications Mark Maczelka in-
formed that this year SPAR will spend
more than HUF 23 billion on develop-
ment. //



Uj vezet6 a Fornetti

Csoport élén

Balthas Klein a For-
netti Csoport Uj ve-
zetéje 2017 juniusatol.
A szakember a 2015-
ben bekdvetkezett
tulajdonosvaltas ota
— amikor is a cég az
Aryzta globalis pék-
ipari csoport tagjava
valt — dolgozik a ma-
gyar gydkerl nem-
zetkdzi cégcsoport

Balthas Klein
igyvezetd
Fornetti Csoport

kotelékében, straté-
giai Ugyekért felelds
Ugyvezetdként eddig
is kulcsszerepe volt
a vallalat irdnyitasa-
ban.

Balthas Klein 2010-ben
csatlakozott az Aryzté-
hoz, amelynek eurdpai
és dzsiai divizidjaban
toltott be kilonbdzé
pozicidkat. /

N Y

%! Fornetti Group’s new managing director

Since June 2017 Balthas Klein has been the managing director of Fornetti Group. Global
baked goods company the Arzyta group acquired Fornetti in 2015 and since then Mr Klein
has been responsible for Fornetti's strategic affairs. The new managing director started work-

ing for Arzyta in 2010.//
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Europai szinten tamogatja az
elelmiszerbankokat a Tesco

Tobb mint 7,7 millié TESCO gatasbol a magyar

forint adomannyal e e e e e egyesilet tobb tiz-

tamogatja a Magyar Elelmi-
szerbank Egyesletet a Tesco.
Az aruhdazlanc, szallitoival
egylttmukodve, eurdpai pia-
cain meghirdetett jotékony-
sagi akcidjaban a kampényba
bevont termékek eladasabol
szarmazo bevétel 1%-at ajan-
lotta fel jotékony célra a helyi
élelmiszerbankoknak A tdmo-

ezer élelmiszercsomagot tud
eljuttatni a raszoruldknak

Magyarorszagon 25 marka
tobb szaz terméke vett részt
a kezdeményezésben, az aru-
hédzlanc vasarloi tobbek ko-
z6tt mososzerek, Uditéitalok,
allateledelek és édességek
megvasarlasaval jarulhattak
hozzd az akcid sikeréhez /

&k Tesco supports food banks at a European level

Tesco supports the Hungar-
ian Food Bank Association
with more than HUF 7.7
million worth of donations.

As part of the retailer's Eu-
rope-wide initiative, 1 per-
cent of sales from products
involved in the campaign

g0 1o local food banks. In
Hungary several hundred
products of 25 brands have
joined the campaign. //
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Trendi nyari ételek a Gallicoop grillpartijan

Egy viddm hangulatu grillparti keretében
mutatta be a legUjabb sttési és talalasi tren-
deket a Gallicoop Pulykafeldolgozd Zrt. ju-
lius 5-én a Pavillon de Paris kertjében.
Akulonbozé gasztroblogok, receptoldalak
és életmodmagazinok meghivott Ujsagiroi
profi séftél és ételstylisttol leshették el az
inycsiklandd silt pulykahusok és izlésesen
diszitett tanyérok elkészitésének fortélyait.
A pécok és fliszerezés vildagdba Dosso Ga-
bi, a Gallicoop héziasszonya, mig a latva-
nyos talaldsba Kapolka Agnes ételstylist
vezette be a résztvevdket Az dsszejovetelt
Harsényi Levente moderalta.

Erdélyi Istvan, a Gallicoop elndk-vezér-
igazgatoja koszontéjében kiemelte, hogy
tarsasaguk mint az orszag legnagyobb zart
rendszer( pulykahustermeld vallalata sza-
mara legfontosabb az élelmiszer-bizton-
s&g és a magas minéségu pulykahtsok
és -huskészitmények eléallitdsa, melye-
ket kizarolag ellendrzott hazai eréforrasok
felhaszndldsaval végeznek Termékeik igy
biszkén viselik a,6 csillagos jelolést”: ma-
gyar tulajdon, magyar munkaerd, magyar
alapanyag, magyar szakértelem, magyar-

orszagi feldolgozas, magyar takarmany. v
LA Erdélyi Istvan, a Gallicoop vezérigazgatoja

& Trendy summer food cooked at Gallicoop’s grill party

On 5 July Gallicoop Turkey Processing Zrt.
introduced the latest roasting and serving
trends at a grill party held in the garden of

Pavillon de Paris. Invited journalists had the
chance to learn grilling tricks from a pro-
fessional chef and a food stylist. Gallicoop

president-CEO Istvan Erdélyi told at the
event that food safety is of utmost impor-
tance for the company. Gallicoop products

are marked with 6 stars for: Hungarian
company, workforce, ingredients, expertise,
processing and animal feed used. //

Profitaljon On is a nalunk Iévo tudasbol és

tapasztalatbol!

A Kantar Hoffmann evente kdzel 200,000 fot kerdez meg az ul’"l
jelenleqgi és potencialis vasarldi kézll akar szem =
telefonon, akar online. Tudja-e, hogy az On celc:-npcﬂja hol es

hogyan tajékozddik? Mit gondol a markajarsl? Hol vasarolja meg?

Keressen minket:
ntar-hoffmann.hu

KANTAR


http://www.kantar-hoffmann.hu

Keresked6haz
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Ujabb mérfoldkshoz érkezett a prémium
kategorids magyar élelmiszereket dssze-
fogd Aldomés kozdsségi marka, hiszen
mostantél mar online is rendelheték a
termékek, valamint elérheté a marka ko-
z0sségioldalais. A fokozott online jelenlét
célja a hazai vasarlokozonség bdvitése,
a termékcsalad népszerUsitése, illetve a
termel6k szamara egy Ujabb értékesitési
csatorna biztosftasa.

Afolyamatosan — hazai és hataron tuli ma-
gyar termelék aruival egyarant — bévild
termékpalettabol elsé kdrben 32, magas
beltartalmi értékkel rendelkezé, GMO- és
mesterséges izfokozoktdl mentes termék
érheté el a webdruhdz kindlatdban. A ha-
zai egészségtudatos fogyasztok szamara
tobbek kozott olajok, rlemények, vala-
mint tésztdk érhetdk el, mig a marka

Mar online is rendelheto
az Aldomas termeékcsalad

hivatalos kozosségi oldaldn recepteket,
az egészséges életmoddhoz kapcsolodd
cikkeket és tandcsokat olvashatnak az
érdeklédok

— Fontos mérfoldkéhodz érkezett az Aldo-
mas markank, hiszen mig tavaly a fogyasz-
téi igények feltérképezésére, a portfolié
kialakitésara, illetve a termékek pozicio-
nalaséra helyeztik a hangsulyt, addig
az idei év masodik felétdl az értékesitési
csatorndk kibdvitése, valamint a konkrét
célpiacok elérése keril elétérbe — mondta
Oldh Zsanett, a Magyar Nemzeti Kereske-
déhéz vezérigazgatdja.

Az Aldomads webéruhéz a termeldk sza-
mara olyan értékesitési csatornat biztosit,
amely egyfeldl lehetévé teszi a vasarlo-
kodzonség folyamatos bévilését — és igy
a bevételek novekedését —, masrészt a
fogyasztdi visszajelzések 6sz-
szegzését.

Az online értékesitést a jo-
vében a kilpiacokra is kiter-
jesztik, a helyi disztributorok
altal Uzemeltetett webaru-
hézakon keresztll, ezéltal is
elésegitve a prémium kate-
gorids magyar élelmiszerek
nemzetkozi sikereit /

A

& Aldomas products can now also be bought online

Sepsiszentgyorgyi
pekséget segit a
Magyar Nemzeti
Kereskedohaz

Stratégiai egytttmUikddési megallapo-
dast kotott a sepsiszentgydrgyi Didszegi
Pékség a Magyar Nemzeti Keresked6haz-
zal (MNKH) a cég pékipari termékport-
folidjanak hatékony kulpiacra juttatasa
érdekében. A megallapodas elsésorban
harmadik orszagba irdnyuld piacszer-
zésre, pékséghaldzatok kialakitadsanak
nemzetkozi feltérképezésére, illetve a
székelyfoldi magyar vallalkozas exportké-
pességeinek fejlesztésére fokuszal. Idén
az év ipari technoldgidval készitett kenye-
rének a Didszegi Pékség barna pitydkas
kenyerét vélasztottdk meg. Ennek ko-
szdnhetden a kdzép- és délkelet-eurdpai
térségben jelentésen nétt az érdeklédés
a pékipari vallalkozas termékei irdnt.

Az MNKH kiemelt feladata a magyar—
magyar egylttmuikodésben részt vevd
cégek exportjanak bévitése és a kilpiaci
aktivitds elésegitése, melynek egyik
Ujabb sikere a mostani szakmai egyUtt-
mUkodés létrejotte. /

@& Hungarian National Trading House
supports Sepsiszentgyorgy bakery
Sepsiszentgyorgy-based  the baking company
Diészegi  Bakery has  acquire new markets in

Aldomas, Hungary’s pre-
mium  quality collective
food product brand has
reached another mile-
stone: the products can
now be purchased online

and the brand is also pres-
ent in social media. At the
moment 32 high-quality,
GMO- and flavour enhanc-
er-free groceries are availa-
ble in the Aldomés online

shop. Zsanett Oldh, CEO
of the Hungarian National
Trading House (MNKH)
told: from the second half
of 2017 Aldomés products
will turn up in new retail

channels. The online shop
and home delivery will
make Aldomés food prod-
ucts accessible to much
more Hungarian consum-
ers than before. /

signed a strategic coop-
eration agreement with
the Hungarian National
Trading House (MNKH).
The main goal of the
agreement is to help

third countries. In 2016
a brown bread made
by the company was
named industrial tech-
nology-made bread of
the year.//

A dm is elfogadja az egészségpénztari kartyat

Tovabb bdvitette szolgaltatdsait a dm:
julius kozepétdl az zletekben egészség-
pénztari kartyakkal is fizethetnek a va-
sarlok, igy kényelmesen hasznalhatjak fel
egészségpénztari egyenlegiiket tobbféle
termékkorre. A drogérialdnc a kovetke-
76 egészségpénztari kartyakat fogadja
el: Medicina, MKB, OTP, Patika és Uj Pillér,
Prémium, Vasutas, Vitamin.

A dm folyamatosan dolgozik szolgaltatésai
fejlesztésén. Juniustél egy Uj egylttmiko-
dés keretein belll az ajikartyak hu oldalan
lehetéség nyilt a dm ajandékkartydinak
megrendelésére és feltoltésére is.
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A dm Uzleteiben lehetéséget
biztosit a vasarloknak, hogy
mobiltarcaval is kiegyenlitsék
szamldjukat, valamennyi bolt-
jaban ingyenes wifi 4ll a vasarlok
rendelkezésére, egy éve debi-
talt a drogéria Uj mobilalkalma-
zasa is, a torzsvasarlok szamara
a dm applikacidja egyet jelent
a torzsvasarloi kartyajukkal. /

&k Healthcare services fund cards are now accepted in dm stores too

From mid-July customers can also pay
with their healthcare services fund card
in dm stores. The drugstore chain ac-

cepts the cards issued by the following
funds: Medicina, MKB, OTP, Patika and
Uj Pillér, Prémium, Vasutas and Vitamin.

Customers can also pay in dm stores
using a mobile wallet service and dm’s
smartphone app debuted a year ago. /




A Tesco elkotelezett, hogy
vasarldinak naprél napra a
legjobb minéségu terméke-

s T T
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ket kindlja, és ezeket etiku-
san és fenntarthatdéan mu-
kodo széllitoktol szerezze be.
Az druhazldnc kiemelt célja
az allatok jélétének javitasa,
ezért 2025-ig megszunteti
a ketreces tartasbol szar-

Szamuzi a Tesco
a ketreces tartasbol
szarmazo tojasokat

mazd tojasok értékesitését.
Sem sajat markds, sem mas
termékek kozott nem szere-
pelnek majd a kindlatban.
A véllalat a kovetkezd id6-
szakban a szallitdival kozo-
sen egyeztetve alakitja ki az
altala elvart allatjoléti szab-
vanyokat, az atallas soran
pedig végig megfelel majd
a tojastermelésre vonatkozo
szigoru el6irasoknak /

& Tesco to stop selling

eggs from cage-raised hens
By 2025 Tesco will stop selling eggs
from cage-raised hens. This is true for
both private label and branded prod-
ucts. The well-being of animals is very
important for the retailer, so in coop-
eration with suppliers they are now
developing strict animal welfare rules. 7/
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Rangos nemzetkozi
elismerésben részesiilt
az Ovatos Duhaj

Az International Beer Challenge
idei megmérettetésén egyetlen
magyar dijazottként bronz mi-
ndsitést szerzett,iz"kategoria-
ban a Soproni felséerjesztési
élesztével készUl6, szdretlen
Ovatos Duhaj IPA sére. A ver-
senyen jobbara kisebb fézdék
kézmUves termékei tarolnak, igy
a bronz minésités kilonodsen ko-
moly eredménynek szamit.

Az IPA sikertorténete tavasszal
indult. Az Uj termékhez jelen-
t8s fejlesztéseket végeztek a
Soproni Sérgyarban, a gyartoi
kapacitast is kib&vitették.

— Buszkék vagyunk a Soproni
IPA sikerére Kilonosen jo érzés,
hogy egy egészen friss in-

szakmai dijat oszté
bizottsag elismerésé-
ben. A legjobb hir sz&-

munkra mégis az, hogy az
IPA nemcsak a rangos zsri, ha-
nem a hazai kozdnség tetszését
is azonnal elnyerte, az elmult
évek egyik legnagyobb soros
sikertorténete lett— mondta el
Molnar Orsolya, a Soproni se-
nior brand managere. //

N Y

At this year’s International
Beer Challenge Soproni
Brewery's Ovatos Duhaj
IPA, an unfiltered ale that is
brewed with top-ferment-

% Prestigious international recognition for Ovatos Duhaj
ing yeast, won a bronze
medal in the ‘flavour’ cat-
egory. Senior brand man-
ager Orsolya Molnar told:
they are very proud of

Soproni IPAs success. Hun-
garian beer lovers also like
the new product and sales
have surpassed all previous
expectations by far./

A kézfertotlenités

szakértdoje!

Kellemes illatu

Nem ragad

Gyorsan szarad

Bérkimélé

Rendelje meg most:
MALEN Kft.

6000 Kecskemét,
Varosfold 92.

Tel.: 76 /412-616

E-mail: malen@malen.hu
www.bradolife.com

kapcsolatba.

Professzionalis
fertotlenité hatasu
tisztallkodasi szerelk

Munkaba jaras, iskoldba jaras, napi
tevékenységeink sordn a vizzel
torténd kézmosas nehezen
megoldhaté. Pedig ilyenkor rengeteg
baktériummal, virussal kertltnk

A megoldas a BradolLife termékcsalad
viz nélkll hasznalhaté kézfertétlenitd
termékei, amelyek védelmet
nyujtanak az egész csaladnak
barmilyen helyzetben.

I.

i
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www.bradolife.com
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A HEINEKEN Hungaria lett
a Fradi sor gyartoja

Augusztustol a HEINEKEN Hun-
gdria gyartja a Ferencvaros
sorét. A palackozott Fradi s6r
megujult csomagolassal de-
bital a boltok polcain. A Fradi
sOr augusztustol dveges ki-

szerelésben kaphato a hivata-
los Fradi shopban, ezenkivUl
a CBA Uzleteiben, valamint a
HEINEKEN Hungdria disztribu-
cids haldzatén keresztll kozel

1000 kiskereskedelmi egység-
ben orszagszerte.

Az FTC Sportkdzpontban
tartott augusztus 1-jei sajto-
tajékoztaton José Matthijsse,
a HEINEKEN Hunggdria Zrt. ve-
zérigazga-
téja tobbek
kozott el-
mondta:

- Nemcsak
a zold szin,
de szdmos
kozos érték
koti Ossze
a Ferenc-
VAaros csa-
patat és a
Heinekent.
A hagyomanyok tisztelete és
az innovacié, a mindség, a si-
kerek, az ujitasok irdnti elko-
telezettséqg jellemzi mindkét
csapatot./

Csucsnegyedév a Henkelnél

Uj rekordot allitott fel a
Henkel arbevétele 5098
millié eurdval 2017 méso-
dik negyedévében, és név-
legesen 9,6 szézalékos no-
vekedést mutatott az elé-
76 év hasonlo id6szakédhoz
képest. A felvésarldsok/
befektetés-megsziinteté-
sek a ndvekedés 7,4%-at
tették ki, f6leg a The Sun

Products Corporation fel- 4

vasarlasanak eredményeként.
Akulfoldivalutadrfolyamok ha-
tasai Osszességében semlege-
sek voltak A szerves arbevétel,
melybe a kilféldi valutaarfolya-
mok hatdsai és a felvasarlasok/
befektetés-megsziintetések
nem tartoznak bele, j6, 2,2%-0s
novekedést mutatott.

Az Adhesive Technologies
Uzletdg er6s, 3,4%-0s szerves
arbevétel novekedést ért el.

A Beauty Care Uzletdgban a
szerves arbevétel az el6z6 év
azonos negyedévének szint-
jén volt. A Laundry & Home
Care Uzletédg jo, 2,1%-0s szer-
ves arbevétel-ndvekedést je-
lentett.

A korrigalt Uzemi eredmény
(EBIT) 11,0 %-kal 909 milli6 eu-
réra névekedett Ehhez a nove-
kedéshez mindharom Uzletdg
hozzéjarult. //
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%t Henkel’s superb 2nd quarter

& HEINEKEN Hungaria brews the Fradi beer

From August HEINEKEN
Hungaria makes the official
beer of football club Fer-
encvaros. Fradi beer returns
to the club’s online shops,

CBA stores and 1,000
retailer partners of the
brewery in bottle format.
On 1 August José Matthi-

jsse, managing director

of HEINEKEN Hungaria
told at a press conference:
many values and the col-
our green are shared by the
brewery and Ferencvaros./

In the 2nd quarter of 2017
Henkel came up with a
record performance: sales
amounted to EUR 5098
million and  like-for-like
nominal growth was 9.6

percent.  Organic  sales
growth was 2.2 percent. To
this Adhesive Technologies
contributed with a 3.4-per-
cent organic sales growth.
The Beauty Care business

area remained stable and
Laundry & Home Care’s
organic sales growth was 2.1
percent. Adjusted operating
profit (EBIT) rose by 11 per-
cent to EUR 909 million. //

A Penny Market 3 éves tamogatoi szerzodést irt ala az FTC-vel

A Penny Market Kft és a Lagardére Sports
Hungary Kft, az FTC Labdarugé Zrt. és
a Groupama Aréna Uzemeltetdje, sajto-
tajékoztaton jelentették be, hogy 3 éves
egylttmkodési megallapodas kereté-
ben az élelmiszerlanc exkluziv tdmoga-
téja lett a labdarigd klubnak.

A Groupama Aréndban megrendezett
eseményen részt vett Orosz Pal, az
FTC Labdarugd Zrt. vezérigazgatdja,
Jens-Thilo Krieger, a Penny Market Kft.
Ugyvezetd igazgatdja, Sikldsi Csaba, a
Lagardere Sports Hungary Kft. Ggyve-
zet6 igazgatdja, valamint Thomas Doll,
az FTC labdarugoécsapatanak vezets-
edzdje.

Jens-Thilo Krieger biszkeségét fejezte
ki, hogy fiatal tehetségek tdmogatasaval
mostantol a magyar futball fejlédéséhez
is hozzajarulhatnak.

— Tudjuk, mekkora élmény egy remek
focimeccset végigszurkolni, ezért remé-
nyeink szerint mostantél nemcsak ahhoz
jarulunk hozza, hogy a hité tele legyen,
hanem hogy minél tébb gyerek és sziil6
élvezhesse ezt azizgalmas sportot a lela-
tén és a palyan egyarant — tette hozza.
A hosszU tavu egylttmikodés részeként
atadtdk az aréna csalddi szektorat, mely
mostantol 3 éven at a Penny Market ne-
vét viseli. Az Uj tdmogatasi konstrukcio
ktlonbozé szurkolodi szegmensek akti-

valasara is épit. A diszkontlanc egy szak-
mai zsUri éltal kivalasztott utdnpdtlaskoru
labdarigé fejl6dését is tdmogatja majd, a
hazai bajnoksag ideje alatt pedig 100 be-
|épdt sorsolnak ki a Fradi hazai, Groupa-
ma Aréndban megrendezett NB I-es
labdarigo-mérkézéseire azon vasarlok
kozott, akik budapesti Penny Market tizle-
tekben Fan Game torzsvasarloi kartyaval
vasarolnak.

Siklési Csaba, a Lagardére Hungary Kft.
Ugyvezet6 igazgatdja Ujsagirdi kérdésre
elmondta, hogy a most megkétott exkluziv
megallapodas értékével —a Groupama és a
Telekom mellett — a Penny Market a sport-
klub 3. legnagyobb tdmogatdja lett. /

&% Penny Market signs 3-year sponsorship deal with FTC

Penny Market Kft, FTC Football Zrt. and Lagardere Sports
Hungary Kft. (the company that operates the football
club’s stadium, Groupama Aréna) have announced at a
press conference in Groupama Aréna that the retailer will
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be an exclusive sponsor of the cub for 3 years. Jens-Thilo
Krieger, managing director of Penny Market told: they are
proud to contribute to the development of Hungarian
football by supporting young talents. For 3 years the sta-

dium'’s family sector will bear the name of Penny Mar-
ket. What is more, 100 FTC match tickets will be drawn
among Fan Game loyalty card holders who shop in Penny
Market stores in Budapest using the card. /



Uj business development manager a GfK-nal

Uj, a piackutatési szektorban
kordbban komoly tapaszta-
latot szerzett taggal bévilt
a GfK magyarorszagi shop-
per csapata 2017 juliusédban
Turcsan Tunde személyében,
aki business development ma-
nagerként csatlakozott hozza-
juk. Uj pozicidjaban feladata
elsésorban a fogyasztasi cik-
kek piacén tevékeny Ugyfelek
munkdjanak hatékony tdmo-
gatdsa és Uj Uzleti lehetéségek
felkutatasa lesz.

Turcsan Tunde a University
of Hertfordshire budapesti
intézetében business mana-
gement és marketing szak-

irdnyon szerzett BA
fokozatu diplomat
1999-ben. 2003-ban
csatlakozott a Niel-
sen csapatdhoz,
ahol 2011-ig kdlon-
boz6 Ugyfélkap-
csolati pozicidkban
dolgozott, igy a
magyarorszagi Ugy-
félkapcsolati csapat

Turcsan Tiinde
business development
manager

GfK

vezetdje volt, majd
2010-t6l a Nielsen
romaniai Ugyveze-
t6 igazgatdja volt.
A GfK-t kdzvetlenul
megel6z&en —2014-
ig — a Retail Zoom
Romania & Moldova
Ugyvezetd igazgato-
jaként tevékenyke-
dett

N I

InJuly 2017 Tinde
Turcsan joined GfK Hun-
gary's Shopper team as
business  development
manager. Ms  Turcsan
earned a degree in Busi-

ness Management and
Marketing in 1999 and
started  working  for
Nielsen in 2003, where
she stayed until 2011 —
serving as managing di-

& GfK appoints new business development manager

rector of the company’s
Romanian affiliate from
2010. Between 2011 and
2014 she was managing
director of Retail Zoom
Romania & Moldova.”/

Green Brand dijat nyert a Rossmann

A Rossmann két sajat mar-
kas termékcsalddjaval el-
nyerte a Green Brand (Z6ld
Mérka) 2017/2018 dfjat Né-
metorszagban. Az Alterra
naturkozmetikumaival és az
enerBIO bioélelmiszereivel a
vallalat a kornyezetvédelem
és az egészséges életmad
fontossagara igyekszik fel-
hivni a fogyasztok figyelmét.
Koérnyezettudatos termékpo-
litikajanak kdszénhetéen im-
mar masodszor jutalmaztak
a Rossmannt ezzel a dijjal.

A Rossmann vallalati filozofia-
janak fontos része a gazdasa-
gos és fenntarthaté gondol-
kodasmaod, amely magéaban

Sag, egészsé-
ges életmod
népszerdsité-
sét, tovabba
a tarsadalmi
felelsségval-
lalast is. Sajat
markas termé-
keik kozul az
Alterra marka
kivald mindsé-

gl bioalapanyagot és bér-
barat 6sszetevéket hasznal,
az enerBIO termékek pedig
Okologiailag ellenérzott

termeléktd| szarmaznak és
géntechnikailag nem mo-
dositott alapanyagokbol ké-
sztlnek /

# Green Brand award for Rossmann

Rossmann’s two private
label product lines, Alter-
ra natural cosmetics and

products, have won the
Green Brand 2017/2018

mann has been rewarded
with this prize for their
environmentally conscious

hireink #7777

A viz jegyében telt
a masodik Soproni
Sorrally

Idén folytatddott Magyarorszag
legnépszer(ibb sorét, a Sopronit is
gyartd HEINEKEN Hungaria altal ta-
valy életre hivott kezdeményezés,
a Soproni Sorrally. A média képvi-
selSinek részvételével zajlo turaver-
seny és vetélkedd témdja ezlttal a
sorgyartashoz is nélkilozhetetlen
viz volt. A befutd utan a résztvevok
a VOLT Fesztivalon koccinthattak.

A Vildggazdasag és a Formula szer-
keszt6ségének tagjaibol verbuva-
l6dott Ujsagirdcsapat lett a maso-
dik Soproni Sérrally gy6ztese. A ko-
zel 300 kilométeres tavot 6sszesen
10 Ujsagirbcsapat teljesitette. Idén
a rally a vizhasznalatrol, a viz tiszta-
sagarol szolt.

— A viz nagyon fontos alapanyag a
sorgyartas soran, hiszen a sor 95%-
a vizbél all. Bizom benne, hogy a
Soproni Sorrally nagy sikere meg-
marad, és hagyomany lesz, mert
egy ilyen esemény jo alkalmat te-
remt arra, hogy a fenntarthatdsag
témaira felhivjuk az emberek figyel-
mét. A vizfelhasznalas mértéke, a vi-
zek tisztasaga nemcsak a sorgyar-
tas, de a tarsadalom szamara is ki-
emelkedd fontossagl — mondta el
Palfalvi Marta, a HEINEKEN Hunga-
ria Zrt. emberi eréforras és vallalati
kapcsolatok igazgatoja. //

& second Soproni Beer Rally
was focusing on water

HEINEKEN Hungaria organised the sec
ond Soproni Beer Rally. Drivers of the 10
journalist teams had to cover a distance
of 300km to reach Sopron’s VOLT Festival.
This year the event was focusing on wa-
ter. Marta Pélfalvi, human resources and
corporate relations director of the brew-
ing company told: 95 percent of beer is

award in Germany. This is

. water, so having enough clean water and
the second time that Ross- g g

economic water use are essential in beer
production. 7/

foglalja a kdrnyezettudatos- | enerBIO organic  food product strategy. /

50 years of a unique corporate history, and today, all the teams are
mobilised to build the success of tomorrow!

1967-2017: In 50 years, FM Logistic has become a leading
international player in the warehousing, transport and co-packing.
Independent and family oriented, the Group is an expert in the
consumer goods, distribution, industry, perfumery /beauty and
healthcare markets.

Present on three continents and five geographical areas (Western
Europe, Central Europe, Eastern Europe, Asia and Latin
America), FM Logistic reunite 24,000 employees and has a
turnover of more than one billion euros, of which 63% is international.
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Stépan Ladanyi, Commercial Director
sladanyi@fmlogistic.com
+420 220 413 201
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Sorgyartoként egy zoldebb

og 2 14
vilageért
A termel6dé hulladék 98 sz&-
zalékat Ujrahasznositotta, ener-
giaszUkségletének 22 szdzalé-
k&t megujulé forrasbol biztosi-
totta, fajlagos vizfelhasznaldsat
2008 &ta 13,8 szazalékkal csok-
kentette a HEINEKEN Hungaria
Zrt Ez csak néhany eredmény,
amely a tarsasag 2010-ben in-
ditott ,Csapoljunk jobb vila-
got!"10 éves fenntarthatdsagi
programjanak kdszonhetd. A
tovabbi eredményeket tartal-
mazo idei fenntarthatdsagi
jelentését a HEINEKEN rend-
hagyd modon palackpostaba
rejtve hozta nyilvanossagra.
A helyi kdzosségek timogatdsa,
a vizbazisok védelme, a szén-di-
oxid-kibocsatas csokkentése, a
fenntarthatd beszerzés, a mun-
kahelyi egészség és biztonsag,
valamint a felel&s alkoholfo-
gyasztas. Ezek a f6 terlletei a
HEINEKEN Hungaria Zrt. fenn-
tarthatdségi stratégidjanak.

— A palackposta a remény, az
empatia, az emberiesség szim-
béluma. Foldinknek és tarsa-
dalmunknak szUksége van az
Osszefogasra, hogy bolygonkat
meg&rizzik a jovd generacioi
szamara. A HEINEKEN-nél hi-
szlink abban, hogy egyénként
és vallalatként is fenntarthaté
maodon kell éIntink - kozolte Jo-
sé Matthijsse, a HEINEKEN Hun-
garia Zrt. vezérigazgatdja./

& Brewing company
makes efforts for a

greener world

Since the start of their sustainability pro-
gramme in 2010, HEINEKEN Hungéria Zrt.
has recycled 98 percent of the waste they
produced, covered 22 percent of their en-
ergy use from renewable sources and cut
their water use by 13.8 percent. This year
the brewing company published their
sustainability report as a message in a bot-
tle — according to managing director José
Matthijsse, this step symbolises Heinek-
en’s belief that we can join forces to save
the planet for future generations. /

Anastacia ruhakat
tervez az ALDI szamara

Az ALDI-val karoltve készitet-
te el izgalmas ruhakollekcié-
jat a kulonleges hangu ame-
rikai énekesnd, Anastacia.
Szeptember 14-ét6l az 6sz-
szes magyar ALDI-aruhazban
elérhetbek lesznek az éne-
kesnd dsszetéveszthetetlen

Y

stilusat tikrozé ruhadarabok,
melyek segitségével a véasar-
|6k kdnnyUszerrel vinetnek
egy kis rockot az 6¢szi ruha-
tarukba.
— Ateljes kollekcio engem és
a stilusomat tikrozi — nyilat-
kozta Anastacia. A szeptem-
) ber 14-étd|
kaphato ru-
hadarabok-
nak nemcsak
a tervezése
egyedi, ha-
nem az ara
is, az ALDI-tol
megszokott
modon ked-
vezb. //

N

Ty

Anastacia designs clothes for ALDI

US singer Anastacia has designed an exciting collection of clothes for ALDI. From 14
September these special fashion items will be available in all Hungarian ALDI stores.
The singer has told: the whole collection reflects her personality and style. //

A lejart tartozas konnyen tonkretesz

Az Uzleti élet 6rokos kor-
forgas, de mit lehet tenni,
ha a lanc hirtelen meg-
szakad, mert partnertnk
nem egyenliti ki idében
szamldjat? A lejart tarto-
zasok konnyen likviditasi
véalsdghoz vezethetnek,
ezért érdemes mar az el-
s6 pillanatban lépni.

‘ > 90 nap'

A pénzlgyitervezés a cégek életének leg-
fontosabb része, és egyben az egyik leg-
nehezebb is. A legjobban kialakitott prog-
ram is hamar 6sszeomolhat, ha a szamlak
ellenértéke nem érkezik meg hatariddre.
Olyan kihivas ez, amellyel mérettdl és te-
vékenységi szektortol figgetlenll minden
véllalkozasnak szembe kell néznie.
Akintlévéségek ordogi korbe kényszerithe-
tik a vallalkozasokat, aminek a kovetkezmé-
nye a fejlesztések elhalasztasa, vagy vég-
56 soron akar leépités is lehet. A likviditasi
nehézségen tul a kovetelések kezelése a
szervezetet is megterheli: a kollégak idejik
jelentds részét a tartozasok menedzselé-
sével kell hogy toltsék.

Nemzetkdzi kutatasi adatok azt mutatjak,
hogy az idé elérehaladtaval egyre nehe-
zebb a kintlévéségek sikeres behajtasa. Az
Intrum Justitia, Eurépa vezetd kdveteléske-
zel6jének Magyarorszagra vonatkozd adatai
szerint a 90 napnal nem régebbi tartozasok
kétszer nagyobb eséllyel hajthatok be, mint
az annal régebb ota fenndlld kovetelések.
A Magyarorszagon 20 éve dolgozo profesz-
sziondlis koveteléskezeld szakértdi szerint
egyetlen cég is kdnnyen olyan nem fizetési
lancot indithat el, amely partnerei életében
sulyos financidlis problémakhoz vezet.

A legjobb megoldas tehat az, ha a lejart
tartozasok menedzselését szakérté kdvete-
léskezelSre bizza a vallalkozas, hiszen igy el-

A koveteléskezelés eredményessége az id6 fliggvényében

essne T 70%
37%

 Kiivetelés esedekessége dia eltels mapok ssdma

)

kertlhetdk a sulyos kovetkezmények, és biz-
tosithatd a cég pénzligyi stabilitdsa. (x)

&% Debts not paid before the

deadline can easily ruin a company
Financial planning is one of the most important things
in a company’s life — and one of the most difficult ones
as well. Even the best plans can collapse if one issues the
invoice, but the money isn't paid. It can cause liquidity
problems to a company if partners don't pay their debr,
plus the collection of money must also be managed. In-
ternational research data show that the more time passes,
the more difficult it is to collect a debt. According to
Intrum Justitia, Europe’s leading debt collection company,
a single company can start a non-payment chain that
can lead to serious financial problems to partners. The
best solution is to have debts managed and collected by
a specialist. (x)

Irade PYePm
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A MAGYAR TERMEK Non

rofit Kft.

beruhazas keretében
a meglévd épuletbe
Uj, csucstechnologia-
nak szamit6 berende-
zéseket telepitettek,
melyek révén napi
200 tonna gabonat
tudnak feldolgozni a
szegedi malomban.
Az1993-as indulds ota
a tarsasag a folyama-

vallalatava valt.

tartozo

tos felvasarlasok és fejlesztések
nyoman a hazai malomipar leg-
nagyobb magyar kézben Iévé

A tavalyi évet 10 szdzalékos
arbevétel- és termelésbdvilés
nyoman 11 milliard forintos for-
galommal z&rd Szatméari Malom
mostani beruhdzasa illeszkedik a
névekedési stratégiajaba, hiszen
a felvasarlasok utan korszerUsi-
tették a malmaikat, amelyek-
nek a kapacitasat is bévitették
A szegedi a harmadik a sorban,
mivel Jaszberényben 2009-ben,
Veszprémben pedig 2014-ben
indult el a termelés az Uj malom-
ban. A Szatmari-cégcsoporthoz
torokszentmiklosi
Kunsagi Malommal egyitt a
Szatmari Malomnak 300 ezer
tonnara nd az éves kapacitasa
az Uj szegedi Uzem elinduldsat
kovetden, ami a hazai piacnak
mar a 25 szazalékat jelenti.

ligyvezetd igazgato
Szatmari Malom

Uj lizem és Gj termékek
a Szatmari Malomnal

Szeptemberben kezdi meg a
termelést a teljesen felUjitott
szegedi létesitményében a
Szatmari Malom Kft. A millidrdos

Toth-Kéasa Attila, a cég Ugy-
vezetd igazgatdja ugy latja,
hogy a hazai fogyasztok egyre
jobban keresik a megbizhaté

gyartot, az egészsé-
gesebb élelmiszere-
ket, ennek hatdsara
nd a kereslet pél-
daul a nem hagyo-
manyos lisztek irdnt.
Ezt azigényt elégiti ki
cég Uj szegedi mal-
ma, ahol mar napi
150 tonna durumlisz-
tet is tudnak gyarta-

ni. Emellett a csoporthoz tar-
tozd Uzemek képesek rozs- és
tonkolyliszt eléallitaséra is.

A cég jelenleg termelésé-
nek 20 szézalékat exportalja
a kornyezé orszagokba. Az Uj
malom révén is ezt az aranyt
akarjak jelentésen noévelni.

A hazai értékesitésben az Ugy-
vezetd szerint fontos szerepe
van a Magyar Termék védjegy
hasznélatanak, hiszen ugy ta-
pasztaljak: a fogyasztoknak
egyre fontosabb, hogy meg-
bizhatd min&ségl magyar
terméket vdlaszthassanak.
A Szatméri Malom Kft. célja,
hogy minél jobban megis-
mertesse, megkedveltesse a
termékeit a vasarlokkal, és a
Szatmari marka egyet jelent-
sen szdmukra a minéségi ma-
gyar liszttel. Ebben pedig fon-
tos segitség a Magyar Termék
védjegy./

N 2%

Szatmari Malom Kft. wil
start production in  their
fully modernised Szeged
mill in September. From a
several billion forint budget
state-of-the-art  technology
has been installed, thanks to
which the mill will be able to
process 200 tons of cereal a
day. Last year the company's
sales revenue increased by
10 percent to HUF 11 billion.

Together with the output
of other mills, Szatmari Ma-
lom'’s annual production ca-
pacity will grow to 300,000
tons, covering 25 percent of
the domestic market.

Managing  director  Attila
Toth-Kasa opines that com-
petition is strong in the
Hungarian flour market. He
thinks that a growing pro-
portion of Hungarian con-

% Szatmari Malom builds new production facility
and launches new products

sumers are now looking for
reliable manufacturers and
healthier products, there-
fore demand is growing for
non-traditional flours. This
is why the company's Szeged
mill produces 150 tons of
durum flour a day. Szatméri
Malom's experience is that
using the Hungarian Product
trademark can make their
products more popular. /
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Mutassuk meg
a hazai vilagszinvonalat!

A magyarorszagi gyartoknak
6ssze kell fogniuk, és meg
kell mutatniuk a vasarléknak,
hogy a hazai élelmiszeripar
képes vildgszinvonalu ter-
mékek eléallitasara, ezért ér-
demes keresnitik a boltok pol-
cain a megbizhatd mindségd,
azonosithatéan magyar élel-
miszereket — &llitja Benedek
Eszter. A MAGYAR TERMEK
Nonprofit Kft. Ugyvezetéje
erre akarja 6szténdzni a ha-
zai FMCG-szektor képviselSit
is a Trade magazin Business
Days rendezvényén.

Benedek Eszter ugy latja,
hogy a kormany magyar ter-
mékek népszerUsitését célzo
akcioterve alapot ad erre az
Osszefogasra, de a sikerhez
az kell, hogy a cégek is akti-
van bekapcsolddjanak ebbe
a munkaba. /

Uj védjegyhasznalok julius 6ta

Bio Fair Trade Kfe, s2ek bundézote

kukorica
Aranykorona Zrt. tojasok
JoHazi Tojas Kft. tojasok
Bonafarm-Babolna Allaceledel

Takarmany Kft.

# Let’s show shoppers that world-class
products are made in Hungary!

Eszter Benedek, managing director of
HUNGARIAN PRODUCT Nonprofit Kft.
is of the opinion that Hungarian product
manufacturers need to join forces and
show consumers that the Hungarian
food industry makes reliable, world-class

products. At Trade magazin’s Business
Days conference she will call the atten-
tion of the FMCG sector’s representa-
tives to the fact that it is worth looking
for those products in shops which are
marked as Hungarian-made. /

Elstartolt a Magyar Kincsek

Uj eseménysorozatot in-
ditott a MAGYAR TERMEK
Nonprofit Kft. tarsasag
Magyar Kincsek néven szer-
vez turdkat, melyek soran
kiemelkedd hazai kultura-
lis, természeti, torténelmi
értékeket mutat meg
partnereiknek, illetve
mindazoknak, akik-
nek az érdeklédését fel
akarja kelteni a Magyar
Termék védjegyekben
rejlé lehetéségekre. :
Az Uj kezdeményezéssel tul
akarnak lépni a szokdsos
Ugyfélrendezvényeken, és
fel akarjak hivni arra a figyel-
met, hogy sok olyan,Magyar
Kincs"van, amely érdemes ar-

ra, hogy szélesebb korben is
megismerjék.

A labatlani kft. a Magyar
Kincsek nyitorendezvényén a
sajat kornyékén mutatta meg
partnereinek az esztergomi
bazilika kincsestarat és a

o T
Gerecse hegység alig ismert
kéfejtdjét. Az augusztusi tu-
ra Székesfehérvarra vezetett,
majd a résztvevéket elkalau-
zoltak a Velencei-td nddasa-

nak mélyére /

&H ungarian Treasures programme series starts
HUNGARIAN PRODUCT Nonprofit Kft. has launched a new series of programmes:
Hungarian Treasures offers one-day tours introducing some of the country’s cultur-
al, natural and historical values. With the new initiative the company’s objective is to
raise awareness of the many treasures of Hungary, which are worth knowing of - all

they need is a bit of promotion. /



www.amagyartermek.hu
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» Tamogatasok nélkiil elképzelhetetlen

16

a vidékfejlesztes

A vidékfejlesztés jovdje az Eurdpai
Unidban cimmel rendezett az agrari-
um kilatasairdl kerekasztal-beszélge-
tést a Nemzeti Agrargazdasagi Kama-
ra (NAK) a juliusi 28. Balvanyosi Nya-
ri Szabadegyetem és Diaktabor kereté-

ben, Tusnadftirddn.

voje

sulyozta Kis Miklés Zsolt, a Miniszterel-
nokség agrar-vidékfejlesztésért felelds
allamtitkara, a NAK alelnoke. Ezt figye-
lembe véve alkottak meg a magyar gaz-
dakat célzo tamogatasi politikat, amely
talan még tll szines is lett. Ez azzal ma-

gyarazhato, hogy Magyarorszag meg-

Gyorffy Balazs, a NAK elno-
ke a beszélgetés nyitanyaként
leszogezte: az eurdpai gaz-
dalkodék tamogatasok nél-
kal, nagyrészt a szigoru eur6-
pai unids szabalyozasok miatt
nem tudnak rentabilisan gaz-
dalkodni. Ennek megfeleléen
a tamogatasokra szlikség van,

probalt mindent megten-
ni a vidéki gazdalkodok ér-
dekében. Kiemelt cél volt,
hogy olyan tdmogatasi
rendszert hozzanak létre,
amely minden célcsoport-
nak kedvez.

Szinay Attila, a Foldm(ive-
|éstigyi Minisztérium jogi

azonban ezeket a versenyké-
pesség javitasara kell forditani, elnok

jovedelmet kell létrehozni. A NAK

rendelkezésre all6 forrasokat fejlesztésre
kell kolteni, hiszen igy lesz fenntarthatd
az eurdpai és a magyar mezégazdasag.
A vidéki élet gerince a mezbgazdasag,
ez hatarozza meg a vidéki létet — hang-

Gyorffy Balazs

és igazgatasi Uigyekeért fele-
|6s helyettes allamtitkara a
rendezvényen arra hivta fel

a figyelmet, hogy a helyi kezdeménye-
zéseket tamogatni kell, de kdzben az al-
lami szerepvallalasra tovabbra is sziik-
ség van a szabalyozasi hattér kialakita-
sa miatt. //

On 28 July the Hungarian Cham-
ber of Agriculture (NAK) organ-
ised a roundtable discussion on
the future of the agri-food sector
at the Balvanyos Summer Open
University and Student Camp
in Tusnadfurdé. NAK president
Balazs Gyérffy told: largely due

to the strict EU regulations, Euro-
pean farmers can’t do their work
profitably without receiving sub-
sidies. He explained that the sub-
sidies should be spent on tech-
nological development, in order
to increase farmers’ competitive-
ness. Zsolt Miklés, NAK vice pres-

# Rural development is impossible without subsidies

ident and secretary of state at the
Prime Minister's Office stressed
that agriculture is the backbone
of rural life. Attila Szinay, deputy
secretary of state at the Ministry
of Agriculture called attention to
the fact that local initiatives must
be supported. //

» Itthonrol Otthonra
a koztereken

Oriasplakat- és city light-kampényt inditott augusztus 1-jével
a Nemzeti Agrargazdasagi Kamara ,Itthonrol Otthonra” nevii
programjaval kapcsolatban. A koztéri kampany jol kapcsolddik
abba a torekvésbe, hogy egész évben edukacios jelleggel olyan
latasmodformald Gzeneteket juttasson el szérakoztatd forma-
ban a fogyasztdkhoz, amelyek segitik a hazai termékekbe vetett
bizalom er6sitését.

A koztestllet majusban ,ltthonrdl Otthonra” cimmel életméd
témaju Facebook-oldalt hozott létre. Az online jelenlét nagy-
ban segit eloszlatni tobb tévhitet, valamint segiti a tajékozta-
tast. Tobbek kozott arra hivja fel a figyelmet, hogy a friss, magyar
z6ldség-gytimolcs konnyen megkllonboztethetd a még éretle-
nil leszedett és gyakran tobb ezer kilométerrdl ideérkezé im-
porttol. Hangsulyos és visszatérd izenetként jelenik meg, hogy
a hazai termékek megvasarlasaval a hazai gazdalkoddkat és ez-
altal a hazai gazdasagot tamogatjuk, ezért részesitsiik elényben
a hazai termékeket. //

Valassza'™

= HAZ

2y
% From Hungary to our homes

On 1 August the Hungarian Chamber of Agriculture (NAK) started a billboard
and city light campaign to promote their ‘From Hungary to our homes’ pro-
gramme. A Facebook page also exists with the same name, educating con-
sumers about how fresh Hungarian fruits and vegetables can be differentiated
from import products, which are brought here from regions many thousand

kilometres away. //

» Energiabeszerzési tendert
indit tagjainak a NAK

A Nemzeti Agrargazdasagi Kamara tagjai
villamos energia beszerzésével kapcsola-
tos tendert indit 2017 8szén. A kezdemé-
nyezés eredményeként a kamarai tagok
alacsonyabb aron és kedvezébb szerzédé-
ses feltételekkel juthatnak villamos energia-
hoz. A tagi igények megismeréséhez, és igy
a tender feltételeinek kialakitasahoz felmé-
rés indul a kamarai tagok korében a koz-
testulet portéljan és az élelmiszeripari refe-
rensek bevonasaval. A kezdeményezés cél-
ja, hogy a kamarai tagok szamara alacso-
nyabb villamosenergia-arak és kedvezébb
szerz@déses feltételek alakuljanak ki jelen-
legi egyéni villamosenergia-beszerzéseik-
hez viszonyitva. //

b Energy buying tender for NAK

members

In the autumn of 2017 the Hungarian Chamber of
Agriculture (NAK) will announce an electrical energy
buying tender for members. Chamber members will
have the chance to purchase electrical energy at a low-
er price and with better contract conditions. ///

Irade PYePm
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» A magyar gazdak aktivan beleszolnak

a Kozos Agrarpolitika alakitasaba

A Nemzeti Agrargazdasagi Ka-
mara felhivasainak is koszénhe-
téen aktivak voltak a magyar
gazdalkoddk az unios Kézos Ag-
rarpolitikaval (KAP) Gsszefliggd
konzultacié soran: hazankbol
érkezett a hatodik legtobb vé-
lemény a reform tervezéséhez.
A valaszadok kozel kétharmada
tamogatja, hogy a mezdgazda-
sagi termelOk kozvetlen tamo-
gatasa megmaradjon.

Ha csak a gazdalkodok vala-
szait nézzlk, még eldkelébb,
otodik helyen szerepel hazank,

olyan népes agrartarsadalom-
mal rendelkezd orszagoknal is
aktivabban részt véve a véle-
ménynyilvanitasban, mint Len-
gyelorszag, Belgium, Olaszor-
szag vagy Romania. Magyaror-
szagrol érkezett a gazdalkodoi
valaszok 4,6 szazaléka a KAP
reformjanak alakitasahoz.

A valaszadok tobbsége a KAP
eléer alld legfontosabb kihivas-
ként a méltanyos életszinvonal
biztositasat, a kdrnyezeti terhe-
|ésbdl és a természetierdforras-
sziikséglet ndvekedésébdl ere-

do problémak kezelését, illet-
ve az éghajlatvaltozas mérsék-
|ését és az éghajlatvaltozashoz
val6 alkalmazkodast tartot-
ta legfontosabbnak. A valasz-
adok tébbsége Ugy gondolta,
hogy a jelenlegi KAP ezekre a
kihivasokra csak bizonyos mér-
tékig tud valaszokkal szolgalni.
A vérhaté menetrend szerint
2019-2020-ra varhaté a vég-
leges KAP-rendeletek megjele-
nése, amelyek meghatarozzak
majd a 2021 utani unids agrar-
politika kereteit. //

A\‘l'/‘

% Hungarian farmers are actively shaping the Common Agricultural Policy

Hungarian farmers were very active in the
consultation process of the EU's Com-
mon Agricultural Policy (CAP): Hungary
sent the sixth most opinions for the draft

reform of the CAP. It is noteworthy that
almost two thirds of respondents want
the current system of direct subsidies to
stay. If only farmers’ input is considered,

4.6 percent of the opinions were sent
from Hungary to reform the CAP system.
The new CAP regulations are expected
to be published by 2019-2020. 7/
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Magyarorszag elso aluminiumitaldoboz-gyarat
adta at a HELL cégcsoport

A HELL cégcsoporthoz tartozé QUALITY
PACK Zrt. junius 30-an adta at Magyar-
orszag elsé aluminiumitaldoboz-gyarat
Szikszo6n. A 30 millidrd forintos beruhézas
iinnepélyes megnyitéjan a nemzeti szin(i
szalagot dr. Szabd LaszI6 kiilgazdasagi és
kiligyminiszter-helyettes vagta at. A cég-
csoport 2019 végére 320 Uj munkahelyet
hoz létre.

Magyarorszag elsé aluminiumitaldoboz-
gyarat dr. Szabd LaszI6 kilgazdasagi és kul-
Ugyminiszter-helyettes, Csereklye Barnabas,
a QUALITY PACK Zrt. cégvezetdje adta at
Szikszén. A 30 millidrd forintos beruhazas
egyedulallo stratégiai poziciot jelent a HELL
cégcsoport szamara az Uditéital- és ener-
giaital-gyartas terén, hiszen nincs masik
olyan piaci szereplé a szektorban, amely a
sajat markaju tditditalokon és a toltduize-
men kivil sajat aluminiumitaldoboz-gyarral
rendelkezne. A fejlesztés az Eximbank Zrt,
az Unicredit Zrt. és a Raiffeisen Bank Zrt.
tarsfinanszirozdsa mellett valosult meg.

A felépitett 42 000 négyzetméteres
QUALITY PACK dobozgyar évi 1,2 milliard

darabos kapacitassal képes vilagszinvona-
lon gyartani 250 ml-es aluminium italdobo-
zokat és doboztetSket. A vildgon jelenleg
elérhetd egyik legmodernebb és legha-
tékonyabb technolégia révén percenként
3000 doboz és doboztetd készil el a szik-
sz6i gyarban. A most atadott projekt révén
a cégcsoport tovabb tudja csdkkenteni be-
szallitoitdl valo kiszolgaltatottsagat, amely a
jovébeni ndvekedés alapjat is biztositja.

A HELL cégcsoport beruhdzasai mara mar vi-
lagviszonylatban is szamottevd tényezdék.

— BUszkék vagyunk rd, hogy a HELL ENERGY
egyeduliként mondhatja el magarol, hogy
tobb orszagban is piacvezeté markaval,
sajat tulajdonu modern toltdlizemmel és
aluminiumitaldoboz-gyarral rendelkezik,
ami paratlan stratégiai poziciot jelent glo-
bélis szinten is. A legkorszerUtibb technolo-

giat betelepits
folyamatos be-
ruhazasaink,
innovacioink
és munkahely-
teremtéseink
révén intenzi-
ven tdmogat-
juk a megye
fejlodését és a
helyi lakossag
munkavallala-
silehetéségeit.
A gyar 3 éven
belll Ujabb 150 embernek ad majd mun-
kat Magyarorszag egyik leghatranyosabb
helyzetU kistérségben — nyilatkozta a HELL
cégcsoport képviseletében Csereklye Bar-
nabas, a QUALITY PACK cégvezetdje.

N I

On 30 June QUALITY PACK Zrt. - a
member of HELL Group - started pro-
duction in Hungary's first aluminium
drink can factory in Szikszd. The pro-
duction facility is the result of a HUF

30-billion investment. By the end of 2019
the group will create 320 new jobs. In the
42,000m’ aluminium drink can factory
QUALITY PACK Zrt. can manufacture 1.2
billion 250ml cans and lids a year. Man-

2 HELL Group starts production in Hungary’s first aluminium drink can factory

aging director Barnabas Csereklye told at
the opening ceremony that in 3 years’
time the new factory will give work to
another 150 people in one of the coun-
try's most disadvantageous regions. //

A New York-i Divathé-
ten szeptember 7-én
,Heidi & The City”néven
bemutatkozé kollekcid

Gyenes Andras lett a
Scitec (ij vezérigazgatodja

Gyenes Andrads személyé-
ben Uj vezérigazgato irdnyit-
ja juliustdl a Scitec Nutritiont.

acfejlesztési programokkal és
a helyi piacoknak megfelel$
stratégia kialakitdsaval.

Atdbb mint 700 szak-

Heidi Klum és a Lidl elsé
koz6s kollekcidjanak té-
maja. Az,Esmara by Heidi
Klum”kollekcié ruhada-
rabjai nemzetkdzi szin-
ten — tehat Magyarorszagon
is — egységesen, 2017. szep-
tember 18-an kertlnek a Lidl

tal. Ezen szeretnénk most Heidi
Klummal karoltve véltoztatni.
A#LETSWOW-n keresztll 6ro-

Gyenes Andras szé-
les kord vezetdi ta-
pasztalattal rendel-
kezd kodzgazdasz.
Az Unilevernél eltol-
tott 22 éves palyafu-
tasa alatt tobb felsé
vezetdi pozicidt tol-
tott be a pénzlgy, a

embert foglalkoztato
Scitec Nutrition Eurd-
pa egyik meghataro-
z6 sport-taplalékki-
egészité markdja. Az
elmult évben csak-
nem 30 millidrd fo-
rintos arbevételt el-

aruhazakba. A kollekcié ruhdk
mellett (36-44-es méretben)
kiegészftbket és cipéket is tar-
talmaz (38-41-es méretben).

- A Lidllancot kordbban nem
hoztak dsszefliggésbe a divat-

met lelhetiink a divatban, ez
éppen olyan UjszerU jelenség,
mint a Lidl a divat vildgaban —
nyilatkozta Tézsér Judit, a Lid|
Magyarorszag véllalati kom-
munikacios vezetdje. /

N 2%
Yy

Heidi Klum has designed
a clothing line for Lidl.
It is called ‘Esmara by
Heidi Klum' and will de-
but with the title ‘Heidi

S

Irade PYePm

magazin

& The City’ at the New
York Fashion Week on 7
September. Judit Tézsér,
Lidl Hungary's head of
company  communica-

tion told: the clothes,
shoes and accessories will
be available in Lidl stores
all over the world from 18
September 2017.//

marketing és az ér-
tékesités tertletein.
Az Unilever magyarorszagi és
adriai régidvezetjeként 2012-
tél kiemelkedd bevétel- és
piacirészesedés-ndvekedést
ért el az altala bevezetett pi-

Gyenes Andras
vezérigazgato
Scitec Nutrition

ér6 vallalat mindségi

termékeit a vildg tobb
mint 90 orszagban fogyasztjdk
amatdr és profi sportolok, leg-
fontosabb exportpiaca Német-
orszag és Franciaorszag mellett
Skandinavia.,/

& Andras Gyenes named as Scitec’s new CEO

As of July Andras Gyenes is
the new CEO of Scitec Nu-
trition. Mr Gyenes acquired
great professional experi-
ence during the 22 years he

spent in various executive
positions at Unilever. Scitec
Nutrition has more than
700 employees and it is one
of the biggest sport nutri-

tion and dietary supple-
ment companies in Europe.
Their products are available
in more than 9o countries
all over the world. /



ks A Nissin Foods

uj gyaregységet avatott
Kecskeméten

Kecskeméten julius elején felavattak a japan Nissin
Foods Kft. 33 millié eurobol (mintegy 10,2 milli-
ard forint) felépitett Uj gyaregységét, innen latja
majd el egész eurdpai piacat az instant élelmisze-
reket gyartd cég.

Koki Ando, a Nissin Foods Holding Co. Ltd. vezér-
igazgatdja az avaton elmondta: ndvekedésre sza-
mitanak az eurdpai piacon, ezért dontottek a kecs-
keméti gyarépités mellett. A japan vallalatcsoport,
amely a vilag elsé szamU poharas instant tészta
forgalmazdja, 2004-ben jelent meg Magyarorsza-
gon, amikor a vallalat europai gyaregységét Hol-
landiabol Kecskemétre helyezték at. A termékek
irant egyre novekvo kereslet mostanra sziikséges-
sé tette egy nagyobb, modernebb gyaregység ki-
alakitasat. //

¥ Nissin Foods: factory extension in
Kecskemét

Early July Japanese instant food company Nissin Foods Kft.
completed the EUR 33-million extension project of their pro-
duction facility in Kecskemét. Koki Ando, the CEO of Nissin
Foods Holding Co. Ltd. told at the inauguration ceremony:
they expect growth in the European market, this is why the
Kecskemét factory was enlarged. //

ks Uj csomagoléiizemmel

boviil a Gallicoop

Uj csomagoléiizemmel béviil a szarvasi Gallicoop
Zrt, a mintegy 1,65 millidrd forintos beruhazasbol
megépllé lzem atadasa a jovo év elsd felében
varhaté. Ezen tll, a panirozott termékek — ame-
lyekbdl 5 ezer tonnat gyartanak évente — tovab-
bi fejlesztése is szerepel a terveik kozote. A tobb
mint kétezer négyzetméteres lizem |étrehoza-
sa a technologia fejlesztését jelenti, a beruhazas
gyorsabb vallalaton beliili arukiszolgalast tesz le-
hetdvé.

A fejlesztéshez a Nemzetgazdasagi Minisztérium
nagyvallalati fejlesztésre kiirt palyazatan 50 szaza-
lékos tamogatast nyertek. A cég minden évben je-
lentés osszeget, 700-800 millié forintot fordit fej-
lesztésre. A legnagyobb kihivas a munkaeré-ella-
tas lesz a jovoben, a nyugdijba vonulok potlasanak
megoldasa nehéz, a béremeléseket tamogatjak.
A cég ezer dolgozét foglalkoztat kozvetlendl, és
kézvetve tovabbi ezret. //

7% Gallicoop builds new packaging plant

Szarvas-based turkey product manufacturer Gallicoop Zrt.
is building a new packaging facility from a budget of HUF
1.65 billion. The new packaging plant will be up and running
by the first half of next year. Each year Gallicoop invests HUF
700-800 million in development. In the future recruiting new
workers is expected to be the biggest challenge for the com-
pany. //

by Az orszag masodik
legnagyobb tésztagyara lett

a tiszakécskei

Atadtak a Balogh Tészta Zrt. (j lizemét Tisza-

kécskén, amely 8500 négyzetméternyi alapte-
ruleten mkodik. Az elsé fazisban dranként

2250 kilogramm tészta gyartasara és csomagola-
sara alkalmas gépsorokat telepitettek. A beruha-
zas koltségei elérik a 2,7 milliard forintot, melybdl
a banki hitel 1,6 milliard forint, az uniés tdmoga-
tas 500 millio forint.

A Balogh Tészta Zrt. az el6z6 évben kilencezer
tonna termeéket allitott el6. Magyarorszag ma-
sodik legnagyobb gyartokapacitassal rendelke-
26 tésztagyara 25 tiszakécskeinek biztosit mun-
kat. Balogh Laszl6, a cég tulajdonosa kiemelte: je-
lenleg az exportaranyuk 20 szazalék. Szallitanak
Romaniaba, Szlovakiaba, Ukrajnaba, Szlovéniaba,
Horvatorszagba és Boszniaba, de van mar kinai
partnerlk is. //

¥ Hungary’s second biggest pasta
factory built in Tiszakécske

Balogh Tészta Zrt's new production facility has been inaugu-
rated in Tiszakécske. In the first phase the 8,500m? factory will
produce and pack 2,250kg of pasta per hour. The develop-
ment cost HUF 2.7 billion, from which HUF 1.6 was a bank
loan and HUF 500 million was EU funding. Owner Laszl6 Ba-
logh underlined: 20 percent of their products are exported. //

ks Technolégiai fejlesztéssel
noveli termelését
a BPW Hungaria

A gyartasi technoldgia folyamatos fejlesztésével,
a hatékonysag javitasaval szeretné novelni terme-
[ését a nehézgépjarmivek, mezégazdasagi pot-
kocsik futdom(iveinek, futémialkatrészeinek gyar-
tasaval foglalkozd szombathelyi BPW Hungaria
Kft, amely a német BPW csoport masodik legna-
gyobb gyartobazisa. A cégcsoporton belil me-
z6gazdasagi gépek furdbmuiveinek fejlesztd rész-
lege 1996 ota a szombathelyi gyarban mUikodik,
tovabba innen iranyitjak a termék nemzetkozi ér-
tékesitését.

A mezégazdasagi gépek futdbmliveinek gyartasa
és értékesitése az arbevétel 20 szazalékat adja, s
az idén ebbdl 42 millié eurds bevételt terveznek,
2020-ra szeretnék a 60 millio eurdt elérni, hosz-
szabb tavlatban pedig a 100 millié eurét. //

‘%t BPW Hungaria invests in technological
development to increase production
capacity

Industrial and agricultural vehicle manufacturer BPW
Hungaria Kft. wishes to increase its production capacity by in-
vesting in production technology. Since 1996 the company’s
agricultural vehicle section has been manufacturing in Szom-
bathely. This year the company plans to realise EUR 42-million
sales from making and selling running gears for agricultural
vehicles. //

ks 55 milliard forint
plusztamogatast kaptak

a tejtermelok

A Vidékfejlesztési Program keretében megjelent
tejagazat szerkezetaralakitasat tamogato felhivas-
ra jelentds tuligénylés mutatkozott, ezért a Minisz-
terelndkség forrasokat csoportositott at. 2016-ban
jelent meg a tejagazat szerkezetatalakitasat kisérd
allatjoléti tamogatas palyazati felhivasa, 36,5 mil-
liard forint keretésszegben. A palyazati felhivas-
ra Osszesen mintegy 55,4 milliard forint értékben
érkeztek be jogosult kérelmek. Annak érdekében,

hireink 77774

hogy a munkaerdigényes agazat szerepl8i minél
nagyobb aranyban részesedjenek a forrasokbdl, a
Miniszterelnokség megemelte a keretosszeget, igy
a kérelmek dontd tobbségének, 6sszesen 506 ké-
relemnek tdmogatasa mellett dontote, 55,2 milli-
ard forint értékben. //

¥ 55 billion forints for dairy farmers

The Rural Development Programme had earmarked HUF 36.5
billion in subsidies for the well-being of cows. Since applica-
tions for funding were sent in for a value of HUF 554 billion,
the Prime Minister’s Office decided to grant HUF 55.2 billion
to the 506 applicants. //

ky Két aranycsillag

a Gyulahusnak

A Gyulahus Kft. korabbi, sikeres fejlesztésének
eredményeit ismerte el a Nemzetkozi Iz és Min6-
ség Intézet, miutan két aranycsillaggal dijazta a cég
egyik termékét.

A brisszeli székhely( intézet vakteszten alapuld
mindsitését, amelyet 2015-ben a cég gyulai kol-
basza, tavaly gyulai szalamija, az idén Pokol sza-
lamija nyert el, igy joggal remélik értékesitéstik
novekedését az exportpiacon. A vallalat az idén
kétszaz millio forintbol hajtott végre eszkozbe-
szerzést. Egy histombmaré-gépet és két toltd-
berendezést vasaroltak. 2016-ban a Gyulahus
Kft. 5,3 milliard forintos nettd arbevételt ért el,
amely mintegy 6 szazalékkal haladta meg az
eldz6 évit. Az arbevétel 82 szazaléka a belfol-
di, 18 szazaléka az exportpiacokrol szarmazott,
17 orszagba exportalnak. //

%k Two gold stars for Gyulahus

Gyulahts Kfts successful innovations have been rewarded
with two gold stars by the Brussels-based International Taste
and Quality Institute: in 2015 Gyula sausage won, in 2016
Gyula salami earned two gold stars and this year Pokol salami
came home with the recognition. The company hopes that
this success will increase export sales. 7/

ks Boviilt a Nadudvari

Elelmiszer

A tiz éve m(ikddd Nadudvari Elelmiszer Kft. hus-
tzemének 1,1 milliard forint 6sszérték(l fejleszté-
séhez 553 millié forintos tamogatast nyertek el.
A tarsasag ebbdl a forrasbol (j izemrészeket épi-
tett és gyartosorokat vasarolt, igy ndvelni tudja
termelését, szélesiteni termékkinalatat, és a fo-
kozott élelmiszer-biztonsagi elvarasoknak is ké-
pes megfelelni. Mindemellett dolgozdi létszamat
30 munkavallaléval béviti. A paniriizem 500 négy-
zetméterrel bovlt, és ide Uj technoldgiat is vasa-
roltak. A hlstizem alaptertilete 600 négyzetmé-
terrel ndtg, és egy Uj hlitbhazat is kialakitottak.
Idén emellett dinamikus termékfejlesztésbe kez-
denek. //

¥ Nadudvari Food’s expansion

Nadudvari Food Kft. was granted a HUF 553 million funding
for their HUF 1.1-billion development project to modernise
and expand their meat processing plant. The meat facto-
ry was extended and new production lines were installed.
Thanks to the development, the company will recruit 30 new
workers. //
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Sikeres program az e-kereskedelem fejlesztéséért

Eredményesen zarult a Master-
card és a BIG FISH 2016-ban in-
ditott kdzds programja. A ha-
zai e-kereskedelem fejlesztésére
lécrehozott projekt célja az on-
line vasarlasi élmény novelése
volt. A fizetéstechnoldgiai val-
lalat a szoftverfejleszté csapat-
tal egytittmkodésben részletes
elemzéssel, fejlesztési javaslatok
kidolgozasaval és a megvaldsi-
tas koordinalasaval tamogatta
a programban részt vevd cége-
ket, hogy hatékonyabb muiko-
déstk novelje a felhasznaléi elé-
gedettséget.

Az ,E-kereskedelmi szemle”
programban 21 webaruhaz ka-

- e —
Az FMCG-cégek lemaradnak a digitalis
versenyben

pott lehetdséget, hogy szakér-
t0i segitséggel mérhetd nove-
kedést érjen el. Az dsszesitett
eredmények kiemelkedd sikert
mutatnak. Az esettanulmanyo-
kat 6sszefoglalo E-kereskedelmi
Szemle a program weboldalan
(www.ekerszemle.hu) megte-
kintheté.

Tobb mint 100 cégvezetd koré-
ben végzett felmérést a Roland
Berger, a vilag egyik vezetd stra-
tégiai tanacsado vallalata. A ku-
tatasban FMCG-cégek marke-
ting- és értékesitési tertiletein
vizsgaltak a szervezeti muiko-
dést, a stratégia szintjét, a digi-
talizaciot és a teljesitményt.

A tanulmany sze-
rint a szektor valla-
latainal mind a négy
elemben elmarada-
sok mutatkoznak,
de mig a szervezeti
mUkodés tertiletén
kedvezdek a kilata-
sok a javulasra, ad-
dig a felel8sségi ko-

rok tisztazasaban és a digitali-
zacio tertletén jelentdsek a hi-
anyossagok.

— Az FMCG-szektor komoly le-
maradasban van a digitalizacié
és a kiskereskedelem novek-
v konszolidacioja tertletén
- mondja Schannen Frigyes,
a Roland Berger magyarorsza-
gi lgyvezetje. — A szektor sze-
repléinek fogyasztokozpontlib-
ba kell tennitik marketing- és ér-
tékesitési tevékenységtiket, ezen
mulik majd szamos vallalkozas
jovoje. Az FMCG-gyartok keve-
sebb mint 10%-a rendelkezik di-
gital chief officerrel, vagyis olyan
valakivel, akinek a feladata len-
ne a digitalis Uzleti modell fej-
lesztése. Ha a vallalkozasok nem
tudjak megszerezni a szlikséges
fogyasztoi informaciokat, vagy
nincsenek abban a pozicidban,
hogy szisztematikusan elemez-
zék az adatokat és adaptiv stra-
tégiakat dolgozzanak ki, akkor
az esélyiik a piaci sikerre a nul-
lahoz fog kozeliteni. //

Digitalizacio és élmény
— azipar jovoje

Gyartd cégek korében végzett felmérést az IBM,
melyben a legfrissebb technologiai innovaciok
hatasat vizsgalta. A valaszadok 63%-a szerint
a piaci verseny mar nem konkurenciak kézote
zajlik; a legnagyobb kihivd ma mar az ipar 4.0,
melynek technoldgidi az Internet of Things (loT)
rendszerek, vagyis a robotika, a 3D-nyomtatas
és a mesterséges intelligenciat hasznald kognitiv
szamitastechnika.

A gyartason tll az loT-rendszerek alkalmazasaval
a fogyasztokkal valo kapcsolat is valtozoban van.
A megszokott B2B kommunikaciorol a hangsuly
mindinkabb az E2E, azaz Everyone-to-Everyone
megoldasokra kertl. A vezeték tobb mint fele
szerint vevoik a termék altal nydjrott élmény-
re fokuszalnak, ezért a cégek csaknem harom-
negyede mar nem altalanos fogyasztasi adatok
szerint tervez, hanem Uj, digitalis technologiak
alkalmazasaval igyekszik minél jobban feltérke-
pezni az egyes vevok egyedi jellemzdit.

A kognitiv technoldgiaban rejl6 lehetéségeket
jarja kortl az IBM Watson SEE Summit elneve-
zési nemzetkozi konferenciaja, mely idén szep-
temberben Opatijaban kerll megrendezésre. //

e Digitisation and experience: the
future of the industry

% .
& Successful programme for developing e-commerce

The joint programme of
Mastercard and BIG FISH,
started in 2016, was very suc
cessful. Improving the online
shopping experience was in
the focus of the project. In
the ‘E-commerce review’ pro-

gramme 21 online shops had
the chance to use the help of
experts for increasing sales.
Leading strategic consultan-
cy firm Roland Berger con-
ducted a survey with more
than 100 heads of FMCG

companies. According to the
study, FMCG companies are
lagging behind in organisa-
tional structure, strategy level,
digitisation and performance
in the fields of marketing
and sales. Frigyes Schannen,

Veszélyben az ipari disztribatorok
fennmaradasa

Az e-kereskedelem térnyerése né-
hany piaci szerepl6 szamara komoly
poziciovesztést jelent. A UPS Ipari Be-
szerzés Dinamikaja (Industrial Buying
Dynamics) cim(l idei felmérésének
eredménye szerint az elektronikus
beszerzések nyujtotta lehet6ségek-
kel az eurdpai ipari értéklanc atalakul,
a hagyomanyos eloszto vallalatoknak
meg kell dolgozniuk piaci részesedé-
stk megOrzéséért. A kutatds szerint
mar az ipari beszerz6k 90%-a vasarol
kozvetlentl a gyartotol is, értéke pedig
az europai beszerzések 44%-at teszi ki.

— Legyen sz6 akar kozvetlen vasar-
lasrol, akar internetes piactereken
tortént beszerzésrdl, a hagyoma-
nyos kozvetitdk szerepe leértékeld-
dik — mondja Abhijit Saha, a UPS
marketingeért felelés eurépai alelno-
ke. — Az online elérhetd informaci-
ok, illetve elvégezhetd tranzakciok a
valtozas f6 hajtderoi.

A tanulmany szerint a keresletet el-
sésorban a vasarlashoz kapcsolo-
do szolgaltatasok novelik, mint az
azonnali szallitas, a helyszini javitas
vagy a biztositasi szolgaltatasok. //

& Industrial distributors are fighting for survival

Results of the 2017 UPS In-
dustrial  Buying Dynamics
survey show that the oppor-
tunities created by e-buying
are changing the European
industrial value chain, and
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traditional distribution com-
panies must work very hard
to retain their market share.
The study reveals that 90
percent of industrial buyers
also buy directly from man-

ufacturers, and the value of
these purchases represents
44 percent of total European
buying — told Abhijit Saha,
European vice president of
marketing at UPS. ///

managing director of Roland
Berger's Hungarian affiliate
told: less than 10 percent of
FMCG companies have a
Digital Chief Officer, a person
responsible for developing a
digital business model. //

IBM did a survey among
product manufacturers,
examining the effects of
the latest technological
innovations. According to
63 percent of respondents,
the market competition
isn't taking place between

companies any more: the
biggest challenger is now
industry 4.0, the technol-
ogies of which include the
Internet  of Things (loT),
robotics, 3D printing and
artificial  intelligence-using
cognitive informatics. /'

Uj iizletfejlesztési és értékesitési

vezet{i a Mastercardnal

Berkes Tibor lett a Master-
card (] Uzletfejlesztési és ér-
tékesitési vezetdje. A szak-
ember idén nyaron csatla-
kozott a budapesti irodahoz,
6 felel mostantél a bankkar-
tya alaptermékekért, a val-
lalati kartyatermékekert, a
prepaid-kartyaprogramok,
valamint az értéknovelt ban-
ki szolgaltatasok iranyitasa-
ért Magyarorszagon, Horvat-
orszagban és Szlovéniaban.

Berkes Tibor a mobil telekommunikaci-
0s szektorbol érkezett a Mastercardhoz.

Berkes Tibor
lizletfejlesztési és értékesitési
vezetd

Mastercard

Tobb mint tiz évig dol-
gozott a Telenor cso-
portnal, ahol elsddle-
ges feladata Uj és inno-
vativ mobil pénziigyi
szolgaltatasok kialaki-
tasa és sikeres piaci be-
vezetése volt. Teleno-
ros palyafutdsa mel-
lett 2010-2016 kozote
az MPP Magyarorszag
Zrt. igazgatotanacsa-
nak tagja volt, 2011-

ben aktiv szerepet vallalt a Mobiltarca
Szovetség létrehozasaban. //

A_\‘L

Tibor Berkes has been ap-
pointed  business  develop-
ment and sales director of
Mastercard. Mr Berkes joined

the Budapest office this sum-
mer, leaving the telecommuni-
cations sector behind. He used
to work for Telenor for more

i . .
%S New business development and sales director for Mastercard

than ten years and he was a
member of the board of direc-
tors at MPP Magyarorszag Zrt.
between 2010 and 2016.//
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Uj boltok Romaniaban

A Kaufland Romania Uj
koncepciot tesztelt, a
Profi Uj Uzletek nyitdsat
tervezi Roménidban.

A Kaufland egyfajta ,nyi-
tott"bevésarlokozpontot
alakitott ki Bukarestben. Az Gzlet épuletében
szamos étterem és kavézd is izemel a saldtaba-
roktdl kezdve a thai éttermeken keresztil a kis
cukraszdakig. A tervek szerint egy Subway is he-
lyet fog kapni a belsé térben. Non-food katego-
ridban egy gydgyszertar és Ujsagarus taldlhatd
még az éplletben. Az Uzleten kivil a Kaufland

kis egységeket allitott fel a parkoldban, melye-
ket partnereik bérelhetnek. Az Uj tzletkoncep-
cioval a cég szeretné megujitani a vasarlasi él-
ményt, a szamos szolgaltatassal tobbet kivan ki-
nalni vasarldinak, mint egy egyszer( hipermar-
ket. A fejlesztés tovabbi érdekességei, hogy a
Kaufland Uzletei tetején kozosségi parkok kiala-
kitasat tervezi, illetve a nyar folyaman a turisz-
tikai kdzpontokban pop-up boltokat is nyitott.
A Profi is jelent6s beruhédzast hajtott végre Ro-
manidban. Ot Uj Gzletet nyitottak orszagszer-
te, ezzel a kereskedelmi lanc 326 telepilésen
600 Uzlettel van jelen. A Profi rendelkezik a leg-
nagyobb lefedettséggel Romanidban.

& New stores in Romania

Kaufland Romania is testing a new concept, while Profi is
planning to open new stores in Romania. Kaufland opened
a kind of ‘open’ shopping centre in Bucharest: in the build-
ing there are several restaurants, cafés, a pharmacy and a
newsagent’s. With the new concept the goal is to offer a
better shopping experience. Profi has opened 5 new stores
in the country, so the retailer now has 600 stores in 326
towns and villages. «

Orosz méretii novekedés
Oroszorszag legnagyobb
kiskereskedelmi lanca, az

) X5 X5 toretlendl fejlédik. Az év

masodik negyedében 27,7%-kal néttek a cég
eladdsai. Bér a forgalom a vartnak megfelel6en
2% kordl bévilt, a cég tavaly 28,7%-kal ndvel-
te értékesitési terliletét, igy érhették el a tava-
lyi id&szakhoz képest az elsére meglepé ered-
ményt. A terjeszkedés idén sem fog lelassul-
ni, a nyar kozepéig harom Uj Uzletet nyitott az
orosz orids, és folytatja régi Uizletei felUjitasat is.

&+ Russian-size growth

Sales of X5, the biggest retail chain in Russia, increased by
27.7 percent in the 2nd quarter of 2017. Actual sales only
augmented by 2 percent, but last year the company in-
creased its selling area by 28.7 percent. X5's expansion
won't slow down this year either. «

Olcsobb higiénias termékek
Angliaban

TESC

A Tesco csokken-
ti néi higiéniai
termékeinek arat
Anglidban. A tamponokra, betétekre és egy
egyéb egészséguigyi termékekre kivetett ado
ellen mar szamos orszag vezetése és tdbb aru-
héazlanc is prébalt tenni. Néhany orszagban
afamentesek ezek a termékek, azaz nem sujt-
jak a vasarlokat ,tamponaddval’. Ezt az elvérast
kovetve a Tesco 5%-kal, a brit 4fa mértékével
csokkenti néi higiénids termékeinek &rat, hogy
elérhetébbek legyenek a vasarlék széamara.
Anglidban a Tesco az egyetlen cég, mely meg-
tette ezt a lépést. Michelle McEttrick, a Tesco
group brand igazgatéja elmondta:

— Szdmos vasarlonak alapvetd szikséglet a
tampon, betét, tisztasagi kendé. Ugyanakkor a
hénap végére sok né és lany szaméra a plusz-
koltség komoly problémakat okoz, ezen szeret-
nék segfteni a termékek drdnak csokkentésével.

#: Cheaper hygiene products in the UK

Tesco will reduce the prices of women'’s hygiene products
in the UK. The retailer is going to cut the price of tampons,
sanitary pads and similar products by 5 percent - just as
much as the VAT on them. Michelle McEttrick, group
brand director of Tesco told: they would like to help wom-
en with this step. «

Nagyratoro tervek a Lavazzanal

Azolaszkavégyar,
tavAtin

a Lavazza 2020-ra

szeretné 2,2 milli-
TORINO, ITALIA 1B8E ard eurdra ndvel-
ni a forgalmdt. Antonio Baravalle, a cég vezér-
igazgatdja elmondta, hogy tervik teljesitése
érdekében a jovében szédmos felvésarldst fog-
nak tet6 ald hozni. Az elmult évben a Lavazza
nagy lépést tett a nemzetkdzi piacon, rekord-
nak szamité 309%-os forgalomnodvekedést ért el.
A vezérigazgatd kiemelte, hogy ez az ered-
mény lehetévé teszi cége szdmara, hogy az
ipardg legnagyobb szerepléivel szemben is
hatékonyan versenyezhessenek. Azt is hozza-
tette, hogy jovébeni terjeszkedésik stratégi-
4jdban tovabbra is azt az elvet kdvetik, hogy
a,helyi ékszerek a globalis ndvekedés alapjai”

&z Ambitious plans from Lavazza

Italian coffee company Lavazza wants to increase sales to
EUR 2.2 billion by 2020. CEO Antonio Baravalle told that
they will do many acquisitions to achieve this goal. Last
year Lavazza sales jumped by a record 30 percent in the
international market. «

Vidéki gyongyszem - osztrak
Spar iizletet dijaztak

A Spar Austria egyik
- SPAR @ schp('jnbergi tagjyét
GSTERREICH ,Forum Land-Preis"
elismeréssel dijaztak. A dijat minden évben az
az Uzlet kapja, mely kimagaslé elkotelezettsé-
get mutat kozvetlen kornyezete irant vidéki te-
rileteken.
A schénbergi Spart és kdvézot egy testvér-
par Ramona és Thomas Gietl vezeti 2005 6ta.
Mindennap meleg ételt széllitanak a helyi bol-
cséde, dltalanos iskola és még szamos intéz-
mény részére. Kéteringszolgaltatasukat akar
Innsbruckban is elérhetik. Az Uizletben nagy-
részt helyi gazdak termékeit — tojas, joghurt,
szalonna, méz — értékesitik. Az évszaknak meg-
felelGen a telepilésre jellemzé specialitdsok is
megtaldlhatok a bolt polcain. Sét, a helyi ker-
tészet virdgai is megvasarolhatok.

"

& A beauty from the countryside:
Austrian Spar store wins prize

A Spar Austria store in Schonberg has been honoured with
the ‘Forum Land-Preis’ recognition. Every year a store that
does a lot for the community where it works is rewarded
with this prize. The Spar store and coffee bar has been
managed by Ramona and Thomas Gietl since 2005. Every
day they deliver hot food to the local créche, primary
school and other institutions. «

Nagy novekedés a Bonduelle-nél
A Bonduelle a
\\ 2016-17-es pénz-
Ugyi évben 2,7%-
Bﬂ!{_dﬂﬁ'”&' o?:)rganikus no-
vekedésrél szamolt be, forgalma elérte a
2,288 millié eurdt. A cég beszamolodjdban meg-
emlitette, hogy kivalé eredményt nehéz gaz-
dasagi kortlmények kdzott érték el, elvégre az
eurdpai piac csak lassan bévdl, a feltérekvé or-
szagokban szdmos helyen gazdasagi valsag
alakult ki, illetve a tavalyi aratds sordn szdmos
nehézséggel kellett megkuizdenitk.
A cég teljes forgalménak 55,8%-a Eurépaban
keletkezik, ebben a régidban 1,6%-0s néveke-
dést értek el. A tédvolabbi piacok kozul ki kell
emelni Eszak-Amerikat, ahol a fagyasztott ter-
meékek nagy népszerliségnek 6rvendenek.

#: Large growth from Bonduelle

In the 2016-2017 fiscal year Bonduelle reported a 2.7-per-
cent organic sales growth, with value sales reaching EUR
2,288 million. 55.8 percent of total sales is realised in Eu-
rope and the sales growth was 1.6 percent in this region.
The company’s frozen products are very popular in North
America. 4
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Uj biotermékek
a San Benedettotol

Kinai ,,mini” Auchan

Auchan BX j5j

Az Auchan megnyitotta elsé miniatUr tzletét
Kindban, mely Auchan Box név alatt mukodik.
Az Uj bolt a hét minden napjan, 24 éraban tart
nyitva. Bar terllete minddssze 13 négyzetmé-
ter, 500 kil6nboz8 termék taldlhaté benne: ita-
lok, snackek, mindennapi non-food termékek.
Azonban a legérdekesebb, hogy az iizlet telje-
sen digitdlis. MUkodése egyetlen alkalmazottat
sem igényel, a fizetés pedig okostelefonon ke-
resztUl torténik. Rdadasul az Uzletre kerekek is
szerelhetdk, igy barmikor kdnnyedén &t lehet
szallitani mas helyre.

A vésarlas sordn a vevé egy mobilapplika-
ci6 segitségével nyitja ki a bolt ajtajat. A ki-
vant termékeket végighuzza egy vonalkdd-
leolvasén, a fizetés pedig szintén az applikaci-
on keresztll torténik. Amennyiben segitségre
van szlikséguk, a telefon kijelzéjén megjelenik
egy Auchan munkatars, aki segit eligazodni.
Az Auchan Boxnak mintegy 300 vasarldja van
naponta. Az év végeéig a cég tovabbi 20 ilyen
Uzletet szeretne nyitni.

# ‘Mini’ Auchan in China

Auchan has opened its first mini store in China. The 13m’
shop is called Auchan Box, it sells 500 different products
and it is open 24 hours a day, 7 days a week. Auchan Box is
fully digital: there are no shop assistants at all and payment
is done via smartphone. What is more, wheels can be
mounted on the store, so that it can be easily taken to an-
other place if necessary. About 300 people shop in Auchan
Box every day. «

Latvanyos novekedés
a Beiersdorfnal
Az év elsé fe-

BEiEdeor lében a Nivea

gyartdja 3,3%-o0s organikus ndvekedésrol sza-
molt be az eladdsok tekintetében. A 3,51 mil-
lidrd eurds értékesités nomindlis értelemben
4,6%-0s eladasi ndvekedést jelentett a Beiers-
dorfnal.

Régidkra lebontva a kovetkezéképpen alakult
a novekedés: Eurépa 1,4%, 1,84 millidrd eurd
bevétel; Amerika 2,4%, 614 millié eurd bevé-
tel; Afrika/Azsia/Ausztralia 7,7%, 3,51 millidrd
eurd bevétel. A folyamatos fejlédésre és a sike-
res elsé félévre alapozva a Beiersdorf bizakod-
va tekint 2017-re, reményeik szerint az év vé-
gén is 3-4%-0s ndvekedést kdnyvelhetnek el a
tavalyi évhez képest.

& Great sales growth for Beiersdorf

In the first half of the year Nivea's manufacturer reported a
3.3-percent organic sales growth. Beiersdorf’s sales
amounted to EUR 3.51 billion and the nominal growth was
4.6 percent. In Europe EUR 1.84 billion was the company’s
revenue and sales jumped 1.4 percent. «

Uj termékcso-

i< portot inditott a
SANBENEDETTO  San Benedetto.

Az Organic Bio
néven futd gylimolcsitalok 0,4 literes forméa-
tumban, alma, barack és korte izben kaphatok.
A cég a legjobb min&ségu nyersanyagokat va-
logatta 6ssze Uj mérkajahoz, és a teljes ellata-
si lanc soran szigoru szabalyok mellett folyik az
elééllitésa. Az Energade Bio sportitalok féllite-
res formatumban kertlnek a boltokba, és csak
organikus cukrot, illetve természetes izesit6-
ket tartalmaznak, am nem taldIni benntik sem
mesterséges szinezékeket, sem tartésitoszert.
A jegestea termékcsoport is kapott egy Uj ta-
got, a Thé Verde Bio gydmbér és goji bogyd
izesitésben kaphato. Végul a San Benedetto
Baby Bio termékek a legkisebbek szaméra lett
kifejlesztve, a 0,25 literes Uvegek 30%-ban tisz-
ta gyimolcspépet tartalmaznak, de az egyéb
Osszetevék is teljesen organikusak.

£ New organic products from
San Benedetto

San Benedetto has launched a new product line. 0.4-litre
Organic Bio fruit drinks are available in apple, apricot and
pear flavours; 0.5-litre Energade Bio sports drinks contain
only organic sugar and natural ingredients. In the iced tea
portfolio Thé Verde Bio in ginger-goji berry flavour is the
new product. San Benedetto Baby Bio products come in
0.25-litre bottles, with a 30-percent fruit purée content. «

Sajat KitKat a japanoknak

A Nestlé Uj KitKat-
gyarat nyit Japan-
ban, hogy ki tudjak
szolgalni az egzoti-
kus izesitések uténi
egyre ndvekvé igényeket. Bar a KitKat-ot Ang-
lidban fejlesztették ki 1935-ben, ma mér Japan
a vildg masodik legnagyobb KitKat-fogyaszto-
ja, és az orszag hires arrél, hogy ezt a tradici-
onalis édességet egészen kilonleges izesité-
sekben kinalja, mint példdul wasabi vagy z6ld
tea. Takuya Hiramatsu a Nestlé Japan szévivé-
je elmondta:

— Buszkék vagyunk a sajatos izeinkre, és azt
gondoljuk, hogy a KitKat vilagaban Japan egy
igazi gyongyszem.
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Sikeres elso félév a Heinekennél

néségi sorok irdnt

HEiI’lEken& megnétt kereslet-

nek készonhetéen a Heineken jéval tdlszar-
nyalta az el6zetes varakozasokat. A vildg ma-
sodik legnagyobb sérgyara 5,9%-kal, 1,81 mil-
lidrd eurdra novelte nyereségét az év elsé hat
hénapjaban - a legpozitivabb elérejelzés is
csak 1,75 millidrd eurdt josolt. Jean-Frangois
van Boxmeer, a cég vezérigazgatdja elmondta:
- Nagyon erés eredményeket produkaltunk
minden régiéban. Organikus novekedést ér-
tlnk el mennyiségben, eladdsokban és nyere-
ségben egyarant. Eurépa a vartnal jobban telje-
sitett, féleg a kdzép-eurdpai régio fejlédott so-
kat, de megmaradt az eléretorés Amerikaban,
Afrikdban és Azsiaban is.

A Heineken egyik legnagyobb piaca Mexikd
és Nigéria mellett Vietnam, ahol a Tiger brand
hozta a legnagyobb névekedést. A cég jelen-
tésebb beruhazdsaibdl kiemelend, hogy sor-
gyarat nyitott Elefdntcsontparton. A Heineken
sorok utani kereslet vildgszerte 2,69%-kal nétt.

A meleg nydrnak
és Azsidban a mi-

& Successful first half of the year for
Heineken

Thanks to the hot summer and growing demand for qual-
ity beer in the Asian market, Heineken products per-
formed much better than expected in the first half of 2017.
Profit increased by 5.9 percent to EUR 1.81 billion. CEO
Jean-Frangois van Boxmeer told that they had realised or-
ganic growth in volume, value and profit alike. Europe did
much better than expected, especially the markets of Cen-
tral Europe. «

L'Oréal a legegyenlobb

munkaltato
Az Equileap 2017-
r es rangsoraban —
LOPBRQAL mely azt vizsgalta,

hogy a cégek mi-
lyen hatékonysaggal tesznek a nemi egyen-
|6ségért a munkahelyeken — a 'Oréal végzett
az elsé helyen megel6zve 3000 masik vallala-
tot. Equileap kozleményében kihangsulyozta,
hogy azért készitették el ezt a hianypdtlo listat,
hogy a vasarldk és a befekteték is ldssék, melyek
azok a cégek, ahol valéban valtozast lehet elér-
ni a nemi egyenléség tekintetében.

¢ Their own KitKat for the Japanese

Nestlé will build a new KitKat factory in Japan, to serve the
growing demand for the product’s special versions (wasa-
bi, green tea, etc.) that the Japanese love so much. Takuya
Hiramatsu, spokesperson of Nestlé Japan told: they are
proud of their special flavours and think that in the world
of KitKat Japan is a special place. «

#: L'Oreal is the most equal employer

In the Equileap 2017 ranking — which tested how efficient-
ly companies are working for equality between men and
women at workplaces — L'Oreal finished first ahead of
3,000 other companies. Equileap told in a statement that
they compiled the list for shoppers and investors to see
clearly in this important matter. «
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Trade Az FMCG csatornaira fokuszalunk
N éﬂlflflﬁ / Az FMCG-piac legnagyobh hazai konferenciaja éloben, kozel 100 el6adaval, tabb mint 600 szakmai dantéshozoval - magyar-angol nyelven
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HIRADO Hireket mondunk

MODERATOR: Dr. Fischer Béla, a Lanchid Klub tagja
ELGADO:
Dr. Feldman Zsolt, a Foldmdivelésiigyi Minisztérium
agrargazdasagért felelds helyettes allamtitkara
Dr. Karsai Gabor, a GKI Gazdasagkutato
vezérigazgatd-helyettese
10001230 £der Tamas, az Elelmiszer-feldolgozok Orszagos
Szovetségének elnoke
Matthias Kron, a Duna-Soya Egyesiilet elndke
Hazi Zoltan, az Orszagos Kereskedelmi Szovetség
elnokségi tagja
Kozak Akos PhD., a GfK Hungaria Piackutatd Intézet
ligyvezetd igazgatdja
Katheryna Edelshtein, az AC Nielsen iigyvezetd igazgatoja

12.30-14.00 DELI HARANGSZO Gasztrotiira az étteremben

VITAFORUM Csatornaspecifikus
kereskedelmi kerekasztal

MODERATOR: Kozak Akos PhD., a GfK Hungéria
Piackutatd Intézet ligyvezetd igazgatdja
KEREKASZTAL-BESZELGETESBEN RESZT VESZ:

Balogh Tibor, az OMV Hungaria ligyvezetd igazgatdja
(felkérés alatt)

Gyelan Zsolt, a CBA elndkhelyettese, a Partner Log
ligyvezetd igazgatdja

Gyuros Péter, a SHELL Hungary convenience

15.30-1730  retail managere CEE

Heiszler Gabriella, a SPAR Magyarorszdg iigyvezetd
igazgatoja

Dr. Orosz Andras, a MOL kiskereskedelmi
iizletag-igazgatoja (felkérés alatt)

Az Auchan neves képviseldje (felkérés alatt)

A COOP neves képviseldje (felkérés alatt)

A TESCO neves képviseldje (felkérés alatt)

ELOADO:
Dr. Boros Péter, a Laurel iigyvezetd igazgatéja
Tihanyi Klara, a Hungexpo kidllitasigazgatdja

17.30-18.00 REKLAM Friss hirek a lobbiban

TALKSHOW Beszélgetés sztarvendégekkel
MODERATOR: Krizsé Szilvia
19.00-20.30 KI MIT TUD? Lazitas kamerakon kiviil

STUDIOBESZELGETESEK Vendégeink a beszallitok
MODERATOR: Benedek Laszld, a Visonta Projekt
kereskedelmi és marketing vezetdje

KEREKASZTAL-BESZELGETESBEN RESZT VESZ:

Ac_s Tamas, az Unilever Magyarorszag kereskedelmi

igazgatdja

Bagdi Tibor, a Foodbox iigyvezetd igazgatdja

Sofalvi Attila, a Mars Magyarorszag piaci igazgatéja

Szommerné Egyed Linda, a FINO-FOOD ligyvezetd

18.00-19.00

14.00-15.00

igazgatoja El

Venter Zoltan, az SCA Hygiene Products iigyvezet6 20.30-22.00 [ZKAVALKAD Ettermi kalandok g

igazgatdja . - - - b5

valamint az FMCG-piac tovabbi neves képviselGi EJSZAKAI MUSOR Szdrakoztato programok 5

ELOADO: 22.00-2330  puMASZINHAZ, fellépnek: Beliczai Balazs, £
Szommerné Egyed Linda, a FINO-FOOD iigyvezetd Hajdii Balazs, Mogacs Daniel N

igazgatdja i

Bagdi Tibor, a Foodbox ligyvezetd igazgatdja 23.30-24.00 TOMBOLA g

15.00-15.30 REKLAM Friss hirek a lobbiban 2400 MUSORZARAS g
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Helyszin: Tapolca, Hotel Pelion, Agéra stidié

Miisorkezdeés: 2017. szeptember 26. 10 ora
Mdsorzaras; 2017. szeptember 29.15 ora

SZERVEZOK:

Az adasokat a kozonség a helyszinen

angolra szinkronizalva is élvezheti.

Szeptember 27., Szerda

HAZAI LANC, FRANCHISE,
NAGYKERESKEDELEM, NEMZETI DO
CSATORNA

HIRADO Hireket mondunk
MODERATOR: Dr. Kéves Andras, az NT Kunségi Eden
lizletfejlesztési és marketing igazgatdja

ELOADO:
Soltész Gergo, az FHB Bank igazgatdsaganak tagja

Gyorffy Balazs, a Nemzeti Agrargazdasagi Kamara elndke
(felkérés alatt)

Dr. Michalis Christou, a Prime Retail Zoom iigyvezetd igazgatdja

Muranyi Laszl6, a Magyar Franchise Szovetség korabbi
elnoke

Toth Zoltan, a Trafik.hu tulajdonos iigyvezetdje

Dr. Forgacs Attila gasztropszichologus

10.00-12.30

Kulcsar Andras, az ND Klaszter elndke, a Magyar
Dohanykereskedelmi Egyesiilet szakértdje
Noszlopy Zoltan, a CBA beszerzési igazgatdja,
a Partner Log iigyvezetd igazgatdja
N. Szaho Istvan, a Z+D iigyvezetd igazgatdja
Racz Jozsef, a VitaminSzalon franchise tulajdonosa,
a Prémiumkert vezérigazgatdja
A COOP neves képviseldje (felkérés alatt)
15.30-17.30 A Fornetti neves képviseldje (felkérés alatt)
ELGADO:
Heiszler Gabriella, a SPAR Magyarorszag ligyvezeté
igazgatdja és Nyiri Tamas, a Hell Energy

12.30-14.00 DELI HARANGSZO Gasztrotiira az étteremben

Magyarorszag beszerzési igazgatéja
Toth Zoltan, a DigInStore vezérigazgatéja

STUDIOBESZELGETESEK Vendégeink a beszallitok

MODERATOR: Szilagyi Laszlo, az ActionCOACH iizleti
tanacsaddja
KEREKASZTAL-BESZELGETESBEN RESZT VESZ:
Benedek Eszter, a Magyar Termék ligyvezetd igazgatdja
Badi Krisztina, a Kometa'99 marketingvezetdje
Erdélyi Istvan, a Gallicoop vezérigazgatdja
Pavlova Olga, a Detki Keksz tulajdonos iigyvezetdje
Dr. Rakoczi Janos, az eisberg kereskedelmi igazgatdja
Soos Zoltan, a Sods Tészta tulajdonos iligyvezetdje
ELOADO:
Benedek Eszter, a Magyar Termék ligyvezetd igazgatdja
Erdélyi Istvan, a Gallicoop vezérigazgatdja

14.00-15.00

Uveges Judit, az Intrum Justitia fogyaszt6i
és kereskedelmi értékesitési vezetdje
Kadar Zoltan, a Loyalty & More képviseldje

17.30-18.00 REKLAM Friss hirek a lobbiban

TALKSHOW Beszélgetés sztarvendégekkel

MODERATOR: Krizsé Szilvia
Innovatorok az iigyfélélményben
18.00-19.00 ELOADO:
Peresztegi Zoltan digitalis innovécids tanacsadd
Los Angelesbdl jelentkezik
A beszélgetést kdvetden keriil sor

15.00-15.30 REKLAM Friss hirek a lobbiban

a MASTERCARD - AZ EV KERESKEDOJE 2017 dijatadoéra.

19.00-20.30 KI MIT TUD? Lazitas kamerakon kiviil

VITAFORUM Csatornaspecifikus kereskedelmi kerekasztal

MODERATOR: Szalékyné Toth Judit, a Lanchid Klub tagja

KEREKASZTAL-BESZELGETESBEN RESZT VESZ:

Deak Tamas, a Chefmarket kereskedelmi vezérigazgato-
helyettese

Heiszler Gabriella, a SPAR Magyarorszdg iigyvezet6 igazgatdja

Horvath Imre, a METRO vezérigazgatéja

Kujbus Tibor, a REAL Hungaria ligyvezetd igazgatéja

16.30-17.30

@ kgd (YLOYALTY 3 |MAS

20.30-22.00 [ZKAVALKAD Kerti Party

22.00-22.30 TOMBOLA

EJSZAKAI MUSOR Szorakoztato programok

NEOTON-BULI, a Rossmann jovoltabol,
majd DJ DOMINIQUE-PARTY

22.30-01.00

01.00 MUSORZARAS

)
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Trade Az FMCG csatornaira fokuszalunk
W Az FMCG-piac legnagyobb hazai konferenciaja éloben, kozel 100 el6adaval, tabb mint 600 szakmai dantéshozoval - magyar-angol nyelven
Trade TV-miisorujsag
Szeptember 28., Csiitortok

VILUR___

Business na%

IPERMARKET,
DROGERIA CSATORNA

HIiRADO Hireket mondunk VITAFORUM Csatornaspecifikus

MODERATOR: Baja Sandor, a Randstad Hungary bl G
és Romania ligyvezetd igazgatdja MODERATOR: Podr Zoltan, a Lanchid Klub tagja
ELOADO: KEREKASZTAL-BESZELGETESBEN RESZT VESZ:

1000-1230 Kath Edelshtein az AC Nielsen i « Florian Laszld, a Rossmann ligyvezetd igazgatéja
ait eryna t delshtein, az AC Nielsen ligyvezetG Heiszler Gabriella, a SPAR Magyarorszag iigyvezetd
gazgatéja ! a
A ) .. .. 16.00-1730 igazgatdja . . .
Vagyi Erik, a Kantar-Hoffmann kutatasi igazgatoja WUSLEOU - Korbély Istvan, az EuroFamily tulajdonosa, a Napcsillag
Fekete Zoltan, a Magyar Markaszovetség fotitkara ligyvezetdje (felkérés alatt)

Mekler Anita, a Pricewaterhouse Coopers igazgatdja Az AUCHAN neves képviseldje (felkérés alatt)

- - A dm neves képviseldje (felkérés alatt)
12.30-14.00 DELI HARANGSZO Gasztrotira az étteremben ELOADO:

- . . o . Florian Laszl, a Rossmann {igyvezetd igazgatéja
STUDIOBESZELGETESEK Vendégeink a beszallitok Szelei Szilard, a JCDecaux vezérigazgatdja

MODERATOR: Fekete Zoltén, a Magyar Mérkaszovetség Donko David, a Product of the Year kutatasi igazgatdja

fotitkara 17.30-18.00 REKLAM Friss hirek a lobbiban
ELOADOK ES A KEREKASZTAL-BESZELGETESBEN RESZT
VESZNEK:

Fabian Agnes, a Henkel Magyarorszag elnoke és
Németh Otto, a Henkel marketingigazgatdja és
1400-1530  a Kozmetikai iizletag igazgatéja

TALKSHOW Beszélgetés sztarvendégekkel

18.00-19,00 MODERATOR: Krizs6 Szilvia
Sztarok a tévében: FMCG-reklamarcok
Vendégiink: Liptai Claudia és Arpa Attila

19.00-20.00 KI MIT TUD? Lazitas kamerakon kiviil

Jean Griinenwald, a Nestlé Hungaria ligyvezeté = —
igazgatoja és Soskuti Gyorgy, a Nestlé kereskedelmi 20.00-21.00 IZKAVALKAD Galavacsora

igazgatoja DIJATADOK Eletmii-dij,
. , . . " 21.00-22.00 o L
Szautner Péter, a FrieslandCampina vezérigazgatdja és SuperStore-dij, Sziiletésnapi kdszonto

Szecsko Ferenc, a FrieslandCampina EJSZAKAI MUSOR Szérakoztato programok

kereskedelmi igazgatdja _ — — - -
22000400  pETiR ENIKG & FARKAS GABOR GABRIEL tancosokkal, majd
zenél a VEGAS SHOWBAND

15.30-16.00 REKLAM Friss hirek a lobbiban 04.00 MUSORZARAS

A Coca-Cola neves képviselGi (felkérés alatt)

A programvaltoztatas jogat fenntartjuk!

(] Igen, részt kivanok venni a konferencian az aldbbi adatok alapjan: Jelentkezési hataridé: 2017. szeptember 5.

Név: Beosztas: Cég: | Adészam:

I Levelezési cim: l Szamlazasi cim:

I Telefon: Fax: || E-mail:

elhelyezést, igy jogosult vagyok
10000 Ft + 4fa kedvezményre

5000 Ft + afa kedvezményre vagyok 5000 Ft + afa kedvezményre 5000 Ft +afa ked

yre

Nem kérek egyagyas D POPAI-tag vagyok/TMK-tag D MagyarBrands 2016 és/vagy Superbrands 2016 és/vagy E] Trade magazin-eldfizetd

Alairas, pecsét:

D Hozzéjérulok, hogy a Trade in tajék 6ihoz, felhivasaihoz, hirleveleihez a fentiekk gadott e-mail cimemet hasznéljék.

Erkezés: D 09. 26. D 09.27. D 09.28. [:] 09.29. | Ajelentkezési lap visszakiildése egyben szdmla ellenében torténé fizetési kitelezettséget is jelent. A jelentkezés

lemondasat csak irdsban, legkésobb 2017. szeptember 5-ig tudjuk elfogadni. A yiben a 1as ezutan
Tévozds: DO9. 26. DO9.27. DO9. 28. [:]09.29. érkezik meg, Ugy a részvételi dijat teljes egészében leszamlazzuk.

vagyok és ezzel jogosult Product of the Year 2017 dijazott vagyok, igy jogosult vagyok, igy jogosult vagyok Datum: l

Tovabbi informacié: Németh Nikolett  Tel.: +36 (30) 495 6127 « nemeth.nikolett@trademagazin.hu
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Helyszin: Tapolca, Hotel Pelion, Agéra stidié - s

Miisorkezdés: 2017. szeptember 26.10 ora I
Musorzaras; 2017. szeptember 29.15 ora LANCHIP

Az adasokat a kozonség a helyszinen
angolra szinkronizalva is élvezheti.

DISZKONT,
_ E-KERESKEDELEM CSATO

HIRADO Hireket mondunk KEREKASZTAL-BESZELGETESBEN RESZT VESLZ:

MODERATOR: Zsink Balint, a Lanchid Klub tagja Flrian Lész16, a Rossmann igyvezetd igazgatdja

ELGADC: Lut.:enkélV?lftélria, az A’l_JCHAN Magyarorszag
innovaciés igazgatoja

Nagy Sandor, a G'Roby iigyvezetd igazgatdja

Szeptember 29., Péntek

Jaksity Gyorgy, a Concorde elndke

Ori Gergely, a Szovetség az Elektronikus Kereskedelemért Rédey Ivan, a Mall.hu ligyvezetd igazgatdja
10.00-11.30  elndkségi tagja és a Jatéknet.hu ligyvezetdje (felkérés alatt) Az Aldi neves képviselGje (felkérés alatt)
Majtényi Kalman, a Magyar Posta vallalati 12.00-14.00 A CBA neves kpuiseloje flérésaat)

A Lidl neves képviseldje (felkérés alatt)

vezérigazgalG-helyettese A Penny neves képviseldje (felkérés alatt)

Csillag-Vella Rita, a GfK Hungaria Piackutatd Intézet A TESCO neves képviselGje (felérés alatt)
iigyfélkapcsolati igazgatoja és Turcsan Tiinde, a GfK Hungaria ELOADO:
Piackutatd Intézet iizletfejlesztési menedzsere Mondovics Péter, a MasterCard Europe marketingvezetdje

P - Kurucz Péter, az AC Nielsen kereskeddi kapcsolatok és Brandbank
11.30-12.00 REKLAM Friss hirek a lobbiban szolgéltatasok vezetdje és Vatai Krisztina, a GS1 Magyarorszag

VITAFORUM Csatornaspecifikus iizletfejlesztési igazgatoja

12.00-14.00. iz AT LB EHE 14.00-15.00 Gasztrotiira az étteremben

MODERATOR: Dr. Boros Péter, a Laurel iigyvezetd igazgat6ja 15.00 MUSORZARAS

A konferencian részt vesznek a Lanchid Klub tagjai:

Hovanszky Laszlo elnok (Metspa); dr. Andics Jend (Carneol); Baja Sandor (Randstad); Benedek Laszlo (Visonta Projekt);

dr. Boros Péter (Laurel); dr. Csirszka Gabor (Estraco); Csongovai Tamas (Delega); Fazekas Endre (Sid-Eckes); Fekete Zoltan
(Markaszovetség); Foldesi Gyorgy (Binzagr); Gyenes Andras (Scitec); Hazi Zoltan (Nagybani Piac); Hermann Zsuzsanna

(Trade magazin); Justin Istvan (Apis); Kedves Ferenc (Partner in Pet Food); Kozak Akos Phd. (GfK); dr. Koves Andras (NT); Krizsé
Szilvia (Krizshow); Kujbus Tibor (Real); Magyar Péter (Tradeover); dr. Miklésvari Géza (MAGYUSZ); Racz Jézsef (Prémium Kert);
Saltzer Kornél (Mecsek Fiiszért); Sofalvi Attila (Mars); Soskuti Gyorgy (Nestlé); Soltész Gergé (FHB/Ostoros Novaj); Strasser-Katai
Bernadett (Real Nature); Szautner Péter (FrieslandCampina); Székacs Tibor (Aldi); dr. Timar Imre (Tanner Trade); Toth Zoltan (MindZ);
Vuleta Zsolt (Borsodi); dr. Fischer Béla; Kuti Ferenc; Matus Istvan; Muranyi Laszl6; Poor Zoltan; Seregi Gyorgy; Soltész Gabor;
Szalokyné Toth Judit; Szilagyi Laszlo; Tarsoly Jozsef; Zsinko Balint

You can also find all the information about our conference in English on our website.

Az egyes programok miisorvezetoivel és foszereploivel,
valamint a miisorok pontos megnevezéseivel
Ft+afa/fé folyamatosan bavitjiik

Részvételi dij:

A részvételi dij az étkezés kozterheit nem tartalmazza. a Trade TV-miisortjsag oldalait.
Rovidebb tartozkodas esetén egyedi arat biztositunk. Kériik, latogasson el a

Jelentkezési hatarido: oldalunkra tovabbi informaciokért.

Tovabbi informacié: Németh Nikolett « Tel.: +36 (30) 495 6127 * nemeth.nikolett@trademagazin.hu
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y////7 kiemelt téma: karacsonyi szezon
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Trade magazin exkluziv kutatds

Tobb vagy kevesebb keriil a fa ala
iden karacsonykor?

KANTAR HOEFMany A magyarok jelentos része ugyanannyit fog idén a
e karacsonyra aldozni, mint tavaly. Akik kevesebbet,

azok elsosorban sajat elhatarozasbol koltenek kevesebbet, és nem

jovedelmiik csokkenése miatt. Akik tobbet koltenek, azoknal sem

a magasabb jovedelem a meghatarozo tényezo, hanem vagy a

korabbiaknal tobb személynek kell ajandékozniuk, vagy a tavalyi

»gyengébb” karacsony miatt karpotoljak magukat.

karadcsonyt megel6z6 iddszak a
Akiskereskedelemnek is egyik ki-

emelkedd ,innepe’, hiszen sze-
retteinket megajandékozni szinte kote-
lezé. De van-e mibél? Mik a magyarok
terveiaz idei kardcsonyi szezonra? A Kan-
tar Hoffmann augusztusi, a 18-64 éves
felnétt lakossag karacsonyi terveit firtatd
kutatdsa arra keresett valaszt a Trade ma-
gazin megbizdsabdl, hogy a magyarok
tébbet vagy kevesebbet fognak-e kolteni
az idei kardcsonyi Unnepek alkalmaval.
Erdemes leszogezni, hogy az érintett
id6szakot tobb mint negyed évvel
megel6z6 kérdések leginkabb a jelen-
legi helyzet megitélésén alapulnak, igy
a kapott eredmények elsésorban a meg-
kérdezettek terveire vonatkoznak.
A tavalyi Gnnepek alatt ajandékokra a la-
kossag atlagosan 50 ezer forintot koltott.
Kiemelked& koltekezés a 25-34 évesekre
(57 ezer Ft) és a felséfoku végzettséggel
rendelkezdkre (60 ezer Ft) volt jellemzd,

Maximum 30e Ft
a lakossag 34%-a (2,76 m fG6)

X iog souinis |

Oe Ft 10e Ft 20e Ft 30e Ft 40e Ft

Atlag alatti koltés leginkabb a...

« 55-64 évesekre (44%)

« Legfeljebb 8 altalanost
végzettekre (45%)

« Gyermekkel nem
rendelkez6kre (40%)

...jellemzé

(44%)

...jellemzd

Bézis: teljes minta (N=1000)

KANTAR HOFFMANN

Atlagosan 50e Ft
a lakossag 40%-a (3,24 m f6)

50e Ft

mig atlag alattinak mondhaté az idéseb-
bek, az 55-64 évesek ajandékozasra szant
Osszege (43 ezer Ft) és az észak-magyaror-
sz4gi régioé lakosainak koltése (39 ezer Ft).
Ha harom részre bontjuk a skalat, akkor
az atlag alattinak, dtlagosnak és atlag
felettinek mondhaté tartomanyban
szintén vannak bizonyos demogra-
fiai jellegzetességek. Az atlag alattinak
mondhatd, maximum 30 ezer forintos
koltést a magyarok harmada (34 szaza-
|ék), mig atlag feletti, minimum 70 ezer
forintnyi ajandék megvasarlasat a lako-
sok negyede (26 szdzalék) enged meg
maganak (ldsd 1. dbra). Atlag alatti tar-
tomanyba nagyobb mértékben tartoz-
nak az idésebb (55-64 év kozotti) kor-
osztély tagjai (44 szazalék), a legfeljebb
8 altalanost végzettek (45 szazalék), il-
letve azok, akiknek nincs gyermekiik (40
szazalék).

Az atlagosnal nagyobb koltekezéssel
két szegmens rendelkezett, ha nem is

Minimum 71e Ft
a lakossag 26%-a (2,13 m f4)

60e Ft 70e Ft 80e Ft 90e Ft 100e Ft

Atlagos ksltés leginkabb a...
« gyerekkel rendelkezdkre

1. dbra. Forrds: Kantar Hoffmann Kft, 2017. augusztusi, orszdgosan reprezentativ kérdéives felmérés (N=1000 f6)

Irade PYePm

magazin

kiemelkedd mértékben: idetartozott a
diploméasok 32 szazaléka és a dél-alfoldi
régio lakosainak 35 szézaléka.

A kutatas kitért arra is, hogy vajon sajat
koltéstket az emberek soknak vagy ép-
pen kevésnek tartjak Az ajandékot vasar-
|6 lakosok tobb mint hdromnegyede (76
szézalék) éppen megfelelének tartja sajat
kardcsonyi koltését, ugyanakkor mintegy
13 szazalék tdbbnek, 6 szazalékuk pedig
kevesebbnek érzi, mint amennyit meg-
tehettek volna.

Erdekes kilonbség, hogy a férfiak ko-
rében a , kevesebbet koltdttlink, mint
tehettUk volna” érzés gyakoribb (8 sza-
zalék), mig a nék korében a,tul sokat
koltottink” érzés erésebb, mint altala-
ban, hisz 17 szazalékuk gondolja, hogy tul
sokat koltottek. Erdekesség az is, hogy a
legfeljebb 8 altaldnost végzettekben és a
nem megyeszékhely( varosban lakoknal
mind a,tébbet” (17 és 19 szdzalék), mind a
Jkevesebbet koltottink, mint amennyit
megengedhettink volna magunknak”
(10 és 9 szazalék) érzése az atlagosnal
jellemzébb.

Az ajandék mellett természetesen egyéb
koltekezések is ,megdragitjak” az Un-
nepeket. A tavalyi kardcsonyi és Ujévi
id&szakra ételre, italra és szérakozasra
az emberek atlagosan 47 ezer forintot
szantak. Az atlagosnak mondhaté cso-
portba, vagyis a 29 és 65 ezer forint ko-
zOtti Osszeget ételre, italra és szdrako-
zésra koltdk tartomanyaba a lakossag
nagyjabdl harmada kertlt (30 szazalék).
Az ez alatti zondban, vagyis a legfeljebb
28 ezer forintot e célokra elkodlték cso-
portjaba tartozik az emberek 41 szaza-
léka. A keveset kolték kozott nagyobb
aranyban taldlunk az 55-64 évesek kozul
(55 szazalékuk tartozik ide), a legfeljebb 8
adltaldnost végzettek kdzott (53 szazalék),
afalun, kozségben él6k (50 szézalék), és
az észak-dundantuli régié lakoi kozott (52
szazalék). (Ldsd 2. dbra)

A legmagasabb tartoményban a lakos-
s&g 29 szazalékat taldljuk, 6k 70 ezernél
tobbet koltottek tavaly ételre, italra és
szérakozasra.

Ha megnézzik, hogy eléfordult-e, hogy
tobb étel vagy ital volt a haztartasban
annal, mint amit el tudtak fogyasztani,
a lakossag 34 szazalékarél mondhato,
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hogy ,tulvésaroltdk magukat’, bar ebbdl
31 szdzalék valamely késébbi alkalom-
mal el tudta fogyasztani a megmaradt
ételeket, italokat, 3 szézalék ugyanakkor
kidobta a felesleget. Kozel 60 szazalék
ugy emlékszik, hogy éppen elegendd
mennyiségben vasaroltak az innepek-
re. A vélaszoléknak csupan 3 szazaléka
nyilatkozott Ugy, hogy kevesebbet tud-
tak fogyasztani, mint amire sziikséguk
lett volna.

A budapestiek esetében a jol bemért
mennyiségU vasarlas jellemzébb volt (68
szazalék), mig a nyugat-dunantuliakra
ez kevésbé volt jellemzd (42 szazalék),
sokkal inkdbb az, hogy 6k nagyobb
aranyban voltak azok kozott, akik tob-
bet vasaroltak, de késébb el is tudtak
fogyasztani a megmaradt drukat (a nyu-
gat-dunantuliak 42 szdzaléka ilyen).

A vizsgalati kérdésekben kitértlink az
idei kardcsonyi vasarlasokra is. A valaszok
alapjan kiderult, hogy az emberek donté
tobbsége (68 szazaléka) idén nagyjabdl
ugyanannyit szandékozik kolteni ajan-
dékokra, mint tavaly. Kisebb csoport,
16 szazalék nyilatkozik Ugy, hogy idén
kevesebb pénzt szannak ajandékra, és
alig minden tizedik személy (8 szézalék)
gondolja ugy, hogy tébbet fognak kol-
teni, mint tavaly.

Akik idén tobbet koltenek, nem elsésor-
ban anyagi gyarapodasuk miatt, hanem
leginkdbb amiatt, mert idén tobb em-
bernek kell ajandékot vasarolniuk, vagy
mert tavaly kicsit kevesebb jutott a fa
ala, mint szerették volna. Erdekes modon
azok, akik idén kevesebbet koltenek, 6k
sem anyagi okokkal magyardzzak ezt,

Karacsony és ujévi iinnepek:
koltés ételre, italra 2016-ban

Atlagosan 47e Ft
a lakossag 30%-a (2,47 m fG6)

Maximum 28e Ft
a lakossag 41%-a (3,32 m f6)

T Atiagos kiltés
I
Oe Ft 10e Ft 20e Ft 30e Ft 40e Ft 50e Ft 60e Ft

Atlag alatti kéltés leginkabb a...

« 55-64 évesekre (55%)

« Legfeljebb 8 altalanost végzettekre (53%)
« Falun, kézségekben élGkre (50%)

« Eszak-Dunéntuli régiéra (52%)
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Minimum 66e Ft
a lakossag 29%-a (2,34 m f6)

I—TTTT—

70e Ft 80e Ft 90e Ft 100e Ft

Atlag feletti koltés leginkabb a...

+ 18-24 évesekre (39%)
+ k6zép-magyaro.-i régiora (35%)

.jellemzé ...jellemzd
_ Bazis: teljes minta (N=1000)
ICANTAR HOFFMANN
A THE: oy
2. dbra. Forrds: Kantar Hoffmann Kft, 2017. augusztusi, orszdgosan reprezentativ kérdéives felmérés (N=1000 f6)
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Tobbet vagy kevesebbet terveznek kolteni?
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Koltés a
kovetkezs
karacsonykor

A kevesebb koltés okai

Valamivel tobbet

w Jelentdsen tobbet  m NT/NV

A tobb kéltés okai

Réjottiink, hogy nincs sziikség ennyi ajandékra - 38% Tobb embernek kell venni 36%
k, hogy idén k bet kéltiink - 33% Tavaly kevesebbet ajandékoztunk, idén tobbet fogunk 32%
Idén kevesebb lett ajovedelmiink [ 24% Idén tobbet tudtunk felretenni 23%

Sokat kdltdttiink idén més dolgokra . 13%
Kevesebb embernek kell ajandékot venni . 12%
Egyéb | 1%

Bézis: teljes minta (N=1000)
IKANTAR HOFFMANN

0 TS . Coimparsy

Idén tobb lett a jovedelmiink

Extra bevételhez jutottunk (nyeremény, o
orokség, vagyontargyak értékesitése sth.) 1%

12%

Egyéb 10%

3. dbra. Forrds: Kantar Hoffmann Kft, 2017. augusztusi, orszdgosan reprezentativ kérddives felmérés (N=1000 f6)
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Koltés karacsonyi ajandékokra 2016-ban

Osszesen NS S 40%

Férfi 39%

NG 41%

18-24 éves 35%

25-34 éves 41%

35-44 éves YN 45%

45-54 éves 41%

55 éve felet 36%

max. 8 &ltaldnos 34%

szakmunkésképz6 36%

érettségi 45%

féiskola/egyetem 44%

Budapest 41%

Megyei jogli varosok 40%

Egyéb vérosok Y 39%

Falu 40%

Nyugat-Magyarorszag 41%

Kelet-Magyarorszag 39%
0% 20% 60% 80% 100%

mdtlag alatt koltott ajandékokra

Bézis: teljes minta (N=1000)
KANTAR HOFFMANN

8 THS. comiany

atlagosan koltott ajandékokra

m atlagnal tobbet koltétt ajandékokra

4. dbra. Forrds: Kantar Hoffmann Kft, 2017. augusztusi, orszdgosan reprezentativ kérdéives felmérés (N=1000 f6)

hanem leginkdbb amiatt, mert nincs
szUkség annyi ajandékra, illetve, hogy
megbeszélték, hogy kevesebbet fog-
nak vasarolni. Akér egyszerden a tulzott
ajandékdomping miatt, vagy akar azért,
mert kevesebb embernek kell ajandékot
vasarolniuk (3 dbra).

Az elmult kardcsonyra a magyarok tobb
mint fele vasarolt ruhazati terméket (53
szazalék), és meglep&en sokan, az em-
berek 41 szazaléka nyilatkozott ugy,
hogy ajandékként kozmetikai termé-
keket (is) vasarolt szeretteinek A ko-
vetkez® nagy csoportot a jatékvasarlok
alkotjak, hiszen a kérdezettek kozul 37
szazalék beszamolt ilyen beszerzések-
rél, és szintén jelentds tételt alkotnak a
konyv-, CD- és DVD-vésarlasok (27 szaza-
|€k), az élelmiszer (28 szazalék), valamint
az elektronikai termékek megvasarlasa
(27 szazalék).

Erdekes, hogy ha az idei innepekre vo-
natkozo vasarlasi szandékokat nézziik,
igen mas szerkezet bontakozik ki. Ha
ugyanis azt nézzik, milyen ajandékokat
vennének az emberek legszivesebben
az idei kardcsonyra csalddtagjaiknak,
ismerdseiknek, barataiknak, akkor mér
egyértelmuen a szérakoztato elektroni-
kai termékek vezetnek (35 szazalék), bar
idén is jelentés lesz a ruhazati termékek
vasarlasa (32 szézalék). Ezutan kovetkez-
nek kozmetikai termékek (23 szézalék), az
élelmiszer- és italvasarlas (16 szazalék), a
jaték (14 szazalék) és a konyv/CD/DVD
beszerzése (12 szézalék).

Az &tlagosnal is jellemzdbb az elektroni-
kai termék vasarlasanak szandéka a 18-24

Irade PYePm

magazin

éves fiatalokra (42 szazalék), a megye-
székhelyen él6kre (44 szazalék), valamint
a kelet-magyarorszagi régioban lakodkra
(42 szazalék). Ilyen ajandékokat kevésbé
vennének az idésebbek, az 55-64 évesek
(26 szazalék), valamint az Eszak-Magyar-
orszagon és a Dél-Dunéntulon élék (27 és
26 szazalék). Ruhazati jellegl ajandékot

— > Trade magazin exkluziv kutatdgs <——

az atlagosndl joval kevésbé terveznek
vasarolni a dunantuli térségben, hiszen
a dél-dunantuliaknak csak 22 szazaléka,
mig a nyugat-dunantuliaknak csak 12 sz&-
zaléka tervez ilyen ajandékot beszerezni
szeretteinek Kozmetikai terméket kevés-
bé vennének az idésebbek (az 55-64
éveseknek csak 14 szdzaléka), valamint
az alacsonyabb iskolai végzettséggel
rendelkezdk (dltalanos iskolai végzett-
séggel rendelkezék 17, a szakmunkas
végzettségliek 18 szdzaléka).

A kutatas fontos eredménye, hogy mig
a tavalyi beszerzéseknek csak 6tode (21
szazaléka) tortént internetes vasarlas ré-
vén, addig az idei kardcsonykor mar a
termékek harmadat (33 szazalék) kivan-
jak internetes druhazban vagy aukcios
oldalon beszerezni. Joval jellemzébb
az internetes vasarlas szandéka a fiata-
labb korosztalyban, a 18-24 éves kdrében
(50 szé&zalék), mig az idésebbek, 55-64
évesek korében joval kevesebben ter-
vezik ezt (14 szézalék). Szintén kisebb az
internetes vasarlast tervezék ardnya a
legfeljebb 8 altalanost végzettek kozott
(18 sz&zalék), és e szandék az iskolai vég-
zettség emelkedésével parhuzamosan
emelkedik, hiszen a diplomaval ren-
delkezdknek mar fele tervez internetes
ajandékbeszerzést.

NN

In August Kantar Hoffmann asked
18-64 year old Hungarians about how
much they plan to spend on gifts.
Last year the average shopper spent
HUF 50,000 on Christmas gifts. 25-34
year old consumers spent HUF 57,000,
while consumers with a college or
university degree purchased presents
for HUF 60,000. 55-64 year old re-
spondents bought presents from a
HUF 43,000 budget. If we take a closer
look at various regions, we can see
that people living in North Hungary
spent HUF 39,000 on gifts. The study
also asked respondents whether they
think the sum they spent is too big
or too little. 76 percent of Christmas
gift buying Hungarians opined that
they had spent just the right amount.
About 13 percent said they spent
more than they should have, but 6
percent thought they had spent less
than could have afforded. It is note-
worthy that men more frequently felt
(8 percent) that ‘we spent less than
we could have, while 17 percent of
women had the feeling that ‘we spent
too much’.

In the Christmas period not only gifts
are purchased as money is spent on
other things as well, such as food,
drinks and entertainment. At the
end of last year (Christmas, New Year's

Eve) the average consumer spent HUF
47,000 on food, drinks and having fun.
30 percent of respondents belong to
the group of average spenders in this
respect, having spent HUF 29,000-
65,000. 34 percent of the survey's
participants said they had purchased
more food or drinks than they could
eat or drink; however, from this pro-
portion 31 percent could consume the
lefrover food and drinks later. Nearly
60 percent were of the opinion that
they had purchased just the right
quantity of food and drinks.

What about consumers’ plans for this
Christmas? 68 percent of respondents
plan to spend the same amount on
gifts as last year. 16 percent will work
with a smaller Christmas gift budget.
8 percent answered that they would
spend more than last year. Those who
will spend more won't do so because
they got richer, but because this year
they need to give presents to more
people or because last year they
had money for fewer gifts than they
wanted. Last Christmas 53 percent
of Hungarians purchased clothes as
a Christmas gift. 41 percent also put
cosmetics products in their baskets.
37 percent bought toys and games,
27 percent went home with books,
CDs and DVDs, 28 percent purchased

& Will there be more or fewer presents under the Christmas tree?

food and 27 percent bought consum-
er electronics. The biggest buyers of
clothes were 18-24 year old consumers
(65 percent) and people living in East
Hungary (63 percent). Consumers in
the 35-44 age group were the biggest
buyers of toys and games (48 percent).
As for gift buying plans in 2017, they
are rather different from last year. 35
percent intend to give consumers
electronics as a present, 32 percent’s
giftidea is clothes, 23 percent will pur-
chase cosmetics, 16 percent will opt for
food and drinks, 14 percent will buy
toys and 12 percent will spend mon-
ey on books/CDs/DVDs. Consumer
electronics will be purchased above
the average rate by consumers in the
18-24 age group (42 percent), shoppers
living at county seats (44 percent)
and in East Hungary (42 percent).
Another important finding of the
study: while last year only 21 percent
of purchases were made online, this
Christmas shoppers plan to buy 33
percent of gifts on the internet. 50
percent of 18-24 year old Hungarians
will buy presents online — the same
proportion in the 55-64 age group is
14 percent. The study also found that
the higher one’s education level is, the
more willing they are to purchase gifts
on the internet.//
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Szezonaruk fazonra szabva

Kevés virgacsot és sok kellemes meglepetést remélnek az
édességgyartok az év végi linnepek alatt. A markas, valodi
csokoladébol késziilt figurak dominanciaja tovabb erosodhet.
A csatornakra szabott valaszték, a prémium csomagolas, az
egyre szinesebb bolti eszkozok mind egy célt szolgalnak: vonzo
ajandékozasi megoldasokkal szolgalni a folyamatosan novekvo
vasarléerovel rendelkezo fogyasztoknak.

32

zinte teljesen eltlintek a bevondmasz-
S szabol készilt termékek az Ureges fi-

gurak piacardél, ami jol mutatja, meny-
nyit valtozott az ajandékozasi-fogyasztasi
attitlid az elmult években. Ma mar a csoki-
figurdk nem csupdn szimbolikus értékkel
birnak: a valédi csokoladébdl készult ter-
mékkel izélményt ajandékozunk szeret-
teinknek az tnnep alkalmabdl.
— A szezonalis édességek kdrében a verseny
erésoddése figyelhetd meg, a fogyasztok a
megszokott termé-
kek mellett keresik
az Ujdonsagokat is.
Altaldnossdgban
elmondhaté, hogy
az év utolsé hénap-
jaiban nagyobb az
Uj termékek iranti
Kozma Korinna nyitottsag, a kipro-
confec'tionary’b.randmanager balasi hajlandésag
Nestlé Hungaria T .

A jol ismert marka

a minéség biztositéka a fogyasztok sza-
mara, csokkenti annak kockazatat, hogy
,mellényulnak” - érvel a brandtermékek
mellett Kozma Korinna, a Nestlé Hungéria
Confectionery brand managere.
A Nestlénél kifejezetten erés év végi sze-
zonra szamitanak a csokoladdépiacon. A
2016 utolsé negyedévi forgalom 5%-0s
pluszt hozott az elézé év hasonlé perio-
dusdhoz képest értékben. De még ennél
is jobb hir, hogy az idei husvéti szezonban
jelentés mértékben, 25%-kal ndvekedett
az Uregesfigura-eladas értékben az elézé
évhez képest.

Orokzold izek

Santa Sandor, a Chocco Garden Kft. Ggy-
vezet6 igazgatdja szintén der(lato. Vélemé-
nye szerint a tavalyi arszintre lehet szami-
tani idén is az Uzletekben annak ellenére,
hogy a héttérben ellentétes eléjell vilag-
piaci alapanyagéar-valtozasok zajlanak:

- Mostandban nagy hirverést kapott, hogy
a kakad ara mélyponton van. Ez j6, de saj-
nos a cukor dra (ami az édességgyartas elsd

UELE 50179
magazin

szamu alapanyaga) drasztikusan megemel-
kedett. Ugyanez a helyzet a mogyoréval
is, ami az egyik leg-
gyakrabban hasznalt
desszertizesito.

A f6 trendek kozott
Sénta Sandor meg-
emliti, hogy a mére-
tek esetében a ko-
zepes (60 g) figurdk
egyértelmden ve-
zetik az eladasokat.
Szaloncukrok ese-
tében minden évben sok kildnleges iz
jelenik meg, de a legtébb még mindig a
megszokott slagerekbdl (zselés, karamellds,
kékuszos, marcipanos) fogy.

— A vésarlok promocidérzékenysége na-
gyon er8s, az eladott termékek majd 70
szézalékat csak promaocidval lehet értéke-
siteni —emeli ki az Ggyvezetd igazgatd. — A
kardcsonyi szezon jellegzetessége, hogy a
nagyon korai, elsé hetes kihelyezések utan
gyakorlatilag egyetlen folyamatos promo-
ciova vélik A diszkontok és hiperek vezetik
az eladasokat, évrél évre tudnak egy pi-
cikét novekedni. A kereskedelmi markak
egyre erésebbek lesznek, szép prémium
csomagolasban, és nagyon olcso, dmlesz-
tett kiszerelésben is megtalalhatéak, ezért
piacrészik stabilan novekszik.

Santa Sandor
ligyvezetd igazgatd
Chocco Garden

Van zsakjukban minden jo

Nincs Mikulds-csomag Mikulds-figura nél-
kil Forgalménak sulya azonban csatornan-
ként némileg eltér. A kisebb Uzletekben,
ahol csak korlatozott szezonvélaszték ki-
alakitdsara nyilik lehetéség, felllreprezen-
taltak (a forgalomnak tébb mint hdromne-
gyedét adjék a Nestlé Hungariatol kapott
piaci adatok szerint). A nagyobb Uzletek-
ben - részben a nagyobb valaszték kovet-
keztében — mér szertedgazdbb az eladas
szerkezete.

— Itt az egyéb, szezonhoz kapcsolédo fi-
gurdk, illetve a tradiciondlis zsdkok is egyre
népszerlbbek — informdlja lapunkat Kozma

Korinna. — Ez utébbi sikere annak tudhato
be, hogy amellett, hogy kényelmes és gyors
megoldas, minéségben nem kell kompro-
misszumot kdtnie a vasarloknak. Es persze
az adventi kalendariumok is meghataro-
zbak, a hagyomany részét képezik ebben
az id6északban sok csalad szamdra. Ezért a
mi portfolionkbdl sem maradhat ki, készu-
Iink egy Uj SMARTIES kalendariummal az
idei szezonra, mely megkonnyiti a vissza-
szamlalast és varakozast a,nagy napig”.

A csatornékat tekintve az Ureges figura
forgalmanak kétharmada a hiper-szuper-
marketekben, illetve nagyobb alapteri-
let( Uzletekben realizélodik. Az Gnnepi
id6északban a nagybevasarlas részeként
kerdl sor a Mikulas-csomag alapanyagai-
nak beszerzésére is.

Termékek csatornakra szabva

A Nestlé mind méretben, mint pedig izben
(tej-, ét-, mentolos, keksszel dusitott cso-
kolddé stb) széles figurakinalattal készul
a szezonra. Fontosnak tartjék a valtoza-
tossagot fenntartva, hogy olyan Ujdonsé-
gokkal bdvitsék a portfolidt, mely egyedi
és hozzaadott értéket jelent a fogyaszték
szamara. Ujdonséagaikkal a SMARTIES mar-
kéra fokuszélnak, mely évek éta folyamatos
novekedést mutat a szezon id&szakban.
- Egy grandidzus termékkel, egy 352 g-os
SMARTIES dobozzal készulink idén, amit
teletoltdttink kilonbdzd SMARTIES ter-
meékkel, drulja el Kozma Korinna. — Portfo-
lionk alakitdsakor ugyanakkor a csatornak
kulonbozdségét is szem el6tt tartjuk, hi-
szen csatornanként eltéré a fogyasztdi cso-
port és kosarméret. Célunk, hogy az adott
termék a megfeleld csatornaba keriljon.
A fogyasztok keresik a jo ajanlatokat és az
okos megoldésokat a nagy ,innepi zaj-
ban” Egyre tobb gyartd csébitja promo-
cioval, ajandékkal a vevéket a kardcsonyi
id&szakban.

—Idén is lesz in-store promdcidnk, melynek
részeként barmilyen, a megadott értékben
torténé Nestlé édesség vasarlasa esetén
megajandékozzuk a fogyasztot — Ujsagol-
ja a Nestlé Hungaria confectionery brand
managere. — Ajandékként pedig olyan
SMARTIES terméket adunk, mely kereske-
delmi forgalomban nem kaphato, ezzel
emelve az ajandék értékét.

A latvanyos Uzlethelyi megjelenés to-
vabbra is elsédleges ebben az idészakban.
Ezentul azonban egyedi és kreativ megol-
ddasokkal is igyekeznek nodvelni markaik is-



mertségét, nem feltétlentl a hagyomanyos
eszkdzokkel, vetiti elére Korinna. Abban
is biznak, hogy az 6szi nagyszabasu BOCI
kommunikacio pozitiv hatassal lesz a BOCI
Uregesfigura-portfoliora.

Prémium az alapanyagtol kezdve

A Chocco Garden a tavalyi szezonban pré-
mium, de megfeleléen drazott termékeivel
még ezen a telitett piacon is jelentds ré-
szesedést tudott elérni, tudjuk meg San-
ta Séndortol. Ebben sokat segitett, hogy a
kildnbdzé médidaban megjelent termék-
teszteken zselés és kdkuszos szaloncukraik
és desszertjeik is kitGné eredményeket ér-
tekel.

- Nalunk az innovacié egyelére azt jelent,
hogy a minéségre koncentralva minden
alapanyagbdl valddit, illetve prémium
mindségUt haszndlunk — mondja Santa
Séndor. — A zselés szaloncukraink valédi
gyumolcslével készilnek, a csokoladé, amit
hasznalunk, prémium minéségu belga cso-
kolddé, kdkuszos szaloncukraink kokusz-
tartalma joval magasabb az dtlagosndl, és
még sorolhatndm.

A hosszu tadvon legjobban kifizetédd mar-
ketingeszkoz a j6 mindség, valljdk a cégné|,
igy erre koncentralnak a legjobban. Emel-
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A valadi csokoladébol keszult termekkel izélményt ajandekozunk szerettemknek az linnep alkalmabal

lett szép és jellegzetes tirkiz szin(i csoma-
golasuk madra szinte a marka védjegyévé
valt, de a viddm Uj szinvildg, a kilénleges
formdju csomagolasok szezondlis termé-
keiken is visszakdszonnek.

— Hogy melyek a leghatékonyabban el-
koltott marketingpénzek, azt mar a régi
mondas szerint sem lehet tudni, de mi dgy
tapasztaljuk, hogy az in-store promdciok

latvanyos eredményeket hoznak — emliti
meg zarszoként az Uigyvezetd igazgato.

A csoki és az egészség

A Storck elsésorban ajandékpralinékkal és
Ureges termékkel képviseli magéat az Gn-
nepiidészakban, de vannak a kindlatdban
sajat fogyasztasra és az innepi asztal diszi-
tésére is alkalmas termékek is. Eves bevé-

Licence termékek

A részletekért keressen
minket bizalommal!
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A Mikulds-figurak kozott a kozepes méretiiek egyértelmiien vezetik az eladasokat

telének kozel fele szezontermékek értéke-
sitésébdl szarmazik, ezért kulcsfontossagu
szamara az Unnepi id6északok — elsésorban
a karacsony — sikere.

— A vasarlderd, a bizalmi index és a kis-
kereskedelmi forgalom névekedésének
kdszonhetben jo
kildtasokkal nézink
az eléttiink allo sze-
zon elé, no és a pra-
linépiac elsé féléves
piaci teljesitménye
is biztatd — ad han-
got optimizmusanak
Sz(its Agnes, a Storck
Hungaria Kft. marke-
tingvezetdje.

Ugy latja, kedvez a piacnak, hogy a fo-
gyasztok egyre egészségtudatosabbak.
Tobbek kozott ezért is szorul vissza a be-
vondmassza, kerlilnek el6térbe a mindségi
Osszetevokbdl készilé prémium termékek,
vagy példaul a kedvezd élettani hatasokkal
rendelkezd étcsokoladé.

Ugyanigy latjdk a kérdést a praliné kate-
gdridban szintén jelen lévé Nestlénél is.
Kozma Korinna igy fogalmaz:

— A csokolddé ugyanugy része lehet az
egészséges taplalkozasnak, ugyanakkor
fontos a mértékletesség. Ezért a javasolt
adagnagysagot jol ldthatéan — a fogyasztok
szamara is konnyen értelmezheté médon
— jeldljuk a csomagolédson, ezzel megkony-
nyitve szamukra a csokoladé kiegyensulyo-
zott étrendbe valdé beillesztését.

A Nestlé a trendek alapjan a praliné szeg-
mensben is a kereslet élénkiilésére szamit.
A fogyasztok az idei utolsd negyedévben
a hiper csatorndban hdrom kilénbozé ki-
szerelés( és arpontu Nestlé Caja Roja desz-
szerttel, mig a hazai lancokban egy masik

Sziits Agnes
marketingvezetd
Storck Hungaria
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kuldnleges Nestlé desszertportfélioval
taldlkozhatnak.

Unnephez 6ltozve

A pralinéeladasok igazi terepe a nagy ela-
doter( tzletekben van, hiszen a vasarlok
tobbsége az innepi alkalmakra szant édes-
ségek beszerzésekor szivesebben valaszt az
ott vonzdan kihelyezett széles kindlathdl és

a sokféle promaciobdl. A Storck szezonalis
eladasainak is tébb mint 60%-a a hiper- és
szupermarket csatornakban realizalodik
A cég innovativ megoldasai a praliné-
piacon elsésorban megjelenésben, azaz
a termékcsomagolas terén mutatkoznak
meg.

— Csomagolasaink az Unnepi hangulat
mellett a praktikussagra koncentrélnak —
mondja Sz(ts Agnes. — llyenek példaul a
merci Finest Selection folidja ala csuszta-
tott, eltavolithato elélapok Ehhez teljesen
egyedi megoldast is kinal a Storck: a merci.
hu oldalan akar sajat képpel és egyedi tize-
nettel elldtott el6lapot is készithet maga-
nak a kreativ kedv( fogyaszté. A Toffifee
csomagolasokon elhelyezett jatékok/tar-
sasjatékok pedig igazi hozzdadott értékkel
birnak. Nem utolsésorban a termékek az
Unnepek utdn egyszerden visszaalakitha-
ték normél csomagoldsu termékké, igy ér-
tékesftésuk is kevesebb kockdzattal jar.
Edességpiaci sajatossag, hogy a kommuni-
kacids mixben a televizios koltés még min-
dig hangsulyos szerepet kap, amit a Storck
online megoldasokkal kombinal. A szezon
idészakokban kilondsen felértékelddik a

vasarlashelyi kommunikacio szerepe is.
Sz.L.

KA

Chocolate figures are now made al-
most exclusively from real chocolate.
Korinna Kozma, confectionery brand
manager of Nestlé Hungaria told our
magazine that consumers are looking
for new products too. Well-known
brands mean a quality guarantee to
shoppers. In the last quarter of 2016
sales of Nestlé confectionery products
were 5 percent higher (in value) than
in the same period of 201s. It is even
better news that this Easter chocolate
figure value sales surged by 25 percent
from the base period level.

Sandor Santa, managing director of
Chocco Garden Kft. is optimistic about
the end of the year. He thinks that
products won't cost more than last
year, in spite of the fact that sugar and
hazelnut prices elevated in the world
market. In product size the 60g format
is the most popular among chocolate
figures. Shoppers are still very much
price-sensitive as almost 70 percent
of products sold are purchased in pro-
motion. Discount supermarkets and
hypermarkets are the top sellers. Private
label products are getting stronger.
The weight of chocolate Santa figure
sales vary across retail channels: they are
overrepresented in small shops (they
make up for three quarters of seasonal
confectionery sales in this channel - ac-
cording to data from Nestlé Hungaria).
In larger stores other figures and tra-

ditional Saint Nicholas Day bags are
increasingly popular — revealed Ms
Kozma. Advent calendars also sell well,
for instance the company's SMART-
IES calendar. Two thirds of chocolate
figure sales are realised in hyper- and
supermarkets.

This season Nestlé's new product
launches will focus on the SMARTIES
brand, sales of which have been de-
veloping nicely in the last few years.
A 3528 SMARTIES box will turn up
on store shelves this year. Nestlé has
decided to shape their seasonal con-
fectionery portfolio in accordance with
the special characteristics of different
retail channels. Shoppers are searching
for good offers and smart solutions in
the December period. Besides a strong
in-store presence, Nestlé will also use
special creative solutions this season to
promote their brands — and not nec
essarily by using the traditional tools.

Last December Chocco Garden prod-
ucts managed to acquire considerable
market share with their well-priced
premium products. The company’s
jelly-filled Christmas fondant candies
are made with real fruit juice, and the
chocolate they use is premium qual-
ity Belgian chocolate. Mr Santa firm-
ly believes that in the long run the
best marketing tool is good product
quality. In addition to this, the spe-
cial turquoise-coloured packaging of

&k Seasonal products customised to retail channel needs

their products has practically become
a trademark. He added that in-store
promotions bring excellent sales results.
Storck’s main products in the winter
holiday season are pralines and choc-
olate figures. About half of annual sales
are realised in this period. Agnes Szits,
marketing manager of Storck Hungaria
Kft. told that they are optimistic about
the end of the year. She reckons that it
is good for the market that shoppers
are more and more health-conscious,
as premium products or those which
are considered to be healthier - such as
dark chocolate - are performing better.
Nestlé expects increased sales in the
praline segment. In the last quarter of
the year shoppers will find Nestlé Caja
Roja desserts in hypermarkets in three
formats, sold at three different prices.
The real home of praline sales is stores
with a large floor space, as shoppers
like to choose from a wide selection of
pralines, buying them at promotional
prices if possible. More than 6o percent
of Storck’s seasonal sales is realised in
hyper- and supermarkets. Ms Szlits
told our magazine that their packag-
ing designs concentrate on reflecting a
holiday mood and on being practical.
For instance creative consumers can
personalise merci Finest Selection prod-
ucts at www.merci.hu, while on the
packaging of Toffifee products there
are games.//
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Bar jocskan odébb van még az év vége, és azzal egyiitt a
karacsonyi szezon, a kereskedok, valamint a gyartok és
forgalmazok mar javaban késziilnek az iinnepeket megel6z6
hetekre, amikor az arusitéhelyek polcaira kihelyezhetik elore
osszeallitott ajandékcsomagjaikat, amelyeket évrol évre a
fogyasztok igényeinek megfeleloen alkotnak meg.

karacsonyi 6sszedllitasok forgalma

jelentds, a vasarlok kozott van, aki

onalld ajandéknak vélasztja Sket,
de kiegészit6 ajandéknak is kivaldan alkal-
masak. A piac szerepléinek tapasztalatai
alapjan a vevék gyakran ilyenkor szerzik
be sajat maguk szamara is az egyes ter-
mékeket, mert ebben az idészakban ked-
vezményesen juthatnak hozzajuk. A nagy
klasszikusok tovébbra is a szeszes italokbdl,
édességekbdl, tea- és kavévaltozatokbdl,
illetve a kozmetikumokbdl dsszeallitott
ajandékcsomagok.
A Zwack Unicum Nyrt. a food ajandékcso-

: magok piacan azt

latja, hogy minden
évben két tényezd
befolyésolja jelentés
mértékben az adott
csomag eladasait: az
ajandék tipusa és az
ajandékdoboz miné-
sége.
- Fontos, hogy a fo-
gyaszto szamara kel-
|6en vonzo, prémium mindségu legyen
az ajanlat, melyet szivesen ad ajandékba
— tajékoztat Palcso Séra, a vallalat marke-
ting igazgatdja.
Az Unilever Magyarorszag Kft. tapasztalatai
szerint a kozmetikai ajdndékcsomagok ese-
tében az utdbbi évek sordn mennyiségben
némi csokkenés figyelheté meg, viszont
értékben tovabbra is stabilitds mutatko-
zik Ez a tendencia elsésorban a dragabb
szettek térnyerésének kdszonhetd. A pia-
con egyre tobb szereplé jelenik meg, az
ismert nagy markakon kivil szamos kisebb
kozremikodé is igyekszik kivenni a részét
a,karacsonyi tortabdl”.
— Az Unilever 2016-ban is megdrizte piac-
vezetd szerepét a kozmetikai ajandékcso-
magok kozott a kiskereskedelemben, és
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marketingigazgato
Zwack Unicum
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tovdbbra is a Dove markdnk osszedllita-
saibol értékesitenek a legtdébbet — mond-
ja Horgosi Emese, a
vallalat junior brand
managere.

ANIVEA szintén évek
oOta kinal ajandékcso-
magokat az év végi,
kardcsonyi bevasar-
lasok idején.

- Az ajandékcsoma-
gok piacan évrél év-
re taldlkozunk olyan
tendenciakkal, melyeket mar adottsagként
kezellink, hiszen ezek szinte minden évben
allandd tényezének szamitanak. Az egyik
ilyen az ajandékcsomagok vasarlasanak
idépontja: a vasarlok jellemzéen a kara-
csony elétti utolsé héten tesznek a ko-
sarukba ilyen jellegl termékeket, hiszen
tébbnyire nem ez a
¢ karacsonyi ajan-
dék, inkdbb csak egy
kedves kiegészités a
mar meglévd meg-
lepetések mellé.
Az eladasi szamok
azt mutatjak, hogy
féként a holgyek
vasarolnak ajandék-
csomagokat: mind
a hipermarketekben, mind pedig a dro-
géridkban a férfi szettek fogynak jobban
— avat be Jager Melinda, a Beiersdorf Kft.
marketingvezetdje.

— A karacsonyi ajandékcsomag-eladasok
évrél évre stabilak, uj termékek esetén no-
vekedés tapasztalhato - flizi hozza Maczel-
ka Mark, a SPAR Magyarorszag kommuni-
kacids vezetéje.

Kereszt Bettina, a Sarantis Hungary Kft. juni-
or brand managere arrél szamol be, hogy a
non-food ajandékcsomagok piacan a ten-
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junior brand manager
Unilever
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marketingvezetd
Beiersdorf

dencia egyértelmu-
en csokkend, mind a
magyarorszagi, mind
a kalfoldi piacokon.
Mint mondja, ez a
jelenség nem telje-
sen Uj keletd, az el-
mult néhany évben
mar megfigyelheté
volt.
ATarget Sales Group
elsésorban az Inecto Naturals testapolasi
ajandékcsomagok értékesitésére fokuszal,
ugyanis az elmult évek eredményei azt mu-
tatjak, egyre nagyobb a kereslet irdntuk.
— Az egész évben kaphat 100% organikus
kékusz -és arganolajat tartalmazo Inecto
termékeket kardcsony kozeledtével egy
= igen izléses, modern
és figyelemfelkeltd
kdntdsbe bujtatjuk
- tdjékoztat Tabar
Zsuzsa, termékme-
nedzser.
A Himalaya Herbals
kozmetikai csoma-
gok minden évben
nagy sikernek or-
vendenek mind a
fogyasztok, mind a vallalat partnereinek
korében.
— Evrdl évre igyeksziink megujulni. Abban
a szerencsés helyzetben vagyunk, hogy a
tavalyi sikerek utdn idén is sajat tervezésu
Osszedllitdsokkal tudunk megjelenni a pia-
con. Ebben az évben tobb mint szézezer
darab csomag eladését tervezzik — téjé-
koztat Kiss Zoltan, a Creative World Kft.
dgyvezetdje.
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junior brand manager
Sarantis Hungary
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termékmenedzser
Target Sales Group

A Superio Kft. tapasztalatai alapjan két cso-
portra bonthato az ajandékcsomag-vasar-
|6k kore. Az egyik csoportba a klasszikus
ajandékterméket keresék tartoznak, mig a
masikba az adott marka térzsvasarldi, akik
az ilyenkor szokdsos kedvezd csomagar
miatt vasaroljak kedvenc termékeiket.

— A Ziaja Neked Uzletlinkben, valamint a
webshopban is megfigyelhetd a visszatéré
vevok ndvekvé szama. A nemzetkdzi lan-
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cokndl és a drogéridkban vésarlok korének
szokasait pedig fogyasztéi visszajelzések-
bél tudjuk kovetni — tajékoztat Szekeresné
Bartek Kata, a Ziaja termékeket Magyar-
orszagon forgalmazoé Superio Kft. marka-
menedzsere. Hozzateszi:

- Ugy latjuk, a hipermarket a legfontosabb
eladasi csatorna, mivel az ajandékcsoma-
gok kihelyezése meglehetésen helyigé-
nyes, és a legszélesebb valasztékot to-
vabbra is itt lehet megtaldlni. Ugyanakkor
nem sokkal maradnak le a drogéridk, ahol
a szlkebb vélasztékban elsésorban a pré-
mium kategodridba tartozoé vagy valamilyen
szempontbdl specialisnak mondhatd cso-
magok talalhatok

— A karacsonyi id6-
szakban a fogyasz-
ték donté tébbsége
ajandéknak vasarolja
ezeket a termékeket,
azonban a j6 ar és az
extra kindlat miatt
egy részik sajat ma-
ga részére veszi meg
a csomagokat - élla-
pitja meg Juhdsz Petra, a Henkel Magyar-
orszag Kft brand managere.

Kiss Zoltan szintén hasonlot tapasztal, és
ugy véli, ez lojalitas szempontjabol nagyon
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brand manager
Henkel Magyarorszag
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fontos visszajelzés vallalatuk sza-
mara.

— A termék dra egyértelmuUen
meghatérozo, bar fontos kiemel-
ni azt is, hogy jellemzéen a nem
tul kdzeli ismerdsok azok, akiknek
ajandékba veszik a vasarlok ezeket
a szetteket. Sok esetben az ajan-
dékra egy adott keretet szannak,
és ebbdl a keretbél dontenek az
elérheté ajandékcsomagok kdzott
azok megjelenése, a termék(ek)
kinézete, csomagolasa, esetleg
valamilyen plusz ajandék alapjan,
melyet a csomag tartalmaz - hivja
fel a figyelmet Kereszt Bettina.
Azt is fontosnak tartja kiemelni,
hogy az ajandékcsomagoknal
nincsenek kint teszter termékek,
melyek segitségével illat alapjan
tudndnak valasztani a vevok, igy
csak azok kulsé megjelenésére,
illetve korabbi tapasztalatok-
ra hagyatkozhatnak a dontéstik
meghozatala soran.

A karacsonyi csomagok vasarlasa
gyors alternativat jelent a fogyasz-
tok szédmadra, ha ajandékotlet utan
kutatnak a decemberi rohanos
idészakban. Ennek megfeleléen
a vasarlas gyorsan, akdr impulziv
maodon torténik a boltokban, az elérhetd
termékkinalat és drszegmensek felmérését
kovetden.

— A markalojalitas ebben a helyzetben
nem feltétlentl érvényesil, egy vonzd
csomagolas mindent vihet —jelzi Horgosi
Emese.

A kozmetikai piacon mara mar szokdssa
valt, hogy a gyartok évrél évre széles va-
lasztékban kindlnak kardcsonyi csomagokat.
A Henkel Beauty Care a korabbi évekhez ha-
sonldan allitja 6ssze szezonalis csomagjait.
— Ezekben megtalalhatdak a legkereset-
tebb testapolasi és hajapolési termékeink,
de figyelmet forditottunk arra is, hogy az
idén sikeresen bevezetett Fa Honey mé-
zes tusflrdé- és szappancsaldd, valamint a
Schauma Nature Moments mézes sampon
szintén helyet kapjon a kindlatunkban - fej-
ti ki Juhdsz Petra.

A Beiersdorf szakemberei szerint a férfiaknak
és a holgyeknek szant ajandékcsomagok
kozottis a tusfirdd-dezodor parosités a leg-
népszer(bb, hiszen ezek dra nagyon kedve-
76, sokszor a piacon elérheté szépségéapoldsi
ajandékcsomagok atlagéra alatt van.

— A két-harom terméket tartalmazd csoma-
gok teszik ki a piac nagy részét, de emellett

a NIVEA is kindl Ugynevezett kényeztetd
csomagokat, amelyek megvasarlasaval a
fogyasztok tobb kategoria legjobb termé-
keihez juthatnak hozzé igen kedvezé dron
— jelzi Jager Melinda.

A Superio Kft-nél azon a véleményen van-
nak, hogy a kozmetikai ajdndékcsomagok
kozott tovabbra is a holgyek altal rend-
szeresen hasznalt tusfurdoék, testapoldk
és arckrémek a legfébb alkotéelemek,
ugyanis egy nagyon specialis bértipusra
hasznalhato termék megvasarlasa kocka-
zatokat rejthet, ha a célszemély egészen
mas bértipussal ren-
delkezik

— Amennyiben mar
ismerjuk az adott
termékcsalddot,
kdnnyebb dolgunk
van, hiszen a bér-
tipusnak megfelel®
termék vasarldsa
fontos akar sajat
részre, vagy ajan-
dékba vasaroljuk.
Bizonyos csomagok altaldnos normal
bérre valok, igy példaul a férfiaknak szant
ajandékcsomag és a rendkivil nagy siker-
nek 6rvendé gyerek ajandékcsomag jo
vélasztds lehet — jegyzi meg Szekeresné
Bartek Kata.

ATarget Sales Group Inecto Naturals 90%-
ben természetes dsszetevdkbol készilt ko-
kusz- és arganolajjal dusitott testdpolasi
termékei egész évben nagy népszerliség-
nek 6rvendenek, és kardcsonyi dsszecso-
magolasként is elészeretettel valasztanak
ilyen tartalmu ajandékot a vasarlék.

— Az idei évben termékeink haromfajta va-
riansban lesznek elérhetdk, kettd kdkuszos
kényeztetd és egy arganolajos hidratald
szett kerUl majd a boltok és drogériak
polcaira. A kdzkedvelt termékparokbdl
haromféle testapold dsszedllitast dlmod-
tunk meg, kozilik az egyik csak egy ve-
zet$ drogérialanc exkluziv kinalataként
lesz elérhetd. A parosokat egy hidratélod
krémtusfurdd és testapold (kdkuszos és
arganos variansban is), valamint tégelyes
hidratalo krém és kényeztetd tusfurdé al-
kotjék majd — avat be a Target Sales Group
termékmenedzsere.

Az Unilever ajandékcsomag-kindlatdban
minden évben igyekszik megujulni, a klasz-
szikus termékvaridnsaikon kivil Ujdonsaga-
ikat is becsempészik a portfolidjukba, idén
példaul a frissitd Dove kortés-aloe veras
termékeket, a mesés létuszvirdgillati Dove
Glowing Ritual tusfirdét és testapolot vagy
éppen az Uj Axe YOU férfi dezodorokat és
tusfirdéket.

markamenedzser
Superio



— Nagy hangsulyt fektetlink az elegans,
vonzo csomagolasra, igy az idei szezonra is
szép dizajnokkal késziltlink Az egyszer(ibb
kéttermékes valtozatoktol kezdve a prémi-
um testapoldsi és hajapolasi csomagokon
at, szinte minden termékdsszetétel és ar-
szegmens megtalalhaté a portfélionkban.
A ndi és férfi csomagjaink kozott is nagy
népszerliségnek drvendenek a neszessze-
res csomagok, idén két kildnleges min-
taju Dove néi neszesszerrel is készulunk,
ami szép és praktikus ajandékatlet lehet.
A neszesszereken kivil tébb csomagunk-
ban is kindlunk extra ajandékot, az egyik
Axe csomagunkban példaul egy vezeték
nélkdli, zuhanyozas kozben is haszndlhatd
vizalld hangszorot — fejti ki a vallalat junior
brand managere.

A Zwackndl az Unicum esetében a po-
har — mely ritudlé szinten jar az Unicum
elfogyasztdsdhoz — nagyon népszerd.

— Persze fontos szerepet jatszik az ajandék-
targy, jelen esetben a pohdr minésége is.
Ajandékdobozok tekintetében a 05 és a
0,7 literes kiszerelések toltenek be kiemelt
szerepet — hangsulyozza Palcsé Séra.

A SPAR Magyarorszag Uzleteiben alkoho-
los termékek esetében a whisky, a konyak,

valamint a krémlikér 6rvend a legnagyobb
népszerlségnek.

— Ajandékkosarak
esetén fix valasz-
tékkal dolgozunk,
amelyben megtaldl-
hatoak holgyeknek
és uraknak készult
kisebb és nagyobb
értékd 6sszeallita-
sok is — flizi hozza
Maczelka Mark.

—
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kommunikacios vezetd
SPAR Magyarorszag

A Beiersdorf eddigi tapasztalatai alapjan
elmondhatd, hogy ajandékcsomagok
tekintetében a vasarldk kifejezetten arér-
zékenyek Ennek oka véleményiik szerint
az ajandék jellegébdl adodik, hiszen mas
ajandékokra mar elkoltotték a pénziket az
emberek, olcsé, de mégis hasznos megle-
petést keresnek kiegészitésként — éllapitja
meg Jager Melinda.

— A magyar fogyaszték jellemzéen arér-
zékenyek, és ez aldl az ajandékcsomag
sem kivétel. A termék jellege miatt azon-
ban mégis egy kicsit mas a helyzet, hiszen
amikor ajandékot vasarolunk, kevésbé sza-
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mit a minimalis arkilonbség, ha a dragébb
termék sokkal jobban tetszik a vésarlénak.
A f6 hangsuly a minimalison van, hiszen
nagyobb arkilonbség esetén mar az ar is
befolyasolod tényezévé valik — egésziti ki
Kereszt Bettina.

Szekeresné Bartek Kata ugy latja, egyre
tébben keresnek olyan ajandékot, amely
valamivel egyedibb, eltérébb a mar sok éve
piacon levd és visszatéré csomagoknal.

- Ugy gondoljuk, még néhany évig ez
mindenképpen a Ziaja ajandékcsomagok
elénye lesz. A klasszikus kakadvajas, kecske-
tejes és olivas csomagjaink 3 kilonbozé
terméket tartalmaznak, mikdzben ar-érték
aranyban 5-15%-o0s megtakaritas is meg-
jelenik a csomagban levé termékek 6ssz-
értékéhez viszonyftva — mondja a Superio
Kft. képviselgje.

Maczelka Mérk arra emlékeztet, hogy a
gyartok féként a dragabb kategdriaju ter-
mékekhez kapcsolnak ajandéktargyakat.
Amennyiben a vevé vélaszthat a normal és
a hozzdadott értékkel rendelkezd arucikkek
kozdl, ugy az utdbbit valasztja.

- Az arfekvésen kivil fontos szempont a
termék és a diszdoboz csomagoldsa és
természetesen a tartalom is. A testapolasi
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kombinaciok sikere évrél évre toretlen, és a
n&i vasarldink szivesen vélasztanak megle-
petésként is szeretteiknek efféle szetteket
- tudjuk meg Tabar Zsuzsatol.

A Sarantis Hungary Kft-nél azon a véle-
ményen vannak, hogy mds a megjelenése
és az ajandékértéke olyan termékeknek,
melyeket szépen dsszecsomagoltak, és a
végeredmény jol mutat, esetleg tovabbi
funkcionalis vagy éppen kevésbé funkcio-
nalis, de plusz ajandékot is tartalmaz, le-
gyen az példaul egy kozmetikai taska, egy
szakallvagd vagy éppen egy jegyzetflzet.
— Minden szezonban aktudlis, valameny-
nyire egyedi ajanlatokkal készlltink part-
nereink szamara, igényeik figgvényében.
Altalanossagban elmondhato, hogy mivel
a kordbbi évekhez hasonld termékekkel
jelentink meg idén is az ajdndékcsomagok
piacan, nagy valtozas a korabbi évekhez
képest nem vérhato — jelzi Kereszt Bettina.
Avallalat idén is alkalmaz eladdsdszténzé
eszkdzoket.

— Az éltalunk forgalmazott termékek ese-
tében foként az online megjelenések mU-
kodnek hatékonyan, de természetesen a
dedikalt bolti kihelyezések is fontos részét
képezik a kommunikacionknak — tajékoztat
ajunior brand manager.

A Target Sales Group tetesept mérkdja
mar évek 6ta nem jelent meg kardcsonyi
csomaggal, de az idén kiulonleges ajanla-
tot kindlnak a fogyasztéknak, mely csak a
dm-Uzletekben lesz kaphato.

— Ez a csomag azért egyedi, mert olyan
furdékoncentratumokat tartalmaz majd,
melyeket mas idészakban nem taldl meg

avasarld polcokon. lgy az otthoni wellness
szerelmeseinek olyan flrd&élményben le-
het részik a kardcsonyi idészakban, ami-
lyenben maskor nem — tudjuk meg Kramer
Mariatdl, a tetesept marka termékmene-
dzserétdl.

Tabér Zsuzsa felidézi, hogy tavaly szinte
egytdl egyig elkapkodtédk a vasarlok az
Inecto Naturals karadcsonyi csomagjaikat,
és reményeik szerint ez a tendencia idén
is folytatodik.

NépszerUsité kampdanyukat a tobb ezer
fot szamlalé Facebook-oldalukon, illetve
egyéb social media csatorndkon fogjak
folytatni.

A Henkel Magyarorszag Kft ugy alakitja a
kardcsonyi csomagok kinalatat, hogy min-
denki taldlhasson szerettei és sajat maga
szamara megfelel&t.

— Evek 6ta népszerlek a felnétt dsszedl-
litdsainkon kivil a Fa, Schauma és Vade-
mecum gyermektermékekbd| 6sszedlli-
tott Kids csomagok, melyeket lanyoknak
és fidknak is kindlunk. T6bb csomagunk
esetében adunk kisebb ajandékot a ter-
mékekhez — avat be Juhdsz Petra.

Az idei évben két markanagykovetik
kedvenc termékei is csomagként kerdl-
nek a boltok polcaira. Jakabos Zsuzsanna,
a Fa mérkanagykovetének kedvenc Fa és
Schauma termékei, valamint Klein David,
a Fa Men mérkanagykdvetének csomag-
ja szintén a prémium csomagvalasztékot
gazdagitjak.

Az Unilever Magyarorszag Kft. csomag-
jaival komplett ajandékotletet kindl a

Irade PYePm
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fogyasztdi szamara, melyekben a miné-
ség és az impozans kulsé egyarant ér-
vényesl.

— A fogyasztoi igényeken kivil természe-
tesen partnereink elvérasai is kiemelten
fontosak szamunkra. fgy idén is késziltink
csatornaspecifikus csomagokkal, amelyek
csak bizonyos drogéria- és hipermarket-
lancok polcain lesznek elérhetéek — jegyzi
meg Horgosi Emese.

A junior brand manager meglatésa sze-
rint a vasarlasi dontést ltalaban az eladasi
helyszinen hozzak meg a fogyasztok, igy
az in-store kihelyezések és promociok a
legfontosabbak a kardcsonyi értékesités
tdmogatasaban. [dén mar nagyobb hang-
sulyt fektetnek az e-kereskedelemre is.

A Ziaja ajandékcsomagok jellemzéen izlé-
ses, letisztult diszftéssel rendelkezd papir-
dobozba csomagolt termékeket jelente-
nek, melyeknél kdnnyen megallapithatd
az ajandék tartalma.

— Az oridsi sikerének kdszonhetéen az idei
évben is terveziink a 2016-ban debtalt
egyedi gyermekkozmetikai csomaggal.
Bizunk benne, hogy az 5 killénbdzé, gyer-
mekek szamara kifejlesztett illatl és mokas
csomagolasu tusfirdd sok szilének segit
majd a gyerekeket az esti firdésre rdvenni
- tudjuk meg Szekeresné Bartek Katatol.
Ezen kivil a 2017-es év Ujdonsaga lesz a
60+ korosztalynak szant safranyos arcapo-
|6készlet, valamint az igazi kuriGzumnak
szamitd argan-tsubaki olajos hajapold-6sz-
szedllitas.

— Eladdsdsztonzésként koncentraltabb fo-
gyasztoi kommunikaciot tervezink, mely
elsésorban nem a vasarlas helyszinén lesz
lathato a fogyasztd széméra, hanem online
és offline megjelenésekben. Ezzel kivanjuk
segiteni az Uzletekben elérhetd vélaszték
minél hatékonyabb fogyésat — mondja a
véllalat képviseldje.

Idén belép olyan értékesitési csatorna is,
amelyet kordbban még nem hasznaltak,
igy elmondhato, hogy bévilnek a lehe-
téségeik, a termékek elérhetdsége és azok
lathatdsaga is.

A Creative World Kft. szakemberei igyekez-
tek versenyképes csomagokat késziteni a
kovetkezd kardcsonyi szezonra.

— A korabbi népszerli Himalaya Herbals
duo és trio csomagjaink mellett idén lesz
egy 4 db terméket tartalmazdé szettlink is.
Az attraktiv megjelenés és a kivaléd miné-



ség egy nagyon kedvezé arral is parosul,
hiszen 600-1400 Ft
kozott lesznek el-
érheték csomag-
jaink a polcokon a
vasarloink szamara
- hangsulyozza Kiss
Zoltan.

A véllalat a hagyo-
manyos csatorna-
specifikus megjele-
nések mellett print
és social media eszkdzok hasznélatat is
tervezi termékei népszer(sitésére.

ligyvezetd
Creative World

A Zwack Unicum Nyrt. mind a hazai, mind
pedig nemzetkdzi markai esetében egyedi
fém diszdobozban vagy 2 poharas disz-
dobozban helyezi el a terméket. A doboz
mindsége, megjelenése és a benne lévd
pohdr is prémium mindséget sugall.

- Tobb mas, a Zwack Unicum Nyrt. altal
gyartott és forgalmazott termékink is ka-
racsonyi diszdobozba 6ltézik ilyenkor, pél-
daul a Futyulés és a Hubertus, valamint jé
néhany altalunk forgalmazott nemzetkozi

marka is, igymint a Baileys, a Johnnie Wal-
ker, illetve a Captain Morgan - tajékoztat
Palcsé Séra, marketingigazgato.

A fenti termékeket a vallalat termékajan-
|6kkal népszerUsiti print magazinokban.

A SPAR Magyarorszag ajandékcsomagjai
szintén bévelkednek hozzdadott értékek-
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ben, amelyeket a kategdridk jellegéhez
igazitanak.
- Megtaldlhatdak lesznek osszedllitasaik-
ban poharak, fém diszdobozok és kidnték
is. A korabbi évek jol teljesité termékeit
idén is arulni fogjuk, az djdonsagokat pe-
dig varjuk a partnereinktél — mondja Ma-
czelka Mark.

Budai Klara

Ny
s

Christmas gift packs realise considerable sales
and market players say some shoppers also
purchase these products in this period for
themselves, because they can get the items
in them cheaper. Classic gift packs contain
alcoholic drinks, sweets, tea and coffee, and of
course there are cosmetic product packs too.
According to Sara Palcso, marketing director
of Zwack Unicum Nyrt, Christmas gift pack
sales are mainly influenced by two factors, gift
type and box quality. Emese Horgosi, junior
brand manager of Unilever Magyarorszag Kft.
revealed that volume sales of cosmetics gift
packs decreased a little in the last few years,
but value sales remained stable.

Melinda Jager, marketing manager of Beiers-
dorfKft. told that shoppers typically buy gift
packs on the last week before Christmas and
the main buyers are women. Mark Maczelka,
SPAR Magyarorszag's head of communica-
tions added that sales are stable year after
year and new products generate growth.
Bettina Kereszt, junior brand manager of Sa-
rantis Hungary Kft. reported that the sales
trends of non-food gift packs are negative
in both Hungary and abroad. Zsuzsa Tabar,
product manager of Target Sales Group let
us know that their primary focus is selling
Inecto Naturals body care cosmetics packs,
for which demand has been growing in the
last few years. Zoltan Kiss, managing director
of Creative World Kft. told us: this season they
are going to come out with new Himalaya
Herbals cosmetics gift packs — they plan to
sell more than 100,000 of these.

Superio Kft.s experience is that gift pack
buyers belong to two categories: 1. those who

are looking for classic gift products; 2. regular
buyers of the given brand, who buy gift packs
in the Christmas season because products are
cheaper if they come in a pack. Brand man-
ager Kata Szekeresné Bartek told: the most
important retail channel is hypermarkets
because displaying gift packs requires lots
of space. The second most important sales
channel is drugstores. Petra Juhasz, brand
manager of Henkel Magyarorszag Kft. opines
that the majority of consumers buy Christmas
packs as a gift. Ms Kereszt underlined that the
price of gift packs is a decisive factor:in many
cases there is a certain budget available for
these purchases, as typically not the closest
friends get such packs as a gift. Ms Horgosi
explained that gift pack buying happens fast,
itis an impulse purchase, which means that
an attractive packaging can easily sell the
product.

Ms Juhasz informed Trade magazin that
Henkel gift packs contain the most popular
body and hair care products, this year's new
product Fa Honey shower gels and soaps, plus
the Schauma Nature Moments shampoo.
Ms Jager told that packs of 2-3 products
constitute the majority of the market, but
NIVEA also offers gift packs that contain
products from more categories, at a favour-
able price. Kata Szekeresné Bartek reckons
that the main products in cosmetics gift
packs are still shower gels, body lotions and
face creams regularly used by women. Ms
Tabar talked to us about their Inecto Naturals
products: 90 percent of their components
are natural, and the products are enriched
with coconut and argan oils. This Christmas

they will be available in three different sets.
Ms Horgosi introduced those new products
to us which will be featured in Unilever gift
packs: refreshing Dove products with pear
and aloe vera, the Dove Glowing Ritual
shower gel, and new Axe YOU deodorants
and shower gels for men. The company pays
special attention to offering gift packs in
attractive packaging. Ms Palcso shed light
on the fact that shot glasses are very pop-
ular in Unicum packs. SPAR Magyarorszag
compiles gift packs for both women and
men, representing different values. Whisky,
cognac and cream liqueurs are consumer’s
top choices when it comes to alcoholic drinks
in gift packs.

When it comes to buying Christmas gift
packs, Hungarian consumers are rather
price-sensitive, because by the time they
are purchasing them they have already spent
the majority of their gift budget and what
they want is a cheap and useful present. A
growing number of consumers are looking for
gifts which are a bit more unique, something
different than the gift packs which have been
available for many years. Kata Szekeresné
Bartek reckons that Ziaja gift packs will be
able to profit from this trend. Ms Kereszt
told us that Sarantis Hungary Kft. prepares for
every season with thematic gift pack offers.
As for product communication, the company
believes in the efficiency of online presence
and special in-store product displaying. Target
Sales Group’s tetesept brand hasn't come
out with a Christmas gift pack for years, but
in 2017 they are making a special offer to
consumers, which will only be available in

dm stores. Tetesept product manager Maria
Kramer explained that this gift pack is special
because it contains bathing concentrates
that won't be available in shops in other
periods. Ms Tabar remembered that Inecto
Naturals packs were very popular last year
and the company hopes that this trend will
continue this season.

Henkel Magyarorszag Kft's Kids gift packs
— targeting both girls and boys — of Fa,
Schauma and Vademecum products have
been popular for many years. Many packs
also contain small presents. The gift packs of
Unilever Magyarorszag Kft. combine quality
with a stylish design. This year the company
is making channel-specific gift packs, which
will only be available in certain drugstore and
hypermarket chains. In 2017 Ziaja's successful
cosmetics gift pack for children will return
to shops. It will contain 5 different shower
gels in fun packaging, developed especially
for children.

Besides Himalaya Herbals duo and trio gift
packs, this Christmas Creative World Kft. will
also be present in stores with a 4-product set.
The stylish and high quality gift packs will be
available for HUF 600-1,400. Zwack Unicum
Nyrt.s Hungarian (Flitytil6s, Hubertus) and
international (Baileys, Johnnie Walker, Cap-
tain Morgan) brands will be marketed in
special-design aluminium boxes or packed
together with 2 shot glasses. Both versions
reflect the products’ premium quality. SPAR
Magyarorszag's gift packs will contain glasses,
aluminium gift boxes and other nice items.
The successful products of former years and
new products will both turn up in shops. //
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Mennyire boros nemzet a magyar?

KANTAR HOFFMant Mi, magyarok, szeretiink borfogyaszto nemzetként
e tekinteni magunkra, de kérdés, valéjaban mennyi embert
érint ez a téma, azaz mennyien tiinodnek el azon, hogy példaul egy joféle
muskotaly, esetleg egy kis rozé adja a kishazmester alapjat? A dilemmara
még mindig egyértelmii a magyarok valasza, hiszen az alkoholfogyasztok
korében tovabbra is kisebbseéget alkotnak azok, akik szoktak bort inni (46%).

agymintas, az egyes termékkate-
N goridk penetraciojat méré vizsga-

latunk (TGl — lasd keretes iras) sze-
rint 0sszességében minden 6tddik felnétt
mondhato borfogyasztonak. A borfogyasz-
tok tdborara kevésbé jellemzé a férfiak domi-
nancidja, hiszen aranyuk,csak”masfélszerese
a ndékének, mig mas alkoholfajtak esetén
két-hdromszoros kilénbségrél lehet be-
széIni. A bor abban is kiilonbdzik mas alko-
holfajtaktol, hogy fogyasztasa sokkal inkdbb
korspecifikus: jellemzéen 30 éves kor folott
kezdenek el bort inni a hazai felnéttek.
Osszességében lassan csdkkent a borfo-
gyasztok szama az elmult 1-2 évben. 2015-
2016-ban még nagyjabdl 1,8-1,9 millidra
becsulhettlik azok szamdt, akik az elmult
12 hénapban fogyasztottak bort, az idei év-
re azonban 1,6 milliéra esett ez a szam.

Borfajtak kedveltsége

A borfajtak kdzotti eréviszonyok valtozat-
lanok: két voros fajta all az elsé két helyen
(bikavér és kékfrankos), mig a bronzérmes a
muskotaly. 2016-hoz képest csak a rozé tu-
dott javitani 2 szazalékpontot, ami évek éta
nagyon divatos, felfutdban lévé kategoria.
A legkevésbé népszerd fajték kozott talal-
juk a sauvignon blanc-ot, a rajnai rizlinget,
a traminit, valamint a cabernet franc-ot.
Egy-egy borfogyaszté a 2015-hdz hasonldan
atlagosan 2-3 féle bort iszik, ennél jelenté-
sen tobb fajtaval csak a fiatalabbak probal-
koznak Tovébbra is Tokaj, Balaton, Villany a
harom dobogds magyar borrégié. E harom
vezetd terlletet megkdzeliti a matrai régid,
a tébbi kisebb terllet azonban jelentds le-
maraddsban van a négy nagy mogott.

A kiilonbozé kiskereskedelmi lancokban
hasonlo a borvasarlok ardnya, egyedil az

A borfogyasztas fobb jellemzoéi

70%
60%

interneten vasarlok kdrében népszertibb
a bor az tlagnal. Az internetes kereskede-
lem tehdt borpiacon is jelentds ndvekedési
potencidlt rejthet magaban a termel&k és
keresked6k szamdara egyarant. Rdadasul
az internetes vasarlok jellemzdéen a jobb
maodban élé és kisérletezé emberek kozdl
kertlnek ki. A TGl-kutatas soran készilt
életstilus alapjan szegmentdld modell sze-
rint az mondhatd, hogy az un.,fogyasztéi
elit” csoport tagjai azok, akik a legnagyobb
aranyban szoktak bor fogyasztani.,//

& 1s Hungary a wine drinking nation?
Only 46 percent of Hungarians drink wine regularly. Our
target group index (TGI) survey reveals that the dominance
of men is smaller among wine drinkers than in the case of
other alcohol categories. Hungarian adults typically start
drinking wine above the age of 30. Back in 2015-2016 there
were 1.8-1.9 million wine drinkers in Hungary, but by 2017
their number reduced to 1.6 million.

As for wine types, reds Bull's Blood and Blaufrankisch are
the most popular, followed by white wine Muscat. The
typical wine drinker has 2-3 types of wine. Tokaj, Lake
Balaton and Villany are the most popular wine regions. It
is noteworthy that the popularity of buying wine online is
growing. What is more, those consumers who buy online
are usually better-off and more willing to experiment.
Based on the results of the TGl survey, we can say that
the biggest wine drinkers are those who belong to the
group of ‘consumer elite’. //

Borvidékek kedveltsége

64%

50%
40%

30%

20%
10%
0%

fehérbor voroshor

25% 22%

Balaton kormyéki

rozé

Legkedveltebb borfajtak

Matra/Biikk/Eger
Barmely olasz
Barmely francia

Barmely spanyol
Egyéb kiilfoldi

Grafikonok forrdsa: Kantar, TG/

19%
20%

18% 17% 17%

15%

10%

5%

0,
0% Kékfrankos

Bikavér

Muskotaly

Merlot Rozé

Aszu Harslevelii

Olaszrizling

Target Group Index

ATGI-kutatas a vilag legjelentésebb szin-
dikalt nemzetkdzi fogyasztdi felmérése,
melyet pedig hat kontinens tobb mint
60 orszagaban készitenek el. A kutatas
tartalma bizonyos mértékben nemzet-
koézileg harmonizalt (fogyasztas, élet-
stilus, szabadid®), igy lehetéség van a

nemzetkdzi adatok Osszevetésére is.
TGI-kutatas Magyarorszagon:

A kutatdsban a magyar lakossag fogyasz-
tasi, szabadidé-eltoltési, médiahasznalati
szokasait és életstilusat vizsgaljuk Nagy-
mintds adatbdazis — az évi 14 000 f6s minta-
nagysag lehetévé teszi a magyar lakossag
kisméretl szegmenseinek a megismeré-

sétis. 1998-t6l rendelkezésre allnak trend-
adatok a magyar lakossagrol//

& Target Group Index

TGl is the world's most important syndicated consumer
survey, which is used in more than 6o countries all over the
world. TGl was first used in Hungary in 1998. TGl surveys
in Hungary: 1. Single source database (consumption, free
time, media use and lifestyle), 2. Large sample database
(14,000 participants a year). //
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Magyarorszagon egyre tobben foglalkoznak bortermeléssel, az
EU altal tamogatott technoladgiai fejlesztéseknek koszonhetoen
egyre tobb jo bor keriil az lizletek polcaira - a bortermel6k
szerint kitlino ar-érték aranyban. A fogyasztok izlése fejlodik,

e folyamatban a boraszatok is probalnak aktiv segitséget
nyujtani. Melyek az aktualis trendek, milyennek latjak a kozosségi
marketing helyzetét és a magyar bor exportlehetoségeit —

a piac néhany jelentos szereplojétol kértiink helyzetértékelést
korképiinkhoz, amelybol kedvenc témank, az innovativ

kiszerelési formak kérdése sem maradt ki.

ok Uj pincészet mutatkozott be a

kozelmultban, szélesedett a kindlat a

piacon — értékel Elek Méarton, a Bor-
halé Borkereskedés stratégiai igazgatoja.
A nagyobb termelék tudatosan valasztott
célcsoportoknak készitenek borokat. Az
unios palyazatok-
nak koszénhets-
en sok borészat
tudott beruhézni
a megfelelé tech-
noldégidba, ami
elengedhetetlen
a stabil minéség
eléréséhez. Az el-
mult év valtozésai
az eddigi trendbe
illeszkednek: a fo-
gyasztoék tudato-
sabbak, igényesebbek lettek, észreveheté
réteg igényli és értékeli a jo bort. Amit eh-
hez mi tudunk hozzatenni: Gzleteinkben
az elmult évben 6sszesen tobb mint 300
borkostolot tartottunk, és elinditottunk egy
online borismereti kurzust.
Nincs olyan korosztaly vagy csoport, amely
onmagaban befolydsolhatna a teljes ma-
gyar borasztarsadalom termékfejleszté
elképzeléseit. Minden borészat a sajat
célcsoportjara figyel, és az onnan érkezé
visszajelzések befolyasoljdk a dontéseit. A
fogyasztok az dllandosagot kivanjéak, bar-
mit is mondjanak, azt, hogy a megszokott
izt és min&séget kapjak évrél évre. A Bor-
halé a vevdi visszajelzések alapjan dolgo-
zik egyUtt bordszokkal, hogy azok jobban
megfeleljenek a fogyasztdi igényeknek

IIIIIIIIIIZ.

stratégiaért és marketingért
felelés munkatars
Borhalo

A vélsag hatéséra a vasarlok kordltekin-
tébbek lettek, igyekeznek minimalizéini a
kockazatot és,jol jartam”élménnyel tadvoz-

ni — mutat ra Soltész Gergé, az Ostorosbor
elnok-igazgatdja. — Azok a cégek, melyek
stabilan jo min&séget tudnak eléallitani,
megfizethetd aron,
felllteljesiték lehet-
nek. Szeretném azt
hinni, hogy az Os-
torosbor Pincészet
is ebbe a korbe tar-
tozik, ezt a nemrég
elkészittetett piac-
kutatdsunk és érté-
kesitési adataink is
aldtdmasztjdk A fo-
gyasztoi preferencidkban jelentés valtozast
nem tapasztaltunk Szamunkra érvendetes,
ha a fogyasztdi hozzaértés javul, mert azt
gondoljuk, boraink ar-érték aranyban ki-
emelkeddk. A kedvencek tekintetében a
fogyasztok izlése nem valtozott az utébbi
idében: nalunk (is) az Irsai, a rozék és az
Ujonnan megjelent gydngyszé boraink a
legkeresettebbek. A Bikavértdl eltekintve
a kvék mind voros, mind fehér valaszté-
kunkban szerény aranyt képviselnek.
Magyarorszagon az elmult 10 évben uni-
6s témogatassal
komoly boraszati
Uzemek épiltek vi-
lagszinvonalu tech-
nologidval — emeli
ki Gelencsér Gergé,
a Canter Borhéz f6-
borasza, igy joggal
mondhatjuk, hogy
technoldégiai, higi-
éniai szempontbdl
utolértiik a vildgot. Szamottevé piaci val-
tozédsok részesei vagyunk: szinte azonos
szinten maradé arak mellett folyamatosan
kerdl sok j6 min&séqu, tiszta, fajtajelleges
bor a polcokra.

elnok-igazgatod
Ostorosbor

féborasz
Canter Borhaz

reflektorban: borfesztival #7777+

Az irdnyitott erjesztésl technoldgiaval
eléallitott reduktiv, gyimolcsos, illatos,
konnyed borok megjelenését nevezném
a legkomolyabb termékfejlesztések alap-
janak, hiszen gy a vildgban is elismert
trendeknek megfeleld fajtajellegesebb,
fogyasztébaratabb, behizelgébb, magyar
borok készilnek E borstilus célcsoportja a
fiatal korosztalyok, akiknek érdeklédése és
hozzaértése érzékelhetéen né. A fogyasz-
tok szeretik a kdnnyed illatos borokat, a ro-
zékat, az Irsai Olivér ismét fénykorat éli. Tu-
datos borhazasitassal, j6 fantazianevekkel
a kuvék is piacképes termékekké valnak.

A fogyasztok egyre tudatosabban vasa-
rolnak, amiben nagy
szerepe van a mé-
didnak is — elemez
Tulik Agnes, a Tor-
ley marketing- és
kommunikécios ve-
zet6je. — Szeretnek
kisérletezni, Uj pin-
cészeteket, fajtakat,
borokat megismerni,
tudatosan, a legval-
tozatosabb férumo-
kon keresik, kérik akar egymas segitségét,
tapasztalatat. Mar nem elegendé kemény
munkaval egy méarkat felépiteni, azt gon-
dozni kell és az drakra odafigyelni. Az 4lta-
lunk készitett borok, kiemelkedd ar-érték
aranyt képviselnek, ennek hatékony kom-
munikacioja terén kell még fejlédnink. A
borok irdnt ndvekvd fogyasztdi igényt
megfelelé mennyiségben és stabilan jo
min&ségben évrél évre nemcsak techno-
|6giailag nehéz kielégiteni

Arosé mar régdta nemcsak nyaron fogyasz-
tott,frissit¢"ital, egyre nagyobb a kereslet
iranta barmely évszakban. A kulfoldén mar
régota elfogadott bag in box, dobozos ki-
szerelés( bort nem olyan rég ismerhették
meg a magyar fogyasztdk, azdta nemcsak
a kindlat, hanem a vésarlasa is exponen-
cidlisan novekszik, ezzel a kiszereléssel a
boraszatok rugalmasan tudnak a valtozo
borfogyasztasi igényekhez igazodni. Ami
a kuvéket illeti: kulfoldon elfogadottak, jol
eladhatdak a méarkaborok, fajta megjelolé-
se nélkul is, nalunk a fogyaszté még kicsit
idegenkedik ettdl, a fajtamegjelolés nélkuli
bor megvésarldsahoz sziiksége van a bo-
rasz nevének tdmogatasara is.
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marketing- és
kommunikacios vezetd
Torley
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Kevésbé der(latd Taschner Kurt, a Tasch-
ner Bor- és Pezsg6haz Kft. tulajdonosa:

- A hazai borpiac
stagndl, illetve hely-
zete inkdbb romlott
az elmult masfél év-
ben, ami elsésorban
az egyre sz(kulo fize-
t6képes keresletnek
tudhaté be. Az drak
alapvetéen tikro-
zik a bor értékét és a
termelé megitélését.
Magyarorszagon nehéz kifejezett célcsopor-
tokrol beszéIni, ha vannak ilyenek, akkor - a
piac méretébdl addddan — ezek mindegyike
szUk, tehat a boraszoknak egyszerre kell szinte
mindenkinek megfelelnitk A fogyasztd hoz-
zdértését fokozza a bor folyamatos jelenléte a
médidban. A fogyasztasban tovabb erésodott
a fehér borok pozicidja a rozék rovasara, de
a konnyl vorosokirant is élénkilt a kereslet.
A kedvencek kozott az Irsai tovabbra is tarol.
Bordsz szemmel a kiivékkel érdemes foglal-
kozni: piacot lehet vellk nyerni, de beveze-
tésuk lassabb, mert ezeket illet6en a fogyasz-
ténak nincs kapaszkoddja a vélasztaskor.

tulajdonos
Taschner Bor- és Pezsgéhaz

Bar az egyes pincészetekben marketing-
szempontbdl kifogastalan markaépités fo-
lyik — allitja Elek Marton —, a magyar bor is-
mertségének és elismertségének egyetlen
Utja mégis az orszagos és a borvidéki 6sz-
szefogas. A magyar borvidékek elaprozot-
tak, sokszintek és kicsik, igy nemigen van
esélye kiemelkednie senkinek a tobbi kdzul.
Egyesével a bordszatok nem elég nagyok
ahhoz, hogy széles kdrben értelmezhetd
Uzeneteket juttassanak el a fogyasztdkhoz,
de borvidékek borészai 6sszefogva mar
kozvetiteni tudjék a fogyasztd felé azokat,
amelyek a borvidék értékeit tudatositjak,
és igy a forgalmat novelhetik.

Nehéz egy borvidéken belll az egész
kozdsségnek megfeleld kollektiv célokat
meghatarozni, hiszen a bordszatok mas
tipusu és fajtdju borokat készitenek, és
mas-mas piacban gondolkodnak - fejti ki
Gelencsér Gergé. — Tudni kell jél megfo-
galmazni, hogy honnan hova szeretnénk
eljutni, és ennek részleteit kielemezni. Ami-
kor megtorténik a kindlati oldal felmérése
a termelék boraibol, majd egy piaci felmé-
rés a lehetéségekrol, akkor kezdédhet el a

gondolatok &sszehangoldsa: sok feladat,
sok kompromisszum.

Az intézményi marketingiranyitas a bora-
szokat nemcsak anyagilag, de cselekvés
tekintetében is magara hagyta kissé — vé-
li Taschner Kurt. — A borvidéki kozosségi
marketinget nagyon fontosnak tartom,
Sopronban évekig jol is mikodott — egé-
szen addig, amig a termel&knek minimalis
meértékben maguknak is dldozniuk kellett
volna sajat pénzikbdl.

Az elmult évek tapasztalatai alapjan azt
mondhatom, a borvidéki marketingnek
akkor van értelme, ha olyan borészatokkal
foglalkozik, amelyek egyébként is sikere-
sek Nyilvan a farvizikon egy-két ismeret-
len pince is be tud evezni, de ha valahol
3 sikeres boraszat mUkodik, az nem fogja
a borvidék tébbi 30 - szerényebb bormi-
néséggel bird — tarsat feljebb huzni Az
is kell, hogy a hazai borpiacon elegendd
mennyiségU bort lehessen kapni az adott
borvidékrél, hiszen mit ér a marketing, ha a
termék nem jut el a fogyasztéhoz.
Borvidéki szinten van még tennivaldnk
markaépitésben, de egyre nagyobb nyi-
tottsag és szandék van a kdzos fellépésre

Milyen trendek hatdrozzék meg 2017-
ben a vildg gazdagabbik felének bor-
fogyasztasi szokasait — erre a kérdésre
kerestlink vélaszt az internet szakmai
portaljain, zommel angolokon és ame-
rikaiakon. Elsésorban azokat az infor-
maéciokat tolmacsoljuk olvasdinknak,
amelyekkel tobb elbrejelzésben, be-
szamoldban, illetve statisztikdban is
taldlkoztunk

AL

- Afogyasztok egyre tobb ismerettel ren-
delkeznek a borokroél, odafigyelnek arra,
mit isznak Nemcsak, mert kevesebbet
isznak, de jobb mindséget, hanem mert
fontos szamukra a termékhez kapcsol-
hato fenntarthatoség és etikus termelés
kérdése is.

- Egyre nagyobb szerepet jatszik a ko-
z6sségi média a fogyasztdi dontések

kialakitdsdban — Franciaorszagban a

vasarlok 21%-a dont az ilyen ajanlasok
alapjan —, és még hangsulyosabb ez
a tendencia a fiatal korosztalyoknal: a
New York-i huszonéve-
sek kozott példaul ez az
arany 42%.

- Folyamatosan né a néi
vasarlok aranya (1).

- Tovabb né a boralapu
szénsavas italok népsze-
risége, forgalma: mind a
habzo- és a gyongyozs-
borok, mind a pezsg&k
va eladasai meredeken
nének.

- Mind sikeresebbek a
kénnyd, viszonylag ala-
csony alkoholtartalmu
borok — nemcsak a nyari ,
idészakban.

+ Markdnsan né a prémium
borok ardnya a fogyasztasban — ugyan-
csak a kevesebbet, de jobbat elv szel-
lemében.

- Népszertek a vorosboros régiok (Bor-
deaux, Rhone, Rioja vagy a dél-afrikai
Swartland) fehérborai.

- Loire volgye a nagy
slager!

<A kéonnyld vordsok
bummijanak vagyunk
szemtanui, és kurrensek
a hlvosebb borvidéke-
ken termelt sz6l6kbol
készUlt borok is — példaul
az osztrak zweigelt, a né-
met spatburgunder vagy

az oregoni pinot noir.

- Még mindig né a rozék
kedveltsége — egyre ja-
vuld mindségu kinalat
mellett.

- Egyre tobbféle bor és
habzébor kerdl alumi-
niumdobozba (2).

.« Az éttermekben

,5znob” borlapok helyett egyszerib-

beket, jatékos grafikdjuakat hasznal-

nak 3)./
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What are the wine consumption trends
of 20177 Consumers know more about
wines than before and pay attention
to what they are drinking. People drink

less but better quality wine. Social
media is more and more important
in buying decisions. A growing number
of women purchase wine. Sparkling

wine and frizzante sales are growing.
Light wines with low alcohol content
are successful. The share of premium
wines is increasing in consumption. /
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- huzza ald Soltész Gergé. — Erre j6 példa
borvidékinkdn a Debrdéi Harslevel( szé-
lesebb korben valé megismertetéséért
inditott projektliink, melynek keretében
borversenyt szerveztlink, borszakirdkat,
szakértéket hivtunk meg. Eger legnagyobb
rendezvényének, a Bikavér Napoknak a
Debréi volt a diszvendége, és a megjele-
nés tekintetében is Uj 6tleteket fogalmaz-
tunk meg. Egy Karpat-medencei fajtabdl
készUlé, szerethetd, jellemzéen félédes bor,
amely a fiatalok nagy kedvence lehet.

Exportlehetoségek

A ProWein szakvasaron jarva orultink a
nem csak killemében megujult magyar
standnak, amely koncepcidjaval is Uj irdny-
ba indulva fokozhatja a boraink irdnti nem-
zetkodzi figyelmet — mondija Tulik Agnes.
— Ezzel egyUtt Ugy latom, a nemzetkdzi
piacon hathatds bormarketing hidnya-
ban sajnos még mindig alsé polcosok a
magyar borok, nagyobb mennyiségben
sokszor csak az adott orszagban legnép-
szer(ibb fajtakat, azokat is idegen nevek-
kel és markanevekkel sikerdl értékesiteni.
A Magyarorszagon erés bormarkak kilpia-

reflektorban: borfesztival #7777+

Tovabbra is népszeriiek a konnyi, friss illatos fehérek és rozék,
de a kdnnyti vorosok irant is élénkiilt a kereslet

con csak erésen korldtozott csatorndkon
és mennyiségben adhatodak el, nem meg-
felelé ismertségiik és magas aruk miatt. Ez
egy-egy pincészetnek kielégitd bevételt
hozhat ugyan, de hosszabb tadvon a,ma-
gyar bor” mint marka értékesitését alig
segiti. Persze mi sosem lesziink ,Ausztra-
lia", barmilyen erés bormarketinggel sem

fogjuk tudni nagy mennyiségben, olyan
jo ar-érték ardnnyal a nemzetkdzi piaco-
kat kiszolgalni, mar csak szél6teriletlink
nagysaga és allapota miatt sem.

Magyarorszag kicsi, a borvidékek kicsik és
nem egységesek — emeli ki Elek Méarton. -
Sokszinl borok allithatok elé, viszont egy
borvidéken sincs fajtanként akkora meny-

Aktualis

Europai szintli szakmai 0sszefogas

A sz616- és boragazati szektor eurdpai
képvisel6i nemtetszéstiknek adtak hangot
az Eurdpai Bizottsag Uj unios borcimkézé-
si szabalyozasarol szolé 2017-es tanulma-
nyat illetéen. A négy legnagyobb eurépai
lobbiszervezet (CEEV, Copa-Cogeca, CEV,
EFOW) k6z0s allaspontjat levélben meg-
fogalmazva adta at az Eurdpai Parlament
,Bor, parlatok és minéségi élelmiszerek”
munkacsoportjanak. A Hegykdzségek
Nemzeti Tanacsa csatlakozott az eurdpai
szint( szakmai 6sszefogéashoz. Javaslataik
szerint tovabbi szigoritds helyett a bor-
fogyasztok személyre szabottan, az inter-
neten keresztll kapjanak tajékoztatast a
borok odsszetételérdl, a termeldket ne ko-
telezzék az energia- és a tdpanyagtarta-
lom részletes feltlintetésére a cimkéken.

A bortermel®k nevében kotelezettséget
vallalnak arra, hogy kommunikaciéjukban
hangsulyt fektetnek a felelés borfogyasz-
tas népszerdsftésére és a fogyasztdi tuda-
tossag novelésére.

Elkésziilt az idei
sz0l6arprognozis

A Hegykozségek NemzetiTanacsa elkészi-
tette a 2017. évi szlretre vonatkozd sz8l6-
arprognoézisat. Az eléz6 évektdl eltéréen
az idei el6rejelzés sz4816 fajtakorre részle-
tezve, borrégiés bontasban tartalmazza
az arakra vonatkozo becslést. A hegykdz-
ségektdl 6sszegyjtott furtszam és furt-
tdmeg alapjan végzett becslések szerint
orszagosan kozel 4,1 millié mazsa sz616-
termés varhato, amelybdl mintegy 2,9
millié hl seprés Ujbor készilhet. A szami-

% Latest news

Cooperation at a European level

The European representatives of the
grape and wine sector disapprove of
the European Commission's study on
the new wine labelling regulation. Lob-
by organisations CEEV, Copa-Cogeca,
CEVI and EFOW have sent a letter to
the European Parliament working group
concerned. The National Council of
Wine Communities (HNT) is also part
of the cooperation that aims provid-

ing consumers with wine information
online, instead of putting more info on
product labels.

This year’s grape price forecast is
ready

The National Council of Wine Com-
munities (HNT) has prepared its grape
price forecast for the 2017 grape harvest.
Estimation is that 4.1 million deciton of
grapes will be harvested, from which 2.9
million hectolitres of wine will be made.

This year's calculations concern 13 grape
varieties and give net average prices.
Improving results in the sector
According to data from Opten, last year
the number of winemaking companies
reduced in Hungary, but already 6o per-
cent of existing ones was profitable. Total
sales in the sector amounted to HUF 101
billion in 2016. On average the annual
revenue of winemaking businesses grew
from HUF 130.6 million to 1403 million./

tasok idén dsszesen 13 fajtara vonatkozdan
adnak eldrejelzést. Az elérejelzés a nettd
dtlagarakat mutatja, és az egészséges,
ép széldére vonatkozik A tényleges drak
a szlretelt sz616 tulajdonsagaitol figgden
térhetnek el, hiszen mas kategoriaju sz6-
|6t hasznalnak fel a killdnbdzé mindségi
besoroldsu és eltérd karakterd borasza-
ti termékekhez A folyamatosan frissulé
adatok a HNT weboldalardl letdltheték.

Javul6 agazati eredmények

Az Opten céginformaciés szolgaltatd
adatai szerint tavaly valamelyest csok-
kent a szélébor termelésével foglalkozo
vallalkozadsok szama Magyarorszagon, de
a meglévéknek mar 60 szazaléka nyere-
ségesen mUkodott. 2016-ban a szektor
Osszesitett arbevétele 101 milliard forint
volt. A vallalkozdsok éves bevétele atla-
gosan 130,6 millié forintrol 140,3-re ugrott,
kozuluk 19 egymillidrd feletti arbevételt
konyvelhetett el. Az adatok alapjan a VG
altal készitett elemzés szerint hidnyoznak
a palettardl a kbzepes méretli cégek: a
sok csaladi kisvallalkozas mellett néhany
technolégiai fejlettségben és termelési
volumenben élen jaré oérids hatarozza
meqg az dgazatot. /
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Az ezredfordulo el6tt sziletettek — azaz
az alkoholt legélisan fogyaszto felnét-
és gasztrondmiai 6sszefliggések mellett
egyre inkdbb érdeklik a borok mogotti

Jtorténetek’, amelyek kialakitdsaban oridsi
szerepe van a marketingkommunikacio
jol 1athato elemeinek is. A borhoz jol ki-
taldlt sztori, a ldtvanyos cimkék elképeszté
|6kést adhatnak az értékesitésnek — ezt
bizonyitjak a fiatalok kivancsisagara és
nemzeti érzéseire épité kampanyok jol
kézzelfoghato sikerei is.

Az amerikai alapito atyakra” épulé The
Federalist marka (1) bevezetése 2014 éta
hoz évrél évre ndvekvé sikert a prémium
italok forgalmazasaval foglalkozo Terla-
to Wines-nak. A borok cimkéin Franklin,
Washington, Hamilton, Lincoln arcaval
talalkoznak a vasarlok, és persze az ital
és a,szerepld’rovid bemutatdsaval. Nem
kevésbé értékes borokat rejt a Terlato pa-
lackonként 14-60 dollarba kerilé Ditka
sorozata sem; Mike Ditka a jatékosként

Mondj egy meset!

és edzéként is oriasi sikereket elért base-
ball-legenda — az amerikaiak szamara egy
a,nagybetUs” bajnokok kozdl.

Eurdpai szemmel taldn ezeknél mélyebb
gyokerekre tapint az Ausztralidban min-

den lelket nemesité téma: az elsé be-
telepitett angolszasz 6sok torténete. A
foldrész szerepe akkor egy buntetékold-
nia kiépitése volt, nem is csoda, hogy a
szamzottek kordli legendak hatasa alol
még 2017 ifju borfogyasztoi sem tudjak
magukat kivonni. A 19 blntett elnevezé-
sUi sorozat (2) gondolati alapja azokra a
18-19. szazadi torvényekre utal, amelyek
alapjan Anglidbdl eltdvolitottdk az nem-
kivanatos elemeket, koztlik az olyan prog-

ressziv gondolkododkat, mint a kélté John
Boyle O'reilly-t (az 6 személyére épitd,
kozel 4 perces rekldmfilm weboldalukon
is megtekinthetd). Szo se rdla, a téma -
kilonodsen ma — még a kdzép-eurdpai

flatalokat is megérintheti, hat még az
ausztralokat: a 19 blntettet forgalmazo
Treasury Wine Estates 12 millié palackrdl
2 év alatt 3 milliéra emelte forgalmat.
Oréommel utalunk a hasonlé elvre épuilé
magyar ,jé gyakorlatra”is: meggyézédé-
siink, hogy Eszterbauer Janos csaladi fo-
tokkal diszitett cimkéi (3) nemcsak a Szek-
szardi borvidék, de az egész orszag leg-
markansabban megkilénboztetheté bo-
rai kozé emelték ezeket a termékeket. 7/

& Tell us a story!

Consumers born before the year
2000 are more and more interested
in the story behind a good wine. A
good story and stylish bottle labels
can boost wine sales. For instance
ever since its launch US wine brand

Wines — has been successful in the
market. On the bottle labels we see
the founding fathers of the USA,
Franklin, Washington, Hamilton and
Lincoln and their brief stories - in
addition to what we need to know
about the wines themselves. In Ter-

lato’s Ditka series a bottle of wine
costs 14-60 dollars — the theme of
these products is baseball legend
Mike Ditka. In Hungary it was Janos
Eszterbauer who decorated the labels
of his wines with the photos of family
members. /

The Federalist — marketed by Terlato

nyiség, amennyivel meg lehet jelenni kul-
foldon. A pincészetek teljes készlete sokszor
csak a mintaszallitdsokra lenne elegendd. A
magyar boroknak itthon tudunk érdlni, itt-
hon tudjuk értékelni, és ezt egyre tébben
latjak &t Egyéni exportprébalkozasok fenn-
tarthatnak egy-egy pincészetet, de az orszag
ismertségét alig javithatjak Azt megszerezni
a kiemelked® mindség, kuldnleges izvi-
lagu, limitalt mennyiségU borok terlletén
van esély. Ehhez tudatos technoldgiai fej-
lesztés, fajtavalasztas, figyelem a termelés-
ben, borkészitésben és nem utolsésorban
a marketingben szlkséges. Amennyiben a
magyar bordsztarsadalom egyként fel tudna
sorakozni mondjuk a Tokaji Borvidék mogott
és azt tolni ezerrel, akkor lenne esélyink a to-
kaji borokon keresztil a magyar bor értékét
kilfoldon ismertté tenni, de ehhez nagyon
erés mindségi kontrollt is be kell vezetni,
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mert még mindig rengeteg a hibas borokat
készité boraszat Tokajban is.

A magyar bor nemzetkdzi ismertsége sze-
rény, ezen feltétlendl javitani szikséges
- hangsulyozza Soltész Gergé —, hogy a
mennyiségi tobbletet a belpiacihoz képest
valamelyest magasabb &ron az exportpi-
acokon értékesiteni lehessen. Kiemelten
fontosnak tartom, hogy koltstink a magyar
bor marketingjére. Viszonylag szerény 6sz-
szegbdl is nagy lehetéségek nyilhatnak
meg, és az egyre nagyobb valaszték és
versenytarsi marketingaktivitds mellett
nem engedhetjik meg magunknak, hogy
ne dldozzunk erre,

A magyar borok megitélése nagyon vegyes
- Véli Gelencsér Gergd. Fél6, hogy mire el-
jutnank az Uj technoldgiaval, dtlékrél tuda-

tosan vélogatott sz6l6kbdl késziilé boraink
elismeréséig, addigra nem lesz olyan fajta,
amely mogott megfeleld szélterdlet van, és
amellyel egyedi izvildagu termékként tudunk
megjelenni a vildgban. Szerintem a megol-
dés az egyedi tételek készitése, a prémium
minéségl magyar borok nemzetkdzi szinten
elismertté tétele. Ezutan kell a borvidéki he-
lyi specifikumokra épiil6 kdzos marketinget
kialakitani, a vendéglatas és turizmus segit-
ségével helyi hangulatot, életérzést adni a
fogyaszténak. igy nem a termékeinket kell
elvinni kulféldre, hanem idehivni a vendé-
geket, és mindent prémium min&ségben,
prémium aron értékesiteni.

Tulik Agnes szerint a kilénleges kiszere-
lések viszonylag lassabban terjednek el
hazédnkban:



- A bag-in-box formét is mar tébb mint tiz
éve szdllitottuk sikerrel Svédorszagba, mig
nalunk tavalyi évre lett egyaltaldn érzékel-
heté a fogyasztasa. Remélem, hogy a még
Ujabb,zacskés " forma is hamarosan berob-
ban a kdztudatba. Gépsorainkat folyama-
tosan fejlesztjik, nemcsak a palackozas,
csomagolas hatékonysaganak ndvelése
érdekében, hanem hogy a jelentés export-
piaci igényeket a legujabb borkiszerelési
formakban is kielégithessiik. igy tudott
megszlletni a kulféldon mar értékesitett
markank hazai parja, a Szent Istvan Koro-
na marka Irsai Olivér és Rosé bora 3 literes
bag-in-box kiszerelésben, figyelemre méltd
csomagolasi minéségben.

Szinte minden termékkorben sldgertéma
a fiatalok megszdlitasa, Ok nyitottak az Uj
fajtakra, formékra, azonban nem szabad el-
felejteni, hogy 6regedd tarsadalmunkban a
rendszeresen fogyaszté idésebbek célcso-
portjat sem szabad figyelmen kiviil hagyni.
A bag-in-box kiszerelés iranti kereslet min-
dig nagyon hullamzo; célcsoporttél figg,
melyik a népszer( éppen, a 3,5 vagy a 10
literes — szogezi le Gelencsér Gergd. — A
vendéglatasban kedvelt kiszerelés a csapo-
|6 szerkezetre csatlakoztathaté POST-Mix
tartaly — évek &ta értékesitiink igy bort
szélloddknak. EgyszerU a széllitasa és ta-
rolasa, csapra szerelhetd, az ital jél tartja
benne a minéségét — mi pedig azért sze-

retjuk, mert kdnnyen mosha-
6 és tolthetd.
Pincészetlinknél szamos Uj-
donség jelent meg az elmult
két évben — Ujségolja Soltész
Gergd. — Nagy sikere van a 3
literes bag-in-box kiszerelésU
borcsaldadunknak Ugyancsak
varakozasok felett teljesit a
mult év végén polcokra kertlt
,Soltész" borcsaldd, valamint
az idén nydron megjelent
Gydngydz6 rozé borunk.

A fogyaszték tudatosabba
valdsa gyengiti a slager-
bor-effektust — elemez Elek
Marton. — Tovabbra is nép-
szer(iek a konnyd, friss illatos fehérek és
rozé borok, de szépen jonnek fel mellette
mas rétegborok is. Osszességében szine-
sedik a kereslet.

A Borhélé itthon Uttord szerepet vallalt
az alternativ, nagy kiszerelés( borok for-
galmazasaban. Most is dolgozunk egy
Ujabb csomagolési megoldés piaci el6-
készitésében. A bag-in-box és a zsdkos
borok a friss fehérek és rozé borok sza-
mara jobb kiszerelésnek bizonyulnak a
hagyomanyos Uvegpalackoknal, mert
ezekben az ital fénytdl elzértan térolha-
to, és anélkul ,csapolhatd’, hogy levegd
menne a zsékba.

reflektorban: borfesztival #7777+

Mindenképpen azok a bordszatok lesz-
nek elényben a kozeljovében —folytatja a
szakember —, amelyek felismerik a borok
fogyasztéi szintl megkdzelitését, aminem
kis feladat, hiszen a fogyasztdk egyre tuda-
tosabbak, a természetességre, kornyezettu-
datossagra, a, tiszta, természetes, egyenes’
izekre egyre nagyobb hangsuly kerdl Mind
jobban visszaszorulnak a régi sztereotipiak,
és a fogyasztok is a jelen szines valdsaga-
boél indulnak ki. A siker lehetésége tehdt a
kis-kdzepes boraszatok kezében van, ame-

lyek felismerik az,0j idéknek Uj dalait”.
IT.

NN
K

Our magazine asked some of the most
important players in the Hungarian wine
sector about the current market situation.
Maérton Elek, director of strategy of Borhald
Borkereskedés told us that many new win-
eries have appeared on the scene. Thanks
to European Union funding, many wineries
had the chance to invest in technological
development. Consumers have become
more conscious and sophisticated. In the
last 12 months Borhalé shops hosted more
than 300 wine tasting sessions and the wine
trader also launched an online wine course.
Mr Elek added that every winery is concen-
trating on its own target group, and it is the
feedback from them which influences the
winery's decisions.

Consumers continue to buy fragrant, fruity
wines in large quantities. Gergd Soltész, presi-
dent-director of Ostorosbor revealed that the
economic recession has made consumers
consider more factors before buying a bottle
of wine. His view is that wineries which are
able to come out with products of the same
good quality all the time have the chance to
perform very well in the market. Ostorosbor
is happy to see that people know more and
more about wines. Irsai, rosé wines and friz-
zantes of the company sell very well. Gergé
Gelencsér, chief winemaker of Canter Borhaz
highlighted the fact that in the last 10 years
some wineries built production facilities using

world-class technology from EU money. He
added that fragrant, fruity and light wines
made with reductive technology are the most
important innovation direction — this is the
type young consumers like.

According to Agnes Tulik, marketing and
communications manager of Torley, shoppers
are buying more and more consciously, and
the media plays an important role in this
trend. Consumers like to try new wines, to
discover new wineries and products. She
thinks it isn't enough to build a brand any
more, it also has to be taken care of and prices
need to be given adequate attention. De-
mand has been on the rise for rosé wines for
quite a few years now. Kurt Taschner, owner
of Taschner Bor- és Pezsgdhaz Kft. isn't very
optimistic: in his view the Hungarian wine
market is in a state of stagnation or perhaps
the situation even worsened a little in the last
year and a half, because fewer consumers can
afford buying quality products. The position
of white wines has strengthened, but sales of
light red wines are also growing.

Mr Elek believes that Hungarian wines can
only become better known and recognised
if wine growing regions start to cooperate,
and if steps are taken at national level as well
to promote products.

Mr Gelencsér talked to our magazine about
the difficulty of setting collective targetsin a
given wine region, because various wineries

make different wines with different kinds of
markets in mind. Mr Taschner shares the view
that collective marketing at wine region level
is of utmost importance. However, based on
the experience of the last few years, it is only
worth doing if marketing work concentrates
on wineries which are already successful to
a certain extent. It is also key to put enough
wine from the given region on the market,
as marketing activities can't be effective if
the wines don't reach the buyers. Mr Soltész
talked to Trade magazin about their wine
region’s efforts to promote Debri Harslevel(i
wines.

M:s Tulik was glad to see at the ProWein trade
fair that the Hungarian stand had a new
design and a new concept. Unfortunately,
her experience is that due to the lack of an
efficient Hungarian wine marketing strategy,
our wines can still be found on the lower
shelves in supermarkets abroad. Wine brands
which are strong in Hungary can only be sold
abroad in limited channels and in low volume,
because these brands are unknown to inter-
national consumers and the prices of prod-
ucts are high. Mr Marton explained that the
problem is that Hungary is small and the wine
regions don’t stand united when it comes to
marketing their products. Hungary can pro-
duce many types of wines, but no wine region
is big enough to produce in volumes with
which foreign markets can be conquered.

Mr Soltész is of the opinion that Hungarian
wines are hardly known on the international
stage. He thinks that we need to spend more
on wine marketing, even more so because
from relatively small budgets great oppor-
tunities can arise. Me Gelencsér's view is
that opinions are mixed on the quality of
Hungarian wines. He reckons that the way
to go for Hungarian wineries is to promote
premium quality products in the internation-
al market. Another solution is to invest in
hospitality and tourism: instead of exporting
wines, bringing foreign wine lovers to Hun-
gary and showing them what we have here,
selling them premium products at premium
prices. Ms Tulik reckons that the use of special
wine packaging solutions is spreading slowly
in Hungary. She told that it was more than
ten years ago that they had started to export
wine to Sweden in bag-in-box packaging,
while in Hungary sales of this format only
became measurable last year. Now the Szent
Istvan Korona brand’s Irsai Olivér and Rosé
wines are available in 3-litre bag-in-box pack-
aging. Mr Gelencsér informed that in addition
to 3-, 5- and 10-litre bag-in-box products,
they also sell wine in POST-Mix format to
hotels. Mr Soltész revealed that their ‘Soltész’
wine range — launched at the end of last
year — has been very successful. This spring
they came out with a rosé frizzante product,
Cyongyoz6. //
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SPAR-kostolo a Budapest Borfesztivalon

Boraszok, inyencségek, gazdag
szakmai és szorakoztato
programok varjak a latogatokat
szeptember 7-10. kozott

a Budai Varban. A panoramaban
gyonyorkodve kozel

200 hazai és kiilfoldi kiallito
tobb ezer borabol kaphatnak
izelitot, akik felkeresik

a 26. Budapest Borfesztivalt.
Az esemény fotamogatoja,

a SPAR Magyarorszag idén

is szamos kiilonlegességgel
kedveskedik a vendégeknek.

fétamogatd nagyszinpad melletti
Astandjén, a Savoyai-teraszon SPAR
Valogatés borokat izlelhetnek az
érdekl6ddk. Az inyencek borjartassagat ki-

vald magyar bordszok — Bock Jézsef, Bodri
Istvan, Feind Péter, Juhasz Adam, Kamo-
csay Akos, Koch Csaba és Mészéros Péter
— eléadasai mélyitik el. A SPAR kilonleges
akcidval is készul: az itt kostoldk minden

negyedik pohar bo-
rat a vallalat allja.

A hdzigazdak ma-
sik vendégcsaloga-
to akcidja, hogy aki
legaldbb 1500 forint
értékben vasarol
a standon, egy 20
szadzalékos kupont
kap, amelyet a SPAR
Grillmobilndl valthat
be harapnivaldkra. A
Grillmobil a Regnum
husokbol  készult
grillételeket népsze-
rdsiti a fesztivalon:
a Hunyadi-udvaron
parkold foodtruck tébbek kozétt Regnum
grill dog, grillkolbész és tépett malac bur-
ger sUlteket kindl, amelyeket friss{té malna-
és bodzaszorppel kisérhetiink.

A SPAR ebben az évben is szerepet vallal
a Jotékonysagi Borarverésen, amelynek
kedvezményezett-
je a Magyar Maltai
Szeretetszolgélat.
A cég erre az ese-
ményre egyedi bor-
hitst és kilonleges
min&ségl borokat
ajanl fel, valamint li-
citet is indft a jo cél
érdekében. A befolyt
Osszegbdl a szeretet-
szolgélat tobb ezer
hatranyos helyzetd,
raszoruld embernek
nyUjt segitséget.

A Budapest Bor-
fesztivalt rangos
szakmai program kiséri. A Boregyetem
eléaddsain neves szakemberek aktudlis
és nagy érdeklédésre szamot tartd bor-
kulturdlis témakrél beszélnek. A kezdetek
ota hagyomany, hogy a rendezvényen

<% SPAR wine tasting at the Budapest Wine Festival

Winemakers, special treats, and a wide
range of professional and entertaining
programmes will be waiting for visi-
tors in Buda Castle between 7 and 10
September, at the 26th Budapest Wine
Festival. The main sponsor of the event
is going to be SPAR Hungary. At the
retailer’s stand — located on the Savoy
Terrace — visitors will get the chance to
taste SPAR Selection wines. Those who
buy for at least HUF 1,500 at the stand
will get a coupon for a 20-percent dis-
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count at the SPAR Girill Mobile, where
grill food will be made from Regnum
meat products.

SPAR will also offer valuable items
for the Charity Wine Auction, the
proceeds from which will go to the
Hungarian Maltese Charity. On the
festival's programme we also find the
lectures of the Wine University. This
year the festival's special guest coun-
try is going to be Chile. Those who
spend more than HUF 10,000 in a

SPAR or INTERSPAR store between
24 August and 6 September can
enter the festival with a s0-percent
discount. On 6 September SPAR will
publish a leaflet called World of Wine,
in which more than 200 types of wine
will be offered at promotional prices
for two weeks.

26th Budapest Wine Festival /

Date: 7-10 September 2017 /

Venue: the terraces of Buda Castle /
Website: www.aborfesztival hu (x)

kulfoldi pincészeteket mutatnak be, azok
legjellemzébb boraibdl kinalva kostolot.
Az idei fesztival vendégorszaga a nemzet-
kozi borpiac egyik fészerepldje, Chile lesz.
A vildg borelitjébe tartozéd dél-amerikai
orszag kivalo italaival nemcsak a Boregye-
temen, hanem a fesztival egészén koze-
lebbi ismeretséget kdthet a kdzonség.

A borfesztival négy napjanak zenei prog-
ramjat mas-mas stilus inlette, melyek han-
gulatdhoz leginkabb ill6 bortipusokra is
ajanlast kap a kozonség: csitortdk — kony-
nylzene és pezsgd, péntek — vildagzene és
rozé, szombat — jazz és fehér bor, vasérnap
— népzene és vordsbor. A szines zenei és
tancprogramok soran él6 koncertet ad tob-
bek mellett a Léci jatszik, a Mongooz and
the Magnet és a pop-folk-soul crossover
kedvelt énekes-dalszerzéje, Antonia Vai,
aki ezuttal szimfonikus zenészekkel jatszik.
A Magyar Jazz Napjan pedig a stilus legki-
valébb képviseli lépnek fel.
Aborfesztivélra félaron mehetnek be azok,
akik augusztus 24. és szeptember 6. kdzott
a SPAR vagy INTERSPAR édruhazakban tiz-
ezer forint felett vasarolnak. Ok a kasszanal
egy 50% kedvezményre jogositd kupont
kapnak, amelyet a fesztival pénztaraiban
vélthatnak be napijegyre. Mindezeken tul
a SPAR Facebook-oldalan jatékokkal is varja
az érdekléddket, itt belépdjegyek és kivé-
teles borok taldlnak gazdara. Ezeken kivdl
a SPARidén szeptember 6-an megjelenteti
Borvildg cimU Ujsagjat, amelyben két hé-
ten keresztl tobb mint 200-féle bort kinl
rendkivil kedvezményes &ron.

26. Budapest Borfesztival

l[dépont: 2017. szeptember 7-10.

Helyszin: Budai Var teraszai

Weboldal: www.aborfesztivalhu (x)
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Masodik legismertebb borvidékiink
emblematikus borat a kozelmultban
hungarikumma valasztottak. Az egri boraszok
biiszkék, de azt mondjak, a kiilonleges
adottsagokkal biro Egri borvidéken akadnak
még jocskan feladatok a markaépités és az
egyiittmuikodés fejlesztésének teriiletén.

leményt arrdl, hova poziciondlndk az egri borokat a magyar

borok vildgaban és piacén, és milyennek itélik meg az Egri
borvidéken a boraszok 6sszefogasat. Kivancsiak voltunk arra is, vallalko-
zasuk szamdra mit jelent az Egri Bikavér hungarikummd vélasztasa.

B borvidék néhédny ismert személyiségétdl kértiink észinte vé-

Tudatosabb markaépitésre
lenne sziikség

,Az Egri borvidék a legismertebb magyar vordsboros borvidék,
és a masodik legismertebb borvidék Tokaj utan. A legnagyobb
mennyiségben eladott magyar vérosbor az
Egri Bikavér. A borvidék nagyon jé adottsa-
gokkal és lehetdségekkel rendelkezik, dm
Eger elég rosszul haszndlta ki az elmult 20
évben a minéségi borpiac adta lehetésége-
ket és poziciot vesztettlink Jelenleg az egri
borokat ritkdn vagy kis mennyiségben lehet
megtaldlni a top-gasztrondmidban, mikoz-
ben az druhdzak roskadoznak az egri borok-
tél. Nagy nehézséget okoz a legfontosabb
marka, az Egri Bikavér poziciondldsa, hiszen
Eger legdragabb és legolcsdbb borai is bikavérek Emiatt fontos
lenne, hogy elinduljon egy tudatosabb marka vagy kategoria
kialakitdsa, hogy minden termeld és fogyasztd kdnnyedebben
tajékozddjon. A borvidéken kevés a hasonld méret( termeld, igy
elvardsaink, szandékaink, hozzaallasunk nagyban eltér egymastdl,
nehéz kozds nevezét talalni. A »készitstink j6 borokat« hozzaallas
szUkséges, de nem elégséges feltétele a tovabb épitkezésnek Le
kell sz6gezni: az Egri borvidék 3 fontos tulajdonsaggal rendelkezik
Vulkanikus talajon jott Iétre, hlivos klimaju és legnagyobbrészt he-
lyi sz6l6fajtak domindljk. Ezek az adottsdgok ma a legdivatosabb
hivdszavak a borvildgban, igy minden természet adta lehet&sé-
glink megvan, hogy sikeressé valjunk — nem csak Magyarorszagon.
En mar régen azt hittem, hogy hungarikum a Bikavér, szinte
meglepetésként ért, hogy csak most lett az. A Borvidéknek ez
egy Ujabb kommunikacios lehetéség, hogy figyelmet kapjon,
de nem gondolom, hogy eZzéltal tébb vagy magasabb 4ron
fogyna a Bikavérbdl, mint eddig. Kulféldén sajnos semmi je-
lentésége, ott azt értik hungarikumon, ami a »from Hungary«
A bordszokkal szemben tdmasztott Osszefogas igényét mindig
tulzonak éreztem. Ettdl fliggetlendl azt gondolom, hogy a bor-
szakmdban pératlan az dsszetartds, csak nem belféldon kellene
kamatoztatni, mert ez kicsi piac, sokkal inkabb kdlféldon. Az Egri

Gal Tibor
tulajdonos
Gal Tibor Pincészet
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Hegykozségnek egyetlen kozdsségi projektje van, az Egri Bikavér
Fesztival, a tobbi kdzosségi boros projekt egyéni kezdeményezés
és végrehajtas. Szerintem a Hegykdzség egyetlen feladata a Hegy-
kozség rendben tartdsa és tartatasa lenne. Ne legyen elhanyagolt
tertlet, rendben legyenek a dUléutak, és a borok szabalyosan
készlljenek A kozdsségi projekteket egy ilyen célra létrehivott
marketingligyndkségnek kellene intéznie" /

‘The Eger wine region is one of the best known red wine making regions in Hungary and
the second best known wine region in general, behind Tokaj. Egri Bikavér (Bull's Blood) is
the red wine type that realises the biggest volume sales in Hungary. At the moment Eger
wines can rarely be found in top restaurants, but the shops are full of them. It is very difficult
to position the most important product, Bull's Blood, because the cheapest and the most
expensive Eger wines are both Bull's Blood products.

Asamatter of fact, | thought Bull's Blood had been made a Hungaricum product a long time
ago. This occasion is a great opportunity for the Eger wine region to get some attention, but
I'don't think that more Bull's Blood will be sold. Even more so because in foreign markets the
term Hungaricum simply means ‘a product from Hungary. My view is that winemakers help
each other a lot, but we should profit from this not in Hungary but in foreign markets. //

Az autentikus boraszatokat kell
helyzetbe hozni

Az egri borok az egyik legismertebbnek szamitanak a magyar borok
vildgaban; ezt a szamunkra pozitiv fejleményt a borvidék altal tavalyi
évben megrendelt piackutatas is aldtdmaszt-
ja. Az évszazados torténelmi hagyomanyok
onmagukban is nagy vonzerdt jelentenek
a fogyasztéknak, de azok az elvitathatatlan
adottsagok, mint a vulkanikus talaj, a hlvos
éghajlat és széles fajtavalaszték, olyan meg-
kilonboztetd jegyek, amelyek a vildgviszony-
latban is népszer( borvidékek sajatjai.

Az Egri borvidék egyik legmeghatarozobb
bikavérkészitdjeként az Ostorosbor pincé-
szet szamara is nagy orom és felelésség az
Egri Bikavér hungarikumma vaélasa. Azon tul, hogy ezzel elsé
vordsborként a talan legemblematikusabb bormarka kapta meg
a dijat, az elismerés tovabbi 0sszefogasra is sarkallja a borvidéki
szerepléket. A kodzos cél a bikavér renoméjanak tovabbi erdsitése,
a kilonb6zé mindségi kategodridk markansabb kommunikéci-
Oja, tovabba az egriség, azaz az autentikus — helyben termeld,
bort készité, palackozd — szereplék helyzetbe hozasa. A hunga-
rikumma valastol figgetlendl nagy odafigyelés dvezi a markat,
hiszen tovabbra is ez tekinthetd a borvidék zaszldshajojanak,

Soltész Gergo
elndk-igazgatod
Ostorosbor



céglnk borexportjanak legnagyobb hanyadat is a bikavér teszi ki.
Evrél évre javuld egylttmkodést tapasztalunk az egri borészok
kdzt Kbzosségi projektként az elmult évbél legfontosabbnak a ter-
méklefras-modositast gondolom, de az 6sszefogas szempontjabdl
ki kell emelni a Szépasszonyvolgy megujulasaért tett eréfeszitése-
ket is: Uj programok, megujulé pincék, egységesebb kommunika-
Cio. A Szépasszonyvolgy az orszag egyik legismertebb pincesora:
az elmult években kivald boraszatok jelentek itt meg.” 7/

'Eger wines are very well known in Hungary. Ostorosbor winery is one of the region's biggest
Bull's Blood makers. For us the fact that Bull's Blood was named a Hungaricum product means
great joy and great responsibility as well. Winemakers in the region should take this opportunity
and strengthen their cooperation: the objective is raising the prestige of this wine type and

creating better market opportunities for winemakers in the region. My experience is that win-
emakers in the Eger region are more and more willing to work together for common goals. //

Csak az osszefogas teremthet
win-win helyzetet

A kdzvélemény az egri borokat jelenleg az alsé és kdzépkategdridba
sorolja; sajnos még mindig kisértenek a rossz emlékd bikavérek. Vil-
3 lany, Szekszard és Tokaj — az emberek fejében
legaldbbis — elékel6bb poziciot tolt be a rang-
sorban. Am nem kell, hogy ez igy is maradjon: a
burgundiai borvidékhez hasonlatos hiivés kli-
ma és a jo talajszerkezet kivalo borok készitésére
ad lehetéséget, s az egri egy igazan kildnleges
adottsagu borvidék Ebben rejlik eréssége is:
szép, elegans, jo savgerincy, szofisztikélt borok
készilhetnek, ha a bordszat — miként a KNW
is teszi — nem rest szakértelmet, pénzt, id6t és
energiat fektetni ebbe a tevékenységbe.
A nagykdzonség szamdra egyeldre nehezen értelmezheté a hun-
garikum fogalma. Csekély az a fogyasztoi réteg, amely tudatosan
ilyen jelleg( termékeket vagy uti célt keresve indul el az orszagban,
s mondjuk a makoi hagyma vagy az aggteleki cseppkdbarlang
utan eljut az Egri Bikavérhez Tartalmat kell adni a fogalomnak: a
KNW példaul ugy tiszteleg a kdzkedvelt vords hazasitas elétt, hogy
Superior Bikavér borunkat a fajta megalkotdja, Gréber Jend egri
borasz és borkereskedé emlékének ajanljuk.
Az egri boraszok egyre inkabb belatjék, hogy 6sszefogdssal joval
elérébb jutnak, s ez egyfajta win-win pozicio. A KNW igyekszik ezen
a téren is j© példat mutatni: tavaly drommel vettlink részt azon a
nagyszabasu budapesti kdstoldn, ahol a Nagy-Egeden gazdalkodd
harom borészat mutatta meg Grand Cru nedUit a borértéknek De
kozds Unneplink, a mindenkori juliusi Egri Bikavér Fesztival is jo
példa arra, hogy a sok jo borasz Egerben kis helyen is elfér” //
‘Public opinion is that Eger wines represent the low and medium categories. The good news is
that this shouldn't necessarily stay so: excellent wines can be made in this region. | think that
the term Hungaricum means very little to the average consumer. My view is that it needs to
be filled with content, for instance our winery honours Bull's Blood by paying tribute to its
creator Jend Gréber, with the Superior Bikavér product. My experience is that winemakers
in the Eger region are starting to understand that they can make greater progress by joining

forces. The Eger Bull's Blood festival — held in June every year — shows very well how many
superb winemakers are working in the region. /

Kovacs Nimrod
tulajdonos
Kovacs Nimrod Winery

A valtozatossag az erosségiink

A magyar borok vildgaban az egri borok megitélése tovabbra is
kettésséget mutat. Sajnalatos médon még mindig felmerdl a fo-
gyasztokban mindségik kérdése. A masik oldalon viszont jelentds
haladds mutatkozik az elismertséguikben. J6 Uton halad a borok
fejlédése, viszont az eredetvédelem kommunikaciéjan még van

reflektorban: borfesztival #7777+

mit javitanunk Ugy gondolom, az Egri borvidék Magyarorszag
egylk Iegjelentosebb potencidljaval bir. Mind a fehér, mind a vo-
ros borok tekintetében nagy lehetéségek
vannak a keztinkben. A legnagyobb erdés-
séglink pont ebben rejlik: a véltozatossag,
a gyonyorkodtetd kulonbozdség.

Fontos lépés volt az Egri Bikavér hungari-
kumma vélasa. Ez viszont nemhogy meg-
nyugvasra adhat okot, hanem még tdbb
munkara kell hogy 6s5ztdndzzén benniin-
ket Ez nem egy cim, hanem egy folyamatos
munka, hogy bizonyitsuk: valodi hungari-
kum, ami kikerdl a poharakba.

Ugy érzem, az dsszefogds, az egyittmkodés egyre kézzelfogha-
tébb a borvidéken. Ez szamomra nem a kdzos fotékon nyilvanul
meg elsésorban, hanem az aprébb napi kbzos munkakban vagy
dontések eldtti egyeztetésekben. A hegykdzségekre egyre tobb
adminisztrativ feladat harul, igy a kbzosségi projektekre kevesebb
id6 jut Az Egri Hegykozség igy is a fé rendezvényén (Bikavér Fesz-
tival) kival komoly szerepet vallal minden eléremutatd kezdemé-
nyezésben a borvidék érdekében.”

'Eger wines have a dual reputation: some consumers still question their quality, while others
appreciate them more and more. | think we should work harder on communicating the
protected designation of origin. Making Bull's Blood a Hungaricum product was an important
step forward. Our task now is to prove that what we offer is something special indeed. |

sense an ever-stronger cooperation between winemakers in the Eger region. For instance
important decisions are now preceded by discussions! //

Dula Aron
tarstulajdonos
Dula Pincészet

A bor és a boraszok elismerése

,AZ egri borokat a tokajiak utan kdzvetlendl a legmagasabbra
pozmonalom mert nincs még egy ilyen borvidék, ahol mind
vords, mind fehér szél6kbdl kivald borokat
lehet késziteni. Nemcsak az Egri Csillagrol és
az egri bikavérekrdl beszélek, hanem fajta-
borokrél is. Egri Lednykatdl az Olaszrizlingen
ata Furmint, Chardonnay is mind nagy dol-
gokra képesek, csakugy, mint a Kékfrankos,
Kadarka, Menoir, Portugieser és a nagy fran-
cia fajték is.

Az Egri Bikavér hungarikummd valasa a bor-
fajta Ujraelismerését jelzi a hazai piacon és a
vildgban egyarant, valamint az egri boraszok
elmult 20 éves munkéjdnak megbecsilését. A Bird és Fia Pincé-
szetnek ugyanezt jelenti — bar a pontos valaszt erre az elkdvet-
kezendé évek adhatjdk meg. Mindenesetre jo latni, tapasztalni,
hogy a Bikavér-eladasaink felfelé mutatd tendencidt mutatnak.
Aborvidéki boraszok 6sszefogésa lehetne erésebb, egységesebb!
Az elmult évekhez képest javult a helyzet, de, mondjuk, Szekszérd-
hoz vagy Burgenlandhoz képest mindenképp lehetne jobb. Egyre
tobb sikeres kezdeményezésrél szamolhatunk be, ilyen példaul
az Egri Csillag brand erésitése, bemutatdsa, kommunikaldsa.” /7

Biro Attila
tarstulajdonos
Bir6 és Fia Pincészet

‘I do believe that there is no other wine region in Hungary where excellent red and white
wines can both be made. Bull's Blood becoming a Hungaricum product is a recognition
from the Hungarian and the world markets, and it honours 20 years of hard work by Eger
winemakers. We are happy to report that sales of our Bull's Blood wines keep growing. My
view is that Eger winemakers should make greater cooperation efforts! //

& An overview of the Eger wine region

Egri Bikavér, the emblematic wine of Hungary’s second best known wine region has been
named a Hungaricum product recently. On this occasion our magazine interviewed some
of the most important figures in the Eger wine region./
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Nemes borok

= PILSE -

A kozelmultban imponalo fejlodést produkalé Szekszardi borvidék
legnagyobb boraszata a Twickel Szolobirtok (korabban Liszt
Pincészet). A birtok tulajdonosa 1993 é6ta baro Twickel Gyorgy -
vele beszélgettiink csaladjarol, iizleti elképzeléseirol, termékeik

értékesitési és marketingstratégi

&8 - Milyen kbtédése van Magyarorszdghoz?
Edesanyam, Zichy Maria Terézia gromé
régi magyar nemesi csalddban sziletett,
de 1956-ban el kellett hagynia az orszagot,
Németorszagba koltozott — ott ismerkedett
meg édesapammal. Magyarsagtudatat, a
magyar kulturat, a nyelvet végig megdrizte
a csalad, és a rendszervaltas utan célza-
tosan kezdtik keresni a befektetési lehe-
téséget a régi Zichy-birtokok kozelében.
Minthogy csalddom mindkét dgon kété-
dik a mezégazdasdghoz, a j¢ adottsagu
Szekszardi borvidéken szinte magatol ér-
tetédéen adddott a borral valo foglalkozas.
Bataszék és Gorogszd hataraban talaltuk
meg a mintegy 200 hektarnyi szél6teri-
letet: kivalo fekvés( ddléket, amelyeknek
a borvidékre jellemzé talajan nagy borok
elkészitésére alkalmas sz6l6t lehet ter-
meszteni.

Most itt élek a csaldd kajméadi kastélyaban
feleségemmel és négy lanyommal, akiknek,
ugyan még csak a névadas erejéig, de sze-
rep is jutott mar boraszatunkban.
Edesanyam aktiv tarsadalmi szerepet véllalt
Magyarorszagon: 6 az Ungarische Malteser
Caritas Dienst alapité elndke és a Magyar
Maltai Szeretetszolgélat tagja. A varosért
végzett tevékenysége miatt elnyerte a
Szekszérd Véros diszpolgéra cimet.

&8 - Hogyan jutottak el a mai eredményekig?
1993-ban lettiink a Szekszéard Zrt. tulajdo-
nosai, a kovetkezé évtél kezdtink komoly
Osszegeket invesztalni az Ultetvények,
valamint a bordszat technoldgiai meguji-
tasaba. Atstrukturdltuk a fajtaszerkezetet,
és bevezettlk a Magyarorszagon akkor
még Ujdonsagnak szamité hozamkor-
|dtozast. A pincészet — azt mondhatjuk
— azdta is a folyamatos megujulés alla-
potaban van.

Meghatdrozé fajtdink a szekszardi Kadarka
és a fliszeres, zamatos Kékfrankos, emellett
a Cabernet Sauvignon, a Cabernet Franc,
a Merlot, a Pinot Noir, a Portugieser és a
kaldnleges Syrah kap kiemelt figyelmet.

&8 - Miaz, amiazelmult bé két évtizedben
nem vdltozott?
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Azt hiszem, a legfontosabb, hogy az ér-
ték eldallitdsat tartjuk tevékenységink
A g f& céljanak, és sok
=) szempontbol moti-
cészetlinkben folyd
munka alapja a mi-
néségre valod torek-
vés — ez felel meg a
csalddunk multja és
filozofidja altal dik-
talt belsé késztetés-
nek.

1993 ota tudatosan fejlesztjik a borasza-
tot, amely egyébként Twickel Szél8birtok
néven 2010-ben valt ki a Szekszard Zrt-bdl;
kordbban Liszt Pincészetként ismertek min-
ket a fogyasztok.

Twickel Gyorgy
tulajdonos
Twickel Sz6l6birtok

&8 - Miért kapta alapborcsalddjuk a Liszt nevet?
Liszt Ferenc kdzismert, mindenki altal ked-
velt zeneszerz6, aki grof Zichy Gézaval ki-
alakitott mély baratséga révén kapcsolddik
a csalddunkhoz Liszt méarkanévként is ér-
téket sugdroz, mi pedig a névvalasztassal
is szeretnénk Lisztet Ujra divatba hozni.

készitoi
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A j6 boroknak egyéniséglk van, amit ne-
vikkel is kihangsulyozhatunk. llyen indit-
tatasbol nevezem el példaul legkllonle-
gesebb, Baronesse borcsalddunk tagjait
sajat 4 lanyomrdl — kizérélag rendkivili
tételeket: olyannyira kivételeseket, hogy
a sok év alatt csak most palackozzuk a
harmadikat k&zulik. Az 500 kis horddban
6rzétt prémium boraink kézal valogat-
juk ki 6ket az idénkénti kdstoldsok soran.
Kereskedelmi forgalomba nem kerulnek,
de itt helyben korldtozott mennyiségben
megvasarolhatdak.

&8 - A t6bbi borcsalddrdl mit érdemes tudnunk?
A Liszt-borok (@hogy minden borcsala-
dunk) nagyon jo ar-érték aranyu termékek;
Ugy vélem, a pincészet méretébdl adodd
koltséghatékonysagunk lehetévé teszi a
versenyképes arpozicionalast.

A Twickel Szélébirtok prémium borcsa-
ladja a visszafogott barrique izeket nyujtd
Kajmad sorozat. A szuperprémium kate-
goridt a Grof Zichy borcsalad képviseli,
ezek alapanyagaul a legjobb fekvés dU-
|6kon termelt sz8l6k szolgalnak Kizardlag
meghatarozott fajtak legjobb évjarataibdl
készllnek, és féként a gasztrondmidnak
szanjuk ket Felettlk”csak a mar emlitett
Baronesse borok allnak.

&8 - Melyek a legfontosabb elemei az j
marketing- és értékesitési stratégidnak?

A Twickel-Zichy Maria Terézia

Alapitvany

A Twickel-Zichy Méria Terézia Alapftvany
névaddja, bard Twickel Gydrgy édesanyja,
Zichy Méria Terézia, a Magyar Maltai Sze-
retetszolgalat alapfté tagja. Az alapitvany
egyik legfébb célja az § szellemi és erkolcsi
orokségének tovabbvitele, emellett fontos
feladatanak tekinti a rdszorulok tamoga-
tasat regionalis, orszagos és nemzetkozi
szinten, valamint a figyelem felhivasat a
szocialis terlleten aldozatos, példaérték
munkat végzd személyekre, kozosségekre,
intézményekre, szervezetekre, illetve ezek-
nek a tdrsadalomra gyakorolt hatasdra.

A szekszardi Twickel Birtok és a Twickel-
Zichy Maria Terézia Alapitvany 2016-ban
megalapitotta a Joszolgalat-dijat Ennek
célja a kiilonb6z6 terltleteken szocidlis
munkat végzék munkajanak bemu-
tatdsa, valamint a kilonbozd szocidlis
életpalyak népszerdsitése és azok tar-
sadalmi elismertségének novelése. A dij
jelent6ségét mutatja, hogy népszerU-
sitésében és a megfeleld dijazottak ki-
valasztasaban szerepet vallalt valameny-
nyi Magyarorszagon mukodé jelentds
segélyszervezet. /

& Twickel-Zichy Maria Terézia Foundation

One of the main goals of the Twickel-Zichy Maria Terézia Foundation is to help people in need at regional, national and
international level. Another objective of the charity is to raise awareness of people and communities who do their best
in social work. In 2016 Szekszard-based Twickel Estate and the Twickel-Zichy Maria Terézia Foundation established the
Jészolgalat Prize to reward the best social workers (both individuals and organisations)./


www.twickel.hu

Egyutt irjuk a trténetet — e gondolat koré
épitettlk Uj marketingstratégiankat, igy
sz6l a megujult Twickel négy borcsaladja-
nak kdzos Uzenete az utdbbi évek atfogd
marketingfejlesztéseit kdvetden. A kdzos
gondolatisdg mellett minden borcsala-
dunk egyéni arculatot kapott. A Liszt a
bohém élménykeresék bora lett, a Kajmad
a gasztro kategoriat és az érettebb életsti-
lust tudja magéénak A Gréf Zichy vildga a
kalonleges alkalmakrdl, a jelentds, Uinnepi
eseményekrdl szol. A ldnyaim nevét vise-
|6 Baronesse borok kézé csakis a legjobb
évjaratok legjobb tételei kerilhetnek.

Belfoldi értékesitéstink és exportunk nagy-
jabol fele-fele ardnyban oszlik meg. Kul-
foldon a kint él6 magyarokat tekintjik
elsédleges célcsoportunknak Tobb konti-
nensre is szallitjuk borainkat, fébb piacaink
az USA, Kina és Németorszag — utébbinak
szamomra presztizsjelentdsége is van -, de
hatarozott célunk exportpiacaink tovabbi
bévitése. Itthon szeretnénk a kovetkezd
harom évben megduplazni értékesitésein-
ket, ennek alapfeltétele, hogy termékeink
ismertsége elérje kvalitdsaik szintjét. (x)

BARONESSE
BORCSALAD
Filippa
Szekszardi
Cabernet Franc 2011

GROF ZICHY BORCSALAD
Szekszardi Kékfrankos 2012;
Szekszardi Merlot 2012;
Szekszardi Bikavér 2013
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#: The makers of noble wines

Our magazine interviewed Gyorgy Twickel,
the owner of Twickel Wine Estate (former-
ly Liszt Winery) in Szekszard.

My mother, Countess Maria Terézia
Zichy was born into an old Hungarian
noble family, but she had to leave the
country in 1956 and settled in Germany
— that is where she met my father. After
Hungary's political transformation the
family purchased 200 hectares of vine-
yards nearby Bataszék and Gorogszo.
Now | live in the family’s castle in Ka-
jmad, with my wife and four daughters.
In 1993 we bought Szekszard Zrt. and

made serious investments in the winery.
Twickel winery has been in a state of
constant renewal ever since. The past
and philosophy of our family make
it a necessity for us to make quality
products only. We keep developing the
winery, which separated from Szekszard
Zrt. in 2010 and was named Twickel
Wine Estate — before that consumers
knew us by the name of Liszt Winery.
Well-known and popular composer
Franz Liszt was a very good friend of
Count Géza Zichy. As a brand name,
Liszt communicates values. Good wines

have their own personality, which can be
emphasised with their names. This is also
the reason why | named the wines in our
top range, Baroness, after my 4 daughters.
Liszt wines offer an excellent price-value
ratio. Our premium Chateau Kajmad
series consists of wines with modest
barrique flavour. Gréf Zichy is the es-
tate’s super premium wine family.

At the moment new labels and logos
are being designed for all Twickel wines.
Half of our wines are sold abroad, for
instance in the USA, China and Ger-
many. (x)

Borajanlo
Kajmad Sauvignon Blanc 2016
s Halvdnysdrga, illatdban az elsé intenziv
Jjegyek a bodza- és akdcvirdgra emlékez-
tetnek. [zei a friss és (ide fehérhusu gyii-
moélcséket és citrusos grapefruitot idézik,
megfelelé testtel és hosszt lecsengésti
zamattal bucstzik. 8-10°C-on fehérhu-
su halak és grillzoldségek jé partnere.

Liszt Rozé Cuvée 2016

virdgok és a pirosbogyds gylimélcsokil- =
lataival. [zében telt, gyiimélcsés, lendii- 5
letes hdzasitds. A bardti beszélgetéseknek ﬁ
megfelelé kiséréje.

L Kajmad Rozé Cuvée 2016
—  Merlot, Kékfrankos és Pinot Noir idedlis
= hdzasitdsa: halvdny lazacszind rozé, il-
s [gtdban tide szamdca és mdina. Citrusos
izvildgdt és gytimolcsosségét élénk savak
tdmogatjdk. 8-10 °C-on kivdld tdrsa lehet
szdrnyasoknak, tésztaételeknek.

Zichy Kékfrankos 2012

Pincészetlink zdszldsbora: szine mély-

rubin, illatdban ibolya és dfonyalekvdr,

izében érett gylimolcsdk, édes flszerek és 8
finom fds karakter érezhet6, komoly test

és kellemes tanninstruktura mellett. T6-
Zichy Bikavér 2013

kéletes egyensulyban [évé érett vorésbor,
kivdld kiséréje lehet 6z- és szarvashusbdl
készlilt fogdsoknak.
Keékfrankos alapon nyugvé borhdzasitds,

az évjdrat legjobb sz616ibsl megfeleld
; ardnyban készlilt tradiciondlis Szekszdr-
% i Bikavér. lllataban aszalt gyimélcsck
és piros bogyok jelennek meg, izében a
' fajtdk jellegzetessége mellett megmutat-
kozik a horddk fliszeressége.
z*Recommended wines
Kajmad Sauvignon Blanc 2016 A pale yellow wine, with
intense elder- and acacia flower notes. Fresh fruits and
grapefruits come to mind when tasting it. Recommended
with white-meat fish and grilled vegetables, served at 8-10°C.
Liszt Rozé Cuvée 2016 A salmon-coloured rosé, evoking
the scent of spring flowers and red berries in the nose.
Well-developed taste, fruitiness and dynamism characterise
it. The perfect wine when having a conversation with friends
Kajmad Rozé Cuvée 2016 An ideal combination of Merlot,
Blaufrankisch and Pinot Noir grapes: a light salmon-coloured
rosé, with the scent of fresh strawberries and raspberries.
Recommended with poultry and pasta dishes, served at
8-10°C. Zichy Blaufrankisch 2012 The flagship product
of our winery: deep ruby colour, violet and blueberry jam
notes, ripe fruits and sweet spices in its taste, and a pleasant
tannin balance are typical of this wine. A perfect accom-
paniment to roe and deer dishes. Zichy Bikavér 2013 A
Blaufrankisch-dominated cuvée made from the best grapes
of the 2013 vintage. This traditional Szekszard Bull's Blood
brings the scent of dried fruits and red berries to the nose. Its

taste carries the typical characteristics of the grape varieties
used — and some spiciness from the barrel. //
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Novekszik
a magyar bor becsulete
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Magyarorszag borexportja
2016-ban az atlagos
agrarexport (1,6%-0s)
novekedési iitemét
tobbszorosen meghalado
mértékben (6,2%-kal) boviilt,
ami reményteli fejlemény.

Az 6rdog azonban ezuttal

is a részletekben bujik meg.
Az exportalt mintegy 750

ezer hektoliter bornak alig
egyharmada tartozott ugyanis
az eredetvédett termékeinket
is magaba foglalo, palackozott
borok kategoriajaba.

telinknek legnagyobb része, 45%-a

hordds borként, vagy tartélykocsik-
ban hagyta el az orszagot. Ez utébbi ter-
méktomeg exportja 8,6%-kal bévilt, mig
a palackozott boroké ezzel szemben,csak”
6,2%-kal.
Exportérték tekintetében értelemszeriien
mas a helyzet, hiszen a palackozott borok
értékesebbek, igy az exportarbevételi
szerkezetben a palackozott borok adték
az arbevétel felét A tartalyban értékesi-
tett borok alig 30, a pezsgdk pedig 8,5%-ot
képviseltek.

Fejlédés ide vagy oda, tavalyi borkivi-

Legdragabban az USA-ba tudunk
szallitani

Palackozott boraink széles piaci palettat
tudhatnak maguk mogott. Hozzévetéleg
95 orszéag piacaira kerultek 2016-ban miné-

Hozzavetdleg 95 orszag piacaira keriiltek 2016-ban mindségi magyar borok

ségi magyar borok. Ertékesitési atlagaraink
javultak, de az exportosszetételtd| fliggden
erételjes szérédast mutatnak
Legjelentésebb piacaink kozll kiemelke-
dik az Egyesult Kiralysag, ahova 2016-ban
a palackozott borexportunk 19,6%-a ke-
ralt. A 2015-6s helyzethez képest ez némi
pozicidvesztésre utal ugyan, hiszen akkor
a palackozott borkivitel 21,7%-a kotédott a
szigetorszaghoz, de a legjelentésebb piaci
pozicié igy sem nem kerUlt veszélybe.

Az dtlagosan 3%-kal javuld értékesitési at-
lagarak részpiaconként nagy szorédéast mu-
tatnak Mig a brit piacon 5%-kal gyengébb
dtlagarat értlink el, addig a cseh piacon
23,5%-kal nétt az értékesitési atlagarunk.
A szlovak, a lengyel és az amerikai piacon
szinten maradtak az atlagéraink, viszont a
kinai piacon drasztikus, kdzel 40%-0s ar-
zuhands kovetkezett be. A legjobb arfek-
vésU exportpiacnak 2015-ben és 2016-ban
is az USA borpiaca bizonyult, ahova az

Borexportunk, 2015-2016

Export, 2015

(ezer euro)

Export
mennyiség
(tonna)

Export
mennyiség
(tonna)

Export, 2016
(ezer euro)

Bor, friss sz616b6l 82658 69 922 87 766 74977
Pezsgd 8278 5273 7 489 4858
Bor, max. 2 | 40988 23 866 43 541 24599
Bor, lédig 23942 31866 26 009 34002

Irade PYePm

magazin

Forrds: KSH
Megjegyzés: a kisebb exporttételek feltiintetésétdl eltekintiink

atlagos értékesitési atlagar 2,8-szereséért
tudtunk palackozott bort szallftani. Export-
mennyiségek tekintetében, a mar emlitett
Egyesult Kirdlysagon kivil a cseh és a szlo-
vak piacra kerult kdzel azonos mennyisé-
gl (46-48 ezer hektoliternyi) palackozott
bor, a lengyel és a kinai piacokra pedig
ennek a mennyiségnek mintegy a fele, 23-
25 ezer hektoliter. Az USA-beli széllitdsok
ugyan kozel 40%-kal béviltek 2016-ra, de
a mennyiség alig haladja meg a 4,8 ezer
hektolitert.

Bar az exportunk széles, 95 orszagra kiterje-
dé teritési bazisat egy rovid cikk keretében
részletekbe menden nem mutathatjuk be,
de érdemes megemliteni, hogy a tdblazat-
beli kiemelt piacokon tul szamottevd téte-
lek kertltek minéségi borainkbdl a német,
a francia, a spanyol, a kanadai, az orosz, a
Svajci, a japan, az osztrak és a norvég piacra
is 2016-ban.

Egyre keresettebbek eredetvédett
boraink

A statisztika kildnbontja az eredetvédett
borok exportjat a palackozott borok cso-
portjan beldl, ezért a cikk témakoréhez
kapcsolddva érdemes erre is némi figyel-
met forditani.

Az eredet- és foldrajzi rujelzékkel elldtott,
exkluziv csomagolasu palackozott boraink,
csakugy, mint a palackozott boraink szé-
les kilpiaci teritési bazissal rendelkeznek.
Az exportban legelismertebb és legkere-



Palackozott boraink f6 piacai

Export, 2015

(ezer euro)

Export
mennyiség
(tonna)

Export
mennyiség
(tonna)

Export, 2016
(ezer euro)

Palackozott bor dsszesen 40 987,0 23 866,1 43 540,9 24598,6
Egyesiilt Kiralysag 8900,8 4500,1 85436 45406
Csehorszag 47376 49982 5690,2 4.860,1
Szlovakia 49293 42448 53121 46146
Lengyelorszag 2980,1 17162 42835 24592
Kina 33195 11531 38656 2286,7
USA 17209 346,2 23997 484,4

settebb, eredetvédett boraink csoportjan
belll a Tokaji viszi a palmat, hiszen a pa-
lackozott borkategorian belll 34%-ot ez
a termékcsalad képviseli. A Tokaji eredet-
védelmen kivili terméscsaladok kozott is
akad viszonylag szamottevd jelentéséggel
bird termékcsalad.

Osszességében a palackozott boraink ex-
portjanak tdbb mint a fele, 54,1%-a ere-
detvédett, tobbnyire foldrajzi drujelzével
elldtott bor. A nagysagrend figyelemre
méltd, annal is inkabb, mivel az exportalt
palackozott boraink eredetvédett hanyada
dinamikus ndvekedést mutat.

Az aszu boraink és a szamorodnink els-
sorban a német, a brit, a szlovak, a cseh, az
osztrak és az orosz piacon voltak kelendék,
mig az egyéb, eredetvédett fehérboraink
elsésorban a kinai, hongkongi, a tajvani, az
USA-beli, a svjci és a japan piacon arat-
tak sikert.

A hazai borkindlatot mérlegel& minisz-
tériumi Osszedllitasbdl kitlinik, hogy a
kiemelkedd keresletet felmutatd bor-
vidékeink rangsordban a hazai piacon a
Kéli-medence borai viszik a primet, és csak
a masodik legkeresettebb és legjobban po-
zicionalt termel6i korzet a Tokaji borvidék.
Ezt kdveti a Badacsonyi és az Egri borvidék.
Ebbdl a rangsorbdl is a fehérborok tulsulya
érzédik.

A nagyobb kiszerelés(, horddban vagy tar-
talyban exportalt, eredetvédelem nélkili

Forrds: KSH

boraink kivitele értékben 8,6, mennyiség-
ben pedig 3,1%-kal bévilt, ami az értéke-
sitési atlagdrak javulaséra utal. A nagysag-
rend 24-r6l 26 milli eurdra, a mennyiség
pedig 32-rél 34 ezer tonnéra, (320-r6l 340
ezer hektoliterre) bévult.

A lédig boraink kisebb piaci palettaval bir-
nak, mint a palackos boraink. A teritési ra-

reflektorban: borfesztival #7777+

Szolo, amibol mashol lesz bor

A mult évvégén bemutatott Sz6l6- és Bor-
stratégia értékes feltarod vizsgalatokkal ér-
zékelteti a slirgds, illetve kozép- és hosszu
tavu teenddket. Anélkil, hogy részletekbe
menden bemutatnank a stratégia fébb ele-
meit, elére kell bocsatani, hogy Magyaror-
szagon a sz6l6termés nagyobbik hanyadat
nem kozvetlendl a szél6termeld dolgozza
fel borra, hanem eladja a felvasarléknak
vagy a bordszati izemeknek, pincészetek-
nek A nagysagrend érzékeltetése végett
indokolt megemliteni, hogy a borszélé
tobb mint 70%-3at sz6l6ként értékesitik ma
mar a termel&k. Pince nélkdli szélészetek
alkotjdk a zomét a szélétermelsi kornek.
A sz6l6kereskedelem éppen ezért mara a
magyar bordszat megkerilhetetlen ténye-
z6jévé valt, és mivel a termeldk szervezett-
sége gyenge ldbakon all, nem jellemzs,
hogy értékesitd, beszerzé szbvetkezetekbe
tomoralnének, kiszolgaltatottak marad-

Palackozott boraink exportjanak tobb mint a fele eredetvédett,

diusz, értelemszerden itt szlikebb, amit a
szallftasi kapacitds is részben befolydsol.
Jollehet a tdblazatban feltlintetett borpia-
cainkon kivul akadtak még szép szammal
célpiacok Tartalyos kiszerelésben elértik
tobbek kdzott Norvégiat, Finnorszagot, Ja-
pant, Kanadat, Kinat, Hongkongot, Mon-
goliat, sét még Dél-Afrikat is.

Eredetvédelemben részesiil6 boraink exportja

Megnevezés

(eredetvédett)

2015. évi export 2016. évi export raink, 2016. évi
(ezer eurd)

Palackozott bo-

2016/2015

exportjan beliili (%)
részarany (%)

(G

22042123 Tokaji fehérborok 13 481,0 14814,0 34,0 109,9

22042179 Asz(, Szamorodni 53078 55109 12,7 1038

22042180 EU-ban termelt fajtak 16486 23909 55 145,0

22042190 Egyéb fehérbor 2210 4344 10 196,6
Egyéb eredetvédett

22042106 vorosbor 3124 S 09 1244

Forrds: KSH

tobbnyire foldrajzi arujelzovel ellatott bor

nak a koncentralt és tékeerds felvasarlokkal
folytatott dralkuban.
A kortilmények ismeretében nem csoda,
hogy évrél évre dinamikusabban né a bor-
sz6léexportunk. A nagy szallitasi igénnyel
jaro, kényes, gyorsan romld termék kilpia-
cait értelemszerlen elsésorban a kornye-
zetlinkben, borral foglalkozé, de gyengébb
termelési adottsdgokkal bird orszagok ko-
z0tt kell keresniink. Privilegizalt helyzetben
van ebbdl a szempontbdl Szlovakia, ahova
2016-ban, 31%-0s exportbdviilés mellett a
sz6l6export-mennyiség 56%-a kerdlt Fon-
tos felvevd piacnak szamit tovabbé Cseh-
orszag, Romania, Horvatorszag, Bosznia,
Ausztria és Németorszag, sét, Ukrajna is.
Azilyen, és ehhez foghatd bizonytalansagi
tényezék hatdséara egyre kopik a sz6l6ter-
mé tertletlink. Kiléndsen a kisparcellés,
elaprézott szél6teriletek esnek ki sorra
a termelésbél. Nem meglepd, hogy az
unios csatlakozaskor jegyzett magas, 80
201779 WELLS
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ezer hektart meghalado szélétermé te-
rdletlink, a kivagasi tdmogatas hatdsat is
beleszémitva méara 63 ezer hektérra csok-
kent, de ezen belil is alig 46 ezer hektarrol
érkeznek termelési adatok a szakmakozi
szervezethez.

A mar emlitett Sz616- és Borstratégia fon-
tos megallapitasa éppen ezért, hogy mivel
relative kevés a pincével rendelkezé sz616-
gazdasdg Magyarorszagon, ezért névelni
kell az arutermeld boradszatok szamat, és
tdmogatni kell a mdszaki-technologiai fej-
lesztéseket. /

Lédig boraink exportpiaci jellemz6i

Export, 2015 Export, 2016 Valtozads

(ezer euro) (ezer euro) (%)
Osszes export 23 941,6 26 008,9 108,6
Németorszag 10 065,2 92445 91,8
Csehorszag 58343 5034,7 86,3
Egyesiilt Kiralysag 26355 24672 93,6
Ausztria 5203 17916 3443
Szlovakia 19195 16852 87,8
Svédorszag - 14850
Olaszorszag 670,1 11982 17838

Forrds: KSH

Az eredetvédelmi rendszer a hitelesség, a
min&ség, a pozicionalds, az értékndvelés
letéteményese az élelmiszer-mindségre
igényes fogyasztd szamadra, de hathatos
eszkdz a termeldi jovedelmek novelésére
is. IrdnytU, amely képes jo irdnyba befolya-
solni a fogyasztdi dontéseket, és hozza-
jarulhat a szellemi tulajdon védelméhez
ebben az élelmiszer-hamisitasoktdl terhes,
a mas altal megteremtett reputacio elbir-
tokldsara hajlamos vildgunkban.

A kollektiv jogok kategodridjaba tartozd
foldrajzi arujelzék (szam szerint 56 be-
jegyzett és 8 elézetes elbirdlas alatt al-
|6 esetet szamlald) népes tabordban a
magyar borok és bordszati termékek,
ennek az el6keld termékmindségi ka-
tegoridnak a kétharmad részét adva, ki-
fejezetten jo helyzetben vannak Mond-
hatnank azt is, hogy az el¢kel® boraszati
pozicid a kezdeményez&készség és a

Foldrajzbol jeles

termeldi 6sszefogas eredménye, a rela-
tive jOl szervezett boraszati tarsadalom és
érdekérvényesitd képesség lenyomata.
Hogy mast ne mondjunk, a 22 torténel-
mi borvidék és a Hegykdzségek Nemze-
ti Tandcsa altal teremtett infrastruktudra
és koordinalt fellépés dicsérete. Bar mas
termékpalydk is hasonld dnszervezédési,
érdekérvényesitési és tudatossagi szint-
re emelkednének! Mindannyian hasznot
huzhatnank egy ilyen fellendilésbél. Ez a
piacépitésben is megnyilvanulé szerve-
zettséqgi és hitelességi tobblet kiilonleges
statust kdlcsdndz a magyar bordszatnak
és borkulturanak.

A valdsag szlréjén ateresztve ezt a je-
lenséget azonban még a boraszat ese-
tében sem ilyen rozsas a helyzet. Alta-
lanos kormanyzati cél ugyan az oltalom
alatt allé termékek szamanak gyarapitésa,
mas termékpalydkat is érinté novelése,

de helyi kezdeményezések nélkil, lokalis
érdekcsoportok kdzremUkodésének hi-
anyaban irott malaszt marad a kézponti
szandék.

De még miel6tt valaki az egymasra bo-
rulds kényszerét érezné bele ebbe a koz-
ponti torekvésbe, érdemes leszdgezni,
hogy az eredetvédelem nem arrél szdl,
hogy mindenki férjen bele a lokalis ér-
dekkdzosség alkotta szabalyrendszerbe.
Csak azok szamdra nyuijt erkolcsi és piaci
tobbletet, akik a szigord minéségi kdve-
telményeknek eleget tudnak és akarnak
is tenni. Nyersebben fogalmazva: nem a
gyengék gyamolitasarol, hanem a rigo-
rozus szabalyok betartasat mell6zdk ki-
zarasarol szol. A lazasag ugyanis hitel- és
piacvesztéshez vezet minden, elkdtelezett
csoporttag szamara. Erre pedig volt épp
elég negativ példa a multban itthon és
kulféldon egyarant. //

N 2%

& Top marks in Geography

The system of protecting wines’ designa-
tion of origin not only guarantees quality,
positions the product and increases its
value, but can also contribute to wine-
makers earning more. It acts as a sort of
compass that can influence consumer de-

cisions in the right direction. Geographi-
cal indications (56 of these have already
been registered and 8 are being evaluat-
ed) belong to the category of collective
rights, and Hungarian wines and so-called
wine products make up two thirds of this

prestigious product quality category.
In part this good situation is the result of
the winemaking sector’s level of coordina-
tion and lobbying power. Let’s not forget
one thing: although the government’s goal
is to have more wines with a protected

origin, this system isn’t about helping the
weak, but about making sure that the strict
rules are kept — those who fail to comply
with them must be excluded. This is the
only way for Hungarian wines not to lose
credibility and markets. 7/

KA

In 2016 Hungary's wine export grew much
faster, by 6.2 percent than the country’s
1.6-percent agri-food export growth. The
bad news is that the majority of our wine
export, 45 percent left the country in barrels
or tank trucks. Hungary's bulk wine export
increased b 8.6 percent, while our bottled
wine export grew by 6.2 percent. However,
in terms of value bottled wines were respon-
sible for half of our export sales — bulk wine’s
share was 30 percent and sparkling wine was
at 8.5 percent.

The United Kingdom was our top market,
where 19.6 percent of Hungary's bottled wine
export was sold in 2016. On average the ex-
port sales price augmented by 3 percent, but

56 WELE 5017/
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& The growing prestige of Hungarian wine

for instance in the UK Hungarian wine was
sold at 5 percent lower prices, while in the
Czech Republic the average sales price soared
by 23.5 percent. In the USA we were selling
bottled wine for 2.8 times more than our
average sales price. Slovakia and the Czech
Republic were the biggest export markets
for us after the UK, where 46,000-48,000
hectolitres of Hungarian bottled wine was
sold. It is really good news that demand is
growing for Hungarian wines with a protect-
ed designation of origin, e.g. Tokaji realises
34 percent of our bottled wine export sales.
From Hungary's bottled wine export 54.1
percent of products are of protected origin,
in most cases marked with geographical in-

dication. Aszu and Szamorodni wines were
popular in Germany, the UK, Slovakia, the
Czech Republic, Austria and Russia. Other
white wines of protected origin performed
well in China, Hong Kong, Taiwan, USA,
Switzerland and Japan. Export sales of wines
without a protected origin — sold in barrels
or tanks — grew by 8.6 percent in value and
increased by 3.1 percent in volume. Value
sales rose from EUR 24 million to 26 million
and volume sales jJumped from 32,000 tons
10 34,000 tONS.

The government introduced Hungary's Grape
and Wine Strategy at the end of last year. It
must be pointed out that more than 70 per-
cent of wine grapes in Hungary are produced

by growers who don't make wine, they sell
the grapes to purchasers or wineries. This is
the reason why grape trade has become a
central element in Hungarian winemaking.
Our wine grape export is increasing year after
year. In 2016 56 percent of the wine grapes
we exported ended up on Slovakia - sales
expanded by 31 percent in this market. It
must be noted that less and less land is used
for growing grapes: when Hungary became
member of the European Union, grapes were
grown on 80,000 hectares, but today the
growing area is only 63,000 hectares. The
Grape and Wine strategy says Hungary needs
more producing wineries and investment in
technological development. //
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Az utobbi években viragzik a gasztro- és borkultira, orszagszerte egyre
tobb a szinvonalas étterem és borkostolo hely. Mindezek hatasara
folyamatosan novekszik a fogyasztok elkotelezodése, és a minoségi
borfogyasztas szépen lassan beszivarog a mindennapi életiinkbe.

egfigyelhetd, hogy egyre szé-

lesebb k&z6nség nyit a magas

min&ségu borok és az ezeknek
megfelelé borfogyasztasi kellékek felé.
Ezt a tendenciat megerdsitik a Vino Do-
mus Kft. tapasztalatai is, akik céglket 14
éve egy akkor vildgujdonsagnak szamito
boradagold berendezés forgalmazasaval
inditottdk Utjéra, és elsésorban szallodak,
éttermek, borszakizletek és boraszatok
szamara értékesitettek. A vevéiigényekhez
szabva és a kinalati piac hatédsara évrél évre
folyamatosan bovitették a valasztékot, és
ma mar tobbféle borkodstoltatd gépet for-
galmaznak. AVino Domus emellett komp-
lett bortarold helyiségek berendezésével,
vendéglatdipari, nagykonyhai berendezé-
sekkel, borh(itékkel, professzionélis dugo-
huzokkal, borszelldztetdkkel és mas boros
kiegészitékkel is foglalkozik, 11 marka kiza-
rélagos képviseleteként.
— Az utébbi évek egyik nagy valtozasa,
hogy az Uzleti vasarlok mellett a laikus
borkedvel®k is Ugyfeleink lettek 2008 utan
mi is megéreztiik a beruhazasi kedv csok-
kenését, de az elmult id6szakban ismét
megindult az érdeklédés. Azt 1atjuk, hogy
a borkedvel&k szeretnék otthon is meg-
teremteni azokat a feltételeket, amelyekkel
az éttermekben vagy a pincészeteknél ta-
lalkoztak. Szeretnének egy j6 dugdhuzot,
egy borkiontét, borh(itét, illetve ha van
ra lehetéség, egy otthoni bortarold he-
lyiséget kialakitani, vagy legaldbb egy kis
polcnyi helyet szorftani a boraik szaméra
— hangsulyozza Eget6 Ildiko, a Vino Domus
Kft. Ggyvezetdje.

Ahogy egyre tobb és sokfélébb mindségi
bor jelent meg a piacon, megnévekedtek az
igények a hasznos kiegészité eszkdzok irdnt
is. Ezek kdzil alegtobb kedvelt ajandéktargy
is, melyek tdmeges eladésa jellemzden a
nevezetesebb Uinnepek idejére tehetd. Bor-
kedvel6 rokonnak, baratnak ismerésnek név-
napra, szliletésnapra, vagy akar kardcsonyra
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is széles kindlatbdl lehet valasztani. A PRO-
GAST mint a SPIEGELAU-poharak és dekan-
talé kancsok importére és nagykereskedelmi
partnere az igényes borfogyasztdi kor sza-
mara biztosit kivald mindséget képviseld
boroskelyheket és kiontéket.
— A sz616-, illetve borfajtdhoz illé boroske-
hely, vagy éppen a megfelel$ fogyasztasi
hémérsékletet biztositd készilékek, eszkd-
zOk adjék a gerincét ennek a termékkornek.
Egy szép boroskehely,6rokzold" ajandék, a
dekantdld — a,komolyabb”vérdsborok mi-
att — mar inkabb szelektdld. Megtaldlhatok
a divathulldmokhoz igazodé pl. prosecco,
vagy a champagne-i fogyasztashoz is ill6
kelyhek Az elegancian tul azonban a hasz-
i ¥ s nalhatosagot és a
o praktikumot is szem
el W | elott kell tartani. A
WMF professional
szortimentbdl is ki-
nalunk partnereink-
nek borfogyasztasi
kellékeket, mint pl.
lezard dugdt, vaku-
umpumpat, asztali
borh(tét vagy akar
dugohuzét - ismerteti Vig Bence, a PRO-
GAST Kft. tulajdonos-tigyvezetdje.
- Egy palack bor mindig kivalé ajandékot-
let, és a fogyasztdk szeretik azt kiegésziteni
egy tartésabb targgyal, igy a felsébb arkate-
gorias termékek, példaul a hasznélt hordo-

tulajdonos-ligyvezetd
PROGAST

dongébdl készitett markolatd dugdhuzénk,
igen kedveltek Legnépszerlibb termékiink,
darabszamot tekintve egy professzionalis
pincérdugohuzo (a francia LIGNEW marka
terméke), amely ar-érték ardnyban verhe-
tetlen, akar szfnes markolattal, felirattal is
rendelhetd, a masik egy praktikus vakuum-
dugo és -pumpa (2 az 1-ben, Oenophile
termék), amellyel akdr egy hétig is meg-
6rizhet6 a felbontott palackban a bor mi-
nésége — tajékoztat Egetd Ildiko.

A pincék, bortérold helyiségek berendezé-
sénél a fadllvanyok mellett ma mar a fém-
bol és a természetes kdbdl készitett polcok
is népszertiek A megrendel6k szdmara az
elézetesen elkészitett latvanytervek és
hangulati fényképek sokat segitenek a
doéntéshozatalban. A boradagold beren-
dezéseknél tobbféle szempontot vesznek
figyelembe a vevék, a technolodgia Ujdon-
sagatél kezdve, az Onkiszolgélas (borkartya)
lehet6ségén, a gép méretén, kilalakjan at
egészen a hosszu tavu megtériilésig. Ma
mar itt is széles a valaszték, az igényeknek
legmegfelelébb termék kivalasztdsdhoz
a beruhdzasokat megeléz6 alapos don-
téseldkészitésre, marka- és termék-ossze-
hasonlitasokra, kalkuldciokra van szikség.
A funkcio mellett a design és a szinek is
hangsulyosak lettek, és az utébbi két évben
igen megerdsddott a személyre szabott,
egyedi termékek gyartasa.

— Erre két lehetéség adodik, a hagyoma-
nyosabb logdzas és a legUjabb nyomdai
technoldgia vivmanya, a szubliméacios elja-
ras, amely lehetévé teszi az ellendlld, szinte
fényképmindségl dugdhuzé-markolatok
legyartasat, rovid hataridével, kis széridban
is. Egy bordszat arculatdnak mar nemcsak a
logd, borcimke, szorélap lehet hordozdja,
hanem egy trendi dugéhuzé is — mondja
Egetd Ildiko.

A boradagold berendezések gyartoi is nyi-
tottak a maganszemély vasarlok felé, meg-
jelentek a kisebb gépek, amelyekben kétféle
bort lehet megfelelé hémérsékleten, akar
3 hétig is véddgaz segitségével tarolni és
poharanként értékesiteni. Ezek a modellek
éttermek és szalloddk szamara is keresettek.
A gépeknél igen fontossa valt az energia-
hatékonysag és a hosszabb garanciaidé.



- Kulfoldi gyartopartnereink tapasztalatai
alapjan elsésorban éttermeknél, szallodak-
nal figyelheté meg, hogy latvanyossag-
ként a vendégtérben helyezik el a boraikat
Uvegfellletd, hitétt borvitrinekben akér fal
mellé, akdr szigetként, ami néhany helyen
mar lathatd Magyarorszagon is — tudjuk
meg a Vino Domus szakértéjétsl.

A borh(iték kategoridjaban a legnépsze-
ribbek a tdbbzdnas bortemperald készi-
lékek, melyek idedlis megoldast nydjtanak
azon borfogyaszték szamara, akik élvezettel
fogyasztjak a kiilonbdz6 tipusu borokat,
fehérbortdl a vorésborokig. Altalaban el-
mondhato, hogy a vorésborokat magasabb
hémérsékleten szokés fogyasztani, mint a
fehéreket, mig a habzdborok és pezsgdk
aromaja és izvildga behdtve érvényesul
igazan. E készilékekben az egyes zondk
hémérséklete kulon szabélyozhatd, igy
biztosak lehetiink benne, hogy az altalunk
fogyasztani kivant tipus taroldsa és fogyasz-
tdsa a megfelelé hdmérsékleten torténik
— A bor izét, és ezéltal élvezhet6ségét is
nagyban befolyasolja, hogy milyen hémér-
sékleten szolgaljak fel, hogy a hémérsék-
let, a paratartalom és a besz(ir6dé fény ne
befolydsolja hatranyosan a bor mindségét.
Céglink a Liebherr hitékészilékeinek im-
portéreként és hivatalos forgalmazojaként
a marka borh(tdinek értékesitésével is fog-
lalkozik Erre a szegmensre vonatkozdan az
elézé év hasonld idészakédhoz képest az
értékesitési szamok jelentés ndvekedést
mutatnak mind értékben, mind mennyi-
ségben, az utolsé negyedévben pedig to-
vabbi erésddésre szamitunk — tudjuk meg
Gy6rfi Gébortdl, a Kavé & H(té Profi Kft.
Trade marketing managerétdl.

A Liebherr szortimentjében mindenki
megtaldlhatja a szamara megfelel$ bor-
hiit6 késziléket. A beépitheté szegmens-
ben a kisebb, pult ald épitheté modellek
a legnépszerlibbek, melyek idedlisak
akar kisebb konyhakba is, ugyanakkor 2
hémérsékleti zondjuknak kdszdnhetéen
megfeleld lehet fehér-, illetve vordsborok
egyidej tarolaséra is 34 palackig. Szabadon
allo kategoridban az osztott hémérsékletd
Vinothek bortérolé szekrények a leginkabb
kedveltek.

— A hémeérséklet szabdlyozhatd, attol
fligg&en, hogy hamarosan fogyasztasra
kerUl-e a bor, vagy inkdbb hosszu tavu
taroldsra szanjuk Cél, hogy ezeket a ko-
ralményeket biztositsuk mindamellett,

reflektorban: borfesztival #7777+

hogy a 21. szdzad egyik nagy kihivasanak,
az energiatakarékossagnak is megfeleljink
késziilékeinkkel. A Liebherr ebben is élen-
jar a piacon, egyedulalld médon, jelenleg
egy modell kivételével az 6sszes borh(ité
készulékink A vagy A+ energiaosztalyu —
hangsulyozza Gyérfi Gabor.

A Vino Domus szamdra a legfontosabb
kommunikacios csatorndt a kdzvetlen,
személyes kapcsolat jelenti. Id6érél idére
igyekszenek megmutatni Ggyfeleik szama-
ra az Uj termékeket, akciokat Rendszeresen
részt vesznek szakmai kidllitdsokon, boros
rendezvényeken is, ahol be tudjak mutatni
a teljes kollekciot, és azonnali visszajelzést
kapnak Emellett a webes jelenlét és az on-
line kommunikécié is hangsulyos.

— A Spiegelau-poharak és a WMF-termékek
is j6 min&séguknek, praktikumuknak és
a rendszeresen megujuld szortimentnek
kdszonhetben erés markaimage-dzsel ren-
delkeznek Elsésorban szakmai eseménye-
ken, rendezvényeken, és ezen tulmenden
nyomtatott szakmai anyagokban is lehet
taldlkozni veliink — mondja Vig Bence.

A Liebherr is rendszeresen kommunikal
szakirdnyu Ujsagokban, legyen sz6 akér
mUszaki termékekkel, lakdsberendezéssel
vagy kimondottan borral foglalkozd sajto-
rol. Jelen vannak a mUszaki druhazlancok
kindlataban is, és részt vesznek kiallitdsokon
is, hogy eljussanak, azon borértékhoz és
-kedvel6khoz, akik valéban a magas mi-

néséget keresik.
Sz. A
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An ever-wider group of Hungarians are
drinking high-quality wines, and at the
same time they are also spending on
the necessary wine drinking accessories.
Vino Domus Kft. sells several types of
wine tasting machines, equipment for
wine storage rooms, wine refrigerators,
professional corkscrews, wine aerators
and other accessories, being the exclu-
sive distributor of 11 brands. Managing
director lldiké Egeté told our magazine
that in the last few years wine lovers
have also become their customers —
formerly their main buyers were hotels,
restaurants, bars and wine shops. Now-
adays wine enthusiasts like to create the
perfect conditions for enjoying their
wines in their homes.

PROGAST is the importer of WMF pro-
fessional wine accessories and SPIEGE-
LAU glasses and decanters. Owner and
managing director Bence Vig is of the
opinion that a nice carafe or other wine
accessories make an excellent gift. It is
very important to keep in mind that
wine accessories need to be not only
stylish but practical as well. Ms Egetd
revealed that their most popular prod-

uct is a French professional corkscrew,
called LIGNEW, which offers simply the
best price-value ratio. Another custom-
er favourite is a vacuum cork and pump
(a 2in 1 product) available under the
Oenophile brand name.

What about cellars and other wine stor-
age rooms? In addition to wooden wine
racks, today metal and stone shelves are
also popular. As for wine dispensers,
buyers take many aspects into consider-
ation: the technology used, self-service
function (wine card), machine size and
design. Efficient energy use and long
warranty periods also matter. In the
last two years personalised wine acces-
sories became more popular - logoed
products, etc.

Vino Domus’ expert mentioned that
some Hungarian restaurants and hotels
are now also storing their wines where
guests can see them, in cooled glass
cabinets. From wine refrigerators those
are the most popular which are divided
into several sections, where the temper-
atures are different. Gabor Gy6rfi, trade
marketing manager of Kavé & Hlté
Profi Kft. told us that his company is

the official importer and distributor of
Liebherr refrigerators. He revealed that
in the wine refrigerator category sales
were considerably higher this year than
in the same period of 2016, in terms of
both value and volume.

In the Liebherr portfolio everyone
can find the wine the refrigerator that
suits their needs the most. The most
popular are the small ones that can be
built in under the counter, have two
temperature zones (one for white and
one for red wines) and store 34 bot-
tles. Vinothek wine storage cabinets
are the perfect choice for those who
are looking for a free-standing wine
refrigerator. Liebherr models are energy
saving, all of them are A or A+ models.
In communication, Vino Domus prefers
direct personal contact. They regularly
participate in trade shows and wine
events, presenting their full collection
of products. Liebherr likes to commu-
nicate in trade magazines. Liebherr
products are also presented at trade
exhibitions, so that wine experts and
enthusiasts who are looking for high
quality can get to know them directly. //
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Hungarian flavours are

conquering Anuga

he year when an Anuga trade show

I is held has arrived once again: the
world's food manufacturers, their la-

test products and innovations will all be
there for visitors to see. Anuga is held eve-
ry other year and it is considered to be the
world’s leading food and hospitality trade
fair, where it is a must to be present for
those who would like to be aware of the
latest food industry trends, research and
development results. Just like in former
years, the Agricultural Marketing Centre of-
fers Hungarian food companies the chan-
ce to present their high quality products to
Anuga visitors, this time on a floor space of
340m? at the collective Hungarian stand.
Being present at major trade events such

as Anuga is very important for us, even
more so because the trade exhibition itself
is one of the key B2B communication tools
in international business life. Our mission
with the Hungarian stand is the same he-
re in Cologne as at the many other trade
shows in other parts of the world, where
we introduce our professional partners
and their products: promoting and selling
high quality, healthy and tasty Hungarian
food products that represent our national
traditions, and are made using environ-
mentally friendly technology. Hungary’s
agricultural sector, thanks to its special
geographical location and natural condi-
tions, to the fact that people living in the
Carpathian Basin like to work, and to the
fertility of the Hungarian land, has extraor-
dinary food production characteristics.

Irade PYePm
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Laszl6 Dardczi

managing director
Agricultural Marketing Centre

Hungary’s agriculture successfully com-
bines traditions with modernity. A large
part of our food products are made using
skills and knowledge passed on from ge-
neration to generation, emplo-
ying artisan methods at family
farms and manufactories. Howe-
ver, our offering of top quality,
high added value and healthy
food products is also the result
of using new, innovative tech-
nologies and methods. It is the
result of a conscious decision
and we are proud to declare:
our government was the first in
the world to lay it down in a fun-
damental law that it is forbidden
to grow GMO crops in Hunga-
ry! All over the world demand
is growing for excellent quality
Hungarian groceries, in part due to their
being GMO-free. The work we do proves
that in the heart of Europe, on Hungarian
land, we can produce a wide range of food
products people can enjoy because they
are tasty, offering them an unforgettable
culinary experience. But let's not forget that
high quality products are worth nothing if
we can't familiarise the world with them.
The old saying goes: A good wine needs
no introduction. Well, by now things ha-
ve changed and | think a good wine also
needs introduction. The Agricultural Mar-
keting Centre does its work in the spirit
of this, supporting Hungarian food com-
panies. In order to complete this mission,
every year we are present at several dozen
trade fairs and events in Hungary and ab-
road, and we do our best to help small and

medium-sized Hungarian businesses in
entering foreign markets. Participating at a
large international trade show requires lots
of money and effort from a small company,
and the majority of businesses couldn't af-
ford it Hungary's collective stand is a great
help to these enterprises, because we not
only pay the majority of companies'costs
but also offer them a complex marketing
package, which increases their chances
for making business deals or promoting
their products or services in a given market.
The Agricultural Marketing Centre doesn't
only organise trade fair presence for Hun-
garian food businesses, but also meetings
with businessmen and B2B negotiations,
so that they can establish new market re-
lationships.

[tis a real pleasure for me to participate in
doing this noble task as the managing di-
rector of the Agricultural Marketing Centre.
| encourage everyone who will be there
at Anuga to visit our stand: please taste
excellent Hungarian groceries and deli-
cious dishes, try nice Hungarian drinks, pick
your favourites and take them home with
you, so that your loved ones can also learn
about Hungary, the place where hospita-
lity and a large selection of quality food is
waiting for everyone. /
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2016 was a good year for Hungarian
retail and for the country’s food industry

According to Nielsen, in 2016 Hungarian

retail sales increased by 2.8 percent in value

in the food and household chemicals market,
in comparison with the previous year. This
performance was much better than the
1.3-percent European sales growth in the 4th
quarter of 2016. However, in comparison with
2015 when retail sales grew by 6.7 percent, the
growth rate was definitely smaller

sidered, volume sales

decreased by 1.1 percent,
while prices augmented by
3.9 percent. Just for compar-
ison: in Europe volume sales
were up 04 percent and
prices elevated by 1 percent.
Nominal growth was 1.3 per-
cent at a European level.

I f all four quarters are con-

The Papai Hus Ltd, one of Hunga-
ry’s oldest meat-trading compa-
nies, was established more than
100 years ago. The company star-
ted operating in 1913, with the
formation of the local slaugh-
terhouse, and today it is a com-
pany with more than a century
old tradition in meat processing
and production.

At the end of 2016, Chi Fu Invest-
ment Group, which is a group
owned by Chinese investors, be-
came the owner of the reformed
Pépai HUs Ltd. The new owner’s
main aim is to improve the Pa-
pai HUs brand by investing in the
further development of meat-tra-
ding company’s production. Both
the owner and the management
believe that a strong presence on
the export market can ensure the
future of Papai Hus.

During our activities, we produce

PAPAI HUS LTD.

In Hungary grocery sales in-
creased by 23 percent in val-
ue. Although volume sales
dropped 11 percent, the 34-per-
cent price increase turned sales
in a positive direction. Value
sales of household chemicals
and cosmetics rose by a hefty
46 percent in 2016. This nominal
value was the result of 11 per-

a wide range of premium qua-
lity products from pork raw ma-
terial: ham products, cold cuts,
frankfurters & sausages, smoked
products, patés, bacons, fresh &
frozen products. The century-old
experience, the harmony of the
delicious taste and the quality
guarantee of an up-to-date pro-
duction technology are present
in our products.

Papai Meat Ltd. has obtained cer-
tificates of the most commonly
acknowledged food safety and
quality assurance systems with
highest standards i. e: SSOP,
HACCP, FSSC22000. The factory
(HU-6-EK) has been licensed for
export into the EU countries, the
USA and Canada as well as in-
to most markets in the Far East
including China, Taiwan, Japan,
Singapore, South Korea, Hong
Kong and Vietnam.//
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cent lower volume sales and 6
percent higher prices.

During last year volume sales
were moving in the negative
zone in the first three quarters,
but by the 4th quarter sales
improved by a moderate 04
percent in Hungary. The Euro-
pean average was a 0.8-percent
growth. On average the price
increase in the Hungarian food
and household chemicals mar-
ket was 4.1 percent in a quar-
ter by quarter comparison. In
Europe prices elevated by 09
percent on average.

More optimistic
consumers

In order to understand the
drivers of the growth, let’s
also take a look at how the
consumer confidence index

developed. In the 4th quar-
ter of 2016 the index didn't
change: it was 64 points just
like in the 3rd quarter, and
this means that the above-
60-point performance that
had started in the second half
of 2015 stabilised. Meanwhile
Nielsen registered moderate
growth in Europe, measuring
81 points on average at the
end of last year.

From the three components of
the consumer confidence index,
in the last quarter of 2016 Hun-
garians were most optimistic
about their personal finances: 25
percent (up 1 percentage point
from the previous quarter) of
Hungarians said their person-
al finances were good or very
good. Hungarian consumers’
willingness to buy reduced by

From it's humble beginning in 1922, Hungerit cPlc.
is at the forefront of Hungarian poultry production,
while our Company has seen a huge transformation
to become a major European poultry producer
with customers around the World.

The company has two primary processing lines
for slaughtering and cutting chicken, duck and

goose and several plants for processed poultry production.
Our philosephy and attifude towards animal
welfare and our environment means an ever
changing and challenging approach to ensure
these key factors are constantly met.

Within HUNGERIT cPlc. there isa

.’ﬁuﬂlfm@hﬁk’mﬁ ty of all the products;
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HUNGERIT POULTRY PROCESSING cFic.

Our finished products range from, fresh and frozen raw
whole birds and various culs, to breaded and Fully cooked
poultry products, which we supply to a wide spectrum
of customers from wholesalers to caterers and retailers.
Our company produces and distributes the VALDOR
'\ brand which we continually expand with the addition of
K ﬂ’ p”ﬂ]fﬂ'_'r’{ f’UTfh{‘.‘i" PT{JET..’H.'\T{.'d :'I'J'_'u‘d Efi’)n'l.'fl.’ﬂii.'ﬂi'(.‘ Pr{i'ldl.l'f'f.'\'.
We export to more than 35 countries worldwide,
the most significant destinations are: Germany,
Austria, Italy, France, Great Britain and Switzerland,
but our products are also present in countries .
& such as Canada, Japan, Taiwan and Hong Kong.
S B R HUNGERIT cFlc.
; H-6600 Szentes, Attila Str. 3. Hungary

www.hungerit.hu
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“Made in Gyermelyi

Fresh hen’s eggs from the Gyermelyi farms, own grown and milled flour,
modern facilities and many decades of experience. These can guarantee the
excellent quality of Gyermelyi’s pastas.

Gyermelyi Zrt. H-2821 Gyermely, Bajnai Ut 1. Hungary
Tel.: +36-34-570-645 +36-34-570-549 E-mail: export@gyermelyi.hu Web: www.gyermelyi.com
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4 percentage points and 19 per-
cent said the next 12 months
would be the right time to buy
what they needed. If they have
some money left having paid
their utility and other bills, a bit
more than a quarter of Hungar-
ians (26 percent) improve their
homes, 25 percent put money
aside and 23 percent pay their
debts. About one third of the
survey'’s participants (31 percent)
said they never have any money
left to spend freely (the Europe-
an average is 19 percent).

The constant rise in the con-
sumer confidence index and
the stabilisation trend are
manifested in buying trends
as well. A growing proportion
of consumers don't plan their
spending in advance. Back in
2014 nearly three quarters of
consumers (73 percent) had a
precise shopping budget, but
by 2015 this proportion dropped
to 53 percent and by 2016 it re-
duced further to 38 percent.
This also means that consumers

spend more money in shops,
because they have a more op-
timistic financial outlook.

The performance of
discount supermarkets
improved further

GfK's 2016 Retail Analysis re-
vealed: from the various chan-
nels of retail it was discount
supermarkets which increased
their market share, while un-
organised retail trade - street
vendors, marketplace and oth-
er channels - lost some of their
share if compared with 2015.
What is more, discounters man-
aged to increase their popular-
ity among consumers young-
er than 40 years — more and
more under-40 shoppers visit
discount supermarkets (these
stores are said to be the cheap-
est) to do their shopping.

Sales in hyper- and supermar-
kets grew thanks to increased
buying intensity, which was the
result of shoppers visiting these
stores more and more often.

It is also true for discount su-
permarkets that growing buy-
ing intensity was the engine of
sales growth, but in this channel
the number of shoppers also in-
creased a little. As for the sales
increase in the drugstore chan-
nel, it was also driven by the
growth in buying frequency.

Hypermarket customers re-
mained to be the most loyal to
their sales channel, they spend
nearly one third of their total
FMCG budget in this channel.
Loyalty-wise the customers of
discounters and supermarkets
come next in the ranking —
households that do their shop-
ping in these channels spend
one fifth of their total FMCG
budget in these store types.

More people pay with
bank cards than before
Perhaps relatively low motor fu-
el prices also had to do with the
fact that more shoppers went
shopping by car in 2016. Going
shopping by car - because of

the type of shopping and the
fact that C&C stores are usually
located outside of the city - still
plays an important role in the
sales of the C&C channel, where
92 percent of total sales is re-
alised by this type of shopping
trip. In the case of hypermar-
kets the share of this type of
shopping is 76 percent, while
in discount supermarkets it is
62 percent.

The proportion of bank card
payments has been growing
for years and in 2016 it reached
36 percent (based on product
value paid this way) within the
total sum paid. Bank card pay-
ment’s weight differs very much
in various retail channels, but it
is developing positively in all of
them - the growth rate was the
fastest, 8 percentage points in
drugstores.

In 2016 small shops — which are
done rapidly ('ljust go down to
the corner shop and will be back
in five minutes’), focus on only
1-3 product categories and are

Gyermelyi Group is a key player in the food industry of
Hungary and across the region. Flour and hen’s eggs, the
main ingredients of dry pasta are produced locally, by
the company itself. Wheat flour and durum semolina is
controlled from the beginning of sowing seed production.
Gyermelyi pasta is made from wheat grown by Gyermelyi
and ground in its own mills.

There are two mills located on the premises of the company
Gyermelyi, which ensures the complete coverage of the
raw material demand of the pasta factory. The first mill has
a grinding capacity of 300 tons per day of soft (Triticum
Aestivum) wheat. The second mill, which was built in 2013
is able to grind 150 tons of durum semolina and 200 tons of
Aestivum wheat daily.

The Gyermelyi Company Group is the largest egg

distributor in Hungary. Eggs from the laying farms of

Gyermelyi Group are always processed freshly in the egg
processing unit of the Gyermelyi pasta factory. On state-
of-the-art production lines nearly 35.000 tons of dry pasta
is made every year, in almost 40 shapes.

Our pasta range includes excellent quality egg pastas
and also Italian type pastas made of durum semolina. As
a result of a new investment project two additional high-
output pasta machines will start production, doubling the
current capacity of the factory in 2018.

Own ingredients, modern facilities and the experience
of many decades guarantee the premium quality of
Gyermelyi's products. Gyermelyi pasta is Hungary’s
leading brand, also gaining popularity on foreign markets.
Among our partners there are several international retail
chains and our products are regularly sold in 10 European

countries. (x)
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less influenced by promotions
— were typically done in stores
belonging to Hungarian-owned
retail chains. About 48 percent
of average shops - this is when

4-11 categories are purchased —

were done in discount super-
markets, 43 percent occurred in
hypermarkets and 40 percent

took place in supermarkets.

Salaries increased

Last year retail sales expanded
in all product groups. Grocery
sales make up the biggest slice
in retail’s cake and they were up
nearly 3 percent in 2016. Sales of
high-value consumer durables

jumped 5 percent and clothes

sales surged by 10 percent if
compared with 2015.

Sales by online shops skyrocketed:
in 2016 the sales growth neared

30 percent and e-commerce

had been expanding at about

the same speed in recent years.
The total value of retail sales was

HUF 9,659 billion in 2016, from

which FMCG sales amounted to
HUF 3,294 billion. E-commerce’s
value increased the fastest and
reached HUF 303 billion last
year.

Behind retail's good perfor-
mance last year we find the
country’s economic growth,
government measures helping
families, VAT cuts and the low
level of inflation. It also had a
great influence on retail’s perfor-
mance that in many areas of the
national economy the workforce
shortage forced employers to in-
crease salaries considerably. Due
to this, the purchasing power of
Hungarians increased a lot. Gross
monthly wages were up more
than 6 percent last year.

Retail trade also suffered from
not having enough workers
to employ. In many cases the
biggest retailers increased the
salary of employees by two-digit
numbers. This way they man-
aged to keep the sector going,
preventing a situation where

® 50 years experience
® Fresh and checked

egy szem

Magyarorszag
A piece of Hungary

Hungarian ingredients

® GMO-Free

www.ekokft.hu

ERO Konzervipari Kt
441MF Myviregyhaen, Vaspyiar o, 9=13

work can't be performed due
to labour shortage.

It must also be mentioned that
retail trade was a bit surprised
by the government’s quick
decision to abolish the ban on
Sunday trading in April 2016. In
line with shopper demand, retail
trade returned to the opening
hours used before the ban,
but this step was difficult to
take because of the workforce
shortage.

The food industry also
had a good year

Hungary’s food industry can
also be satisfied with its per-
formance in 2016. Decade-long
trends turned around and there
was growth in the sector, but
this growth was smaller than
the potential that lies in Hun-
garian companies. The VAT
cut resulted in stunning data.
Despite an improving perfor-
mance and a whitening econ-
omy, Hungarian food products
lost some of their domestic
market once again.

According to statistical data,
the Hungarian food industry
expanded by 14 percent in 2016,
more than the country’s industri-
al average. However, the growth
rate was smaller than this in key
agri-food sectors such as meat,
dairy products, fruit and vege-
table processing. Sectors that
performed well include pet food
manufacturing and non-tradi-
tional sectors such as isomalt
and starch production.

When talking about the food in-
dustry’s development, we must
mention the whitening effect
of the VAT cut on the econo-
my. This step was absolutely
necessary in certain sectors,
and it will also be one of the
most important tasks in the fu-
ture, as the black economy has
been flourishing in other sectors
too. The first breakthrough oc-
curred in the pig sector, which
constituted a learning curve in
solving the problem for both
legislators and market players.
One of the lessons learned was
that it is best if VAT reduction
has a greater scope.

Dangerous competition
In spite of the promising indi-
cators, the competitiveness of
the Hungarian food industry
didn't increase in the domes-
tic market either. According to
preliminary data, food industry
export rose by 16 percent last
year, more than the sector’s to-
tal expansion. This also means
that domestic sales had to de-
velop around 12 percent in or-
der to produce the 14 percent
average growth. This is impor-
tant data because it shows
that the increase in domestic
grocery retail sales — basically
how much more food consum-
ers purchased — was nearly 3
percent, while the domestic
sales growth realised by food
companies was less than half
of this. Once again Hungarian
consumers put more import
products in their basket. This is
true even if we know that do-
mestic sales don't purely mean
consumer goods sales, as this
fact has no major influence on
sales data.

This proves that the Hungarian
food industry is still struggling
with competitiveness problems.
Generally those products per-
form badly which are the most
important among the goods
purchased daily by consumers.
When buying these, Hungarian
consumers are driven by price
and in this respect Hungarian
food manufacturers keep los-
ing the competition. Hungar-
ian food companies won't be
able to compete with the lower
prices of import products un-
til they invest in technologi-
cal development - for which
they need state funding. This is
the reason why companies in
the food industry are waiting
for grant schemes within the
framework of the rural devel-
opment programme and the
Economic Developmentand In-
novation Operative Programme
(GINOP).

Hopefully 2017 will bring signifi-
cant changes and in the next 1-2
years Hungarian food compa-
nies will invest mainly in techno-
logical development. //
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Hungary’s agri-food export has passed the
magical 8 billion-euro threshold once again

Dr. Jené Szabo
agricultural
economist

After a 2-year period when its performance wasn’t as
good as before, in 2016 Hungary’s agri-food export went
above EUR 8 billion again. Agri-food export increased
by 1.6 percent to reach EUR 8,037 million, contributing
to the nation’s total export with 8.6 percent. Behind
this excellent performance we find record-level yields

in the case of certain crops; however, it is also true that

the 2016 export performance of some crops wasn’t influenced by these
record levels as they were harvested late. Consequently, we can say
that in the 2016 export it is the performance of the earlier period of

the year that is most reflected.

[though import grew faster, by 6.3
Apercent, than export, this didn't

do harm to the strong position
of Hungary’s foreign trade balance. The
balance suffered a EUR 180-millon reduc-
tion, but the agri-food sector contributed
EUR 2.9 billion, 29 percent to the nation’s
foreign trade surplus. In 2016 Hungary's
agri-food export was 38 percent bigger
than in 2010 and neared the record level
of 2012.

Drinks and oilseeds were the
main drivers of the export growth

Behind Hungary’s increased agri-food ex-
port sales we find the better export per-
formance of several unprocessed and pro-
cessed agricultural products.

Our oilseed export represents a value of
almost EUR 500 million and the export
growth in this category was 14 percent. As
for our EUR 277-million vegetable export,
export jumped 6 percent, while there was
a nearly 10-percent rise in Hungary’s EUR
337-million livestock export.

Food products of primary and secondary
processing provided for the majority of
our export surplus in 2016. In this cate-
gory the biggest product group is meat
and slaughter by-products, export sales of
which augmented by 6 percent; poultry
meat’s export rose 7 percent and calcula-
ted together with sausages and salamis,
meat product export was up 13 percent.
Hungary's drink export surged by 19 per-
cent — the 25-percent expansion in our
ethyl alcohol export contributed to this
growth the most. Instant soup, sauces
and ice cream products belong to the
group called ‘various edible products,

export sales of which improved by 45
percent, while the export performance
of meat and fish foods got 132 percent
better. The biggest contributors to the
export growth of unprocessed agricultu-
ral products were oilseeds, livestock and
vegetables.

Weaker position for cereals

The reduction was the biggest in the ex-
port of cereals — in both value and volume.
As the cornyield was low in 2015, Hungary's
sales revenue from cereal export dropped
14 percent, by EUR 197 million. About 40
percent less corn was exported, which
means that 17 million tons less Hungarian
corn found new markets abroad. Luckily,
thanks to higher sales prices, the decrease
was smaller in terms of value: the decline
in our corn export was‘only'26 percent in
this respect. Hungary also exported less
animal feed, fruits and mill products.

Taking a look at the share of cereals in our
export, we can see that their positions
somewhat weakened as they used to
constitute the No.1 product group. Ce-
reals’weight in our export reduced from
177 percentage points to 15 percentage
points. Food industry by-products make
up the second most important product
group and their positions weakened
as well: their share dropped from 10.8
percent to 9.8 percent. Shares of other
product groups in Hungary's agri-food
export in 2016: meat and slaughter
by-products — 126 percent, drinks — 73
percent, oilseeds — 7 percent, various
edible products — 6.8 percent, canned
fruits and vegetables — 6 percent, fats of
animal and vegetable origin, oils — 5.9

How Hungary’s agri-food export developed

Agri-food export Change,
(thousand EUR) 2010=100 (%)

2010 5843 -

2011 7193 123

2012 8075 138

2013 8001 137

2014 7726 132

2015 7914 135

2016 8037 138

Source: Central Statistical Office (KSH)

percent, dairy products — 47 percent, li-
vestock — 42 percent.

Although this article isn't long enough
to introduce the changes item by item,
the shift in the main proportions of wit-
hin our export’s structure indicates that
in the agri-food segment the proportion
of unprocessed products reduced in the
last four years, while that of processed pro-
ducts increased. Formerly the weight of
unprocessed products used to be around
37-38 percent, but by 2016 this proport-
jon fell to 31 percent. On the contrary, the
proportion of highly processed products
grew from the 35 percent in 2013 to 39 per-
cent in 2016, while the share of products of
primary processing remained 30 percent.
(Source: Agricultural Economics Research
Institute — AKI, 2016

We are still focusing on EU
markets, but...

The bulk of Hungary’s agri-food export,
836 percent was sold in the markets of
the European Union. Compared with 2015,
our position weakened by 13 percentage
points in the markets of the EU-28, but the-
re was a little export expansion.

As for the markets outside of the Europe-
an Union, Hungary's positions definitely
strengthened. In 2015 non-EU countries
constituted the market for 151 percent of
our agri-food export, but by 2016 this share
grew to 164 percent. Hungary's traditional
non-EU European markets such as Turkey,
Serbia, Switzerland, Ukraine and Russia
improved their positions the most outsi-
de of the union. In addition to these, Asia’s
positions — especially those of Japan and
China - strengthened considerably and
the continent’s share is now already 57 per-
cent from Hungary's agri-food export.

69
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Germany is Hungary's biggest export mar-
ket in the European Union: it is here that
152 percent of our total export is sold and
Germany'’s share in our export to the EU
is 181 percent (EUR 12 billion). Romania is
our second biggest market, representing
115 percent of our total agri-food export
market; in the third place we find the Ita-
lian market with a 9.5-percent share. Ot-
herimportant markets include Austria (89
percent), Slovakia (5.9 percent), Poland (4.8
percent), the Netherlands (4.7 percent)
and the Czech Repubilic (41 percent). The-
se eight European markets absorbed 65
percent of our agri-food export in 2016,

Hungary exported more to Italy (+43 per-
cent), Austria (+15 percent), Slovakia (+3.6
percent), the Czech Republic (+42 percent)
and Poland (+14 percent). The size of the
expansion is noteworthy if the 16-percent
annual growth of Hungary's total agri-food
export is considered. We must also ment-
jon that Hungary's export performance
got 105 percent better in France, but our
export growth was also considerable in
Serbia, Russia, Ukraine and Japan. In Ser-
bia 133 percent more Hungarian agri-food
products were sold and our Ukrainian mar-
ket expanded by 75 percent. Despite the

Agri-food product groups where the export trend was positive in 2016

Export, 2015

(thousand EUR)

Change in comparison
with the previous year
(%)

Export, 2016
(thousand EUR)

Meat and slaughter by-products 960.2 1017.5 106.0
Drinks 4932 586.8 119.0
Oilseeds 4914 5615 114.3
Various edible products 522.1 5457 105.5
Canned fruits and vegetables 465.4 4810 1034
Livestock 306.7 336.7 109.8
Fresh and frozen vegetables 2613 2766 105.9
Sugar 2289 2428 106.1
Meat and fish foods 2217 2509 1132
Cereals, flour-based products 189.3 1909 1008
Cocoa products 1480 162.0 109.5
Tobacco 86.7 107.7 1242
Fish 280 301 106.0

embargo we performed 71 percent better
in Russia and Japan, our most important
overseas market, bought 73 percent more
agri-food products from us.

We don't wish to play down the importance
of the market expansions mentioned above,
but it is worth noting that in 2016 there was
no outstanding market expansion in Europe
for us, while such a phenomenon occur-

Source: KSH

red outside of Europe, namely in Turkey (if
we consider Turkey to be a non-European
country). In the Turkish market — due to the
revitalising of our live cattle export — our
agri-food products performed 61 percent
better. China was another country outside
Europe where a spectacular (yet smaller
than before) 60-percent market expansion
took place in 2016./

Sdga.
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Member of the 2 Sisters Food Group

Saga Foods Plc.

About us

Saga Foods Plc. (www.saga.hu) is one of the
largest Hungarian poultry meat processing
companies with an annual turnover of EUR
30 million. Our company has a heritage of
almost 100 years in the

Hungarian poultry business. Saga is based
in Sarvar; in the Western part of Hungary
we also have a sales office in Budapest.
Since 2016 Saga belongs to the 2 Sisters
Food group.

Our product range includes cooked
products (frankfurters, hams, Bolognese,
cold cuts) and frozen-breaded convenience
products.

Saga not only supplies the local Hungarian
market with its quality poultry products, but
delivers also to export markets, selling its
products through retail chains, international
wholesalers and food service wholesalers.

70 WELE 501779
magazin

Market positions

Saga is the strongest brand in the poultry
and turkey meat categories in Hungary,
and is associated with high quality and
innovative products. According to
consumer researches Saga's total brand
awareness is 95%.

In the Hungarian branded poultry market
Saga is very well positioned: it has leading
positions in the frankfurter segment and
second places in the Bolognese and ham
categories.

Our core values are innovation,

high quality, commitment to develop
new products. Additionally, we pay
great attention to follow the latest food
trends and correspond to consumers’
and trade partners’ growing demands
towards variety by bringing up-to-date
products to the market.

Quality:

Saga complies with all relevant quality
standards required by the authorities
and partners on its markets.

Snacki&GO!:

Our latest innovation, Snacki&GO! hit
the market in microwaveable plastic cup.
We are ready to use this packaging for
different types of products as well, for
example meat balls, ham cubes etc.

Last year our Snacki&GO! product met with
many recognitions both from the industry
and from the consumers.

We are proud to be the first food
manufacturer in the snack category

in Hungary with this product that is

a clear answer to consumers’ demand.

www.saga.hu
facebook.com/sagaminoseg


www.saga.hu

BUDAPEST
Main office:
15, Soproni Street, H-9600, Sarvar, Hungary
Budapest office: E-mail: info@saga-foods.hu
1 Infopark Allee, Building I, 5th floor, E-mail: export@saga-foods.hu

H-1117 Budapest, Hungary www.saga.hu
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Sirha Budapest in Hungary'

Yth

The International Horeca and Retail Show awaits
the professionals of the food industry, baking

BUDAPEST and confectionery industry, hotel and catering
industry, packaging industry and gastronomy from 7 to 9 February
2018 in Hungary, at the HUNGEXPO Budapest Fair Center.

ropean trade fair attracted over 20,000

professional visitors and 374 exhibitors.
The interest in participating is continuo-
usly increasing, therefore in 2018 Sirha Bu-
dapest will provide increased floor space
to the companies taking part in the fair,
since the organizers are opening the most

I n 2016, the premium Central Eastern Eu-

modern, column-free PaV|I|on Gwith h|gh

inner space which will serve as the venue
to coffee, baking and confectionery goods
related subject fields. Pavilion G will also
host a contest area with programs fitting
the thematic above.

Pavilion A will feature two new product
groups, the organic and private labelled

ermeplan

Trade 2017/9

magazin

products with high emphasis on foods-
tuffs and food industry machines Thanks
to this, numerous companies with a similar
profile have applied for the exhibition.

Although there is still six months left until
the exhibition, over 100 exhibitors already
indicated their intention of participating
across an area of nearly 6000 square me-
ters. Numerous firms will be attending from

. :'E{,[SE:U

the Central Eastern European region, inclu-
ding the Italian ICE firm or the Czech Trade
Promotion Agency. The deadline for the
discounted application for the Sirha Bu-
dapest event is 15 October 2017. For those
who submit their application forms by this
time, organizers can provide discounts of
up to 14% from their exhibition area fee.

Numerous professional demonstrations
and competitions will spice up the exhibi-
tion, allowing professional visitors to choo-
se from a wide range of features over the
three days. The novelties of Sirha Budapest
are Omnivore Budapest, the Hungarian Se-
lection of the International Catering Cup
and the National Mass Catering Chef Com-
petition. These are, naturally, accompanied
by previous successes such as the the Bo-
cused'Or Hungarian Selection, the Sirha
Budapest Dessert Competition, Future Sto-
re, or the Enterprise Europe Network and
the PRIMOM Foundation B2B meetings.

For more information on the exhibition
and terms of application, please visit the
www sirha-budapestcom website.

Trade partner of Sirha Budapest 2018 is Ag-
rarmarketing Centrum, the special trade
partner is METRO, and the special media
partner is Trade Magazin.//
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Anuga 2017 - Exhibitors
Address
H-1055 Budapest, Kossuth tér 11.

Phone, fax, e-mail, web
+36 203 989 198;

Hall

Stand

Centre Ltd. Associations, organisations, trade press, services, IT By ame@amehus wawamehu 113 FO13

AgroSprint Ltd. Frozen food and ice cream products H-5300 Karcag, Arany Jdnos str. 22. GEREDEIL 2414; LIRS . 04.2 D071
Hungary trade@agrosprint.hu; www.agrosprint.hu

Ammerland Hungary . . . . . +36 1391 9010; +36 13919011;

Kt Milk and dairy products, Milk substitute products H-1066 Budapest, Teréz krt. 46. Hungary mail@ammerland hu, www.ammerland hu 10.1 G030
BioHungaricurn Kt Organic delicatessen products, Frozen organic H-5540 Szarvas, Kiilteriilet 030/2. '+36 66 -312 681; '+36 66 514 151;. : 05.1 D060
products Hungary info@biohungaricum.hu; www.biohungaricum hu

. . Delicatessen products, gourmet food and staple food, H-1033 Budapest, Kiscsikos koz 13. +36 1453 2716;
BioTech Nutrition Kt WellFood, Health-food and dietetic products Hungary info@biotechusa.com; www.biotechusa.com 2 uE
Csabahts Kaiser H-5600 Békéscsaba, Kétegyhazi ut 8. +36 56 520 300; +36 56 520 271;
Food Kft. LG S S S ST Hungary info@kaiserfood.hu; www.csabahus.hu B2 I
- . H-4400 Nyiregyhdza, Vasgyar u. 9-13. +36 42 523 700,
EKO Konzervipari Kft.  Delicatessen products, gourmet food and staple food Hopay eko@ekokft.hu; - ekokfihu 11.3 E012b
Estraco Kft. Delicatessen products, gourmet food and staple food LB Loy At i 0,26, woNZD 754.9 D 11.3 E012
Hungary estraco@t-online.hu; www.estraco.hu
Felfoldi Edességgyérto . H-4030 Debrecen, Didszegi tt. Keleti +36 52293 213; +36 52 437 295;
Kft. LD eSS BT G e Gl L e Ipartelep 6. Hungary felfoldil @felfoldi.hu; www.felfoldi.hu 2 20
T e et [ H-8000 Székesfehérvar, Raktar u. 1. +3622 5‘12 800; +36 22 315 397; fevita@fevita.hu; 042 o8l
Hungary www.fevita.hu
X . H-1066 Budapest, Teréz krt. 40. 1/13. +36 30 190 8390;
Fitoherb Kft. Delicatessen products, gourmet food and staple food S it Rl R e i 11.3 F015d
. . H-2142 Nagytarcsa, Naplds tt 20. +36 28 546 450; Fax.: +36 28 546 449;
Foltin Globe Kft. Delicatessen products, gourmet food and staple food iy ol e e ot clabelin 11.3 FOlla
Foris Beverages Kft. Wine and sparkling wine, Drinks with wine content ~ H-2089 Telki, Annalaki it 43. Hungary +3§ 2 630 UEYEE . 08.1 A050
foris@forisola.com; www.forisola.com
. . . H-2400 Dunatjvéros, Magyar tit 106/b. +3670 314 9501;
Fruitmarketing Kft. Delicatessen products, gourmet food and staple food - e el 11.3 F015
Gallicoop Zrt. Frozen food and ice cream products, Meat, sausage, ~ H-5540 Szarvas, Ipartelep 531/1. +36 66 621 521} +36 66 621 509; ] 09.1 A075
game and poultry Hungary kapcsolat@gallicoop.hu; www.gallicoop.hu
Garden Juice Kft. Non-alcoholic drinks, Fruit juices LRGN Kt e s T AL sl - - 05.1 A069a
Hungary megrendeles@gardenjuice.hu; www.gardenjuice.hu
q q . a 0.0 +36 23 555 700; +36 23 344 062;
Gilan Trading Ltd. Delicatessen products, gourmet food and staple food ~ H-2071 Péty, Kerekdombi ut 7. Hungary e SR 11.3 D046
Gloster Kft. Delicatessen products, gourmet food and staple food iSSP SIS DB O KUk 11.3 E014a
Hungary gloster@glosterkonzerv.hu; www.glosterkonzerv.hu
H-2336 Dunavarsdny, Vorosmarty u. +36 24 483 122; +36 24 483 121;
GRS ST L SR L Hrsz. 2438 Hungary office@goldennectar.hu; www.goldennectar.hu 82 o
Gyermelyi Zrt. Delicatessen products, gourmet food and staple food H-2821 Gyermely, Bajnaiu. 1. GEOELHEELS .+36 SAEHDCESE . 11.3 Fo11
Hungary export@gyermelyi.hu; www.gyermelyi.hu
, H-5700 Gyula, Munkécsy Mihély utca +36 66 620 208; +36 66 620 209;
Gyulahs Kft. Meat, sausage, game and poultry 715 iy e et e 05.2 E035
i 6 Frozen food and ice cream products, Meat, sausage, ~ H-1023 Budapest, Torok u. 8. +36 1315 0146; f36 1315 0551; 09.1 A071b
game and poultry Hungary hampexkft@gmail.com; www.hampex.hu
Hell Energy' Energy drinks H-1075 Budapest, Karoly krt. 1 1/2 +36 20 315 9290; marketing@hellenergy.com; www. 07.1 E098
Magyarorszag Kft. Hungary hellenergy.com
H-2100 G6dolls, Isaszegi it 93. +36 28 423 013; +36 28 423 012;
Honey-World Ltd. Bread, baked goods and spreads Firosesy e Tl 22 F056
Hungarofreeze Kft. Frozen food and ice cream products SR s 2R B SN RO PSR MY 42 B079
Hungary hungarofreeze.hu; www.hungarofreeze.hu
v e Dairy products, Bread, baked goods and spreads, H-1221 Budapest, Madarész koz 4. +36 20 463 2802; hungaroharvest@gmail.com; 022 F054
Honey Hungary www.drhoney.hu
. H-6100 Kiskunfélegyhaza, Majsai 1t 30. +36 76 46 815; A070
Hungary Meat Kft. Frozen food and ice cream products - T I 06.1 BO71
o e P [y H-6600 Szentes, Attila ut 3. P.O. Box 8. +36 63 510 510; j+36 63 510520; hungerit@hungerit. 09.1 050
Hungary hu; www.hungerit.hu
. H-3894 Goncruszka, Szabadsag u. 5. +36 28 546 505; +36 28 546 506;
Hunland Food Kft. Delicatessen products, gourmet food and staple food Y. ssolt.sivak@hunlandfood.eus www.hunlandfood. hu 11.1 G048
Hunland Trade Kft. . Py +36 29 548 500; +36 29 458 501; A036
(1td) Frozen food and ice cream products H-2347 Bugyi, Rada Puszta 9. Hungary el gt hunland hu 09.1 A038
Irbex Kft. Frozen food and ice cream products H-8000 Székesfehérvar, Tavirda u. 2/a. .+36 20.944 SYEEE . 09.1 A073
Hungary irbex@irbex.hu; www.irbex.hu
Iwinex Kft. Delicatessen products, gourmet food and staple food H-6346 Siikdsd, Dézsa Gy. it 168. +36 ® 3.63.122; HERE 5§3 6.91; 11.3 E012a
Hungary iwinex@iwinex.hu; www.inwinex.hu
Klenéncz Jozsef, H-2344 Domsod, Nagy-Tanya 0114/33. SRS H RGO ED U
., o Honey klenanczmeheszet@vnet.hu; www. 02.2 E050
Klendncz Méhészet Hungary
klenanczmeheszet.hu
Ko-Duett K. Wine and bglsarmc vinegars, drinks, oils, seed flours, H-3916 Bodrogkeresztir, Tarcali tt 22. +36 21 200 2640; +36 42 999 450; info@borecet.hu; 08.1 A054
ground grains Hungary www.borecet.hu
, H-7400 Kaposvar, Pécsi tit 67-69. +36 82 502 400; +36 82 502 415;
Kométa 99 Ltd. Meat, sausage, game and poultry Hungary e oy s . W 05.2 A041
S . H-1138 Budapest, Népfiirdé utca 22. B. +36 1349 3521;
LI Lefigp et e i Hungary nagy.bela@caravanes.hu; www.hajdusajt.hu Lo LE10EES
Ligo Trade Bt. Walnut kernel, sweets made from walnut SIS e, 2, DAV USNE el U8 DL 02.2 F058

Hungary

info@ligotrade.hu; www.ligotrade.hu

2017/9

73



//7/7/77. Trade magazin Global Supplement & Anuga 2017 777

Company name

Anuga 2017 - Exhibitors
Address
H-5500 Gyomaendréd, Industrial park

Phone, fax, e-mail, web
+36 66 898 018; +36 66 581 620;

IR SS Bread, baked goods and spreads hrsz 3741/50. Hungary info@lourdeshoney.hu; www.lourdeshoney.hu 022 0z
. H-2000 Szentendre, K6z1z6 koz 6. +36 26 315 445; +36 26 314 598;
Marathon Foods Ltd.  Frozen food and ice cream products e office@marathonfoods.hus; ' marathonfoods.hu 04.1 B028
Marillen
- 2 5 5 H-6100 Kiskunfélegyhaza, +36 76 463 343; +36 76 463 342;
%ftumolcsfeldolgozc Fruit and vegetable pastes, frozen fruits VIIL keriilet 99/a. Hungary marillen@marillen hu  marillen.hu 11.3 E010
MAR-NE-VALL Kft. Frozen food and ice cream products H-4030 Debrecen, Didszegi u. 7. HEDEY .459 0522; . 04.2 D071a
Hungary marketing@ripp-ropp.hu; www.ripp-ropp.hu
Maroni Kft. Delicatessen products, gourmet food and staple food H-2045 Torokbilint, Honfoglalds u. 5. e 39 DA j"36 BEEDEES 02.1 D034
Hungary maroni-kft@t-online.hu
. H-4600 Kisvarda, Ipari ut 9. +36 45 501 100; +36 45 501 190; D071
Master Good Kft. Delicatessen products, gourmet food and staple food e — e mm— ripadlim 09.1 £070
7 8. +36 62 567 000;
MCS Végohid Zrt. Meat, sausage, game and poultry LN s, LT pes A, daniel.stenberg@pickszeged.bonafarm.hu; 06.1 LN
Hungary . B099
www.pick.hu
Méztanya K. a7 H-1186 Budapest, Kozdl tt 22. +36 30. 372 968'3; 022 F052
Hungary alppekin@gmail.com
Mirelite Mirsa Co., Ltd.  Frozen food and ice cream products RO A e s 7, +3.6 = 57.0 A3 RSEE 5.70 1.13; ) 04.2 B070
Hungary mirsa@mirsa.hu; www.mirelitemirsa.hu
MNKH Hungarian . H-1095 Budapest. Ipar utca 10. +36 1810 1600; +36 1 810 1601;
National Trading House LG e S 5 s DR TG B et Hungary info@tradehouse.hu; www.tradehouse.hu L L0
Mogyi Kereskedelmi e s s, e el e e H-6448 Csavoly, Pet6fi Sandor u. 29. ‘+36 79 552 ‘100; +36 79 552 §33; 113 D042
Kft. Hungary info@mogyi.hu; www.mogyi.com
Naponta Kft. Delicatessen products, gourmet food and staple food 057 Lireopagh Dot . 7 A+36 Sz 10.2 D060a
Hungary info@cerbona.hu; www.cerbona.hu
. . H-4700 Matészalka, Almaskert u. 14. +36 44 500 570; +36 44 500 578,
Nobilis Zrt. Dried apple, sour cherry, plum and almond products iy ] et @i nobilis.hu 05.1 D062
Nyirség Méz Kt HORey H-4300 Nyirbator, Csdszdszi tt 65. +3.6 42 282 680; nyirsegmez@gmail.com; www. 022 F050
Hungary nyirsegmez.hu
Olivia Kf. Rabbit meat H-6050 Lajosmizse, Mizse 94. +§6' 76 55.6'626; +36 76 556 622; 09.1 A071
Hungary olivia@olivia.hu; www.olivia.hu
Pépai His Kf. Rk pradinas H-8500 Papa, Kisfaludy u. 2. ?—36 89 629 200; +36 89 324 64‘19; 09.1 A071a
Hungary info@papaihus.hu; www.papaihus.hu
Parmen Konzervipari Canned fruits and vegetables H-4722 Nyirmeggyes, Fehértag 1171 +36 44/509-011; +36 44 509 037; 113 E0l4a
Zrt, Hungary parmenkonzerv@parmen.hu; www.parmen.hu
Pentafrost Ltd. Frozen food and ice cream products LI D i, Al T = A+36 BEV NG BED L 04.2 D059a
Hungary info@pentafrost.hu; www.pentafrost.hu
Pez-Sanaplus Kft. Delicatessen products, gourmet food and staple food LEFEP O R O T L SEDEIOEI KR . 11.2 G013
Hungary czupy.barbara@pezproduktion.eu; www.sanaplus.com
. H-6725 Szeged, Szabadkai tt 18. +36 62 567 000; +36 62 567 313; B091
Pick Szeged Zrt. Meat, sausage, game and poultry Hungary e 06.1 B099
Pilze-Nagy Kft. Oyster mushroom paté, dried mushrooms, organic H-6000 Kecskemét, Talfdja 50. +36 76 502 030; +36 76 502 034; info@pleurotus.hu; 113 FO15b
mushrooms Hungary www.peurotus.hu
Rédei 97 Bt. Tzt H-2117 Isaszeg, Ady Endre u. 54. +36 28'495 160; redei@redeiteszta.hu; 05.1 DO60a
Hungary www.bioteszta.hu
Rubin Szegedi . . . H-6771 Szeged-Széreg, Szerb u. 173. +36 62 558 391; sales@rubinpaprika.hu; www.
Paprikafeldolgoz6 Kft. C G aaT () Hungary rubinpaprika.hu W e
Séga Foods Zrt. Frozen food and ice cream products, Meat, sausage, H-9600 Sérvér, Soproni u. 15. +36 95 336 000; +36 95 336 440; 09.1 A073a
game and poultry Hungary export@saga-foods.hu; www.saga.hu
OB L - . H-1115 Budapest, Bartok Béla ut 92-94. +36 12791884; +36 1 386 8635; B008
Studié Nova GmbH. Associations, organisations, trade press, services, IT - N I e, 09.1 BOOSg
Szimita-Trade Kft. Extruded corn snack, potato crisps H-4244 Ujfehérts, Széchenyi u. 19. '+36 U 11.3 F015a
Hungary info@fcsemege.hu; www.fcsemege.hu
Szobi ltalgydrto K. Fruit aryld.veegtz)ible juices, fr}m drinks, H-6032 Nyarl6rinc, F6 u. 3. +36 76 34? 123; +36 76 343 003; export@szobi.hu; 08.1 A058
syrups,children’s champagne’ Hungary www.szobi.hu
P H-2314 Halasztelek, I1. Rékoczi Ferenc it +36 24 454 000; +36 24 475 210;
Tatdr Pékség Kft. Bread, baked goods and spreads 142/A Hungary info@tatapelhu 02.2 A053
. . H-4028 Debrecen, Simonyi tt 23. +36 42 269 101; +36 42 269 100; D071
Tranzit-Food Kft. Delicatessen products, gourmet food and staple food i info@tranzitfood.hu; tranzitkerhu 09.1 E070
] . H-9142 Rébapatona, Pinkerét 1. +36 96 583 200; +36 96 583 215;
Tutti Kft. Delicatessen products, gourmet food and staple food e tutti@tuttibu; wwwtuttihu 02.1 D034
Frozen food and ice cream products, Meat, sausage, ~ H-8000 Székesfehérvar, Tolnai u. 1. +36 30 641 5305; +36 22 450 116;
Vadex AG 09.1 B008
game and poultry Hungary trade@vadfeldolgozo.hu; www.vadex.hu
Vitapress Kft. Non-alcoholic drinks H-2330 Dunaharaszti, Blithy Ott6 u. 2. +3624 529 108; +36 24 520 }01; 08.1 E040
Hungary export@vitapress.hu; www.vitapress.hu
Wildverarbeitungs Frozen food and ice cream products; Meat, sausage, ~ H-8697 Oreglak, Vasadi hegy +36 85530 014; +36 85 331 953; 091 B00S
GmbH. game and poultry Hungary trade@vadfeldolgozo.hu; www.vadfeldolgozo.hu ’
WinterTrade Zrt. Som[u' cherry, cherry and plum preserves, tomato H-6721 Szeged, Szent Mihaly u. 9. +36 62 430 109; gizus@dewinter.hu; www.baron.hu 11.3 E010a
purée Hungary
Yuva Kft. Syrups gig;i;hdas’ Dézsa Gy. u. 12. +36 20 388 2881; info@yuva.hu; www.fruttamax.hu 08.1 A054
Ziegler Kt Organic delicatessen products, gourmet/staple/health H-2072 Zsambék, Ady Endre u. 2/a. +36 23 565 400; +36 23 565 401; 05.1 DO60b

foods, diététiques

Hungary

zj@ziegler.hu; www.ziegler.hu
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A fogyasztok dontése alapjan

. J

MEGKEZDODOTT A
NEVEZESI IDOSZAK!
ISMET KERESSUK AZ EV
TERMEKEIT ES SZOLGALTATASAIT.

NEVEZESI| URLAP ES FELTETELEK:

WWW.AZEVTERMEKEDIJ.HU



www.azevtermekedij.hu
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Gyors iitemben modernizalodik napjainkban a konzerv.

Hal, olivaolaj vagy paradicsom - csupa olyan Gsszetevo, amely
tokéletesen illik az egészségiikre figyelo fogyasztok étrendjébe.
Igy aztan a piac szerepl6i optimistak a jovot illetden, bar néhany
kulcsalapanyag vilagpiaci aranak emelkedése momentan

hektikussa teszi a polci arakat.

olidomult a nemzetkdzi konzervpiac az

elmult évek két meghatdrozo fogyasz-

toi trendjéhez: beltartalomban az egész-
ségtudatossaghoz, csomagolasi megolda-
sokban a kényelemhez. Ami azonban télik
fuggetlen, hatraltatd tényezd volt a kozel-
multban, az az egyes meghatarozo alap-
anyagok vildagpiaci dranak emelkedése.
— Esetlinkben ez féleg a sertéshusra vo-
natkozik: mint nagy konzervipari gyarté
jelenleg tébb mint 10%-kal dragabban
tudjuk beszerezni az alapanyagot, mint
a mult évben — mondja Fémotor llona, a
Hame Hungéria Kft. Ugyvezeté igazgatdja.
- Reméljiik, hogy az egyes negativ el6jelek
ellenére az eurdpai piac fokozatosan nem
zarul be, és nem szigorodnak a vam- és
egyéb jellegl torvényi szabalyozasok.
A tonhal dremelkedése a masik olyan té-
nyezd, amely érzékenyen érintette a gyar-
tok tobbségét. Az olivaolaj és -bogyd arain
szintén érezhet® az emelkedés.
e — Az elmdlt néhany
évben az drndveke-
dés az egyes termé-
keknél folyamatos-
nak nevezhetd, igy
a piac lassan meg-
szokja ezt — mondja
Adam Attila, a GA
FOOD Kft. kereske-
delmi igazgatdja.
— Azon kereskeddk,
akik folyamatosan gyartatnak sajat mar-
kds termékeket, jobban képben vannak
az alapanyagérak tekintetében, és kony-
nyebben el is fogadjék azok véltozésait.
— A tonhal vildgpiaci beszerzési aranak
folyamatos emelkedése mar a polci arak-
ban is kezd megmutatkozni, és nem tud-
juk, hogy ez a jovében kihatdssal lesz-e a
jelenlegi kiegyensulyozott névekedésre
— jelzi Horowitz Péter, a Del Pierre Central
Europe Kft. alapité-tgyvezetdje.

kereskedelmi igazgatod
GA FOOD

A kategoria felhaszndlasi terllete évrél évre
szélesedik A gyarték maguk is térekednek

UELE 50179
magazin

arra, hogy termékfejlesztéseiket az egész-
ségtudatossag és a fogyasztdi kényelem
irdnyaba mozditsak

— A konzervtermé-
keknél tovabbra is
érzékeljlk azt a tren-
det, hogy Eurépéban
a kenhet6 termékek
piaca, bar meny-
nyiségileg szUkul,
értékben folyama-
tosan novekszik. Ez
azt jelzi szdmunkra,
hogy az emberek ké-
szek magasabb arfekvésl termékeket va-
sarolni, valamint egyre inkdbb a prémium
termékeket keresik ebben a szegmensben
is —allapitja meg Balogh Zséka, az In-Food
2000 Kft. marketingvezetdje.

N
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marketingvezetd
In-Food 2000

&P Szponzoraltillusztracio

— A kényelmi termékeket még mindig szi-
vesen vasaroljdk a fogyasztok, és nyitot-
tak az Ujdonsagokra, Uj izek kiprobaldsara.
Statisztikdink alapjan elényben részesitik a
nagyobb kiszerelésU, a kdnnyU nyithatdsag
érdekében tépdzarral elldtott konzerveket
- 0sztja meg lapunkkal tapasztalatait J6zsé-
né Danyi Krisztina marketingmenedzser a
Szegedi Paprika Zrt. részéré|.

Mivel a Hamé gyakorlatilag az egész ko-
zép-eurdpai piacon jelen van, széles ra-
latasa nyilik a fogyasztoi szokasokra.

— Legfébb valtozasnak azt latjuk, hogy
a fogyasztok egyre nagyobb figyelmet
forditanak az egészséges taplalkozasra —
emeli ki Fomotor llona. —Egyre nagyobb a
népszerlsége az olyan termékeknek, me-
lyeknek valamilyen, a taplalkozas szem-

pontjabdl el6nyds tulajdonsaga van. llye-
nek példaul a kdnnyl vegetaridnus vagy
a halas pastétomok, melyek az egészség
szempontjabol fontos Omega-3 zsirsava-
kat tartalmaznak. Probdlunk ezekre az Uj
taplalkozasi szokasokra gyorsan reagal-
ni. Néhany éve mar bevezettik a piacra
a Hamé halas és zoldséges pastétomainkat
aluszil kiszerelésben. Az idei éven hiitott
termeékeink korét Uj izekkel bévitettik, és
szélesitjuk gluténmentes termékeink va-
lasztékat is.

A masik jelentds tendencia, mint mondja,
hogy - a klasszikus pléhdobozos és aluszil
csomagolasok mellett — egyre népszer(ibb
a mUanyag csomagolas, amely konnyd,
ellendllo és modern, nem hagy nyomot
az ételek izében sem. Erre reagalva jelent
meg a cég az EasyCup készétel-csaldddal
tébb ifzvariansban, amely az Uj modern
muUanyag csomagolasnak kdszonhetéen
rogton a mikroban melegithetd.
Abébitermékek kozdtt ugyanezt azinno-
vacios irdnyt kovetik: a 100% gylimaolcs-
tartalmu Happy Fruit termékcsaladjuk
egészségtudatos izekkel bévilt, Easy Fruit
gyumolcspuréiknek pedig szintén prakti-
kus, mlianyag csomagolasuk (pouch) van.
— A piac promociodrzékenysége biztosan
nem csdkken — jelenti ki hatdrozottan Fo-
motor llona. — Egyre tudatosabban vasérol-
nak az emberek Ezt tdmasztja ald egy par
honappal ezeldtti felmérés is, amely szerint
a vasarlok 74%-a még mindig érzékeny az
akcidkra, promacidkra.

Az Ugyvezetd Ugy latja, kicsi az atjaras a
kereskedelmi és a gyartdi markak vasar-
|61 kdzott. Ami biztos: mivel a gyartdk a
brand termékekbe innovalnak, ezért ezek
forgalma mindig szinten tudja tartani ma-
gat, vagy novekszik.

- Egy példa a Hamétdl: a 105 g-os termé-
kek esetén a halas izek bevezetésik ota a
pastétomforgalmunknak mintegy 22%-4at
adjak, a kategdria ndvekedésének alapko-
vei Mivel a sajat markaban még mindig a
hagyomanyos izek dominalnak, igy jelen-
leg ezek a termékek csak szinten tartjak
magukat — mondja Fomo&tor llona.

A konzervpiac enyhe, de folyamatos né-
vekedést mutatott az elmult években. Ez
a Del Pierre Central Europe Kft forgalmara
is igaz, foként a halkonzervek, azon beldl is
a tonhalkonzervek esetében.


www.szegedipaprika.hu

— A Del Pierre Central Europe Kft. Twist hal-
konzervmarkdja a szardiniatél kezdve a laza-
con at egészen a kagylokig, polipokig, szam-
talan tengeri inyencséget kindl a vasarlok-
nak, de egyértelmUen kijelenthet6, hogy a
legkeresettebbek idén is a tonhalkonzervek
- sz6gezi le Horowitz
- v Péter. - Ezen belll is
- megfigyelhetd, hogy
az egészségtudatos
téplalkozas miatt
elétérbe kerlltek a
naturleves és az olf-
vaolajos izesitéstek.
Kiszereléstket tekint-
ve pedig tovabbra is
a multipack kiszere-
lések fogynak a legjobban. Ez két okra ve-
zethetd vissza: egyrészt a kedvezébb 4rra,
masrészt arra, hogy a hosszu szavatossagi
id6 miatt a vasarlék inkabb betéraznak bel6-
Uk, hogy szlkség esetén mindig le tudjanak
egyet emelni a polcrdl.
Ugy latja, hogy a diszkont lancok forgalma
tovabbra is er6sodést mutat, ugyanakkor
a forgalom jelentds részét még mindig a
hipermarketek adjak.
— Szerencsés helyzetben vagyunk, hiszen
a Twist esetében egy 100%-ban magyar
tulajdonu cég markajarol beszéltink, mely-
nek horizontdlis cégstrukturaja révén az
innovéacios és jovahagyasi folyamatok
sokkal gyorsabban le tudnak zajlani, mint
egy burokratikus berendezkedést multi-
nacionalis cég esetében — jelzi Horowitz
Péter. — Igyekszink is meglovagolni ezt
a fajta versenyel&nytinket, ami, reméljik,
idén még szembetlindbb valtozasokat fog
hozni a mérka életében.
Amellett, hogy folyamatosan kisérleteznek
Uj izekkel, fontosnak tartjak kiszereléseik
rendszeres felllvizsgalatat is.
— Idén kommunikacionkban szeretnénk
leginkdbb ujitdsokat hozni és egy egysé-
gesebb, tisztabb markaképet szeretnénk
kialakitani a fogyasztok fejében — beszél
idei célkitlizéseikrél az alapito-lgyvezetd.
— Ehhez bévitjuk majd marketingmixun-
ket, és olyan terlleteken is prébalgatjuk
majd szarnyainkat, ahol kordbban még
nem tettlk Lesz példaul oktoberben egy
PR-kampényunk, ,Egyitt a mellrdk ellen’,
mellyel Az EmlIérak Gyogyitasaért Ala-
pitvanyt tdmogatjuk majd az olivaolajos
tonhalunk értékesitésébdl szarmazo be-
vétellnk egy részével.
Marketingkommunikacidjukba igyekeznek
ATL- és BTL-elemeket egyarant beépiteni.
Eszkozeik célcsoportra szabottak.
— Természetesen a dinamikusan fejlédé
online vildagban mi is kiemelt figyelmet for-
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Del Pierre Central
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ditunk az online eszkdzok, azon belll is a
social media hasznalatéra — hangsulyozza
Horowitz Péter. — Blszkék vagyunk arra,
hogy Facebook csatornankat alig egy év
alatt tdbb mint 17 000 ember kezdte el ko-
vetni, s ez a szam egyre csak ndvekszik.

Az In-Food 2000 Kft. a konzerv kategorian
belllis a prémium termékek forgalmazdja. A
cég a Rio Mare mellett a Cirio marka magyar-
orszagi disztributora is, mely a kivald mind-
ségU olasz paradicsomkonzerveirdl hires.
—Mindkét brand esetében is az elsé féléves
forgalmi adatokat tekintve két szamjegyl
novekedésrél tudunk beszamolni, nétt az
igény a kategoria termékei irdnt — jelzi Ba-
logh Zséka.

Minden évben igyekeznek Ujdonsagokkal
eléalini Azidén bevezetett 5 tagu Rio Mare
grillezett makréla termékcsaldd a Magyar-
orszagon is egyre kedveltebb grillételek
egészséges valasztékat erdsiti. Masik nagy
innovacidjuk a Paté termékcsalddhoz kap-
csolédik: a Paté Soft, a Tubusos és a Paté
Rustico termékpaletta kialakitésaval a Rio
Mare igyekszik megoldast kindlni a teljes
nap minden étkezésére.

— A Rio Mare termékek esetében kora ta-
vasztél késé 6szig folyamatosan jelen va-
gyunk aTV-képernyén. Fontosnak tartjuk,
hogy fogyasztdinkat folyamatosan tajékoz-
tassuk Uj termékeinkrdl, innovacioinkrdl, il-
letve az ATL-megjelenés a markaismertség
szempontjabdl is nagyon fontos — emeli
ki a marketingvezeté. - Hagyomanyo-
san a nyari idészakban jelentkezink egy
nagy nyereményjatékkal, de év kdzben
tébb lancra szabott, exkluziv nyeremény-

jatékot is szerveziink. A BTL eszkozok terén
is aktivak vagyunk egész évben, druhazi
megjelenésekkel, POS-anyagokkal, kostol-
tatdsokkal, illetve az online és a kdzdsségi
média fellleteken keresztil is kapcsolo-
dunk a felhasznaldkhoz, ami varakozaso-
kon felll népszerU a latogatdk korében.

A Szegedi Paprika Zrt. kizarélag hékezelés-
sel, tartositoszer nélkil gyértja a termékeit.
Az utébbi években megnétt a kereslet a
hungarikumként jegyzett hizottliba- és
kacsamajbol el&allitott exkluziv készit-
ményeik irdnt.

— Az egészséges taplalkozast szem el6tt
tartva fokozatosan csokkentjik konzerv-
jeink sotartalmat, valamint a tobb mint
40-féle Hazias izek készétellinket izfoko-
zémentesen készitjik — jelzi az innovacio
f6 csapasiranyat Jozsané Danyi Krisztina.
Tapasztalataik szerint az el6z8 évhez képest
csokken a piac promacioérzékenysége. Ha-
zias [zek és Snack markaik akcion kivil is
egyenletes forgalmat hoznak. Ugy latjak,
hogy az utobbi években egyre inkabb eré-
sodik az a tendencia, hogy a fogyasztok a
magasabb ér ellenére is a kindlatbol inkabb
az ismert gyartdi markat vélasztjak

— Hazias [zek markanév alatt a készételkon-
zervek gyartasaban jelenleg piacvezeték
vagyunk, ennek ellenére folyamatosan
bévitjuk a kindlatot: legutdbb tésztas fo-
gasokkal jelentlink meg — idézi fel a mar-
ketingmenedzser. - Snack pastétomaink és
vagdaltjaink korét is szélesitjik.
Leginkabb eladashelyi reklameszkozokkel:
display-kkel, plakattal, szérolapokkal igye-
keznek elérni a vasarloikat, de jelen vannak

77



v//777 polctikor

78

online felUleteken is. [dén egy 4 hénapos
jotékonysagi promdcioban vesznek részt
termékeikkel, melyek megvésarlasaval az
Orszagos Mentészolgélat Alapitvanyt ta-
mogathatjak a fogyasztok.

—Tovabbrais a prémium kategorias termé-
kek eladdsa novekszik — allapitja meg a GA
FOOD forgalmi adataibol Adam Attila. — A
bio, diabetikus, laktoz- és gluténmentes
termékek irdnti kereslet né, az egészség-
tudatos vasarlas hatasara. Folyamatos ter-
mékfejlesztéssel, Uj brandek bevezetésével
prébalunk megfelelni ennek az irdnynak,
mint ahogy csomagoldanyagainkat is
igyekszink modernizalni.

Hazénkban egyelére az,easy open’nyitasi
rendszer hasznalata jelenti a prémium cso-
magolast. Ugyanakkor téliink nyugatra mar
a visszazarhato tasakos kiszerelésekben,
alupack csomagoldsokban jelennek meg
a prémium termékek, hivja fel a figyelmet
egy elébb-utdbb hozzank is begylrizé
innovaciora a kereskedelmi vezeté.

— A promocioérzékenység nem csokkent a
piacon - szogezi le. — Viszont eladdsi helyek
tekintetében erételjes eltolédas érezhetd
a diszkontok irdnyédba. Ebben nagy segit-
séglkre van, hogy a sajat markas termé-
keik specifikdcidja magasabb mindségu
mas csatornatipusokénal. Az alacsony ar-

pontot magasabb mindséggel parositva
egyre tobb vasarlét héditanak el a kon-
kurenseiktdl.

A Hamé nagy tapasztalattal rendelkezik
az innovacio terén, mivel évente tobb Uj
terméket is fejleszt. Ehhez tobbféle fogyasz-
téi felmérést hasznalnak, egyetemekkel és
kutatéintézetek bevonasaval fejlesztenek,
tobblépéses kilsé-belsé kostoltatassal
tesztelnek

- Jelenleg az inno-
vacié fokuszéban a
hivelyes/z6ldséges
és halas készitmé-
nyek, valamint az Uj
és praktikus pouch
csomagolasu gyu-
molcsos-zoldséges
bébiételek 4llnak
— arulja el FomMotor
llona. — Ezekben a
szegmensekben készitlnk Uj termékeket a
magyar piacra, amelyek mind dsszetételben,
mind csomagolasban és designban idedli-
sak a mai modern fogyasztoi életvitelnek.

A Hamé pastétomainak fé Uzenete a,Gyor-
san finomat’, amivel azt kommunikaljak,
hogy kevés idéréforditassal is lehet az asz-
talon finom étel. Sziikséges a jo csomagolds
is, mellyel kényelmesen megoldhato egy
szabadban, munkahelyen toltott étkezés.

ligyvezet6 igazgatod
Hamé Hungaria

AHamé bébiételei a gondoskodasrél szol-
nak —,Gondoskodas minden kanalban” -,
Otvozve az egészséges taplalkozast, a meg-
bizhato beltartalmi értékeket és kényelmes
higiénikus csomagolast.
Marketingmunkajukban vegyesen hasz-
nalnak ATL- és BTL-eszkozoket.

— Mig kordbban az ATL-es eszkdzok, féként
a televizios és radios rekldamok uraltdk a
piacot, emellett mostanra a marketing-
kommunikacidban egyre inkdbb teret ho-
ditanak az online megjelenések is. Ennek
elényeit kihasznélva tudatosan épitjik egy-
masra kampanyainkat — allapitja meg az
Ugyvezetd. — Véltozatos hirdetéseket hasz-
nalunk az online marketingen belul: ban-
nerhirdetések, hirdetések a Youtube-on,
remarketing-kampanyok. A BTL-eszkdzok
hatékonysaga is kiemelkedd. A pastétomok
terdletén volume boost activityvel, in-sto-
re megjelenésekkel erésitjuk a kategoriat.
Bébiételeinkkel egész évben folyamatos
a megjelenés kilonbozé baba- és Ujszu-
|6ttcsomagokban, illetve babds rendez-
vényeken, példaul a Baba-mama expon.
,Hamanek Nagykovet” kampényunkkal
kostoltatasokon keresztll véleményeket,
tapasztalatokat gydjtink fogyasztdinktdl,
és kovetni tudjuk hosszu tavu véasarlasi szo-
kdsaikat is. Nyitottak vagyunk az Ujszer(
kommunikacidra, természetesen figyelem-
be véve a célcsoport szokasait.

Szalai L.
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The canned food category is undergoing a
rapid modernisation process. Products became
healthier in the last two years and packaging
solutions are now easier to use. Unfortunately,
the prices of product ingredients increased in
the world market. llona Fomotor, managing
director of Hame Hungaria Kft. informed us
that they can purchase pork at more than 10
percent higher prices than last year. Tuna, olive
oil and olives have also become more expen-
sive. Attila Addm, sales director of GA FOOD
Kft. told our magazine that those retailers who
have private label products manufactured are
more aware of rising ingredient prices, therefore
they can accept product price increases more
easily. Péter Horowitz, founder and managing
director of Del Pierre Central Europe Kft. told
that higher tuna prices are now starting to
manifest in the sales prices of products.
Zsoka Balogh, marketing manager of In-Food
2000 Kft. spoke to Trade magazin about the
European trend that the market of spreadable
canned products is contracting in volume,
but expanding in value. This shows that
consumers are ready to buy higher-priced
products. Krisztina Jozsané Danyi marketing
manager of Szegedi Paprika ZRt. revealed that
shoppers like the company's convenience
products, and they are open to trying new
flavours and products.

UELE 50179
magazin

Ms FOmOtor's experience is that eating
healthy food is increasingly important for
consumers. This is why a few years ago the
company put light fish and vegetable patés
on the market, in aluseal packaging. In 2017
they introduced new cooled products and
expanded their gluten-free portfolio. Another
important market trend is that alongside
classic cans and aluseal packaging, plastic
packaging is now also being used more wide-
ly. Hamé reacted to this trend by launching
the EasyCup ready meal range. New products
have been added to Hamé’s 100-percent fruit
content Happy Fruit baby product range too,
and Easy Fruit fruit purées got a practical new
plastic packaging (pouch). Shoppers like to
buy canned food in promotion and according
to Ms Fomotor, the buyer bases of private
label and branded products hardly overlap.
In the last few years sales have been grow-
ing slowly but steadily in the canned food
market. This is also true for Del Pierre’s sales,
especially if fish products are considered.
Under the Twist brand the company markets
a large selection of fish and other fruits of
the sea, but demand is the highest for tuna
products this year, especially tuna in brine and
in olive oil. As for product format, multipacks
still sell the best, because their price is better
and because shoppers like to stockpile. Mr

Horowitz sees further strengthening in sales
by discount supermarkets, but a large part of
canned food sales is still realised by hyper-
markets. He told that Twist is a 100-percent
Hungarian-owned brand, which also means
that innovation and approval processes are
faster than in the case of a multinational
brand. Besides developing new products, the
company also finds itimportant to regularly
review packaging formats.

In-Food 2000 Kft. distributes premium
canned food products. They are the Hun-
garian distributor of the Rio Mare and the
Cirio brands - sales of both were developing
by two-digit numbers in the first half of 2017.
Ms Balogh told that this year they launched a
s-product grilled mackerel Rio Mare range. In
the Paté product line Rio Mare came out with
Paté Soft, Tube and Paté Rustico products.
Szegedi Paprika ZRt. manufactures products
using heat treatment only, they contain no
preservatives. In the last few years demand
increased for their exclusive goose and duck
liver products. Ms Jozsané Danyi informed
that the company keeps reducing the salt
content of products. They also make their
40-product Hazias Izek ready meal range
without flavour enhancers. The company’s
experience is that this year consumers are
less promotion-sensitive than they were last

year. Szegedi Paprika’s Hazias [zek and Snack
brands realise steady sales out of promotion
too. Recently the company has come out
with products that contain pasta under the
Hazias [zek brand, while new Snack patés
and minced meat products are also about
to be launched.

Mr Adam revealed that it is the sales of pre-
mium category products which are growing.
Demand is on the rise for organic, diabetic,
lactose- and gluten-free canned foods. In
Hungary it is still ‘easy open’ systems which
are considered to be premium packaging,
but in Western Europe resealable bags and
alupack solutions are being used already. The
sales director added that consumers are just
as price-sensitive as before. As regards retail
channels, he senses a major shift towards
discount supermarkets.

Hamé has great innovation experience as they
develop more new products every year. At
the moment product development work fo-
cuses on vegetable and fish products, and on
baby food made from fruits and vegetables
and marketed in practical pouch packaging.
The new products will fully satisfy the needs
of modern-lifestyle consumers in composi-
tion, packaging and design too. Hamé patés’
main message is that something delicious can
be prepared fast. /
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MINDEN SEGITSEG SZAMIT AZ
EMLORAK ELLENI KUZDELEMBEN

agyarorszagon az elmult b6 egy évtizedben jelen-
m tésen javultak a rakos betegek gyégyulasi esélyei

koszoénhetéen az egyre modernebb sugarkeze-
lésnek, az onkosebészeti és az immunterapids kezelések
fejlsdésének. Az emlérikban szenveddk 70 szazaléka mar
teljesen meggyogyithaté — dll az Orszagos Onkolégiai In-
tézet adatait ésszegzd, kozelmultban napvildgot latott
jelentésben. Azonban ez korantsem jelenti azt, hogy ha-
zank kikertlt volna a veszélyzénibdl. Sajnos a betegek
szama még nem csokken. Csak a f6varosban egy év alatt
szazezer lakosra ezer Uj daganatos megbetegedés jut, és
a magyar emberek 26 szdzaléka még mindig valamilyen
daganatos megbetegedés kovetkeztében veszti életét.
Mindannyiunk k6zos feleléssége, hogy a lehetéségeink-
hez mérten, ezen a helyzeten valtoztassunk, és amit csak
lehet, megtegyunk a betegség visszaszoritisa érdeké-
ben. Orémteli tendencia, hogy idehaza egyre tobb valla-
lat 4ll az egészségligyi intézmények, szervezetek mogé,
hogy segitsék a rikellenes kiizdelmet.
Ezen cégek kozé tartozik a 2004-ben alapitott, a hazai
élelmiszer-kereskedelem meghatarozé szerepl6jeként
vilagmarkakat és sajat markds termékeket forgalmazé
Del Pierre Central Europe Kft. is, amely szeptember
kozepétol indit nagyszabasu termékkampanyt,
hogy timogassa az Emlérak Gyogyitasaért Alapit-
vany aldozatos tevékenységét a mellrak megel6zé-
se és gyogyitasa érdekében. Hairom hénapon ke-
resztiil minden egyes Twist 4x80 g-os kiszerelésii
limitalt kiaddsd, pink szinii csomagolasban kap-
haté olivaolajos tonhalkonzervjének eladasi ara-
bol a cég tiz forintot ajanl fel az alapitvany részére.
A cél, hogy az o gyiilt 6 g révén még tobb
tamogatas jusson oda, ahol a legnagyobb sziikség
van ra az emlérak elleni kiizdelemben.
»Szamunkra kiemelten fontos, hogy az emlérakkal kap-

csolatos korai felismeréshez és gy6gyité munkahoz min-

den télunk telhetd segitséget megadjunk. A Twist vasar-
161, a tapasztalatok alapjan, f6leg nék, ezért dontottiink
ugy, hogy ezt a termékiinket vonjuk be a mostani tdmo-
gatodi és tajékoztaté kampanyba. Tovabba azért is, mert
nagy aranyban tartalmaz olivaolajat és omega-3 zsirsava-
kat, amelyekrélkoztudott, hogy azegészséges taplalkozas
fontos alkotéelemei és ennek koszénhetéen hozzajirul-
hatnak a daganatos betegségek kialakuldsdnak megels-
zéséhez” - hangsilyozta Horowitz Péter, a Del Pierre
Central Europe Kft. alapité iigyvezetdje.

A 24 éve miikodd, az egészségmeglrzést, illetve megels-
zést ellato, tovabba gyogyito, rehabilitacids és tudoma-
nyos tevékenységeket végz6 Emlérak Gyogyitasaért Ala-
pitvdny elnoke az anyagi tdmogatdson tal a kampany
szemléletformal6, edukativ hatdsiban bizik. ,Az orszig
szamtalan élelmiszerboltjaban kaphaté pink Twist termé-
kek révén sokakat érhetiink majd el, és ezen a feliileten
keresztil is emlékeztethetjitk a magyar néket az emlérak
veszélyeire, valamint a korai felismerést szolgalé sziiré-
sek elvégzésére” — fejtette ki Puskas Gabriella.

ADel Pierre-nél a mostanihoz foghaté tarsadalmi felel §s-
ségvallaldsi programok a kezdetektél fogva meghatarozé
szerepet kaptak. Ennek megfelel6en tobbek kézott rend-
szeres adomanyozdi a szocidlis szervezeteknek, amelyek
a leginkabb raszorulékat prébaljak felkarolni, és élelmi-
szercsomagokkal ellatni. Tovabb4 a Del Pierre munkatar-
sai bekapcsolédnak a Pilisvérosvari Cseperedd Alapit-

vany, a Bator Tabor Alapitvany, a Szent Erzsébet Gyermek
Alapitvény, az Orszagos Egyestilet a Mosolyért Kézhasz-
nt Alapitvany, a Jobb Vidéki Eletért Kozhasznu Egyesii-
let, az Angol Nyelvii Szinhaz Kézhasznu Alapitvany, va-
lamint a Gyermekekkel a Természetért Egyesiilet és a
Kézponti Sport és Ifjusagi Sportegyesiilet karitativ mun-
kéjaba, és az adomanyozas mellett, aktiv résztvevéi a
programok megszervezésének, megvaldsitdsinak is. (x)

Q}_@ delPierre

Egyiitt
amelirak
f ) ellen!

A termék megvasarlasaval
On 10 Ft-tal timogatja
az Emldrak Gyogyitasaért

Alapitvanyt.

wwwtwistbrand hu/egyutiamellrakellen
www.emlorakalapitvany.hu
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Babra megy a jéték
A kapszulak néhany éve tarto sikertorténete utan most az otthon
megorlendo babkavék eladasa is meglendiilt. Ez jo hir gyartonak,
kereskedonek egyarant, hiszen ,,amit elvesztenek a réven,

behozzak a vamon”. igy végeredményiil egy értékben stabil,
szerkezetében a prémium felé mozdulo piacot kapunk.
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avaly a ndvekvé babkéavéar ugyan
I visszavetette némileg a kiskereske-

delmi eladdsokat, de az elmozdulast
a magasabb mindségu kavéfogyasztas felé
nem akasztotta meg.
A nyers kavé drndvekedése szinte minden
kategdridban éreztette hatasat. Leginkabb
a legnagyobb szegmenst jelenté porkolt
kévék dragultak: a markas termék gyartoi
10% koruli arndvekedéssel tudtak csak a
koltségeiket kompenzalni. A ndvekvé ka-
védrak hatédsdra a fogyaszték egy része még
arorientéltabb lett, kereste a promdcidkat, a
gazdasdgos megoldésokat. S6t, voltak, akik
kiis éptek a kategdridbol.
A piac ugyanakkor értékben nem csokkent,
ami féként a szemes kavék és a kapszuldk
erételjes, dupla szamjegy fejlédésének
koszonhetd.

Otthoni baristak

— A fogyasztok egyre ndvekvd ardnya to-
rekszik arra, hogy otthondban is kavéhazi
min&ségu kavét tudjon fézni - vildgitja meg
a siker hatterét Hellinger Judit, a Tchibo Bu-

dapest Kft. trade marketing specialistdja.
— Ezekben a szegmensekben tovébbi no-
vekedésre szamitunk, hiszen az automata,
szemeskavé-orld, illetve kapszulas gépek
penetracidja is no-
vekszik. Raadésul a
kavépiac szerepldi
maguk is igyekez-
nek kiszolgélni az
er6s6do igényeket a
szemes kavé irdnt.

A babkavé mindig is
egy mindségibb ka-
vézasi élményt bizto-
sitott, hiszen a kavé-
babokat a helyszinen kdzvetlendl a kavé
elkészitése el6tt frissen dardljak le, igy az
izélmény még inkabb kiteljesedik

- A szemes kavé folyamatos fejlédésében
hatalmas szerepet jatszik a robbandassze-
rden gyarapodd kis manufakturdlis kvé-
z6k megjelenése, ahol a legjobb minéségu
alapanyagokbol készitik a vendégek ked-
venc kavéitalat — jelzi Szabd Péter, a Bravos
kavét gyarté Mocca Negra Zrt. kereskedel-

CIIIIIIIIIIIIIII IS IS IS IIIIIIS/
Hellinger Judit
marketing specialista
Tchibo Budapest

mi vezetdje. — Ezt az izélményt szeretnék a
vasarlok otthon is elkésziteni sajat maguk-
nak, ehhez azonban
min&ségi kavéfézére
van szikség. Céguink
fontosnak tartja az
edukéciot, hogy a
magyar fogyasztok
kilonbséget tudja-
nak tenni a kavétipu-
sok kozott. Az ineed-
coffehu weboldalon
ezért is igyekszink
minél széleskorlibben bemutatni a kavé-
készitési praktikdkat.

Szabo Péter
kereskedelmi vezet6
Mocca Negra

Itt vannak az utangyartott
kapszulak

Az Uj szegmensek dinamikajat Hellinger
Judit igy szemlélteti:

- Ha a statisztikai mutatdkkal akarjuk kifejez-
ni, akkor (az elmult egy év atlagéban, kere-
kitve) 10 Ujonnan bevezetett kavé SKU-bdl
négy kavé volt szemesvarians, 3-3 pedig
orolt, illetve kapszulakiszerelés(.
Akapszulak kozott egy viszonylag Uj trend,
hogy — mivel a szegmens penetraciodja el-
érte a kivant nagysagot — feltlintek az utan-
gyartott, ugynevezett generika kapszuldk,
amelyek olcsobb megoldast jelentenek az
eredetiekhez képest. S mivel a kapszulas
gépek elterjedtsége Magyarorszagon még

A kavé értékben tobb mint 56 milliard
forintos forgalmat ért el 2016. junius és
2017 majusa kozott, harom szazalékkal
tobbet, mint az egy évvel korabbi azo-
nos idészakban. Mennyiség szempont-
jabdl viszont 3 szazalékkal kevesebbet
adtak el, allapitja meg a Nielsen kiske-
reskedelmi indexe.

Minden bolttipus valasztékaban fontos
szerepet jatszik a kavé, hiszen az egyik leg-
keresettebb termék, a Nielsen altal mért
kilencven élelmiszer-kategoéria kozott a
hatodik helyen all.

A piac lassu koncentralédasa tovabb-
ra is folytatodik. A 400 négyzetméter-
nél nagyobb boltok forgalma értéket te-
kintve 5 szdzalékkal emelkedett a vizs-
galt idészakban. Piaci részesedésiik

Tobb kaveéval az eberségert

4 szazalékkal lett nagyobb, és igy 69 sza-
zalékot ért el.
Ezzel egy id6ben a 200 négyzetméteres

és kisebb
2 egységek
értékben
mért forgalma csok-
kent, piaci részese-
désiik igy 24 szaza-
1ék.
A kavészegmensek
kozott vezet az 6rolt
kavé, a teljes forga-
lom 41%-a az 6vé, ez
harom szazalékponttal maradt el az el6-
z6 évi adatokhoz képest. Az instant kavé
a masik nagy favorit, véltozatlanul 39%-
on 4ll. Jon fel viszont a kapszulas kavé,

Czikora Gsilla

piackutatasi elemz6
Nielsen

harom szazalékpontos névekedés mellett
10%-o0s a piaci részesedése. A szemes ka-
vé népszerusége is emelkedett: jelenleg 8
szazalékos részesedéssel bir.

A gyart6i markak egy szazalékot csok-
kentek, de érték szempontjabdl tovabbra
is 80 szazalék jutott rajuk. /

% Consumers drink more coffee to

stay active

In the June 2016 and May 2017 period coffee value sales
were worth more than HUF 56 billion — up 3 percent
from the base period. However, volume sales were down
3 percent. The market share of stores bigger than 400m’
increased by 4 percent to reach 69 percent. Ground coffee
realised 41 percent of sales, 3 percentage points less than
in the base period. Instant coffee was at 39 percent and
capsules’ share grew by 3 percentage points to 10 percent.
Whole bean coffee’s market share was 8 percent. The value
share of manufacturer brands was 80 percent. //

Irade PYePm

magazin



Barista mindsegu kavééelmeény otthon

2017-t6L mar itthon is megtaldalhatdk a kereskedelmi lancok polcain

a NESCAFE prémium mindségi azonnal oldddo kavéi, a NESCAFE Azera
Americano és Azera Espresso. A két termékkel az a célunk, hogy

a fogyasztok akar minden nap atélhessék a barista minéségi kavézas
élményét a sajat otthonukban, gyorsan és kényelmesen.

Az Azera kulonlegessége, hogy az instant kavé mellett, finomra 6rolt, porkolt
kavét is tartalmaz, amelynek kdszonhetden a frissen fozott kavée elményét
vardzsolja minden egyes csészébe.

A NESCAFE Azera Espresso egy intenziv izvildgu azonnal oldodd kavé 6rolt,
porkolt kavéval (5%), barsonyos cremadval a tetején.

A NESCAFE Azera Americano harmonikus, lagy izvildgu azonnal oldddd kaveé 6rolt,
porkolt kavéval (5%), vékony crema réteggel a tetején.

Az Azera termékek mar orszdgszerte elérhetdk a kereskedelmi lancok polcain.

NESCAFE.
AZERA

SKRISTA STYLE INSTANT COFFEE



www.nescafe.hu

v//777 polctikor

84

mindig alacsonyabb a nemzetkdzi szintnél
(s&t, a région belll is van hové fejlédniink),
ezért a tovabbi fejlédés boritékolhaté.

A kiskereskedelmi
kapszulaértékesités
noévekedése pozitiv
valtozast jelez az ott-
honi presszokavé-fo-
gyasztasban, erdsiti
meg Paola Autiero, a
JM Lavazza marketing-
vezetdje:

- A fogyasztok egy-
re kivancsibbak, igé-
nyesebbek és tudatosabbak Hajlandok
kiprébalni az Uj izeket, amennyiben ezek-
hez konzisztens termékminéség parosul. A
Lavazza kivald iz&lményt nyujtd blendjeivel,
és 4tfogod prémium mindségu termékkindlat
kialakitasaval reagalt erre a trendre.

A kdvé vasarlasat az emberek el6re megter-
vezik A vasarldk 829%-a mér a boltba érkezés
elétt tudja, hogy kavét fog venni, bar 26%
csak a polc elétt dllva dont a konkrét mar-
karol, hivia fel a figyelmet Paola Autiero. Ez
pedig azt jelenti, hogy fontos jol lathatdan
szerepelni promacidinkkal a szordlapokon, a
polcon és a bolti masodlagos kihelyezéseken.

B
Paola Autiero
marketingvezetd
Lavazza

Kinalati piac izgalmas izekkel

— Sajat adataink novekvd kavéfogyasztast
rogzitenek — mondja Kozeschnik LaszI¢, a
Semiramis Kft. tigyvezetéje — A fogyasztdi
izlés lassan véltozik Sajat vevékorink mar
tobb évtizede is a kuldnleges arabica ka-
vékat igényelte, az utébbi években pedig
a porkoléssel szemben tdmasztott igény
maodosult, a vildgosabb, az eredeti izeket
jobban kifejezé porkolési tipusok irdnydba
mozdulva.

- Ugy latja, hogy a porkoltkavé-vélaszték
szinte minden elemében elényére véltozott,
a legmagasabb igényeket is fedezi. Kindlati
piac van. Az értékesitési csatorna kivélasztasa
az Uzleti stratégia legfontosabb eleme, hiiz-
za ala. A hibas dontés korrigalasa nehéz, de
féleg draga.

— Alapvet6 célunk, hogy a legfontosabb
kavéértékesitési csatornank, a kavézok, és
kévéizletek a legjobb poziciondlt helyzet-
ben legyenek —fogalmaz. - Frekventalt hely,
jo lathatdség, nagy kavévalaszték, képzett
személyzet.

Kozeschnik Laszl6 egy kicsi, de igéretesen
novekvé csatorndra is felhivja a figyelmet:
az e-kereskedelemre. Itt probléma ugyan a
latatlanban vald vasarlas, dm nagy elénye,
hogy mindig nyitva van.

A jelenlegitrendek koziil az egyre ndvekvo
out of home fogyasztast emelik ki a Nestlé
Hungaridnal.
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- Ezaz Ujhulldmos kévézok szaporodésanak
kdszonhetd, illetve a kilonbdzé kavélancok
szezonalis ajanlatainak — mondja Tuyaerts
Anna brand menedzser (NESCAFE 3in1). — A
NESCAFE is igyekszik megoldast kinalni a
legujabb fogyasztoi
. igényekre. Evente té-
| i és nyari limitlt iz
terméket vezetink
be, idén a kokuszos
a nyar ze. A limitalt
iz( termékek gyarta-
. sét mindenképpen
szeretnénk folytatni,
Ugy tapasztaljuk, a fo-
gyasztok mindig ke-
resik, szfvesen fogadjak az Uj, izgalmas izeket.
- Egyre tébb termék jelenik meg a piacon,
amely kavéhazi stilusu termékeket kinal,
melyek otthon is kdnnyen elkészithetdek.
llyen termék a NESCAFE Azera is, mely
barista stilusu kavé-
élményt varazsol a
mindennapokba -
fUzi tovdbb a gon-
dolatot Nemes-Vi-
décs Katalin, a Nestlé
Hungaria Kft. brand
menedzsere (NES-
CAFE Soluble Pure),
aki hozzateszi:

- Adiszkont csatorna
és ezéltal a diszkont
termékek egyre erésddnek. A tipusokat il-
letéen azért az latszik, hogy mindenkinek
megvan a sajat kedvence, amit nem szive-
sen cserél le. Kezd teret hoditani az instant
kévé az 6rolt, porkolt szegmens mellett. A
fogyasztok felismerik, hogy az instant kavé
igazan praktikus megoldés, kdnnyen elké-
szithetd, és a minéségi kavézas élményérdl
sem kell lemondani.

Tuyaerts Ann
brand menedzser
Nestlé Hungaria, NESCAFE 3in1

Nemes-Vidacs
Katalin

brand menedzser
Nestlé Hungaria
NESCAFE Soluble Pure

Célzott kampanyok egyedi
tartalommal

ATchibo torekszik arra, hogy folyamatosan
kiemelkedd mindségben, kindlatat fejleszt-
ve elégitse ki a vasarldiigényeket. Ennek az
elvnek a jegyében bévitették idén szemes-
kévé-vélasztékukat prémium kavékkal.
—llyen aTchibo Barista kavénk, amely lassu
dobpdrkolésének koszonhetden akér ott-
hon is igazi kavéhazi izélményt ad - mondja
Bonomi Géza, a Tchibo Budapest Kft. senior
brand managere. - Ezenfelll az 1000 g-os
kiszerelés csomagoldsat egyedulallo, vissza-
zarhato kupakkal lattuk el, mely az aroma
frissen tartasan tul megkonnyiti a termék
felbontésat és adagolasat.

Kiemeli, hogy az egyirdnyd kommunikacié
helyett minden esetben igyekeznek két-

irdnyU, interaktiv kapcsolatot kialakitani
fogyasztdikkal: meghallgatni igényeiket,
javaslataikat.

— Ennek eklatans példaja Tchibo Family
markank, ahol a hagyomanyos kommu-
nikécios eszkozok mellett fogyasztdinkat,
az 6 mindennapjaikat és mindennapi ki-
hivéasaikat éllitottuk a kbzéppontba — idézi
fel Bonomi Géza. — A marka weboldalanak
tartalmat tébb, a kozosségi médidban cél-
csoportunk koérében kozismert bloggerrel
és fogyasztdinkkal kozosen alakitottuk ki és
tartjuk frissen. Emel-
lett olyan egyedi
megoldasokat is
alkalmazunk, mint
példaul az anyak
napjara készitett
Vers Duett webapp-
likdcionk, melyben a
jelenleg talan legfel-
kapottabb magyar
szinésszel kdzdsen
mondott verssel kdszonhették meg az
édesanyaknak fogyasztéink mindazt, amit
értik tettek

A Nestlénél ugyancsak az egyedi, célcso-
portra szabott eszkdzokben latjék a haté-
kony markakommunikacié titkat.

- Egyre nagyobb szerepe van a célzott on-
line kampanyoknak — emliti meg Tuyaerts
Anna. - Igyeksziink a célcsoport médiafo-
gyasztasi szokdsait maximalisan figyelem-
be venni a médiatervezés sordn. Magyar-
orszagon példaul elsék kozott készitettiink
markazott Viber matricacsomagot, amely
kiemelten magas letoltési és felhaszndlasi
szamot ért el, megerdsitve azt, hogy van
igény relevans tartalomra. Nyaron izgalmas
jegeskavéreceptekkel kedveskedtiink a fo-
gyasztoknak: a videds tartalom segitségé-
vel gyorsan, egyszer(ien készithetett barki
izgalmas kavés italokat. A bolthelyi meg-
jelenések tovabbra is kiemelten fontosak,
igyeksztink minden csatornaban jelen lenni
vonzo, j6 ajanlatokkal.

Bonomi Géza
senior brand manager
Tchibo Budapest

Elményt ado6 Gjdonsagok

Az innovacié és a minéség mindig is kdz-
ponti szerepet jatszott a Lavazza fejlédé-
sében. Osszhangban azzal a térekvésével,
hogy a vildgon mindentt a legjobb kavét
kinalja, folyamatosan befektet a fogyasztoi
igényekhez és izlésekhez igazodd termék-
fejlesztésbe.

— Cégiink tovabbi nemzetkdzi ndvekedés
elétt all. Az elmult négy évben megdup-
laztuk K+F beruhazasainkat, amelyek igy
elérték drbevétellink 4%-4t — emeli ki Pao-
la Autiero. — A kdzelmultat és a kozeljovot
vizsgalva lathato, hogy egyre nagyobb az
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ként

a szemes kavék és a kapszulak eroteljes
fejlédésének koszonhetd

A pi

érdekl¢dés a garantaltan fenntarthato for-
rasbél szarmazo biokavé és mindsitett ter-
mékek irant. Szintén egyre jobban érdekli az
embereket a kdvébab szadrmazasi helye, igy
egyre tobb,single-origin”kéavé jelenik meg
a piacon. Arra szamitunk, hogy a kavéked-
vel6k a jovében a vildagon mindendtt egyre
tobbet szeretnének majd megtudni az alta-
luk fogyasztott kavé minéségérdl, a kavébab
szarmazasi helyérdl, az adott évjarat minésé-
gérél, hogy csak néhany dolgot emlitstink.
A Lavazza hatédrozott torekvése, hogy kellé
hattérismeretet nyUjtva, megteremtse a mi-
néségi kavéfogyasztas kulturdjat

— Egy nagyszer( mesterszakacsokbdl allo
csapattal kozosen elinditottuk a Coffee De-
sign kezdeményezést és a Coffeetail kon-
cepciét, amelyekkel Ujrafogalmazzuk a kavé
szerepét az élelmiszertermékek kdzott és a

konyhamUvészetben - beszél eréfeszitéseik
gyakorlati megvalosuldsardl a marketing-
vezetd. — A Coffeetail koncepcid jegyében a
kavét innovativ eljdrasokkal feldolgozva vagy
mas alapanyagokkal keverve, Ujszer( italfo-
gyasztasi szokast és izélményt teremtink.
A Lavazzarol 1895 6ta elmondhato, hogy
az izeken, a mindennapi minéségen és a
laza elegancian keresztil ragadja meg, és
fejezi ki az olasz életérzés Iényegét. 122 éves
tapasztalatanak és tudasanak kdszonhetéen
a legjobb kévékeverékeket kinalja.

- A mindség és az innovacio a Lavazza
marka megkullonboztets értékei — hang-
sulyozza Paola Autiero. - Luigi Lavazza alkot-
ta meg az elsé kavékeveréket, és a Lavazza
tobb mint 120 éve kindlja a valddi mindségi
kévé élményét minden csészében. Ez a ha-
gyomany olt testet a piacon forgalmazott
minden egyes csomag Lavazza kdvéban.
A Lavazza szeretné megosztani fogyasztdi-
val a kavé (illata és aromdja) nyujtotta ,ér-
zéki" élmény és a valddi, eredeti izek iranti
szenvedélyét Piacvezetd kavéporkoldként
feladatanak tartja a kavé kulturajanak el-
terjesztését, és kivaldo mindségl termékek
forgalmazasan keresztll béviti vasarloi is-
mereteit.

- Magyarorszag a Lavazza stratégiailag fon-
tos piaca. Terveink szerint 2017-t6l az ATL- és
BTL-eszkdzokre is tobbet fogunk kélteni az
orszagban — vetiti el6re a marketingvezetd.
A Lavazza kavék kizarolagos hazai forgalma-
z6ja a Coca-Cola HBC Magyarorszag Kft.

A Mocca Negra termékfejlesztéseinél elséd-
leges szempont a vevéi igények maximalis
kielégitése.

— Ezen felbuzdulva az idei évben a Mocca
Negra Zrt egy Uj top kategdrids termékcsa-
ladot mutat be a piacon, a Bravos Prémium
kévét, amely a polcokon 250 g-os 6rdlt, va-
lamint 1000 g-os szemeskavé-kiszerelésben
jelenik meg - ismerteti Szabd Péter. - Ez a
termék a legmagasabb vésarldi igényeket
elégiti majd ki, hiszen 100%-ban arabica
kévé felhasznalasaval készul. A Bravos 3ini
termékeink is jelentds véltozason mennek
keresztil, mivel 6sztél Uj kilsével és még
finomabb izvildaggal taldlkozhatnak vésar-
l6ink.

A tavalyi évben bevezetett Bravos Classic
100 és 200 g-os instant kavék mellett el-
kezdik az 50 g-os Bravos Classic instant ka-
vé értékesitését is, tudjuk meg téle, ennek
,Utantoltd tasakos”kiszerelését kifejezetten
a vasarloi visszajelzések figyelembevételével
fejlesztették ki.

— Az év hétralevd részében erételjesen
fokuszélunk az 4j Bravos 3in1 termék
kommunikacidjara. Ujdonséag, hogy egy
fiatalabb célcsoporthoz szélunk a termé-
ket népszerUsitd kampéannyal. A trendeket
figyelembe véve a hagyomanyos ATL- és
BTL-eszkdzokon tul erés kozdsségi média
és online fékuszd kommunikaciot terve-
zlnk — arul el részleteket a kereskedelmi

vezeto.
Sz. L.

N 2%

£ Whole bean coffee makes a return

After the success story of capsule coffee in
the last few years, sales of whole bean coffee
have also strengthened recently. Raw coffee’s
price elevated last year and this could be felt
in almost every product category. Roasted
coffee is the biggest segment and the price
increase was the greatest in this category:
branded products have become 10 percent
more expensive. Rising prices have made
shoppers even more price-focused than
before. The market didnt contract though,
thanks to the two-digit growth of whole
bean and capsule coffee sales.

Judit Hellinger, trade marketing specialist of
Tchibo Budapest Kft. told our magazine that
more and more consumers wish to brew
coffee house quality coffee in their homes.
The penetration of automatic coffee mak-
ers, whole bean coffee grinders and capsule
coffee machines is growing. According to
Péter Szabd, sales manager of Mocca Negra
Zrt. (the manufacturer of Bravos coffee), the
opening of small artisan cafés plays a major
role in the development of the whole bean
coffee segment — these places use the best
ingredients to make the perfect cup of coffee
for guests.

Ms Hellinger revealed that from 10 new cof-
fee SKUs 4 are whole bean products, 3 are
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ground coffees and 3 are capsule products.
She also spoke to our magazine about the
appearance of generic coffee capsules, which
are cheaper than the original products. Paola
Autiero, Lavazza's head of marketing opines
that consumers are increasingly curious, so-
phisticated and conscious. They are trying
new flavours if they represent reliable quality
— just like Lavazza products. Coffee buying is
planned in advance: 82 percent of shoppers
know they will buy coffee before entering
the store, but 26 percent only decide which
brand while standing in front of the shelves.
Laszl6 Kozeschnik, managing director of
Semiramis Kft. informed Trade magazin that
consumer taste is slowly changing. In the last
few years those who purchase the compa-
ny’s products started buying lighter roasts,
as these coffees reflect the beans’ original
taste better. He stressed that finding the
right retail channel for products is the most
important element of the business strategy.
For Semiramis it is cafés and specialist shops.
Tuyaerts Annabrand, Nestlé Hungaria Kft's
NESCAFE 3in1 brand manager talked to our
magazine about the rise in out of home cof-
fee consumption. Every winter and summer
NESCAFE launches limited edition flavours -
this summer it is coconut. NESCAFE Soluble

Pure brand manager Katalin Nemes-Vidacs
revealed that there are more and more cof-
fee house style products in the market for
home use, e.g. NESCAFE Azera. She added
that the discount supermarket channel is
strengthening in sales.

Tchibo put Tchibo Barista on the market this
year: thanks to slow roasting, this premium
product offers a café style experience at
home. The company has made the packaging
of the 1,000g format resealable — we learned
from Géza Bonomi, senior brand manager
of Tchibo Budapest Kft. For Mother’s Day
they developed an online app called Poem
Duet, by using which consumers could re-
cite a poem together with a popular actor
to their mom. Ms Tuyaerts spoke to our
magazine about the growing importance
of targeted online campaigns. The company
was among the first in Hungary to come out
with a branded stickers pack on Viber. Tchibo
focuses on in-store presence too and tries to
be present with great offers in every channel.
Innovation work and high product quality
have always been key factors in the develop-
ment of Lavazza. Ms Autiero revealed to us
that the company is investing 4 percent of
its revenue in research and development. She
sees growing interest in organic coffee pro-

duced sustainably and in certified products,
and added that more and more single-origin
products turn up on store shelves. Lavazza is
dedicated to improve the culture of coffee
consumption with initiatives such as Coffee
Design and Coffeetail, in cooperation with
master chefs. The Lavazza brand is 122 years
old and it perfectly expresses the laid-back
Italian lifestyle. Lavazza is also the market
leader in coffee bean roasting. Hungary is a
market of strategic importance for Lavazza.
In 2017 the coffee company started spend-
ing more on both ATL and BTL marketing
tools in Hungary. The exclusive Hungarian
distributor of Lavazza coffees is Coca-Cola
HBC Magyarorszag Kft.

In 2017 Mocca Negra Zrt. introduces a
top-category product range to the Hun-
garian market: 100-percent Arabica Bravos
Premium will be available in 250g ground and
1,000g whole bean versions. In the autumn
Bravos 3in1 products will return to shops with
a new look and better taste. Bravos Classic
instant coffee will come out in 50g format
too0. In the second half of 2017 communica-
tion will concentrate on the new Bravos 3in1
product. A younger group of consumers will
be targeted, using social media and online
platforms too. 7/
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A fogyasztok s valaszlépése a kavé aranak emelkedésére

Kave: mindennapi luxus?

WMM
Széke Albert

senior product consultant
GfK

Az elmult 12 hénapban (2016.junius—2017.
majus) a legtdbb szamottevd kdvémar-
ka dra emelkedett. Az dremelés nem
volt egyenletes: egyes termékeknél két
szamjegyl (15-20 szazalék) dragulas volt
regisztralhato, mésok esetében viszont
csupan 3-5 szazalékkal néttek az arak
Emellett az dremelés altal leginkdbb érin-
tett porkolt/érolt szegmensben (@amely
ugyan a leginkabb csokkend, de tovabbra
is a legnagyobb forgalmu kavépiaci szeg-
mens) az akcios kinalat is jelentésen le-
szkalt.

A fogyaszték rogton és dramai modon
reagaltak az dremelésre, és az igények-
t6l, kordlményektd! fuggden ot kilon-
boz6 stratégiat kovettek, igy alakitva a
piacot.

a kdvépiacon ugyan még mindig elég
alacsony a napi fogyasztési cikkek koré-
ben mért dtlagos 27 szézalékos PL-részese-
déshez viszonyitva, ndvekedése azonban
jelzésértékd, hiszen épp a porkolt/érolt
szegmens az, amelyrél hosszu évek 6ta
azt gondoljuk, hogy a minéség (az aroma,
a kavé ize, élvezeti értéke stb) az annak
fontossagot tulajdonitd fogyasztot a jo
markak mellett tartja.

3. A fogyasztdi reakciok eredményekép-
pen az egyes kavészegmensek sulya is
valtozik: csokkent a porkolt/érolt kavék
részesedése, és nétt a fajlagosan olcsébb
3in1 szegmens sulya.

4. A takarékosabb megoldasok keresé-
sének kovetkezd jele a kereskedelmi csa-

A kavé vilagpiaci ara ugyan idorol idore eléggeé hullamzik, am hosszu tavon mégis emelkedik.
Ez természetesen elobb-utobb rendre megjelenik a termékek fogyasztoi araban is. Jelenleg
egy Ujabb ,aktualis” aremelés borzolja a hazai kavépiaci szereplok kedélyeit.

tornak szerkezetének eltolodésa. Kulono-
senigaz ez a porkolt/6rolt szegmensben,
ahol a,100 forintos/1 eurés boltok” szerepe
jelent6s, mivel a teljes napifogyasztési-
cikk-piacon betoéltott pozicidjukhoz ké-
pest hétszer nagyobb a sulyuk a porkolt/
6rolt szegmensben.

5. Egyes vasarlok szamdra mar a fogyasz-
tas visszafogdsa és/vagy olcsébb termé-
kek/szegmensek/boltok keresése sem
alternativa, igy 6k lemondanak a kavéfo-
gyasztasrol, azaz elhagyjék a kategoriat.
A kavé valamennyi szegmensének teljes
penetracidja 2,6 szizalékpontnyit csok-
kent, ami azt jelenti, hogy az elmult egy
évben 110 ezer haztartas kilépett a kate-
gériabdl. A porkolt/ordlt szegmenst magat
pedig 160 ezer haztartas hagyta el. ./

1. Tiz szézalékkal kevesebb ka-
vét vasaroltak a 2016 juniusa
és 2017 méjusa kozott eltelt 12
hénapban, mint egy évvel ko-
rabban, magyaran visszafogtak
éves kavéfogyasztasukat az egy
vasarlora jutd 4,9 kg szintrél 4,5
kg szintre.

Jollehet a mennyiség csokkené-
se domindl a fogyasztoi reakciok
sordban, dm a vasarlok emellett
keresik az olcsébb megoldaso-
kat is, amely torekvések az egész
piac képét befolydsoljak.

2. A porkolt/6rolt szegmensben
12 szazalékrodl 16 szazalékra nétt
a kereskedelmi markak volu-
menrészesedése (értékben 9
szazalékrol 12 szazalékra). A sa-
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kg/fe/év
N¢ az olcsod
kedelmi

16% 12%

kg/f6/ev

S

118% 11,0%

Az 1 eurds/100 forintos
boltok és a piacok
részesedese a kereskedelmi
csatornak volumenébdl

® 2015 jinius - 2016. majus

A kereskedelmi markak
volumenrészesedése

91,8% 94,5%

Afteljes kavé kategoria
penetracidja

272%  251%

Afajlagosan olcsobb
3inl (2in1) szegmens
volumenrészesedése

jat markdk 12 szazalékos aranya
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& Five consumer reactions to the increase in coffee prices

In the long term the price of coffee keeps
rising in the world market. In the June
2016-May 2017 period the prices of most
major coffee brands increased, some by
15-20 percent, others by only 3-5 percent.
The segment of roasted and ground cof-
fee was affected by the price increase the

most. Consumers reacted to this trend by
following s different strategies.

1. They purchased 10 percent less coffee in
the examined period than in the preceding
year, consuming 4.5kg per person a year
instead of the former 4.9kg. 2. In the roasted
and ground coffee segment the volume

share of private label coffees grew from
12 to 16 percent. 3. The weight of certain
coffee segments changed: the market share
of roasted and ground coffee reduced and
more 3in1 products were sold.

4.In the roasted and ground coffee segment
the role of 100-forint/1-euro shops’ became

more important. 5. Some shoppers didn’t
start drinking less coffee of buying cheaper
products: they quit drinking coffee instead.
The penetration of the coffee category
decreased by 2.6 percentage points, and
this means that in the last year 110,000
household left the category. /
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Egyre tobb az ujdonsag
az OTC-termeékek piacan

A teljes OTC-piacot figyelembe véve 2017 elso fele erosen indult,
az OTC-készitmények eladasai mennyiségben és értékben

is tulnovik a vénykoteles termékekét a patikai csatornaban.

A szektor szereploi szerint a fogyasztok szamara tovabbra

is fontos szempont az ar, de mar nagyobb jelentoséget
tulajdonitanak a termék minoségének és hatéanyag-tartalmanak.
Az idei évben szamos ujdonsag jelent meg ezen a teriileten.

88

Béres Gyogyszergyar Zrt. szak-
Aemberei gy I4tjak, a vény nélkli

gyogyszerek és étrend-kiegészi-
ték piaca az elmult évek soran jelentd-
sen atalakult. Két trend figyelheté meg,
melyek kilondsen az étrend-kiegészi-
tékre jellemzéek: egyrészt a termékek
szamanak robbandsszerl névekedése
(az elmult évtizedben a termékek sza-
ma megduplazdédott, ma mar tobb mint
5000 készitmény versenyez a fogyasztok
figyelméért), masrészt a piacon megjelent
a kordbban nem jellemzé arérzékenység,
miutan a belépd Uj drucikkek jelentds ré-
sze kifejezetten az alacsonyabb arral és
promociokkal operdl. Leginkdbb igaz ez
az 4llitas a gyodgyszertéron kivili forgal-
mazasi csatornakra.
- Afogyaszté egyre Onalldbban hozza meg
vasarlasi dontéseit, ugyanakkor a valasztast
tovabbra is jelentés mértékben hatdrozza
meg a szakmai — orvosi vagy gyogyszerészi
- gjanlas. Miutan kifejezetten egészségvédd
termékekrél van szé, a termékek minésé-
ge és megbizhatdsaga kulcstényezé a va-
lasztasban —fejti ki Dezse Boglarka, a Béres
Gydgyszergyar Zrt. marketingvezetdje.

Eros a markatudatossag

- Az OTC-piac névekedésének fontos mo-
torja a GSK Consumer Healthcare, amely
a top 3 véllalat kozdl egyedidiliként tudott
két szamjegy ndvekedést produkalni az
elézé év elsé hat hénapjahoz viszonyitva
- hangsulyozza Hidvégi Aron, a GSK Con-
sumer Healthcare shopper marketing veze-
téje. Tapasztalatai szerint dltaldnossagban
a legnagyobb OTC-kategdridkban egyre
kevésbé arérzékenyek a vasarlok, képe-
sek megfizetni a prémium arat a jobb
min&séglinek gondolt termékekért. Ezen
szegmensekben a magyar vasarlok kife-

jezetten markatudatosak, és a jol bevalt
termékekhez hosszu ideig ragaszkodnak.
Aki nem konkrét el-
képzeléssel a fejében
megy be a patikaba,
ott kiemelked6 je-
lentéségl a gyodgy-
szerész javaslata és a
POS-anyagok.

- Ez utébbiak sajnos
Hidvégi Aron még mind a mai na-
marketingvezetd plg sok patikéban
GsK egy atlathatatlan
dzsungelt képeznek, amely inkdbb kont-
raproduktiv, de egyre tobb gydgyszertar
és gyartéd ismerifel, hogy a kevesebb néha
tobb - éllapitja meg Hidvégi Aron.

A Rossmannban a vény nélkul kaphatd,
sulykontrollt eléseqité szerek, vitaminok
és étrend-kiegészité szerek forgalma ér-
tékben az el6z6 évhez képest két szamje-
gyl névekedést mutat, amely az orszagos
adatokkal 6sszhang-
ban all.

— Mig kordbban ezt
a kategdriat inkabb
a fogyokuras ter-
mékek vitték eldre,
most ezek ndveke-
dése lelassult, bar
még mindig jelentds
részét képezik az ét-
rend-kiegészitéknek
— mondja Kadlok Nelli, a Rossmann Ma-
gyarorszag Kft. PR-menedzsere. Hozzateszi:
a fogyasztok drérzékenységét az akcios el-
addasok is aldtdmasztjék (akcidban tobbet
vasarolnak vagy a kiprobalasi hajlanddsag
magasabb), de van egy egyre ndvekvé ré-
teg, amelynek nemcsak az ar szamit, ha-
nem inkdbb ar-érték aranyt néz, és figyeli
a hatéanyag-tartalmat is.
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Kadlok Nelli

PR-menedzser

Rossmann Magyarorszag

Kanyd Rolandtél, a dm marketing- és
PR-menedzserétél megtudjuk, hogy év-
rél évre tobb vasarld
valasztja a kilonbozé
étrend-kiegészité ké-
szitmények beszer-
zését a dm-bdl, ami
egyértelmuien a ma-
gas bizalom jele.

— Az &rérzékenység
mellett fontos a mi-
ndség és az ismert
markak szerepe. Az a
vasarlo, aki a dm-ben vésarol gydgyhatasu
készitményeket, teljes mértékben megbizik
bennlnk, hogy csakis olyan termékeket
taldl a polcainkon, melyek megfelelnek
minden torvényi el&irdsnak, és dtestek a
szkséges ellendrzési folyamatokon — té-

Kanyo Roland
PR-menedzser
dm

jékoztat Kanyo Roland.

ATarget Sales Groupnal hasonlé vélemé-
nyen vannak, Krdmer Mdria, brand mana-
ger szerint a magyar vasarlokrol altalanos-
sdgban elmondhato, hogy arérzékenyek,
de mint més szegmensben is, az étrend-ki-
egészitdk tekintetében is kijelenthetjuk,
hogy egyre inkdbb az ar-érték aranyt veszik
figyelembe dontéseik elétt.

— Nem mindegy, hogy az adott készit-
ményben milyen a hatéanyag-koncent-
ratum, vagy mennyire komplex az aktfv
Osszetevék listdja. A tetesept termékek
oriasi elénye, hogy mindegyik magas
hatéanyag-koncentraciot tartalmaz, és az
aktiv ¢sszetevék olyan hatékony kombi-
nacioban taldlhatok a termékben, hogy
azok garantdljdk a maximalis hatast és a
gyorsabb felszivodast — mondja Kramer
Maria.

Szezonfiiggo sztarkategoriak

A Target Sales Group szakemberei Ugy
latjak, hogy féként az altalanos immun-
rendszert tdmogato vitaminok, a magné-
ziumkészitmények és a szfv- és érrend-
szerre jétékonyan haté omega zsirsavak
népszerdek.

— Ezekhez az igényekhez igazodik a tete-
sept brand étrend-kiegészité termékpa-
lettaja is. Badr még csak fél éve taldlhatok
meg a termékek a drogéridk polcain, az
eladott volumen hénaprél hénapra ndve-



kedést mutat. Eddigi

adataink alapjan az

Omega-3 1000 hal-

| olajkapszula a leg-

\ népszerlbb, de par
hénapos piaci jelen-
létbdl még nem sze-
retnénk elhamarko-
dott kdvetkeztetést
levonni — jelzi Kré-
mer Maria.
— Az egészséges bdrre, hajra, kdromre va-
|6 termékek forgalma is jelentds, emellett
pedig, bar kisebb kategdria, de annal di-
namikusabban né az idegrendszer muiko-
dését segité természetes,nyugtatok’, vala-
mint a potencidt javitd termékek eladdsa.
Az izlleti problémakra, valamint a sziv- és
érrendszerre hatd készitmények évek dta
jelentds kategoriat képeznek — egésziti ki
Kadlok Nelli.
Kanyd Roland arra hivja fel a figyelmet,
hogy a kategoria jelentés mértékben
szezonvezérelt. A téli hdnapokban a vita-
minok és kildnb6zé immunerdsitd sze-
rek forgalma kiemelked6en magas, mig
a tavasz bekoszéntével a fogyokuras ét-
rend-kiegészitdket keresik leginkdbb.
- A legnagyobb OTC-kategdria még
mindig az &ltaldnos felnétt fajdalom-
csillapitas, amely a dupldja az 6t kovetd,
megfazasra vald termékek kategdridja-
nak A harmadik legnagyobb kategodria
az orrdugulas-csokkenté/orrspray kate-
gdria, amely két szamjegyl ndvekedést
produkalt az elsé félévben — jegyzi meg
Hidvégi Aron.
A Béres szakemberei azt tapasztaljak, hogy
a fogyasztok vasarlasaiknak donté tobbsé-
gét tovabbra is a gydgyszertarakban, pati-
kdkban bonyolitjdk A patikan kivili forgal-
mazasi csatorndk dinamikus ndvekedést
mutatnak, de a - féleg az étrend-kiegészitd
kategoriara jellemzd — rengeteg Ujdonsag
kozotti eligazodast mindenképpen segiti
a szakértdi tandcsadas.
- A min&ség tekintetében az egyik leg-
fontosabb igazodasi pont és garancia a
jol ismert, megbizhaté markanév. A Béres
a termékei min&ségére kildéndsen nagy
hangsulyt fektet, étrend-kiegészité termé-
kei eléallitdsandl ugyanazokat a minéségi
kovetelményeket alkalmazza, mint gyogy-
szertermékeire — mondja Dezse Boglarka.
— Afajdalomcsillapité-piacon erésddnek
a nagyobb kiszerelések, és a ndvekedés-
ben nagy szerepe van a dragabb termé-
keknek A megfazaspiacon még mindig
mukodik a nagy kedvezménnyel adott
nagy kiszerelés drucikk — flizi hozza Hid-
végi Aron.

Kramer Maria
brand manager
Target Sales Group

Komplex termékeket keresnek

A Béres Gydgyszergyar Zrt. magyar gyartd
lévén, termékei fejlesztésénél elsésorban a
magyar fogyasztok igényeit, visszajelzéseit
veszi alapul. Folyamatosan Ujitanak meglé-
v6 termékeik Osszetételén, és folyamatosan
jonnek ki tjdonsagokkal is.

- Afogyasztd igényli és értékeli a komplex,
tobb Osszetevdjl termékeket. Példaként
emliteném a kdzelmultbol Actival multivita-
min termékinket, amely emelt magnézium
Osszetétel( valtozatat kilondsen aktiv, fe-
szUlt életmdéddal ren-
delkezéknek és spor-
toléknak, Porceré
Forte termékinket
D-vitaminnal pedig
{zlleti porcproblé-
makkal kiizdék sza-
mara ajanljuk A csak
patikdban kaphatd,
népszerl gydgyszer
C-vitaminjaink mel-
lett, a patikan kivili forgalmazasi csatorndk
(pl. drogéridk, szuper- és hipermarketek)
szamara bevezettik Béres C-vitamin ét-
rend-kiegésziténket, mely 1000 mg C-vi-
tamin mellett csipkebogyd-kivonatot és
1000 NE D-vitamint is tartalmaz Szemeré
markankat pedig DHA komplexszel (ome-
ga-3 zsirsavak, cink, lutein, zeaxantin) eré-
sitettlk meg azok szamara, akik a normal
latasuk megdrzését szeretnék tdmogatni
egy mindségi készitménnyel. Z&szldshajo
Béres Csepp termékiink legnépszeribb
gyogyszertari kiszerelésévé a tavalyi év Uj-
donsdaga, a Béres Csepp Extra C-vitaminnal
kombinalt csomagja valt, mig a gyogyszer-
taron kivili csatorndkban a Béres Csepp
Plusz termékiinkh6z juthat hozza a fogyasz-
té — tdjékoztat Dezse Boglarka.

Az edukacidt, a gyogyszer és étrend-kiegé-
szité termékek korultekintd, alkalmazasnak
megfelel hasznalatat nemcsak termékei-
ken és azok kommunikaciojaban kozvetitik,
hanem sajat médiafellleteiken is, példaul
a gyogyszertarakban hozzaférhetd Béres
Egészség magazinban.

- De jelen vagyunk mar az online térben is,
ahol els¢sorban a Béres Egészségklub Face-
book-oldalon tartjuk fogyasztdinkkal a kap-
csolatot — egésziti ki a marketingvezetd.

V0rsrsrsrsrsrsrsrsrsrsrrrisely
Dezse Boglarka
marketingvezetd

Béres Gyogyszergyar

Hatékony segitség természetes
osszetevokkel

A Target Sales Group meglatasa szerint
nagyon sokan keresnek gyogyirt a tulzott
gyomorsavtermelés altal kivaltott kellemet-
len tinetekre.

— A tetesept Gyomorégés Akut ragétab-
letta, mely julius hénapban kertlt a dm
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A patikan kiviili forgalmazasi csatornak
dinamikus novekedést mutatnak,

a rengeteg ujdonsag kozotti eligazodast
segiti a szakért6i tanacsadas

polcaira, megoldast kinal erre a probléma-
ra. Erezhetéen gyorsan hat, szinte azonnal
megszabadit a gyomorsav altal kivaltott
kellemetlenségektdl. Mar egyetlen tab-
letta is hatékonyan lekoti a gyomorsavat.
A termék tovabbi kiemelkedd sajatossaga,
hogy véranddssag idészakaban is batran
alkalmazhato, amikor sokaknal jelentkezik
az emlitett tlinet, és probléméat jelent a
kezelése — mesél Ujdonsagukrél Kramer
Maria. Arra is kitér, hogy a megfazasos
id6szak kezdetére pedig elérhetévé val-
nak az Uj, megfazas tineteinek enyhi-
tésére szolgald tetesept orvostechnikai
eszkdzok (tobbféle orrspay, orrkendcs,
szopogatotabletta), melyek természetes
hatéanyagokkal, gyengéden, de mégis
hatékonyan alkalmazhaték a megfazas
tlnetei ellen.

— Mivel az illetékes hatésag nagyon ke-
vés informaciét engedélyez a dobozon
feltlintetni, igy igyeksziink az Uzletben
szérolapon felhivni a fogyasztok figyelmét
a termékek elényeire, arra, hogy hogyan
hatnak, és miért valasszék a tetesept ter-
mékeket - jelzi a brand manager.
Termékeiket kiilonbdzé online és print mar-
ketingeszkozzel igyekeznek népszer(siteni.

Folyamatos tesztelések,
fejlesztések

A GSK Consumer Healthcare-nél tgy lat-
jék, a vallalat az év masodik felében is az
OTC-piac motorja lesz, tobb Uj termék
bevezetésén is dolgoznak kiilonbodzé ka-
tegoridkban.

- Az edukaci¢ OTC-termékek esetében el-
sésorban a gyodgyszerészek irdnyaba szo-
|6 kommunikaciot jelenti. A gyogyszerek
esetében kiemelt fontossagu a vasarlok
szamdra a megbizhatdsag; igy azt a hite-
lességet, amelyet a gydgyszerész pozitiv
véleménye jelent, nem lehet mésfajta edu-
kdciés kommunikaciéval reprodukalni —
jegyzi meg a shopper marketing vezeté.
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A piacon megjelent a korabban nem
jellemz6 arérzékenység, miutan a belépo
uj arucikkek jelent6s része kifejezetten az

alacsonyabb arral és promacidkkal operal

A GSK Consumer Healthcare egy atfogd
kutatdst készitett az elmult fél évben, és
ennek tanulsagait elkezdték beépiteni az
Uj vizibilitasi stratégidjukba.

- Eznyilvén jelent majd Ujszerl elemeket,
eszkdzoket, és egy teljesen Ujfajta meg-
kozelitést, a kevesebb néha tébb koncep-
ciot Hiszlink abban, hogy a vasarloknak, a
gyogyszertaraknak és végsé soron a gyar-
téknakis jobb, ha tesztellink és tanulunk az
eladdsosztonzo eszkozok vildgaban is, nem
pedig legyartjuk az évek 6ta jol bejératott
darabszamot az évek 6ta alig frisstil6 esz-

koztarunkbdl, majd valahogy bezsufoljuk
Oket a gyodgyszertarakba — hangsulyozza
Hidveégi Aron.

Hozzaérto eladok segitik

az eligazodast

A dm sajat méarkas Das gesunde plus ter-
mékpalettaja folyamatosan bévil (leg-
Ujabb termékik a Dgp magnéziumolaj
spray), melyet a vésarlok elészeretettel
vélasztanak, elsésorban az ar-érték ara-
nya miatt.

A dm szamara kiemelten fontos az edu-
kacio, mind a vasarlék, mind a kollégaik
részére. Tavalyi évben inditottak uUtjara
a gyogytanacsado-képzésiket, mellyel
szeretnék minél tobb értékesitésben
dolgozd kollégandjuk szakismeretét
erdsiteni.

— Ezaltal a vasarloknak is sokkal maga-
biztosabban tudnak segitséget nyujtani
az érintett polcok elétt allva. Tovabba a
polcok kulonbdzd polccsikok segitségé-
vel hatéstanilag lettek szétvalasztva. fgy a
vasarlok konnyen el tudnak igazodni, ha
pl. immunerdsitét vagy csont-izom-izi-
letre keresnek készitményeket — fejti ki
Kanyd Roland. Hozzaflizi: nagyon kedvel-
tek a sziget, illetve bliszter kihelyezések.
Tovédbba hatalmas potencidlt jelentenek a
kulonbdzé masodlagos és mini display-ki-
helyezések.

— A nagy gyartok erés ATL- és BTL-kam-
panyai természetesen érzékelheték a dm
eladdsain is, de ezekhez mindenképpen

szUkséges még a dm-es marketingeszko-
z6kon keresztll is kommunikalni Vélemé-
nylnk szerint igy lesz teljes a siker — allapit-
ja meg a marketing- és PR-menedzser.

Edukacio informacios
szorolapokkal

A Rossmann-nal arra hivjak fel a figyelmet,
hogy idei Ujdonsdgnak szamit a varandds
vitaminok megjelenése a patikan kivdili
forgalomban (Elevit), illetve a vitaminké-
szitmények kozUl is egyre nagyobb hato-
anyagu, pl. C- és D-vitamintartalmu készit-
mények jelennek meg a magyar piacon.
— Mdr van 4000 NE-t tartalmazo D-vitamin
is, de szintén népszerlek a C+D-vitamin
kombinaciot tartalmazo vitaminok Nem
régodta figyelheté meg a D-vitamin be-
épllését segité K-vitamin megjelenése is a
D-vitamin mellett — emeli ki Kadlok Nelli.
A Rossmann Magyarorszag Kft. informéacids
szérolapokat alkalmaz a termékek mellett,
valamint polccsikokat a termék konnyebb
megtaldldsa érdekében. A Rossmann sa-
jdt magazinjaban, a Kentaur magazinban
szamos edukacios cikkel segiti a vasarlok
minél szélesebb korl informalddasat.

— Nagyon fontosnak tartjuk az edukaci-
ot, amely esetlinkben informacios széro-
lap-kihelyezés formajaban oldhatd meg.
A TV-rekldmok hatdsa abszolut érezhetd,
amelyben a magyar gyartok is élen jarnak
—hangsulyozza a Rossmann Magyarorszag

Kft. PR-menedzsere.
Budai Klara

s

& More and more new OTC products

According to Boglarka Dezse, marketing leader
of Béres Gyogyszergyar Zrt, the market of OTC
drugs (products that can be bought without
a prescription) and dietary supplements trans-
formed considerably in recent years. Much
more products have become available than
before, especially in the dietary supplement
category (there are more than 5,000), and
consumers have turned more price-sensitive
than before. More shoppers tend to make
their buying decision themselves, but their
product choices are greatly influenced by the
recommendations of doctors or pharmacists.
We learned from Aron Hidvégj, shopper mar-
keting manager of GSK Consumer Healthcare
that his company is an important driving
force of the OTC market’s growth, produc
ing a two-digit sales growth in the first six
months of 2017. His experience is that in
the biggest OTC categories shoppers are
less and less price sensitive. Nelli Kadlok PR
manager of Rossmann Magyarorszag Kft.
told our magazine that value sales of their
OTC products grew by two-digit numbers
this year. Customers buy more products
or try new ones when they are offered in
promotion, but a growing proportion of
consumers look at products’ price-value
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ratio too, and they also pay special attention
to product components.

Roland Kanyo, marketing and PR manager of
dm informed us that every year more consum-
ers decide to buy their dietary supplements
in dm stores. Product quality and well-known
brand names are also important product
choice factors, besides the price. Maria Kramer,
brand manager of Target Sales Group opines
that Hungarian buyers are price-sensitive when
it comes to purchasing dietary supplements,
but price-value ratio matters more to them
now than before. She called attention to the
fact that tetesept products have the great
advantage of having high active ingredient
content for maximum efficiency.

Ms Kramer added that the most popular
products are general immune system strength-
ening vitamins, magnesium and omega fatty
acid products. Ms Kadlok talked to us about
considerable sales results in the category of
skin, hair and nail products, and the dynamic
sales growth in the category of natural ‘sed-
atives'. Mr Kanyo called our attention to the
strong seasonality of various OTC product
sales. In the winter months vitamins and
immune system strengthening products sell
well, while in the spring demand increases for

weight loss products. Mr Hidvégi revealed
that the biggest OTC category is still general
pain relief products for adults - it is twice
as big as the second biggest segment, cold
remedies; nasal congestion remedies are third
in the ranking.

Ms Dezse's experience is that consumers
make the majority of their OTC purchases in
pharmacies. She believes that trusted brands
such as Béres pay special attention to product
quality and consumers know this. Shoppers
want and reward complex products with more
components. For instance the company's Ac
tival multivitamin product has come out with
increased magnesium content and it is very
successful. The company has introduced Béres
Vitamin C dietary supplement for drugstores,
hyper- and supermarkets — these products
contain 1000mg of vitamin C, hibiscus extract
and 100 NE vitamin D. The company’s flagship
product is Béres Drops: last year pharmacies
started selling the product’s Béres Drops With
Extra Vitamin C version with great success.
Ms Krdmer spoke to Trade magazin about
the new tetesept product, which appeared
on the shelves of dm stores in July: Acute
Heartburn chewable tablets work fast and give
relief to consumers suffering from hyperacid-

ity. Pregnant women can also take the tablet.
The company’s new cold remedies will hit the
shopsin the autumn. Mr Hidvégi explained to
our magazine that in the case of OTC products
education primarily means communication
towards pharmacists: if they have a positive
opinion about an OTC product, consumers
will believe in its efficiency. GSK Consum-
er Healthcare conducted a comprehensive
survey in the last six months, and the results
of this will be used in the company’s new
visibility strategy.

Dm'’s new product portfolio, Das gesunde plus
keeps expanding; shoppers like these products
because of their excellent price-value ratio.
The drugstore chain makes great efforts to
educate both shoppers and workers about
what various OTC products can do: the more
dm staff know about a product, the bigger
the help they can give to shoppers in-store —
reckons Mr Kanyo. Ms Kadlok informed that
pregnancy vitamin Elevit is now available in
other retail channels too, not just in pharma-
cies. Vitamin D containing 4000 NE is also
available, and the combination of vitamins C
and D are also popular. In Rossmann’s Kentuar
magazine educative articles are published
about OTC products. //



Az elmult évek értékesitési trendjeit megfigyelve jol lathato, hogy
a haztartasi papiraruk piaca az elmult idoszakban toretleniil
novekszik. A kategoria értékben megelozte a mennyiségi
novekedést, koszonheto ez annak, hogy a fogyasztok sok esetben a
prémium, magasabb ar-érték aranyt képviselo termékre valtottak.

kUldnbodzé kategoridk kdzul a leg-

nagyobb novekedést a haztartasi

papirtorld érte el, ezt kovette a
toalettpapir és a papir zsebkendd. A szal-
vétaeladasok tovabb csokkentek, hiszen
a tapasztalatok azt mutatjak, hogy szere-
pét sok esetben dtveszik a konyhai papir-
torlék. A nedves toalettpapir kategdria is
két szamjegyl ndvekedést ért el az elmult
években, ahol tovabbi ndvekedés varha-
té, hiszen ezen termékek még viszonylag
alacsony, 16% koruli penetracidval rendel-
keznek.

A piaci adatokat tekintve elmondhatd,
hogy a kétrétegl toalettpapirok vissza-
szoruldban vannak az Gzletek polcairdl.
A vasarléi igények a nagyobb kiszerelés,
altalaban illatosftott, minimum haromréte-
gy, kivalé ar-érték ardnyu termékek irdnya-
ba tolédnak, és egyre tobben valasztanak 4
réteq(, illetve nedves toalettpapirt is. A Ze-
wa termékfejlesztéseit alapos fogyasztoi

nielsen| TRENDEK

A toalettpapir kategoria értékbeli el-
adas szempontjabol a legnagyobb ka-
tegoria a termékcsoporton beliil,
amelybdl a boltok bevétele megha-
ladta a 32 milliard forintot 2016. ma-
jus és 2017 juniusa kozott az el6z6 évi
azonos idészakkal dsszevetve. Erték-
ben 4 szazalékos, mig mennyiségben
3 szazalékos emelkedést regisztralt a
Nielsen.

A Nielsen altal mért nyolcvan héztartasi
vegyi aru és kozmetikum forgalom sze-
rinti rangsoraban a listavezetd mosdszer
utan masodik helyen 4ll a toalettpapir.
Tovabbra is viszonylag magas az eladds
koncentricidja. A 400 négyzetméter fe-
letti tizletek elvitték az értékben mért for-
galom 69 szazalékat.

kutatdsok elézik meg, innovacioik kdvetik
a piaci igényeket.

- A Zewa termé-
kekkel az a célunk,
hogy az emberek
életét megkonnyit-
suk, kényelmeseb-
bé tegylk Reagalva
a fogyasztoi igények
elmozdulaséra, idén
6sszel egy egyedul-
all6, prémium toa-
lettpapirt vezetlnk
be a piacra. Nedves toalettpapir kinala-
tunk pedig egy Uj, Aloe veras valtozattal
béviilt, igy mar otféle valtozatban taldlha-
ték a polcokon —ismerteti HegedUs Eszter,
a SCA Hygiene Products Kft. Zewa brand
managere.

A kilonbozd csatornak kdzotti drversenyt
a gyartok eltéré kiszerelésekkel igyekeznek
elharitani. A vasarldi szokésok dtrendezédé-
sén tul, a szélesebb vélasztékot bemutat-
ni képes hipermarketek mellett, a kisebb
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Zewa brand manager
SCA Hygiene Products

TOALETTPAPIR

Nagyot megy a haromrétegti toalettpapir

Stabil a kereskedelmi markak értékben
mért piaci részesedése a legutobbi évek-

ben: 43
| — kos rész-
~ == ¥ . ) aranyt

= . regisztraltunk az
e elmult év soran,

ami 1 szdzalékpon-
tos csokkenés volt
az el6z6 év ugyan-
ezen iddszakdhoz
képest.

Rétegszamokat tekintve a trend véltozat-
lan: a 3 rétegli WC-papirok adjak a for-
galom 76%-4t értékben, ami 6 szazalékos
novekedés volt a tavalyihoz képest. Leg-
nagyobb névekedést a 4 rétegti papirokon

Rhorer David

tgyfélkapcsolati vezeté
Nielsen

polctikor Zz77./4

alapteruletl, szuper kategdridju vagy az
alatti Uzlettipusok is egyre inkabb téreksze-
nek innovécidra a valasztékuk kialakitasa-
nal. A vasarldik kedvelik és keresik az akcios
arral és extra, masodlagos kihelyezéseken
megtaldlhato, nagy kiszerelésd higiéniai és
haztartasi papiraru termékeket.

— A vésarloi kosarér-
tékek egyre inkdbb
noévekednek, ez f6-
leg a papir zsebken-
dé kategdridban, a
dobozos kiszerelés(
papir zsebkenddk-
nek kdszonhet, de
egyre tobb a 7-10
db-os, kis csomagos
kiszereléseket vasar-
|6 is —ismerteti Varga Orsolya, a Vajda-Papir
Kft. brand managere.

2016 6ta a Kimberly-Clark Kleenex és Hug-
gies prémium markainak disztribucisjat
a DunaPro latja el. Legfébb céljuk, hogy
ezeket a nemzetkozileg is sikeres markdakat
minél szélesebb kdrben elérhetévé tegyék
a magyar fogyaszték szamara. A Kleenex
zsebkenddi elérhetéek itthon tobbek ko-
z6tt az Auchan, a CBA, a Metro és a Ross-
mann polcain is. A kdvetkezé idészakban
tovabb szeretnék bdéviteni a termékek
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brand manager
Vajda-Papir

latunk, a jelenlegi 8%-os részesedés 18%-
os névekedés volt értékben az el6z6 év-
hez képest.

Kiszerelések szerint a legfontosabbak: a
8 (22%), 16 (18%) és 10 (17%) darabot tar-
talmazo csomagok fogynak a leginkabb,
de értékben a nagyobb kiszerelések tud-
tak a legtobbet névekedni. /

& Three-ply toilet papers are going
strong

In the May 2016-June 2017 period toilet paper sales passed the
HUF 32-billion threshold. Value sales were up 4 percent and
volume sales jumped 3 percent. Shops bigger than 400 m?
were responsible for 69 percent of value sales. The market
share of private label products was down 1 percentage point at
43 percent. Three-ply toilet papers realised 76 percent of value
sales — 6 percent more than in the base period. 22 percent of
products sold were 8-roll packs, 18 percent were 16-roll packs
and 17 percent of toilet paper was sold in 10-roll packs. //
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— Szerintlink a papir zsebkendé nem
csupan egy funkcionalis eszkdz, hanem
komoly segitség egy megfazas esetén,
de akar otthonunk disze is lehet. Ezért a
Kleenex mindkét fogyasztoi igényre mi-
néségi megoldast nyujt. A Kleenex Balzsa-
mos papir zsebkendd kérémvirdg-tartalma
Ovja az orr érzékeny bdrét. A Kleenex Ultra
Soft zsebkendé pedig az egyik legpuhdbb
zsebkendé a piacon, mely hasznalataval se-
git megelézni az orr
kipirosodasat. Emel-
lett a Kleenex dobo-
Z0s papir zsebkenddi
esztétikus latvanyt
jelentenek lakasunk
barmely pontjan
elhelyezve — ismer-
teti Horvath Zita, a
Dunapro brand ma-
nagere.

A kiszerelést illetéen a piaci igényeknek
megfeleléen a Kleenex portfélidjaban is
megtaldlhaték az un.,on the go” (kiscsoma-
gos) papir zsebkenddk és a Kids Collection
termékei, amelyek hasznalataval jatékossa
tehetd az orrfujés a gyermekek szamdra.
— Fogyasztéink kedvelik kiprobalni az Uj-
donsagokat, ezért kellemes, vizparti emlé-
keket visszaidéz illatot csempésztink Ui,
limitalt kiadasu, Ooops! AQUA papir zseb-
kendénkbe, amellyel a nydri idészakban ta-
lalkozhattak a véasarlok Az Ooops! zsebken-
déink kozé idén még egy testet-lelket meg-
nyugtato levendulaillat is érkezett, amellyel
egyre szélesebb korben taldlkozhatnak a
vasarlék — mondja Varga Orsolya.

brand manager
Dunapro

A haztartasi higiéniai papiraruk korében is
fontos a folyamatos fogyasztéi elégedett-
ség fenntartasa, ami leginkdbb a termék
min&ségét érinti. A konyhai papirtorik és
szalvétak esetében — ahol a Renova szines
és egyedilallé, nyomott mintas termékei
lakberendezési kiegészitoként is funkcio-
néalnak — az innovacié kilénosen fontos
szempontot jelent a vasarlok valasztasaban.
— A kivald mindségen tul, a tovabbi fejlesz-
téseinkben még nagyobb hangsulyt kiva-
nunk fektetni a dizéjnelemekre és az attrak-
tiv csomagoldsra annak érdekében, hogy
Trade PSS

magazin

a papir éromforrast is jelentsen. Minden
évben megujulnak szezondlis termékeink,
igy kardcsonykor egy vadonatuj tinnepi kol-
lekcidval jelenlink meg. A médiafogyasztasi
szokdsok megvaltozasaval, a marka ismert-
ségének novelése érdekében, éridsi fejlédési
potencialt latunk az olyan k6zosségi médias
platformokban, mint az Instagram, a Face-
book és a Youtube. Ezért hirdetéseinkkel,
promécioinkkal intenziven fogunk meg-
jelenni ezeken a felUleteken is — emeli ki
Gerencsér Attila, a
Carboferr Zrt. busi-
ness unit managere.
A héztartési papir-
torléknél a tenden-
cia az1tekercses 500
lapos termékek (Un.
duci vagy Jumbo
torlék) ugrasszerl
népszerlségének
és az egyre nagyobb
lapszamu 2 tekercses kiszerelések irdnti ke-
reslet fejlédését mutatja.

- Uj fejlesztéstink, az egytekercses Ooops!
Maxi hédztartasi papirtorlé igazi sikerter-
mékké valt 500 szoszmentes lapjaval és
gigantikus méreteivel igazan hosszan tartd,
gazdasdgos megoldas a haztartdsok min-
den szegletében, a konyhatdl a gardzsig.
Az egyre szélesebb disztribucioval ren-
delkezé, Uj fejlesztés, 2 tekercses Ooops!
Duo XXL papirtorlénk 220 puha, de mégis
kivaldan nedvszivo, dekorativ lapjaval nél-
kulozhetetlen a haztartdsokban.
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business unit manager
Carboferr

A Zewa két Uj kategoriat épitd terméket is
bevezetett idén tavasszal: a Zewa Classic
és Protect nedves kéz- és arctorld kendé-
ket, melyek tokéletes megoldast nyUjtanak
Utkdzben, amikor nincs lehetéség példaul
kézmosasra. Az idei évben a teljes dobozos
papirzsebkendd-kindlatuk is megujult.

- Nagy népszertiségiik miatt minden év-
ben jelentkeziink téli, illetve nyari limitalt
kiadasu toalettpapir és papir zsebkendd
termékekkel. A klasszikus ATL-eszkdzdk
mellett (TV, digital, print, kdztertlet) min-
dig toreksziink egyedi megjelenésekre is,
valamint mintaszorassal is segitjuk az Uj
termékek kiprobalasat. Egyedi PR-, vala-
mint social media aktivitasokkal is készi-
link az év méasodik felében — avat be a
brand manager.

— Széles kord BTL-tamogatést terveziink a
ban. A szaraz WC-papirok esetében a pré-
mium szegmens penetracioja ndvelésének
érdekében a vasarldi edukaciot helyezzik a
kozéppontba. A nyari utazasok alkalmaval

a nedves toalettpapirokra foékuszalunk, az
iskolakezdés valamint az allergia id&észa-
kdban a papir zsebkenddket tdmogatjuk,
mig a grillszezonban a hdztartasi torléken-
déink tobbcélu felhasznaldsat mutatjuk be.
Az ATL-ben megjelend lzeneteket display-
és POS-anyagkihelyezésekkel vizualizaljuk
aruhazi szinten is. Tovabba orszagos fo-
gyasztdi nyeremény-
jatékokkal, tobbcsa-
tornas kuponozassal
és széles kord online
aktivitasokkal, minta-
szordssal serkentjuk
az eladasokat - tajé-
koztat Forgach Ré-
ka, a SCA Hygiene
Products Kft. junior
trade marketing ma-
nagere.
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junior trade marketing
manager
SCA Hygiene Products

Az Ooops! termékek fejlesztésének fon-
tos aspektusa, hogy a vasarlok kilénbozé
izlésvildguak, ezért a csomagolas minden
esetben tobb szemnek tetszé, a sorbdl
kitlnd és jol észrevehetd. Igy a markah
vasarlok mellett az akcidvadaszok is kdny-
nyen felismerik a joI bevalt termékeket.

- Fontos, hogy a vasarlé azonnal, a vasarlas
pillanataban tudja az adott termékdarab,
réteg-, illetve egyéb
adatait, amely miatt
épp amellett dont.
A papirtermékek
esetében a konnyd
nyithatésdg mara
mar szinte minden
fogyaszté alapelvara-
sa, ezért alkalmazzuk
szamos termékinkon
az Easy open és az
Open&Close innovacidkat, illetve a papir-
torlék esetében a Center Feed adagolasi
megoldasokat — teszi hozzé Burjan Daniella,
aVajda-Papir Kft. trade marketing managere.
Az Ooops! mérkaval idén tébbszor taldlkoz-
hatnak a vasarlok a televizié képernydjén.
A torténetek egy csaldad hétkoznapjait mu-
tatjak be az Ooops! Excellence toalettpapir-
ral és az Ooops! Maxi papirtorlével Nyaron
tovéabb folytatodtak a sztorik a mérka You-
tube csatorndjan (www.youtube.com/
ooopsmagyarorszag), és a kovetdk a Fa-
cebookon egészséges receptekkel, csaladi
programajanléval, vicces kisfilmekkel és ér-
dekes jatékokkal is taldlkozhatnak. Idén nya-
ron indult Utjdra a legjobbanyukabloghu.
—Majus végén indult a Legyél Te az EV ANYU-
KAJA! proméciénk, melyben arra kértitk az
anyukakat, hogy fotézzak, videdzzak le a

= 9
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trade marketing manager
Vajda-Papir


www.dunapro.hu

Zewa

Akar 1 lap is elég lehet

olyan vastag és nedvszivo

- ) y I.t"'. v
*a Zewa Deluxe toalettpapirokhoz képe ! @GOQdOSI(Odn _,O

A Zewa ismét egyediilallé ujdonsaggal boviti valasztekat! Szeptembertol bevezeti

5 rétegii toalettpapirjat, amely lapméretét, vastagsagat es nedvszivo képességet
tekintve is kiemelkedo.

Egyedilalloan vastag és nedvszivo, igy a hasznalat soran akar egyetlen lap is
elegendo lehet.

A termékbevezetést latvanyos POS-anyagok, online kampany, mintazas és kozosségi
meédias hirdetések tamogatjak.

Ne maradjon ki a Zewa sikerébél On sem!
SCA Hygiene Products Kft. Informaciés vonal: 06-1-392-2100, www.zewa.hu


www.zewa.hu
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rosszban santikald, huncut, maszatos cse-
metéket, és Facebook-, illetve a promdcids
oldalunkon (evanyukaja.ooopshu) feltéltve
osszak meg vellink ezeket. Az aktivitasnak
tobb ezer ldtogatdja volt, akik folyamatosan
figyelemmel kisérték a gyorsan gyarapodo,
vicces fotékban bévelkedd oldalt, ezzel pedig

sikerdilt Ujabb mérkakdvetdket toboroznunk.
A gybztes anyukék otthonét a profi Ooops!
takaritécsapat vardzsolta patyolattisztara, a
f6dij nyertese pedig egy 600 000 Ft értékd
TENSI utazést nyert. Oszi, 4j promacidnkban
tovabbra is az Anyukdkat jutalmazzuk, hisz
november 5-ig mind®ssze min.499 Ft érték-

ben kell Ooops! terméket vasarolni ahhoz,
hogy egy blokkal jatékba kerilhessenek,
és értékes vasarlasi utalvanyokat és Ooops!
termékcsomagokat nyerhessenek, amelye-
ket még kardcsony el6tt minden nyertesiink
kézhez kap - avat be Varga Orsolya.

Sz.A.

:-:!fé

Taking a closer look at the sales trends in
various household paper product catego-
ries, we can see that the market has been
expanding steadily. Value shares have been
growing faster than volume sales, because
in many cases consumers have switched to
premium products with a higher price-value
ratio. Sales of paper towels have been growing
the fastest, followed by toilet paper and facial
tissue. Sales data indicate that 2-ply toilet
papers are losing buyers. Shoppers want min-
imum 3-ply toilet papers, possibly scented
ones, and more rolls in a pack. According to
Eszter HegedUs, Zewa brand manager of SCA
Hygiene Products Kft, Zewa products make
people’s lives easier and more comfortable.
This autumn the company will put a new
premium toilet paper on the market, and in
the wet toilet paper (wet wipe) segment an
Aloe Vera version has come out.

Product manufacturers try to prevent the
price competition between various retail
channels by putting several product versions

T

Tovabbi informacio: Bacher Janos | janos.bacher@gfk.cc

R

tratégia kialakitasaban.

on the market. Shoppers like promotional
prices, special offers and large-sized packs in
the household paper product category. We
learned from Orsolya Varga, brand manager
of Vajda-Papir Kft. that the basket value keeps
growing, especially in the facial tissue category.
Since 2016 DunaPro has been the Hungari-
an distributor of Kimberly-Clark’s premium
brands Kleenex and Huggies. Brand manager
Zita Horvath told our magazine that they
think: facial tissue isnt only a functional object
but also a great help when one catches a cold,
and it can also be a home decoration item.
This is the reason why Kleenex satisfies both
types of need: Kleenex Balsam Tissues and
Kleenex Ultra Soft Tissues protect the sensitive
skin on the nose, while in box format these
products look really nice in any part of the flat.
Ms Varga added that shoppers like to try new
products, so the company has decided to
come out with a new, limited edition facial
tissue in the summer period, called Ooops!
AQUA. Another new scent debuted this year
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in the Ooops! facial tissue range: soothing and
relaxant lavender. What about kitchen towels
and napkins? In this category innovation is
a very important factor when consumers
decide which product to put in their basket.
Attila Gerencsér, business unit manager of
Carboferr Zrt. highlighted the fact that their
Renova products aren't only high-quality
and innovative, but they also look attrac-
tive. Their seasonal products are revamped
every year — this Christmas they will launch
another new collection. As for paper towels,
the popularity of 1-roll, s00-sheet products is
growing rapidly. Demand is also on the rise
for 2-roll packs with a high sheet number —
informed Vajda-Papir's representative. The
new 1-roll, 500-sheet Ooops! Maxi and 2-roll,
220-sheet Ooops! Duo XXL products have
become successful instantly.

This spring Zewa launched two new, cate-
gory-building products: Zewa Classic and
Protect wet tissues for the hands and the face.
These products are the perfect solution when

Digital Connected Consumer kutatasa évrél évre nyomon kéveti a d
orolt hatdsait, beleértve az internet- és eszkdzhasznala '
Oket. Valaszt ad arra, hogy vasarlas elétt hol tajékozodi

t, az o

k,
ja a kozosséc
amogatast ny

oimnk
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oneis travelling and can't find a place to wash
their hands or face. Réka Forgach, junior trade
marketing manager of SCA Hygiene Products
Kft. revealed that in the toilet paper category,
they wish to improve the penetration level of
premium product by educating consumers.
Before school starts and in the allergy season
facial tissues enter the spotlight.

When developing Ooops! products, it is a
very important factor to develop stylish,
unique packaging that can be noticed eas-
ily — told Daniella Burjan, trade marketing
manager of Vajda-Papir Kft. She informed
that it is a basic requirement from products
to be easy to open, so the company uses the
Easyopen and Open&Close innovations with
many products; in the paper towel category
the Center Feed solution is featured. This
summer the company starts a blog called
legjobbanyuka.blog.hu, where four mothers
share cute family stories and various experi-
ences from which readers learn: it is always a
good idea to have Ooops! products at hand./
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VASA AP-KODOD
499 Ft ERTEKBEN”, TOLTSD FEL AZ AP-
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EXTREME DIGITAL AJANDEKUTALVANY R e e AT T

*Egy blokkon, dsszasen min.

499 Ft értékben vdsdrol| a jaték idStartama alatt.

Minden Qoops! logoval ellatott termék részt vesz

Az ajandekok fotdi csak illusziraciok. a jatekban. A jiték végéig tartsd meg a blokkot.
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GfK: egyre tobb vasarlot haditanak meg
a tobbrétegii haztartasi papirok

A haztartasi papiraruk piacan hoditanak a tobbrétegii termékek, amelyeket egyre tobb haztartas

valaszt a szimpla termékvaltozatokkal szemben. Mig az egyréteglii WC-papirok vasarlasa mogott
egyértelmiien anyagi megfontolasok allnak, és mara mar alacsony a vasarloi bazisa, addig a
papirszalvétak esetében tovabbra is az egyrétegii termékek vasarlasa az altalanos.

A haztartasi papiraruk fogalomkaorébe tarto-
76 WC-papir, konyhai papirtorlé, papir zseb-
kendé és papirszalvéta kategoridk vasarldi
kozUl egyre tobben valasztjak és vésaroljak
a vastagabb, vagyis magasabb rétegszamd
termékeket.

A WC-papirok piacan az egyrétegl papirok
vasarldi bézisa egyre zsugorodott az elmult
évek sordn, minek eredményeképpen 2016-
ra mar csak a haztartasok kevesebb mint 9
szazaléka vasarolt ilyen terméket. A vasarlas
indokai kozott az anyagi megfontoldsok is
kiemelkedd szerepet jatszanak, hiszen az
egyrétegd WC-papirok egy kilogrammra ve-
titett atlagéra 43 szazalékkal alacsonyabb a
kategoria atlagos arszintjénél. Hasonlokép-
pen csokkent a kétrétegl papirok vasarloi
bézisa is az elmult év sordn, jéllehet még
ezzel egyltt is ez a masodik legnagyobb
aranyban vasarolt minéségi kategoria a ha-
romrétegl termékek moégott. A haztartasok
donté tobbsége (84 szazaléka) vasarolt ha-
romréteg( terméket 2016 sordn.

A magasabb rétegszamu termékek ndvek-
v6 vasarloi bazisa mellett a nedves papirok
iranti igény novekedése is megfigyelhetd.
Jelenleg még alacsony, ellenben folyamato-
san ndvekszik a nedves papirokat hasznald
haztartdsok ardnya — az elmult két évben 15
szazalékrol 17 szézalékra emelkedett az ezt
a terméktipust az év soran legaldbb egy
alkalommal vasarlé haztartasok kore.

A WC-papirokhoz hasonlé tendencia fi-
gyelheté meg a konyhai papirtorlék és
a papir zsebkenddk piacan is. Az elmult
két év sordn csokkent azon haztartésok ara-
nya, amelyek két- vagy haromrétegl pa-
pir zsebkenddt véasaroltak, és ndvekedett

a négyrétegl zsebkenddk népszerlisége.
Az is igaz azonban, hogy bar csdkkent a
vasarlok ardnya, még mindig a haromréte-
gU papir zsebkenddk vasarlasa az dltalanos,
hiszen a haztartdsok 83 szézaléka vasarolt
ilyen terméket az elmult év soran.

A konyhai papirtorlék esetében a hdz-
tartésok tobbsége (tizbdl hét) kétrétegl
terméket vasarol, viszont folyamatosan
novekszik a hdromrétegl termékek hasz-
nalata is, a haztartasok harmada vésarolt
mar legaldbb egyszer ilyen terméket az el-
mult év soran.

A papirszalvétak piacan arnyaltabb a
kép. Igaz ugyan, hogy csokken a kisebb
rétegszamu termékek vasarldi bazisa, de
ez ugyanugy igaz a tobbi rétegszamra is,
mivel a vasarldi bazis kategoriaszinten esett
vissza. Mig 2015-ben a haztartasok 66 sza-
zaléka vasérolt valamilyen papirszalvétat

A kulonbozé rétegszamu haztartasi papiraruk vasarloi bazisa

2015-2016

WC-papir

Adatok a haztartasok szézalékaban

az év soran, ez az arany egy évvel késébb
mar csak 62 szazalék Azt is érdemes meg-
emliteni, hogy a papirszalvéték kozott az
egyrétegU szalvétdk vasarloi bazisa massziv:
a haztartasok tébb mint fele vasarolt ilyen
terméket az elmult évben, mig a nagyobb
rétegszamu termékek esetében ennél joval
szlikebb a vasarlékozonség.

A héztartési papiraruk beszerzésének fé
forrdsa tovabbra is a hipermarket és a
diszkont csatorna. Mindkét csatorna sulya
nagyobb a papiraruk piacdn, mint a napi
fogyasztasi cikkek vasarlasaban betoltott
altaldnos szerepik Ez azt jelenti, hogy a
héztartasok a haztartasi papirarura fordi-
tott koltéseik 52 szdzalékat hagyjak ebben
a két csatorndban, mig a két csatorna sulya
a teljes FMCG-piacon a héztartasok kolté-
sei alapjan ennél alacsonyabb, 6sszesen 43
szazalék./
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& GfK: more shoppers have started buying multilayer household paper products

Toilet paper: the buyer base of 1-ply prod-
ucts has contracted, in 2016 less than 9
percent of households purchased them.
Fewer families bought the 2-ply category
as well, but it is still the second biggest
segment after that of 3-ply toilet papers. In
2016 no less than 84 percent of households
bought 3-ply toilet paper. In the last 2 years

the buyer base of wet wipes (wet toilet
papers) increased from 15 to 17 percent.

Facial tissue: in the last two years the num-
ber of households that purchased 2- or 3-ply
facial tissue decreased. At the same time the
popularity of 4-ply products grew. However,
it is still 3-ply facial tissues that attract the
most shoppers, as 83 percent of households

bought them in the last 12 months.

Kitchen towel: 7 from 10 households buy
2-ply paper towels, but a growing proportion
of consumers are using 3-ply products — one
third of households have already purchased
the category at least once during the last year.
Paper napkin: 66 percent of household
bought paper napkin in 2015, but by 2016

this proportion dropped to 62 percent.
More than half of the families purchased
1-ply paper napkin last year. The main places
for buying household paper products are
hypermarkets and discount supermarkets:
households spent 52 percent of their house-
hold paper product budgets in these two
retail channels. //
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Valtozo szemléletmod
a mososzerek piacan

A mososzer kategoria piacan a modern formatumok térnyerése
figyelheto meg. A folyékony mosészerek és a kapszulak aranya
novekszik, mikozben a por szegmens folyamatosan veszit
sulyabol. A tisztitasi hatékonysag alapelvaras a kategoriaban,

de emellett a fogyasztok egyéb elonyoket is keresnek, mint
példaul a hosszan tarto illatot, folteltavolito hatast vagy a ruhak

anyaganak és szinének kimélését.

z értékesftési csatornak kozul a dro-
Agériék két szamjegyl novekedést

mutatnak, ezzel parhuzamosan a
hipermarketek évrél évre veszitenek su-
lyukbol. A szupermarketek és a diszkon-
tok névekednek, mig a tradiciondlis lancok
enyhén csokkennek.
A mososzerek vasarldsa nem impulzusva-
sarlds, hanem tervezett bevasarlas. Tekin-
tettel arra, hogy mosni folyamatosan kell, a
szezonalitds nem jelentds, inkdbb az figyel-
heté meg, hogy sokan elére terveznek, és
szivesen id6zitik a vasarlast az akcios idé-
szakokra. Az Unilevernél ugy latjak, hogy a
kategdria stabil volumen mellett értékben
2%-ot nétt az elmult évben. A prémium
markak és a Surf mint Uj szereplé tovabb
novekednek a kategorian beldl.
A magyar piacon egy éve jelen lévé Surf
marka megkdlonboztet erejét az egyedul-
allé és hosszan tart¢ illat adja.
- Célunk, hogy Uj
illatkombinacidkkal
évrél évre tjdonsa-
got hozzunk a kate-
gdridba. 2017-ben egy
Ude, nyarias illattal
bévitettlik a termék-
portfoliot: Fruity fies-

Petrikovics Zsuzsa ta&Summer flowers.
brand manager Természetesen emel-
Unilever Magyarorszag ,

lett hangsulyt kapnak

a modern formatumok fejlesztései is. Mivel
viszonylag Uj brandrél van sz6, ezért széles
kommunikdacids eszkoztérral (TV, OOH, Di-
gital, in-store, sampling) épitjik tovabb a
markaismertséget és a penetraciot —ismer-
teti Petrikovics Zsuzsa, az Unilever Magyar-
orszag Kft. brand managere.

360°-0s, teljes koru tisztasag

— Szémunkra fontos a termékeink folyama-
tos fejlesztése, amit a piaci igények alapjan

alakftunk ki. A mosas folyamata soran a szi-
nek intenzitasa, a fehér ruhdk ragyogésa és
az anyagok védelme mellett nagyon fontos
szempont a folteltévolitd hatés is. Ezt vettik
figyelembe a legujabb innovacionk kialaki-
tasakor. Az Uj Persil 360° teljes kor tisztasag
termékei, kivald német technologidjanak
kdszonhetéen innovativ mosasi megoldast
nyUjtanak a tokéletes végeredmény eléré-
se érdekében. Az Uj, folyékony mosdszer
megujult formulajanak és illatanyagainak
kdszonhetéen a
csaldd ruhdit to-
kéletesen tisztava
és frissé varazsolja.
A megujult termé-
keink a kit(iné folt-
eltavolitas és ragyo-
gas mellett hosszan
tartd frissességet
és gyengéd &polast
biztositanak a ruhak
szamara — emeli ki Deregi Klaudia, a Henkel
Magyarorszag Kft brand managere (Laund-
ry & Home Care).

3

Deregi Klaudia
brand manager
Henkel Magyarorszag

Tisztasag, természet, harmonia
Altalanossagban elmondhato, hogy a
kodrnyezettudatossdg egyre fontosabba
valasaval, valamint az egyéni allergias bér-
reakciok ndvekedése miatt manapsag mar
tobb vasarld dont ugy, hogy mosdszereit
is lecseréli bérbarét, hipoallergén termé-
kekre.

— A piac egyértelmlen elmozdult a kor-
nyezetkimélé és 6koszegmens felé, egy-
re nagyobb az igény arra, hogy egy Uz-
let nagyobb valasztékot tartson ebbdl a
kategoriabol is. Ez az Uzlet presztizsét is
egyértelmden noveli, hiszen bevonzza
azokat a vevéket, akik kordbban esetleg a
sz(kebb termékvalaszték miatt nem tértek
be. Itt legféképpen a kisebb méret( lzle-

tekre gondolok, melyek nagy nyitottsagot
mutatnak az 6kotermékek irdnt. A nové-
nyi alapanyagokbdl
készult, Winni's ko
moso- és tisztito-
termékekkel a ke-
reskeddk mellett a
fogyasztok is meg-
taldljak az elvart
ar-minéség aranyt.
Blszkén mondha-
tom el, hogy egydtt-
mukodési megalla-
podast kotottlink a Winni's termékekre
Csipes Tamara olimpiai bajnok kajakossal,
aki maganszemélyként is nagyon odafigyel
az egészségére, és szamara is kiemelten
fontos a vizek védelme, ami tokéletesen
megegyezik cégink filozéfidjaval — tajé-
koztat Madari Szilvia, a Flyfit Kft. Ugyvezet
igazgatdja.

A mindségi dsszetétel az élelmiszer és
kozmetikai kategorian tul a vegyi aru ter-
mékeknél is fontos, ami kilondsen igaz a
mososzerekre. A mosashoz hasznélt anya-
gokbdl az dblitést kdvetden is marad a
textilidban, igy egy ruha viselése kdzben
verejtékezés hatdsara ezek kioldddnak, és
a bérrel érintkezve a szervezetlinkbe jut-
nak Ezek a ldthatd és érezhetd kellemetlen
tineteken kivil a bels¢ endokrin rendsze-
rdnkre is hatassal lehetnek A kiszereléssel
és Osszetétellel kapcsolatban a legfonto-
sabb jovébeli véltozas a mosdszerek kon-
centratumokra valé valtasa lesz

ke
Madari Szilvia
ligyvezeté igazgatd
Flyfit
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A mosoporok lassan hattérbe szorulnak, a folyékony mososzerek,

— Az Ecover fejleszt6i a kisebb kornyezet-
terhelés elvét elétérbe helyezve kifejlesz-
— tettek egy olyan Uj
formulat, mely a ko-
rabban megszokott
hatékony tisztitd ha-
tast megdrizve 54%-
kal kevesebb vizet és
38%-kal kevesebb
csomagoldanyagot
tartalmaz. Az 6b-
liték tekintetében
is varhato valtozas,
ugyanis a palmaolaj helyett fenntarthaté
Ultetvényekrdl szarmazo repceolaj kerdl
ezutdn a termékekbe. Az Uj, természet
ihlette virdgillatok alapanyagai a leheté
legkdzelebbrdl, a szomszédos Franciaor-
szagbol érkeznek Belgiumba. Az Uj 6ssze-
tételd termékek modositdsa még az idei
évben realizalodni fog, és kaphato lesz az
Uzletekben — drulja el Bartek Kata, a Superio
Kft. markamenedzsere.

Az eladasi csatorndkat vizsgélva az latszik,
hogy az dkotermékekre nyitott vasarlok
szivesen vasarolnak online a marka web-
shopokbdl, bioboltokban és drogériak-
ban is. Az Ecover marka népszer(sitésére
online és offline megoldasokat egyarant
alkalmaznak, és a print hirdetéseken,
PR-cikkeken kivil a kdzdsségi média fe-
lUletein is folyamatosan kommunikalnak
a fogyasztokkal. Az elkdvetkezendd id6-
szakban tobb kereskedelmi csatorndban
is varhatok fogyasztéi promaociok.

—

PV A
Bartek Kata

markamenedzser
Superio

Hatékony hazai alternativa

A Souldrops termékcsaldd 2017 februdr-
jaban tortént bevezetése 6ta, az utdbbi
félévben rendkivil erés drverseny volt ta-
pasztalhatd a piacon.

— Természetesen ezt nem mi valtottuk ki,
de taldn nem jarunk messze a valdsagtal,
ha azt mondjuk, hogy a piacot uralé na-

Irade PYePm

magazin

kapszulak térnyerése folytatodik

gyok agresszivebb arpolitikdja kis részben
a Souldrops megjelenésének is koszonhe-
t8. Erre a piaci szeg-
mensre alapvetéen a
konzervativ szokdsok
jellemzdk, a vasarldk
nagy része markahd,
és nehezen cseréli
le a jol megszokott
mosodszerét. Ezért
is jelzésértékl sza-
munkra, hogy ilyen
koérnyezetben a fo-
gyaszték nyitottan fogadtak az ujfajta
vasarloi éiményt biztositd termékeket.
Orémmel tapasztaltuk, hogy a kérnyezet-
tudatossag kezd bekerdlni a fogyasztdk
valasztasi preferencidi kozé a régiénkban is,
bar még mindig erésen arérzékeny piacrdl

1127 PR s FIO ORI
Bona Richard
ligyvezetd/résztulajdonos
monsun

beszéllink, amelyet az akcidk és promdcidk
vezérelnek — szamol be piaci tapasztalataik-
rél Bona Richérd, a monsun Kft. gyvezetd/
résztulajdonosa.

A Souldrops marka rendkivul sikeres be-
vezetését az Ujfajta vasarldi élménynek és
kornyezettudatos megkozelitésének ko-
szonheti. A vasarlok igényeit szem elétt
tartva egyre nagyobb hangsulyt fektet-
nek a természetes dsszetevok jelenlétére,
és a kdolajszarmazék-mentes tartalomra.
Ezért nagy hangsulyt fektetnek a termék-
fejlesztésre, és folyamatosan innovaciokon
dolgoznak. A kdzeljovében Uj termékeket
és teljesen Uj megkdzelitést értékesitési
lehet&ségek bevezetését is tervezik Mind-
ezeket, természetesen, a kdrnyezettuda-
tossag jegyében. Az elmult idészak tapasz-
talatai alapjan ugy latjék, hogy a vasarlok
kifejezetten orulnek egy hatékony és reédlis
alternativanak, nem utolsésorban pedig
annak, hogy a termékek magyar gyartétol
szarmaznak.

—Kiszerelés tekintetében egy induld marka
esetében tapasztalatrél nem beszélhetiink,
a kis kiszerelés a kis kockézatu kiprobalast
hivatott kiszolgalni, a nagyobb kiszerelések
pedig a gazdasagos visszavasarlast. A kozel-
jovében mind az ATL, mind a BTL er6sitésére
is koncentralni fogunk, és hisziink a digitalis
marketing és azinnovativ csatorndk novek-
v6 erejében. Reméljik, hogy Ujfajta meg-
kozelitéstinkkel sikertl Ujfent meglepnink
mind vésarldinkat, mind pedig a szakmat

— avat be terveikbe Béna Richéard.
Szeredi A.

& Changing attitude in the laundry detergent market

Liquid detergents and capsules are
more and more popular in the laun-
dry detergent market; at the same time
the powder format is becoming less
important. As for retail channels, sales
are growing by two-digit numbers in
drugstores, while hypermarkets' share
is diminishing. Buying laundry deter-
gent is typically a planned purchase
and the category isn't characterised by
seasonality. People like to buy in pro-
motional periods. Unilever’s experience
is that volume sales stayed put in the
last year, but value sales augmented by
2 percent — we learned from Zsuzsa
Petrikovics, brand manager of Unile-
ver Magyarorszag Kft. Premium brands
and new products such as Surf keep
expanding in the category. In 2017 the
company added a fresh, summer scent
to the product portfolio, Fruity Fiesta
& Summer Flowers.

Klaudia Deregj, brand manager (Laun-
dry & Home Care) of Henkel Magya-
rorszag Kft. told our magazine that
besides colour intensity and fabric pro-
tection, the ability to remove stains is

very important in the washing process.
With this fact in mind, the company
has developed the new Persil 360°.
This new liquid detergent efficiently
removes stains, cleans clothes, makes
them fresh and preserves textile quality.
More and more consumers use hypoal-
lergenic laundry detergents. According
to Szilvia Madari, managing director
of Flyfit Kft, the market has definitely
taken a step in the direction of environ-
mentally friendly products. These days
a store’s prestige increases if it offers a
large selection of these eco products.
Winni's eco washing and cleaning
products are made from plant-de-
rived ingredients. Quality ingredients
are important in the case of laundry
detergents: some of the material used
for washing remains in the textile, and
these can be absorbed by the skin via
sweating when the clothes are worn.

Kata Bartek, brand manager of Superio
Kft. talked to our magazine about a new
formula, which had been developed
by the experts of Ecover. Thanks to
this, the product has the same cleaning

effect as before but requires 54-percent
smaller water use and comes in 38 per-
cent less packaging material. Changes
are around the corner with the com-
pany’s fabric softener products too, as
sustainably produced rapeseed oil will
be used in manufacturing them instead
of palm oil.

The Souldrops product range was in-
troduced to the market in February
2017. Richard Bona, managing director
of monsun Kft. told Trade magazin that
most shoppers are rather conservative
when it comes to buying laundry de-
tergent — they don't switch to a new
product easily. Still, consumers received
the new laundry detergent brand pos-
itively, so the launch of Souldrops was
very successful. In line with consumer
needs, lots of natural ingredients are
used during manufacturing, and the
products contain no mineral oil. The
company keeps innovating and they
plan to put new products on the mar-
ket in the near future. What is more,
new selling opportunities are also about
to be utilised. //
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Statisztikai helyzetértekelés

Idén is elkészitették éves helyzetértékelo tanulmanyukat

”e

az MVI szakeértoi. A statisztikai értékelés egy a tavalyinal
is atfogobb, részletesebb, hianypotlo osszeallitas — ebbol
valasztottuk ki olvasdinknak a legérdekesebb informaciokat.

turizmus a nemzetgazdasag egyik
Alegnagyobb szektora, amelynek a

GDP-ben valé részesedése a koz-
vetlen és kdzvetett hatdssal egyutt 9,8%,
és kdzel 500 ezer embernek ad munkat
(a foglalkoztatottak 12%-a). A turizmus jel-
lemzé dgazatainak (ideértve a vendégla-
tastis) GDP-hez vald hozzajarulasa 6,1%, és
az dgazatokban foglalkoztatottak Iétszama
mintegy 365 ezer f6. A turizmus jellemzé
dgazatai kozdl a legtébben a vendégla-
tasban dolgoznak, a turisztikai foglalkoz-
tatottak 33%-a, igazolva ezzel is az d4gazat
magas munkaerd-igényességét.
A széllashely-szolgdltatés, vendéglatas (1)
nemzetgazdasagi ag beruhazasainak ér-
téke 2016-ban folyd dron 21%-kal csokkent
az egy évvel korabbihoz képest, és 49,8
millidrd forintot tett ki.

Vendéglatohelyek szama
Magyarorszagon a vendégeket 2016-ban
kozel 52 ezer vendéglatéhely varta, amely
713 egységgel kevesebb az egy évvel ko-
rabbinal. A vendéglatéuzleteken belil a
kereskedelmi vendéglatéhelyek 89%-kal
képviseltették magukat, mig a munkahelyi,
rendezvényi és kozétkeztetést végzé ven-
déglatohelyek részesedése 11%-os volt.

A vendéglatohelyek terlleti eloszldsat te-
kintve 2016-ban a korabbi évekhez hason-
|6an az orszag vendéglatodizleteinek kozel
egyharmada (tébb mint 16 ezer egység)
Kbzép-Magyarorszagon dsszpontosult.

A vendéglatéhelyek Gizemeltetésében az
egyéni véllalkozok szerepvéllaldsa folya-
matosan csokkent, igy 2016-ban mar csak
a vendéglatélzletek 33,8%-4t Uzemeltették
egyéni vallalkozok, mig hat évvel kordbban
ez az arany 39%-o0s volt,

Forgalmi adatok

2016-ban a vendéglatdhelyek dsszesitett
bruttd arbevétele 1007 milliard forintot tett
ki, ami 9,8%-0s ndvekedést jelent a 2015-6s
évhez képest Az drbevétel 89%-at, 898 mil-
lidrd forintot a kereskedelmi vendéglatas,
109 milliard forintot a munkahelyi, rendez-
vényi és kozétkeztetést végzd vendégla-
tas adta. Az Osszesitett 9,8%-0s ndvekedés
mogott a kereskedelmi vendéglatas 12,8%-

os bévilése és a munkahelyi vendéglatas
9,8%-0s visszaesése all.

A vendéglatasban a fogyasztoi arak 2016-
ban 2,8%-kal emelkedtek az el6z6 évhez
viszonyitva, ami meghaladta az atlagos
fogyasztoiar-indexet (100,4%). Ennek meg-
felel6en a vendéglatas egészére vonatkozd
forgalom volumene 2015-hoz képest 6,8%-
kal nétt.

Avendéglatolzletek dsszesitett valtozatlan
aras forgalma 2016-ban ismét elérte, illet-
ve hosszU idé utdn meg is haladta a 2001-
es szintet. Az dgazat fogyasztoiar-indexe
2001-2016 kdzott 233,1%-0s volt, mikdzben
a nemzetgazdasag egészét tekintve ennél
alacsonyabb, 177,5%-0s valtozas tortént.
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A vendéglato-forgalomnak a jelentds ré-
szét (mintegy haromnegyedét) a korabbi
évekhez hasonldan az ételforgalom teszi
ki, ami 2016-ban 73,3%-ot jelentett. A fenn-
maradd 26,7%-ot az alkoholtartalmu italok
(11,5%), az alkoholmentes italok (10,7%), a
kavé (3,9%), valamint az egyéb termékek
(0,6%) adtak.

Létszamadatok és a keresetek

A széllashely-szolgdltatés, vendéglatas (1)
nemzetgazdasagi agban 2016-ban 193 ezer
fét foglalkoztattak (2/3-ukat a vendéglatds-
ban), ami a nemzetgazdasidg egészéhez
viszonyitva 4,4%-ot tett ki. A foglalkoztatot-
tak szdma 2016-ban 5,2%-kal volt magasabb
az eléz6 évi 183 ezer féhoz viszonyitva.

A vendégldtasban az alkalmazasban 4l-
|6k havi bruttd atlagkeresete 2016-ban 148
ezer forintot tett ki (fizikai 134 ezer; szelle-
mi 223 ezer), ami 7%-kal volt magasabb az
el6zé évinél és a nemzetgazdasagi atlag
56%-anak felelt meg. A havi nett¢ atlagke-
reset 2016-ban a teljes nemzetgazdasdgban
175 ezer (fizikai 120 ezer; szellemi 236 ezer), a
szallashely-szolgaltatas, vendéglatas terlle-
tén 110 ezer (fizikai 93 ezer; szellemi 168 ezer)
forint, a vendéglatasban pedig 98 ezer (fizi-
kai 89 ezer; szellemi 148 ezer) forint volt.

Tarsas vallalkozasok, egyéni
vallalkozok

Avendéglatas dgazatban 2014-ben 12 ezer
egyéni vallalkozé és 13 ezer tarsas véllalko-
zas mUkodott. Az egyéni véllalkozdk 54%-a
dolgozott az éttermi, mozgd vendéglatas,
39%-a pedig az italszolgaltatas terdletén.
Atérsas véllalkozasoknal ez az ardny 69%-
0s volt az éttermi, mozgd vendéglatas és
23%-0s az italszolgaltatas tekintetében. Az
egyUttesen 25 ezer vendéglaté tarsas vallal-
kozas és egyéni vallalkozo szinte mindegyi-
ke (99,9%-a) a kkv.-szektorba tartozott. /

& The state of play — in numbers

Every year the experts of the Guild
of Hungarian Restaurateurs (MVI)
prepare a study that evaluates the
situation in the sector. This year's
statistical analysis is even more de-
tailed and comprehensive than the
one made last year. The study reveals
that tourism is one of the most impor-
tant sectors in Hungary's economy: its
contribution to the nation's GDP is 9.8
percent and 12 percent of the active
population (nearly 500,000 people)
work in the sector.

In 2016 Hungarians could visit almost

52,000 hospitality units, 713 less than in
2015. From these 89 percent were com-
mercial places, while 11 percent were
workplace, event hosting and public
sector catering units. Last year the total
gross revenue of hospitality units was
HUF 1,007 billion - 9.8 percent more
than in the previous year.

Consumer prices in the sector aug-
mented by 2.8 percent in 2016; vol-
ume sales augmented by 6.8 percent
if compared with 2015. The sector’s
consumer price index was 233.1 percent
between 2001and 2016. If the whole of

the economy is considered, the change
was smaller than this at 177.5 percent.
Food sales represented 73.3 percent of
the total turnover.

The average gross wage of those work-
ing in the hospitality sector was HUF
148,000, 7 percent higher than in 2015
and representing 56 percent of the na-
tional average. The study also reveals
that in 2014 there were 12,000 sole
traders and 13,000 companies active
in the sector. It is noteworthy that 99.9
percent of these business belonged to
the SME category. /



NAK-tagdij

A nemzeti agrargazdasagi kamarai (NAK) tag-
saggal, illetve a NAK-tagsagbdl eredd dijfizetési
kotelezettségekkel kapcsolatban az MVI allas-
pontja szerint a NAK-nak a tagsag keletkezésével
kapcsolatos koncepcidja, valamint a térvény
erejénél fogva létrejott kamarai tagsagbol eredd
tagdijkovetelése - a jelenleg hatélyos jogszaba-
lyok alapjan — formalisan megalapozott. Emiatt
elsésorban azt javasoljuk az érintetteknek, hogy
vegyék komolyan a kérdést; a struccpolitika az
Ugy kapcsén alldspontunk szerint semmiképp
sem lehet célravezetd.

Felhivjuk figyelmuket, hogy a hivatkozott jog-
szabaly 11. § (2) bekezdésében foglalt rendel-
kezés értelmében a meg nem fizetett kamarai
tagdij, potlék, valamint a nyilvantartasba-vételi
dij koztartozas, amelyet meg nem fizetésik ese-
tén az adllami adohatdsag addk modjara hajt
be. A 2013-2015-re vonatkozo tagdijkdvetelés
elengedésének, illetéleg a 2017. évi tagdij aldli
mentesulésnek feltételeit az MVI méltanytalan-
nak, illetve alaptalannak tartja.

Atémaval kapcsolatos tajékoztatonkat és ajanla-
sainkat az ipartestilet honlapjan olvashatjak! /

% NAK membership fee

The opinion of the Hungarian Chamber of Agriculture (NAK) on
NAK membership and the membership fee payment obligation
it entails is legally well-grounded. According to Paragraph 1. (2)
of the relevant law, unpaid chamber membership fee and registra-
tion fee qualify as public debt, which can be collected by the tax
authorities just like taxes. You can read more about this matter
on the NAK website. /
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Kerekasztal-targyalasok

a BKIK-nal

ra (BKIK) kezdeményezésére 2017-ben

latot is készitett.

A Budapesti Kereskedelmi és Iparkama- | szamos hattéranyagot és konkrét javas-

szakmai kerekasztal jott |étre a turiz-
must és a vendégla-
tast érinté problémak
megvitatasara, amely-
re a Magyar Vendég-
l4tok Ipartestilete is
meghivast kapott. A
megbeszéléseken az
MVI-t Kovécs Laszlo
(elndk), Semsei Ru-
dolf (alelnok) és Zeré-
nyi Karoly (tandcsado)
képviselte. A kerek-
asztal résztvevdi az
elmult hénapokban
részletesen foglalkoz-
tak — tobbek kozott -
a vendéglatast érinté
4faszabalyozas prob-

adok csokkentésének lehetdségeivel;

A kerekasztal legutébbi Uilésén a részt-

vevok egyeztettek az
afaszabdlyozds mo-
dositasat célzo kozods
javaslat létrehozésa-
rol, az agrarkamarai
tagsdggal kapcsola-
tos problémak miha-
marabbi kezelésérdl,
valamint a févarosi
turistabuszok behaj-
tasi, parkolasi prob-
l[éméajarsl. Utdbbi
kérdéskorben a Ma-
ganvallalkozok Nem-
zeti Fuvarozé lpar-
testllete,aMISZ és a
BFTK képvisel6i egy-
arant érdemi meg-

folyamatosan zajlanak a szakmai szer-

l[émajaval, a reprezentaciét terheld | oldast szorgalmaztak Az egyeztetések

e kérdéskorok megvitataséhoz az MVI

vezetek és a kamara képvisel6i kdzott 7/

£ Roundtable discussions at BKIK

In 2017 the Budapest Chamber of Commerce and Industry (BKIK) initiated a series of roundtable discussions for
organisations in the tourism and hospitality trades. The Guild of Hungarian Restaurateurs (MVI) is represented
in these talks by president Laszlo Kovacs, vice president Rudolf Semsei and consultant Karoly Zerényi. Last time
participants decided to collectively propose the modification of VAT rules, urged to solve the problems related to
agri-chamber membership and to do something about the problems with the routes and parking of sightseeing

buses in Budapest. //

Artisjus egyeztetesek

A korabbi évekhez hasonldan az ‘ tatta a szakmai szervezetek
Artisjus Magyar Szerz6i Jogvédd | képviseldit, hogy a jové évi dij-
Iroda Egyesulet képvise- szabasok tekinteté-
|61 egyeztetésre hivtak ben mddositést
a szakmai szervezete- nem terveznek,
ket, hogy a dijszabas- és a dijakat nem

tervezetek hatdsdgi emelik. Ugyan-
jovahagyasra torténd akkor az MSZESZ
benyujtasat megel6- bevonéasaval

z6en megismerjék a gondolkodnak
vendéglatas és a szal- az airbnb-hez
lashely-szolgaltatas kapcsolédo
terlletén tortént széllashelyek
valtozasokat, illetve dijszabasban
a zenefelhasznélassal vald kezelé-
kapcsolatos észrevétele- sérél.

ket A juliusi megbeszé- Az MVl a jové

lésre az MVIis meghivast
kapott.

Az Artisjus részérél dr. Filak
Maria, a Msorengedélyezési
Féosztaly vezetbje tajékoz-

évi dijszabassal kap-
csolatos javaslatok
megfogalmazésédhoz
nemzetkozi kitekintést végzett,
amelynek keretében megvizs-

galta az ir, a brit, az ausztral és
az Uj-zélandi dijszabasokat. A
nemzetkdzi kitekintést alapul
véve az MVI azt javasolta, hogy
a szakmai szervezetek tagsaga
szamara kedvezményes dijté-
telek vonatkozzanak Habdr a
jelenlegi dijszabas lehetéséget
biztosit arra, hogy meghatéro-
zott feltételek teljestilése esetén
az Artisjus alacsonyabb mérté-
kd, kedvezményes jogdijfizetést

tartalmazo felhasznalasi szerzé-
dést kothessen az érdekképvi-
seleti szervezetekkel, am ilyen
megallapodast egyetlen szak-
mai szervezettel sem kotottek.
Az MVI olyan feltételrendszer
kialakitdsat szeretné, amely a
szakmai szervezetek oldala-
rol teljesithetd és mindkét fél
szamara elényos. A kovetkezd
egyeztetésre varhatdan &sszel
kerdl sor./

& Talks with the representatives of Artisjus

Just like in recent years, in July Artisjus, the Hungarian Bureau for the Protection of Authors’
Rights invited the representatives of bars, restaurants, hotels and basically every music user
to learn about the changes in the hospitality sector and listen to their comments about

the current system of music use.

The Guild of Hungarian Restaurateurs (MVI) was present at the professional forum as well.
Artisjus head of department Dr Maria Filak informed those present that they don't plan to
increase music use rates. MVI's representatives talked about the results of the guild's research
on how the system works in Ireland, the UK, Australia and New Zealand. Based on these,
MVI proposed the introduction of preferential rates for trade organisation members. //
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Sajat palinka
a rendezvényen

Az MVI a hazi palinkak (eset-
legesen mas jovedéki termé-
kek) rendezvényekre, példaul
csaladi eseményekre torténd
bevitelével, illetve azok felszol-
gélasaval kapcsolatos szabalyok
egyértelmusitése érdekében
kérdéssel fordult a NAV Pest

Megyei Ado- és Vamigazga-
tésagdhoz A dr. Minya Mihaly
igazgato éltal a régi és az Uj jo-
vedéki szabalyozasrol kildott
tdjékoztatas alapjan nem ki-
fogédsolhato, ha a megrendeld
a rendezvényhez kozvetlendl
kapcsolddva, sajat jovedéki
terméket (is) kivan biztositani a
vendégei részére egy zart korl
rendezvényen, és errél a felek
elézetesen megdllapodtak, és
nem torténik értékesités. A ké-
sébbi vitas helyzetek elkerilése,
illetve a hatosagi ellendérzések
soran megallapitott jogsértések
megelézése érdekében néhdny
feltétel teljestlése azonban
szlkséges. Az italok beszerzé-
sének a hatalyos jovedéki sza-
balyozasban foglaltak szerint
igazoltnak kell lennie.

Célszer(, ha a bérfézé a bér-
fézés, a maganfézé a magan-
fézés tényérdl és a vendégla-
tohelyre beszallitott parlat

mennyiségérdl szold irasbeli
nyilatkozatot ad a vendéglato
véllalkozd részére. Mindemel-
lett indokolt, hogy a zart korl
rendezvényen elfogyasztasra
szant jovedéki termékek be-
széllitdsa dtadas-atvételi jegy-
zéken torténjen, amelyhez a
jovedéki termékek szarma-
z3sat igazold bizonylatokat,
nyilatkozatokat eredeti-
ben vagy mésolatban
csatolni  szlkséges.
Az atadds-atvételi
jegyzéken célszerd
a megrendeld altal
beszéllitott jovedé-
ki termékek meny-
nyiségét, megne-
vezését tételesen,
fajtanként az Ur-
tartalom megjeldlésével fel-
tdntetni. E termékeket a ven-
déglato vallalkozoé készletétd!
elkdlonitve kell tarolni.
A zart korl rendezvény be-
fejezésekor a megrendeld al-
tal hozott jovedéki terméket
a vendéglatéipari egységbdl
azonnal el kell szallitani, igy a
kovetkezd nyitvatartasi napon
mar nem lesz a vendéglato val-
lalkozas birtokdban mas tulaj-
donét képezd termék.
Az Uzleten kivili alkalmi rendez-
vényeknél a vendéglatoipari
egység a tulajdonat képezd j6ve-
déki terméket Ugy értékesitheti,
ha a tevékenységét az értékesi-
tés megkezdése el6tt legkésébb
3 munkanappal bejelenti.
A bejelentési kotelezettség
akkor is fennall, ha kozvetlen
értékesités nélkul torténik a
megrendelt/kifizetett, jovedéki
terméknek minésulé italok fel-
szolgalasa a rendezvényen. //

& Serving home-made palinka at events

Then Guild of Hungarian Restaurateurs (MVI) has asked the Pest County directorate of the
National Tax and Customs Administration (NAV) to give their opinion on the rules of serving
home-distilled palinka at events. Director Dr Mihaly Minya told that such spirits area allowed
to be served at private events — if no selling takes place.

The source of home-made spirit must be certified and the quantity of the spirit taken to the venue
of the event has to be declared in writing. When the programme of the private event ends, the
home-distilled palinka must be instantly removed from the venue, so that the following day the
bar or restaurant that hosted the event won't have spirits owned by others on the premises. /

Irade PYePm
magazin

Egy neked, egy nekem!

A Magyar Elelmiszerbank Egyesiilet altal életre keltett Egyiink
Egymasért adomanygyUjté kampany a gasztrondmia kedveldit
célozza meg! A programhoz olyan vendéglatohelyek, vallalatok
és sutni-fézni szereté maganszemélyek jelentkezését varja az
Elelmiszerbank, akik a
kozosség dsszefogd
erejével részesei szeret-
nének lenni az éhezés
és az élelmiszer-pazar-
las elleni kiizdelemnek.
Vendéglatohelyek a
programhoz csatla-
kozva, lehetdvé teszik
a vendégek szdméra,
hogy szeptembertd|
decemberig olyan fogéasok vagy mentk kozil vélasszanak, amely-
nek megvasarlasaval tdmogatjak a raszorulok élelmezését.

A Magyar Elelmiszerbank folyamatosan varja a programhoz csat-
lakozdk jelentkezését, akik egy esemény megszervezésével szi-
vesen segitenék az éhezés és élelmiszer-pazarlds csdkkentését.
Hazénkban évente mintegy 1,8 millié tonna élelmiszer-felesleg
halmozodik fel. Az Egyesulet ennek az élelmiszer-feleslegnek 6sz-
szegyUjtésén és szétosztasan keresztll 350 000 nélkilézot segit
Magyarorszagon. /

Magyarorszagon évi 1,8 milli6é tonna
élelmiszer-felesleg halmozadik fel

& One for you and one for me

"Let’s eat for each other" is the name of the Hungarian Food Bank Association’s donation
collecting campaign that targets those who like gastronomy. Food Bank is looking for those
restaurants and food lovers who would like to be part of the battle against food waste.
Between September and December those who order certain dishes in the participating
restaurants will contribute to feeding people in need. In Hungary 1.8 million tons of food
ends up in the bin in one year.//

Uj oklevelek a falon

A 2016-ban alapitott, kdzel 400
kategoridban elismeréseket osztd
World Luxury Restaurant Award
versenyen idén 5 févarosi étte-
rem méretkezett meg. A vietnami
févarosban, Hanoiban julius 22-
én megrendezett dijatadd galan
a globdlis és regionalis kategoria-
ban is dijazték a tavaly majusban
nyilt Tama Restaurant-t. Ugyan-
ezen a rangos megmeérettetésen a The Ritz-Carlton Budapest'’s
éttermét, a Dedk St Kitchent a legjobb eurdpai étteremnek va-
lasztottak magyar konyha kategéridban. A versenyre jelentkez6
tovabbi harom vendéglatohely, a Gundel, a Robinson és a Prime
Steakhouse a Budapest 2017 World Luxury Restaurant Awards
,orszaggydéztesei”lettek. A versenyre a vildg minden részérél ne-
vezhetnek éttermeket a vendégek, bloggerek, étteremkritikusok,
Ujsagirok, de palyazhatnak maguk az éttermek is. 7/

W QF o
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A Tama két dijat is elhozott

% New diplomas on the wall

On 22 July the winners of this year's World Luxury Restaurant Award (established in 2016) were
announced in Hanoi. Budapest restaurants were also honoured: Tama Restaurant won in the
global and in the regional category as well, The Ritz-Carlton Budapest’s and Deak St. Kitchen
were named best European restaurants in the Hungarian cuisine category, while Gundel,
Robinson and Prime Steakhouse Budapest came home with a prize for ‘country winners. //



A vendingkonyv uj fejezete
Osszesen 3,24 millidrd forint tdmogatast kapnak az élelmiszer-au-
tomatésok, az étel- és italautomatdk felligyeleti egységének ta-
mogatasardl szoldo NGM-rendelet szerint a kormany gépenként
120 ezer forint tdmogatast ad az
ugynevezett automata fellgye-
leti egység beszerzéséhez és te-
lepitéséhez.

Az NGM kbzleményben ismertet-
te: a tdmogatas elnyeréséhez az
étel- és italautomatat lzemeltetd
vallalkozésoknak szerzédést kell
kotnilk a feltigyeleti szolgaltato-
val, amely a fellgyeleti egység
szerelése mellett a tAmogatas
igénylését is intézi. A szolgaltatonak a véllalkozéknak nyujtott ta-
mogatasi eléleggel 2018. janudr 31-ig kell elszdmolnia. Az igénybe-
vétel egyik feltétele, hogy a felligyeleti egységet az automatéakba
a szolgadltatd legkésébb 2017 november 30-ig telepitse, majd ezt
kovetéen lUzemeltesse. A kormany a Magyar Postat jeldlte ki az
étel- és italautomatdk fellgyeletére, jelenleg annak feladata a
hatdsagilag bevizsgalt és engedélyezett mszaki berendezés, az
automatafellgyeleti egyséqg felszerelése, mikodtetése, amely a
regisztralt étel- és italautomatak adatait tovabbitja az adohiva-
talnak

& Another chapter in the book of vending

From a total budget of HUF 3.24 billion, food and drink vending machine operators will receive
aHUF 120,000 financial support per machine. A decree issued by the Ministry for National
Economy grants money to vending machine operators for the equipping of machines with
the mandatory supervision unit (AFE). This sum covers the cost of buying and installing the
AFE. Operators need to sign a contract with their supervisory service provider. AFE units
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Szakiranyu képzés indul

Diplomas képzést indit kavé,
tea és a csokoladé irant érdek-
|6d6 szakemberek szdméra a
Szent Istvan Egyetem
Elelmiszertudomanyi Ka-
ra. A karon tébb évtize-
des tudomanyos hattér,
szamtalan relevans kuta-
tas alapozta meg a 2017
szeptemberében induld
Csokoladé-, kaveé- és tea-
készité mester szakmér-
nok/szaktanacsadd képzést. A
gyakorlatorientélt képzésben 7
kilonbozd tanszék oktatdi mel-
lett mestertanarként jelentés
szerepet kapnak majd az ipar-
agban érintett vallalatok szak-
embereiis. A munka mellett el-

végezhet, levelezd tagozaton
indulo, 4 féléves posztgradudlis
képzés a szakemberek mellett a

csokoladé, a kavé és ateairant
érdekl6dd fogyasztokat is var-
ja, akik szdmara nemcsak az
eldallitasi technikédk, hanem a
szakszer( késtolds, mindsités és
az érzékszervi birdlat is hasznos
ismereteket jelenthetnek. /

& New postgraduate course

Szent Istvan University's Faculty of Food Science is starting a new programme for those who
already have a degree and are interested in the topics of coffee, tea and chocolate. They
can complete the postgraduate course in 4 semesters in the form of correspondence study.
Professors will come from 7 different university departments and companies in the sector.

Pottyos Panni
és a Habos mogyoro

must be built into vending machines before 30 November 2017./

Izek versenye

Szép sikert kdny-
velhettek el a
Bonbonier Cso-
kolddé Manu-
faktdra fagylalt-
jai a kizardlag a
termeékek izét és
az azokat meg-
hatarozé rész-
leteket értékels angliai élel-
miszeripari vildgversenyen,
a Great Taste Awardson. A ki-
sebb véllalkozasok termékeit
a legnagyobbakéval hitelesen,
vakkostolassal dsszehasonlitd
megmérettetésen a dijazottak
1,2 és 3 csillagot szerezhetnek,
ami a szervezdk szerint a remek,
a kiemelkedd és a tokéletes ka-

tegoridkat jelenti. Magyar fagy-
lalt el&szor kerdlt a legjobbak
kozé: az elsésorban izgalmas
bonbonjairél ismert budapes-
ti mdhely két jeges édessége 1
csillagot kapott, egy harmadik
pedig a 2 szintig jutott, amit a
versenykiirds szerint a tébb szaz
nevezének kevesebb mint 15
szézaléka érhet el /

Varga Margit Pottyos Panni
fantazianev( alkotdsa nyerte
a Magyarorszag Cukormentes
Tortdja 2017 versenyt, amelyet
idén is kozo- g
sen hirdetett

meqg az Egy

Csepp Fi-

gyelem Ala-

pitvany és

a cukraszok

ipartestilete. =
A budapesti ===
Zazzi Cukraszda cukraszéanak
tortdja nem tartalmaz hozza-
adott cukrot és fehér lisztet, az
Ude malna mousse kellemesen
savanykas izét finoman kiegé-
sziti a szilvaréteg édessége.
Utobbi jol harmonizél a man-
dulalisztes makos piskotaval
is. A Magyar Dietetikusok Or-

alapjan egy szelet torta mind-
Ossze 6 g szénhidratot és 167
kcal-t tartalmaz (képtnkon).
Magyarorszag Tortdja idén az
ugyancsak
budapesti
SUGAR! De-
sign  Cuk-
raszda mun-
katarsanak,
Vasloczki
Orsolyanak
Balatoni Ha-
bos Mogyorodja lett. A tortakat
augusztus 19-t8l az orszag sza-
mos cukraszdajaban arusitjak.
Az alapitvany kalondijat a Hor-
vath Cukraszda Homok aranya
és az Edességlabor Kécos kaj-
szija, a f6tdmogatd kulondijat
pedig a Frer Cukraszda Malnas
passidja érdemelte ki — mind-
hérman févarosiak /

& A competition for flavours

The ice creams of Bonbonier Chocolate Manufactory were very successful at the Great Taste
Award competition, held in the United Kingdom. Two ice creams of the small Budapest
company were honoured with 1 star, while a third one came home with 2 stars — only 15
percent of the several hundred entries can reach this level in the competition. /

$z4gos Szovetsége szamitasai

& Pottyos Panni and Walnut Whipped Cream

A cake called Potty6s Panni and made by Margit Varga (Zazzi Confectionery, Budapest) has
won the Sugar-free Cake of Hungary 2017 competition. The One Drop of Attention Foundation
and the Guild of Hungarian Confectioners organised the contest. Balaton Walnut Whipped
Cream by Orsolya Vasloczki (SUGAR! Design Confectionery) has won Cake of Hungary.
From 19 August the two cakes will be available in many confectioneries all over Hungary. //
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otlet és innovacié

Sorkorcsolyak és egyeb finger foodok

A finger foodok sikertorténetének Uj fejezeteit nemcsak a nagy
élelmiszeripari vallalkozasok irjak: a street food térhoditasa még
nagyobb lokést ad a szinte minden modern trendhez kapcsolhato
kategoria fejlodésének. Ezuttal néhany ujdonsagrol hoztunk hirt
az olvasonak - tobbek kozo6tt a Sor mi tobb sorkorcsolyakkal

kapcsolatos kezdeményezésérol is.

éhany harapéassal eltintethetd, kéz-
bol-kézzel ehetd kisadagos fogéso-
kat régéta kindl vendéglatasunk, de
a finger food kifejezést még mindig nem
definidlta pontosan a szakma. A finger food
nem egy Uj ételfajtat jelent, hanem a meg-

azaz szélakra marcangolt husok éridsi —1-2
éve nalunk is robbant — divatjara épul: bur-
gerek, panirozott golydk, vagy tanyérra,
szendvicsbe széthuzni javasolt korongok
formajaban, kilonbozé husfajtdkbdl és
izekben. Innovativ Ujdonsag emellett a

Bar mennyiségileg a legtébb finger food
a vildgban bizonyéra az étteremlancok
vélasztékaban szereplé nuggetsekbdl és
csirkeszarnyakbdl fogy, gasztrondmiai
szempontbdl a f6 irdnyokat az éttermek
és food truckok kreativ, street food-tipusu
ételei hatdrozzak meg. Ugyan a kérdést”
mas irdnybol kdzelitik meg, ebbe a katego-
riaba tartoznak a nalunk kordbban megle-
het&sen fantaziatlanul kezelt sérkorcsolyak
is. Sérkorcsolydnak alkalmas falatkdink mar
vannak, de hogy ezeket a sérokkel 6ssze is
kdssuk, azért a mifogyasztasi kultirankban
még tenni kell. Ezt a szerepet véllalja tob-

Huzott hus és azsiai tészta minden formaban, valamint a vega falatok kiilonféle valtozatai hoditanak

lévok egy részének a 21. szézad fogyasztasi
trendjeihez jél igazodd atcsoportositasat.
Kézzel készitett véltozatainak Uj reneszan-
szat feltehetden a street food meredeken
emelkedd népszerlisége hozta el, ezzel
parhuzamosan az élelmiszeripar is elkezdte
mind nagyobb valasztékban szallitani - f¢-
ként gyorsan elkészithet§ convenience ter-
mékek formajaban.

Azsiai és mediterran konyhak izei, ham-
burgerek, htisgolydk és azok vega valto-
zatai, sUlt zoldség- és sajtfalatok — foként
ezeket ajanljdk a nagy beszallitok, ezerféle
mas szines Gtletet pedig a vendéglatok
kreativ szakdcsai; mindig gyorsan alkal-
mazkodva a mindenkori trendekhez.
Ezuttal annak néztlink utana, melyek
a tobb mint két évtizede a terllet leg-
nagyobb eurdpai vallalkozasanak sza-
mitd Salomon Food Ujdonségai. Profin
,megcsinalt”termékeikrél mar tobbszor
beszédmoltunk olvasdinknak. A kozulik
itthon is elérhet&k vélasztéka a recesszid
éveiben sajnos megkopott, de a sajtos
variaciokbol vagy féltucatnyi még kap-
hatd a McCainnél.

Nos, a Salomon 6rokzoldjei mellett (@ hon-
lapjukon megjelend kindlatnak mar az at-
tekintése is élmény, de mindenképpen ins-
pirdld a vendéglatos szamdra) a legujabb
kredciok része a,pulled’, magyarul hizott,

tobbféle azsiai stilusban készult tésztak
aproé paélcdkra huzéasa — ez a kiszerelés a
husfalatoknal mér nagyon bevalt. A kinalt
hamburgerzsemlék kozott megjelent a bao
stilusban, buza és rizsliszt keverékével ké-
szUl6 fehér buci.

i -

Rantott kovaszos uborka

bek kézott a Magyar Sorgyartdk Szovetsé-
gének kiemelt éves rendezvénysorozata,
a Sor mi tobb is, amely méar masodszor
hirdette meg Magyarorszag Legjobb Sor-
korcsolydja 2017 elnevezési palydzatat. A
jelentkezék harom kategoridban verse-
nyeznek: buza-, lager és barna sérokhoz
tarsithatjak sorkorcsolyéikat. Azt reméljuk,
ez és a hasonld kezdeményezések gon-
dolkodasra késztetik 6tletgazdag és am-
biciézus szakdcsainkat, s6t, a sorkedvel®
amatdéroket is. A SOr mi tdbbtél kedvcsing-
l6ként kapott receptek kdzil extravagéns-
saga folytan kiemeljik a rantott kovészos
uborkat: ha a meghokkenté nevd falatok
ize csak feleannyira jo, mint ahogy varjuk,
mar megérte a sOrozés is.

IT.

& Beer snacks and other finger foods

Finger food doesn't denote new
type of food: it means the regroup-
ing of certain existing foods to meet
21%-century consumption trends.
The rapidly growing popularity of
street food has contributed to the
success of finger foods, and sensing
the new trend the food industry has
also jumped on the bandwagon.
Asian and Mediterranean flavours,
hamburgers, meatballs and their
vegetarian versions, fried vegetable
and cheese bites — mainly these

finger foods can be found in the
portfolios of the biggest suppliers.

Salomon Food has been dominating
the European finger food market for
more than two decades. In Hunga-
ry some of their products — about
half a dozen - are distributed by
McCain. Some of Salomon’s latest
innovations are so-called ‘pulled’
meat products. Asian-style noodles
on sticks are another innovation
direction from the company. Salo-
mon also offers bao-style hamburger

buns, made by mixing wheat and
rice flour.

What is new in the world of beer
snacks? The Association of Hun-
garian Brewers has announced the
Hungary's Best Beer Snack competi-
tion for the second time. Entries can
compete in three categories: snacks
for wheat beer, lager and dark beer.
Our magazine hopes that initiatives
like this will make creative chefs and
beer lovers think and come up with
excellent beer snack ideas.



Hadd lam,

mit is ehetnel!

A kinai elektronikai oridscég, a
Baidu a helyi KFC-vel kdzdsen

mesterséges intelligencia alapu
szoftvert hozott létre, amely a
vendégek arca és arckifejezése
alapjan ajanl fogdsokat. Az arc-
felismerd rendszer beazonositja

a kamera elé allok kordt, nemét,
és arckifejezésiket elemezve
probal kovetkeztet-
ni arra, mit érdemes
kinalni nekik Termé-
szetesen a rendszer
— statisztikai adatokra
épitve — csak taldlgat,
am marketingszem-
pontbdl a kezdemé-
nyezés igy is érdekes
lehet. A KFC az &zsiai
orszaghban szfvesen prébélkozik
mas hasonlé technikai Ujitasok-
kal is, egyik sanghaji Uzletik-
ben példaul robot veszi fel a
rendelést. //

& Let me see, what would you like to eat?

Chinese search engine giant Baidu has teamed up with KFC to develop facial-recognition tech-
nology that can be used to predict customers’ orders. The artificial intelligence-enabled system

can recommend menu items based on a customer’s estimated age, sex and facial expression. a

Mibol lesz divat, és mibol nem

Eredetileg egy melbourne-i ba-
rista — taldn méasnapos — agy-
szUleménye volt az ausztralok
két kedvencének, az avokado-
nak és a kdvénak kombinala-

sa: az avokado héjaba toltot-
te a vendégeinek felszolgalt
lattét Az elsére talan viccnek
tdnd otlet masnapra sem ke-
rdlt kosérba, sét, az interneten
tortént bemutatkozasa utan
Ausztralia-szerte (meg mashol

is) sok kavézd vette at azota.
Hogy olvasott-e rola a dél-ka-
rolinai Myrtle Beachen muikodé
Bummz Beach Cafe tulajdono-
sa, nem tudjuk, de az ugyan-
erre a célra hasznalt
zoldalmat szivesen
fogadtdk vendégei.
Diadalukra &rnyékot
legfeljebb utédnzoik
kevésbé meggondolt
probalkozasai vetnek,
hiszen mindent azért
még a hipszterek sem
vesznek be. Sydney-
ben kilonleges ka-
vék répdba, Dallasban
pedig paradicsomba
toltésével probalkoztak, de a
vart(?!) siker mindkét helyen
elmaradt.

Tanulsag: a gasztronomiai Uj-
donsagokhoz lathatéan nem
elég ,6sszesorsolni” a hozza-
valdkat

_k

% What becomes trendy and what doesn’t?

Our magazine has already written about avocado latte — avolatte — the invention of a
Melbourne barista that is being copied all around the world. Bummz Beach Café at Myrtle
Beach in South Carolina (USA) has started using green apples for the same purpose instead
of avocados and customers liked the idea. However, hipsters didn’t like the idea of special
coffees being served in carrots in Sidney and tomatoes in Dallas... //
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Szintiszta higiénia

Evente atlagosan 320 ezer ételmérgezéses esetet regisztralnak az
EU-ban, amelyekben a keresztfert6zés is szerepet jatszik. Konyhai
kornyezetben kiemelten fontos, hogy a szennyezett feltletekrd!
vagy helyiségekrél ne kertljon &t fertézé anyag az élelmiszerrel
érintkez6 tertletre. A HACCP élelmiszer-biztonsagi el6irasai kozt

j6 gyakorlatként szerepel a hazdnkban is egyre ismertebb, szin-
koéddal elldtott eszkozok, példaul tisztitokenddk hasznalata.

ATork tdbbszor hasznalhato tisztitokenddi 6sszhangban allnak a
HACCP el6irasaival, és az ISEGA élelmiszeripari tanusitvany altal bi-
zonyitottan alkalmasak élelmiszerrel valo érintkezésre is. Kéltségha-
tékony megoldast kindlnak az egyes helyiségek elkilonitett tisztitasi
folyamataira, emellett a személyzet szdmara is egyértelm higiéniai
rutint alakftanak ki. A Tork tisztitékendék tartdsak, jo nedvszivo ké-
pességliek, és tobbszori felhasznalas ellenére sem szakadnak szét A
konyhai tisztitdshoz a zold, a fokozott higiéniai kockazatu helyekre,
példaul mosddkba, toalettekbe a piros ajanlott, a sargét a higiéniai
szempontbdl kevésbé kockézatos terliletekre javasoljak (példaul csap-
telepek), a kék kenddket pedig éltalanos fellletek tisztitasara. //

& Pure hygiene

Since 320,000 food poisoning cases are registered in the European Union a year, it is great news
that Tork cleaning cloths comply with HAACP regulations and have an ISEGA food safety certi-
fication for food contact. These cleaning cloths offer a cost-efficient solution for the cleaning of
various rooms (green cloth: kitchens, red cloth: toilet rooms, yellow cloth: sink taps, blue cloth:
general surfaces) and create a standard hygiene routine for those who use them. Tork cleaning
cloths are durable, have high absorption capacity and remain intact even after many uses. /

Latvanyos etteremmarketmg

Akaliforniai Moss Landing
remek tengeri fogasokrol
ismert étterme, a Phil's Fish
Market nemcsak gasztro-
némiaja révén ismert: a
média sokat foglalkozik
azzal a,szokasukkal’ hogy
megkérdezik a vendéget, a
vilag melyik tajarol jott, és - B

megkérik, jelolje lakdhelyét T

a falon 16go térképek valamelyikén. Kihagyjuk a tankoényvbe illé
értékeléseket (bar neviket abban is biztosan a jobbak kozé vés-
nék), ehelyett feltesszik a kérdéseket: On szerint hanyan nem
fényképezik le az ott jarok kozul a térképeket, féleg, ha 6k is be-
szUrhattak egy zaszldcskat? Hanyan nem beszélnek otthon az
étteremroél? Melyik étteremre emlékszik leghatdrozottabban a
hazatéré vendég? Nos: a megkulonboztethetdség fél siker! /

ST

& Efficient restaurant marketing

Phil's Fish Market, a restaurant in Moss Landing, California has a world map on the wall, in
which guests can place pins to mark the city they come from. It is obviously a great marketing
idea, as most guests take a photo of the map and talk about the restaurant when they return
home. Being different from competitors is halfway to success! //
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A tokeletes csesze kave

Egy varosban, ahol 15-20 dollarba kertilhet egy,k6zonséges”koktél,
elvben nem lehetne meglepd egy 18 dolldros kavé, de a brookly-
ni Extraction Lab kavézdban az ennyibe, azaz csészénként kdzel
5500 forintnyi dollarba kertlé ital
ardt még a New York-iak is nehe-
zen emésztik meg - kategoridja-
ban ez a legdragabb az USA-ban.
Nemcsak azért kerdl sokba, mert
alapanyaga a kulonleges etiop
Gesha Ultetvényrdl szarmazo or-
ganikus fairtrade termék (80 ezer
ft/kg), hanem mert négymillio
forintba kertlnek a speciélis k-
véfézek, amelyekkel készitik ¢ket, rdadasul a baristdk maguk az
azokat tervezd mérnokok.

A kavé harmadik hulldménak nevezett jelenség velejérdja a to-
kéletes csésze kavé keresése, aminek feltétele egyrészt a kitiné
kdvébab, masrészt a hibatlan eléallitds. A Steampunk nevet vi-
seld, applikaciovezérelt kavégép lehetdséget ad kezeldinek az
ital optimalis elkészitésére: a vizhdmérséklet, a ,f6z&si"id6 és a
tobbi donté részlet meghatarozésara, és emellett teakészitésre is
alkalmas. Ami vonzé plusz lehet a rajongdk szdméra: szé szerint
minden folyamat a vendég szeme elétt zajlik //

& The perfect cup of coffee

An 18-dollar cup of coffee is ridiculously expensive even in New York - still, Brooklyn coffee
bar Extraction Lab serves a cup at this price. This coffee doesn't only cost much because it is
made from the organic and fair trade beans grown in the famous Gesha region of Ethiopia,
but also because it is brewed using special coffee machines. It is part of the phenomenon
that is called the third wave of coffee that people are looking for the perfect cup of coffee.
Perhaps it is made with these app-operated, craft brewing machines called Steampunk! //

Latvanypekseg 2017

FFB latvanypékség-szakiizle-
tek nyilnak a févarosban és vi-
déken egyarant; a bolttipust
emellett a kulfoldi piacain is
meghonositana a cég, amely
az elmult két évben szamos
Uj orszagban jelent meg a ter-
mékeivel.

- Ez az Uj Uzlettipus lesz

Na de mi az a surimi

Ahogy a koktéloknak jo alap-
anyagai a szintelen és szagta-

lan égetett szeszes italok, mert
koénnyd bket izesiteni, ugy hasz-
nalhato fel szamtalan médon
a konyhaban az ¢si hagyoma-
nyokkal rendelkezé japan suri-
mi, amelyet mi a hipermarke-
tekben kaphato halrudacskak
alapanyagaként ismerunk.
Remek alapul szolgal szendvi-

csekhez, hideg és meleg sala-
takhoz, sz6szokhoz és sok mas
j6 falathoz Finomra dardlt,
attisztitott és atszitalt hal-
husbdl készlt, fehér szing, és
gyakorlatilag illat- és izmen-
tes. A jo min6ségu,,nyersen”
is fogyaszthato surimi 30-50
szazalék halat tartalmaz, va-
lamint tojasfehérjét, kemé-
nyftét és vizet. Fehér husy,
tengerben él6, tehdt nem te-
nyésztett halakbol készil, fehér-
jetartalma magas, ugyanakkor
kaldriatartalma alacsony, taldn
ezért van az, hogy a vele kap-
csolatban elterjedt tévhitek fo-
kozatos elhalvanyuldsaval egyre
gyakrabban jelenik meg az eu-
répai fogyasztok asztalan.

Megnyitotta eddigi legmoder-
nebb FFB - Fornetti Food and
Beverage latvanypékségét az
idén huszéves szlletésnapjat
Unneplé Fornetti. A Budapes-
ten, az Oktogon téren taldlhatd
Uzlet a nemzetkozi trendeknek
megfeleld, kiboévilt kindlattal,
megujult, fiatalos arculattal és
dnkiszolgdld rendszerrel varja
a vasarlokat. Hamarosan Ujabb

a nyugat-eurdpai terjeszke-
dés zaszléshajoja is, a tervek
szerint 2020-ig 35 FFB Uzletet
nyitunk meg a régidban és
Magyarorszagon, féként frek-
ventalt belvéarosi helyszineken,
sétaloutcakban, palyaudvarok
kornyékén — hangsulyozta
Banhidi Attila, a Fornetti Kft.
kereskedelmi és marketing-
igazgatdja./

& Exhibition bakery 2017

Fornetti Food and Beverage (FFB) have opened their most modern exhibition bakery at
Oktogon in Budapest. Soon more FFB exhibition bakeries will open in Budapest and other
cities. Chief commercial and marketing officer Attila Banhidi told: they plan to open 35 new-
type FFB shops in Hungary and in the region, and this format will also be the company’s
flagship in its international expansion. //

£ What is surimi?

Surimi is traditional Japanese paste made from sea fish. It is perfect for making sandwiches,
cold and warm salads, and sauces. Surimi is made using finely minced and rinsed fish meat.
It is white and practically has no scent or taste. High quality surimi can be eaten ‘raw’ and
contains 30-50 percent fish, egg-white, starch and water. //

Nektink is tanul a gyerek

Csak elsére tlinik kozhelyesnek a gyermekek szédmara inditott f6-
z6tanfolyam; a téma sok szempontbdl lehet érdekes egy orszag
gasztronémiai fejlédése szempontjabol. Nemrégiben a német
szakacsszovetség inditott ilyen képzést azzal a céllal, hogy mar él-
taldnos iskolas korukban
a tudatos taplélkozas ira-
nyaba 6sztokéljék a gye-
rekeket. A szakemberek
megismertetik tanuldikat
az élelmiszerekkel, a fo-
gasok alapanyagaival és
elkészitésik moédjaval is
- mindezt természetesen 8 =
ugy, hogy a foglalkozasok éromteli jatéknak, és ne unalmas tan-
oranak tlinjenek. Nem a,fé6z6kanal-hasznalat”a fé téma: a gyere-
kek kirdandulasokat tesznek, példaul egy spargatermeszté gazda
birtokara, és ott elkészitenek egy igazi inyencmenit. A témak
kozott szerepelnek még a flszerndvények, a zoldségek (ennek
keretében egy bioudvarba latogatnak el) és a gombak — ez utobbi
pedig egy erdei turat foglal magaba.

A szUl6k altal is gyorsan megkedvelt akciérdl, annak tapasztalatai-
rél a programban dolgozd szakdcsok kollégaikat és az iskoldkat is
készséggel tdjékoztatjak A projektet nemcsak az MNGSZ figyel-
mébe ajanljuk jo szivvell /

L™

& Our children are learning for us too

Recently the association of German cooks has started a cooking course programme for
children: the objective is to familiarise primary school pupils with cooking ingredients and
how to prepare them in a fun way. Participating children also visit farms and cook food there.
Parents like the idea a lot and are happy to give feedback on the results to those working in
the programme. We highly recommend the project to the Hungarian Gastronomic National

" Association (MNGSZ) and others as well! //



Profik a kuktai

Az utobbi 10 év folyaman nagy iizletté valt az otthoni fozéshez
kiadagolt ételalapanyag-csomagok hazhoz szallitasa, néhany
terméketlen probalkozas utan 2-3 éve itthon is vannak az erre
a tevékenységre épito sikeres vallalkozasok. Az Amazon és a
Coca-Cola idei beszallasa az uizletbe azt jelenti, elobb-utobb
minden vendéglatosnak szamolnia kell az Gj ,konkurenciaval”.

mir6l egy évtizede érdekességként,
Akésébb lassan épuld trendként ir-

tunk, ma kétségkivil dridsi Uzlet-
té vélt: az otthon elkészitheté — leginkabb
éttermi — ételek dsszevélogatott, adagolt
nyersanyagainak vagy kony-
hakész hozzavaldinak hazhoz
széllitdsa az USA-ban évi kdzel
harommilliard dollar forgalmu
ipardgga notte ki magat, és je-
lenleg is nagy Utemben bévdil.
Mar régen nemcsak éttermek
alkalmazzak a koncepciot: csak
az Allamokban ezerszamra
foglalkoznak vele vagy specia-
lizdlddnak véllalkozasok erre a
tevékenységre, nemegyszer
a gasztrondmia egy-egy szU-
kebb terlletére koncentral-
va: vegaknak, paleohivéknek,
vagy éppen nemzeti konyhdk, gasztrono-
miai stilusok, alapanyagok mentén.
Véltozhat a koncepcié, a széllitott hozza-
valok ara és feldolgozottsagi foka, de az
alapfelallds mindig az, hogy a vallalko-
zasok a kivalasztott fogasok eldkészitett
alapanyagait, esetleg az elkészitéshez
szUkséges eszkdzoket is biztositjdk a meg-
rendeldik szamara, és 1épésrél 1épésre el-
magyarazott receptekkel segftik a f6zést —a
végeredmény pedig a profi, mégis ,hazi
készitésd" étel.
Fogyasztobol pedig egyre tobb van!
Az amerikaiak az eurépaiaknal amugy
is gyakrabban jarnak étterembe, és az
USA-ban - a kutatasok szerint — a dolgo-
76k kozel fele 4llitdlag még késd délutan
sem tudja, honnan kerit ennivalot az azna-
pi vacsordhoz Nemcsak az idézavar miatt
az utolsé percben meghozott dontések
az okai annak, hogy egyre gyakrabban
kerllnek az asztalra a,vacsorakészletbdl”
készitett ételek, hanem az is, hogy ez a
trend szdmos mas gasztronémiai trend-
hez jol illeszkedik: a convenience termé-
kek felfutdsdhoz, a véltozatos, kilonleges
étkezés igényéhez, a friss, helyi termékek
kereséséhez.

Es hat emberek vagyunk: a fogyasztd
nemcsak annak oril, hogy megmenekdl
a fézéssel jard, piszkos munkatél’ vagy leg-
aldbbis annak egy részétél, de ha 6 teszi a
hozzavaldkat a ldbosba, akkor & a szakacs

— erre pedig a gasztronémia altalanos fel-
értékelédésének idején sokan biiszkék!

Az Uj ételek, Uj izek kiprobaldi nagy valoszi-
nUséggel vevék az azokhoz ill§ italokra is:
az ebédhez, vacsorahoz szinte mindenhol
ajanljak, és igény alapjan kiviszik a megfele-
|6 borokat vagy koktélokat is. Persze nem-
csak az alkoholtartalmu italokrél van szé: a
kézmUves tditéitalok mellett megjelennek
a,nagyipari’ Uditémarkak is. Tavasszal a Co-
ca-Cola az iparag egyik legnagyobb sze-
repléjével, a Chef'd-del allt dssze’, akikkel
kivélasztottak az éridscégnek az ételfajtak-
hoz legjobban illé markait — igy azokat mar
az ételekkel egyUtt ajanljdk a potencialis

ey

Idén az Amazon és a Coca-Cola is beszallt az iizletbe
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koncepcid

vevéknek A Coca-Cola illetékesei igy fogal-
maznak: Megyiink a fogyasztéink utan! Ok
a kényelmi étkezési megoldasokat keresik,
mi pedig azt szeretnénk, ha a markaink ré-
szesei lennének a folyamatnak.

Az Uzletdgat lassan benépesitik a csak er-
re a tevékenységre specializalodott nagy-
véllalkozasok, dm a helyesen koncepciét
valasztd éttermeket valdszinlleg nem
tudjak kiszoritani a piacrol (Eurépaban a
modszert alkalmazé, nem vendéglatos
vallalkozdk — ismereteink szerint — 4ltala-
ban nem nagyobbak a konkurens éttermi
véllalkozédsoknal).

Es hogy miért j¢ (izlet ez egy ét-
teremnek? A szolgaltatds nem
feltétlentl ad hoc jellegU, sét,
Amerikaban egyre gyakoribb a
kiporciézott alapanyagok el6-
fizetéses rendszerben torténd
hazhoz rendelése (4tlagosan ada-
gonkénti 14-15 dollaros aron). Igy
nemcsak tervezhet6bb az el6ké-
szités tevékenysége, de jol kihasz-
nalhatéva valnak a tipikus éttermi
holtidék, amelyeknek komoly
befolydsa van az alkalmazottak
munkajanak hatékonysagara, és
igy természetesen bérlkre is.
Ha valakit az érveink vagy a Coca-Cola ese-
te nem gyéztek meg, felfigyelnek talan arra,
hogy a vilag egyik legnagyobb internetes
kereskedelmi cége, az Amazon is beszallt
az Uzletbe. A juliusi tesztidészakban ,Do-
bozbdl az asztalra 30 perc alatt” szlogen-
nel inditott szolgaltatdsuk régton annyira
sikeres lett, hogy par nap alatt ki kellett
rakni honlapjukra a,megtelt”tablat Emel-
lett mar csak hab a tortén a hir, hogy sza-
mos étteremlanc utan a vilaghires-hirhedt
tv-gasztroszemélyiség, Martha Stewart is
belevégott az alapanyag-kiszallitasra épulé
szolgdltatas rendszerének kiépitésébe.

Ipacs Tamas

& Your cooks are professionals

In the last 10 years it became a big busi-
ness to deliver portioned ingredients
for home cooking. The trend entered
Hungary 2-3 years ago. In the USA this
service is worth nearly USD 3 billion
a year, and not only restaurants but
also enterprises specialise in this field.
There are more and more consumers
who use this kind of service. This trend
is perfectly in line with the growing
popularity of convenience products,
the need for a diverse diet and the use
of fresh local produce.

As an added value, people don't have
to do the ‘dirty work’ when they are
cooking. Not only cooking ingredients
are delivered: the recommended wines,
cocktails or soft drinks can also be or-
dered. This spring Coca-Cola started co-
operating with Chefd, one of the sector’s
biggest players, so now the beverage
company’s products are paired with the
dishes to be cooked by the service's users.
Why is this home delivery service good
for a restaurant? Well, in the USA a
growing number of people start to

subscribe to a cooking ingredient
home delivery service (usually paying
USD 14-15/portion). This way the time
when restaurant staff isn’t busy can be
utilised very well. Amazon has also en-
tered the ingredient delivery business.
In the June test period their ‘From the
box to the table in 30 minutes’ service
was so popular that after a few days
they had to stop taking new orders.
Television personality Martha Stewart
has also decided to enter the cooking
ingredient home delivery business. /
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Barpult 2017
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Kapkodjuk a fejinket, milyen
gyorsak a kevert italok vilaga-
nak — tdbbnyire a premiumiza-
tionnek nevezett trend jegyé-

|6nlegességek, mint példaul a
ph-érzékeny, citrusfélékkel ke-
veredve szinét valtoztato pil-
langdborso, vagy a Szechuan

—Hangulathoz ajanlanak és ke-
vernek italokat — néhany példa
a szinkédos véltozatok kozul:
piros a bizalomépitéshez, sarga

nek a poharba, vagy a vendég
aznapi élményei ihlette mixek
készlnek.

Kell-e magyardzni, mi kell

ben zajlé - valtozésai a fejlett a baradtsag- | mindehhez: a j6 mixer nap-
koktélkulturdju orszagokban. ra, fekete az | rakész, képzett, empatikus és
Az Euromonitor joslata sze- onfegyelem | intelligens filantrép. Mint a fil-
rint a luxus égetett szeszes kedvéért! meken! /
italok fogyasztdinak szama -, Tobbfunk- | . .

: fogyasz\o s &% The bar in 2017
2020-ig 400 millioval emelke- Ci6s"barten- .

; = P o P Euromonitor forecasts that the number of
dlkf, rTjIkOZbeﬁ Azsia, Afr|ka,es g derek a”nék people drinking luxury spirits will increase
a Kozép-Kelet szeszfogyasztasa T a pult mO- | by 400 million until 2020. Alcohol con-
15-25 szazalékkal nd. j | N gott: mixe- sumption in Asia, Africa and the Middle
Mit neveznek idén koktéltrend- % el rek, akik, ha | Eastwill grow by 15-25 percent. According
nek New Yorkban és Miamiban 1 oL kell elvéa- to finedininglovers.com, the 2017 cocktail

fnediningl int? e i ! b ’Eg trends in New York and Miami will include

nedininglovers.com szerint? . Zi rista, . i .
afinedininglovers.com sze Még tobb szinhiz, még tobb kiilonleges alapanyag a Darsta, | the following bartenders will be looking
mel asommelier for more spectacular mixing methods and

— A mixerek tovabb keresik a
vendégnek tobb élményt, tobb
latvanyossagot nyujto italkeve-
rési modszereket és alapanya-
gokat. Mind tébb szinhaz kerdl
a pohdrba, valamint olyan ki-

Megszlirik

Button nev( virdg, amely aprd
elektromos Utésekkel Ugy szur,
mint a pattogods cukorka.

— Az j koktélok sokszor nemis
kapnak nevet, iz vagy illat alap-
jan kulonboztetik meg Sket.

feladatéat, és ha kell, kicsit per-
sze pszicholégusok is.

- A koktélok megalkotasaban
szerepet kap a vendég sztori-
igénye italarél — vagyis ,jél el-
mesélhetd”alapanyagok kerdl-

Toniklazban

cocktail ingredients; often the new cock-
tails aren’t named; drinks will be mixed to
match various moods — e.g. red for confi-
dence building, yellow for friendship, etc;
bartenders will become multifunctional:
they can also do the job of sommeliers
and baristas. /

Avildg gazdagabb orszagaiban | Magyarorszagon eddig nem. 7 Miért rontjék el sokan a ma- | tetvényekrdl szerzik be, ahol 8
egyre tobb vendéglatéhelyen | A hagyoményos és modern 7 gas mindségl szeszes ita- | évente hagyomdanyos modon
taldlkozunk szdrt vizzel. Itthon | spanyol konyhdt 6tvozé ét- 7 lok fogyasztasanak élvezetét | ,szlretelik"azt A legtisztabb ki-
még keve- rossz minéségu tditditalokkal? | nin tehat rendkivil veszélyes
sen alkal- — tette fel a kérdést a 21. sz4- | terUletekrdl szarmazik, nem is
mazzak eze- zad elején Charles Rolls ésTim | csoda, hogy a Fever-Tree az
ket sokré- Warrillow. A vendégldtasban | egyetlen italgyartd, amelyik
tden, pedig érintett két amerikai szakember | hasznélja.

a vizkezel4 2004-ben természetes és friss | Termékeikben a szénsav kis bu-
berendezé- alapanyagok felhaszndlasaval | borékokbdl &ll, amelyek finom
sekkel hosz- kezdte meg a Fever-Tree italok | texturdt adnak az italnak, ezzel
szabb lehet készitését, amelyek mestersé- | fokozva azoknak a szeszes ita-
a koltséges o — . . ges édesité- és tartdsitoszert, | loknak az aromdjat, amelyeket
konyhai gé- szlirtviza vendégtérben - mar Budapesten is valamint izfokozdkat nem | keverik; 2 dl-es palackokban -

pek élettartama, és csokkent-
heté a hulladék mennyisége is,
hiszen nincsenek PET-palackok,
és a szdllitasuk kozben keletke-
zett kdrosanyag-kibocsatassal
sem terheljik a kdrnyezetet.

Az év elején nyilt budapes-
ti el Asador de Pata Negra
étteremben juliustol olyan
korszer( vizkezel$ technolé-
gidkat alkalmaznak, amilyet

teremben a konyhai folyama-
tokhoz és a fézéshez hasznalt
viz tisztitott, de a vendégek is
sz(rt vizzel olthatjék szomjukat.
A magnéziummal dusitott vizet
kilonleges, egyedi Gvegben
szolgaljak fel, az értékesitésé-
bél befolyt 6sszeg egy részét
pedig a tulajdonosok a Gyer-
mekétkeztetési Alapitvanynak
adomanyozzdk. //

& They filter it

In rich countries of the world more and more bars and restaurants use filtered water, but
this practice isn't common in Hungary yet, in spite of the fact that expensive kitchen
machinery can be used longer with filtered water and less waste is produced as there are
no PET bottles. In July Budapest restaurant Asador de Pata Negra started using modern
water treatment technology, cooking with filtered water and serving magnesium-enriched

water in special bottles. /

Irade PYePm
magazin

tartalmaznak, és
szacharin helyett
nadcukorral éde-
sitik Sket. A szel-
lemes markanév,
a Fever-Tree (lazfa)
a népi neve a Cin-
chona fanak, amely
nagy mennyiség-
ben tartalmazza a
tonik fé alapanyagaul szolgéld
kinint. A kinint kelet-kong®i Ul-

idedlis mennyiség
egy tokéletes ital el-
készitéséhez Szlo-
genjik: Ha a Gin &
Tonic 3/4-e a tonik,
gy6z6djon  meg
arrél, hogy a leg-
jobbat hasznaljal
Idén a valasztékat
folyamatosan boévi-
t6 cég terméke megszerezte a
legtrendibb tonik cimet is.//

% Tonic fever

In 2004 Charles Rolls and Tim Warrillow started manufacturing Fever-Tree drinks, which
contain no artificial sweetener, preservative or flavour enhancer. Fever-Tree is named after
Cinchona, the tree which contains quinine in large quantities. Fever-Tree products are made
using the purest quinine that comes from East Congo, and the bubbles in it are small, giving
the drink a smooth texture and enhancing the taste of the spirit it is mixed with. 7/



Mi fér a kony

Az elmult években nagyon komoly technikai és technologiai
fejlodés zajlott a vendéglatoipari gépek és berendezések
vilagaban. A szakmaban egyre tobben tartjak fontosnak

az energia- és vizcsokkentés, valamint a fenntarthatosag
fontossaganak kérdését. A forgalmazok valtozo sikerrel probaljak
meggyozni az étteremtulajdonosokat arrol, hogy a konyhai
beruhazasok visszafogasa hosszu tavon a rentabilis miikodést
akadalyozza. Trendekrol, fejlesztésekrol, jellemzo problémakral,
valamint a magyar vendéglatos szemléletmodjarol kérdeztiik a
beszallitoi piac harom jelentos képviselojét.

égota nincsenek mar teljesen Uj
Rfunkciéju készilékek a piacon, de
a mai modern és a 10 évvel ezel6tti
konyhagépek kozott Iényeges kilonbsé-
gek vannak — fejti ki Gal Sandor, az Assur
' Kft. tulajdonos-cég-
vezetéje. - A mai
berendezések gyar-
tasakor egyre fonto-
sabb szempont az
energiatakarékossag
és a fenntarthatdsag
igénye. N6tt a gépek
teljesitménye, ez-
altal nétt a konyhak
héterhelése. A gépek
egyre megbizhatobbak, ami a hozzdjuk
adott garancia idétartamanak novekedését
hozta magaval, ugyanakkor egyre bonyolul-
tabbak is. Az okostelefonok és a,felh§"kora-
ban terjednek az érintéképernyés vezérlés(,
valamint a tavvezérlésl — tavellendrzést —
tavriasztasos (példaul szervizhez bekotott)
berendezések. A fejl6dés leglatvanyosabb
eredményei a h(itokészilékeknél a,zold" gé-
zok hasznélataban és az energiafogyasztas
csokkenésében érhetd tetten, a mosoga-
tégépeknél pedig a felhasznélt vizmeny-
nyiség csokkenésében, valamint a kisebb
energia- és vegyszerszikségletiikben.
A hazai vendéglatohelyek konyhdainak
szinvonala szép lassan javul - folytatja a
cégvezetd —, de ennek nem elsésorban
az ugynevezett gasztroforradalom az oka,
hanem az egyre tébb tudatos vendéglatds
folyamatosan névekvd igényessége. En-
nek ellenére még mindig mUkadik a,mi
majd megoldjuk olcsébban”gondolkodas:
példaul a haztartasi hiték, mikrohullamu
stk és indukcios fézdlapok hasznélata.
Pedig a korszer(tlen technoldgia tor-
vényszer(ien a lemaradds veszélyét hozza

Gal Sandor
tulajdonos-cégvezetd
Assur

magaval. A dragdbb termelés magasabb
rezsikoltséget, tehat rosszabb jovedel-
mez&séget jelent. A kiszolgalasi id6 las-
sabb, ami hosszabb vérakozési idével jar,
és persze az asztalok csdkkend forgasi
sebességével. Raadasul bizonyos éte-
lek, példaul a rakottak, j6 mindségben
inkdbb csak a korszerlibb készilékekkel
készithetdk el.

Mindig magasabbra

A,modern konyha"fogalma eléggé nehe-
zen kérvonalazhato, féleg annak a figg-
vényében, hogy
munkahelyi étkez-
tetésben vagy nyilt
kiszolgaldsu ,0szta-
lyos"vendéglatasban
gondolkozunk - allit-
ja Aczél Pal Tamaés, a
Coninvest Kft. kony-
hatechnoldgus ter-
vezé-szakértsje. — En
modern konyhdnak
azt a konyhét tekintem, amelyben a leg-
kisebb energiardforditassal, jol definialhato
élémunka-szikséglettel, j¢ iz( és esztétikai
szempontbdl is dtvanyos ételeket lehet ké-
sziteni, feltdlalni és a teljes értékesftési folya-
matot lebonyolitani. Nagyon komoly tech-
noldgiai és technikai fejlédés zajlott le az
elmult években, elég, ha csak a sous-vide,
a dry-aging technoldgidra, a nyomas alatti
f6zés elterjedésére, az indukcios technika
attorésére, a konyhai hitégépek reformjara
vagy a mosogatasi muveletek gépesitésé-
nek ultramagas szinvonalara gondolunk
— bar e fejlédés az utdbbi egy-két évben
kissé meg is torpant.

Visszagondolva a tiz évvel ezelétti gépek-
re, ezeket dsszehasonlitva mai utédaik-
kal, a leglatvanyosabb eredményeket a

Aczél Pal Tamas
konyhatechnologus-tervezd
Coninvest

He 2
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aba?

kombinalt Iégkeveréses gézparold-suték,
a méretre gyartott un.,Piano” rendszerU
kodzponti sitd-f6zd blokkok, a mosogatd
rendszerek és kiemelten a konyhai lég-
technikai eszkdzok, rendszerek fejlesztése
hozta. Az EU-direktivék hatdséra brutdlis
valtozdson megy keresztil a professziona-
lis h(it¢szekrények gydrtasa, a kornyezet-
védelmi el6irdsok betartasa érdekében az
alkalmazott,zdld mindésitésid” hitégazok
attorése, a gépek szigetelési szinvonaldnak
jelentés emelkedése, energiahatékonysa-
guk erre j6 példa — hizza ald a szakérté.
— Pénz nélkil korszer( konyhét létesiteni,
modern technoldgiat vasarolni praktiku-
san nem lehetséges. Ugyanakkor az is
tény, hogy 6nmagaban a pénzigyilehe-
téség nem biztositja egy jol hasznélhatd
konyha kialakitasat, ehhez mindenképpen
eltokélt és a szakmaisédgot el6térbe helye-
76 befektetdre, izemeltetdre van (lenne?)
szUkség.

Akiért a harag szol

Bosnyék Attila, az Inbistro Trade magyar-
orszagi projektmenedzsere mashogy latja
ajelenlegi helyzetet:

— Afelszintdl eltekintve alapjaiban kevés
dolog véltozott a magyar vendéglatas-
ban; nem ldtom a sokat emlegetett gaszt-
roforradalmat, nekem ez a fajta fejlédés
inkdbb normélis evolucios folyamatnak
tdnik, ahol egy sz(k réteg valamivel job-
ban odafigyel arra, hogyan lehet j¢ éte-
leket késziteni. Forradalomrol egy széle-
sebb szakmai tarsadalmi valtozas esetén
beszélhetnénk.

A hatékony, gazdasagos, modern konyhak
kialakitasa, illetve korszer(sitése legtobb-
szOr mar a tervezés stadiumaban elbukik A
régi szokasok felllirjak az Uj megoldasokat.
Akonyhdk jo része nem nevezhetd 21. sza-
zadinak, az épitész- és a gépész-tervezdk
tébbnyire nem értenek a konyhatechno-
l6gidhoz, vagy elavult a tudasuk, és elsé-
sorban a jol megszokott megoldéasokat
részesitik elényben, ami sok esetben nem
gazdasagos, nem korszerd.

Az érintetteknek mindenekelétt azt kell
megértenilk, hogy a konyhakorszerUsi-
tés nem egyenld a gépek lecserélésével
— fejti ki a szakember —, ha a technoldégiai
folyamatok nincsenek jol megtervezve,
akkor az Uj konyhdkban torvényszerlien
ugyanazokat a hibdkat fogjak elkovetni,
amilyeneket a régiekben.
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Lemaradni veszélyes!

A magyar vendéglatésok mar nemcsak a
pénztarcdjukat nézik vasarlaskor — mutat rd
Gal Sandor —, el6fordul kozottik markaflig-
g6, kereskeddelkotelezett, és mind tobben
vannak azok is, akik kdrnyezettudatosan va-
lasztanak. Egyre fontosabb szempontként
érzékelem dontésikben a gyors széllitasi
hataridét és a megbizhatdséagra is utald
hosszu garanciaidé-tartamot.

Ma az egyik fontos tényezé, amire a konyha
kialakitasanal gondolni kell, az az elszivas!
Alégtechnikat gyakran elfelejtik betervez-
ni, pedig az az egyik legfontosabb, igaz,
ugyanakkor a legdragdbb és a legtdbb
Sfelesleges” helyet igénylé rendszer is. En-
nek hidnydban zért be vagy csdkkentette
kindlatat példaul a legutdbbi sok vendég-
latohely a nagy forrésagok idején.

A hatékony mikodéshez jo tlzhelyekre,
gdzparoldra, hiitdre, illetve mélyhitdkre
van szikség — sprérolni nem a gépeken

Csekklista

Es hogy mi az, ami nélkilézhetetlen a
konyhdban? — teszi fel a kérdést a kony-
hatechnolégus - Egyetlen valamirevald”
professzionalis magyar konyhdbdl sem
hianyozhatnak mar a minéségi hiitébe-
rendezések, sokkold hité/fagyasztd ké-
szUlék, kombinalt légkeveréses gbézparold
készilék, az eredeti izeket és nyersanyag-
strukturat példasan megkimélé nyomas
alatti térben vagy alacsony nyomason dol-
gozo készulékek, magas szinvonald kony-
hai Iégtechnikai eszkdzok és — mindenek-
elétt — korszerU és higiénikus mosogatasi
technolodgidt képvisel berendezések Ta-
karékoskodni csak befektetés révén lehet,
mert az nem sporolas, hogy Marta néni
kézzel mosogatja az edényeinket. A hazai
munkaerépiaci helyzetben elsédleges cél
az élémunkaval vald takarékoskodas, emel-
lett az energidval valé takarékossagban van
hosszu tavon racio.

Indokolatlanul egyre kevesebb a konyhaban a rendelkezésre all6 ,munkafeliilet”

kell, hanem az energidn, a vizfelhasznala-
son és a személyzeten (példdul mosoga-
toégép hasznalataval).

Divat lett jo éttermet kredIni’, j6 értelem-
ben vett ,statuszszimbolumma” emeltik
a hazai vendéglatas egyes szegmensének
rendszeres latogatasat, megnovekedett
a szakma megbecsilése, elkezdtik a jot
keresni a hazai gasztronémidban — véli
Aczél Pal Tamas. — A fejlédés elsésorban
az éttermi gasztrondémiat érinti, de altala-
nossagban jelentds kilonbség fedezhetd
fel a févaros és a vidék vonatkozasdban. A
hazai izek varazslatos vildga természetesen
létrehozhato korszerGtlennek” mondott
konyhakban is, de: hosszu tavon a tech-
nologiai lemaradas a versenyképesség
elvesztését fogja jelenteni.

Irade PYePm

magazin

Mindezek hasznalatéra, logikus rendszerek-
be valé integralasara Bosnyak Attila szerint
a magyar dtlagvendéglatds nem, vagy csak
korldtozottan képes.

- A valtozasok elakadadsanak oka az - allitja
-, hogy hidnyzik a tudas is, a technolégia
is. Lehet példaul, hogy egyre tobb étterem
rendelkezik sous vide-olé berendezéssel,
de a tébbségnek fogalma sincs arrél, mi-
lyen alapanyagokkal, hogyan kell azt szak-
szer(ien hasznalni. A vendéglatdsokat nem-
egyszer az is félrevezeti, amit a technoldgia
értékesitdje a termékeirél elmond. Mellé-
fogasnak tartom a révid tavi gondolkodast
is beruhdzaskor. A déntéshozok gyakran
rosszkor, rossz helyen takarékoskodnak,
pedig a beruhazasi koltségeket nem sza-
bad a gazdasdgos Uzemeltetés terhére

tervezni — és akkor a fenntarthatdsagrol
még nem is széltam. Meggydzddésem,
hogy ez a tendencia kdzvetve a fran-
chise sikerének irdnyaba visz, hiszen egy
jo, kiprobélt koncepciora épitve sikeresebb
konyhat lehet vezetni.

A leggyakoribb hibak

Indokolatlanul egyre kevesebb a konyha-
ban a rendelkezésre all6 ,munkafellet’,
mert a tulajdonosok mind tébb sité-f6z6
készlléket szeretnének betenni az egyre
kisebb és kisebb helyre, hogy valtozato-
sabb lehessen ételkindlatuk — elemez Gal
Sandor. - Pedig ilyenkor inkdbb gyorsabb,
nagyobb teljesitményl gépeket kellene
hasznélni; igaz, ezek a legdragabb készilé-
kek A magyar vendégldtos valahogy nem
szereti a kézmosdkat: pénzkidobas és hely-
pazarlds, mondjak, hiszen a szakdcs ugyis
belemossa a kezét a mosogatdomedencébe.
A konyha tertletének csdkkentése (ezzel
egyUtt persze az értékesitétér ndvelése)
érdekében szivesen szemet hunynak méas
élelmiszer-higiéniai szempontok felett is.
Gyakori hiba a mashol latott gyakorlatok
atvétele — mutat rd a cégvezetd. — Rend-
szeres hivatkozasi alap példaul az osztrak
sthazak konyhdja, ahol egy légtérben vé-
geznek minden folyamatot, az el6készités-
t6l a talalason &t a mosogatésig. Ugy vélem,
melléfogds azis, amikor kizardlag a séf ke-
zére, az dltala megfogalmazott elvarasok
szerint épll meg egy konyha. Ez tobb okbdl
is problémas lehet — masféle elrendezés
kell példaul egy jobbkezes séfnek, mint
egy balkezesnek, és egyébként is nagyon
kevés olyan séfet ismerek, aki évtizedekig
ugyanabban a konyhédban dolgozott.

En jo 25 évvel ezeldtt azt tanultam a Bon-
net-Cidelcem francia gyartd cég egyik
kereskeddjétél, hogy a j¢ konyha létreho-
zasahoz minimum harom ember kell hogy
kozs asztalhoz Uljon: a tulajdonos, aki is-
meri sajat anyagi és id6beli lehetéségeit;
illetve meg tudja fogalmazni a kindlattal,
mennyiséggel, mindséggel, jovedelmezo-
séggel kapcsolatos elvarasait a konyhaval
kapcsolatban, aztan a tervezé, akiismeri a
torvényi eléirdsokat, a gépparkkindlatot,
kapacitasokat és minden mast, amivel j6
megoldast, és ha kell, alternativdkat is tud
adni a tulajdonosnak az elvarasai teljesu-
léséhez; illetve a séf, aki azonosulni tud a
tulajdonos elvardsaival és a nyitaskor dol-
gozni fog a konyhaban.

A szemléletvaltas igényével

Uj konyha megépitésénél a lehetséges
legnagyobb hiba, ha nem bizunk meg
jo konyhatechnolégus tervezét — hang-



sulyozza Aczél Pal Tamas is. — Nem elég
tisztdban lenni céljainkkal, nem elég ismer-
ni a legkorszer(ibb konyhai technikat: jo
konyha csak komplex, minden kértlményt
és megoldasi lehetdséget szamba vevd
tervezéssel létesilhet Oridsi hiba az ener-
getikai szempontbdl korszer(tlen gépek
vasarlasa.

Bosnydk Attila sarkosabban fogalmaz:

- Hatalmas probléma, és erre méar utaltam,
amikor a konyhatechnolégiat nem hozza-
érté tervezi. Szerintem alapvetd, hogy a
konyha kialakitasa illeszkedjen egy logikus
koncepcidba. Gépet pedig ugy kell oda va-
lasztani, hogy az jol integrélhato legyen az
étterem rendszerébe, hogy a konyha haté-
kony, gazdasagos, fenntarthaté legyen.

A min&séget illetéen megddbbentd a
szakadék a csucs- és az atlagéttermek ko-
z6tt — elemez a projektmenedzser. — A f6
kérdés az, hogyan lehetne a technoldgia
segitségével az dtlagéttermek konyhdjat
széles korben racionalizalni. Szemlélet-
véltésra lenne szikség, dm a valtozasra
sem a vendéglatds szakemberek, sem a
beruhazok, sem a vendégek nincsenek
felkészitve. Gyakran eléfordul olyan, hogy
a tulajdonost sikerll az észszer(i dontés
irdnyaba vinnlnk, de a séfje megvétdzza
a korszer(i berendezést, mert nem tudja
azt hasznélni. Tehat, ha visszatérek a for-
radalom-péarhuzamhoz: a forradalomhoz
nagy tomegeknek kellene igényelnie a
valtozasokat.

HokeCa
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Tervezéskor gondolni kell egy késobbi potencialis fejlesztés lehet6ségének megteremtésére

Gondolj a holnapra!

Tervezéskor gondolni kell egy késébbi
potencidlis fejlesztés lehetéségének meg-
teremtésére. Konyhai stut6-f6z¢ készilék-
sorokat, blokkokat olyan modulrendszer(
készilékekkel célszer( kialakitani, amelyek
sorolt bévitése vagy éppenséggel egyes
elemének kicserélése rutinfeladat.

A kordbban mar emlitett korszer(l Iég-
technika (ne sajnaljuk a pénzt megfelel$
légtechnikai rendszer kiépitésére, modern
elszivé ernyék megvasarlasara, hiszen lég-
technikai koltségekkel szemben &ll dolgo-
z6ink napi kdzérzete, munkéjuk mingségel)

kulcskérdés. Nagyon komolyan kell venni
a hitészekrények kivalasztasat, energe-
tikai mindsitését. Termikus gépek vonat-
kozéséban célszerl elényben részesiteni
az energiatakarékos, indukcios technika
mellett az Ugynevezett multifunkcionalis
gépek megvasarlasat, sok esetben a napi
tobbszori f6zésrél kell gondoskodnunk, de
a mosogatasi technolégidban is jelentés
szUkséglet mutatkozik dram- és viztakaré-
kos gépek bedllitasara.

Es a legfontosabb: gépeket csak megbiz-

haté cégektdl érdemes vésarolni.
IT.

£ What fits into a kitchen?

The last few years brought rapid technolog-
ical development in the world of machinery
and equipment for professional kitchens. We
learned from Sandor Gal, owner and director
of Assur Kft. that there are huge differences
between devices made 10 years ago and to-
day. Nowadays saving energy and a sustain-
able operation are key factors when man-
ufacturing professional kitchen equipment.
Machines are more and more reliable, and in
the age of smartphones and cloud services
many of them have touchscreens or can be
controlled remotely. Mr Gal reckons that
the quality of Hungarian restaurant kitchens
keeps improving, but there are still restaurant
owners who try to save money by using poor
quality machinery. They don’t realise that
with these production costs are higher and
everything takes more time to prepare.

According to Pal Tamas Aczél, kitchen tech-
nology planner and consultant of Coninvest
Kft, in the last few years there has been great
technological development, e.g. it is enough
to mention sous vide, dry-aging, cooking
under pressure, induction technology, etc.
As a result of EU directives entering into
force, the manufacturing of professional re-
frigerators underwent drastic changes, for
instance green gas certifications have made

a breakthrough. Mr Aczél admitted that a
modern professional kitchen can only be
built from lots of money, but added that
even if an investor or restaurant owner has
the necessary budget, they must also have
the dedication and professional knowledge
to do a good job.

Attila Bosnyak, project manager of Inbistro
Trade isn't very optimistic about the Hungar-
ian situation: in his view only a small group
of professional kitchen operators pay more
attention to using technology with which
better quality food can be cooked. In his view
the majority of professional kitchens don't
represent a 21st-century level and projects
very often fail already in the planning phase.
He expressed that modernising a kitchen isn't
simply replacing the old equipment with
new machines: if technological processes
aren’t well planned, the same mistakes will be
made in the new kitchen as in the old one.
Mr Gdl is of the opinion that the first thing
one must think of when building a kitchen
is the ventilation and exhaust system. This
technology is among the most expensive
ones in a kitchen and requires lots of space
to be created well. Mr Aczél reckons that
good food can be cooked in a traditional
kitchen as well, but in the long run those

restaurants that don'tinvest in modernising
their kitchens won't be able to compete with
restaurants which do.

What is @ must to have in a professional
kitchen? Quality refrigerators, blast chillers
and shock freezers, combi steamers, high-level
ventilation systems, modern and hygienic
dishwashers. One can only save money if
they invest first, as money can best be saved
by substituting manual work with machines.
Mr Bosnyak told our magazine that the pro-
fessional kitchen modernisation process has
come to a haltin Hungary because restaurant
owners lack both the money and the knowl-
edge. Plus those how make the decisions
very often economise at the wrong places:
one should never cut investment costs if it
means that operating the new kitchen will
be less economical.

Mr Gal's view is that there is less and less space
available for working in professional kitchens,
because restaurant owners are putting in too
many machines; instead of this they should
use faster and higher-capacity equipment.
Another mistake that is frequently made
is that bad practices are adopted. A good
example of this when a kitchen is built to
perfectly suit the needs of a given chef — once
they leave, cooking will be more complicated

for the new chef than it should be. Three
people should sit down together to decide
what the kitchen will be like: the restaurant’s
owner, the kitchen's designer and the chef
who will work there.

Mr Aczél emphasised that a good profession-
al kitchen can only be designed with com-
plex planning. Mr Bosnyak told us that the
biggest problem is when kitchen technology
is planned by someone who isn't an expert.
The difference between the kitchens of an
average restaurant and a top restaurant is
enormous. Restaurant owners should adopt
anew approach, but very often even thisisn't
enough, because the chef decides against
buying modern equipment as they don't
know how to use it.

When designing a professional kitchen, one
must keep in mind that the kitchen will have
to be modernised a few years later, therefore
itis best to install modular machinery that is
easy expand or replace (in part or in full). Res-
taurant owners should make it a priority to
have the best ventilation and exhaust system
installed. It is useful to purchase multifunc
tional cooking equipment and water- and
energy-saving dishwashers. It is needless to
say that kitchen equipment should only be
bought from reliable suppliers. //

2017/9 Trad



g///77 piaci analizisek

112

Lassan dragul a marhahus

Agrargazdasagi
Kutato Intézet

Az Agrargazdasagi Kutato Inté-
zet (AKI) folyamatosan nyomon
koveti, és a rendszeres kiadva-
nyaiban kozreadja a vilag mezo-
gazdasagi- és élelmiszeripariter-
mék-piacainak tendenciait.

A KSH és az AKI Piaci és Arinfor-
maciods Rendszer (PAIR) adatai-
bol még a rovid tavu kiskeres-
kedelmi iizleti dontések elott is
érdemes pontosan tajékozodni.

legutobbi piaci jelentésbdl kiderdl,

hogy az Amerikai Egyesult Allamok

agrarminisztériumanak (USDA) je-
lentése szerint az USA-ban az egy évvel ko-
rabbinal 3,3 szazalékkal volt magasabb az
étkezési tojas kibocsatdsa 2017 majusaban,
amihez egyarant hozzdjarult a tojétyukok
szamanak és a tyuktojas mennyiségének a
bévilése. Az Europai Bizottsdg adatai szerint
az Unidban az étkezési tojas kilonkénti cso-
magolodhelyidra 1,16 eurd volt 2017 27. heté-
ben, ami 12 szazalékos ndvekedést jelentett
az egy esztendével kordbbihoz képest. Ma-
gyarorszagon az étkezési tojas (M+L) csoma-
golodhelyi dra (23,11 forint/darab) 24 szazalék-
kal nétt 2017 28. hetében az el6z6 év ugyan-
ezen hetének atlagarahoz viszonyitva.

*X¥%
Magyarorszagon a fiatal bika, meleg suly-
ban mért, kilénkénti termeldi ra 787 forint
volt 2017 juniuséban, négy szézalékkal nétt
az elézé év azonos honapjanak dtlagarahoz
viszonyitva. Ugyanekkor a vagotehén dra
14 szézalékkal, a vagouszéé 32 szazalékkal
emelkedett. A KSH adatai szerint a marha-
rostélyos fogyasztéi dra csaknem harom
szazalékkal nétt 2017 juniusaban az egy
évvel kordbbihoz képest.
*X¥%

Magyarorszagon a nyers tej orszagos terme-
161 atlagara 90,95 forint/kilogramm volt 2017
juniusaban, és 38 szazalékkal haladta meg
az eléz6 év azonos honapjanak atlagérat. A
nyers tej kiviteli dra 102,02 forint/kilogramm
volt 2017 juniusaban, az elézé havit 12 széza-

UELE 50179
magazin

lékkal, az eléz6 év azonos hdnapjat 61 szaza-
lékkal haladta meg. A kiviteli &r 12 szézalékkal
volt magasabb a termel6i atlagarnal.
*X¥%

Magyarorszagon a kajszi termése 10-27
ezer tonna kézott mozgott az elmult 6t év-
ben. A kajszi a kiemelt nemzeti értéktarban
szerepld gylmolcs, emellett unids foldrajzi
védelemmel is rendelkezik. A kajszi idei sze-
zonja kordbban kezd6dott, és a szokasosnal

hamarabb fejez6d6tt be. Ehhez hozzajarul,
hogy a hosszas nyari forrésag kdzben az
erés es6zések és viharok orszagszerte je-
lentds karokat okoztak. Magyarorszag netté
exportdr a friss kajszi tekintetében, a f¢ fel-
vevépiacok Ausztria és Németorszag voltak
az elmult években. Az idei év elsé négy
hénapjaban a kajszi behozatala 94,8 ton-
narol 4,5 tonnéra esett az egy esztenddvel
kordbbihoz képest. /

& Beef’s price is rising slowly

Data from the Agricultural Eco-
nomics Research Institute (AKI)
and KSH's market price information
system (PAIR) revealed that on the
27th week of 2017 eggs cost EUR
1.16 at the place of packaging in the
European Union, 12 percent more
than a year earlier. On the 28th week
of the year M- and L-size eggs were

sold for HUF 23.11/piece at the place
of packaging in Hungary — it cost
24 percent more than on the same
week of 2016.

In Hungary the live weight pro-
duction price of young bulls was
HUF 787/kg in June 2017 — 4 per-
cent more than in June 2016. Cows’
price rose by 14 percent and heifers

were purchased from breeders for
32 percent more. In Hungary the
production price of raw milk was
HUF 90.95/kg in June 2017, 38 per-
cent more than in June 2016. Raw
milk’s export price was HUF 102.02/
kg — 12 percent higher than in May
2017 and 61 percent more than in
June 2016./

A vagosertés heti vagohidi belépési ara az Europai Unioban
(,E” minGségi kategoria, HUF/kg hasitott hideg stlyban)

2017.28. hét/

2017.28. hét/

2016.28. hét 2017.27. hét 2017.28.hét 00 et [%] 2017.37. heét [%)

Magyarorszag 536 582 567 105,77 97,38
Belgium 460 494 477 103,74 96,58
Bulgaria 556 639 637 114,49 99,66
Csehorszag 500 547 539 107,75 98,49
Dania 471 504 490 104,10 97,15
Németorszag 528 565 546 103,39 96,48
Esztorszag 458 511 500 109,15 97,80
Gorogorszag 558 604 612 109,66 101,30
Spanyolorszag 505 538 541 107,19 100,60
Franciaorszag 486 494 492 101,15 99,69
Horvatorszag 520 569 550 105,67 96,56
irorszag 477 520 519 108,73 99,89
Olaszorszag 493 - - - -

Ciprus 569 654 651 114,42 99,50
Lettorszag 573 559 539 94,10 96,50
Litvania 507 555 543 107,06 97,79
L burg 529 562 543 102,76 96,73
Malta 684 672 670 97,99 99,69
Hollandia 469 508 493 104,95 96,89
Ausztria 527 564 555 105,25 98,48
Lengyelorszag 509 548 533 104,69 97,32
Portugalia 562 614 612 108,94 99,69
Romania 538 581 579 107,58 99,57
Szlovénia 533 553 544 101,96 98,28
Szlovékia 524 568 566 107,90 99,59
Finnorszag 457 480 481 105,30 100,27
Svédorszag 575 552 550 95,67 99,69
Egyesiilt Kiralysag 468 571 569 121,44 99,52
EU 507 545 533 105,04 97,77

Az ar tartalmazza a szallitasi koltséget is.
Megjegyzés: Atszamitva az MNB hivatalos kézéparfolyaman.

Forrds: Eurdpai Bizottsdg AKI PAIR
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Gyorsult az EU-tamogatasok
elolegeinek kifizetése

Magyarorszagon az els6 negyed-
évi, vartnal gyorsabb noveke-
dést aprilisban némi fékezodés,
majd majusban élénkiilés kovet-
te. Az év egészében a tavalyi két
szazalékrol 3,5 szazalék koriili-
re gyorsul a novekedés, minde-
nekelott a tavalyi visszaesésbol
emelkedésre valto beruhazasok
kovetkeztében.

dén akilsé és belsé egyensuly kissé rom-

lik, az inflacio gyorsul, de e folyamatok

rovid tavon elfogadhatoak. Az alldesz-
koz-felhalmozas 2016-ban az EU-forrdsok
visszaesése miatt tobb mint 15 szazalékkal
zuhant. Idén az Ujra induld EU-s beruhézasi
ciklus miatt 12 szazalékos béviilés varhatd
- allapitotta meg tényszerlen legfrissebb
elemzésében a GKI Gazdasdgkutatd Zrt.
A beruhazési rata 2016-ban 17,8 szazalék
volt, ami egy kdzepesen fejlett orszag ese-
tében alacsony arany. 2017-ben emelkedés,
19 szazalékos rata valészind. A 2014-ben

A GKI prognozisa a 2017-es évre

== indult Uj
ségvetési

periédus pélydza-
tait meghirdették,
de a dontéshozatal
az igért egy honap
helyett jellemz&en
6-9 honap (vagy
még hosszabb). A
szétaprézott, at nem
gondolt célok az uj palyazatoknal is lat-
szanak, a f6 cél a gyors pénzkoltés (még a
vélasztasok elétt). Ezt célozza az is, hogy
2017-re minden palydzatot meg akarnak
hirdetni. Ugyanakkor az eléz6 ciklushoz
képest nincs valds gyorsulds. A megitélt
tdmogatas ugyan tdbb mint 5000 millidrd
forint; a 2014-2020-as ciklus forrasaibol vald
eddigi koltés azonban ennek csak a fele.

Réadasul a kifizetések jelentds része els-
leg, mivel a nagy projekteket elérevették,
hogy a szamlalo ,porogjon”, ugyanakkor
ezekben Iényeges tevékenység még nem
indult el (gyakran csak keretdsszegekré|
beszélhetlink, amelyeket késébb tdltenek
ki az dnkormanyzatok). A tényleges be-

Udvardi Attila

kutatasvezeté
GKI

I -y oy

GDP (szazalék) 104,0 103,1 102,0 4,2%* 103,5
Ipari termelés (szazalék) 107,7 107,5 1009 1057 1055
Beruhézasok (szazalék) 119,3 103,8 80,0 128,4** 112,0
Epitési-szerelési tevékenység (szazalék) 1134 103,0 812 1269 1220
Kiskereskedelmi forgalom (szazalék) 1052 10538 104,5 1035 104,0
Kivitel valtozasa (foly6 aron, eurdban, szazalék) 104,0 107,0 1029 1109 110,0
Behozatal valtozasa (foly6 aron, euréban, szazalék) 104,7 1046 101,5 1123 1120
Kiilkereskedelmi egyenleg (milliard eurd) 63 86 99 43 90
r:;l:;: £ze:if£s tokemeérleg egyiittes egyenlege 61 87 61 14 75
Euré atlagos arfolyama (forint) 3087 3099 3115 3095 3130
Allamhaztartasi hiany* (millidrd forint) 8257 12186 8483 911,2*** 13000
Brutté atlagkereset indexe 1030 1042 106,1 1121 112,0
Fogyasztoi arindex 99,8 99,9 1004 102,3*** 1025
(F:I%izsg"’aifgi":":e}:‘éfxiﬁ;‘(‘))"égé“ 993 1009 10138 109" 1025

71 62 44 43 43

Munkanélkiiliségi rata az idészak végén (szazalék)

* Pénzforgalmi szemléletben, helyi Gnkormdnyzatok nélkiil
**2017. 1. negyedév

**2017. . félév *

2017, IV=VI. hé

A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, NGM

ruhazasi folyamat béven &t fog hizédni
a kovetkezd évekre (akar 2023-ig is). Az &l-
lamhdztartas hidnya juniusban kiugréan
magas, 700 millidrd forint volt, mikdzben
az elsé 6t honapé egyuttesen is alig volt
tébb 200 millidrd forintndl. Ennek f6 oka,
hogy megugrottak az uniés palydzatok
finanszirozasat a kedvezményezettek
szamara hazai forrasbol megelélegezd
kifizetések. A koltségvetésbe beérkezett
uniés bevételek nagysagrendje ugyanis
idén eddig lényegesen elmaradt a kifize-
tésektdl. Ez elszamoldsi okok miatt nem ve-
szélyeztetia 3 szazalék alatti GDP-ardnyos
hidnyt, de tartés fennmaradasa korlatozna
a GDP-arényos allamaddssag csokkentési
lehet&ségeit.

Az utébbi hénapok fejleményei alapjan
nem igazoldédtak be azok a félelmek, ame-
lyek az EU-bdl vald kilépést megszavazd
brit referendum, majd az amerikai elnok-
valasztas utan a populista és EU-szkeptikus
politikai erék attérésétdl tartottak. A fran-
cia—német tandem megerésddése az USA
protekcionista kilgazdasagi politikajaval
szembeni kozds eurdpai unios fellépés le-
het&ségeit is javitja. SzUkiti viszont az eurd-
pai unios forrasokra szamitd, de a kdzodsségi
szolidaritast szamos tUgyben vallalni nem
kivané EU-tagallamok mozgasterét.

Az eurddvezet kibvitése és a fiskalis unio
barmilyen formdja felé térténd elmozdulds
a kivil maradé EU-tagorszagok periféridra
valo sodrodasat valdszindsiti. /

& Advances from EU funding are
now paid sooner

According to GKI Economic Research Zrt, Hungary's econ-
omy grew faster than expected in the 1st quarter of 2017.
This growth slowed down a little in April but speeded
up again in May. 2017 is forecasted to bring a 3.5-percent
growth (last year's growth rate was 2 percent). This year the
external and internal balance will worsen a bit and inflation
is going to grow, but in the short term these processes are
acceptable. In 2016 the investment rate was 17.8 percent,
which is relatively low for a country like Hungary. 2017 is
likely to bring a 19-percent investment rate.

The new European Union grant programmes have been
announced, but funding decisions will take 6-9 months to
make. So far more than HUF 5,000 billion worth of funding
has been granted; however, the spending from the 2014-
2020 cycle’s financial resources has been less than half of
this sum. What is more, the majority of payments made
are advances, because the big projects have been given
priority. Government deficit was very high at HUF 700
billion in June, while in the first five months of 2017 it had
been hardly more than HUF 200 billion./

2017/9 Tr‘éi‘dg,
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A serteshiis és a sajt ara nott leginkabb egy év alatt

2017. jaliusban a fogyasztoi arak at-
lagosan 2,1%-kal magasabbak voltak
a tavaly ilyenkorinal. Az elmult egy
évben a legnagyobb mértékben a
szeszes italok, dohanyaruk, valamint
az élelmiszerek dragultak.

12 honap alatt, 2016. juliushoz viszonyitva
a fogyasztoi drak dtlagosan 2,1%-kal nét-
tek. Az élelmiszerek ara 3,3%-kal emel-
kedett, ezen belll a sertéshusé 12,7, a
sajté 10,8, a cukoré 8,9, a parizsi, kolba-
szé 8,3, a kavéé 71, a kenyéré 5,4%-kal.
A baromfihuds ara 14,9%-kal csokkent. A
legnagyobb mértékben a szeszes ita-
lok, dohanyaruk dragultak, atlagosan
5,2%-kal. A szolgaltatasokért atlagosan
1,8, az egyéb cikkekért (gyogyszerek, jar-

mUUzemanyagok, illetve lakassal, haz-
tartassal és testapolassal kapcsolatos,
valamint kulturalis cikkek) 1,0, a haztartasi
energidért 0,7, a ruhazkodasi cikkekért
0,1%-kal kellett tobbet fizetni. A tartds
fogyasztasi cikkek 0,3%-kal kevesebbe
kertltek.

2017.juniushoz viszonyftva, 1 hénap alatt,
a fogyasztoi rak dtlagukat tekintve nem
valtoztak. Az élelmiszerek ara 0,2%-kal
mérséklédott, meghatarozoan az idény-
aras élelmiszerek (burgonya, friss zold-
ség, gylmolcs) 6,0%-0s arcsokkenésének
kovetkezményeként (ez utdbbi csoport
nélkdl szamitva az élelmiszerek ara 4tla-
gosan 0,5%-kal nétt). A kavé 2,5, a parizsi,
kolbdsz 1,9, a sertéshus és a baromfihus

1,3, @ sajt, a szaraztészta és a margarin
egyarant 1,1%-kal dragult. A fogyasztasi
fécsoportok kozil a legnagyobb mérték-
ben, 0,9%-kal a szolgaltatasok ara emel-
kedett, ezen belll a nyari fészezonbal
adddodan az UGdulési szolgaltatdsoké
59%-kal. A szeszes italok, dohanyaruk
atlagosan 0,7%-kal dragultak. A tartés
fogyasztasi cikkek és a haztartasi energia
ara nem valtozott. A nyari kiarusitdsok
kovetkeztében a ruhazkodasi cikkekért
2,5%-kal kevesebbet kellett fizetni. Az
egyéb cikkek ara 0,8, ezen belll a jar-
muulzemanyagoké 1,5%-kal csdkkent.
2017.januar—juliusban az elézé év azonos
id6szakahoz képest a fogyasztéi arak at-
lagosan 2,3%-kal néttek. /

:t:Pork and cheese prices increased the most in one year

In July 2017 consumer prices were 2.1
higher on average than in July 2016. Food
prices grew by 3.3 percent — pork cost
12.7 percent more and we had to pay
10.8 percent more for cheese. Alcoholic

drinks and tobacco products became
5.2 percent more expensive. Services
were provided for 1.8 percent more and
the price of household energy jumped
0.7 percent. However, the price of con-

sumer durables dropped 0.3 percent.
Compared with June 2017, consumer
prices didn't change. Food prices re-
duced by 0.2 percent, but the price
of services augmented by 0.9 percent.

Alcoholic drinks and tobacco products
turned 0.7 percent more expensive.
Motor fuel prices decreased by 1.5 per-
cent. In January-July 2017 consumer
prices grew by 2.3 percent on average.//

Hasitott juniusban a kiskereskedelem

2017.juniusban — a KSH elsé becslé-
se szerint — az elézé év azonos id6-
szakahoz képest a kiskereskedelmi

Kiskereskedelmi forgalom volumenindexei* (el6z6 év azonos id6szaka=100,0)

Naptdrhatdstol megtisztitott

kis-
Uzletek forgalmanak volumene a , _ - . : kereskedelem
q . sl Idészak élelmiszer- lelmiszer- lizemanyag- kiskeres- osszesen,
nyers adat szerint 5,5, naptarhatasto kiskeres- : kiskeres- kedelem kiigazitatlan
il z a kiskeres- .

megtisztitva 6,0%-kal nétt. Az élel- kedelem Kedelem kedelem osszesen (nyers) adat
miszer- és élelmiszerjellegl vegyes
kiskereskedelmi Gzletekben 4,1, a  2016-junius 7 1100 103/ e 1]
nem élelmiszer-kiskereskedelmi Uz-  julius 101,7 1067 1032 104,0 1029
letekben 8,5, az izemanyag-kiskeres- augusztus o T T e Joes
kedelemben 5,1%-kal emelkedett az
értékesités naptarhatastol megtisz-  szeptember 1040 1052 107.7 1051 1051
titott volumene. 2017. januar—junius- oktober 1016 1044 1012 1026 1026
ban a forgalom volumene — szintén A 1023 074 1039 1045 1045
naptéarhatéstdl megtisztitott adatok ~ _"vemeer ’ ’ : ’ ’
szerint — 3,9%-kal haladta meg az december 1032 103,0 104,7 1034 102,8
el6z6 ev azonos idoszakit 7 2016. januér-december 1030 1070 1049 1048 1048
» X . L. 2017, januar 1034 1036 1066 1037 104,8
“t:Retail was flying high in
june februar 100,0 103,3 100,7 1009 100,8
In June 2017 like-for-like retail volume sales aug- mércius 103,6 107,6 102,2 1053 1033
mented by 5.5 percent; adjusted for calendar effects, L
the sales growth was 6 percent — reported the aprilis 1006 1046 1011 1018 LoE2
Central Statistical Office (KSH) Food and food- majus 102,3 110,3 104,3 105,5 106,0
type retail sales increased by 4.1 percent and non-
food sales grew by 8.5 percent, while motor fuel jlnius 1041 108,5 105,1 106,0 105,5
volume sales rose 5.1 percent. In January-June 2017 .

2017. janudr-janius 102,4 106,5 1033 103,9 104,0

like-for-like volume sales — adjusted for calendar

effects — surpassed last year’s level by 3.9 percent./
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Csucson a vagosertes ara

A KSH adatai szerint 2017 juniusaban
a mezégazdasagi termel6i arak 2,5%-
kal haladtak meg az el6z6 év azonos
idészakait, ami a novényi termékek
aranak 3,1%-os csokkenésébdl, illetve
az é16 allatok és allati termékek ara-
nak 13%-os novekedésébdl tevodik
Ossze.

2017 juniusaban 2016 juniusahoz képest
a gabonafélék dra 7,2%-kal mérsékls-
dott. A gydmolcsok éra 18, az ebben a
honapban jelentds sulyd meggyféléké
27%-kal emelkedett. A zoldségfélék ara
0,8, a voroéshagymaé és a sargarépaé 14,
illetve 17%-kal csokkent, a paradicsomé
pedig 31%-kal nétt (tébb mint 20%-0s vo-
lumenndvekedés mellett). A burgonya éra
22%-kal csokkent.

Az €16 dllatok termelidr-szintje 8,7, az éllati
termékeké 23%-kal emelkedett. A vago-
sertés ara 19%-kal nétt, kilogrammonként

451 forintra, amely az elmult évek legma-
gasabb felvasarlasi ara. A vagocsirke ara
2,8%-kal csokkent. Az elmult 6t hdnapban
a vagocsirke felvasarlasi ara kilogrammon-
ként 250 forint kordl stagnalt. A tej ara
32%-kal emelkedett.

Ha a 2017. janudr—juniusa kozotti peri-
odust vetjik ossze az elézé év azonos

idészakaval, a mez&gazdasagi termeldi
arak 2,1%-kal novekedtek. Ezen belll a
novényi termékek dra 3,0%-kal csokkent,
az €16 allatokeé és dllati termékeké 12%-kal
emelkedett.

A zoldségfélék dra 4,2%-kal csokkent, a
gyimolcsoké 9,6%-kal nétt. A burgonya
ara 74%-kal csokkent. A vagosertés éra 25,
a tej ara 24%-kal emelkedett.

A mezdgazdasagi termelés raforditasi arai
1,2%-kal mérséklédtek, ami a folyo ter-
meléfelhasznalas arszinvonalanak 1,6%-0s
csoOkkenésébdl és a mezégazdasagi be-
ruhazasok arszinvonalanak 1,7%-os emel-
kedésébdl adodott.

A mez6gazdasagi beruhdzasokon belil az
épulletberuhazasok ara 4,9%-kal emelke-
dett, mig a gépberuhdzasok ara 1,0%-kal
volt alacsonyabb. Az agrarolld (@ mez6-
gazdasagi termel&iar- és réforditasar-index
hanyadosa) értéke 103,3% volt. /

:i:Slaughter pig prices at a peak

InJune 2017 agricultural production prices increased
by 2.5 percent from the level of June 2016 — reported
the Central Statistical Office (KSH). This rise was the
result of the price of vegetable products decreasing
by 3.1 percent and livestock/products of animal

origin prices increasing by 13 percent from the base
period level.

Cereal crops became 7.2 percent cheaper and potato
prices dropped 22 percent. Livestock production
prices rose 8.7 percent and we had to pay 23 percent

more for products of animal origin. Slaughter pig's
price increased by 19 percent to HUF 451/kg — this
is the highest price of recent years. Broiler chicken’s
price stagnated around HUF 250/kg in the last 5
months. 7/

Az egészseg az Uj szexi

A magyar lakossag kozel kétharmada
tulsilyos, deriil ki a WHO adataibol.
Ezzel szemben a magyarok csupan fe-
le, nagyjabol 6tmilli6 ember gondol-
ja ugy, hogy sulyproblémai lennének,
és négyotodiik aktivan dolgozik azon,
hogy fogyjon, allapitotta meg a Niel-
sen globalis kutatasa.

A Nielsen felmérése szerint Kozép-Ke-
let-Eurdpéaban az emberek 81 szdzaléka
probal fogyni étrendmodositas és/vagy
diéta altal; Magyarorszagon ez 84 sza-
zalék. A valaszokbdl az is kideriilt, hogy
az étrend tudatos atalakitdsa messze ve-
zetd stlykontrollopcié a honfitarsaink
korében; a testmozgas, sport mellett a
véalaszadok kozel kétharmada (63%) te-
szi le a voksat. A fogyokiras tablettakat,
shake-eket és fitneszszeleteket csupan 10
szazalék valasztja.

A magyarok koziil harommillidan szen-
vednek valamilyen ételallergiatdl és/vagy

-intoleranciatdl, és a lakossag tobb mint
fele specidlis étrenddel vagy bizonyos 6sz-
szetevOk elhagydsaval torekszik egészsé-
gi allapota javitdsara. Mindez atrajzolja a
fogyasztoi attittidoket és a vasarlasi pre-
ferenciakat egyarant.

A magyarok kozott vezet6 aggodalom az
egészség, mutat ra a Nielsen fogyasztoi bi-
zalmi indexe: a valaszadok tébb mint egy-
6tode nevezte meg els6dleges vagy ma-
sodlagos f6 félelemként. Nem véletleniil:
az elhizds szervezetre gyakorolt hosszu
tava egészségrombolo hatdsat tobb is-
meretterjeszté kampannyal igyekeznek

tudatositani Eurdpa-szerte. A kormanyok
kiillonféle, gyakran felemdas kormanyzati
rendeletekkel és adonemekkel szeretnék
helyi szinten visszaszoritani az obezitas
globalis jelenségét. Ezek hosszt tavi ha-
tdsa még nem ismert.

- A gyartok is felismerték a globalis
~egészség az Uj szexi” trendet és az ebben
rejl6 hatalmas tzleti potencialt - mond-
ta Séra Katalin, a Nielsen tigyfélkapcso-
lati vezet6je. — Ez mar csak azért is fon-
tos, mert kutatasaink szerint a fogyasztok
kozel fele szerint nincs elegendd egész-
séges termék a boltok kinalataban. /

i Healthy is the new sexy

According to a WHO report, two
thirds of Hungarians are overweight.
However, only half of Hungarians
think that they have a weight prob-
lem — reveals a study by Nielsen. The
same study has found that 84 per-
cent of Hungary’s population try to

lose weight by changing their diet.
Nearly 3 million Hungarians suffer
from some kind of food allergy and/
or intolerance, and more than half of
the population follow some kind of
special diet to improve their health.
It is needless to say that this also has

an influence on these people’s con-
sumption attitude and buying habits.
Nielsen client support executive Kata-
lin Séra told: food manufacturers have
already realised that ‘healthy is the new
sexy' —and the great potential that lies
in this trend. //
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Hollandia a vilagpiac
egyik mozgatorugoja

116

Hollandia az 5-ik legnagyobb
aruexportor a vilagon, éppen
ezért prominens helyet foglal el
a vilag kereskedelmében. 2015-
ben Hollandia majdnem 668 mil-
liard dollar értékben exportalt
arukat, ami a vilag teljes export-
janak 3,5%-at jelenti. Hollandia
a vilag masodik legnagyobb me-
z0gazdasagi és élelmiszerter-
mék-exportore, emellett a 40
legnagyobb élelmiszer- és ital-
gyarto koziil 12-nek van

K+F kozpontja Hollandiaban.

zegész vilagot tekintve az eurdpai
AFI\/\CG—piacon zajlik az egyik legna-

gyobb verseny, és ezen a piacon
Hollandia fontos szerepet tolt be.
- Hollandia a kontinens egyik legfébb
disztribucios és logisztikai kdzpontja. Az
FMCG-termékek a fogyasztok szempontja-
bdl, valamint kiskereskeddi perspektivabol
vannak kategorizalva, a nemzetkdzi dgazati
osztdlyozasi rendszernek (ISIC) megfele-
|6en — avat be Elzo Molenberg, a Holland
Kirdlysag Nagykovetségének misszidveze-
t6-helyettese.

Elen a virag és az élelmiszer

Az élelmiszer, az él¢ dllat, az ital és a dohany
teszi ki a teljes holland export 62,5%-at. A
holland export 79%-a Eurépan belll marad,
féleg Nyugat-Eurépédban. Hollandia leg-
nagyobb kereskedelmi partnere Német-
orszag, mig Magyarorszag a 25-ik helyen
talalhato.

Elmondasa szerint a holland mezégazda-
sagi termékek magyarorszagi exportja tob-
bé-kevéshé stabil volt az elmult években,
klb. 450-500 millid eurd/év értéket képvisel-
ve. A legfontosabb termékek a virdg és az
élelmiszer Fontos még az éléallat-kereske-
delem is, melynek értéke 40-50 milli¢ eurd
évente, de dsszességében ez kissé csokke-
né tendenciat mutatott az elmult években.
A csokkend sertésexportot részben kom-
penzdlta a névekvd szarvasmarhaexport.
Ami a magyar mezégazdasagi termékek
Trade PSS

magazin

hollandiai importjat illeti, ez hozzévetdle-
gesen 325 millié eurdt tesz ki egy évben,
és elsésorban a gabonafélék domindlnak.
A napraforgdmag a legfébb magyaror-
szagi importtermék
Hollandidban, mig
a magyar kukorica
importja 30 millié
eurdra csdkkent. A
magyar éléallat- és
allati termékek hol-
land importja korla-
tozott.

— A multik mara 90-
es években felfedez-
ték a magyar piacot,
ahol azdta is jelen vannak Kozvetlendl a
2008-2012-es gazdasagi valsdg utan és
napjainkban mar a holland kis- és kdze-
pes vallalkozasok is fokozatosan meglatjak
a novekedési potencidlt Kelet-Kozép-Eu-
ropaban, és kifejezetten Magyarorszag
irdant mutatnak érdeklédést. Ugyanakkor
Magyarorszag nem egy kdnnyen megho-
dithato piac, mert jelentds birokratikus
és nyelvi akadalyokkal, valamint az Gzleti
kornyezet kiszamfithatatlansagaval kell itt
megkuzdeni, féleg a kdzbeszerzések sordn
— teszi hozza Elzo Molenberg.

Elzo Molenberg
missziovezetd-helyettes
Holland Kiralysag
Nagykovetsége

Széles koru piaci segitség

A Holland Kirdlysag Nagykdvetségének
eqgyik legfébb feladata, hogy szolgalta-
tasaival tAmogassa a holland vallalatok
mukodését Magyarorszagon, személyre
szabott informéaciokkal, piaci felmérésekkel,
tematikus Uzleti kapcsolatépité rendezvé-
nyek megszervezésével, és dltalaban véve
a holland Uzleti érdekek képviseletével.

— Palydm soran végig ezen a terileten te-
vékenykedtem. Amikor az Eurdpai Bizott-
sag delegaciojanal dolgoztam Budapes-
ten, projektmenedzser voltam 1992 és 1995
kozott az EC Phare Trade Development
and Investment Promotion Programme
keretein belll. Akkoriban az ITDH-val
egylttmUikddve — amelyet most HIPA-nak
hivnak — kidolgoztunk egy exportstraté-
gidt a mindségi magyar termékek fontos
EU piacokra juttatdsa érdekében. 1995 és
2001 kozott a Holland Kereskedelmi és
Iparkamara kilkereskedelmi tandcsado-
jaként sok holland cégnek segitettem ab-
ban, hogy kilféldon piacra taldljanak A
holland kuligyminisztérium és gazdasagi
minisztérium kotelékében az egyik leg-
fébb munkatertletem a kilkereskedelem
fejlesztése volt, mivel 2003 és 2007 kozott
én irdnyitottam az Uzleti tevékenységeket
tdmogatd irodék, az ugynevezett Nether-
lands Business Support Offices-t (http://
english.rvo.nl) holland halézatat szerte
a vildgon; ez tulajdonképpen a Magyar
Nemzeti Keresked6haz haldzat holland
megfelel6je. Kollegaimmal, Szabo Evéval
és Varga Marindval egydtt a nagykovet-
ségen a holland bilateralis kereskedelmi
érdekeket képviseljik, én voltam a gazda-
sagi osztaly vezetdje (2007-2011) és most
pedig misszidvezetd-helyettes vagyok 2014
ota - fejti ki Elzo Molenberg. /7

& The Netherlands is one of the driving forces of the world market

The Netherlands is the world's 5th big-
gest product exporter and in 2016 the
country exported goods in the value of
nearly USD 668 billion - this sum rep-
resents 3.5 percent of the world’s total
export. The country is also the world’s
2nd biggest agri-food product exporter
and from the world's top 40 food and
drink manufacturers 12 have R&D cen-
tres in the Netherlands. Elzo Molenberg,
deputy head of mission at the Embassy
of the Netherlands in Budapest told
our magazine that the country is one
of the biggest distribution and logistics

centres on the continent.

Groceries, livestock, drinks and tobacco
products make up for 62.5 percent of
the Netherlands' total export. About
79 percent of Dutch export stays in
Europe, the country’s biggest trading
partner is Germany and Hungary is 25th
in this ranking. Mr Elzo told that in the
last few years Dutch agri-food products
were exported to Hungary in an annual
value of EUR 450-500 million, the most
important products being groceries
and flowers. Hungary exports to the
Netherlands for about EUR 325 million

a year, mainly cereal crops.

Mr Elzo added that Dutch companies
had already discovered the Hungar-
ian market in the 1990s, where they
have been present ever since. His view
is that Hungary isn't an easy market
to conquer, because there are bureau-
cratic and linguistic obstacles, and the
business environment is rather incal-
culable. One of the Dutch Embassy’s
main tasks is to help Dutch companies
in Hungary — with customised infor-
mation, market surveys and business
matchmaking events. /
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Hollandia, az izletes sajtok hazaja

A holland gasztrondmia sza-
mos sajatossaggal biiszkél-
kedhet, bar elmondhato, hogy
hosszu ideig a francia kony-
ha arnyékaban nem igazan si-
keriilt kibontakoznia. A ha-
zai izek mellett szamos nemzet
szakacsmiivészete is képvisel-
teti magat az orszagban, a na-
gyobb varosokban valogatni
lehet a gorog, mexikoi, indiai,
olasz és keleti éttermek kozott.
A gyarmati mult egyik orokseé-
ge a sok indonéz étterem, ame-
lyek foként Hagaban és Amsz-
terdamban kinalnak egzotikus
kiilonlegességeket.

holland tejipar termékei, a sajt, a

vaj, a sUritett tej és a csokoladé

egytdl egyig kivald minéségliek.
Hollandia évszazadok 6ta készit és expor-
tal sajtot. Minden héten rendeznek sajt-
piacot, a legismertebbek Gouda, Edam és
Alkmaar varosokban taldlhatok. Itt olyan
sajtfajtdkat is beszerezhetlnk, mint a Ma-

riolles, Gouda, Edami, Maasadami, Leerda-
mi vagy az Amszterdami.

Kevés fliszer, sok szaft

A hagyomanyos holland ételek tobbségiik-
ben laktatdak és sok fehérjét tartalmaznak.
Az orszag nagy haldszmultra tekint vissza,
ezért nem csoda, hogy tengeri eledelek
tomkelege kozil vélogathatunk, mint pél-

daul a nyers és pacolt hering, az angolna
vagy éppen a kagylo, de a marhahus és a
csirke is alapélelmiszernek szamit. Elsé sza-
mu koretik a krumpli, de fétt zoldségfélékiis
gyakran helyet kapnak a tanyérokon. Nem
annyira ktlénleges étellk a patat, azaz
hasabburgonya, amelyet tobbnyire majo-
nézzel fogyasztanak, izgalmasabba patatje

oorlog forméjaban valik, ekkor a stlt krump-
lira majonézt, ketchupot és saté-szdszt on-
tenek, majd meghintik nyers hagymaval.
Ahollandok erds fliszereket nem hasznal-
nak, helyette szeretnek mindent jo szaf-
tosan enni.

Az itt é16 emberek tradiciondlisan édessza-
juak, el6szeretettel fogyasztanak fankot, pa-
lacsintat, a holland gyarték minéségi csoko-
ladé- és marcipankilonlegességek terén is
emlitésre méltd érdemekkel rendelkeznek
Ha arrafelé jarunk, érdemes kiprobalnia vla
nev( desszertet, amely egy sUr(, édes pu-
ding, amelyet nagyrészt tejbdl készitenek,
ize a vanilidtél kezdve a csokoladén at az
eperig barmilyen lehet. De a poffertjest se
hagyjuk kil Ezek az inyencségek leginkablb
kis palacsintdkra hasonlitanak, melegen,
sok porcukorral télaljak éket.

Hotspottol a satéig

A hollandok a napot kévéval vagy tedval
kezdik, reggelire tdbbnyire szendvicset ké-
szitenek, de a kilonféle sés pékstutemények
is népszerliek, amelyeket sajttal és sonkaval
egészitenek ki. Edesszaju természetiik mar
a legelsd étkezésnél megmutatkozik, sza-
mos héztartasban divatos a vajas kenyeret
csokolddédntettel fogyasztani.

Ebédre szivesen esznek leveseket, amelyek
kozott kilonféle krémlevesek és purék is

megtalalhatéak, gyakran kerll az asztalra
borsé és a voros spanyolbab leves is.
Féételek kozul természetesen a halbdl
készitett finomsagok élveznek prioritést,
amelyeket rendkivil valtozatosan dolgoz-
nak fel a konyhaban. Kulonlegességként
meg kell emliteni a hollandok nemzeti ele-
delének tartott,hotspot”nevu ételt, amely
csfkokra vagott marhahusbol készdl su-
tében parolva, illetve a bitterballent, azaz
a holland fasirtot, amelyet el&szeretettel
falatoznak akar sor, akar gin mellé. Ha ezen
a tajékon krokettet rendellink, nem feltét-
lentil azt kapjuk, amit itthon, naluk ugyanis
hussal és sajttal toltott gombdcot fed ez
az elnevezés. Az indonéz konyha remekei
kozdl a rizses tal valt alapvetd étekké, illetve
a saté, amely grillezett kebab kilénbdzé
husokkal, izletes foldimogyordszdszban.
[talok kozil a kavé és tea mellett a sor a leg-

kedveltebb. Hires sortik az Amstel, a Grolsch
és a Heineken. A sorfézéshez hasonldan
gazdag hagyomanyai vannak Hollandia-
ban a pélinkafézésnek is. Aki hamisitatlan
gabonapdlinkdra vagyik, mindenképp kos-
tolja meg az orszag jellegzetes italat, a ko-
renwijnt. A holland gin, a Jenever szintén
tradiciondlis alkoholnak szamit, aperitifként

vagy sorrel keverve is fogyasztjak
Budai Klara

#: The Netherlands is the home of delicious cheese varieties

Dutch cuisine has many peculiar char-
acteristics and in addition to Dutch fla-
vours, the cuisines of several countries
are present in the country, with Indone-
sia having an especially strong presence,
thanks to the country’s colonial past.
Dutch dairy products — cheese, butter,
condensed milk, chocolate — are of
world-class quality. The Netherlands
has been making cheese for centu-
ries, the most famous types include
Mariolles, Gouda, Edam, Maasadam,
Leerdam and Amsterdam.

Traditional Dutch dishes contain lots
of protein. Seafood is popular, but

beef and chicken are also often served.
The main side dishes are potatoes and
boiled vegetables. The Dutch don't use
strong spices, they like to eat their dishes
with lots of sauce or some kind of gravy
instead. Sweets are consumed widely,
from donuts to pancakes to chocolate
and marzipan. Vla is also worth trying:
itisa thick, sweet cream pudding made
mostly from milk, in many flavours, e.g.
chocolate, vanilla, strawberry.

The Dutch start the day with a cup of
coffee or tea, and have a sandwich or
salty baked goods for breakfast. For
lunch they like to eat soup, among

which we find cream soups and
purées as well. The main course is very
often some kind of fish dish. National
specialties include beef dish ‘hotspot’
and ‘bitterballen; which is basically the
Dutch version of meatballs.

Coffee, tea and beer are the most popu-
lar drinks. Famous beers include Amstel,
Grolsch and Heineken. The Netherlands
not only has old brewing traditions
but is also a great distiller. Korenwijn
is the country’s famous grain brandy,
while the Dutch gin is called Jenever -
it is consumed as an aperitif or mixed
with beer. //
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Az ERU Food Trading Kft. altal
forgalmazott sajtokat a hol-
land, tradicionalisan kivalo
mindség jellemzi, valamint
valtozatos izek,
amelyek a magyar
piacon még nem
annyira elterjed-
tek, mint példaul a
brie, gruyére, szar-
vasgombads, kék
sajt, kecskesajt.
Az ERU tégelyes
sajtok valasztéka-
ban szerepelnek a
klasszikus holland sajttipu-
sok, ugymint a Gouda vagy a
Maasdammer.

— A kezdetekhez egészen
1824-ig kell visszatekintentink
az idében. Egbert Ruijs ekkor
kezdett el sajtokkal foglalkoz-
ni Woerdenben Hollandia
,20ld szivében” A cég neve is
az alapité nevének kezdébe-
tdibél ered — avat be Lengyel
Andras, az ERU Food Trading
Kft Ugyvezetdje

A mérka Hollandiéban kate—
repet foglal el, és évek ota je-
len van a vildgpiacon.

&
Lengyel Andras
lgyvezetd
ERU Food Trading

Prémium minoségii sajtok

— Fokozatosan mutatjuk be
az ERU-termékeket a kiske-
reskedelmi partnereknek,
valamint a specidlis gaszt-
ronémiai valasz-
tékot a nagyobb
szallodaldncok-
nak. Célunk elsé-
sorban a holland
jellegzetessé-
gek bemutata-
sa — jegyzi meg
Lengyel Andras.
Hozz4aflizi: a cég a
holland Royal ERU
leanyvallalataként kategori-
djukban hozzaadott értékd,
prémium minéségu élelmi-
szerek — nagyobbrészt sajtok
— nagykereskedelmével fog-
lalkozik Ebbe beletartozik a
cég tulajdonat képezé, itt-
hon évtizedek ota jol ismert
Camping 6mlesztett sajt
marka, amely egy része szin-
tén a holland UzemUnkben
készul. Terveik kozott szere-
pel a jelenleg forgalmazott
velése, illetve Uj, potencidlis
markak behozatala a magyar
piacra./

2017 az innovaciok éeve

A HEINEKEN Hungaéria Sor-
gyarak Zrt.-nél biiszkék hol-
land értékeikre és a vallalat
csaladi hatterére, amely a mai
napig meghataroz-
za miikodésiiket.
- Mara a véllalat glo-
balis mérettel, kon-
tinenseken ativeld
tevékenységgel ren-
delkezik Tébb mint
70 orszagban, tdbb
mint 70 000 kolléga
dolgozik a HEINE-
KEN-nél, vilagszin-
ten dsszesen 250 markaval. A
cégikonikus, névadé markaja,
aHeineken a vildg 192 orszaga-
ban kaphaté, — mondja Bors
Kata, a HEINEKEN Hungaria
Soérgyarak Zrt. vallalati kom-
munikacids vezetdje.

A véllalat tébb mint 150 éves
torténetre tekint vissza, €s
mUkodését mindig két vezér-
fonal hatarozta meg: a tradi-
ciok tisztelete és az innovativ,
vallalkozo szellem.

A HEINEKEN Hunggdria sopro-
ni sdrgyara 2004 ota gyartja a

Bors Kata
kommunikacios vezetd
HEINEKEN Hungaria Sérgyarak

kifogastalan min6ségl ned(it,
amelyet a magyar piac mel-
lett 6 orszagba exportal.

— Magyarorszagi torténetiink
szorosan 0ssze-
fonddik a Soproni
markaval, amely
tObb mint 120 éves,
és 2016-tél 100%
magyar arpabol
készul. A HEINEKEN
Hungaria portfoli-
6jdban emellett
megtaldlhatd még
a radlereirdl is is-
mert Gosser, valamint az idei
évtél csokorba szedett Beers
of Europe, melynek tagjai a
legkirdlyibb cseh sor, a Kru-
sovice mellett az Edelweiss,
az Affligem és a Mort Subite
— téjékoztat Bors Kata.

2017 méltdn nevezhetd a
HEINEKEN Hungaria eseté-
ben az innovacid évének,
hiszen most el&szor a Hei-
neken madrka is egy példa
nélkuli djdonsaggal készdilt,
az alkoholmentes Heineken
0,0%-kal. /7

&2017: the year of innovations

& Premium quality cheese varieties

ERU Food Trading Kft. is the distributor of a wide range of high-quality Dutch cheese
products. Managing director Andras Lengyel informed us that Dutch parent company
Royal ERU is present in many countries of Europe and Asia. He explained that ERU
products are gradually introduced to retailer partners — the special gastronomy selection

is presented to major hotel chains. //

HEINEKEN Hungaria Breweries Zrt. is proud of its Dutch roots and the company’s family
background. Communications manager Kata Bors told that more than 70,000 employees
in more than 70 countries are working with 250 HEINEKEN brands at world level. The
brewery’s history goes back more than 150 years and its two core value are respecting
innovations and having an innovative, enterprising spirit. HEINEKEN Hungaria’s Sopron
brewery was established in 2004. 2017 is the year of innovations for the brewery: they
came out with an alcohol-free Heineken beer for the first time, called Heineken 0.0%. /

Tobb évtizedes hazai es nemzetkou tapasztalat

Az Aegon Magyarorszag Altalanos Biz-
tosito Zrt. hazai torténete 1949-re nyu-
lik vissza, akkor kezdte meg miikodését
az Allami Biztosité Nemzeti Vallalat.

A térsasadgot 1992-ben privatizaltak, amely-
nek soran a holland kdzpontu biztosftasi
vildgcég, az Aegon szerzett tdbbségi tu-
lajdont Igy ma mar egy nagy nemzetkdzi
cégcsoport sikeres tagja a vallalat, mely a
kozép-kelet-eurdpai régié kdzpontja is.

— Nemzetkdzi cégcsoportunk tagjai az élet-
és nyugdijbiztositasi piac jelentds szerepléi.
A magyar vallalatok elsésorban a hazai élet-

és vagyonbiztosftasi,
valamint a befekte-
tési piac meghatéro-
76 szerepl8i — jegyzi
meg Drevenka Edit,
az Aegon Magyar-
orszég Altaldnos
Biztositd Zrt. PRigaz-
gatdja.

Hagai kozpontu
nemzetkozi biztosi-
tasi, nyugdij, valamint vagyonkezel val-
lalatként az Aegon t&bb mint 20 piacon

wil |
e
Drevenka Edit

PR igazgato

Aegon Magyarorszag

van jelen vildgszerte. Az Aegon vallalatok
kozel 30 000 embert foglalkoztatnak, és 30
millio Ugyfelet szolgédlnak ki a vildgon.

— A hazai és a nemzetkdzi Aegon-torténe-
lem minden tapasztalatat igyekszink ter-
mékeinkbe és szolgdltatdsainkba beépi-
teni, hogy Ugyfeleink pénzugyi jovéjikkel
kapcsolatos kérdéseiben segiteni tudjunk.
Kuldetéslink, hogy egyszerdveé tegyiink
olyan bonyolult kérdéseket, amelyek az
emberek jovéjével kapcsolatos donté-
seket alapoznak meg — hangsulyozza
Drevenka Edit. 7/

# Decades of domestic and international experience

Aegon Hungary General Insurance Company
Zrt. has been in the majority ownership of

Dutch company Aegon since 1992. PR director
Edit Drevenka told our magazine that the

Hague-based company is present in more than
20 countries company’s mission is to make

those complex issues in life simple, which
affect decisions shaping the future of people.//
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A Randstad Hollandiaban igazi nemzeti
intézmény, minden holland vagy dolgo-
zik/dolgozott mint Randstad-alkal-
mazott, vagy a csaladjabél valakinek
mar volt munkaviszonya a céggel.
57 éves torténete soran a Randstad
Hollandia egyik legnagyobb cégévé
nétte ki magat. A legendas alapito Frits
Goldschmeding a mai napig tisztelt (és
leggazdagabb) tagja a holland Uzleti
életnek, bar aktivan mar nem irdnyitja
a céget.

— A Randstad Holding a vildg maso-
dik legnagyobb huméanerd&forras-szol-
galtatdja, 2016-ban 20,6 milliard eurds
arbevételt ért el. Hollandiaban és
Magyarorszagon egyarant piacvezetd a
munkaerd-kozvetitésben, Hollandidban
a munkaerd-kdlcsdnzésben is — jelzi Baja

Sandor, a Randstad Hungary Ugyvezeté
igazgatdja.

| i

— i

Baja Sandor, ligyvezeto igazgato, Randstad Hunga;y

A Randstad vallalat 1960-as alapitdsakor
csupan egy régi kerékparbdl, 2 szobabol és
500 holland guldenbdl &llt, de 1967-re mar

F -

A fejlodés élharcosa a HR vilagaban

32 irodaval rendelkezett négy orszéagban.
Mara 39 orszagra terjesztette ki mikodé-
sét —a magyar iroda 2004-ben nyitott
meg —, és vildgszinten mintegy 4752
irodaval és 32 280 alkalmazottal ren-
delkezik 2016-ban a Holding vildgszerte
626 300 embert juttatott allashoz, eb-
bél hazankban kozel 1000 munkaval-
lalot helyezett el.

— A Randstad kildetése a munka vila-
ganak formalasa. Ennek megfeleléen
igyekszink felmérni az igényeket a
munkavallaldk és munkaadok részérdl,
hogy mindkét fél megtaldlja szamitasat.
A HR vildganak gyors digitalizalodésa
lehetéséget ad a szolgaltatasaink mi-
néségének és sebességének emelésére.
Ennek élharcosai szeretnénk lenni — avat
be Baja Sandor./

Randstad Holding is the second biggest hu-
man resources service provider in the world.
The company is the market leading recruit-

ment agency in both the Netherlands and
Hungary — informed Sandor Baja, managing
director of Randstad Hungary. Randstad is

# A pioneer of development in the world of HR

present in 39 countries with 4,752 offices
and 32,280 employees; the Hungarian office
opened in 2004. Randstad's mission is shap-

ing the world of work. The fast digitisation of
the world of HR makes it possible to improve
the quality of the company's services. /

A FrieslandCampina egy kdzel 19 000
gazdalkodo tulajdondban 1évé szbvetke-
zeti rendszerben
mukodoé vdllalat,
1871-ig visszanyu-
|6 tejtermeld, fel-
dolgozd és kész-
termék-értékesitd
tapasztalattal. A
legelétél a ma-
gas mindségu
tejtermékek fo-
gyasztasra kész
adllapotdig az dsszes folyamat a vallala-
ton belUl zajlik —,from grass to glass”—a
holland tejtermékkészits szakértelemre
épulve.

— A kozel 150 év alatt globdlis méretiivé
nétt céglinknek ez a kulturalis és Uzleti
gyokere, de parhuzamosan erésen foku-
szélunk a helyi/nemzeti kdzodsségekre és
fogyasztoiigényekre is — tajékoztat Szecs-
ko Ferenc, a FrieslandCampina Hungéria
Zrt. marketingigazgatdja.

Szecsko Ferenc
marketingigazgato
FrieslandCampina Hungaria

Jovore lesz 50 éves a Pottyos

A véllalat sikeres Uzleti
modelljének fontos ele-
me, hogy piacvezetd, il-
letve meghatéarozd piaci
pozicidi legyenek min-
den orszagban, minden
kivalasztott kategoridban,
emiatt is adédhatnak je-
lent6s eltérések az egyes
lednyvallalatok portfolio-
jaban.

— Ugyanakkor van, ami
nem orszagspecifikus,
igy példaul a jo sajtok al-
talanos népszerliségnek
orvendenek szerte a vildgon. Ezért a val-
lalatunk holland sajtkészité tapasztalataval
eléallitott Frico markaja tébb orszagban
is bevezetésre kerllt. Hazankban egy éve
érhet6ek el a Frico gouda, maasdami és
edami valtozatai — tudjuk meg Szecskd
Ferenctdl.

Emellett Magyarorszagon a hosszu évek

ota kiemelkedd népszerliséggel bird

Completa, Milli és Oké termékeink szinte
minden haztartasban részesei a csaladok
napi fogyasztasanak, par éve kiegészllve
a Landliebe joghurtjaival, italaival és desz-
szertjeivel.

— Koronank ékkdve, nemzeti buszkesé-
glnk pedig természetesen a Pottyds,
amely jovére Gnnepli az 50. sziletésnapjat
- hangsulyozza a marketingigazgatdé. //

& Pottyos will celebrate its 50th birthday next year

FrieslandCampina is a Dutch cooper-
ative owned by nearly 19,000 farmers
and the dairy products they make are
the results of internal processes only
— ‘from grass to glass’. Ferenc Szecsko,

marketing director of FrieslandCampina
Hungaria Zrt. told our magazine that
the company focuses on both local
communities and global consumer
needs.

The Hungarian affiliate distributes Frico
cheese products (Gouda, Maasdam and
Edam), which are made using Dutch ex-
pertise and have been available in Hun-
gary for a year. Completa, Milli, Oké and

Landliebe products can also be found in
most Hungarian households. Mr Szecsko
added: the diamond on the company’s
crown is dairy snack Pottyds, which is
going to be 50 years old next year. //

Tr: adf 2017/9
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A White Lake Kft. altal for-
galmazott Leerdammer saj-
tot 40 évvel ezel6tt két hol-
land sajtmester fejlesztette
ki a holland sik vidéken.

A Leerdammer sajt a lagy Gou-
da és a nagylyukd Emmental
keresztezése. A termék mara
Eurépa egyik legnagyobb
sajtmarkdjava valt, eladaso-
kat tekintve a masodik leg-
nagyobb szeletelt sajt a fél-
kemény sajtok eurépai piacan,
napjainkban is ugyanazon a
helyen gyartjak, mint a kezde-
tekben.

- Magyarorszagon a nem-
zetkozi pozicionalds mellett
(makes the everyday moment
special) kifejezett hangsulyt
fektetlink a holland eredetre -
tajékoztat Temesvari Kornél, a
White Lake Kft. Ugyvezet6je.
Eurdpa egyik legnagyobb
szeletelt sajtjarol 1évén szé, a
véllalatnal alapvetéen nem-

Folyamatos ujitasok,
boviilo portfolio

zetkdzi portfélioban gon-
dolkodnak, minden termék,
Uj iz, amely relevéns lehet a
magyar piacra, elébb-utébb
bevezetésre kerdl.

— Ha azt latjuk, hogy az iz
megfeleld, de a kiszerelés tul
nagy vagy tul kicsi, akkor ezt
rugalmasan alakitjuk az adott
piacra. A Leerdammer portfé-
lio kifejezetten a magyar és
kozép-kelet-eurdpai piac igé-
nyeire lett szabva — mondja
Temesvari Kornél.

A marka allandé mozgasban,
megujuldsban van, jelenleg
is rengeteg termékujitason
dolgozik a kdzponti csapat,
kdzép- és hosszu tavon is a
portfoélié szélesitésére, frissi-
tésére torekednek. Aktualis
Ujdonsaguk a Leerdammer
Finesse extra vékonyra sze-
letelt sajt tobb izben, amely
vildgszerte Ujdonsagnak
szamit./

% New innovations, expanding portfolio

A BW.A.Kft. a holland Srira-
cha csipéspaprika-sz6szok
hazai forgalmazdja.
A termékeiken sze-
replé ,Girl with the
two dragons” azaz
Jany a két sarkany-
nyal”logét egy kinai
hazaspar ihlette,
amely tébb mint 60
évvel ezeldtt tofu
készitésével foglal-
kozott egy kis hol-
land foldszinti lakasban. Miu-
tan a hazaspar nyugdijba vo-
nult, egy holland fiatalember,
a szakacs multtal rendelkez6
Bastiaan Weij vette at télik az
Uzletet, aki a tofugydrtas mel-
lett csipdspaprika-szdszokkal
is elkezdett foglalkozni.

— 26 évvel ezelétt Bastiaan
Wejj ugy dontott, hogy Ma-
gyarorszagon, Hajoson Uze-
met nyit, abbdl a célbdl, hogy
nyers, csipés paprikapépet
széllitson Hollandidba, ahol

lgyvezetd
BWA.

LY

a pépet kilonféle szészok-
hoz hasznalték fel — mesél a
kezdetekrél Anton
Weij, a BWA. Kft.
Ugyvezetdje.

A cég jelenleg is ki-
zérolag magyar csi-
p6s fliszerpaprikat
hasznal termékei
elédllitdsdhoz, és
buszke arra, hogy
Magyarorszag leg-
nagyobb csip&s-
fliszerpaprika-felvasarldja.

A magyarorszagi cég f6 profil-
jaaholland cég alapanyagel-
|atasa. Termékeink nagy része
exportértékesitésre kerdl —
tudjuk meg Anton Weijtél.
Kozéptavu terveik kozott sze-
repel a magyarorszagi piacon
valé tovabbi terjeszkedés, Uj
termékek kifejlesztése, illet-
ve fzvildguk egyediségének
fenntartdsa. A kozeljovében
tobb Uj izt is piacra szeretné-
nek dobni./
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White Lake Kft. is the distributor of Leerdammer cheese, which was developed 40
years ago by two Dutch cheese masters. It is one of Europe’s biggest cheese brands
and Kornél Temesvari, managing director of the company told us that in the product’s
communication they emphasise its Dutch origins. He added that the Leerdammer
portfolio was customised to the needs of consumers in Hungary and in Central and
Eastern Europe. The company’s latest product is Leerdammer Finesse — extra thin
cheese slices available in more flavours. //
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B.W.A. Kft. distributes Dutch hot pepper sauce products, called Sriracha, in Hungary.
Managing director Anton Weij revealed that they started producing raw hot pepper
paste in Hajos 26 years ago, which is transported to the Netherlands and used to
make various sauces. The company is proud to be the biggest hot seasoning pepper
purchaser in Hungary. In the medium term the company would like to expand in the
Hungarian market, develop new products and keep the special characteristics of their
products’ taste. /
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A jol felkeésziilt referens hasznot general

A Fogyasztovédelmi Referens Egyesiilet nyari workshopja
keretében, junius 30-an meghirdette ,,Az év fogyasztovédelmi
referense” dijat. A talalkozo masik kiemelt témaja az
élelmiszer-biztonsag fogyasztovédelmi aspektusa volt.

fogyasztévédelmi torvény 2013-as

modositésa szemléletvaltast ho-

zott a fogyasztévédelemben. Az
Uj jogszabdly bizonyos arbevétel folott
és meghatarozott tevékenység esetén a
kereskedelmi tarsasagok és szolgaltatok
részére fogyasztovédelmi referens alkal-
mazasat frja elé. Ennek egyik célja, hogy
javuljon a fogyasztévédelmi folyamatok
mukodése, és forditson azon a tarsadal-
mi gyakorlaton, mely eddig a fogyasztotdl
varta, hogy az vités esetekben megkiizd-
jon a térvény altal eldirt jogaiért.

Amit tudni akarsz

a fogyasztovédelmi referensekrol
Kéncse Tamdsné, az Egyesilet elndke nyi-
tébeszédében elmondta, hogy a torvényi
rendelkezés alapjan ma mar tdbb mint
1500 joI képzett szakember 13t el fogyasz-
tévédelmi referensi feladatokat az orszag
tertletén. Az ket 6sszefogd Fogyaszto-
védelmi Referens Egyestilet (FORE) torek-
vése erésiteni a cégek fogyasztovédelmi
szemléletvaltasat, valamint az, hogy a fo-
gyasztévédelmi referensek tevékenységét
nagyobb elismerés dvezze.

Suhajda Zsuzsanna, a Relevancia Tanacs-
add Iroda Kft. Ggyvezetdje a taldlkozén
bejelentette, hogy 2017 oktéberétél meg-
hirdetik ,Az év fogyasztévédelmi referen-
se” dijat, melyre tobb kategoridban lehet
majd nevezni. Az elbiralasnal elényt fog
jelenteni a munkaltatd és munkatarsak
ajanlasa, valamint a referens kreativitasa
és a fogyasztovédelem terlletén mutatott
aktivitdsa.

Schreiberné Molnar Erzsébet, az Orszagos
Gydgyszerészeti és Elelmiszer-egészséqgiigyi
Intézet féosztalyvezetdje eléadasdban az
élelmiszer-biztonsag fogyasztévédelmi as-
pektusait elemezte. Beszélt a leggyakoribb
problémakrol, valamint arrél, hogyan ve-
hetnek részt a fogyasztovédelmi referen-
sek ezek megel6zésében. Figyelmeztetett,
hogy az élelmiszereket érinté kockazati té-
nyezok folyamatosan jelen vannak, amit a
workshopon részt vevd cégek képviseli is
megerdsitettek. Erzékeny pontja ez a keres-
kedelemnek, mert a hamisitasok és a biz-
tonsagi kockazatok nemcsak a vasarloknak
okoznak kellemetlenséget, vagy rosszabb
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esetben problémat, de a tisztességtelen pia-
ci magatartds a minéséget szem elétt tartd
cégeknek is veszteséget jelent.

nélkiilozhetetlenek, értettek egyet
a kerekasztal-beszélgetés résztvevéi

A vevo jojjon vissza, ne az aru

A taldlkozdt zard podiumbeszélgetésen
Szalkai Péter, a FORE fétitkdranak moderé-
lasa mellett Horvath Laszlo, a Praktiker Kft.
mindségbiztositasi fétandcsaddja, Selmeci
Zsuzsanna, a Budapest Févéaros Kormany-
hivatala V. kerUleti Jarasi Hivataldnak veze-
té munkatarsa, Oldal Balint, a Bunge Zrt.
termékbiztonsagi koordinatora, valamint
Szasz Maté, a Scitec Nutrition Kft. keres-
kedelmi igazgatdja Ult egy asztalhoz.

Szasz Maté a Scitec Nutrition részérél el-
mondta, a sport-taplalékkiegésziték miné-
ségét, megbizhatésagat rendkivil nehéz
fogyasztdi szemmel megitéini. A fogyasztoi
elégedettség elérése érdekében specidlis
panaszkezelési rendszert fejlesztettek ki, és

egyedi probavasarléi rendszert mikodtet-
nek Fontosnak tartjdk, hogy a fogyaszto-
védelmi referensek naprakész ismeretekkel
rendelkezzenek, ezt rendszeres szakmai
tovabbképzésiik biztosithatnd. Egy olyan
innovacion is dolgoznak, mellyel sikere-
sen széllnak majd szembe a kifogdsolhatd
mindségl és a hamisftott termékekkel.
Oldal Balint, a Bunge Zrt. termékbiztonsagi
koordinatora hozzaszoélasaban elmond-
ta, hogy a Bunge Zrt. legfontosabb célja
a hazai és a régios fogyasztoi igények és
érdekek maradéktalan kielégitése, melyet
kovetkezetes mindségpolitikaval igyekszik
szolgélni.Vallalatuk a fogyasztévédelmi re-
ferensek képzését és tevékenységét a mi-
néségiranyitas rendszerébe épitette be.
Horvath Laszl6, a Praktiker Kft. min&ség-
biztositasi fétanacsaddja elmondta, hogy
a magyar aruhazaikban foglalkoztatott 27
fogyasztovédelmi referens azontul, hogy
szamos olyan tobbletfeladatot is ellat, me-
lyek a hazai és eurdpai unids jogszabalyi
eléirdsok alapjan harulnak cégtikre, az ér-
tékesitési frontokon a megfeleld és érthetd
kommunikécioval referenseik az aruhazak
eredményes mikoddéséhez is nagymérték-
ben hozzajarulnak.

Az &ltala hozott példakkal Horvath Laszlé
a fogyasztévédelmi referensek nélkilozhe-
tetlenné valé szerepét hangsulyozta, ami-
vel a workshopon részt vevd vallalkozasok
képviseldiis mind egyetértettek, mert egy
jol felkészult referens anyagi hasznot is ge-
nerdl a cégnek A nap egyik kulcsmondata
Selmeci Zsuzsannatdl, a kormanyhivatal
munkatarsatél hangzott el, aki tdmadren
ugy fogalmazott: ,az a jo, ha a fogyasztd

jon vissza, és nem a termék”.
Jung Andrea

&% A well-prepared consumer protection manager can generate profit

On 30 June the summer workshop of
the Consumer Protection Manager As-
sociation (FORE) was the place where
the ‘Consumer Protection Manager of
the Year’ programme was announced.
It was the 2013 amendment of the
consumer protection law that made
it compulsory for retailers and service
providers — with sales revenue above a
certain limit — to employ a consumer
protection manager. President of the
association Tamasné Koncse told at
the workshop that there are more than
1,500 consumer protection managers
in Hungary.

FORE's objective is to make companies
more active in the domain of consum-
er protection and help managers do

their work efficiently. Zsuzsanna Suha-
jda from advisory specialist Relevancia
Tanacsadd Iroda Kft. announced that
the ‘Consumer Protection Manager
of the Year’ programme - in several
categories — will start in October 2017.
Erzsébet Schreiberné Molnar, head
of department at the National Insti-
tute of Pharmacy and Nutrition gave
a presentation about the consumer
protection aspects of food safety. She
warned that risk factors are present
all the time.

The meeting ended with a discussion
moderated by FORE general secretary
Péter Szalkai. Maté Szasz from Scitec
Nutrition told that there are many sport
nutrition products in the market that

don't meet the necessary requirements
in terms of product ingredients or oth-
ers which are advertised unethically.
Balint Oldal from Bunge Zrt. spoke
about the company’s main goal: satis-
fying consumer demand with products
of constant good quality.

LaszIé Horvath from Praktiker Kft. in-
formed that they employ 27 consumer
protection managers in their Hungarian
stores, who also contribute to selling
products with giving customers impor-
tant information in-store. Zsuzsanna
Selmeci from the sth District govern-
ment office in Budapest said: ‘things
work well in consumer protection if it
is the customer who returns, and not
the product.’ //
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Receptirat valtott a NESTLE FITNESS

Zabbal és B-vitaminokkal maradhatunk lendiiletben

Megujult recepturaval kindl kiegyensulyo-
zott reggeli alternativat a NESTLE FITNESS
reggelizépehely. A teljes értékl zabot és
B-vitaminokat tartalmazé gabonapehely
mind a négy izében (natur, joghurtos,
csokoladés és gyimolcsds) mar a ko-
ra reggeli 6rakban elegendd energidval
latja el a szervezetet, ugyanis a B2-, B3-,
B5- és B6-vitaminok részt vesznek a nor-
mal energiatermel$ anyagcsere-folyama-
tokban, szerepet jatszva ezzel a szervezet
energiafelszabaditasaban. A teljes értékd
zab pedig a koleszterinszint-csokkenést
is tAmogatja, hiszen a zab természetesen
gazdag béta-glukan rostban, amelybdl na-
pi harom gramm bevitele csokkenti a vér
koleszterinszintjét valtozatos és kiegyen-
sulyozott étrend mellett.

A reggelire az éjszakai 8, de akéar 12 6ras
nem evést kdvetden fokozottan sziiksége
van a szervezetlnknek, nélkule faradtab-
bak lehetiink, ami gyengébb teljesitmény-
hezis vezethet a nap folyaman. Egy taplald
reggelizés viszont segithet a koncentraci-
Oban, hogy sikeresebbek lehesstink. Egy

23: 85,
3 )
vitaminnal

és 2ab
hozz3adasaval

*AB2, B3, B5- és

atlagos, kiegyensulyozott reggelinek tartal-
maznia kell teljes értékl gabonat (pl. teljes
kiérlésd kenyeret, péksiteményt vagy ga-
bonapelyhet), teljes értékl fehérjét (pl. te-
jet, illetve egyéb tejterméket vagy valami-
lyen husfélét), zoldséget vagy gylimolcsot

és folyadékot. Ilyen reggeli lehet példaul
125 ml zsirszegény tejjel (vagy joghurttal),
valamilyen idénygyimadlccsel, esetleg ola-
jos magvakkal kiegészitve egy adag (40
g) megujult recepturaju NESTLE FITNESS
reggelizépehely zabbal és B-vitaminokkal.
Ajé egészségi dllapot megtartasahoz val-
tozatos és kiegyensulyozott étrend mellett
az aktiv életmdd is nélkulozhetetlen.
Ajanlott fogyasztoi ar: 999 Ft

& NESTLE FITNESS is now made

using a new recipe
We can stay dynamic with the help of oat and vitamin B

NESTLE FITNESS breakfast cereal is now made using a new
recipe. The product contains oat, which contributes to re-
ducing one’s cholesterol level, and vitamins B2, B3, B and
B6, which energise the body. We wake up in the morning
not having eaten for 8-12 hours, so our body needs a nour-
ishing and balanced breakfast: about 40g from the new
NESTLE FITNESS breakfast cereal can be consumed with
125ml of low fat milk (or yogurt), some kind of seasonal
fruit and oilseeds. Let's not forget that besides following
a diverse and balanced diet, one must also be physically
active in order to stay healthy. Recommended consumer
price: HUF 999.
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Modosult az élelmiszerkonyy, 4j védjegyek jonnek

A vasarloi tudatossag hatékony eszkoz
lehet a gyengébb mindségii élelmiszerek
visszaszoritasaban, ezért a kormany szem-
Iéletformalo és tajékoztaté kampanyokat
szervez, valamint Uj védjegyeket vezet be.
Zsigod Robert, a Foldmdveléstgyi Minisztéri-
um (FM) élelmiszerlanc-feltigyeletért felel®s
allamtitkdra elmondta, hogy a kampényok
sordn arra szeretnék felhivni a fogyasztok
figyelmét, hogy a vésarlas sordn mire érde-
mes figyelnilk, a kindlatbdl pedig a magyar
gyartok termékeit érdemes valasztaniuk
Kiemelte emellett a védjegyek és a mindsi-
tési rendszerek, valamint a szigorubb ellen-
Orzések jelent6ségét, amellyel kiszlirhetéek
a tisztességtelen vallalkozasok.

Felidézte, hogy a kormany nyar kbzepén
elfogadott 20 pontos élelmiszer-bizton-
sagi akcidterve a Magyar Elelmiszerkdnyv
maodositasaval az élelmiszerek mindségét,
valamint az ellenérzéseket végzé hato-
sadgok személyi és technikai feltételeit is
javitja. A Elelmiszerkdnyv modositaséaval
a magyar a legszigoribbak kozé |épett az
Eurdpai Union beldl. Az el&iras szerint mar
csak a magasabb hustartalommal készlé
termeékek kerllhetnek forgalomba. Ez azt
jelenti, hogy augusztus elsejétdl a parizsi-
nak és a virslinek legkevesebb 51 sz4zalék
hustartalommal kell rendelkeznie, a ma-
jasokban minimum 25 szézaléknyi husnak
kell lennie, és a tobbi kozott emelni kell a

nyari turistaszaldmi és a krinolin hustar-
talmat is — el6bbit legaldbb 65, utébbit
55 szazalékra.

Az dllamtitkar szerint az intézkedések 3-4
éven belll meghozhatjék a kivant ered-
ményeket. A kettds élelmiszer-minéség
kapcsan Zsigd Rébert hangsulyozta: a si-
lanyabb termékek forgalmazésa az eurdpai
kdzos piac problémaja, amelynek mielébbi
megoldasdhoz széles kord dsszefogasra
van szikség. Hozzatette, hogy a fogyasz-
tok érdekét védi a Brusszelnek elkdldott
jogszabalyi javaslat is, amely szerint a
gyartoknak jeldinitk kell, ha termékuk a
tobbi orszagtdl eltéré mindségben kerdl
Magyarorszagra./

& Changes in the food book, new trademarks are about to be introduced

Conscious consumer behaviour can play a
vital role in battling food products of low-
er quality; therefore the government has
decided to launch an education campaign
and to introduce new trademarks. Robert

Zsigo, secretary of state at the Ministry of
Agriculture told that the changes made in
the Hungarian Food Book and the gov-
ernment’s 20-point action plan improve
the quality of groceries and the working

conditions of controlling authorities. At the
moment Hungarian food quality rules are
one of the strictest in the European Union.
The secretary of state is of the opinion that
the measures they have taken can bring the

desired results in 3-4 years' time. Mr Zsigd
said about the double standards in food
product quality that it is an EU-level prob-
lem that needs to be solved in cooperation
with other countries. //

Megjelent az étel- és italautomatak
feligyeleti egységének tdmogatasardl
sz6l6 NGM-rendelet. Az élelmiszer-au-
tomasoknak a kormany 120 ezer forint
tamogatast ad. Az étel- és italautomatat
lizemeltet6 vallalkozasok 6sszességé-
ben 3,24 milliard forintot kapnak.

Menedékes felligyeleti szolgéltatoként je-
lenleg a Magyar Posta feladata a hatosa-
gilag bevizsgalt és engedélyezett mszaki
berendezés, az automatafellgyeleti egység

felszerelése, mUkodtetése, amely a regiszt-
ralt étel- és italautomaték adatait tovabbitja
az addhivatalnak A Nemzeti Ado- és Vam-
hivatal ellendérzési tapasztalatai szerint erre
azért van szikség, mert a gépek jelentés
része az adok megfizetése nélkul tizemel.

A gépenként 120 ezer forintos dsszeghez
— amely magdaban foglalja a feligyeleti
egység arat, a telepitéssel 6sszefliggd va-
lamennyi dijat és koltséget — a véllalkozdk
a legegyszer(ibben juthatnak hozza Mind-

0ssze a lehetd leghamarabb szerzédést kell
kotnilk a felligyeleti szolgéltatoval, amely
afelligyeleti egység szerelésén tul a tdmo-
gatas igénylését is intézi. A szolgaltaténak
kell elszamolnia a véllalkozéknak nyujtott
tdmogatasi el6leggel 2018 januar 31-ig. Az
igénybevétel egyik leglényegesebb feltéte-
le az, hogy a fellgyeleti egységet az auto-
matakba legkésébb 2017. november 30-ig
a szolgaltato telepiti, majd ezt kovetéen
Uzemelteti./

Ax‘l'/‘
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The Ministry for National Economy has pub-
lished a government decree on financially sup-
porting the equipping of vending machines

with the mandatory supervision unit (AFE).
From a total budget of HUF 3.24 billion, food
and drink vending machine operators will

receive a HUF 120,000 financial support per
machine. This sum can cover the cost of buying
andinstalling the AFE. All operators need to do

know is sign a contract with their supervisory
service provider. AFE units must be built into
vending machines before 30 November 2017.//

Oszi EKAER-ellenorzés

Fokozott ellenérzés-sorozatot inditott au-
gusztusban a Nemzeti Ad6- és Vamhivatal.
A szeptember 20-ig tartd, orszagos akcié6-
ban a pénziigy6érok az elektronikus kozuti
aruforgalom ellen6rzé rendszer (EKAER)
szabdlyainak betartasat vizsgaljak.

A pénzlgydrok kulonos figyelmet fordita-
nak az addzési szabalyokat megszegd val-
lalkozok kisz(irésére és az EKAER-szabélyok
betartasara. Az el6re bejelentett ellenérzési
akcié a megelézést, az adomordl javitasat
szolgalja, valamint, hogy egyetlen vallalkozd

se szegje meg az addzasi szabalyokat Tallai
Andrds, a Nemzetgazdasagi Minisztérium
parlamenti és adotgyekért felelds allam-
titkdra elmondta:

- Az elsé fél évben a NAV munkatarsai a
kozuti ellenérzéseknél tdbb mint 10 ezer
torvénysértést jegyzékdnyveztek A leg-
gyakoribb mulasztas, amikor az ellenérzott
teheraut6t nem jelentik be az EKAER -be. De
a NAV munkatdrsai olyan esettel is talalkoztak
madr, amelynél az adézok akkor regisztréljak
szallitmanyukat azonnal, amikor az ellenérok

megallitjdk a teherautét. Ez tobbnyire olyan
élelmiszer-szallitmanyoknal fordul el6, ame-
lyeket a nagykereskedelmi elosztékdzpontok
hoznanak forgalomba, az adéhivatal tapasz-
talatai szerint tobbnyire szamla nélkul.

Az EKAER az egészségre karos élelmiszerek
kiszUirésére is alkalmas, ezt tdmasztja ald, hogy
a Nemzeti Elelmiszerlanc-biztonsagi Hivatal
idén junius végéig 33 esetben semmisitette
meg a kdzuti ellenérzéseknél kiszurt, jellem-
z6en igazolatlan eredet(i és még éllati takar-
manynak is alkalmatlan szallitméanyokat. ./

& Autumn EKAER inspections

From August the National Tax and Customs
Administration (NAV) will perform a large
number of inspections. Until 20 September
finance guards will check weather lorries

126 2017/9

comply with the rules of the Electronic Public
Road Trade Control System (EKAER). Sec-
retary of state at the Ministry for National
Economy Andras Tallai told: in the first half of

the year NAV's experts registered more than
10,000 infringements of the relevant laws
on Hungarian roads. EKAER is also perfect
for filtering out food products with a health

risk — until the end of June the National Food
Chain Safety Office (NEBIH) seized and de-
stroyed dangerous food 33 times after public
road controls. /
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Nincs drasztikus valtozas az adozasban

Nem kell jelentosebb adoiigyi modositasokra szamitani 2018-t6l sem. A nyaron elfogadott adozasi
salatatorvényt — mely tobb mint 230 paragrafust tartalmaz, és kozel két tucat adozasi targyu
torvényt modosit - a Mazars szakértoi elemezték.

kisvallalati adé adokulcsa (kiva)
AZO18—té| tovabbi 1 szézalékponttal
csokken, igy 13%-o0s lesz. A korabbi
jogértelmezéssel egyezéen a torvényben is

kimondasra kerUl, hogy a kivéra valé attérés-
sel egy 6nallo Gzleti év zarul le, mely évrél a
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Altalanos szaballya valik, hogy a NAV az altaldnos

az egyedi beszamoldban szereplé mutatok,
vagy ezek hidnyaban a vallalkozds nyilvantar-
tasa alapjan kell meghatérozni a statuszt.

Az altaldnos forgalmi adé hozta taldn az
egyik legfontosabb valtozast. Az Un. tételes
adatszolgdltatasi kotelezettség (mas néven

=

szabalyoktol az ad6z6 szdmara kedvezd

eltérést csak akkor engedélyezhet, ha az ad6z6 nem rendelkezik nett6 adotartozassal

vallalkozasnak beszamoldt kell készitenie és
azt kozzé is kell tennie. Ugyanez érvényes az
addalanyisdg megsz(inésére is.

Atdrsasagi addban és az Un. Robin Hood-
addban (azaz az energiaellatok jovede-
lemaddjaban) adodalap-kedvezmény lesz
érvényesithetd elektromos autok toltéallo-
masanak létesftése és lizemeltetése esetén.
Az addzas el6tti eredmény azonban csak
az egyik adénemben lesz csdkkenthetd.
Kedvezé valtozas, hogy a bejelentett ré-
szesedés feltételei kdzul torlik a 10%-0s
minimumkorldtot. 2018 januar 1-jétél bar-
milyen mértékd tulajdoni részesedés meg-
szerzése bejelentheté az addhatdsdghoz.
A bejelentett részesedés kivezetéséhez
kapcsolodd korrekcids tételek valtozatla-
nul alkalmazanddk maradnak.

Valtozott a kis- és kozépvallalkozasokrdl szold
torvény is. Amennyiben a kkv.-besorolds el-
végzéséhez nem dll rendelkezésre elégséges
adat a konszolidélt beszamold alapjan, ugy

belfoldi 6sszesitd nyilatkozat) értékhata-
ra januar 1. helyett csak 2018. julius 1-jétél
csokken 1 millié forintrél 100 ezer forintra.
Ez 6sszefligg azzal, hogy ekkortdl kerll be-
vezetésre a szamlazoprogramok valos idejl
online adatszolgaltatésa is.

Tovabb bonyolodik az adozas

Ami az adoeljarés szabalyait illeti, itt meg-
figyelheté néhdny szigoritas. A belfoldi
cégeknek a jovében a kiilfoldi bankszdm-
lajukhoz kapcsoldddan is bejelentési kote-
lezettsége keletkezik a NAV felé. Atmene-
ti szabdly alapjan a mar meglévé kilfoldi
szamlaszamokat az addzé 2018, janudr 31-
éig koteles bejelenteni.

Bevezetésre kerlil az adofizetési biztositék
jogintézménye (ezt pl. kordbban adétar-
tozédssal megszUint cégek tébbségi tulaj-
donosai, Ugyvezetbi esetén kdvetelheti
meg az addhatdsag, amikor e személyek
Uj cégben kivannak részt venni).

Altalanos szaballya valik, hogy a NAV az
altaldnos szabdlyoktdl az addzd szédméra
kedvezé eltérést csak akkor engedélyez-
het, ha az adéz6 nem rendelkezik nettd
adotartozassal (kivétel a fizetési konnyités
és az adomérséklés). Ez alapjan pl. egy ado-
el6leg-mérséklési kérelem esetén is figyelni
kell az addszémla egyenlegét.

Ajovében a NAV honlapjan nyilvanossagra
kell hozni azoknak az ad6zoknak az adatait,
akik legalabb hdrom egymast kdveté éfa-
bevallasi kotelezettségiiket elmulasztotték.
Véltozik az un. sulyositasi tilalomra vonat-
kozo szabdly is. A jovében, ha példaul egy
feltlellenérzésrél készilt jegyz6konyvet
az egyéves idétartamon belll dtadnak,
akkor egy éven tul is hozhatd az addézora
terhesebb megéllapitasokat tartalmazo ha-
tarozat (azonban legkésébb 18 hénapon
belll).

A torvény moédositasa megteremti a kdz-
vetlen email-kapcsolattartas lehetéségét is
mindazon kulfoldi jogalanyok részére, akik
egyébként Ugyfélkapu hasznalatara nem
kotelezettek (ez példaul az un. regisztraci-
0s addszammal rendelkezé kulfoldi cégek
képvisel6i szamdra lehet elényds).
Avédmok tekintetében fontos megemliteni,
hogy a vémhatdsagok és a gazdalkodok
a kockézat azonositasara és ellensulyoza-
sara irdnyuld kolcsonos egylttmikodés
céljabdl olyan informdciodkat is cserélhet-
nek egymas kozott, amelyeket a véamjog-
szabdlyok kifejezetten nem irnak elé. Az
engedélyezett gazdalkoddi engedéllyel
(AEO-engedéllyel) rendelkezék részére a
modositas értelmében a Vamhatodsag ilyen
kockéazati informaciokat fog dtadni, igy ez-
zel is szélesedik majd az AEO-engedélyhez
kapcsolodd elényok kore. Kiemelendd val-
tozas tovabbd, hogy a vamjogi képviseletre
vonatkozé formanyomtatvanyokat a jo-
vében csak elektronikus Uton lehet majd
benyujtani./

& No drastic changes in tax rules
There are more than 230 sections in an

Omnibus law that was adopted in the
summer and which amends nearly two
dozen tax-related acts. The experts of
Mazars have analysed the changes for our
magazine. From 2018 the tax rate for small
companies is going to be 1 percentage point
lower at 13 percent. In both the corporate
tax and the so-called Robin Hood tax the

costs of installing and operating charging
stations for electric vehicles will be deduct-
able from the tax base. However, pre-tax
results will only be reducible in one tax
type. One of the most important changes
will occur in the domain of the VAT. The
value limit for the so-called item-based data
providing obligation will only decrease to
HUF 100,000 from HUF 1 million from

1 July 2018, and not from 1 January 2018.
As for the rules of the tax procedure, they
have become a bit stricter. For instance
Hungarian companies based in Hungary
will be obliged to provide the tax author-
ities with data on the bank accounts they
have in another country. They must report
such accounts that they already have to the
National Tax and Customs Administration

(NAV) before 31 January 2018. A tax pay-
ment collateral will also be introduced. It
will become a general rule that NAV can
only grant a diversion to tax payers from
the general rules if they don't have a net
tax debt. In the future the data of tax payers
who have missed to make three consecutive
VAT reports will be made public on the
NAV website. //
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A nok jobban biznak az allasuk stabilitasaban

Szinte minden szegmensben emelkedett

a munkavallaloi bizalom tavaly nyar ota
Magyarorszagon, deriil ki a BNP Paribas Cardif
biztosito és a Median legfrissebb kozos augusztusi
munkaeropiaci kutatasabol. Az adatok alapjan
tovabbra is a fiatalok, a fovarosban élok és a
diplomasok jelentik a legbizakodabb tarsadalmi
csoportokat, ugyanakkor a vizsgalt demografiai
mutatok korében egyre kisebb kiilonbségek
tapasztalhatoak az adott szegmensekre vonatkozoan.

tavalyi év azonos id6-
szakédhoz képest 6 sza-
zalékponttal nétt, ezzel

66 pontos értéket vett fel 2017
nyardn a BNP Paribas Cardif
Munkaerépiaci Stabilitasi In-
dexe, igy az id6északonként
tapasztalhatd ingadozasok el-
lenére tovabbra is egy stabilan
emelkedd tendenciarol beszél-
hetlink. A mérészam azt fejezi
ki egy 100 pontos skalan, hogy
a munkavallalék mennyire
biznak abban, hogy jelenlegi
foglalkoztatéjuk hosszu tédvon

majd szamukra. Emellett azt is
figyelembe veszi, hogy az al-
kalmazottak milyen Iépéseket
tennének munkahelytk meg-
tartdsa érdekében, amennyi-
ben az veszélybe kerilne.

- Figyelembe véve az elmult
két és fél év tendenciait, meg-
dllapithatjuk, hogy a magyar
munkavallalék negyedévrél
negyedévre jobban biznak az
allasuk stabilitdsaban, és ugy
érzik, hogy ha azt el is veszite-
nék, akkor is kdnnyebben taldl-
nanak uj, szamukra megfelel§

Istvan, a BNP Paribas Cardif biz-
tositd vezérigazgatoja.

Ami a karrierhez kapcsolddd
jovoképet illeti, érdekesnek
mondhatd, hogy mig a férfiak
65, addig a n6k 71%-a érzi ugy,
hogy tébb mint 5 évig meg-
marad a munkahelye. A dip-
lomasok korében ez az ardny
egyébként 70%, mig a févaros-
ban élék kdrében 75%.

Iskolai végzettséget tekint-
ve tovabbra is a diploméasok
alkotjdk a legbizakoddébb
csoportot 69 ponttal, utanuk
66-65 ponttal kdvetkeznek a
legalabb érettségivel, illetve

szakmunkas végzettséggel
rendelkezé munkavallaldk.
A legfeljebb 8 osztallyal ren-
delkezdk ugyan 63 ponttal zar-
jak a sort, de kortikben még
igy is egy meredek, 23 pontos
novekedés tapasztalhatd ta-
valy éta.

A szektorok szerinti bontés
tekintetében nem figyelhe-
té meg érdemi kildnbség, a
kdzigazgatasban, az iparban
és a mez6gazdasagban tevé-
kenykedd dolgozdk egyarant
66 pontot értek el, mig a ke-
reskedelemben Iévék némileg
bizakoddbbak (67 pont)./

1L

is munkalehet&séget biztosit

munkat — mondta el Kiss Mark

A n6k 71%-a érzi gy, hogy tobb mint 5 évig megmarad a munkahelye

& Women have more trust in the stability of their jobs

According to ajoint survey conduct-
ed by BNP Paribas Cardif Insurance
and Median this August, it is still
young people, Budapest dwellers
and those with a college or university

degree who are the most optimistic
about the stability of their jobs. In
comparison with the same period of
2016, the stability index increased by
6 percentage points to 66 points.

Mark Istvan Kiss, CEO of BNP
Paribas Cardif Insurance told that
based on the trends of the last 2.5
years, it can be said that the trust of
Hungarian workers in the stability

of their jobs is growing quarter by
quarter. They feel that even if they
lost their job, they would be able to
find a new one easily. 65 percent of
men feel that they will keep their

job for more than s years — the
same proportion among women
is 71 percent. 67 percent of those
who work in retail trade think the
same.//

A hazai cégvezetdk a figget-
lenséget tartjak a legmotiva-
|6bbnak a véllalkozoéi létben,
mig egy részik az alkalmazotti
életformat megunva nyargalt
&t a masik oldalra. Leginkdbb
31-40 éves kor kozott lesz vala-
kibdl cégvezetd, de akad olyan
is, aki 50 éves kora felett valtott
— derUl ki a K&H: Uzletet ide!
program felmérésébdl.

A félezer hazai kkv. megkér-
dezésével tortént felmérés
arra kereste a valaszt, hogy a
cégvezetSket mi késztette val-
lalkozasuk létrehozésara.

— Az eredmények azt mutat-
jak, hogy a véllalkozdi Iétben

UELE 50179
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egyértelmuen a fliggetlen-
ség a legmotivalobb ténye-
76 (31%), a cégvezetdk majd
negyedét (23%) pedig élesla-
tésa segitette a vallalkozéva
valdsban, hiszen olyan piaci
lehetéséget latott meg, ame-
lyet nem lehetett kihagyni.
Emellett egy részik egysze-
rden megunta az alkalmazotti
|étet, illetve inkabb kihivasra
vagyott — mondta el Kovacs
Viktor Zoltdn, a K&H kkv.
marketing-féosztélyvezetdje.
Erdekes adat, hogy durvén
minden tizedik cégvezetd
a csaladi orokség részeként
lett véllalkozo, mikdzben to-

vabbi 9%-ot sajat otletének
megvaldsitasa terelt ebbe az
irdnyba.

A kutatds azt is feltérképezte,
hogy Magyarorszagon atlago-
san hany évesen lesz valakibd!
cégvezetd.

- Az eredményekbdl az lat-
szik, hogy leginkabb fiatal
felnéttkorban valunk cégve-

zetévé. A legtdbben ugyanis
31-40 éves korban (42%), egy
jelent6s részik pedig ennél is
fiatalabban, 31 éves kora el&tt
éri el ezt a poziciét (30%). Nem
ritka azonban az sem, hogy
valaki 50 éves kor felett jut el
idaig (8%), sohasem késd tehat
megvaldsitani dimainkat - tette
hozza Kovécs Viktor Zoltén. //

NP

According to Viktor Zoltan
Kovacs, the head of K&H
Bank’s SME marketing di-
vision, a survey conducted
with the participation of 500
Hungarian SMEs found that
entrepreneurs are most mo-

tivated by being independ-
ent (31 percent said so). 23
percent started their own
business because they had
found a great market oppor-
tunity. Some of the respond-
ents got bored with being an

employee or wanted new
challenges. It is noteworthy
thatabout every tenth head
of company continued the
family business. The typical
head of company is 31-40
years old (42 percent)./



HR és coaching /77774

A magyar egyetemista vallalkozna,
a kulfoldi multihoz menne

Az els¢éves hallgatok harmada
prébélna szerencsét kilfoldon
a diploma megszerzése utan,
mig a vidéki munkavallalds
csupan a fiatalok téredéke
szamdra idedlis jovokép — de-
rdl ki a Budapesti Metropolitan
Egyetem (METU) legfrissebb
Karrierterv kutatdsabol A hazai
didkok szamara a sajat vallalko-
z4as létrehozdasa a legvonzobb
lehet&ség, mig a kulfoldiek in-
kdbb ismert multinacionalis
cégeknél vagy nemzetkozi
szervezeteknél dolgoznanak.
A diplomézéstdl az elséévesek
idehaza elsésorban magasabb
jovedelmet és biztos megélhe-
tést, a kulfoldiek a tudas és md-
veltség megszerzését varjak

Az els6éves egyetemistak
35 szazaléka tervezi, hogy a
diploma utan kalfoldon vallal
munkat, mig 58 szazalékuk Bu-

dapesten kezdené meg karrier-
jéta METU Karrierterv kutatasa
szerint. A felmérés évente vizs-
gdlja azintézményben nappali
szakon tanuld, aktiv hallgatok
karrierrel kapcsolatos elva-
rasait, terveit és motivacioit.
A kdzel 350 magyar és kilfoldi
els¢éves didk véleményét rep-
rezentald kutatds idén elészor
lehet&séget ad a két hallgatdi
csoport kozétti hasonldsagok
és kilonbségek vizsgalatara.

Véltozatlanok a sajat véllalkozas
létrehozasaval kapcsolatos ter-
vek, a magyar fiatalok szdmaéra
a METU 2016-os Karrierterv ku-
tatdsahoz hasonldan tovabb-
rais ez a legvonzobb jovokép.
Az évfolyam tagjai kdrében a
mésodik legnépszerlibb mun-
kahelynek a multinaciondlis cé-
gek bizonyultak, a harmadik
helyen pedig az uniés vagy

egyéb nemzetkdzi szerveze-
tek allnak.

A METU magyar hallgatéinak
diplomaszerzéssel kapcsolatos
legfontosabb véarakozésai ko-
z6tt 2017-ben az elsé helyen a
magas jovedelem, a masodik
helyen pedig a tudas és mu-
veltség megszerzése all, mig
a vezetdi pozicié betdltésének
lehetésége a harmadik helyre

kerdlt. A kulfoldiek jelentésen
kisebb ardnyban varnak magas
jovedelmet a diplomaszer-
zéstél, az 6 korikben a tudas,
mUveltség megszerzése volt
a legnépszer(bb vélasz. A va-
laszad6 didkok legfontosabb
értékként elsé helyen a csalé-
di életet, masodik helyen a jo
anyagi korilményeket jeldlték
meq.//

& Hungarian university students want to start
their own business, foreign ones wish to work for a

multinational company

According to the latest Ca-
reer Plan survey conducted
by the Budapest Metro-
politan University (METU)
with the participation of
350 Hungarian and foreign
1-year students, after grad-
uation the most attractive
idea for Hungarian stu-
dents is starting their own

business. The second most
popular choice is multina-
tional companies, followed
by EU institutions and other
international organisations.
Foreign students would like
to work for a multinational
company or international
organisation the most. 35
percent of 1-year students

plan to work abroad after
the university, while 58
percent wish to start their
career in Budapest. Hungar-
ian METU students believe
a university degree will give
them a high income, knowl-
edge and culture, and the
chance to fill managerial
positions. //

SZENT ISTVAN
EGYETEM

=

ELELMISZERTUDOMANYI KAR, BUDAPEST

Szent Istvan Egyetem Budai Campus

A Szent Istvan Egyetem Elelmiszertudomanyi
Kara a kordbbi évekhez hasonldan varhatéan
tovabb béviti a 2018 szeptemberében induld
tanévben a dudlis képzésben egyuttmikods
véllalatok szamét. A jelenlegi dudlis partnerek
kore kiterjed az élelmiszeripar és élelmiszer-
kereskedelem szinte valamennyi dgazatara
aminek sordn jelentds, piacvezetd hazai és
multinacionalis véllalatok kapcsolddtak be
az egyetem oktatasi rendszerébe.

A képzés soran a vallalat és az egyetem ko-
zOsen alakitja ki a dudlis tantervet annak
érdekében, hogy a friss diplomas hallgatok

naprakész, gyakorlati tudassal léphessenek

be a munka vildgaba.

A dudlis képzés vallalati elényei:

- gyors és hatékony eszkoz lehet a munka-
eréhidny kezelésére

- adott vallalathoz kdthetd specifikus szakmai
ismereteket szereznek a dudlis hallgatok

- olyan munkaer6 kerdl ki a dudlis képzés-
bél, amely azonnal, a véllalati kulturat
megismerve, tovabbi anyagi réforditas
nélkil képes belépni a munka vilagéba

- a képzés idészaka alapképzés esetében
7 félév, mester képzésben 4 félév

Dudlis képzési teriiletek az Elelmiszer-

tudomanyi Karon:

« BSc (alap) képzés élelmiszermérndk szak, bio-
mérnok szak

« MSc (mester) képzés élelmiszermérnok szak

Vdrjuk élelmiszeripari, élelmiszer-kereskedelmi
vdllalatok érdeklédését, jelentkezését!
Jelentkezési hataridd: 2017. oktéber 1.
Az egylittm(ikodési lehetéséggel kapcsolatban
részletes tdjekoztatds és tovdbbi informdcic:
https:/etk.szie.hu/felveteli/dualis-kepzes
Dr. Fehér Orsolya, egyetemi adjunktus
feher.orsolya@etk.szie.hu

A\‘I'/A
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Cooperation opportunity in dual education for
managing the workforce shortage The Faculty
of Food Science of Szent Istvan University will
add more dual cooperations with companies
1o its programme, starting in September 2018.

At the moment the university has dual partners
from every sector of the food industry and gro-
cery retail. Advantages of the dual education
programmes for companies include: managing
the workforce shortage swiftly and efficiently,

students acquire company-specific knowledge.
The basic course (food engineer, bioengineer)
is 7 semesters long, the masters course (food
engineer) is 4 semesters. We are looking forward
to cooperating with food industry and retail

companies! Application deadline: 1October 2017
More information:

https:/ etk sziehu/felveteli/dualis-kepzes

Dr Orsolya Fehér, senior lecturer
feher.orsolya@etk.szie.hu
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POP-megoldasok a Szilicium-
volgytol a Napa-volgyig

Az elmult 70 év soran
az Egyesilt Allamok
nyugati parti Ggynok-
ségei és display-gyarto
cégek minden évben

Permanens Display kategdria: EzUst

A POPAI Magyar-
orszdg Egyesitlet
honlapja nyar ko-
zepétél megujitott
formdban jelentke-
zik. A megszokott
piros-fekete dizajnt,
a koézponti Shop! és
POPAI folyamatokat
kovetve, tlrkiz-zold-
szind arculat véltotta
fel. A modern oldal-
szerkezet kdnnyebb
tajékozodast tesz le-
hetévé.

- Atartalmat Uj funk-
cidk hangsulyozzak,
mint példaul a nap-
tar vagy a féoldali sli-
der. A leglatogatot-
tabb POPAI Awards
részben az online ne-
vezési felllet felhasz-

nalébardtabb lett,
és kulon kiemelve is
megtalalhatok az idei
aktualitadsok. A ko-
rabbi POPAI Awards
eredményekhez és
az altalanos tudniva-
l6khoz is konnyebb
hozzaférni. Emel-
lett Ujdonsag az Ev
Display-je dicséség-
tabla is. Célunk egy
dinamikus, izgalmas,
a nemzetkozi szerve-
zethez még inkdbb
kapcsolédd honlap
létrehozéasa és mU-
kodtetése, amihez
minden javaslatot,
Otletet szivesen foga-
dunk - hangsulyozza
Katai lldiko, a szerve-
zet fétitkara. /7

N %

‘¢ POPAI Hungary'’s new website

Nem tartés display kategoria: EzUst

Osszejottek, hogy is-
mereteikkel inspiraljdk

ban megrendezésre
ker(l6 2016 West Coast

egymast és megosszak  POP Show gyd&ztes pa-
legkreativabb otletei-  lyamunkdibol valogat-
ket. A San Francisc6-  tunk:
v
Munchkin Grass Fed p—

sy -

- Padlédispla

Heineken World
Soccer Display
Signage Dimensional
kategoria: EzUst
Gyarté: Rapid Displays
Ugyfél: Impulso
Hispanic Marketing

Play-Doh
Iskolabusz

Gyarto: Bay Cities
Ugyfél: Hasbro

Bota Spring
- Promociés display

Nem tartés display kategoria: Arany
Gyarto: Packagingarts

Ugyfél: Delicato Family Vineyards

& POP solutions from the Silicon Valley to the Napa Valley

In the last 70 years all US advertising agencies and
display manufacturers in the West Coast gathered

Since the mid-
dle of summer
the website of
POPAI Hungary
Association has
had a new look.
In line with the
Shop!and POPAI
trends, the old

red and black
design has been
replaced with a
turquoise and
green look. New
functions empha-
sise the content
and the page is
now much more

user-friendly
than before.
POPAI Hungary
general secretary
Ildik6 Kétai told
that new ideas
are welcome for
further improve-
ment.//

every year to share knowledge and inspire one
another. In the following you can see some of the
winners from the 2016 West Coast POP Show, which

was held in San Francisco.

Munchkin Grass Fed - Standing display

Permanent Display category:
Silver medal

Manufacturer: Rapid Displays

Customer: Munchkin

Heineken World Soccer Display

Signage Dimensional category: Silver medal
Manufacturer: Rapid Displays

Customer: Impulso Hispanic Marketing
Play-Doh School Bus

Non-durable display category: Silver medal
Manufacturer: Bay Cities, Customer: Hasbro
Bota Spring — Promotional Display
Non-durable display category: — Gold medal
Manufacturer: Packagingarts

Customer: Delicato Family Vineyards. //

Tr: Ed“:-: 2017/9
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Adéja 1%-aval tamogathatja a POPAI Magyarorszag Egyesiilet nonprofit, kozhasznu céljait az edukacio,

kutatas, ismeretterjesztés és iparagi platform létrehozasa teriiletén. Adészam: 18702886-1-13
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/" Jelentkezé
Jelentkezes 2017

S/ Konferencia

S . // IdBpont:

Jelentkezni a kitoltott jelentkezési lap / 2017. februar 186.,
visszakiildésével faxon vagy e-mailen lehet. / Cgﬁ&f’{‘;%'é

(Az Ev Trade Marketingese
és az Ev Trade Marketinges
Csapata dijatadoval egybekatve)

7

Cimzett: In-store Team Kft. / Kiss Laura

Cim: 2000 Szentendre, Pettfi S. u. 1. Téma: ,Szerelmem
Telefon: +36 (26) 310-684 n Ia trade ma;kgyipg;

ancfelvarras vagy beujitas”
Fax: +36 (26) 300-898 Sikersztorik és nagy bukasok

Helyszin: BKIK tanacsterem
(1016 Bp., Krisztina krt. 99. VI. em.)

Klubiilések

Idépont: 2017. &prilis 27., csutortok 15%0-18%
Tema: Piackutatoktol elsd kézhol

Helyszin: BKIK tanacsterem

(1016 Bp., Krisztina krt. 99. VI. em.)

E-mail: office@instoreteam. hu

| ]lgen, részt kivanok venni a

november 9.-ei Ulésen, az egy alkalomra
szold, 15 000 Ft+afaral kiallitott szamlat,
kérem, kuldjék el részemre.

|| lgen, részt kivanok venni a november Idépont: 2017. janius 1., csitortok 1500-189%

Téma: Bloggerek és véleményvezérek
(grillpartival egybekotve)

Helyszin: Budavari Palota Fortuna Etterem
(1014 Bp., Hess Andrés tér 4.)

9.-ei tlésen. Klubtag vagyok, dijfizetési
katelezettségem nincs.

kezo adatai:

csutortok 159%-18%
Téma: Nyugtalan nyuggerek
Helyszin: BKIK tanacsterem

(1016 Bp., Krisztina krt. 99. VI. em.) ‘

Id6pont: 2017. november 9., ‘

Cég/Intézmeény:

Levelezési cim:

A Klub eseményein valo részvétel feltételei:

e Eves tagsagi (naptari év): 39 000 Ft+afa/fo.
Az éves bérlet 2017. januar 1. és december 31. kozott érvényes

* Ha valaki csak egy-egy ulésre latogat el: 15 000 Ft+afa/f6/alka-
lom.

¢ Konferencia 49 000 Ft+afa/f6, TMK vagy POPAI klubtagsagival
csak 43 000 Ft+afa;

Kérjuk, hogy a bérlettel rendelkezé vendégeink is minden klubtilés el6tt

kuldjék el regisztraciojukat a létszam pontos meghatarozasahoz.

Szamlazasi cim:

A klubtagsag elonyei:
e EDC-TMK kedvezménykartya ajandékba
o Két darab, éves tagsagi rendelése esetén
a harmadikat ingyen adjuk!
* 20% kedvezmény a Trade magazin altal megrendezett
LAz év legsikeresebb promécitja” szakmai esemény részvételi
dijabal
e 5000 Ft+afa kedvezmény a Trade magazin altal megren-
dezett Business Days konferencia részvételi dijabol

Alairas, pecsét:

Tovabbi informacioval
Kiss Laura a +36 (26) 310-684-es
telefonszamon all rendelkezésre.


www.trademagazin.hu/rendezvenyek

g///77 in-store és out-door

132

Atfogo felmérés a

vasarlasi szok

A POPAI Magyarorszag Egyesiilet Csiby Agnes
elnok vezetésével 2014-ben hianypotlo felmérést
készitett az aruhazi vasarlasi szokasokrol.

A 6 magyarorszagi hipermarketben, 23 ezer
vasarlo bevonasaval késziilt nagyszabasu,
reprezentativ kutatas célja volt, hogy relevans
informaciokat nyujtson az FMCG-piac szamara
a vasarloi dontési folyamatokrol, az azokat
befolyasolo tényezokrol, valamint képet adjon
a masodlagos kihelyezések dontésben betoltott
szerepérol. A kutatas néhany fontosabb
megallapitasait az Egyesiilet most kozreadja.

vasarld figyelméért meg
kell dolgozni, az,akcid”
tovabbra is hivdszo, a fé-

sori raklapos kihelyezések pedig
verhetetlenek — ezek a felmérés
legfontosabb tanulsagai.

Az atlagos vasarlo

A kutatds harom maodszer
egylttes alkalmazésaval ké-
szUlt. 902 6 kérddives felmé-
résben vett részt, 224 vasarlé a
Tobii Technology altal biztosi-
tott szemkameras vizsgalatban
szolgéltatott adatokat, 21772
vevét pedig az druhdzak adott
pontjain figyeltek a felmérést
végzé munkatarsak.

Abeérkezett szdmtalan adat az
elsédleges célokon tul is sok
értékes informaciot eredmé-

nyezett, melyek kulon-kdlon
is hasznosak a szakma sza-
mara. llyen példaul az dtlagos
vasarlorol kapott kép, amely a
felmérés alapjan a kovetkezd
mondatokkal frhaté le.

A tipikus magyar hipermar-
ket-vasarld kdzépiskolai végzett-
ségU, olyan 2-3 fés haztartasban
él, amely mintegy 140-280 ezer
forintbdl gazdalkodik havonta.
Vasarlasi szokasai szerint heten-
te 3-4 alkalommal latogat hiper-
marketbe, ahol esetenként 4-5
terméket tervez vasarolni.Végul
8-9 4ru kerdl a kosardba, ezek
Osszértéke viszont nem tér el az
el6zetesen tervezett Osszegtél.
Vésarlasi dontését elsésorban
a kedvez6 ajanlat befolyasolja,
emellett fontos szdmdra a szé-

B Minden alkalommal

B Az esetek tobbségében
W Alkalmanként

M Ritkan

Soha

Reklamujsagok, szorélapok hasznalata (%)
A megkérdezettek tobbsége jellemzdéen legaldbb alkalmanként
haszndlja a postan érkez6 rekldmanyagokat (73,2%)

Forrés: POPAI Magyarorszag Egyestilet

Irade PYePm

magazin

les valaszték Alapvetéen elége-
dett az druhdzak kindlataval, a
pénztarak sebességét viszont
nem taldlja kielégitének. Ren-
delkezik hiiségkartyaval, melyet
érvényesit is, fizetéshez pedig
készpénzt hasznal.
Markagyartok szdmara to-
vabbi értékes informacio-
nak szamit markahtsége. Ha
kedvenc markajat nem tud-
ja megvasarolni, var, amig
ugyanabban az Uzletben egy
masik alkalommal hozzéjut.
A rekldmujsédgot atnézi (en-
nek aranya kiemelked®, 73,2%,
tehat a szérdanyag tovéabbra
is hatékony eszkdze az elérés-
nek), viszont nem készit irott
bevasarlolistat, okostelefonjat
pedig vésarlaskor/vasarlashoz
nem hasznalja.

Nem mit, hanem mirol
vasarolnak?

Bar a kapott eredmények ko-
z06tt egyéb, Uzlettérrel és ter-
meékekkel kapcsolatos fogyasz-
toi indexek is megtalalhatok,
a POPAI mint rekldmszakmai
egyesilet a,mit" helyett, elsé-
sorban a,mirél"-re kereste a va-
laszt. Megtaldlni azt a masodla-
gos kihelyezési modot, amely
a legtobb figyelmet, aktivitast
és végsd soron: a legnagyobb
forgalmat generdlja.

asokrol

Az elsdleges kihelyezésen
alkalmazott kommunikaciok
nem tudnak kitiinni,

igy a dontés befolyasolasara
kevesebb alkalmuk van

Akutatasban mindkét in-store
kategoria, az elsédleges és ma-
sodlagos kihelyezések csoport-
ja egyuttesen kerdlt vizsgélatra.
A végsé adatok azt mutatjak,
hogy a vevok jellemzéen az el-
sédleges kihelyezésekrdl vasa-
rolnak, ahol a teljes vélasztékot
megtaldljak Masodkihelyezés-
rél 11,1%-ban kerdl aru a kosar-
ba, ezen belll pedig 65,8%-ban
raklaprél vagy padlodisplay-rél.
A masodkihelyezésekrdl valo
vasarlds dobogdsai a gyu-
molcslevek és szénsavmentes
Uditék, mosdszerek, valamint
a vajkészitmények.

M Raklap

M Padlddisplay

B Gondolavég
Polckiemelés
Parazita

B H(itédisplay

m Egyéb

Masodlagos kihelyezésrol torténd vasarlasok aranya tipus szerint (%)
A masodlagos kihelyezésrél vésarolt termékek (882 db) 65,8%-a

raklaprol vagy padlédisplayrdl kerdlt a kosarba.

Forras: POPAI Magyarorszag Egyestilet



0,9 masodpercnyi lehetoség

a vevo figyelmére

Az 6sszesitett adatok szerint a vasarlok nem
néznek ra minden masodlagos kihelyezésre,
amely mellett elhaladnak. A leginkabb meg-
nézett eszkoztipusok kdzul is jellemzéen
minden negyedikre torténik Ugynevezett
,anézés’ Minél strGibben helyezkednek el
egymashoz képest, a,ranézési idd’, ami mind-
6ssze milliszekundumokban mérhetd, annél
rovidebb. Az &tlag 900 ms, vagyis minddssze
0,9 mésodperc! Ebbdl a szempontbdl elény-
ben vannak a tag térben, tdvolrél észrevehetd
kihelyezések, melyekre egynél tobbszor is
ranéz a vasarlo, igy dsszesen 1,2 masodperc
figyelmet kapnak, amivel egyenes aranyban
né a vasarldi interakcio valoszinlsége is.

mtermék mMar mkommunikacios felllet

Masodlagos kihelyezés 6sszes ranézése %-ban
Az elsédleges kihelyezéshez képest a kommunikacios
felletek joval tobb figyelmet kapnak.

Forras: POPAI Magyarorszag Egyestilet

Higen

Hnem

Masodlagos kihelyezések rogziilése (%)

A vésarlok alig tobb mint fele emlékezett az Uzletben
elhelyezett masodlagos kihelyezésre vagy valamilyen
terméket népszerUsité eszkozre.

Az ilyenfajta tudatossag leginkabb a 31-59 éves
korosztélyra (58,7%) jellemz.

Forras: POPAI Magyarorszag Egyestilet
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A vésarlok jellemzéen szemmagassagban, vagy egy kicsivel alatta kezdik a gondolan

a termékek dtnézését.
Forrés: POPAI Magyarorszag Egyestlet

A felmérés egyik legfontosabb indexe azt

mutatja, hogy a masodlagos kihelyezések

észlelését elsésorban aruhdzon belili elhe-
lyezkedésUk és a rajtuk lévé terméktipus

(szezonalis/nem szezondlis) hatarozza meg.

Egyéb jellemzdik nem befolyasoljak a ra-

nézések szamat és hosszat.

Ebben a kategdridban gondolavég, rak-

lap, negyed raklap, display és dekoralt hiité

tipusu eszkdzok hatékonysdgat mérték,
eredményességuk szerint végul az aldbbi
rangsor alakult ki:

1. Abszolut gydztesek a fésori raklapok és
gondolavégek, akcios vagy szezonalis ter-
mékekkel. Sok ranézést és atlagon feldli
interakciot érnek el.

2 Mérsékelt ranézést, ugyanakkor atlagos
vagy a feletti interakciot generdlnak a
nem fésoron, de magas mozgassirliség
terUleteken elhelyezett gondolavégek

3 A sorvégeken elhelyezett dekoralt hi-
ték szintén mérsékelt ranézéssel birnak,
a csekély interakcios eredményt viszont
befolyasolta, hogy a hu-
tott Uditd a felmérés ide-
jén nem mindsult szezo-
nalisnak.

4. A sorokban elhelyezett
display-k és dekoralt hi-
ték kevés ranézést ge-
nerdlnak, de jellemzéen
olyan termék van rajtuk,
amely az adott sorban a
gondolanis, igy relevans
a vasarlok szamara, tehat
mérsékelt interakcid kap-
csolédik hozzéjuk.

e' o2
=
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5. Afésoridisplay-k
és negyed rakla-
pok kevés rané-
zéssel és csekély
interakcioval a
hatékonysag-
mérés végén
vannak. Hidba
a fésori kihelye-
zés, méretik és
a tertlet ,sUr0-
sége”miatt minddssze véletlen ranézést
generalnak

A kutatasbdl kiderdlt, hogy mind az elséd-

leges, mind a masodlagos kihelyezéseknél a

terméket nézi meg el6szor a vasarld, utana el-

térd ardnyban vagy a tébbi drura, vagy az arra
tér at, a kommunikacios fellletek, kilondsen
az elsédleges kihelyezéseken (pl. polczaszlo),
csekély figyelmet kapnak Bar a méasodkihe-
lyezések kommunikdcids fellileteire nagyobb
aranyu a,ranézés’ azok nem képesek inter-
akcidra 6sztondzni a vasarldkat 7/

Atlagos ranézés
szemkameras eredménye
Az atlag feletti ranézések

96%-aban a ranézés a
terméken indul, és csak
16%-ban keriil barmi
mas a figyelmébe (akcio
felirat, kommunikacio,
termék jellemzdok stb.)

i g g
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A nyertesek: fosoron elhelyezett raklapok és gondolavégek
Sok ranézés és atlagos vagy a feletti interakcio

& Comprehensive survey on shopping habits

In 2014 POPAI Hungary Associa-
tion conducted a representative
shopping habits survey, with the
involvement of 23,000 shoppers
in 6 hypermarkets. The study’s
objective was to give relevant in-
formation on consumer decision
making to companies in the FMCG
sector. Three methods were used:
902 customers filled out question-
naires, the eye tracking technology
of Tobii Technology was used with
224 shoppers and 21,772 customers

were observed in various parts of
the store. The typical Hungarian
hypermarket customer has second-
ary school qualifications, lives in a
2-3 member household and has
HUF 140,000-280,000 to spend
amonth.

They visit hypermarkets 3-4 times
a week, where they plan to pur-
chase 4-5 products per occasion.
Finally they put 8-9 items in their
basket, which cost about the same
as the sum originally planned to

be spent. They have a loyalty card
which they use. Both primary and
secondary product placements
were examined in the study. Data
showed that shoppers primarily
take products from the main place
where they are displayed. 1.1 per-
cent of products ended up in the
baskets from secondary placement
- 65.8 percent of this proportion
from a pallet or standing display.
The best selling secondary place-
ment items were fruit juice, soft

drinks, laundry detergents, butters
and margarines.

On average only every fourth
secondary product placement is
noticed by customers and they
only spend 0.9 second looking at
them! One of the survey’s most
important findings was that the in-
store location and the product type
displayed are the most important
factors in noticing items in sec-
ondary placement. Other factors
don't affect whether the product

is noticed or how long it is being
looked at. In the secondary place-
ment category pallets displayed in
the main aisle and gondola ends are
the absolute winners, displaying
promotional or seasonal products.
The study also made it clear that in
the case of both primary and sec
ondary placement shoppers glance
at the product first, followed by
other goods or the price — com-
munication materials receive little
attention. /
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Nagy hazai korkep
a POS/POP eszkozokrol

Shop-in-shop, beszélo display, interakcio. Az eladasosztonzo
kihelyezések is reagalnak a valtozo vilagra. Tablet vagy wobbler?
Mennyire vagyunk a jovotol? Piacvezeto POS-gyartokkal és
BTL-ligynokségekkel térképeztiik fel az in-store értékesitést
tamogato eszkozok aktualis hazai allapotat.

134

kiskereskedelmi Uzlettérben be-
Aja'ratt(')l a kasszdig megszamlalha-

tatlan eszkodzzel taldlkozik a vasarlo,
melyek mind a figyelemért kiizdenek. Van-
nak koztlk, amelyek dtlépve az észlelési
kUszobdt azonnal megragadjdk a figyel-
met, és vannak, amelyek szinte észrevét-
lenek maradnak. Felmérések sora készl
idorél idére a POS-anyagok vasarloi don-
tésben betoltott szerepérdl, mert gyarto és
megrendeld egyarant arra keresi a vélaszt,
melyik a leghatékonyabb?

Szabvany vs. innovacio

Az alapvetd szempontokat, melyek men-
tén a POP-eszkdzok megvaldsulnak, min-
denkiismeri: blidzsé, id6tartam, célcsoport.
De vajon kizarélag a szamok rajzoljak korul
a kihelyezést, vagy a -
megrendeldk szive-
sen lépnek innovativ
utakra is?

— Taldn ebben az
évben sziletett a
legtébb innovaci-
onk, ami egyrészt
annak kdszénhetd,
hogy markagyartoi
oldalrél megnétt az
igény — kezdi Bognar Gergely, a Béflex Zrt.
kereskedelmiigazgatdja. — Azt latjuk, hogy
egyre jobban kilonul el két f6 irdny. Egyik
a,low-budget” megoldasoké, mely sordn
standard display-ket gyartunk kedvezé
aron. Szinte biztos a megtérilés, bevalt
koncepciok futnak A masik, gyors Gtem-
ben fejl6d6 dgat a rendhagyd kihelyezé-
sek képviselik A rekldmzajban az atlagos
POS-ek,waste of money”kategdridba ke-
rilnek. A megrendel&k felismerték, hogy
ha szeretnének kitlinni a tomegbdl, ,high
risk” megoldasokban kell gondolkodniuk.
Tény, hogy egy kreativabb, és ezzel dra-
gabb display nagyobb kockézatot jelent,

Bognar Gergely
kereskedelmi igazgatd
Béflex

Irade PYePm

magazin

de itt markaépitésrél beszéllink, ami hosz-
szU tavon hoz eredményt.

A gyartdi szegmens szerepldi nagyrészt
hasonlod igényekkel taldlkoznak, igy az STI
Group is két irdnyt kildnbdztet meg.

- Az els6 a szabva-
nyositds — mondja
Hana Rydvalova, a
cég ugyfélszolgalati
csoportvezetdje. - Ez
a trend a rendszere-
sen vasarolt termé-
kek esetében figyel-
heté meg (kozmeti-

Hanna Rydvalova

kumok, tisztitoszerek
stb). Itt fontos a meg-

tgyfélszolgalati csoportvezetd
STl csoport

felelé markaarculat kialakitasa, és az, hogy
a termék minél kdnnyebben megtalalhatd
legyen az Uzlettérben. A legtdbb nemzet-
kdzi marka ezért igyekszik bolti kihelyezé-
seit minden orszagban egységessé tenni.
Ez nemcsak a koltségeket csokkenti, de a
brand felismerhetéségéhez is hozzajarul.
A masik irdny a termékek Ujszer(, egyedi
kihelyezése, ami kildndsen az impulziv
vasarlasra 6szténzé aruk esetében fontos.
Ezen megoldasoknak, amellett, hogy kreativ
megjelenésikkel ndvelik az eladast, els6d-
leges céljuk ismertebbé tenni a markat.

Papirforma szerint

Az ofszet vagy digitalis nyomdai eljarassal
hulldmkarton-eszkdzoket gyartd cégeknél
a piaci sztenderdek és a rovid kampanyok
miatt az innovacios igények igen eltérd
aranyban mutatkoznak.

— Sajnos, a hazai piac elég konzervativ
magatartast tanusit ezen a terlleten — is-
merteti tapasztalatait Ldng Gyorgy, a DS
Smith Packaging délkelet-eurdpai display
Uzletdgénak értékesitési menedzsere. —
Azért szerencsére vannak igényes vevaink,
akik dldoznak erre a tertletre. A kdzponti
irodénkban 2 éve megnyitott PackRight

Centerlinkben cso-
magoldsi rendszerek
fejlesztésével foglal-
kozunk, amelyek to-
vabbi lehetéségeket
biztositanak innova-
tiv megjelenések te-
kintetében.

- A folyamatos in-
novacio kétségtele-
ndl nagyon fontos
- mondja Sz(cs Szi-
monetta, az STl Petéfi Nyomda Kft. marke-
ting- és kommunikacios munkatérsa. - Val-
lalatunkon belll szdmos szakértéi csapat
dolgozik Uj POS-megoldasok és kommu-
nikaciés médiumok
kifejlesztésén. A mar-
katermékek gyartoi-
nak egyre nagyobb
része van tudatdban
az innovacio jelen-
t6ségének, és igye-
keznek elérni, hogy
ne csak termékeik,
hanem azok POS-ki-
helyezései is trend-
formalok legyenek.

Lang Gyorgy
délkelet-eurdpai display
zletag értékesitési menedzser
DS Smith Packaging

Sziics Szimonetta
marketing és kommunikacios
munkatars

STI Pet6fi Nyomda

— Annak a ténynek,
hogy az utébbi id6-
ben egyre tobbszor
merdl fel igényként
az egyedi megje-
lenés, a tervezdink
is nagyon orilnek
- emeli ki Balazs
Gabor, az OSG Hun-
gary cégvezetdje —,
igy kiléphetnek a
megszokott korldtok kozll, elengedhetik
a fantézidjukat, melynek eredményét a
szakma mar tobbszor is 1. helyezéssel ju-
talmazta a POPAI display-versenyen nem
tartos (papir) kategoéridban. Mivel az ilyen
innovativ fejlesztéseket sok esetben a ren-
delkezésre allo bldzsé erésen korldtozza,
igy azilyen kihelyezéseiket megrendel&ink
jo alaposan megtervezik, nem minden csa-
tornan ezt hasznalva. Ez kisebb gyéartandd
mennyiséget eredményez, mely helyzet-
ben a digitalis gyartasi technoldgidinkat

Balazs Gabor
cégvezetd
OSG Hungary
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(nyomtatds, vagas, digitdlisan vezérelt ra-
gasztas) alkalmazva jobban tudjuk optima-
lizaIni a koltségeket.

A ,wow-élmény” két arca
Hogy latja a hazai
innovacios torekvé-
seket az Ugynokségi
oldal?

- Azigény megvan a
megrendel&k részé-
rél. Mindig szeret-
nének valami Ujat,

eredetit, viszont az  szabé Edit
ehhez szlkséges igynokségvezets
Wonderduck Agency

hattér hidnyzik -
mondja Szabo Edit, a Wonderduck Agency
ligynokségvezetdje. — Altaldban elére meg-
hatdrozott keretbdl, sok megkotéssel kell
gazdalkodniuk, és legtobbszor révid ta-
von, az aktualis feladatra koncentralnak.
Tehat amikor bejelentik, hogy szeretnének
valami Ujat, majd megkapjék a javaslatot,
meghokkennek, hogy ja, ez ennyibe kerdl,
és ennyi id6t vesz igénybe? Amit pedig
néhany uttord cég behoz és alkalmaz, ha-
mar,jodrasitédik’, vagyis a hasznalhatésag
hatéraig lebutitott klénozas dldozata lesz.
Ez annak is kdszonhetd, hogy éllandd ki-
helyezésekben kevesen gondolkoznak, pe-
dig a markaimazst ez tudna igazan épiteni.
Vannak azért nyitott
megrendeldk és
naprakész tgynok-
ségek is. Az ilyen
konstellacioknak ko-
szénhetéen jelennek
meg az olyan Ujdon-
sagok, mint a digi-
talis tornyok vagy a
shop-in-shop.
innovacidnak
azonban nem kiza-
rolag a bldzsé és az egységes markaar-
culat szab hatart. Az druhazi szabalyozasok
miatt sem konny( eltérni a megszokottél.
Erre hivja fel a figyelmet Mogyords Ingrid,
a POS Services értékesitési igazgatdja, aki
azinnovaciokkal kapcsolatban ugyanakkor
hozzateszi:
— Az egyedi megjelenésekre nemcsak az
Ugyfelektél, hanem olyan halozatoktdl is
érkezik igény, amelyek a hagyomanyos
reklamokkal szemben elényben részesi-
tik a, WOW"effektust, amellyel névelhetd
a vasarlasi élmény. A forgalmi adatokat
vizsgalva megallapithatd, hogy azon kam-
panyok, amelyekben egyedi eszk6zok ke-
riltek kihelyezésre, magasabb forgalom-
noévekedést értek el a bazisidészakhoz
képest, mint azok, amelyekben sztenderd

Mogyoras Ingrid
sales director
POS Services Az

Irade PYePm

magazin

POS-feltleteket al-
kalmaztak a hirde-
ték.

- In-store kornye-
zetben jelenleg egy
hosszu lefolyésu
szemléletvaltas kel-
165 kdzepén vagyunk
- t,eszi hozza Ertl Er- Ertl Erzsébet
zsébet, a HD Group  etsg-igazgacs
Uzletdg-igazgatdja. HP Croup

— Sokat jelentenek a megszokott, bevalt
koncepciok, ugyanakkor egyre nagyobb
igény mutatkozik az innovativ megolda-
sokra. Ennek egyik oka az aruhazi reklam-
zajbdl vald kiemelkedés igénye, mert a va-
sarlokban mar kialakult egyfajta ignoracioé:
a megszokott eszkdzoket felmérésekben
kimutathatdan nem, vagy kevésbé veszik
észre.

Olcso ar mint innovacio

Bognar Gergely (Béflex) szerint a koltségek
szUkségszer( fokusza néha mar dnmaga-
ban fejlesztéshez vezet:

- Van, ahol az innovacié minddssze a
kedvezdbb dr elérése volt, viszont ennek
eredményeként taldltunk rd olyan alter-
nativ alapanyagra, amelynek hasznalata-
val létrehoztunk egy Uj kategoriat, az un.
,semi-permanent” display-t. Ez drban és
tartéssagban is féluton van a papir- és a
fémeszkdzok kozott. Fontos azonban meg-
jegyezni, hogy az innovécié nagyon sok
befektetéssel jar, és 10 Gtletbdl j6 esetben
1lesz életképes Am ha ezzel tisztdban va-
gyunk, nem kudarcként éljik meg a tébbi
9-et.

Csiby Agnes, az In-store Team Ugyfél-
kapcsolati vezet&je nem csupan a szik
koltségkeretet latja az uttdrd szemlélet
egyetlen akadalyanak:

— Ez adddhat a maérkagyartok évatossa-
gabal is, hogy vajon mernek-e a magyar
vasarld szdmdra valami teljesen Uj megol-
déast mutatni. Viszont innovacidra szlikség
van, ami jelentheti akar egy Uj technolégia,
akar egy koltségha-
tékonyabb gyartasi
megoldas alkalma-
Zasat.

Mit hasznalunk?

Amikor tehat marka-
gyartoként reklam-
anyagrol kell don-
teni, gyakorlatilag
4 irdny kozul kény-
szer( a valasztas:
bldzsé, tjdonsdg, fogyasztoi elfogadas
és ignoracié. Mit mutat a jelenlegi kép,
milyen eszkdzoket hasznalnak ma az Uz-
letekben?

- Kihelyezés tekintetében egyelére nem
nagyon latok véltozast - jelzi Csiby Agnes. -
A POPAI Magyarorszag Egyestilet két évvel
ezel6tt végzett kutatasa kimutatta, hogy az
eladotér legértékesebb masodkihelyezései
a féutcan talalhatd raklapos kihelyezések
és a polci gondolavégek. Ehhez képest az
ugyanitt elhelyezett display-k hatékonysa-
ga elenyészd. Ez persze dnmagaban nem
j6 hir a POP-eszkdzgyartdk szamara, de a
mérési eredmények ellenére a markagyar-
tok félnek olyan drasztikus valtoztatastdl,
hogy display helyett kizarélag raklapkihe-
lyezést vagy gondolavéget vasaroljanak,
igy tovabbra is jobb-rosszabb minéségu
karton vagy muUanyag display-ket hasz-
nalnak.

Hasonléképpen latja Szabo Edit (Wonder-
duck) is:

— A gyakorlatban a piac nagyon lassan val-
tozik, a szigoru aruhazi szabalyozasoknak

Csiby Agnes
tgyfélkapcsolati vezeté
In-Store Team

Egyre nagyobb igény mutatkozik az innovativ megoldasokra
- ennek egyik oka az aruhazi reklamzajbal val6 kiemelkedés igénye
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Miért szerepeljen list3ja
elsé helyén a csomagolas?
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A csomagolas befolyasolja az eladast és a profitot

A megfeleld kialakitasi csomagolas ndvelheti az

a koltségeket, sét, fenntarthatébba teheti vallal

A Sole-Mizo Zrt. hazank egyik legna-
gyobb tejipari véllalata, termékskaldban,
technolégiaban folyamatosan megujuld
és fejleszté, innovativ piaci szerepld. Ma-
jusban bevezetésre kerdilt, Uj Mizo Coffee
Selection portfélidja bemutatdsat szolgéld
promaocids csomagolas kifejlesztésére a DS
Smith szakembereit kérte fel.

A Vidd magaddal a kdvézas éiményét
motto és az izgalmas izvildg azonnal meg-
ihlette a tervezéket. Az Utra kelés, mobilitds
és a 6 izvariacio kostoldsédnak lehetésége
kertlt kozéppontba, amikor megalkottak
a termékkostoltatd promocios kosarat. A
hatszogU kosarka megjelenésével azonnal
tetszést aratott, igy hozzajarult ahhoz, hogy
a hianypotld Mizo Coffee Selection termék-
csaldd sikeresen deblitélt, és meghdditotta
a fogyasztékat a magyar piacon.

Feladat

Ahatféle kdvévariaciot képletesen és valo-
jaban is 6sszefogo, praktikus, markaértéket
kiemel& csomagolasra volt sziikség. Pro-
mocids csomagolas 1évén nyilt egységcso-
mag létrehozasa is lehetévé valt. Fontos
szempont volt még a doboz dsszedllitasi
ideje, illetve a hetedik szerepl®, a kavés
papirpoharak elhelyezése is.

Amire 6sszpontositunk még

Az elvarasok kozt szerepelt, hogy a hét-
darabos, kdnnyen 6sszeallithatd multipack
csomagolas jelentds imazsértéket képvisel-
jen a termékek elfogyasztdsa utan is. Ez az
igény 6sszhangban van és szerves része a

"

DS Smith Supply Cycle gondolkodasanak
is. Az 8sszehangolt egytttgondolkodas
eredményeként olyan promdcids csoma-
golas jott létre, amely ismét felhasznalhatd,
a személyi térben maradva emlékezteti
kornyezetét a Mizo markara és a kavézas
oromeire.

Altalunk kinalt megoldas

Bar paratlan szamu (6+1) terméket kellett
8sszecsomagolni, mégis szimmetrikus, hat-
sz6g alaku forma sziletett, f6 helyen, kozé-
pen a kis csészékkel. A fogd fulek szintén
kdzépre kerlltek, és a kosarka kényelmesen
,kézzel foghatd” lett, nem csupan néhany
kimetszett felUlettel oldottuk meg a hor-
dozhatésagi kdvetelményt Az dsszedllitas
minden képzeletet felGlmul, mar-mdr a fi-
zika torvényeivel ellenkezik, és a kacifantos
kozépso fulek a megfeleld helyeken alkal-
mazott hajtasokkal, mint a vaj, becsusznak
és helytkre kerllnek médsodpercek alatt.

Ha a legtdbbet szeretné kihozni a hullamkarton csomagolasbol, i

Konzultaljon a DS Smith csomagolasi stratégaival, hogy vasarloi

talaljanak. Latogasson el a dssmithpackaging.hu weboldalra é

Eredmények

- Uj termékcsalad bevezetésének hatékony
tdmogatasa

« 6 kUlonbozé kdvétipus kreativ vizudlis
megjelenitése

« Gyors Osszeallitas, konnyl kezelhets-
ség

« K6z6s mlhelymunka, mely idéveszteség
nélkil jo6 megoldashoz vezetett

« A vart kiskereskedelmi értékesités ma-
ximalizélasa

- Kereskedelmi partnerek és fogyasztok
elismerése

« Szakmai elismerés: PAKK Csomagoldsde-
sign-Verseny 2017. Ezlstérem. (x)

& Packaging has an influence on

product sales and profit

Dairy company Sole-Mizo commissioned the experts of

DS Smith with developing the promotional packaging for

its new Mizo Coffee Selection portfolio, launched early

summer. The motto was ‘Take the coffee experience with

you;, and the focus was on mobility and on offering a taster

from all 6 product versions when designing the hexagonal

product offering basket, in which there was also a place for

small cups. DS Smith’s packaging solution was reusable and

had a strong image value after the coffee was consumed.

Results

« Efficiently supporting a product launch

« Creative visual representation for 6 different coffee types

+ Rapid assembly, easy to manage

+ Collective work, no time was wasted in finding the right
solution

+ Maximising targeted retail sales

« Appreciated by retailer partners and consumers

+ Trade recognition: PAKK Packaging Design Competition
2017 - silver medal. (x)

We are #PackagingStrateqists, delivering results.
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A hazai eladasosztonzo eszkozok erds piacan bator kisérletezéssel még
szamtalan Ujitas hozhato: a gyartoi oldal felkésziilten varja a markagyartok
és aruhazak kihivasait

koszonhetéen. A megrendeldk csak rovid
tavra tudnak tervezni, ezért alapvetéen a
papirbdl készilt, egyszer hasznélatos POS
a jellemzg, kevesen gondolkodnak tartds
megoldasokban, de a digitalis eszkdzok
aranak csokkenésével azért olykor mar
ilyen jellegi kommunikacioval is talalko-
zunk Emellett egyre tobb fainstallacié is
lathato.

A POS Services éltal hasznélt megoldasok
a hagyomanyostdl az Ujdonsagig, széles
palettat fednek le:

— A két évvel ezelétti Showroomon bemu-
tattuk a dinamikus és fényeffektekkel ren-
delkezd eszkdzeinket, amelyek azdta telje-
sen beéplltek a hétkdznapi kampanyok-
ba — mondja Mogyor6s Ingrid. — Erdekes
tendencia, hogy kategoriatol fliggetlendl
egyre nagyobb érdekl6dés dvezi a plexibdl
fejlesztett polckiemelé megoldésokat, és
ezenfelll is egyre tObb tartds megjelenést
alkalmazunk, melyek Uj gyartasi és kihelye-
zési technoldgiat igényelnek.

A hatékonysaggal kapcsolatban egy,mU-
helytitkot"is megoszt vellink: — A tervezés-
nél fontos szempont az in-store felUletek
blokkositasa. Az eszkdzok funkcidjat ugyan-
is elhelyezkedéstik, kontaktusszamuk és
méretlk szabja meg. Négy év forgalmi
adatait vizsgalva kijelenthet, hogy azon
kampanyokban, melyekben a hirdeték
tobb blokkbdl kivélasztott eszkozt egyit-
tesen hasznaltak, jelentésebb forgalom-
novekedést értek el.

A papir mindent visz

— A korabbi valség nyoman kialakult ar-
érzékeny magatartds az egyre fokozddo
versenyhelyzet miatt ma sem valtozott
—emeli ki Ldng Gyorgy (DS Smith) —, és
bér a piacon ndvekedés tapasztalhatd, a
koltséghatékony megoldasok alkalmaza-

Irade PYePm

magazin

sa tovabbra is fontos
kovetelmény ma-
radt. Ennek egyik
oka, hogy rovidult
a méasodlagos kihe-
lyezések idétartama,
mert a kereskedel-
mi lancok csokken-
tették a promacios
id6szakokat. Nem-
zetkdzi megrende-
|6ink tobb orszagra
egységes konstruk-
cidval és grafikdval
novelik a gyartan-
dé mennyiségeket,
ezzel is alacsonyan
tartva a koltségeiket,
a lokalis marketing-
kommunikaciét pedig kiegészité dekora-
cioval valositjdk meg.

— Amellett, hogy mind tervezési, mind
gyartasi oldalon foglalkozunk permanens
display-kkel is, és igény esetén kombinal-
juk is a kiilonb6z6 anyagokat, az a trend,
hogy a papirdisplay a legtdbbet hasznalt
masodlagos kihelyezési maod, az utobbi
években sem valtozott. Mivel cégiinknek
hosszu évek ta ez a f6 profilja, igy mien-
nek kifejezetten orulink — zarja pozitivan
Baldzs Gabor (OSG).

Digitalis eszkozok,

analog vasarlok

Ha nem is fordul egyik naprél a mésikra
teljesen Uj irdnyba a POS-anyagok hazai
trendje, ldthatd, hogy az eszkdzok palettdja
egyre szinesebb. Adédik a kérdés: felvalt-
ja-e a papirt a kijelz6? Vajon kdnnyebben
célba ér a markatizenet digitalis eszkdzok
altal, vagy a klasszikus POP-megoldasok,
mint a raklapos display vagy a polczaszld,
ma is ugyanolyan hatékonyan részt vesz-
nek a vasarléi dontésben?

— Ebben a kérdésben kimondottan fontos
felhivni a figyelmet a generacios kilonb-
ségekre — emeli ki Ertl Erzsébet (HD Group)
- A, digitdlis bennszilottek’, tehdt az Y-ge-
nerdcio szamara nemhogy vonzd, szinte az
egyetlen elérési Ut a technoldgian keresztl
vezet, mig az X-generacio képvisel6inél en-
nek ellenkezéje tapasztalhatd. Természete-
sen a két véglet kozott béven van dtmenet,
a vasarléerd szempontjabdl pedig értelem-
szer(ien az id6sebb generaciét célzd meg-
oldasok vezetnek sikerhez. Mindemellett
azonban egyre nagyobb teret nyernek a
digitalis eszkdzok. Sok promaociondl hasz-
nalunk kiegészité elemként tabletet, illet-
ve nem ritka a teljes mértékben digitdlis
eszkdzokre épitett megvaldsitas sem.

A korosztdly és tarsadalmi pozicid szem-
pontjabol valé differencidlast Szabd Edit
(Wonderduck) is lényegesnek tartja:

— A magyar vasarlok egy része, jellemzéen
a varosi, magasabb statuszd emberek ko-
zal kerdl ki, akik nyitottak és fogékonyak
a digitélis Uzenetekre. Sokan vannak vi-
szont olyanok, akik idegenkednek a mo-
dern technikatol. Nem interneteznek, és
a mobiljuk kapacitasait sem hasznaljak ki.
Nem jelenthetd ki, hogy gyorsabb vagy
hatékonyabb a digitalis eszkoz, vagy for-
ditva, hiszen ez szamtalan egyéb tényezé
flggvénye is, kezdve ott, milyen markardl
és célcsoportrél van szo, egészen odaig,
milyen helyszineken tervezzik a kommu-
nikaciot Ezek feltérképezése, valamint a cél
és Uzenet definidldsa utan lehet elkezdeni
alegmegfelelébb eszkdz kivalasztasat, ami
éppugy lehet digitalis, mint offline.

Lang Gyorgy (DS Smith) szerint a digita-
lizdcid a 21. szazadi vasarlds meghatéarozo
jellemzéje, igy azilyen eszkdzok kiegészitd
alkalmazasa megkerilhetetlen a minden-
napokban.

— Mi Ugy latjuk, hogy ez nem szoritja ki
a klasszikus megoldéasokat, hanem azo-
kat kiegészitve fejti ki hatasat — fejtegeti.
- Tudatos integracidjukkal valéban okos
kiegészitéként tudjuk ezeket alkalmazni,
de ne felejtsik el, a felmérések tovabbra
is azt mutatjak, hogy a fizikdlisan meg-
jelend termék hatarozza meg vasarlasi
doéntéstinket.

Elmény mindenek felett

— A kordbban emlitett POPAI-kutatas ki-
mutatta, hogy a magyar vasarlé a mobiljan
csupan telefondl az eladotérben, mig té-
link nyugatra sokkal nagyobb mértékben
hasznaljak azt a vasarlas megkonnyitésére
—mondja Csiby Agnes (In-store Team), aki
a POPAI Magyarorszag Egyesilet elndke-
ként részt vesz a Trade magazin altal életre
hivott,Future Store"koncepcidban is. - Ha-
tékonysagndvelésben a nyugat-eurdpai
keresked6k egyik legfébb eszkdze mar a di-
gitalis megoldasok alkalmazasa. Az online
kereskedelemmel vivott klizdelem ugyanis
kiélez6dott. Az internetes druhazak folott
csak komplex véasarlasi éiményekkel lehet
gydzni.

— A modern technolégia fejlédésével a va-
sarlas sokkal egyszeribbé valik, a fogyasztd
id6t sporolhat. Az igy felszabadult értékes
perceket pedig egy jol megtervezett kam-
pany pozitiv élménnyé tehet- zarja gon-
dolatait Mogyoros Ingrid (POS Services)
— Az els6 Iépések mar Magyarorszagon is
megtorténtek, emlithetjik tébbek kdzott a
Scan&Go bevasarldkocsikat és az dnkiszol-



gald kasszékat, de a digitalis és a sztenderd
POS-eszkozok jelenleg még kevéssé vannak
Osszehangolva, az utdbbiak teljes levalta-
sahoz pedig még éveknek kell eltelni.

Az élményszer(i vasarlas erejét hangsulyoz-
za Hana Rydvalova (STl Group) is:

— Az interaktivitds egyre fontosabb szere-
pet jatszik a POS-megoldasok terén. Hala
az Uj technoldgidk folyamatos fejlesztésé-
nek, a POS-gyartok elétt szamos lehetdség
all a hagyomanyos és digitélis eszkdzok
Osszekapcsoldsara. Mivel a lakossag nagy
része ma mar mindennapi tevékenységei

a vasarlast.

zetaz Ut

soran is hasznalja okostelefonjat, a mar-
kdk a tobbféle kommunikacids csatornak
egyidejl hasznalatdval tehetik élménnyé

Latjuk tehat, hogy a hazai eladdsosztonzd
eszkdzok erds piacan bator kisérletezéssel
még szamtalan Ujitds hozhato. A gyartoi
oldal felkészilten vérja a markagyartok és
aruhdzak kihivasait, hogy minél teljesebb
lehessen a vasarlas élménye. Mert tudjuk,
a vasarld pénztércdjahoz a szivén at ve-

Jung Andi
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Shoppers come across innumerable
POS/POP tools while shopping, all of
which are fighting for their attention.
Some of them are noticed, while others
remain invisible. What POS/POP tool
manufacturers and their customers want
to know is: Which tools can do the job?
Gergely Bognar, commercial director of
Béflex Zrt. told our magazine that it was
probably this year that they developed
the most new POS/POP solutions, in part
because demand for them increased on
the brand manufacturer side. There are
two main directions in partner needs:
low-budget solutions — basically stand-
ard displays at affordable prices, and
high-risk solutions — these are creative,
unusual POS/POP tools that stand out
from the crowd.

Hana Rydvalova, the head of STI Group's
customer service department also dif-
ferentiates between two innovation
directions: 1. standardisation — this ap-
plies to products which are purchased
regularly and means that most interna-
tional brand manufacturers try to use
the same product placement style in
every country (this reduces costs and
makes a brand instantly noticeable); 2.
new-type product placement — products
are displayed in a unique fashion (this
is especially important in the case of
goods sold viaimpulse buying), in order
to increase sales with their special look
and to make the brand better-known.
Gyorgy Lang, sales manager of DS Smith
Packaging's display business unit in the
SEE region opines that the Hungarian
market is rather conservative. Luckily,
some of the company's customers are
willing to pay for special POS/POP solu-
tions. DS Smith Packaging develops these
in their PackRight Centre, which opened
2 years ago. Szimonetta Sz(ics, marketing
and communications manager of ST
Pet6fi Nyomda Kft. stressed that con-
tinuous innovation is very important.
Her experience is that many brand man-
ufacturers know that not only their prod-
ucts, but also the way they are displayed
in-store should be trend-setting. Gabor
Balazs, client managing director of OSG
Hungary informed us that their solutions
had finished first in the POPAI display
competition many times (non-durable

% The great Hungarian POS/POP tool overview

paper display category).

What do the agencies think about the
innovation work in POS/POP tool man-
ufacturing? According to Edit Szabo, the
director of Wonderduck Agency, part-
ners always want something new and
original, but in some cases they don't
have the necessary budget for having
new-type ideas realised. However, the
originality of in-store innovations isn't
only limited by the budget available or
the standardised brand image: in-store
rules also make it difficult to divert from
the usual practices - revealed Ingrid Mo-
gyoros, sales director of POS Services. She
added that not only partners desire spe-
cial in-store presence, but also networks
that prefer the so-called ‘wow-effect’ to
traditional advertisements. Erzsébet Ertl,
business unit director of HD Group reck-
ons that the in-store advertising segment
is undergoing a long change process: old
concepts are still widely used, but de-
mand is growing for innovative solutions.
Mr Bognar told that budgetary con-
straints can also lead to innovation re-
sults, for instance this is how they have
started using a new type of material
from which semi-permanent displays
are made — these solutions have creat-
ed a new category. Agnes Csiby, client
service director of In-store Team shares
the view that the use pioneering POS/
POP solutions isn't only hindered by
small budgets, but also by brand man-
ufacturers that often don't dare to show
something completely new to Hungarian
shoppers.

When brand manufacturers have to de-
cide about advertising tools, 4 factors are
considered: budget, offering something
new, shopper acceptance and being
ignored. What kind of tools are used
in-store today? Ms Csiby sees no real
changes as regards product placement.
The most important places for secondary
placement are pallets in the main aisle
and gondola ends. Compared with these,
displays installed at these two places offer
very little efficiency.

Ms Szabd's opinion that because of strict
in-store rules the market changes very
slowly. Partners can only plan in the short
term, so they tend to choose single-use
paper or cardboard POS tools. Ms Mo-

gyords talked to our magazine about
their dynamic and light-effect tools. They
use more and more permanent in-store
solutions, which require new manufac
turing and placement technologies. In
designing, it isimportant to create blocks
of surfaces in-store, as the functions of
POS/POP tools are decided by their loca-
tion, the number of contacts they make
and their size.

Mr Lang explained that although the
market is growing, most partners still
want cost-efficient solutions. One of
the reasons for this is that secondary
placements can be used for shorter
periods of time than before, because
retail chains have reduced the lengths of
promotional periods. Mr Balazs talked to
us about the dominance of cardboard
displaysin secondary placement - which
is actually good news for his company,
as they specialise in manufacturing card-
board displays.

An ever-larger selection of POS/POP
materials are used in Hungary. The big
question is: Will paper and cardboard be
replaced with screens? In this respect Ms
Ertl highlighted the importance of the
difference between generations. Con-
sumers that belong to the so-called
Generation Y can hardly be reached
any other way than the new technology,
while Generation X consumers almost
exclusively prefer traditional solutions.
One thing is sure: digital tools are gain-
ing ground.

M:s Szabo added that city dwellers with
a higher income are more open to digital
messages. She thinks that it can't be said
that digital tools are more efficient in
general, but the same is true for traditional
ones too. Mr Lang reckons that digital
POS/POP tools work best in combina-
tion with traditional in-store solutions.
Ms Csiby mentioned that in Western
Europe shoppers are already using their
smartphones in-store more often to make
shopping easier. Ms Mogyords opines
that modern technology makes shopping
simple, thanks to which consumers can
save time. Ms Rydvalova believes that in-
teractivity is more and more important in
the field of POS/POP solutions. POS/POP
manufacturers can combine traditional
and digital solutions in many ways. /
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»AzZ ev legsikeresebb promacioja
2016” nyertesei és kiilondijasai

’ . 7 ’ . ”
A korabbi évek hagyomanyainak megfelelen Elelmiszer kategéria
szeptemberi lapszamunkban keriilnek , ‘ . Pottybs
, . , ., 1. FrieslandCampina Hungaria Zre. Olimpiai szurkoldi kartya
bemutatasra a Trade magazin szervezésében P !
, ey e , . 2. MAGYAR TERMEK Nonprofit Kft. ~ Nyerd hazai termékek
megrendezésre keriilo ,,Az év legsikeresebb — ,
v ere ., I Ve . 3. Nestlé Hungaria Kft.  Nyerj egy tehenet!
promaocioja” verseny nyertesei és kiilondijasai. — :
. Birni fogod! — Danone Actimel
3. Republic Group Kft. )
. . . . .. . L & Budapest Bakering
kilencedik alkalommal | aszinergia az 6sszes taldlkozasi —
meghirdetett viadal | ponton. Megfigyelhet, hogy Non-Food kategéria
gy6ztes palyamunkdi- | az online térben is fontos az 1. Henkel Magyarorszag Kft.  Party With Style!
nak bemutatédsara 2017. dprilis | Ujitas és Ujszerliség szerepe a 2. Target Sales Group Kft.  Inecto Naturals
6-4n a Budavari Fortuna Ette- | promociok esetén. A Facebook SPAR Magyarorszég Kft. ) y
. . Lo . - SPAR Kreativ koncepcid
remben megrendezett szakmai | kényelmes megoldast jelent, de és a SPICE Communication Kft.
napon kerdlt sor. Az idén hat | megosztd is lehet, mert nem Kereskedelmi kategéria
kategoriaban (food, non-food, ml/ndenkl van jelen a k6zosségi 1 Rossmann Magyarorszig Kft. | C
ereskedelmi, ital, HoReCa, média platformokon. A webes * ésaHumanTelex Reklamiigynoksé ’
kereskedel tal, HoReC dia platf kon. A web lex Reklamiigynokség 10 80Vt 1®
online) 6sszesen 40 palyamun- | jelenlétet tekintve a bloggerek SPICE Communication KFt. o
. . . . 2. ) . Mesébe ill osztalykirandulasok!
ka nevezett, és szakmai szem- | és vloggerek szerepe ma mar és a SPAR Magyarorszag Kft.
mel vizsgalva dsszegzésként elvitathatatlan. 2. Rewart Kft. és a Penny Market Kft. ~ Nyerjen a 20 éves PENNY-vel!
mega!lapthatOf Ihogy,tovabbra Ata paSZtalatOk azt mUt/atJa,k' 3. Reinas Consulting Kft. ~ Nyerjen és nosztalgiazzon a SPAR-ral!
sincs altalanos jo tanadcs abban | hogy a gyermekeknek szol6 és ttal kategéria
a tekintetben, hogy mitél lesz | agyermekes szil6kre célzottin- .
Lo L 4 4 e P Rewart Kft. és a .
egy promacid igazan sikeres a yolvga.lo es Osztonzé pr,on,woook 1 CocaCola HBC Magyarorszg KFr Coca-Cola — Netre szomjazol? 2.0
fogyasztok korében. Ennek el- | igazijolly joker-nek szamitanak, —
. o s P iz Iy HD Group Kommunikécios . . .
lenére mégis van néhany olyan | mig az idésebb generaciot az 2 Ugynokseg  Jack Daniels Virtual Reality
szempont, amelyet érdemes | étkezésekhez kotheté promdci- _ -
. - . L. . . Szurkoljunk egytitt!
figyelembe venni egy-egy Uj | Okkapcsan érhetjikel sikeresen. 3. Coca-Cola HBC Magyarorszag Kft. - ' o500
promécid kon{cepGOJanak A fo”gy,aszto”k ertgkglk az egy- HORECA kategéria
megalkotésa soran. szerliségre torekvd, jol felépftett, ; We Are Reklamimmkecn Kf Daniels 150 Pon Un &
A trendek azt mutatjék, hogy | strukturalt megoldasokat. A pro- . e Are Reklamugynokseg Kit. _ Jack Daniels 150 Pop Up Bar
a teljes FMCG-kéltésbél a pro- | maciok tervezésekor fontos fi- 2 HD Group KomE“”'k_?kc'?S Zwack Unicum késtoltatas
JORL e , . NOKSe
mocios vasarlas aranya Magyar- | gyelembe venni, hogy a fiatal §notecs - ‘
orszagon 29-30%, amely évek | generdcié mindent azonnal 3. Coca-Cola HBC Magyarorszag Kft. _ Kinley nights
Ota stabilnak tekinthetd. Altala- | akar, de nem szeretne érte sokat Online kategdria
nossagba n elm{obd hato, hogy tenni, Ma mar ele.nge(?lhet/etle.n . SPAR /\/\Zgyarorszag E? Regnum HentesMese
a nyereményjatékok sordn a | a2l szazad technikaivivmanyai- es a Greenroom KIt.
fogyasztok a kisebb értékd, de nak bevonasa és alkalmazasa, és ) SPAR Magyarorszag Kft. .
biztos ajandékokat kedvelik, | minden pozitiv élmény mellett és 2 Reon Digiral Kft
hiszen Ugy érezhetik, hogy na- | az eréfeszitéseknek a vasarlas- 3, SPAR Mé%ya;irszénf Eg Falvedd tervezs
gyobb esélyiik van megnyerni | banis realizalodniuk kell. A 2016 © a breenroom ATt
és nem ez vezet bizalomvesz- | év legsikeresebb promécioi ki- Kalondijak
teshez,. A blokkon Ie/vo /AP—koc/j valoa{n tam,asztjak ,ala azlalabbl k:{\‘/u;" Nestlé Hungdria Kft.  Cheerios Oats
feltoltése egyre kevésbé vonzo, | megallapitasokat, és tovabbi si- ulondy
és ajatékosok tehernek élhetik | keres kampanymegoldasokat kilzl(zi'::i‘ The Continuity Compa%ég Disney Pixar Plissok
meg. Nagyon kedveltek azon- | kivanunka jové évreis./ )
ban a kdzosségi élményt nyuj-
t6 promociok, hiszen akézosen | &k ‘The most successful promotion of 2016’ — gold medal and special award winners
atélt éiményeknek nagyon erés The competition was held for  Hungary the share of buyingin ~ most that give them some kind  especially the ones that involve
hatésa van. Jél lathato, hogy egy the ninth time and the winners  promotion is 29-30 percent from  of experience. As for online pres-  and motivate them, are the Jolly
kevéshé ismert marka esetében were presented on the tradeday ~ total FMCG spending. When it ence, Facebook is a comfortable  Jokers of campaigns, while the
a t6bb termék megvasarlasa- that took place in Budavari For-  comes to prize games, shoppers  platform to use, but companies  older generation can be reached
e, , tuna Restauranton 6 April 2017, prefer guaranteed gifts of smaller  shouldn't forget that noteveryone  most easily via eating-related
ra OSZtOF}ZGS nem szer.en,cs.e,s This year there were 40 entries  value and they don't really like s present in social media. Expe-  promotions. Today it is essential
megoldas. A kommunikacio- in 6 categories (food, non-food,  uploading AP codes. Consum-  rience shows that promotions  to use 21st-century technological
an kiemelkedd szerepet ka retail, drink, HoReCa, online). In ers like those promotions the  targeting children and parents,  solutions in campaigns.//
ban k lked pet kap |, drink, HoReCa, online). | like th h geting children and \ gns. /

140 2017/9




A kozel 50 éve a piacon lévé ikonikus
Pottyds, az egyik legnépszertibb mérka
Magyarorszagon.

2016-ban a Pottyds a Magyar Olimpiai Bi-
zottsaggal kozdsen nagyszabasu, orszagos
kampdényt inditott a Magyar Olimpiai Csa-
pat népszerUsitése céljabol Az aktivitas ke-
retében a ridi olimpidra készilé
sportolodkrél és legendas olim-
piai bajnokokrdl a szurkoldk &l-
tal gyUjtheté kartyak kerultek
a Turd Rudi csomagolédsokba.
Az &prilistol augusztusig tartd
id6szakban tobb mint 33 mil-
li6 sportoldi kartya jutott el a
haztartasokba, igy a fogyasztok
kozelebbrél is megismerhet-
tek 192 olimpiara készulé aktiv
sportoldt, valamint 32 legendat
az olimpiai bajnokok kozil.

SZURKO!

A kampdényt kiemelt digitalis elemekkel
kibdvitett, integralt marketingtémogatas
kisérte. ATV-kommunikacié mellett egyedi
tartalmakkal erdsitett kozosségi média és
on-line jelenlét, CSR, valamint rendezvény-
és fesztivalmegjelenések népszerGsitették
az aktivitast. A célegyenesben pedig elin-
dult egy partnerenként
testreszabott, erés bolti
jelenléttel tdmogatott
fogyasztoi promécio is.
A kampdnyban azon-
nali ajandékként kozel
1 milli¢ db Pottyds Turd
Rudi kerdlt kisorsolasra,
emellett a nap minden
orajaban szurkoloi szet-
tek taldltak gazdara, a
heti nyeremények pedig
Xbox One & Kinect vol-

L] " @ e @ 4 @ 7 , A
1"0%. 0 0% % 0 6% * 0% tak Afogyasztok részérd|
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a kampanyt oridsi érdeklédés és aktivitas
kisérte. Az eredmények dnmagukért be-
szélnek: a Magyar Olimpiai Csapatot nép-
szer(sité események sordn 150 000 embert
értek el, a Facebook és Instagram tdbb
mint 17 millios elérést hozott, és a Pottyds
piacrész is tovabb noévekedett (+0,7ppt),
leginkdbb a kartyakat tartalmazd multipack
csomagoknak koszénhetéen. /

A dijat Toman Gsilla, shopper marketing vezetd,
Szutor Szilvia, Pottyds senior brand manager,
Princz Andrea Pottyds marketing manager és
Szecsko Ferenc, a FrieslandCampina Hungaria
Zrt. marketingigazgatoja vették at

N I
YanY

Iconic brand Pottyds has been around for
nearly 5o years and it is one of the most
popular brands in Hungary. In 2016 Péttyods
joined forces with the Hungarian Olympic

Committee, starting a nationwide campaign
to popularise the Hungarian Olympic team.
Collectible cards with the images of athletes
Between April and August more than 33

million cards ended up in households. In the
accompanying prize game 1 million Péttyds
Tard Rudi products were drawn, the weekly
prize was an Xbox One & Kinect. Consumers

were very much interested in the activity,
Facebook and Instagram produced more
than 17 million reaches and Pottyds” market
share grew by 0.7 percentage points. /

A2016 tavaszan indult kampany célkitlizése
a Rossmann brand fiatalitasa, trendi imi-
dzsének novelése, illetve a megbizhatd,
elérhetd és baratsagos drogéria szerepé-
nek erdsitése volt. A célcsoportot tekint-
ve elsédlegesen a 18-25 év
kozotti aktudlis trendekre
érzékeny fiatal felndttek,
valamint a 25-40 év k6zot-
ti fiatal, porgés édesanydk
csoportjanak elérése és
aktivitdsra Osztonzése
volta cél.

Avidam, stilusos kampany
6sszhangban volt a pro-
maocios termékek grafika-
javal, és jol adaptélédott a
Rossmann-fesztival meg-
jelenéseihez is. A mecha-
nizmus alapjan a vasarlok

R@55MANN =25

tobb nyereményért is jatszhattak: 4000 fo-
rintonként sorsjegyet kaptak, mely azonna-
li nyereményt ért, illetve feltdltve az online
kuponkddot a microsite-ra, indulhattak a
fodijért. Emellett természetesen a kupo-
nokat torulkdzdkre is be-
valthattdk

Akey visualban kiemelték
a promocié egyik szimbo-
lumét, a horgonyt, és egy
olyan egyedi, hajés vila-
got teremtettek, amelybe
sikeresen integralték a lo-
jalitdsprogram lényegét:
nyaralds, utazas, viddmsag.
A stilusos pin-up vilagba
tokéletesen illettek a pro-
mocids nyeremények és a
Rossmann arca, Arpa Attila
is. A kommunikacio leg-

fobb elemeit a teaser kampany print hir-
detései, 30 mp TV-szpot, radid és online
kampany, event megjelenések és erds
in-store jelenlét alkottak A kampany ered-
ményeként 1800 000 darab garantalt ajan-
dék taldlt gazdara, 111118 online regisztracio
tortént a microsite-on, &sszesen 355 625
feltoltott koddal és végul 118 733 db torol-
koz6 kerllt értékesitésre. /

A dijat Horvath Barbara, a

Rossmann Magyarorszag Kft. projekt managere,
és Vadasz Kinga, a Human Telex
kampanymenedzsere vették at

N 1%
Y

The goal of the campaign that started
in the spring of 2016 was to make the
Rossmann brand younger and its image
trendier. There were two main target

groups: 18-25 year old trend-conscious
young adults and 25-40 year old mothers
with an active lifestyle. After every HUF
4,000 spent shoppers had the chance

to win prizes. One of the promotion’s
symbols was the anchor and the main
theme was sailing, focusing on holidays,
travelling and having a good time. Re-

sults: 1,800,000 guaranteed prizes, 111.118
online registrations for the main prize,
355,625 codes uploaded and 118,733 tow-
els sold.
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Ital kategoria, ARANY: Rewart Kft., Coca-Cola Magyarorszag
Szolgaltato Kft., Coca-Cola HBC Magyarorszag Kft.

Coca-Cola - Netre szomjazol? 2.0 -

Toltodj és tolts!

A2016. augusztus elseje és 2016. november
30-a kozott zajléd kampany célja a véasarlas-

- NETRE 5Z0MJAZOL?

«+20MB

Vodafone adatforgalom

minden praomeciia nyitalul alatt

TOLTD FEL A WrThES0L ALATT idBaf. 5
FATIAT T AR AZ IRTHNES WrikdlrEadaT
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TASTE THE PEELMG

Osztdnzés mellett a brand love novelése
volt a tinédzserek korében.

A 2015-ben létrejott Netre szom-
jazol? 10 promocio sikerei utan is-
mételt egytttmukodés sziiletett a
Vodafone-nal: a mésodik orszagos
tinipromocio soran a Coca-Cola
red, zero és light dobozos tdit6-
italok csomagolasan 1évé kéddal
kaphattak a jatékosok azonnal
Vodafone-adatforgalmat, valamint
indulhattak az egyéb nyeremények
sorsoldsan. A promocio kiemelt
online médiatdmogatast kapott,
Coca-Cola influencerek is bevo-

nasra kerlltek; YouTube preroll kampény
(Fluor Tomi, Halott Pénz), social posztok, inf-
luencer verseny (netkombat) erésitették a
kommunikaciot és a célcsoport elérését.
A promocié sikere messzemenden felil-
multa a varakozésokat, s6t, meghaladta az
eléz6 etap sikereit is.//

A dijat Méhler Krisztina, a Coca-Cola Magyarorszag
MyCoke senior brand managere, Kishazi Anna
MyCoke project manager, Fiilop Orsolya, a rewart
account directora és Kriston Petra account
manager vették at

@& Drink category, GOLD MEDAL: Rewart Kft., Coca-Cola Magyarorszag Szolgaltaté Kft., Coca-Cola HBC Magyarorszag Kft.
Coca-Cola - Are you thirsty for the internet? 2.0 — Drink and download!

Between 1 August and 30 November
2016 shoppers could find a code on the
packaging of Coca-Cola red, zero and

light products. The code gave them
free Vodafone data use instantly and
a chance to win prizes. Special online

media support backed the campaign:
a YouTube pre-roll campaign (pop acts
Fluor Tomi, Halott Pénz), posts in social

media, influencer competition, etc. The
promotion’s success surpassed expec-
tations by far.//

142

Non-food kategoria, ARANY: Henkel Magyarorszag Kft.

Party with Style!

A Henkel kozmetikai Gzletdgaban (testapo-
s, széjapolas, hajapolas, hajformazas, haj-
festés) 12 marka dsszesen 656 cikkelemmel
van jelen a piacon. Kampanycélt jelentett
kittinni a rekldmzajbdl, melynek alapja
a 4P+4E stratégia — ajandékozzunk él-
ményt (Engagement, Emotions, Exclusivity,
Experiences) koncepcié volt.

Az &ltaldnosnak mondhato ,vésérolj, re-
gisztralj, nyerj!"mechanizmus kiegészilt a
Meet&Greet szta-
rokkal kampany-
elemmel. A szé-
les célcsoportot
megcélzd nyere-
ményjaték digi-
talis platformjan
letolthetd nyari
toplista és fesz-
tival esemény-
naptar szerepelt,

i PAETY W

EEHDTRALI I WY
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valamint szabadon felhasznélhato jegy-
mester e-couponok is elérheték voltak A
promociot aktiv Facebook-, Instagram- és
Youtube-aktivitas kisérte. A kampdanyt part-
nerekre szabott (dm, Rossmann, Auchan,
Tesco, SPAR) egyedi megjelenések, ajan-
latok és vonzd in-store jelenlét erdsitették
- display-szigetek, bolti gondolavégek, li-
mitélt kiadasu termékek, Inmedio-azonnali
ajandékok, hirdetések Emellett Party with
Style-Eventek és
egylttmUukodések
kertltek megren-
dezésre, pl. Instyle
bringéval a kifuton,
EFOTT- Got2b hé-
zassagkotd sator,
Fa Habparty. A kam-
pany csucspontja-
ként Veszprém-
ben, az Eszpresszd

barban sajat szervezés(, exclusive Halott
Pénz koncertre kerUlt sor, ahovd meghivot
kapott a 300 nyertes, a stratégiai és média-
partnerek, a sajté és tgynokségi munka-
tarsak, a Henkel Iroda dolgozoi is.

Az eredmények pedig dnmagukért beszél-
nek: A promdcié végul a dinamikusan fejlé-
d6 kozmetikai piacokon Total HBC +0,3pp
piacrész-ndvekedést ért el értékben vs LY.
Emellett pedig a pozitiv vevéi, vasarloi és
fogyasztdi visszajelzések is a kampany si-
kerességét
tdmasztjak
ala. 7/

A dijat Németh
Ottd, a Henkel
Magyarorszag
Kft. agazati
igazgatoja és
Rédosi Robert,
a client service
ligyvezet
igazgatdja
vették at

& Non-food category, GOLD MEDAL: Henkel Magyarorszag Kft. — Party with Style!

Henkel's 12 cosmetics brands are present
in the market with 656 products. The
campaign’s goal was to stand out from
the crowd of products, using the 4P+4E
strategy — let's give experiences as a gift

Irade PYePm
magazin

(Engagement, Emotions, Exclusivity, Expe-
riences) — combined with a Meet&Greet
stars element. In-store presence was part-
ner-customised (dm, Rossmann, Auchan,
Tesco, SPAR). Party with Style events were

also organised: the biggest one was an
exclusive live show by pop group Halott
Pénz, with the participation of the promo-
tion’s 300 prize game winners, strategic and
media partner, representatives of the press

and people working in the Henkel Office.
In the dynamically developing cosmetics
market the promotion brought a 0.3 per-
centage point growth in the products’
market share (in value).



A kdzdsségi adomanyozd jaték kreativ kon-
cepcidjanak alapjat az jelentette, hogy ha
a hus 24 6ran belll eljut a hustizembdl a
SPAR-Uzletekbe, akkor eljut ugyanennyiidé
alatt mashova is. Példaul egy olyan helyre,
ahol nagy szikség van ra: a Maltai Szeretet-
szolgdlat gyermekeihez.

A promdcios mechanizmus egyszerd, de
mégis addiktiv volt a résztvevék szamara.

TWMMGM-?

wnana frigsinag hay

gyetmebeinck bamidjat, és pyey:s

A gyUjtés abszolut kollektiv formaban va-
l6sult meg, minden online user hozzétett a
husadomanyhoz a jatékaval, és a prémium
designnal megalkotott mese soran Zsolt, a
SPAR hentese a nap 24 érajaban hust szal-
litott a gyermekeknek.

Anagy siker( promocié eredményeként a
SPAR1000 kg hisadomannyal jarult hozza a
tarnabodi Méltai Ovoda és Altalanos Iskola

in-store és out-door ZZZ////

konyhdjanak mikodéséhez. Emellett pe-
dig szérakoztaté formdaban nyujtott Ujszerd
jatékélményt minden korosztaly szamdra.
Az Ujszer(, friss kampanykommunikacié és
a digitélis jotékonysagi mozgalom egyt-
tesen jelentésen hozzdjarult a Regnum
marka erésftéshez. //

A dijat Gulyas Krisztina, a SPAR Magyarorszag
Kft. online munkatarsa, Németh Karoly, a SPAR
marketingvezetd-helyettese, Pétercsak Petra, a
Greenroom account managere és Botos Istvan, a
Greenroom account directora vették at

R
YanY

The creative concept of the collective dona-
tion game was based on the following idea: if
the meat can travel from the processing plant

2016. oktéber 20. — 2017, januér 10. kdzott a
Jack Daniel's whiskey sziiletésének 150. év-
forduldja alkalmabol Budapest egy pop up
bar kialakitasaval kapcsolédott be a nem-
zetkdzi Unneplésbe.
A cél a Jack Daniel’s
150 éves fennallasat
Gnneplé marka ha-
gyomanyain alapu-
|6 hitelesség kom-
munikalasa volt.

A bér tematikus
programokkal var-
ta az érdekléddket,
és a Jack Daniel’s
élmények lehett-
séget biztositottak
a latogatoknak,
hogy megismerjék
a legendas whiskey

to SPAR stores in 24 hours, it needs the same
amount of time to go to other places — places
where it is needed very much, for instance the

¢ - s e

készitésének folyamatat 5 interaktiv &lloma-
son keresztil. Részesei lehettek egy egye-
dulallé Virtual Reality élménynek és 2 db
VR-szemiiveg segitségével elutazhattak”a

children supported by the Hungarian Maltese
Charity Service. In the tale a SPAR butcher
called Zsolt was delivering meat to children

24 hours a day. As a result, SPAR gave 1,000
kg of meat to the kitchen of the Maltese
kindergarten and school in Tarnabod. 7/

lynchburgi Gizembe, ahol 360 fokban néz-
hettek kordl. Ennek megkoronazasaként a
pultok mogott profi bartenderek készitet-
tek kilonleges koktélokat, és a vendégek
megkostolhattak a Jack Daniel’s barpultok
teljes valasztékat is.

A promocié eredményeként dtezren
ldtogattdk meg a kidllitadst és bart, a
Facebook-oldalon keresztul 640 000 f&t,
az Instagram influencer kampénnyal pedig
263 000 felhasznalot értek el. Osszességé-
ben elmondhat?,
hogy a kampany
7 ezer euré média-
tartalmat generalt
aPRrévén

A dijat Fehér Janos,
a Brown-Forman
Hungary-Slovakia
area managere
vette at

A\‘l’/‘

YanY

Between 20 October 2016 and 10 January
2017 a pop-up bar was built in Budapest to
celebrate the 150" birthday of Jack Daniel’s

whiskey. The bar was waiting for guests with
various programmes, and visitors also had
the opportunity to learn about how the

famous spirit is made through s interactive
stages, e.g. they could put on VR glasses to
take a 2-minute virtual tour of a Jack Daniels

distillery in Lynchburg. The bar received 5,000
guests and there were 640,000 visitors on
the Facebook page. //
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TMK kiilondij: Nestlé Hungadria Kft.

Nestlé gabonapelyhek

— Cheerios Oats kampany

A Nestlé Gabonapelyhek csapata, vélaszul
arra a piaci trendre, hogy a muzli kategéria,
ezen belll is a zab szegmens, dinamiku-
san novekszik, kibdvitette portfolivjat, és
bevezette a teljes kidrlést zabbal készilt
Nestlé Cheerios Oats termékcsaladot.
Mivel a Nestlé Gabonapelyhek kordbban a
gyerekek, tinik & fiatal felnéttek, valamint a
felnétt nék szamara kindlt gyors és finom
reggeli alternativat, a Nestlé Cheerios Oats
termékcsaladdal a 40+-os korosztéllyal bé-
vitették a célcsoportjukat.

A Nestlé Cheerios Oats gabonapehely tel-
jes kiérlésl zabot tartalmaz, melynek zab
béta-glikan rosttartalma segit csokkenteni

a koleszterinszintet. Erre a f6 Uizenetre épit-
kezett a bevezeté kampény. Az integralt
kommunikdacié alapjat az erés TV-jelenlét
jelentette a kereskedelmi és a kdbelcsator-
ndkon egyarant, melyet egy hangsulyos
online aktivitas egészitett ki (bannermegje-

& Trade Marketing Club special award: Nestlé Hungaria Kft.
Nestlé breakfast cereals — Cheerios Oats campaign

As a reaction to the dynamic growth of
the oat segment in the muesli category,
Nestlé launched the Nestlé Cheerios
Qats product range. These products
contain wholemeal oat and primarily

target the 40+ age group, as oat can
contribute to reducing one’s cholesterol
level. The launch was backed with strong
television presence and online activities.
A breakfast was organised for journalists,

with the participation of dietitians Emese
Antal and Bernadett Kiss-Toth. Product
tasting sessions were also part of the
strategy (Tesco, Auchan, Interspar, CBA)
and s50 in-store displays were installed. //

lenések, VOD, tartalom szponzoracio). Meg-
jelentek szamos vezetd ndi magazinban
(N6k Lapja, Glamour, Praktika, Vital maga-
zin). MUsorszponzoracios egyldttmuikodés
tortént Vamos Erika Tobb, mint testér md-
soraval és a Jazzy radioval. Az Ujsagirok sza-
mara szerkesztéségi reggelit (Mediaworks,
Marquard Media) szerveztek Antal Emese
és Kiss-Toth Bernadett dietetikus szakérték
részvételével Egy reggelizé kisokos is ké-
szUlt a helyes taplalkozas népszer(sitésé-
re és tdmogatasara. A termékbevezetést
aruhazi koéstoltatasok (Tesco, Auchan,
Interspar, CBA) kisérték Emellett 550 darab
display kerult kihelyezésre szamos raklap-
dekoracio, wobbler, illetve szorolaptamo—
gattak azin-store  §
megjelenést. //

A Trade Marketing
Klub kiilondijat
Takacs Klaudia, a
Nestlé Hungaria Kft.
associate marketing
managere és
Czepanecz Tamas,
CCSD specialist
vették at

144

POPAI kiilondij: The Continuity Company AG (TCC) - Penny Market
Disney Pixar lojalitasprogram

Mar évek 6ta hagyo-
manyosan nyaranta
a Penny Market von-
z6 ajanlattal ked-
veskedik hdséges
vasarloinak. 2016.
junius 2. — augusz-
tus 24. kdzott ismét
a plussoké volt a f6-
szerep a Penny Mar-
ket &ruhézakban.
A lojalitdsprogram
elsédleges céljat a
vasarloi kor fiatalita-
sa jelentette. Ennek
érdekében a Szenil-
la nyomaban cim
animacios mozifilm-

GYUJTSON OSSZE a0
HUSEGPONTOT ES VIGYEN
HAZA EGY PLUSSFIGURAT

‘Bfenzp - PIXAR

és a Szorny Rt figu-
rai is megtalalhatdak
voltak. A pontgyUjté
promoéciéo mechaniz-
musa szerint 40 darab
hlségpontért vihették
haza a plussfigurakat
ingyenesen a vasarlok.
A lojalitdsprogramot
folyamatosan szallitdi
egydttmukodések is ki-
egészitették, melyek az
akciok ideje alatt extra
hlségpontokat jelen-
tettek a fogyasztok sza-
mara, igy akér gyorsab-
ban &sszegyUjthették a
hilségpontokat.

mel egy idében az
Uzletek polcaira keriltek Némo és Szenilla
mellett a legismertebb Disney-filmek ka-
rakterei is, mint pl. a Toy-Story, a Verdak

Sl A kampany eszkdzein a
Penny Market corporate szineitél eltéré ar-
nyalatokat hasznaltak, melyek alkalmazasa
segitségével példaul a display-k, plakatok,

szorolapok kitlintek a hagyomanyos Penny
in-store eszkdzok kozul. A promdcid kom-
munikaldsa az druhdzakon beldl display-k,
beengedd&kapuk, illetve indoor/outdoor
és beldgd plakatok segitségével tortént.
A hagyoméanyos TV- kampény mellett ki-
emelt hangsulyt fektettek az online meg-
jelenésre kilon microsite felUleten, vala-
mint a Facebookon illetve Instagramon
keresztUl is lehetett kdvetni a nyeremény-
jatékot

A POPAI kiilondijat Mile Gabriella, a Penny Market
shopper marketing csoportvezetGje és Medgyesné
Gelegonya Beatrix, a Penny Market reklam-
csoportvezetGje vették at

& POPAI special award: The Continuity Company AG (TCC) -

shoppers. To achieve this goal, at the same
time as the computer-animated movie Finding
Dory was shown in cinemas, Nemo, Dory and
other famous Disney characters from popular

Between 2 June and 24 August 2016 plush toys
were playing the main role in Penny Market
stores once again. The primary objective of
the loyalty programme was winning younger

Penny Market — Disney Pixar loyalty programme
computer-animated movies such as Toy Story,
Carsand Monsters Inc. appeared on the shelves
of Penny Market stores. Shoppers had to col-
lect 40 loyalty points if they wanted to take

a plush figure home for free. Campaign tools
utilised colours different from Penny Market's
corporate colours, in order to differentiate
displays, posters and flyers.//
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Simstore — a valésag  GFK
virtualis megjelenitese

A marketingszakemberek elott allo egyik legnagyobb feladat napjainkban a
vasarlasi dontések hatterében meghzodo 6sztonzok, az azokat befolyasolo
tényezok feltarasa és megértése. Ma mar azt is tudjuk, hogy a vasarloi dontések
inkabb sziiletnek érzelmi, mint racionalis alapon, a sikerhez azonban megannyi
hattérinformacio elemzésére sziikség van. A kérdés az, hogy vajon lehetséges-e
a vasarlok viselkedését ezek alapjan elore jelezni? A GfK valasza az, hogy igen,

Foldvari Andrea lehetséges, mégpedig a Simstore segitségével.

Product Consultant
GfK

146

vasarloi dontés Daniel Kahne-
Aman,,Thinking Fast and Slow”

kdonyvének meghatdrozasa
szerint implicit és explicit faktorok
Osszességének eredménye. Az eléb-
biek a dontéshozatal intuitiv jellegére
utalnak, mig az utobbiak sokkal inkdbb
a reflektiv gondolkodésra, a racionali-
tasra épllnek a vasarlds soran. A ke-
reskeddk és Uzletlancok marketing-
stratégidjanak sikere egyszerre mulik
e tényezékon, ezért is fontos Gket szi-
multén vizsgalni.
No, de bele lehet latni a vésarlé fejébe és
vizsgélhato egyaltalan az,intuicid”? Ugy
tldnik, van ra lehetéség. A GFK NORM
virtudlis instore-kutatéasi megoldésai és
,Simstore”technoldgidja ugyanis a gya-
korlati tapasztalatok szerint tdmogatja
a stratégiai és a vasarlok meggydzésére
irdanyuld marketingtevékenység opti-
malizalasat.

Mi is az a Simstore
technologia?

A rovid vélasz az, hogy egy - a vildgon
egyedUlallé — kutatési platform. Részle-
tesebben kifejtve egy gyors, jol méretez-
heté és koltséghatékony kutatasi plat-
form, amely a leheté legpontosabban
képezi le a bolti vasarlasi élményt Képes
a kordbbiaknal hibb képet adni a fo-
gyasztdi viselkedésrdl, és lehetdvé teszi
az egyes POS-marketing kezdeményezé-
sek forgatékonyveinek tesztelését mind
bolti, mind online kérnyezetben.

L 501779

Milyen kérdésekre adhat valaszt a Simstore?

SIMSTORE: VIRTUALIS INSTORE-KUTATASOK A GfK-TOL
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Es hogyan miikodik

a Simstore a gyakorlatban?

Bér a Simstore-ban szamos alkalmazas
létezik, mi ebben a cikkben a planog-
ram-optimalizalasi funkciot vesszik
gorcsé ala két valods példa bemuta-
tasaval.

Képzeljuk magunk elé, mit 13t a fo-
gyasztd, amikor belép egy élelmiszer-
Uzlet fagyasztott arukat kinald részle-
gébe! Zacskokkal telepakolt mélyhu-
téladak hosszu sorait. A valaszték bar
b&séges, a nehéz livegajtok, az ajtd
nyildsakor a vasarlét megcsapd jeges

hideg és annak a lehetésége, hogy a
megvasarolt, zacskéban 1évé fagyasz-
tott élelmiszer esetleg kiolvadhat a ha-
zaig vezetd uton, sokszor visszarettenti
a vasarlot attdl, hogy az drukinalatbol
rdérésen valogasson. A kereskedd
dilemmdja, hogy a fagyasztott élel-
miszereket a fentiekben vazolt ko-
ralmények kozott is el kell adni. Ho-
gyan rendezze el a termékeket annak
érdekében, hogy a vasarlok gyorsan
attekinthessék a kinalatot és kdnnyen
megtaldljak, amit keresnek? Jobb, ha
markak szerint csoportositja az arut,




vagy inkabb a fogyasztok attitlidjét és
szocio-demografiai jellemzdit szem
elétt tartva (egyeduldllok, gyerekesek,
egészségtudatos fogyasztok) helyezi ki
a termékeket? Netédn a f6 hozzavaldk
mentén (csirke vs. marha), ar alapjan
(,megéri”vagy,gourmet”), esetleg mas
kritériumok szerint vagy éppen ezeket
kombinalva lenne sziikséges az arucik-
keket elrendeznie?

Az egyik vezetd gyartd a dontést egy
olyan tanulményra alapozta, amelyben
sajat és versenytdrsainak markai alatt
kinalt termékekkel telepakolt virtudlis
fagyasztokat vizsgalt. Az egyik forgato-
kdnyv szerint a termékeket a fagyasz-
tokban ugy helyezték el, ahogy az egy
tipikus boltban megszokott, azaz ki-
szerelésméret (egy adag, csaladi adaqg)
szerint horizontélisan és markak szerint
fuggodlegesen rendezve. A masodik
szcenarid szerint azonban a gyartd —
egyfajta,oridsplakat’-hatast el6idézve
—valamennyi termékét egyetlen hely-
re csoportosftotta. A harmadik Ut a cég
termékeinek egy helyre csoportositésa
volt Ujbdl, de egyes kivélasztott ter-
mékeket a legfébb versenytarsanak
termékei mellett helyezett el.

A vizsgélat az Egyesult Allamok &t pia-
can zajlott tobb mint 400 valaszado be-
vonasaval, és az eredmények alapjan
bebizonyosodott, milyen fontossaggal
bir a polckép az értékesitésre, illetve
a vasarloi dontés megsziletésének
idétartamara. Ugyanakkor, az idedlis
elrendezés nagyban mult a vizsgalt ter-
mékfajtan. A mar bevezetett termékek
esetében, amelyek markaja jol ismert,
és amely irant a vasarlok komoly mar-

kahUséget tanusitanak, az éridsplakat-
szer( elrendezés bizonyult a fogyasztok
szempontjabdl jobbnak: ebben az el-
rendezésben kdnnyebben megtalaltak
a keresett drucikket, és ennek kovet-
kezménye a magasabb értékesitési
eredmény lett. A specifikusan bizonyos
életstilusokra tervezett vagy konkrét
vasarloi szegmens szamara fejlesztett
Ujabb termékek némelyike esetében
viszont az értékesités akkor nétt, amikor
azok hasonld, am konkurens termékek
mellé kerUltek a fagyasztéban.

Jart utat a jaratlanért?
Megszokésaink rabjai vagyunk, és ne-
hezen hagyjuk el a megszokott gyakor-
latot még némi elény fejében is. A vizs-
gélat nélkdl a fenti példaban szerepl®
cégnek vélhetéen komoly eréfeszitése-
ket kellett volna tennie, ha meg akarja
gy&zni kereskeddpartnereit arrdl, hogy
afagyasztok képét ugy alakitsdk ki, hogy
azokban egyes termékek markak, ma-
sok felhaszndlasi alkalom (ebéd vagy
vacsora), megint masok pedig esetleg
a célzott fogyasztok tipusa szerint ke-
riljenek csoportositasra.

Bizonyosan lettek volna kereskedok,
akik az arut az instrukciok ellenére is a
vasarlok szamara ismert és az élelmi-
szer-kereskedelemben bevett médon
helyezték volna ki. A kutatasi adatok-
kal felvértezve azonban a cégnek le-
het&sége nyilt meggyézéen érvelni az
Uj elrendezés mellett azzal, hogy az a
fogyaszték szamara megkonnyiti a va-
sarlast, és pozitfv hatdssal bir egyrészt a
gyartd markaeladasi, masrészt a keres-
kedd kategoriaértékesitési szamaira.
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Nemcsak boltban,

de gyorsétteremben is hasznos
A Simstore modszer rugalmassagat jol
példazza egy teljesen més kézegben
végzett vizsgalat. A kiindulasi helyzetet
az egyik gyorsétteremlanc menedzse-
reinek afolotti aggodalma szolgdltatta,
miszerint az ebédiddben rejlé Uzleti le-
het&ségek elvesznek a rendelésleadas
tulsdgosan hosszdra nyuldsa miatt.
A vendégek a kasszaknal tekintetUket
a menitablara szegezve igyekeztek a
szamtalan némiképp zavarosnak tiin
lehet&ségbdl,dsszerakni”rendelésiiket.
Masok a hosszu sorok lattan frusztralva
hagytak ott az éttermet.

A helyzet megvizsgaldsa céljabdl a
cég a vendégeknek kinalt valasztasi
lehetéségeket tobbféleképpen cso-
portosité virtualis menUtablakat alli-
tott ssze, a tesztalanyokat pedig arra
kérték, hogy rendeljenek. A kutatds
ramutatott, hogy a termékek menu-
be csoportositasa és a menUkre adott
kis kedvezmény megdobta a rendelési
sebességet, valamint a rendelések mé-
retét, igy pedig 6sszességében ndvelte
az eladott mennyiséget.

Osszegezve elmondhato, hogy a fen-
ti két példdban a virtualis szimulacio
L,nyomon kdvetd” funkcidja — azaz az
a képessége, hogy a vasarlas folyama-
tat, és ne csak a vasarolt termékeket/
szolgaltatasokat monitorozza — hoz-
zasegitette a vizsgalatot kérd vallala-
tokat ahhoz, hogy megértsék, milyen
hatéssal voltak a fagyasztoladak, illet-
ve a menUtablak képének valtozésai
a fogyaszték figyelmére és a vasarlas
mintdzataira. /

& Simstore: reality recreated virtually

Today we already know that shopper de-
cisions are based more on emotions than
rational thinking. Still, if retailers want to
be successful they need to analyse lots
of background information. GfK NORM
virtual in-store research solutions and the
company’s ‘Simstore’ technology rely on
practical experience to optimise market-
ing activities for influencing the buying
decisions of shoppers. What is Simstore
technology? Itis a research platform that
recreates the in-store shopping experi-
ence as accurately as possible. Simstore is
capable of describing actual shopper be-
haviour more precisely than ever before,
making it possible to test the scenarios
of POS marketing strategies both in-store
and online.

For example let's examine Simstore's
planogram optimisation function. Re-
tailers wanted to know how to arrange
frozen food products in the freezers
in order to sell as many as possible.
Products were displayed in the freezers
three ways: 1. horizontally according to
size (single portion, family size) and
vertically according to brand, 2. the
product manufacturer wanted a kind
of ‘billboard effect’ and put all of their
products at the same place, 3. the com-
pany’s products were placed together,
but selected products were displayed
next to the products of their biggest
competitors.

The test was performed in five US markets
with the participation of 400 respond-

ents. Results proved how important the
planogram is in selling the products and
in the length of shopper decision mak-
ing. It is noteworthy that the ideal prod-
uct arrangement very much depended
on product type. Well-known brands
to which consumers are loyal worked
best in the billboard-type arrangement.
However, in the case of certain products
developed for specific lifestyles or shop-
per segments sales increased when they
were put next to similar products of other
manufacturers.

Having these research results, the product
manufacturer had the opportunity to
convince retailers about the new kind
of product placement, saying that it will
make buying easier for customers and will

have a positive effect not only on sales
of the given brand, but also on category
sales in general in the retailer’s stores. Just
how flexible the Simstore method is? It is
well-indicated by another example: in a
fast food restaurant virtual menu boards
were displayed, on which various choices
were grouped differently for customers
in the busy lunchtime hours. Putting
dishes and drinks in menus and offering
a little price discount on them speed-
ed up the ordering process, consumers
ordered more and sales increased. As a
conclusion we can say that the ‘tracking’
function of the virtual simulation men-
tioned in the two examples helped the
two companies in understanding shopper
behaviour better. /
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gomb

marpedig nem letezik

Manapsag még sokan
nincsenek tisztaban
azzal, hogy pontosan
mit is takar a
neuromarketing, vagy
ha igen, akkor nem
teljesen egyértelmdi,
hogy milyen céljaik
vannak vele a piaci
szereploknek. Pedig
a2000-es évek
masodik felének
egyik legizgalmasabb
marketingkutatasi
teriilete 2007 o6ta
onallé tudomanyag.

neuromarketinget
kordbban csak egy
hagyomanyos marke-

tingkutatast kiegészité méd-
szertannak tartottdk, mara
azonban bebizonyosodott,
hogy kivaldan alkalmazhaté a
rekldmok elé- és utdtesztelé-
sére, kampanyok tervezésénél
és Uigynokségi briefek megira-
sahoz is.

A vasarlok kegyeiért folytatott
kizdelem eredményeként
mara rengeteget fejlédtek a
kutatasi modszertanok. A pi-
ackutatds tertletén a vasarldi
preferencidkat vizsgald hagyo-
manyos, dnbevallasos eszkdzok
(pl. fokuszcsoportos beszélge-
tés, kérddivek) mellett, a tech-
noldgia rohamos fejlédésével
olyan eszkdzok, szoftverek és
alkalmazasok valtak elérhetd-
vé és egyre szélesebb kdrben
alkalmazottd, melyeket addig
mas tudomanyterlleteken (pl.
orvosi diagnosztika) hasznal-
tak elsésorban. A szakemberek
egyre gyakrabban nyulnak az

Irade PYePm

magazin

agyi és testi aktivitast
monitorozd eszko-
z6khoz, annak érde-
kében, hogy jobban
megértsék a mar-
ketinglzenetek fo-
gyasztokra gyakorolt
hatdsait. Mindezek
eredményeként jott
létre a marketingku-
tatds Ujirdnya, a neu-
romarketing, amely
a marketingingerekre adott
szenzomotoros, kognitiv és
affektiv (érzelmi) fogyasztoi
valaszok kutatasat jelenti. A sz6-
Osszetétel elsé fele, a,neuro”a
neurotudomanyokra, tdgabban
értelmezve a fogyasztdi neuro-
tudomanyra utal.

— Erzékeinket masodpercen-
ként 11 millié bit informacio éri.
Az agyunk tudatos része ma-
sodpercenként ennek toredé-
két, 40 bitet képes feldolgozni,
és az ingerek feldolgozasanak
99,999 szdzaléka tudat alatt
torténik — allitjia A. K Pradeep
The Buying brain (2010) cim
konyvében.

adjunktus

Nem befolyasol:
megeértet

- Egy neuromarketing-kutatas
alkalmazasaval a vallalatok
elemezhetik, és ezdltal job-
ban megérthetik a fogyasztok
egyes markakkal, illetve ter-
mékekkel kapcsolatos kam-
panyokra adott valaszait. Nincs
576 tehat,gondolatolvasasrol’,
a tudatalatti befolyasolasarol, a
,Vaséroljl gomb"keresésérél és
megnyomasardl a fogyasztok
agyaban, hogy csak néhany
példat emlitsek a neuromar-
ketinget dvezd kdzkelet( tév-
hitek kozal. A kutatdk csupan
igyekeznek a vasarlasi don-
tések hatterében all6 folya-
matokat jobban megismerni

Dr. Varga Akos

Budapesti Corvinus Egyetem
Marketing és Média Intézet

— ismerteti a téma
egyik hazai kutato-
ja, dr.Varga Akos, a
Budapesti Corvinus
Egyetem Marketing
és Média Intézet ad-
junktusa.

— Ez egy indirekt és
passziv mérés, me-
lyen a résztvevdk
akaratlagosan nem
tudjak a valaszaikat
és reakcioikat befolydsolni,
igy egy szintiszta, 6szinte ké-
pet kapunk a valds érzéseikrd|,
benyomésaikrol. A neuromar-
keting tehat egy kivald mod-
szer, hogy jobban
megismerhessik a
vasarlokat, illetve a
benntk lezajlo ér-
zelmifolyamatokat,
amelyek a vasarlasi
dontéseikre is be-
folydssal vannak
— er6siti meg Hal-
mos Julia Csenge,
a Synetiq Ugyfél-
kapcsolati vezetdje.

Megvannak az
eszkozeink

Eurdpai, illetve vildgviszonylat-
ban a két leginkabb elterjedt
eszkdz a szemkamera, illetve
az EEG (elektroenkefalogréfia).
Az eszkdzok mobilitdsa (azaz
alkalmasak valds, eladashelyi
kutatdsokra is), és relativ jo
elérhetéségik és széles ko-
rd felhasznalhatosaguk indo-
kolja népszerliségiiket. Néha
felfedezheték tovébba fMRI
(funkciondlis magneses rezo-
nancia képalkotas) kutatasok
is, az utdbbi par évben ennek
az eszkdznek a marketingkuta-
tasokra torténd felhaszndldsa
sokat finomodott. A piacon el-
terjedt az arckoédolas (facial co-
ding) mddszertana is, melynek

Halmos Jalia
Csenge
tgyfélkapcsolati vezeté
Synetiq

lényege, hogy egy webkamera
segitségével rogzitik az arc mi-
mikai randulasait, és ezekbdl
kovetkeztetnek — altaldban —
a hat alapérzelemre, és ezeket
tarsitjak a video elemeihez Igy
azt tudhatjuk meg, hogy meny-
nyire voltak példaul boldogok,
szomoruak, csalddottak, diiho-
sek stb. a nézék A médszertan
elénye, hogy gyors és sok or-
szagban elvégezhetd. Ezek
mellett megemlitheté a PET, a
pozitron emisszids tomografia,
amely a szervezet biokémiai
folyamatait dbrazolja, vagy az
implicit asszociacios teszt, illet-
ve a bér hévezetésének
mérése is.

- A facial codinggal
szemben a szenzoros
mérések egy mélyebb
zsigeri megismerést
tesznek lehetévé, ame-
lyet kulturdlis ktlénbsé-
gek sem torzithatnak.
Az eredményekbdl
nem feltétlentl az alap-
érzelmekre kovetkez-
tethetlink, hanem példaul arra,
hogy hogyan teljesitett egy-egy
marketinganyag a célcsoport
korében: fel tudta-e kelteni az
érdeklédésiket, és fenn is tud-
ta-e azt tartani, vonzénak talal-
tak-e, amit lattak, megmozgat-
ta-e Oket a tartalom érzelmileg
(tehat képesek-e ra emlékezni),
izgatottd véltak-e — hangsulyoz-
za a Synetiq szakembere.

A neuromarketing, annak elle-
nére, hogy egyre tébben alkal-
mazzak vilagszerte, még mindig
meglehetésen drdga modszer-
tannak tlinik egy egyszerd, pél-
daul online méréshez képest.
Ennek oka tobbrétd: a vélasz-
adok motivalasanak koltsége,
az eszkdzigény és sok esetben
a nemzetkozi jogdijak, licencek
is terhelik”a kutatast.



Ertelem vagy érzelem?

A neuromarketing célja a neu-
ralis rendszer és a fogyasztoi
magatartas,0sszeparositasa’,
amelynek szamos alkalma-
zasi lehetésége van (markak,
termékek, csomagolés, rek-
ldmozas, in-store marketing).
Segitségével pontosabban ko-
rilhatarolhato a vasarlasi szan-
dék, az Ujdonsagérzés szintje, a
tudatossag vagy a vizsgalat tar-
gyahoz kapcsolodd érzelmek.
Gyakran merul fel a kérdés,
hogy mi a fontosabb: a tuda-
tos, vagy az érzelmi vélasz.

— Ezt leginkabb visszafordita-
nam, mi a fontosabb, a révid
tavu vagy a hosszu tavu stra-
tégia? Egy jelenlegi vasarlas
(ami egy tudatos dontés), a
markaval kapcsolatos eddigi
kommunikacio, PR és egyéb
hirek, informaciok és persze az
arazas, kihelyezés stb. hatasara
alakul ki. Ha esetleg nem ta-
pasztaljuk az eladasoknak azt
a szintjét, amelyet példaul a
termékink mindsége, vagy is-
mertsége, vagy ara indukalna,
el kell azon gondolkozni, hogy
vajon jél szolitottuk-e meg a vé-
sarlékozonségiinket, egyaltalan
eljutott-e hozzajuk az informa-
ci6. De ha esetleg jelenleg jok
az eladasaink, akkor sem Ulhe-
tlnk ¢lbe tett kézzel, mindig
érdemes a konkurencia el&tt
jarni, hogy biztositsuk a piaci
helyzetlinket. Eddigi tapaszta-
lataink alapjan ugy 1atjuk, hogy

egy konzekvensen és hosszu ta-
von alkalmazott, pozitiv érzelmi
reakcidkat kivalto, emlékezetes
kommunikacié biztosan eléri
a hatésat — fejti ki allaspontjat
Halmos Julia Csenge.

Szamos nemzetkozi piaci sze-
replé integralja a neuromarke-
tinget, melyre tébb példa van.
Magyarorszag leginnovativabb
és legsikeresebb hirdetdi is
rendszeresen épitenek mar
erre a modszertanra.

— Manapsag azt tapasztaljuk,
hogy nagyobb cégek brief-
jeinek mar standard eleme,
és szerencsére, nemcsak a
briefben jelenik meg az igény,
hanem egyre tébben probal-
jak is ki a modszertant. S6t, a
mi esetiinkben 90%-ban visz-
szatérnek és tobb kutatést is
megrendelnek a hirdeték, fel-
ismerve az insightjaink hasz-
nossagat. Tobb Ggyfeltink arrol
szamol be, hogy megtaldlta a
neuromarketing-kutatas helyét
a marketingkommunikacios
folyamataiban. Tébben olyan
eszkdzként hivatkoznak a ku-
tatdsainkra, mellyel végre nem
kell a sotétben tapogatdzniuk
egy-egy kreativ gondolattal, és
reklamfilmmel kapcsolatban,
hanem azonnal lehet latni an-
nak a hatasat, elfogadhatosa-
gat, szerethetéségét a célcso-
port korében. Médszerink tu-
lajdonképpen egy eszkoz arra,
hogy a kreativitést a piacszer-
zés szolgalataba allitsuk Mind

hirdetdi, mind krea-
tiv oldalrél nagyon
pozitivak a visszajel-
zések S6t, mar olyat
is hallottunk, hogy
KPI-okat képeznek
az adatainkbol -
teszi hozzd a Synetiq
képviselSje.

Mindenre fény deriil

A Synetig-nek (www.synetiq.
net) az elmult masfél évben,
amidta havi rendszerességgel
elinditotték rekldmméréseiket,
szamos érdekes kutatdsa volt.
Az online és TV-rekldmokon
kivil, teszteltek példaul mood
filmet vagy castingon készitett
werkfilmet is.

— Nagy buszkeséggel tolt el,
hogy az elmult fél év 2 leg-
ersebb rekldmja is meg-
jarta nalunk a preteszt fazist
(a képernybre kerllés el6tti
tesztelést), amelyet kdvetéen
egyutt dolgoztunk a hirdetével
a tovabbi javitasi, illetve vagasi
lehet&ségeken. Az egyik ked-
venc példdm egy olyan kuta-
tas, ahol a célunk egy meglévé
— kozépszerl — kreativ javita-
sa volt. LegegyszerUlibben a
szinkron megvéltoztatasaval,
zenével, fényezéssel lehet ja-
vitani egy meglévé kreativon,
nem feltétlendl kell Gjravégas-
ra vagy Uj forgatésra gondolni.
A kutatasunkban a szinkron,
azaz a voice-over cseréje volt
a kdzponti elem, és a megren-
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delénk nem bizta a véletlenre:
fékuszcsoport-vizsgalatok is
kovették a neuromarketing-
mérést. A fékuszcsoportokon
Ugy mutattdk meg a jelenlevé
varandds kismamaknak a két
rekldmverziét, hogy megosz-
tottdk volna a résztvevokkel
a neuromarketinges eredmé-
nyeinket, 6k pedig tobbnyire
a gyerekszinkronos rekldmra
szavaztak Miutan szembesitet-
ték 6ket az eredményeinkkel,
miszerint a hasonld célcsoport
tudattalanul inkdbb negativan
reagalt erre a filmre, nagy nehe-
zen megnyiltak és elmesélték,
hogy tulajdonképpen félelem-
mel és aggodalommal tolti
Oket a gyermekek gondolata,
ezért egy empatikusabb,sors-
tarsuk” kedves hangja inkabb
motivalja és megerdésitia don-
téseiket. Bevallottak, hogy nem
merték azt mondani a gyerek-
hangra, hogy idegesits, mivel
anyukak szeretnének lenni, és
nem illik — szamol be gyakorla-
ti tapasztalatairél Halmos Julia
Csenge.

Szeredi Andrea

NN

& There is no such thing as a ‘buy’ button

Neuromarketing has been a scientif-
ic discipline since 2007. Before that
neuromarketing was considered to
be a methodology that adds some-
thing extra to traditional marketing
research, but by now it has been
proven that it is perfect for the pre-
and post-testing of advertisements,
planning campaigns and writing
agency briefs. As technology is de-
veloping rapidly, such devices, soft-
ware and applications have become
available which were only used in
medical diagnostics before. Experts
more and more often use equip-
ment that monitor the activities of
the brain and the body, in order to
understand how marketing messag-
es influence consumers. Neuromar-
keting was born as a result of these
trends, researching the sensorimotor,

cognitive and emotional responses
of consumers to marketing stimuli.
Dr Akos Varga, senior lecturer at
the Marketing and Media Institute
of Corvinus University of Budapest
told our magazine that by using
neuromarketing research, companies
can analyse consumers’ responses
to the campaigns of certain brands
and products. Researchers aren't
looking for a ‘buy” button in the
brain of consumers, they just want
to understand the decision making
processes of shoppers better. Jlia
Csenge Halmos, head of client ser-
vices at Synetiq added that what we
are talking about is an indirect and
passive measurement, during which
participants are unable to influence
their own responses and reactions
consciously.

The two most widely used tools of
neuromarketing are eye tracking
and electroencephalography (EEG)
devices. They are popular because
they can also be used in-store, they
are relatively affordable and can be
used in many ways. Functional MRI
and facial coding are also used - the
lacter means recording the facial ex-
pressions of shoppers with a web
camera and analysing the results,
based on the six basic emotions.
Synetig's expert explained that sen-
sory measurements make a deeper
understanding possible than facial
coding what is more, cultural differ-
ences don't distort the results either.
Despite the fact that neuromarketing
is used more and more widely all over
the world, it still seems to be a rather
expensive methodology if compared

with a simple online measurement.
Neuromarketing's objective is to
‘match’ the neural system with con-
sumer behaviour, and the results
are used in many fields (brands,
products, packaging, advertising,
in-store marketing). The question
often emerges: Which is more impor-
tant, conscious or emotional shopper
response? Ms Halmos reckons that
it is more important to ask ‘Which
is more important, short-term or
long-term strategy? Her experience
is that memorable communication
that is used consistently in the long
run, and is capable of eliciting posi-
tive reactions from consumers, will
always achieve the desired effect.
Many international market players
such as Apple, BMW, P&G or PepsiCo
integrate neuromarketing into their

work. Synetiq's head of client services
revealed that a growing number of
companies are now doing the same
in Hungary as well. Several of the
company’s customers refer to the
neuromarketing research done by
Synetiq as a tool that instantly gives
the company feedback on what con-
sumers think about their creative
ideas or commercials. Basically this
method is a tool that can help utilise
creativity for the purpose of market
expansion.

In the last year and a half Synetiq
(www.synetig.net) not only tested
online and television commercials,
but also mood films and film foot-
ages shot at castings. The results can
give reliable guidance on whether a
certain character or mood can work
in an advertisement or not. /
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Arérzékenység és promacio:
a ket elidegenithetetlen jo barat

A kereskedok elott nem titok,

hogy a hazai fogyasztok kifejezetten
arérzékenyek, ezért az FMCG-piac szereploi
kiilonféle promociokkal és stratégiailag
kialakitott arazassal probaljak serkenteni a

vasarlast.

Tobb pénzt
koltiink friss
élelmiszerre

A Nielsen a vésar-
|6i magatartdst
és preferencidkat
vizsgald Shopper
Trends kutatésa-

vasarlasok
= gyakorisa-
ga is: mig

harom éve a fé be-
vasarlasokat heten-
te, kéthetente ejtet-
te meg a fogyasztok
49 szazaléka, addig

bol kiderdl, hogy
2015-r6l 2016-ra
emelkedett a haz-
tartadsok havonta élelmiszerre
forditott 6sszege: 40 300-rdl
42 800 forintra, amelynek
mintegy fele friss élelmiszer-
re,megy el”.

Egyre emelkedik mindazon
fogyasztok szama is, akik nem
tervezik meg pontosan kol-
téseiket. Harom évvel ezelétt
szazbol 92 fogyaszto altald-
ban elére kigondolta, mi ke-
rdl a kosdrba, azonban tavaly
ez az arany 72-re olvadt. Mig
2014-ben a fogyasztok kozel
haromnegyede (73%) konk-
rét btdzsével rendelkezett,
amit bevasarlasra forditott,
addig ez az érték 2015-ben
53%-ra, mig 2016-ra 38%-ra
zsugorodott. SUrdibbé vélt a

Nielsen

Toth Agnes Marta

tgyfélkapcsolati vezetd

ez a szam 54 szazalék-
ra emelkedett 2016-ra.
Mindekdzben az Un.
,POtI6 bevasarlasok” mérté-
ke, amikor tudatosan egy-egy
termékért ugrunk be a bolt-
ba, 31 szézalékra nétt (szem-
ben a 2014-es 23-mal).

Tudjuk, mi mennyibe
keriil, vadasszuk

az akciokat

Sz4zbdl 65 vasarld valamilyen
formdban tisztdban van az
arakkal, és észreveszi, ha ab-
ban valtozas kdvetkezik be.
Erdekesség, hogy a vésarlok
tobb mint egyotdde (22%)
pontosan tudja, mi mennyi-
be kerl, amikor bevésarlasrol
van szo.

Az drtudatossag olyannyira
kimagaslo szerepet jatszik a

fogyasztoi boltvélasztasban,
hogy egyre tobben véltanak
boltot egy-egy jo akcid miatt.
A Nielsen felmérése szerint a
fogyaszték mintegy harmada
masik Uzletet vélaszt, ha ugy
véli, ott kedvezébb arfekvési
termékeket taldl, ez 2 szazalé-
kos névekedés az el¢zd évhez
képest. Mindemellett a mar-
kahd vasarlok ardnya 28 sza-
zalékrol 26-ra csokkent A jo
ar-érték arany is kimagasléan
fontos, amikor boltvalasztéds-
rol van szé: tavaly a dobogd
masodik helyén végzett mint
dontd szempont (az elsé a
kellemes vasarlasi élmény,
mig a harmadik az, hogy
kdnnyen és gyorsan megta-
lalhatok legyenek a keresett
termékek).

A promociok sem egyformak,
a kereskeddk szamtalan mo-
don igyekeznek a fogyaszté-
kat bevonzani és megtartani,
olyannyira, hogy az FMCG-
piacon promociods aktivita-
sok keretében értékesitddik
a termékek kozel fele. Ha
mélyebben emogé nézink,
toronymagasan vezet az ar-
csokkentés mint a promo-
ciok favoritja, a fogyasztok
kodzel hiromnegyede va-
daszta ezeket 2016-ban (ko-
rabban ez az ardny 78% volt).
A t6bbi tipus ehhez képest
alig rug labdéba: az azonos
arért nagyobb kiszerelést 7,

a pontgyUjté akcidkat és az
ajandéktermékeket 6-6, mig
a nyereményjatékokat 5 sza-
zaléknyian preferaljak. Erde-
kesség, hogy a 18-24 éves
korosztaly kifejezetten ked-
veli az ingyenes ajandékkal
kecsegtetd promaocidkat és
a nyereményjatékokat.

Ha mar akciok -
honnan?

A fogyasztok fejében pon-
tos kép él az egyes csatornak
erésségeirdl, praktikumarol
és jellegzetességeird|, derll
ki a Nielsen kutatasabol. Ar-
érzékeny honfitarsaink nem
meglepd mddon a diszkon-
tok kapcsan asszocidlnak leg-
inkdbb az alacsonyabb arfek-
vésU termékekre, a jo ar-érték
aranyra és 6sztonzé akciokra.
Ezzel szemben a hiper- és szu-
permarketek leginkabb sajat
markas termékekkel és kulon-
féle jutalmakkal kecsegtetd
hlségprogamokkal csabitjak
magukhoz vevékoriket.

A keresked®k drstratégidjanak
kialakitadsakor tehdt érdemes
figyelembe venni, milyen ak-
cidkkal, promdocidkkal és akti-
vitdsokkal lehet mozgositania
hazai fogyasztokat. Azt azon-
ban nem szabad elfelejteni,
hogy igen, az ar rendkivdl
fontos, ugyanakkor ez csupan
egyik aspektusa a boltvélasz-
tasi szempontoknak. /

& Price-sensitive consumers and promotions: best friends forever

According to Nielsen’s Shopper
Trends study, in 2015 Hungarian
households spent HUF 40,300
on groceries, but by 2016 this
sum grew to HUF 42,800
(half of which is used to by
fresh food). While three years
ago 92 percent of shoppers
planned what they would buy
in advance, in 2016 this propor-
tion decreased to 72 percent.
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Three years ago 49 percent
of consumers did a big shop
once a week or every oth-
er week, but in 2016 already
54 percent of consumers
went for a big shopping this
often.

From every 100 shoppers 65
more or less know the prices
of products they buy and notice
itif they change. Nielsen's survey

revealed that one third of shop-
pers switch stores if they think
that they can get the products
they need cheaper at anoth-
er place. At the same time
the proportion of consum-
ers who are loyal to brands
dropped from 28 to 26 per-
cent. What about various
forms of promotion? In the
FMCG market nearly half of

sales are realised in promo-
tion. In 2016 three quarters of
consumers were searching for
price discounts when shopping
(formerly this proportion used
to be 78 percent).

Hungarian consumer as-
sociate low prices, a good
price-value ratio and motivat-
ing promotions with discount
supermarkets the most.

Hyper- and supermarkets
attract shoppers with their
private label products and
loyalty programmes that offer
various gifts. All in all, retailers
shouldn't forget that the price
is a very important decision
making factor for consum-
ers, but it is only one from
the many store choice fac
tors.//
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Integralodott a Brandbank a Nielsenbe

‘brandbank

Teljes koriien beolvadt a Brandbank

a Nielsenbe, aminek nyoman a partnerek
mar integralt modon tudjak igénybe venni a Brandbank és a Nielsen
szolgaltatasait - nyilatkozta Jarai Richard, a Brandbank national
account menedzsere. A Brandbank know-how-ja, szakemberei és
fotostudioja tovabb miikodik, de mar a Nielsennél. Az integracio
szamos elonyt jelent a partnereknek, tobbek kozott azt, hogy a
Nielsen polctervezo és valasztékoptimalizalo szoftverét hasznalok a
Spacemanbe kozvetleniil betdlthetik a Brandbankban tarolt termék-
fotokat és adatokat egy ujonnan bevezetett szolgaltatas keretében.

arai Richard tdjékoztatdsa szerint ma

mar 800 széllitd 50 ezer termékadatat

és -fotojat tartalmazza a Brandbank ter-
mékkdnyvtara, amelyet csaknem 50 keres-
kedd partner hasznal
itthon. A gyartok és
szallitok kozott az
egy-két termékes
kistermel&k ugyan-
ugy megtaladlhatok,
mint a legnagyobb
multinacionalis cé-
gek, mig a kereske-
doék kozott a nagy
halézatok mellett
sok webshop is igénybe veszi mar a szol-
galtatast. Legutdbb a dm és a Praktiker
csatlakozott a rendszerhez, utébbi a DYI
kategoria elsé kereskeddje a Brandbank
partnerei kozott. Mivel a szolgaltatds be-
szallitéi finanszirozasy, a digitalizalt termék-
képek és -adatok hasznélata a kereskeddk
szamara ingyenes, 6k csak egyes kiegészité
szolgalatatasokért fizetnek dfjat.

Jarai Richard
national account manager
Brandbank

Magyar Termék-védjegyes
termékfotok a Brandbankban
2017-t6l a Magyar Termék védjegyhasznaldi-
nak termékei egységesen logdzott képekkel
kertilhetnek be a kereskedelmi lancok akcids
Ujsagjaiba. Ezt a MAGYAR TERMEK Nonprofit
Kft. és a Brandbank egyttmkodése teszi
lehetévé. Az egyuttmikodésik keretében
kozdsen meghataroztdk azt a termékkort,
amely rendszeresen megjelenik az Uzlet-
lancok akcids Ujsagjaiban, webshopokban,
és mar szerepel a Brandbank termékkonyv-
tarban is. Ennek eredményeként elkészilt
a jellemzéen hirdetett, 1000 termék fotdja-
bol 4llé védjegyes adatbazis. A felhasznaldk
igy ezentul mar egységesen és megbizhatd
maodon a védjegyes képeket tudjak hasz-
nalni a promacidjukban, felhivva ezzel a
figyelmet a hazai termékekre.

Benedek Eszter,a MAGYAR TERMEK Nonpro-
fit Kft. Ggyvezet6je fontos elérelépésnek tart-
ja, hogy az egyuttmukodés nyoman egysé-
ges vizudlis megjelenést kapnak a védjegyes
aruk Eddig folyamatosan gondot jelentett,
hogy a védjegyeket az arra jogosult termé-
kek mellett kiemeljék A fejlesztés megoldja
ezt a problémat, mert a Brandbank-felhasz-
nalok egy kattintassal ki tudjdk valasztani a

logds termékfotdkat. A brandbankos képek
hasznélataval az eddigieknél hangsulyosabb
és egyértelmibb lesz
a vasarlék szamadra,
hogy melyek a Ma-
gyar Termék-védje-
gyes aruk

A MAGYAR TERMEK
Nonprofit Kft-vel
kotott egydttmuko-
dés a Brandbank sza-
mara is fontos, mert
a védjegyes fotok
eléallitdsadval még
magasabb szinten tudjak kiszolgalni ke-
reskedd partnereiket, hiszen azoknak nem
kell a fotékat utdlag ellatni Magyar Termék
logokkal, amikor a szérolapjaikban, akcids
Ujsagjaikban jelezni kivanjak vasarloiknak,
mely termékek védjegyesek — mondta Jarai
Richard a Brandbank szolgaltatast nyujto
Nielsen Piackutatd Kft. munkatarsa. (x)

Benedek Eszter
lgyvezetd

MAGYAR TERMEK
Nonprofit Kft.

A gyartoknak egyszertibb és biztonsagosabb

A gyartoknak és a kereskeddknek folya-
matos tennivalét és problémat jelent a
megfelel termékfotok és aktualis termék-
informaciok biztosftasa — mondja Kovécs
Krisztidn, a Sofidel Hungary kereskedelmi
igazgatdja. Ez kulonosen akkor okozhat
gondot, amikor véltozik egy-egy aru ar-
culata, csomagolésa vagy termékinfor-
macioja. A gyartok és a kereskeddk kozos
feleléssége és érdeke, hogy a marketing-
anyagokban mindig az aktualis kép és in-
formacio jelenjen meg a termékekrél.
Az online kereskedelem térnyerése, az
egyre jobban szaporodd webshopok
még fontosabba tették ezt a feladatot,
hiszen itt a vasarléknak ugyanazt a képi
és szoveges informaciét kell biztositani,
mint amihez a boltokban is hozzajutnak A
nem frissftett informdacionak akar fogyasz-
tévédelmi kockdzata is lehet!

Ezt a feladatot Kovacs Krisztidn szerint
megnyugtatéan és a kordbbinal egysze-
ribben lehet megoldani a Brandbank
szolgaltatasaval, hiszen igy csak egy ter-
mékmintat kell a szallitonak biztositani
a Brandbank szdmara, amely a termék
Ujrafotdzédsaval és az adatok Ujrarogzité-
sével frissiti az arut az adatbankban, az
ezt hasznalo kereskeddk pedig innen le
tudjak télteni a nekik szikséges adatokat,
képeket akar automatikusan is. //

& Simpler and safer for manufacturers

Itis a constant task and a problem for product manufactur-
ers and retailers to make the right product photos and the
latest product information available to partners - explained
Krisztian Kovacs, sales manager of Sofidel Hungary. This is
especially true when the product image, packaging or infor-
mation change. Mr Kovacs opines that by using Brandbank's
service, this task can be performed more simply and safely
than before: all manufacturers need to do is give Brandbank
a product sample and they will take care of the rest.//

& Brandbank has integrated into Nielsen

Brandbank has fully integrated into
Nielsen, thanks to which partners can
use the services of the two companies
in an integrated fashion — informed
Richard Jarai, national account manager
of Brandbank. Brandbank’s know-how,
experts and photo studio continue to
operate under the auspices of Nielsen.
Mr Jarai told that Brandbank’s product
library contains the data and photos
of 50,000 products from 800 suppliers

— the latest to join the system are DM
and Praktiker. Nearly 5o retailers use
the product library in Hungary.

From 2017 users of the Hungarian Prod-
uct trademark can be featured in the
promotional leaflets of retail chains
with photos logoed in a standardised
fashion. This has been made possible
by the cooperation of HUNGARIAN
PRODUCT Nonprofit Kft. and Brand-
bank. Eszter Benedek, managing di-

rector of HUNGARIAN PRODUCT
expressed her view that the uniform
visual appearance of products bearing
the trademark has been an important
step forward. This cooperation is key
for Brandbank as well, because by
providing the product photos with
the logo they take burden off retailers’
backs: they don't have to do this work
anymore when editing their flyers or
leaflets. (X)
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Mindent a vasarlok
kényelmeéert

Legyen gyors, kényelmes, hangulatos. Legyen minden informacio
atlathatoan és azonnal elérheto, lehetoleg a mobilon is. Legyen egy
helyen, egyszerre elérheto az 6sszes termék és szolgaltatas. Legyen
a vasarlas élmény. Ez ma egy , klasszikus” iizlethelyiség kialakitasa
elott kotelezoen mormoland6 mantra. Hogyan lehet elérni, hogy

a digitalis vilagnak, a kornyezetvédelmi kovetelményeknek és az
egyre osszetettebb vasarloi igényeknek egyszerre megfeleljenek az
eladoterek? Errol kérdeztiik a piac szereploit.
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Wanzl a kereskedelem rendszer-
Apartnereként az Uzletberendezés

legatfogdbb termékprogramijat ki-
nalja az druhdzak és kereskedelmi egységek
szamara. Nagy Edit, a WANZL Magyarorszag
Kft. értékesitési vezetéje kiemelte, hogy
termékeik, tevékenységiik vezérmotivu-
ma a kereskedelem -
szamdara mindségi,
innovativ megolda-
sok, valamint tech-
noldgiai tandcsadas
nyujtdsa:
— A Retail Systems
részleg magéba fog-
lalja az &nkiszolgdlas-
hoz sziikséges alap-
termékek, mint beva-
sarlékocsi, bejarati rendszerek, drukinalok
gyartasat és erteke5|teset Shop Solunons

Nagy Edit
értékesitési vezetd
WANZL Magyarorszag

Az eltéro vevocsoportok, generaciok egyedi igényeire kialakitott
kocsik egyre inkabb helyet kapnak a kocsipark-kinalatban
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divizionk komplett Uzletberendezést és
ezekhez tartozd designtervezési munka-
latokat, valamint kivitelezési szolgaltatast
kinal. Onallo diviziot alkot a logisztikai és
ipari folyamatokhoz kialakitott termék-
csoportunk, ez taldn a legkevésbé ismert
Uzletdgunk itthon, az e-commerce elére-
torésével szamitunk az itthoni fellendilésre
is. Komplett Uzletberendezés lzletdgunk
els¢sorban olyan partnerek igényeire spe-
cializalodott, akik olyan belsé koncepcio,
design kialakitasara torekednek, mely amel-
lett, hogy élményvildgot teremt, egyértel-
mUen beazonosithatéva teszi az Uzletet.
A bevésarldkocsi és kosar az egyedli olyan
berendezések, melyeket az Uzlet, habar
,berendezésként” vasarol, de a vasarld
hasznalja. Nagy Edit kihangsulyozta:
— A bevésarlokocsiban rejlé lehetdsé-
gek manapsa’g még kihasznalatlanok.
' Termékkindlatunkban
szamos olyan modell
all rendelkezésre, mely
cégarculati elemek, szi-
nek visszatlkrozésével
kivald image-hordozd
eszkodzként hasznalha-
t6. Egyértelmd trend ma
maér itthon is, hogy eltéré
vevécsoportok, genera-
ciok egyedi igényére
kialakitott kocsik is he-
lyet kapnak a kocsipark
kindlatban: gyerekkocsi,
Fun-Mobil autés kocsik,
specialis bevasarldkocsi
mozgassérult gyermek-
kel érkezéknek, bevasar-

l6kocsi kerekes székhez. A kézikosarak terii-
letén nalunk az Eco - Ujrahasznositott mU-
anyagbol készuld — kosarrésszel kialakitott
megoldasok keriltek elétérbe.
Avevétereld rendszerek alapvetéen lezaro,
irdnyfto-tereld funkcidt toéltenek be:

— A mai modern motorosan nyilé eGate
rendszereink, amellett hogy az tUvegka-
ros kialakitassal észrevétlentl fogadjak a
vasarlot, olyan biztonsagi funkciokkal is
rendelkeznek, melyek érzékelik a jogtalan
kifelé irdanyuld mozgdsokat. Az &nkiszolgald
kasszarendszerekkel integralhato Exit-Gate
rendszerek mint egy beépitett biztonsagi
sz(ir6, csak a fizetési nyugta ellendrzését
kovetden lépteti ki a vasarldkat.

A bolti kereskedelem a mai e-kereskedelem
és digitalis vildgaban Uj utakat keres, és a
Wanzl ehhez is kinal olyan megoldast,
mellyel hangsulyozhato a vasarlasi élmény.
AWanzl connect applikaci¢ az tzlet folya-
mataiba illesztett digitélis eszkoztar. A mo-
dulok egymastdl figgetlendl is rendszerbe
allithatok:

— Az RFID-tagekkel azonositott Smart
bevasarlékocsik folyamatosan fontos in-
forméacidkat gyUjtenek a vevok vésarlasi
Utvonalairél. Az igény szerint hozzékap-
csolt Customer modullal bevasarlo listdk,
személyre szabott ajanlatok, markainfor-
maciok generdlhatok A fizetési méd mo-
bilfizetéssel vagy dnkiszolgald kasszanal
is torténhet. A Store Management modul
koz6s platformot biztosit a kasszapultok,
bejarati rendszerek, stitégépek, Uvegvisz-
szavalto automatdk és hiitérendszerek fel-
Ugyeletéhez.

A Wanzl kozel 20 éve a Tomra cég disztri-
butoraként is tevékenykedik Hazdnkban
foképp a betétdijas Uvegek torvény 4ltal
el6irt visszavételének automatizaldsara tor-
ténik a gépek bedllitasa, sajnos a szelektiv
irdnyra a kereskedelemnek jelenleg nincs
elég motivacidja.

- Maga a technoldgia adott, léteznek olyan
kompakt gépek, melyek integraltan tdbb
funkciét elldtva képesek betétdijas és nem
betétdijas gdngyodlegeket szelektiven visz-
szagyUjteni. Az zlettér méretétd, a vissza-



Novelje a dolgozoi

munkahatékonysagot 10-14%-kal!

Mar egy normal méretii élelmiszerboltban vagy logisztikai raktarban is problémat okoz a
dolgozok egymas kozotti kommunikacidja. Jobb esetben mobiltelefonon, rosszabb esetben
vezetékes telefonon cserélnek informacidt a munkavallalok egymassal, nehezitve ezzel a mobilitast,
és jelentosen novelve a miikodési koltségeket, nem beszélve a rengeteg idéveszteségrdl. Ezt a
problémat felismerve a Laurel megallapodast kotott a Quail Digitallal, amely féként a kereskedelmi,
egészséqglgyi és vendéglatdipari szektor szamara gyart prémium minéségl fejhallgato-
rendszereket. A megoldas képes akar 30 ember egyiittes kommunikacidjanak a tamogatasara,
amely hatékony Ugyfélszolgalatot, gyorsabb kiszolgalast és problémamegoldast eredményez,
nem utolso sorban pedig koltségkimélobb is.

Hogyan takarithat meg On is pénzt, munkaidét és energiat a fejhallgat6 rendszer bevezetésével?
sorképzédés esetén a fépénztaros azonnal tud tovabbi munkatarsat hivni;
promacio esetén (2-6t fizet 3-at vihet) az arut az eladdtérben tartdzkodd munkatérs azonnal a
pénztarhoz viszi; ugyanez vonatkozik a megrongalddott vonalkdd miatti arucserére is;
arufeltoltéskor hatékonyabb az eladdtér és raktar kozotti kommunikacio;
a betanuld munkatarsak barhol, barmikor kérdezni tudnak az eladotérben levé tobbi kollégatol.

Alacsony beruhazasi koltségek mellett gyors bevezetést biztositunk
Onnek is, kérje ajanlatunkat!

24 éves szakmai tapasztalat
/  orszagos szervizhalé6zat
/  tobbezer elégedett iigyfél

15.000 értékesitési végpont

sales@laurel.hu
+36 1 599 9988

e


www.laurel.hu
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gyUjtésre kerlld gongydlegek kapacitas-
igényétdl fliggéen az adott Uizletre szabott
rendszerek alakithatok ki. Egy jol mikads,
tiszta Uvegvisszavaltd az Uzlethez koti azt
a vasarlét — jelzi Nagy Edit.

Természetes fényben

A GE-t Thomas Edison, a vildg elsé sorozat-
gyartasu izzolampajanak feltaldldja alapi-
totta, a véllalat alkotta meg az els6, lathatd
fénytartomanyban mikodé fénykibocsato
diodat, a LED-et Toth Kéroly, GE Fényforrés
Uzletdg eurdpai értékesitési igazgatdja Ugy
latja, hogy a vildgitastechnika az elmult évek-
ben sosem latott 4talakuldson megy at:

giatakarékossag, akar a felhasznaldi él-
mény javitdsa érdekében.
Avildgitastechnika folyamatos fejlesztésé-
nek egyik kiemelt célja a kdrnyezetvéde-
lem és fenntarthaté energiagazdalkodas.
Az egyre népszerlibb LED-es technolégia
hasznalatanal akar 50-60%-o0s energiameg-
takarftast is elérhetd.

— A vilagitastechnika egyike azon dgaza-
toknak, ahol az energiafelhasznalast, és ez-
altal a szén- dioxid-kibocsatast kdzvetlendl,
nagymértékben csokkenthetjik — hangsu-
lyozza Toth Kéroly. — Ugy latjuk, hogy part-
nereink nem pusztan a fényforrds, hanem

az egész lampatest cseréjére Osszpontosi-

i
L]
!

Egy 8-10 oran keresztiil nyitva tarto lizlethelyiségben, ahol folyamatos a vasarloi jelenlét,
fontos az aruk megfelel6 megvilagitasa, ami kihangstlyozza a termékek természetes szineit és

— A piaci igények atalakuldsa és a folyama-
tos innovacié eredményeként a hagyoma-
nyos vilagitastechnikai termékeink mel-
lett egyre nagyobb teret hodit maganak
a LED-technoldgia. Azt tapasztaljuk, hogy
partnereink komplex vilagitastechnikai
megoldasokat keresnek, nem kizardlag
a meglévé fényforrasok korszertbbre
cserélését Vevdink elvarasai szerint szé-
lesitettUk eddigi fényforras-portfolidnkat,
illetve bévitettlk LED-es kil- és beltéri
ldmpatestvalasztékunkat is. Szamos szem-
pontot figyelembe kell venniink egy-egy
Uzlethelyiség vilagitasrendszerének kiala-
kitdsanal. Egy 8-10 ¢ran keresztll nyitva
tartd Uzlethelyiségben, ahol folyamatos
a vasarldi jelenlét, fontos az aruk megfe-
lelé megvildgitasa, ami kihangsulyozza
a termékek természetes szineit és tulaj-
donséagait is. Az utébbi évek tendencidi
egyre inkdbb az intelligens megoldasok
irdnydba mutatnak, mivel a modern vi-
lagitasi rendszerek lehetévé teszik, hogy
adatokat gyUjtsiink, és a vilagitast ennek
megfeleléen szabalyozzuk akar az ener-

tulajdonsagait is

tanak, mert a LED karbantartdsa sokkal egy-
szerlibb és koltséghatékonyabb, és joval
magasabb élettartammal rendelkezik Egy
Uzlet vilagitasi rendszerének kialakitasanal
egy ugynevezett vilagitastechnikai audit”
soran mérjik fel az energiafogyasztast és
a lehetséges megoldéasokat. Szoftveresen
lemodellezzik a helyiséget vagy a kiltéri
felUletet, és az igy szerzett adatok alapjan
Ugyfeleink atfogo képet kapnak a korszer(-
sités utani dllapotrol, valamint pontos becs-
lést nydjtunk a varhato energiamegtakari-
tasra és a beruhazas idébeli megtériilésére
vonatkozdan is. A komplex szolgaltatascso-
mag segitségével minden elézetes infor-
maciot meg tudunk adni vevéinknek, hogy
a leheté legjobb dontést tudjak meghozni.
Emellett a piaci igényeknek megfeleléen
folyamatosan bévitjik termékeink és szol-
gaéltatdsaink valasztékat, valamint fejlesztjik
a kulonféle intelligens megoldasokat.

Az ,okos” lizleteké a jovo

Szabé David, a Szintézis Informatikai Zrt.
vezérigazgatodja kihangsulyozta, hogy a

Szintézis egyik huzdagazata egyértelmien
a retail megoldasoké, csak ez az Uzletdg
tébb mint 1 millidrdos arbevételt generdlt
az el6z6 évben.

— Sajat és honositott szoftveres megol-
désaink irdnt nagy a kereslet, tébb hazai
vezetd kereskedelmi lanc retailtenderei-
ben nyertlink vagy vagyunk versenyben.
Alegkeresettebb megoldasaink a teljesség
igénye nélkil: SZIKE Aruforgalmi és Kész-
letvezet$ Rendszer,
Back Office és Front
Office rendszerek és
VRS kereskedelmi
szoftvercsomag -
sorolja. — Szoftveres
megolddsainkon tul
egyértelmien a
Pricer elektronikus

Szabo David
polccimkéket kell ki-  vezérigazgacs

Szintézis Informatikai Zrt.

emelniink. A piacon
az egyik legmegbizhatébb infrastruktira
a Priceré, akar 6tvenezer cimkét is tudunk
kezelni egyetlen Uzlethelyiségben, mint
példaul szdmos hazai Praktiker barkéacs-
aruhdzban, de mar roll-outban telepitjik
prémium kategorids élelmiszerboltokban
is. Specidlis megoldasaink kozul a recept-
kioszkot emelném ki, amely célirdnyos
tartalomszolgaltatassal piacképes, folya-
matosan kapunk Ugyféligényeket, de a
tényleges megvalositasok szama nem
novekszik dinamikusan.

Szab¢ David kiemelte, hogy a kereske-
delemben egyre inkdbb érzédik a szak-
képzett eladodk hidnya, erre a problémara
jelentenek megoldast a kasszazonak és
kereskedelmi rendszerek automatizalasi
lehet&ségei. Az automata kasszak tekin-
tetében az elkovetkezendd években nagy
elérelépésre szamit.

— Természetesen a nemzetkdzi terjesz-
kedés is célunk, de ezt roman és szlovak
lednyvallalatainkkal valositjuk meg — arul-
ja el — Stratégidnk egyik kulcsmondata
a,megoldés egy kézbdl”. Mivel forgal-
mazott hardvereinkhez mi fejlesztjik a
szoftvert, nincsenek kompatibilitasi prob-
lémdk, a partnerek egyéni kéréseit is gyor-
san tudjuk kezelni. Kereskedelmi szoftve-
reink skalazhatok és modularisak, igy egy
sarki vegyesbolt és egy tobb Uzletes Uizlet-
lanc, de akar egy nemzetkdzi multinacio-
nélis cég tobb orszagot lefedve is tudja
alkalmazni. Roménidban és Szlovékidban
az ottani kasszajogszabalyoknak megfele-
|6 rendszert is tudunk szallitani. A Szintézis
Zrt retail oldalrél a szoftverekre koncent-
ral, ebben szeretnénk teljesen testre sza-
bott és modern, eléremutatd integralt
megoldast szolgaltatni. Az adatelemzés



terén vannak erre szakosodott cégek,
megoldasok, vellk erésitjik az egyitt-
mUkddésiinket, igy komplex megoldast
tudunk adni a partnereinknek Sajat, 300
millio forintbdl megvaldsitott cloud (fel-
h&) megolddsunkkal tgyfeleinknek kiva-
nunk tobbletszolgéltatast nydjtani A fel-
h¢ infrastrukturaja koltséghatékonysagot,
megbizhatdsdgot garantal, optimalis egy
integrélt rendszer bevezetéséhez, igy egy-
re tobb régi és Uj dgyfelink nyit a meg-
oldés felé. A felhében Gzemel POS Back
Office Rendszerlink példaul egy harom
orszagban jelenlévé multinacionalis val-
lalatot szolgal ki egy infrastruktura alatt.
Nincsenek véllalkozdsonkénti infrastruk-
tUraberuhdzasok, a rendszer zemelteté-

sénél kuldnben gyak-
ran jelenlévé kompa-
tibilitasi problémak,
a vezetdk egy zart
rendszerben foghat-
jak 6ssze a harom or-
szag értékesitését.

Egyedien hiivos
megoldasok

Polus Adrienn, a TC
Hungary Kft kereske-
delmi és marketing-
igazgatdja elmondta,
hogy cégcsoportjuk
1986 &ta gyart és for-
galmaz kivalé miné-
ségl hltéberende-
g & zéseket:

— A sajat gyartasu termékek mellett
importberendezés-kinalatunk az egyik
legnagyobb Magyarorszagon. Termékska-
lankat folyamatosan bévitjik, igy 2016-ban
a meglévé hitéstechnikai és nagykonyhai
diviziénkat egy harmadik taggal, a konyhai
kiegészitékkel bévitettik Legnépszerlb-
bek tovabbra is a hazai gyartasu terméke-
ink, hiszen azok tudjak legrugalmasabban
kielégiteni a vasarlok igényeit, és a legjobb
ar-érték ardnyt garantaljak A tervezéstél a
gyartasig minden részfolyamatot mi fel-
Ugyeltnk, igy biztositva a kivald minéséget.
Céglink egyedi hlitékamrak gyartasaban is
mar évek 6ta meghatarozd piaci szerepld.
Evi tobb szaz htékamrat épitiink, amely
szam évrél évre jelentds mértékben né.
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Az Uzlethelyiségek-
ben hasznalt hités-
technikai megolda-
sok esetében ndve-
kedett az igény az
egyedi hitékamrak
irdnt, igy a keskeny,
Uvegajtds megolda-
sok piacan is er6so-
dés figyelhetd meg.
A széles korben is-
mert és alkalmazott
fali regalok, egymas mellé helyezett — sok
esetben nem tul esztétikus — egyedi hU-
ték helyett mér nagyszerU alternativa a hu-
tékamra. Egy épitett, keskeny, Gvegajtds
kamra, a régi berendezések cseréjénél, Uj
Uzlethelyiség kialakitdsdnal mindenkép-
pen megfontolandd, mivel a jé megtérdlési
mutatok mellett szamos egyéb elényét is
kiemelhetjuk Magasabb a hészigetelé-
si értéke, mint a hlit6gépeknek, egyedi
méretben készllnek. Intelligens mUszaki
megolddasokkal, specidlis polcokkal ellatva
kontrollalhaté a termékek adagolésa, illet-
ve nem termel a vevétérbe hdt, hdcseréld
beépitésével a hulladékhé melegviz els-
allitasara, egyéb helyiségek kiegészito f(ité-
sére is hasznosithato. Céglnk elkotelezett
a z6ld megoldasok alkalmazasaban, ezért
ordlunk, hogy partnereink is szivesebben
vélasztanak olyan megoldasokat, amelyek
a leheté legkisebb karosanyag-kibocsétas-
sal jarnak, illetve Ujrafelhasznalhaté anya-
gokbdl készilnek.

Polus Adrienn
kereskedelmi és
marketingigazgatd

TC Hungary

Mizsei K.

N I

& Everything that can make shopping more comfortable

Our magazine asked market players how
in-store space can meet the requirements
of the digital age, environmental protection
and complex consumer needs? Edit Nagy,
sales director of WANZL Magyarorszag Kft.
told us that the company’s Retail System
division manufactures and sells shopping
trolleys, entrance systems, product displaying
solutions, etc. The company’s Shop Solutions
division offers complete shop fitting systems,
designing and manufacturing products. Ms
Nagy opines that there is great potential in
shopping trolleys. Wanzl has several models
that can be customised easily to reflect the
image of a given retailer. One of the latest
trends is that different groups of customers
(children, the elderly, etc.) can use different
shopping trolleys in the store.

Wanzl's eGate systems have security features
that can sense when a shopper wants to
leave the store where it isn't permitted. As
for the field of digital solutions, the Wanzl
Connect application gives users a single plat-
form to control and optimise their business
processes. Wanzl's Smart Trolleys are fitted
with an RFID tag, so that they can gath-
er important shopping information. The

Customer module can compile shopping
lists, make personalised offers and provide
information on favourite brands. The Store
Management module serves as a collective
platform for supervising cash registers, en-
trances, baking ovens, bottle return machines
and refrigeration systems. For nearly 20 years
Wanzl has also been the distributor of Tomra
reverse vending machines.

GE was established by Thomas Edison and
this was the company that invented the
light-emitting diode (LED). Karoly Toth,
European sales director of GE Lighting is
of the opinion that lighting technology
has been changing more in the past few
years than ever before. LED technology is
conquering the market and the company’s
partners now demand complex lighting
technology solutions. Mr Toth explained
that several factors must be taken into
consideration when the lighting system of
a store is designed.

In ashop that is open for 8-10 hours a day it
is very important to display products in the
right light, the kind that stresses their natural
colours and characteristics. The latest trend
is the use of intelligent lighting systems:

these collect data and control lighting in
accordance with them — saving energy and
offering a better user experience. By using
LED lighting 50-60 percent of the energy
can be saved. LED systems are also easier
and cheaper to maintain, and such light
sources last longer too. GE uses so-called
lighting technology audits to offer partners
the best possible solution.

David Szabd, the CEO of Szintézis Informat-
ics Zrt. revealed that there is great interest
in the company’s retail solutions. Demand
is the greatest for the SZIKE stock manage-
ment system, the company’s Back Office
and Front Office systems, and the VRS re-
tail software package. Szintézis is also the
distributor of Pricer electronic shelf labels
and the company also has a recipe kiosk
solution. Mr Szab¢ reckons that retailers
can react to the problem of the workforce
shortage by introducing self-service check-
out zones and automatic retail systems.
The company’s retail software products
are scalable and modular. From a budget of
HUF 300 million Szintézis developed cloud
services: these can offer cost efficiency
and reliability to partners. For instance the

company’s cloud-technology based POS
Back Office System serves a multinational
company that is present in three countries,
using a single infrastructure. There are no
compatibility problems and no individual
investments in IT infrastructure.

Adrienn Polus, sales and marketing director
of TC Hungary Kft. told Trade magazin that
the group has been manufacturing — and
importing — top quality cooling equipment
and refrigeration systems since 1986. In
2016 kitchen equipment also became part
of the company’s portfolio. Their most
popular products are those which are
made by the company: from design to
manufacturing, they control every process
to give partners the best quality at af-
fordable prices. TC Hungary Kft. also builds
several hundred refrigeration rooms a year.
These can substitute refrigerators placed
next to each other. Their size is customised
to partner needs, they feature intelligent
technological solutions, special shelves can
be built in them and they don’t generate
heat in the selling area. The company is
dedicated to using green technology in
their products. /
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/7777 Ugyndkségek

Lendiiletes iranyvonalak

A Lounge csoport részeként mitkodo médiatervezésre és
meédiavasarlasra specializalodott New Land Media Kft.

2013 dta van jelen a hazai liigynokségi piacon. Az allami
cégek kommunikacios kampanyaira vonatkozo

Nemzeti Kommunikacios Hivatal 2016-os kerettenderén a
New Land Media és Lounge Design alkotta konzorcium is a
nyertes ajanlattevok kozott szerepelt, ami oriasi lehetoséget
és egyben rendkiviili kihivast hozott a cégcsoport szamara.
A konzorcium fo célja, hogy friss szakmai lendiiletet és
eloremutatg, kreativ iranyvonalat vigyen az allami cégek
kommunikacios kampanyaiba. Eddig kivaloan hozzak az
eredményeket, ehhez azonban hatékony menedzsmentre
van sziikség. Hidvégi Krisztinaval, a New Land Media
meédiaigazgatojaval beszélgettiink az ligynokség munkajarol.

&% — Mi az ligyndkség legf6bb
erénye?

— Csoportként gondolko-
dunk, csapatként dolgo-
zunk A New Land Media Kft.
tevékenységi korét a PR-kom-
munikacioval foglalkozé
Lounge Communication és
a Lounge Design reklam-
Ugynokség tdmogatja. Ez a
fajta Osszjaték szamottevd
elényt jelent a piacon, hiszen integréltan
vagyunk képesek mindenben teljes ko-
rden kiszolgalni az Ggyfeleket. Mélyebb
értelmezésben ez Ugy fordithatd, hogy a
médiaterveket nem csupan a célcsoport
és a termék figyelembevételével épitjik,
hanem egy kampany kreativ koncepcio-
ra alapozva, kontentspecifikusan hozzuk
azokat létre. 100%-ban egydtt lélegziink a
tartalommal. Mindezek mellett a f6 alap-
elviink, hogy az Uzenetek disztriblciods
madja ugyanannyira fontos, mint maga az
tizenet. Ugy gondoljuk, hogy a megfelelé
kozvetitéshez elengedhetetlen, hogy nap-
rakész, egzakt adatok és célorientdlt ter-
vek mentén dolgozzunk Tehat az intuiciok
és a,szerintemek” helyett sokkal inkdbb
a mérndki pontossagban és a stratégiai
megkdzelitésben hisziink A legkorszer(ibb
médiaoptimalizalasi szoftverek és média-
hasznalati kutatasok hasznalataval erdsitjik
a munkankat: a kommunikacios csatorna-
kat Ggyfeleink szamara egyedi, hajszalpon-
tos kutatasi eredmények alapjan tervezzik
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Hidvégi Krisztina
médiaigazgatod
New Land Media

és alkalmazzuk Ebben latjuk a leg-
nagyobb piaci elénylnket.

&R — Miben mds a New Land Media,
mint a tébbi kommunikdcios lgy-
nokség?

- A versenyszférdban dolgozunk, de
Ugyfeleink kozott a hazai és kilfoldi
tulajdonu vallalatok mellett megtaldl-
hatdk a kormanyzat és a kdzigazgatas
intézményei is. Az ilyen tipusu blrok-
ratikusabb rendszer szerint miikodo
klientdra oridsi precizitast és pontossagot
kivan a résztinkrél. Mivel a kampanyaink tal-
nyomo hanyada kézpénzekbdl finansziro-
zott, mindent aprélékosan, transzparensen
dokumentdlunk. Ez az utébbi idészakban
szervezetfejlédéstinkre is jelentds hatast gya-
korolt: kis Ggynokségként indultunk, amely
kis Ugynokségi tgyfélkiszolgalasi moéddal
tarsul Ez azt jelenti, hogy ha az ligyfél este 8
orakor hiv fel telefonon azzal, hogy adédott
egy SOS, ad hoc megoldandé helyzet, ak-
kor biztos lehet benne, hogy valaki azonnal
reagadl a kérésére, és elérukkol egy hatékony
megoldasi javaslattal. A személyes, jo Ggy-
félviszony kialakitasara torekszink. A nagy
Ugynokségi szervezeti felépilés — amely fe-
lé hosszu tavon tartunk — sem befolydsolja
ezt; a kis Ggynokségi, Jounge’-os hangulat
megtartasa kiemelt célunk Csapatunkban
olyan munkatarsak dolgoznak, akik a piaci
és allami médiakampanyok teljes kord lebo-
nyolitdsaban és irdnyitadsaban szerzett tobb
éves tapasztalattal rendelkeznek a stratégia-
alkotéstol egészen a megvalositésig.

&R — Milyen referencidkkal rendelkez-
nek?

- EgyUtt dolgozunk jelenleg tobbek kézott
a Miniszterelnoki Kabinetirodaval, a Ma-
gyar Turisztikai Ugyndkséggel, a Magyar
Postaval, a Nemzeti Adé- és Vamhivatallal, a
Magyar Nemzeti Bankkal, a Magyar Fejlesz-
tési Bankkal, a Sz&épmvészeti Mizeummal
és a Nemzeti Szinhazzal is. Nagyon szines az
Ggyfélkorink: a klasszikus dllamigazgatas-
tél a turizmuson vagy a bankszektoron &t
egészen a mUvészeti teriletekig sok min-
dennel foglalkozunk. Ez mind-mind mas
tipusu hozzaallast, mas médiacélok dssze-
allitasat feltételezi. Néhany példat meg-
emlitve: 2016 6ta (igyndkséglnk szervezi
az 56-0s emlékév kampanyat, amelynek ke-
retében a nemzeti Osszetartozas eszméjét
kell a médiafeltleteknek atadni. Diborog
jelenleg a Magyar Turisztikai Ugyndkség
Orok felfedezés kampanya, amely az It
kell lenned, hogy elhidd” hivdszora épdil.
Ennél a kampéanynal teljes orszagimazst
épitiink a megvalasztott médiafellleteken.
Az Magyar Posta Logisztika részére haszna-
latdsztdnzé kampényt is szerveztink mar.
Ennél megint csak mas tipusd munkamo-
ralt kivan meg példaul a bankszektor: az
MNB bankjegycsere-kommunikécidjanak
szervezése is sok szakmai izgalmat hozott
a csapat szamara. Van tehat, hogy imazs-
kampaényért, sét akar teljes orszagimazsért
feleltink, maskor pedig termék vagy szol-
galtatas kommunikaciéjat épitjik

&R — Be tudna mutatni egy konkrét pro-
jektet a fentiek fényében?

— Egyik kiemelt projektlink most az Agrar-
marketing Centrum jo min&ségu sertés-
hus fogyasztasara 6sztonzéd kampanya.
A kampany arca a kozkedvelt tévés soro-
zat, a Gasztroangyal sztarja, Borbas Marcsi.
A kampany féelemeként a Lounge Design
apparatusa egy filmet forgatott Marcsival,
amelyben egy hamisitatlan kerti grillezés
alkalmaval, annak féfogasaként mutatja be
a sertéshust, és hoz kedvet hozza. A kisfilm
integralt fellleteken jelent meg: a hasznélt
kreativ szpot miatt a frekvenciantveléshez
sokkal szofisztikdltabban mérheté média-
platform-strukturat kellett 6sszedllitani.




Ebben a kampanyban ugy kellett helyt all-
nunk, hogy mérsékelt bldzsével latvanyos
kommunikéciot valositsunk meg, elemi te-
hat, hogy a koltségeket megfeleléen allo-
kaljuk egy médiatervben. Fontos tovabba a
sertéskampanyban, hogy a médiaterv teret
adjon a megfelelé mennyiség, kelléen hall-
haté szpotok szorasanak Meg kellett taldl-
nunk azokat a csatorndkat, ahol a fizetett
médiamegjelenések mellett a kampany
dnmagat gerjesztve, a dinamizmus meg-
tartasaval, organikusan is terjedjen. Ez a cél
agyazott meg a Nosaltyval, Magyarorszag
legnépszerlbb receptoldalaval létrejott
egylttmUkodéstinknek. A platformon életre
hivtuk tobbek kozott A nagy sertésteszt kér-
déssort. Emellett PR-tartalommal feltoltott
Diszndsdgok rovatot hoztunk létre a csapat-
tal, s6t edukacids videdsorozattal is segitjik
a sertéshusfogyasztas 6sztonzését. A jaté-
kossag, a szines, nativ jelleg egylttesen
szolgdlja a figyelem felhivésat. Napjainkra
jelentésen megnovekedett a lakossag inger-
kiiszobe a rekldmokkal szemben, tgyhogy
muszdj olyan kreativ megoldasokat 1étre-
hoznunk, amelyek valoban hatékonyak. Arrél
nem is beszélve, hogy a sttés-f6zés, a kulind-
ris élvezetek, a helyes étrend, a gasztrondmia
az egyik legkeresettebb téma ma az inter-
neten. Ezzel azért célszer( tisztaban lenni,
mert nem feltétlendl csak a témdhoz szer-
vesen kapcsolodod kampéanyokhoz érdemes

NOBALTY rnoimemn e = 800 -

iZHUSZAR komyhai eszkbozel az MPL-led

A Magyar Posta—Nosalty
egyiittmiikodés microsite-ja

ilyen fellleteket
hasznalni. Szem-
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léletes példa erre Jatssz és nyerj A Nagy Sertésteszttel <~ HUSIAR
az Magyar Posta -
Logisztika hasz- e o s i a4 i bt —

nalatdsztonzé
kampdnya ke-
retében is |étre-
hozott Nosalty
kollaborécionk.
It a kampdény f&
célja a forgalom
novelése volt a
hazhoz kézbe-
sités és a cso-

magautomatak

széles atvételi

halozatdnak népszerUsitésén keresztil. Lét-
rehoztunk tébbek kdzott egy microsite-of,
ahol a Nosalty sztarséfje, izhuszar szintén
nativan mutatta be kedvenc konyhai ter-
mékeit, amelyeket a Vaterarol Magyar Posta
Logisztikdval lehetett megrendelni. Tobbek
kozott olyan DIY videdkkal tdmogattuk még
az MPL-hasznalat &sztonzését, amelyek szin-
tén Magyar Posta Logisztika segitségével
szerezhet6k be. Az utdnkdvetésre és a kam-
panyaink kiértékelésére mindig nagy hang-
sulyt fektetiink: 2015 novemberéhez képest a
2016 novemberében feladott Vatera Magyar
Posta Logisztika csomagok darabszamaban
39 szazalékos novekedés tortént.

Nosalty-AMC A nagy sertésteszt

o Jw] - [=

— Ugy tiinik nagyon szenvedélyes a
munkdjdval kapcsolatban. Mi lehet egy
médiaigazgaté motorja?

— A fenti projektek remekdl bizonyitjék,
hogy az dllami tgyfélkdr milyen izgalmas
és sokrétl feladatokat képes dedikalni.
Az eredményorientalt munka, a feladatok
hatékony teljesitése természetesen egy
szupercsapat nélkil nem tudna megva-
|6sulni. A nalunk dolgozdk nem szorulnak
szigoru irdnyitasra, mindenkit hagyunk ki-
bontakozni. Taldn ez az 6sszhang és kohé-
zi6 lehet a kulcsa annak, hogy a New Land-
re ma a hazai Ggynokségi piac egyik stabil
szerepl6jeként tekinthetlink. 7/

& Dynamic directions
Media planning and buying specialist
New Land Media Kft. — a member of
the Lounge group — has been present
in the Hungarian market since 2013.
The company formed a consortium
with Lounge Design and successful-
ly tendered for implementing state
communication  campaigns.  Our
magazine asked media director Krisz-
tina Hidvégi about the agency's work.
T. M. — What is the agency’s biggest
strength?

- We think as a team and work as
a team. PR communication firm
Lounge Communication and adver-
tising agency Lounge Design support
the work of New Land Media Kft.
Thanks to this, we are able to serve
partner needs in an integrated fash-
ion. Our fundamental principle is that
the way a message is distributed is just
asimportant as the message itself. We
use the latest media optimising soft-
ware and media use research results
in our work.

T. M. - What differentiates New Land
Media from other communication
agencies?

- We must be very accurate and
transparent in our work, because the
government and state institutions can
also be found among our partners,

and their campaigns are financed from
taxpayers' money. We try to establish
a good relationship with our partners:
we do our best to maintain a relaxed,
‘lounge-type’ atmosphere. The mem-
bers of our team have many years of
experience in planning and imple-
menting media campaigns - for both
privately-owned companies and state
institutions.

T. M. = Who have you worked for
so far?

- At the moment our partners
include the Prime Minister's Cabi-
net Office, the Hungarian Tourism
Agency (MTU), Hungarian Post, the
National Tax and Customs Adminis-
tration, the Central Bank of Hungary,
the Hungarian Development Bank,
the Museum of Fine Arts and the
National Theatre. One of our biggest
jobs at the moment is the "You have
to be here to believe it’ campaign for
MTU's Eternal Discovery programme.
T. M. = Could you introduce one of
your campaigns for us?

- One of our top projects at the mo-
ment is a campaign promoting the
consumption of quality pork, which
we do for the Agricultural Marketing
Centre. The face of the campaign is
the host of popular culinary TV show

Marcsi Borbas. We shot a short film
about Marcsi grilling in her garden,
preparing pork as the main dish. Since
we are on a limited budget, we needed
to find those communication channels
where the campaign is able to speed
up itself and spread organically. This is
the reason why we started cooperating
with Nosalty, Hungary’s most popular
recipe website. On this platform we
created a series of quiz questions, called
The Big Pig Test, published educational
videos about pork consumption, etc.
Today, when there is great media noise,
one must find creative, playful ways to
grab the attention of consumers. At
the same time we could also build on
the fact that cooking, culinary joys and
eating well are some of the hottest top-
ics on the internet.

T. M. - You seem to be very passion-
ate about your work. What motivates
a media director?

— The exciting and diverse work that
we do is enough motivation. Re-
sult-oriented work, performing tasks
with efficiency can’t be done without
agood team. Those who work at New
Land Media Kft. don't need guidance.
Probably this harmony and cohesion is
the key to the success of our agency in
the Hungarian market. //
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SPICE COMMUNICATION

Evtizedes tapasztalat
0j utak kereseseben

Stratégia + otlet x preciz és gyors kivitelezés =
Spice Communication. Ha képletben kéne
megfogalmazni a 15. életévét betolto integralt
reklamiigynokség profiljat, valahogy igy
nézne ki, de ahogy mondani szoktak,

a Spice sokkal tobb ennél. Most elaruljuk,

mi az a titkos fliszer, amelyet rohamos
tempoban novekvo ligyfélkorének biztosit

a Detreko utcai ligynokség.

Spice Communication
sosem a kitaposott 6s-
vényen halad - inkabb

mindig kitapos maganak egy
Ujat. Ez mar tradicidonak mond-
hat¢ abban az igynokségben,
amely 2002-ben indult 4 f&s
studioként, most pedig majd
50 alkalmazottat foglalkozta-
té kreativ igynokségként ab-
szolut tényezd a piacon, olyan
ugyfelek lead Ugynoksége-
ként, mint a SPAR, SuperShop,
Wienerberger, MABISZ. Mind-
ezek mellett a cég fennalldsa
Ota szamos szektorban szerzett
komoly tapasztalatot olyan
nagy nemzetkdzi és magyar
markakon, mint a Nagyi Titka,
Kellogg's, Pringles, Nestlé,
Unilever, Rama, Flora, Baba,
Knorr, Audi, Seat, Mazda, MOL,
Heineken, Soproni, Zwack,
Jo6fogés.hu, Raiffeisen, OTP,
UNION. Kézttk akadnak olyan
ugyfelek, akik mar lassan egy
évtizede szavaznak bizalmat a
cégnek.

Az Ugyfelektd| érkezett vissza-
jelzések alapjan ezt a bizalmat
legtdbbszor azzal érdemli ki a
Spice, hogy dtgondolt stratégiai
alapokra fektetett eredeti 6tle-

teket kindl, igy minden felllet
egy darab kirakéva valik a nagy
képben. Ezekre az elismerések-
re nagyon buszke a csapat, de
arra még inkabb, hogy mind-
ez szamokban is mérhetd, akar
egy nagy integralt kampanyrdl,
akar egy kisebb lélegzetvétell
promociordl legyen szo. Errél a
hatékonysagrél tantskodnak a
csapat Effie-dijai is, ezek mellett
szamos egyéb reklamversenyrél
is dijat hozott el az igyndkség
(Arany Penge, POPAI, Lollipop,
Ev promdcidja).

Mar-mar a Spice ars poetica-
janak mondhatd, hogy az at-

gondolt stratégia és a jo Gtle-
tek semmit nem érnek a preciz
megvaldsitas nélkil Az online,
integralt és ATL-feladatok mel-
lett a cég szamtalan promécidt,
rendezvényt és BTL-feladatot
bonyolitott le az évek sordn.
A részletekbe mend alapossa-
got és precizitast pedig sem-
mivel sem lehet a szakmdban
jobban elsajatitani, mint egy
rendezvény tobb ezer soros
arajanlatanak atgondoldsaval
és a pontos lebonyolitéssal.
A siker persze elképzelhetet-
len egy jo csapat nélkdl. A cég
a fluktudciordl hires szakmaban

iinpnasng WY KT F1 e B O & O

egy olyan lojalis teamet tud-
hat a hdta mogott évek ota,
amelynek tagjai évtizedes ta-
pasztalatukat a szlk hataridék
ellenére is preciz kivitelezéssel
kamatoztatjdk minden kortl-
mények kdzott. Ezeknek az
Osszetevdknek kdszonhetd,
hogy dinamikusan névekszik
a bevétel és a dolgozok lét-
szama, a folyamatosan szapo-
rodd tendermeghivasok és a
megnyert Ugyfelek mérlege is
nagyon biztato, a legutobbi 10
tenderbdl példaul 7 Uj szerz6-
déskotés lett, amivel tovabb
nétt az Ugyfelek szama.

ARSZENZACIOK!

INTERS PARI[O

Racionalis érvek és az érzelmi kotodés o6sszefonddasa
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TOBE MINT 400 SPAR UZLET ORSZAGST
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A Spice 2015 Gta a SPAR stratégiai és
kreativ lead tigynoksége

Az Gigynokség egyik legfonto-
sabb partnere a SPAR, amely
stratégiai és kreativ lead Ugy-
nokségként dolgozik egyltt a
Spice-szal 2015 6ta. Ebben az
egylttmukodésben az Ugy-
nokségnek lehetdsége van azt
a retail szektorban megszerzett
tudasat és tapasztalatat kama-
toztatni, melyet az elmult 15 év-
ben gyUjtott kilonbozé keres-
kedelmi élelmiszerlancok lead
Ugynokségeként (Kaiser's, Plus,
Interfruct, METRO).

A SPAR-nak az Ugynokség
szamos rekldmanyagot készit,
tobbek kozott tv- és radiorek-
ldmokat, online anyagokat,
OOH-megjelenéseket és saj-
tohirdetéseket, valamint heti
rendszerességgel megjelend
kereskedelmi szérolapokat

- ezekbdl csak
2016-ban tébb
mint 7000 ol-
dal kerdlt ki a
szorgos kezek
kozul. Az évek
soran harmo-
nikusra csiszolt
kooperacio ta-
valy egy komp-
lett arculatval-
tdsban csu-
csosodott ki,
amely végigvi-
telében abszo-
lut érvényesult
az Ugynokség
ars poeticdja,
vagyis atgon-
dolt stratégiai
alapra épitet-
ték a kreativ
Otletet, a preci-
zen kivitelezett
végeredmény pedig egyszerre
esztétikus és rendhagyd a ver-
senytarsak kommunikécioja-
hoz képest, igy nem kerli el
a vasarlok figyelmét

A stratégia ki-
alakitdsakor fon-
tos szempont
volt, hogy sok
retail aruhaz-
lanc leginkdbb
arat kommuni-
kdl, amig a SPAR
az emociodkra is
nagy hangsulyt
fektetett. Mind-
ezt hosszas
kutatds el6zte
meg, amelybdl
kiderult, hogy
a SPAR-t a mi-
néségi termé-

Koz nyugdijbiztositast
gdokedvezmannye

MaBISZ

]

kek miatt valasztjak, amihez
szerencsére kedvezd drak is
tarsulnak Igy a kommunika-
cidban is a raciondlis érvek és
érzelmi kotédés fonddik 6ssze
- a jol felismerhet6 sziv fény-
csova segitségével szimboli-
kusan is. Es ez hosszu tavon is
kiemelked&en hélas platform,
amely komoly k&tédést alakit
ki a SPAR és kdzonsége kozott.
A full integralt kampanyban
minden egyes elem (legyen
az OOH, TV, sajto, online, vagy
a mar emlitett szorolap) kivi-
telezésben és Uizenetében is a
mindséget szolgalja, emellett
pedig 6rddge van az tgynok-
ségnek, hiszen a marka arca
Ordog Néri, aki a sajat markas
termékek kommunikaciojaban
jelenik meg. Mivel 6 Magyar-
orszag leghitelesebb celebje,
tokéletes,markanagykdvetnek”
bizonyul.

Azonban nem a SPAR az egyet-
len Ugyfél, amely szdméara
rendhagyd kampanyt készi-
tett az utébbi idében a Spice.

lgynokségek 77777+

A Magyar Biztositok Szévetsé-
ge 2016 decemberében egy Uj
platformon mutatkozott be a
nézdknek. A kihivas az volt,
hogy a legtébb nyugdijbizto-
sitasi kampany nyugdijas évei-
ket élvezé embereket mutat
be, de ezzel pont a harminc-
hoz kozeli célkdzonség figyel-
mét kerdli el. A Spice-nak sike-
rilt egy integralt kampdanyban
kreativan 6sszehozni a fiatal
generaciot idésebb dnmaga-
val, ezzel pont azok figyelmét
megragadva, akik kordbban
taldn nem is gondolkodtak a
nyugdijas éveikrél. Rdadasul
konkrét Uzleti ajanlat nincs
ebben a kampényban, igy at-
tételesen kellett a kasszahoz”
iranyitani az érdekléddket,
ezért is hatalmas szam, hogy
a szamok minden tekintet-
ben a piaci dtlag folott telje-
sitettek

A kampany folytatasaként
készUlt kovetkezd reklamfilm
most szeptemberben kerdl
adasba. /7

A Magyar Biztositok Szovetségének integralt kampanya

& SPICE COMMUNICATION - Decades of experience in looking for new ways

Strategy + idea x fast and accurate
implementation = Spice Commu-
nication. However, Spice Com-
munication is much more than
this. The company never walks on
the beaten path - they cut their
own path instead. It was in 2002
that the agency started, back then
with only 4 people, but today
they have so employees. Their
customers include SPAR, Super-
Shop, Wienerberger and MABISZ,
and in the past Spice Communi-
cation worked with major nation-
al and international brands such

as Nagyi Titka, Kellogg's, Pringles,
Nestlé, Unilever, Rama, Flora,
Baba, Knorr, Audi, Seat, Mazda,
MOL, Heineken, Soproni, Zwack,
Jofogas.hu, Raiffeisen, OTP and
UNION.

Some partners have been working
with Spice Communication for
a decade, and they say that they
do so because the company gives
them original ideas which are built
on well-planned strategic founda-
tions. No wonder that their work
has already been honoured with
Effies and other prizes. Besides

doing online, integrated and ATL
tasks, Spice Communication has
implemented several promotion
campaigns, events and BTL proj-
ects throughout the years. Suc
cess would be impossible without
a good team. In a trade where the
level of fluctuation is traditionally
high, the Spice Communication
team consists of loyal profession-
als, and some of them have de-
cades of experience behind them.
SPAR has been one of the agen-
cy's most important partners
since 2015. Spice Communica-

tion does television and radio
commercials, online advertise-
ments, OOH and press adver-
tisements, and weekly publishes
promotional leaflets for SPAR.
Last year brought the full image
renewal of SPAR, which was also
implemented by the agency.
When developing the strategy
for this, it was important that
- unlike most retailers which
mainly communicate prices —
SPAR places great emphasis on
emotions as well. This step has
been the result of research work,

which found that consumers
choose SPAR because of quality
products, which luckily come
together with good prices.

The Association of Hungarian Insur-
ance Companies (MABISZ) is anoth-
er important partner of the agency.
In December 2016 Spice Commu-
nication realised an  integrated
campaign that creatively brought
together the young generation with
its older self, by this grabbing the
attention of those who probably
haven't ever given a thought to their
pensioner years before. /

2017/9 Trat
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NIVEA Q10 Plus C energetizalo ranctalanito
arcapolok és szemkornyékapolo

A NIVEA U, energetizalé arcapol6 termékcsaladja két erés antioxidanst tartalmaz:

Q10 koenzimet és C-vitamint, amelyek hatasara a sejtek konnyebben lélegeznek és j
energiaval toltédnek fel.

Q10 Plus C energetizald ranctalanité éjszakai arckrém: Az intenziven hidratald
Osszetétel a bérben éjszaka végbemend természetes folyamatokkal 6sszhangban fejti ki
hatasat. Harcol a finom rancok, a fakd, megereszkedett, faradt bér ellen.

Q10 Plus C energetizadlo ranctalanité nappali arckrém: Konny(i és apold osszetétele

Q10 koenzimmel, kreatinnal és stabilizalt C-vitaminnal gazdagitott, melynek
koszonhetSen azonnal felébreszti és hidratalja az arcbért.

Q10 Plus C szemkornyékdapolé: A gyorsan beszivodo dsszetétel hatékonyan segit
csokkenteni a szemkornyéki finom rancokat. A szem kontdrjai lathatéan feszesebbek,

a szem korli bér simabb és energiaval teli lesz.

Bevezetés honapja: 2017. julius e

Bevezetési kedvezmények és tamogatasok:

ATL, BTL, Digital, PR e

Kapcsolatfelvétel: Beiersdorf Kft. ) Rt -
Kapcsolattarté: Pillar Gabriella; el — —
e-mail: gabriella.pillar@beiersdorf.com; &

web: www.nivea.hu

& NIVEA's new, energising facial care product range contains two strong antioxidants: Q10 coenzyme
and vitamin C, which make the cells breathe more easily and revitalise them.

Twist Pink tonhaltorzs olivaolajban

A Twist Magyarorszagon egyedilall6 marka, mely halkonzervek és tengeri kiilonlegességek
teljes valasztékat hozza el a mediterran ételek szerelmeseinek. A markacsalad limitalt
kiadast Twist Pink 4x80 g-os kiszerelés(i olivaolajos tonhalkonzervét a Del Pierre C. E. Kft.
az Emlérak Gyogyitasaért Alapitvany tamogatasara hozta létre, bizva abban, hogy a
termék értékesitésébdl szarmazé anyagi tamogatas mellett a kampany szemléletformald,
edukald hatasaval is segiti majd az alapitvany munkajat.

Bevezetés honapja: 2017. szeptembert6l novemberig

Bevezetési kedvezmények, tamogatasok: online timogatas, nyomtatott sajtd,

in-store kommunikacio
Kapcsolatfelvétel: Del Pierre Central Europe Kft., T.: 06-1-301-0560;
e-mail: info@delpierre.hu; web: www.twistbrand.hu

A termék meguasiridsaval
0n 10 Ft-tal timogatia
az EmlGrik Gydgyitasaért
Alapitvanyt
s tistorand uegyutiamelakollen
W emoraklaptanyhu

& Del Pierre C. E. Kft. created the limited edition Twist Pink 4x80 g canned tuna in olive oil product
to support the work of the Curing Breast Cancer Foundation. The company hopes that not only the
money from product sales, but also the campaign’s awareness raising and educational dimensions will
help the foundation’s work.

Papai Szeletelt Bacon

A Papai Hus Kft. termékpalettaja Uj
termékekkel béviilt. Uj csomagolasban és

Uj arculattal jelenik meg juliustél a piacon
200 g-os és 2x200 g-os kiszerelésben.

A termék kellemes, harmonikus izét a
biikkfafiistolésnek koszonheti. A letisztult
design és a praktikus védégazas, talcas
csomagolas el8segiti, hogy a termék gyorsan
a fogyasztok kedvencévé valjon.

Bevezetés honapja: 2017 julius

Szeletelr Bacon
T,

Bevezetési kedvezmények és tamogatasok:
Fogyasztdi promdcio, online tamogatas
Kapcsolatfelvétel: Papai Hus Kft.
Kapcsolattartd: Labdy Judit kereskedelmi
asszisztens; T.: 06-89-620-200;

F.: 06-89-324-649; e-mail: info@papaihus.hu;
web: www.papaihus.hu

& New products have been added to Papai Hiis Kft.s

product portfolio. Since July the product has been available in shops in a new packaging and with a new
look, in 200g and 2x200g formats. Its pleasant and harmonic taste is the result of smoking with beech
wood. The stylish design and the practical, protective-atmosphere tray packaging guarantee that the
product will soon become a consumer favourite.

T

m

Irade PYePm
agazin

. . ’ {4 ’ X3 ”
Ooops! Maxi 1 tekercs 2 rétegli papirtorlo

Az Ooops! Maxi 2 rétegl, kivald
nedvszivé képességli torlékendd
praktikusan, a tekercs belsejébdl

is téphetd. Az 500 lapos tekercs

10 normal konyhai torl6kendétekercs
laphosszaval egyenlé. Az Ooops!
Maxi papir torlékend6 haztartasi
munkaban, szépségszalonban,
étteremben, autdapolasnal egyarant
tokéletes tars.

Bevezetés honapja: 2017. julius
Bevezetési kedvezmények és
tamogatasok: online megjelenés,
valamint trade marketing

tamogatasként akcids értékesités,
masodkihelyezés.

Kapcsolatfelvétel: Vajda Papir Kft.;

T.: 06-1-283-9390; web: vajdapapir.hu

& Ooops! Maxi is a 2-ply paper towel with excellent absorption capacity, which is very practical because sheets
can also be torn off from the inside of the roll. The 500-sheet roll is of the same sheet length as 10 normal size

kitchen towel rolls. Ooops! Maxi paper towel is the perfect partner when working around the house, in a beauty
salon, a restaurant or when cleaning the car.

FAMILIA Toast sonkas szelet 3300 g

A Familia Toast sonkas szelet sertéscomb és -lapocka felhasznalasaval késziil6, harmonikus
fliszerezés(i sonkas termék. Kellemes ize és kit(in6 ar-érték aranya miatt a valtozatos és
tartalmas reggeli étkezések idealis hozzavaldja. Dobja fel mindennapjait egy Toast sonkas
szendviccsel, izesitse vele kedvenc pizzajat, vagy akar készitsen belGle sonkas salatat.
Alacsony zsir- és magas fehérjetartalmanak koszénhetden diétazok is fogyaszthatjak.
Minéségmeg6rzési idé 90 nap.

Keresse (j termékiinket a csemegepultokban!
Bevezetés honapja: 2017. augusztus
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ési | yek és t ssok:

FAMILIA &szi kampany — fogyasztdi nyereményjaték +
NPD in-store kommunikacio sztatikus folian
Kapcsolatfelvétel: Pick Szeged Zrt.,
Vevészolgalat; T.: 06-62-567-045;

F.: 06-62-567-362; e-mail: rendeles@
pickszeged.bonafarm.hu;

web: www.familiatermekek.hu

£ Familia Toast ham slices are

made from pork leg and shoulder, L N

with harmonic spicing. The product’s i
pleasant taste and excellent price-value *
ratio make it an ideal part of diverse and

tasty breakfasts.

Uj Zewa Just1 5 rétegli toalettpapir

Toalettpapir luxuskivitelben. Akar egyetlen lap elég lehet.

Toalettpapir, amely minden szempontbdl luxusmindségii? A Zewa tjdonsaga szinte
Ujradefinilja a prémium toalettpapirrdl alkotott képiinket. A Just1 elnevezés(i Uij termék
még a Zewa prémium kivitelti Deluxe toalettpapirjanal is Iényegesen vastagabb (47%-kal),
nagyobb lapméretii (27%-kal), ezért a nedvszivo képessége teljesen egyediilallé. Ahogy

a neve is mutatja, a hasznalat soran akar egyetlen lap is elég lehet bel6le. A Just1 luxus
szint(i kényelem, tisztasag és gondoskodas. Szeptembertdl mar a Zewa kinalataban!
Bevezetés honapja: 2017. szeptember

Bevezetési kedvezmények és tamogatasok: Online, nyomtatott sajtd, mintaszoras,
in-store kommunikacio, kiiltéri megjelenések, promociok

Kapcsolatfelvétel:

SCA Hygiene Products Kft,;
Vevészolgalat: 06-1-392-2100;
web: www.zewa.hu

<% New Zewa product Just1 is much
thicker (by 47 percent) than the
company's premium quality Deluxe toilet
paper, plus its sheet size is 27 percent
bigger, therefore its absorption capacity
is extremely high. Just like the product
name says it: one sheet could be enough
during toilet use.



aod  10LTSD FEL

AZ OSTTALYPERSELYT

J00 000 Hwe

Vasarolj Tchibo Family
kavét és nyerd meg
iskolai osztalyodnak az

50 x 200 00O Ft

egyikét bankkartyan!
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www.tchibofamily.hu

2017. szeptember 15. - 2017. november 15.

Részletes jatékszabaly és tovabbi informacio:

www.tchibofamily.hu oldalon talalhatok.


www.tchibofamily.hu

Mindig finomat, jo aron/

Nyerjen még tobb

vasarlét a FAMILIAVAL!

A FAMILIA ismertségének és forgalmanak tovabbi
novelését idén 6sszel intenziv reklamkampannyal
tamogatjuk:
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Nyerjen a FAMILIAVAL!

Vasaroljon 2017.09.04. - 10.15. k6zott

barmilyen FAMILIA terméket*,
toltse fel a blokkon szerepld AP kédot,

és nyerjen!

Részletek: www.jatek.familiatermekek.hu
*min. 1 db FAMILIA 6nkiszolgdlé vagy min. 199 Ft értékii csemegepultos termék!

A blokkot 6rizze meg!

Toast sonkas

FOGYASZTOI NYEREMENYJATEK

A fotdk illusztrdciok.
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www.familiatermekek.hu



