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A szeptemberben kezdéds 4 honapon 4t tarto

Kinder promaocio kilénleges nyereménykombindciot
foglal magéban: egyarant tartalmaz garantalt-
és nagyértékli sorsolt nyereményeket,
igy nem csupan egyszeri vasarlasra 6szténoz.

AL

termék csomagoldsan pontokat

A vasarlok 4 promacios Kinder

taldlhatnak, melyeket bevalthatnak a

4 000 garantdlt nyeremeény* egyikére

(a nyeremények listaja a kinderuticelozz.hu weboldalon talalhato).

A vasarlo mar |0 pont bekiildésével részt vesz a

4 sorsolas egyikén, mellyel nagyértékii utazast
nyerhet a vilag 4 égtdja felé. Nyerési esélye
|0 pontonként né, ezzel is Gjabb vasarlasra &sztondzve.

A proméciéval egy idében indul a Kinder Country
termeékbevezetés, mely egy finom tejcsokolddé szelet
5 kulonboz6 gabonapehellyel és tejjel toltve.

TV
Sajtod
Kozterilet

Bolti megjelenés

Internet

Médiatamogatas
Szeptember  Oktéber ~ November
D D D
D D D
D D
D D D
D D 2

www.kinderuticelozz.hu

December

>

% .

%

[ —


http://www.kinderuticelozz.hu

mmm tartalom és impresszum

Oszelo

Ismét tele az iroda, minden kollégéank
megérkezett a nyaraldsbol, és mar
megint nem gy6zi az ember: valahogy
mindigkicstszik a hataridébél. .. Gon-
dolom, sokunknak ismerds életérzés
ez, igy augusztus masodik felében.

A Trade magazin dsszevont, 8-9-es
szamit tartja kezében, amely a szep-
temberi Business Days tapolcai konferencidnk el6tt
megjelend utols6 szam. Rendezvényiinkrol részle-
tes informaciokat a 18-19. oldalon olvashat.
Konferenciankkal egy id6ben jelentkeziink hon-
lapunk vj szolgéltatasaival. Még tartalmasabba
és naprakészebbé tettitk a www.trademagazin.
hu alatt elérhetd szajtunkat. Itt a print formatum
megjelenése elott kozel egy héttel mar olvashatd
legfrissebb szamunk. S6t, internetes kiaddsunk a
jovében bévebb terjedelemben jelenik meg, mint
a nyomtatott. Az elmult id6ben, bar a szaklappi-
acon igy is alegnagyobb terjedelemmel jelentkez-
tiink, mégis sok fontos informaciénak nem tud-
tunk helyet biztositani. Ezek a cikkek a jovében a
szajton lesznek olvashatdk, természetesen tovabb-
ra is magyarul és angolul. Szintén kétnyelvii na-
pi hireinket ezentil adatbazisunkban talalhato
partnereink e-mailen is megkapjék.

Az oktdberi parizsi SIAL kiallitasra is nagyon
késziiliink angol-francia, Trade magazin Global
cimt kiilonszdmunkkal. Amit aztan kovet a bu-
dapesti IFE Foodapest kidllitdsra késziil6 nagy
osszedllitasunk. Dolgos és mozgalmas §sz elé né-
ziink tehét, ahogy mindenki az FMCG-fronton —
szerencsére, ismét tele vannak az irodak...
Hermann Zsuzsanna f6szerkeszté

B2 Waiting for fall

Our office is full again, all our colleagues are back from their holidays
and somehow we keep missing our deadlines again... | guess this feeling
is quite familiar to many of us now, in the second half of August. You are
holding the 8/gth double edition of Trade magazin in your hands, which
is the last one to be published before our Business Days conference in
Tapolca. You can find detailed information about this event on pages
18-19. The new service of our web site is to be launched during the con-
ference. We have made the www.trademagazin.hu web site even richer
in content and more up to date than before. Although our magazine has
been published on the largest number of pages among trade journals,
we had been unable to accommodate all the information we had in the
past. These articles are to be published on our web site in the future, in
Hungarian and English. In the future, our daily news items, which have
been available for over eighteen months, will also be sent to our part-
ners listed in our database by e-mail. We are also preparing for the SIAL
exhibition to be held in Paris with our English-French language Trade
magazin Global special edition. This is to be followed by another big,
special edition for the IFE Foodapest exhibition. We are looking forward
to a busy and eventful autumn, like everybody else in the FMCG business
- fortunately, the offices are full again...

Zsuzsanna Hermann, Editor in chief
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Elérte az &rhulldm a hiskészitmények
piacatis

Emelkedik a hiskészitmények éra, és
csokken a kereslet. Am a visszaesés
mértéke kategorianként eltérd, mint
ahogy a kereskedelmi markak arénya,
vagy a kimért és dnkiszolgalé csoma-
golds drai kozotti kiilonbség is. Az elté-
rések lehetdséget teremtenek a gyar-
toknak stratégidjuk atgondolasara,
termékpalettajuk optimalizalasara, és
nem utolsésorban a kereskedelemmel
valé szorosabb, célzottabb egyiittmi-
kddésre.
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Fazont adnak a pralinémarkak a
szezonoknak

Egészséges terméknek is kell a cégér

Trade magazin+: Non-food
A tisztasag nem elég

Innovacioktol véltoznak a takaritasi
szokasok

Ahigiéniai kultdraval parhuzamosan
fejl6dnek a testapolds szegmensei
Sorjazé innovaciok hajra

A specidlis igényekre fokuszalnak a
szdjapolasi markak

Az &rakat, de a minGséget is figyelik a
kKismamak

Aktiv markak, hliséges holgyek
Férfias vélasztasok

Rétegelt papfraruk egyre szélesebb
retegeknek
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A haztartasi papirdruknak nem csupan
a valasztéka, hanem fizikai mérete is
meglehetdsen széles. Ezért kiilondsen
megfontolandé, hogyan osztja be az liz-
let a rendelkezésre all6 polchelyet, mi-
lyen tipusokat, markacsaladokat tart.
Természetesen a bolt vevikore az el-
sodleges szempont ebben. De érdemes
figyelembe venni a piaci Gjdonsagokat
is, amelyek egyre értékesebbé teszik a
termékeket, és jol jelzik, hogy a keres-
let a prémium felé mozdul el.
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Magyarorszagon ma mintegy dtven tész
(termeld és értékesito szovetkezet) mii-
kodik. Kdzvetlenil a termeldktdl - sajat
tagjaiktol - szallitanak arut (elsésorban
zOldséget és gyiimdlcsot), a kiilonbo-
26 kereskedelmi 1épcsok kiiktatasaval.
Frisset, magyart, finomat és mingségi-
leg kifogastalant, olyat, amit a hazai
fogyaszté keres, és amely kiilfolddn is
megallja a helyét.

Csomagolas

Csomagolas harom lépésben -
3. rész: Az fzillusztracié

Innovaciok
Piaci Ujdonsagok

Markaépités, promocioelemzés

Uj generécios hirdetési (izenetek a
TVe-n

Horizont
ECR Europe: ha boldogga tesszik a
vevot
Negyed évszazadot Unnepelt a
biotermelés
Kétszer annyi bio a Cordban
Latlelet a magyar fogyasztorol

Nehézségek ellenére is lehet
novekedni
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Viharfelhok

Bar odakinn hét agra
sUt a nyarinap, de a ha-
zai élelmiszeripar - és
azon beldl is a szak-
mamba vago husipar -
felett egyre sttétebb
viharfelhtket latok gyu-

Kovacs Laszlé i
elnok- lekezni.

vezérigazgato,

PICK Somgod 21t Az iparag a beszallitok

és a vevok kettds szo-
ritdsaban vergtdik, egyre nehezebb ko-
rilmények kozott. Az allattenyészték no-
vekvo koltségeik megtéritését varjak el
az agazattol, mig a belfoldi aruhazldncok
az alacsony fizet6képes kereslet miatt el-
lendllnak a mi atadasi araink emelésének.
Természetesen ezek jogos igények, de
nem szabad figyelmen kivil hagyni a ma-
sik fél - gy esetiinkben a hisipar - érde-
keit sem. Az energia- és egyéb koltségek
novekedése nalunk is jelenttsen noveli a
kiadasokat, az alapanyagok aranak emel-
kedését még megfejelve.

Az elvileg kitorési lehetBséget biztositd
kilpiacokkalis gond van, a forint er6stdé-
se az exportalé Uzemeknek éridsi karokat
okoz, mig ugyanakkor el6segiti a hazank-
ba bedramlé importot.

Mindezek hosszabb tavon a Magyarorsza-
gon el6allitott mez6gazdasagi, élelmiszer-
ipari termékek ellehetetlentlését fogjak
eredményezni, ha nem torténik véltozas.
Egyébként életképes élelmiszer-ipari Uze-
mek csokkentik a termelést vagy allnak le,
munkavallalok tomegei kerllnek az utca-
ra. Sajnos erre a folyamatra példakat mar
most is b8ven lehet emliteni. Reményked-
junk azért, hogy a gytlekez0 viharfelhtk-
b6l a manapséag oly gyakori trépusi jellegl
zivatarok nem mosséak el az egész aga-
zatotm

E= Storm clouds

Though the sun is shining outside, | see storm
clouds coming when | look at the condition of the
Hungarian food industry, especially the meat sec-
tor. The sector is under dual pressure from suppli-
ers and customers. Farmers want their costs cov-
ered by our prices and retailers don't want us to
raise our prices. Of course, our costs are rising too.
Though export could theoretically be a solution to
our problems, the strong HUF is causing enormous
damage to exporters and is boosting import at the
same time. In the long run, these factors can lead
to the collapse of the Hungarian food sector, un-

less we see change. =
IMEDLA
Midiafigyelés
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Lekek és kesek

A dinnyetermeldk utan a tejtermeldk is az aruhazlancok ellen
demonstraciora készulodtek lapzartank idején. A hlisosok és ba-
romfisok viszont elébb sajat hazuk téjékan, a feketézokkel akar-
nak leszamolni. Ok Gigy gondoljék, a piac tisztaba tétele tan rejt
még annyi tartalékot, hogy ez elég lehet a talpon maradashoz.

jesek, mert kozben a diny-

nyeszezon haladt eldre, s
sok minden megoldddott ma-
gatol. A szakértSk szerint a
termel6knek — és ez nem csak
a tejtermelSkre vonatkozik —
jobban 0ssze kellene fogniuk,
hogy az import rovasara no-
velhessék eladasaikat, s tjra
megkedveltessék a magyar
arut. A jelenlegi piaci anoma-
lidk (meggy, dinnye, alma, tej)
{6 okét a termel6k szervezet-
lenségében és a kereskedel-
mi koncentricioban kell ke- | =

. L

resni, és abban, hogy csekély
az egytittmitkodés, s igencsak hidnyos
az informacidatadas a termékpalya piaci
szerepldi kozott.
Példaként hozhaté az Auchan és a Tej
Terméktanacs esete. Az Auchan-illeté-
kes egy lapnak nyilatkozva azt mondta:
hetek dta képtelenek felvenni a kapcso-
latot az aruhdz elé demonstraciot szer-
vezd Tej Terméktanaccsal. A termékta-
nacsndl pedig azt allitottak, hogy a hivat-
kozott cikk megjelenése utan egy — min-
den kozvetlen elérhetdséget nélkiilozé
— kvazi kapcsolatteremt6 faxot kiildott
az Auchan. Mindebbél az is kovetkez-
het, hogy egyik sem akar a masikkal ta-
lalkozni, de lehet, hogy nincs mondani-
valdjuk egymas szamara.
Mikdzben a vita folyik, a magyarndl elma-
radottabbnak kikialtott romdn piacon -
legalabbis a hirek szerint — a termel6k na-
gyot léptek elére, mert julius végén meg-
allapodast irtak ald a Romdnidban jelen
1év6 hipermarketek és agrartermeldk, va-
lamint az élelmiszer-feldolgozok. A meg-
allapodasra a beszallitok szerint mar rég-
ota sziikség volt, hiszen szdmtalan fesziilt-
ség keletkezett a termelGk és a nagykeres-
kedok kozott az atvételi drak, valamint a
marketing- és promocids hozzdjarulassal
kapcsolatos koltségek viselése miatt.

igy magukra maradtak a te-

auguszius—-szepier nber

A megallapodasban rogzitették, hogy a
jovoben a termel8t nem kényszerithe-
ti a kereskedé arra, hogy a marketing-
koltségekhez hozzajaruljon: sem direkt,
sem indirekt modszerekkel a kereske-
d6 nem kérhet hozzajarulast 4j tizlet
nyitasdhoz vagy meglévd iizlet bévi-
téséhez a termel6tdl. A keresked$ nem
kotheti ki a kizarélagossagot a szerz6-
désben, azaz nem kényszeritheti a ter-
mel8t arra, hogy a termékeit kizdro-
lagosan neki értékesitse. Olyan kité-
telt sem szerepeltethetnek az értékesi-
tési szerz6désben, hogy a termel6 csak
a keresked9 felé érvényesitett dron ad-
hatja el a termékét mas keresked6nek.
Kimondtak azt is, hogy a szerz6dések-
nek mindkét fél kolcsonos tizleti érde-
keit kell szolgalniuk. A termeld lista-
zott termékét kizdrolag elézetes irds-
beli értesités utan lehet kivonni a lis-
tazott termékek koziil.

Ezen kozben a keresked6k szovetségének
internetes lapjan megjelent egy irds, ami
nyilvan a kereskeddk szempontjabol pro-
balja lezarni a kinos tigyet.

Rovidesen Uj fejezet kezdddik — allapit-
ja meg a szerzd. A politikusok mar fenik
piaclékeld késeiket. A dinnye utan ko-
vetkezd terméket tejnek hivjak, haigaza

hir. Legyen kevesebb az import, és dra-
gabb a felvasdarlasi ar! Azonban a tejiizem
is importalhat feldolgozni val6 tejet, sza-
bad az ut felé is. A boltokban koriilnéz-
ve import tejtermékre vadaszva pedig ja-
vasoljuk megtekinteni a forgalmazo ne-
vét: bizony el6fordul, hogy neves gyarto
kiilpiaci gyartoiizemébdl szallit a hazai
piacra (ami a nemzetkozi cégek esetén
a regionalis gyartas miatt teljesen ter-
mészetes).

Tessék batran kostolni, valogatni, a 1ék-
elokéssel pedig 6vatosan banni, nehogy
feleslegesen megvagja valakinek az ujj-
hegyét. Ovatosan kell banni az 4rpél-
dakkal is, mivel elég nagyok az arkii-
lonbségek a tejpiacon, sokszor ugyanan-
nal a cikkelemnél. A kereskeddk egy év
alatt 12 szazalékkal emelték az élelmi-
szerek fogyasztoi arait. Pontosan annyi-
val, amennyivel a hazai termel6k belfol-
di atadasi draikat.

Es a vasarl6? Megkérdezte dket valaki,
mire futja manapsag? A cikk szerzdje
csak egyrél felejtkezik meg (amit pedig
aromanok is tudnak): a hazai termék, ha
dragabb is, hazai munkahelyeket teremt,
s kézenfekvo, a korforgas megindul vagy
feler6sodik: a hazai munkas tobbnyire
itthon kolti el élelmiszerre a keresetét.

E= Holes and knives

Following the example of water melon producers, milk
producing farmers also plan to hold demonstrations
against retail chains. Furthermore, farmers from the
animal husbandry sector are also expected to take
similar action, after the showdown with black market
ventures which account for an estimated 30 per cent
of the market. According to experts, agricultural pro-
ducers should join forces and improve co-operation in
order to compete with imports successfully. At the mo-
ment, they are quite disorganised, only co-operating on
an occasional basis. The conflict between Auchan and
the Dairy Product Council is an example. A representa-
tive of Auchan has said that they have been unable to
make contact with the Product Council for weeks,
while a representative of the Product Council has said
the same thing about Auchan. At the same time, Ro-
manian farmers, hyper markets and the food process-
ing sector signed an agreement about prices and pro-
motional costs. In the future, retailers will not be able
to force suppliers either directly or indirectly to make
contributions to their marketing spending. Retailers will
not be entitled to demand exclusivity or to compel
suppliers to use the same price in other transactions as
well. Listed products may only be discontinued after
written notice being served in advance. We have seen
an article on the web site of the association of retailers
reflecting on the above development. According to the
author, politicians are preparing to capitalise on pro-
tectionism and market intervention. Milk will be the
next product involved. Milk processing businesses are
also entitled to import milk and they frequently do so.
Examples of prices also need to be treated with cau-
tion, as there are substantial differences in prices. Re-
tail prices have risen by 12 percent within a year, like
those of domestic suppliers which have also gone up
by exactly 12 percent. Has anyone asked consumers
what they think? The author of the article seems to
have missed the point that even if domestic products
are more expensive, they generate employment and
local purchasing power. =
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Boltnyitasok N

Kazincbarcika

! Aldi
1 g Nyfregyhaza
ATesco
Stlysap x|
- esco
L A Tesco Szolnok
Dabas
Aldi, sisfok
esco
Balatonboglér

e StOr es
opening

QTesco, Szolnok OTesco, Sulysap OTesco, Dabas

Nyitds = Open Eladétér = Store space Nyités = Open Eladétér = Store space Nyités = Open Eladotér = Store space
JUnius 27.® 27 June 1000 M? JUnius 27. 8 27 June 1000 M? JUlius 11. m 11 July 3000 M?

Lanc = Chain SKU = sku Lanc = Chain SKU = sKU Lanc = Chain SKU = sku

Tesco 3-4000 Tesco 3-4000 Tesco 30 000

NyFtés = Open Eladétér = Store space 15 eve Magya ro rszago n a d m

Julius 17. 17 July 3000 M?
- SKU = kU Julius 8-4n Unnepelte a drogerie markt els6 ma-
® Chain L] s B csdl k, @ drakor
Toso J0000 iy;trorszag Uzletnyitdsanak 15 éves Evfordu- | Budeae Xvin. Gile: i 445. : __ _
J == .-
A Budapesten, mégpedig az UllGi Ut 445. szam : & :
. . P alatt nyilt egység 6ta a lanc egy 222 bolttal ﬂ 1 =
Aldl’ NylrEgyhaza rendelkez6 halézatta nétte ki magat Magyar- e 29 -
Nyités = Open EladGtér = Store space orszagon az eltelt masfél évtized alatt. Polcain WA nh
J0lius 3. = 31 July 100071100 M* 10 ezer termék taldlhatd. Sajat mérkds termé- Megnyito
Lanc = Chain SKU = sku keinek kinélata is folyamatosan bdviil minden Dmgériu diszkont mindenkinek!
Aldi 1085 kategéridban, jelenleg 1400 ilyen arucikk kap-

haté Magyarorszagon.

A ,Mert itt érzem, hogy fontos vagyok” filozo-
.Aldi, Siofok fidhoz hiien, a cég folyamatosan miikodteti
Nyitas = Open Eladétér = store space torzsvasarloi hliségprogramjat, valamint csa-
JUliuS 3. = 31 0l 1000-1100 7 lddbarat munkahelyként és felel6s véllalat-
ként fontosnak tartja, hogy Ujra meg Ujra kiall-
jon egy-egy, a tdrsadalmunkat stlyosan érint6
probléma mellett. m

- - - Az els6 magyar dm-szérélap
@ Aldi, Kazincbarcika )
E= 15 years of dm in Hungary

Nyit&s = Open Eladdtér = Store space

Megddbbentd drak!

L&nc = Chain SKU = SkU
Aldi 1085

drogerie markt celebrated the 15th anniversary of opening its first store in Hungary on 8. July. At present, the

Augusztus 7.4 7 August 1000-1100 M* chain has 222 units and sells 10,000 products, including 1,400 private labels. They operate a customer loyalty
L&nc = Chain SKU = sKU program in accordance with the ! feel that | am important here” philosophy. =
Aldi 1085

LB [5) 2008, auguszius-szeptember
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Nevet valt a Bonduelle

magyar leanyvallalata

Bonduelle Central Europe Kft. néven miikadik tovabb 2008. jdlius
1-jét6l a zoldségfeldolgozdsrél ismert francia konszern lednyval-
lalata, a Bonduelle Nagykoros Kft.

A névvaltast indokolja az is, hogy a budapesti székhely(i keres-
kedelmi képviselet julius 1-jét6l a négy orszagot - Magyarorszag,
Csehorszég, Szlovékia és Szlovénia - magéban foglald régio ke-
reskedelmi és marketingtevékenységétis ellatja.

&= New name for Hungarian Bonduelle subsidiary

Bonduelle Nagykéros Kft, the Hungarian Bonduelle subsidiary will operate under
the name Bonduelle Central Europe Kft in the future and will also be responsible
for regional sales and marketing activities. =

/. [ [ ’ [ ’
Uj marketingigazgat6 a Borsodinal
Szirbek Andras (36) kdveti Mészaros Zsoltot a
Borsodi Sorgyér Zrt. marketingigazgatdi pozicio-
jaban.

Szirbek Andras kordbban az Unilever Magyaror-
szagnél dolgozott brand menedzserként, ahol
olyan markakeért felelt, mint a Magnum, a Delma,

. = ' aFlora, aBertolli, aRama vagy a Lipton. Ezt kove-
Szirbek Andras 50, 5 Fotex-Ofotért, a Pearle Europe BV. ledny-
marketingigazgaté

vallalatanak magyarorszagi és csehorszagi mar-
ketingigazgatojaként tevékenykedett.

Célja Uj pozicitjaban izgalmas lehetBségek teremtése és nyitasa a
Borsodi Sorgydr Zrt. mérkai szamara, hogy azok hozzajéruljanak a
vallalat profitabilis ndvekedéséhez. m

Borsodi Sorgyar

E= New marketing director for Borsodi

Andrds Szirbek has been appointed the new marketing director of Borsodi Sérgyar
Zrt. He had been a brand manager of brands like Magnum, Delma, Flora, Bertolli,
Rama, and Lipton. Subsequently, he has worked as the marketing director of the
subsidiary of Fotex-Ofotért and Pearle Europe B.V. =

Regionalis lednyvallalatot
alapitott az STI Display

Az STl-csoport - Eurépa els6 szamd displayterveztje és -gyartoja
- megalapitotta a 100 szdzalékosan a kelet-kozép-eurdpai piacra
gyarté leanyvallalatat. A 2008 juniusa 6ta mikadd ST Display Hun-
gary Kft. nem csupan multinaciondlis véllalatok, hanem regionalis,
sikeres cégek szaméra is szallit kreativ POS-megoldéasokat.

Az STI-csoport egyesftette a meglévo displayekkel kapcsolatos
kompetencidit és forrasait a nemzetkozi reptér mellett miikods
budapestiirodajaban, illetve a magyarorszagi marketingkdzpont-
ban. A vallalat a kelet-k6zép-eurépai piacot a Csehorszagban és
Magyarorszagon mikodd két cég egytttmiikodésével latja el.
Az ST-csoport eurépai piacvezettként, valamint az Eszak-Amerika-
ban piacvezett Alliance céggel, kdzos egylittmikodéssel profesz-
sziondlis szinten szolgalja megrendeldiigényeit vildgszerte. m

&= STl Display forms regional subsidiary

STl group - the number one manufacturer of displays in Europe -formed a sub-
sidiary for supplying the Central-Eastern European market in June. STI Display
Hungary Kft will supply creative POS solutions for multinational and regional cli-
ents. . STlis supplying the Central-Eastern European market via its subsidiaries in
the Czech Republic and Hungary. =
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GratulaChio a Focus nyertesenek|

Kisorsolték a Chio Ma-
gyarorszag Kft. 2008.
majus 30-an zarult
,Ropogtass, hogy ro-
boghass!” elnevezésli
eladasosztonz akcio-
jénak fédijat.

A 7 héten at tarto j&-
tékban dsszesen 33
darab Piaggio Zip ro-
bogot sorsoltak ki, az
utolsé sorsolés alkal-
maval pedigegy UjFord
Focus Trend személygépkocsiis gazdéara taldlt. m

A fodljkent kisorsolt FordFocusba a hajdui-
szoboszl6i Bodé Ferenc llhetett be

B2 Congratulations for winning the Focus!

Prizes in the Chio Magyarorszag promotional campaign concluded on 30. May includ-
ed 33 Piaggo scooters and a Ford Focus Trend. =

Mar nalunk is kaphaté
a Haagen-Dazs

Mé&r Magyarorszagon is megvasarol-
hat¢ a legendas Haagen-Dazs fagy-
lalt. Jelenleg 10 egyediizben kaphatd
a nivos csemegeizletekben és néhany
aruhdzlancban. A 24 1zbBl all6 teljes paletta a kordbban nyilt elsd
magyarorszagi Haagen-Dazs Uzletben, az Aréna Plazdban vasa-
rothaté meg.

A Haagen-Dazs fagylalt mintegy 9o éves torténete soran vilag-
szerte a kifinomult fzvildg és a kulonleges minéség szimbéluma-
va valt. A termék semmilyen mesterséges 6sszetevit nem tar-
talmaz, miniméalis mértékben habositott, az intenzfv izhatas kiza-
rélag a természetes alapanyagoknak és az egyedi gyartasi tech-
nolégidnak koszonhetd. m

&= Haagen-Dazs in Hungary as well

The legendary Haagen-Dazs ice cream is now available in Hungary as well. It is sold
in 10 flavours by retailers, while the full 24 flavour range s available in the Haagen-
Dazs store in Arena Plaza. This ice cream is made without any artificial ingredients
and its intense flavour is the result of the unique manufacturing process. &

Uj marketinges a SIO-csapatban

Jalius 14-t8l Gurdly Krisztina személyében (j munkatarssal bévilt
a SIO-Eckes Kft. marketing- és értékesitési csapata.

Gurély Krisztina trade marketing menedzserként felel6s tobbek
kozott a partnerspecifikus aktivitasokért, a POS-aktivitasokért és
anyagokeért, az értékesitést tdmogaté anyagokért, valamint sok
egyéb stratégiai feladat megvaldsitasaért.

Gurdly Krisztina szakmai tapasztalatait elsésorban FMCG-tertle-
ten szerezte: masfél évtizede értékesités- illetve trade marketing
terlleteken, t6bb éven &t vezet® poziciét betoltve. m

&= New marketing officer for SIO

Krisztina Gurdly joined the marketing and sales team of SIO-ECKES Kft on 14.
July. As trade marketing manager, she will be responsible for partner specific
activities, POS activities and materials, as well as for a number of other strate-
gic tasks. =

2008. augusztus-szeptember Rl [
magazin
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Tuligényelték a GFP keretét

A 2004 és 2006 kdzott meghirdetett Gazdasagi Versenyképesség
Operativ Programhoz hasonldan a 2015-ig meghirdetett Gazda-
sagfejlesztési Operativ Program (GFP) is nagyon népszer(i. A ren-
delkezésre allé 329 milliard forintbél 77 millidrd forintnyit hirdet-
tek meg azidén. Az év elsd felében 4600 pdlyazat érkezett, 236
millidrd forint tdmogatdsiigénnyel, és kozel 1800 hatalyos szerz6-
dés szilletett 135 milliard forint értékben - hangzott el a Nemzeti
Fejlesztési Ugyntkség sajtdbeszélgetésén, julius g-én.

A GVOP és a GFP eredményeit Burany Sandor, a Nemzeti Fejlesz-
tési és Gazdasagi Minisztérium allamtitkara és Kocsis Magdolna,
a Gazdasagfejlesztési Operativ Programok Irdnyité Hatdsaganak
vezetje értékelte.

A programok forrésai a maganforrdsokkal egytitt mintegy 5800-
6300 milliard forint fejlesztés megvaldsuldsahoz jarulnak hozza
2007 és 2013 koz0tt, hangzott el a beszélgetésen. =

Keét Ujdonsaggalis piacra lépett a Friesland Zrt. idén
nyaron. A Completa méarka kavékrémtejjel bévilt, igy
a kavékrémpor mellett immar professzionalis kavé-
krémesito termékcsaladdal van jelen a piacon.
A cég kiemelt fontossaggal kezeli az egész-
ségtudatossag ndvekvo jelentségét s,
ezért megalkotta a kizkedvelt vanfli- = ﬁ};,ﬂw
as krémtUrd konnyebb véltozatéat, a Milli

Mia Joghurtos Krémtarét. %\
A Pottyds marka életében sem telt ese- i
ménytelendl a nydr. Julius 2g-én, a Puskas stadion

melletti Szoborparkban adtak at a kozel 3 hénapos Pottyds-pro-
macié lezérasaként a nyeremeényjaték fodijat, egy, a nyolcvanas
éveket idéz6, feltuningolt retro Ladat.

A kampany alatt kozel szazezer Turé Rudi-rajongé regisztralt a

SHapdes

méarka weboldalan, akik 6sszegy(ijtott pontjaikért kdzel szaz-

- féle, a nyolcvanas évek
hangulatat idéz6 retro
targyra, vagy épp trendi
ajandékra licitalhattak
a Pottyds raktaraban.
A Lada slusszkulcsat
az oroshdazi Szabd Zol-
tan vehette at (képln-
kon). =

&= More applicants for GFP funds

The Operative Program for the Development of the Economy (GFP) has become
very popular. HUF 77 billion out of a total of HUF 329 billion has been made
available for the year 2008. 4,600 applications were registered in the first half of
the year for a total of HUF 236 billion. 1,800 agreements have been signed so
far, for a total of HUF 135 billion of subsidies. =

Uj arcok a BAT vezetésében

Hunyady Laszl6t (34) nevezték kijuliusban a BAT Hungary markamar-
keting igazgatdjanak, amely (j pozicié a vallalatndl. Hunyady Laszlo
ajovében hazénk piacvezett
dohanyipari cégének marka-
stratégidjaért lesz felelds.

Hunyady Laszl6 palyafutasat
az Unilever Magyarorszag
Kft-nélkezdte majd két évet
toltott a Borsodi Sorgyarnal
brand managerként. 2001-t6l

&= Active Friesland brands

Two Innovations have been launched by Friesland Zrt this summer. A coffee
cream milk has been added to the Completa assortment. As growing health-con-
sciousness has become a priority for the company, the Milli Mia Joghurtos
Krémturé has been created as a light alternative of the popular vanilla krémtdré
product. The main price of the three month Péttyds promotional campaign, a
Retro Lada was handed over to the winner on 2g. July. m

Hunyady Tulik Agnes : , .- .

Lasolo e oo e CIE Gl |On a Kinder Kalandos
mérkamarketing és CSR vezett karrierjét: nevéhez fliz8dik , ..

i t6 Bat Hungary : . o2

:3g:TZ|g-|au:gary az Unicum (j izvaridnsanak, Ka l.OZhaJOJa

az Unicum Nextnek beveze-
tése illetve az Unicum mérka Ujrapozicionalasa.

Més személyi véltozas is tortént a BAT-nél a kdzelmultban: Tulik Ag- |
nes lett a cég ] kommunikacios és CSR vezetSje. Tulik Agnes széles
kor(i szakmai tapasztalattal rendelkezik, kordbban sajtészdviviként
és kommunikaciés tanadcsadoként is dolgozott. m

Az ajdndékozas, a csoko-
ladé élvezete és a jaték
orome mellett egy iga-
zi kalanddal is megajan-
dékozza a gyerekeket a
Kinder marka.
Magyarorszagon egye-
dulélle médon készil el a
Kinder Meglepetés Kaldz-
hajo. A hajon minden gyer-
mek 3-10 éves kor kozott
megtalalja a neki megfe-
lel6 szorakozast. Felejthetetlen Kal6z Kaland, egy igazi kaldz szin-
darab, kalandlabirintus, tuddsprobak és sok-sok ajandék var az
odalatogatd, regisztralt gyerekekre.

A hajéra minddssze harom Kinder Meglepetés tojasbelst a belé-
pd. Tovabbi informaciok a www.kindermeglepetes.hu webolda-
lon olvashatdk. =

&= Kinder pirate ship coming

The Kinder brand has real adventure waiting for children. The Kinder Surprise Pi-
rate Ship is under construction. The ship will offer a wide range of entertainment
for 3-10 ten year old children. More info is available at the @ www.kindermeg-
lepetes.hu web site. m

&= New faces in the management of Bat

L&szl6 Hunyady (34) was appointed brand marketing director of BAT Hungary, which
is a new position within the company. He is going to be responsible for brand strategy
in the future. He had begun his career with Unilever Magyarorszag Kft and has also
worked for Borsodi and Zwack Unicum in the past. Another change is that Agnes
Tulik has become communications and CSR director. m

Uj zsugortasak sajtokhoz

Kifejezetten sajtokhoz fejlesztette ki Uj, zsugortasakos csomagola-
sat a Sealed Air Cryovac. A tasak alacsony szén-dioxid-kibocsatasu,
sajtokhoz készUlt, kdzepesen szdrdsalld termékkel boviti tovabb a
Cryovac® sajtkezelés terén meglev széles kor(i és egyedilalléd zsu-
gortasak-kinalatat. m

&= New stretch foil packaging for cheese

A new type of stretch foil packaging has been developed especially for cheese by
Sealed Air Cryovac. =
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Mondd el nekiink észbonto sziinet otleted
és mi segitiink valora valtani!

A napi és heti nyeremények mellett egy netté 3 000 000 Ft-al feltoltott
bankkartyaval jarulunk hozza ahhoz, hogy teljestiljon a kivansagod.

www.szunethlog.hu

Marketing tamogatas
TV-tamogatas
1 Online kampany X X

| POS anyagok

Have a Break, Have a KIT KAT.


http://www.szunetblog.hu
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Mérsékelt optimizmus az OKSZ Klubhajon

Idén legjobb esetben is csak
a kiskereskedelmi forgalom
csOkkenésének megalldsdra
szamithatunk - prognoszti-
zalta Feiner Péter, az Orszéa-
gos Kereskedelmi Szovetség
= ‘ elndke az idei OKSZ Klubha-

Feiner Péter Dr. Oszké jon, jalius 3-4n

elnék Péter b A %

Orszagos elndk-vezérigazgate ~ A SZOvetseg Oszre egy fo-
Kereskedelmi Deloitte gyasztévédelmi chartat ki-
SzGvetség Magyarorszag

van elkésziteni, ¢j lendiletet
kivan adni a feketekereske-
delem elleni kiizdelemnek, valamint mindent megtesz, hogy a val-
lalkozasok add- és adminisztrativ terhei csokkenjenek - ismertette
az OKSZ idei 6 célkitlizéseit Feiner Péter.

A Klubhajén ebben az évben is tobb eldadast hallgathattak meg a
jelenlévok az idei év kilatasairdl. KériLaszl6 politikai oldalrél nyugodt
Bszre, de annél forrébb decemberre szamit. Véleménye szerint az
eldrehozott vélasztasoknak kevés az esélye, de ha mégis lesznek,
akkor is leghamarabb tavasszal kerilhet sor erre.

Dr. Oszko Péter, a Deloitte Magyarorszag elnok-vezérigazgatdja el6-
adasdban tdvozolte, hogy a kormany érdemi parbeszédet kezde-
ményezett a gazdasag szerepldivel. Ugyanakkor aggodalmat is ki-
fejezte, hogy ez a parbeszéd vajon nem lesz-e Urligy a fontos don-
tések elodazasara.

- A GDP ad6 formdjaban torténd elvondsa a térség orszagai kozil na-
lunk a legmagasabb. Ezért aggaszt, hogy a kormany adécstkken-

tés helyett belsd atcsopor-
tositasokkal kivanja a ver-
senyképességet novelni -
jelezte dr. Oszko Péter.

Kozék Akos, a GfK ligyveze-
t6 igazgatéja 6szt6l javulds-
ra szamit. Véleménye szerint

a kormanyvalts hangulat fel-  Keri Laszlo Kozak Akos
Y L politolégus ligyvezetd igazgatd
pezsditi a vasérlasi kedvet, GfK Hungaria

noveli a fogyasztoi bizalmat.

Egyébként, mint mondta, mas

orszagokbanis vannak vissza-

esések, ez nem magyar sajatossag. Csak mimég nem szoktunk hozza.
- Oridsiak még a tartalékok - hivta felé a figyelmet Kozak Akos. - A
kiskereskedelmi forgalom 6sszértéke még mindig csupan fele a 8
milli6 lakosu Ausztridanak. m

E= Moderate optimism
on board the OKSZ Klubhajé

According to Péter Feiner, chairman of the National Retail Association, the best we
can hope for this year is that the decline of retail trade will stop. The Association is
working on a Consumer Protection Declaration at the moment. A number of presen-
tations were also held on board the Klubhajé (Boat) about prospects for 2008. Laszlé
Kéri believes that chances of an early election coming are slim and in any event, this
cannot take place before next spring. According to Péter Oszké, the government’s
reluctance to reduce the tax burden on the economy, which is the highest in the
region is alarming. Akos Kozék, managing director of GfK expects the situation to
improve in the autumn. =

Gyaravat6 Szabadegyhdazan Megnyilt a harmadik Tchibo-{izlet

Julius 11-én a Fejér
megyei Szabadegy-
hazan Unnepélyes
keretek kozott, Graf
Jozsef foldmUvelés-
ugyi és vidékfejlesz-
tési miniszter jelen-
létében, felavattak
Eur6pa legnagyobb
kukoricafeldolgozé
Uzemét. A gyar az
élelmiszer-ipari alap-
anyagok mellett je-
lent8s mennyiség-
ben gyart az Eurdpai
Uniéban kornyezet-
védelmi szempont-
bol elényosnek ftélt
bioetanolt.

A Hungrana Kft. mintegy szazmillié eurot koltott az izem
kapacitasbovitésére, amely immar napi 3000 tonna alap-
anyag feldolgozasara képes. Eves szinten a cég tébb mint
egymillié tonna kukoricat dolgoz fel, idei &rbevétele varha-
téan eléria 7o millidrd forintot. m

&= New plant in Szabadegyhaza

The largest maize processing plant in Europe was opened on 11. July
in Szabadegyhdza. In addition to food, a substantial quantity of bio-
ethanol s also produced in the plant. Hungrana Kft has invested over
EUR 100 million in expanding its production capacity to 3,000 tonnes
per day. =
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Julius 17-én megnyilt a Tchibo harmadik kavészakiizlete a MOM Park Be-
vasarlokozpontban. Itt a vasarlék egyszerre valogathatnak a vilag leg-
hiresebb terméterileteirtl szarmazé kavékilonlegességekbdl, valamint
egy kéthetente meg-
Gjulg, korlatozott da-
rabszamu, egyedi
aruvalasztékbol.

Az Eur6paban évtize-
dek 6ta nagy siker-
nek drvendd Uj ,ka-
vékultlra-kozpont”
koncepciéra épulé
uzletek hazai elter-
jesztésével a Tchibo
célja az, hogy a mo-
dern életstilust ot
vOzze a kavéfogyasztas tradicidival, Uj szinfolttal gazdagitva ezzel a
hazai kavékultarat, amelynek nagysagrendjét évi mintegy 2,8 milliard
csesze elfogyasztott kaveé jelzi.

A céghez kapcsolodd masik hir, hogy jliusban atadtak a Tchibo és a
Tesco kozos tavaszi promdcidjanak fodijat. Az Gzletekben feléllitott Sar-
ga Falakon [év Tchibo termékek sok embernek hoztak szerencsét. Idén
harminc vasarlé Nivea ajandékcsomagnak orilhetett; harom nyertes
egy-egy videokameréval lett gazdagabb. A fédij nyertese egy 1 0oo 000
forint értékl Erste bankkartyat vihetett haza. m

&= Third Tchibo store opening

The third Tchibo coffee store was opened in MOM Park, on 17. July. Tchibo’s intention with
promoting coffee culture in Hungary is to combine a modern lifestyle with the traditions
of coffee consumption. At present, the annual consumption is 2.8 billion cups. =



Uj kereskedelmi igazgat6 az LLP-nél

Biber Attila lett julius 1-jét6l az LLP Budapest kereskedelmi igazgaté-
ja. A 42 éves matematikus és informatikus végzettségli szakember a
Microsoft Magyarorszag szerverekért és fejlesz-
t6eszkdzokeért felelés Uzletagvezetdje volt.

- A Microsoft, Oracle és Accenture-nél gy(jtott
tapasztalataimra épftve célom, hogy az LLP Ma-
gyarorszagon tovabb erfsitse a vallalati szoft-
verpiacon mar megszerzett poziciéit - mondta
Biber Attila. - Ambrus Zsolt Ugyvezett igazgato-
kereskedelmi

igazgato az Oracle keretében. Az LLP Budapestnélhason-
LLP Budapest |6 vagy még nagyobb sikerekre szamitok. =

&

E= New sales director for LLP

Attila Biber was appointed the new sales director of LLP Budapest on 1. July. Previ-
ously, he had been a head of division with Microsoft Magyarorszag. His objective is to
enhance the position of LLP in the market of management software.

Zwack palinkak
a nyari fesztivalokon

. Négy nyari fesztivalon is
o ‘m:m’:“ @l megjelent a Zwack Kecs-
keméti Palinka Manu-
faktldra tdmogatoként.
A saproni VOLT-on, a Ba-
laton Sound-on, a Szi-
get Fesztivalon és a SZIN
fesztivalon is nagy sikert
aratott a palinkahaz, ahol
sokan voltak kivancsi-
ak a limitalt szérids Kosher mézes barack- és kortére, az Agyas
kosherekre, valamint a dijnyertes nemes pélinkakra is. m

E® Zwack palinkas at summer festivals

Zwack Kecskeméti Pélinka Manufaktura is sponsoring four summer festivals.
They have been successful at Volt, Balaton Sound, SZIGET and SZIN festivals. m

Biobaguettek a Cerestol
3 —

Biobuzalisztbdl és teljes ki-
Orlés( lisztbdl készult, 6 da-
rabos el6sttott bio mini
baguettekkel bdvilt a Ceres
ZRt. termékpalettdja.
Atavalyi évben 71 millidrd fo-
rint arbevételt realizalo, pi-
acvezet® sutbipari cég az
egészsegtudatos vasarlokat
kényezteti biokinélatanak bo-
vitésével, fgy mar az el6sutott
pékaruk kozott is megtalalha-
toak a biopéksitemények. =

Ei= Bio baguettes
by Ceres

Pre-baked, bio mini  baguettes
made from bio flour and intended
for health conscious consumers
have been added to the Ceres ZRt.
product range. =
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A tejtermékek,
mélyhiitott élelmiszerek, fagylaltok, hiitéstechnika
husok- és huskészitmények
nemzetkozi szakvasara

www.intermopro.de www.intercool.de www.intermeat.de

A friss iranyzatok talalkozohelye

2008. szeptember 28. és oktober 1. kozott

31 orszag mintegy 900 kiallitéja mutatja be az
élelmiszer-kereskedelem Ujdonsagait, irdnyzatait
és sikerre vezet6 koncepcidit.

34.000 latogato: 95 szazalékuk rendkiviil
elégedett!

Mindezeknek készénhetben a frissaruk harom
szakvasara a felel6s vezet6k legfontosabb
piactere a tejtermékek, a mélyh(itott élelmiszerek,
fagylaltok, berendezések, a husok- és
huskészitmények teriletén.

Hasznalja ki a diisseldorfi cstcstalalkozot
arukinalata kiteljesitésére és az 4gazaton belili
kapcsolatépitésre.

A 2008-as szakmai rendezvények:
a frissaru-otletek piactere, European Food Talk,
P.0.S. MarketingCongress.

Tovabbi felvilagositas a www.intermopro.de,
www.intercool.de és www.intermeat.de honlapokon.

InterMopro InterMeat hogatec

Az 6tcsillagos fogas

Az élelmiszer-kereskedelem,
vendéglaté- és szallodaipar és kozétkeztetés szakvasarai

2008, augusztus—

Jecansc Trade
magazin R
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Tunéziai nyaralas a Farm Tojassal e
A Farm Tojas Kft. 2008. junius végétol szeptember kdzepéig tartd U”aszu"etett az

nyereményjatékot szervezett, elsként a tojaspiacon. A jaték az Ext- d lkOhOlmenteS Dreher

ra Sarga Farm Tojashoz kapcsolddik. Ot doboz megvésérlasa utén, a

doboz tetejébdl kivagott cimkék és a vasarlast igazold blokkok be- Uj, alkoholmentes sdrrel jelentkezett jilius
kildésével lehet részt venni a sorsoldson. végén a Dreher Sorgyérak Zrt. A Dreher 24 a
A fényeremény egy négyszemélyes, csaladi nyaralds Tunézidban all Dreher alkoholmentes helyét veszi 4t a Dreher
inclusive ellatassal. Tovabbi nyeremények: két Hauser kerékpar, ha- portfélioban, o,5 literes, valamint 0,33-as tive-
rom légkeveréses f6z6edény és 5o emblémazott kdtény. m ges, valamint o 5 literes dobozos kiszerelés-

- - — - .. ben kerll a boltokba. Az j termék (] cso- g™
B Holiday in Tunisia with Farm Tojas magolast is kapott.

Farm Tojés Kft. is the first enterprise in the egg market to organise a price game from ADreher 24 amertben Uj gyérta’si elja’ra’snak
June 2008 to September. The prize game is linked to Extra Sdrga Farm Tojas and the

main prize is an all inclusive family holiday for four in Tunisia. =

koszonhetBen igazi sorizzel rendelkezik. A
technolégia alapjat egy természetes alap-
anyag, egy specialis élesztd adja.
Abevezetéséhez 360°-0s kommunikéacid
parosul. A Dreher 24 sajét rekldmfilmmel

Magya rOrSZégra él’kezett jelentkezik, amelyet kiemelkedBen nagy
d Fehér L||_|0m sajtbkampany is kisér. A cég intenziv el-

adashelyi kampanya is felhivja a vasar-
6k figyelmét a valéban soriz{ alkohol-
mentes sorre.

A hagyomanyos POS-anyagok mellett az
értékesitésipontokon, vendéglatohelye-
ken Dreher 24 poszterek, tikdrmatricak,
displayek, mécsesek segitenek a termék
népszerlsitésében. Az (j alkoholmentes
sor megismertetésére a Dreher Sorgyéa-
rak Zrt. specialis keresked®i akcidkat és
promaéciokat is hirdetett. =

Magyarorszagra érkezett a Fehér
Liliom étterem-higiéniai program.

A programot 2004 decemberé-
ben hozta étre Isztambul egyik
negyedének dnkormanyzata és a
Johnson Diversey szakért6i. Cél-
ja az éttermek higiéniai szintjének
emelése. Akivalo eredményt elért
éttermeket a j6l megjegyezhett
Fehér Liliom szimbélummal jutalmaztak.

A kampany nagy nyilvdnossagot kapott, megszerezte a kozvéle- = Alcohol-free Dreher reborn

mény tdmogatésat, ami a program f6 hajtéerejévé valt. Az embe-
rek keresték a higiénikus éttermeket, és felismerték a Fehér Lili-
om ny(jtotta biztonsagot. Minden évben két audittal biztositjak a
torok szakemberek a szinvonal folyamatos megtartasat.

A program sikerére vald tekintette a mindsitési rendszer tovabb-
haladt Eurépaban. A Fehér Liliom kampany kdvetkez6 allomésa
2007-ben Lengyelorszag volt, idén Magyarorszagon kerll beveze-
tésre, majd 2009-ben Csehorszag valésitja meg a projektet.

A Fehér Liliom jinius 16. és szeptember 2g. kdzott indul el Buda-
pesten. A bevezet6 kampény folyaman 110 étterem keriil audi-
talasra. Jovore Magyarorszag turisztikailag kiemelt régiéi kovet-
keznek, majd a Fehér Liliom mindsftési rendszer kiterjesztése az
egész arszagra, 6sszesen minimum 45 étterem auditalasaval.
Az auditélds onkéntes. Ha a jelentkez® éttermek a szigord, 100
pontbol &ll6 higiéniai ellentrzd listdnak 8o szézalékban megfelel-
nek, Fehér Liliom tandsitvanyt, matricat és lobogot kapnak.

A kampany sajat weboldallal rendelkezik (www.feherliliom.hu),
amely adatbazisként szolgdl olyan emberek szamara, akik sze-
retnének garantéltan higiénikus étteremben étkezni, tdmogatja
azokat az éttermeket, amelyek megfeleld hangsulyt fektetnek a
higiénidra, és a kampany sorén kiérdemlik a tdmogatast.

A Johnson Diversey célul tlizte ki, hogy a Fehér Liliom Eurépa-szer-
te egyet jelentsen a higiénidval az étterem-latogatok korében.

White Lily in Hungary

The White Lily restaurant hygiene program has arrived in Hungary. The program
intended to improve the hygiene of restaurants was launched by experts of
Johnson Diversey and a district council in the city of Istanbul. Restaurants rated
as excellent receive a White Lily. In Turkey, this symbol has become a guarantee
of a high standard of hygiene. The program was launched in Poland in 2007, with
Hungary following in 2008 and the Czech Republic in 2009. 110 restaurants are to
be audited in Budapest between June and September. Audits are performed on
avoluntary basis. Restaurants which comply with 8o per cent of the checklist are
entitled to use the White Lily certificate and logo. Information about the criteria
to be met is available at the www.feherliliom.hu web site. =

MelE 2008, augusztus-szeptermbe
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Dreher Sérgyérak Zrt launched a new alcohol-free beer in July. Dreher 24 is to
replace Dreher Alkoholmentes in the Dreher assortment. It's available in 0.5 and
0.33 litre bottles and 0.5 litre cans. As a result of the brand new production proc-
ess, Dreher 24 has true beer flavour. The launch of the new product is supported
by an exceptionally intensive press and TV campaign. =

rd s’ =
Eurdpa elso multi-

.oy . .
szenzoridlis projektje
ALeroy Merlin lakberendezési &ruhéz alkalmazta
Eurépdban elészor az érzékszervi marketing min-
den elemét egytttesen. A vilag szamos orsza-
Paléczi Tamas  &aban megtaléthatd druhdz nem csupén a hat-
regionalis iizletfej- térzenei szolgdltatds kivitelezésével bizta meg
Lesztési & kereske- g spanyolorszagi Mood Medidt, hanem a vizug-

elmi igazgaté L . . : : 4
Mood Media lis kivitelezéssel és az illatmarketing megvalo-
sitasavalis.

A Mood Media 11 plazmaképernytt telepitett a

spanyolorszagi druhdzban, melybdl 10 képernydn barkacsolési tip-
pek, hirdetések és véllalati informacidk futnak, 1 képernyd pedig
teljesen mobil.
A magyarorszagi Mood Media életében szervezeti valtozasok ko-
vetkeztek be. A Mood Media Group Uj tagjaként 2007 6szén debiita-
16 Alcas pénzligyi szakemberét, Mark Beentjest &prilis 1-jét6l regio-
nélis pénzligyi és operativ vezetdvé nevezték ki. Paléczi Tamas pe-
dig Uj titulusban, mint kelet-k6zép-eurépai regiondlis Uzletfejleszté-
si és kereskedelmiigazgatd folytatja tevékenységét. m

B First multi-sensory project in Europe

Leroy Merlin has been the first store chain in Europe to use all elements of sensory
marketing in @ combined way. Mood Media has been contracted to provide music,
visual design and a fragrance marketing solution as well. 11 plasma screens, includ-
ing one mabile screen, have been installed in the Spanish store. =
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PDA-val dolgozik mar a Promo is

A Promo Power Trade Marketing Ugyntkség PDA (hordozhatd, te-
nyérméret(i szamitégép) rendszert vezetett be Uizletkotsi csapata
szdmdra. A szaftver kialakitédsandl felhasznalték az tizletkotok ird-
nyitésaban szerzett sokéves tapasztalatukat, valamint megbizoik
egyedi informacios igényeit. A 20 késziilék online kapcsolatban all
az Ugynokség kozpontjaval, igy naponta tébbszor érkezik friss infor-
maci6 a boltokban végzett munkardl, a rendelésfelvételi adatokrol
az egész orszagbol. A készilékeket GPS egésziti ki, igy foldrajzilag
is nyomon kdvethet® az Uzletkdtk munkaja.

A Promo Power Ugynokség tobbségében FMCG-cégek szaméra biz-
tosft kiilsGs - akar részmunkaidds - Uzletkotsi csapatot, akikkel tobb
bolttipust, tobbek kozott flggetlen boltokat, magyar l&ncok Uzlete-
it, HoReCa-egységeket latogatnak.

&= Promo using PDA

PDA-s have been issued for the sales team of Promo Power Trade Marketing Ug-
ynokség. The software has been developed with regard to the special needs of
their clients. The 20 PDA-s are connected online to the HQ of the agency and con-
tain GPS, which allows the movement of sales reps to be tracked..m

A Henkel

a takarékos
vizfelhasznalasért

)

A Henkel a zaragozai vilagkiallitas hiva-
talos tamogatoja. Az expo, amelynek
f6 téméja a ,Viz és fenntarthato fejl6-
dés”, 2008. szeptember 14-ig vérja a l&-
togatokat.

Akiallitas profilja jolilleszkedik a Henkel
torekvéséhez, hogy termékei haszndla-
taval csokkenjen a vizfelhasznalas és a
szennyvizterhelés. A vallalat az elmult
tiz évben felére csokkentette az egy-
tonnanyi termékre est szikséges viz-
felhaszndlést, és a kdvetkezd ot esz-
tendBben Ujabb 10 szazalékos csokke-
nést kivan elérni.

,MinBség és felel6sségvallalas” szlogen-
nel a Henkel atfogd és vildgszerte érvé-
nyes minéségi és felel6sségvallaldsi kez-
demeényezést inditott Utjara az év ele-
jén. Ennek megfelel6en minden moso6- és
haztartasi tisztitoszere megfelel annak
a kivanalomnak, hogy 0sszekapcsolja a
kivalé minBséget az emberért és a kor-
nyezetért vallalt felelBsséggel.

' ‘

e

4 S

U\
i -,__-;_‘w"'-
Ndle L £ W)
OS5 W)
E= Henkel for efficient

use of water

Henkel is an official sponsor of the World Exhibi-
tion to be held in Zaragoza, which will focus on
the topic of “Water and Sustainable Growth”.
Henkel's intention is to reduce its water con-
sumption and emission of sewage water. In the
past ten years, Henkel has reduced its water
consumption per tonne of products manufac-
tured by 50 per cent and intends to achieve an-
other 10 per cent reduction in the next five
years.m

The Best of
Hong Kong and Canton
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Lifestyle Expo Budapest
2008. szeptember 15-17 ¢ SYMA Sport- és Rendezvénykozpont

A Gyo6ngy-folyd deltaja a vildg vezeté formatervezéi és gyartoi kozpontja. A régid
hivatalos kereskedelmi szervezetei idén rendezik meg elészor a Lifestyle Expo
Budapest kiallitast, amely idealis lehetéség a kereskedék és vasarlok szamara,
hogy megismerjék a legljabb hongkongi és guangdongi termékeket.

* Kiemelked6 minGség, eredeti design, versenyképes arak

o Elektronikai, ajandék-, haztartasi és divatcikkek piacvezet szallitdi

* A vildg legjobb ar-érték aranyu beszerzési lehet6sége itt Budapesten

Ingyenes belépét igényelhet a www.hktdc.com/lifestyleexpobudapest oldalon.

Informacidért hivja a HKTDC budapesti irodajat a kdvetkezé telefonszamokon:
(06 1) 224 7766 vagy (06 1) 224 7776.

www. hktdc.com
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Szerveztk MEBEREHINE G KBESFRE

Department of Foreign Trade and Economic Cooperation of Guangdong Province
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Nagy Ugras az Unilever
tamogatasaval

Idén a WWF szervezésében Magyarorszag is csatlakozott a Nagy Ug-

ras mozgalomhoz, az eseményt az Unilever tdmogatta.

A programsorozat célja, hogy felhivjak a figyelmet a vizek tisztasa-
ganak fontossdgara. 2005 dta szervezik meg a Nagy Ugras napjat,
amikor az eurépai folyokba és tavakba egy adott drédban egyszerre

ugranak be az emberek. m

B Great Leap sponsored byUnilever

Hungary has joined the Great Leap movement organised by the WWF and sponsored

by Unilever. It is intended to call attention to the importance of clean water. =

Sikeres fél évet zart a SIO-Eckes

Az év els6 hat hénapjaban 21 szazalékkal ndvelte értékesitését
mennyiségben a SIO-Eckes Kft. az el6z6 év hasonld idészakéhoz
képest - jelentette be Fazekas Endre, a cég Ugyvezetd igazgato-
ja julius 10-i sajtotajékoztatojan.

Az idei gyumolcsfeldolgozasi szezon kezdetének apropéjabdl szer-
vezett, gyarlatogatassal egybekotott sajtobeszélgetésen Fazekas
Endre elmondta: az elsé fél évben a SIO-Eckes Kft. kdzel 40 milli6 li-
ter gylmolcslét, nektart és gyimalcsitalt értékesitett.

A cég agyumolcslépiacon 25 szazalékos értékben kifejezett pia-
ci részesedésével tovéabbra is piacvezet®. A SIO 18 szazalékos ré-
szesedésével tovabbrais a teljes piac vezetd markdja.

- A piaci adatok aldtdmasztjak korabbi stratégiai dontésuinket,
hogy két mérkéra, a SI0-ra és a Hohes C-re koncentrélunk - mond-
ta az Ugyvezet igazgatd. - Nehezebb gazdasagi helyzetben is
van a méarkaknak ereje. Ezt j6l mutatja, hogy csokkend piacon
er6sodtek pozicidink. m

e Successful first six months for SIO-ECKES

Sales generated by SIO-ECKES Kft were up by 21 per cent in terms of quantity in
the first six months of the year, compared to the same period in 200y. The total
quantity of beverages sold in the first six months was nearly 40 million litres. The
company remains the market leader in the fruit juice market with a share of 25
per cent. Si6 remains the leading brand with a 18 per cent market share. =

Uj alapszabaly a Csemegekukorica
Gyartdk Szdvetsegenél

Uj alapszabalyt fogadott el az Eurdpai Csemegekukorica Gyartok
Szovetsége junius 18- budapesti kdzgyUlésén. Ezekre a valtozta-
tasokra a fokozott nemzetkdzi szereplés és a brisszeli lobbizas mi-

att volt szlkség.

Az eddigi id6korlat nélkili elntki poziciét az eurdpai vezetés most
3 éves vélasztasi periédusban hatérozta meg, és az elndki tisztség
mellett a jovben alelndk is vélasztandé. Ok hivatalosan képviselik a
szOvetséget a brisszeli és egyéb forumokon.

Egyhangl szavazassal ismét megvalasztotték az eddigi elnokat,
Pierre Deloffre urat, a Bonduelle vezérigazgatéjat, alelnokké pedig
amagyar szovetség elnokét, dr. Loso Jozsefet, a MIRSA Zrt. vezér-

igazgatojat.

A magyar konzerv- és fagyasztott csemegekukorica-gyartas el-
ismerése, hogy ilyen jelent8s nemzetkdzi férumon vezetd tiszt-
seégre magyar személy kerUlt. A magyar konzerv- és fagyasztott

csemegekukorica-gyar-
tas meghatarozd az eu-
ropai gyartok kozott. Az
elmult évek ténysza-
mai alapjan elmondha-
o6, hogy az eurdpai cse-
megekukorica-konzerv
kozel 40 szazaléka Ma-
gyarorszagon készil, a
fagyasztott csemege-
kukoricdnak pedig 60

E= New statutes for the
association of canned
maize manufacturers

A new statutes was accepted by the Associa-
tion of European Canned Maize Manufacturers
at its general assembly held in Budapest on 18.
June. The mandate of the chairman has been
limited to three years and a vice chairman is also
to be elected in the future. Pierre Deloffre, CEO
of Bonduelle was re-elected as chairman, while
Dr. Jozsef Losé, CEO of MIRSA Zrt was elected

Uj, vizall6 cimkepapirok

az M-realtol

Két j, teljes nedves szilardsagl cimkepapirt dobott piac-
ra az M-real Consumer Packaging. A Simcastor Label WS
egy szuperkalanderezett, a Simcastor Label WSE pedig egy
vaszonprégelésl cimkepapir.

A két cimke célteriilete a bovild sor- és italpiac. Kénnyen és egy
darabban lehet 6ket lemosni, ideédlisak az Uveg- vagy PET-palac-
kokra, amelyeket a kdrnyezettudatos fogyasztok egyre inkabb
visszavisznek vagy Ujrahasznositanak. Lehet rajuk nyomtatniives
ofszettel, mélynyomassal és flexéval, j6 a méretstabilitasuk. =

&= New water proof labels from M-real

Two new paper labels have been launched by M-real Consumer Packaging: Simcas-
tor Label WS and Simcastor Label WSE. The labels are intended for use by the beer
and beverage industries, as they are ideal for returnable glass or PET bottles. »

Ml [5) 2008, auguszius-szeptember
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sz4zaléka. m vice chairman. m

Uj kévégép a NESPRESSO-tol

Magyarorszagon is bevezeti a
NESPRESSO Lattissima kavé-
gépét.

A legljabb piros, fekete és
selyemfényl, krémszinl
NESPRESSO kavégép automa-
tikus, friss tejhab funkcitjanak
kdszonhetden a kavézas sze-
relmesei egyetlen gombnyo-
massal készithetnek eszpresz-
sz0t, lungo-t (hosszu kavét),
kapucsinét vagy latte-t. Az
egygombos kapucsinérend-
szer agbz, atejés alevegt ide-
alis arényl adagolasaval készti
el a tokéletes dllagl tejhabot.
A korébbi késziilékektol eltérs-
enao; literes tejtartaly kiemel-
het6, és akdr hiitészekrényben is tarolhaté. Ennek az idedlis megol-
dasnak koszonhetben még a kdvetkez6 nap s friss marad a te.

Az egyedulallo, hermetikusan zért kapszularendszerérél hires
NESPRESSO a tejhabosito¢ kialakitdsaban a DelLonghival, Olasz-
orszag egyik legelismertebb haztartasigép-gyartojaval miko-
dott egyttt. =

&= New coffee machine by NESPRESSO

NESPRESSO is to introduce its new Lattissima coffee machine in Hungary soon.
The new model will allow coffee fans to prepare an espresso, a lungo, a cappuc-
cino, or a latte at the touch of a button. The 0.5 litre milk tank is removable and
can be kept in the fridge. The milk cream system has been developed in coopera-
tion with De'Longhi. =




Mivel segithet az iskolaknak?
Probalja meg Univerrel!

Es még a forgalomnak is jét tesz...

Ngeren
o wi isketank

Az Univer 2008. szeptember 1. és 2009. aprilis 10. kozott meghirdeti ,Nyerjen a mi iskolank!” akciojat.
Az akcio soran a vasarlok a csomagolasokon talalhaté Sulipontokat gyljthetik, és kiildhetik be, hogy
tamogatast nyerjenek az dltaluk valasztott iskolanak. Az iskoldk annal nagyobb eséllyel nyernek,
minél tobb Sulipontot gylijtenek dssze résziikre.

Az akcio végén ugyanis a Sulipontok
kisorsolasaval dol el, melyik harom
tanintézet kapja a 3 millié, a 1,5 millio,
illetve az 500 000 forintos tamogatast
felujitasra és fejlesztésre.
A népszerii iskolakat (6sszesen 200-nal
tébb bekiild6tt pont) pedig automatikusan
5 kosarlabdaval ajandékozzuk meg. j .;_?.,Ff.,_“ﬂ
'Mustdr

A ,Nyerjen a miiskolank!” akciot tamogaté |
kommunikacios eszkozok: TV + radio %
w

kampany, online megjelenések, POS-ek.

Részletek a www.univer.hu oldalon


http://www.univer.hu
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B Vegetéarianus omega-3 6sszetevét engedélyezett az unié.
A Croda Health Care terméke irdnt tobb eurépai gyarté is érdek-
|6dik, elsBsorban tej-, joghurtalapu italok, mizlik és miizliszeletek
meég egészségesebbé tételére hasznalnak fel. m

Vegetarian Omega-3 ingredient approved by EU. Several European manufac-

turers have shown interest in the product by Croda Health Care, which is intended
to make milk and yoghurt drinks, cereals and cereal bars even healthier. »

B Agressziv terjeszkedésbe kezd a Best Buy az Egyesiilt Kiraly-
sagban. A cégjelenleg 1150 Uzletet mikodtet az USA-ban, Puerto-
Ricéban, Kanadaban, Kindban, Mexikéban és Torokorszagban. =

SR Best Buy embarking on aggressive expansion in the UK. At present, they
operate 1150 units in the USA, Puerto-Rico, Canada, China, Mexico and Turkey. m

B A Siidzucker is ringbe széllt a spanyol Ebro Pulevéért. A ver-
seny nagy, mar a német Nordzucker és a francia Tereos is bejelen-
tette, hogy szivesen megvenné a spanyol cég cukoriizletagat m

Stidzucker joining contest for Ebro Puleva. Nordzucker from Germany and

Tereos frm France have announced that they would be interested in buying the
sugar division of the Spanish company.

I A tavalyinal jobb méztermés lesz az idén. Magyarorszagon
évente mintegy 25 ezer tonna mézet allitanak el6, a mézbél szar-
mazé arbevétel eléri a 12 millidrd forintot. Az idei termésbdl valé-
szinlileg ismét 20 ezer tonna kordli lesz az export. =

EEE= More honey produced this year. 25,000 tonnes of honey is produced in Hun-

Sikeres egyuttmiikodés
a Tesco és a Salva kozott

Ismét komoly eredménnyel zarult a jaliustol juniusig tarto, ,Az év
tamogatottja” program a Tescdénal, amelynek keretében az dru-
hazlanc egy-egy hatranyos helyzetl embereket tdmogato, orsza-
gos szintli alapitvanyi programot finansziroz évrol évre.

Az elmUlt évben a Salva Vita Alapftvany inaktfy, fiatal felnttt értel-
mi sérllt személyek szamara kidolgozott munkahelyi gyakorlat prog-
ramja lett a palyazat nyertese. A Tesco szamos aruhazaban alkalmaz-
ta ezt a programot, a részt vev gyakornokok széma 45 f6 volt. , Az
év tdmogatottja” prog-
ram keretében dtadott
haszmilli¢ forinton feltl
a Tesco 0sszes aruhdza-
ban gy(jtéperselyeket
helyezett el azzal acéllal,
hogy tovabbi adomanyo-
kat gy(ijtson a Salva Vita
Alapftvany részére.m

&= Successful cooperation
between TESCO and Salva

Az Ev Tdmogatottja” is a TESCO program for
helping handicapped people. Last year, the ap-
prenticeship project developed by Salva Vita
Foundation for helping young, mentally handi-
capped people received support from the pro-
gram. 45 apprentices were employed in TESCO
stores last year under the program. =

Business Superbrands dij a GfK-nak

A GfK Hungédria piackutatd intézet elnyerte az idén elsg alkalommal
kiosztdsra keriil§ Business Superbrands 2008 dijat. Az Uzleti életben
B Sajat markas tejjel tdmogatja a német gazdakat a Netto. elismert szakemberekb®l 4ll6 szakértdi bizottsag indoklasa szerint a
Augusztustél kaphaté az Edekahoz tartozé Netto diszkantlanc B2B piacon jelen lévd intézet mindséget, megbizhatbsagot és kivaldsa-
Uzleteiben az a 1,5 szazalékos zsirtartalmi tej, amelynek marka- got képvisel. A dij odaitélésekor a bizottsag a kivetkez6 elvet tartotta
neve ,Ein Herz fur Erzeuger” (Egy sziv a gazdalkodokert). A lanc szemel6tt: A Business Superbrand az a méarka, amely sajét teriiletén
minden liter eladott Fin Herz fiir Erzeuger” tej utan 10 euréeentet kitlnG himevet szerzett. A markéhoz kapcsolt értékek olyan érzelmi
fizet a helyi gazdaszervezeteknek. = és/vagy kézzelfoghatt el6nycket nydjtanak, amelyeket az lizleti szfé-
ra szereplGi elvarnak, elismernek, és amiért megbiznak benne.” =

Business Superbrands award for GfK

GfK Hungdria received the first Business Superbrands Award in 2008 for representing ex-
cellence, quality and reliability in the b2b market. In the future, brands enjoying an excel-
lent reputation in their respective markets will receive the ,Business Superbrand” title. m

gary annually, while revenues total HUF 12 billion. Export will most likely amount to
20,000 tonnes this year again. =

EEER Nettd supporting local farmers with PL milk. The milk with a 1.5 percent fat
content will be available from August in the Netté discount stores of Edeka, under
the brand name ,Ein Herz fir Erzeuger” (A heart for farmers). 10 cents are to be
paid to local organisations of farmers after each litre of milk sold by the chain. =

M Bioélelmiszerek termesztésére buzdit az EU. Az Eurépai Bi-
zottsag reklamkampanyt inditott a bioélelmiszerek fogyaszta-
saval és termelésével kapcsolatos elényokrél. A hirdetések els6-
sorban a fiatalokat sz6litjak meg, a , Bioélelmiszer: j6 a természet-
nek és j6 Neked is” szlogennel arra szeretnék ravenni az ifjisagot,
hogy ne csak fogyasztéként, hanem termeldként is jelenjenek
meg a novekvo bioélelmiszer-piacon. =

BioFach 2009: a bioborok

tovabbra is a siker utjan

EEER FU encouraging production of organic food. An advertising campaign about
the advantages of producing and consuming bio food has been launched by the EU
Commission. The ads are targeted primarily at young people with the slogan ,Bio
food: good for nature and good for you” and intend to persuade them not only to
consume but also to produce bio food.

A 2009. évi BioFach vasarra, a biotermékek vildagviszonylatban
is vezetd szakmai rendezvényére, valamint a természetes koz-
metikumok és a wellness témakdrében megrendezésre keriild
Vivaness vasarra 2goo kiallitot és tobb mint 46 ooo latogatot var-
nak. A tavalyi évben 23 orszag 347 borkiallitéja mutatta be ellen-
6rzott biologiai termesztésbdl szarmazé cslcsborait a szakmai
kozonségnek. A BioFach vasar 200g-ben is nagy valtozatossa-
got, j6 minBséget és valddi élvezetet igér a valtozatlanul ndvekvo
borszegmensben. Idén a borkiallitok szamanak 10 szazalékos no-
vekedését prognosztizaljgk. A nemzetkdzi bioborversenyen mar
2008. november 22-én és 23-an ,csataba kildhetik” nemes nedii-
ket a vildg minden részérdl érkez6 bortermelk a nagyra tartott
dijak valamelyikéért. Jelentkezési hataridd: 2008. oktéber 17. m

B A Mars megvehetia Wrigleyt. Az Eurépai Bizottsag jovahagy-
ta a Mars vasarlasi szandékat, igy mar semmi nem akadalyozza
meg, hogy a Wrigley régdgumigyarté cég 23 milliard dollérért gaz-
déat cserélien. Elemzdk szerint az Uzlet alaposan at fogja rendezni
az eréviszonyokat az 4gazatban. =

EEER Mars can buy Wrigley. The transaction has been approved by the European
Commission, which means there is nothing to stop Mars from buying Wrigley for
USD 23 billion. According to analysts, this deal is going to bring about major chang-
es in the sector. s

B Még lehet palyazni e-kereskedelem fejlesztésre. Az irdnyitd

hatdsag december 31-ig meghosszabbitotta a GOP-2008-2.2.3.-
as palyazatok beadasi hataridejét.
EEER Subsidies still available for developing commerce. The deadline for submit-

ting applications for GOP-2008-2.2.3. has been extended till 31. December by the
competent authority. m

2008, augusztus—szeptember
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BioFach 200g: bio wines still successful

Over 2,900 exhibitors and 46,000 visitors are expected to attend to 2009 BioFach
Fair and the Vivaness Fair which focuses on wellness and cosmetics. Last year,
347 exhibitors from 23 countries presented their bio wines. The number of wine
exhibitors is expected to be 10 percent higher in 2009.
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Nyaron is teljes fordulatszammal
mikodik az Agrarmarketing Centrum

A kozossegi marketing tevékenység tovabbra is folytatodik: az Agrarmarketing Centrumban
a munkatarsak gézertvel készitik elo az 6szi és a jovo év elején za)lo kiallitasokat. Tehetik ezt
annak tudataban, hogy Ujra P4l Jézsefet biztak meg az Agrarmarketing Centrum (AMC) irdnyi-
tasdval, igazgatoi megbizatdsa 2008. augusztus 1-jétdl négy évre szol.

al J6zsef mar igazgatoként bu-
Pcsﬂztatta a hazankba latoga-

té jordan delegaciot, amelynek
tagjaival kozosen tizletember-talalko-
76t készitenek eld Jorddnidban. Itt-tar-
tozkodasuk soran az tizletemberek kii-
lonféle alkoholmentes italokat el§allito
gyartokat kerestek fel, s a technoldgi-
ai folyamatokba is részletes betekintést
nyertek.

A 2008-as koltségvetés jovahagyasa utan
az intézmény jovoltabdl tobb vallalko-
zas is ott lehet a Szentl6rinci Gazdana-
pokon, a Farmerexpdn Debrecenben,
tovabba a siofoki Tojas- és a békéscsa-
bai Kolbaszfesztivalon, valamint kiil-
f6ldon az aradi Agromalimon, a moszk-
vai Worldfoodon és az év legjelentésebb
kalfoldi kiallitasan, a parizsi STAL-on.

Erdekesség az AMC ,,Kerékparral f6z-
dérél f6zdére” cimii programja, me-
lyet a Magyar Palinka Lovagrend és az
AMC kozosen szervezett: Vasi Csaba,
a lovagrend tagja harmadik alkalom-
mal kerekezett végig az orszagon, fel-
keresve 38 gyiimolcs- és torkolypalin-
kat eléallito f6zdét. A Pannonhalmarol

indul¢ kéthetes, 6sszesen 2300 kilomé-
teres tura célja az volt, hogy a mind-
ségi palinkak kivdlosdgara és egye-
diségére, valamint a kulturalt palin-
kafogyasztasra irdnyitsa a figyelmet.
Minden meglatogatott f6zdér6l kisfilm
készult, melyekbdl év végére dsszedll az
orszag legatfogobb palinka- és fézde-
gyljteménye.

A palinka-termékprogramhoz kapcso-
16d6 tevékenység korantsem meriil ki
ebben: a palinka magas mindségi szin-

&= Agricultural Marketing Centre energetic

in the summer as well

After accepting the budget for 2008, many enterprises will be able to attend Szentl6rinci Gazdanapok, the
Farmerexpo in Debrecen, the .Tojds Fesztival in Siéfok, the Kolbdszfesztivél in Békéscsaba, Agromalim in Arad.
Worldfood in Moscow and SIAL in Paris. “From distillery to distillery by bike” was an interesting program organised
by the Hungarian Order of Palinka and AMC, intended to draw attention to the values of real palinka. During the
tour, 38 palinka distilleries have been visited by Csaba Vasi, a member of the Order. Short films have been shot
aboutt the distilleries visited. A comprehensive promotional campaign is planned in order to position palinka as a
high quality national drink. A logo and a slogan is also to be worked outt for palinka. The (,MINOSEGI MAGYAR
PALINKA”) trademark shall be reserved for use by enterprises which meet the strictest quality criteria. =

vonalat képvisel6 nemzeti italla pozicio-
nalasara, ennek tudatositasara kam-
panyt terveznek. Ennek megalapoza-
sara, majd pedig a kampdny hatdsossa-
ganak mérésére piackutatas is torténik.
A palinkalogé és -szlogen megalkotasa
szintén része a projektnek. Céljuk, hogy
a fogyasztok pozitiv asszociacidkat tar-
sitsanak a palinka-termékkategdriahoz,

valamint konnyebbé tegyék szamukra
a min@ségi magyar palinka azonosita-
sat. A termékek kozos elnevezése (, MI-
NOSEGI MAGYAR PALINKA”) ernyét
biztosithat azon druk szamara, amelyek
teljesiteni tudjak a legmagasabb katego-
ridba sorolhat6 a termékek mindségi ko-
vetelményeit.

Augusztus 30-31-én a HIR-es Izek és
Gazdanapok sordn a nagykozonség a
Hagyomanyok-Izek-Régiok program
termékeibdl késziilt kdstolo és vasar ke-
retében tehet kiilonleges izutazast a va-
rosligeti Vajdahunyadvarban, mikoz-
ben szorakoztatasukrol a témahoz kap-
csolodé szines programokkal gondos-
kodnak a szervezék. (x)

Tovébbi informéacidk és kapcsolat/Contact and further info:

Agrérmarketing Centrum

1042 Budapest, Arpéd Ut 51-53. « Telefon: (1) 450 8800 e Fax: (1) 450 8801 ¢ E-mail: info@amc.hu e Internet: www.amc.hu

sztus— 71**'1‘*“7



http://www.amc.hu

Trade

magazin

Jovokép maskepp

Hunguest Hotel Pelion****, Tapolca | 2008. szeptember 24-26.

N
<
({\@} (\\{} Szeptember 24., szerda
N
' & @}Q' 11.00-13.30 Masképp gondolom - Vilagszintii és hazai makrogaz-
S

dasagi dsszefiiggések és stratégiai dontések tamogatasa
Az egész napos programot moderalja: Fazexas ENDRE, a Sid-Eckes UgyvezetSje
El6adék: ANTOINE DE SAINT AFFRIQUE, Senior Vice President Unilever CEE ¢ DR. JAKsITY
GYoRray, a Concorde lgyvezetbje, az igazgat6sag elntke o BIRONE DR. SzEGH MARTA, a
UniCredit Bank kizgazdasagi féosztélyanak vezettje

Kerekasztal-beszélgetés, amelyen az el6addkon tul részt vesz Dr. FIRNIKsz JuiT, a
Réti, Antall, Madl Ugyvédi lroda - a PricewaterhouseCoopers egytittm(ikadt jogi irodéja
- menedzsere, valamint a Lanchid Klub tagjai: HovAnszky LAszL6 elntk (Metspa) « BAa
SANDOR (Eckes granini) « BENEDEK LAszL6 (Heineken) « DR. ANDICS JENG « DR. CsIRszkA GA-
BOR * DR. K6VES ANDRAS (Bako) » DR. MIKLGSVARI GEzA (FAU Pepsi Cola) « FAzekas ENDRE
(Sio-Eckes) » FiscHER BELA (Magyar Cukor) « FGLDESI GYORGY (SOLE-MiZo) « HAzI ZOLTAN
(Nagybani Piac) « HERMANN ZsuzsaNNA (Trade magazin) « JUsTIN ISTVAN (Magyar Posta)
« Kepves FEReNc (PET-Hungéria) « KovAcs LAszL6 (PICK Szeged) « KRizs6 Szivia (MTV) «
Kuisus TiBor (Redl) « Kuti FERENC (Globus) » LAszLd ATTILA (Cerbona) « MAGYAR PETER e
Matus IsTvAN (Unilever) « Moumérisz KAroLy (Univer Products) « MurANY! LAszL6 (Coop)
» PLutzER TAMAS (Aquarius-Aqua és Buszesz) « Poor ZoLTaN (FoodExpert)  RAcz Jozser
(Mérakert) « SALTZER KORNEL (Spar) « SoLTész GABOR (Ostoros-Novaj Bor) « SzALOKY TOTH
Jupit (Nielsen) « SzéxAcs TiBOR « SziLAGYI LAszL6 (Rauch) » TarsoLy Jozser (Coca-Cola)
TiMAR IMRE « TOTH ZOLTAN (Grow Sales)

13.30-14.30 Ebéd

14.30-17.00 Masképp csindlom - Megvalosult nyertes stratégiak a ven-
dégeink altal vezetett vagy tulajdonolt cégek esetében,

és hazai piaci trendek

Eloadé: SzaLokynE TOTH JubiT, a Nielsen Ugyvezet( igazgatdja
Kerekasztal-beszélgetés: FEINER PETER, az OKSZ elnoke e MurANYl LAszL6, a
Coop vezérigazgattja « Kepves FERENC, PET Hungdria tigyvezett igazgat6ja « PALASTI
JozseF, a Fornetti tulajdonosa « PINTER ZoLTAN, a BudaCash Befektet6haz elnok-ve-
zérigazgatdja, az Agardi Palinkaftzde térstulajdonosa e STRASSER-KATAI BERNADETT, a
MONA Ugyvezet( igazgatdja » TARsoLY JozsEF, a Coca-Cola Ugyvezets igazgatéja

17.00-19.30 Szabad program, beszélgetés, felfrissiilés

19.30- Vacsora, majd Korda Pékerklub

Szeptember 25, csiitortok

7.00-10.00 Reggeli

10.00-12.00 Masképp nézem - Aki mindenkinek a legfontosabb:
a fogyaszto! Vagy inkabb a vasarl6?
Moderalja: Dr. K6ves ANDRAS, a Bako Hungéria igyvezetGje
El6adok: Fogyasztoink szegmentaciéi - FMCG gyartok vezetSi « Vasarloink szeg-
mentacioi - Jose-Maria CERVERA, a METRO vezérigazgattja » Kussus TiBOR, a Redl cég-
vezetie « Mit mutatnak a haztartasok adatai? - Kozik Axos, a GfK UigyvezetGie
Kerekasztal-beszélgetés: FGGLEN ANDRAS, a BioGreen tulgjdonos tigyvezettje « Horka
IMRE, a Dunapack értékesftési igazgatoja « Tovabba az eléaddk és a Lanchd Klub tagjai

12.00-13.00 Ebéd

13.00-15.00 Masképp hallom - Tabu témak a ringben kereskedékkel és
gyartokkal: kérdezz, felelek!

Moderalja: DRr. Koves ANDRAS, a Bako Hungdria Ugyvezet&je és TOTH ZoLTAN, a Grow

20.00-

Szeptember 26., péntek

7.00-10.00 Reggeli

KAltala'mos informaciok )

Business Days 2008 konferencia

Az FMCG-piac sikerei
és lehetoségei

Meghivott kereskedécégek vezetdinek tessziik fel konferenciavendége-
ink kérdéseit - tabuk nélkiil!

HovANszky LAszL6, a Metspa UigyvezetGje « MurANY! LAszL6, a Coop vezérigazgatdja o
SaLTZER KORNEL, a Spar UigyvezetGje « SzeNbrRO TAMAS, a Csemege-Match értékesitési
igazgattja « Zsomeor TIBOR, a Metro kereskedelmi igazgatéja

15.00-15.30 Kavésziinet, beszélgetés, felfrissiilés

15.30-17.00 Hogyan masképp? - Beszéljiink magunkrol is!

Moderalja: ToTH ZoLTAN, a Grow Sales tulajdonosa

Bemutatkozik a Lanchid Tudastér els6 két szakkonyve: Steve Martin és Gary Colleran
SOLD!, illetve Hans Georg Hausel BRAIN VIEW cim{i kényve magyar nyelven, el&szor
Magyarorszagon!

Kerekasztal-beszélgetés: Dr. Csanyi ViLMos etol6gus « LENART VIKTOR lelkész, life
coach « DRr. Mezel ANDREA pszicholdgus » TARR BeNce kultdrantropolégus

17.00-17.30 Kavésziinet, beszélgetés, felfrissiilés

17.30-19.00 Trade Marketing Klub kihelyezett iilés

POPAI merchandising projekt az egyik budapesti hiper-
marketben - Eredmények és tovabbi lehetéségek a mer-

chandising alkalmazasaban
El6ado: BARATHY TAMAS, a Spar akcidszervezési vezetGje

Vacsora, életmiidij-atado és meglepetésprogram

10.00-13.30 Masképp mondom - Kommunikacioés platform

Moderalja: Baja SANDOR, az Eckes-granini igazgatéja

Eléadok: Egy forintért megmondom - Mi a k6zos a legsikeresebb magyar
reklamokban? - Geszmi PETER, az Akcid-NXS Rekldmiigynokség tulajdonosa « Ha-
tékony integralt | ikacio goldasok televiziéra alapozva - FuL6P
Tamas, a TVz2 Uzletfejlesztési igazgatdja « Sikeres FMCG kampanyok az eladé-
térben - Max LINDER, a MACtac eurépai kommunikéciés és marketing igazgatéja
Kerekasztal-beszélgetés, amelyen részt vesznek az el6adék és a Lanchid Klub
tagjai

13.30-14.30 Ebéd

Részvételi dij a teljes konferenciara: 189 000 Ft+éfa, amely az egyagyas elhelyezés és
az ellatas koltségeit is tartalmazza. Rovidebb tartézkodas esetén egyedi drat biztositunk.
A napijegy ara: 99 000 Ft+&fa, amely az aznapi elldtas koltségeit tartalmazza szallas nél-
kil » A konferencia ideje alatt folyamatos angol nyelvl szinkrontolméacsolassal tdmogat-
juk kUlf6ldi vendégeink részvételét.

Jelentkezni a jelentkezési lap kitoltésével és visszakildésével lehet. Jelentkezési hatar-
1d6: 2008. augusztus 30. Egy jelentkezésilapon csak egy személy regisztralhat.

Tovabbi informacié: Szabd Andrea rendezvénykoordinétor, telefon: 06-30/826-4159,
(1) 441-9000/2423 mellék » fax: (1) 201-9490 « e-mail: szabo.andrea@grabowskihu
vagy info@trademagazin.hu « Programfelhivasunkat és a jelentkezési lapot megtaldlja
honlapunkon is: www.trademagazin.hu
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Adifferentviewof
the future in the FMCG market

Hunguest Hotel Pelion****, Tapolca | 24-26 szeptember 2008

Success and possibilities

R
24 September, Wednesda LASZLO HOVANSZK_Y, managing diector of Metspa « LASZLO '5‘9 0/)/0
MURANYI, general director of Coop « KORNEL SALTZER, manag- O@ Q/~
ing director of Spar « TAMAS SZENDRO, sales director of Csemege- -I;O @,)
11.00-13.30 I think differently - Global and domestic macroeconomic Match « TIBOR ZSOMBOR, sales director of Metro Q..
trends and supporting strategic decisions 4 %
Moderator of the day’s program: ENDRE FAZEKAS, managing director of Si6-Eckes 15.00-15.30 Coffee break, conversation, recreation OQ ¥

Presenters: ANTOINE DE SAINT AFFRIQUE, Senior Vice President Unilever CEE
« DR. GYORGY JAKSITY, managing director of Concorde, chairman of the board
BIRONE DR. MARTA SZEGO, head of economic department from UniCredit Bank
Roundtable discussion with the presenters and DR. JUDIT FIRNIKSZ manager of
Réti, Antall, Madl Lawyer’s Office - Partner Office of PricewaterhouseCoopers -, and
the members of Lanchid Klub tagjai: LASZLO HOVANSZKY chairman (Metspa) «
SANDOR BAJA (Eckes granini) « LASZLO BENEDEK (Heineken)  DR. JENO ANDICS
DR. GABOR CSIRSZKA « DR. ANDRAS KOVES (Bako) « DR. GEZA MIKLOSVARI (FAU
Pepsi Cola) « ENDRE FAZEKAS (Si6-Eckes) « BELA FISCHER (Magyar Cukor) « GYORGY
FOLDESI (SOLE-MiZo) « ZOLTAN HAZI (Nagybani Piac) s ZSUZSANNA HERMANN (Tra-
de magazin) « ISTVAN JUSTIN (Magyar Posta) « FERENC KEDVES (PET-Hungdria) »
LASZLO KOVACS (PICK Szeged) » SZILVIA KRIZSO (MTV) » TIBOR KUJBUS (Redl) « FE-
RENC KUTI (Globus) « ATTILA LASZLO (Cerbona)  PETER MAGYAR « ISTVAN MATUS
(Unilever) « KAROLY MOLITORISZ (Univer Products) « LASZLO MURANYI (Coop) s TA-
MAS PLUTZER (Aquarius-Aqua és Buszesz) « ZOLTAN POOR (FoodExpert) » JOZSEF
RACZ (Mérakert) s KORNEL SALTZER (Spar) « GABOR SOLTESZ (Ostoros-Novaj Bor)
« JUDIT SZALOKY TOTH (Nielsen) » TIBOR SZEKACS « LASZLO SZILAGYI (Rauch)
JOZSEF TARSOLY (Coca-Cola) s IMRE TIMAR « ZOLTAN TOTH (Grow Sales)

13.30-14.30 Lunch

14.30-17.00 Ido itdifferently - Winning strategies implemented by compa-
nies lead or owned by our guests, and domestic market trends
Presenter: JUDIT SZALOKY TOTH, managing director of Nielsen
Roundtable discussion: PETER FEINER, chairman of OKSZ « LASZLO MURANYI,
general director of Coop « FERENC KEDVES, managing director of PET Hungdria
JOZSEF PALASTI, owner of Fornetti « ZOLTAN PINTER, president and CEO of BudaCash
Befektet6hdz, shareholder in Agérdi Pélinkaf6zde « BERNADETT STRASSER-KATAI,
managing director of MONA « JOZSEF TARSOLY, managing director of Coca-Cola

17.00-19.30 Free program, conversation, recreation

19.30- Dinner and Korda Pokerclub

25 September, Thursday

7.00-10.00 Breakfast

10.00-12.00 I view it differently - The most important person for every-
body: the consumer! Or customer?
Moderator: DR. ANDRAS KOVES, managing director of Bako Hungéria
Presenters: C g ation - leading officers of FMCG companies
Customer segmentation - JOSE-MARIA CERVERA, Managing Director of METRO
« TIBOR KUJBUS, Managing Director of Redl « What does household data re-
veal? - AKOS KOZAK, managing director of GfK
Roundtable discussion: ANDRAS FOGLEIN, Owner-Director of Biogreen « IMRE
HOPKA, sales director of Dunapack s Presenters and members of Lancihd Klub

12.00-13.00 Lunch

13.00-15.00 I hear it differently - Taboo topics in the ring with retailers
and manufacturers: ask me and I'll answer!
Moderator: DR. ANDRAS KGVES, managing director of Bako Hungdria and ZOLTAN
TOTH, owner of Grow Sales
Questions from guests to invited heads of retail companies -
without taboos!

15.30-17.00 How to do it differently? - Let’s talk about ourselves as
well!
Moderator: ZOLTAN TOTH, owner of Grow Sales
Introduction of the first two books from Lanchid Tuddstér: SOLD! by Steve Martin
and Gary Colleran and BRAIN VIEW by Hans Georg Hausel BRAIN VIEW in Hungarian,
for the first time in Hungary!
Roundtable discussion: DR. VILMOS CSANYI professor of ethology « VIKTOR
LENART priest and life coach « DR. ANDREA MEZEI, psychologist « BENCE TARR
cultural anthropologist

17.00-17.30 Coffee break, conversation, recreation

17.30-19.00 Club meeting of Trade Marketing
POPAI merchandising project in a Budapest hyper market-
Results and further potential in the use of trade marketing
Presenter: TAMAS BARATHY action organisational manager of Spar

20.00- Dinner, lifetime achievement award ceremony and surprise
program

26 September, Friday

7.00-10.00 Breakfast

10.00-13.30 Isay it differently - communcation platform
Moderator: SANDOR BAJA, director of Eckes-granini
Presenters: I'll tell you for a forint - What is common in the most success-
ful Hungarian ads? - PETER GESZTI, owner of Akcié-NXS Rekldmiigynokség e
Effective integrated communicational solutions based on TV - TAMAS
FULGP, business development director of TVz2 « Fantastic & plastic worldwide
rivalry - MAX LINDER, Director of Communication and Marketing Services of MAC-
tac EUROPE
Roundtable discussion with the presenters and members of Lanchid Klub

13.30-14.30 Lunch

( General Information )

Attendance fee for the whole conference: HUF 189 000 + VAT, which includes
accommodation in single rooms and meals. Individual price is to be calculated for shorter
participation. The price of the daily ticket is HUF 99 000 + VAT which includes meals
and refreshments, but not accommodation. English language translation service will be
available for foreign guests during the whole length of the conference.

You can register by filling out and sending back the registration form. Deadline for
registration: 30. August 2008. All participants should fill out a registration form for
themselves.

More information: Andrea Szabd event coordinator, telephone: +36 (30) 826-4159,
+36 (1) 441-9000/2423 ext. » fax: +36 (1) 201-9490 « e-mail: szabo.andrea@grabowski.hu or
info@trademagazin.hu « You can also download the program and registration form from
our web site: www.trademagazin.hu

v

Special guest sector: meat and poultry
Innovation shop: an opportunity for presenting the most successful product development projects of 2008, including the promotional tools used

Jelentkezési lap . — . - o - . - :

Registration form (1) Igen, részt kivanok venni a konferencian az alébbi adatok alapjan/ Yes, I would like to participate on the conference:

Név: Beosztas: Cég Ad6szam:
Name: Position: Company: Tax no.:
Levelezési cim: Sz&dmlazasi cim

Address. Invoicing address.

Telefon: Fax: E-mail:

Telephone: Fax: E-matl

« Ju Ju _Ju Ju

() Nemkérek egydgyas elhelyezést, igy jogosult () TMK-tag vagyok, és ezzel jogosult Kartyaszamonm: (7) POPAL-tag vagyok, és ezzel Datum:

vagyok 12 000Ft+&fa kedvezményre. 8000 Ft+afa kedvezményre Membercard number: jogosult 5% kedvezményre. Date:

Ido not need a single bedroom, my discount is Tam TMK member, my discount is Iammember of POPAL my

12,000 HUF+VAT 8000HUF+VAT discount is 5% Aldirés, pecsét:

2008/ e Signature, stamp.

Erkezés: O 09. 24. O 09. 25. O 09. 26. Ajelentkezési lap visszakildése egyben szamla ellenében torténd fizetési kotelezettséget is jelent. A jelentkezés lemondasat csak {rasban, legkéstbb
Arrived; 24/09 25/09 26/09 2008. szeptember 1-jéig tudjuk elfogadni. Amennyiben a lemondés ez utén érkezik meg, Ugy a részvételi dij teljes egészében leszamlazésra keriil
Tavozas: O 09. 24. O 09. 25. O 09. 26. Returning the registration form shall be considered as acknowledgement of payment obligation. Registrations may only be cancelled in writing, before 1 September 2008.
Departure 24/09 25/09 26/09 In case we receive notice of cancellation after this date, the full amount will be invoiced.
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Erosodik a szervezett

borkereskedelem

Egyre tobb bort adnak el a szervezett kereskedelem nagy boltlancaiban. Mennyiségben 3,
értékben 10 szazalékkal emelkedett a forgalom a Nielsen altal mért kilenc kereskedelmi

l&ncban 2007. jUnius-2008. majusban, az eloz6 évhez képest. A kilenc ldnc 0sszes eladasal
borbdl meghaladjék az évi 1g milliard forintot, illetve a 36 millio litert.

A Nielsen altal mért kilenc ldncban a bor szegmenseinek - értékben mért -

piaci részesedése, szdzalékban
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Voros

obban keresik a v6-

rosbort, mint fehéret. A

bolti eladdsokbodl meny-
nyiségben is, értékben is évi
54 szazalék jut a vorosborra.
Amig azonban értékbeni ré-
szesedés tekintetében stag-
nalast tapasztalt a Nielsen a
vorosbornal, addig mennyi-
ségben tobb mint 3 szazalék-
pontos emelkedést.
A fehérbor piaci részesedése
viszont mindkét szempont-
bol kisebb lett egyik évrél a
masikra.

I | 2006. VI-2007. V.
[P 2007. Vi-2008. V.

Fehér Rozé

Forrds: nielsen

Ugyanakkor a kis forgalmu
rosé iranti kereslet béviilt;
mennyiségben 5, értékben 7
szazalék jut rd az eladdsok-
bol a kilenc lancban.
Osszességében atlagosan
dragult a bor. Egy liter étla-
gosan még 448 forintba ke-
riilt tavalyel6tt aprilis—ma-
jusban, a madlt évben mar
509, az idén pedig 550 fo-
rintba.

Halassan is, de valtoznak az
izlések: tobb édes bort ad-
tak el 2007. jinius-2008.

A Nielsen altal mért kilenc lancban a borok cukortartalom szerinti
- értékben mért - piaci részesedése, szazalékban

= 49 SO
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Edes Félédes Félszaraz Széraz Egyéb

Forrds: nielsen
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majusban, mint az el§z6 év-
ben. Részaranya értékben 19
szazalékrol 20-ra emelke-
dett. Ugyanakkor a félédes
26 szazalékos mutatdja 2 sza-
zalékpontnyi csokkenést je-
lez. Listavezet6 értékben to-
vabbra is a szaraz, mennyi-
ségben pedig a félédes, a ne-
gativ trend ellenére.

A forgalom z6mét 0,75 lite-
res palackban értékesitik.
Ertékben 74 szazalék jutott
erre a kiszerelésre 2007. juni-
us-2008. méjusban; 1 szaza-

Utdna kovetkezik 10 szdza-
lékos mutatdval a félliteres,
majd 10 szazalék alattival a
kétliteres kiszerelés. A tob-
biek ardnya egyenként 3 sza-
zalék alatt marad.

Borndl csekély szerepet jat-
szanak a kereskedelmi mar-
kék. Részardanyuk mindossze
5 szazalék az aprilis—-maju-
si bolti eladasokbdl, ugyan-
annyi, mint egy évvel korab-
ban. Igaz, tavalyel6tt a ne-
gyedik-o6todik honap muta-
tdja még 3 szazalékos. =

Farkas Monika, a Nielsen

lékponttal tobb, mint az el6-

76 hasonld idészakban lgyfélszolgalati menedzsere

A Nielsen altal mért kilenc lancban a bor mennyiségben mért forgalmébél
a kiszerelés-méretek piaci részesedése, szdzalékban
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Forrds: nielsen

B Strengthening organised wine trade

An increasing quantity of wine is sold in the major retail chains. In the June 2007~
May 2008 period, sales were up by 3 per cent in terms of quantity and by 10 per
cent in terms of value, compared to the preceding year in the nine retail chains
monitored by Nielsen. Combined annual wine sales of the nine chains exceed HUF
19 billion. Red wine is more popular than white, with a market share of 54 per
cent in terms of both value and quantity. Sales of rose wine are up to 7 per cent
in terms of value. Average prices are rising. Demand for sweet wine is growing,
with its market share up by 1 per cent since last year, to 20 per cent. Dry wine
continues to account for 50 per cent of the market in terms of value. 0.75 litre
bottles account for the largest part of sales (74 per cent in terms of value). Pri-
vate labels play only a marginal role in the wine market. Their market share re-
mains 5 per cent. m
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A SPAR Magyarorszag Kereskedelmi Kft.
min&ségi borkereskedelmet is el6térbe allitd
Uzletpolitikaja a magyar boraszat kulturajanak
éstradicidinak képviseletétisjelenti. Kinalatunk
folyamatos névekedését ezért minden aruhaz-
tipusunkban elsésorban hazai termeldkre
és magyar borokra alapozzuk. Valaszté-
kunkban tébb mint 95%-os részt képviselnek
a magyar borok, melyek ké6z6tt megtalalha-
ték az orszag szinte minden borvidékének rep-
rezentansai.

idid o Basght

Célunk, hogy a szakbolti szinvonalu kina-
laton keresztil (az INTERSPAR hipermarketek
polcain kézel 600-féle bor taldlhatd) folyama-
tosan biztositsunk vev@ink szamara egyedi és
kilénleges ajanlatokat, s ezaltal felkeltsik és
fenntartsuk borok iranti érdeklédésuket.

waaddll Ftihu- e
. SEl | T omevene. 0

%) a Borfesztival fo tamogatoja

Minden évben &sszel borkatalogust jelente-
tink meg, melyben 200-250-féle bort kinalunk
rendkivul kedvezményes aron.

Kalén 6réminkre szolgal, hogy évrél évre az
orszag legnevesebb boraszai tisztelnek meg
bennlinket a SPAR boresteken, ahol borbe-
mutatdk tartasaval segitik borértékesitési mun-
kaban koézrem(kédd munkatarsaink szakmai
tudasa elmélyitését.

A hazai pincészetek fejlédésére alapozva, a
klasszikus borkereskedéi hagyomanyokat fel-
Ujitva, minéségi borvalasztékunk bévitése cél-
jabol 2007. év elejétél egyedi bormarkak
forgalmazasaba kezdtiink. A borok a velink
egyUttm(koéds boraszatokkal kézdsen kialaki-
tott egyedi cimkével és egyeztetett piaci po-
zicioval, korabban SPAR RESERVE, 2008-tol
SPAR VALOGATAS megjeldléssel keriilnek
aruhazaink polcaira.

A SPAR Magyarorszdg Kereskedelmi Kft.
1991-ben nyitotta meg elsé szupermarketét
Tatan, és a folyamatosan dinamikus fejlédés
eredményeképpen mara az orszag egyik legna-
gyobb élelmiszer-kereskedelmi halézatava valt.
2007-ben forgalma 284,5 Mrd forintot tett ki, s
a koézel 12.000 f6 munkatarssal az orszag nyol-
cadik legnagyobb munkaaddja volt. A SPAR a
kézelmultban irt ala szerz6dést 174 Plus Gzlet
megvasarlasarol. A magyarorszagi SPAR-csoport
igy jelenleg négy Uzlettipusban mar 6sszesen
379 egységet (29 INTERSPAR hipermarket, 156
SPAR szupermarket, 20 Kaiser’s szupermarket,
174 Plus diszkontlzlet) Gzemeltet.



http://www.spar.hu
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Csinaljunk fesztivalt

Manapsag a borfesztivalok és a
borversenyek fogalma kezd 0sz-
szekapcsolodni, a fesztivalok sta-
tusa igényli a borversenyek okoz-
ta felhajtast. Pedig eléggé eltérd
mUfajokrol van sz0. M&s a céljuk,
és mas a formajuk.

Dr. Botos Erno
Péter

féigazgatd
Kecskeméti
Kutatéintézet,
fészerkesztd
BORésPIAC

’

vente Magyarorsza-
Egon Osszességében

mintegy 300 borver-
senyt rendeznek, majdnem
minden napra jut egy. Azért
nem kell megijedni, nem bot-
lunk minden utcasarkon egy
borversenybe, mert ezek na-
gyon kiilonbozdek.

Versenyek

a szakma okulasara...
ElGszor is vannak borverse-
nyek, amelyek csak a szakma-
nak szdlnak. A termelSk oku-
lasara szervez6dnek, a boro-
kat inkdbb elemezni nevezik,
mint abszolut rangsorba alli-
tani. A fajtakat, a borok készi-

tésének a technoldgiajat, a ter-
méhely hatdsat, az adott év-
jaratot, a borok karakterét és
stilusat elemzik.

A telepiiléseken, a borvidé-
keken szervezett ilyen jellegti
szakmai borversenyeket na-
gyon sokszor egészitik ki az
ugynevezett tematikus bor-
versenyek, amelyek kozott
nemegyszer nemzetkozit is ta-
lalhatunk. A Kadarka-, a Fur-
mint-, az Olaszrizling-bor-
versenyek a kivalasztott faj-
tdnak vagy egy-egy bortipus-
nak (aszd, kései szuiretelést
borok stb.) a versenye. A bi-
ralék mély elemzésnek vetik
ald a borokat, a termelék egy-

Bejaratott markanév, professzionélis szervezés: a legpatinasabb bor-
fesztivalt szeptemberben, a Budai Varban rendezik meg

részt teljes képet kaphatnak
az adott teriilet allapotarol, a
borok min§ségérél, masrészt
sokat okulhatnak az ilyen bi-
ralatokbdl.

Ezeknél a borversenyeknél
nem baj, ha a mintabodl kevés
bor van a pincében, vagy ép-
pen a piacra nem is jut bel§-
le, mert okulni barmilyen kis
mennyiségbdl is lehet. Nem
baj, ha a mintat a termel6
maga készitette ki: sajat épii-
léstikre biralnak, tehdt nincs
értelme a borok manipuldla-

sanak. Az sem baj, ha a zstiri
nem fiiggetlen, a biralok bi-
ralhatjak sajat és a szomszéd
borat is, hiszen nem szarma-
zik kereskedelmi hatrany eb-
bél, az eredményt maguknak
rogzitik.

...és a fogyaszto

befolyasolasara

A kereskedelmi borversenyek
mas céllal keriilnek meghir-
detésre. Ezeken a fogyasztot
vagy a borkeresked6t akarjak
informalni a borok tulajdon-

Tavaly csokkent a

Novekvd atlagarak, ritkabb és egyre kisebb mennyiségii bor-
vasarlas — igy foglalhatdk ssze a hazai borfogyasztas legjel-
lemz6bb tendencidi a 2007. évben a GfK Hungaria haztarta-
sok privat fogyasztasat vizsgalé Haztartaspanel adatainak
tiikrében.

A vizsgalatok szerint hosszu id6 utan el6sz6r 2007-ben csok-
kent az otthoni fogyasztasra szant borokbdl megvasarolt
mennyiség. Mig 2004-ben 4, 2005-ben 5, 2006-ban 13 sza-
zalékkal novekedett az otthoni fogyasztas, addig a tavalyi
évben 12 szdzalékos csokkenés volt tapasztalhat. Rdadasul
ez a mennyiségi csokkenés az értékbeni forgalom 6 szazalé-
kos visszaesésével parosult, aminek hétterében a borok lite-
renkénti dtlagaranak tavaly éves szinten mért 6 szdzalékos
novekedése all.

J6 hir ugyanakkor, hogy nem csokkent a bort vasarlok sza-
ma — 100-bol 52 haztartas vasarolt 2006-ban és 2007-ben is
valamilyen bort. A vasarléi kor azonban 9sszességében ki-
sebb mennyiségeket szerzett be: egyrészt a kosarakba alkal-

Ll lE 2008, augusztus-szeptermber
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borfogyasztas

manként kevesebb bor keriilt, f6ként pedig ritkabban vasa-
roltak bort.

A haztartasok bort legnagyobb aranyban tovabbra is disz-
kontokban vasarolnak: ebben a csatorndban fogy el a teljes
mennyiség mintegy 31 szazaléka, amely 1,4 szazalékpontos
novekedést jelent 2006-hoz képest a GFK mérése szerint. A hi-
permarketek borpiaci részesedése 28 szdzalékra emelkedett,
amely jelentds — 4,1 szdzalékpontos — teljesitményjavulast je-
lent az el6z6 évhez képest. A szupermarketek, a fiiggetlen kis
boltok részesedése ugyanakkor csokkent 2007-ben.

B Lower wine consumption last year

Rising average prices, smaller quantities purchased less frequently - these were
the main trends in Hungarian wine consumption in 2007, according to data from
GfK Hungdria. Wine consumption was down by 12 per cent last year, compared to
2006. Sales were down by 6 per cent in terms of value. The number of households
purchasing wine showed stagnation (52 out of 100). Discount stores remained the
leading distribution channel for wine, accounting for 31 per cent of total sales in
terms of quantity. The market share of hyper markets was up by 4.1 percent last
year, reaching 28 percent. =



sagairdl. Az abszolut sorrend
azt tizeni a borkedvel6 szama-
ra, hogy a magasabb pontérté-
ki jobb, mint az alacsonyabb
pontszamu. Sok borfogyasztd
ennek alapjan vésarol, a meg-
jelent listakat mindenhaténak
tekinti — pedig nem kellene.
Tulajdonképpen a fogyasztoi
magazinok bortesztjeit is ide-
sorolhatjuk, hiszen a kivélasz-
tott borok zsiiri altali miné-
sitése formailag és céljaban
megegyezik az egyéb kereske-
delmi borversenyekkel, ami-
ket napilapokban, heti, eset-
leg havi magazinokban pub-
likdlnak.

A kereskedelmi borverse-
nyeknél illik a boltok polcai-
rol, masképpen a piacrol ven-
ni a mintat. Olyan borokat
szabad versenyeztetni, ami a
fogyasztok szdmara elérhetd.
A ftiggetlen zstiri is elvarhaté
kovetelmény, nehogy valaki a
sajat borat birdlja a fogyaszto-
janak, vagy esetleg, ez az eset
sem jobb, a konkurens bora
keriil a birdl6 elé.

A borversenyeknek teriileti
hierarchidja is létezik. A te-
lepiilési, a korzeti, a borvidé-
ki, a térségi, az orszagos bor-
versenyeken at a nemzetko-
zi borversenyekhez jutunk el.
A Vinltaly, vagy a Bordeaux-
ban rendezett Vinexpo, a Lon-
don Wine kereskedelmi kial-
litasokhoz kotott borverse-
nyek mérvaddak a piacon,
de a briisszeli borverseny ta-
lan az egyik legrangosabb.
Magyarorszagon a Vinagora
méltan kezd a nemzetkozi él-
mez0Ony tagjava fejlédni, de
a természetes édes borok, a
botritiszes borok borverse-
nye is Tokaj miatt kapcsolo-
dik Magyarorszaghoz. Itthon
az orszagos borversenyt két-
évente rendezik meg.

Borfesztivalok

egymas hegyén-hatan
Mi tagadas, a borfesztivalok
is divatba jottek. Alig vannak
olyan bortelepiilések, ame-
lyeknek nincs meg a maguk
rendezvénye, borfesztivdlja,
borutcéja, nevezzék azt akar-

hogyan. Még a végén azt hi-
szik, ha nincs borfesztivaljuk,
nincs boruk sem. Pedig a bor-
fesztivalok haszna is hevesen
vitatott szakmai korokben.
Nem is a 1étiik, azok jogosult-
sdga, de a szamuk, azok sziik-
ségessége és a megvaldsitasuk
szinvonala sokkal inkabb a vi-
tak targya.

Tudniillik, nem mindegyik
borfesztival olyan, mint a
Budai Véarban, minden évben
szeptember elején, hosszu év-
tizedek alatt bejaratott fesz-
tival. Ott sokan vannak, pro-
fesszionalis a rendezés, nem
lehet elvitatni. Ez még akkor
is igy van, ha egy-két latoga-
to laba az egyenetlen kove-
ken hamar elfdrad, nem tud
letilni, esetleg nem talalja el-
sOre, vagy a tomegben nehe-
zen tudja megkozeliteni ked-
venc bordszatdnak a standjat,
vagy este 6 utdn mdr a pano-
rama sem élvezhetd. Ezen a
borfesztivdlon a legnagyobb
létszama termeldi garda ta-
lalkozik 5 napon keresztiil a
legnagyobb létszamu, benne
nem kevés kiilf6ldi borkedve-
16i sereggel.

A Borfalu egy masik stilusu,
a Dozsa Gyorgy uti kezdet-
t6l vandorfesztivalla alakult
esemény, a Pannon Bormust-
ra mint borverseny a nyar ele-
ji, a Varosligetben meggyoke-
rezett fesztival borversenye,
amely nagyon kellemes kor-
nyezetben, de kisebb méretek-
ben nyujt borélvezeteket. Bu-
dapesten a Varoshaz tér, va-
lamint a Millenaris Park ad
még nagyon kulturalt otthont
a borfesztivdloknak.

Szeged, Debrecen, Kecskemét
és mas nagyvarosok is ren-
deznek fesztivalokat, de azok
jellege inkabb térségi, akar az
Egerben honos Bikavér-na-
pok. Ezen feliil a borvidék az
tinnepségeit gyakorta koti a
sziirethez (sziireti fesztiva-
lok), vagy a Vince- és az Or-
ban-napi mulatsagokhoz.

A fesztivalok kezdetben in-
kabb a boraszok és a borke-
resked6k taldlkahelye volt, ma
inkabb a fogyaszto tart must-

kiemelt téma mmm

E= Let’s have a festival!

Wine competitions and festivals are becoming synonyms, though the two things are
quite different, as their purpose and form is quite different. 300 wine competitions are
held in Hungary annually. However, great differences exist between these events.
There are those intended only for the profession, where analysis dominates over com-
petition. . There are competitions organised for a specific type like Kadarka, Furmint, or
Olaszrizling, where analysis by the jury can be very educational for producers. No tricks
are used at these events, as there is no point in cheating. And there are also commer-
cial wine competitions, where the idea is to inform consumers and retailers about dif-
ferent wines. Rankings convey the message that a higher score means a better wine
and many consumers decide which wine to buy on the basis of such rankings. This is a
mistake. Wine tests of consumer magazines are similar. In commercial competitions,
wines should be obtained from the store shelves, because wines available to the con-
sumer should be compared. The jury should also be truly independent, as it is quite
undesirable to have winemakers passing judgement over their own product, or over
their competitor’s product. There is also geographical hierarchy between competi-
tions, with local, regional, national and international levels. VINITALY, VINEXPO, London
Wine and The Bruxelles Wine Competition are the leading international events. Wine
festivals have become trendy events. A great abundance of such events is held all
over the country, with great differences between the standard of various events. It is
often disputed, whether we really need so many wine festivals, or not. Not all festivals
are like the one held in Buda Castle. Whereas wine festivals had originally been in-
tended to be events where winemakers meet, they have become events where con-
sumers enjoy themselves. =

rat, ismerkedni, tanulni és ter-
mészetesen jol érezni magat
jon az eseményekre, leggyak-
rabban borbaratainak tarsa-
sagaban. A személyes kapcso-
lat varazsa, a borokhoz kapha-
té informacié mindsége lehet
szamadra a vonzd. Igaz, a bo-
raszok kezdetben maguk lat-

ték el a pult mogotti feladato-
kat, ma mar erre ritkdn van
idejik. Talan megjosolhato,
hogy a fesztivalok rendjében
is varhato egy atrendezddés,
az ismeretlenek elttinnek vagy
profilt valtanak, specifikaléd-
nak, de mindenképpen vége
van a sokasoddsnak. =
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Muveltebb,

,kalandvagyobb”

borfogyasztok

lyan sebességgel val-

tozik a vilag, az infor-

macids vilag kozepén
miért a borfogyaszté marad-
na érintetlen? Nem is marad,
de merre valtozik?

Eletformahoz,
élethelyzethez igazitva
Hasonl¢ iranyban, mint a t6b-
bi vasarld. Koveti a mai élet-
forma valtozasait. Tanult, ki-
vancsi, ranyilik a vildgra, ka-
landvéagyd, nehéz napjait él-
vezetekkel szereti feledtetni.
Ahogy az amat6r sportold kii-
16n vasarol sportcipé6t a jog-
ginghoz és a teniszhez, ugyan-
ugy szereti a mai borkedvel6
az linnepi pezsgdt megkii-
16nboztetni a mindennapitol.
Ahogy a hegymasz6 a sport-
karoérat felcseréli Longiness
markaja lapos eziistoraja-
ra, ugy fogyasztja a mai bor-
vasarlo a jo ar-érték aranyu
bort, majd az tinnepi alka-
lomra magas értékd, j6 hang-
zasd bormarkat valaszt, sa-
jat magat és a tarsasagat el-
kapraztatni. Ahogy a csalad
a metropolisban egy parkolni
képes kisautot hasznal a fele-
ség jovoltabol és egy sedan au-
tot este a szinhdzba, ugyan-
ugy keriil a bag-in-box bor a
kirandulaskor a fiire vagy a
komphajé csalddi teritékére,
majd egy el6keld Chianti az
esti vendégvards vacsorahoz.
A homogén fogyasztd sokszi-
niivé, ,funkciondlissa” valt.
Ez azt jelenti, hogy a borva-
sarlonk egyre funkciondli-
sabb, egyre jobban szeretné
tudni, hogy melyik bor mire
valo, hol, és milyen alkalom-
bol fogyaszthato. A fogyasztd
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A borfogyasztd valtozik, egyesek sze-
rint fejlodik, sokak szerint befolyasolha-

t6 - sz6l az evidens megallapitas. Termé-
szetesen senki ne gondoljon 180 fokos
fordulatokra: a bor mint termék; ilyet

képtelen eldidézni. A valtozasok lasslak,

de jol lathatdak.

A fogyasztd a bort egyre inkabb az életforméjahoz igazitja

abort egyre inkabb az életfor-
majahoz igazitja.

De mit is keres a modern id6k
mtivelt borbaratja a borokban?
A macsd borok ideje lassan
lejar, a tanult borfogyaszto
szereti a kicsit Gsszetettebb,
komplex borokat, amiben el
lehet id6zni egy kicsit, taldl-
gatnilehet a gytimolcsizeket,
a virdgillatokat. A Cabernet
sauvignon koénnyen felis-
merhet6 erds karaktere he-
lyett a Pinot noir burgundis
Osszetettségét egyre tob-
ben értékelik. Ha ezt az uj-
zélandi Malrborough Pinot
noir boraval lehet 6sszeha-
sonlitani, mar ossze is allt
az Uj id6k borsznobjanak elit
borlistdja.

Hasonl6an keriiltek az él-
vezetek célkeresztjébe a
rozéborok, kiilonosképpen a
nyari id6k kellemesen hiisité
itala, amelybdl Magyarorsza-
gon is egyre tobb, és ami kiilo-
ndsen Orvendetes, egyre ma-
gasabb mindségben késziil. A
mi 6koldgiai adottsagunk ki-
valo arozéborok készitéséhez.
A jovében szerencsére egyre
tobb rozé késziil.

Fehérborboom

akertek alatt
Rozéiigyben egyéb fejlemény
is van. A pezsgék vilagaba is
berobban a hagymahéj szind,
pirkadt ital divatja. Champa-
gne-ban méar minden egyes
pezsgéhdznak ott van a kina-
lataban a rozé pezsg6, és mar
itthon is vasarolhatunk ilyene-
ket. A folyamat érthetd, hiszen
arozé frissessége tovabbnove-
li a pezsgd élvezeti értékét, de
gyumolcsos illata is vonzo, ami
elsdsorban a Pinot noir sajatja,
de sokan eskiisznek a Kékfran-
kos hasonl6 értéki rozé pezsgd
alapbordrais. Ez nagyon j6 hir
lenne nekiink, hiszen Magyar-

orszagon — viszonylag — sok a
Kékfrankos sz6l6iltetvény.
Tovabbi jé hir a magyar sz616-
és bortermel8k szamara, hogy
a fehérbor kezdi visszanyerni
piaci erejét. A fehérborboom
mar itt van a kertek alatt. A
90-es évek elején elszenvedett
sokkszert visszaesés utan ta-
lan most lathatdak el6szor iga-
zi jelek a fehérborok felemel-
kedésére. Ez is sszefiigg a fo-
gyaszto valtozasaval, hiszen
a mai borkedvel6 miiveltebb,
mint elédje, ez pedig kedvez a
fehérboroknak.
A Chardonnay helyett egyre
tobben kedvelik a Sauvignon
blanc-t, de a Rizling, a Sziirke-
barat is a magas értékii kedvenc
borok listajan talalhat6. Mert
mindegyiknek megtaldlhato,
megizlelhetd a sajat karaktere,
és ez nagyon izgalmas, ez ka-
landos. A mai ember meg sze-
reti a kalandokat, féleg az in-
tellektualis kalandokat. Arrél
nem is beszélve, hogy ezek a fe-
hérborok nagyon illenek a hal-
ételekhez, a salatakhoz, ami
pedig ugyebar alfaja és 6mega-
ja az egészséges étkezésnek és
életformanak. =

B.E.

E= Better educated wine consumers

Consumers of wine are changing, or developing or getting easier to influence - depend-
ing on the way we look at them. Changes are slow, but apparent. Today’s wine drinkers
want different wines for different occasions. They know more about wine than in the
past. They want a good price/value ratio for everyday consumption and a trendy brand
for special occasions. A bag in box for the family excursion and a Chianti for a romantic
dinner. Wines is increasingly adjusted to lifestyle. What are wine drinkers looking for in
wine? Macho wines are on their way out. Educated consumers want a little more com-
plex experience, with fruity flavours and flowery fragrances. The complexity of Pinot
noir is increasingly preferred to the strong character of Cabernet Sauvignon. Rose
wines are also on their way in, especially in summer months. Hungarian ecological con-
ditions are ideal for producing rose and quality is continuously improving. Rose is also
becoming popular among champagnes as its freshness and fruity fragrance enhance
the experience of drinking champagne. It is good news for Hungarian winemakers that
white wine is making a market comeback. The boom will soon be here. Sauvignon blanc
has taken the lead from Chardonnay, but Riesling and Sziirkebarat are also regarded as
representing high quality. Today’s consumers are looking for adventure, especially intel-
lectual adventure and the health trend also favours foods which require white wine. =
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Borban az Ujdonsag

ehat akkor mi is val-
Ttozik a boron? Szin-

te minden, de vegyiik
szemiigyre egyenként. Ha
ranéziink a palackra, el sem
hissziik, hogy mennyire mas
rajta minden, mint példanak
okaért husz évvel ezel6tt.

Itt a BiB

El8szor is ott a palack. Kezd-
juk azzal, hogy nagyon sok-
szor mar nem is csak pa-
lackba, hanem bag-in-boxba
(BiB) toltik a bort a nagy bor-
fogyaszté orszagokban. (I1d.
fent) Erthetd, hiszen a gya-
korta kiranduld, utazé csa-
lad nagyon j6l ki tudja hasz-
nalni, de a nagyobb csaladok
otthon is tarolhatjak, mond-
juk a kamrdban, amolyan
hazi boroshordéként. Csap-
jat megnyitva mindenki ki-
szolgalhatja magat. A bor
romldsa pedig kizart, a ,bag”
légmentesen koveti a bor fo-
gyasat. A kornyezetvédok is
szeretik, mert 5 vagy 10 litert
tesznek egy bag-in-boxba,

— - Ha a borfogyasztd valtozik, ak-
| kor abornak is kell valtoznia.

- De tényleg a bor valtozik? Tény,

- hogy a kindlat a vildgpiacon
egyre magasabb mindseégd, és
egyre inkabb kozvetlendl a fo-
gyasztohoz szol. De ami meg-
dobbentd, hogy a termék jobban
valtozik, mint maga a bor. Mert

a bor még nem termék. Csak ha
neve lesz, becsomagoljak, kisze-
relik, piacra viszik.

ami fajlagosan
kevesebb cso-
magolasi feli-
letet jelent, ke-
vesebb energiat fo-
gyaszt a gyartdsa.

A BiB (cask wine, bladder
pack) nem mas, mint félia-
val bélelt erés kartondoboz-
ba let6ltott bor, a dobozos tej
vagy gyimolcslé mintdjara.
Az otlet a hatvanas-hetve-
nes években sziiletett, azdta
6riasi mennyiségi bort tol-
tenek papirdobozokba vilag-
szerte. Ausztréalidban és Uj-
Zélandon annyira kedvelik
ezt a kiszerelési format, hogy
még az éttermekben is dltala-
ban ilyen borokbdl szolgal-
jak ki azokat a vendégeket,
akik csak egy pohar borra
vagynak. Kizardlag egysze-
rd, olcso, fiatalon fogyasztan-
do italok ezek, hiszen nincs
olyan bor, ami egy évnél tob-
bet kibirna ilyen csomagolas-
ban. A dobozok tetején rend-
szerint feltiintetik a szavatos-
sag datumat is.

Szinesedo dugédivat

A hagyomanyos palackok tele
vannak a borvidék logojaval,
nyaknyomattal. Nagyon jol
sikeriiltet is lehet latni, de

1
wrwvl ca SOLE  oa
REmv g Cudlh O
M Al T

A BiB kiszerelés torténete

Az Ujdonségnak szamfté kiszerelési format el6szor egy dél-auszt-
raliai, renmarki borész, Thomas William Carlyon Angove alkalmaz-
ta, majd szabadalmaztatta. A korabbi idokben alkalmazott, na-
gyobb méretl Uvegpalackok helyett szerették volna bevezetni.
A nagyobb Uvegpalackok (2-5 literesek) kedvez&tlen tulajdonsa-
gaivoltak a torékenyseég, arossz szallithatdsag, és a kinyitas uta-
ni, nem elég rovid idén beldli fogyasztas esetén a gyors mindség-
csokkenés.
Az elfogadott szabadalom alapjan kialakitott taroléedény flexi-
bilis, lagy zacsko volt, légmentesen lezdrva, ami a bor kiengedé-
sekor sem engedett vissza leveg6t, tehat az edényben maradt
letes forméja és kartonanyaga nemcsak a gazdasagosabb hely-
kihaszndldst és szallitast, hanem a kilsd behatdsok elleni védel-
met is szolgélta.
Acsomagoloanyag fejlesztése 2 évet vettigénybe, és hosszl piac-
kutatds utan, 1965 novemberében dobtak piacra egygallonos (4,56
liter,az USA-ban 3,78 liter) Urtartalommal asztali fehér és vords, va-
lamint portdi, édes sherry és muskotéaly borokat. Kezdetben prob-
|[émat okozott, hogy a tarol6zacskok szivarogtak, a kitoltés nehéz-
kes volt. Az Angove-bokszok 1971-re kiszorultak a piacrél megbiz-
hatatlansaguk miatt, de a késtbbi évek fejlesztései alapjan a do-
bozokat a 8o-as évek elején specidlis csapszerkezettel lattak el, és
a problémak megsziintek. Az igazi visszatérés 1984-ben volt, mikor
a pincészet piacra vitte a ,Paddle Wheel 5” elnevezésl, 5 literes
borosdobozat, a nagyobb mennyiségli bort ivok Gromére.

K.Z

&= History of BiB packaging

Bag in box packaging was patented and first used by Thomas William Carlyon
Angove from South Australia. It was intended to replace large (2-5 litre) glass bot-
tles. The original patent described a flexible plastic bag, which allows no air to
enter, inside a paper box. The new packaging prevented oxidation, allowed more
efficient use of storage space and offered a higher level of protection from phys-
ical damage. It first appeared in one gallon size in November 1965. ANGOVE boxes
had disappeared from the market by 1971, but later returned when they were
fitted with a tap. m
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Kis kiszereléstorténet

Az 6kori torténelem soran a legegyszer(ibb bortaroldsi méd az al-
latbdr volt, ami ugyan egyszer(ien eléallithato, de sem technolégi-
ai (érlelési és tarolasi), sem szallitasi szempontbdl nem tokéletes.
llyen b6redényekben kaptak meg a rémai légiésok napi borfejadag-
jukat (vizet nem is ihattak a limeseken tuli szolgalatban, hadjaratok
alkalmavall), és abban is szallitottak.

Pithosok és amforak

A szilard, kemény anyagU bortarol6 edények kozll az agyagasvany
alapanyagulak a legfontosabbak, bar el6bb alkalmaztak kbedénye-
ket. A legtobb torténeti emlék a gorogoknél taldlhaté meg, bar az
egyiptomiak és rémaiak is haszndltak hasonld edényeket borok ta-
roldsara és szallitaséara.

A pithos egy nagy, néha embermagas, okari taroloedény, amelyik
az egész mediterran térségben, de kiiléndsen az Egei-tenger kor-
nyékén, Krétan volt elterjedt. A pithos egy hasas, vastag fall kera-
mia- vagy agyagedény volt, rendszerint lapos fenékkel, bar alakja
fgy is hasonlitott az amfordhoz. A feliilete kiviilr6l sokszor szines,
fényezett, a halvany bézsszintél a voroses okkerig. A legendék sze-
rint ilyenben lakott Diogenész is. Elkészitése komoly kézmUves, ke-
ramikus tudast igényelt. A borok beltartalmi értékeit j6l megtrizte,
de szallitdsa nehézkes volt.

Az 6kori gorogok és romaiak amforékban térolték a bort, szamos
ilyen leletre bukkantak a tengerek mélyén. Az amforak féleg alak-
jukban kilonbdznek a pithostdél, nyakrésziik szlikebb, és a kerami-
an kivil mas anyagbdl is (eziist, bronz, arany) késziiltek. Urtartal-
muk 5 és 50 liter kozott volt.

Az agyagedények szallitdsanél jelentkezd nehézségek nem meril-
nek fel a fahordok esetében, és azta mar nem kétséges, hogy a bo-
rok érlelési technolégidjaban is komoly, féleg pozitiv szerepik van.
Ugyanakkor az is nyilvanvald, hogy a végso felhasznélasi ponthoz,
a fogyasztéhoz vald eljuttatas nem oldhaté meg.

Az 6s kadaroknak a gallokat tartjak, akik az elsd fahorddkat készi-
tették. Lényegében az Uvegfuvas korszer( kialakitdsaig ebben ta-
rolték és szdllitottak a bort.

Tipusra fujva

Az Uvegpalack torténete az Uvegflvassal kezdédott, valamikor az
. e.100-as években, Sziridban, és szinte parhuzamosan alakult ki az
Uvegpohéaréval. Az Uvegfuvas, Uveggyartas kialakulasa ott volt je-
lent8s, ahol az alapanyagul szolgaldé homok, és az tvegkohok flité-
séhez sziikséges flit6anyag (fa, késtbb szén) rendelkezésre Allt.
Az Uveggyartasi technologia fejlesztése az Uivegek szinezésében is
megmutatkozott, ésitt jelenik meg el6szor a tudatos igazitas a bor-
érlelési technoldgiahoz is, miszerint az italt célszer( sotét edény-
ben térolni. A vildgoszold, fehér palackok mellett a s6tétzold, so-
tétbarna palackok egyre jobban elterjedtek, és bizonyos szintfpu-
sok jellemez6en kotddni kezdtek bortipusokhoz, borvidékekhez.
Ugyanez mondhat6 el a palackok formajarél is, ami leginkabb pia-
ci célokat szolgalt.

nem ritka a bonyolult, nehe-
zen memorizdlhato eset sem.
Na és a dugo! Ki hitte volna,
hogy ma mar a mtianyag du-
g6 teljesen elterjedt lett! Az
ivegdugo is megjelent, de a
csavarzadr is teljesen elfoga-
dott a mai borpiacon. A fo-
gyasztok is hozzaszoktak, de
tudjék, bizonyos borkatego-

ria csak magas mindségt du-
goval néz ki jol. Igaz, azt is
tudjak, hogy a csavarzar és a
miianyag dugé gyakorlatilag
hiba nélkiil zar. A kapszula
sok esetben eltlint, vagy at-
latszova lett. Megmutatja a
dugét, ,nem arulunk zsak-
bamacskat” hirdeti az ilyen
megoldas. Természetesen a

Maguk a palackok is lehetnek egy-egy borvidék mérkajegyei

Mdra mér, ahogy szinte minden bornak megvan a maga poharti-
pusa (amibdl a legjobban érvényesul), tgy szamos borvidéknek is
megvan a mar jél felismerhetd palackja. llyen példaul a jol elterjedt
bordeaux-i, amely vélla miatt a dekantéldsra is kitlinéen alkalmas,
vagy a burgundi, a karcstsodd és kicsit ,pocakosodd” palack, vagy
a nbiesen karcsu rajnai palack, amiben a Rajnai rizling (Riesling) ta-
lalt otthonra.
A hagyomanyos palack (rtartalma 750 milliliter, de bizonyos szem-
pontokbdl (ajandékozés, szallitas, illetve palackban valé érés, fejls-
dés) kisebb és nagyobb palackokat is gyartanak. =

K.Z.

&= History of packaging

The simplest solution for storing wine in ancient times was to use animal hide, like
the Roman legions have used, where soldiers were not allowed to drink water, when
serving beyond the limes. Pithos was a large pot used in ancient times, in the Medi-
terranean region, especially in Crete. Its walls were thick and had a flat bottom, like
an amphora. Its surface was often painted in vivid colours. It was quite difficult to
transport, but protected wine effectively. Amphora was a similar piece of pottery
with a capacity of 5-50 litres, but had a slimmer shape and was sometimes also
made from silver, bronze or gold. Wooden barrels were probably first made by the
Galls. They are much more practical for transporting wine and also play a positive
role in fermentation. However, they cannot be used to serve the consumer. The
history of glass bottles started with the invention of glass blowing in Syria, around
100 BC. As aresult of developing technology, coloured glass had appeared later and
it was subsequently found to be better for storing wine. Gradually, certain shapes
began to be linked to certain wine producing regions like Bordeaux or Riesling. =
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E= Innovation in wine

When the consumers of wine change, wine itself needs to change. But is wine chang-
ing, or is the product changing? Wine is not a product before it is packaged and la-
belled a presented in the market. So what are the changes taking place? To start with,
packaging has changed. Bottles are no longer the only form of packaging used for
wine, as bag in box packaging is becoming increasingly popular for cheaper wines. In
addition to plastic corks, glass corks have also appeared, but screw closures are also
in widespread use. Above a certain price, premium quality corks are required. Metal foil
is no longer used on bottlenecks and capsules are often transparent. Packaging is
ideal ground for designers. Labels have assumed multiple functions. Brand name is no
longer the only thing displayed on labels, as graphics have appeared in order to help in
creating an atmosphere. Only of course, if there is a label. In some cases, labels have
disappeared altogether and have been replaced by transparent foil with only one or
two words on it. If we want wine to function as a gift, we have an enormous variety of
decorative packaging alternatives like presentation boxes, neck labels, or wax seals to
choose from. =

természetvéddknek is tetsze-
legni akarnak, hiszen 6k is
borfogyasztok. A fém leke-
riilt a palack nyakarol.

Atlatsz6 minimal

A termékfejlesztés egésze
innovativ idészakat éli, de a
csomagolasban élik ki iga-

zan magukat a tervezdk. A
cimke megsokszorozta funk-
cidjat. Mar nem csak a bor
nevét adja meg, de a mar-
ka grafikusan is ott diszeleg
a cimke valamelyik részén,
életérzést ad, tradiciot jelen-
tet meg, a termOhelyet érzé-
kelteti stb.

Természetesen, csak ha van
cimke. Mert divat a minimal
cimke, olyannyira minimal,
hogy néha szinte nincs is. Csu-
péan egy iras a palackon, a papir
helyett az atlatszé folia latszik.

Illetve nem latszik, hogy majd
csak egy-két sz6 latszodjék.
Még a viragarusok is szégyen-
kezve nézegethetnék azt a kol-
lekcidt, amibél a borajandé-
kozoék valaszthatnak, ha nem
akarjak csupaszon ajandékba
szanni borukat. A nyakcimke,
aviaszpecsét, a kartondobozok
forma- és szinsokasaga a cso-
magolasnak olyan szinvonalat
hozta magaval, ami korabban
elképzelhetetlen volt a bor vi-
lagaban. =

B.E.P.
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Aki kérdez:
e

Kiss Beata
véllalati kiils
kapcsolatok
igazgatdja

- Danone

ogyan latja: napjainkban
H Magyarorszdgon mennyire

fontos a magyar fogyasztok-
nak az élelmiszerek jelolése a tobbi
EU-tagorszdggal dsszevetve? Meny-
nyire tartja fontosnak és hasznosnak
az élelmiszeripar onkéntes kezde-
ményezéseit (pl. INBE) a fogyaszték
alaposabb tdjékoztatdsa, a vilasz-
tds konnyitése és informaltsdguk no-
velése érdekében? Merre tart az EU
ezen a teriileten?

z élelmiszer-jel6lés egyre fon-
Atosabb szerepet jatszik mind a

gyartdk, a forgalmazok, mind a
fogyasztok szdmara. Az elébbiek eseté-
ben a csomagolason feltiintetett kotelezd
és onkéntes jelolési elemek a marketing-
stratégia lényeges elemét képezik, a fo-
gyasztok szamara pedig lehet6vé teszik a
megalapozott vasarlasi dontés meghoza-
talat, illetve specialis taplalkozasi igénye-
ik kielégitését. Bar tudomdsom szerint
fiiggetlen hazai kutatasok nem késziil-
tek a magyar fogyaszté vonatkozo vasar-
lasi szokdsainak felmérésére, azt gondo-
lom, hogy a magyar piacon is remélhetd-
leg egyre nagyobb szamban fognak meg-
jelenni a tudatos vasarlok, akik szamara
alapvetd informacios forrast testesit meg
az élelmiszerek csomagolasan feltiinte-
tett tajékoztatas.
Eppen az élelmiszer-jelolés fontossaga
miatt, természetesen az élelmiszerlanc
valamennyi szerepl6jének az az érdeke,
hogy minél vilagosabb jogi kdrnyezet sza-
balyozza ezt a kérdést, igy az élelmiszer-
jog teriiletén is kozponti szerepet jatszik
e teriilet szabdlyozasa. Azt gondolom,
hogy e tekintetben a kormanyzatok sze-
repe alapvetéen az egyes piaci szerepl6k
(a dolog természetébdl fakaddan egymds-
sal ellentétes) érdekeit konszenzus alap-
jan dsszehangol6 nemzeti stratégianak a
kialakitdsa, illetve annak képviselete az
EU jogalkotasi folyamataban. Ahol er-
re lehetdség van, a tagdllamok gyakorla-

Ll E 2008, augusztus-szeptermber
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Aki valaszol:

Szegedyné
Fricz Agnes
féosztalyvezets-
helyettes

' Foldmiivelésiigyi és
Vidékfejlesztési
Minisztérium

»~az élelmiszerlanc szerepl8inek azonos céljai vannak: a fogyaszt6 szaméra biztonségos, megfe- &

lelS ar-érték arényos élelmiszert biztositani”

Parbeszéd rovatunk f6 célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves kép-
viseldi egymast. A kovetkezd
szdmban Szegedyné Fricz Ag-
nes teszi fel kérdését.

1o

tara meglévo kitekintési lehetdséget fel-
hasznalva, a gyakorlati tapasztalatokat fi-
gyelembe véve nemzeti szabalyozdst kell
létrehozni, illetve fenntartani, és emellett
a kormdnyzati szerveknek fiiggetlen sze-
repiiket megtartva feliigyelniiik kell arra,
hogy a piacon megjelené 6nkéntes rend-
szerek megfeleljenek a hatalyos jogszaba-
lyi eléirasoknak. Latva a tobbi tagallam-
ban alkalmazott gyakorlatot, valamint fi-
gyelemmel az élelmiszer-jelolés tajékoz-
tatasban betdltott szerepére, véleményem
szerint az élelmiszer-jel6lésre vonatkozd
nemzeti stratégianak egy atfogé, alapo-
san alatdmasztott nemzeti egészségiigyi,
elhizasellenes és taplalkozasi politika ré-
szét kell képeznie.

Az EU élelmiszer-jel6lésre
vonatkozo6 politikaja és
rendelettervezete

Az unidban évek 6ta napirenden van az
élelmiszer-jel6lésre vonatkozd joganyag
feliilvizsgdlata, ez részint osszefiiggés-

ben van az iranyelvek rendeletekkel tor-
téno felvaltasdra vonatkozo altalanos jog-
alkotasi stratégiaval, masrészt a fogyasz-
tok elégedetlenségével, illetve a piacon
megjelend (elsdsorban tapérték-jelolési)
tendencidkkal, nem utolsésorban pedig
az informdcids tarsadalom altal tdmasz-
tott 1j igényekkel és kihivasokkal.

Az Eurdpai Unid Bizottsdga 2008. janudr
30-an nyilvdnossagra hozta ,,Az élelmi-
szereken feltiintetett fogyasztdi tdjékoz-
tatasrol” szolo rendelettervezetét. Szak-
érték egymas kozott csak az ,,uj jelolé-
si rendeletnek” hivjuk a tervezetet, ho-
lott tudjuk nagyon jol, hogy ennél sokkal
tobbroél van szd. A bizottsag célja a ren-
delettervezettel, hogy az eddigi iranyel-
veken alapul6 szabdlyozast felvaltsa egy
egyszertibb (az eddigi el6irasokat fenn-
tarto, de vilagosabb szerkesztésti), atlat-
hatdbb, alapvet6en és kimondottan fo-
gyasztébarat megkozelitést alkalmazo
szabdlyozas. Az eddigi jelolési iranyelvek
altal lefedett teriileteken tdlmutatva, egy-




séges unios szintii szabalyozas alakulhat
ki igy az élelmiszerekkel kapcsolatos in-
formaciok terén.

A rendelettervezet megalkotdsat tobb-
éves munka, hatdstanulmanyok elkészi-
tése el6zte meg. A bizottsag széles kort
felmérést készitett, kikérte az élelmiszer-
lancban érintett kormanyzati és nem kor-
manyzati szervezetek véleményét.

A bizottsag rendelettervezete tehat nagy-
részt a jelenleg hatalyos irdnyelvi szint(i

e
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szabdlyozast szerkesztette egy magasabb
szint{ jogi formdba, azaz rendeletbe, és
az egyéb valtoztatasok mellett felhasznal-
ta ezt alehetdséget arra, hogy az eddig is
meglévé el6irdsokat pontosabb jogi ke-
retbe 6ntse. Ezzel az a célja, hogy a kote-
lez6 jelolési elemek az uni6 egész teriile-
tén, azonos mddon keriiljenek szabalyo-
zasra, ezzel is biztositva az aruk szabad
aramldsat és a fogyasztok azonos szint
védelmét. Terjedelmi okok miatt itt csak
a fobb elemeket kiemelve: a tervezetben
szerepl6 valtozasok javarészt az olvasha-
tosag kritériumdnak pontositasara, a tap-
értékjelolés kotelezGvé tételére, a jelolési
hibékért viselt felelsségi korok tisztaza-
sdra, a nemzeti szabalyozas és onkéntes
nemzeti rendszerek 1étrehozasanak lehe-
téségeire vonatkoznak.

Az unios élelmiszer-jelolési rendeletter-
vezet az elfogadasat kovetén hosszu tav-
ra meg fogja hatdrozni az élelmiszerek-
kel kapcsolatos tajékoztatasi, jelolési sza-
bélyokat. Alapvetd véleménykiilonbségek

fogalmazédtak meg mar a tervezet készi-
tése soran, unios szinten és a hazai szak-
emberek korében is. Nagyon fontos ezért,
hogy a rendelet alkotasanak elsé pilla-
natatdl aktiv részesei legyenek a rende-
letalkotdsi folyamatnak a fogyasztok, az
élelmiszer-el6allitok, a kereskeddk, kor-
manyzati szervek, hatosagi szakembe-
rek. A magyar élelmiszerkonyv-bizott-
sag mintdjara ezért sziikségesnek lattuk
egy jelolési bizottsag létrehozasat. A bi-
zottsag tagjai folyamatos tajékoztatast
kapnak az EU Bizottsag és az egyes tag-
allamok altal készitett, a rendeletterve-
zettel kapcsolatos informaciokrol és vé-
leményekrol. Ezek ismeretében és az 4l-
taluk képviselt szervezetek elvarasainak
figyelembevételével keriil kialakitdsra az
EU szakértéi munkacsoportokban képvi-
selend6 magyar 4llaspont.
Természetesen nem gondoljuk azt, hogy
arendelettervezet gyokeres megvaltozta-
tasa lehetne a célunk. De azzal, hogy az
érintett szervezetek szakértdi és rajtuk
keresztiil igen sokan folyamatosan figye-
lemmel kisérik az egyes dontések kiala-
kulasanak menetét, bizom benne, hogy a
rendelet alkalmazasa nem okoz majd ér-
telmezési problémat.

Véleményem szerint az élelmiszerlanc
szerepléinek azonos céljai vannak: a fo-
gyaszt6 szamara biztonsagos, megfele-
16 ar-érték aranyos élelmiszert biztosi-
tani. A rendelettervezet célja sem mas.
Mindannyiunkon mulik, hogy folyama-
tos parbeszéddel, okos kompromisszu-
mokkal megfelel6 dontéseket hozzunk,
ki-ki a maga szaktertiletén.

E= Question:

parbeszéd mmm

Az onkéntes rendszerek szerepe
Elsésorban a multinacionalis cégek koz-
vetitésével Magyarorszagon is megjelent
és értelmet kapott az onkéntes tapérték-
jelolési rendszer fogalma. Mint ahogy a
bevezetémben is utaltam ra, a kormany-
zat szerepe a jelenlegi fazisban az egyes
rendszerek torvényességének feliigyelete.
Ugyanis az unié hatdstanulmanyaibdl is
az deriilt ki, hogy ez id6 szerint nem lehet
egyértelmiien kivalasztani a tagallamok-
ban jelenleg hasznalt, egymastdl jelentd-
sen eltérd, ugyanakkor széles korben al-
kalmazott és a fogyasztok korében ismert
tapérték-jelolési rendszerek koziil a leg-
jobbat. Mivel egyel6re nekiink sem 4ll-
nak rendelkezésiinkre sem gyakorlati ta-
pasztalatok, sem fiiggetlen fogyasztéi ku-
tatasok, igy az illetékes tarcak részt vesz-
nek példaul az INBE-rendszert felkarold
TET-platform munkdjéban. Ennek kere-
tében is tajékoztatjak az élelmiszeripar, a
fogyasztévédelem és a hatdsagok szakem-
bereit a jogszabdlyi kornyezetben végbe-
meno valtozdsokrol, mas tagallamok ta-
pasztalatairol.

Meggy6z6désem, hogy ezen a teriileten
is alapvetd a parbeszéd fontossaga, igy
azt gondoljuk, hogy az 6nkéntes rend-
szerek egyik legnagyobb elénye az, hogy
létrejottiik sordn a piaci szereploket egy
asztalhoz iiltetik. A tapasztalatok pedig
mindenképpen segitségiinkre lesznek
egy majdani 6nkéntes alapon miikodo
nemzeti rendszer kialakitasakor, mely-
nek minden bizonnyal a fogyasztok va-
l6saghi tdjékoztatasanak eldsegitését kell
megcéloznia. =

How important do you think the issue of food labelling is to Hungarian consumers in comparison with citizens of
other EU countries? In your opinion, how important and useful are the voluntary initiatives launched by the food indus-

try (like RDA)? Where is the EU headed in this regard?
Answer:

The labelling of food is increasingly important for manufacturers, retailers and consumers as well. Labelling is a sig-
nificant element of marketing and allows consumers to make an intelligent decision, or to find the product suited to
their special needs. Regulation of this field is one of the central issues in food-related legislation. Government or-
ganisations should ensure that voluntary initiatives comply with the legal provisions in effect. Our national strategy
for food labelling should form part of a comprehensive health and dietary policy, similarly to many other EU countries.
The revision of legislation concerning food labelling has been on the agenda of legislators in the EU for years. The
proposed text of a new regulation for the “labelling of food for informing consumers” was published by the EU Com-
mission on 30. January 2008. This is intended to be far more than new rules for labelling. It is meant to replace guide-
lines with simpler, more transparent and clearly more consumer-focused legislation. We are headed towards develop-
ing a uniform set of rules in the EU for food labelling. The proposed text of the new regulation is the result of several
years' work and is based on a number of studies. Comprehensive surveys have been carried out by the Commission
and the opinions of both government organisations and NGO-s have been taken into consideration. Mandatory infor-
mation shall be displayed on food labels in a uniform way everywhere in the EU, providing the same level of protection
for consumers in allmember states. For example, nutritional values will be mandatory element of labels and readabil-
ity criteria will be defined more precisely than at present. A number of different opinions have clashed during pre-
paratory work at both national and EU level. This is why it was very important to have consumers, manufacturers,
retailers, government organisations and independent experts participate in the entire process of working out the new
regulation. The voluntary labelling of nutritional value has appeared in Hungary primarily as a result of an initiative
launched by multinational companies. At the moment, we are unable to select the best one from the various volun-
tary labelling systems used in different EU member countries. Competent authorities participate in the activities of
TET Platform, which promotes the use of the INBE labelling system. Dialogue between the different market players
is very important and one of the best things about voluntary systems is that they have succeeded in getting all par-
ties together to work for a common objective. m
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Huskészitményeknél
hadit az onkiszolgald

Mile Gabriella
tigyfélszolgélati
menedzser

Nielsen

(L

sszessegeében a piac érték-

ben 1 szdzalékkal béviilt 2007.

majus—2008. prilisban az el6z6
évhez képest: mérete meghaladja a 193
millidrd forintot. Ugyanakkor mennyi-
ségben 4 szdzalék csokkenést regisztral-
tunk, 165 ezer tonnanal kevesebb huské-
szitményt adtak el a boltokban.
Ertékben a vorosaruké a legnagyobb
szegmens (24 szazalék), majd a szaraz
és félszaraz kolbaszok (23), valamint ftt
sonkak kovetkeznek (13). Utanuk jonnek
a felvagottak, szalonnak és az egyéb kol-
baszok 8-9 szazalékos mutatdkkal.
Az énkiszolgalas tovabbi térhoditasat jel-
zi, hogy erre a szegmensre jutott 2007.
majus—2008. aprilisban az értékben
mért bolti eladds 59 szazaléka; 2 szaza-
lékponttal tobb, mint az el6z6 id6szak-
ban. A mennyiségi részarany szintén 2
szazalékponttal emelkedett, 53-ra.
A legnagyobb forgalmu termékcso-
portok atlagos fogyasztdi arai az 6n-
kiszolgalasban csokkentek vorosaru-

Az értékesités koncentralodik, az onkiszolga-
16 szegmens egyre inkabb folénybe kerul a ki-
mérttel szemben, mig a vorosaruk részaranya
novekszik. Ezek a hiskészitmények kiskeres-
kedelmi forgalmaban a legfontosabb trendek
2007. majus-2008. aprilisban, a Nielsen Kiske-
reskedelmi Indexe szerint.

Hiskészitmények - mennyiségben mért -
kiskereskedelmi forgalméabol egyes termék-
csoportok piaci részesedése, szazalékban

353334 1 2006. V-2007. V.

.I 2007. V-2008. V.
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SV Forrés: nielsen

nal, szaraz és félszaraz kolbaszndl, és
foétt sonkdnal is alig emelkedett, vi-
szont kimért értékesitésben mindha-
rom termékcsoport dragult.

Példaul egy kilogramm vorosaru on-
kiszolgaldsban atlagosan 932 forint-
ba keriilt tavaly marcius—aprilisban,
mig idén mar csak 898 forintba. Ma-
sik példa: egy kilogramm kimérten ki-
nalt szaraz és félszaraz kolbaszt mult
év harmadik-negyedik honapjaban
1628 forintért adtak el atlagban, eb-
ben az évben pedig 1767 forintért. =

Egyes huskészitmények fogyasztéi atlagara a kiskereskedelemben,

az elmult id6szakban, kilogramm/forint

Szegmens 2006. III-IV. 2007. III-IV. 2008. ITI-1IV.
Vorosaru onkiszolgald 861 932 898
Vorosaru kimért 668 778 808
Széraz és félszéaraz kolbasz dnkiszolgald 2137 2441 2412
Széraz és félszéraz kolbasz kimért 1792 1628 1767
Felvagott onkiszolgald 1052 1215 1188
Felvagott kimért 940 1050 1098

Forrds: niclsen

&= Pre-portioned segment dominant among meat products

According to data from the Nielsen Retail Index, sales are increasingly concentrated and the pre-portioned
segment is becoming increasingly dominant. The market showed expansion of 1 per cent in terms of value in
the May 2007-April 2008 period, compared to the preceding period and its size now exceeds HUF 193 billion.
At the same time, sales show a 4 per cent drop in terms of quantity. The pre-portioned segment accounted
for 59 per cent of total sales in terms of value in the above period, which is 2 per cent more than a year earlier.
Average consumer prices of red meats dropped in the pre-portioned segment and rose only slightly for dry

sausages and cooked hams in the same segment. =

BTl m292zin

gyartoktol kapott friss informa-
Aci(’)k szerint a nydr folyaman ar-

emelkedési hullam kezd6dott a
huskészitmények piacan. A készitmények
arai tavaly Osz 6ta viszonylagos sikerrel
»alltak ellen” a gazdasagi koriilmények
okozta koltségnovekedéseknek, azon-
ban olyan tényez6k kovetkeztében, mint
az alapanyagar ugrasszerd emelkedése
(amely egyébként az el6rejelzések alap-
jan tovabb folytatodhat), az energiadrak,
atermelési segédanyagok drainak noveke-
dése, gy tiinik, minden gyartd egysége-
sen kénytelen dremelést végrehajtani.
— Mivel az alapvet6 élelmiszerek jelentds
részét a hus, illetve a huskészitmények
alkotjak, az aremelkedés hatasdra beko-
vetkez6 keresletcsokkenés ebben a szeg-
mensben jelentkezik a leghamarabb - jel-
zi Szanto Zoltan, a PICK Szeged Zrt. ter-
mékmenedzsere. — Varhatoan a vasarlok
aktivabban vesznek igénybe olyan esz-
kozoket, amelyekkel fogyasztasukat leg-
alabb a korabbi szinten tudjak tartani az
aremelés utan is.

Foghoz vert forintok

Melyek is ezek az eszkozok? Mindenek-
elott természetesen a vasarlok legna-
gyobb része akciosan probal meg mar-
katerméket vasarolni, emellett az olcsobb
kereskedelmi markak szerepe tovabb né-
het. Ezzel parhuzamosan a fogyasztok
egyre tobb figyelmet szentelnek az akci-
0s arak atbongészésének. Az anyagi le-
hetbségek fiiggvényében a vasarlds he-
lye is attevédhet az alacsonyabb arszin-
vonald iizletekre.

Azon termékcsoportokban, ahol a ba-
romfihdsbdl késziilt készitmények aranya
eleve hangsulyos a termékcsoporton be-
lal (ilyen a virsli, a parizsi vagy a sonka),
ott megfigyelhetd, hogy a sertéshusalapu
készitmények forgalmédnak egy jelent6s
része attevidik az olcsdbb baromfialapi
termékekre, flizi hozza Szant6 Zoltan.

A Nielsen piackutato intézet 2008 aprili-
saig kumulalt adatai azt tanusitjak, hogy
a szakember altal jelzett folyamatok sok
tekintetben mar §szt6l miikodésbe is 1ép-
tek. Mindenekel6tt az utols6 két, 12 ho-
napos periddus Osszevetésében csokken-
tek mennyiségben az eladasok. A keres-
kedelmi markak részesedése az eladott vo-
lumenbdl 2007 8sze ota tartdsan a 26-27
szazalékos savba kuszott fel, és ez idén 6sz-
re akdr még magasabb értéket is elérhet.
Es valamelyest erésodtek a baromfibol ké-
sziilt készitmények a sertésbdl eléallitottak
rovasara (igaz, utdbbiak piaca még igy is
csaknem haromszor akkora).



Elérte az arhullam
a haskészitmények piacat is

Emelkedik a htiskészitmények &ra, és csokken a kereslet. Am a visszaesés mértéke kategorian-
ként eltérd, mint ahogy a kereskedelmi markak aranya, vagy a kimért és onkiszolgald csomago-
l&s drai kozotti kilonbség is. Az eltérések lehetdséget teremtenek a gyartdknak stratégigjuk at-
gondolaséra, termékpalettajuk optimalizalasara, és nem utolsosorban a kereskedelemmel vald

szorosabb, célzottabb egytttmikodeésre.

Csomagolt biztonsag

— Masrészt még jobban atalakul a huské-
szitmények fogyasztasi szerkezete — fiizi
hozz4 Dr. Pénzes Eva, a Kaiser Food Kft.
marketingigazgatdja. — Még inkabb fel-
er6sodik az olyan olcsobb kategoériak iran-
ti kereslet, mint a pdrizsi és a virsli. A ma-
sik végpont is igaz: a kivalé mindségti, ma-
gasabb értékd termékek (szdrazaruk, sza-
lamik, kolbaszok) értékesitési mennyisége
tovabb novekedhet majd, hiszen ezek igé-
nyes célcsoportjat kevéssé érintik a megszo-
ritd intézkedések. A kozépszert felvagottak,
valamint a turistafélék kategorigja valdszi-
niileg tovabb hanyatlik. Az dremelkedések
gyengitették a mdjasok, kendsaruk pozici-
ojét is, bar lehetséges, hogy az élelmiszer-
botranyok is hatdssal voltak a folyamatra.
A sonkafélék, pacolt termékek, gépben fott
termékek szegmense stagnalni latszik.

Az élelmiszerbotranyok az 6nkiszolgalo
kiszerelések er6sodésében is nagy valo-

szinliséggel szerepet jatszhattak. A hir-
adok képein mutatott, konténerekben ta-
rolt hishegyekkel szemben a tasakok, f6-
lidk a biztonsagos eléallitas érzetét adjak.
A csomagolt aruk rdadasul markatermé-
kek — még ha egyre gyakrabban kereske-
delmi markék is. Ez tovabbi garanciat je-
lent. Rdadasul az 6nkiszolgalo kiszerelés
atlagos fogyasztoi dra tobb kategériaban
is (példaul vorosaru, felvagott) csupan
10-20 szazalékkal tobb, mint a kimérté a
Nielsen mérése szerint. Nem kis részben
azért, mivel a kereskedelmi marka egyre
inkabb jelen van ebben a kiszerelési va-
riansban is.

Igényekhez igazitott szortiment
Mit tehetnek ebben a szitudcioban a gyar-
ték, hogy tompitsék a keresletcsokkenés
kovetkezményeit?

— A tobb labon allas érdekében mi is ke-
ressitk azokat a piaci réseket, illetve lehe-
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tdséget, ahol Ujat tudunk nydjtani — emeli
ki Szanto Zoltan a PICK-Szeged részérdl.
— Példaként emlithetnék a Scooby-Doo
gyerektermékeket, vagy az év elején be-
vezetett Pille pulyka szdrazarukat. Mind-
két esetben a piac egy specidlis szegmen-
sére koncentralva fejlesztettiik ki termé-
keinket.

Ujat kitaldlni azonban ma mdr rend-
kiviil nehéz. Sziikségessé valik a mar
meglévé szortimentek feliilvizsgalata,
optimalizalasa. Egy ilyen atvilagitas-
sal Szegeden is meghataroztdk, hogy
mely kategoridkra, termékekre kivan-
nak fokuszdlni. Esetitkben folyamato-
san torténnek fejlesztések csomagolas-
ban, izvaridnsokban. Az 4j termékek
(mint példaul a PICK vakuumfolias virs-
li) bevezetését, illetve a meglévd termé-
kek (példaul a Géla sonkak) értékesitését
pedig reklamkampanyokkal is timogat-
tak az idén. A nagyon alacsony forgal-
mu, nem megfelel eredménytartamau,
illetve gazdasagtalan termékek viszont
kivonasra keriiltek.

Kulcsszerepben a csomagolas

A Kaiser Food ugyancsak igyekszik alkal-
mazkodni a piaci trendekhez termékfej-
lesztéseivel. Ez annyit tesz, hogy f6ként a
szdrazaru-,a parizsi- ésvirslikategéridkra
Osszpontosit. Igyekszik profitdlni a ke-
reskedelmi markdk névekvé szerepébdl
is, megOrizve az egészséges egyensulyt
a markatermékek és a sajat markas ter-
mékek kozott.

— A termékfejlesztés soran az dsszetételt
tekintve célunk, hogy mindig valami
egészen Ujat, figyelemfelkelt6t kinaljunk
vasarldinknak. Ezért is alkottuk meg a
pénztarcakimélé tomeggel rendelkezé
szeletelt, védégazas, 40 grammos, nem-
zetkozi izeket idéz6 szaldmicsalddunkat:

2008. augusztus-szeptember
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Renduletlen a fogyasztdk hazai
termékekbe vetett bizalma

A GfK Hungéria ConsumerScan adatbazisadnak adatai szerint a
magyar haztartasok uzsonnahls-fogyasztasa 2008 elsd négy
honapjaban kozel egytizedével nétt az eldzo év azonos iddsza-
kahoz képest. Ennek elsddleges oka, hogy valtozatlan atlagarak
mellett egy alkalommal nagyobb mennyiségben, igy 0sszessege-
ben is tobbet vasaroltak felvagottat, parizsit, sonkat a csaladok.

magyarorszagi husipart a ta-

valyi év sordn érint6 kiils6 ko-

riillmények ellenére a vasarlok
bizalma — a fogyasztasi adatok tiikré-
ben - rendiiletlennek bizonyult. A GfK
Hungaria haztartasok privat fogyasz-
tasat méré ConsumerScan adatbazisa-
bol szarmazo informaciok szerint a ma-
gyar csalddok 2008 els6 négy honap-
jaban 9 szazalékkal tobb uzsonnahds-
készitményt (felvagott, sonka, parizsi)
vasaroltak, mint az el6z6 év azonos id6-
szakaban.
Az atlagdrak nem valtoztak a két 6ssze-
hasonlitott idészak viszonylataban, a pi-
ac mennyiségi alapon torténd boviilé-
sét az uzsonnahus-kategoéridban legin-
kabb az egy vasarlas alkalmdval meg-
vasarolt mennyiség novekedése okozta,
mindemellett gyakrabban is vasdrol-
tak a csaladok. Ennek eredményekép-
pen 2008 els6 harmaddban atlagosan 8
szazalékkal nagyobb mennyiséget va-
sarolt meg egy haztartas, mint egy év-
vel korabban.
A piac mennyiségének 29 szazalékat a
sajat markds termékek teszik ki, ami
kismértékili emelkedést jelent a tava-
lyi szinthez (28 szazalék) képest. A tel-
jes uzsonnahus-kategorian beliil a sajat
markas termékek volumene 2008. ja-
nuar—aprilis idészakban 11 szazalékkal
nodtt, mig a markds hiskészitmények vo-
lumene 8 szazalékkal emelkedett 2007
elsé négy hénapjahoz képest.

Sajat marka minden

masodik haztartasban

A sajat markas termékek iranti kereslet
novekedését jelzi az uzsonnahusok pi-
acan a vasarldi hatokor jelentés — 2007
elsé négy honapjahoz képest 8 szazalé-
kos — béviilése. Igy elmondhaté, hogy a
magyar haztartdsok fele vasarolt az idei

Az egyes szegmensek részesedése az
uzsonnahisok mennyiségi piacan
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Forrds: GfK Hungéria, ConsumerScan

januar—aprilisi idgszakban valamilyen
kereskedelmi markas felvagottat, son-
kat vagy parizert. E sajat markas ter-
mékek novekvd népszeriiségéhez hoz-
zajarul az is, hogy bar a teljes piacon jel-
lemz6 atlagarak nem valtoztak, a mar-
kazott termékeknél atlagosan 6todével
olcsobb kereskedelmi markas termékek
ara 2 szazalékkal csokkent.

A felvagottak volumene az idei év el-
s6 idészakaban 14 szdzalékkal nétt oly
moédon, hogy a gyartéi markas termé-
kekbél 12, a sajat markds termékekbd6l
pedig 18 szazalékkal vasaroltak tobbet

a fogyasztok. Ertékben a piac hasonlé
iitemben, mintegy 13 szazalékkal b6-
viilt. Az értékbeli névekedés elsésorban
a markazott termékeknek koszonhetd,
hiszen az ezekre elkoltott 6sszeg az eld-
z0 év els6 négy honapjahoz képest 14
szazalékkal nétt, mig a kereskedelmi
markdk esetében ez a béviilés 10 sza-
zalékos volt.

A felvagott piacon a markas termékek
atlagdra viszonylag stabil maradt (mind-
ossze 1 szazalékkal emelkedett), ugyan-
akkor 5 szazalékkal csokkent azon haz-
tartasok kore, akik az elsé6 harmadév-
ben vasaroltak a kategoriabol.

Tobb haztartas vett parizsit
Népszerti termék hazankban a parizsi,
amelybdl az idei év els6 négy hdnapja-
ban 11 szazalékkal vasaroltak tobbet a
héaztartasok, mint 1 évvel ezel6tt. Mind a
gyart6i markas, mind pedig a sajat mar-
kés termékek esetében hasonld nagysdag-
rendd (11-12 szazalékos) mennyiségi no-
vekedést tapasztalhattunk. A parizsik ki-
logrammonkénti atlagos ara 6sszessé-
gében alig 1 szdzalékkal csokkent, igy a
szegmens forgalmanak értékbeni nove-
kedése Gsszességében 10 szazalékot ért
el. A piac mennyiségi boviilése a vasar-
16i hatokor novekedésébdl adodott: a pa-
rizsit vasarlé haztartasok kore tobb mint
9 szazalékkal béviilt.

A huiskészitmények piacdn a sonka az a
szegmens, melynek volumene a legcse-
kélyebb mértékben valtozott: az idei elsé
negyedévben a haztartasok dltal megva-
sarolt mennyiség a 2007. év azonos id6-
szakdhoz képest mindossze 1 szazalék-
kal csokkent, elsdsorban a gyart6i mar-
kas termékek iranti kereslet 1 szazalé-
kos gyengiilésének koszonhetden. Azon
haztartasok aranya, amelyek a vizsgalt
id6szak alatt vasaroltak sonkat, 1 sza-
zalékkal nétt.

Forrds: GfK Hungdria, Consumer Tracking

E= Consumer confidence in domestic meat unbroken

According to data from the GfK Hungaria ConsumerScan the sliced cold meat consumption of Hungarian house-
holds was up by almost ten per cent in the first four months of 2008, compared to the same period in 2007,
mainly as a result of larger quantities purchased at stagnating prices. Average prices showed stagnation, while
both the quantities purchased and the frequency of purchases increased. The market share of private labels was
up to 29 per cent from 28 in 2007. Sales of private labels produced an increase of 11 per cent in 12 months, while
sales of brand products expanded by 8 per cent. 50 per cent of Hungarian households purchased some kind of
private label product in the January-April period. Private labels were 20 per cent cheaper on average compared to
brand products and their prices actually dropped by 2 per cent compared to 2007. The market produced overall
growth of 13 per cent in terms of value, mainly as a result of a 14 per cent increase in revenues for brand products.
The ham segment produced the smallest change in terms of quantity in the above period. Sales were down by 1
per cent in the first quarter of 2008, compared to 2007, mainly as a result of a drop in demand for private labels.
The market share of this segment within the category was down by 2 per cent. The 3 per cent price rise in aver-
age price probably contributed to this decrease. The proportion of households which purchased ham in the above
period was up by 1 per cent, but private labels accounted for the biggest part of this increase, with their market
share reaching 28 per cent. =




PICK-kel
Pekingbe

Augusztus elején atadtak a PICK Szeged
Zrt. jdliusi PICK Snack nyereményjaté-
kanak ,Tépd fel, és irany Peking!” nyere-
meényjatékanak fodijat. A kétszemélyes,
hatnapos pekingi utazast olimpiai belé-
pBjegyekkel egylitt Fekete Mariann sop-
roni lakos nyerte, akinek a nyereményt
Amann Gébor, a PICK Szeged Zrt. mar-
ketingigazgatdja adta at (képlnkaon).
Az értékes nyeremény boldog nyertese
egy Interspar hipermarketben vésérol-
ta a terméket. Az utat a Pegazus Sport
Tours Kft. szervezi.

A jaték soran kozel gooo SMS-bekdildést regisztraltak, a Danubius radiéval kbzosen szer-
vezett egyhetes kampéany soran pedig tovabbi 2500 jatékos csatlakozott.

A cég altal ldtogatott boltok mintegy 85 szazalékaban lehetett kapni a snacktermékeket:
Snack csipds, Snack csemege és a Snack sajtos kolbaszokat. m

&= With PICK to Beijing

The main prize of the PICK Snack prize game held by PICK Szeged Zrt in July was handed over in the beginning of
August. Mariann Fekete from Sopron has won a five day trip to Beijing for two, with tickets to the Olympic games.

The trip will be organised by Pegazus Tours. =

a Kaiser Chilis, Parmai és Dan szaldmi
sajtpalastban termékeket — mondja Dr.
Pénzes Eva. - Hangstilyosan kommuni-
kaljuk a Kaiser markat az onkiszolgalo
csomagolasainkon. Igyeksziink figyelem-
felkelt6, esztétikus kinalokartonokkal
termékeinket még felismerhet6bbé és
feltlin6bbé tenni.

Ugy tiinik, az 6nkiszolgal¢ kiszerelés eld-
retorése megallithatatlan. Raaddsul a cse-
megepultban a termékek markazasara
szinte semmilyen lehetdség nincs, igy az-
tan kulcsfontossagu szerephez jut az 6n-
kiszolgalé termékek megjelenitése.

A legtobb esetben hangsulyosan, iko-
nokkal és szovegesen is kommunikal-
juk a termékek elényeit a csomagoldson
- mondja Szanté Zoltan. — S6t, legutéb-
bi fejlesztésiink, a PICK Virsli szortiment
megujitasa 6ta nemcsak a termék tulaj-
donsagait (gluténmentesség, tapérték-
tablazat stb.), hanem maganak a csoma-
golasnak az egyéb praktikus elényeit is
feltiintetjiik. Példaul: az alkalmazott spe-
cialis fdlia lehet6vé teszi, hogy a terméket
tasakostol mikrdban elkészitsék, és utdna
kézzel felbontsak. Az oszthaté csomago-
lasi forma pedig arra jo, hogy a négy virs-
libél csak kettdt bontson fel a fogyasztd,
ez a kis haztartasban él6k szamara le-
het elényos.

A csomagolas vilagoskék arculatahoz iga-
z0dé polccsikok és shelf-stopperek ké-
sziiltek, amelyek a vasarlok figyelmét a
termékekre iranyitottak.

Osszemend gyiijtok

Manapsag a gytijtékartonoknak szamta-
lan elvarasnak kell megfelelniiik. Azon
kiviil, hogy megfelel6 erdsségtieknek kell
lenniiik, a marka arculatdhoz igazodva
kell esztétikus megjelenést biztositani-
uk a polcokon. Kialakitasukkor figyelem-
be kell venni a hajtogathatésagot, a kony-
ny( kezelhetséget, konnyl bonthato-
sagot, a karton tartdssagat, sét, a polcok
kozotti tavolsagot is. Raadasul olyan op-
timdlis mennyiséget kell tartalmazniuk
a termékbdl, amely 6sszhangban van a
forgasi sebességgel. Miutan a takarékos-
kodas egyik formaja, ha a fogyaszto rit-
kabban vagy kevesebbet vasarol megszo-
kott készitményébdl, ez ,,nyomot hagy” a
polcokon is.

— Az utdbbi idében csokkenés tapasztal-
hato a gytjtkiszerelések méretében, el-
s6sorban a kisebb alapteriiletii boltok-
ban - allapitja meg Szant6 Zoltan. — A
magasabb arkategoériaji termékek irdn-
ti keresletlanyhulds miatt azok polci fo-
gyasa is lassabb.

Eppen ezért az idei évben tobb termék-
csoport esetében (példdul a sonkaknal
és a szarazaruknadl) a PICK-Szeged csok-
kentette a gyujtokiszerelést: 16 és 20 da-
rabosrdl 10 darabosra.

Az 6sz a baconrdl szl a PICK-nél

Az eladas helyén a termékek prezen-
taldsa szintén fontos szempont. Min-
den gydrto célja az egységes megjele-

A csomagolas
megvaltoztatja
vasarlasi és étkezési
szokasainkat

3 L

.
‘A%
nagyobb kényelem

A csomagolas-technika terén vég-
hezvitt fejlesztéseknek kdszdnhet6-
en a kiskereskeddk altal kinalt egyre
bévild élelmiszertermékvalasztékot
praktikum, kényelem, fokozott élel-
miszer-biztonsdg és még jobb
min&ség jellemzi. Napjaink rohané
vilagaban ez a tendencia vélhetéen
nem is fog lassulni.

Az elmuilt 50 évben a Cryovac®
csomagolasi termékek és -rendsze-
rek jelentds valtozasokat hoztak az
élelmiszer-iparban, a j6v6 pedig sza-
mos Ujdonsagot tartogat. Gy6z6djén
meg réla, hogyan segithetiink Onnek
Iépést tartani a jovével és megdrizni
nyereségességét.

Latogasson el honlapunkra:
www.cryovac-retailpartners.com

PACKF®RUM L4togasson el a Sealed Air Cryovac
parizsi, a Charles de Gaulle repllétér szomszéd-

| sagaban talalhaté csomagolas-technikai bemutato-
kdzpontjabal

Food Packaging Systems

-
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nés, és ahol megoldhato, ott a blokko-
sitott kihelyezés.

- Azokat az lizleteket, ahol az altalunk ta-
masztott iranyelveknek megfeleléen ren-
dezik be hiit6pultjaikat, kiemelten tamo-
gatjuk bolti plakatokkal, drjelz6 tablak-
kal, egyéb POS-eszkozokkel — mondja
Szanté Zoltan.

A cég nagyon tudatos marketingkommu-
nikaciét folytat, amelyben az ATL- és a
BTL-elemek projektenként meghatarozott
aranyban szerepelnek. A kiemelt katego-
ridkban a termékek forgalmuk aranyaban
sulyozva kapnak médiatamogatdst.

A 2008-as 6szi tjdonsagok kozott szere-
pel a Ringa bacon csomagoldsdanak meg-
Ujulasa, valamint az {zesitett baconok pi-
aci bevezetése. Ennek el6zményeként a
cég egy, a legmodernebb technoldgiaval
felszerelt szeletel3-csomagold gépet vasa-
rolt. Ez hatékonyabb gyartast tesz lehe-
tové, kevesebb szeletelési veszteség mel-
lett. Specialis érzékeldje a huis-szalonna
aranyat figyelembe véve végzi az egali-
zaldst.

A termékek designja megujul, amellyel
parhuzamosan a fogyasztéi igényeknek
megfelelden kiszereléscsokkentést is vég-
rehajtottak.

Bolti tdmegmeérd, arszorzds,
darabszamlalos mérlegek.

Pulti -és pultba épithetd

kildnbozd
kivitelben.

Hid-
mérlegek.

|pari automata
berendezések.
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B Price wave reaching meat products

While prices are rising, demand is shrinking in the market of meat products. There are differences between categories
in the extent of recession, in the market share of private labels and in that of pre-portioned products. A wave of price
rises has begun in the summer. - As meat and meat products account for a significant part of basic food products,
this is where a drop in demand resulting from rising prices appears first - says Zoltn Szantd, brand manager of PICK
Szeged Zrt. Most consumers have started looking for promotions and the popularity of private labels is expected to
increase. The importance of promotional leaflets and throwaways is also going to grow. The market share of discount
stores is expanding. Consumption is slowly shifting from pork products to poultry products, which are cheaper. Ac-
cording to Nielsen data from April, sales dropped last year in terms of quantity. The market share of private labels has
risen to 26-27 percent. Dr. Eva Pénzes, marketing director of Kaiser Food Kft, is certain that the drop in demand is
going to continue. - At the same time, demand for cheaper categories will grow, while the same thing might happen
in the premium category, as price is not an important consideration for the consumers of premium products. Reces-
sion will be strongest in the medium price segment - she adds. Food safety scandals have probably played a part in
boosting the popularity of packaged products, which always belong to brands, even if the brandis a PL. - We are look-
ing for market gaps where new possibilities exist - says Zoltén Szanté. Scooby-Doo products for children and the Pille
pulyka product line launched in the beginning of 2008 are examples. As coming up with new ideas is difficult, existing
assortments also need to optimised. As a result of optimisation, the least popular PICK products have been discon-
tinued. The production process has also been revised in order to improve efficiency. Kaiser Food is also working on
adapting to new trends by product development. In practice, they focus on salamis, sausages and frankfurters. - We
always try to offer something radically new to our customers, like our economy size, sliced salami product line in
protective gas packaging - says Dr. Pénzes Eva. - Packaging is also important for brand communication, especially
when the brand represent reliable quality - she adds. Unbroken growth in the popularity of pre-portioned and pack-
aged products continues. - In order to communicate product advantages, we use icons and text on packaging - says
Zoltan Szanté. Apart form packaging, the importance other POS tools is also increasing. Taking the modernisation of
the PICK Virsli product line as an example, blue shelf labels and stoppers have been designed to attract attention to
the products. The POS presentation of products is of primary importance. All manufacturers want to have a uniform
presence, preferably in blocks. - We provide extra support for retail units which follow our recommendations for dis-
playing our products - says Zoltan Szanté. Their marketing communication is highly planned. There are differences in
the level of ATL support for different products, with only trade marketing tools used for some. One of the innovations
in 2008 has been the modernisation of the packaging of Ringa bacon and the launching of flavoured bacons. Apart
from new design, sizes have been reduced from 500 and 200 grams to 450 and 150 grams respectively. More cautious
spending on marketing is another consequence of recession. Classic media tools are gradually losing their effective-
ness and it is becoming increasingly difficult to influence consumers. New ideas are required continuously. - As con-
sumers usually make their purchasing decision regarding meat products in the POS, this is where we have to exert an
influence on them with promotions, focusing on optimal placement and facing - says Dr. Eva Pénzes. s

geinek, mint a hdsipar.
Kiilonféle kutatdsok egy-
behangzé eredményei sze-
rint a fogyasztokra amuagy
is egyre nehezebb hatni a
klasszikus médiaeszkozok-
kel, gjitani kell allandéan.
— A huskészitmények ese-
tében jellemzGen az eladas
helyén hozza meg végsé
dontését a vasarld, ezért ott
egytittmikodve a kereske-
delmi partnereinkkel, lat-
vanyos és hatékony akcio-
kat szerveziink: arenged-
mény, 6sszecsomagolas,
ajandékba adott mennyi-
ség vagy termék, hasznos

. y
A piac vezetd gyértéja egyedi eladétéri eszkozokkel segiti ke-
reskedelmi partnerei értékesitését

— A jelenlegi 500 grammos kiszerelést a
jovében 450, mig a 200 grammost 150
grammos egalizalt sallyal gyartjuk -
konkretizdlja Szanté Zoltan. — Tervez-
ziik a szeletelt bacon belfoldi piacon ed-
dig még nem ismert fokhagymads-borsos,
chilis és siilt izvaltozatait is bevezetni.

Oszindité SMS-kampany

a Kaisertol

Az atgondoltabb marketingkoltés ugyan-
csak egyik kovetkezménye a visszaesd ke-
resletnek. De a mai rekldmzajbol amuagy
is nehéz kihallatszani, féleg egy jelenleg
ilyen alacsony drbevétel-aranyos nyere-
séggel rendelkez6 dgazatnak, illetve cé-

ajandéktdrgy, nyereményjaték — sorolja
Dr. Pénzes Eva. — Igyeksziink koncent-
ralni az optimalis akcids drukihelyezés-
re, a helyes polctiikorre. Hatékonynak
tartjuk az eladashelyi 6sztonzé eszkozo-
ket (wobbler, bolti plakét, megallito tab-
la stb.).

A Kaiser Food szeptemberben eladas-
helyi 6sztonz6 eszkozokkel és kedvelt
SMS-kampannyal tamogatja szeletelt
onkiszolgal6 termékeit, tovabb népsze-
riisitve egyben djdonsdgait: haromta-
gu szalamicsaladjat, valamint szeletelt
Arany pulyka és a szintén szeletelt Fiist
iz0i pulyka parizsijat. m
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alapu pellet specialitas - igazi kuriozumnak szamit
Citylight kampany bt a burgonya alapl termékek kozott.
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- beliil a pellet technologiaval eldallitott termekek
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Chio Sombreros 659 16 hét 5997312792127 15997312792124
Mexikéi chilis

Chio Sombreros 16 het 18 5997312792110 15997312792117
Macho sajtos

Toltse fel polcait most, hogy nagyot haraphasson
) a Chio Sombreros sikerébol!
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Chio Sombreros. Egy falat Mexiko!
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Két szamjegyl novekedes
mennyisegben is

Farkas Monika
tigyfélszolgalati
menedzser, Nielsen

A csokoladépiac ndvekedésébdl a praling is ki-
veszi részét. Kiskereskedelmi eladasal megha-
ladtak a 18 millidrd forintot 2007. jUnius-2008.
majusban. A praliné esetében a nvekedés

o mértéke értékben 13, mennyiségben 11 sza-
zalék az el6zd hasonld idoszakhoz képest -

tobbek kozott ezt allapitja meg a Nielsen Kis-
kereskedelmi Indexe.

fogyasztoi atlagarak kiilon-
Abézé’)képpen alakultak. A ve-

gyes pralinék egy kilogramm-
ra jutd atlagarai emelkedtek, mind az
alkoholos, mind a nem alkoholos szeg-
mensben. Az egyfajta pralinék viszont
olcsobbak lettek.
Példaul egy kilogramm nem alkoholos
vegyes praliné tavaly dprilis—-majusban
3149 forintba keriilt, idén pedig 7 sza-
zalékkal tobbe, azaz 3368 forintba.
Ugyanakkor a nem alkoholos egyfajta
praliné atlagos fogyasztoi ara 3 szdza-
lékkal alacsonyabb lett: egy kilogram-
mot a mult év dprilis—majusi 3333 utdn
az idei hasonl6 periédusban 3240 fo-
rintért adtak el.
Legnagyobb szegmens tovabbra is a nem
alkoholos egyfajta praliné. Mennyiség-
ben az eladdsok 50 szazaléka jutott ra
2007. junius-2008. majusban, a tenden-
cia azonban némi cs6kkenést mutat.
Ugyanakkor a nem alkoholos vegyes
praliné piaci részesedése 30, mig az
alkoholos egyfajtaé 20 szazalék. Itt
novekvd részaranyokat tapasztal a

A praliné - értékben mért - kiskereskedelmi
forgalmabél a szegmensek piaci részesedése,
szézalékban
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Forrés: nielsen

Nielsen. Emlitést érdemel, hogy mind-
Ossze 1 szazalék jut az alkoholos ve-
gyes pralinéra.

A kereskedelmi markdk részaranya a
mennyiségben mért bolti forgalombdl a
kovetkezSképpen alakul: ez év aprilis—ma-
jusban 28 szazalékot regisztralt a Nielsen,
amult évhasonl6 id6szakaban 21 szdzalé-
kot, tavalyel6tt pedig 16 szazalékot.

A praliné beszerzésének f6 szinhe-
lyei a modern lancok. A 400 négyzet-
méteresnél nagyobb bolttipusokra ju-
tott a mennyiségi eladasok 76 szazalé-
ka 2007. junius-2008. majusban, aho-
gyan egy évvel korabban is. s

Praliné szegmenseinek fogyasztéi atlagara a legutébbi iddszakban, forint/kilogramm

Szegmens 2006.1V-V. 2007.1V-V. 2008.1V-V.
Nem alkoholos vegyes 3112 3149 3368
Alkoholos vegyes 3776 4683 4811
Nem alkoholos egyfajta 3385 3333 3240
Alkoholos egyfajta 2995 3206 2985

Forrds:niclsen

&= Double digit growth in quantity as well

According to the Nielsen Retail Index, retails sales of praline exceeded HUF 18 billion in the June 200 - May 2008
period. Praline sales grew by 13 per cent in terms of value and by 11 per cent in terms of quantity. Average prices
of mixed pralines increased in both the alcoholic and non-alcoholic segments, while that of homogeneous pra-
lines dropped. The price of one kilo of non-alcoholic mixed praline was up by 7 per cent this May, compared to the
same month in 2007, at HUF 3,368. Non-alcoholic, homogeneous praline remains the largest segment, account-
ing for 50 per cent of the market in terms of quantity. The marker share of private labels 28 per cent. Modern
store chains are the primary distribution channel for pralines. =

Fazont adna

Ajdndékozasra idedlis a pra-
iné, de azért kereskedelm
markas terméket mégsem il-
lik vinni. Erre épitenek a ne-
hezedd piaci kortlmeények-
kel szembenézni kénytelen
gyartoi markak, amelyek az
ajandékozasi alkalmakra, le-
hetségekre egyedi csoma-
golassal, erre kihegyezett
marketingmunkaval ,,emlékez-
tetik” a vasarlokat.

egbicsaklott tavasszal a
M hosszu id6 dta egyenletesen

novekvé pralinépiac a cégek
altal rendelkezésiinkre bocsatott ada-
tok szerint. Egyrészt, ha a Nielsen al-
tal mért utolsé 12 hénapos periodust
(2007. junius-2008. majus) osszevet-
juk az el6z6 hasonlo periddussal, mind
értékben, mind mennyiségben szaza-
lékokkal szerényebb a fejlédés, mint
a korabbi években. Ha pedig az utol-
s6 feldolgozott két honapos periddust,
tehat 2008. aprilis—majust vetjik 6sz-
sze 2007 hasonlé idészakaval, mind-
két tekintetben visszaesést regisztral-
hatunk az eladdsokban (igaz, a husvét
idén marciusra esett).
- Eladott darabszamban ugyanakkor nem
hogy nem érzékelhet ez a visszaesés, ha-
nem ez valamivel nagyobb mértékben
nétt, mint az értékesitett mennyiség. Ez
egyértelmten a kisebb kiszerelések iranti
kereslet novekedését mutatja. Az eladasok
értékben alig haladtak meg a mennyiségi
eladasok novekedési titemét, amely pedig
az olcsobb kategoriaju, illetve kereskedel-
mi markds termékek erds jelenlétére utal
- tekint a tendencia mogé Gémes And-
rea, a Storck Hungdria Kft. trade marke-
ting menedzsere.

Javitja minoségét a PL

A jelenségre az egyik magyarazat lehet a
diszkontok térnyerése. A diszkontokban
elenyész6 a tamogatott, ismert marka,
jellemz&en ,,sajat kutf6bol” allitjak osz-
sze a valasztékot.
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k a pralinémarkak a szezonoknak

— A legnagyobb versengés a pralinék ese-
tében a hipermarketekben folyik — be-
szél az értékesités masik kulcscsatorna-
jarol Okos Anikd, a Bonbonetti Choco

A S FELVIDIT)A,
DE TENYLEG!...

...hiszen szémos Gj termékkel jelenik
meg szeptember folyamén a piacon,
amely segit novelni izlete
forgalmat!

Az egészmogyords K3 ét és

___tejcsokoladé, illetve
a g™ Prémium csaldd tagjai:
a 70%-os kakadtartalmu,
és a valodi mélnadarabokkal dusitott
étcsokoladé,
valamint a mézes-mandulas
tejcsokoladé
ellendllhatatlan kisértés
a kilonlegességek kedveldinek.
100 ¢

Szeptember November | December
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Kdstoltatas

Promoci6

Kft. brand menedzsere. — Ott viszont a
gyartoknak egyre kevesebb rahatdsa van
az olyan forgalomosztonzékre, mint a
polckép vagy a szortiment kialakitasa.
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Tibi Premium

mézes-mandulds Tibi Premium

100g malnadarabokkal
100 g

Tibi Premium
70% kakadtartalommal

Marketing tamogatas
Médsodlagos kihelyezés

Itt nemcsak a fogyasztok, hanem a be-
szerzOk kegyeiért is folyik a harc...

A modern kereskedelmi csatornédk er6-
s0d6 szerepe a fogyasztok takarékosabb
magatartasaval parosulva azt eredmé-
nyezte, hogy a kereskedelmi marka ré-
szesedése 2008 tavaszara csucsot don-
tott: mar nagyjabol az eladasok negyedét
jelenti. Okos Anikd a Bonbonetti részérél
még egy tényezdre hivja fel a figyelmet:
- Fontos megjegyezni, hogy a sajat mar-
kas termékek minésége folyamatosan ja-
vul, egyes lancok kindlataban taldlunk
valoban kitliné mindségti és szép designu
termékeket is — a hasonl6, markazott ter-
méknél 20-30 szazalékkal olcsdbban.

Eros markak alljak az arhullamot

A kereslet-visszaesés egyik oka a fo-
gyasztdi arak novekedése. Ennek hatte-
rében, mint a gyartoktol megtudtuk, f6-
ként a nyersanyagarak drasztikus emel-
kedése all, atadasai araik novekedése
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Tibi Egészmogyorés
étcsokolddé
100 g

Tibi Egészmogyorés
tejecsokoladé
100 g
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A praliné leginkabb ajdndékba veszik, ezért az innovaciodk, termekfrissitések f6 terillete a Hkil-
csin”, hogy a termék szinte leugorjon a polcokrél

pedig szinte teljes mértékben beépiilt a
termékek végsé araba.

— Miutan a Merci pralinét alkalmakra,
ajandékozdsi céllal vasaroljak, nem ér-
zékeltiink forgalmi visszaesést. Hiszen
termékeink esetében a vasarloi dontések
mozgatérugoi elsésorban a markanév és
az altala képviselt értékek, nem pedig az
ar — mondja Gémes Andrea. — Terméke-
ink ajandékozasra szant jellegébdl ado-
ddan, a piacon tapasztalhato tendenci-
akkal ellentétesen, a nagyobb kiszerelési
Merci és Toffifee pralinék egyre nagyobb
szeletet képviselnek a marka teljes elada-
saibdl. Eddigi tapasztalataink szerint ez
nemcsak karacsony vagy husvét idején
jellemz6, hanem az év barmely mas id6-
szakdban is. Mindez véleményiink sze-
rint termékeink poziciondlasdval magya-
razhato, igy nem valdszint, hogy az év
végi szezonra az aremelkedés negativ ha-
tast fog akar a Mercire, akar a Toffifee-
re kifejteni.

Az ajandékozas mint {6 vasarlasi moti-
vacié adhat részben magyardzatot arra
is, hogy miért kevés a valddi innovaci6
a piacon. Hiszen egy ajandékndl mindig
fontosabb a kiilcsin, mint a belbecs, te-
hat a gyartok féleg arra forditanak gon-
dot, hogy a termék ,,leugorjon” a polcrél
a vasarlo6 kosaraba. Egy jol eltalalt alkal-
mi csomagolas, egy hangulatos display
olcsdbb, kevésbé kockazatos, mint egy
4j iz, Osszetevd kifejlesztése, tesztelése,
bevezetése.

- Azok a nemzetkozi gyartok, akik széles,
am regionalisan eltér szortimenttel ren-
delkeznek, probalkoznak egy-egy itthon
Ujnak szamitd termék bevezetésével, de
alapvetden az innovaciok egy-egy szezon-
ra korlatozott csomagolasban meriilnek
ki, vagy pedig a magas marketingkolt-
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ségek miatt egy-egy ismert marka kiter-
jesztését jelentik egy-egy uj izvarianssal
- mondja Okos Anikd. — A jovore nézve
mi az étcsokoladé tovabbi térnyerésére
szamitunk, igy fejlesztéseink is féleg eb-
be az irdnyba torténnek.

Alkalomhoz a forma

Ebbdl a gondolatmenetbdl kovetkezik,
hogy a gyartoknak elemi érdekiik mi-
nél tobb ajandékozasi alkalmat teremte-
ni, amikor a fogyasztok figyelmét felhiv-
hatjak a kategdriara. A Storck Hungaria
marketingtevékenysége is épit erre:

- Az ajandékozasi alkalmak szempont-
jabol erésnek mondhat6 kardcsonyi és
husvéti szezonokon tul arra toreksziink,
hogy az év mds id6szakaban tovabbi ki-
sebb ,,szezonokat” teremtsiink. Ertjitk
ezalatt példdul az iskolakezdés iddsza-
kat, amikor is az alkalomhoz il18, de-
korativ, figyelemfelkelt6 kihelyezéseket
létesitiink azokban a szuper- és hiper-
marketekben, ahol a nagy tan- és isko-
laszer-bevasarlasok realizdlédnak. Ki-
helyezéseinken olyan édességeket ki-
nalunk, amelyekkel a sziill6k ugymond
»megédesithetik” gyermekeiknek az is-
kolakezdés olykor-olykor szomortibb
pillanatait. Erre alkalmas Storck ter-
mékek tobbek kozott a Toffifee praliné,
a Knoppers ostyaszelet, a Mamba olvadé
ragd és a Werther’s Original puha tejka-
ramella - sorolja Gémes Andrea.

Bar a Mercit a fogyasztok alapveten
ajandékozasi céllal vasaroljak, a cég en-
nél a markanal is gondoskodik a fogyasz-
toi tabor szélesitésérodl és aktivizalasarol:
szezonalis jelleggel — azaz egy-egy neve-
zetesebb alkalomhoz kétédGen, mint ka-
racsony, hisvét, nénap vagy anyak nap-
ja — a Storck Merci Petits termékét dobja

piacra, amely az alaptermék izeit tartal-
mazza, viszont csomagoldsuk az alka-
lomhoz illeszkedik — lehet karacsonyfa,
csillag vagy sziv formdju.

Megbizhatosag a kina-
latdompingben

Osszel a széles korben megiinnepelt név-
napokkal kezdddik, kardcsony kornyé-
kén pedig tetézik a pralinészezon, hogy
aztan Valentin-napkor kapjon még egy
1okést.

Decemberben a Storck Hungaria is igyek-
szik mind a Merci, mind pedig a Toffifee
pralinék vevékorének egyedi kiszerelé-
sekkel, az alkalomnak megfelel$ kardcso-
nyi designnal ellatott termékekkel ked-
veskedni.

— A kiilonleges formdakban és méretekben
rejlé, mégis megszokott {zvilagu és mind-
ségli termékekben latjuk a siker kulcsat —
mondja Gémes Andrea. — Azt gondoljuk,
a karacsonyi nagy kindlatdompingben,
amikor szdmos, a piacon addig még isme-
retlen, esetleg kétes eredetii pralinék je-
lennek meg, a vasarloknak megnyugvast
jelent, ha olyan termékekkel taldlkoznak,
amelyr6l vannak korabbi ismeretei, azaz
tudja, ha azt a terméket veszi le a polcrol,
biztosan nem érheti csalédds. Ami az el-
adétéri aktivitasokat illeti, a novembe-
ri és decemberi honapokban toreksziink
arra, hogy minél latvanyosabb megjele-
néseket létesitsiink mind a kisebb bol-
tokban, mind pedig a hatalmas alapte-
riiletd bevasarlokozpontokban egyardnt.
Idén példaul masodlagos kihelyezéseink
egy részét szivet melengetd pliiss6ziké-
vel diszitjilk, ami egy karacsonyi hattér-
rel az innep hangulatat idézi a vésarlas
soran. Vagy megemlithetnénk a Merci és
Toffifee piramis displayeket is, amelyek
elsésorban 6ridsi méretiikkel hivjak fel
magukra a figyelmet, tovabba a teljes ter-
mékpalettdt tartalmazzak, hogy ily mo-
don a véasarlok elé tarjuk az adott marka
valasztasi lehetGségeit.

Termékbevezetéshez is

kivalo az év vége

A praliné alapvetéen nem promoéciés mi-
faj, mondja Okos Aniké. Altalédban senki
nem vesz még egy dobozt ajandékba csak
azért, mert azzal nyerhet valamit.

— Mi inkabb arra toreksziink, hogy egy
specialis, érzelmi kotédést alakitsunk ki a
markainkkal, adjunk valamilyen emocio-
nalis pluszt a termékeink mellé. Ezt f6leg
eseményszponzoracioval, kozvetett meg-
jelenésekkel probaljuk elérni — mondja a
Bonbonetti brand menedzsere.



A CSOKOLADE, A KONYAK ES MEGGY HARMONIAJA MEG EGY iZZEL GAZDAGODOTT:
MEGERKEZETT AZ INYENCEK LEGUJABB KEDVENCE, A MARCIPANOS KONYAKMEGGY!
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Tovabb emelkedett a
kereskedelmi markak részaranya

Az idei év elst harmadaban nott a haztartasok
altal vasarolt pralinémennyiseg csakdgy, mint
a kategoridra forditott 6sszeg - derul ki a GfK
Hungaria ConsumerScan adatbazisanak ered-

Kovacs
Krisztina
menedzser

GfK Hungéria,
Consumer Tracking

ményeibol. A sajat markas termékek részese-
désének novekedése az atlagarak folyamatos
csokkenését eredményezte, ami azonban az ér-

tékalapu forgalom novekedését nem akadalyoz-
ta meg. Bar a fogyasztok ritkabban véséroltak a 2008. januér-
aprilis id6szakban, a vasarld haztartasok kore bovalt.

magyar haztartasok éltal meg-

vasarolt pralinémennyiség 2008.

januar—aprilisban a 2007. januar—
aprilisi id6szakhoz képest 9 szazalékkal
volt nagyobb, mig a kategdridra forditott
koltéseik 7 szazalékkal béviltek. Az idei
év els6 harmadaban 3,6 szdzalékkal ke-
vesebb alkalommal keriilt praliné a beva-
sarlékosarakba, mint az el6z6 évben.
A pralinépiacon 2006 6ta megfigyelhe-
t6, hogy a sajat markds termékek része-
sedésének novekedésével parhuzamosan
a kategoria atlagara évrél évre csokken.
Az idei év els6é harmadéban 1,6 szazalék-
kal mérséklédott a termékkategoria ki-
logrammonkénti atlagara, amely jelen-
ség a vasarlasi gyakorisag csokkenésé-

Mindezek mellett nehéz ma mar va-
donatujat kitaldlni promdcidk terén,
az ugyanolyan sémdjd nyeremény-
jatékokat pedig a fogyaszték hamar
megunjak. Az internet terjedése és az
eladotéri eszkozok fejlédése viszont

vel egyiitt azt eredményezte, hogy a fo-
gyasztok atlagosan kozel 1 szazalékkal
kevesebb pénzt forditottak pralinévasar-
lasra az el6z6 év azonos iddszakahoz ké-
pest. Ugyanakkor az atlagosan egy haz-
tartas altal pralinéra forditott kisebb kol-
tés mellett még igy is tudott b6viilni a pi-

ac (kozel 1 szazalékkal) a megnovekedett

vésarloi hatokor kovetkeztében. Evrél év-
re bdviil azon haztartasok kore, amelyek
az édességbdl vasarolnak. A termékka-
tegoria vasarloi hatokore 8 szazalékkal
nott 2008 els6 négy honapjat 2007 azo-
nos idészakaval 6sszehasonlitva.

Egy masik jellemz6 tendencia a praliné-
piacon a sajat markas termékek kategd-
rian beliili részesedésének novekedése.
Mig 2007. januar—aprilis idészakaban
a sajat markas termékek a haztartasok
altal megvasarolt pralinémennyiség 21
szazalékat adtak, addig 2008 els6 har-
madévében ez az arany 29 szazalékra
emelkedett. A sajat markas termékek at-
lagara jelentGsen, kozel 50 szazalékkal
marad el a gyart6i markas termékeké-
t6l, igy nem meglepd, hogy a praliné ter-
mékkategéria vasarléinak harmada va-
sarolt valamilyen sajat markas terméket
a vizsgalt idészakban.

A pralinét vasarlé haztartasok részaranya,

2005. I-IV.-2008. I-1V.
(az adatok szazalékban kifejezve)

Vasarloi hatokor
2005. januar-aprilis 33
2006. januar-aprilis 29
2007. januar-aprilis 32
2008. januar-aprilis 34
Forrds: GfK Hungaria, ConsumerScan

&= Market share of private labels continues to rise

According to data from GfK Hungdria ConsumerScan, both the quantity of pralines purchased by households and
the amount spent increased in the first third of the year. As a result of the growing market share of private labels,
the average price was down by 1.6 per cent. The quantity sold in the January-April period was up by g per cent
compared to the same period in 2007, while total spending on the category increased by 7 per cent. The fre-
quency of purchases was down by 3.6 per cent. The number of households purchasing pralines continues to in-
crease, with 8 per cent growth recorded in the first four months of 2008, compared to the same period in 2007.
Another important trend is the growing market share held by private labels. While private labels accounted for
only 21 per cent of the total quantity sold in January-April 2007, this percentage increased to 29 per cent in the
same period, in 2008. The average price of private labels remains around 50 per cent of brand products. =

4j lehetéségeket is jelent egyben. A
Bonbonetti idén kardcsonyra nemcsak
szezonalis kiszerelésekkel és ajandék-
csomagoldsokkal késziil, hanem tobb
standard termékiik bevezetését is er-
re az idészakra id6ziti, arulta el Okos

Aniké. Hiszen, mint mondta, az ilyen-
kor megnovekedett fogyasztéi kedv
segit abban, hogy egy-egy ujdonsagot
minél tobb fogyasztéval megismer-
tessenek. m

Sz.L.

B2 Praline brands creating new seasons

Praline is an ideal gift, provided its not a private label. This is what brands are counting on
when they increasingly focus on the gift function. The praline market which has been grow-
ing steadily for years, actually showed decline in April and May this year, compared to 2007.
- No recession has occurred in terms of the number of units sold, as demand for smaller
sizes has increased. The market share of cheaper brands and private labels has grown - ex-
plains Andrea Gémes, trade marketing manager of Storck Hungéria Kft. Strong expansion
by discount stores where PL products dominate, especially Aldi is an explanation for this
trend. - Hyper markets are the scene of the most intense competition in the praline seg-
ment - says Aniké Okos, brand manager of Bonbonetti Choco Kft. The influence manufac-
turers have on assortments or facing in hyper markets is decreasing. By the spring of 2008,
private labels accounted for 25 per cent of total sales. Their quality is constantly improv-
ing, with really attractive products offered by some retail chains, at prices which are 20-30
per cent lower than those of comparable brands. The rise in consumer prices is one of the
main reasons for the drop in demand. Prices are rising as a result of a drastic rise in the price
of materials. - As Merci praline is primarily purchased as a gift, we have not seen any drop
in sales, because price is not the main consideration for our customers - says Andrea
Gémes. In contradiction with market trends, Merci and Toffifee pralines account for an in-
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creasing share of total sales of the brand. The dominance of the gift function might be an
explanation for the scarcity of innovations in this segment. Manufacturers focus on attrac-
tive appearance, instead of potentially risky experimentation with new flavours. Marketing
activities of manufacturers are focused on creating an increasing number of occasions
when gifts are bought. Storck Hungaria is no exception. - Apart from Christmas and Easter,
we also try to create smaller “seasons” like the “back to school” period during the year.
Storck products intended to take the pain out of going back to school include Toffifee
praline, Knoppers wafers, Mamba chewing gum and Werther's Original caramel - says And-
rea Gémes. The secret of success for us is products of reliable quality and familiar flavour,
coming in unusual shapes and sizes - explains Andrea Gémes. It is reassuring for customers
to see familiar products in the Christmas season when a confusing abundance of products
appear. POS activities reach their peak in November and December, when spectacular dis-
plays are used in smaller and large stores as well. According to Aniké Okos, promotions are
not ideal for praline, as people usually do not buy two gifts instead of one just because they
want to win something. - We try to build emotional attachment in customers towards our
brands. We try to achieve this by sponsoring events and by using other indirect methods -
says the brand manager of Bonbonetti. m



Legyen linnepi kinalat
a polcokon is!

Regisztralj a jatékra

\ a www.sportszelet.hu-n! y

Minden akcids Sport szelet (Sport 25g, 33g, 45g XL, 55g XXL, Duomax, Meggyes 55¢, Kextrém, 3x55g
multipack, 6x33g multi- pack), csomagoldsaban taldlhaté eqy 10 jegyi kdd. A jatékban résztvevének
regisztrdlnia kell a www.sportszelet.hu-n, ahol ezt kdvetéen a kddokat energiapontokra valthatja,
amelyekért késébb kedvére valogathat az innepi limitalt kollekcié ajdndékaibol. A regisztraciot
kovetden a kddok kizarolag interneten kildhet6k be a www.sportszelet.hu honlapon keresztil.

A Jatékos a bekuldott kdddal automatikusan indul a nyeré pillanatok nyereményjatékban
kisorsolasra keril6é napi 3 db iPOD Shuffle egyikéért.

A jaték idétartama:2008. aprilis 21-t6l oktéber 5-ig.

radio sajto internet i mintaszoras POS/display

szeptember : HEECEN | RSN S ¢ EESE . |

Minden kod csak egy alkalommal vehet részt a Jatékban, de egy Jatékos tobbszor is jatszhat kiilonb6z6 kédokkal.
Az ajandékok a készlet erejéig valthatok be a weboldalon feltiintetett helyszineken vagy postai utanvéttel.


http://www.sportszelet.hu

BioGreen

INTERNATIONAL

KIEGYENSULYOZOTT OMEGA-6:3 ZSIRSAV
TARTALMU ELELMISZERENK

Az eimult tiz evben elotérbe kertlt az élelmiszerek egiszségmeqadrzd, és a
betegsegial megove prevencids funkciaja, Emellett az egésrségtudatos
taplalkazdsra is nagyobb frgyelem irdnyul. A funkcionalis (egészséguéda)
elelmiszerek a lakossdg hidnyos odszetételd taplalkozasat kiegészitik
bioldgiailag fontos tapanyagokkal és felveszik a harcot 1abbek kizitt a rik-,
a 5Iiv- &5 arrendszeri-, emesztési- valamint a hormonzavaros és idegrendsz-
eri betegségelhel.

A Bingreen Kft. fejlesztese seqithet az egészségrelen & eltolodott aranyu
tiplilkozisra  visszavezethetd  Gjkori  betegségek  lekirdéséhen ey
veqtelenil eqyszend, természetes Gfon.

A len egyediialld tulajdonsagokkal rendelkerik, olajdban minteqy 60 ALA,
esszencidlis omega-3 zsérsav taldthatd, fehéde Gsszetétele a sdmyas- és
csirkehiséval azonos érethd, mely eddig nem volt hozzaférhetd a szervezet
sZAMr.

Forradalmian uj alapanyag: LINOM®

A Linom®-  szdritott, nydlkamentes, csiraztatott lenmag Gremény,
Linom®-olaj, Linan-lenfehérje liszt és Linom®-emulzid felhasinalasival
gyirtont egészséguédd elelmiszerek /BioLinom-driemeny, Bio Linom-olaj
kapsaula, Linom Omega &3 étolajkeverék, Sodd Premio omena-3 tesrtak,
Rédei Bio omega-3-a5 tésztak, stho kire folyamatesan bovil, mivel az
elelmiszeripan cégek és termekek eqyre erasadd versenyeben a2 innovativ
termékiek és céqek kenilnek ki gypdztesen.

P % )
ﬂ_i

A Linom®
omega-6:3 termékek

kiegyensulyozott ardnyban tartalmainak termeszetes, novényl Omega-3 és 6
zsirsavakat. Ezen zsirsavak megfeleld (1:4; 1:1) ardnya elengedhetetlen az
omeqga-3 misavak eldnyis hatasainak érvényesiléséher. A Linom®-mal
kpszido élelmiszerek @ kiozeljovoben  komplett  egészséquedd
élelmiszercsaladkeént kertilnek piaci bevezetésre. A Linom projekt eqy
eqiseseqidd élelmiszer program, melynek prevencids szerepe létfontossdgi
4 lakorssag szimira,
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Egészséges

Az egészségtudatos szemléletmod a legmeg-
hatdrozdbb trend az elmilt években. A vasar-
16i szokéasaik valtozasat a termeldk, gyartok is
nyomon kovetik, sok Uj fejlesztés torténik eb-
ben a kategdridban. Ma mar a kisebb kereske-
delmi egységek polcain is megtaldlhatoak az
egészségtudatos trendhez illeszkedd termé-
kek, de a hipermarketek elényben vannak:
nagyobb vélasztékkal, gyakran kulon polcrész-
legen, szamtalan marketingotlettel tudjak csa-

bitani a vevoket.

z aktudlis fogyaszta-
si igényekre reflektal-
va napjainkban egy-

re inkabb eldtérbe keriilnek a
pozitiv élettani hatdssal biro,
ugynevezett funkcionalis
élelmiszerek. A lakossag at-
lagos jovedelmének mintegy
negyven szazalékat kolti élel-
miszerre, ezért jogos kivana-
lom a résziikrél, hogy olyan
termékekhez jussanak, ame-
lyek hozzajarulnak egészsé-
giik meg6rzéséhez.

Elelmiszerek
tudomanyos alapon

A Pécsi Tudomanyegye-
tem Egészségtudomanyi Kar
anak Taplalkozastudomdnyi
és Dietetikai Tanszékén 1980
6ta miikodo kutatélaboratori-
um az egyik legismertebb in-
novacios helyszin, amely szo-
rosan egyiittmuikodik tobb
hazai és kiilf6ldi tejipari, hus-
ipari, siitéipari, dsvanyvizipa-
ri és konzervipari céggel.
Prof. dr. Figler Mdria tan-
székvezetd, egyetemi tandr-
tol megtudtuk, a kutatdcso-
port, amely egy orvosbdl,
négy élelmiszer-mindsité ag-
rarmérnokbdl, egy kémikus-
bol, két élelmiszermérnokbél,
valamint egy vegyészbdl 4ll,
az elmult évek soran szamos
eredményt ért el.

- Olyan élelmiszer-szaba-
dalmak ftiz6dnek a neviink-
h6z, mint a tejsavd- vagy
permeatalaput iiditéitalok, a
rekombindlt tejtermékek ké-
szitésére alkalmas tejporke-
verékek, az omlesztettsajt-
jellegli, 6mlesztésémentes,
hoékezelt sajtok, de emlithet-
ném a probiotikus hatdsuy, a
vér koleszterinszintjét csok-
kent6 kefirterméket is.

Id6rél id6re vannak felkapott
készitmények, nyersanyagok,
tiz évvel ezel6tt a buzakor-
pa szamitott a reformétrend
alapjanak, majd rovid idén
belil kiderilt, hogy a zab-
korpa szamos élettani hata-
sa elényosebb a buzakorpaé-
nal. Par éve példaul az ugyne-
vezett ,candidaellenes” élel-
miszerek, majd a csiraételek
szamitottak a csodaélelmisze-
reknek, napjainkban pedig a
kiilonb6z6 lagositd készitmé-
nyek élik viragkorukat. De
népszertiek az omega-3 zsir-
savat tartalmazé funkciona-
lis élelmiszerek is.

— A specidlis tojasok megje-
lenése komoly kutatéi mun-
ka eredménye. Olyan takar-
manyokat kisérleteziink ki,
amelyek etetésével egyes em-
beri tapldlkozas szempontja-
bol értékes tapanyagok (vita-
minok, telitetlen zsirsavak)


http://www.linom.eu
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terméknek is kell a cégér

nagyobb mennyiségben de-
ponalddnak a tojasban, féleg
a sargdjaban - tudtuk meg
Dornai Ritatol, a Farmtojas
termékmenedzserétSl. A cé-
ge altal forgalmazott E-vita-
minos és omega-3 zsirsavat
tartalmazdé tojas kommuni-
kacidja soran leghatékonyabb
hirvivének a csomagolas bi-
zonyult:

- Ez az a reklamfeliilet, ami
mindenképpen jelen van a
dontéshozatal id6pontjaban.
Fontos, hogy felkeltse a fo-
gyasztd érdeklddését, azon-
nali, jél értelmezheté és ki-
meritd tdjékoztatdst nyujtson,
leginkabb a designelemek és a
termékmegnevezés dltal, hi-
szen ezek azok, amiknek meg
kell fognia a vevoét.
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A speciélis tojasok kifejlesztése komoly kutatémunka eredménye, tobb-
letértékeinek kommunikéaldsdban a csomagolésra kulcsszerep héarul

Hetyei Lajos, az Eisberg Mar-
keting Kft. igyvezetd igazga-
tdja ugy latja, a cége altal for-
galmazott kivalé mindségt,
friss, konyhakész salatakeve-
rékek, dresszingek szinte el-
adjak magukat az egészséges
taplalkozasra tigyel6 vasarlok-
nak. Az Eisberg, amely tizen-
ot éves multra tekint vissza
Magyarorszagon, elsésorban
instore eszkozokkel népsze-
riisiti termékeit, padlématri-
ca-hirdetéseik komoly forga-
lomnévekedést hoztak a szd-
mukra. Marketingkoltségeik
jelentds részét forditjak polc-
szerviz-szolgaltatasokra.

— Termékeink szavatossagi
ideje csak 6t nap. Hidba a jo
kapcsolat, az druhazak fenn-
tartasokkal rendelnek, hogy

Light margarin

forgalomnovekedeést jelent!

(’7 B6, B12, A, D, E vitaminok + folsav

Holland Premium

A Holland Premium Light margarin termékcsalad
Az On vasarloinak elégedettséget,

® Tengeri soOs

@ Elelmi rostos
® Oliva olajos

(!7 Alacsony zsirtartalom (’7 Omega3, omegab zsirsavak (’7 Kedvezd ar

Onnek pedig

2008. augusztus-szeptember Rl [
magazin RS


http://www.royalbrinkers.hu
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ezzel is csokkentsék vesztesé-
geiket. Az iires kinal6 pedig
elmaradt haszonforintokat je-
lent a cégnek, ezért most arra
koncentralunk, hogy friss ter-
mékeink a legnagyobb forga-
lom idején is ott legyenek az
aruhazak polcain.

A hiany ereje

Néha éppen valaminek a hi-
anya bir marketingerével. A
N4dudvari Elelmiszer-ipari
Kft. altal kitalalt és levédetett
»Adalék E nélkiil” logé min-
den, a cég altal gyartott tej-
terméken megjelenik. Kom-
munikdcios értéke kimagas-
16. S mint Galambos Janos
iigyvezetd igazgatotol meg-
tudtuk, hasonléan pozitiv
fogadtatdssal bir az a nyere-
ményjatékuk is, amelynek 8-

dija egy latogatds a nadudva-
ri tizembe.

— Mi nem autét, szigetet, uta-
zast ajanlunk, hanem magun-
kat, az 6szi Hortobagy szép-
ségét, sajat egészségiinket! —
hangsulyozza a szakember.

A tartositoszer-mentességet és
a csokkentett olajtartalmat ki-
emelten kommunikalja sald-
tadnteteinek csomagoldsin az
Univer. Az egészséget titkro-
26, nagy feliileten helyet fog-
lal6 z6ld saldtak mellett egy
kis flash is jelzi a tartdsito-
szer-mentességet. A cég tava-
lyi fejlesztéseinek eredménye,
hogy bébiételeikbdl kivontak
az Osszes cukrot és allergént.

- A ,,Csupaj6” védjegyet nem-
csak a csomagoldson haszndl-
juk, a termékkel kapcsolatos
minden kommunikaciénk-

ban megjelenik — tajékoztat
L6kos Krisztian termékkate-
goéria-menedzser.
Elengedhetetlen, hogy ezek az
elemek ne csak a csomagolé-
anyagon, de az eladas helyén
kihelyezett POS-eszkozokkel,
illetve az egyéb kommunika-
ciéban megjelend logdékkal,
szlogenekkel is megerdsitsék,
kiemeljék az adott termék-
csoport azon tulajdonségait,
amelyek az egészségtudatos
trendhez kotik.

A Potyi édesitészer csoma-
goldsa nemrég megujult. Az
4j arculati elemek kialakita-
sakor a forgalmazé DunaPro
Zrt. elsésorban a konnyedség
és vidamsag hangulatat sze-
rette volna a termékhez kotni,
ezért a tiirkizkék szind cso-
magolason légies, piros ruhds

fitt n6i alak ajanlja az egészsé-
ges alternativat. A cimkéken a
jellegzetes pottyok is megje-
lennek, utalva a régebbi cso-
magoldsra, fontosnak tartot-
tak meg6rizni a Potyi termé-
kek tradicidjat is. Tolgyessy
Zso6fia marketingmenedzser
elmondta, az, hogy termékii-
ket nemcsak az édesitészerek
kozott, hanem a cukrok mel-
lett is polcra helyezték, jelen-
tdsen megnovelte a Potyi éde-
sit6szer-csaldd forgalmat.

Tanitva eladni

A tudatos és cimkeolvasoé fo-
gyasztoknak bizonyara fel-
tiint, hogy megvaltoztak az
élelmiszereken taldlhato fel-
iratok. Az Eurdpai Parla-
ment és Tandcs 1924/2006/
EK rendelete (2006. decem-

Csokkeno elutasitas, de
még mindig ismerethiany

A GfK csaknem huiisz éve kutatja
amagyar lakossag étkezési szo-
késait. Dornyei Otilia cégvezettd
szerint radikalis valtozasok ugyan
nem zajlanak, de foleg a fiatal,
kisgyerekes csaladok és a friss
nyugdijasok korében érezhet
egy lassU eltolodas az egészséges taplalékok
Iranyaba. Sajnos, ha sporolésra kerdl sor, sokan
elstk kozott mondanak le az egészségesebb
és néha dragabb ételekrdl, s ez nem kedvez a
trend elterjedésének.

Dornyei Otilia
cégvezetd

GfK Hungéria,
Consumer Tracking

ban egyelére kisebbségben vannak azok, akik tudato-

san taplalkoznak. A kutatasban részt vevé 1000 {6 ko-
zel haromotode (58 szazaléka) véli agy, hogy ,teljesen norma-
lisan étkezik, igy szervezetébe automatikusan bekeriil mindaz,
ami sziikséges”. A valaszadok mintegy harmada (29 szazalék)
»csak olyasmit eszik, ami izlik neki, még akkor is, ha az allit6-
lag kevésbé egészséges”, és csupan 13 szazalék azoknak az ara-
nya, akik ,nagyon odafigyelnek az egészséges, kiegyensulyo-
zott taplalkozasra, és gondosan véalasztjak meg ételeiket”.
A megkérdezettek tulnyomo tobbsége — 88 szazaléka — 2006-
ban még ugy nyilatkozott, hogy ,egyaltalan nem érdekli a

E gy tavaly publikalt felmérés tantisdga szerint hazdnk-
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manapsag tapasztalhato bio-, fitnesz- és wellnessériilet, ahol
megmondjak, mi az egészséges”, és csupan 12 szazalék jelez-
te, hogy ,igyekszik minél tobb bio- és fitnesz- (pl. kaloriasze-
gény) élelmiszert fogyasztani”.

— A kétévente késziil6 felmérés adatfelvételi munkai most tor-
ténnek, elézetes varakozasaink szerint idén latvanyos n6het
azon valaszadok szama, akik pozitivan nyilatkoznak a téma-
rol — jelzi Dornyei Otilia.

A korabbi felmérés szerint a tudatos taplalkozasnak inkabb
a holgyek szentelnek nagyobb figyelmet, az egészséges, ki-
egyensulyozott taplalkozasra odafigyel6k csoportjanak 70
szazaléka koziilik keriil ki, mig a férfiak aranya csupan 30
szazalékot ért el.

Nem lehetiink biiszkék arra a tényre, hogy két éve a meg-
kérdezettek mintegy harmada még nem tudta megfogal-
mazni, mitél is ,,bio” egy bioélelmiszer (persze onnan is
megkozelithetjiik, hogy kétharmaduk mar tudta). A va-
laszaddk a bio jelz tartalmat legtobbszor a ,,n6vényvéds-, mi-
tragya- és vegyszermentes, azaz nem permetezett”-ként
jelolték.

Az 6koldgiai minéség mellett masodik leggyakrabban emli-
tett kritérium a természetesség, vagyis a valaszaddk szerint
azok az élelmiszerek sorolhatdk a ,,bio” jelzés ald, amelyek
»természetesek, és csak természetes anyagot tartalmaznak”.
Fontos és aranyaiban gyakran emlegetett elvards a
bioélelmiszerekkel szemben, hogy ,egészséges” és ,,nem mi-
anyag, nem tartalmaz tartdsitdszert és ebben a legkevesebb a
mesterséges anyag, adalék anyag”.

&= Still not enough knowledge

According to Otilia Dérnyei, director of Gfk, dietary preferences are slowly changing,
with a shift towards healthier food. Unfortunately, when money has to be saved,
consumers economise on healthy food first. According to recent research, consum-
ers who lead a health conscious diet are still the minority, accounting for only 13
percent of the total, while 29 per cent eat whatever they like, even if that is not
considered to be healthy. In 2008, 88 per cent of consumers said that they are not
interested in the bio, fitness, wellness and health trends and a third of them were
unable to define what the term “organic” means. =



Minden vezetdo marka szamara fontos hogy idorédl idére Gjdonsaggal
jelenjen meg a fogyasztoi szamara. A Cerbona Night Rumos-Meggyes miizliszelet
igazi kenyeztetest és izgalmas izélmenyt nyujto finomsag,
amely most egyediilallo és kilonleges csomagolasban lesz elérheto.

valodi rumba aztatott aszalt meggyel késziil

trendi, fiatalos csomagolas és izgalmas markakommunikacio
kivaloan szerepelt az el6zetes iz- és csomagolasteszteken
magas vasarlasi hajlandosag a javasolt fogyasztoi aron

*Forras: AMO8 AC Nielsen piacrész mennyisegi és értékbeli
eladasok, a muzliszelet termékkategdriaban.

Az On iizletébdl sem hianyozhat,
kenyeztesse On is vasarloit

az uj Cerbona J; Rumos-Meggyes miizliszelettel!

Termék megnevezése ﬁE?Vedl . Eiﬁyke(g Csoma g olédsi egység Raklap n a
nettd tomeg (g odja ido karton/raklap e r
Cerbona nght egyséq faJtaja ka/egység |db/egység c
Rumos-Meggyes muzllszelet 5998400301078 avitkarton m 320

Gyartd: Cerbona Zrt.,, 8000 Székesfehérvar, Varalja sor 1-3.
Tovabbi informacidért kerjik forduljon Vevészolgalatunkhoz! Telefon: 06 22 544 266 Fax: 06 22 544 319 www.cerbona.hu
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ber 20.) értelmében az egész-
ségre vonatkoz¢é allitasnak
tudomanyosan igazoltnak,
és az ,atlagos” fogyasztd altal
(koz)érthetének kell lennie.
A termék elballitdja és for-
galmazodja az allitasért egy-
arant felel6s.

A pécsi egyetemen miikodd
kutatocsoport ebben is segit
a gyartoknak és forgalmazok-
nak: segitséget nyujt abban,
hogy felkutatja a taplalkozas-
élettani és -bioldgiai szem-
pontbdl relevans és hiteles
informdcidkat, adott esetben
konkrét vizsgalatokat, vizsga-
latsorozatokat is végez.
Szildgyi Maéarta, a Royal
Brinkers Hungary Kft. iigy-
vezetd igazgatdja szerint az
egészségtudatos termékek
esetén a pr egy kivalo, s ha-
tékony eszkoz. A fogyasztd a
szakért6tol érkezd, egyszeri-
en megfogalmazott informa-
ciot konnyebben fogadja be,

a termék hitelesebbé valik. A
folyamatos innovdci6 ezen a
teriileten életbe vago, ezért cé-
ge helyi szinten is miikodtet
k+f tevékenységet.

— Ennek eredményeképpen
jott 1étre példdul az év elején
bevezetésre keriilt, a piacon
egyediilallé Holland Premium
margarin élelmi rostot tartal-
mazd¢ variansa, amely értékes
prebiotikumokban is gazdag
light margarin. A termékben
egy kevéssé ismert 9sszetevd
(egy Osszetett, nagyméretil
szénhidratfajta, ami példaul a
cikériabdl nyerhetd ki) szolgal
alapul a kiilonb6z6 markaktdl
mar jél ismert probiotiumok
szamdra.

A bio- és reform élelmiszerek-
nél a figyelemfelkeltésen tul
kimagasléan fontos az eduka-
ci6 és a tajékoztatas. A 22-féle
termékcsoportot forgalmazé
Biopont szemlélete szerint a
kommunikaci6 soran — a ter-

B Healthy products also need promotion

Health consciousness has been the most important trend in recent years. Manufactur-
ers are adapting to changes in consumer preferences and hyper markets often allo-
cate separate shelf space to healthy products. Functional foods with specific health
benefits are increasingly popular. One of the best known places where innovation has
been pursued since 1980 in close collaboration with food manufacturers is the re-
search laboratory dedicated to Diet and Nutrition at the University of Pécs. As Prof. Dr.
Madria Figler, head of faculty has told us, their research teams which has achieved no-
table success in recent years, is composed of a physician, four agricultural engineers,
and a chemist. - We have developed patents like soft drinks based on whey or perme-
ate, powdered milk suitable for the production of recombined dairy products, heat
treated cheese or pro-biotic kephyr products. - Special eggs are the result of intensive
research. We are experimenting with fodder which allows larger quantities of valuable
substances like vitamins or unsaturated fatty acids to be deposited in eggs - says Rita
Dornai, brand manager of Farmtojds. Packaging has been the most effective commu-
nicational tool for promoting their eggs, as this is the surface which is inevitably
present when a shopping decision is made. According to Lajos Hetyei, managing direc-
tor of Eisberg Marketing Kft, their excellent quality salads and dressings practically sell
themselves to health conscious consumers. They rely on in-store tools primarily, with
a large part of their marketing budget dedicated to shelf services. Their floor stickers
have also been very effective. Sometimes the absence of something can be used for
promoting a product. The ,made without added E™-logo of Ndudvari Elelmiszeripari
Kft appears on all milk products manufactured by the company. According to Jdnos
Galambos, managing director, their prize game where the first price was a visit to the
plant has also been equally successful. The absence of preservatives and reduced oil
content is communicated by Univer in their ads promoting their salads. All sugar and
allergenic substances have also been removed from their baby foods last year. The
,Csupajé” trademark is not only used on packaging, but in all communications related
to the product, including POS tools. The packaging of PGty sweetener has been re-
newed recently. The primary intention of DunaPro Zrt in developing a new design has
been to link the product to a relaxed and happy atmosphere. Apart from sweeteners,
Pétyi products also appear among sugar products. Food labels have changed recently.
According to decree 1924/2006/EK of the EU Council, all statements related to health
must be scientifically documented and comprehensible for “average” consumers.
Both the manufacturer and retailer bear responsibility for the claims made on labels.
According to Mérta Szildgyi, managing director of Royal Brinkers Hungary Kft, PR is a
very effective tool for promoting products intended for health conscious consumers.
Their unique Holland Premium margarine variant made with fibre is the result of inten-
sive R+D. In the opinion of Alexandra Kilidn from Biopont Kft, education and information
are essential for organic and health foods. Education is also the most important ele-
ment in the sales promotion activities related to Joya soy drinks. Mona Hungary Kft
has been forced to explain what soy beans are to consumers. Sometimes, consumers
are encouraged to try healthy products by one of the lifestyle programs like those
seen in the “Big Loss” TV show. At present, nearly 100 products of 15 manufacturers
are sold with the Weight Control logo of Alexandra Béres. m
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Ma mér minden élelmiszerkategéridban taldlunk hangsulyozottan az
egészségtudatos taplélkozas trendjébe illeszkedd termékeket

mékek bemutatdsa mellett —
az egészségtudatos taplalko-
zas és életmod fontossagara
is fel kell hivni a figyelmet. A
tajékoztatas 1ényeges része a
bioélelmiszerekkel kapcsola-
tos tévhitek eloszlatasa, a ter-
mékek egészségre val hatasa-
nak, jellemzdinek és a felhasz-
nalas modjanak bemutatdsa,
kiilonos tekintettel a kevés-
bé ismert terméktipusokra —
emeli ki a sarokpontokat Ki-
lidn Alexandra, a Biopont pr-
munkatarsa.

A Joya sz6jaital-értékesités
Osztonzésének is mai napig
legfontosabb eszkoze az edu-
kacio. A termékeket forgalma-
z6 Mona Hungary Kft.-nek a
harom évvel ezel6tti beveze-
téskor szinte el kellett magya-
raznia a magyar fogyasztok-
nak mi is az a sz6ja, hiszen né-
héany kisebb fogyasztoi cso-
portot kivéve a termék nem
volt ismert. Mint Balog Edi-
na marketing- és pr-vezet6t6l
megtudtuk, az életmédmaga-
zinokban megjelent hirdeté-
seken kiviil kostoltatasokkal,
egészséges életmodot népsze-
riisité rendezvények tamo-
gatdsaval jutottak kozelebb a
célcsoportjukhoz.

Kivalasztva

az egészségre

Egyes fogyasztdi rétegeket
éppen az 6sztonodz az egész-
séges termékek kiprébalasa-

ra, hogy azok kapcsolédnak
valamelyik életmodprog-
ramhoz. Gyarto, forgalma-
26 és a médium Gsszefoga-
sa tetten érhetd volt a ,A
nagy fogyas” cimi televi-
zi6-miisorban, amelynek ha-
tdsara a Sparban jelent6sen
megnovekedett az Update
termékek forgalma, de ha-
sonlo eltokéltséggel vasarol-
tak a tobbi tizletben a sdly-
kontrollos termékeket Béres
Alexandra hivei is.

— A programban felvett élel-
miszerek kivalasztdsat die-
tetikusom segitségével szemé-
lyesen végzem, ma 15 gyarté
csaknem szdz terméke vise-
li magan a Sdlykontroll-logét.
Nem elsddleges cél a részt vevd
vallalatok szdmanak novelése,
inkabb a mindségre, az egész-
ségre gyakorolt pozitiv hatdsra
koncentralunk — mondja Béres
Alexandra.

Folyamatosan novekszik a
Szivbarat védjeggyel ellatott
termékek kore is, jelenleg
13 ilyen termék van, éven-
te 1-2 4j termékkel béviil a
kor - tdjékoztat Kovacs Ildi-
ko dietetikus, programigaz-
gatd. A palyazok szama ennél
tobb, de az Egészségiigyi Mi-
nisztérium éltal jegyzett Sziv-
barat védjegy kritériumrend-
szere igen specidlis és szigoru,
amelynek a termékek viszony-
lag sziik kore felel meg. =

Erés-Hajdu Szilvia
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Tartositoszert és mesterséges

A szinezéket nem tartalmaz!
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Forgalmazza: Mona Hungary Kft.
1033 Budapest, Szélokert u. 4.
Telefon: +36 1 430 1368

Fax: +36 1 430 1369
info@monahungary . hu
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Béres Alexandra Sulykontroll Program - egy egészséges alternatival
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FONTE VERDE

az élet vize-java

Vezeté asvanyvizmarka lehet a FonteVerde, mivel az ismert markak
mellett egyre nagyobb szerep jut a ma még kevésbé ismert, am
kiemelked6 minéséget képvisel6 termékeknek.

A Fonte Verde asvanyvizet csodalatos kdrnyezetben, Somogyvar
\, gyonyord, erintetlen szegletébdl nyeri ki és palackozza a
Fonte Viva kit.
A Verde kutbdl nyert Fonte Verde asvanyviz 667 mgy/liter
Osszes oldott asvanyanyag tartalmaval, konnyt, izében
semleges, ezért minden fogyaszté6 szamara megfeleld, !
AR - 'El
v

kittiné szomjolté tulajdonsaggal rendelkezd asvanyviz.
Bt U +Fonte
Fonte' Funtﬁver_fiﬂ,;
asvanyvizpiaci trendekhez. Igényességet sugall, a palackban tide, tiszta iz vizet jelenit meg. ”Erde ve -
Az orszagos ismertség érd kében 2009-re Ujabb t@rmekfejlesztest a piac bovitését és offenziv "

marketingkommunikaciét készitenek elé. i i
A Fonte Verde szénsavas és széndioxid-mentes formaban kaphato. Jelenleg 1,5 I-es, 0,5 l-es és legljabb %
termékkeént, a rohand tempoju életet kellemesebbé varazslo, 0,75 I-es csomagolasban gyartjak.

x ’ “‘ 3

A Fonte Verde az asvanyi anyagok tokéletes egyensulyanak
koszonhetben,kivaldé mindségben, abszolit eu-komform automata technoldgian
keresztll kt')zvetlenijl aft‘)ld mélyébc’il emberi kéz érintése nélkﬁl kerﬁl palackozésra

folyamatosan ellenérzik a szakemberek

A FonteVerde asvanyvizek elsédleges fogyasztdi a csaladok lehetnek, hiszen a kedvezd

Osszetételnek kdszonhetéen a csaldd barmely tagja, kisgyermekek és a legidésebb korosztaly

is korlatlan mennyiségben fogyaszthatja. A kft. vezet6je olyan piacon lat lehet6séget, ahol a
fogyasztok belatjak,hogy fontos a megbizhaté mindség, azonban nem szilkséges a tulzott
igéretekhez méretezett, magas arat megfizetni. A Fonte Verde arculati megjelenése is igazodik az

A

Fonte Viva Kift. E-mail: info@fonteviva.hu

8698 Somogyvar, Vasut u. 1. sz.

Tel: (85) 540 900 | Fax: (85) 540 900

Mi torténik a boltban?
Instore Audit
a Nielsentol

A Nielsen szolgaltatasa az Instore Audit, termék szinten méri fel

a disztribuciot, az els6dleges és masodlagos kihelyezést, a fogyasztoéi arat,
az akcios tevékenységek bolti megvaldsitasat, a BTL eszk6zok hasznalatat,
az Ugyfél altal igényelt boltkorben és gyakorisaggal.

Szolgaltatasunk a bolti felmérések terén szerzett tizenot éves
tapasztalatunkra tdmaszkodik, és tiikrozi a Nielsen minéségi sztenderdjeit.
Az eredmények egyiitt hasznalhatdk a Nielsen Kiskereskedelmi
Indexének adataival, igy mélyelemzésekre is lehetséget adnak.

A Nielsen Instore Audit része a trade marketing és értékesités részére
felépitett szolgaltatas csomagnak.

Tovabbi informacidkért kérjiik, forduljon Turcsan Tiinde ligyfélszolgalati
igazgatohoz. E-mail: tunde.turcsan@nielsen.com

nielsen
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A tisztasag nem elég

A vegyi kategoriak kozul a legnagyobb polchelyet a mosashoz kapcso-
l6d0 szerek tudtak maguknak meghdditani. Ahogy a vasarlok végig-
pasztazzak a szines csomagokat, dobozokat, flakonokat kinald regalo-
kat, bizony a vdlaszték gazdagsaga a bdség zavaraval omlik réjuk.

enke Agnes, az EVM
B Zrt. marketingasszisz-
tense szerint a moso-
szerek piacan a legszembet-
nébb valtozasokat a kompakt
mosoporok eléretorése hozza.
2008 els6 félévére a teljes mo-
soporszegmens 81 szazalékat
tették ki mennyiségben, és 88
szazalékat értékben. 2006 ma-
jusatol a mosdszerpiac 2 leg-
nagyobb gyartdja (P&G, Hen-
kel) minden mérkdjan beliil
csak kompakt (EuroCompact)
termékeket forgalmaz.

Méretes kiilonbségek
Természetesen a valaszték ki-
alakitasaban, a markak és ki-
szerelések kivalasztasaban
legfontosabb tényez§ tovabbra
is a piaci helyzet és az ar-érték
arany kell legyen. Tésoki Da-
niel, a Procter & Gamble kate-
goriamenedzsere szerint a va-
sarlok jol elkiilonitik a kiilon-
bo6z6 arszinteket.

Tésoki Daniel hangsulyozta,
hogy a boltméret és a polcon
tartando kiszerelések szoros
Osszefliggését fontos figyelem-
be venni. Amig a tervezett mo-
sészervasarlds f6 szinhelye a hi-
permarket, ahol a nagy mére-
ten elérhetd, kilogrammalapu
arel6ny a f6 érv, addig a kisebb
boltokban a két nagybevasar-
las kozti idészakra vesznek ki-
sebb méretet. Vagy pedig a na-
gyobb kiszerelés arat egyszerre
kifizetni nem képes vevék va-
lasztanak a 400 gramm és 3 ki-
logramm kozotti méretekbdl.
Ezért a kisebb boltokban a 400
grammos, 2 és 3 kilogrammos
mosopor és a kisebb flakonos

A mosdszerekkinélata tovabb szinesedett a polcokon: akompakt mére-
tek még mélyebb vélaszték kialakitasat tették lehetvé

mosdgél folyamatos polcon tar-
tasa indokolt, szupermarketek-
ben pedig inkabb a 3-6 kilos ki-
szerelés a keresett. Hipermar-
ketekben és C&C aruhazak-
ban a széles, minden markdra
éskiszerelésre kiterjed6 valasz-
ték jol attekinthetd kialakitasa
célszerti.

Mivel a mosoporok tipikus
volumengenerald harci ter-
mékek, igy a promdcidk ko-
ziil is az egyszer(i gondolavé-
ges arakciok a leggyakorib-
bak. A véasarlok kedvelik az
Osszecsomagolasokat is, ami-
kor 6blitét vagy mds, mosas-
hoz kapcsolédo terméket kap-
nak ajandékba. A gyartok sza-
mara is jo lehet6ség igy 6sz-
szekapcsolni az altaluk kinalt
markakat. Egy 4j illatvarians
kiprobalasat is 6sztonozhetik
ilyen moédon, egyszerre ta-
mogatva a mosoporeladaso-
kat és a masik szegmensben
az Uj termék bevezetését.

Kisebb boltokban is
helye lehet a nagyobb
oblitonek

Az 0Oblitészerek pia-
ca egy folyamatosan
béviilé szegmens, év-
r6l évre gyarapodik az
eladdsok szdma mind
értékben, mind meny-
nyiségben. 2008 els6

megjeleniteni mindkét mére-
tet. Legsikeresebb akcids for-
ma a tobbet kevesebbért meny-
nyiségnoveld promocio, ezek
koziil is a ,,kettdt fizet, harmat
vihet” tipusd csomagajanlatok
viszik el a palmat.

Problémamegoldok
Benke Agnes kiemelte, hogy a
nyari szezon a folttisztitok pi-
acanak kedvez kiilonésen, hisz
a gyakori kiiltéri tevékenysé-
gek kovetkeztében a ruhak fo-
kozott igénybevételnek van-
nak kitéve. Ezért helyezi a 6-
kuszba az EVM Zrt. is Ultra
Aktiv folttisztito géljét, krém-
jét és szappanat, amelyek el-
bannak még a legmakacsabb
haztartasi foltokkal is.

Bed6 Hajni, a Clorox marka-
menedzsere (DunaPro Zrt.) el-
mondja: felméréseik alapjan a
mosasi adalékok egyre inkabb
kedveltek a fogyasztdk és a ke-
reskedelmi partnerek korében
is. Egyre tobb a konkrét prob-
lémakra, kiilonleges anyagra,
szinre hasznalhatd
specialis adalék anyag.
A {6 szegmensek, ame-
lyekben a Clorox mar-
ka termékkel képvisel-
teti magat, a fehéritok
és a folteltavolitok ka-

negyedévének elada- g;ﬂfm:ﬂcﬂiser tegoridja.
sait is a novekedés jel-  punapro A folteltavolitok pia-
lemzi. canjelenleg nagy val-

A Procter & Gamble

szakembere szerint az 6bli-
ték esetében a prémium ar-
szint domindl a Lenor, Silan
és Coccolino markak vezény-
letével. Hagyomanyosan nép-
szer( és elengedhetetleniil fon-
tos Oblitévalaszték-elem az 1
literes kiszerelés, bar a 2 lite-
res valtozat is egyre kereset-
tebb. Habar a polchely az 6b-
lit6k szamara meglehetésen
limitalt, mégis mar a kisebb
méreti boltokban is érdemes

tozdsok torténnek,
sok Uj szerepld 1ép egyszerre
ebbe a szegmensbe. A termé-
keket a haziasszonyok tobb-
sége hasznalja, igy nagy lehe-
téség van a fejlesztésekre, ter-
mékbevezetésekre.
A Clorox uj terméke, a Clorox
Color is ehhez az irdnyvonal-
hoz tartozik, hiszen a foltel-
tavolito bevezetésével az ed-
dig f6ként fehérit6ként is-
mert marka uj teriileten b6-
viti portfélidjat.
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Bip Green Line 8blitd koncentratum 500 ml 5997046705363

Bip Green Line mosogatoszer 500 ml

5997046705356

A kornyezetvédelem kozos ligyiink, melyet a Bip is magaénak érez.

Mar rendelhettk az (j Bip Green Line termekek, melyek kifejezetten természetbarat haztartasoknak
készultek, egyedulalld kdrnyezetkiméld tsszetetellel.

Toltse fel Uzlete polcait az allergénmentes, Ujrahasznosithatd csomagolasu, foszfatmentes Bip
Green Line mosogatoszerrel és Bip Green Line textildblitével!

e @ H-1172 Budapest,
| LAV, [T == Cinkotai it 26.
J N — Tel.:+36 12531590

»Megujulé tradicio” www.evmzrt.hu
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Nagy arkiilonbségek

A mosasi adalékok valaszté-
kanak kialakitasakor érdemes
figyelembe venni, hogy a nagy
eladasi volument els§sorban a
fehéritd termékek generaljak,
mig értékben inkabb a foltel-
tavolito termékek jelentGseb-

bek. Az utébbi egy évben tobb
kereskedelmi markas termék
is megjelent mind a fehériték,
mind a folteltavolitok piacan.
Mind a fehériték, mind a folt-
eltavolitok terén nagy eltéré-
sek vannak ar tekintetében. A
markazott, ATL- és BTL-kam-

panyokkal tamogatott nagy
markak magasabb dra elfoga-
dott a fogyasztdk részérdl. Ez
elsdsorban a markdk altal ki-
épitett fogyasztéi bizalomnak,
illetve a markak altal képviselt
kivalé minéségnek koszonhe-
td. Bar a magasabb aru termé-

kek elsésorban a hiper- és szu-
permarketekben versenyképe-
sek, a tradicionalis szektorban
is lassan novekszik jelentdsé-
giik. A folteltavolitok szegmen-
sében a magasabb aru termé-
kek a kisebb boltokban is ver-
senyképesek.

Erosek a gyartéi markak,
ha mosasrol van szo

A GfK Hungaria ConsumerScan adatainak ta-
nUsdga szerint 2008 elsd harmadaban a meg-
el6z0 évhez képest valtozatlan mennyiségli
mososzert, tobb 6blitot és kevesebb fehéritot
vasaroltak a haztartasok. A kereskedelmi mar-
kak piaci részesedése egyik szegmensben sem
szamottevo.

Ikvai-Szabé
Emese

elemz6

GfK Hungéria,
Consumer Tracking

kas termékek mennyiségi részesedése
kismértékben emelkedett: 2008. janu-

magyar haztartasok tobb mint
kétharmada vasarolt mosdszert

a tavalyi és az idei év els6 har-
madaban is. Mégpedig dtlagban ugyan-
annyit vettek 2008. januar-aprilisban,
mint egy évvel korabban. Ezt a kozel hét
és fél kilogrammnyi mennyiséget azon-
ban az idei évben ritkabb, de egyszerre
nagyobb mennyiségben torténé vasar-
las alkalmaval szerezték be.

Nott a kézi és

a finommosdszerek aranya

A mososzer-kategorian belil a kézi
és finommosdszerek szegmense sza-
mottevéen novekedett, igy mennyi-
ségi részesedése a mosdszerpiacon
beliil 2-r6l 3 szdzalékra nétt 2008 el-
s6 harmadara. A kereskedelmi madr-

ar-aprilisban 15 szazalékos piaci rész-
aranyra tettek szert.

A magyar haztartdsok altal megvasarolt
moso6szermennyiség tobb mint egyhar-
mada hipermarketekben, kozel egyo6to-
de diszkontokban kel el.

Alig mérheto a PL a fehéritok kozott
A magyar haztartasok dltal megvasarolt
textilfehériték mennyisége 2007 és 2008
els6 négy honapjanak osszevetésében 6
szazalékkal csokkent. A mérsékl6dés hat-
terében a vasarl6 haztartasok szamanak
csokkenése all: 2008 els6 harmadaban 22-
r6l 20 szazalékra csokkent ugyanis a fehé-
ritd penetracidja. A vizsgaltid6szak alatt
bekovetkezett, mintegy nyolcszazalékos

& Brands are strong among washing powders

According to data from the ConsumerScan of GfK Hungdria, the quantity of washing powder sold in the first third
of 2008 shows stagnation, compared to the same period in 2007, while that of softeners increased and that of
whiteners dropped. The market share of private labels remains low in all segments. Over two-thirds of households
buy washing powder. The average quantity purchased by households in January-April 2008 was 7.5 kilos, like in the
first four months of 2007. The market share of private labels has increased somewhat, to 15 per cent. Hyper
markets account for one-third of total sales, while discount stores account for one-fifth of total sales. Owing to a
reduction in the number households purchasing it, sales of textile whiteners are down by 6 per cent in term of
quantity, compared to the first four months of 2007. The average quantity per purchase has dropped, but the
frequency of purchases has increased. As a result of an 8 per cent increase in average price, sales show stagna-
tion in terms of value. The market share of private labels was down to 1 per cent by the beginning of 2008. The
market shares of drugstores, chains of small stores, supermarkets and discount stores have increased. Sales of
softeners were up by 7 per cent in the first third of 2008, compared to the same period in 2007. Sales increased
by 6 per cent in terms of value. Average consumption was 4 litres per households in the above period. Private la-
bels sell for about 40 per cent of the price of brand products and account for 14 per cent of sales. Over one-third
of the total quantity has been sold in hyper markets. =

Az egyes kereskedelmi csatorndk mennyiségi
részesedése a mosdszer, a fehéritok és az
oblit6k piacén, 2008. januar-aprilis
(az adatok szazalékban kifejezve)

Mososzer Fehérité Oblito
Hipermarket 35 15 35
Szupermarket 6 4 4
Diszkont 11 15 13
Cash & Carry 19 27 16
Kisbolt-lanc 13 20 14
Fliggetlen kis bolt 9 13 9
Drogéria 4 4 5
Egyéb 3 3 3

Forrds: GfK Hungaria, ConsumerScan

atlagos aremelkedés mellett a fehérit6k
négy hénapos forgalma stagndl.

A kategoriaban egyébként is alacsony része-
sedéssel bird sajat markas termékek nép-
szertlisége 2007 elsé harmadahoz képest to-
vabb csokkent, és 2008 elejére mar csupan
a januar—aprilis soran megvasarolt teljes
mennyiség egy szazalékat adtak. A kate-
goridban a diszkontok és a kisbolt-lancok
mennyiségi részesedése a legmagasabb.

Az 6blitok tobb mint harmada

a hiperekben fogy

A haztartdsok 2008 els6 harmadaban
7 szazalékkal vasaroltak tobb oblit6t, mint
az el6z6 év azonos id6szakaban. Mivel a
kategoria atlagos dra csak minimalis mér-
tékben valtozott, az 6blit6k négy honapos
forgalma 6 szazalékkal nétt. A novekedés
hétterében a vasarlok szamanak kismérté-
ki emelkedése és az egy vasarl6 haztartds
altal januar-aprilis id6szakban megvett
mennyiség novekedése 4ll. Utébbi a va-
sarlasonkénti mennyiség novekedésének
koszonhet6. A magyar haztartasok egyéb-
ként atlagosan megkozelitSleg 4 liter 6bli-
t6t vasarolnak négy honap alatt.

A markazott termékek atlagos aranak
koriilbeliil negyven szazalékaért kapha-
tok a kereskedelmi markas oblit6k. A sa-
jat markak mennyiségi részesedése a ka-
tegoriaban véltozatlanul 14 szazalék.

A héztartasok dltal megvasarolt 6bli-
ték tobb mint harmada a hipermarke-
tekben kel el.




Zold vonal a Biptol

Megujulé markak

Az EVM szakembere szerint
a gyartoknak termékvalaszté-
kukkal és a folyamatos inno-
véacioval arra kell torekedni-
ik, hogy a fogyaszték minden
igényét megprobaljak kielégi-
teni, s6t, hogy a még fel sem
meriilt fogyasztdi igényekre
is megoldast taldljanak.
Napjainkra Magyarorszagon is
altaldnos elvaras lett a mosd-
szerekkel szemben, hogy azok
bérre gyakorolt irritacids hatds
nélkiil hassanak, az érzékeny
bértiek is batran hasznalhatjak
azokat. Az EVM ezért alkotta
meg a Bip Hypoallergén mosé-
szercsalddjat, amelynek tagjai
a Bip Kompakt Hypoallergén
mosdépor tobb kiszerelésben,
valamint a Bip Hypoallergén
mosogél.

Az §bliték piacan a
prémium markak
illatportféliéjaban az
aromaterapids illatok
uraljak a valaszték je-
lentds részét. A belsé
tartalmat a flakonok
és design folyamatos
megujitasaval, érde-
kes, szokatlan szi-
nek alkalmazasaval hangsu-
lyozzak a gyartok a fogyasz-
tok felé. Megujult kiilsével ke-
riil példaul a boltok polcaira
a Bip Soft & Relax textilobli-
t6 koncentratum is.

Az elmult egy évben nagyon
komoly munka folyt a Clorox
marka koriil is. A Clorox Color
bevezetése utanilegfontosabb
1épés a fehéritdcsaldad meguji-
tasa lesz, amelyet tovabbi ter-
mékfejlesztések és termékbe-
vezetések fognak kovetni.

tens, EVM

Dudban, triéban,
jelmezben

Szokatlan, és épp ezért nagyon
figyelemfelkeltd volt az Ult-
ra Aktiv folttisztitok népszeru-
sitésére szervezett nagyszaba-
su hoszteszpromdcid, amely-
nek soran Ultrand jelmezbe bujt
hoszteszek ismertették meg a ki-
valé mindségt folttisztitokat a
vasarlokkal. A vasarlas jutalma-

Benke Agnes
marketingasszisz-

non-food mmm

A természet védelmét maximélisan szem el6tt tartva ép piacra

az EVM a Bip Green Line termékcsaladddal, amely az elsd Magyar-
orszagon kifejlesztett, a kornyezettudatossag jegyében késziilt
vegyipari termék, all a cég sajtokdzleményében.

A termeékek specidlis 6sszetételik révén a kornyezetbe kertiilve
sem veszélyeztetik az él8vildgot, mert nélkiilozik a foszfatot és
a kdolajszarmazékokat, amelyek leginkabb veszélyeztetik élgvi-

zeink biztonsagat.

A Bip Green Line mosogatészer és dblit6koncentratum haszna-
latdval a b6rre gyakorolt irritaciés hatds minimélisra csokken,
mert a termékek mentesek mindenféle szinezéktdl. lllatanyaguk
allergénmentes, igy érzékeny borliek, kisgyermekes csalddok ré-

szére is idedlis valasztés.

4z

A termékek csomagolasanak fejlesztésénélis hangsulyt kaptak
a kornyezetvédelmi szempontok. =

&= Green line by Bip

EVM has launched the Bip Green Line product line, whichis the first chemical prod-
uct developed in Hungary with environmental considerations treated as a priority.
Owing to their special formula, these products present no danger to the environ-
ment, because they contain no phosphate or hydrocarbons. They are also suitable

for use by people with sensitive skin. =

ként azonnali ajandékkal ked-
veskedtek a vevéknek.

A Clorox szakembere szerint
az arakcioknak min-
denhol nagy szerepe
van, jelent8s az ar-
verseny a termékek
kozott. Nagyon sike-
resek még a duo- és
triépackok. A nyere-
ményjatékok viszont
kevésbé elterjedtek
ezen a teriiletet, ezért
itt az ujdonsag erejé-
vel nagy sikereket lehetne még
elérni.

A tavaszi és 6szi nagytakaritas
ebben a szegmensben is kiemelt
akcids id6szaknak szamit. Bed6

Hajni elmondasa alapjan az 6szi
nagytakaritds id6szakara mar
tobb Clorox-tjdonsag is a polco-
kon lesz, és folyama-
tos marketingtamo-
gatds garantdlja majd
a termékek keresett-
ségét. A Clorox Color
termékbevezetést pél-
daul a terméken elhe-
lyezett nyakcimke, tv-
kampany, és néi ma-
gazinokban valé meg-
jelenés segiti.

A Procter & Gamble is kiemelt
figyelmet szentel az innova-
ciokra. A P&G, ahogy mar a
televizidban is lathato, a téle
megszokott erds marketingta-

Tremmel Néra
marketingvezetd
Spotless Hungary

mogatassal belép a prémium
mindségl folttisztitok piacd-
ra, igy b6vitve a moso- és tisz-
titészer-portfolidjat. Az Ariel
Professional markanevii folt-
tisztito folyékony, por és spray
formatumban, 6 kiilonb6z6
kiszerelésben érhet6 el.

Forradalmian uj kategoria
kér helyet a piacon

Ude szinfolt a mosési adalé-
kok kozott megjelend papir-
alapt kend6, amely megaka-
dalyozza, hogy a mosas so-
ran kieresztett szinek ossze-
fogjak a ruhat. Tremmel Nora,
a a Spotless szinfogo kend6t
forgalmazé Spotless Hunga-
ry marketingvezet6je elmon-
dasa alapjan a dinamikusan
tejl6do, uj kategdria népsze-
risitését integralt
kommunikacié, en-
nek keretében erds
tv-kampdany tdmo-
gatta, amelynek ha-
tdsdra 15-szorosére
nétt a forgalom, és az
azt megel6z9 szinthez
képest sokkal maga-
sabb szinten stabili-
zalédott.

Jové év elejére pedig innova-
cié varhato, amelyet kiilfol-
don mar driasi sikerrel vezet-
tek be.m

Kétailldik6

B2 Cleanliness is not enough

Products related to washing are the largest category among chemical products. The assortment of such products has become con-
fusingly wide for consumers... According to Agnes Benke, from EVM Zrt, the biggest change in the washing powder market has been
brought about by the growing popularity of compact washing powders. Consumers are open to innovation. By the first half of 2008,
compact products accounted for 88 per cent of the washing powder market in terms of value. The two biggest manufacturers (P&G
and Henkel) have only EuroCompact products now. In the opinion of Daniel Tésoki, category manager from Procter&Gamble, consum-
ers differentiate between price categories. There is a close correlation between store size and the sizes to be offered on the shelves.
Whereas hyper markets are the primary channel for planned purchases, where a good kilo per price ratio is the main consideration for
consumers, smaller stores are the place for spontaneous purchases. 400 gram, or 2 and 3 kilo sizes and smaller flasks of washing gel
should be stocked by smaller stores, while 3-6 kilo sizes are more popular in supermarkets. All sizes and brands should be stocked by
hyper markets and C&C stores. The segment of textile softeners shows continuous expansion both in terms of quantity and value.
According to our expert from Procter&Gamble, premium quality products like Lenor, Silan and Coccolino dominate this segment. 1 litre
is the most popular size, but demand for the 2 litre size is also growing. Though the shelf space for softeners is quite limited, both
sizes should be available even in smaller stores. “Three for the price of two” promotions are the most successful ones in this segment.
As Agnes Benke has pointed out, summer is the peak season for stain removers as more outdoor activities result in more stains. This
is why the Ultra Aktiv stain remover gel receives special attention in this period. According to Hajni Bedd, brand manager of Clorox,
additives are increasingly popular among consumers and retailers. There are an increasing number of special additives developed for
special purposes like whitening or removing stains. Many new products have appeared recently in the stain remover segment, includ-
ing Clorox Color, which is a stain remover. In recent years, a number of private labels have appeared in both segments. There are big
differences in prices. Consumer accept higher prices for brands supported by ATL and BTL campaigns. According to the representative
of EVM, the majority of consumers expect washing, softening and stain removing products to offer some extra product advantage as
well. An example is the Bip Hypoallergén washing powder and gel product line, developed for use by consumers suffering from asthma
or allergy. Aroma therapy fragrances dominate the premium category softener segment. Following the launch of Clorox Color, the
next step will be the renewal of the whitening products. Both ATL and BTL tools are suitable for promoting washing powders, softeners
and stain removers. Price promotions, duo and trio-packs are very successful, while prize games have rarely been used so far in this
segment, but probably have great potential. A revolutionary new category has appeared among washing additives, which does not
even have an official name yet. It is a paper tissue which prevents colours released during washing from staining clothes and makes it
unnecessary to wash different colour clothing separately. =
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Megujul a Clorox marka

A kovetkez0 iddszak igazan izgalmas periddus a Clorox marka
szaméra. Szamos Ujdonsag, fejlesztés és termékbevezetés teszi
Izgalmassa a marka életét mostanaban, melyet természetesen
tobbcsatornas kommunikacié és kampanyok is tdmogatnak. A

valtozasok érintik a piacon jolismert Clorox fehéritd termékeket,
de természetesen U) SKU-k is megjelennek a polcokon.

jol ismert Clorox mar-
Aka a mingséget képvi-

seli a fogyasztok sza-
mara. A vegyi kategoria egyik
meghatdrozd szerepldjeként
fontos a piaci trendek kove-
tése, a vasarloi visszajelzé-
sekre torténd gyors reaga-
las. Mindezek mozgatjak
a marka korili véltoza-
sokat, a jelenlegi, illetve a
kozeljovében bekovetkezd
termékfejlesztéseket is. A
fogyasztok korében kiala-
kult bizalmat, markahi-
séget nagyon fontos meg-
Orizni, ezért folyamatos
fejlesztések, akcidk és a fo-
gyasztok felé torténé kom-
munikdcio segiti a termé-
keket, mely a tovabbi mar-
kaépitésnek is az alapja.

A Clorox marka termékeit a
DunaPro Zrt mint exkluziv
disztributor forgalmazza Ma-
gyarorszagon. A nemzetko-
zi Clorox vallalat mogott
kozel 100 éves tapaszta-
lat 4ll, szamos orszagban,
tobb kategéridban is jelen
van termékeivel. Mindez jo
alapot biztosit arra, hogy a
marka Magyarorszagon is
jelentds sikereket és nove-
kedést érjen el a kovetke-
z6 id6szakban. E hosszu
id6 alatt felgyiilemlett tu-
das és tapasztalat segit ab-
ban, hogy minél elényo-
sebb, konnyebben hasznal-
haté és hatasos, de kozben
kiméletes terméket biztosit-
son a fogyasztok szamara. A vasarlok,
haziasszonyok egyre inkdbb nyitottak

az ujdonsagok irant, keresik
az Uj termékeket, kiprobal-
jak az ujitasokat.

A jelenlegi legfontosabb val-
tozas a marka koriil, hogy
bevezetésre keriilt a Clorox
Color folteltavolité termék,
mely két illatban — Friss és
Virdgmez — érhetd el a va-
sarlok szamara.
Az eddig f6ként fehéritéként
ismert marka szamara na-
gyon fontos, hogy a fogyasz-
tokkal megismertesse az uj
terméket. A Clorox Color
termék biztonsagosan hasz-
nalhaté a szines ruhdkhoz.
Egyedi 6sszetevéinek ko-
szonhetden eltavolitja a ma-
kacs foltokat, mikozben meg-
6rzi a ruhak szinét. Minden
moshato textilidhoz alkalmazha-
t6, még olyan kényes anyagokhoz
is biztonsaggal haszndlhat6, mint a
gyapju és selyem.

A kozeljovoben természetesen
tovabbi ujdonsagok is varha-
téak, hiszen teljesen meg-
ujul a mar piacon jelen 1é-
v6 fehérité termékesalad is.
Az jitas nem csak a termék
megjelenését érinti, hanem
beltartalmilag is fejlédik a
termék.

&= The well known Clorox

A sok valtozast azonban kommunikdlni
is kell a fogyasztok felé, ezért az 1j ter-
mékeket és a megujulasokat folyamatos
marketing-kampany kiséri. Az alkal-
mazott marketing mixnek szamos ele-
me van. A partnereknél kereskedelmi
akciok segitik az eladast, illetve tobb
trade magazinban valé megjelenés is
ad informaciot a markardl. A fogyasz-
tok felé tv-kampany és n6i magazinok-
ban valé megjelenés segiti a termékek
megismerését, valamint hamarosan el-
indul a Clorox weboldal is, ahol szamos
informaciot, érdekességet taldlhatnak a
vasarlok a termékekrol.

Természetesen a rovid tavu tervek mel-
lett hosszu tavon is sok Gjdonsag varhatd
a Clorox marka koriil. Szamos termékbe-
vezetés és er6s marketingaktivitds varha-
té. Biztosak vagyunk benne, hogy part-
nereink és vasarldink is szivesen veszik a
marka koriili aktivitasokat.

(x)

brand represent quality in the eyes of consumers. Product debvelopment is driven by market trends and
feedback from consumers. It is very important for us to keep the confidence and loyalty we have built up in
consumers over the years. DunaPro Zrt is the exclusive distributor of Clorox products in Hungary. Clorox is an
international brand present in several categories with nearly 100 years of experience. Our knowledge and
experience helps us in developing effective and easy to use products. We are looking forward to the launch
of a number of innovations, including whitening products and new SKU-s. Clorox Color stain remover is our
most important new product, which will be available in two fragrances and can be used safely for coloured
textiles, even wool and silk. =


http://www.dunapro.hu
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Az (j klormentes Clorox Color
folteltdvolito folyadék biztonsdgosan
haszndlhaté a szines ruhdkhoz.
Egyedi 6sszetevdinek koszonhetden
eltdavolitja a makacs foltokat,
mikdzben megdrzi a ruhdk szinét.

| Alkalmazhaté minden moshaté
textiliGhoz, selyemhez

és gyapjihoz is.

lormante® iy

Tervezett marketing aktivitdsok: <@ TV-kampdny
@ POS
> Sajtomegjelenés
<2 Bolti aktivitas
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a takaritasi szokasok

A tavaszi és 0szi nagytakaritas idoszakaban, a tobbi vegyi kategoria-
hoz hasonldan, a tisztitdszerek és -eszkdzok forgalma is ugrasszerl-
en megemelkedik. Az 0szi idoszakra is szamos izgalmas, U] termékkel
és promocioval készul mindharom nyilatkozo véllalat: az SC Johnson, az
Unilever és a Vileda mérkat forgalmazé Freudenberg.

takaritéeszkozok
és tisztitoszerek 6 fo-
gyasztoi és vasarldi a

héaziasszonyok: 94 szazalék-
ban 6k dontik el, hogy milyen
tisztitdszereket vasarolnak.
Aranyi Laszld, az Unilever ke-
reskedelmi marke-
tingmenedzsere el-
mondaésa alapjan az
Unilever komoly ku-
tatasi hattérre tdmasz-
kodik a haztartasok
tisztitasi szokasainak
vizsgalatat illetéen,
amibél kideriil, hogy
atlagosan hdaztarta-
sonként 6-7-8 kiilon-
boz6 termékkel is rendelkeznek
a fogyasztok (forras: Research
International Hoffmann).

Kis feliilet,

nagy valaszték

Mint minden kategériaban, itt
is eltérbek a vasarloi csoportok

Aranyi Laszlo
kereskedelmi
marketingmenedzser
Unilever

viselkedésformai. Altaldnossag-
ban elmondhatd, hogy a bdsé-
ges kindlatnak koszonhet6en a
fogyasztok tobb terméket is ki-
probalnak. Fokozottan érvényes
ez a kis feliileti tisztitosprayk
esetében, ahol egy-két év alatt
rendkiviil széles lett
a valaszték. Egy atla-
gos lakasban is sokfé-
le teriiletre kell tiszti-
td, helyenként fert6t-
lenits, méshol pedig
apol6 megoldast ta-
lalni, a kiilonboz6 bo-
ritasu, nagy felileti
padldzatokra, a fiir-
dészobaban, konyha-
ban a csempére, a szaniterekre,
csapokra, edényekre, konyha-
pultra, a szobakban a butorok-
ra, szOnyegekre, karpitra, az
egész lakas teriiletén megtalal-
hat¢ tivegfeliiletekre, tiikrokre,
és akkor a kiiltéri feltiletekrdl
még nem is beszéltiink.

Bar sok tisztitoszer hirdeti ma-
garol, hogy éltalanos, univer-
zalis, azért nehezen elképzel-
het6, hogy valaki ugyanazzal a
szerrel mossa le butorait, ami-
vel felmos és mosogat is. Ert-
het6 tehat, hogy a fogyasztdi
szokasok kutatdsai is
azt a tendenciat mu-
tatjak, hogy a speci-
alis termékeket és az
univerzalis tisztito-
szereket parhuzamo-

ul a spray kiszerelésii konyhai
és fiirdészobai termékeket, il-
letve a prémium WC-tisztitd-
kat, pénztarcatdl figgben kii-
16nb6z6 rendszerességgel. Az
Unilever széles termékpalet-
tdja szinte minden fogyaszto6i
igényre kinal valaszt.

Tisztitas minden
feliileten

Maszlag Julia, az SC Johnson
Kft. marketingmenedzsere el-
mondasa alapjan cégiik a tisz-
titoszerek piacdn a butorapo-
las, a lefolyotisztitas
és a WC-tisztitas szeg-
mensében versenyez.
Az SC Johnson Kft.
szakembere is meg-
erdsitette, hogy Ma-

san hasznaljak a hazi- W gyarorszagon is meg-
asszonyok, épp ezért raflifilnagﬁ e"n';!i';er figyelhet6 az a nem-
rendkiviil komplex ez  sc johnson zetkozi trend, ami

akategoria. A klortar-

talmu, fert6tlenit6 ha-

tasu tisztitoszerek — mint pél-
déul a Domestos, a Fléraszept
- tovabbra is elterjedtek a haz-
tartasokban.

A modernebb és jellemzden fi-
atalabb korosztdlyt képviseld
holgyek azonban szivesen pro-
balnak ki djdonségokat, példa-

szerint az univerzalis

takaritoszerek mellett
a fogyasztdk keresik az olyan
specialis termékeket a kiilon-
boz6 feliiletek tisztitasdhoz,
amelyek hasznalatéval a taka-
ritasi folyamat gyorsabba és
hatékonyabbad tehetd.
A butorapolo-piac vezetd
markaja az SC Johnson 4ltal

tus—szeptember
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forgalmazott Pronto. A butor-
apolo aeroszolok adjak a kate-
goria nagyobbik felét, utanuk
kovetkeznek a krémek, illet-
ve a szaraz portorlok. A leg-
dinamikusabban fejl6dé szeg-
mens a szorofejes butortiszti-
t6. A novekedés annak is ko-
szonhetd, hogy az SC Johnson
folyamatos tv-reklammal ta-
mogatja a Pronto szoérdfejes
butortisztitdt.

A lefolydtisztito piacat csok-
kend tendencia jellemzi. A
visszaesés oka részben az ag-
ressziv arazasi stratégia, il-
letve a folyadékos és a kisebb
spray, illetve hab allagu ter-
mékek forgalmdnak csokke-
nése. A gélek és a granulatu-
mok ardnya a tavalyi id6szak-
hoz képest stabilnak mond-
haté.

A WC-tisztitéknal a legna-
gyobb szegmenst a folyadékos
variansok adjak, tobb mint fe-
lét uralva a piacnak.

Tavaly djra bevezetésre keriilt
a népszert Toalett Kacsa ter-
mékcsalad Duck markanéven,
megujult csomagolassal. Ez a
termék volt az els6 Magyar-
orszagra bevezetett specialis
WC-tisztitd, amely azota is
magas ismertségnek o6rvend
a vasarlok korében.

A peremre akaszthaté WC-
obliték 3 feladatot latnak el
egyszerre: tisztitanak, frissite-
nek és védenek a vizko6lerako-
dastol. A folyadékos WC-6bli-
tok értékben koriilbeliil egy-
negyedét képviselik a forga-
lomnak, mig a WC-rudak, bar
kisebb a részaranyuk, novek-
v tendencidt mutatnak.

Kategoriak eltéro
markahiiséggel

Aranyi Laszlo, az Unilever
szakembere szerint 2008-
ban a megszoritdsok miatt a
véasarlok szamara kiilonésen
nagy szerepet kapnak az arak
és a hozzaadott értékkel bir6
ajanlatok. Ugyanezt a tenden-
ciat timasztja ald az a tény,
hogy a tisztitdszer-kategori-
ak tobbségében 2007-ben fel-

parhuzamosan hasznaljak

—-oia

A haztartasok a speciélis termékeket és az univerzalis tisztitoszereket

tlin6en megugrott a kereske-
delmi markak sulya, az el6-
20 évek szolidabb emelkedé-
séhez képest. A sajat markas
termékek kedvez6 arfekvé-
stiknek koszonhet6en kereset-
tek, és a mennyiségi eladast
novelik.

A csatornak kozotti eltérés
alapvet6en az egyes lancok
vésarldi profiljabdl, illetve az
ezt megalapozd vasarloi jo-
vedelembél és statusbol ado-
dik. Példaként megemlithet6
a prémium kategériaju kony-
hai és fiirddszobai, illetve fo-
lyékony WC-tisztité szerek pi-

aca, ahol dinamikus noveke-
dést a drogériak és a hiper-
marketek értek el.

Vannak azonban olyan ter-
mékkategdridk, ahol sokkal
markahtibbek a fogyasztok.
Az Unilever esetében ilyenek
a Domestos fert6tlenité hata-
su tisztitdszerek, valamint a Cif
surolokrémek vasarloi, akik ra-
gaszkodnak a megszokott ma-
gas mindséghez. Ezt tdimasztja
ala, hogy majdnem minden hé-
ziasszony ismeri, hasznalja és
vasarolja a nagy multtal rendel-
kez6 Domestos termékeket.
Maszlag Julia, az SC Johnson

A megszoritdsok miatt a vasarlék szdmdéra kiilondsen nagy szerepet kap-
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Kft. szakembere ugyanezt a
tendencidt er§sitette meg a
szamukra relevans kategé-
ridkban. A butortisztito-pia-
con a sajat markds termékek
sulya egyel6re néhdny széza-
lékos, azonban novekvé ten-
dencia tapasztalhatd. A lefo-
lyotisztito-piacon is hasonld
a helyzet. Bar a kereskedel-
mi mérkak sulya értékben a
MEMBR adatai szerint elérte
a 6 szazalékot, de ez csupan
minimalis novekedést jelent
az el6z6 év azonos iddszaka-
hoz képest. A WC-tisztitok pi-
acan viszont mar kozel 9 sza-
zalékos értékbeni részesedést
mondhatnak magukénak a
sajat markds termékek.

Prémium
Pronto-ujdonsag

A vasarlok a takaritast érin-
t6 kategériakban is folyama-
tosan igénylik az djdonsago-
kat, az egyre kényelmesebb
megoldasokat. Amikor az SC
Johnson bevezette a Pronto
Duster portalanité pamacsot,
az egész butorapolo-piac bo-
viilt. Igy a fogyaszték mellett
a kereskedelem is 6rommel
fogadta a termékidjdonsagot.
Tovabbi innovacié a butortisz-
tito-piacon bevezetésre kerii-
16 Pronto méhviaszos butor-
apolo aeroszol, amely a korab-
ban bevezetett Anti-Allergén
butorapolé aeroszol mellett a
masodik prémium kategéri-
as cikkelem lett a Pronto ter-
mékcsalddon belil. A padlo-
tisztitok piacan augusztustol
kaphat¢ lesz a Pronto padlé-
tényez6 termékcsalad viasz-
szal, fapadlora és jarolapokra
kifejlesztett valtozatban is. A
termékek elénye, hogy meg-
védik a jardfeliileteket a kar-
colddédsoktdl, nedvességtol, és
fényessé teszi azokat.
Tovéabbi termékujdonsagaz SC
Johnson Kft.-t6l a lefoly6tisz-
titd-piacon a praktikus, kis ki-
szerelésti Mr. Muscle lefolyo-
tisztit6 gél, amely az 1 literes
lefolyétisztitoval megegyezd
Osszetételdi, de a vasarlok sza-
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mara kedvez0 egységdrat biz-
tosit. A Mr. Muscle termék-
csalad boviil a granulatum
szegmensben is. Bevezetésre
keriil a Mr. Muscle lefolyotisz-
tité granuldtum, amely a fiir-
dészobai, konyhai lefolydkat
a megszokott Mr Muscle ha-
tékonysaggal tisztitja.

Eltéro iranyokba

fejlodo Unilever-markak
Az Unilever kutatési kozpont-
jaiban a fejlesztések a kiilon-
b6z6 szegmensekben mas és
mas iranyba mutat-
nak. Mivel a spray
fejlédik a legdina-
mikusabban, 2008
tavaszan a konyhai
és fiirdészobai szeg-
mensben a Cif egy
olyan univerzalis,
mindennapos tisz-
titdsra szant spray-
csaladdal jelent meg
, amely pezsg6 formuldjanak
koszonhetéen konnyedén ba-
nik el a mindennapos szeny-
nyezédésekkel. A termék ne-
ve: Cif Actifizz. M4justol elér-
het6 masik ujdonsag a Cif Si-
té6 & Grill Tisztité Spray.

A Domestosnadl a higiénia és
a hatékonysag a fejlesztés két
{6 szempontja. Majustdl jelent
meg a piacon az 4uj Domestos
Koszmester kis feliileti tiszti-
tdszer, amely a fiiggbleges felii-
letek tisztitdsara nyujt megol-
dast, és hatékonyan tavolitja el
a penész- és gombafoltokat.
Az Unilever a vasarlok meg-
nyerésének érdekében torek-
szik az Osszes rendelkezésé-
re 4ll6 marketing- és trade
marketing eszkoz széles ko-
ri, integralt alkalmazasara. A
fokuszalt innovativ termékeket
erdteljes médiakommunikdci-
6val tdimogatjak, a vasarlas he-
lyén pedig 6sszecsomagolt ter-
mék- és egyéb specialis promo-
ciokat szerveznek. Kereskedel-
mi partnereik részére vasarloi
kutatasokra alapozva javas-
latokat tesznek a polci beren-
dezésre vonatkozdan, illetve
szoros partneri egyiittmtiko-

/i

Buczko Marta
marketingmenedzser
Freudenberg

désben olyan merchandising
megolddsokat keresnek, me-
lyek segitik a vasarlok eligazo-
dasat a polcok el6tt.

Szegmentalodo

sepriik és partvisok

A tisztitoszerek hasznalatdhoz
elengedhetetlen valamilyen esz-
koz hasznalata, hiszen puszta
kézzel nem alkalmazhatok. De
Buczko Marta, a Freudenberg
marketingmenedzsere szerint
érdemes megjegyezni, hogy a
modern tisztitéeszkozok (elsd-
sorban a mikroszalas
termékek) akdr vegyi
anyagok nélkiil, tisz-
ta vizzel is eredmé-
nyesen hasznalhatok.
Természetesen azért
a takaritéeszkozoket
a vegyi tisztitdszerek
mellé célszert kihe-
lyezni. Ezek az eszko-
z0k egyrészt a padlé
tisztitasahoz, dpolasdhoz kap-
csolédnak, masrészt pedig a kis
feliiletii takaritds kellékei — pél-
daul kenddk, szivacsok, gumi-
kesztytik. A nedves padldtiszti-
tokat a felmosok, a szdraz pad-
l6tisztitokat a partvisok, sepriik
jelentik.

Minden hédztartésban taldlhat
valamilyen soprésre alkalmas
eszkoz — legyen ez egy kis ké-
zi seprii vagy a legmodernebb
partvis. Rdadasul egyre inkabb
kiilonvélnak a kiiltéri és beltéri
partvisok, ami tovabbi lehetd-
ség a termékek specializécidjara
a felhasznalas helyét6l fiiggs-
en. Fontos szegmens a partvi-
sok mellett hasznalatos szeme-
teslapatok, illetve kézi sepriik
csoportja is. Ezeken kiviil pe-
dig kialakuléban van az elekt-
romos (akkumuldtoros) sepriik
szegmense, amely a napjaink-
ban egyre nagyobb teret kapo
kényelmet szolgalja ki.

o

Lendiiletben

a lapos felmosok

Minden lakasban vagy haz-
ban van olyan feliiletd pad-
16, ami felmosast igényel. A
legegyszertibb és leghagyo-

blaktisztito:
lemoso-tisztito és vizlehuzo
gumi egyben

A nehezen elérhet6 liveq fellil
is kbnnyedén tisztithatok
déntheté fej és a tele

2008. augusztus-szeptember Rl [
magazin SR
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A modern tisztitéeszkozok (elsGsorban a mikroszalas termékek) akar ve-

gyi anyagok nélkdil, tiszta vizzel is eredményesen hasznélhaték

manyosabb moédszer a ré-
gi ruhadarabok felmoséfara
vagy partvisra tekerése, ami
még napjainkban is eléfor-
dulé szokas, de idesorolhat-
juk még a felmosdkendét is.
A masik véglet, a legmoder-
nebb és legkevesebb energiat
igényld, egyre elterjedtebb le-
het6éség a csucstechnologias
lapos felmosdk, felmosofejek
(mopok), szivacsos felmo-
sok és az ezekhez kapcsolodo
vodrok haszndlata. A lendii-
letes novekedést leginkabb a
lapos felmosodk szegmense je-
lenti évrél évre. A siker oka,
hogy sokkal gyorsabban, ké-
nyelmesebben és nagyobb fe-
lilleteket lehet veliik felmos-
ni, a feliilet egyenletesen sza-
rad. A lapos felmosok segitsé-
gével a sarkok is konnyebben
tisztithatdk.

A szegmens fejlodését je-
lentds mértékben segitette
a Vileda UltraMax nevii fel-
mosdja, hiszen a kizdrolag eh-
hez a termékhez alkalmazha-
té csavardkosaras vodorrel a
kezek Osszevizezése nélkiil is
hatékonyan és kényelmesen
hasznéalhat6. A legnagyobb
volumeneladdsokat a legel-
terjedtebb felmosoéfejes esz-
kozok (mopok) és a hozzdjuk
ajanlott, tudoméanyosan kifej-
lesztett csavarokosaras vod-
rok jelentik, mert viszonylag
kedvez6 aron lehet veliik ké-

nyelmesen felmosni ugy, hogy
nem kell hozzanyulni a ned-
ves termékhez felmosas koz-
ben, igy a kezek tisztak és sza-
razak maradnak.

Vileda-segitség a

szakszerii valasztékhoz
Mivel hazédnkban kevesen ir-
nak bevasarlolistat (egyes
becslések szerint a vasarlok
kevesebb mint harmada) és
a listajan gyakran nem sze-
repelnek a takaritdeszkozok,
ezért érdemes a vevoket em-
lékeztetni erre a kategodria-

ra. Leghatékonyabban ma-
sodkihelyezésekkel (polcvég,
display, raklapos kihelyezés)
lehet felhivni a figyelmet, ha
eztaz adott bolt mérete lehetd-
vé teszi. Mivel a termékek szé-
les valasztékanak kihelyezésé-
hez megfelel6 méretti helyre
van sziikség, ezért a legtelje-
sebb szortiment a hipermar-
ketek, a barkacsaruhazak
és a C+C aruhdzak polca-
in talalhaté meg. Ugyan-
akkor a termékkor jelent6-
sen alulpozicionalt a szuper-
marketekben és a kisebb bol-
tokban. A mopfejek, esetleg
mopnyelek és kisebb sepriik
vasarolhaték meg a diszkon-
tokban. Ezért ez a termékkor
még mindig jelentds arbevéte-
li és profittartalékot rejt ma-
gaban, hiszen kb. 1-1,5 mé-
ter kozotti helyen ki lehetne
alakitani egy szakszer mop-
és partvisvalasztékot. Ehhez
polcképpel és helyi polckiala-
kitassal tud szakmai segitsé-
get nyujtani a Vileda értékesi-
tési csapata.

A vasarlas 6sztonzésére a leg-
sikeresebb promdcids forma,
amikor egy felmos6 mopfej
mellé ingyen adjék a mopnyelet
avasarloknak. A fogyasztok fe-

B Innovation changing cleaning habits

1é széles kort marketingtevé-
kenységgel népszeriisiti ter-
meékeit a Vileda. A tv-kam-
pany mellett interaktiv kom-
munikaciot biztosit honlapjuk
(www.viledalap.hu), ahol meg-
talalhato tobbek kozott a ter-
mékek fotdja és rovid leirasa,
valamint az tigyfélszolgalat el-
érhetdsége is.
Segitséget nyujtanak azoknak
is, akik a termékek megvasarla-
sdban kérnek segitséget. A jobb
disztribucids lefedettség érde-
kében létrehoztak egy referen-
ciabolt-halézatot az orszag sza-
mos telepiilésén, melyek listaja
a honlapon talalhato.
Az innovécid ebben a ka-
tegéridban is fontos szere-
pet jatszik. Mdrciusban je-
lent meg a Vileda Supermop
felmosovodor, amely segitsé-
gével 40 szazalékkal gyorsab-
ban szarad a padlé, mint ed-
dig, vagy 40 szazalékkal keve-
sebb erdfeszités kell ugyanah-
hoz az eredményhez (Vileda
CTC kutatdélaboratériuma-
nak mért eredményei). A vo-
dorhoz kapcesolodoan a Vileda
mikroszélas felmosdja is meg-
tjult — egy koszfelszed6 hulla-
mos anyagot kapott. =

K.l

Spring and autumn are the main seasons for detergents and other cleaning products. SC Johnson, Unilever and Vileda all have new
products waiting to be launched in the autumn. Housewives are the primary target group of cleaning products and detergents. As
L8szlé Aranyi, trade marketing manager from Unilever has told us, they rely on extensive research to find out as much as possible
about the cleaning habits of households. This has revealed that households keep an average of 7-8 different products. (Source:Re-
search International Hoffmann). For example, the assortment of cleaning sprays has expanded spectacularly in recent years. Gener-
ally, universal detergents and specialised products are both used. Disinfectant detergents containing chlorine like Domestos, and
Fléraszept are still popular. According to Julia Maszlag, marketing manager of SC Johnson Kft, they have products for cleaning furni-
ture, sinks and toilets as well. Demand for specialised detergents is growing. Pronto is the leading brand in the furniture care seg-
ment, where aerosols are the most popular products. The segment of sink cleaners is in decline as a result of aggressive pricing
strategies and the drop in demand for liquids, sprays and foams. Among toilet cleaners, liquid products account for over 50 per cent
of the market in terms of quantity and 25 per cent in terms of value. The Toalett Kacsa product line was re-launched last year under
the brand name Duck. According to Ldszl6 Aranyi from Unilever, prices and offers containing some added value have become ex-
tremely important to consumers in 2008. The popularity of private labels also increased spectacularly in 2007. Some categories
exist where brand loyalty is strong. Domestos detergents and Cif scrubbing creams are examples of products which have generated
strong loyalty in their customers. Consumers require continuous innovation in categories related to cleaning. When Pronto Duster
had been introduced by SC Johnson, the whole market showed expansion. Another innovation to be introduced n the furniture care
market is the Pronto furniture spray, which is their second premium category product. The 500 ml size Mr Muscle sink cleaning gel
and granulate are other innovations by SC Johnson. As the spray segment is producingthe most dynamic growth, Cif has launched a
universal product line for everyday use under the name “Cif Actifizz”. Cif Oven & Grill Cleaning Spray has also been available since May.
The new Domestos Koszmester cleaning agent intended for use on vertical surfaces appeared in May. Apart form detergents, tools
are also needed for cleaning. According to Marta Buczké, marketing manager of Vileda, modern cleaning products can be used ef-
fectively even without detergents. Some type of broom is used in all households. Products intended for indoor use are becoming in-
creasingly different from those used outdoors and electric brooms have also appeared recently. There are surfaces which need to
be washed up in all houses. Development is this segment has been speeded up by the launch of Vileda UltraMax, as this products
keeps us from getting our hands wet. The largest volume of sales is generated by mop segment with the special buckets. As few
consumers use shopping lists, it’s well worth reminding them of this category. Displays are the most effective in-store tools for this
purpose. As full assortment require a lot of space, these are usually only found in hyper markets and do it yourself stores. Giving away
free handles for mops is the most successful form of promotion. Vileda uses comprehensive marketing campaigns to promote its
products. Apart from TV campaigns, their interactive web site (www.viledalap.hu) is also an important communication tool. Their
latest innovation, Vileda Supermop bucket which allows 40 per cent more rapid drying of floors, was introduced in March. =
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A higiéniai kulturaval
parhuzamosan fejlodnek
a testapolas szegmensel

A testapolas mint fogalom, piaci nyelvre lefor-
ditva egyrészrol tisztalkodashoz hasznélatos,
masrészrol a bor , kozérzetéért” felelds termeé-
keket jelenti. Mindkét kategdridban elmondha-
to, hogy a gyartok igyekeznek a fogyasztokat
rabimi, hogy egyre fejlettebb, dragabb, speciali-
sabb termékeket egyre tobbszor hasznaljanak.

legalapvet8bb, bértipu-
Asok szerinti szegmenta-

ciét mar tdlhaladta az
id6: egyre gyakoribbak a spe-
cialis megoldédsok. Kiilon szer
all rendelkezésre az arc, vala-
mint a kiilonb6z6 arcrészek
tisztitasara, dpolasara. Vagy
példaul kilon termék az in-
tim zondk tisztan tar-
tasdra. Az éjszakai és
nappali valtozatok is
egy ilyen polarizacids
erdt jelentenek. A kor-
osztalyoknak szintén ,
kiilonbozé varidnso- 4
kat kindlnak a gyar-
tok, kezdve a kisgyer-
mekeket célzo, jaté-
kos termékcsaladok-
tdl a trendi tini termékeken at
az oregedést gatlo krémekig.

menedzser

Markacsomagok

a fogyasztok fejében
Veress Tibor, az Unilever cate-
gory operation menedzsere
szerint ma Magyarorszdgon
azuhanyozds a legelterjedtebb
fiirdési forma. Ezt titkrozi a
tusfiird6piac évek ota tarto
novekedése, amely egyiitt jar
a szilard szappanok eladdsai-
nak csokkenésével. Novekszik

eress Tibor
category operation

a napi két fiirdés aranya - a
nék korében a felmérések sze-
rint mar 35 szdzalék.
Leggyakrabban tusfiirdét hasz-
nalnak a tisztdlkodéashoz (fér-
fiak 55%, n6k 78%), de még
mindig jelentds ardnyban szi-
lard szappant (férfiak 20%, n6k
14%) vagy folyékony szappant
(férfiak 15%, nék 6%)
is. A férfiak korében
rdadasul még min-
dig 12 szazalék nyi-
latkozott arrdl, hogy
egyszertien csak viz-
zel firdik. (Szemé-
lyes tisztalkodas és
testapolasi szoka-
sok, 2008, Hoffmann
Research)

Veress Tibor elmondésa alap-
jan a kereskedelem sajat mar-
kas termékei névekedést mu-
tatnak, f6leg a csalad szamara
véasarolt — lehet6leg nagyobb
kiszerelésti szegmensben, de
értékbeli részesedésitk még
nem éri el a 10 szdzalékot
(Nielsen). A vasarld holgyek
jellemzden sajat maguknak a
markazott termékek koziil va-
lasztanak. Tovabbra is folyta-
todik a férfiszegmens piac fe-
letti novekedése.

Az Unilever szakembere sze-
rint a tusfiird6 kivalasztasa-
ban fontos szempont az illat
és az ar — de jelentds szere-
pet jatszik, kiilonosen a nék
korében, hogy ne szaritsa a
bort. Erés a markak szerepe.
Bar ebben a kategoridban in-
kabb ,,markaszettr6l” beszél-
hetiink, amikor a fogyaszt6 a
»kedvenc markai” kozil va-
lasztja ki a boltban az éppen
legjobb, legérdekesebb ajan-
latot — akar az aktualis akciok
vagy ujdonsag hatasara. Te-
hat nem is feltétleniil a polci
ar, hanem az akcids ar-akci-
6s kihelyezés-tjdonsag har-
masa befolyasolja a végsé va-
lasztast.

Radosiczky Aniko, a Sarantis
senior brand menedzse-
re szerint a tusfiird6k vona-
lan nagyon nagy a verseny.

Szezonalitast tekintve itt is
két szezon kiilonithetd el mar-
kénsan: nydron megnovekszik
a fogyasztas, karacsonykor
pedig az ajandékcsomagok
generalnak pluszeladasokat.
Cégiik kétféle tusfiird6vonalat
kindl: az illatorientalt, és a hu-
sitd, revitalizalo tusfiirdéket.
STR8 POWER PRO marka-
nevi tusfiird6ik hisitéen, vi-
dém, élénk szinekben kapha-
tok, és maximalis védelmet
nyujtanak a b6érnek. Egy-
szerre hidratdlnak és tisztita-
nak, mikozben az egész testet
revitalizaljak.

Markak uj
célcsoportoknak

A szortiment kialakitdsaban
fontos figyelembe venni a bol-
tok vasarlokorét, és akdr sajat
mikrokornyezetitknek meg-

Egy kutatés szerint a vasarlok leggyakrabban tobb preferalt marka

korul valasztanak az eladés helyén




== non-food

felel6en alakitani ki valasz-
tékukat. Szupermarket ese-
tében érdemes minden szeg-
mensre, diszkont és kis bolt
esetében elsésorban csala-
di és ndi, illetve az olcsébb és
kozepesen draga termékekre
fokuszalni.

Alegnagyobb forgasi sebessé-
get a legjobban fogyd, legin-
kabb hirdetett markak fogjak
biztositani. Az Unilever mar-
kai ilyen markdknak szami-
tanak, mivel a Baba és Axe
piacelsé a csaladi, illetve a fér-
fiszegmensben, mig a Dove pi-
aci mésodik a néi szegmens-
ben az értékbeli eladasokat
tekintve (Nielsen, teljes Ma-
gyarorszag, 2008. janudr-ap-
rilis).

Idén a Baba marka belépett
a férfitusfird6k szegmensé-
be, az egyik legkedvez6bb
ar-érték aranyu markazott
férfitusfiirdé6t jelenitve meg. A
Dove esetében egyszerre fon-
tos a marka szempontjabdl az
illat és a bérapolas, bérpuhi-
tas. Tavasszal keriilt a boltok-
ba a Dove Go Fresh 3 termék-
bél allo, kimondottan a fiata-
lok szamara késziilt, kiilonle-
ges és izgalmas illatokat kinalo
tusfiird6csaladja. Nyaron ke-
riil a boltokba a Dove olajos
tusfiirdéinek masodik gene-
racidja, mely kiilonleges él-
ményt nyujt a kényeztetésre
vagyo fiird6zéknek. Kiemelke-
déen sikeres volt a januarban
orszagosan is bevezetett Pro.
Age tusfiird6, amely elsésor-
ban a kozépkoru holgyeknek
kinalt egy teljes termékcsala-
don beliil megoldast és kényez-
tetést a mindennapokra.

Az Axe 2008-as djdonsdga a
megszokott mddon, tobb test-
apoldsi kategoriaban is beve-
zetett 4j illatvaridns, a Dark
Temptation mellett a bdrdpo-
16 hatasu tusfiirdék.

A nok a bor szakértoi
Veress Tibor az Unilever kuta-
tasainak néhdny tovabbi ered-
ményérol is beszamolt.
Elmondasa alapjan a fogyasz-

tok legnagyobb része ,,nor-
mal” bértipustinak tartja ma-
gat (a feln6tt férfiak 89, a nék
62 szézaléka), de a n6k ko-
z0tt a ,szaraz” bortipus is je-
lentés.

Jelent6s kiilonbségeket la-
tunk a férfiak és a nék test-
apolo-haszndlati szokasai
kozott. Mig a nék nagy része
legalabb hetente haszndl va-
lamilyen testapol6 terméket,
a férfiaknak mindgssze 6to-
de. A n6k kozott 45 szazalék
legalabb naponta vagy gyak-
rabban szakit id6t a testdpo-
lasra, életkor szerint legin-
kabb a 31-50 év kozottiek. A
testapolasra hasznalt termék
hiaromnegyede testapold tej
vagy lotion. A testre haszndlt
terméket gyakran az arcuk-
ra is kenik a holgyek. (Szemé-
lyes tisztalkodds és testapola-
si szokasok c. kutatas, 2008.
Hoffmann Research)

Valtozo divatok

a testapoloknal

A testapol6 termék valasztd-
saban legfontosabb szempon-
tok a gyors beszivédas, a hid-
ratélas foka és a hatds tartossa-
ga. Ezeket a termékeket még a
férfiak szamara is a n6k vasa-
roljak meg, férfiak szinte soha
nem vasarolnak maguknak.
A dontésben a marka az els6d-
leges dontési szempont. Gyak-
ran mar elére tudjak, mit sze-
retnének vasarolni, korabbi
tapasztalataik alapjan. A polc
eldtt is a markak alapjan tjé-
kozddnak, ezért — bar a ter-
mék funkcioja fontos — min-
denképp markak szerint ér-
demes a polcokat berendezni.
A funkciok szerint csoporto-
sitott polcok el6tt 6sszezava-
rodnak a fogyasztok, és na-
gyon gyakran egyaltaldn nem
talaljak meg a keresett termé-
ket — inkéabb elhalasztjak a va-
sarlast.

Szezonalitast tekintve télen a
szaraz borre vald vagy dlta-
lanos krémek keresettebbek.
Nydéron viszont évenként kii-
16nbo6z6 ,,divatokat” latunk,

amelyet a gyartdk altal rek-
lamozott innovaciok vezé-
relnek. Néhdny évvel ezel6tt
a borfeszesité termékek vol-
tak a reklamok kozéppontja-
ban, majd 2006-2007-ben az
Onbarnitot is tartalmazo test-
apolok mutattak jelentés no-
vekedést. 2008 tavaszatol a
testapolopiac némi visszaesést
mutat az el6z6 évhez képest.

- Egyidejtileg a korabbi ,,tren-
di” szegmensek hanyatldsa is
tapasztalhat6 — flizi hozza Ve-
ress Tibor. — El6térbe keriiltek
azalacsonyabb art1, de megbiz-
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természetesség és a nyommentesség

jedtsége: a n6k korében 82,
a férfiak kozott 71 szazalék.
A piac mégis folyamatosan
novekszik, amely inkdbb a
hasznélt mennyiség, illetve
a gyakorisag novekedésének,
és az utdbbi idében az inf-
lacidénak koszonheté. Mdra
mar meghatdrozé a minden-
napos hasznalat, a korabbi
alkalmankénti vagy nydri
szezonalis hasznalattal el-
lentétben. A fogyasztok ko-
rabbi tapasztalataik, szoka-
saik alapjan keresik a termé-
keket.

haté min6ségtli termékek (pél-
dé4ul a Baba marka), illetve a
prémium markak alapvarian-
sai (normal-, szdrazszegmens).
Az innovacidk ezt a piacot is
jellemzik. A legfontosabb uj-
donsdg a Dove Pro.Age ter-
mékcsalad orszagos bevezetése
volt 2008 januarjaban. A ter-
mékcsaladon beliil kiemelke-
dden fontosak voltak a testapo-
16-varidansok, amelyek megfe-
lel6 kivitelezés mellett teljesen
addicionalis forgalmat tudtak
akategorianak biztositani. To-
vabbi ujdonsag varhaté még
idén a piaci trendeknek meg-
feleléen a Dove markatdl, igé-
ri a szakember.

Dezodorok -

ma mar mindennap

A magyar fogyasztdk ko-
rében az eurédpai atlagnak
megfelel a dezodorok elter-

' Viszonylag rovid idét fordi-

tanak a vevok a termék kiva-
lasztasdra — de mindig fontos
szempont az illat, ezért prak-
tikus az illatmintak kihelye-
zése. Lényeges az ar is — ezért
az akciok jelentés forgalmat
tudnak megmozgatni. Ugyan-
akkor az arbdl a minéségre is
kovetkeztetnek a vasarlok,
ezért ebben a kategdridban a
legkevésbé jellemzd az olcso,
sajat markds termékek térhod-
ditasa.

Mivel a dezodorok eldallita-
sa technolodgiaigényes folya-
mat - és a piac novekedésében
jelent6s szerepet jatszik a fo-
lyamatos innovacié —, a hite-
les, hosszu tavon ismert mdr-
kék uraljak a piacot. A Rexona
volt az elsé6 marka, amelynek
Crystal varidnsa nem hagyott
nyomot a ruhan - ezzel egy 4j
szegmenst inditva el a piacon.
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A Sarantis szakembere szerint
az izzaddsgatlé vonal hasitja
ki a dezodorpiac nagyobb sze-
letét. Egyre inkdbb a termé-
szetesség, a természetes Osz-
szetevok, illetve a ,nyommen-
tesség” a legfontosabb szem-
pont a deo valasztasanal.

Fejiik tetejére

allitott ujdonsagok

Az Unilever két termékuj-
donsagot dobott a piacra a
2007-es év folyaman nagyon
4j megkozelitéssel: a Rexona
Tini csaladot és a Dove Pro
Age termékcsaladot. Mindkét
termékcsalad tovabb novel-
te a dezodortermékek penet-
racidjat a kiilonb6z6 korcso-
portokban. A Rexona, Axe,
Dove roll-onok a fejiik tete-
jére alltak, és ezzel egy id6-
ben a formuldjuk is megujult.
Az Gjdonsag lényege, hogy a
korabban gyakori problémat
jelent6 beszaradas, a nehéz-
kes adagolas és a ragacso-
sabb érzés a béron megsziin-
jon. Az egyedi technoldgia és
termékkialakitds révén a fej-
tetén 4ll6 dezodorok bizto-
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‘ Az after-shave szegmensben a balzsam és a gélek a novekedés motrjai
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sitjak a folyamatos adagolast,
akar az utolso cseppig. For-
mulajuk elénye pedig, hogy
gyors szaradast biztositanak
felvitel utan a béron, ezzel is
megkonnyitve a mindenna-
pos hasznalatot.

A Rexona Tini vonalon a
Dance Energy aeroszol kap-
haté tjdonsagként mdjustdl az
iizletekben, amely a zene és a
tanc platformjara épiil.
Radosiczky Anikd elmonda-
sa alapjan a STR8 termék-
csalad 2008 aprilisatdl meg-

térhéditasanak kapcsan ve-
zették be a STR8 Gj vonalat,
a performance-t, megfelelve
igy a komplex fogyasztdi elva-
rasoknak, és egyszerre nyuj-
tanak megoldast, védelmet a
testszag ellen, nyomtalan je-
lenlétet, frissességet és tiszta-
sagérzést biztositva egész na-
pon at. Az izzadasgatlé dezo-
dorok eltomitik az izzadast
okoz6 baktériumok porusait
(és ezzel szabalyozzak az iz-
zaddst), az illatorientalt dedk
pedig megallitjak a testszago-
kat okoz6 baktériumok akti-

ujult. A férfikozmetikumok

B Body care segment developing with improving hygiene culture

Body care products include those intended for daily hygiene and those intended to improve the condition of our skin. In both catego-
ries, manufacturers are trying to get consumers to use increasingly specialised and expensive products with greater frequency.
Segmentation based on skin type is now history. Specialised products exist for all purposes and for the different times of the day.
Age group is also a criteria for segmentation and may anti-ageing products exist. According to Tibor Veress, Category Operation
manager of Unilever, taking a shower is the most popular bathing method today. This is also reflected in the unbroken growth re-
corded in sales of shower gels and the decline in the sales of soap. The percentage of consumers taking two showers a day is also
increasing (35 percent among women). Shower gels are the most frequently used products (55 per cent among men, 78 per cent
among women). 12 percent of men still only use water for personal hygiene. Sales of private labels show expansion, especially in
family size segments, but remain under 10 per cent, compared to the total market. The male segment is producing faster than aver-
age growth. Brands are strong in the shower gel segment and shopping decisions are strongly influenced by promotions and innova-
tions. In the opinion of Aniké Radosiczky, senior brand manager of Sarantis, competition is very intense in the shower gel segment.
Summer and Christmas are the peak seasons for sales. Their STR8 POWER PRO products hydrate and clean the skin at the same time
and have a vitalising effect on the body. It is important to take into consideration local customer preferences is compiling assort-
ments for stores. Highly advertised brands like those of Unilever sell at the fastest rate. Baba and Axe are market leaders in the
family and male segments, while Dove is in second place in the female segment. Innovations are of essential importance in the
shower gel segment. Baba has entered this segment this year with one of the best price/value ratios. The Dove Go Fresh product line
intended for young people appeared in the spring. Their Pro.Age shower gels launched in January has become a great success. t
Apart form Dark Temptation, conditioning shower gels have also been introduced by Axe in 2008. According to research conducted
by Unilever, most consumers believe their skin belongs to the “normal” type. Dry skin and sweating are the most frequently occurring
problems, but 47 per cent of consumers do not see any problems with their skin. Women are far more critical about their skin than
men, with dry skin, wrinkles and cellulite among the most frequent problems. While most women use some kind of a conditioning
product at lest once a week, this percentage is only 20 among men. Body lotions and milks account for three-quarters of the body
care market. Speed of absorption and hydration are the primary considerations in choosing a body care product. These are almost
always purchased by women, even for men. Brands play a dominant role in shopping decisions. Consumers often get confused when
products are arranged on shelves according to their function. Demand for creams intended for use on dry skin is higher in the winter,
whereas changing trends like tanning or firming dominate the summer. In 2008, trendy segments are showing decline, and reliable
quality at reasonable price has become the priority for consumers. 82 percent of women and 71 percent of men use deodorants. The
market is still growing, as a result of increasingly frequent use. Advertising campaigns by Axe and Rexona have done a lot to boost
the popularity of this category. Aerosols are the biggest segment, followed by sticks and roll-on products. Consumers prefer already
known brands and forms of application. Fragrance is always an important consideration and private labels only play a marginal role.
As expensive technology is needed for manufacturing deodorants, the market is dominated by well established brands. Anti-perspi-
ration effect, natural ingredients and no-staining are the most important considerations in choosing a product. After shaves are an
important segment among men’s products. Christmas is the peak season, when intensive promotional activity is pursued by brands.

Increase in sales is driven by balsams and gels. Sales are highly concentrated in the hyper market and drugstore channels. m

vitasat, és elfedik a kellemet-
len testszagokat. A STR8 meg-
yjitasanak szamos fontos cél-
kittizése kozott szerepel, hogy
a marka piaci jelenléte nove-
kedjék az illatorientdlt kate-
goriaban. Emellett tovabb ki-
vanjak erdsiteni a marka eddi-
gi merész, férfias, egyediilal-
16 jellegét. El6térbe helyezik a
STR8 markara jellemz6 ,.flig-
getlenség és dinamizmus” je-
gyeket, sportosabb irdnyok fe-
1¢ is elmozdulnak.

A maérka megujuldsanak so-
ran valtozott a STR8 logdja,
amelyet az autéemblémak
ihlettek, és 3D-s hatast kel-
tenek a dinamizmus kedvé-
ért. A STR8 dobozok megal-
kotasakor f6ként hajlékony
formara, agressziv markolat-
ra és a domboritott megjele-
nésre koncentraltak, amelyet
szépen finomitanak a gyongy-
hazfény( szinek.

After shave-ek:
terjednek a balzsamok
és gélek
A férfias termékek kozott je-
lentds szereptiek a borot-
valkozas utani szerek, az
after shave-ek. A Sarantis
szakambere szerint a piac f6
szezonja a kardcsony el6tti
idgszak. Ilyenkor a piacveze-
t6 gyartdk teljes termékcsa-
ladokra kiterjed6 fogyasztoi
promociokkal tdmogatjak
markaikat, s ezdltal folya-
matosan novelik piacrészii-
ket. Az after-shave szegmen-
sen beliil a balzsamok és a gé-
lek a novekedés motorjai. Két
csatornaban, a drogéridkban
és a hipermarketekben kon-
centralédik a forgalom don-
t6 tobbsége.
A STRS after shave-ek jellem-
z6je, hogy a tokéletesre sike-
riilt borotvalkozas utan fris-
sit6 befejezést, hodité illatu
arcbért biztositanak. Mind-
ezt a modern illatok dinami-
kajaval és az igazi sportautod-
kat idéz6 designba csomagol-
va kinaljak. =

Kétailldiké
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Uj utakon a NIVEA bdrapolas

A SZEPSEG tobb mint egy
ideal, és tobb mint egy fo-
galom... Az egyetlen dolog,
amit nemcsak a szemuinkkel
latunk, hanem a sziviinkkel
is. Utanozhatatlanul gazdag,
egyedi és csodalatos.

Uj formak és tj termékek

a NIVEA arcapolasban

A NIVEA VISAGE arcapolasi - -
marka, amiben nék milliéi biz-
nak vilagszerte, az év soran tel-
jesen atdolgozta és frissitette a
megléve arcapolasi szortiment-

jét: 4j formulakkal, 4j design-

nal és 4j, érthetd, szines tdjé-

koztatdval keriil a polcokra.

ANIVEA kiilon csoportokra bon- bzl

totta az arcapolo termékeit, mind-
egyiket mas szinnel jel6lve, borti-
pusonként. Az 4j szinmagyarazat
nagyban megkonnyiti a megfelel6
termékek kivalasztasat.

KEK: A hidrataldst és a fris-
sességet jelenti. A NIVEA VIS-
AGE arcépolasi termékei normal és ve-
gyes bértipusra.

ROZSASZIN: Ez a szin a puhasiggal és
apolassal egyenl. NIVEA VISAGE arc-
apol6 termékek szdraz és érzékeny bor-
tipusra.

A megujulas a vilag legkeresettebb ranc-
talanité krémét sem keriilhette el! Most
megduplazott Q10 koenzimtartalom-
mal keriil az iizletekbe!

A 10. évforduld tiszteletére a NIVEA
VISAGE RANCTALANITO Q10 PLUS,
mely a vilag legkeresettebb ranctalanit6
arcapoldja a 30 év feletti holgyek korében,
most 4j formulat fejlesztett ki, amelyben
a Q10 tartalmat 100%-kal megnovelte.
Ezen kiviil egy 4j terméket is piacra
dob, a NIVEA VISAGE Q10 Plus Light
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Miért olyan fontos boriink
szamara a Q10 koenzim?
A koenzim alapvetd fontossaggal bir a
biokémiai folyamatok szempontjabol. Ez
a természetes 9sszeteve lényeges szere-
pet jatszik a test minden egyes sejtjének
anyagcsere-folyamataiban, segiti a szer-
vezetet az energiafelvételben. Ahogyan
oregsziink, a testiinkben taldlhat6 koen-
zim mennyisége csokken. Csok-
ken a sejtek energiaellatasa, ami
viszont elengedhetetlen a sejtek
védelméhez és regeneracidjahoz,
és feltétleniil sziikséges a sejtosz-
tédas folyamatdhoz, sejtjeink
energia-anyagcsere folyamatai
egyre lassulnak. Boriink veszit
: rugalmassagabol, ,elfarad”,
ami aztan kiviilr6l meglatszik
rajta. A borszovet kevésbé fe-
szes, megjelennek az els6 finom
il vonalak, amelyek késébb ran-
cokka ,fejlédnek”. A stressz, a
kornyezeti hatasok, mindenek-
el6tt az UVA-sugarzas tovabb
erdsitik a kedvezdtlen tendenci-
akat. Ezért nagyon fontos, hogy
bériink idében segitséget kap-
jon kiviilrél is. A Q10-et tartal-
maz6 termékek regeneraljdk az energia-
és anyagcsere-folyamatokat, képessé téve
ezzel a bort arra, hogy megint el6allitsa
a megfelel6 mennyiségu energiat.

A NIVEA VISAGE RANCTALANITO

Q10 PLUS csalad tagjai:

« RANCTALANITO Q10 PLUS Nappa-
li krém: 15-6s UV-sziir6 és E-vitamin-
tartalommal

« RANCTALANITO Q10

o« RANCTALANITO Q10 PLUS arctiszti-
t6 tej: hatékonyan tavolitja el a sminket
és a nap folyamdn lerakédott szennye-
z6déseket, kiegyensilyozza a bor viz-
haztartasat.

« Q10 PLUS LIGHT RANCTALANITO
nappali krém zsiros vagy vegyes arc-
boértiek szdmara.

NIVEA My Silhouette!

Alakformalé krémzselé

A vilagon mindenhol érvényes megalla-
pitas, hogy 10 n6 koziil 8 elégedetlen az
alakjaval vagy boldogtalan miatta.
Természetes okai vannak annak, hogy
a nok teste 30 éves koruk koriil véltozni
kezd. Bizonyos testtdjakon zsirraktarak
alakulnak ki. Egyes néknél a csip6n, ma-
soknal a combokon kovetkezik be. Akarhol
is halmozodik fel a zsir, mindegyikre érvé-
nyes, hogy sokkal nehezebb téle megsza-
badulni 30 felett, mint fiatalabb korunk-
ban. A terhesség és a hormonszint valto-
zasa mellett a sejtek anyagcseréje is csok-
ken a 30. éviink betéltése utan. Ahogyan
oregsziink, a sejtek egyre kevesebb kolla-
génszalat allitanak el6, melyek alapvet6ek
a jo alak megbrzése szempontjabol.

Az 4j NIVEA My Silhouette! Krémzse-
1¢ specialisan a comb-, csip8-, derék- és
hastdjék borének apoldsara késziilt. Fe-
hértedt és anizst tartalmazé Bio-Slim &sz-
szetevije két lépcsdben fejti ki hatasat.

Hogyan hat a fehér tea a boriinkre?
A NIVEA kutatdi felfedezték, hogy a fehér
tea hatékonyan avatkozik be a zsir felhal-
mozddasanak folyamataba, csokkenti a
zsirmolekulak szamat, a borszo-
vet vastagoddsa ellen hat.

= R
PLUS Ejszakai krém:
intenziven hidratalo = Milyen hatassal van
formula panthenoltar- il az anizs a boriinkre?
talommal ANTI-WRINKLE A My Silhouette!-ben ta-

« RANCTALANITO Q10
PLUS Szemranckrém:
illatanyagmentes, apold

. lalhat6 anizsadalék ak-
~ tivalja a sejtek anyagcse-
re-folyamatait, stimulalja

Ranctalanité nappali krémet. formula E-vitaminnal ':'Im e i a kollagén termel6dését,
amely viszont elsédleges
&= New shapes and products by NIVEA face care \ szerepet jatszik a feszes

NIVEA VISAGE has completely renewed its assortment, which is now available with new design,
new formulas and a new colour brochure. NIVEA products have been divided into separate groups

according to skin type, with colour codes. BLUE: Hydrating and freshness, PINK: Softness and condi-
tioning for dry and sensitive skin. Q1o content doubled in the new formula for NIVEA VISAGE ANTI-WRINKLE

a1 WHINELE gYSTIM

Q10 PLUS. Co-enzyme is essential for supplying our cells with energy needed for regeneration and protection.
Stress and UVA radiation speed up the ageing of skin, which can be countered by using products containing Q1o0.
Members of the NIVEA VISAGE ANTI-WRINKLE Q1o PLUS product line: ANTI-WRINKLE Q10 PLUS day cream: factor
15 UV filter and vitamin E; ANTI-WRINKLE Q10 PLUS night cream: intensive hydration; ANTI-WRINKLE Q10 PLUS eye
cream: free of fragrances, contains vitamin £; ANTI-WRINKLE Q1o PLUS Cleansing Milk: removes make up effec-
tively; Q1o PLUS LIGHT ANTI-WRINKLE day cream for greasy or intermediate skin. NIVEA My Silhouette! Slimming &
Reshaping Gel-Cream with white tea and anise helps to remove fat from the hips, waist and belly. =

kotészovet-allomany ki-
alakuldsaban és az uj alak
megformaldsaban.

A kellemes illatd krémzselé

o Csokkentheti a problémds testtdjak -
comb, csipd, derék és has — kertiletét.

 Segit visszanyerni régi alakjat. (x)
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Sorjazé innovaciok hajra

legut6bbi periddusban
A27 milli6 darab termé-

ket adtak el a mért csa-
tornakban.
Legnagyobb szegmens 80 sza-
zalékos piacrésszel a sampo-
noké, majd ezt koveti 16,5 sza-
zalékkal a balzsam és 5,3 sza-
zalékkal az apold. A kategoéria
szerkezetében a leg-
f6bb valtozast az apo-
l6szegmens nagymér-
tékl — darabban 22,
értékben 34 szdzalé-
kos — novekedése je-
lentette. A sampon-
és balzsamszegmens
is, bar joval kisebb
mértékben, de folya-
matosan novekszik.
(Nielsen, 2006. ma-
jus—2007. aprilis, illetve 2007.
majus—2008. aprilis dsszeve-
tésében.)

4

menedzser

Fokuszban

az apolo hatas

Mind darabban, mind érték-
ben a korpas hajra val6 termé-
kek szegmense a piacvezetd,
a szaraz/toredezett szegmens
pedig a méasodik. Ertékben
ezeket kovetik a festett hajra
valé termékek, mennyiségben
nézve pedig a normal hajra
vald szegmens a harmadik.
Az apol6 szegmensben jele-
nik meg a legtobb ujdonsag,
innovacié.

A L’Oréal esetében is mind az
Elseve, mind a Fructis markak
termékvonaldn beliil folyama-
tosan jelennek meg ujdonsa-
gok. A Fructis markan beliil ta-
valy novemberben teljes meg-
vjitason estek at a korpas hajra
valo termékek. Idén majusban
pedig a mérka Eletteli sz8ke és
Eletteli széke melir termékcsa-
ldddal béviilt.

2008. majusi tjdonsdgok még
az Elseve azonnal hat6 hajapo-
16i is. Tovabbi innovacié még
az Elseve toredezés elleni haj-

Csepeli Aniko

junior kategoria-

L’'Oréal Magyarorszag

Csepeli Anikd, a LOréal Magyarorszag junior ka-
tegbriamenedzsere elmondasa alapjan a haj-
apolas mintegy 13 millidrd forint éves forgal-
mat jelentd piac, amely mind darabban, mind
értékben no. A kategbria ndvekedését a dro-

gériacsatorna generalja.

"o

er6sit6 termoaktiv tej
toredezett hajra.

A hajapolasi termé-
kek fejlesztésében a
tudomany nagyon
fontos szerepet tolt
be. A nagy koltségve-
tést laboratériumok
fenntartasat pedig
csak a nagy gyartok
tudjak finanszirozni,
igy hosszu tavon csak 6k tud-
jak innovaci6 teriiletén a 1é-
pést tartani egymassal, és ter-
mészetesen a fogyasztdi igé-
nyek specializalédasaval.

Az Elseve és Fructis markan
is mind kiszerelést, mind
osszeteviket illetéen folya-
matos a fejlesztés és a hozza
kapcsol6dé kommunikacio.
Az Elseve Tikorfény-csalad
tavaly szeptemberben béviilt
a Tikorfény Citrus sampon-
nal, balzsammal. A prémi-
um kategoérids szinvédd sam-
ponok, igy a L’Oréal termé-
kei is, UV-sztlirével vannak
elldtva, tokéletes védelmet
nydjtva igy a kdros napsu-
garak ellen.

Javasolt a markablokk

A sok ujdonsdag a gyartdk ré-
szérdl jelentds integralt mar-
ketingtamogatassal, erds
kommunikécioval jut el a fo-
gyasztok és vasarlok tudatdig.
A médiakampanyon tul egyre
elterjedtebb az eseményeken
val6 megjelenések, outdoor
és pr-kampanyok, valamint a
bolti megjelenések is.

A hajapolds nagyon komplex,
nehezen attekinthet katego-
ria. Csepeli Aniké elmondasa
alapjan a masodkihelyezések

E= Abundance of innovations for hair

As Aniké Csepeli, from L' Oréal Magyarorszag has told us, the size of the hair care market is HUF 13 billion at present and it is expanding
both in terms of value and of quantity. Expansion is driven by drugstores where sales are growing at a double digit rate. According to
Nielsen data, shampoo is the largest segment, accounting for 8o per cent of sales in the category, with balsam in second place (16.5
per cent). The most dynamic expansion is however, taking place in the conditioner segment. Anti-dandruff products account for the
biggest part of sales in this segment, both in terms of value and in terms of quantity. Products for dyed hair follow in second place,
while products for normal hair are third in terms of quantity. The conditioner segment is where most innovations appear. Elseve and
Fructis both keep launching innovations. Scientific research plays an essential role in the conditioner segment, where the costs of large
labs can only be financed by the largest manufacturers. Tukérfény Citrus shampoo and balsam were added to the Elseve Tukérfény
product line last year. Premium category, colour protecting shampoos like L'Oréal products contain an UV filter, which provides com-
plete protection against solar radiation. Expansyl is a substance used in Elseve non-stop lush products, which lifts hair at the roots.
The large number of innovations are accompanied by integrated marketing support and intensive communication. In addition to media
campaigns, an increasing number of events, outdoor and in-store campaigns are also used. As standard shelf placement is of essen-
tial importance, L Oreal often provide their retail partners with recommendations for facing. Price promotions remain the most effec-
tive form of promotional activity. Product lines are best displayed when products from different segments appear together. Hyper
markets are the ideal location for spectacular displays, but these can also be useful in drugstores and supermarkets. m

mellett kiemelkedd szerepet
kap a standard polci megjele-
nés, igy planogram javaslattal
is segitik kereskedelmi part-
nereiket.
Promociok tekintetében to-
vabbra is az drakciok a legha-
tékonyabbak. Tobb helyen a
termékeket szegmensenként
(sampon, balzsam, apol6) he-
lyezik ki, igy a fogyaszt6 sza-
mara nehézkes ugyanabbdl a
termékcsaladbdl az osszetar-
toz6 elemeket dsszevalogat-
ni. Kutatasok azonban egyér-
telmtien bizonyitjak, hogy a
fogyasztok logikusnak taldl-
jak a samponok, balzsamok
és apolok egydittes kihelyezé-
sét egy markan beliil. Ezért is
kedvelik a gyartdk a szigetes,
gondolavéges masodkihelye-
zéseket, ahol a termékcsala-
dok megjelenitése egyszerre,
egy helyen valik lehet6vé.
A latvanyos, nagy kihelyezé-
sekre természetesen leginkabb
a hipermarketekben van lehe-
téség, de drogériakban, szu-
permarketekben is nagyon
szép megjelenések segithetik
el6 az értékesitést.
Ami a kozeljovoét illeti, a haj-
apolas-kategoria tovabbi no-
vekedése prognosztizalha-
td, tovabbra is az apolo szeg-
menssel a fokuszban. A nagy
gyartok laboratériumaiban
sok évre elére biztositottak a
termékujdonsagok.

K.l
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A specialis igényekre fokuszalnak
a szajapolasi markak

A magyar szajapolasi kultira fejletlensegét
J6ljelzi az évente atlagosan elhasznalt 1 da-
rab fogkefe. Ez a probléma tilmutat a fog-
krémgyartok edukacios erofeszitésein, és va-
lamilyen térsadalmi szintl programeért kialt. A

fogkrémé forintban kifejezve haromszorosa a

fogkefepiacnak.

biztositasi alapd egész-
Aségﬁgyi rendszer( or-

szagokban a biztosito
altalaban csak akkor fizeti a
fogaszati kezelést, ha a bizto-
sitott félévente igazoltan meg-
jelenik a fogorvosanal. Ha vi-
szont ez a feltétel

nyosabb, hiszen két szamjegyi
novekedést produkalt a tava-
lyi évben. A jov8ben varhatéan
tovabb er6sodnek ezek a szeg-
mensek, elsésorban az alap-
fogkrémek rovasara.
Figyelemre mélté az elada-
sok koncentraléda-

teljestil, a teljes ke- sa, mégpedig a hiper-
zelést, még az eszté- marketekben és dro-
tikai jellegtieket is, a = géridkban.

biztosité fedezi. Len- | - Az Unilever szakem-
ne tehat honnan 6t- ¥ bere szerint a kereske-
letet meriteni. & ' ‘ & delmi markas fogkré-
Veress Tibor, az Flesch mek szerepe tovabbra

Gabriella

Unilever category
operations mene-
dzsere a lehetéségek
oldalarol kozeliti meg a kér-
dést, hiszen igaz, hogy a ma-
gyar piac és a szajhigiénés szo-
kasok a nyugati orszagoknal
fejletlenebbek, de ebbdl kovet-
kezGen tovabbi fejlodési lehe-
téségek, novekedési potencia-
lok rejlenek a hazai piacban.

Flesch Gabriella, a Glaxo-
SmithKline Kft. brand mene-
dzsere szerint az egyéb szajéapo-
lasi kategoriak (fogselyem, szaj-
viz, interdental) még igencsak
fejletlennek szamitanak, mére-
tiik tovabbra is elhanyagolhato.

Gyengiilo alapok

A fogkrémek piacan a fehé-
rit-, a gyerek- és a sensitive-
szegmensek tudtak novekedni.
Ezek koziil is a sensitive-szeg-
mens novekedése a leglatva-

brand menedzser
GlaxoSmithKline

is alacsony, azonban
részesedésiik fokoza-
tosan novekszik.

Célcsoportokra
fokuszalé ujdonsagok
Az innovaci6 szerepe kiemelke-
d6, hiszen a fogkrémpiacon jel-
lemzé&en évi egy 4j termékkel
jelentkeznek a nagyobb mar-
kak. A Sensodyne fogkrém,
amely érzékeny fogakra lett ki-
fejlesztve, tavaly egy 4j varians-
sal béviilt, amely Sensodyne
Pronamel névre hallgat.

Az Unilever egyre inkabb a
célcsoportokat specidlisan
megcélzo6 szdjapolasi varian-
sok kifejlesztésére fokuszal.
Ezt a trendet koveti a 2008 ji-
niusdban bevezetésre keriilt
Signal White Now fogrém-
mel is, amely azonnali, latha-
t6 fehéritést igér akar egyetlen
mosds utan.

A Signal a gyermekek szama-
rais tartogat idén meglepetést.
Szamukra egy 4j fogkrémva-
rians keriil bevezetésre epres
izben. Az olcsé szegmensben
népszerti Amodent fogkrém
pedig, kovetve a piaci trendet,
idén juliustél 100 milliliteres
csomagolasban lesz kaphato.

Markakeént évente

egy ujdonsag

A fogkefék esetén a mennyi-
ségbeli eladdsokat tekintve
csokkend, mig értékben eny-
hén novekvd tendencia figyel-
het6 meg. Ugyanakkor fellen-
diilés jellemzi az elektromos
fogkefék piacdt. A kozepes és
kemény sortéjti fogkefék piaca
stagnal, mig az érzékeny fo-
gakra ajanlott termékek egy-
re népszertlibbek. Figyelemre
mélto a fogkefék piacan a sajat
markak térnyerése: mar a tel-
jes fogkefepiac kozel egyoto-
dét teszik ki értékben.

Flesch Gabriella elmondésa
alapjan a teljes fogkefepiac ko-
zel felét értékben a prémium
fogkefék adjak. A fogkeféknél
is az innovativ, specialis meg-

oldasokat nyujto termékek va-
lasztéka béviil elsdsorban. Az
Aquafresh tavaly vezette be uj,
egyediilallo technolégidval
készult zseléparnas Gel-Flex
fogkeféjét. A Signal gyermek-
fogkefék csomagolasa is meg-
ujul ebben az évben.
Mind a fogkefék, mind a fog-
krémek esetében a promoci-
ok széles skalajat alkalmaz-
zék a gyartok. Az Unilever ta-
pasztalatai szerint a garantalt
ajandékot biztosité promoci-
6k vonzzak leginkabb még a
vasarlokat.
A GlaxoSmithKline szakem-
bere szerint mind a fogkrém-
, mind a fogkefepiacra jellem-
z6 még a promdciok magas
szama is. Legnépszertbbek
az drakcidk, az 6sszecsoma-
golasok (duopack, triopack),
a tultoltések, valamint az in-
gyen fogkrémmintdk. Mivel
az Aquafresh jellemzden pré-
mium arkategorids termék,
leginkdabb a displayes kihe-
lyezések és a hozzaadott ér-
téket ad6 promocidk jellem-
z6ekra. m

K.l

B Mouth care brands focusing on special needs

The weakness of Hungarian mouth care culture is well illustrated by the single tooth-
brush used by consumers per year. In countries with an insurance-based healthcare
system, the insurance company only pays the bill for dental treatment, if clients have
attended regular dental check-ups. In the opinion of Tibor Veress Tibor, Category Op-
erations manager from Unilever, the under-developed mouth hygiene market offers a
lot of potential for growth. According to Gabriella Flesch, brand manager from Glaxo-
SmithKline Kft, the Hungarian mouth care market is still primarily composed of tooth-
paste and toothbrushes, while other categories like dental floss or mouthwash remain
marginal. Whitening, children’s and sensitive segments show expansion in the market
of toothpaste. The segment of toothpaste for sensitive teeth produced double digit
growth last year. Growth is expected to continue in these segments. 50-75 millilitre
sizes still account for almost three-quarters of total sales, but the 100 millilitre size and
the super premium segment is producing spectacular growth. Sales are highly concen-
trated in drugstores and hyper markets. The market share of private labels remains
low, but it is growing. Major brands usually launch an innovation each year. Last year, a
new variant has been added to the Sensodyne range under the name Sensodyne Pron-
amel, which is intended to prevent erosion by acids. Unilever is increasingly focusing on
target group specific solutions, like Signal White Now. While sales of toothbrushes have
dropped somewhat in terms of quantity, the value of total sales shows some increase.
Sales of electric toothbrushes are expanding. Products for sensitive teeth are also in-
creasingly popular. Private labels continue to increase their market share. Premium
toothbrushes account for nearly 50 per cent of the total market in terms of value. Gel-
Flex was a remarkable innovation launched last year by Aquafresh. m
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Az arakat, de a minoséget is
figyelik a kismamak

Mara talan még aktudlisabb az allitas: szemunk
fénye a gyermek. A gyermekvallalashoz koto-
do termeék- és szolgdltatastomeg a babak és
mamak kényelmét, biztonsagat, |6 kozérzetét
szolgdljdk rengeteg elképzelhetd és elképzel-

hetetlen mddon.

ermészetesen van-
nak a babdzasnak el-
engedhetetlen kellékei

is, mint példdul a pelenkak.

Kardos Ildikd, a Libero marka-
menedzsere elmonddsa alapjan
az eldobhatd pelenkak torténe-
te az 50-es évek kozepén kez-
dddott. Az addig hasz-
nalt textilpelenkaval

pOzar és a derékgumirozas,
igy megfeleld illeszkedést és
mozgasszabadsagot bizto-
sit a babaknak. A Pampers
Active Baby with Strech pe-
lenkatjdonsaga szintén a
baba testéhez alkalmazko-
do, rugalmas oldalsé részt
igéri.

Toth Judit, a Huggies

jaré idGigényes felada- méarkamenedzsere
tok és a gyakori borir- szerint a piac specia-
ritaciés problémak litasat az adja, hogy a
eredményezték ennek vasarldi kor atlagosan
az 0j termékkategori- R 3 évente teljesen lecse-
dnak a megsziiletését.  Téth Judit rélédik, hiszen a ba-
Eurdpai elterjedésiik- 2‘;:'&::?; ned?ser  bak szobatisztava val-

ben és sikeriikben az

SCA nagy szerepet jat-

szott Libero termékeivel.

Az azéta eltelt tobb mint 50
évben a technoldgia folyama-
tos fejlodésével egyre tjabb
és ujabb fogyasztoi elvara-
soknak kellett megfelelni. A
j6 nedvszivo képesség, majd
a ,szivargdsmentesség” utan
a legdjabb trend a rugalmas-
sdg. Az els6é két szempont
kozben alapvetd termékjel-
lemz§ lett.

FO jelsz6 a rugalmassag
A Libero legujabb termék-
fejlesztését, az ugynevezett
rugalmas oldalgumirozéssal
rendelkez6 pelenkdjat 2008
juniusaban vezette be. A
fejlesztésnek koszonhetéen
még rugalmasabb lett a té-

nak. gy mindig jabb

és ujabb anyukdkat
kell megnyerni rendszeres va-
sarlonak. Ezért a baba-mama
magazinokban folyamatosan
megjelenik a Huggies.
A nagyobb pelenkagyarték
id6rol idore attervezik a pe-
lenkak kiilsejét, hogy még csi-
nosabb, ,,babasabb”, vagy ép-
pen szuper trendilegyen. Ilyen
példdul a 2008-as Libero tava-
szi-nyari kollekci6 is, amelyet
egy Svédorszagban felkapott
fiatal divattervezd, Karolina
Kling tervezett.

Uj szegmens

az eldobhato alatét

A pelenkakategoéria két f6
szegmensre oszthatd: a nagy
volument jelentd, tépOzar-
ral rogzitheté pelenkanad-

ragokra és a nadrag- vagy
bugyipelenkdk dragabb ar-
fekvést, profitgenerald cso-
portjara. Specidlis igényt elé-

négyotodét adjak

s By

Ny ] v, I
A hipermarketek a drogéridkkal egylitt 6sszességében a pelenkaeladdsok

a kovetkez6 kétharmadot pe-
dig fej fej mellett a két vezetd
marka uralja. A valasztékki-
alakitaskor mindezek mellett

gitenek ki az iszépe-
lenkak vagy a bilire
szoktato pelenkak.
Kialakuléban van
egy Uj szegmens is, az
eldobhat6 pelenkazé
alatét, ami a kényel-
mes, higiénikus és
biztonsagos pelenka- -
cserét hivatott elése-

giteni. A Libero idén

nyaron lép piacra ezzel a ter-
mékkel, kezdetben az Up&Go
nadragpelenkdkra csomagol-
va ajandékként teszik lehet6-
vé a fogyasztok szamara a ki-
probaélast.

Sandor Judit, az SCA trade
marketing menedzsere 6sz-
szefoglaldsa szerint a keres-
kedelmi lancok sajat markas
pelenkai és torl6kend6i mar a
piac egyharmadat képviselik,

Sandor Judit
trade marketing
menedzser

érdemes még figye-
lembe venni, hogy a
drogériak és a hiper-
marketek egyiittesen
Osszesen tobb mint a
forgalom négyotodét
adjak mind mennyi-
ségben, mind érték-
ben (forras: Nielsen,
2008. marcius-ap-
rilis). Mivel ennyi-
re ebben a két csatornaban
koncentralédnak a vasarla-
sok, ezért itt még a sztikebb
véasarldi kor igényeit kielégité
termékeket is érdemes széles
véalasztékban tartani.

A méretek tekintetében dva-
tosan kell banni a beszerzési
arany meghatarozasakor. Mi-
vel jellemzden a maxi — vagy a
markak kozott egyre egysége-
sebb szamkodolas szerinti 4-

2008, augusztus—szeptember




es — mérettartomanyban (kb.
7-18 kg) vannak a legtovabb
a kisgyermekek, ezért ebbdl
fogy a legtobb pelenka, ez a
méret elengedhetetlen eleme
még a legkisebb boltok szor-
timentjének is.

Pelenkaarak fejbol

A pelenka nem olcs6 termék,
a csaladi koltségvetés nagy ré-
szét lekoti, f6leg eleinte, ami-
kor még napi 7-8 darab is el-
fogy. Sokan akkor prébaljak
csak ki a dragabb pelenkakat,
ha éppen akcids, és az akcid
lejartakor visszatérnek az ol-
csébb pelenkdkra, még akkor
is, ha elégedettek voltak a dra-
gabb mindségével. Az akciok
folyamatosan ,ldzban tart-
jak” az anyukakat. Egymas-
nak adjak a hireket, hogy hol,
mekkora kedvezménnyel va-
sarolhatok meg az egyes pe-
lenkak.

Jellemz&en az anyukék fejbol
tudjak a pelenkdk darabarait.
Az olcsdbb, gyengébb mind-
ségli, nem markazott termé-
kek iranti kereslet val6szinti-
leg csokkenni fog a prémium
mindségi sajat markas termé-
kek térhdéditdsanak koszonhe-
téen. A markazott termékek
eladast noveld lehetéségeinek
soraban éppen ezért az arak-
cidk és a kiilonb6z6 eladashe-
lyi eszkozok alkalmazdsa kap
nagyobb hangsulyt.

A Huggies szakembere szerint
az arakcidk és az 6sszecsoma-
golasok a legkeresettebbek,
bar ez utobbit a hipermarke-
tekben nehéz megvaldsitani.
Az anyukak szeretik a garan-
talt ajandékos nyereményja-
tékokat is. A Huggiesnak je-
lenleg is folyamatban van az
uszépelenkdkra orszagos fo-
gyasztoi promociodja, mely-
ben felfdjhaté strandajan-
dékokat kapnak az akciéban
részt vevok. Célkitiizése, hogy
minél tébben probaljak ki és
hasznaljak a Huggies Little
Swimmers uszdpelenkakat.
A Libero életében a lojalitas

"o

épitése és erdsitése fontos ré-

sze a marketingstratégidnak
ugyandgy, mint a fogyasztok
megfeleld termékismereté-
nek erdsitése. A Libero Klub
jol mikodoé rendszer mar
évek 6ta, ahol nyomon kove-
tik a klubba jelentkez6 babak
novekedését, megfelel6 mére-
tli termékmintaval latjak el a
sziil6ket, és gondozasi tandcs-
adassal is segitik 6ket. A fo-
gyasztok aktivizaldsara, illet-
ve a visszajelzések begytijtésé-
re a www.libero.hu honlap ad
lehetdséget.

Dinamikus babaapolok
Radajkovics Zita, a Sara Lee
Hungary zRt. trade marketing
menedzsere elmondasa sze-
rint, a babadpolas kategoriaja-
ba a fiirdetdk, samponok, test-
apolok, krémek, hintéporok
és bizonyos gyartok szegmen-
tdlasdban a popsitorlé kend6k
tartoznak.

A pelenkakhoz képest nagy
kiilonbség, hogy a fogyasz-

.fr S

A baba harom hénapos koréig a patikdk, onnantdl a kiskereskedelem
szamit a babadpolasi cikkek f6 beszerzési helyének

A

Johnson piacvezet, a magyar
Gabi marka pedig er6s maso-
dik (forras: Nielsen, 2008. ma-
jus—junius).

A Gabi 40 éve van jelen a ha-
zai piacon. A termékek cso-
magoldsat, osszetételét folya-
matosan fejlesztik, a legmo-
dernebb fogyasztoi elvarasok
szerint alakitjak.

Eves szinten értékben folya-
matosan novekszik ez a kate-
goria. A krémek és fiirdetdk,
valamint a legdinamikusab-
ban fejl6d6 popsitorlék is két
szamjegyl novekedést tud-
nak felmutatni. A baba sziile-
tése utdn az els6 3 hénapban

meékeiket a korhaz ajanlasa-
val drusitjak. A kozos fejlesz-
tdmunka eredménye az &sz-
t6l a polcokra keriil6 Sensitive
popsitorlé kendd, amely cink-
kenécs Osszetevét is tartal-
maz, igy fokozottan véd a pe-
lenka 4ltal okozott kititések
ellen, és mar csecsemdkortol
hasznalhaté. A fogyasztokkal
torténd interaktiv kapcso-
lattartas a Gabi Mami Klu-
bon keresztiil valosul meg az
interneten.

A babaapolas-kategoriaban a
hipermarketek és a drogéri-
ak mellett a gyogyszertarak is
fontosak. Am a kisebb boltok-

inkabb gyogyszerta-
ri termékeket hasz-
nalnak az anyukak,
és csak utana kezdik
probalgatni a keres-
kedelemben kaphatd
markds kinalatot.

A Gabi szorosan

ban is lényeges, hogy a vasar-
16i kor altal keresett arszinten
firdetd, sampon, popsivédd
krém és torl6kendd is rendel-
kezésre alljon. Az drengedmé-
nyek mellett a duépakkokhoz
csomagolt ajandékok a legha-
tasosabbak. Torl6kendében a

toi célcsoport kito-
lodik, altalanossag-
ban egészen a kis-
gyermekkor végéig:
altalaban 6 éves ko-
rig hasznaljak eze-
ket a termékeket, s6t
a fiirdetéket, sampo-

Radajkovics

zi
nokat még tovabb is. t,;td:marketing egyuttmikodik a = dud- és quatropakkok a legsi-
A babadpolas kateg)-  menedzser Heim Pél gyermek- | keresebbek. s

Sara Lee Hungary

ridban a Johnson & koérhdzzal, igy ter- K.

B2 Prices and quality both important to mothers

Some products, like for example diapers, are essential in baby care. According to Ildiké Kardos brand manager of Libero, the history
of disposable diapers goes back to the 1950's. While liquid absorption capacity had been the most important criteria for diapers in
the beginning, flexibility has become the recent trend. The latest flexible Libero products with more flexible velcro and waistband
were launched in June 2008. Pampers Active Baby with Strech is another product intended to achieve a more flexible fit. In the opin-
fon of Judit Téth, brand manager of Huggies, this market is special, as all customer are replaced within 3 years, which means new
customers have to persuaded to buy these products. The importance of playfulness is also growing. As a result, leading manufactur-
ers redesign their products on a regular basis, like the Libero collection has been redesigned for 2008 by Karolina Kling. The two
major segments within this category are diapers with velcro and more expensive panty diapers. Specialised products also exist, like
those used for swimming. Wipe tissues can be segmented according to thickness, or skin type. Disposable liners for changing dia-
pers are a new segment. Libero has launched a product of this type this summer, packaged with Up&Go panties as gifts. According
to Judit Sdndor, trade marketing manager of SCA, private labels already account for one third of total sales, with the two leading
brands accounting for the remaining two-thirds. The combined market share of drugstores and hyper markets is over 8o per cent.
Since sales are highly concentrated, wide assortments of even specialised products should be stocked. Caution is needed in deter-
mining the respective proportions of different sizes. As most babies belong to the size 4 category, this should be available in even
small stores. Diapers are not cheap, especially when 7-8 are used every day. Many consumers only use more expensive diapers, when
these are sold under a promotion. Price promotions are a favourite topic among mothers. Demand for brand products is expected to
drop owing to the growing popularity of premium quality private labels. The importance of POS tools for promoting brand products is
increasing. Price promotions and multi-packs are the most popular such tools and prize games are also frequently used. Building
loyalty and enhancing consumers’ knowledge are priorities in the marketing strategy pursued by Libero. For several years, Libero Klub
has been an effective tool for building loyalty. The www.libero.hu web site and events are also useful marketing tools. According to
Zita Radajkovics, trade marketing manager of Sara Lee Hungary zRt, shampoos, body lotions, bath gels, creams and powders are the
main segments in the baby care category. The target group is larger, as the age limit is 6 years in this category. Johnson&Johnson is
the market leader, with Gabi in second place. Gabi has been present in the market for 40 years, keeping up with the latest trends.
Gabi has developed close co-operation with Heim P4l Children’s hospital in product development. Sensitive wipe tissue is an example
of this co-operation. =

0008, augusztus-szeptember RIET
magazin IR



== non-food

Aktiv markak, hliséges holgyek

A nok korében a higiénés kultlra az elmUlt években latvanyos fejlodésen ment keresztil - allit-
Jak az érintett gyartok marketingszakemberel. Magyarorszagon egyre tobben ismerik fel a min-
dennapi higiénia fontossagat, egyre konnyebb tabuk nélkil beszélni ezekrél a termékekrol. Ter-
mészetesen ez az eredmény a gyartok és a kereskedelem kozos erofeszitéseinek, edukacios

kommunikacidjanak is kdszonheto.

ét nagy kategoria kiilonithetd el
Ka piacon: az intim mosakodds-
hoz kot6dé és a mindennapi higié-
nidhoz tartozd termékek kore. El6bbiek-
be az intim mosakoddgélek és kellékei
tartoznak, utébbiba pedig az intimbeté-
tek, tisztasagi betétek, tamponok. Atme-
net a két kategdria kozott az intim torl6-
kendék piaca.

Intim csatorna-preferencia
Mlinarik Anett, a GlaxoSmithKline Kft.
brand menedzsere elmonddsa alapjan az
intim mosakodds és a torl6kenddk egyiit-
tes éves forgalma mintegy 1,5 milliard fo-
rint, amelynek 62 szdzalékat adjak az in-
tim mosakoddgélek, 10 szazalékat az ir-
rigatorok, és koriilbeliil 28 szazalékat a
torl6kend6k (forrds: Nielsen, 2008. ma-
jus—junius).

Jellemz&éen a 20-39 éves korosz-
talyban a legmagasabb a katego-
riahasznalat, bar a fiatalabb kor-
osztdly is a célcsoporthoz tarto-
zik. Folyamatosan tanitanikell a
felnovekvo korosztalyt, igy, bar
ez mar nem 4j termékkategéria,
mégis az edukdciés kommuni-
kacié miikodik a legjobban.

A kategdria forgalmanak majd-
nem felét a vasarlasahoz megfeleléen in-
tim, néies kornyezetet biztosité drogé-
ridk adjak. Nem jellemz6 a markak ko-
z0tti valtogatas. Ha egy termék bevalt a
fogyaszténak, hiiséges vasarloja és hasz-
naldja lesz.

Ha nyar, akkor promaciok

A piac szezonalis, a nydr a fészezon. En-
nek a strandra jards, az utazds a 6 oka,
ilyenkor jobban tartanak a nék a ferts-
zésekt6l. Emellett a gyarték a kommuni-
kaciot, illetve a trade promdciok nagy ré-
szét is erre az id6szakra id6zitik, amely
tovabb erdsitheti a szezonalitast. Mind-
ezek alapjan a piacvezet6 (a napi mosako-

Mlinarik Anett
brand menedzser
GlaxoSmithKline

A ndi higiéniai termékek kodzott az utébbiids-
ben az akciés, gazdasagosabb kiszerelések
felé tolédott a kereslet

ddk piacan mintegy 50 szdzalékos része-
sedéssel rendelkez8) Lactacyd esetében a
Lactacyd Femina Intim
mosakodogél 200 millili-
teres variansanak tartasa
minden jelentds csator-
naban nagyon javasolt.
A Lactacyd Femina In-
tim torlékendé allandé

ridkban indokolt, mig a

kis boltok és a diszkon-
tok esetében a termék belistazdsa legaldbb
a nyari szezonban, akdr in-out jelleggel
vagy akcidsan javasolt.
Ivady Adrienn, a GlaxoSmithKline Kft.
customer marketing menedzsere szerint
ebben a kategoriaban is sikeresek a hagyo-
manyos arpromodciok, dsszecsomagola-
sok. Ezek mellett pedig a GSK idén ma-
sodik alkalommal szervezett fogyaszt6i
promociot is a Lactacyd marka eladdasai-
nak 9sztonzésére. A tv-kampanyukra ala-
pozott nyari tailor-made promdciok hely-
szine a hipermarket és a drogériacsatorna.
A promocios anyagok latvanyai a televizi-
6s tizenetet idézik. 29 Interspar aruhazban
julius 24-ig tartott az a fogyasztdi promd-

GlaxoSmithKline

cié, amelynek keretében tobb mint 200
ajandékot sorsoltak ki. A promécié ide-
je alatt az aruhdzak masodlagos kihelye-
zést biztositottak a Lactacyd szamara, ami
egyes esetekben kapcsolddé kategorianal
- példaul a néi fehérnemiiosztalyon — va-
16 megjelenést jelentett.

Alapkdvetelmény mar

az ultravékonysag a betéteknél

A nehéz napokra ajanlott intimbetétek és
a tamponok haszndlata egyre elfogadot-
tabb a holgyek korében. A hagyomanyos
vatta ilyen irdnyu felhasznaldsa szinte
teljesen kiszorul.

Kardos Ildiké, a Libresse marketingme-
nedzsere szerint az egészségiigyi beté-
tek irant a legfontosabb fogyasztéi igény,
hogy a megfelel6 nedvszivas mellett ké-
nyelmesek legyenek, de nem any-
nyira, hogy elveszitsék alakju-
kat hasznalat kozben. Egészség-
iigyi betétet a legnagyobb arany-
ban a 30-39 éves nék hasznalnak
(85%), mig tisztasagi betétet és
tampont a 18-29 évesek (73%)

jelenléte a hiper- és szu- Iva’:dy Adrilflt?“ (forrds: Nielsen Brandtrack). Ez
, customer marketin, ”w o o 7
permarketekben, drogé- enedzser € elsésorban annak koszénhet,

hogy a kor elérehaladtaval a nék
egyre egészségtudatosabba val-
nak, és felismerik a betét el6nyeit a tam-
ponnal szemben.

A tudatos vasarléi rétegnek koszonhe-
téen egyre tobben haszndlnak betétet.
A termékekkel szembeni elvaras, hogy
nedvszivésa, illeszkedése, puhasaga ki-
fogasolhatatlan legyen. Ugyanakkor a
néi termékekre jellemz6 egyéb tulaj-
donsagok is elétérbe keriiltek, a gyar-
tok egyre inkabb légateresztd anyago-
kat hasznalnak, és az ultravékonysdag
szintén alapkovetelménnyé valt. A ti-
nik kozott a baratnék befolyasolo sze-
repének koszonhetden a trendiség a cél,
amelyet leginkabb a tamponok szolgdl-
nak ki.




Egészségiigyi betétek:

kis boltokban is megveszik

A Libresse folyamatosan tanacsokkal lat-
ja el a fiatalokat, tobb mint tiz éve miiko-
dé program keretében orszagosan felvi-
lagosito ordkat tartanak iskoldkban. Az
internet is komoly szerephez jut a méarka
életében, mert az egyediilallo Secure Fit
technoldgia megismertetésére széles kor-
ben biztositanak ingyenes termékmin-
takat akar ezen keresztiil is. Valtozatos
marketingtevékenységgel kozelitik meg
a fiatalokat.

A marka tovabbi fejldési lehetdsége le-
het az egyediilallé és praktikus ajanlatok
alkalmazasa. Az elmult honapokban dud
kiszerelésii egészségiigyi betéteikhez egy
divatos mintazatu és praktikus betéttar-
té dobozt csomagoltak.

Sandor Judit, az SCA Hygiene Products
trade marketing menedzsere szerint az
egészségligyi betétek esetében a legfon-
tosabb, hogy a piac nagy részét ad6 vé-
kony szarnyas szegmens mindenképp ke-
riiljon a polcra. Ezen beliil érdemes mar-
kavalasztékot biztositani legalabb a kate-
goria els6 két szereplGje megjelenitésével.
Bar a markavalasztas tobbé-kevésbé el6re
eldontott, viszont a vasarlas ,,id6zitése”,
helyszine mar nem annyira. Az egész-
ségligyi betétek csatornamegoszlasabol
kideriil, hogy itt a kisebb boltok szerepe
is viszonylag magas. Ennek egyik ma-
gyarazata, hogy az ilyen terméket a hol-
gyek barhol megveszik, amikor sziiksé-
giik van ra. Kevésbé koncentralodik a be-
szerzés, ellentétben a tisztasagi betétek-
kel, amelyek esetében a drogéridkra és
a hipermarketekre esik nagyobb forgal-

B Active brands, loyal ladies

mi suly, hiszen ezen csatornak folyama-
tos multicsomag-akcidikkal el6rehozott
vasarlasra, bekészletezésre 9sztonzik a
vasarlokat.

Egyre kedveltebbek
a gazdasagos kiszerelések
Két menstruacid kozott tisztasagi beté-
teket a holgyek impulzivabban vasarol-
nak. Szivesebben kisérleteznek, probal-
nak ki djdonsagokat, valtanak a markak
kozt. Ez érthetd, hisz a hasznalat sordn
jelentkez6 esetleges kockazati tényezd is
kisebb. Ebben a szegmensben dinamiku-
san fejlodik az illatositott termékek rész-
aranya. Az elmult évben a Libresse is b6-
vitette tisztasagi betét portfoliojat az il-
latositott Classic Deo Fresh 50 darabos
termékkel. A betét kellemes illata, kii-
16n6sen puha feddrétege és lekerekitett,
klasszikus formaja miatt maximalis fris-
sességérzetet biztosit.
A legfrissebb statisztikak szerint a néi
higiéniai piac értékben az elmult évben
9 szazalékot novekedett, amely elsGsor-
ban az egészségligyi betét és a tampon
piacdnak novekedésével magyarazhato.
Mennyiségben 5 szazalékos novekedés
mutathato ki a tisztasagi betét, illetve a
tampon szegmensnek kdszonhetben (for-
ras: Nielsen). Az utdbbi években a gazda-
sagos, nagyobb kiszerelések felé tolodott
el a piac a normal és az akcids csomagok
esetében is.
A jovében varhatoéan eddig ismeretlen
nedvszivo anyagok, és tényleg lathatat-
lanna valo termékek fognak megjelen-
ni a piacon. =

K.l

Women'’s hygiene products have produced spectacular growth in recent years. As a result of the efforts invested into
education and communication by manufacturers and retailers, this subject is no longer regarded as a taboo. There are
two major categories among women's hygiene products: intimate hygiene and everyday hygiene. According to Anett
Mlindrik, brand manager of GlaxoSmithKline Kft, sales total HUF 1.5 billion in the intimate product market, with gels
accounting for 62 per cent and wipe tissue for 28 per cent. Products are most frequently used in the 20-39 age group,
although teenagers are also a target group. Drugstores account for almost one half of total sales. Brand loyalty is
strong in this category and the market share of private labels is marginal. Summer is the peak season, with most
promotional activities scheduled for this season. Lactacyd Femina Intim gel is the market leader with a market share
of 50 per cent and should be stocked by all major distribution channels in 200 ml size. Continuous presence of Lacta-
cyd Femina Intim wipe tissue in drugstores, hyper markets and super markets is justified. Promotional campaigns are
highly effective in this category. The use of pantiliners and tampons has become universal. According to Ildiké Kardos,
markleting manager of Libresse, the most important consideration for consumers apart from liquid absorption capac-
ity is comfort. The use of pads is highest (85 %) among women in the 30-39 age group, while pantiliners and tampons
is used mainly by the 18-29 age group. The use of pantiliners is increasingly popular, as ultra thin products are no
longer regarded as risky. Maximum softness, perfect fit and liquid absorption are the basic criteria for these products.
Libresse has been providing advice for young girls in schools for over ten years. Internet is also playing @ major role in
brand communication, including the distribution of samples promoting Secure Fit technology. As Judit Sandor, trade
marketing manager of SCA Hygiene Products has told us, the most important thing in the case of pads is that the thin
segment should always be present on the shelves. At least the number one and two brands in the category should
be stocked. As purchases are often unscheduled, even smaller stores play a relatively big role in this category. As
pantiliners are used for everyday hygiene, this is a more impulsive segment, with more spontaneous shopping deci-
sions and experimentation with brands. Scented product show dynamic growth. According to recent data, the wom-
en’s hygiene market produced overall growth of g per cent last year in terms of value, mainly as a result of expansion
in the pad and tampon segments. The popularity of larger size packages has increased in recent years. Regarding in-

novation, practically invisible materials will soon appear. =
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Férfias valasztasok

Az bvszerpiac 2007-ben vasarldi értéken tobb mint 2,4 millidrd forint
nagysagu volt, ami kozel 22 millid darab eladott dvszert jelentett (for-
ras: MEMRB 2007). A vasarlasok legnagyobb része a hipermarketekben
és a drogéridkban realizalodik. A sikositok piaca joval kisebb, dm dinami-

kusan fejlodik.

rassovics Miklos, a

Durex markat forgal-

mazé SSL Magyaror-
szag Kft. brand menedzsere
szerint ez az intim-
higiénia-piac — 6v-
szer és sikositok —
dinamikusan novek-
szik, volumenben is.
A cég sajat kutatasa-
ibdl (Durex Sexual
Wellbeing Global
Survey) kideril,
hogy hazankban az
Ovszervasarlas méga
férfiak dolga. A megkérdezett
férfiak tobb mint 60 szazaléka
maga vasarolja az dvszert. A
holgyek korében ez alig éri el
a 20 szazalékot, kozel 40 sza-
zalékuk pedig a partnerével
kozosen vasarolja meg az 6v-
szert.
Magyar Janos, a Sico 6vszerek
forgalmazoja, a Herbaker Kft.
iigyvezetdje szerint a vasar-
16i dontés legf6bb tényezébi a
megbizhaté termékmindség
és az ar, de egyre inkdbb sze-
repel az ujdonsagok iranti ki-
vancsisag is — féként a fiata-
lok korében.

Miklos

Ovatos duhajok

A Durex szakembere szerint
egyel6re a magyar fogyasz-
tok a hagyomdnyos 6vszereket
részesitik elényben, a piac 60
szazalékat ezek teszik ki. Az
izesitett, szines és bordazott
vagy pontszertien érdesitett
variansok egyel6re csupan az
eladdsok harmadat adjak.

A sikositok piacan az 4j va-
ridnsok tarhdza kimerithe-
tetlen. A Sico termékei ko-

Krassovics

brand menedzser

SSL Magyarorszag

z06tt az alap (Basic) és a Pearl
mellett 1étezik teafa (Tea
Tree) valtozat is. A Durex ki-
nalataban pedig megtalalha-
té6 E-vitamin-tartal-
mu varians.
Krassovics Miklds
szerint az Uj fogyasz-
tokat koriiltekintd,
széles kort tajékoz-
tatdssal lehet meg-
szerezni, ez nevezhe-
t6 a Durex edukacios
misszidjanak is.

Elet a kasszazénan tul
Bar Magyarorszagon is egy-
re tobb tabu téma valik nyi-
tottd, azért tovabbra is leg-
inkabb a ,személytelenebb”
csatornakban realizdlédik az
ovszervasarlasok tobbsége.
Bér torténelmileg az dvszer
helye a kasszdnal volt, mara
ez a helyzet megvaltozott. A
kasszakihelyezésért jelentds
osszegeket kell a forgalma-
zoénak kifizetnie, ezért ezt a
poziciot a nagyobb markdak
engedhetik meg maguknak.
A masodlagos kihelyezések,
mivel impulziv kategdriarol
van sz9, nagyon jo eredmé-
nyeket hoznak. Hipermar-
ketekben nagymérett allo
displayekrél is hamar nagy
fogyas érhetd el. Szupermar-
ketekben és kisebb boltok-
ban az asztali dllvanyok ge-
neralhatnak nagyobb forgal-
mat.

A sajat marka csak nemrég je-
lent meg a piacon. Piacrésze
valoészintileg néni fog, varha-
téan az alacsonyabb ard mar-
kék rovasara.

cidk generaljak. A Sico szak-
embere szerint a szezonalitds
masik oka, hogy a nyari fesz-
tivalidgszak alatt a gyartok és
forgalmazdk elarasztjak pro-
mociokkal és termékmintak-
kal a fiatalokat.

Az innovacio ebben a kategd-
ridban is fontos szerepet jat-
szik. A Durexnél a termékfej-
lesztés gyujtépontja minden
esetben a fogyasztd, minden
uj termék bevezetését hosz-
szadalmas kutatomunka el6z
meg. Varhatéan a prémium
kategdriakban fognak megje-
lenni tovabbi djitasok. Egye-
diilallé médon a Durex 2006
6ta massziv médiakampdny-
nyal is tdimogatja markajat.
Mivel az 6vszer egy fokozott
biztonsagi és bizalmi termék,
igy az eredet és mindség is fon-
tos valasztasi tényez6ként sze-
repel a vasarlo dontésében. Ezt
hivatott jelképezni a C.P.R.

A o el
EgyelGre a hagyomanyos 6v-
szerek adjék az elad&sok tobb-

ségét

Szezon termékmintakkal
A polci arak és a kiszerelés
szoros Osszefiiggést mutat-
nak. Az olcsobb dvszerek ese-
tén altalaban a nagy (10-12-
es), mig a prémium 6vszerek
esetén a kisebb (1-3 darabos)
kiszerelés a népszeriibb. A
szezonalis cstcsot a nyari ho-
napok (majus—augusztus) és
a november—december jelen-

GmbH Sico termékein feltiin-
tetett német mindség-ellendr-
zésre és német eredetre utalé
sas, valamint a kommunika-
ciés anyagokon megtalalhatd
Made in Germany felirat is.

A Sico az év masodik felében
aC.P.R. gyar Wellness & Love
termékkorének 6 4j, prémium
termékbdl 4ll6 cikkével 1ép a
piacra, az igényes, magasabb
arkategoriat elényben része-
sit6 vasarlok szamara, kedve-

ti. A szezonalitast elsdsorban | z6 polci aron. =
a reklamok és a bolti promo- K.

&= Masculine choices

The total value of the condom market was over HUF 2,4 billion in 2007. Hyper markets
and drugstores account for the largest part of sales. Though the lubricant market is
much smaller, it is growing dynamically. As Miklés Krassovics, brand manager of SSL
Magyarorszag Kft., the distributor of Durex has told us, this market shows dynamic
expansion. According to their survey (Durex Sexual Wellbeing Global Survey), over 60
per cent of men interviewed buy condoms for themselves, while this percentage is
under 20 for women. In the opinion of Jdnos Magyar, managing director of Herbaker
Kft., the distributor of Sico, reliable quality and price are still the primary considera-
tions for customers, but opennes to innovation is growing. Hungarian consumers pre-
fer traditional condoms which account for 60 per cent of the total market. Flavoured,
coloured or ribbed products account for only one-third of total sales at present. Durex
is the market leader with a market share of 39.7 per cent. Lifestyles and Masculan are
also important market players. The segment of lubricants produced growth of 67 per
cent in terms of value in 2007, compared to 2006. There are an infinite number of
variants in the market, like Tea Tree by Sico and a product made with vitamin by E Du-
rex. Only the leading brands appear in the cash register zone. Displays are very effec-
tive in this impulsive category. Private labels have only appeared recently. Examples
are Schlecker and Rossmann, with DM expected to follow soon. Private labels are ex-
pected to expand at the expense of smaller brands. There is a correlation between
package size and price, with premium products coming in packs of 1-3. As a result of
in-store campaigns and advertising, sales reach their peak in the summer months and
in November-December. =
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Rétegelt papiraruk - egyre
szélesebb vevorétegeknek

A haztartasi papiraruknak nem csupan a valasztéka, hanem fizikai mérete is meglehettsen szé-
les. Ezért kulonosen megfontolandd, hogyan osztja be az Uzlet a rendelkezésre Alld polchelyet,
milyen tipusokat, mdarkacsaladokat tart. Természetesen a bolt vevokore az elsddleges szempont
ebben. De érdemes figyelembe venni a piaci Ujdonsagokat is, amelyek egyre értékesebbé teszik
a termékeket, és |0l jelzik, hogy a kereslet a prémium felé mozdul el.

legelterjedtebb haztar-
Atési papiraru a toalett-

papir, amelynek a pe-
netracidja kozel 100 szaza-
lékos. Ugyanilyen népszert
és elterjedt a papir zsebken-
dé is.
A héztartasok mintegy 90 sza-
zaléka haszndl papirszalvétat
és konyhai torl6t. Ez utob-
bi forgalma az elmult 3-4 év-
ben erételjesen — tobb mint 10
szazalékpontot — novekedett.
A szalvétapiac megtorpanni
latszik, mivel a magyar asz-
talteritési kulturdban egyel6-
re nem tortént attoro jellegti
valtozas.

Erdemes szelektalni
Mivel a papirtermékek nagy
kiterjedéstiek, nagyon fontos
atgondolni, milyen markak,
milyen kiszerelések elégitik ki
legjobban az adott tizlet vevé-
korének igényeit.

A papir zsebkend6k koziil
mennyiségben a szdzas kisze-
reléstiek a legjelentésebbek,
de a kiilonb6z6 egységekben
kaphato tizes tasakok is koz-
kedveltek. Ezen alaptermékek
mellett a kiilonb6z6 kivona-
tokkal — aloe vera, koromvi-
rag, kamilla stb. — hozzaadott
értéket hordozé termékek és
a mar emlitett dobozos zseb-
kendék jelentik a novekvd,
profitgenerald, prémium és
szuperprémium szegmenst.
A konyhai torl6k esetén is a

fliggésben all az arkategériaval

"I-'Il'\l"'
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Most mar a rétegszdm a haztartasi papirdruk tobbségénél szoros dssze-

rétegszam szoros Osszefiig-
gésben van a mindség- és ar-
poziciéval. Igy az egyréte-
gliek az olcso, a kétrétegliek
a kozéparas, a harom- vagy
tobbrétegiiek, illetve a textil-
hatdsu konyhai torl6 pedig a
prémium és prémium plusz
szegmenst jelenitik meg.

A szalvétak viszonylag kicsi
szegmense szin, mintdzat,
méret, rétegszam és csomag-
nagysag tekintetében is rend-
kiviili valtozatos. Itt is meg-
talalhat6 az egyrétegli olcso
varidnstél a szuperprémi-
um textilhatdsdig mindenfé-
le minéségtli és arpoziciond-
last termék.

Mindezek alapjan a nagy polc-
hellyel és széles aruvalaszté-
kot keresé vevokorrel rendel-
kezé hipermarketek esetében
a haztartasi papiraruk teljes

korének polcon tartasa java-
solt, az alacsony arkategori-
atol egészen a magas
prémium arkatego-
ridig. A kevés hellyel
bir6 és elsésorban
magas vasarloereju
vevOékorrel rendel-
kez6 uzletek (pél-

nekiajo ar-érték arany a meg-
hatarozé.

A prémium felé

mozdul a kereslet

A legnagyobb volument ge-
neralo toalettpapir esetén az
egyrétegli, nagyon olcso ter-
mékek radikdlis csokkenése
tapasztalhat6. Részaranyuk
kozel 10 szazalékot esett 2 év
alatt, a markdazott egyréte-
gl toalettpapirok pedig szin-
te teljesen eltlintek a magyar
piacrol.

Nagy Réka, a Zewa brand ma-
nagere szerint a vasarlok egy-
re inkdbb keresik a prémium
kategorias cikkeket, ezt mu-
tatja az is, hogy a toa-
lettpapirok értékbeni
novekedése maga-
sabb, mint a mennyi-
ségi novekedése. Ezt
a folyamatot elésegi-
ti az a tény is, hogy a

daul drogéridk, ki- bNagy Réka private label termé-
rand manager ) R ,
sebb szupermarke- scaHygiene kek is egyre inkabb

tek) esetében viszont
ajo mindségli prémi-
um valasztékot érde-
mes elényben része-
siteni. A klasszikus
szupermarket-vasar- \
S

16t pedig, aki a mar-

kékat keresiésnema Balogh

private labelt, a hir- Krisztian
. , menedzser

detett, divatos mar-  vajda Papir

kés termékekkel kell
ellatni. A diszkontvasarlé mar
nem annyira markaérzékeny,

ebben a kozépar-ka-
tegoriaban hozzak az
ujdonsagaikat, és a 3-
4 rétegli termékekre
fokuszalnak.

Balogh Krisztidn, a
Vajda Papir mene-
dzsere is megerdsi-
tette, hogy a fogyasz-
toi igények és lehet6-
ségek emelkedésével
a kozepes és prémium kate-
goridju termékek keresettsége




== non-food

Tobb papiraru fogyott az év els6 harmadaban

A GfK Hungaria haztartasok privat fogyasztasat monitorozd ConsumerScan adatbazisa sze-
rint az idei év els6 négy hdnapjaban mind WC-papirbél, mind papir zsebkenddbdl, mind a kony-
hai papirtorl6bol nagyobb mennyiség fogyott, mint a tavalyi év ugyanilyen idoszakaban. A
kereskedelmi markas termékek e kategdria mindegyik szegmensében komoly piaci stlyt kép-
viselnek, de kiemelkedten magas a papirtorlok esetében.

magyar haztartasok altal az

idei els6 négy hénap alatt meg-

vasarolt WC-papir mennyisége
és értéke egyarant szamottevéen noveke-
dett 2007 azonos idészakdhoz képest. A
korilbeliil 25 szazalékos forgalomnove- 8o
kedés 13 szazalékos atlagos aremelkedés
mellett annak koszonhet6, hogy a haz-
tartasok tizedével tobb WC-papirt vasa- 40
roltak. Ez a novekedés elsGsorban az egy
vasarlds alkalmdval beszerzett mennyi-
ség valtozasa miatt kovetkezett be, de va-
lamelyest a vasarlasi gyakorisag is nétt.
A sajat markak a WC-papir értékbe-
li forgalmanak stabilan tobb mint két-
otodét adjak.
A vasarlasi csatornak koziil a hipermar-
ketek és a diszkontok a legfontosabbak a

Az egyes értékesitési csatorndk mennyiségi
részesedése a WC-papir, papir zsebkendd
és konyhai papirtorlk piacén, 2008. januér-
aprilisban (az adatok szazalékban kifejezve)
100

60

20

WCpapir Papit'drlé
zsebkendd

[l cash&carry

. Diszkont

| | Fuggetlen kis bolt

[ Egyéb csatorna

. Hipermarket

| Szupermarket

. Kisbolt-lanc

. Drogéria
Forrés: GfK Hungéria, ConsumerScan

kategoria szempontjabodl, am novekedett
a szupermarketek, a diszkontok és a dro-
gériak mennyiségi részesedése is.

Papir zsebkendo: 44 szazalék PL
A papir zsebkend6bdl januar és aprilis
kozott 3 szazalékkal vasaroltak tobbet a
haztartasok, mint 2007 els6é harmada-
ban. Az ez id6 alatt bekovetkezett tiz-
szazalékos atlagar-novekedéssel egyiitt
a négy honapos értékforgalom tizenkét
szazalékkal boviilt. Az év els6é harma-
daban megvasarolt mennyiség bovii-
lése a vasarlok szamaban és az egy va-

sarlas alkalméval megvett mennyiség-
ben bekovetkezett minimalis noveke-
désnek tudhaté be.

A kereskedelmi markds papir zsebken-
dék a kategoria teljes forgalmabol 44
szazalékot hasitanak ki.

A WC-papirhoz hasonl6an a papir zseb-
kend6k piacdn is a diszkontok és a hi-
permarketek szerepelnek a legjobban,
am itt a hipermarketek mennyiségi ré-
szesedése alacsonyabb, mint a WC-pa-
pirok esetében. Piacrésziiket a drogériak
és a Cash & Carryk tudtdk novelni idén
2007 els6 harmadahoz képest.

&= More paper products sold in the first third of the year

According to data from the ConsumerScan of Gfk Hungdria, sales of toilet paper, paper tissue and paper towels
were up in the first third of 2008, compared to the same period last year. Private labels account for a substantial
part of the market in all segments and hold an outstanding market share in the paper towel segment. Sales of
toilet paper were up by 25 per cent in terms of value in the first third of 2008. This is due to a 13 per cent price rise
and a 10 per cent increase in the quantity sold. Private labels hold a stable market share of over 40 per cent in
terms of value in this segment. Hyper markets and discounts stores are the two most important distribution chan-
nels. Sales of paper tissue have increased by 12 per cent in terms of value, as a result of a 3 per cent increase in
the quantity sold and a 10 per cent rise in average price. Private labels hold a 44 per cent market share in this seg-
ment. Discount stores and hyper markets are the leading distribution channels in this segment as well, but hyper
markets account for a smaller part of the market than in the toilet paper segment. Drugstores and Cash&Carry
stores have increased their market shares since the first third of 2007. Sales of paper towels were up by 11 per
cent in terms of quantity in the first third of 2008, compared to the same period in 2007. As a result of an 8 per
cent price increase, sales were up by 20 per cent in terms of value. The paper towel segment is where private la-
bels hold an outstanding market share (well over 50 per cent). Discount stores and hyper markets are the primary
distribution channels in this segment as well, accounting for 70 per cent of the total market. However, the market
shares of supermarkets and chains of small stores have also increased since 2007.

Konyhai papirtorlok:
kétcsatornas eladasok

Tizenegy szazalékkal vasaroltak nagyobb
mennyiséget a magyar haztartasok kony-
hai papirt6rl6bél az idei év elsé négy ho-
napjaban, mint 2007-ben. Ez — a koriilbe-
lil nyolcszazalékos aremelkedéssel egytitt
— 20 szazalékos forgalomnovekedést ered-
ményezett. Ez pedig els6sorban a vasar-
16k szamanak béviilésébol és a vasarlasok
egyre gyakoribba valasabol adodott.

A haztartasi papirtorl6 a kereskedelmi
markas termékek piacrésze kiugro: tobb
mint 50 szazalék.

A diszkont és a hipermarket e kategoria
esetében, de a haztartasok a teljes meg-
vasarolt mennyiség tobb mint hetven
szazalékat adja. Ugyanakkor 2007 els6
harmadahoz képest a diszkont, a szu-
permarket és a kisbolt-lancok mennyi-
ségi részesedése novekedett.

Papirtorlo-WC-papir: egy az 6thoz
A hérom vizsgalt haztartasi papiraru ko-
ziil a konyhai papirtorl6 forgalma a leg-
alacsonyabb, hozzd képest kozel két és
félszeres volt a papir zsebkendd és 6tszo-
ros a WC-papir els6 négy honapos for-
galma 2008-ban. Amegvasarolt meny-
nyiség a konyhai papirt6rlé esetében no-
vekedett leginkabb, mig az er6sebb ar-
emelkedés miatt a forgalom a WC-papir
kategoériaban nétt legintenzivebben.
Bar a kereskedelmi markas és a gyartdi
markas termékek kozotti arkiilonbség
hasonléan magas a papir zsebkend6 és
a konyhai papirtorlé esetében (a PL-ek
ara a markazottakénak koriilbeliil két-
harmada), és kisebb mértékii a WC-papir
esetében (a PL-ek dra a markazottakénak
80 szdzaléka), a kereskedelmi markds ter-
mékek értékbeli részesedése a WC-papir
és a papir zsebkendd esetében megegye-
zik, és ennél lényegesen magasabb a pa-
pirtorl6 kategoridjaban.

lkvai-Szabé Emese elemz6, GfK Hungéria
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A'ma kis*fogyasztéi
a holnap nagy.vasarloi

Zewa Kids Box papir zsebkendd
* 3 réteg, 60 lap
* tobbféle designban

Zewa Kids 8 tekercses toalettpapir
Zewa Kids papir zsebkendd * 2 rétegd, 8 tekercs
* 3 rétegt, 90 db
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A kicsik igényeit felismerve a Zewa piacra dobta 4j, a fiatalabb korosztilyokhoz sz616
Kids papir zsebkenddit és toalettpapirjit, amelyek a megszokott kivilé min&séget képviselik.
A csomagolison szerepls kedves allatfigurak segitenek abban, hogy
a gyerekek hétkdznapjai derisebben, vidimabban teljenek.
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dinamikusan novekszik, mig
az alacsonyabb arkategdrid-
jui termékeké stagnal. A jovo-
ben ennek a tendencianak a
tovabbi erdsddése varhatd. A
valaszték meghatarozasanal
fontos szempont még, hogy a
szegmens méretébdl adodo-
an a toalettpapir az, ami a leg-
nagyobb eladasi mennyiséget
generalja. A magasabb profi-
tot pedig a minél jobb mind-
ségll, prémium termékeken
lehet realizalni.

Té6th Judit, a Kleenex marketing
managere hozzatette: a szuper-
prémium toalettpapir-szeg-
mens is novekszik, hiszen ezek
a termékek profitot generdlnak
az lizletek szamdra. Idetartoz-
nak az egyre népszertibb ned-
ves toalettpapirok és a 4 vagy
tobbrétegli toalettpapirok is.

A papir zsebkend6k terén
egyre kozkedveltebb a dobo-
zos kiszerelés, aminek eszté-
tikus, mintas doboza a lakas
barmely pontjan, de autéban
vagy kozmetikai pulton (és
természetesen a boltok pol-
cain is) jol mutat. Nem vélet-
len tehat, hogy ez a legdina-
mikusabban fejldd6 szegmens
a papirkategoériaban. Igaz, az
alacsony, nagyjabol 15 szaza-
1ékos penetracié tag teret biz-
tosit a tovabbi, két szamjegy i
novekedésnek.

Csatornara,

sot lancra szabva

A haztartasi papiraruk ese-
tén is fontos szerepet toltenek
be a promdciok. A vasarlok,
ha egyszer hozzaszoktak egy
mindséghez, abbdl nem szi-
vesen adnak lejjebb, ezért el-
kezdik keresni a jobb ajanla-
tokat ugyanazon kategdria-
ban, igy lesznek egyre inkabb
akcioérzékenyek. Ez megnyil-
vanulhat a nagyobb kiszerelé-
sek el6nyben részesitésében,
ahol fajlagosan olcsobban jut-
nak az adott termékhez. Ez el-
vezethet akdr az tizletvaltasig
is, amikor a kedvez6bb ajan-
latot kinal6 boltba mennek in-
kabb vésdrolni.

koziil szinte teljesen eltiint

Az egyrétegli papirdruk részaranya rohamosan csokken, a gyart6i markéak

Sandor Judit, az SCA trade
marketing menedzsere sze-
rint a legsikeresebb promoci-
6k az arengedményekkel 6sz-
szekapcsolt akcidk és a tultol-
tések. Nagyon fontos még fi-
gyelembe venni a csatorna-,
s6t egyre inkabb a lancszin-
tl sajatossagokat is, mert az
eltér6 célcsoport, kiilonboz6
vasarloi szokdsok, a lancok el-
téré promocioszervezési gya-
korlata oridsi hatassal lehet
az egyes promociok kimene-
telére.

Téth Judit, a Kimberly Clark
markamenedzsere szerint is
az arakciok a legelterjedteb-
bek, de nagyon sikeresek a
papir zsebkendé kategoria-
ban a 2+1 promécidk - pél-
daul a Kleenex dobozos pa-
pir zsebkendék esetén —,
és a kiillonboz6 ajandékok-
kal val6 6sszecsomagolasok
is, mint példaul a Kleenex

Balsam tasakos du6 ajan-
dék ajakirral akcid.

Ebben a kategoriaban ritka az
orszagos fogyasztdi promocid,
talan ezért is figyeltek fel az em-
berek a Zewa idén marcius—ap-
rilisban zajlé akcidjara, amely-
nek fédija egy pekingi utazas
volt az olimpidra, ezenkiviil 24
bankkartya is kisorsolasra ke-
riilt. A f6dij apropdja, hogy a
Zewa a magyar olimpiai csa-
pat hivatalos beszallitdja. A
kampanyt er6teljes ATL-akti-
vitds — tv, sajto, internet — mel-
lett massziv BTL-jelenlét —
hoszteszek, instore megjelenés
- tdmogatta. A vasarlok 6rom-
mel fogadtak a jaték lehetdsé-
gét: kozel 25 ezer SMS érkezett
ajaték 8 hete alatt.

Vissza az iskolaba

A szezonalitds az iskola- és
6vodakezdés el6tti, ugyneve-
zett ,back to school” id6szak-

ban jellemzd, és a papir zseb-
kenddk forgalmara hat jelen-
tésen. A karacsony és huasvét
pedig a papirszalvéta-vasar-
lasokat noveli meg. Ezekben
az idészakokban célszerti ma-
sodkihelyezéssel is emlékez-
tetni a vevéket a termékek be-
szerzésére.
A gyartdk egyre tobb figyel-
met forditanak az innovaci-
o6ra. Idén példaul a Zewa ujra
bevezette a gyerekeknek sz6-
16 szines, kisallat-figuras Kids
termékcsaladjat. Dobozos pa-
pir zsebkend6kbél pedig 1j
designnal jelent meg, kis he-
lyen is elfér6, kocka alaku lep-
kés dobozokkal.
A Vajda Papir a piaci tenden-
cidkat figyelembe véve a ko-
zelmultban vezette be 4j, 3 ré-
tegl, illatositott Asia Spa és 4
rétegli Lagoon markanevt to-
alettpapirjait.
A Forest-Papir Kft. életében a
2008-as év egy ujabb 1épcsot
jelentett. Pédl Renata mar-
ketingmenedzser elmondta,
hogy az eddigi egy 6sszegben
megvalositott, legnagyobb
technoldgiai fejlesztés reali-
zalodik cégiiknél, amely a te-
kercses (toalettpapir, haztar-
tasi papirtorl6) és a szalvéta
termékkort érinti. Céljuk egy
meghokkentd csomagolasu,
csucsmingségili termékesalad
kialakitasa. =

Katail.

B2 Multi-layer paper products - for more people

Both the assortment and the size of household paper products show great diversity. This is why shelf placement is a complex and
important task. The most common household paper product is toilet paper with almost 100 per cent market penetration, while paper
tissue is almost as frequently sold as toilet paper. go per cent of households use paper napkins and towels. In order to work out an
ideal assortment, we should be aware of the fact that cheap, medium priced, premium and super premium products are available in
all segments. Specific products and sizes should be selected in accordance with the needs of local customers. Paper tissue with
various fragrances represent added value, which generates extra profit. In the paper towel segment, there is a direct correlation
between the number of layers and price, with single layer products being the cheapest and three or more layers representing pre-
mium quality. The relatively small segment of paper napkins shows great diversity in terms of colour, design, number of layers, size
and price. While @ complete assortment is recommended for hyper markets and other stores with sufficient floor space, smaller
stores with customers who represent high purchasing power, a limited assortment of premium quality products is best. Customers
of discount stores should be supplied with products of a good price/value ratio. Market trends should also be taken into considera-
tion when selecting assortments. For example, the popularity of single layer, very cheap toilet paper is in decline, whereas multiple
layer products offer the best price/value ratio. According to Réka Nagy, brand manager of Zewa, demand for premium category
products is increasing. Sales are growing at a faster rate in terms of value, than in terms of quantity. Most private labels are also
positioned in the 3-4 layer, medium price segment. Krisztidn Balogh, manager of Vajda Papir agrees that demand in the medium and
premium segments is increasing dynamically and this trend is expected to continue in the future. In the opinion of Judit Téth, market-
ing manager of Kleenex, the super premium segment is also expanding, as this generates the biggest profit for stores. Promotions
play animportant role in this category. According to Judit Sdndor, trade marketing manager of SCA, price discounts and overfills are
the most effective promotions. Channel or retail chain-specific criteria should also be taken into consideration, as differences be-
tween chains in the execution of promotions can have a big influence on their success. Judit Téth, brand manager of Kimberly Clark
agrees that price promotions are used most frequently, but 2+1 campaigns are also popular. The ,back to school” period has a strong
influence on the sales of paper tissue, while the Christmas and Easter seasons boosts the sales of paper napkins. Displays are very
usefulin such periods. m
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Valddi innovaciok novelik
, . ’q 27 " ,
a legfrissitok piacat
A légfrissitt-kategdridban a magas arszinvonal, illetve a vasarlok viszony-
lagosan kisebb arérzékenysége miatt a piacon kevésbé intenziv arharc

Jellemz6 méas haztartasi vegyi arukhoz képest. A markak inkabb az inno-
vaciokkal és (j illatvariansokkal probaljak megkulonboztetni magukat.

sizmadia Nora, az

SC Johnson Kft. mar-

ketingasszisztense el-
monddsa alapjan 1égfrissit6t
—a TGI 2007-es ada-
taibdl kiindulva - a
haztartasok mintegy
kétharmada hasznal.
A légfrissit6k hasz-
naloi kozott feliilrep-
rezentaltak a nék, és

6szén bevezetett Brise Scented
Oils mécsesek illatositott ola-
jokkal, amelyek nagy sikert
arattak a vasarlok korében
az tinnepek id6sza-
kaban.

A sajat markas lég-
frissitk megjelené-
siikkel folyamato-
san szoritjak ki az
alacsonyabb ard, ki-

.

lalkozni, igy takarékosabb a
miikodése is.

Az Ambi Pur kutat¢ és fejlesztd
kozpontjaban is elkésziiltek az
vjitasok. Egyik innovacids irdny
ahypoallergén termékek piacra
vezetése Ambi Pur Puresse mar-
kanéven, amelyben minimali-
zaltak az allergiat okozo anya-
gokat, és bérgyogyaszatilag is
tesztelték. A mar sikeresen be-
vezetett aeroszol és mini spray
utdn yj hypoallergén valtozat is
elérhet6 lesz a boltokban. Errél
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A légfrissitok piaca 15 szazalékot nott értékben egy felmérés szerint
egyik évrol a mésikra - ez is mutatja, hogy sikeres innovaciok tartjak

a 18-39 éves korosz- gasr'kiﬂ::'s':!‘?e{: sebb markéakat, f6- | | fenn afogyasztok érdeklédését
l ZISZ
taly. Vagyoni helyze- sc johnson ként az aeroszolok

B

tiiket illeten ABC sta-

tustak, és demografiai
megoszlasukat tekintve f6ként
vidéki nagyvarosokban élék.

Harom szegmens
afejlodés élén

Az SC Johnson szakembere
szerint a teljes 1égfrissit6piac
15 szazalékos értékbeni no-
vekedést mutat a tavalyi év
azonos idészakahoz képest
(forras: MEMRB. A fejlodést
leginkabb 3 szegmens nove-
kedése okozza: elektromos
légfrissit6k, automata vagy
elemmel miikodd késziilékek,
valamint a gyertyak.

Az elektromos 1égfrissit6k fej-
16dése mogott a kozelmultban
bevezetett innovacidk nagy si-
kere all. Radajkovics Zita, a
Sara Lee Hungary zRt. trade
marketing menedzsere sze-
rint a tavalyi év ilyen sikeres
innovacioja volt az Ambi Pur
3volution terméke, amely 3
harmonizal¢ illatot valtogat-
va miikodik.

A gyertyaknal fejl6dés mo-
torja az SC Johnson dltal 2007

piacan.

A harom jelentés
piaci sdalyd, markas gyar-
té - SC Johnson, Reckitt
Benckiser és Sara Lee — a pré-
mium légfrissité-kategoria-
ban versenyeznek. Markdik
- a Brise, Airwick, Ambipur
- a kiillonboz6 szegmensek-
ben mas és mds piaci pozici-
6Ot toltenek be.

Takarékos

és borbarat Gjdonsagok
Csizmadia Néra, az SC
Johnson Kft. szakembere sze-
rint a promdciok ebben a ka-
tegoriaban is sikeresek. El-
terjedtek az drakcidk, illetve
a haztartasokban legnépsze-
riibb termékeknél az Gssze-
csomagolasok. A késziilékek
esetében kedvelt a kiproba-
last 6sztonz6 bevezetd ar, il-
letve az utantoltével megegye-
z6 kedvezményes ar.

Az innovaciok fenntartjak a
vasarlok érdeklédét. Ennek
szellemében keriil bevezetés-
re az idei masodik fél évben
a Brise Sense & Spray auto-

mata légfrissitd mozgasérzé-
kelgvel, amely a kényelmet
tartja szem el6tt. A mozgas-
érzékeldnek koszonhetéen a
termék csak akkor miikodik,
amikor arra valdban sziikség
van. Az érzékeld, ha mozgast
észlel, 30 percenként friss il-
latot permetez a leveg6be. En-
nek az vjitasnak koszonhets-
en mar nem kell a késziilék

akornyezetbarat formularol tv-
kampany és jelentés vasarlashe-
lyi kommunikéci6 tajékoztatja
majd a fogyasztokat.

A masik ujdonsag, hogy a mar
emlitett, Ambi Pur 3volution
sikerén felbuzdulva az autés
szegmensben is lehetségessé
vélik az illatvaltas. A termék
bevezetését internetes kisfilm
és jaték is timogatja majd. =

ki- és bekapcsolasaval fog- K.l

B2 True innovations behind expansion in the
air fragrance market

Price competition is not quite as intense in the market of air fragrances as in other
categories. Brands focus on innovation and new fragrances. According to Néra Csiz-
madia, from SC Johnson Kft, two-thirds of households use air fragrances, with con-
sumers of ABC status and women being over represented. Sales are up by 15 per cent
this year in terms of value, compared to 2007. Growth has been most dynamic in three
segments: electric air fragrances, battery operated devices and candles. Recent in-
novations, like the multiple-fragrance capacity of new electric air fragrances have
been very successful. As Zita Radajkovics, from Sara Lee Hungary zRt has told us,
Ambi Pur 3volution with 3 fragrances is an example of this trend.. Battery operated
devices account for 14 per cent of total sales. Growth has also been dynamic in the
candle segment, where Brise Scented Oils introduced by SC Johnson in 2007 has be-
come enormously popular. Aerosol, gel and mini spray products in highly popular fra-
grances should be stocked in supermarkets, discount stores and small stores as these
are the fastest moving items and are sold at moderate prices. Wide assortments are
practical in hyper markets and drugstores. Private labels are displacing lower priced,
smaller brands. The three big brands: SC Johnson, Reckitt Benckiser and Sara Lee are
competing in the premium category. Their brands (Brise, Airwick, Ambipur) represent
similar overall market shares, but hold different positions in different segments. Brise
Sense&Spray is an innovation for 2008, which comes with a motion sensor and auto-
matic spraying feature. Medically tested hypoallergenic products are to be launched
under the Ambi Pur Puresse brand name. The multiple fragrance feature is soon to be
introduced in car products as well. =
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Egyre n0 a drogériak szerepe a légfrissitok piacan

A GfK Hungaria haztartasok privat fogyasztasat méré ConsumerScan adatbazisabol
szarmazo informaciok szerint az idei év elsd négy honapjaban stagnalt a haztartasok al-
tal megvasarolt légfrissit6-mennyiség, am a forgalom értékben csokkenést mutat. A
sajat markas termékek sulya ebben a kategdriaban is novekszik. Az értékesitési csator-
nak kozul a hipermarketek és diszkontok a legjelentdsebbek, am a drogéria szerepe is
egyre erdteljesebb.

z idei év els6 harmadéban a
Amagyar haztartasok lényegé-

ben valtozatlan mennyiségi
légfrissitot vasaroltak az el6z6 év azo-
nos idészakdhoz képest, mig értékben
3 szazalékos csokkenés tapasztalhato.
Ennek az értékbeli valtozasnak a hatte-
rében a termékkategoria dtlagaranak 3
szazalékos mérséklodése all. Mig 2007
els6 négy honapjdban egy darab lég-
frissitéért 354 forintot fizettek a fo-
gyasztok, addig 2008 ugyanezen id6-
szakaban mar 345 forintért lehetett
hozzdjutni.

Nyitodo arollo

A vizsgalt idészakokban a haztartasok
kozel 30 szazaléka vasarolta a katego-
riat. Az egy vasarldsra juté mennyiség
3 szazalékkal emelkedett, mig a vasar-
lasonként elkoltott 6sszeg valtozatlan
a két iddszakot tekintve. Mindazonal-
tal a vasarlasi gyakorisag 2 szdzalékkal
csokkent. Ebbél kovetkezik, hogy az egy
vasarlo haztartds altal négy hénap alatt
Osszesen megvasarolt mennyiség valto-
zatlan, mig az egy haztartds altal a ka-
tegoriara koltott 6sszeg tekintetében 2
szazalékos visszaesés mutatkozik.

A sajat markds termékek ardnya folyama-
tosan novekszik. Mennyiségi részesedé-
stk 2007 janudr—aprilisaban 22 szazalék

volt, 2008 azonos id6szakaban azonban
mar 28 szazalékra emelkedett, forgalmuk
pedig 12 szazalékkal béviilt.

A sajat markas termékek atlagdra 12
szazalékkal esett vissza. Amig 2007 els6
négy hénapjaban a sajat markds termé-
kek 4ra 56 szazaléka volt a markazotté-
nak, addig 2008 azonos idészakdban ez
az ardnyszam 48 szazalékra siillyedt.

Csokken a kereslet

az elektromos irant

Az elektromos szegmens forgalma ép-
pugy, mint eladott mennyisége, ko-
zel 20 szazalékkal mutatkozik keve-
sebbnek. Az idei év elsé harmadaban
7 szazalékkal kevesebb haztartas kol-
tott elektromos légfrissitére az el6z6
év azonos iddszakahoz képest. E szeg-
menst tovabb elemezve megfigyelhetd,
hogy mind a tranzakciéméret (mennyi-
ségi alapon -10 szazalék; értékben -8
szazalék), mind a vasarlasi gyakorisag
(-5 szazalék) csokken, ebbdl kifolyo-
lag a vasarlasi intenzitds is mérséklo-
dik (mennyiségi alapon —14 szazalék,
értékben —13 szdzalék).

A nem elektromos szegmens esetében
a kiilonboz6 formak koziil az aeroszol a
legnépszertibb, hiszen 2008. januar-ap-
rilisban gy mennyiségi, mint értékbe-
li részesedése 77 szazalék a szegmensen

B Increasing role of drugstores in market of air fragrances

According to data from the ConsumerScan of GfK Hungéria, the quantity of air fragrances sold in the first four
months show stagnation, but sales dropped in terms of value, owing to the growing market share of private labels.
Average price dropped by 3 per cent in this category. Almost 30 per cent of households purchase this category.
The frequency of purchases is down by 2 per cent. The market share of private labels shows continuous growth.
Their market share was 22 per cent in terms of quantity in January-April 2007 and 28 per cent in the same period
in 2008. The average price of private labels is down by 12 per cent. Sales in the electric segment are down by 20
per cent, compared to last year. 7 per cent less households bought electric products in the first third of 2008 than
in 2007. In the non-electric segment, aerosol products are the most popular with @ market share of 77 per cent
both in terms of quantity and value. Hyper markets and discount stores are the most important distribution chan-
nels, though sales in the latter have dropped by 19 per cent. The market share of drugstores is up from 16 per cent
in 2007, to 18 per cent this year. The proportion of households buying air fragrances is higher than average among
those lead by younger than 39 year old housewives, with at least one child, with a medium to high income and

living in small towns. =

Az egyes értékesitési csatorndk mennyiségi
részesedése a légfrissitok piacan,

2007.I-IV. és 2008.I-IV.

(az adatok szézalékban kifejezve)
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beliil. A vasarl6 haztartasok 23 szazalé-
ka valasztja a légfrissitok e fajtajat.

Visszaeso diszkont

A kereskedelmi csatornak koziil legje-
lentGsebb a hipermarket és a diszkont.
Utdbbi esetében viszont a forgalom 19
szazalékos visszaesést tilkroz, a ma-
gyar haztartasok altal e csatornaban
megvasarolt mennyiség pedig 17 sza-
zalékkal esett vissza. A drogéria sze-
repe a kategoriaban egyre jelentéseb-
bé valik — mennyiségi részesedése 16
szazalékrol 18 szazalékra emelkedett
—, igy a rangsorban kozvetleniil a disz-
kontokat koveti.

A légfrissit6ket vasarlé haztartasok
aranya az orszagos atlaghoz viszonyit-
va magasabb a tobb mint 3 f6s, 39 évnél
fiatalabb haziasszony vezette, gyerme-
kes, kisvarosban él6 és a kozepes vagy
inkabb magasabb jovedelemmel rendel-
kez6 haztartasok korében.
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Ha kell egy
Kis energia

Meég akar az ajandékozas pillanatat is elronthat-
Ja, ha a végre megkapott jatékot, miszaki esz-
kozt nem lehet azonnal kiprobalni - mert nincs
hozza elem. Ennek elkertléséhez persze az is
kell, hogy az Uzletben attekinthett kinelyezés-
sel, displayjel, kapcsolodo kategoriaknal har-
mad-, negyedkihelyezéssel, kasszadllvannyal
emlékeztessék e szilkséges tartozékra a vevot.

arga Orsolya, az Ener-

gizer trade marketing

menedzsere szerint az
elempiac folyamatos, de lassu
novekedést mutat. Egyre tob-
ben valasztjdk a mindséget
és a tartds elemeket.
A nagy energiaigé-
nyt késziilékek ide-
jét éljiik, de emellett
a hagyomanyos ele-
mes késziilékek ara-
nya sem csokkent,

Varga Orsolya_

tudhato a fogyasztokban egy-
re gyakrabban felvet6d6 gaz-
dasagossagi szempontoknak,
masrészrél az egyre nagyobb
teret hodito kornyezettuda-
tos fogyasztdi magatartas-
nak, harmadrészrél
a digitalis késziilé-
kek penetraciéjanak
drasztikus novekedé-
sének. A Varta a fenti
hérom érv mellé egy
1 negyediket is felsora-

mlnt. Pe}daul a’g}.ref— trade marketing koztat, ugyanis az Lrl)
mekjatékok, tavira- menedzser Ready2Use technolo-
nyitok, fiistjelzok és Energizer gidjanak koszonhet6-

orak. Mar az egysze-

ri elemes késziilékek tobbsé-
ge is folyadékkristalyos vagy
LCD-kijelzével rendelkezik,
azaz a régi, olcsd, féltartos
elem teljesitménye mar nem
biztosit szdzszdzalékos ki-
hasznéalhatdsagot.

Dinamikus ujratolthetok
Az alkali elem a piac nagyobb
szegmense.

Am Jungvirth Gabriella, a
Varta trade marketing me-
nedzsere elmonddsa alapjan
a legdinamikusabban a pré-
mium szegmenst képviseld, a
tobbszori felhasznalast lehe-
tové tevl akkumulatorok pi-
aca fejlédik. Ez egyrészrol be-

en a cellak mar feltol-
tott allapotban keriilnek a fo-
gyasztohoz, és toltottségiiket a
csomagolasban akar egy éven
at 85 szazalékig megoérzik.
A szuper prémium szegmens
részesedése még alacsony,
de jelentésége nagyon fon-
tos, hiszen lényegesen ma-
gasabb (+15-20%) arprémiu-
mot is hordozhatnak ezek a
teljesitményben a legmaga-
sabb elvarasoknak is megfe-
lel6 elemek. A szuperprémi-
um szegmens egyik egyediil-
all6 képviseldje az Energizer
Ultimate Lithium elem, amely
a litiumtechnologiat AA és
AAA méretben testesiti meg.
A termék kiilonlegessége,

hogy akar hétszer tovabb tart
anagy energiaigény késziilé-
kekben, mint a hagyomanyos
alkali elem.

Szinekkel és almarkakkal
az attekinthetoségért

Az aruhazak, tizletlancok sa-
jat akcids ujsagjai mellett or-

szagos és nemzetkozi mar-
ketingkampdnyokkal is ta-
lalkozhatnak a fogyasztdk.
Erdemes példaként megemli-
teni a Varta nemzetkozi kam-
panyat, amelynek reklamar-
ca Boris Becker, valamint az
Olympusszal kdzosen rende-
zett orszagos nyereményjaté-
kukat és a kereskedbket érint6
folyamatos promocids lehetd-
ségeket is. Az Energizer a mult
Oszi orszagos SMS-promocié
sikerétdl fellelkesedve idén ta-
vasztdl nydr kozepéig folyama-
tos orszagos, mind a fogyaszto-
kat, mind a kereskedéket érin-
td akcidval Iépett a piacra.

Az innovacio, a termékuji-
tds ezen a piacon is elenged-
hetetlen. Nemrégiben a Varta
megujitotta alkali szortiment-
jét, a sokkal konnyebb kezel-
het6ség jegyében atlathatobb
szegmentdciot tett lehet6-
vé. A piacon egyedi, innova-
tiv Varta termék a Digitalis
USB tolt8, amely a legmaga-
sabb kapacitasu cellakat is 2
ora alatt tolti fel a szamitogép
USB portjardl.
Az Energizer legijabb cso-
magvaltasa azzal a céllal tor-
tént, hogy a fogyasztoknak se-
gitséget nydjtsanak a készii-
1ék energiaigényének megfe-
lel6 elem kivalasztasdban. Az
Energizer elemek két alapvetd
kategériaja igy konnyen elkii-
l6nithetd és felismerhet6 szin-
kédokat kapott. A hagyoma-
nyos alkali elemek leginkabb
piros és narancsos, mig a ki-
emelkedd teljesitményti ele-
mek kék és eziist szinti bori-
tast kaptak.
Az eladasi cstcsot a kardcso-
nyi, tinnepi forgatag megje-
lenése eredményezi. A nyari
és téli idészakban elsGsorban
a kihelyezések mennyiségére
és a mindségre érdemes oda-
figyelni a keresked elemben.
Még a legkisebb alapteriilett
tradicionalis tizletekben is ér-
demes ilyenkor allvanyokat ki-
helyezni, a vevok figyelmét az
elemkategoéridra iranyitani. m
K.l

When you need a little energy

According to Orsolya Varga, trade marketing manager of Energizer, growth in the market
of batteries is continuous but slow, with an increasing proportion of consumers choosing
quality in the shape of long-life batteries. Even simple devices like fire alarms, remote
controls and clocks come with LCS displays, which means their energy consumption is
higher and require long-life batteries. Alkaline batteries account for over 50 per cent of
total sales in terms of quantity and 66 per cent in terms of value. The market share of
cheaper carbon-zinc batteries is over 40 per cent in terms of quantity, but account for
only 25 per cent of sales. As Gabriella Jungvirth, trade marketing manager of Varta has
told us, the segment of rechargeable batteries shows the most dynamic growth. The
ReadyzUse technology of Varta offers a new product advantage, as it allows pre-
charged batteries to be sold. The super premium segment plays an important role, in
spite of its low market share, because margins are higher than average for these prod-
ucts. Energizer Ultimate Lithium batteries which represent lithium technology in AA and
AAA sizes are a unique example of this segment because they last up to seven times
longer than alkaline batteries. Apart from the promotional leaflets of retail chains, bat-
teries also appear in international campaigns, like that of Varta Boris Becker. Building on
the success of last year's SMS promotional campaign. Varta has recently modernised its
alkaline assortment and restructured its segmentation Varta's Digital USB charger is a
unique product in the market. The two categories of Energizer batteries now have easy
to identify colour codes - red and orange for alkaline batteries and blue and silver for
extra high performance batteries. The peak season for batteries is Christmas. Displays
can be quite effective in even small stores in this period. =

0008, augusztus-szeptember RIET [
magazin RESEE)



http://www.energizer-eu.com

- W itthon

Gasztroblogok versenye

A webnaplénak is nevezett szamitégépes blog a 21. sza-
zad egyik sajatsagos onkifejezési és kommunikdcios
formdja. Altaléban a vélemények terjesztése a célja,
de vdlhat az tizleti kommunikdacié véleménybefolydsolo
eszkozévé is. A hagyomdnyos médiumokndl egysze-
riibben és féleg olcsébban miikédtethetd. Pont e tu-
lajdonsdagoknak koészénhetden figyel fel a blogokra
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A hvg.hu Goldenblog 2008 versenyek ke-
retei kozott idén harmadszor meghirdetett
gasztroblog kategéridban mar 72 web-
napl6t neveztek. Ezek Kkészit6i hihetetle-
nil valtozatos stilusban, megkozelitésben
és minGségben ontjak az informaciot a vi-
laghalon az érdekl6d6knek. Tartalomki-
nalatukban az intellektudlis élményt, a re-
cepteket vagy éppen a vitriolos Kritikdkat
keres6 olvas6 is megtalalja a maganak va-
16t. Pont e sokféleségiik az, ami miatt ob-
jektiv rangsort nem igazan lehet kozottik
felallitani. A szervezok is természetesnek
fogadtak hat el, hogy az eredménylista-
hoz sokaknak akadt Kritikai megjegyzé-
se; legtobbjiik a Bivds Szakacsot hidnyolta
a kihirdetett gy6ztesek koziil.

Ugy tiinik, az egymastol fiiggetleniil sza-
vazé zslritagok véleménye legalabb egy
dologban biztosan megegyezett: a ,hiva-
tasosokat”, a megélhetési blogozokat nem
tették a legjobb amatérok és félprofik kozé.
Gyimesi Zsuzsa, a hvg.hu Gasztr6 rova-
tanak szerkesztéje szerint a magas szin-
tl féorumként is funkcionald, teljes gaszt-
ronémiai vilagkép nyujtasara térekvé pro-

mind gyakrabban az iizleti vilag és a sajto.

fi webnaplok készit6i szakmai és piaci
kompetenciajukat is névelni prébaljak a be-
nevezéssel egy ilyen versenyre. Am még-
iscsak mas sulycsoportot jelentenek, mit
azok a csapatok, amelyek mogott nem 4ll-
nak komoly anyagi erék, érdekeltségek és
gasztrondmiai szakujsagir6-garda:

- Sem a Biivos Szakacs, sem a Lucullus
nem lett kizarva. Egyszertien nem tar-
tottam volna etikusnak, hogy moégéjik
szoruljanak a lelkes amatérok - ennek
megfelel6en szavaztam. Arrdl, hogy az ér-
tékelt tobbség koziil valdjaban ki meny-
nyire amatdr, valéoban lehet vitatkozni, a
kérdésre sokszor mi is csak kés6bb tud-
tuk, tudjuk meg a valaszt. Nalam az igé-
nyes ,miikedvel6k” voltak a favoritok: a
szerint értékeltem, mennyire lattam sti-
lusosnak, vilagra nyitottnak, emociona-

lisnak egy-egy blog szerz@jét. Nem min-
den kedvencem Kkeriilt az elsé tizbe. Az
én listam elejére az élvezetes stilust Rész-
letek egy soha el nem késziil6 szakacs-
koényvb6l Kerilt, ami szerintem igényes,
alapos, széles latokord blog, nagyon j6
képanyaggal. Végiil csak hetedik lett
ugyan, de Kkészitdje, kiilondijként, hono-
rariumért publikalhatja gondolatait a
hvg.hu-n — mér ha elfogadja a felkérést!
- mondta a szerkeszté.

Es hogy mit profitdlhat mindebbél a szak-
ma? Gyimesi Zsuzsa szerint a profik is
talalhatnak az amatér oldalakon jo kész
vagy tovabbfejlesztheté oOtleteket, utalé-
sokat az Gket is érint6 problémakra, és
a potencialis vendégigényekre. Csak ne
szégyelljink tanulni...

A verseny részletei: www.goldenblog.hu =

&3 Competition for gastronomy blogs

Blogs usually serve the purpose of spreading an opinion, but sometimes they can also become a means of business
communication. They are also cheaper and simpler to operate than traditional forms of media. 72 blogs have already
been entered for the Goldenblog 2008 competition organised by hvg.hu, in the gastronomy blog category. These rep-
resent a tremendous diversity of styles and attitudes, providing intellectual excitement, recipes or criticism. An objective
ranking is not easy to agree on and criticism came as no surprise to members of the jury. There was agreement re-
garding at least one thing: professional bloggers did not finish among the best. According to Zsuzsa Gyimesi, editor of
the gastronomy column of hvg.hu, professionals try to use such competitions for enhancing their market presence, but
cannot be regarded as being of the same league as amateurs without much background. - Neither Blivds Szakdcs,
or Lucullus have been disqualified. | voted the way | did because | did not believe it to be very ethical to give them a higher
score than | did to enthusiastic amateurs. (For details see: www.goldenblog.hu) =

Kiss Jadnos az egység mellett

Legyen vége a szakma hazai megosztott-
sdganak - tobbek Kkozott ez is vezérelte
Kiss Janost, amikor elvallalta az Ecole Le-
notre kozremtikodésével létrejott Educatio
CulinArtist — Chef Akadémia vizsgabi-
zottsaganak elnoki tisztét. Dr. Kiss Janos,
a szakéacstudomanyok doktora, a Hyatt Ho-
tels Corporation corporate chefje, a cso-
port alelnoke szeretné, hogy a magyar sza-
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kacsok mélto helyiikre keriiljenek a nem-
zetkdzi szakma megitélésében, szakmai tu-
dasuk miatt legyenek Kkeresettek, és tud-

janak nemzetkézi sztarokka valni. Az Gj
szakmai generaciénak meg kell értenie és
apolnia kell a magyar Kkulinaris kulttrat,
és tovabb kell fejlesztenie azt a mai kor
igényeinek megfelel6en, de a meglévo ér-
tékek megorzésével. =

&8 Janos Kiss in favour of unity

Bringing an end to disunity has been one of the objectives motivating Janos Kiss in accepting the position of chairman
of the examination committee of Educatio CulinArtist Chef Academy established with assistance from Ecole Lendtre.
Dr. Jénos Kiss, corporation chef of Hyatt Hotels and vice president of the group wants Hungarian chefs to gain inter-

national recognition. =
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Franchise hiradeo ..........

Szeletekben terjeszkedve

Franchise halézat kiépitésébe kezd az Il Treno. Az
1992-ben alapitott magyar pizzahaldzat jelenleg csak-
nem tucatnyi egységet tizemeltet Budapesten, illet-
ve a févaros vonzaskorzetében. Ezek egy része ugy-
nevezett 11 Treno Expressz, amely 40-50 négyzet-
méteres alapteriilettel mikodo szeletbarként, elso-
sorban a bevasarlokozpontokban varja a vendégeket. Ehhez a
koncepciohoz keresi a franchise partnereket most a vallalkozas.
Az 1l Treno két szerz6déstipust dolgozott ki partnerei szama-
ra. Az egyikben a megéallapodéssal egy teljesen kialakitott iiz-
lethelyiséget is kap a franchise-vasarlo, mig a masik esetben
»csak” a teljes kord technoldgiai alaprajz a hozomany, amely-
nek alapjan egyénileg, a partner elképzelései alapjan torténik
a kivitelezés. A hir megjelenését kovetéen nagyszamu érdek-
16d6 jelezte egyuttmiikddési szandékat, az Il Treno képvisels-
je nyar végére prognosztizalta az elsé szerzédéskotéseket. m

&8 Expanding by slices

Il Treno has begun building a franchise chain. At present, they have almost a dozen
units in the Budapest region. Il Treno Expressz is a@ segment of this chain, ooperating
40-50 square meter bars where pizza is sold by the slice. Franchise partners are being
recruited for this operation. One alternative for franchisees is to operate a completely
furnished bar, while the other is to buy the design and technology. =

Visszafogott érdeklédés

Szakemberek szerint is csak mérsékelt sikerrel zarult a jani-
usi szlovén franchise konferencia. A Magyar Franchise Szovetség
altal biztositott bemutatkozasi lehet6séggel harom magyar fran-
chise lanc élt, a vendéglatas nem képviseltette magat a részt-
vevOok kozott. A korabban részvételi szandékat bejelent6 ma-
cedon és cseh szovetség lemondta a konferencian térténé meg-
jelenést, ugyanakkor a szervezé magyar, szlovén és horvat szer-
vezetek mellett meghivottként jelen volt India, Oroszorszag, Len-
gyelorszag és Szerbia képviseldje.

A rendez6 szovetségek fétitkarai eladast tartottak szervezeteik
tevékenységérdl, és megbeszéléseket folytattak a tovabbi, ha-
tékony egyiittmikodés lehetdségeirdl.

A hivatalos értékelés alahuzza: latogatok tekintetében a kon-
ferencia messze elmaradt a kivanatostol, a résztvevok szama
nem érte el a negyven f6t. =

&5 Moderate interest

The franchise conference held in Slovenia, in June ended with moderate success. Only
there Hungarian chains appeared at the conference and the HoReCa sector was not
represented. While the Macedonian and Czech franchise associations failed to attend,
invited guests from India, Russia, Poland and Serbia were there. The total number of
participants was under 40. s

e Vidékre koncentrdlva

I ?’im I Vidék iranyaba nyit a Testa Rossa. A biator-

e oo, bagyi Outlet Centerben tzemel6 egysége
TEHI““}-‘"‘& utan udjabb vidéki helyszinen jelentkezik
s az1999-ben Innsbruckban alapitott osztrak ha-
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l6zat. Juliusban megnyitottak szolnoki egységiiket, és varhatéan
az év folyaman Gydrben is Uj Testa Rossa kavézo varja majd
a vendégeket. A tervekben tovabbi, hazai nagyvarosokban meg-
nyitando6 tizletek el6készitése is szerepel.

A Testa Rossa lanc jelenleg Ausztridban, Németorszagban, Olasz-
orszagban, Magyarorszagon, Dubaiban és az Egyesiilt Alla-
mokban van jelen, legutobb juniusban Torokorszagban irt ala
master franchise szerzédést, 2008 6szén pedig Cipruson kez-
di meg uzleti tevékenységét a koncepcid. =

&3 Focusing on the countryside

Testa Rossa is opening new units outside the Budapest region. They opened a café in
Szolnok in July and plan to open another in Gyor. At the moment, Testa Rossa is pres-
ent in a Austria, Germany, Italy, Hungary, Dubai and the US. s

V4

Erdekl6dé kavézolancok

Ujabb kavézoélancok érkeznének Ma-
gyarorszagra. A Vildggazdasag infor-
macidi szerint komoly érdekl6dést ta-
nusit a magyar piac irant a With-bre-
ad Plc. angol vendéglato vallalat tulajdonaban 1év6 Costa Cof-
fe, amely mintegy hatszaz kavézot iizemeltet Nagy-Britannia-
ban, a Kozel-Keleten, Pakisztanban és Indiaban. A tobb — Ang-
lidban igen népszerd - étteremlancot tizemeltetd vallalkozas a
kozelmultban Kinaban alapitott vegyesvallalatot, és sajtokozle-
ményiik szerint figyelmik most Szingapur és a kelet-eurdpai
régid, Magyarorszag, Csehorszag és Szlovakia felé fordul.

A hagyomanyosan nagy multtal rendelkez6 markak mellett a
lett érdekeltségi franchise-koncepcio, a Double Coffee nevi ka-
vézolanc jelezte, hogy szivesen nyitna egységeket Magyaror-
szagon. Az alig néhany esztendés multra visszatekint6 vallal-
kozas nem csak a Balti régio legjelentésebb kavézolancainak
egyikévé valt, de elnyerte a Lettorszag legsikeresebb vallalko-
zasa cimet, és megvetette labat Europa 500 legjobban fejl6d6
vallalkozasai kozott. A balti allamok mellett Ukrajnaban és Fe-
héroroszorszaghban miikod6 halozat két egységet nyitott az olim-
piai jatékoknak otthont adé Pekingben is. =

&% Café chains interested

New cafe chains are to enter Hungary. According to Vildggazdasdg, Costa Coffee
owned by Whitbread Plc. , which has 6oo units in the UK, the Middle East, Pakistan and
India is showing serious interest in the Hungarian market. The Latvian chain Double
Coffee has also indicated that it is interested in opening cafes in Hungary. This young
chain has become one of the market leaders in the Baltic region in recent years. It is
also one of the 500 most dynamically growing businesses in Europe. s

Terjeszkedik a Gloria Jeans

Juliusban nyitotta meg harmadik budapesti ka-
\ vézojat a Gloria Jeans kavézoit tizemelteté Gor-
ma

e

[ met Products Zrt. A Teréz koruti tizlethelyiség a

maga tobb mint 300 négyzetméteres alapteriiletével

b HEHO folytatasa a korabban nyitott két kavézonak.
Az ausztral gyokerd halézat 29 orszagban tébb mint nyolc-
szaz egységgel buszkélkedhet. Ausztralidban egy év alatt tobb
mint tiz szazalékkal emelkedett a Gloria Jeans Coffee-k sza-
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ma, immaron elérte a 450-et. A statisztikdk szerint a halo-
zat kavézoiban évi negyvenmilli6 vendéget szolgalnak ki vi-
lagszerte. m

&3 Gloria Jeans Expanding

Gloria Jeans opened its third unit in Teréz kérdt, in July. The new café of the Australian
chain has a floor area of 300 square meters. Gloria Jeans is present in 29 countries,
with 8oo units, where 40 million guests are served annually. =

Felkészult az AmRBest

Az utébbi iddszak egyik legjelentd-
sebb magyarorszagi fejlesztését haj-
totta végre az American Restaurants
(AmRest), amikor 6trél tizenharom-
ra novelte a hazankban {izemel6
Kentucky Fried Chicken éttermek szamat, és jelent6sen meg-

. se s

a lengyel t6zsdén bevezetett tizleti vallalkozas, amely f6képp
nemzetkozi szinten ismert és kiemelkedden sikeres markak mes-
ter-franchise jogtulajdonosaként, azok iizemeltetését végzi. Te-
vékenysége jelenleg Kelet-Europara korlatozodik, ezen beliil Len-
gyelorszagban a KFC, a Pizza Hut, a Burger King, valamint két
sajat marka, a Rodeo Drive steakhouse-lanc, és a Fresh Point
kavézohalozat tartozik a cég flottajaba. Csehorszagban a KFC
és a Rodeo Drive mellett megnyitottak az elsé kelet-eurépai Star-
bucks egységet (az AmRest képviseli a markat Magyarorsza-
gon és Lengyelorszagban is), Szerbiaban és Bulgaridban a KFC,
utébbi orszagban pedig még a Burger King marka is a cég-
csoporthoz tartozik.

Magyarorszagon jelenleg KFC és Pizza Hut éttermeket tze-
meltetnek, de — amint azt kérdésiinkre Szasz Edit, az Ameri-
can Restaurants Kft. marketingigazgat6ja elmondta - igazak a
korédbban szarnyra kapd hirek: hamarosan nyit az elsé Star-
bucks Café févarosunkban.

A latszélag konkurens markak képviselete nem konnyi feladat,
de az AmRest filoz6fidja szerint valamennyi marka mashova
pozicionalt az adott orszdghan. A Magyarorszagon jelenleg az
AmRest altal tzemeltetett két étteremlanc koziil jelenleg fel-
vallaltan a Kentucky Fried Chicken szerepel a figyelem ko-
zéppontjaban, mig a Pizza Hut éttermek inkabb a casual-dining
kategoriat erdsitik.

- Magyarorszagon komoly fejlédés el6tt all a vendéglatépiac,
ezen belill a gyorsétterem- és kavézolancok szegmense. Az Am-
Rest készen all arra, hogy egyiitt fejlédjon, egyiitt er6sodjon
ezzel az agazattal - mondta Szasz Edit.

Az American Restaurant az organikus ndvekedés mellett fel-
vasarlassal is noveli piaci részesedését. Ennek soran a kozel-
multban 80-120 Applebee’s étterem iizemeltetési jogat szerez-
te meg a tengerentilon. Az 1980-ban alapitott étteremhél6zat
jelenleg tobb mint 1900 egységgel rendelkezik, és ezzel a vi-
lag legnagyobb casual-dining lanca. Eur6paban Gérogorszag-
ban és Olaszorszagban iizemel Applebee’s étterem. =

&3 AmRest prepared

One of the largest expansion programs has recently been completed by American
Restaurants (AmRest), by increasing the number of their Kentucky Fried Chicken units
from 5 to 13 and modernising their design. AmRest is an enterprise registered in Poland,
with franchise rights for brands like KFC, a Pizza Hut, a Burger King and Starbucks in
eastern Europe and two brands of its own: Rodeo Drive and a Fresh Point. They will also
open the first Starbucks Café in Budapest soon. AmRest has also acquired the right to
operate 80-120 Applebee’s restaurants overseas. Applebee’s is the largest casual din-
ing chain in the world with 1,900 units world-wide. =

séfvilag W -

Uj élet - otven fele

A tanul6éveket is beszamitva Ju-
hasz Sandor huszonhét esztend6t
toltott el a Margitszigeti Nagy-
szall6 konyhajan. A most negy-
venkilenc éves szakember egy esz-
tendével ezel6tt dontétt ugy, fel-
cseréli nyugodt, ,nyugdijas” alla-
sat, és kiprobalja magat a szallo-
dai éttermek vilagan kiviil is.

- Eppen ez az! - mondja nevet-
ve Juhasz Sandor. - Egyaltalan
nem éreztem magam nyugdijas-
nak! Sokat koszonhetek a Nagy-
széllénak, de ugy éreztem, itt az
ideje, hogy tovabblépjek szak-

b - : " mailag. Ugy éreztem, nincs iga-
-_-"_'_‘d: zi j6vOkép elSttem.

Szallodai munkaja mellett az el-
ismert séfhelyettes rendszeres
szereplGje volt a televizi6 Receptklub miisoranak, és alland6
helye volt a legjelentdsebb hazai szakacsversenyeken is. Mint
mondja, szerencsés egyiittallas volt, mert a versenyek koltsé-
geit a médidban Kkapott ,gazsibdl” tudta fedezni.

Aztan agy dontott, elege van a versenyekkel jaré kotelezett-
ségekbdl, atadja helyét a fiatalabbaknak.

- A szakméban meglévé generéaciés probléma nyilt titok. Ep-
pen ezért furcsallottak, hogy az 6tvenhez kozeledve feladom
a biztosnak tiné helyemet, de nem tudtak versenyképes ajan-
lattal el6rukkolni. A fiatalok nagy részében van ambicid, de nincs
meg a tudas. Az idésebbek pont forditva vannak ezzel.
Juhész Sandor érzett magaban ambiciét, és kapéra j6tt az Gjon-
nan nyil6 Boom and Brass tulajdonosainak megkeresése, akik
amellett, hogy komoly lehet6séget kinaltak, gasztronémiarél al-
kotott elképzeléseik is kozel alltak egymashoz.

- Azért ebben nincs sok meglepd, hiszen régebbrdl ismer-
tik egymast. Talan nem véletlen, hogy engem kerestek meg,
hiszen nekem mar régi tervem volt a hagyomanyos magyar
ételek megreformélasa. A Boom and Brassban raadasul re-
mekil felszerelt, kényelmes konyhan dolgozhatunk, a leg-
jobb kériilmények koézétt. Minden adott a legujabb techno-
l6giak, a sous-vidolds, a molekularis gasztronémia alkalma-
zasara — érvel a séf.

Toébb mint hiusz éve gytjtogeti, dédelgeti azokat az oOtleteket,
amelyek alapjan most dsszeallitottak az 1] étterem - izgalmas
és formabont6 - étlapjat. Allitja, a gyokerekhez nem kell til
mélyre asni, elég a hatvanas évek Rakoczi szakacskonyvéig
visszanyulni, az abban szerepld receptek hitelesen képviselik
a méltan hires magyar gasztronémiat. =

Juhdsz Sdndor

&3 A new life around fifty

Sdndor Juhdsz had spent 27 years in the kitchen of Margitszigeti Nagyszallé. He de-
cided to find a new job last year. - There are many things | have to thank Nagyszallé
for, but I felt it was time to move on. He had also appeared regularly in the TV pro-
gram Receptklub and attended the most important competitions as well. - The hos-
tility between generations is an open secret in the profession. While young chefs
have a lot of ambition, they often lack knowledge, and the opposite is true for older
chefs. He felt ambition and when he was contacted by the owners of Boom and
Brass, ha said yes, because he had shared their ideas about gastronomy. Now, he
has everything at his disposal to be able to make his old plan for reforming tradi-
tional Hungarian dishes come true. =
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Keves hatszellel

Nem sikeriilt az dhitott bravur, a Bocuse d'Or euré-
pai versenyén a magyar indulé, a kecskeméti Kovdcs
Sdndor nem érte el a tovabbjutdst éré 13. helyet. Ha-
rom helyezéssel maradt el a sikertdl, ennek ellené-
re nem éli meg kudarcként a norvégiai Stavangerben
julius elején megtartott versenyt.

,Tizenhatodik lettem, két ponttal az
eléttem végzd lengyel kolléga mogott. Az
elézetes vélemények szerint a tizbe var-
tak Kkollégaim, de nem tartom kudarcnak
a szereplésem. Hatarozottan allithatom:
megvalésitottam a tlizhely mellett, amit
elképzeltem a felkésziilés soran. Talan ha
Kkicsit tobb szerencsém van, mashogy ala-
kulnak a dolgok.”

Akik mar versenyeztek barmilyen pon-
tozésos mifajban, tudhatjdk, nem a si-
ker zaloga, ha az egyes rajtszdmot huz-
za valaki a sorsolasnal. De a balsze-
rencse-sorozat - Kovacs Sandor cso-
magjai elvesztek a repiléut alatt, a ben-
ne 1évé libamaj megromlott, a f6zéshez
sziilkséges gépeit kozvetlenil a rajt
el6tt is javitottdk a norvég miszerészek
- mellett sok egyéb apré tényezén is
mulhatott a tovabbjutas.

- Amikor azt kéri, hogy értékeljem a ver-
senyt, feltétleniil el kell gondolkodnunk
néhany dolgon. A szintén wjonc litvanok
kétszaz f6s kilon reptlégéppel hoztdk fel-
szerelésiiket és szurkol6taborukat, és csak-
nem valamennyi orszag versenyzdjét fut-
ballpalyarol ismert 6rjongéssel, dudaszo-
val biztattdk. Mi 35 kil6nyi felszerelést vi-
hettiink - a Lufthansa felajanlasaként,
kedvezményes tarifaval.

A cseh és litvan versenyzd posztereivel
tele volt plakatozva a varos, a szpon-
zorfalon egyetlen magyar cég sem sze-
repelt... Egy versenyen - kiilonosen egy
ennyire magas szinvonali versenyen -
nem csak jol kell f6zni, de a rendezé or-
szaggal és a zslrivel el is Kell hitetni,
hogy egy orszégnak fontos ez a verseny,
tekintélyben is ott kell lenni - tette hoz-
zéa a séf.

Az szinte természetes, hogy a szintén
Ujonc nemzetek zstritagjai lepontoztak a
konkurencia - a magyar versenyz6 - tel-
jesitményét, de az itthonrdl érkezé gan-
csoskodas is megtette a magaét. A ke-
resztbe tett labak Stavangerig értek, és
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Kovdcs Sador a stavangeri versenyen

a verseny szervez6i csodalkozva kérdez-
ték, kik és miért irnak Magyarorszagrol
a magyar versenyz6t lejaraté levelet Paul
Bocuse-nek? Egy olyan versenyen, ami
nem csak szakmarodl, de tekintélyrdl is
sz0l, ez hosszu tavra karokat okozd fe-
lel6tlenség.

&3 Too little support

- W séfvilag

A Kkecskeméti séf minden negativum el-
lenére sikeresnek tartja a versenyt, hiszen
- mint az a pontozélapokbol Kkideril - a
zsUriben helyet foglal6 harom Michelin-
csillagos séf magas pontszdmmal értékelte
munkajat.

- Egy magyar szarmazasu norvég fotos
szaladt, és mesélte, hogy Bocuse ur az
utolsé falatig megette az altalam készi-
tett halételt, erre pedig nemigen volt pél-
da korédbban. Ez az én kiloéndijam... -
mondta Kovacs Sandor.

Es egy apré érdekesség: a szintén kiesett
spanyol séfet tobb szaz szurkol6ja dobéalta
az ég felé, és a spanyol tévé azonnal in-
terjut készitett vele. Magyarorszagot ha-
rom szurkol6 képviselte a versenyen.

A szakmai tapasztalatok koézott Kovacs
Sandor Kkiemelte, hogy a verseny ered-
ménye nem igazolta egyértelmiien az uj
gasztronémiai trendek megitélését. A
molekularis gasztronoémia képvisel6i — koz-
tik a Ferran Adrianal korabban dolgoz6
spanyol és olasz versenyz6 - szintén nem
keriiltek be a legjobbak kozé... Pedig a
hirek szerint a spanyol fiti a mester sous-
séfjeként is dolgozhatott.

A magyar séf elmondta: nem tudja még,
elindul-e a kovetkez6 megmérettetésen. Az
biztos, hogy sok hasznos tapasztalattal
tudja segiteni a majdani magyar versenyz6
munkajat — és nem is elsGsorban a f6-
zésben!

- Nagyon érdekes volt részt venni a ver-
senyen. Nem volt sok meglepetés, hiszen
korabban a melegkonyhas olimpidkon ver-
senyeztem mar ennyi nézé elétt, ilyen, a
sportpalyakon megismert hangulatban. De
egy szerintem fontos dolgot mindenkép-
pen szeretnék elmondani: a kévetkez6 ki-
irasban szerepeltetni kellene, hogy angol
nyelvtudassal rendelkezzen a versenyzé.
En német nyelvteriileten dolgoztam, né-
metiil kitGinéen megértetem magam. De
Stavangerben mindenki angolul beszélt -
mondja bucsuzéul a 16. helyezett kecs-
keméti séf. =

Séndor Kovécs has failed to finish in one of the first 13 places at the European Bocuse dOr competition held in
Stavenger, which would have meant qualifying for the final. However, he doesn't regard this as a failure. | finished 16th.
My colleagues have expected me to finish in the first ten, but | don't see my performance as a failure because | have
successfully created what | had planned. While the Lithuanians brought their equipment and 200 supporters on a char-
ter flight, we had 35 kilos of equipment transported by Lufthansa at a discounted rate. The city was full of the posters
of the Czech and Lithuanian competitiors, yet we did not have a single Hungarian sponsor. Organisers of the competi-
tion were startled by a letter addressed to Paul Bocuse and intended to discredit me.” In spite of all the negative ex-
perience, the chef from Kecskemét thinks his performance has been good, because he has received a high score from
allthree Michlein star holder chefs in the jury. “A local photographer has told me that Mr. Bocuse has eaten all the fish
I had prepared and this had been quite unprecedented in the past. This is a special award for me...” While the Spanish
competitor had several hundred supporters and an interview made by the Spanish TV, there were only three Hungar-
fan supporters. The outcome of the competition has failed to confirm the enthusiasm for new trends in gastronomy.
Representatives of molecular gastronomy, including the Spanish and Italian chefs who had previously worked with Fer-
ran Adria have also failed to finish in the first ten. At the moment, the Hungarian chef is uncertain about entering next

year's competition. m



A vilag dicsoséege
Egy ideje teljes a médiacsend a nemrég még az elsé
magyar Michelin-csillagvaromdnyos étteremnek tar-
tott Lou Lou kéril. Rudits Kdaroly tulajdonos szerint
az 6 problémdi a szakma problémadi is — 6njelolt ira-
nyitok kiirtolik tele a viladgot a magyar gasztronémia
.rettenetes” szinvonaldaval.

- Zajlik az élet a hazai gaszt-
ronomiaban, tombol a harc a
szakma ,ideologiai vezetoi”
kézott, ugyanakkor a korab-
ban felkapott Lou Lou-rol
szinte semmit nem hallani!
- Dolgozunk - nem éppen
idedlis korilmények kozott.
2008-ra ugyanolyan helyzetbe
kertilt a szakma, amilyenben
a 90-es évek MNGSZ-iranyi-
tasu, egyszemélyes vezetéssel
fert6zott legrosszabb idésza-
kaban volt. Belterjes, tombol
a klikkesedés, s a gasztrono-
mia valasztott és onjeldlt iranyitéi olyan
lehet6ségeket kaptak, amit mar nem tud-
nak objektiven kezelni. Tévedhetetlennek
érzik magukat és kénnyen sértédnek. Int-
rika és mutyizds hatarozza meg a szak-
ma mindennapjait.

Rudits Kdroly

- A nemrég megjelent, elsésorban Mol-
ndr B. Tamds nevéhez kothetd Etterem
és Borkalauz 2008 kiadvanyban hazai
szinten remek eredményt és nem hiva-
talos 5. helyezést ért el a Lou Lou.
Ugyanakkor a kalauzban nincs még egy
olyan étterem, amelynek felszolgalt éte-
lei annyi kritikat kaptak volna, mint az
on fogasai.

— Tamasék kétszer is jartak nalunk. Sze-
mélyes szakmai kapcsolatunknak megfe-
leléen azt kérték, ,javasoljunk valamit”.
Az étkezés utan is beszélgettiink. Széles
elméleti latokorrel rendelkezé szakem-
bernek tartom, de a ,nem elég izgalmas”
meghatdrozas az 6 szjabdl is nehezen ér-
telmezhet6 volt. Csak annyit tudtam hoz-
zaflizni, probaljak meg ne ugy értékelni
az éttermet, mint amelyik két Michelin-
csillag utan a harmadikra aspiral.

- Akarhogy is, a kitiiné eredmény ma-
gaeért beszél! Nem volt til rég, amikor
vendéglatosok kollégaikkal egyiitt jottek
vacsorazni 6nhoz tapasztalatszerzésre -

|

a titkot” ellesni. Szerepel
még a tervei kézott a Mi-
chelin-csillag?

- Néha félek attol, hogy eh-
hez még aranytalanul sok
munkat és pénzt kellene be-
fektetnem. A szakma 12 éve
beszél a megujulasrdl, de ma
itthon az olcsé alapanyaggal
dolgoz6 éttermeknek 4ll a vi-
lag - érdekes moédon még a
magasabb Kkategoridkban is. A
Lou Lou-hoz hasonlé arszin-
vonalu tzlet nem kevés van
Budapesten, de szinte mind-
egyikben kinalnak valami ,olcsot” is. Na-
lunk viszont soha nem volt olcs6 fogas,
kizarélag draga nyersanyagb6l dolgoztunk:
példaul baranygerinc, 6zfilé, borju, mi-
néségi halak.

A Lou Lou felfelé huzta a legjobb kate-
goriaju éttermek minéségi szinvonalat, igy
megteremtette sajat konkurenciajat, ami
miatt viszont érezhetéen csokkent a for-
galmunk. Hozzank tnnepelni jonnek az
emberek, ennélfogva sajnos ritkdbban.
Nem konnyl tovabblépni...

- Nem volt az étlap Kicsit tulszofisztikalt?
- Mindig kiilénlegeset probaltam nyujta-
ni - ahogy mondani szoktdk -, mingsé-
gi kompromisszumok nélkiil. Meglehet,
nem a megfelel6 idében tettem ezt. A fi-
zet6képes magyar vendéget még sokszor
jobban vonzzak a kdnnyen értheté kony-
haja, média altal felkapott helyek. Most
mar tudom, hogy a marketing volt a gyen-
ge pontom: Magyarorszagon ma a toké-
letes étterem sem lehet elég jo, ,eladni”
is tudni kell a helyet.

- Ebben segitett az ,elején” Molnar B.
Tamas. Egy ideig ugy tint, 6n lehet az
egyik, aki az altala épiteni probalt tiiton
Jjut el a Michelin-csillagig.

- Molnar B. Tamas ezt az utat mar nem
latom, kinek épiti. Az évek soran felhal-
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mozott ismeretei ellenére tevékenysége
mara legalabb annyira kartékony lett, mint
amennyire hasznos, ugyanis felvett vala-
miféle ,f6megmondd emberi” szerepet. Fé-
lek, az éaltala képviselt és széles korben
terjesztett véleménynek is készonhetd,
hogy a régié els6 Michelin-csillagat Pra-
ga kapta. Meggy6z6désem, hogy Buda-
pestre ugyanugy figyelnének, ha 6 és ko-
vet6i nem kiirt6lnék tele a vilagot a ma-
gyar gasztrondmia ,rettenetes” szinvona-
laval. Engedjen meg egy hasonlatot: ha
az ember gyereke nem j6 tanuld, semmire
nem megoldas, ha az egész utca el6tt
megszégyeniti 6t. Pragat nyilvan nem
pocskondiaztak uton-utfélen a cseh szak-
Ujsagirok kiilf6ldon.

- Ezutan el sem Keriilhetném a kérdést:
mi a véleménye az Etterem és Borkalauz
2008-rol?

— Mire a Korabban nagyra értékelt lexikalis
tudast embernek sikeriilt megteremtenie
egy normal esetben valéban rendkiviil fon-
tos kiadvanyt, addigra 6 maga teljesen el-
veszitette objektivitasat. Az érdekeltségi kér-
désekrol terjedd pletykak, ragalmak nem
érdekelnek, de az biztos, hogy a tisztan-
latas valahol eltint Tamasbol ezzel a
kényvvel, pedig erre ugyancsak sziiksége
lenne Kkritikusi szerepében.

- Mindezek utan 6n hogyan folytatja?
- Oszinte legyek? Nincs olyan forgatékonyv,
ami nem fordult volna meg a fejemben.
Egyelére nincsenek konkrét terveim, de
mar Osszedllitottam egy 2009-beli igé-
nyeknek megfelel6, magas szinvonald, ma-
gyar konyhat kinalo étterem étlapjat... =

&3 Glory of the world

Up tillrecently, Lou Lou had been regarded by the press
as the first restaurant in Hungary with a realistic chance
of being awarded a Michelin star. However, Lou Lou has
been surrounded by complete silence for quite some
time.-By 2008, the situation has again deteriorated to
the level where it had been in the early 1990’s, under
the MNGSZ era. Elected and self-appointed leaders be-
lieve themselves to be infallible and have been given
opportunities which they cannot objectively handle.
-Are you still aiming for the Michelin star? - Sometimes
| feel that | would need to invest a disproportionate
amount of money and effort. There are many restau-
rants in Budapest which have similar prices to Lou Lou,
but practically all of them also have something cheap
to offer. We have nothing cheap, as we only use the
best materials. Unfortunately, people generally only
come to us to celebrate nowadays ...-you could be one
of the people who make it to the Michelin star paved
by Tamdés Molnér B. - no longer know who he is paving
his road for. In spite of his expertise, his activity has be-
come at least as damaging as it is positive. He has as-
sumed a kind of “l know best” attitude. | am afraid that
his views have played a part in the first Michelin star in
the region going to Prague instead of Budapest. | be-
lieve that we would be much better off if he and his fol-
lowers had not talked so much about ‘the terrible
standard” of Hungarian gastronomy. s
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l'Ijbudc: terasz

Metr6épitési munkak miatt még egy ideig komoly arokrendszer
valasztja el a kilvilagtol a Fehérvari ut feldl a juniusban nyilt
Ujbuda teraszt. A hihetetlen titemben fejl6d6 kornyék legtjabb
vendéglatohelyének vezetdit ez a tény nem kiilondsen zavarja
- a maga anakronizmusaval is teljesen 21. szazadinak nevez-
het6 sorozé-cukraszda-gyorsétterem terveiknek megfeleléen
mikodik. Vallaltan nem akarnak
trendi hely lenni, pillanatnyi divato-
kat kovetni; a berendezés dizajnjaban
modern, de az Uzlet mas szakmai
jegyei konzervativ elgondolasra utal-
nak. A cél lathatéan nem a lehet
legtobb vendég letiltetése volt. A pin-
cérek nyakkend6ben, nem tolakodd
udvariassaggal szolgalnak fel.

A koncepcié6 mtkodik: a 2545 év ko-
z6tti korosztaly is drommel fogadja
a megszokottnal nagyobb figyelmet,
no meg az indulaskor kissé ,nehéz magyarosra” sikeredett ét-
lap gyors atalakitasat. A jol eladhaté hazi készitésd limonadé
és tea remek promociés eszkoznek bizonyul, kar, hogy az Uj-
buda egyéb marketingkommunikaci6s tevékenységének nemigen
latni nyomat.

A helynek er6ssége az enterifrje is: a 130 személyes belsé te-
ret pillérekkel, dlmennyezeti sikokkal, burkolatvaltasokkal kre-
ativan valasztottak vizualisan haromfelé. A bisztrokiépitést so-
r6z6 divatos minimalelemeit klasszikus szin- és formavilaggal
6tvozték. m

@’ Budapest, Fehérvari it 168-178.

(2 U]buda terasz (Budapest)

Owing to the construction of the new underground line, Ujbuda terasz opened in June
is to remain isolated from the outside world by a system of trenches for a while. How-
ever, this does not seem to have much effect on the popularity of this combination of
pub/restaurant/confectionery. It is not intended to be trendy. Design is modern, but
waiters wear ties and do their job with an air of reserved politeness. The 25-45 age
group s apparently enjoying this style. Their home-made lemonade and tea are per-
fect promotional tools. Its a pity that they do not seem to pursue any other form of
marketing communication. Budapest, Fehérvari (it 168-178. m
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Olimpia vendéglé

A juniusban nyilt ven-
déglé tulajdonosai (a
konyhaf6nék Takacs
Lajos mellett Csong-
radi Csaba jegyzi az
Olimpiat) korabban
tobb sikeres vendég-
latéhelyen hagytak ott
a kézjegyiiket. Most
elérkezettnek lattak
az id6t, hogy az évek
soran osszegytijtott ta-

pasztalatokat egy sajat vendégl6 kialakitasanal és iize-
meltetésénél kamatoztassak. A kozismerten innovativ kony-
hafénok ezuttal sem panaszkodik a j6 alapanyagok hia-
nyara: vallja, abbdl kell jot f6zni, ami mindségi alapanyag
a piacon éppen feltalalhaté. Igy aztdan az Olimpidban
nyomtatott étlap nincs, a falon, tablan lathat6 a napi ajan-
lat. Egységarban haromféle leves vagy el6étel, négy-o6t-
féle f6fogas és két-haromféle desszert, ebbdl allithatja 6sz-
sze mindenki a meniit. Az italvalaszték a csaknem Kkét-
tucatnyi borra alapul, sor inkébb csak jelképesen szere-
pel az itallapon. A konyhavezetés a hézias, magyar kony-
han alapul, de a konyhafénok sajat kreativitasaval szab-
ja at a hagyomanyos ételeket, a csiilkdt, a marhanyel-
vet, a csirkecombot. Es mindehhez egyszerd, de feszes,
mediterranos dizajn, Kkellemes hattérzene, figyelmes
szerviz. Az Olimpia biztos gy6ztese a vendég lesz. m

Konyhaf6nok: Takacs Lajos
@Budapest VI, Alpar u. 5.

- Ollm/ala Vendéglo

The owners of this restaurant Wh/ch opened in June, had already operated
several successful restaurants in the past. There is no printed menu, as they
use whatever good quality materials happen to be available at any given
date for traditional Hungarian dishes. Daily menus are displayed on the wall.
These include three soups, four or five main courses and two or three
desserts. A selection of two dozen wines are offered. Service is good. Chef:
Takdcs Lajos. Budapest, VIl Alpdr u.5. =

Costes

A j6 focicsapat dssze-
allitasa igy kezdddik:
végy egy jo kapust. A
bajnokséagra toré étte-
rem alapja: végy egy
jo  konyhaf6énokot.
Nos, a Costes me-
nedzsmentje nem tré-
falt: Miguel Rocha
személyében olyan sé-
fet allitott a kulcspozicioba, aki eddigi palyafutasa soran ki-
zardlag Michelin-csillagos éttermekben pallérozédott, nem ki-
sebb mesterek keze alatt, mint Herbert Berger, vagy a le-
gendava magasztosult Ferran Adrid. Dolgozott Anglidban, Fran-
ciaorszagban és Spanyolorszagban, és az ott szerzett nem ke-
vés tapasztalata most egy U4j, babérokra téré budapesti étte-

rem, a Costes étlapjan 6sszegzddik. Igazi modern, koz-
mopolita valaszték, amelybe néhany hét alatt mar siker-
rel elegyitette a magyar izlésvildg elemeit. Az eur6pai él-
vonalra jellemz6 nagyvonalusaggal kialakitott étterem nem
kevesebb, mint 180-féle magyar és 120-féle kulfoldi bort
kinal a kiilonleges éte-

lekhez, és a nem titkolt &5 Costes

cél: néhany éven belul Ifyouwant a champion restaurant, you'l
Michelin-csill rajzol- needachampion chef. The management

. cne . ,CS ago,t aj, 0 of Costas has taken this piece of advice
ni a bejarat folé. Mind-  seriously and hired Miguel Rocha, some-
ehhez tokéletes keretet 0ne who had always worked in restau-

it leos 21 rants with Michelin stars previously, with
WA Elz g, * chefs like like Herbert Berger, or Ferran

szazadi vendégtér is — a Cos-  Adrid. All the experience he has accumu-
tes barmelyik vilagvarosban
versenyképes lenne. =

lated in different countries is now to be
seen on the menu of Costes, which of-
fers a truly cosmopolitan range of
flavours. Furthermore, 180 Hungarian

Konyhafnok: Miguel Rocha Vieira  and 120 foreign wines are also available
@’ Budapest IX,, Raday utca 4.

in @ 21st century environment. s
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Boom & Brass Bar & Restaurant

Hianypo6tlo szandékkal nyitott a Boom & Brass - allitjak a
tulajdonosok -, hiszen a Vordsmarty téren, illetve sziikebb kor-
nyezetében kevés valodi éttermi szolgaltatast nyujté hely ta-
lalhat6. Az igazi kiilonlegességet valoszintileg a modern art
deco stilusban kialakitott vendéglatohely étlapja szolgaltatja.
Az elegans meniikdnyvben valamennyi ételcsoport valasztéka
két részre osztva szerepel, a nemzetkoézi, illetve a magyar kony-
ha képvisel6i elkiilonitve jelentkeznek. Aki a klasszikus ma-
gyar konyhara gondol, nem téved. Azonban a Boom & Brass-
ban nem a kommersz (?) hazias magyar specialitasok, hanem
azok XXI. szazadi kévetelmények szerint, a legmodernebb
konyhatechnologiak és trendek (sous-vidolas, molekularis gaszt-
ronémia) alkalmazisaval megujitott valtozata szerepel, izgal-

&3 Boom & Brass Bar & Restaurant

There are few real restaurants in the vicinity of Vorosmarty square, apart from Boom
&Brass. Their true speciality is their modern art deco style menu, with Hungarian
dishes listed separately from international cuisine. Hungarian specialities of Boom &
Brass are made using the latest technology and in accordance with the most recent
trends. Other dishes are also prepared in similarly creative style. Chef: Juhdsz Sén-
dor. Budapest V, Vigadé u. 4-6. =

mas utazast kindlva turistanak, hazai vendégnek egyarant. Pap-
rikds csirke meleg lecsoparféval, galuskaval, vagy éppen li-
bamaj tokaji zselében f6tt fiigével, igazan kreativ valtozatai
a még mindig hires ,magyarosch” gasztrondmianak. Hason-
l6an sajatos, tjhullamos felfogasban késziilnek a nemzetko-
zi konyha képviseletében étlapra keriilé fogasok is, jelezve,
hogy a B&B iranyit6i milyen iranyban képzelik el a hazai kony-
hamtvészet reformjat. =

Konyhafnok: Juhdsz Sandor
@’Budapest V, Vigado u. 4-6.
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To6 vendéglé

A vasi megyeszékhely rek-
reaciés Ovezetében taldl-
hat6 vendéglé mar évtize-
dek ota varja a csonakazo6to
koruli park latogatéit. Az
utébbi években gazdatlanul
allt az épiilet, de a ,bus dii-
ledékeken” most teljes kiil-
s6 és bels6 atalakitast ko-
vetéen egy eurdpai szinvo-
nald, tébbfunkciés vendég-
latohellyel gazdagodott a
varos. A szaznyolcvan fé-
réhelyes étterem (melyhez szazotven f6s, igazdn remek
kilatassal megaldott terasz csatlakozik) enteri6rje a bar-
na szin meleg arnyalataibdl épitkezik, a bézstél a mély-
barndig a teljes szinpaletta szerepel. A Kkizardlag termé-
szetes anyagok felhasznalasaval készult butorzat kelle-
mes, csaladi ebédlé hangulatat idézi. Az étlap a magya-
ros-hézias irdnyvonalat képviseli, és a kétezer forint alat-
ti arak igazan baratsagosnak mondhatok.

A régi épiilet az atalakitaskor egy emeletraépitéssel bo-
vilt. Itt kapott helyet a minden igényt kielégitd, tobb mint
300 férdhelyes rendezvényterem, ahol egy eskiiv6i vacsora,
vagy éppen egy bal megrendezéséhez minden adott. =

Konyhafnok: Leimeiszter Istvan
& Szombathely, Rumi Rajki sétény 1.

rd e s’
&1 TO vendéglo
This restaurant which had been abandoned for years, was reopened follow-
ing complete reconstruction this year. The restaurant can accommodate 180
guests inside and another 50 on the terrace. Its friendly atmosphere reminds
us of our dining room. The menu is traditional Hungarian and prices are rea-
sonable. There is also a large ball room for events like weddings. Chef:
Leimeiszter Istvan. Szombathely, Rumi Rajki sétdny 1. m

babel delicate restaurant

Bar a Vaci utca teljes hosszaban egymast érik a vendéglatohe-
lyek, a déli, Nagycsarnok felé es6 szakaszon kiilonlegesnek sza-
mit a babel (a nevet helyesen kisbettivel kell irni). Igazi koz-
mopolita, europai mércével mérve is értékes delicate éttermet
kivantak létrehozni az alkotdk, és a nyitas utan néhany héttel
ugy tlnik, eréfeszitésiitk nem volt hiabavalo.

Délben ,bisztrésabb” a la carte étkezési lehet6séggel varjak a
vendégeket, este pedig kétféle meniit kindlnak a betér6knek. A
babel menii a nemzetkoézi gasztronomiabol, a kortars magyar
menil pedig a modern hazai izekbdl kinal hétfogasos small pla-
te (kistanyéros koncepcié - a szerk.) rendszerd keresztmetsze-
tet, a legmodernebb iranyzatokat apré lépésenként megismer-
tetve a vendéggel. Igazan babeli Osszetételli a borvalaszték is,
a csaknem masfél
szaz tipus hatvan
szazaléka komoly
nemzetkozi szorti-
mentet képvisel. A
tulajdonos igéri:
tisztességes, ar-ér-
ték aranyos szol-
galtatast kinal a
babel, ahol a jelszo:
ez nem Vaci utca,
ez vendéglatas! =

Konyhafnok: Pestilstvan
@’ Budapest V, Vaci u. 82.

&8 babel delicate restaurant

This place is quite unique in the southern part of VAci street. It is intended to be a truly
cosmopolitan and delicate restaurant offering good value for the price. During lunchtime,
it is a bistro style a la carte restaurant, while they have two different menus in the
evening. The babel menu is international, whereas the contemporary Hungarian menu is
composed of seven courses of small plates. They offer a hundred and fifty wines, of
which 60 per cent are international. Chef: Istvan Pesti. Budapest V., Vdci u. 82. =

y
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Etterem on-line

Honlapértékel6 rovatunkban szubjektivek vagyunk, de a
latogato oldaldrdl préobdljuk ezt tenni...

&8 Restaurant on-line
We only discuss good web sites of good
restaurants so that everybody can learn
from the mistakes. »

Esztétikum: 4
Aesthetic quality

Alabdrdos étterem
Volt mar, hogy mintaként ajanlottuk egy étterem honlapjat - ha nem is ugyanabbdl a
célbol, de fel kell hivnunk a figyelmet az orszag legjobb 10 étterme kozé tartozo bu-
dapesti Alabardos internetes bemutatkozasara is. Ha valaki biztos abban, hogy j6 szol-
galtatast kindl vendégeinek, és Uzlete szajtjanak kialakftasakor nem kockaztatja meg
a kreatfv megkdzelitéssel jaro esetleges hibakat, tegye etalonként grafikusa orra elé
a cimet: www.alabardos.hu! Alkalmazza ugyanezt a struktirat, mutassa meg értékeit
ugyanilyen hatékonyan, és sza-

Kreativitas:
Creativity

3,5

Haszndlhatosag: 4

User friendliness
Aktualitds: 4

Timeliness

Osszkép:

Overall

&8 Alabardos étterem

I you are convinced that you are offering a good service and
wish to avoid the mistakes which often accompany a creative
attitude in designing your web site, you should take a look at
the: www.alabardos.hu web site for an example to be copied!
It illustrates its values effectively and shows the chef they are
proud of on the opening page (nice gesture). Your site should

kacsat, akire blszke, tegye anyi-
tooldalra (piros pont ezért a
gesztusért!). Legyen honlapja ugyanennyire atlathato,
legyenek ilyen jok a képei. Ugyanakkor legyenek ezek a
képek kissé nagyobb felbontastak, és ne hasznaljon a
szovegben dolt betliket, ha nem muszdj, mert az a sz&-

be just as transparent and your photos as good as in this case,
though a little less information would still be sufficient and the
text should be proof-read. =

pontos. (www.alabardos.hu)

mitogépen nehezen olvashatd. Ne tegyen annyi felesleges informaciot az oldalra, de a sz6-
veg, ami felkertl, legyen korrektlrézva, az étterem eredményeinek bemutatdsa pedig legyen

V4 V4

Susogo étterem

Jéideje tudjuk mér, hogy Pécsett mikadik egy kulonleges gasztronémiai mihely, de va-

lahogy addig nem jutott esziinkbe a francia és olasz konyha szerelmesei ltal alapftott

étterem szdjtjanak meglatogatasa, amig a neten egy blogban azt nem olvastuk: buta,

haszontalanul elegéns, a latogatot foloslegesen klikkeltetd, Flash-alapt honlapja van.

Nos, minem gy latjuk: egyrészt szerintlink ez a modszer is csak egy a honlapkészités

iskolai kozul, ugyanannyi erénnyel és hibaval, mint a tobbi. Masrészt a Susogd honlapja

szamunkra nem elsBsorban elegénsnak, hanem konnyednek, ugyanakkor magat ko-
molyan vevonek tlnik. Nem felesle-

Esztétikum:
Aesthetic quality

Kreativitas:
Creativity

Hasznélhatésag: 4,5
User friendliness

Aktualitas:

Timeliness

4,5

Osszkép:
Overall

B8 Susogo étterem

We have long been aware of the existence of a restaurant
in Pécs which represents French and ltalian cuisine, but we
have failed to check out their web site until we read some-
where that it is stupid, uselessly elegant and flash ani-
mated. We must disagree. It is serious but relaxed, rather
than elegant. If we must point out shortcomings, these are
the usual ones: the background makes the text difficult

gesen bébeszéd(, nem hivalkodo, a
legfontosabb informaciokat emeli ki a vendég szamara rele-
vans témakorokben. Ha hibat kell keresniink, inkabb a ,szo-
kasosakat” emelnénk ki: nehezen olvashatd a szoveg - itt
nem annyira a betliméret, hanem inkdbb a hattér a probléma
- és kicsi a képek felbontasa. Etelfotd bizonyéra azért nincs,

to read and resolution is low for the photos. =

mert az étlap a piac kindlatanak megfelel6en naponta véltozik, de azért kér érte. Akarcsak a Kar-
rier menUpontért és annak gyalulatlan tartalmaért - valahogy nem hianyzik itt! (www.susogo.hu)

- V4
Lizard étterem
Bizarrnak tinhet, ha egy honlapot az anakronisztikus jelzévelilletnek! Pedig a Lizard in-
ternetes bemutatkozasara ez a legtalalobb kifejezés. Leginkabb egy tven feletti em-
ber dlmahoz hasonlit, amelynek képeiben keveredik a ma szuperdivatos minimal bel-
s6épftészeti stilus a hisz évvel ezel6tti food stylinggal, a modern fzi6s - raadasul
virtudlisan , lapozhatd” - étlap a F6z6cske, de oko-

&3 Lizard étterem

It may seem bizarre to use the word
“anachronistic” for a web site! Still, this
is the best word for this site. It is like the
dreams of someone over fifty. We hope
that the menu will convince visitors to
visit the restaurant as well. At least,
booking a table will definitely be no
problem on this site... s

san attitlidl és képi vildgl mozgofilmmel.

Az eklektikusan dsszerakott, sokszor 6ncéldan ki-
valasztottnak tling elemekbdl Osszerakott szaj-
tot nézve Gszintén reméljik, hogy a sokat igérd ét-

lap meggy6zi az ijedt l&togatdt: az éttermet azért érdemes meglatogatni.
Mérpedig helyet foglalni korrekt modon lehet a l&thatéan nem a budzsé

utolso fillérjeibdl készilt honlaprol...
www.lizardetterem.hu

Esztétikum:
Aesthetic quality

Kreativitas:
Creativity

Haszndlhat6ség:
User friendliness

Aktualitas:

Timeliness

Osszkép:
Overall
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._. Divatfront

Az olasz divat févarosaban, Milandban,
egy Uj, killonleges csatatéren vivjak har-
cukat a nagy divathazak - a vendégla-
tas teriiletén. Els6 hallasra furdnak téin-
het az 6tlet, am ha belegondolunk, hogy
egy-egy vendéglatohely kialakitasidban,
egy tal étel prezentdlasdban mekkora
szerepet kaphat ma egy profi dizajner,
maris kénnyebb megbaratkozni a gon- M
dolattal. Az utébbi 1-2 évben minden j6
nevi divatcég sajat cégjelzésével ellatott
bart, kavéhazat, éttermet nyitott, amely-
nek bels6épitészete, s6t étlapja is az
adott tervezoi csapat stilusat tikrozi.
A Dolce & Gabbana Aranyétterme, a Cavalli és az Emporio Armani ka-
véhaza utan legutébb a Gucci nyitotta meg kavézojat a Vittorio Ema-
. nuele II. Galeria oldaldban. Az tzlet
&3 Fashion front maga egy apr6, félkoriv alakd helyiség,
Leading fashion brands are fighting on a - . L,
special battleground in Milan: the catering | @mely kozvetleniil a bolt elterében he-
business. All the leading fashion brands lyezkedik el (képiinkén). A varos elél-
have opened bars and restaurants under £., L. 1.2 . £
their own names in the past one or two | Jarol allitélag csak ugy adtak engedélyt
years. The interior design and menus of |'a hatalmas kirakatiivegek kialakitasa-
e T g, ha a aveézdban egy ugyancsak vi-
steps of Dolce&Gabbana and Emporio Ar- | laghird milanéi marka, a Gaggia jo lat-

mani, Gucci has opened a cafe recently in L L AvAGAnA Lyt an 2
Vit o B aElel) Eal= haté kaveg.i/ep.e,\'zel készitik a feketét és

A slow food lényege

Aligha van olyan ujsagolvas6 magyar ven-
déglatos, aki ne talalkozott volna legalabb fél
tucatszor a slow food mozgalommal foglalkozo
| cikkel, hirrel. Am olyan sem, akinek valaha
egzakt modon elmagyaraztak volna, mi is ez
a rengeteget emlegetett trend. Megtette viszont
ezt egy trendelemzéssel foglalkoz6 amerikai
honlap azok kedvéért, akiknek nincs idejiik vé-
gigolvasni a Slow Food International tobb tiz-
oldalas allasfoglalasat, és 6t pontban Ossze-
foglalta a mozgalom elveit. Természetesen nem definiciokrol, plane nem
szabalyzatrol van szo; filozofiarol. Az iranyzat képvisel6i az ételeket
és az étkezést igyekeznek az alabbi elvek, attitidok mentén megélni:
* Az étkezés egy Oromteli aktus, amit a csaladdal, baratokkal lehet
élvezni.
* Az ételeket lehetdség szerint azok szezonjanak idején kell enni.
* Az étel eloallitoja és fogyasztoja kapcsolatban vannak egymassal.
* Védeni és szorgalmazni kell az ételek és alapanyagok sokfélesé-
gét (szarmazasi helyiik, készit6jik, biologiai adottsagaik, receptjitk
és mas megkiilonboztetd tulajdonosagaik szerint).
* Az élelmiszer kistizemi el6allitasa fontos és tamogatni valo tevé-
kenység. =

&8 The essence of Slow Food

Though we have heard a lot about Slow Food in recent years, probably no-one has yet explained
tous what this term stands for. The basic principles: 1. Eating is a joyful event, to be enjoyed with
our friend or family; 2. Foods should be consumed in their appropriate seasons; 3. A rela-
tionship exists between the maker and the consumer of food; 4. The diversity of food and in-
gredients should be protected and promoted.; 5. Small-scale production of food is important
and should be supported. =

/7
Aranyldancok
Amerikaban 1964 6ta minden évben kozzéteszik
a vilag 400 legnagyobb forgalmu étteremlancanak
(gyors és hagyomanyos étteremlancok) listajat. A
Restaurant & Institutions cimi amerikai szaklap
idén junius végén jelentette meg az el6z6 év ada-
taibol dsszeallitott 2008-as lajstromot.
Az els6, ahogy tavaly is, természetesen a McDo-
nald’s mind a forgalom (63,6 milliard dollar — tébb
mint 10 szazalékkal nagyobb, mint az el6z6 évben),
mind az egységek szama (31 377 tuzlet) tekinte-
tében. A tovabbi sorrend: KFC (13,2 milliard), Bur-
ger King, Starbucks, Subway (a masodik legtdbb,
kozel 28 500 tuzlettel), Pizza Hut, Wendy’s, Taco
Bell. Erdekes, hogy a McDonald’s forgalma kevéssel
nagyobb, mint az 6t kdvetd ot gigaszé egylittesen.
A top 400 ,kézépmezényében” és az alatt gyor-
san valtoznak a poziciok, a dollartizmillikban mér-
het6 forgalmu ,kisebb” lancok egy-egy év alatt
tobbtucatnyi helyet ugorhatnak elére vagy hatra
a listan. Bar mindez az USA-ban is egyre nehe-
zed6 gazdasagi helyzetben komoly harcnak te-
kinthet6 a fennmaradasért, a legjobb 400 forgal-
ma egy év alatt mégis 5,4 szazalékot nétt.
Néhany meghatarozé konyha és ételfajta sulyat is
kiszamolta a szaklap a listdn szerepl$ lancok 9sz-
szességében. A legérdekesebb adatok alapjan ké-
sziilt tablazatunk adalékként szolgalhat a vilag (el-
s6sorban természetesen az USA) izlés-preferenciait
illetéen. A méasodik oszlopban szereplé szam az
adott ételfajtara/konyhara/koncepciéra épilé lan-
cok forgalménak szazalékat jelzi a top 400 teljes
forgalmaban, a harmadikban jelzett pedig azt, hogy
a top 400 osszes Uzletének mekkora szazaléka-
ban van jelen jellemzéen ez az ételfajta/kony-
ha/koncepcié. (Ertelemszeriien a szazalékok 6sz-
szege nem 100!) =

Top 400 Top 400
teljes osszes
forgalmabol iizletszamabol

Hagyoményos étterem 9,3% 3,6%
Kévézo/biifé 1,8% 0,8%
Azsiai 1,0% 0,7%
Olasz 2,4% 0,9%
Mexikoi 4,2% 4,0%
Burgerek 35% 23,0%
Pizza 8,3% 13,4%
Szték/barbecue 3,6% 1,4%
Csirke 81% 8,8%
Hal/tenger gyiimolcse 21% 1,1%
Fagylalt/édesség/juice/smoothie 2,5% 8,3%
Kévé/tea/fank 6,8% 9,4%

&3 Golden chains

According to the list of the 400 leading restaurant chains published
by Restaurant & Institutions in 2008, McDonald's is still number one
with revenues of USD 63.6 billion, 31,377 units and growth of 10
percent. Runners up are: KFC (13.2billion), Burger King, Starbucks,
Subway, Pizza Hut, Wendy's, Taco Bell. McDonald's revenues are
slightly larger then the combined revenues of the next five chains.
The combined turnover of the 400 chains are up by 5.4 percent this
year, compared to 2007. Our table provides a review of different
preferences in different parts of the world. »
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Ezerszinu Horvatorszag

A horvdt konyha sokszinlisége készénhet6 az orszdg harmas f6ldrajzi tagolt-
sdgdanak, és az orszagot az évszdzadok sordn ért térténelmi hatasoknak is.

A Horvatorszagot alapvet6en alko-
t6 harom foldrajzi teriileten gyo-
keresen kiilonb6z6 étkezési kultara
alakult ki. Mig északon, Szlavoni-
aban elsGsorban a magyar és oszt-
rak hatasok érvényesiilnek, addig
a déli vidékeken, Dalmaciaban
erételjesen jelen vannak a torok hé-
doltsag évszazadai soran gyokeret
vert ottoman hagyomanyok. A
harmadik régio, az Isztria vidékén
az olasz gasztronémia hatésait fe-
dezhetjiik fel.

Természetesnek mondhaté talan,
hogy altalaban a foéldrajzi elhe-
lyezkedés kovetkeztében a medi-
terran életstilus és az ezzel jar6 ét-
kezési szokasok az uralkodok, és az sem
meglepd, hogy Isztrian és a dalmat te-
rilleteken a tenger altal talcan kinalt ki-
hagyhatatlan lehet6ségek uraljak az asz-
talokat és a vendéglatohelyek étlapjait.
Ugyanakkor - ahogy egy szakért6 ko-
rabban megallapitotta — a vegetarianusok
bizony nehéz helyzetbe keriilhetnek Hor-
vatorszagban!

Osszességében elmondhaté, hogy a hor-
vat atlagember végteleniil lokalpatritta. Ki-
fejezetten biliszke sajat régidja szokasai-
ra, ételeire, és igazadn nagy megbecsiilés,
ha egy isztriai elismeréssel sz6l a dalmat
sajtokrdl vagy a szlavoniai kolbaszokrol.
Az éttermek étlapjan ennek ellenére meg-
talalhatok a tavolabbi tertiletek kiilonle-
gességei is, bar az esetek tobbségében a
kinalat a helyi specialitdsokra alapul. Né-
miképp leegyszerdsitve ugy fogalmazha-
tunk: Szlavonia a zsirban sut6tt, Dalma-
cia az olajban Kkészilt, f6zott ételek ha-
zaja, Isztria konyhéjara pedig a turizmus,
illetve a vendégek Kiszolgalasanak igénye
nyomja ra a bélyeget. Mig északon a ser-

&3 Colourful Croatia

g Wl

1

téshis hasznalata a mindennapos, addig
Isztrian - talan az olasz és torok Kkultara
hatésara - inkabb a marha- és borjuahus,
délen a kecske és a barany szerepel az
étlapokon. Szarnyasokkal mindenhol ta-
lalkozhatunk. Az olyan - szerb gydke-
rinek mondhat6 - ételek, mint a cse-
vapcsicsa vagy a pleskavica, szinte ko-
telezd jelleggel, valamennyi étterem ét-
lapjan megtalalhatok.

A horvatok nagy tobbsége csak megha-
tarozott alkalmakkor jar étterembe. Te-
Kintettel arra, hogy az egyes tertiletek ven-
déglatasa szinte semmilyen 4j élményt
nem ad - hiszen a haziasszonyok otthon
pontosan ugyanazokat az ételeket készi-
tik -, csak a csaladi tinnepek vagy mun-
kahelyi kollektivak barati talalkozo6i adnak
alkalmat vendégl6k latogatasara. Ilyenkor
viszont a helyi hagyomanyok szerint 6sz-
szedllitott meniisor szerepel a programban.
Természetesen a févarosban, Zagrabban
mar kissé kozmopolitabb életszemlélet
uralkodik, de az ottani szokasok semmi-
képp sem nevezhetdk tipikusnak.

Cuisine is very different in the three regions. While Hungarian and Austrian influence dominates in the North, ottoman
tradition is very strong in Dalmatia and Italian influence is marked in the third region, Istria. It is no surprise that Mediter-
ranean culinary style and habits prevail, with an abundance of seafood in Dalmatia. Local patriotism is strong everywhere
in Croatia. People are proud of their food and customs. Menus are generally based on local specialities. While the use
of pork is common in the North, beef and veal s preferred on the Istria, and goat and lamb in the South. Poultry is con-
sumed everywhere. The majority of Croatians only visit restaurants on special occasions, although a more cosmopoli-
tan attitude can be seen in Zagreb. However, visiting cafes is almost an everyday routine for many Croatians. This is the
scene for socialising and business meetings, though there is a big difference in the popularity of cafes between the

North and the South. While 50 per cent of people
everybody in the South does this.

QL 2008 auguszius-szeotember
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living in the North would never waste time going to a cafe, practically

Hiteles izek

- Képhazén a XV. szazad kdzepe 6ta él horvat nem-
zetiség, akiknek leszdrmazottai ma is sokat tesz-
nek hagyomanyaik, nyelviik, identitdsuk megtrzé-
séért. Két esztenddvel ezel6tt kifejezetten azzal a
szandékkal nyitottuk meg a Levandat, hogy az a
helybeli és a kdrnyéken él6 horvatok gasztronémiai
és kulturdlis kdzpontja legyen - mondta Pinezits J&-
nos, a kdphézai Levanda étterem uzletvezetgje. -
Etlapunkon jelenleg huszonotféle horvat ételspeci-
alitas szerepel, melyek elsdsorban a Zagrab kornyéki
(zagorjei-primorjei), a szlavon és a dalmét konyhat
képviselik. Természetesen eredeti receptek alapjan
dolgozunk, autentikus szakécskdnyvekbdl. A szik-
séges alapanyagok nagy része a kornyéken besze-
rezhetd, egyediil a jellemzéen horvat ,préut”-ot, a
tengeri, sos levegn szaritott, érlelt sonkat és a, ku-
lent”, a sertésvakbélbe toltatt, fiiszeres, fuistolt kol-
bészt hozatjuk Horvétorsz L. Tobb étel kerdilt fel
az étlapra vendégeink kiilon kérése alapjan, és var-
hatéan rovidesen horvat borokkal, sorokkel, palin-
kékkal is béviil a kinalat.

&3 Authentic flavours
Croatians have been living in Képhdza since the
15th century. Levanda was opened two years ago
with the intention of making it the cultural and
gastronomic centre for Croatians living nearby -
says Janos Pinezits, manager of Levanda Restau-
rant. They have 25 Croatian dishes on their menu,
representing the cuisine of the Zagreb, Slavonian
and Dalmatian regions. &

Ugyanakkor az atlag horvat szdmara szin-
te mindennapos elfoglaltsag a kavézok,
kavéhazak latogatdsa. Még a legkisebb
falvakban is legalabb két-harom kéavézo
talalhaté, a varosokban és turisztikailag
frekventalt teriileteken pedig egymast érik
ezek a helyek. Egy hiteles statisztika sze-
rint legalabb hetente egyszer minden fel-
nétt horvat beil egy kavéhazba. Itt ez a
napi tarsadalmi élet szintere. Itt zajlanak
az uzleti megbeszélések, a haziasszonyok
itt pletykalkodnak egy kicsit. Erdekesség,
hogy a kavézoba jarasi szokasok is kii-
16nb6znek régionként, hiszen a felmérés
szerint, mig az északi tertiileteken a la-
kossag felének ,eszébe sem jut nyilvanos
helyen kavézasra pazarolni az idejét és
pénzét”, a dalmatok ,télen-nyaron a ka-
vézok teraszan élnek”. Az uzletek a leg-
nagyobb forgalmat reggel és este bo-
nyolitjak, a vasarnap pedig a csaladoké.
Mise utan szinte kotelez6 program egy
italra vagy fagyira egyiitt beugrani va-
lahova. =
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Hogy egy étterem kialakitasakor a kony-

-
Dl z ’n hdanak vagy a vendégtérnek kell-e prio-

, ritast élveznie, csak olyan orszdagban le-
het fontos kérdés, ahol gondok vannak a
butor,
V 4 1 /4
szakerto

gasztronémia dtlagszinvonaldval. Megle-
het, a konyha a j6 étterem legfon-
tosabb pontja, de ériasi hiba emiatt
kevesebbet dldozni a vendégtérre.
A magyar vendéglatés tudja, hogy a ven-
dég szeret jol berendezett kdrnyezetben
szorakozni, kényelmes széken iilni! Sok
esetben viszont nem tudja, vagy csak tud-

ni véli, hogy a vendégnek ezt az
igényét hogyan lehet Kielégiteni.
Az étterem vizudlis arculatanak
legfontosabb eleme a berendezés,
aminek megfelel6 kialakitasara
sokszor nem szannak elég figyel-
met és pénzt. Még nagyobb baj,
hogy ritkan veszik igénybe ehhez
szakember segitségét. Cikkiinkben
két szakértd, egy tervezd-kivitele-
z6, a Formative Zrt., és egy butorforgal-
mazé cég, a Kleno Trade Kft. vezetGje
igyekszik orientalni véleményével a szak-
ma érintettjeit.

~A vendégtér nem mivészeti alkotés, ha-
nem eszkoz a profittermelésben! — allit-
ja dr. Gerlan Laszld, a Formative Zrt.
tarstulajdonos-ligyvezetd igazgatéja. —
Cégiink egy vendéglatohely kialakita- -
sakor kézben tudja tartani a projekt le-
bonyolitdsat az elsé ceruzavonastol
kezdve a Kkulcsrakész atadasig. Azaz
partneriinknek nem kell tervezd, Kivi-
telez6, gyart6 kozott futkosnia, nem kell
a tervezd és a kivitelez6 kozotti egyez-
tetéseket magara vallalnia.”

tulajdonos-tigyvezetd igazgatdjanak véle-
ménye is. A cég elsésorban kiiltéri és bel-
téri vendéglatohelyi asztalokat, székeket,
valamint wellness- és szezonélisan ban-
kettbutorokat értékesit, utébbit — egye-
dilallé médon - egyedi méretekben is.

Vildgtrendek

Gerlan Laszl6 szerint a 21. szazad mak-
rotrendjeinek meghataroz6 fordulataként
értékelhetjiilk, hogy a minimal stilus
tobbéves sikertorténete utan a tervezék

Gerlan Laszlé
tarstulajdonos-
ugyvezetd igazgatd
Formative

a_ha.:" ' o LN
~Amennyiben van rd mod, érdemes szak- - : ‘ £51|
emberrel megterveztetni a belsé tereket !. b, o, {» REd 1 P
és lehetdleg tartani a terveket, mert ez * k a"%l :

sokszor a legkoltséghatékonyabb!” — ez |
Klenovics Péternek, a Kleno Trade Kft. '

egy része Uj utakat kezdett keresni. Ilyen
volt bizonyos tekintetben a retro is, bar
a retro korantsem mondhat6 egy min-
denki szamara egyforman értelmezhetd vi-
lagtrendnek. A minimalon
tallépve alakult ki az ex-
perimental design stilus,
azaz a kisérletez6 design.
Ez azt jelenti, hogy a ter-
vez6k minden Kkorabbit
meghazudtol6 batorsaggal
nyalnak hozza a Kkiilénbo-
z6 formakhoz, anyagok-
hoz, szinekhez. A szak-
ember Ugy latja, e valtozasokb6l ma még
Magyarorszagon kevés érzékelhetd.
Altaldban elmondhatd, hogy a trendek na-
lunk egy elég erdteljes ,anyagi sz(ir6n”
keresztil jelennek meg, azaz néhany top
helyen megjelennek
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a trendet diktalo, kiemelkedd
cégek termékei (lampak, tapétak, székek
és egyéb ilébutorok stb.), az tzletek tul-
nyomo tébbségében pedig ezek erdsen le-
egyszerdsitett, ,,olcsésitott” valtozatai tlin-
nek fel.
sTalan a kovetkezé vendéglatés genera-
ci6 fogja végre elfogadni, hogy a belsé-
épitészet, a tervezés, és ezen belill egy kii-
lonlegesen specidlis teriilet, a vendégla-
téhely megtervezése tobb szakmat fel6leld,
Osszetett feladat. A szinek, a formak 0ssz-

Klenovics Péter
tarstulajdonos-
ugyvezetd

Kleno Trade

hangjat, a terek kialakitdsanak legeld-
nyosebb valtozatat nem igazan lehet 6sz-
tonosen felismerni, ehhez tobb éven ke-
resztil tanult szakmai ismeretek és
egyéb muszaki feltételek sziiksé-
gesek. Tervezéprogramok, 3 di-
menziés abrazolas, vilagitasterve-
zés és még sorolhatnam. Kar saj-
nalni egy-masfél heti bevételt
arra aldozni, hogy egy tzleti val-
lalkozas elinditasdhoz vagy atala-
kitasahoz egy szakcég vagy egy
szaktervez$ segitségét vegye igény-
be a vendéglatés.”
Klenovics Péter a nemzetkozi trendekr6l
a kilfoldi kiallitasokat jarva szerzi a leg-
hitelesebb informaciékat. ,Azt latjuk,
hogy nagy hangsulyt kapnak a polikar-
bonat, miianyag és fémszékek, az erés és
kirivé szinek és formak,
2 mind a Kkultéri, mind a bel-
= o téri valasztékban. Az ittho-
¢ ni piacon is fellelhet6 par
a- bator és igen igéretes to-
1 rekvés arra, hogy ezeket az
Uj iranyzatokat itthon is
csodalhassuk! Ilyennek la-
tom a nem rég atadott
: _Eq' Horvath cukraszdat... szi-
?1;; nes, vidam, élénk bels6 ki-
alakitassal!”

g fgy .berendeziink” mi!
Az ligyvezet6 igazgatonak
meggy6z6dése, hogy a magyar
vendéglatésok nagyon arérzékenyek. A
problémat dsszetettnek tartja: ,Eddigi ta-
pasztalataink azt mutatjak, hogy aki bé-
viti a mar elinditott vendéglatohelyét, az
batrabban fizeti meg a mindséget, mint
aki az els6 nyitas el6tt all. Azt sem sza-
bad figyelmen kiviil hagyni, hogy a j6 bu-
tor bar elengedhetetlentil fontos, de nem
a legels6 szempont egy étterem megépi-
tésekor. Gondoljunk csak a konyhara! A
draga és elegans butorok 6nmagukban
még amugy sem tesznek eleganssa egy
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helyet — erre mar sokan rajottek! Sokszor
egy jol végigvitt otlet vagy egy jol Kki-
dolgozott, atgondolt koérnyezet sokkal na-
gyobbat tud 6sszhangban jelenteni, mint
par oda nem ill§, &m igen draga butor-
darab!”

Az arérzékenységrél Ger-
lan Laszl6 is osztja Kkollé-
gaja véleményét: ,Legyen *
sz6 konyhatechnolégiai gép-

rél, székrél, asztalrdl, vila-

gitastechnikai eszkozr6l, de-

koréciordl, leggyakrabban
az els6 kérdés az ar. Azt,
hogy »mit tud« a dragabb
termék, mit6l keriil annyiba,
milyen az ar-érték aranya,
hossza tavon melyik éri meg
jobban, és nem utolsésorban
az, hogy a megcélzott ven-
dégkérnek melyik ragadna
meg leginkabb a figyelmét, sokszor szin-
te fel sem meriil kérdésként. Pedig a ven-
dég érzi, hogy egy adott helyen mennyit
aldoztak arra, hogy 6 ott jol érezze ma-
gat! Megélne ebben az orszagban tucat-
nyi lakberendezési lap, ha az embereket
nem érdekelné a kérnyezetiik kialakita-
sa, csinositasa?”

A szakember szerint az olcs6 termék meg-
vasérlaskor tlnhet j6 vételnek, de sokszor
a hasznalat soran deriil ki, hogy érdemes
lett volna egy Kicsivel tobbet aldozni a
professzionalis termékre.

A tapasztalat az, hogy bar szem el6tt
tartjdk a funkcionalitast és a kényelmet,
de a dont6 még mindig az ar — ami a mai
gazdasagi viszonyok mellett teljesen ért-
het§ is. Altalaban vevéinknek fix keret all
a rendelkezésére egy adott projektre, igy
a lehet6ségek szdkilnek a termék kiva-
lasztasakor” - értelmezi a jellemz6 va-
sarléi attitlidot Klenovics Péter. Mindeh-
hez fontosnak tartja hozzaftizni, hogy sze-
rinte a termékek tartéssagat nem csak az
ar szabja meg, hiszen egy draga termék
is tonkremehet rovid idé alatt, ha azt nem
rendeltetésszertien hasznaljak vagy nem

8. augusztus-szeptember

tartjdk karban. Véleménye nem tal hizelgd
a tomegtermékekrdl: ,Mint tudjuk, a ven-
déglatasban igen magas igénybevételre
kell szamitani, ezért is szoktunk Kkifeje-
zetten vendéglatasra szakosodott gyar-
tokkal dolgozni, és megprobalunk lebe-
szélni mindenkit a lakossagi butorokat
arulé multicégek termékeir6l, mar csak
a garancialis jogok érvényesitésének ne-
hézségei miatt is.”

Esszerﬁség és tudatossdag
Természetesen Gerlan Laszl6 is tisztaban
van azzal, hogy a szakért6, a minGségi
butor és a dekoraci6 nem kevés pénzbe
Kertil. Ennek ellenére ugy véli, hogy a ke-
vés pénzt is el lehet ésszertien kolteni. A
»sarki asztalos” nem

szakember! Nem biztos,
hogy valaki olyan kavézéban vagy étte-
remben szeret icsdrogni, ami a beépitett
szekrényének az anyagéabol és abban a
ystilusban” késziilt. Egy szakcég tud se-
giteni példaul abban is, hogyan lehet né-
hany jo vilagitétesttel feldobni egy nem

tal latvanyos helyet. ,Sokszor latok
olyan helyeket, melyeknek a kialakitasa-
ra koltottek, csak éppen ésszertitlentil.
Draga székeket vasarolnak, de az a szék
otthoni felhasznalasra vald, régimédi, nem
tetszets. Ugyanennyiért vehettek volna
strapabird, nem minden vidéki butor-
boltban fellelhet6t is, csak hat hianyzott
az a fajta alazat bel6lilk, hogy megkér-
dezzék err6l a szakembert.”
Kicsit tudatosabbnak és ésszertibbnek lat-
ja a vasarl6i dontéseket Klenovics Péter:
»S0K esetben azt tapasztaljuk, hogy a ve-
véinknek megérkezésiikkor mar van el-
képzelésiik, milyen beltéri batorokat sze-
retnének. Am sokszor ez a vasarlas el6tt
még formalodik, mivel valasztékunk at-
tekintése a vevéinkben is 4j otleteket éb-
reszt.
Tapasztalatainkat és észrevételeinket is
szivesen osztjuk meg vasarléinkkal, il-
letve, ha van ra igényik, szakért6ként
szivesen ajanlunk tigyfeleinknek neves
belséépitészeket és lakberendezdket is,
akikkel Kkapcsolatban vagyunk - ét-
termek, kavézok vagy akar szallodak,
wellnesskdzpontok specialistait.”
A szakmai tanacsadast Gerlan Laszlé
mas nézépontbél kozeliti meg. Ugy
véli, egy vendéglatohely kialakitasakor
a tervezének és a vendéglatésnak
egyiitt kell meghataroznia, ki a meg-
célzott vendégkor, és az 6 izlésiiknek,
elvarasaiknak megfeleléen kell kialakita-
ni az Uzletet. Az étterem, kavéz6 ugyan-
is nem egy olyan mtivészeti alkotas, mely-
nek az a lényege, hogy 6nmagaban legyen
szép, hanem, hogy az iizlet hangulatos ki-
alakitasa, tetszetGssége révén uzleti ered-
ményt, profitot termeljen. =

&3 Design, furniture, expert

Although the kitchen might justifiably be regarded as the most important place in a restaurant, it would be a grave
mistake to economise on the design of the guest area. Furniture is the most important element of the visual ap-
pearance of restaurants. Unfortunately this fact is often neglected. We have enlisted the help of two experts, the
director of Formative Zrt. and the director of Kleno Trade Kft. to provide advice for restaurant owners. “ The guest
area Is not a piece of art, but a tool for making a profit” - says dr. Ldszl6 Gerldn, shareholder and director of Form-
ative Zrt. - We provide a comprehensive service for our clients, which includes design and construction. In the opin-
ion of Péter Klenovics, owner and managing director of Kleno Trade Kft, an expert should be contracted for
designing the interior if possible, because this is usually the most cost effective solution. His company sells tables
and chairs for both indoor and outdoor use and also manufactures complete furniture for catering businesses. By
the 21st century, many designers have discarded the minimal style and turned to new ideas, like retro, or experi-
mental design. However, these changes are not detectable in Hungary yet. Products of trend setting, leading com-
panies appear in a few top places, but most restaurants use budget versions of such products. Interior design is
a complex task. There isn't really room for spontaneity, as a lot of experience, study and technical knowledge is
required. Péter Klenovics visits international exhibitions regularly to keep himself informed of current trend. He
mentions Horvath Cukrdszda as an example of modern design trends. Hungarian restaurant owners are highly
price-sensitive. Those who have already been in business successfully for some time are less reluctant to pay for
quality, than those who are in the process of starting up. Expensive furniture is not enough. Sometimes, creativ-
ity can be a lot more useful than a very expensive piece of furniture. In the opinion of our experts, furniture sold
by large retail chains for home use is not suitable for catering, where far more durable furniture is needed. This is
why they work with specialised suppliers. Even when budgets are limited, expert should be employed. Owing to their
experience, specialised suppliers can often give us practical ideas, or save us from irrational expenditure. In the
opinion of Péter Klenovics, his clients often have a general idea of what they want, but his remarks are generally
welcome. He often recommends acknowledged interior designers to clients. Laszl6 Gerldn has a different atti-
tude to consulting. He believes that expert and client should determine who the target group is together and work
out the details accordingly, because a catering business is not a piece of art, but a tool for generating profit.
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Olajozott kereskedelem?

Az étolajok, izesitett ola-
jok, ecetek és balzsame-
cetek piaca az élelmiszer-
kereskedelem egyik olyan
teriilete, amelyben komoly
kereslet van kialakulo-
ban, kiilénésen a kordb-
ban nem haszndlt, kiilon-
leges tipusok tekinteté-
ben. Am a csatorndk még
nem mindig mikédnek
olajozottan.

A kozép-eurdpai konyhakultdraban az ét-
olajok periferikus szerepet toltottek be,
bar szamtalan régi, magyar szakacs-
kényvben taladljuk meg az olivaolaj fel-
hasznalasanak gyokereit. Persze ezt el-
s6sorban a polgari konyhakon hasznal-
tak, hiszen a vidéki magyarsag —
azon tul, hogy jellemz6é moédon
nem szakacskonyvbdl, hanem
0si, anyardl leanyra szallo at-
orokléseken alapuld tudasbol f6-
z06tt - nem is igen juthatott hoz-
za az ilyen forradalmi ujdonsa-
gokhoz.

Csak a mult szdzad utols6 évti-
zedeiben, az egészségtudatos taplalkozas
el6térbe torésével nétt meg ugrasszerd-
en az étolajak hasznéalata, elsésorban a
korabban szinte kizar6lagosan alkalma-
zott zsiradékok rovésara.

A modern konyhamiivészetben
természetesen el6szor a hazai
alapanyagokb6l készilG étolajak
nyertek 1étjogosultsagot, igy els6-
sorban a napraforgé- és repceolaj
felhasznalasa valt mindennapossa.
Ko6szonhet6 volt ez a korszerd tap-
lalkozastudoményi ajanldsoknak
és az erre alapozott intenziv tajékoztatd
kampanynak, amelynek soran széles kor-
ben valt ismertté, hogy példaul a hidegen
sajtolt napraforgé-étolaj koleszterinmentes
és természetes E-vitaminban gazdag. Haz-
tartasok szazezreiben - és természetesen
a vendéglatohelyeken — altalanos lett az ét-
olaj hasznalata.

2008. augusztus-szeptember
op LD

Berki Jézsef

Takdcs Ferenc

Modern idék

A Kkilencvenes évek gazdasagi nyitasa és
az import fellendiilése aztan megterem-
tette a lehetéséget az addig csak mini-
malisan jelen 1évé olivaolajok megisme-
résére. A gyermekcip6ben jaré hazai pi-
acgazdasag étolajkinalata utan za-
varba ejt6 bdséggel koszont rank
az Uj vilag, de a statisztikak sze-
rint kozel két évtized alatt sem
valt elsoprévé az olivaolajak és
egyéb Kkiulonlegességek haszna-
lata. Egy 2007-es felmérés szerint
Magyarorszagon a kereskede-
lemben értékesitett mennyiség 97
szazaléka napraforgoéolaj, 2 szazaléka oli-
vaolaj és csak egyszazalékos az egyéb
névényi olajok kereslete. A jellemzéen
kiegészit jelleggel fogyasztott olivaolaj
értékbeni forgalmi aranya hat-
szazalékos, koszonhetéen annak,
hogy kereskedelmi ara alig egy
szazalékkal emelkedett.

A minimalis érdekl6dés ellenére
| egyre tobb vallalkozas szakosodik
a specialis igények kielégitésére.
- Cégilink olajtok termesztésével
és tokolaj-el6allitassal foglalkozik
- mondja Berki Jozsef, a Bicsérdi Bio Kft.
ugyvezetdje. — Folyamatosan noévekszik az
érdekl6dés a termékiink irant, de komoly
kihivast jelent megismertetni a fogyasz-
tokkal a tokolaj eldnyeit, kedvezd tap-
lalkozastudoményi hatésait.

— Olaszorszagh6l importélt termékeink ko-
zul egyre jobban ismert a sz6l6magolaj —

jelzi Orosz Zoltan, a Hering-Trade
Kft. key-account managere. - Ez a
koleszterinmentes olaj a magas te-
litetlen zsirsavtartalma miatt ajan-
lott a diétas konyhaban.
Hasonl6an névekvé érdeklGdésrél
szamol be Takacs Ferenc, a Bio-
gold Natur Kft. képviselGje is:

- A kiilonleges étolajok emberi
szervezetre gyakorolt hatasat a fo-
gyasztok egyre jobban ismerik, en-
nek koszonhetéen nem csak az
olivaolaj, de a tokmagolaj, a sz6-
I6magolaj, a szezammagolaj és a
fliszerolajok fogyasztasa is lassan
névekvl tendenciat mutat.

Arrobbands

Az étolajok piacan, az olivaolaj ar-
mozgasaval szemben - szoros egyiitt-
mozgésban a vilagpiac élelmiszeraraival
— arrobbanas kovetkezett be az elmult év
soran. Mig az élelmiszerek teriiletén at-
lagosan 13 szazalékos névekedést re-
gisztraltak Magyarorszagon, az étolaj

Az olajok hasznélata szinte egyid6s az emberiség
torténetével. A torténészek szerint mar a korai ko-
korszak vadaszai és gytijtogetdi is felismerték az
els6 olajos magvak, a szezdm, a len, a kender fon-
tossagét. Az ezt kovetd évszazadok soran pedig a
foldrajzi elhelyezkedés és az éghaijlat fiiggvényé-
ben, szinte minden népcsoport hasznélta az olajokat
mind a konyhékon, mind a mindennapi élet egyéb te-
rliletein, a gyogyaszatban vagy a kozmetikumok vi-
l4gaban.

A kiilonboz6 magvak, ndvények olajtartalmanak ki-
nyerése pedig nem csak olyan tudésok taldlmanyai
altal valt kdnnyebbé, mint az olajprést, az olivaolaj-
sajtolét forradalmasité Leonardo de Vinci, de kiala-
kult az olajmolnédrok szakembergérdéja (1813-ban
2828 kézzel, illetve ldbbal miikddtetett olajzlizo és
522 lovak, szél és viz altal iizemeld olajmalom léte-
zett Németorszégban). Az ipari forradalom pedig mar
a gbzgépeket és a hidraulikus préseket is az olajipar
szolgalataba éllitotta. Ennek ellenére - és dacéra
annak, hogy az 6si Egyiptomban mar mindennapos
volt az oliva-, a di6- és a szezdmolaj haszndlata, az
6korban a kereskeddk az olivaolajat az akkor ismert
vildg minden teriiletére eljuttattak, a német kozép-
korban pedig a lenolaj els6 aranykoréat jegyezhették
fel - a konyhakultdrék tobbségében az olajok csak
nehezen tudték elfoglalni a ma betdltott, jelentds
szerepiiket.

B8 The use of oils is almost as old as humanity.
Practically all cultures use oils for cooking. Inven-
tions by scientists like Leonardo de Vinci have rev-
olutionised the production of oils and the industry
of ail-pressing. As a result of the industrial revo-
lution, steam powered and hydraulic oil presses
have appeared. In spite of this advance, it has
taken a long time for oils to achieve the popular-
ity they are enjoying at the moment in the major-
ity of culinary cultures. =
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Egyes olajfélék felhasznalasi teriiletei

Hidegen sajtolt
mogyoréolg)

Hidegen sajtolt

makaddmdié-olaj tése, palacsintak

Z0ld leveles saléték, sérgarépa, paradicsom, desszertek, gytimolcssaldtak, palacsintak

Madérsaléta, leveles zold saldta, kinai kel, sérgarépa, gylimalcssalta és -levek, desszertek izesf-

Hidegen sajtolt didolg)  Z6ld salatak, ruccola, madarsalata, zeller, sargarépa, paradicsom, sajtok, desszertek

Hidegen sajtolt
mandulaolaj

Hidegen sajtolt
tokmagolaj

Hidegen sajtolt
sz6l6magolaj (vOros, K b
fehér, Schilcher) STUE T EpRETEg, OLERNE
Hidegen sajtolt
makolaj

Hidegen sajtolt
lenmagolgj

Hidegen sajtolt
szezdmolg)

Hidegen sajtolt
safranyszeklice-olgj

Hidegen sajtolt
foldimogyoré-olaj

Hidegen sajtolt
repceolg)

Hidegen sajtolt
kendermagolaj

csaknem 70 szazalékkal dragult. A szak-
emberek annak ellenére sem josoljak a
trend fordulatat, hogy globélisan keresik
a megoldast a problémara.

A piac mindenesetre furcsa reakciékkal
valaszol a gazdasagi trendekre. Olaszor-
szagban olcsé étolajat értékesi-
tettek magas mindségl és értékd
termék helyett - a szalak Svijc-
ba és Németorszagba is elvezet-
tek —, Bosznidban pedig 2007 vé-
gén 2008-as gyartasi datummal el-
latott étolaj Kkerilt forgalomba,
amelynek szarmazasi helyeként
Csehszlovakia (!) szerepelt a cso-
magolason!

Magyarorszagon - annak ellenére, hogy
a termel6k nem panaszkodhatnak a ter-
mést tonkretevé idGjarasra - a csaknem
6tven szazalékkal magasabb fel-
vasarlasi ar felhajtotta az étolaj
arat, koszonhetéen annak, hogy a
feldolgozas koltségeinek 85 sza-
zalékat az alapanyag beszerzése
teszi ki. Mig 2007-ben egy liter ét-
olaj ara atlagosan 245, 2008 feb-
ruarjaban mar 405 forint volt.
Az aremelkedésre valaszul a ma-
gyar vendéglatas szerepl6i sajatosan rea-
galtak: egyre tobben utaztak kiilféldre,
hogy beszerezzék a sziikséges mennyi-
séget. A szomszédos orszagokban nem
szamithattak sikerre, de t6bbeknek érde-
mes volt elutazni még Németorszagba is,
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Orosz Zoltan

Zentai Laszlé

St halak, desszertek, gytimdlcssalatak, madarsalata, sargarépa, kinai kel, stitemények
MarhahUsok, tojasos ételek, levesek, vantliafagylalt, trés-, zoldséges-, hiisos krémek

Z06ld saldtak, ruccola, madarsalata, sajtok, marhahtsok, vadak, gombak, nyers zoldségek, halak,

Burgonyasaldta, mozzarell&s paradicsom, levesek, desszertek

Hagymas és fokhagymas tlré, burgonyasalata, savany kaposzta, endivia, levesek

Cékla, tormas céklasalata, paradicsom, wokban stitott ételek, rizses, tésztas, lisztes ételek
Flszernovények, sargarépa, zeller, levesek, tésztak

Tésztasalatak, zoldségek, grillételek, lisztes, zoldséges, burgonyas ételek stitéséhez

Z6ldbab, uborka, burgonyas-fokhagymés endiviasaléta, tésztak, zoldségek, levesek izesitése

Hidegkonyhai készitmények, kdposzta, savanyl kaposzta, zéldbab, endivia, hagymés krumpli, le-
vesek, turos, zoldséges, hlisos krémek

(Forrés: fan dler)

ahol kozvetlenill a sajtolotizemekbdl akar
egyeurds diszkontéaron is be lehetett sze-
rezni a heti tébb szaz literre ragéd szik-
ségletet.

- Mi féleg olivaolajokat forgalmazunk, igy
minket nem érintett koézvetlenil az ar-
robbanés - allitja Orosz Zoltan. —
Egy dolog azonban megfigyelhe-
t6: akarmilyen j6 a termés, az
arak mindenképpen felfelé men-
nek, legfeljebb csékken a néve-
kedés titeme. Nem tesz jot az ar-
képzésnek az sem, hogy egyre
tobb alapanyagot vasarolnak fel bi-
odizel el6allitasahoz. Ezek olyan
vilagjelenségek, amelyre semmilyen ha-
tassal nem lehetiink.

Hasonl6an pesszimista ebben a kérdésben
a tobbi piaci szerepl6 is. Egyetértenek az-
zal, hogy az étolaj aranak emel-
kedése sokszor a gyartoktol és for-
galmazoktol fiiggetlen folyamat.
- Nemcsak a biolizemanyagok
8§ gyartasanak novekedése ilyen, de
~a fejl6d6 orszagok névekvd fo-
gyasztasa, a klimavéaltozas, az ag-
rarszubvenciok az EU-ban és az
USA-ban. Ezzel versenyképtelen-
né teszik a fejlédé orszdgok agrarter-
mékeit — véli Takacs Ferenc.

A vendéglatasban egyébként - az alta-
lanos trendeknek megfeleléen - a ha-
gyomanyos étolajok felhasznalasa a jel-
lemz6.

Igy latja a sztdrszakdcs

- A csucsgasztronomia képvisel6i nem
hasznéljak a kereskedelmi forgalomban
beszerezhet( izesitett olajokat, azokat sa-
jat maguk készitik — mondja Segal Vik-
tor étterem-tulajdonos konyhafénék. -
Ugyanakkor névekszik a kiillonleges ké-
szitmények felhasznaléinak tabora, de a
magasabb szinvonalt gasztronémiara
val6 torekvés nem parosul a sziikséges
szaktudassal.

Sok étterem konyhajarél szamiizik a tébb
ezer forintért beszerezhet6 izesitett ola-
jokat és a kiilonleges balzsameceteket, de
a dontés meghozatalanal nem veszik fi-
gyelembe, hogy ezekbdl csak néhany
csepp sziikséges ahhoz, hogy a vendég
tényleg maradandé izélményhez jusson.
A szakember szerint egy magara valamit
ad6 konyhan legaldbb Kkétféle olivaolaj
Kkellene legyen, egy a végsé izesitésekhez
példaul a salataknal, egy alapolaj pedig
siitéshez, pacolashoz. Természetesen nem
mindegy, melyik célra milyen tipust
hasznalunk: hatalmas izvilagbeli kiillonb-

ségek vannak szarmazasi hely és tipus
szerint ebben a Kkategoéridban.

A balzsamecetek tekintetében hasonlé a
minimalis elvaras, egy kommersz tipus
ajanlott kifejezetten izesitésre, egy id6sebb
- a balzsameceteknél, mint a j6 bornal,
fontos a Kor! -, amelynél nem csak az iz
a dominans, diszitésre is szolgal.



A specidlis ételekhez specidlis olajok is
beszerezhetdk, igy a keleti ételek elkép-
zelhetetlenek szezdmolaj nélkiil...

— A hazai szakképzésben sajnos szinte egy
sz6 sem esik ezekr6l a lehetdségekrol, és
az iskolabol Kkikeriil§ fiatal szakembe-
reknek fogalmuk sincs arrél, hogy az oli-
vaolajat nem szabad talheviteni, mert ha
egyszer mar fistol, elvesztette az 6sszes
értékét, és nem hogy egészségesebb az
étolajnal, de Kifejezetten artalmassa va-
lik - allitja Segal.

A hazai vendéglatas szerepl6i szinte ki-
zardlag a nagykereskedelembdl elégitik ki
olaj- és balzsamecet-sziikségleteiket. A
piac szerepldi ezzel szemben nyitottak a
kozvetlen kereskedelemre, de a kommu-
nikaciés csatorndk — ugy tlnik — nem md-
kodnek ,,0lajozottan”.

- Koréabban értékesitési filozofiank kiza-
rélag a nagykereskedelemre épiilt, igy
kozvetlen kapcsolatban nem voltunk fel-
hasznaléinkkal. 2008-ban azonban meg-
tettiik az elsé lépéseket a HoReCa-szeg-
menssel tortén6 kozvetlen kereskedés felé
- hangsulyozza Orosz Zoltan.

Berki Jozsef nehezebbnek itéli a kdzvet-
len értékesités lehetdségeit:

- Sajnos, vendéglatohelyekkel nemigen si-
Keriilt kapcsolatot létrehoznunk. Bér a bio-
termékek népszertsitésében rendszeresen
részt vesziink a Kiilonb6z6 rendezvénye-
ken, de eddig a vendéglatésok nem je-
lentkeztek nalunk. A reklamként atadott
ajandékot megkoszonik, de késébb nem
téliink vasarolnak... Megproébaltuk felke-
resni a bioételeket kinal6 helyeket, eddig
kevés sikerrel.

Kémia helyett biologia

Az ecetek, balzsamecetek piacan egyér-
telmden piacvezet6 Buszesz nem tart fenn
kozvetlen kapcsolatot kereskedelmi ven-
déglatohelyekkel. A cég filozoéfidja, hogy
csak nagykereskedelmi lancoknak szallit.

- Magyarorszag 0sszes nagy
lancaban jelen vagyunk, és ma-
gas piaci részesedésiink miatt
termékeink igy bizton eljutnak
minden magyar élelmiszer-el-
arusité helyre - mondja Zen-
tai Laszlo, a Buszesz Zrt. ve-
zérigazgatoja.

A cég kereskedelmi tevé-
kenysége soran célként tiiz-

DL te ki, hogy csokkentse a pet-

=<

rolkémiai uton késziil6 savas
ecetek felhasznalasat, és eld-
térbe hozza a biolégiai er-
jesztéssel készult termékeket.
Bar a statisztikdk szerint eredményes
ez a felvilagosit6 tevékenység, de a le-
goptimistabb szamitdsok szerint is
még csak az ut felénél jarnak. Nagy
hangsulyt fektetnek a méltatlanul ala-

et

becsiilt almaecet presztizsének nodve-
lésére is.

— A cég két cstucsecete ma a Pannonhalmi
Apatsaggal kdzosen megalmodott borecet és
balzsamecet. Trendi dolog is manapsag ezek
haszndlata, szinte nem jelenhet meg néi ma-
gazin ilyen recept nélkil. A balzsamecet
olyan, mint a borok kozétt a tokaji: a ter-
méKkcsoport kirdlya. Egyébként az ecet és
a jo salata a legolcsobb luxus, amivel egy
né meglepheti partnerét, vagy egy vendég-
latohely kellemes meglepetést szerezhet ven-
dégének - bizonygatja Zentai Laszlo.

Az olajok és ecetek piaca minden bi-
zonnyal tartogat meglepetéseket. Allitlag
az idei évben rekordokat dontott a rep-
cetermés Eurépaban. Hogy ennek lesz-e
hatasa a piaci arakra, vagy biolizemanyag
készil bel6le, még nem lehet tudni. Ha-
marosan Kkidertl. =

&1 Oiled trade?

The market of cooking oils, flavoured oils, vinegar and balsam vinegar is an area where demand is growing, especially
among special types unknown before. However, distribution channels are not always well oiled. Cooking oils had only
played a peripheral role in central-European cuisine before the last decades of the 2oth century. Cooking oil made
from rape and sunflower has appeared first, followed by olive oil in the 1990’s. However, the use of olive oil still hasn't
become universal. .According to a 2007 survey, sunflower oil accounts for 97 per cent of the market in terms of quan-
tity, with olive oil holding a market share of only 2 per cent. In spite of marginal demand, several enterprises specialise
inunconventional oils. - We produce pumpkin and pumpkin oil - says J6zsef Berki, managing director of Bicsérdi Bio Kft.
-demand is growing continuously, but we have to work hard on promoting our product. According to Zoltan Orosz, key
account manager of Hering-Trade Kft. Their grape seed oil imported from Italy is increasingly popular, owing to its high
unsaturated fatty acid content and the absence of cholesterol. Ferenc Takdcs, from Biogold Natur Kft agrees that de-
mand is rising. - Consumers are increasingly aware of the positive effects special oils - he explains. Like food prices,
cooking oil prices have also rocketed in recent years. While food prices only rose by 13 per cent on average last year,
the price of cooking oils is up by 70 per cent and this trend is not expected to change soon. In Hungary, the price of
cooking oil has gone up by over 50 per cent within a year. Apart from increasing demand in developing markets and
global warming, the increasing production of bio-fuelis also driving prices up. The operators of catering businesses re-
spond by travelling more frequently abroad - even as far as Germany - to buy at lower prices. - Representatives of top
gastronomy do not use flavoured oils sold by retailers, but prepare these for themselves - says Viktor Segal, restau-
rant owner. Many restaurants have abandoned the use of commercially available, expensive oils and balsam vinegar,
though only minute quantities are required for a dish. He believes that only two types of olive oils should be used. The
situation is similar with balsam vinegar. Special oils like sesame can also be purchased for special dishes. Domestic
catering businesses rely almost exclusively on wholesalers for their cooking oil and balsam vinegar purchases. Alter-
native distribution channels, like direct supply by manufacturers don't seem to be working yet. -Though we had no di-
rect contact with end users before, we took the first steps in 2008 to sell directly to HoReCa customers- says Zoltan
Orosz. Jézsef Berkiis more pessimistic about direct sales: - we have not had any success in contacting restaurants di-
rectly. Buszesz, the market leader in vinegar and balsam vinegar has no direct contact with catering businesses. Their
policy is to supply wholesalers only. - We are present in all the leading wholesale chains - says Ldszl6 Zentai, general
director of Buszesz Zrt. One of their objectives is to reduce production of vinegar produced using petrochemical
processes and promote the consumption of products made using fermentation. -Our top products are the wine vine-
gar developed jointly with Pannonhalmi Apatsdg and our balsam vinegar, which have become very trendy - adds L&s-
zl6 Zental.
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A britek vasarolnak,
a spanyolok
spoérolnak

Az Eurostat gyorsbecslése szerint a
naptarhatast6l megtisztitott adatok
alapjan a kiskereskedelmi forgalom
volumene 2008. majusban az Eurdpai
Uni6 27 tagallamaban atlagosan két
szazalékkal, az eur6zona orszégaiban
0,2 szazalékkal novekedett az el6z6 év
azonos hénapjanak szintjéhez képest.
A tagdallamok koziil a leggyorsabban
Nagy-Britannia és Litvania kiskeres-
kedelmi forgalma béviilt, ugyanakkor
hazdnkon kiviil még szamos orszag-
ban mértek csokkenést. A legnagyobb
mértéki visszaesést Spanyolorszagban,
Lettorszagban és Esztorszdgban figyel-
ték meg =

E=Britons shopping,
Spaniards saving

According to an Eurostat estimate, the volume of retail
trade was up by 2 per cent on average in the 27 EU
member states in May, compared to 200y. Retail trade
has expanded at the fastest rate in the UK and Lithua-
nia, while the biggest drop was recorded in Spain. =

A szamdca ereje

Az agrartermékek termeldidr-szintje
2008 majusaban 31,5 szazalékkal ha-
ladta meg a 2007. majusit (egy évvel
korabban az aremelés mértéke 2006
majusahoz képest 11,8 szazalék volt).

A KSH gyorsjelentésbél az is kidertil,
hogy ezen beliil a n6vényi termékek
arszinvonala 38,3 szazalékkal, az él6
allatok és allati termékeké 21,7 szaza-
lékkal n6tt. A gytimolcsok 35,8 szaza-
lékos termel6iar-novekedésének jelen-
tés részét a szamoca 28,8 szazalékos
novekedése okozta, mivel ebben a ho-
napban forgalmi ardnyat tekintve ez a
legjelentésebb gyiimolcsfajta.

A vagoallatok termel6i drainak 23,2
szazalékos novekedése a vagobarom-
fi aranak 25,4 szazalékos, a vagdsertés
aranak 26,2 szazalékos és a vagomar-
ha aranak 8,7 szazalékos emelkedésé-
bél adédott. =

E=The power of strawberry

Prices of agricultural products were up by 31.5 per cent
in May 2008, compared to May 2007. The average price
of plant products was up by 38.3 per cent, while that of
animal products rose by 21.7 per cent. The 28.8 per
cent increase in the price of strawberry accounted for
a substantial part of the 38.3 per cent overall rise in
the price of fruits. =

'? )8. augusztus-szeptembe

Az Agrargazdasagi Ku-
tato Intézet (AKI) folya-
matosan nyomon kove-
ti, és a rendszeres kiad-
vanyaiban kozreadja a
vilag baromfi- és huspi-
aci tendencidit. A KSH
és az AKI Piaci és Ar-
informéciés Rendszer
(PAIR) adataibol még a
rovid tavu kiskereskedelmi iizleti dontések
el6tt is érdemes pontosan tajékozodni.

A legfrissebb kozleményiikben megalla-
pitjak, hogy Magyarorszagon a 26. héten
jelent meg a belfoldi z6ldségfélék kina-
lataban a gorégdinnye. Piacra lépési ide-
je nem mutat lényeges eltérést a korabbi
évek tendencidjaval, kilonkénti 80 forin-
tos nagybani kezd6ara azonban 10 sza-
zalékkal alacsonyabb a 2005-2007. évek
atlagos nyitéaranal.

A bécsi nagybani zoldségpiacon a 26.
héten Magyarorszagrol szarmazé kelka-
posztat, paradicsomot, paprikat, laska-
gombat, csiperkegombdt és sarga roka-
gombat kinaltak.

A bécs-inzersdorfi nagybani piacon sza-
mos magyar gylimolcsot lehetett kapni
a 26. héten. A mdlnat spanyol, a cseresz-
nyét bolgar, gorog és olasz, az dszibarac-
kot olasz, mig a kajszibarackot francia,

Dr. Udovecz
Gabor
féigazgato, AKI

Dinnye koran és olcsén

olasz, spanyol és torok versenytarsakkal
egyiitt kindltak. Ez utobbi termék ese-
tében a magyar gyiimolcs ara volt a leg-
magasabb.

A vilag marhapiacan 2008 elején eltér6 ten-
dencidk érvényesiiltek. Magyarorszagon az
év elsd negyedévében nem valtozott lénye-
gesen a szarvasmarha vagasa az el6z6 év
azonos id6szakahoz viszonyitva, az AKI va-
gasi statisztikai adatai szerint. A kiilkeres-
kedelmi forgalom ugyanakkor kedvezb-
ben alakult a tavalyinal. Az él6 marha, va-
lamint a marhahs kivitele jelentdsen nétt,
a behozatal pedig csokkent. A kiilkereske-
delmi forgalom egyenlege forintban sza-
molva tovabbra is pozitiv volt, és javult az
el6z6 év els6 negyedévéhez képest. m

&= Water melon cheap and early

Trends in the world market of meat and poultry are
monitored by Agricultural Business Research Institute
(AKI). Data from the price and market information sys-
tem of KSH and AKI can be useful for making even
short term business decisions. According to their latest
report, water melon appeared in the domestic supply
on the 26" week of the year, at a 10 per cent lower
price than in the 2005-2007 period. Many fruits and
vegetables of Hungarian origin appeared on the .Vien-
na wholesale market on the 26" week. Diverse trends
prevailed in the world market of cattle in the first part
of 2008. The number slaughtered in Hungary did not
change compared to the same period in 2007. Howev-
er, exports of both livestock and beef rose substan-
tially, while import dropped. The balance of foreign
trade remained positive and continued to improve,
compared to the first quarter of the preceding year. =

A vagobsertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Uni6 orszagaiban (,E” mingségi kategoria),

Ft/kg hasitott hideg stly**

2007. 2008. 2008.26. hét/ 2008. 26.hét/
25.hét 26.hét 25. hét 26. hét 2007. 26. hét % 2008. 25. hét %
Belgium 343 330 385 364 110,11 94,37
Bulgéria 419 415 427 416 100,40 97,51
Csehorszag 348 359 467 454 126,36 97,14
Dénia 300 297 339 331 111,34 97,52
Németorszag 359 354 419 401 113,38 95,66
Esztorszag 344 339 387 370 109,33 95,65
Gorogorszag 376 378 468 457 120,91 97,75
Spanyolorszag 402 406 408 397 97,85 97,35
Franciaorszag 346 341 376 369 108,06 98,15
frorszag 322 319 365 356 111,65 97,55
Olaszorszag 361 367 399 390 106,38 97,82
Ciprus 320 394 354 345 87,56 97,52
Lettorszag 361 364 453 459 126,01 101,16
Litvania 331 361 435 415 11513 95,48
Luxemburg 363 357 423 403 113,01 95,27
Magyarorszag 343 356 432 422 118,60 97,63
Mélta 371 368 392 382 103,99 97,52
Hollandia 324 315 371 353 112,02 94,97
Ausztria 360 352 406 386 109,66 95,09
Lengyelorszag 336 358 424 409 114,14 96,41
Portugélia 419 420 422 411 97,91 97,52
Romania 361 368 440 444 120,86 100,87
Szlovénia 349 342 390 375 109,52 95,97
Szlovékia 348 351 460 447 127,32 97,04
Finnorszag 337 335 358 349 103,98 97,35
Svédorszag 344 343 389 374 109,16 96,21
Anglia 394 392 396 389 99,28 98,25
EU 355 357 401 389 109,12 96,92

Forrds: EU Bizottsdg, AKI
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A tervezettnél is kisebb lehet a hiany

A GKI Gazdasagku-
tatd Zrt.-nek az Erste
Bank egyuttmtikodé-
sével késziilt elérejel-
zése szerint idén a bel-
s6 és kiilsé egyensuly
is jelentésen javul, a
redlkeresetek az tizle-
ti szférdaban mar emel-
kednek, ugyanakkor az inflacié és a ka-
matszinvonal magas.

Az allamhaztartas hianya az év els6 6t
hénapjaban az éves el6iranyzat 40 sza-
zalékat sem érte el, ami 1ényegesen ala-
csonyabb a szokasosnal. A kiilkereske-
delmi mérlegben az els6 négy honapban
— a cserearanyromldst okozo energiadr-
novekedés ellenére — 330 millié euro ak-
tivum keletkezett, amire a rendszervaltas
6ta nem volt példa. Az inflaci6 viszont a
tavalyi nagyon magas szintrél csak igen
lassan mérséklédik. Az elsé 6t honap at-
lagaban 6,9 szdzalékos aremelkedés tor-
tént, aprilis végére az index 6,6 szazalék-
ra ment le, majusban pedig 7 szazalékra
ment fel. A vilagméretd aremelkedés nyo-
man az inflacié mar a térség szinte mind-
egyik orszdgaban — Szlovakia és Lengyel-
orszag kivételével — azonos vagy maga-
sabb a magyarndl.

Idén az allamhaztartasi deficit varhatd-
an kisebb lesz a torvényben jovahagyott-

Biré Péter
kutatésvezet6
GKI

nal (4 sz4zalék helyett 3,8 szazalék). Igy
Magyarorszag mar idén az igynevezett
tulzott deficiteljaras megsziintetésének
kozelébe ér (ahhoz — a nyugdijpénzta-
ri korrekcioval — 3,6 szdzalékos hiany
tartozik), s6t, akar teljesitheti is ezt a
maastrichti kritériumot! Azonban ezzel
is valoszintileg ndlunk lesz a legmaga-
sabb allamhaztartasi hiany az EU-ban.
A koltségvetési kiigazitas megkezdésétol
az idei évig végbemend egyenlegjavulds
tobb mint 40 szdazaléka a kozterhek no-
vekedésébdl, 20-20 szazaléka a bér- és
a dologi kiadasokbol, illetve 15 szaza-
léka a beruhdzdsi kiadasok visszafoga-
sabdl adédik.

A kiilgazdasagi egyensuly tovabb ja-
vul. A foly¢ fizetési és t6kemérleg hi-
anya az els6 negyedévben — az EU-ta-
mogatasok élénkiilése kovetkeztében —
latvanyosan, 0,6 milliard eurdval csok-
kent, s 0,6 millidrd eurdval novekedett

&= Deficit lower than planned

a kiilfoldi mkodo téke bedramldsa is.
Az év egészében a kiils6 finansziroza-
siigény 3,5 millidrd eurdra, a GDP 3,2
szazalékara csokken (a tavalyi 4 sza-
zalékrol).

Az inflacié £6 hajtéereje 2008-ban mar
nem a kiigazitas, hanem a vilagpiaci
energia-, nyersanyag- és élelmiszer-
arak novekedése. Az éves atlagos inf-
lacié 6,5 szazalékra, az év végi arin-
dex pedig 5,5 szdzalékra mérséklddik.
A vilag tobbi részéhez hasonléan a ma-
gyar inflaciés (dezinfldciods) palya is
feljebb tolodott.

Mivel az egyensulyjavitas szitkségszert
negativ hatasai f6leg tavaly érték a gaz-
dasagot, idén, amikor a vilagban lassul
anodvekedés és fokozddik az inflacid, na-
lunk forditva torténik: a tavalyi rend-
kiviil alacsony szinthez képest gyorsul
a fejl6dés, s nagyon magas szintrél, de
lassul az aremelkedés. =

According to a forecast by GKI Gazdasdgkutatd Zrt and Erste Bank, both the internal and external balance of
payments are expected to show significant improvement this year. Real incomes are already rising in the
competitive sector, though inflation and interest rates are still high. The deficit of the budget in the first five
months remained below 4o per cent of the total projected for the year. Foreign trade produced a positive bal-
ance of EUR 330 million in the first four months (unprecedented since 1990). The rate of inflation shows only
very gradual reduction, with 6.9 per cent for the first five months. The deficit of the budget is expected to be
3.8 per cent this year, instead of the planned 4 per cent. The external balance of payments continues to im-
prove, with an EUR 0.6 billion reduction in deficit and an EUR 0.6 billion increase in foreign investment. The
average inflation rate for the year is expected to be reduced to 6.5 per cent, with inflation dropping to 5.5 per

cent by the end of the year. =

A GKI Gazdaségkutaté Zrt. prognézisa a magyar nemzetgazdasag 2008. évi folyamatairdl

2005 2006 2007 2008.1-1V. hé 2008 elorejelzés
A GDP volumenindexe (szazalék) 104,1 1039 101,3 101,7* 103,0
Az ipari termelés indexe (6sszehasonlité aron, szazalék) 1073 110,1 108,1 108,1 106,0
Nemzetgazdasdagi beruhdzasok indexe
(6sszehasonlité aron, szazalék) 1064 98,0 100,3 95,2* 1040
Az épitési-szerelési tevékenység indexe
(6sszehasonlité aron, szazalék) 116,6 98,4 85,9 86,5 102,0
A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (szazalék) 105,8 104,4 97,0 974 101,0
A kivitel valtozasanak indexe (folyd &ron, eurdban, szazalék) 1114 116,6 1157 1152 110,0
A behozatal valtozasanak indexe
(foly6 aron, euréban, szazalék) 108,3 1139 1119 1121 109,0
A kiilkereskedelmi mérleg egyenlege (milliard eurd) -2,9 -2,0 -0,3 0,3 0,0
A folyo fizetési és tékemérleg egyiittes egyenlege
(milliard eurd) -53 -52 -4,0 -0,4 -35
Az eurd atlagos arfolyama (forint) 248,0 2643 2513 255,9** 250,0
Az dllamhéztartés hianya (pénzforgalmi szemléletben,
helyi 6nkormanyzatok nélkiil, milliard forint) 984,4 2034 1291 424,8** 1030,0
A brutté atlagkereset indexe 108,8 1081 108,2 107,5 108,5
Fogyasztéi arindex 103,6 1039 108,0 106,9** 106,5
Fogyasztéi arindex az id6szak végén
(el6z6 év azonos hénap = 100) 103,3 106,5 107,4 107,0** 105,5
Munkanélkiliségi rata az id6szak végén (szazalék) 73 75 7,7 7,7%* 75

Jelmagyarazat:
*2008. . negyedév
**|-\.hé

*** Mdrcius-méjus

A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM

JUSZIUS-SZepemoe!
magazin JEFSI)
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Felzarkdzik az élelmiszeripar

Az ipar belfoldi értékesitési arai 2008.
majusban az el6z6 honaphoz képest 0,3
szazalékkal, a 2007. mdjusival 6sszeha-
sonlitva 11,7 szazalékkal emelkedtek.
Az ipari exportértékesités drai az el6z6
hoénaphoz viszonyitva 2,2 szazalékkal,
az egy évvel korabbiakhoz képest cse-
kély mértékben, 0,1 szazalékkal csok-
kentek.

A KSH jelentésébdl kideriilt, hogy az
ipari termel6i drak az el6z6 hénaphoz
viszonyitva 1,1 szazalékkal alacsonyab-
bak, az egy évvel korabbiaknadl viszont
4,9 szazalékkal magasabbak voltak. Az

"o

ipar belfoldi értékesitési arainak el6z6

Lassulo
Visszaeseés

A kiskereskedelmi forgalom volumene
— a naptarhatdstol megtisztitott ada-
tok alapjan — aprilisban 1,5 szazalék-
kal, az elsé négy honapban 2,6 szaza-
lékkal maradt el az egy évvel korab-
bi szintt6l. A KSH szerint az orszagos
kiskereskedelmi iizlethalézatban, va-
lamint a csomagkiild6 kiskereskede-
lemben aprilisban a forgalom megha-
ladta az 508 milliard forintot.

A naptarhatastdl megtisztitott adatok
alapjan az élelmiszer- és élelmiszer
jellegli vegyes kiskereskedelmi tizle-
tek véltozatlan aras forgalma az els6
négy hénapban 1,8 szazalékkal, ap-
rilisban csak kismértékben, 0,1 sza-
zalékkal maradt el az el6z6 év azonos
idészakitdl. Aprilisban az eladdsok je-
lentGs részét (91 szazalékat) lebonyoli-
t6 vegyes termékkort iizletek (hiper-
és szupermarketek, vegyesboltok) for-
galma, valamint az élelmiszer-, ital-,
dohanyaru-szakiizletek eladasai egy-
arant 0,1 szazalékkal mérséklodtek. A
szezonalis és naptarhatastdl megtisz-
titott adatok szerint az élelmiszer- és
élelmiszer jellegti vegyes kiskereske-
delem aprilisi forgalmanak volumene
0,8 szazalékkal n6tt a marciusi eladd-
sokhoz képest. =

EERecession slowing down

The total volume of retail trade was down by 1.5 per
cent in April, compared to April 2007. Retail sales to-
talled more than HUF 508 billion in April. The turnover
of food retail units was down by 0.1 per cent in April,
compared to April 2007, but up by 0.8 per cent, com-
pared to March. =

hénaphoz mért emelkedése majusban
alacsonyabb volt az el6z6 havi egysza-
zalékos értéknél. A feldolgozdipari dga-
zatok belfoldi értékesitési arai 0,4 sza-

zalékkal emelkedtek az el6z6 honap-
hoz képest. Szintén arnovekedést mér-

EEFood industry catching up

Domestic industrial prices were up by 0.3 per cent in
May, compared to April and by 11.7 per cent com-
pared to May 2007. Export prices were down by 2.2
per cent, compared to the preceding month and by
0.1 per cent compared to 2007. Prices rose by 13.7
per cent in the food, beverages and tobacco industry
during the past 12 months. Prices rose by 0.5 per cent
per month in sectors producing non-durable consum-
er goods. =

Eves dragulésban
élen az étola;

Idén janiusban az egyhavi atlagos
fogyasztoiar-emelkedés 0,1 szazalék volt,
2007 juniusahoz viszonyitva pedig 6,7
szazalékkal novekedtek az drak. A KSH
gyorsjelentése szerint egy honap alatt —
2008. majushoz viszonyitva — az élelmi-
szerek arai 0,4 szazalékkal csokkentek.
Arcsokkenés kovetkezett be az idény-
aras élelmiszerek (9,9 szazalék), a sajt
(1,6 szazalék), a tojas (1,0 szazalék), va-
lamint a tej (0,9 szazalék) esetében. Ez-
zel szemben novekedett a sertéshus (9,6
szazalék), az étolaj (3,2 szazalék) és a ba-
romfihus (2,5 szazalék) ara. Az idény-
aras élelmiszerek nélkiil szamitva az
élelmiszerek arai az el6z6 honaphoz ké-
pest 1,0 szdzalékkal dragultak. Atlag fe-
letti aremelkedés volt megfigyelhet6 a
szeszes italok, dohanydruk (0,3 szdza-
1ék) esetében.

12 honap alatt, 2007. juniushoz viszonyit-
va, az élelmiszerek drai az dtlagosndl na-
gyobb mértékben, 12,3 szazalékkal emel-
kedtek. Ezen beliil jelentésen dragult az ét-
olaj 77,3, aliszt 45,8, a szaraztészta 24,0, a
sertéshus 23,2, a tej 21,3, a tojas 20,6, a ba-
romfihus 20,0, a sajt 19,0 és a kenyér 18,6
szazalékkal.

EE=Highest price rise

for cooking oil

Consumer prices rose by 0.1 per cent on average in
June, and were up by 6.7 per cent compared to June
2007. Food prices were down by 0.4 per cent compared
to May. Food prices rose at a higher than average rate
in the previous 12 months (12.3 per cent). The price of
cooking oil has gone up by 77.3 per cent, while flour
was up by 45.8 per cent and pasta by 24 per cent. =

tek az élelmiszer-ipari (0,8 szazalék)
agazatban.

12 havi 6sszehasonlitdsban — a feldol-
gozdipari agazatok belfoldi értékesité-
sét tekintve — a meghatdrozo sulyt kép-
visel6 élelmiszer, ital, dohany gyartasa
agazatban 13,7 szazalékos aremelkedés
volt megfigyelhetd. A fogyasztasi cik-
keket gyart6 agazatokban mutatkozott
a legnagyobb mértékd havi dremelke-
dés (0,5 szazalék), donté mértékben a
nem tartos fogyasztasi cikkeket (ezen
beliil is f6ként az élelmiszereket) gyar-
té dgazatokban mért arnovekedés (0,7)
kovetkeztében. =

Biztato az
élelmiszerexport
novekedése

2008 aprilisaban a kiilkereskedelmi
forgalom volumenbéviilése — a marci-
usi jelentds mérséklédés utan — mind
az exportban, mind az importban
meghaladta az év elsé harom hénap-
jaban mért szintet. A kivitelé 24, a be-
hozatalé 18 szazalékkal volt tobb, mint
egy évvel korabban.

A részletekrél a KSH-jelentésben ol-
vashatd, hogy az élelmiszerek, italok,
dohanytermékek exportja mennyiség-
ben 5 szdzalékkal csokkent, az impor-
té 8 szazalékkal emelkedett. Az élelmi-
szerek kiviteli, illetve behozatali ar-
szintjének jelentds, 22, illetve 12 sza-
zalékos emelkedése mellett a forgalom
értéke 16, illetve 20 szazalékkal volt
tobb, mint egy évvel korabban. Az ex-
portban dtlag folotti novekedés tobbek
kozott a hus és huskészitmények, vala-
mint a zoldségfélék és gytimolcs cso-
portjaban volt tapasztalhat6. Az im-
porton beliil az allati takarmanyok, il-
letve a gabona és gabonakészitmények
dinamikaja volt a legmagasabb. =

E=Promising growth
in food export

Both export and import grew at a faster rate in April
2008, than in the preceding three months. Exports
were up by 24 per cent, while import increased by
18 per cent, compared to 2007. The export of food,
beverages and tobacco decreased by 5 per cent in
terms of quantity, while import was up by 8 per
cent. Export prices were up by 22 per cent on aver-
age, compered to a 12 per cent average rise in im-
port price. =
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On szerint mekkora befolyasa van az alabbi tényeztknek a gyermekek téplélkozasi szokasainak
kialakulasaban, mire elérik 14 éves korukat? (A megkérdezettek szazalékaban kifejezve)

Sziilik/csaléd 65
Pedagégusok
Iskolai menza/biifé

Reklamok

Szakmai forrésok
(dietetikusok, egyéb
szakmai szervezetek)

Bardtok/ |g
osztélytérsak 45

Média (film, rajzfilm,
sorozat, magazin)

49
|
o 20 40 60 80 100
I Egyaltalan nincs befolyasa [l Inkabb nincs [l Vanis meg nemis

Il inkabb van | Telies mértékben befolyasola Forrés: GfK LHS HealthCare, 2008

E= Parent, media, friend
According to research by GfK LHS HealthCare, parents,

&2 Willingness to

the media and friends have the largest influence on the
dietary habits of children in primary schools. According to
34 per cent of the people interviewed, children receive
perfectly adequate information regarding a healthy diet
in school, while another 35 per cent regard information to

purchase at its lowest

The complex Consumer Confidence Index
and Consumer Expectations Index of GfK
Hungéria show improvement, but consum-
er willingness to purchase has been re-

be “adequate”. =

duced in the second quarter of the year. m

£= Milk without cream

GfK Hungdria has launched a series of studies with
Agrér Eurdpa Kft. Part one deals with the condition of
the dairy sector on almost 100 pages. It was present-
ed at a press conference held on 29. July. Prospects
regarding the sector are quite mixed. The shrinking of
livestock seems to be coming to a halt and milk pro-
duction is also expected to stabilise soon. Supply
prices are expected to average HUF 80-82 in 2008.
Though demand is growing in the world market, pros-
pects for growth are limited inside the EU. EU market
regulation mechanisms are changing constantly, in
order to follow developments in the world market. Ac-
cording to forecasts, EU production will stagnate till
2014, with a 3 per cent drop in production among new
member states. The retail of dairy products is getting
increasingly concentrated, with modern distribution
channels accounting for 57 percent of total sales. »
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Baljés arnyak

Hosszabb tévon sem lehet bizni az élelmiszerérak csokkené-
sében - allapitottak meg a Kopint-Tarki Konjunktdrakutatd In-
tézet Zrt. és az Agrér Eurdpa Tanacsado Kft. munkatérsai, ami-
kor jdlius 3-an bemutattak ,Az agrarium helyzete és kilatasai
2008 nyaran” cimet viseld elemzéstket. Ezen a helyzeten csak
az valtoztatna, ha az Eurdpai Unid beengedné az olcsd impor-
tot, vagy csokkentenék az élelmiszerek adoterhét, esetleg no-
velnék az élelmiszer-termelés tamogatasat.

orian Zoltan, az AgrarEuré6pa
F iizleti igazgatdja elmondta, nem

csokkent a ,vilagéhség”, a keres-
let egyre tobb terméknél haladja meg
a kinalatot, ami egyértelmtien
erdsiti az dremelési tendencid-
kat. A dragulas az idén és még
egy-két évig gyorsabb titemd
lesz, majd lelassul, amint a no-
vekvo élelmiszer-kinalat felve-
szialépést a kereslet emelkedé-
sével. Ez nemzetkozi léptékben
csak akkor valtozna, ha egyez-
ség sziiletne a nemzetkozi vam-
targyaldsokon, és az EU beadna
a derekat: beengedné piacdra az olcsé
importélelmiszereket. Nemzeti szin-
ten viszont csekély arenyhiilést hozna,
ha az Eurépdban magasnak szamité 20
szazalékos magyar élelmiszerafat csok-
kentenék.
Férian szerint a kovetkezd iddszak nagy
vesztese az élelmiszeripar lesz. A mez6-
gazdasagi alapanyagok aranak folyama-
tos emelkedése mellett az ipar képvise-
16i egyre romlo érdekérvényesité pozici-
6ban targyalnak a kiskereskedelmi lan-
cok beszerzgivel.
Az érdekérvényesitd képesség fokméro-
je az atadasi drak valtozdsaban mérhetd.
Az elmult évtizedben, 2000-ben, 2001-
ben, 2006-ban és 2007-ben haladta meg
az élelmiszerar-emelés mértéke az inf-
laciot. Az élelmiszerek ipari értékesité-
si és fogyaszt6i ara véltozasanak iiteme
azonban eltéré. A fogyasztdi ar ugyanis
gyorsabban né, mint az élelmiszeripar
atadasi ara. Ebbdl arra lehet kovetkez-
tetni, hogy az élelmiszerlancon beliil a
mezdgazdasagi termel6knek és a keres-
ked6knek hoz jot az élelmiszerek felér-
tékel6dése.

auguszius—-szepemoer

Férian Zoltan
lizleti igazgatd
AgrérEurépa

Visszaszorulo hazai

Az ugrasszertien megemelkedett mez6-
gazdasagi arak és a visszaes6 kereslet
2008-ban is tovabb sziikiil6 piacot jelez
eldre az élelmiszeripar szdmara,
amelyet tovabb fokoz az import
novekedése — allitja tanulmany.
Mig az élelmiszer-kiskereskedel-
mi piacon 1-2 szazalékos, addig
az élelmiszeripar belfoldi értéke-
sitésében 3-4 szazalékos vissza-
esésre szamitunk idén is. Mind-
két vonalon folytatodik a magyar
cégek térvesztése. Az EU-hoz tor-
tént csatlakozas el6tt még 90 sza-
zalék feletti volt a hazai élelmiszerek ara-
nya a kereskedelmi csatorndkban. Mdra
ez kozelit a 75 szazalékhoz. Férian Zol-
tan elmondta azt is, hogy a magyar élel-
miszeripar belfoldi piacvesztése tovabb
gyorsult: a hazai eladasok az els6 négy
hénapban 7,8 szdzalékkal estek vissza.
Varhatéan felerdsodik az élelmiszer-ipa-
ri cégek szamanak csokkenése.

Az idei esztend6 lehetséges tendencidit
elemezve megallapitjéak, hogy kereskedel-
milancok politikdjanak valtozasara nem
lehet szamitani. A fogyasztéi oldalon to-
vabbra is az olcs6 termékek iranyaba tor-
ténd keresleteltolddas tanui lesziink. Ez
a kereskedelmi markak tovabbi térnye-
résének kedvez, amelyek egyre novek-
v6 aranyban kiilfoldi termékek lesznek.
A markds, mindségi termékek iranti ke-
resletb6viilés is folytatddik, de jelentésen
kisebb titemben, mint az el6bbi. A csator-
nak kozott a kereslet tovabbtolddik a hi-
permarketek és a diszkontok felé.
Minden valdszintiség szerint a termékfej-
lesztések nem fognak felgyorsulni 2008-
ban sem. Ennek oka az alacsony jovedel-
mez8ségben és a piaci nehézségekben

egyarant keresendd. Az Gj termékbeveze-
tések tovabbra is jellemzGen a nemzetko-
zi feldolgoz6cégeknél lesznek majd. Emi-
att is felértékelddnek azok az intézkedé-
sek, amelyek ezen cégeket Magyarorszag-
ra vonzzak.

Sulytalanabb Europa

A tanulmanyt bemutatd sajtotajékozta-
tén Férian Zoltan elmondta, hogy az eu-
répai - igy a magyarorszagi — élelmiszer-
ipar is naprél napra élesebben szembesiil
a vilagpiac fokoz6dé liberalizdcidjaval, a
nagy agrarexport6rok eurdpait meghala-
d¢ piaci befolyasnovekedésével.

A vilag élelmiszerpiacain mas oldalrél
is valtozdsok zajlanak. Altaldnossdgban
elmondhatd, hogy a termelés és fogyasz-
tds gyorsabban né a fejl6dé orszagokban,
mint a fejlettekben. J6 példa erre a marha-
hus-, a baromfi- vagy a cukorterméklanc.
Ez a fejlett orszagok exportpiaci vissza-
szoruldsat vetiti elére ezeken a piacokon,
mikodzben gabonabdl és a legtobb tejter-
mékekbdl varhatéan meg fogjak tudni
6rizni dominanciajukat. E folyamatokat
leginkabb Eurdpa érzi meg negativan. Az
elmult évtizedben kontinensiink része-
sedése a mezdgazdasagi termékek vilag-
piacan 24-r61 20 szdzalékra csokkent. Ez
azt jelenti, hogy egyre inkabb beszorul
belsé piacara.

A belfoldi élelmiszerpiac egy éve zsugo-
rodik. Az élelmiszer-kiskereskedelem el-
addsai az els6 négy honapban 1,8 szaza-
lékkal maradtak el a tavalyitdl, és egyel6-
re nincs jele a fordulatnak.

Az Eurépai Uni6 élelmiszeripara a mi-
énkhez hasonl6 problémakkal kiizd. A
kereskedelmi lancok tizletpolitikdja mi-
att minden tagallamban szenvednek, bar
nem egyforma mértékben. Az alapanyag-
ar-emelkedések és a vilagpiaci nehézsé-
gek szintén altalanosak. A magyarorsza-
gi élelmiszeripar szempontjab6l mind-
ezekbdl az a legfontosabb kovetkeztetés,
hogy bar a versenyképességi problémdak
kontinensszerte altaldnosak az élelmi-
szeriparban, megoldasukat nem varhat-
juk az Eurépai Uniotol.

Tiz szazalék koriili
élelmiszer-inflaciot varnak

Szab6 Marton, a Kopint Tarki vezet6 ku-
tatoja az idei mezbégazdasagi kilatasok-
rol szolva kiemelte, hogy a mez6gazda-
sagi termelés 10-15 szazalékos boviilésé-
re szamitanak, mikozben az dgazati hoz-
zdadott érték 15-20 szazalékkal néhet. A
novénytermesztés alaposan meghalad-
hatja a tavalyi gyenge eredményeket. A



A vilagkereskedelem élénkiilésének varhato
liteme 2016/2001. méajus viszonylataban,
szazalékban

2016/2001. majus (%)

Blza 116,94
Kozonséges gabonak 112,60
Olajos magvak 137,57
Novényi olajok 169,01
Marha- és borjihus (EV) 156,58
Sertéshus (EU) 14756
Szdarnyashus (EU) 140,00
Vaj 125,97
Sajt 133,90
Sovany tejpor 106,60

Forrds: OECD-FAO

felére zuhant kukorica- és gyiimolcster-
més varhatoan helyredll, negyedével tobb
a kaldszos gabona, de novekedhet a nap-
raforgd- és a repcetermelés is. Az unios
reform aldozataul esett cukorrépabdl ez-
zel szemben 2004 terméseredményének
mar csak az 6tode terem.

A sertéstartdsi kedv a magas takarmany-
arak miatt mérséklédik, az agrartarca él-
tal osszeallitott koltségesokkentd intéz-
kedéscsomag legfeljebb enyhiteni képes a
gondokat. Nagy kérdés, hogy a mdjusban
megindult termeldi aremelkedés elegen-
d6é mértéki és elég tartos lesz-e a takar-
manydragulas ellensilyozasahoz.

Az alig novekvé lakossagi jovedelmek,

valamint a magas fogyasztdi arak mellett
a belfoldi élelmiszerpiac az év elsé felé-
ben tovabb zsugorodott. Enyhe néveke-
dés legfeljebb az év utolsé honapjaiban
lehetséges. A kutatd ugy véli, hogy az ag-
rarexport a tavalyi cstcs utan visszaesik,
akiviteli tobblet a tavalyi 1,6 millidrd eu-
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A masodik félévben az intézet becslése
szerint 7 szazalékra lassul a dragulds. Az
arak tehat dsszel sem csokkennek, de 1é-
nyegesen mar nem is emelkednek. Kivétel
a sertéshus, amelynek dra idén marciusig
alig emelkedett — egy év alatt mindossze
2,6 szazalékot —, de a csaknem megdup-

lazédott takarméanykoltségek hatasara
aprilisban megindultak az arak, és a ja-
va még eléttiink van. Igy 2008 egészé-
re 10 szazalék kozotti élelmiszer-infla-
ci6 varhato. =

rotél alaposan el fog maradni. Az vj, egy-
elére jonak igérkezd terméssel a buza, ku-
korica, napraforgd és a gyiimolcs terme-
161 ara cs6kkenni fog. A sertés felvasar-
lasi ara a tavalyit meghaladja.

B Menacing shadows

According to a study prepared by experts of Kopint-Tarki Konjunktdrakutaté Intézet Zrt. and AgrarEurépa Tandcsadé
Kft about the current position of Hungarian agriculture and its future prospects, food prices are not expected to drop
soon. As it has been explained by Zoltan Férian, business director of AgrarEurépa, demand exceeds supply for an in-
creasing number of products. Prices rises will continue to accelerate for one or two more years. This trend could only
be countered, if the EU allowed cheap imports to enter its markets. The food industry is facing a tough period, as in
addition to the rise in food prices, it also bargaining position is also getting weaker compared to that of retail chains.
While total food sales are expected to drop by 1-2 percent this year, sales of the domestic food sector will be 3-4
percent lower than they were in 2007. The market shares of Hungarian companies continue to shrink. While the
market share Hungarian food products had been go percent before accession to the EU, it is now down to 75 percent.
Sales of Hungarian products were down by 7.8 percent in the first four months of 2008. No change in the strategy of
retail chains is expected. The popularity of cheaper products continues to increase, with private labels benefiting the
most from this trend. Regarding distribution channels, discount stores and hyper markets continue to expand their
market shares. Changes are taking in the world market, with major exporters continuing to increase their weight at
the expense of European agricultural producers. Production and consumption is growing at a faster rate in developing
countries than in industrialised countries. The market share of Europe has dropped to 20 percent from 24 in the world
market of agricultural products in the past ten years. The EU's ability to influence prices is also decreasing. In order to
keep prices low, EU subsidies are expected to rise, but this will not prevent the gradual decline of European agricul-
ture. As problems for the food sector are the same everywhere in the EU, the solution is not likely to come from the
EU. According to Mérton Szabé, senior researcher of Kopint Tarki, domestic agricultural production is expected to
grow by 10-15 percent this year, while added value is expected to be up by 15-20 percent. Domestic demand is only
expected to show some growth in the last months of 2008. Export will be reduced compared to 2007. The rise in food
prices is expected to slow down in the second half of 2008, bringing the average rate to1o per cent for this year. =

GKl-javaslatok a gyorsulasra

A GKI Gazdasagkutaté Zrt. egy olyan, kevés elembdl allo, de egyértelm( és gyors intézkedésso-
rozatot javasol a kormanynak, amellyel a hitelesség visszaallithato, és az Uzleti bizalom megte-
remthet®. Ennek része kell, hogy legyen egy tobblépcsts adoreform, valamint egy alatamasz-
tott eurdcsatlakozasi menetrend meghirdetése.

agy aveszélye annak, hogy a gaz-
dasagi novekedés évi harom sza-
zalék koriili szinten be-
ragadhat Magyarorszagon, ami a
térség orszagaihoz képest tovabbi
leszakadashoz vezethet — mond-
ta dr. Vértes Andras, a GKI elno-
ke, a kutatdintézet sajtotajékoz-

tatéjan. =

novelné a gazdasag kifehéritését. Az eu-

r6 magyarorszagi bevezetése a GKI sze-
rint 2012-2013-ra ttizhet6 ki, a
menetrendben szerintiik szere-
pelhetne, hogy Magyarorszag
2009-ben belép az eurd ,el6-
szobajanak” tekinthet6 ERM-
II. rendszerbe.
A gazdasagi novekedés iiteme

A GKI szakértéi azzal a javas- Dr- Vértes részben a kiigazités, részben a
. . ; Andras . e o
lattal alltak el6, hogy az allam-  gngk kedvez6tlen id6jaras hatdsara

hdztartas jovo évi folyo kiada- K
sainal a nomindlis szinten tar-

tas érvényesiiljon. A GKI javaslatai ko-
z0tt szerepel egy tobblépcsés adoreform
az egyensulyi célokkal 6sszhangban,
amely csokkentené az addelkeriilést, és

2007-ben rendkiviili médon le-

fékez6dott, s 2008-ban is csak 3
szazalék koriilire gyorsul fel. A térség va-
lamennyi orszaga ennél sokkal nagyobb
fejlédést ért el. Sereghajtova valtunk — vé-
li Vértes Andras is.

Megrekedve

A reformfolyamat a nem megfelel§ el6ké-
szités, az atfogo és vilagos koncepcid hi-
anyaban, a megvaldsitds szamos silyos
hibaja, tovabba az ellenzék és az érintett
rétegek éles szembehelyezkedése miatt a
vartndl kisebb eredményekhez vezetett,
majd megrekedt. Erdemi valtozasok kez-
dddtek az egészségiigyben, a kozponti koz-
igazgatasban, a nyugdijrendszerben, az ar-
tdmogatasoknal és a felsGoktatasban. A
gazdasag valamelyest fehéredett. A parla-
menti ellenzék populista érvekkel folya-
matosan tamadta a reformokat, s végiil a
jogi gatat alkotd népszavazas modelljének
kiépitésével ellehetetlenitette azok egy ré-
szét, illetve az atalakitds folytatasat.

Jusztus—szepternber BT
magazin IRV
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A cégek bérezési magatartasa figyelembe
vette a magasabb inflaciot, a realbérek a
szandékoltnak megfelel6en két év alatt
Osszesen mintegy 3 szazalékkal estek, de
2008 tavaszatol lassan emelkednek.

A kiigazitas f6 terheit a kozepes és a maga-
sabb jovedelmt lakossag viselte, de az ala-
csony jovedelmueket is érzékenyen érin-
tette. Az orszag versenyképessége a szub-
jektiv rangsorokban kissé romlott. Az ex-
port dinamikdja, 6sszetétele kedvezéen
alakult. A belfoldi kereslet 6sszehtizoda-
sa viszont sulyosan érintette a hazai piacra
értékesitd kis és kozepes cégeket. Az akti-
vitasi és foglalkoztatasi rata alacsony ma-
radt, a munkanélkiiliség kissé nott.

Adoreform harom valtozatban

A GKI haromféle, céljait tekintve hason-
16, de eszkozeiben kiilonb6z6, tobblép-
csOs addjavaslatot dolgozott ki. Mind-
harmat mar jové évben el kellene kez-
deni. Barmelyiket is inditsak be, céljuk
a gazdasag fehéritése, és ezzel parhuza-
mosan a legalis jovedelmek adéterhelé-
sének szamottevd csokkentése lenne az
évi 1,7 millié forint vagy afeletti jovedel-
mek esetében.

Dr. Vértes Andras ismertette: az els6 valto-
zat szerint bevezetnének egy tizezer forin-
tos havi egészségiigyi kartyat, de ezzel egyi-
dejiileg a természetbeni egészségbiztositasi
jarulékokat és az egészségiigyi hozzajaru-
last (eho) eltérolnék. A kartyapénzt — a ja-
vaslat szerint — a munkaadok és a munka-
vallalok megosztva fizetnék, a nyugdijasok,
a tanulok és a raszorultak esetében a kolt-
ségvetés vallalna at a terheket.

A masodik véltozat szerint az szja mai
36 szazalékos kulcsa 28 szazalékra csok-
kenne, 7,2 millié forint feletti éves jove-
delem esetében viszont 40 szazalék len-
ne. Itt a természetbeni egészségbiztosi-

Tips by GKI to boost growth

tasi jarulékok plafonja havi 12 ezer fo-
rintot tenne Kki.

Az elsé valtozat esetében 300-350 mil-
lidrd forint esne ki a koltségvetésbol, a
masodik valtozat mintegy 450 milliard
forintba keriilne, de a méasodik esetében
a koltségvetési szféra kisebb bérkiaddsai
miatt legalabb 100 millidrd forintot visz-
sza lehetne szerezni.

A harmadik valtozat a GKI mér korabban
ismertetett szuperbruttositasi modellje
lenne. Ez azonban technikailag 2009-ben
mar nem valdszind, hogy bevezethetd.
A GKI szakért6i egyuttal azt javasoljak,
hogy az allamhdztartas foly6 kiaddsa-
indl 2009-ben a nominalis szinten tar-
tas érvényesiiljon azokon a teriileteken,
amelyeket a kormanyzat nem preferal, a
szocidlis timogatdsokndl pedig egyértel-
miien fokozottan érvényesitsék a raszo-
rultsag elvét.

A nyugalom

gazdasagpolitikaja kellene

A kiigazitas eddigi eredményei nyoman a
gazdasag egyértelmien elindult a kibon-
takozds iranydba. Mindenhol Eur6péban
lassul a novekedés és gyorsul az inflacid,
nalunk forditva: gyorsul a fejl6dés és las-
sul az inflacio. A gazdasag kiils6 és belsé
egyensulya erdteljesen tovabb javul, az 4l-
lamhaztartas hidnya 2008-ban kedvezb-
ben alakul a konvergenciaprogramnal.
Az EU-forrdsok bearamldsa gyorsul. A
munkanélkiiliség stagnal, a redljovede-
lem, a fogyasztds és a beruhazas emel-
kedni kezd. Mindez 2008 6szén, 2009 ele-
jén titkroz6dni fog a varakozasokban is.
A javaslat szerint most leginkabb a ,,nyu-
galom” gazdasagpolitikdjara lenne sziik-
ség. A valtozasoktdl vald tartozkodas ko-
vetkeztében a kormany népszertisége né-
het, a nyugalomra vagyo, az ellenzék val-

A series of clear and rapid economic measures have been recommended by GKI Gazdasdgkutaté Zrt which is com-
posed of only a few elements, but can restore confidence in the business sector. Tax reform and a credible schedule
for joining the Euro zone are parts of this program. According to Andrds Vértes, president of GKI, the danger of eco-
nomic growth remaining only 3 percent is great, with all neighbouring countries producing much faster growth. Ex-
perts from GKI have come up with the idea that next year's budget expenditure should stay at its present nominal
level. A multistage tax reform is also recommended, which would reduce the level of tax evasion. According to a GKI
estimate, the introduction of Euro will become possible in 2012-1013, with Hungary joining the ERM-Il. system in 2009.
As a result of the absence of a clear and comprehensive concept and populist resistance by the parliamentary op-
position and the majority of the population, the process of reform has broken down and produced only limited results.
While positive change has taken place in the volume and structure of export, competitiveness has declined some-
what and unemployment has also risen. Three alternatives for tax reform have been worked out by GKI. Implementa-
tion should start next year. All three are intended to whiten the economy and to reduce the tax burden on legal in-
comes substantially at the same time. According to one of the alternatives, the rate of income tax for incomes not
exceeding HUF 7.2 million would be reduced from 36 to 28 percent, and increased to 40 per cent over the 7.2 million
threshold. Further steps also need to be taken in the whitening of the economy, for example the private use of com-
pany cars. A minority government could work technically, but it is unlikely to wok effectively. Positive developments
have begun in 2008, with substantial improvement in the deficit of the budget, and in both internal and external bal-
ance, in consumption and investment. According to GKI, tranquility should be the key word in economic policy. Modest
improvements in consumption and living standards are coming and an absence of radical change could have a posi-
tive effect on the popularity of the government. At the same time, the danger of tranquility is that the growth rate

might get stuck at 3 per cent. =
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toztatdsi terveit6l fé16 szavazdk egy része
akormanypart részére valdszinileg visz-
szaszerezhet6. Ugyanakkor e palya veszé-
lye, hogy a novekedés évi 3 szazalék korii-
li szinten beragadhat, ami a térség orsza-
gaihoz képest tovabbi lassu leszakadas-
hoz vezet. Ezt jobb lenne elkeriilni.
Az atfogo reformok gyors bevezetése tobb
allamhaztartdsi alrendszerben gazdasagi-
lag ugyan elény6s lenne, de a reformfaradt-
sdgidGszakdban ezek elfogadasa és eredmé-
nyes bevezetése nem is lenne elképzelhetd.
Nagyobb reformokat a tarsadalom most
aligha fogadna el, ,,reformdiktatira” pe-
dig a jelenlegi helyzetben nem érvényesit-
het6. Kedvez6bb és még realisan elképzel-
het6 valtozatként olyan gazdasagpolitika
vihet6 végig, amely a hitelességet és bizal-
mat javitja, és ezzel egyiitt néhany teriilet-
re koncentralva gyorsitja a szerkezeti at-
alakulast.
Ilyen lehet példdul a pénziigyi felel6sség-
16l sz6l6 torvényi szabalyozas 2008. 6szi
elfogadasa (adott esetben egyszer(i tobb-
séggel is). A konvergenciaprogram foly-
tatasaként pedig 3 szazalékos hidnycélt
tartalmazd 2009. évi koltségvetési javas-
lat el6terjesztése és elfogadasa.
A szerkezeti valtozasok folytatasat (és ez-
zel is a hitelesség erdsitését) szolgdlna egy
olyan tobblépcsds addreform (valtoztatas),
amely az egyensulyi célokkal 6sszhangban
van, és magatartas-valtozast eredményez
a gazdasagi szerepl6k viselkedésében (leg-
inkabb az adéelkeriilésben, a sziirke- és fe-
ketefoglalkoztatasban).
A tanulsagokbol okulva a parlamenti par-
toknak a kovetkez6 idészakban a tarsa-
dalmi-szakmai-politikai erécsoportokkal
széles koru parbeszédet célszeri folytat-
niuk a hosszabb tavon alapvet? jelentdsé-
g, legkésébb a kovetkezé ciklusban elke-
riilhetetleniil napirendre keriil8 valtozta-
tasok el6készitésére. Ilyen iigyek minde-
nekel6tt az onkormdnyzati reformok; a
nyugdijrendszer atalakitasa, az 6reged6
tarsadalom kihivésaira adand¢ valasz, az
egészségiigy tovabbi atalakitdsa. A ma-
gyar gazdasag versenyképességét, tavla-
ti novekedési lehetdségeit mindenekel6tt
az ezeken a teriileteken el6bb-utdbb vég-
bemend, késébbi reformok eredményei
fogjak eldonteni. Ezek j6 szakmai és tar-
sadalmi el6készitése csak ugy lehetséges,
ha az el6készitésre 1ényegében a kovetke-
z6 valasztasok el6tt a nyilvanossag sza-
mara kovethetden sor keriil (és a kiforrott
elképzelések alapjan a szavazok is vilago-
san latjak, milyen tartalmu reformokra
adjak majd a felhatalmazasukat). »

Cz.P.
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Kiss Biborka

kereskedelmi
kapcsolatok
osztélyvezetdje
Nielsen

Eurépai Nielsen-korkep VIL.

Kellemes vasarlasi kornyezetet
igényelnek a danok

Az 5,5 millib lakosu Danidban europai 6sszehasonlitasban igen elterjedtek a
modern boltlancok. Ennek kovetkeztében az élelmiszer-kiskereskedelem for-
galma er6sen koncentralt. A fogyasztast kiemelkedden befolyasolja a torek-

Vés az egészség megorzésére. Ugyanakkor figyelemre mélto kereslet érzé-
kelhetd a draga és luxustermékek irant. Tobbek kozott ezt allapitja meg Anne
Merete Pedersen, a Nielsen dan véllalatanak ugyfélszolgalati igazgatoja.

uropaban az egymilli6 lakos-
Era juté modern {iizletek szama
Norvégidban 442-vel a legma-
gasabb, majd Ausztria kovetkezik 408-
cal, Dania 366-tal és Németorszag 257-
tel. (Magyarorszag ezen a listan alulrol

a negyedik.)

Eros pozicioban a szupermarket
Dénidban 1927 szuper- és hipermarke-
tet, 1238 diszkontot, 2087 kioszkot és
917 élelmiszert is arusité benzinkutat
regisztralt a Nielsen ottani cenzusa.
Jellemz6 a koncentracidra, hogy az élel-
miszer-kiskereskedelem forgalmanak
58 szazalékat harom vallalat 6t lanca
bonyolitotta le tavaly. Koziilitk négy
szupermarket (Super Best 204 iizlettel,
Kvickly 80, Super Brugsen 271 és Fotex
78 uizlettel), egy pedig diszkont (Netto
381 tizlettel).

A szupermarket erés poziciojat mutatja
egy érdekes kutatasi eredmény. A dan
fogyasztok tobb mint fele leggyakrab-
ban szupermarketben vasdrolja a ko-
vetkez6 kategodriakat: friss hus, moso-
szer, friss z6ldség és gyiimolcs.

Halnal fontos szerepet jatszanak a szak-
tizletek. Diszkontban sokan, gyakran
vasarolnak szénsavas iiditditalt, sos
ragcsalnivalot, friss zoldséget és gyii-
molcsot. Ugyanez hipermarketben — ki-
sebb mértékben — érvényes mosdszer-
re, samponra és friss hdsra.

Ebben az osszefiiggésben a hagyoma-
nyos tizleteket a kiilonb6z6 kategdri-
aknal a dan fogyaszték mindossze 1-2
szazaléka emliti.

Biovasarlasban az élen

Dénidban az FMCG-szektor bolti elada-
sainak 24 szdzaléka jut csomagolt élelmi-
szerre, 22 italra, 15 tejre és tejtermékre.
Tovabbi sorrend: friss dru (13), haztarta-
sivegyiaru (8), édesség, mélyhiitott élel-
miszer, tovabba testapolo (6-6).

A fogyasztasi trendek jelenlegi kulcs-
szavai Danidban: egészség, kényezte-
tés, bio és globalis felmelegedés. Ko-
ziilitk kiemelkedd szerepet jatszik az
egészség.

Ugyanakkor a kényeztetés jo eladasi le-
hetGségeket kindl draga vagy luxuster-
mékek szamara. Ilyen példaul a kiilon-

E= Danes need a pleasant environment for shopping

Modern store chains are very strong in Denmark. The food retail business is highly concentrated. Health-con-
sciousness has a major influence on consumption, while demand for premium and luxury products is also high.
There are 1,927 supermarkets and hyper markets, 1,238 discount stores, and approximately 3,000 smaller stores
in Denmark. Five retail chains owned by three companies accounted for 58 per cent of total food sales last year.
Four out of the five are supermarket chains (Super Best with 204 units, Kvickly with 8o units, Super Brugsen with
271 units and Fotex with 78 units), while Nettd is a discount chain with 381 units. Over half of Danish consumers
buy fresh meat, fresh vegetables and fruits most frequently in supermarkets. The key words in consumption are
health, bio, pleasure and global warming, with health in first place. Sales of organic products rose by 28 per cent
in terms of value compared to 2007. Denmark has the highest proportion of regular customers of bio products in
Europe, as two-thirds of consumers buy bio-products at least once a month. Supermarkets are the leading dis-
tribution channel for bio products, with large discount stores in second place. Fair trade products are also in-
creasingly popular, with a 41 per cent year on year increase in sales in 2008. Apart from the excellent quality of
fresh food, the most important consideration for Danes in choosing a store is a pleasant environment. Danes
need good service and a wide assortment of quality products in all fresh food categories. Instant food, private
labels and easy parking are among the least important considerations. m

leges sor, finom vorosbor, prémium mi-
ndségli csokoladé, szeszes ital, kozme-
tikum vagy testapold szer.

A biotermékek kedveltségét bizonyitja,
hogy kiskereskedelmi forgalmuk a leg-
utdbbi idészakban értékben egyik évrél
a masikra 28 szdzalékkal emelkedett.
Egy felmérés soran a megkérdezett da-
nok kétharmada mondta azt, hogy az
elmult négy hét soran vasarolt legalabb
egyszer bioterméket. Eurépaban ez a
legmagasabb ardny.

A biotermékekkel egytitt emlitik az
ugynevezett fair kereskedelmet, ami-
kor a fogyasztok humanus meggondo-
lasbol hajlandok egy-egy termékért on-
ként magasabb drat fizetni. Mégpedig
azért, hogy a termelésben részt vevok
méltanyos jovedelemhez jussanak. Itt
a forgalom a legutdébbi évben 41 szdza-
lékkal emelkedett Danidban az el6z6
évhez viszonyitva.

Lojalitasi program: a sor végén
A dédnok szamadra legfontosabb a friss
élelmiszerek magas minésége mellett
az iizlet kellemes kornyezete. Tovabba
legyen konnyen és gyorsan megkozelit-
hetd, tiszta és higiénikus.

Elvarjak a jo szolgdltatasokat, a magas
mindségli markatermékek kinalatat, és
ugyanezt kiilon halbdl, illetve zoldség-
bl és gytimolesbdl is.

Fontosnak tartjak még: vonz6 promo-
cidk, kényelmes megkozelithetéség és a
pénzért megfelel érték.

Legkevésbé fontos a boltvalasztasndl a
készétel, kereskedelmi markds termék,
konnyt parkolds, hosszu nyitvatartasiidé
és egy-egy lanc lojalitdsi programja. =
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A Casino hipermarket tulajdondban levd 6nkiszolgélé étterem

A saint-tropez-i csendor nyomaban

égelathatatlan forgalmi du-
V gok, rengeteg ember a parton. Az

tivegfenekd hajé tenger alatti fel-
fedez6utjan mindossze egy tucat halat
lathatunk: ennek is az ember az oka. Még
a csendOrérsot is egy nagyobb épiiletbe
koltoztették. Egy dolog azonban érdekes:
egy hét alatt egyetlen magyarral sem ta-
lalkoztunk.

A demokratikus és a luxus Riviéra
Saint-Tropez a felsé tizezer nyaraldhe-
lyeként szerepel a koztudatban. A Rivié-
ra azonban nemcsak a gazdagoké. Egy 2-
3 csillagos szalloda ugyanannyiba kertiil,
mint Budapesten, a hortobagyi kilenc-
lyukd hidnal tobbet fizetiink, mint egy
azurparti étteremben. A parton a fank és
a gyros nem dragabb, mint Siéfokon. Az
er6s forint mellett a magas, tobb évtize-
des inflacié6 Magyarorszagot folyamato-
san dragitja. Meg kell jegyeznem azon-
ban, hogy Széplak-felsén van zuhanyzé,
tisztabbak a mellékhelyiségek és a homok
sem megy az ember fiilébe...

A tomegek el6l kevéssé rejtve azonban a
vilag leggazdagabb, leghiresebb emberei
is itt vannak. Louis de Funes filmjében
is jachtok parkolnak a kikotdben. A kii-
16nbség az, hogy ezek a jachtok mara 5-
6 emeletesre néttek. Egyetlen hajo araval
val6szind be lehet keriilni a 100 leggaz-
dagabb magyar kozé.

Az utcakon a turistak és vélhetéen pro-
fi fotésok folyamatosan fényképezdgép-
itk keresGjébe nézve pasztazzak az utca-
kat, hiszen barmelyik pillanatban feltlin-
het egy hiresség, mint példdul Fernando
Alonso, a Forma-1 spanyol sztdrja, aki-
vel egy kis utcdban taldlkoztunk.

SUgUSZius—szeptember

A B0-as, 70-es évek Louis de Funés filmjeiben

| szereplo francia Riviéra bgjabol vajmi kevés ma-

| radt mara. B&r a homokos part, a sziklas 6blok, az
azUurkék tenger valtozatlanul gyonyord, a tomeg-

Baja sandar — turizmus, a modernizacié eltérolte a poros francia

vt vidék bajat. A kereskedelemben is Uj szelek fUj-

emoia o nak: a helyi specialitdsok mellett ma mar hatal-

mas a mirelit és a készételek valasztéka.

Reggel 8-kor a péknél kezdddik az élet ‘
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A saint-tropez-i Géant a kérnyék legnagyobb boltja

Kiskereskedelem reggel

A franciak reggel a péknél kezdik a na-
pot. Sokaig azt hittem, hogy azért, mert
gourmand-ok: szeretik finom bagettel,
croissant-nal martogatni kavéjukat. Mara
biztosan tudom, hogy ez inkabb kénysze-
riség: az el6z6 napon megvett bagett ehe-
tetleniil kemény. 80 centbe, valamivel ke-
vesebb, mint 200 forintba keriil egy félki-
16s bagett.

Meglep6 a magyar fiilnek, hogy a szu-
permarketek 8 6ra 30 perckor nyitnak, és
ott még tjdonsag a vasdrnapi nyitva tar-
tds. Amit azonban nem tudtam megfej-
teni, s a mellékelt kép is illusztral, hogy
a francia nyugdijasok miért allnak sorba
mar 8 éra 10 perckor a bolt nyitasat var-
va. A Carrefour-csoport Champion szu-
permarketjeivel stirtin talalkozhatunk
Provence-ban, ahol dltalaban 30 almat-
lansagban szenvedd nyugdijas sorakozik
minden reggel a nyitasra varva. Utoljara
ilyet Moszkvaban lattam, 1989-ben. ..

Egy provence-i szupermarket
Természetes, hogy a nyaral6 nem akar so-
kat vesz6dni a f6zéssel, a kész- és félkész
ételek hatalmas mennyiségben sorakoz-
nak a polcokon. A francia készételek na-
gyon finomak. A Picard nevii mirelitbolt-
ban kaphat6é minden aru a francia konyha
kival6 terméke. Nem érezni rajta az ipari
gyartds iztelenségét, egészséges dsszetev-
iben nyoma sincs a sok E bettinek.

A mirelitet azonban hattérbe szoritja a
friss, csak 2-3 fokos htitében tartott étel,
aminek persze csak maximum 1 hét a
szavatossagi ideje, viszont ize még kiva-
16bb, mint a gyorsfagyasztott, hiszen a fa-
gyasztassal az iz és a frissesség is sériil.
Nagyon esztétikusan vannak csomagol-
va és markdzva, sokkal bizalomgerjesz-
tébbek, mint egyes magyar boltok el6re
lestitott, sapadt fasirtjai. ..

A provence-iboltot a helyi izek jellemzik. A
méltan hires helyi rozéborok a fliszeres esti
grillvacsorak hiisit6 kisér6i. Hidegre htitve
nem vessziik észre, hogy 13 fokos alkohol-
tartalmuk konnyen veszélyes lehet. Nagyon
érdekes, hogy a francidk itt mennyire ked-
velik a kartonos, bag-in-boxos kiszerelést:
az 5 literes bor meglepden finom.

Ha itt jarunk, mindenképp vegyiink
anizslikért. Ouzodnak hivjak Gorogor-
szagban, itt Pastis a neve. Hideg vizzel
és jégkockaval keverik, frissit6 aperitif,
aki szerette annak idején az Odol szdjvi-
zet, annak ez is fog izleni.

A gyimolcsok hazajaban jarunk. A go-
rogdinnye magyar nydri kultusza itt is-
meretlen, a sargadinnyék azonban illa-
tosak és el6ételként szolgalnak. Nagy he-
gyekben all a nektarin és az 8szibarack. A
z0ldségek frissessége és ize a hazai hiper-
marketekhez szokott magyar ember sza-
mara sajnos még elképzelhetetlen.

Ne felejtsiink el venni egy saint-tropez-i
tortat. Tolteléke a magyar képvisel6fank-
hoz hasonlit. A vanilias siiti mindeneset-
re nem konnyd desszert.

Bar a tengeri herkentytik széles vélasztéka-
val szembesiiliink, a feketekagyl6 ecuado-

Palmafas Spar, ami itt mindig kis boltot jelent

ri, a bouillabaisse (francia halleves) kellé-
kei pedig az Atlanti-dcednrol szairmaznak.
A hatalmas igényt nem tudjak kovetni a he-
lyi halaszok a ttlhalaszott vizeken.

A kis bolttol a hiperig

A vakaciéra érkez$ embereket hatalmas
Géant (Casino-csoport) hipermarket var-
ja Saint-Tropez hataraban. 10 ezer négy-
zetméteres elad6terével biztosan nem se-
giti a kornyékbeli miniboltok életét. Er-
dekes, és Magyarorszagon még nem el-
terjedt a Cafeteria. A hiper tulajdonaban
levé onkiszolgald étteremben hatalmas
tomegek tolonganak, mutatva, hogy az
olcso étkezésre itt is van igény.

Furcsa a magyar szemnek ismerds Spar
palmafas kornyezetben. A franchise bol-
tokbol csak néhany van Franciaorszag-
ban, de a Riviéran stirtin lathatjuk 6ket.
Tipikus kis bolt a Proxi. A lancba tarto-
z6 boltok a tengerparti sétanyon a fiir-
désbél hazatartd nyaralék minden igé-
nyét kielégitik.

Ahogy nézegetem ezt a kis boltot, eszem-
be jut a 70-es évek szezonjaiban nyitva
tartd siéfoki Csemege bolt, és ettdl rog-
ton honvagyam is tdmad... =

B2 Following the gendarme from Saint-Tropez

Not much remains from the charm of the French Riviéra seen in the Louis de Funés movies of the 1g60’s. Though the
landscape and the sea is still beautiful, industrial scale tourism has done away with charm. Endless traffic jams and
innumerable people on the beach, with hardly any fish in the sea. Saint-Tropez is known as a holiday resort of the
Jet-set, but 2-3 star hotels cost no more than in Budapest and we might easily find ourselves paying more in a Horto-
bdgy restaurant than here. However, the jet-set are also here, as we can see form the boats in the harbour. You can
bump into a celebrity anytime, like we have bumped into Fernando Alonso in a side street. The French begin their day
in the bakery shops. A half kilo baguette costs under HUF 200. Supermarkets open at half past eight and are closed
on Sundays. French frozen food sold in a store called Picard is delicious. Fresh products stored at 2-3 Celsius degrees
are however, far more popular and look incomparably more attractive than similar products in Hungarian stores... Lo-
cal wines are excellent and the 5 litre bag in box packaging is surprisingly popular. Ouzo is called Pastis here and
consumed with water and ice. Its flavour reminds me of Odol mouthwash. The freshness and flavour of fruits is quite
unimaginable for consumers accustomed to the products offered by Hungarian hyper markets. Though a wide range
of seafood is sold, most of it is imported, as local waters have been over fished a long time ago. There is an enormous
Géant hyper market near Saint-Tropez with a floor space of 10,000 square meters. Its Cafeteria is enormously popu-
lar, illustrating that demand for cheap meals is also substantial in such an elegant place. There are also Spar stores,
a funny sight among the palm trees - at least for our eyes. Proxi stores are typical examples of a chain composed of
small shops, where you can buy anything you need on your way home from the beach. They remind me of the Cse-
mege store in Siéfok in the 1970's and this makes me feel homesick... m

2008. augusztus-szeptember Rl [
magazin JERE



| .

4

"

{
|

-stog-(;h‘t

L ERVY

| i

)
-
|

A markanevet még el lehet olvasni, de hogy
melyik variéns - az bizony kinai

Kereskedelem kinaiul

2008 Kina éve -
az olimpia jegyé-
ben. Ebbdl én sem
maradhattam ki,
igy idei szabadsa-
gom célja - még
anagy sportese-
mény el6tt - Kina
volt. Hongkongban talalkozik a
mUlt és a jovO - a kereskedelem
terlleténis.

Csikné dr.
Kovacs Klara
ligyvezetd igazgatd
Karrier & Stilus

zakképzett turistaként elolvastam

az utikonyvet, mire is szamithatok.

Az egyik f6 célpont Hongkong volt,
amely olvasmdnyaim alapjan egy titokza-
tos, tavoli varosként élt emlékezetemben.
Nagy izgalommal vartam a taldlkozast
vele, de el6tte még szamos kinai nagyvérost
meglatogattam. Hongkong az angol gyar-
matbirodalom egyik ékkéveként vonult be
a torténelembe. A hivatalos Kinahoz vald
visszakeriilés 6ta nemcsak a varosban, de a
kinai oldalon is sok minden megvaltozott.
Igy keriilt a koztudatba Shenzen neve, amit
korabban nem hallottam. Shenzen Hong-
kong hatarvérosa: szogesdrot, arok, szigo-
ru ellendrzés, vizumok, belépési és kilépési
tirlapok sokasdga mutatja, nem azonos or-
szagban jarunk. Legalabbis egyel6re.

Bazarmarketing

A kereskedés élénk, a kinai arak persze
sokkal olcsobbak a legtobb cikk esetében.
Akinai oldalon is folyik a ,, kinti” vilagbdl
ismert kereskedelmi markak és lancok tér-
héditasa, oriasi tablak jelzik a Metro vagy
a Carrefour jelenlétét. A kiilonleges gaz-
dasagi ovezetek hatdsara a nagy markak
tomeges jelenléte nem okoz meglepetést a
Hongkongban levé bevasarloutcaban. Az
arak borsosak. A divatmarkak mindegyi-
ke képviselteti magat, elsésorban a ruha-
zati cikkek piacan.

Az FMCG-vilagmarkak is jelen vannak,
de az 6sszehasonlitas nem konnyd. A ter-
méken levé feliratok kinai nyelven olvas-
hatok. Igy, bar ldttunk Lux tusfiird6t és
Nescafét, de nem tudtuk eldonteni, hogy
a markacsalddok mely tagjaival dllunk
szemben: a Lux milyen bértipusra valo,
és a Nescafé milyen erdsségii.

A trade marketing Kindban is tért hodit.
Beldgatds tablak, displayek, a kihelyezést
noveld modszerek alkalmazasa elterjedt.
Kiilonosen a kis alapteriilet(i boltokban,
arendezett polcok mellett a bazaros kele-
ti jelleg nyomja ra bélyegét a bolti megje-
lenésre. A markdak uraljak a polcokat, de
a helyi szokasoknak megfelel$ valaszték
tartasa elsédlegesen fontos. E termékek
valéban a kinai vasarlok igényeit elégitik
ki, mert rajtuk kiviil a nyelvet nem beszél6
ember nem tud eligazodni a feliratokon.
A nagy formatumu lancok mellett megta-
lalhatok a kisméret(i, személyes kapcsolatot
elényben részesito, egy-két f6t foglalkoztatd
kiskereskedelmi egységek is, amelyek szi-
nes felirataikkal és bazarjellegii valaszték-
kal csalogatjak boltjaikba az arra jarot.

Nem divat bongészni

A valaszték széles, mindent lehet kapni,
csak tudni kell, valéban mit akarunk.
A bongészés itt nem divat, legalabbis az
élelmiszerek tertiletén. A tudatos vasarlas
inkabb célravezetd. Az utcai drusitdsnak
régmultba nyul6 hagyomdnyai vannak. A
termékvalaszték oridsi: a friss haltol a kii-
lonleges gyiimolcsokon at az éppen most
stitott lepényig minden megkaphatd.

A HoReCa-iizletagat tekintve is észreve-
hetd a fejlédés mind a kinai, mind pe-
dig a hongkongi oldalon. J6 példa erre a
Starbucks kavézok elterjedése, amelyek
jellegzetes cégérét szinte minden maso-
dik sarkon lathatjuk. Ugyanigy igényes
iizleteket, valasztékot kindlnak a Hidgen
Dazs fagylaltozodk, ahol a 35 fokos meleg
el6]l bemenekiilve megpihenhetiink.

Az drak az eurdpai szinvonalhoz hason-
16ak, igy a tolongas kizarva. Ezeken a he-

dern trade marketing eszk6zok

lyeken t6bb az eurdpai turista, mint a he-
lyi lakos. Ok inkébb ragaszkodnak a meg-
szokott kisebb boltokhoz. Természetesen
a nagy lancok megtalaljak a vasarloréte-
get, akik autéval indulnak a varos kornyéki
megacenterekbe.

A kinai modell

Mi a siker titka? Vilagos jov6kép, varos-
és tizletfejlesztési vizid, amelyet makette-
ken mutatnak be a varos lakossaga sza-
mara: mi is lesz 2020-ban?

Jol megfogalmazott, vilagos stratégia —
ki mit tesz a jovokép megvalositasa ér-
dekében?

Dontésképes vezetés, amely a koz, az or-
szag érdekében irdnyitja a tomegeket.
Megfelel6 végrehajtas: emberek, akik biz-
nak a vezetdikben, és az iranymutatasnak
eleget téve megvalositjak az dlmokat.

A gyerekeimnek és az unokdimnak min-
den eshet§ségre készen azt javaslom,
kezdjenek el kinaijul tanulni. Ezt nem-
csak a nyelvre értem, hanem és elsdsor-
ban a gondolkodasmod elsajatitdsara. A
jo példabol valé okulds, a kinai modell at-
vehetd, persze a magyar sajatossagok fi-
gyelembevételével. m

E= Commerce in Chinese

When | recently visited China, | had read the travel
guide beforehand to see what | could expect. One of
my destinations was Hong Kong, which | had imagined
as a mysterious and exotic city. Hong Kong used to be
one of the jewels of the British crown, but is now part
of mainland China again. However, a border still exists
between Hong Kong and China. This is the town of
Shenzen, complete with barbed wire and checkpoints.
International brands are abundant and prices are like
in Europe. International FMCG brands are also present,
but comparing them with their counterparts in other
lands is not an easy task, as labels are in Chinese.
Trade marketing is increasingly popular in China as
well, with a great variety of in-store tools used. Small
stores with one or two clerks co-exist with the large
retail chains. Assortments are wide in stores. We can
find whatever we might be looking for. There is also an
enormous diversity of products sold by street vendors,
from fresh fish and special fruits to fresh bakery prod-
ucts. The huge number of Starbucks cafes on both
sides of the border is a sign of the progress in the
HoReCa sector. Hong Kong has a clear vision of the
future. The city also has a clear strategy with well
identified tasks and persons in charge. Its leaders are
not afraid to make decisions and govern the city with
the public interest in mind. Citizens trust their leaders
and follow their instructions in order to make their
common dreams come true. | think Il advise my chil-
dren and grandchildren to study Chinese, especially
the mentality. =
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Frdekes helyzetben fogtam bele Kozék
Akos konyvébe. Furcsa érzés ugyan-
is egy olyan szerz6t6l olvasni, akit mar
évek 6ta személyesen ismer az ember,
szémtalan el6adésat és szakmai viték-
ban elhangzott érvelését hallotta.
Elfogultsag ide, ismeretség oda, a ma-
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gyar fogyasztérol konyvet irni szerin-  Poor Ztgl_tan »
2 - . s ugyvezeto igazgato
tem batorsag, viszont nagyon idosze- Fggdexpertg &

ri. Kell hozza egy j6 adag elszantség,
meg persze egy csomd elemezhetd pi-

ackutatasiadat, felgytlemlett tudas, nemzetkozikitekintés
és persze egy j6 adag megérzés és kreativitas.
A konyvben a kozismert szakember-ir¢ a rendelkezésére
allo, nem kis méret(i adatbazisbol egy mindenki szédmara
kovethetd logika alapjan probalja megrajzolni a magyar fo-
gyasztot. Aki kicsoda is valdjaban? Végilis lehet barmelyi-
kiink, hiszen mindegyikink fogyaszto ,civilben”.
Elképzelt, de szamomra valds személyek, csaladdok élet-
helyzetének bemutatasa vezeti be és szinesiti a fejezete-
ket, bemutatva a tipikus fogyasztéi mintakat. Az fr6 tobb
szempontbol vizsgalja, hogy milyen események alakitot-
tak ajelen magyar fogyasztéjanak szokasait. igy képet kap-
hatunk a nagyvildg és a régi6 fogyasztéi trendjeirél, ma-
gyar vonatkozasairol. Megtudhatjuk azt is, hogy a magyar
tarsadalom demografiai valtozasai (6regedés, egyszeme-
lyes haztartdsok stb.) és az Gjonnan kialakulé fogyasztoi
csoportok milyen hatassal vannak fogyasztasunkra, vala-
mint a gyarték és a kereskedtk hogyan igazodhatnak az
egyre (6n)tudatosabb, bonyolultabban elérhetd vevéi igé-
nyekhez.
Azonban nem csak a mindennapi fogyasztasi cikkek piaca-
rol szol a konyy, helyet kapnak hosszabb-rovidebb elemzé-
sek az elektronikai és a ruhazati cikkek nemzetkozi és ha-
zai vonatkozésairdl, a globalis markék erejérol, az egy fore
juté nemzetkozi fogyasztasi ratarol. Nem maradhat ki per-
sze a sajat marka és a diszkontosodas, mint altalanos je-
lenség vizsgalata sem. Aztan sz6 esik még a sokat vitatott
média vibralé vilagardl, életstilusunk és értékrendiink val-
tozasairol.
Aszerz6 még arrais véllalkozik, hogy a kutatdsi adatok, tab-
lazatok, grafikonok és kapcsolédo forras-
munkak szakszer(i elemzésén
tdlajoveé elképzelt fogyaszta-
si szokasait, a fogyasztoi kor-
nyezet varhaté valtozasait fel- A
vézolja. ||\14m et s i
Akikeres, az taldl. Hogy kincset
vagy ,csak” olvasasi élményt,
szintetizalt ismeretet vagy (j CL
megkozelitést, dontse el min-
denkimaga. De ehhez kézbekell ™~
venni ezt a konyvet. =
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B Kozak Akos: Treasure hunters (A snapshot
of Hungarian consumers)

It was a little weird, reading a book by an author I know personally quite well. I think it
takes a lot of courage to write a book about Hungarian consumers. It also takes a lot
of knowledge and experience and even creativity. Typical consumption models are il-
lustrated in different chapters, using imaginary persons. Different aspects of the
events shaping today’s consumer habits in Hungary are examined in detail. We also get
a comprehensive picture of regional and international trends, including demographic
changes. Apart from the FMCG market, consumption of electronics and clothing is also
discussed in the book. Obviously, the author examines the success story of PL-s and
discount stores as well. In addition to describing the influence of media and the chang-
es inour values and lifestyle, a possible future is also outlined in the book. =

augusztus-szepter nber

szilankok

Feleségemmel és baratainkkal
autos taréra szantuk el magun-
kat. A cél Barcelona, Italian és a
francia Riviéran at. Sok-sok él-
mény, és néhany érdekesseég,
amelyet észrevettem Utkozben.

Toth Zoltan
ligyvezetd igazgatd
Grow Sales

Nem feltétlentl az FMCG-szek-
torrdl szélnak, de az Uzletrol, hozz4aallasrol,
Otletekrol és a fogyasztorol.

legrovidebb és leg-
kényelmesebb utat va-
lasztottuk Horvator-

szagon és Szlovénian at. Ko-
rabban, ha emlékezetem nem
csal, Szlovéniaban ugy 4-5
euro koriili autopalyadijat fi-
zettem egy irdnyban. Az oda-
vissza ugy 10 pénz volt. Julius-
tél azonban Gj rendszer keriilt
bevezetésre, a ,,féléves” matri-
ca. Ara 37 eur6. Ugyanugy hi-
anyzik az a tiz-enegynéhany
kilométeres szakasz, nem lett
jobb a palya mindsége, csak
valészintileg a hozzam hason-
16 ,,ritka” madarak bosszan-
kodnak. Az autépalya-iize-
meltetd és a palyat gyakran
hasznalék minden bizonnyal
jol jarnak. Maér csak azért is,
mert a matrica megvasarlasa-
nal nincs semmi ,,fakszni”. Fi-
zetsz, kapsz egy matricat, ki-
ragasztod, és viszlat. Nem lat-
ni cirkdlo feliigyeld autokat,
sokmilliés kamerarendszert,
mégis a kempingasztaloknal
berendezett pénztarnal kigyo-
z6 sorokbdl ugy latszott, hogy
mindenki megértette az au-
topalya mentén kiragasztott

oriasplakatok és figyelmezte-
t6 tablak tizenetét. Hatékony?
Meglehet!

Olaszorszagban, Franciaor-
szagban és Spanyolorszagban
arendszer még a régi: ,kapus”
modi divik, némileg feltur-
bésitva. Bar sorban allsz, és
kozben népi rigmusokat dor-
mogsz, majdnem szabadon
valaszthatsz, hogy mennyi
idot toltesz el a kapuknal. Ha
hagyomanyosan készpénz-
zel, azaz nagy cimletd pa-
pirpénzzel fizetsz, mert nem
gondoskodtal aprorol, jo, ha
van nalad hideg élelem. Kel-
16 mennyiségti apréval felsze-
relkezve, és azokat az érme-
szamlaldval kombindlt spéci
gytjtékosarakba dobdlgatva
meguszod egy hideg ital elfo-
gyasztasa alatt. Ha hajlando
vagy hitelkartyaval fizetni a
2-3 eurds tranzakciot, egy ci-
git sem tudsz tiirelmetlensé-
gedben elszivni. Mig helybé-
liként, haszndlva a Telepass
rendszert (RFI), sutty, csak
athajtasz. S ha megveszed ezt
a kartyat, akdr egy mediter-
ran hajéutat is nyerhetsz, igé-



rik a tobbnyelvi prospektus-
ban. Széval, mindent a kedves
fogyasztoért!

Még, még, még

A francia Riviéra ,,f6varosa”,
Cannes, amdgy sem tartozik
az elhanyagolt turistacélpon-
tok kozé. Aki mar jart arra,
biztosan szivesen emlékszik
a ,La Croisette-en” — a pal-
makkal szegélyezett tenger-
parti sétanyon - tett andalga-
sokra, egy jo ,,caffé au lait”-re
egy croissant tarsasagaban, a
régi és 4j szallodak eleganciat
sugarzo6 hangulatara. Emlék-
szlink a nem kis szamban el6-
fordul6 draga butikok — néi
tekinteteket vonzé — adjuszta-
lasdra, vagy a férfitekinteteket
vonzo sportautok és limuzi-
nok latvanydra, a hangulatos
strandokra, a horgonyzé gyo-
nyort jachtokra. Széval nyil-
vanvalo, hogy a varos a tu-
rizmusbdl él, és szamité mo-
don mindent elkovet azért,
hogy még tobben fényképez-
z€k a csaladtagokat a Feszti-
val Palota voros szényegén, a
filmsztarok labnyomait sejt-
ve. A rendezvények, koncer-
tek — tobbnyire ingyenesen —
arrdl szélnak, hogy legyiink
ott, fogyasszunk, vasaroljunk.
Mindegy, csak koltsiik a pén-
ziinket, és lehetéleg még egy
kicsivel tobbet. Ehhez attrak-
cid, latvany, jo szolgaltatdsok
kellenek. A nyari programok
kozott egy — nekem ujszerti —
Otletet talaltam, a ,Nemzet-
kozi Tizijaték Fesztival” ren-
dezvényeit. Szdval nem elég,
ha csak napkozben vagy az el-
fogyasztott vacsora erejéig to-
dulunk a sétany kavézoiba, ét-
termeibe és tizleteibe.
Mondhatndm, meghosszabbi-
tott nyitva tartas. A belvaros
lezarva, éridsi dugd, amely-
nek levezetését rengeteg rend-
Or és csendér biztositja agy,
hogy a kell6 szamban kialaki-
tott, sétanyi tavolsagban 1évo
fold alatti parkolokba terelik
a népet. Majd az oda- és visz-
szafelé vezet6 uton nyitva tar-
té tizletek mellett, az este 9-
kor is 30 fokos hdségben csa-

bitéan hideg italokat és gusz-
tusos falatokat igér éttermek
és barok mentén a tett helyszi-
nére érkeziink. A kikoté vizé-
re telepitett pontonokrol szél a
zene, és megkezddédik a varva
vart tlizijaték. Ugy 35-40 perc
alatt letudjuk. Nem rossz, de
lattunk mér szebbet és jobbat.

Am ami fontos. Ekézben ke-

értékesités és lzletfejlesztés mm

ja. A Casino, a Hotel de Paris,
aForma-1, a hercegi palota és
kertje valamint a Café de Pa-
ris (ahol persze az arak és a
mindség még csak véletleniil
sem taldlkoznak). A turista-
program a szokasos: jol szer-
vezett parkolas a kikot6ben,
nyalcsorgatds az ott all6 cso-
das hajok latvanyakor, majd

tyeg a parkolddra, ha mar ott
voltunk - és persze korabban
érkeztiink, hogy legyen ,,jo”
helyiink -, ettiink egy falatot,
ittunk egy hideg italt és egy
kavét. Baratainkkal négyes-
ben igy 100 eurdbdl ,,asztuk”
meg a programot. Ezen a hét-
6 (!) estén néhdny szazezer
ember jarhatott arra még, raj-
tunk kiviil. Nem is rossz egy
estére, nem igaz?

Valora valt alom

85 euroért
Kihagyhatatlan program:
Monte-Carlo. A gazdagsag, jo-
1ét, gondtalansag szinonima-

E= Summer moments

Alomvéros, dlomautdk - és 85 eurdért |-
az dlom valodra vélhat...

séta a latvanyossagokhoz. A
Casino el6tt valogatott au-
tok kiallitdsa. Aston Martin,
Ferrari, Lamborghini, csak
egy eldugottabb sarokban jut
hely egy-két Porschénak. On-
nan husz méterre, a Hotel de
Paris el6tt a turistdk mas fo-
gyasztoi célcsoport gépjar-
miivel fényképeztetik magu-
kat. Maybach-, Rolls-Royce-
és Bentley-bemutatot tekint-
hetiink meg.

A Casino és a Hotel elegans
egyenruhdba bujtatott al-
kalmazottai nagy tiirelem-
mel és udvariassaggal terel-
getik a népet ide-oda, hogy a

voros szényegeken a tényleg
oda tartozdk is elférjenek. Mi-
kozben a kirandulas legrosz-
szabb, de egyben legdragabb
kavéjat sziircsolgetjitk a Café
de Paris teraszan — hogy mi is
azonosuljunk néhany percre a
gondtalan monacéi ,,alompol-
garokkal” —, feltlinik, hogy az
egy fére jutd Ferrarik szama
messze meghaladja az eddig
tapasztaltakat. Hat végiil is
érthetd, ez Monte-Carlo. Az-
tan jott a meglepetés. A For-
ma-1 pélya egyik pontjan to-
meg és kordon. Lobogé Ferra-
ri-zaszIok, eredeti Forma-1-es
cuccok, Ferrari p6lds fiatal-
emberek és néhdny tlizpiros
nyitott Ferrari.

Hiha, mi térténik itt? Csak
nem valami Ferrari-bemuta-
t6? De igen! De hogyan? Nos,
roppant egyszer(ien. Alom-
véaros, alomautd, mindez el-
érheté médon. Vezethetsz
egy Ferrarit és mehetsz egy
teljes kort a Forma-1 palyan
(persze a megszokott varo-
si forgalom koriilményei ko-
z6tt), mindossze 85 euro fejé-
ben. Ha sajnalsz 85 eur6t egy
»alom” valéra valtasaért, ak-
kor 45-ért korbesofiroznak,
mikozben jobb egyben fotoz-
hatsz vagy fotézhatnak téged
azok, akik még 45 eur6t sem
aldoznak egy dlomautdzasért
az alomvarosban, csak almo-
doznak réla.

Bevallom férfiasan, nem nyo-
moztam ki, hogy a gyar vagy
egy élelmes vallalkozé otle-
te valt valdra, de egy biztos: a
sorban allok szdma alapjan ez
pr-hizas a javabdl. m

With my wife and some friends, we have decided to go touring by car. Our destination was Barcelona via Italy and the Riviera. We have
chosen the shortest way, through Croatia and Slovenia. We had to pay EUR 37 for the motorway sticker which is valid for six months.
In Italy, France and Spain they still use the old system of gates, where the time you have to spend waiting to pay depends on the
method of payment. If you have small change, or pay by credit card, it's over in a glance. Better still, is to have a Telepass (RFl) card,
because with this card you don't have to stop at all. Cannes is not one of the neglected tourist destinations. Tourism is the main
source of income here and everything is designed to get us to consume. Concerts, programs and events, like those of the Interna-
tional Fireworks Festival all serve this purpose. Everything stays open well into the night. We have spent 35-40 minutes watching the
Festival, the four of us spending EUR 100 on parking, ice cream and coffee. Considering that a few hundred thousand people have
done the same thing that evening, revenues must have been quite good. Monte Carlo is not to be missed. It is the synonym for wealth
and carefree life with the Casino, the Hotel de Paris, the Formula-1, the palace of the prince and the café de Paris (where prices and
quality do not correlate). The program for tourists is the usual: a visit to the harbour to take a look at the yachts, then a walk to the
Casino, to take a look at some Aston Martins, Ferraris and Lamborghinis in the parking lot and at the impressive line up of Maybachs,
Rolls Royces and Bentleys in front of the Hotel de Paris. While we were sipping the worst and most expensive coffee served during
our excursion on the terrace of Café de Paris, we noticed that that the density of Ferraris was unusually high even by local standards.
It was a Ferrari promotion, taking place on the Formula-1 racetrack. Anybody could just get into a Ferrari and drive a full lap for only
EUR 8s5. | don't know if the idea had come from the brand or from a local entrepreneur, but judging from the number of people queu-

ing for a ride, it was highly effective PR. =
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Kényelmi szempontok

Katai Ildiko

Teljes értékd életiddnk nagy kincs, ezért a kényel-
mi termékekkel kinalt gyors megoldasok tobbletér-
téket hordoznak. Az Unilever élelmiszer-Uzletaga-
ban tobb ilyen termeék is talalhato. Fekete Zoltant,
az Unilever category operations managerét kér-

dezem a kényelmi kulisszatitkokrol.

ogyan hatdrozhaté meg a ké-

nyelmikategoria-szerep?

— A kényelmi kategoriak kozke-
letti definicidja szerint azokat a termé-
keket sorolhatjuk ide, amelyek megva-
sarlasa rutinszerd, gyakori, impulzus
jellegti, kevés anyagi és id6beli rafordi-
tast igényel a vasarlotdl. A fenti megha-
tarozasba az FMCG-termékek szinte tel-
jes portfolidja beleillene, ezért érdemes
sziikiteni a kort azokra, amelyek ,,kényel-
mi” jellege abban nyilvanul meg, hogy
valamilyen meglévé fogyasztdi igény ese-
tében id6t és eréfeszitést takarithatunk
meg hasznalatukkal. Az Unilever termé-
kei koziil a Knorr termékek szinte teljes
kore, vagy példaul a dresszingek tipikus
kényelmi kategdriak.

- Milyen vdsdrldashelyi sajdtossdgok
adédnak a kényelmi szerepkorbdl?

— A kényelmi kategéridkat impulzus jel-
legiinek tartjuk, ami azt is jelenti, hogy
a termék aranal fontosabb szerepet kap a
kihelyezés, bolti megjelenités. Altaldban
alacsony fogyasztoi ara termékekrél van
sz0. Arazés szempontjabol ezért inkabb
a relativ arat tartjuk fontosnak, tehat ar-
ra toreksziink, hogy a kozvetlen konku-
rencidhoz képest alakitsuk gy az arain-
kat, hogy az szamunkra kedvez&en befo-
lydsolja a dontést a polc el6tt, ugyanakkor
tiikrozze piaci szerepiinket, és a terméke-
inkhez kapcsolodé minéségi percepcio-
kat is. Nem lebecsiilendd tehat az drstra-
tégia szerepe, de fontossaga egyértelmii-
en kisebb, mint a nagy értékd ,,rutinka-
tegoridk” esetében.

— Mennyire vdltozo csatorndk, lancok
szerint a kényelmi szerepii kategoridk
jelentdsége?

- Bizonyos kényelmi kategdridk esetében
megfigyelhetd a ,,convenience” csator-
na fontossaga, azaz a konnyen elérhetd,
hosszan nyitva tarto, kisebb alapteriile-
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tl tizletek feliilreprezentdltak az értékesi-
tésben. A hipermarketekben viszont na-
gyobb az egy vasarladsra jutéo mennyiség.

- Milyen promdcids sajdatossdgokra ér-
demes odafigyelni a kényelmi kategori-
dkat illetéen?

— Akcidzasi szempontbol a kényelmi ter-
mékek hdrom f6 tényezében kiilonboz-
nek a rutinkategériaktol. Talan a legfon-
tosabb, hogy a méasodlagos kihelyezések-
re mérhet6en nagyobb forgalmi kiugras-
sal reagdlnak, mint a ,,rutinkategériak™
az alapeladashoz képest akar 2-3-szor na-
gyobb forgalmat produkalnak. Masod-
szor: kevésbé szamit az arkedvezmény
mértéke. Ez az impulzus jellegbdl, az ala-
csony vasarloi/fogyasztoi involvaltsagbdl,
a gyors vasarlasi dontésbol és az eleve ala-
csony fogyasztdi arbol fakad. Harmad-
sorban, a promdciok tekintetében egyér-
telmtien a nagyobb mennyiség egyszeri
megvasarlasara 6sztonzé megolddsokat
preferaljuk. Fizikai 6sszecsomagoldsok
és multisave (virtualis co-pack) promo-
cidk is hatékonyak lehetnek.

- Kapnak-e jelentds szerepet a sajdt
mdrkdk?

— Szamos kényelmi kategoéridban csak az
utobbi id6ben jelentek meg a sajat mar-
kék, amelyek forgalma egyel6re nem ve-

Aspects of convenience

szélyezteti a markas termékek gyartdit:
részesedést szerezni inkabb csak a kisebb,
ugynevezett B markak kdrara tudtak.
Ennek oka egyrészt az, hogy a kényelmi
termékeket a mindségorientalt, kevés-
bé arérzékeny vasarlok részesitik elény-
ben, masrészt az arakra érzékenyebb ré-
teg szamara sem éri el a 1élektani hatart
a kereskedelmi markak néhany forintos,
vagy néhany 10 forintos drelénye.

- Milyen fokii szezonalitds jellemzi a
termékkort?

— A Knorr kényelmi termékek esetében
ez altaldban nem jellemzé. Bar az idei
nyar kedvence éppen egy olyan katego-
ria lesz, amelyet korabban egyaltaldan
nem tartottunk szezonalisnak: a Knorr
Rafinéria alapok zo6ldséges variansai ju-
niusban keriiltek a boltok polcaira, és
az intenziv ATL-kampanyt mellett ki-
emelt bolti kommunikacidval tdmogat-
juk 6ket. A zoldségfogyasztds er6sen
szezonalis, tavasszal és nydron érhet6
el alegtobb friss z6ldség, raadasul ilyen-
kor van messze a legkedvez6bb aruk. A
nyari idészakban ezért a vasarlok sza-
mos iizletben talalkozhatnak a Knorr 5
Uj zoldséges varidnsaval, a polcokon ki-
vill a z6ldségosztalyokon is (keresztka-
tegorias kihelyezések keretében), és nem
kell mar sokat varni a Knorrtol megszo-
kott mindségii, valodi vasarloi élményt
nyujté eladdtéri Konyhashow-k megren-
dezésére sem, amelyek kozéppontjaban
ezuttal egészséges és finom zoldségéte-
lek allnak majd. A Knorr-séfek mar ké-
sziilnek, alig varjak, hogy talalkozzanak
a vasarloinkkal!

Es az idei 6szi-téli szezon sem mulhat
el Knorr-meglepetések, innovativ bolti
megjelenések nélkiil! m

As life is short, the quick solutions offered by convenience products represent added value. | had some questions for
Zoltan Fekete, Category Operations Ma nager of Unilever about their convenience products. - How would you define
the role of the convenience category? - According to the popular definition, these are products purchased frequent-
ly, on a routine basis, and often impulsively. However, a more precise definition is to say that convenience products are
those which save us time and effort. For example, our Knorr products are practically all convenience products. - What
are the POP peculiarities of convenience products? - We regard convenience categories as being impulsive, which
means that placement is more important than price. Regarding pricing, relative price is the priority for us. - Are there
major differences between distribution channels regarding the convenience category? - The ,convenience” channel
can be important for some products, like Knorr. - Are there any peculiarities to keep in mind regarding promotions? -
There are three major differences in promotional activities, compared to routine categories. Promotional displays are
measurably more effective, often producing a two or even threefold increase in sales. The size of price discounts is
less important than in routine categories and we focus on getting customers to buy a larger quantity per purchase.
-Do private labels play a significant role? - As quality is a priority for customers of convenience products, private la-
bels do not represent a major challenge for leading brands. - To what degree are these products seasonal? - Knorr
convenience products are not really seasonal, but we expect the vegetable variants of Knorr Rafinéria to be one of

the favourites of this summer season. =
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Kulon cég az italoknak a Realnal

Kifejezetten italtermékek forgalmazasra szakosodott, orsza-
gos hataskorl és lefedettségli céget hozott létre a Redl Hun-
géria Elelmiszer Kft. Az Gjonnan alakult Redl Hungéria Drink Kft.
nyolc, a sajat tertletén legnagyobb ital-nagykereskedelmi val-
lalkozas, llletve a Redl 6sszefogasabol jott etre.

Redl Hungdria Drink Kft. orsza-
Agos lefedettséget, hatékony és pro-
fesszionalis disztribucids lehetd-
séget kinal a beszallitok részére. A ké-
sGbbi tervekben szerepel egy uj
italdiszkontlanc kialakitdsa, va-
lamint a HoReCa-értékesités ha-
tékony megszervezése is.
A tarsasag cégvezetdi posztjat
szeptember 15-t6] Seregély Ist-
van t6lti be, aki kordabban a Coop
belf6ldi és importbeszerzési ve-
zetdjeként dolgozott.
A Redllal kapcsolatos legfris-
sebb hirekr6l kérdeztitk Kujbus
Tibort, a cég iigyvezet§jét.
— Mit jelent az Gjonnan létrehozott Redl
Hungaria Drink a cég disztribuici6s rend-
szerében és forgalmaban?
— Az 1j cég megsziiletésével egyiittma-
kodésben dolgozik a kiskereskedelem
és nagykereskedelem a lancon beliil,

ligyvezetd

Kujbus Tibor

Redl Hungéria

de persze mas arakkal, termékszerke-
zettel. Teriiletektol és cégektdl fiiggd-
en megmaradnak azok a szerzédések,
amelyekkel a beszallité partnerek boltra
vagy raktdrra szallitanak most
is. A cég létrehozasaban legin-
kabb a vendéglatéd-ipari egysé-
gek disztribucids problémai jat-
szottak szerepet. A gasztrovonal
egyaltalan nincs halozatba szer-
vezve, és valdszinl nem is lesz
sosem olyan szervezett, mint a
kiskereskedelem. Ezért az ella-
tasuk sokkal bonyolultabb. Sza-
mukra mds megoldast kell ajan-
lani. A Redl Hungdria Drink ugy muiko-
dik, mintha a kilencedik régioja lenne
a Redl-halozatnak, de 6nallé6 menedzs-
mentje van, sajat stratégidja, ami termé-
szetesen igazodik a Redl-haldzat egysé-
ges stratégidjahoz. Ugy gondoljuk, hogy
jelent6s fejlodési lehetdség van még a

ar nyelven is kaphato az értékesitok
etingesek két vilagsikert aratott konyve!

CSAK 6995 Ft!

Az akcibs bevezetb arak szeptember 25-ig érvé

Megrendel6 adatai:
Név:

gasztréban. Igy a cég forgalmdban is je-
lentés novekedést reméliink.

— Milyen kozép- és hosszu tavu tervek,
fejlesztések vannak kilatasban?

— Ugy gondoljuk, hogy sokaknak jé lehe-
t6ség a nagykereskedelem beszallitoja-
nak lenni a jovében. Természetesen a sa-
jat markas portfolio kialakitdsa sem lesz
elkeriilhetd, és fantdzia néven ugyan, de
meg fognak jelenni a nagykereskedelmi
cég ilyen jellegti termékei is a jov6ben.
Ez tovabbi piacbéviilést jelenthet majd.
A tervek kozott szerepel még, hogy az
italdisztkontokkal is szeretnénk valami-
féle szovetséget létrehozni, és a kihasz-
nalhato szinergidkat megragadni. =

E= Separate Redl company
for beverages

A separate company has been established by Redl
Hungéria Elelmiszer Kft for the nation-wide distribution
of beverages. Redl Hungdria Drink Kft has been formed
as result of the eight largest regional wholesale compa-
nies and Real joining forces. Redl Hungaria Drink Kft of-
fers efficient nation-wide distribution services for sup-
pliers. Plans also exist for the formation of a beverage
discount chain in the future. Istvan Seregély will become
the CEO of the new company on 15. September. Accord-
ing to Tibor Kujbus, managing director, the main reason
for the formation of the new company was the need for
supplying the HoReCa sector more efficiently. Redl
Hungéria Drink will operate as if it was the ninth region
within the Redl chain. Private labels will be launched by
the company in the future and some form of alliance
with beverage discount chains is also foreseen. =
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Tartjak a lepést
a tészek a modern
kereskedelemmel

Magyarorszagon ma mintegy otven tész (termeld és értékesitd
szovetkezet) mikodik. Kozvetlenll a termeloktol - sajat tagja-
Iktol - szallitanak arut (elsGsorban zoldséget és gylmolcsot), a
kUlonbozo kereskedelmi [épcsok kiktatasaval. Frisset, magyart,
finomat és mindségileg kifogastalant, olyat, amit a hazai fo-
gyaszto keres, és amely kulfoldon is megallja a helyét.

z6dott a hipermarketekbe. A valtozast
kovettiik csomagolasban, designban, hii-
t6- és termel6kapacitasban. A mi példank
bizonyitja, hogy az aruhazlancok szive-
sen fogadjak a tészeket.

an olyan tész, amely a hazai
multikkal egyiitt fejl6dott talan
a legnagyobb hazai termel6i in-

tegracidva.

Szinkronban fejlodve

Morakert — egyszer(ien csak igy emlege- =~ Paprika vonalkoddal
tik a legnagyobb hazai z6ldség- és gyii- | Egy masik jelent6s tész, a Délalfoldi Ker-
molcstermeldi értékesité szovetkezetet, = tészek Szo-

amelynek 800 termel6i tagja, vala-
mint ezen feliil 1500 beszalli-
téja évi 60 ezer tonna arut
termel meg és értéke-
sit. A harom telephelyen
(Mérahalmon, Csanyban
és Zsombon) 6sszesen 30
ezer négyzetméter alap-
tertiletd hiit6- és tarolo-
kapacitas szolgalja a zok-
kenémentes miikodést.
Az évi 8,5 milliardos for-
galmd Moérakert hatal-
mas el6nye, hogy 1995-6s
alapitdsatdl fogva egyiitt
novekedett a hazai keres-
kedelemmel, szinkronban
mozgott a multik terjesz-
kedésével, ahogy azok nét-
tek, ugy gyarapodott § is.
- Igy - mondja Récz J6-
zsef, az értékesitd szovetkezet
igazgatGja — nem ért
meglepetésként
minket, hogy /
az évek soran a
z0ldség- és gyii- f
molcskereske-
delem athelye- \

vetkezete 2002-ben alakult 235 taggal.
Ma viszont mar szovetkezetiik 620 tagot
szamlal. Termelésiik jelentds része iiveg-
hazakban és foliakban — amelyek teriile-
te 250 hektar - zajlik, innét szarmazik az
altaluk el6allitott arualap 93 szdzaléka is.
F6 termékeik kozé a paprikafélék (tv pap-
rika, hegyes er6s paprika, kdpia), paradi-
csom, kigyouborka, hajtatott kaposztafé-
1¢ék (fejes kaposzta, kinai kel, kelkaposz-
ta, karfiol, karaldbé) tartoznak. Ezekbél
a z0ldségfélékbol évente huszezer ton-
nat allitanak eld. Forgalmuk 4,5 milli-
ard forint, amelynek kétharmad része a
paprikafélékbdl, husz szdzaléka a paradi-
csom értékesitésébol szarmazik. F6 vevo-
ik az druhazlancok, amelyek drualapjuk
50-55 szazalékat ,,veszik fel”. A termékek
25-28 szazalékat exportaljak — a tv pap-
rika 30-35, a képia paprika 70-75 szaza-
lékban keriil f6ként német, cseh, szlovak
és osztrak piacokra. Tavaly a Délkertész
exportbevétele meghaladta az egymilli-
ard forintot.
— Termel6inknél teljes nyomon kovet-
hetdséget alakitottunk ki, amelyet 2007-
tol a legkorszer(ibb vonalkédos megol-
dassal egészitettiink ki. Ez lehet6vé te-
szi, hogy a termdfoldtél az aruhdz polca-
ig barmely pillanatban azonosithassuk a
termel6 tagot és annak telephelyét. Ter-
melbinktdl — akik csak az altalunk meg-
hatarozott fajtakat termelhetik — szigoru
atvételi rendszerrel, mar az egyes oszta-
lyokra valogatva, jelolve vessziik at az
arut. Miikodtetiink egy hétfés szak-
tandcsaddi rendszert, minden ta-
gunk tudja, hogy mely szaktandcs-
adoéhoz fordulhat kérdéseivel, telen-
te pedig kotelez6 tovabbképzéseket
tartunk tagjaink részére — ecseteli
munkdjuk komolysagat Ledo Fe-
renc, a Délalfoldi Kertészek Szo-
vetkezetének elnoke.
Csak olyan novényvédo sze-
reket alkalmaznak, amelyek
megfelelnek a magyar, és ex-
port esetén a célorszdg szerma-
radék hatdrértékeinek is. Tag-
jaikat ezen kiviil segitik a ter-
mesztéshez sziikséges input
anyagok beszerzésében is,
de sajat tész-aruhazat is
tizemeltetnek.

i | Mindségbiztositas
és védjegy
Az iiveghazakban, {6-
liakban tagjaik zome
integralt novényvédel-
met folytat, igy a termékek ko-



A z6ldség-gylimolcs-értékesités sulypontja dthelyez6dott a modern kereskedelmi csatornékba, '
ez pedig kikényszeritette a termeldi oldal koncentréalédasat és modernizacidjat

riilbeliil 60 szazaléka bioldgiai novényvé-
delemmel védett, ami azt jelenti, hogy al-
lati kartevok ellen kémiai novényvédel-
met csak nagyon ritkdn alkalmaznak.

2004-ben az orszagban els6ként vezet-
ték be az EUREPGAP mindségbiztosita-
si rendszert, mara mar arualapjuk 80-85
szazaléka min@ségbiztositott. Telephe-

lyeik (csomagoldk, hiit6k) 2004-t6l szin-
tén HACCP-mindségbiztositassal ren-
delkeznek. Es szintén 2004-t6l a Kiva-
16 Magyar Elelmiszer védjegyben része-
siilt a DélKer TESZ tv paprikdja, amely
azota minden évben elnyeri ezt a védje-
gyet. 2007-ben a friss fogyasztasu étke-
zési paprikdkért Magyar Termék Nagy-

dijat kaptak, maga a szovetkezet pedig
2008-ban Magyar Agrargazdasagi Mi-
néség Dijban részesiilt.

- Tésziink elkotelezte magat, hogy elter-
jeszti az integralt és biologiai novény-
védelmet a zoldséghajtatasban. Tovabbi
célunk, hogy tagjainkat hozzasegitjiik a
termelGberendezéseik korszerusitéséhez,

Délalfsldi Kertészek Szivetkezete N 1s?

6600 Szentes, Szarvasi ut 3/b
Tel, Fax: 63/315-509, 400-181
e-mail: tesz@delkertesz.hu
www.delkertesz.hu

T 2004. évtil Fikezési fehér paprikink Kivilé Magyar Elelmiszer Védjegyet kapott.
B 2007. évben a friss fogyasztisii étkezési paprikiért Magyar Termék Nagydijban részesiiltink.
[ 2005. tavaszin pedig Szivetkezetink elnyerte a Magyar Agrargazdasigi Mindség Dijat.

www.delkertesz.hu
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Magyarorszdg minden adottsaggal rendelkezik ahhoz, hogy a tészek megfeleld fejlesztésekkel az
EU més piacain is versenyképes termékcsalddokat allithassanak eld

bévitéséhez a Nemzeti Fejlesztési Terven
keresztiil. Tovabb korszerisitjiikk az aru
kezelésével kapcsolatos (htités, csoma-
golds, szallitas) technikai szinvonalat,
amelynek érdekében mdjusban palyaza-
tot nyujtottunk be 120 milli6 forint ér-
tékben egy 1j, korszerd, klimatizélt cso-
magolohdz, gongyolegtarold épitésére az
EMVA keretén beliil. Célunk ezzel az 1j
beruhézassal, hogy tovabb noveljiik ér-
tékesitési biztonsagunkat, tobb csoma-
golt terméket allithassunk el6, noveljitk
beszallitdink és tagjaink szamat azért,
hogy meglévd piacainkat megtarthassuk
és bovithessiik, s6t még vjakat is szerez-
hessiink belfoldon és kiilfoldon egyarant
- mondja Ledd Ferenc.

Specializacio a térség

adottsagai fiiggvényében

A nagyok mellett kisebb tészek is miikod-
nek, a Kistér-TESZ Termeli Ertékesité Sz6-
vetkezetnek példaul ,,csak” nyolcvan ter-
mel6 tagja van, a hozza tartozé Kertunio
Térsulas azonban 300 termel6 tagot szam-
1al. Beszallitdi partnereik szama 680 {6, ez-
altal évi mintegy 28 000 tonna zoldséget és
gyumolcsot forgalmaznak, amelyeket 1200
hektarnyi teriileten termelnek.

— Térsulasunk egyik legf6bb célja, hogy az
elmult évek tapasztalatai alapjan osszedlli-
tott termékskalankbol kivalasszuk azokat a

termékeket, amelyek elsdsorban térségiink-
ben birnak termesztési hagyomanyokkal,
és amelyekb6l Magyarorszagon, de az Eu-
répai Unié mas piacain is versenyképes ter-
méket, termékcsaladokat allithatunk elé. A
specializacié soran portfolionkat id6vel 8-
12 termékre szeretnénk sztikiteni, és azok-
bol megfelel6 mindséget és mennyiséget
eléallitani és szallitani — mondja Kreiniker
Sandor, a Kistér-TESZ iigyvezetd igazgatd-
ja. Termékpalettajukba méar most is meg-
hatdrozé sullyal szerepelnek a burgonya-

(hajtatott Gjburgonya és piros héju), a pap-
rika- (hegyes, erds és a blocki tipust, illetve
kiilonlegességek), valamint a kdposztafé-
1ék, de megtalalhato a gyokérzoldségek tel-
jes véalasztéka is.

A szovetkezetnél mar tobb mint hdrom
éve alkalmazzdk az EUREPGAP miné6-
ségbiztositasi rendszert, ahol a termékek
nyomon kovetése a termel6tél a fogyasz-
tdig szavatolt.

- Szovetkezetiink 2007-ben nagy fejlesz-
téseket hajtott végre, amelynek sordn

B Cooperatives keeping pace with modern commerce

At present, fifty production and sales cooperatives are active in Hungary. Merchandise is supplied by their members
(primarily fruits and vegetables) and delivered without the participation of intermediaries.Mérakert - this is how the
largest cooperative venture for producing and supplying fruits and vegetables is generally referred to. It has 8oo
members and another 1,500 suppliers who produce 60,000 tonnes of produce per year. Their total warehousing and
refrigerating capacity is 30,000 square meters and the cooperative generates total annual revenues of HUF 8.5 bil-
lion. According to J6zsef Racz director, the gradual shift resulting in hyper markets becoming the primary distribution
channel for fruits and vegetables came as no surprise for them. Délalfldi Kertészek Szovetkezete was established
in 2002 with @ membership of 235, which has increased to 620 since then. Most of their production comes from
greenhouses and foil tents. Their current annual production is 20,000 tonnes per year, while their revenues amount to
HUF 4.5 billion. Retail chains are their biggest customers, which account for 50-55 per cent of total sales. 25-28 per
cent of their production is exported, generating export revenues of HUF 1 billion. Their production is 100 per cent
traceable, with the use of a state of the art bar code system. 60 per cent of their production s protected by biological
counter-measures, which means that the use of chemicals against pests is very limited. They were the first in Hun-
gary to introduce the EUREPGAP quality assurance system in 2004. Their warehousing facilities are also HACCP certi-
fied. Their paprika has been using the Kivélé Magyar Elelmiszer trademark since 2004 and they received the Magyar
Termék Nagydij in 2007 for their fresh paprika. In 2008, the cooperative was awarded the Magyar Agrdrgazdasagi
Min6ség Dijj. KISTER-TESZ is one of the smaller cooperatives with only 8o members but KERTUNIO Térsulds which also
belongs to the cooperative has 300 members. They also have another 680 suppliers, and their total production is
28,000 tonnes of fruits and vegetables per year. One of their main objectives is to focus on products which are tradi-
tionally produced in the region and which can be competitive in the EU market. They intend to reduce their assort-
ment gradually to 10-12 products, which can be supplied in sufficient quantity and quality. Potato, paprika and cab-
bage already account for most of their turnover. They have been using the EURAPGAP system for over three years.
They also use a wide range of marketing tools in order to get their products listed by the major retail chains. KERT-
UNIO Térsulds also has a brand of its own: Pannovit. =



megépiilt egy 3600 négyzetméteres lo-
gisztikai csarnok, megfelel6 hitit6kapaci-
tassal és a termék atvételére szolgalé ma-
nipuldld-, illetve csomagolotérrel — foly-
tatja Kreiniker Sandor. Erre sziikségiik
is van, mert az eurdpai piacokon, ahol
elfogadjak a magyar tipusokat és min6-
séget, ujabb és ujabb exportlehetdségek
nyilnak, a j6 beltartalmi értékekkel ren-
delkez6 termékeket ott is szivesen fogad-
jak. Ehhez folyamatosan teljesiteni kell
a mindségi elvarasokat, a kiegyenlitett
termékmindséget, ezen kiviil folyama-
tos laborvizsgdlati eredményeket is kell
szolgaltatniuk. A nyitdsnak mar megvan
az eredménye: termékeik husz szazaléka
kiilfoldre keriil.

Modern marketinggel

Bar a Kistér-TESZ-nek a kiilféldi pia-
cok meghdditasa is célja, azonban az
egyik legnagyobb feladat a hazai keres-
kedelmi ldncokba val6 bekertilés és tar-
tos belistazottsag. Kreiniker Sindorék
ennek érdekében semmit sem biznak
a véletlenre. Ez mar a jelent6s termeli
integraciobdl is latszik, de azon tul al-
kalmaznak minden modern marketing-
eszkozt. Meggy6z06désiik, hogy ha ve-

értékesités és lzletfejlesztés mm

A tészek mérkaépitésének egyik kifizet6do Gtja a magyar eredt hngsﬁlyozésa termékeiken

likk — vagy barmely maés egyéb tész-szel
- egyuttmiikodik egy multi, akkor an-
nak hasznat is veszi. Az egyiittmiikodés
ennek ellenére komoly kihivds, mert ne-
héz megtaldlni azt az egyensulyt, ahol
a tulajdonosi érdekek, a gazdasagos-
sag és a vevOk elégedettsége huzodik.
Komoly piacelemzé munkat végeznek,
hogy minden percben az adott termék-
minéség mellett a legjobb arat érjék el.
Ebben nagy szerepet jatszik a sajat ar-
culat kialakitasa, amely éppen az idén

ujult meg, és amely gyakran héttérbe
szorul, féleg, ha a partner sajat markas
termékek forgalmazdsara is fokuszal.
Ezt Kreiniker Sdndoréknak sikeriilt 6sz-
szehangolniuk, de nem elégedtek meg
ennyivel, a markazasra, csomagoldsra is
nagy gondot forditanak. Annyira, hogy
a szovetkezet alakitott egy szovetkeze-
ti tarsuldst. A hat tagot szamlalé Kert-
uni6 Tarsulds Pannovit markanév alatt
forgalmazza termékeit.
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Kapcsolat:

KISTER TESZ

6760 Kistelek, kiltertlet 0315/43 hrsz.
Tel.: (06 62) 597 597

Fax: (06 62) 597 596

E-mail: kistertesz@invitel.hu
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Csomagolas harom lépésben -
3.rész: Az illusztracié

Szab6 Karoly
ligyvezetd igazgato
Kaméleon

ig a szineknek §si, a betlik-
nek kulturalis hattere van, ad-
dig az izillusztraci6 gazdasa-

gi szitkségszertliség, raadasul elég fiatal.
A reneszansz eszméje, a nagy felfede-
zések és polgarosodas hatalmas piacot,
sosem volt luxuscikkeket, arudéompin-
get eredményezett. Hust mar nemcsak
a hentesnél vasdroltak, hanem kereske-
doknél, akik megannyi mas terméket is
kinaltak.

A tudomény rohamos fejlédésével (a
Milka az 1800-as évek végén készitette
el az elsé tablas tejcsokit egy teljesen 4j
tejstiritési eljaras segitségével) beindult a
tomegtermelés. Mire felocsudtunk, nya-
kunkon voltak a kereskedelmi lancok is.
Egy darabig 6 fegyveriik a szin, a bet-
tipus és alogo volt. A csomagoléanyagok,
a nyomtatds fejlédésével lehet6ség nyilt
metszetek, szines grafikdk, majd fotok
megjelenitésére.

Ez a modern kereskedelem legfiatalabb
vevdcsalogatdo mddszere paleontologiai

Sokféle illusztracio létezik megannyi stilusban, el-
téro céllal. Festmény a mesekonyvben az almain-
kért, kortegrafika egy palinkacimkeén, vasald képe
a dobozan, hogy konnyen megtalaljuk a polcon,
no és egy fergeteges tepsis hal fotdja a csomago-
ldson, hogy elhiggyuk, egyenes Ut vezet a tasak-
tél az Unnepi ebédig.

szempontbdl alig 50 éves. Képzeljék el,
még a 80-as évek végén is csak a kiilon-
leges izesitések kaptak illusztraciot, mint
mondjuk egy bandnizi toltott csokola-
dé. Ki gondolta akkor, hogy vevéi igény
tamad majd egy fahéjas-almas-kekszes
csokolddéra, vagy egy eper-guavas men-
tes vizre? (En azt hittem, hogy a guava
valami patds dllat... De nem.) A modern
izillusztraciéval mar nemcsak a célcso-
portunkat szolitottuk meg, hanem azt s,
akinek esze agaban sem volt a mi termé-
kiinket megvenni... Ez az impulz vasar-
las melegagya.

B Packaging in three steps - part 3: illustrating flavour

Many types of illustrations exist in many styles and with many different purposes. lllustrating flavour is a relatively
new development. This modern method is barely 50 years old. Even at the and of the 80's, illustration was used only
for special flavourings, like banana flavoured chocolate. Flavour illustration can not only appeal to our target group
but also to people who have no intention of buying our product. This is how we generate impulsive purchases. It
should not be confused with product illustration which informs and orientates, whereas flavour illustration influences
our emotions. Flavour illustration combines positive product attributes with a special atmosphere. Both promise a
little more than is actually delivered, but appeal to our inner vision successfully. Modern designs are simple and com-
posed of a few elements. They focus on the product’s main strength, while the mental message remains in the
background. There is a lot of light and contrast, like a summer morning in Toscana. If you have also read parts 1 and 2
of this article about packaging, you might as well start working on your own designs at home. If you haven't, | strong-

ly recommend that you contract a specialist! m
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Az a pici kiilonbség

Az izillusztraciét nem szabad 6sszetévesz-
teni a termékillusztracioval. Oridsi a kii-
lonbség. Mig ez utdbbi dokumental és ta-
jékoztat, az izillusztracié az érzelmekre is
hat, amire nagy sziikség van. El6szor a pol-
coknal, majd amikor otthon kinyitottuk a
terméket, és meglattuk, mi van benne. Iga-
zan nagy bajban azok vannak, akiknek a
csomagolasaban latszik az igazi termék is,
ami ,nem olyan szép”, mint az illusztracio.
Az egész hajcihé persze csak a feldolgozott
élelmiszerekre vonatkozik, miért is kéne
izillusztraci6 egy friss ananaszhoz?!

Kitérdelt macko és flitteres ruha
Elettapasztalatunk, korunk, féldrajzi és
tarsadalmi helyzetiink alakitja ki azt a
belsé latast, ami a val6 vilagot a lelkiink-
hoz formalja. Mindenki tudja, hogy a cir-
kuszosok lakékocsiban laknak, kitérdelt
mackéban és vodorben hordjak a vizet,
de amikor a kupoldban flitteres ruhai-
kon csillognak a fények, mindent elhi-
sziink nekik. Ebben segit gyorsan és ha-
tasosan egy olyan illusztracio, ami o6t-
vozi a pozitiv terméksajatossagokat egy
hangulattal ugy, hogy mindkettd kicsit
tuligér. Egy gyerektermékre nem érde-
mes dogos izillusztracidt rakni, mert a
gyerekek élettapasztalata szerint a dind
mindent visz. (Persze itt vannak az anyu-
kak... az egy kiilon rovat.)

A korszeri kompoziciok letisztultak, ke-
vés elembdl allnak, sulyozottak, fokusz-
ban a termék erdssége, az életlen hat-
térben pedig a mentdlis {izenet. Atlagos
termékek esetén magasabb, elegans ter-
mékek esetén egészen lapos latészoggel
fejezziik ki hovatartozasukat. A fények
batrak, kontrasztosak, laposak, mint
egy nyari reggel Toscandban. Mindezek
utdn jon az utémunka. Aki latott mar
werkfilmet, tudja, mirél beszélek, hiszen
a fotéval még csak a valésdgnal tartunk,
az {géret szamitogépen késziil. Rusztiku-
sabb lesz a keksz, szaftosabb az eper, és
a méz mézebb lesz a méznél. Igy van ez
rendjén, mert kit érdekel Monica Belucci
kedd reggel hazikontosben, ha lathatjuk
a Matrix 2-ben csticsformdban.

Aki eddig figyelt, és elolvasta az el6z6
szamokban megjelent elsé és méasodik
részt, a szinek, tipografia és izillusztraci6
segitségével konnyen készithet otthon is
csomagolasterveket. Aki viszont nem ol-
vasta ezeket, feltétleniil forduljon szak-
emberhez!

(" www.kameleon.hu



http://www.kameleon.hu

sl
STi
Display Hungary Kft.

Ujszer(i és figyelemfelkeltd csomagolasi megoldasokat kinalunk.

ey ey .
L e .._.."-.—,."' — |

o il e =l T

STl Display Hungary Kft.
- 5Tl csoport tagja

H-1106 Budapest,
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¥ Bip textiloblitok

ABip textilobliték mostantél meg-
Gjult kiilsvel és csabite, Ujillattal
vardzsoljak el ont a textilidk sza-

radasa, vasalasa és a tiszta ruhak

G i viselése kozben egyarant. Ruha-
it ezentlligazi élmény lesz viselni,
. mert nemcsak barsonyosan puha ta-

\_.JJ»"‘{}"""?" pintéstiak lesznek, hanem hosszan
M tartéan frissek is. A Bip Silk & Cream
5 " ﬁ"‘ textiloblitd a csabité jazmin- és leven-

dulavirdgok, a Bip Crystal textiloblité
akulonleges ylang-ylang virdg, a Bip

Yellow Dream 0blit6 pedig a trépu-
T— sivirdgok és gytimolcsok kulonle-

. " ges keverékének illataval hivogat-
i e jék a vasérlokat. A Bip Hypoallegén
— 0blitd is Uj, megszépilt kils6vel, de

amar megszokott, illatallergénekkel
szemben érzékenyek szdméra kiala-
kitott specidlis dsszetétellel kertil a boltok polcaira.
Bevezetés honapja: 2008. julius.

Bip textile softeners have a modernised appear-
ance and a mesmerising new fragrance for you to
enjoy during drying, ironing and wearing your
clothes.

Bip 7in1 Gépi mosogatotabletta
Megapack

Megérkezett a Bip 7in1 Gépi mosogatétabletta 64
db-os kiszerelésben. A megapack a megszokott
kivalé Bip minéséget rejti, mellyel garantélt a ha-
tékony mosogatas és az alapos tisztitas. A prak-
tikus megapack kiszereléssel egyszerre 64 db Bip
7in1 Gépi mosogatétablettahoz juthatunk. A Bip
7in1 mosogatdgép-tabletta szuperhatékony dsz-
szetételének kdszonhetBen tokéletesen tisztava
és ragyogban csillogdvé varazsolja az edényeket,
rokat és evéeszkozoket. Nagy hatékony-
tisztité komponensek és zsiroldé enzimek
3es kombindcidja révén eltavolitja a leg-
abb szennyez6déseket, odaégett ételma-
at is. Fogyasztoi kiszerelés: 64 tabletta/

Kapcsolatfelvétel: EVM Zrt.; Kapcsolattarto:
VevBszolgdlat; T.: (1) 253-1590; F: (1) 257-3314;
E-mail: eladas@evmzrt.hu; www.evmzrt.hu
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to kids, but also encourages them to play.
\

Kinder Kal6zhajo

Akulénleges POS-anyag egy olyan kalézhaj6, ami nemcsak bemutat-
ja a gyerekeknek a Kinder Meglepetésben talalhaté j figurdkat, ha-
nem jatékra is 6sztondz. A Batthyany térhez kozel, egy igazi Kinder
Kalézhajo épll fel, melyben sok jaték és megannyi élmény vérja a
gyerekeket. A bolti kalézhajé hivatott felhivni a figyelmet az orsza-
gos kampényra, és hogy igazan kalézos legyen a megjelenés, az or-
sz4g tobb nagy aruhdzaban a ,kal6zok” is megjelennek személyesen, akik jatékra buzditanak. Bevezetés
hénapja: 2008. szeptember. Bevezetési kedvezmeények és tamogatasok: Imazsoldalak, mdsodlagos kihelye-
zések, hoszteszakciok.

pcsolatfeWetel Ferrero Magyarorszag Kft., 1138 Bp., Vaci Ut 175. Kapcsolattarté: Simon Virdg customer
er; T.: (30) 964-8649; F:: (1) 238-91-56; www.kindermeglepetés.hu

The special POS tool is a pirate ship which not only introduces the new figures to be found in Kinder Meglepetés

Cote d’Or citromos-gyombéres
étcsokoladé 150 g

Cote d'Or fligés-mandulas
tejcsokoladé 150 g

A Cote d'Or fligés-mandulas tejcsokol&dé a ropo-
g6s manduladarabok és az egzotikus flge izg
ombinaci6javal kulonleges fzélményt igér. /
d’Or citromos-gyombeéres étcsokolddé kan-
dirozott citromdarabokkal és a gyombérreligazi
intenziv, gylimolcsos élményt nydit, és ellendllha-
tatlan fzkombin&cidkkal bdvitik a markaportfoliot.
A prémium kategéridba tartoz6 termékek idedli-
sak ajdndékozasi célokra is. Bevezetés honapja:
2008. szeptember. Bevezetési tdmogatasok: kds-
toltatasok (instore) hiper- és szupermarketek-

ga!{eys grlgmal’u ben, displaykihelyezés, sales folder.
a! eys e_‘rame =Y Kapcsolatfelvétel: Kraft Foods Hungéria Kft,,
Ba|ley5 Mlnt/Balleys 1117 Budapest, Irinyi J6 4-20. Kapcsolattar-

Uj design, attraktivabb megjelenés, az ajandék- t6: VevBszolgalat; T (1) 382-4242; F: (1) 382-4243

funkcio er6sitése a még elegdnsabb megjele-

nés révén. 12 db/karton, 2 év eltarthatdsag, nem Cote dOr black chocolate with lemon and ginger
igényel specialis raktarozast, javasolt polcelhe- and milk chocolate with fig and almond are irresist-
lyezés: szemmagassagban, a Carolans mellett. ible new additions to the brand assortment.
Vonalkédok: Original 5011013100156, Karamell —_—

5011013504152, Menta 5011013504145 Beveze- -

tés hénapja: 2008. augusztus. Bevezetési tdmo- b i

gatasok: nyakgallér, sajtémegjelenések.
Kapcsolatfelvétel: Diageo/Zwack Unicum; Kap-
csolattarté: Gomori Piroska brand manager;

T.: (20) 383-6720; F.: (1) 216-1006;

E-mail: gomori@zwackunicum.hu

New design, more attractive appearance, and more
elegance to enhance the gift funcion.
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Pronto padl6fényezd
viasszal, Pronto fa- és
laminalt padl6fényez0 viasszal

Az (j Pronto padléfényezk a specidlis for-
muldnak kdszonhetden surolés nélkil adnak
fényt a padléfelileteknek, és kiemelik azok
természetes szépségét. Védelmet nyUjta-
nak a karcoldsok ellen. Padl6fényez6 viasszal:
750 ml, EAN: 4000290913086, 12 db/karton.
Fa- és laminalt padl6fényez0 viasszal: 750 ml,
EAN: 4000290011754, 12 db/karton. Min6sé-
gét megOrzi: a gyartastol szamitott 2 évig.
Bevezetés hénapja: 2008. augusztus. Beveze-
tési tamogatdsok: masodlagos kihelyezések,
POS-anyagok.

Owing to their special formula, new Pronto floor polish products make floor
surfaces shiny and emphasise their natural beauty without scrubbing.

Kapcsolatfelvétel: S.C. Johnson Kft., 1124 Budapest, Apor Vilmos tér 6.; Kapcsolattartd: Veviszolgalat; T.: (1) 224-8400; F.: (1) 2z

N e )
Fonte Verde természetes asvanyviz KIT KAT Chunky Cappuccino
.. 0,75 L PET-kiszerelés - —— !
¥, A most bevezetésre keriilé finom cappuccino iz( krémmel toltétt, ropogds
£ y. , Az(jFonte Verde 0,75 l-es kiszerelés( természetes as- KIT KAT ostgﬂfeﬁazm krémesebb tejcsokolédé bevonat tesz még kii-
i . vanyviz kényelmesebbé teszi a mindennapokat, és bizto- lGnlegesebbe - ellenallhatatlan. A legjobb valasztés, ha egy igazan kényezte-
§ +, sftja afogyaszto szamara a legfontosabb feltételeket a t6 szlinetre vagyunk. Tomege: 42 g. Kiszerelés: 4X24><42 g. Bevezetés hdnap-
kellemes kizérzethez. A Fonte Verde kényelmes és prak- ja: 2008. szeptember Limitalt kiadas! Kapcsolatfelvétel: Nestlé f—iungarla Kft.
tikus formdjaval, méretével megkonnyiti az emberi szer- Kapcsolattarté: Ugyfélszolgélat; T.: (40) 214-200
] vezet folyadékszikségletének optimlis kielégftését. : % _'
3 . Atermék formatervezett palackja mélté csomagolast = h“'-
§ ny(ijt a Fonte Verde kivals, kristalytiszta, kiegyenstiyo- The crispy KIT KAT wafer fil l%d with delicious cappuccmo cre‘am
;l zott svanyianyag-tartalmi természetes dsvanyviznek. isirresistible. Limitdt kiadds! - -
L { Kiszerelésnagysag: 0,75 l-es PET. Gy(ijt6nagysag: 6 pa-

. lack/gy(ijtd. MinBségét megtrzi: 1 évig. Bevezetési ta-
mogatdasok: bolti akcidk, sajtémegjelenés.
Kapcsolatfelvétel: Fonte Viva Kft., 8698 Somogyvar,

VasUt u. 1.; Kapcsolattartd: Vevészolgélat;

T:(85) 540-900; F.: (85) 540-908;

E-mail: info@fonteviva.hu; www.fonteviva.hu

Bl
The new, 0,75 litre Fonte Verde natural mineral water
- provides everyday convenience and the most important
L preconditions for feeling good.
J
let Sit Down higiénikus toalettiildke-rendszer Infiore1so, Infioreso
- 100%-0s steril fellletet biztosité automata toalettiilke-rendszer. Szen- Infiore1s0: celluldz, fehér, 1 rétegll, 1 hajtott, 33%x33 cm gasztroszalvéta. 150 lap/cso-
zor, illetve gomb megnyomasaval a dermatologiailag tesztelt mag, 24 csomag/karton, 17 karton/raklap. Infioreso: celluldz, 2 rétegl, 1 hajtott,
hygoplast félia maximalis, megnyugtaté higiéniat, kom- 33%33 cm gasztroszalvéta. 50 lap/csomag, 48 csomag/karton, 28 karton/raklap.
fortot biztosit! Kiszerelés: 6 db/karton. Akcié: 29 ggo Szalvétaakcié nagykeresked6knek: Infiore150 135 Ft + &fa/csomag, Infioreso: 70 Ft
Ft + afa/db. Bevezetés hdnapja: 2008. szeptember- + afa/csomag. Bevezetés
oktdber. Bevezetési tdmogatasok: kiallitas, saj- hénapja: 2008. szep- -
to, on-line megjelenés, displayes kihelyezés, el- tember-oktdber. Be-
adashelyi kommunikécié. Kapcsolatfelvétel: vezetési tdmogata- g
Ladies & Gentlemen Hungary Kft : Kapcso- sok: kiallitdsok, sajté, ; iff;:'“ GLiaLs
rwgﬂﬁl lattartd: Csépl6 Daniel kereskedelmi igaz- on-line megjelenés, 1 | VELD
. gato; T.: (1) 280-2044; F: (1) 280-0588; E- displayes kihelyezés,
\Z‘ L] ; mail: partner@ladiesandgentlemen.hy; eladashelyi kommu-
i www.ladiesandgentlemen.hu nikacio.
— i .
= e 100% germ free automatic toilet seat New, 33x33 cm size nap-
- system kins for gastronomy -

- ™ 8. augusztus-szeptember RIg=[ [
- d magazin JEESTS



tibi Prémium

Egy Ujabb kdzos szenvedély! A csof‘ g ; Akulonlegességek kedveldi a tibi
kol&dé, konyak és meggy har- i . csokit 3 Uj valtozatban élvezhetik. A
, ménidjamég egy izzelgaz- | 70%-0s kakadtartalmd, a valédi mal-
dagodott: megérkezett az 3

nadarabokkal dusitott étcsokolddé és
fnyencek legljabb kedvence, ﬁ a mézes-mandulds tibi Prémium tej-
a marcipanos konyakmeggy. - * csokoladé igazi kényeztetést nyUjt a
195 gr, 10 db/karton, 84 karton/rak- e i : harmonikus fzvilag kedvel6inek. 100 gr,
lap. Bevezetés hénapja: 2008. augusztus. Be- 20 db/karton, 240 karton/raklap. Beve-
vezetési tamogatdsok: Tv-film, sajtéhirdetések, kdstolta- zetés honapja: 2008. szeptember. Beve-
tésok, masodlagos kihelyezések, bolti eladdshelyi eszkbzok. zetési tamogatasok: sajtéhirdetések, kdstoltatasok, masodlagos kinelyezések, bolti
Kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Kft.; Kapcsolattartd: Ugyfélszolgalat; eladdshelyi eszkozok.
T.: (1) 456-3100; E-mail: info@bonbonetti.hu Kapcsolatfelvétel: BonbonettiKft.; Kapcsolattart yfélszolgdalat; T.: (1) 456-3100;
E-mail: info@bonbonetti.hu

Sour cherry bon-bon made with marzipan, the latest favourite for gour- J
mands has arrived. For people who like specialities, Tibi chocolate is now available in three new flavours.

Clorox Color (;hio So_m,tgrer_o_s Nacho sajtos
folteltavolité folyadek s hzdelchlls
A Chio Sombreros nem csak fzeiben, de mar
alapanyagaban is valédi Gjdonsag a piacon,
hiszen nem burgonyabdl, hanem valédi ku-
koricabdl készull Hamisitatlan, kiilonleges
mexikai fzvildgu fliszerezéseinek kdszdnhe-
téen egyszerre két izben is élvezhetik majd
a fogyasztok: a pikans ,Mexikai chilis”ésaz |
egzotikus ,Nacho sajtos” véltozatban. Net- |
t6 témeg: 65 g; Db/gy(ijt6: 18; Gy(it6/rak-
lap: 54; Bevezetés honapja: 2008. augusz- §
tus. Bevezetési tdmogatésok: arakcidk, |
masodlagos kihelyezések, sampling, f
médiakampany, késtoltatasok, nyere-
ményjaték, kereskedelmi sajtéhirdeté-
sek, instore eszkdzok, POS-anyagok.
Kapcsolatfelvétel: Chio Magyarorszag Kft;
Kapcsolattarté: Chio Mo. Kézpont;
T. (1) 204-5945; F: (1) 204-5965;
E-mail: chiowolf@chio-wolf.hu;
www.chio.hu

Az (j Clorox Color folteltavolitd
folyadék biztonsdgosan hasz-
nélhaté a szines ruhdkhoz, hi-
szen klérmentes. Egyedi 6sz-
szetev@inek kdszonhetten
eltdvolitja a makacs foltokat,
mikdzben meg6rzi a ruhak
szinét. Alkalmazhaté minden
moshat6 textilidhoz, selyem-
hez és gyapjuhoz is. A Clorox
Color két illatban - Friss és Vi-
ragmez0 - érhetd el a vasar-
|6k sz&méra. Kiszerelés: 1 ;9
db/karton. Bevezetés hénapja:
2008. julius. Bevezetési tdmo-
gatasok: tv-kampany, POS, keres-
kedelmi és fogyasztéi promdéciok, sajtémegjelenés.
Kapcsolatfelvétel: DunaPro Zrt.; Kapcsolattarté:
VevBszolgdlat; T.: (1) 8862-450; F.: (1) 8862-460;
E-mail: marketing@dunapro.hu; www.DunaPro.hu

Not only the flavour, but the ingredients
of Chio Sombreros are also brand new, as
it is made from maize instead of potato.

.

The new chlorine free Clorox Color stain remover liquid can be used safely for all
washable coloured textiles, even for silk and wool.

Orbit toltott rdgd narancs- mango
és eper-barack cae

Az Orbit termékvélasztek 2008. jali-
ustél djabb innovécidval, a nemzetkd- |
zileg is 4ttorG sikert aratott gyimol-
csos fz{ toltott ragogumikkal bovil.
Most a finom toltelék mar nemcsak

Cerbond Night rumos-meggyes miizliszelet,20g  « mentolos, ianem narancs-mango és
eper-barack fzekben is megtaldlhato,

ANight rumos-meggyes muzliszelet igazi kényeztetést és izgalmas iz€lményt és hosszantart6 gytimolcsos izt bizto-

ny\jljté ﬁnomséo Pumba aLtdtott aszatt m UL, amely most egyedul— sit! EAN: Orbit Fusion narancs-mango:

4009900432856, Orbit Fusion eper-ba- .= T
rack: 4009900432825. Bevezetés ho- Sl /‘6
napja: 2008. augusztus. Bevezetési ta-
mogatasok: tv-rekldm, instore, sajto.

g hénap. .augusztus. Bevezetési tdmogatéasok: on-line Kapcsolatfelvétel: Wrigley Hungdria
kampany, orszdgos mintaszaras egyedi kampany keretében, bolti akciok és ki- Kft.; Kapcsolattartd: Vevészolgélat;
helyezések. T: (1) 345-7910

Kapcsolatfelvétel: Cerbona Zrt., 8ooo Székesfehérvar, Varalja sor 1-3. Kapcso-

lattarté: Vevészolgélat; T. 544-266; F.: (22) 544-319; www.cerbona.hu E= : . .
A new innovation was added to the Orbit

Tl product range in July, the tremendously
Night Rumos-meggyes cereal bar is a delicacy offering an exciting flavour and true popular fruit flavoured, liquid filled chewing
pleasure. 8ums.

Tradel
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Uj generaciods hirdetési
uzenetek a TVa-n

Junius kozepén szakértoi kerekasztal-beszélgetés keretében
mutatta be a TV2 az Ujonnan alakult Brand Care csoportjat, és
az &ltaluk megalmodott spot tipusokat. A Spoon alléhajén tar-
tott rendezvényen kiderilt: az értékesitést tamogatd egység
olyan kreativ megjelenési formakat fejleszt ki, amelyek jobban
megfelelnek a modern nézdi elvarasoknak, hirdetoi szempont-
bol legaldbb olyan hatékonyak, mint a klasszikus formak, és a
Jogszabalyi kereteket is tiszteletben tartjak.

z elmult id6szakban a TV2 el-
Asc’isorban a specialis, non-spot

jellegti megjelenések fejlesztésé-
re és értékesitésére koncentralt, ezért a
klasszikus reklamspotokra kevesebb fi-
gyelem jutott. Most azonban a csatorna
stratégiat valtott, és a jol ismert és bevalt
spothirdetések formdjanak és kornyeze-
tének atalakitdsan dolgozik.

Egyediil a blokkban

— A cél, hogy olyan hirdetési feliiletet ter-
vezziink, amely egyedi és izgalmas, a né-
z6 szempontjabdl konnyebben befogad-
hat6 — hangsilyozta Kovacs Krisztidn, a
TV2 kereskedelmi igazgatodja. A szakem-
ber, aki tavaly oktober 6ta vezeti a spot és
non-spot értékesitést, elmondta: a junius-
ban feldllt szervezeti egység, a Brand Care
csoport mdr tesztelt néhany 4j hirdetési
format. Ezek egy része sajat fejlesztés, egy
résziiket a ProSiebenSat.1 anyavallalattol
vette at a hazai csapat. A teljes kollekci-
6val varhatéan csak az 6szi miisorstruk-
turaban taldlkozhatnak majd a nézék, de
néhany kreativ 6tletet mar nemcsak tesz-
tel, hanem értékesit is a csatorna.

A blokkonként egyediili megjelenést biz-
tositd single spot hirdetési format példaul
tavaly decemberben alkalmazta el§szor a
TV2, néz6i és hirdetdi szempontbdl sike-
resen. A karacsony idején fut6 UniCredit-
kampany hatékonysdgat a TNS kutat6-
cég mérte. Mint Atkari Csaba kutatasi
vezet6t6l megtudtuk: a nézok 16 szaza-
léka észlelte a nem hagyomanyos rekla-
mozast. Arra a kérdésre, hogy mi volt a
szokatlan szdmukra, 47,5 szdzalékuk va-
laszolta azt, hogy egyetlen reklam volt,
mig 26,8 szazalék emlitette meg, hogy
révidebb volt a blokk. Kiugré eredmény-

nek szamit az is, hogy spontan médon 57
szazalék tudta, hogy az UniCredit Banké
volt a specidlis megjelenés, tamogatott
kérdésre pedig tovabbi 9 szdzalék emlé-
kezett helyesen a hirdetére.

Ezt az 4j reklamozasi format, a hirdeté-
sekkel szembeni altalanos 6vatossag elle-
nére, jol fogadtdk a nézok: 55 szazalék azt
vélaszolta, hogy biztosan nem, mig 26,5
szdzalék valdszintleg nem kapcsolna el,
ha tudna, hogy csupan egyetlen reklam-
spot tori meg a musort. Ujsdgirsi kérdés-
re a csatorna szakemberei elmondtdk, di-
jazasat tekintve ez az egyedi megjelenési
lehet6ség természetesen dragabb, mint ha
ahirdet6 egy tobb spotot tartalmazé blokk
elsd helyét vasarolnd meg, de a kiilonbség
nem sokszoros, és a kutatds eredményei
pedig mutatjak az Gj generacids eszkoz a
hatékonysagat.

— A single spot hirdetési format mi els6-
sorban imazshirdetések esetén hasznal-
juk, de online lefedettségiink népszertsi-
tésére is remek valasztasnak bizonyult -
mondta Szabolcsi Vera, a Vodafone mar-
ketingigazgatdja.

markaépités, promécidelemzés mmm

Valtozatok spotra

Palincsar Lasz16, az Initiative médiaigaz-
gatodja szerint kevés Magyarorszagon az
olyan spot, amely nem egy konkrét ter-
méket, sokkal inkabb egy arculatot ki-
vanna eladni. Aki mégis veszi a batorsa-
got, hogy ilyen tipust iizenettel éljen, an-
nak tobbszorosen megtériild lehetdség a
single spot.

Ugyancsak kiemelt kornyezetet biztosit
a hirdet6knek a ,promokeret”, amelyet
»A nagy fogyas” cim( mtisorban lathat-
tak el8szor a néz6k. A misort beharan-
gozd ajanléban (promo) a Neckermann
hirdetése a tartalom kereteként volt lat-
hatd, majd az ajanlé végével az egész
képernyét elfoglalta a klasszikus hirde-
t6i spot. Hasonldan pozitivan fogadta a
piac azt a kreativ nyereménybemutata-
silehetdséget, amellyel el6szor ,,A kiva-
lasztott” muisoraban taldlkozhattak. Itt
a nézok altal elérhet6 nyereményeket a
misor stilusdhoz, tematikdjahoz igazo-
d6 formaban jelentette meg a csatorna.
Az osztott képernyGs megoldas esetén
az €16 misor holtidejében (atallas, kel-
lékek behozatala stb.) jelenik meg a hir-
detd spotja a képerny6n, ugyanakkor
nem foglalja azt el teljesen, a hattérben
lathato, hogy mi torténik a studidban.
Tesztformaban miikodik két masik fej-
lesztés, az ID spot és az emlékeztetd
spot is. E16bbi lényege, hogy a blokk-
bels6t vizudlis atvezetd effekttel kap-
csolja a csatorna ID-hez, mig az utéb-
bi arra ad lehetdséget, hogy a mu-
sor elején megjelent szponzor a
kovetkez6 rekldmblokk el6tt megjelen-
hessen egy djabb, emlékeztetd spottal.
Kovécs Krisztiantol megtudtuk, a krea-
tiv spotok bevezetésétéla TV2 nem var-
ja areklambevétel ugrasszerti megnove-
kedését, sokkal inkabb a hirdet6i loja-
litas fokoz6ddsat, a csatorna innovativ
imazsdnak meger6sodését remélik.

Er6s-Hajdu Szilvia

E= New generation advertising messages on TV2

The recently established TVz Brand Care group and the spot types developed by them were the topics of a roundta-
ble discussion held in June. In recent years, TV2 has been focusing on developing and selling special, non-spot types
of advertising. However, a recent change in strategy has resulted in a program to reform spot advertising. - Our objec-
tive s to design an advertising surface which is unique and exciting, yet easier to digest for viewers -emphasises
Krisztidn Kovécs, sales director of TV2. Some new forms have already been tested by the Brand Care group. For ex-
ample, single spot advertising was introduced last December. TNS was contracted to measure the effectiveness of
the Unicredit campaign. As Csaba Atkdri, head of research has told us, 16 per cent of viewers had noticed the uncon-
ventional form of advertising. It is an outstanding result that 57 per cent of viewers identified the special appearance
with Unicredit. Single spot advertising has been received favourably by 55 per cent of viewers. According to Vera
Szabolcsi, marketing director of Vodafone, they use single spot advertising primarily for image enhancement. In the
opinion of Laszl6 Palincsar, media director of Initiative, there are few spots in Hungarian advertising which focus on
image rather than a product, but single spot advertising is an excellent tool for the few. The ,promotional trailer” first
seenin “Nagy fogyds” as a Neckermann advertisement, combined with a classic spot at the end of the program was
also very successful. The creative opportunity for presenting prizes first used in “Kivalasztott” where a spot appears
in the split screen has also received an enthusiastic welcome. ID spot and reminder spot are two other forms of ex-
perimental advertising currently under testing. The new types of spots are primarily intended to boost advertiser
loyalty rather than revenues. =
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ECR Europe: ha boldogga

tessziik a vevot

Bajai Erno

JForradalmi attorést értlink el gyartok és kereskedtk egyuttmiikodésében. Amig ko-
rdbban a konfrontaciora fokuszaltunk, most elkezdtik a szervezett egyuttmiikodeést
a marketing, fogyasztaskutatas, elltasi lanc teruletén és més fontos Ugyekben” -
kOzolte a berlini éves konferencian tartott sajtoértekezleten Peter Brabeck-Letmathe,
aki a Nestlé elnok-vezérigazgatoi posztja utan idén aprilis Ota a konszern dgyintézési

tandcsanak elnoki posztjat tolti be, s egyben az ECR Europe tarselnoke.

z ECR-konferencia témdja, a
Afenntarthat(’) novekedés a vildg

minden téjarol, az FMCG-szektor
tobb mint 2000 dontéshozdjat vonzotta az
ECR Europe idei nagy rendezvényére.
»Hogyan hozzuk létre a vasarlas fenn-
tarthato értékeit?” Erre a kérdésre keres-
te a vdlaszt az idén is gazdag program-
ban szerepld 95 el6ado. A plenaris iilések
mellett 6t pdrhuzamos szekci6 kozott le-
hetett valasztani.

Kozosen egyeztetett novekedés

— Koz06s er6feszitéseink eredményeként
megvaltozott egyiittmiikodésiink mi-
ndsége. Szerintem ez fontosabb, mintha
mondjuk valamennyivel csokkentettitk

volna az ellatasi lanc koltségeit — hang-
sulyozta a vilag legnagyobb élelmiszer-
gyartd cégének menedzsere. — Elkezd-
tiink hosszabb tavra gondolkozni. Az ed-
digi hat hdnapos id6tav helyett most ké-
szitettiink egy haroméves munkatervet,
amelyben redlis célokat tiiztiink ki.

Ilyen szokatlanul lelkes szavak kisére-
tében mutattak be az 4j, kézzel foghatd
munkatervet, amelynek cime angolul:
»Jointly Agreed Growth” (JAG). Magya-
rul: kozosen egyeztetett novekedés.

A tét 6ridsi. Hiszen az EU 27 tagorsza-
gaban a haztartasok 6,6 trilli6 eur¢ ér-
tékben fogyasztottak tavalyel6tt. A no-
vekedés mértéke értékben 4, mennyiség-
ben 2,1 szazalék az el6z6 évhez képest.

ECR=mozgalom a k6zds érdekekeért

Az ECR (=Efficient Consumer Responce, hatékony reagélas a fogyasztora) az FMCG-szektor
vallalatainak kozos testilete. Célja, hogy férumot adjon az FMCG-piac szerepldi szamara a
minél szorosabb egytttm{ikodésre, azzal a céllal, hogy a vallalatok hatékonyan reagdlja-
nak a valtozo fogyasztoiigényekre, és csokkentsék az ellatasi lanc koltségeit.

Az 1994-ben létrejott mozgalomnak 25 orszagban, koztik Magyarorszagon is van képvi-
selete. A kdzpontiiroda Brisszelben mikodik.

Az ECR-ben tevékenyen részt vesznek a vilag legnagyobb kereskedelmi és gyarto vallala-
tai mellett kis- és kdzepes véllalkozdsok, szallitok és szolgaltatok is.

A munkabizottsagok projektjei feltarjdk az egyuttmikddés Uj terileteit, a hatékonysag no-
velésének lehetségeit - a fogyasztok igényeinek minél jobb, gyorsabb kielégitése érde-
kében, alacsony koltségekkel. A nemzetkozi tapasztalatcserét szolgélja, hogy a projektek
lefrésa hozzaférhetd az ECR Europe honlapjan, a www.ecrnet.org cimen.

Alegutdbbi, berlinikonferencian lejéart a kordbbi tarselntkdk megbizatdsa. A kereskedelmi
oldalt tovabbi két évre Dick Boer képviseli, a gyartoi oldalt az Uj tarselnok, Elio Leoni-Sceti,
a Recktitt Benckiser eurdpai elnoke. Ok ketten tidvéizlik majd a kivetkez6, junius 3-5-ig tar-
16, barcelonai konferencia résztvevoit. m

ECR= movement for joint interests

ECR (Efficient Consumer Response) is an organisation of FMCG companies, intended to provide a forum for effec-
tive co-operation in responding to consumer needs and reducing the costs of the supply chain. ECR is present in
25 countries, including Hungary, while its HQ is located in Brussels. Workgroup projects identify new areas for
co-operation and new possibilities for improving efficiency. Descriptions of their projects are available at thewww.
ecrnet.org web site.

Tiz év alatt 2,7 trilli6 eurdval béviilt a
fogyasztas.

Az élelmiszerszektor novekedési varako-
zasainak alapja, hogy csak az eurézdéna
haztartdsai 768 millidard eur6 megtaka-
ritassal rendelkeztek tavalyel6tt. Hirom-
szor-négyszer akkora dsszeggel, mint az
USA és Japan haztartasai.

,Boviilo keresletet
tamaszthassunk”

A kozosen egyeztetett novekedést, mint
gyartok és kereskeddk tovabbi kozele-
dését szorgalmazé munkamaoddszert az
ECR munkabizottsagai egyiitt alakitot-
tak ki a McKinsey tanacsado cég szak-
embereivel.

Lényege, hogy az egyelére harom évre
tervezett egyiittmiikodés az eddigiekhez
képest atfogdbb legyen. A JAG feloleli a
két fél érdekeit, kategériamenedzsment-
t6l a fogyasztoi elvarasok elemzéséig.
Ezen az alapon az 1j termékeket k6z6-
sen lehetne kifejleszteni. Egyel6re nyitott
azonban a kérdés, hogy kereskedelmi vagy
gyartoi markas termékek fejlesztésére szo-
vetkeznek-e az érintett vallalatok.

Ezzel kapcsolatban a kovetkez6t hang-
sulyozta Dick Boer, az ECR Europe ke-
reskedelmi oldalt képvisel§ tarselnoke,
avilag legnagyobb vallalatai kozé tarto-
z6 Ahold alelnoke:

- Uj mechanizmusokat keresiink, hogy
béviils keresletet tdimaszthassunk. Ez a
dimenzié azonban nem korl dtozdédik ar-
ra, hogy innovativ termékek révén bovit-
sitk a piacot. Idetartozik ugyanis példaul
a novekedés fenntarthatosdga, az egész-
séges taplalkozas, a szallitas és a csoma-
golas folyamatos ésszertisitése is.

A két tarselnok kitért a kozos problémak-
ra is. Ramutattak, hogy robbanasszert-



en nének az élelmiszer-termelés koltsé-
gei, egyes orszagokban mar jelentkezik a
vizhiany, emelkednek az energiaarak, és
egyre inkabb érezhetdk a globdlis felme-
legedés hatdsai.

Dick Boer megallapi-
totta:

- Mindez rdkényszeriti
a kereskedelmi és gyar-
té vallalatok vezetdit,
hogy targyaléasztalhoz

Dick Boer iiljenek, keressék a le-
alelndk P "
Ahold hetéségeket az eréfor-

rasok jobb kihasznala-

sara, s ezzel takarékos-
kodjanak a koltségekkel. Csak kozosen
tudjuk megoldani a problémakat.

Akit ma el6adasra hivnak...

A berlini konferencidn ugy érezte az em-
ber, hogy most a vilagon mindenki fenn-
tarthaté novekedést akar elérni. Peter
Brabeck-Letmathe ezt
igy fogalmazta meg:

- Ha egy nagyval-
lalat vezérigazgato-
ja az 1990-es években
roadshow-ra indult,
minden el6adasaban

Peter Brabeck- (s5bbszor meg kellett
Letmathe , . . (

térselndk emlitenie a részvé-
ECR Europe nyesek érdekét. Akit

viszont napjainkban
hivnak el6addsra, alig szamithat siker-
re, ha nem a fenntarthaté névekedésrol
beszél.
Tobb mint tiz évig allt a Nestlé élén,
amelynek forgalma tavaly a vilagmére-
tl terjeszkedés révén tullépte a 100 mil-
lidrd svajci frankos kiiszobot. Ugyanak-
kor a 10,6 milliard svéjci frank nett6 nye-
reség rekordosztalékot hozott a részvé-
nyeseknek.
Peter Brabeck-Letmathe korunk fo-
gyasztoinak kivansagaival kapcsolat-
ban fontosnak tartja azt az igényt, hogy
a vevOk igénylik az informacidkat egy-
részt az élelmiszerek Osszetevdirdl, tap-
értékérol, masrészt arrol, hogy azokat
milyen koriilmények kozott allitottak
el6. Szerinte a kornyezet kimélése egy-
re nagyobb szerepet jatszik a vasarlasi
dontésekben:
— A vevék magatartdsa fiigg a gyartok fe-
lelésségtudatatol. Ez egy nagy trend, és eb-
ben a tekintetben komoly valtozasok tanti
vagyunk. Véleményét osztja Dick Boer is:
— Ezt a trendet nem lehet figyelmen kiviil
hagyni. A gyartokkal, szallitokkal egyiitt
mi kereskeddk is felelsek vagyunk a kor-
nyezet megovasaért.
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Dusseldorfi vasartrio
magyar cégekkel

Friss arundl is diszkont, wellness a slagerek, valamint az aru
nyomon kovethet@sége. Ezt tikrozi a friss aruk harom kate-
gorigjanak - igymint hiskeszitmeny, tejtermék és melyhi-
tott &ru - hagyomanyos vasara Dusseldorfban, szeptember

28-tol oktober 1-jéig.

nnak ellenére, hogy az AMC a
Ahagyoményoktél eltéréen idén

nem tamogatja a magyar cégek
részvételét a diisseldorfi harmas kial-
litason, 6t magyar vallalat mélyhttott
termékekkel, kett6é pedig hiskészitmé-
nyekkel osszesen 66 négyzetméternyi
kiallitasi helyet bérel — tajékoztatja la-
punkat Maté Szilvia, a BD-Expo buda-
pesti képviseletének vezetdje. — Joles6
érzéssel szamolhatok be arrdl, hogy
visszatérd kiallitok mellett 6j vallala-
tok is bemutatkoznak majd.
A Rajna menti vasarkozpontban az Inter-
Cool magyar kiallitdi a kovetkezok: D-
Back, Marathon Foods, MAR-NE-VALL,
Oreglaki Vadfeldolgozo, VADEX.
— Az 4r a korabbiakndl is nagyobb sze-
repet jatszik a német vasarlok donté-
seiben, de a mindség is egyre inkdbb
szamit — allapitja meg Maté Szilvia. -

Ennek kovetkeztében a mélyhfitott ter-
mékek piaci részesedése novekszik; né-
metorszagi fogyasztasuk, nem szamitva
a nyers baromfit, 60 szazalékkal emel-
kedett az elmult tiz év soran.

Tavaly a mélyhtitott aruk kiskereske-
delmi forgalma elérte a 10,5 milliard
eurdt, ami 4,5 szazalékkal haladta meg
az el6z6 évit.

Az InterMeat magyar kidllitja a Hungerit
és a Kaiser Food. Eladdsi lehetdségeiket
noveli, hogy az amugy is jelentés német
hus- és hiskészitménypiac tovabb béviil.
Mennyiségben plusz 1,6 szazalékot re-
gisztraltak tavaly, az el6z6 évhez képest.
Ujra er6sddik a kereslet a klasszikus
szupermarketek csemegepultjai irdnt,
mert a német vevlk egy része szere-
ti, ha kiszolgaljak. A friss hus eladasa-
inak négyotod része jut a szupermar-
ketekre.

Az InterMopro, a tej és tejtermékek va-
sara ezuttal magyar kiallit6 nélkil nyi-
lik meg. A szektorban a tejfeldolgozok
husz év 6ta tavaly eldszor tudtak jelents-
sen megemelni a friss tej, vaj és sajt arat
ugy, hogy a tobbletbevételt tovabbadtak
a tejet termel$ gazdaknak. A feldolgo-
z0k az aremelés ellenére magas keres-
lettel talaltak szemben magukat, ami-
nek oka a vilagpiacon jelentkez6 ujabb
igényekben keresendé.

A kozeljovében a német piac ismerdi or-
szagukban a tejtermelés tovabbi nove-
kedésére szamitanak. =

Bajai Ernd

B2 Triple exhibition in Diisseldorf, with Hungarian companies

Traceability and wellness are the current trends among fresh product, as illustrated by the traditional Diis-
selforf exhibition of meat products, dairy products and frozen products. Most Hungarian exhibitors will come
from the refrigerating sector. According to Szilvia Maté, head of the representative office of BD Expo, seven
Hungarian companies will attend the event, using 66 square meters of exhibition space. Hungarian compa-
nies at InterCool will be: D-Back, Marathon Foods, MAR-NE-VALL, Oreglaki Vadfeldolgoz6, VADEX. As both
price and quality are increasingly important for German consumers, the market share of frozen products is
growing. Retail sales totalled EUR 10,5 billion last year, showing a rise of 4,5 percent compared to 2006.
Hungerit and Kaiser Food will attend InterMeat. The German market of meat products is expanding, with
growth driven by discount stores. There will be no Hungarian exhibitor at InterMopro. =
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Kornyezetbarat Henkel

A kornyezettudatossag ma mar kifizets-
dik. Ezt a f6 tanulsagot vontam le Kasper
Rorsted, a Henkel elnok-vezérigazgatoja-
nak el6adasabol. Vallalata el6ny6s helyzetét

Brau Beviale:

mutatja, hogy 1876 6ta haziasszonyok tobb
nemzedéke bizhat abban, hogy a Persil és a
tobbi marka mindent tisztara mos.

Ma mdr persze a 125 orszagban sszesen
13 milliard eurds forgalmat lebonyolitd

vonzé italok, Uj technolégiak

Az eurdpail italgyartok seregszemléje, a Brau Beviale idén no-
vember 12-14. kozott vérja a szakembereket Nurnbergbe.
Tobb mint 1400 vallalat Ujdonsagaival, kinalataval ismerked-
het meg a varhatdan 34 ezer latogatd. Petra Trommer, a va-
sar sajtofénoke Pozsonyban, nemzetkozi sajtotdjékoztaton
Ismertette a rendezvény érdekességeit.

alamennyire még
mindig béviilhet a
kozép- és kelet-eu-

ropai orszagok sorpiaca, de
még inkabb az alkoholmen-
tes szomjoltoké — allapitotta
megatrendekrdl Gert Erhart,
a Brau Beviale régi szakértdje
Pozsonyban. — Egyre fonto-
sabb lesz a termékek megje-
lenése olyan pozitiv hatdsok
révén, amelyek vonzzdk a fogyasztokat.
Példaként emlitett egy olyan 4j gyii-
molcslevet, amely csillamot (kélium-
aluminium-szilikétot) is tartalmaz. Ha
az ember megrazza az iiveget, a csilldim
ugy kezd mozogni, mint a héesést utan-
z6 gobmbokben a hé. Igy az drtalmatlan
és engedélyezett adalékanyagok szétter-
jednek a folyadékban.

Masik érdekes Gjdonsag egy olyan sor-
rel kevert ital, amely atlatszd. A sor izét
azonban teljes mértékben megérzi.
Megjelentek a palackokon a meleget
abszorbeal6 cimkék is: az iivegben 1é-
v6 folyadék egy ideig akkor sem meleg-
szik, ha a fogyasztd kezében tartja a pa-
lackot, mert a cimke elnyeli a meleget.
Gert Erhart tajékoztatéjaban felhivta a
figyelmet a kiallitds nagy témaira. Ho-
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gyan lehet energiat megtakaritani a ter-
melésben és az ellatasilancban? Hogyan
lehet az er6forrdsokat kimélni? Hogyan
lehet takarékoskodni az anyaggal?
Az egyik valaszt a PET-palackok gyartasa-
ban bevezetett 1ij technolégia adja, amely-
lyel az eddig felhasznalt anyag és energia
40-40 szazalékat meg lehet takaritani.
Petra Trommer rdmutatott:
— Az ital- és a soripar hosszu tava cél-
ja, hogy a tudomany és a technoldgia ta-
mogatdsaval olyan termékeket fejlesz-
szen ki, amelyek megfelelnek valamilyen
egészségmegobrzési célnak. Ezzel kapcso-
latban mar mindenki Azsidra figyel, ahol
akinai és japan italokban taldlhatd, otta-
ni novényekbdl kinyert adalékok bioak-
tiv osszetevdit kutatjak gézerGvel. m

B.E.

B Brau Beviale: attractive drinks, new technology

The most important exhibition for European beverage manufacturers, Brau Beviale will be held between 12-14.
November, in Nurenberg. idén november 12-14. Over 1,400 companies will attend the event, while the number of
visitors is expected to be 34,000. Petra Trommer, the press chief of the event has held a press conference about
the event in Bratislava. According to Gert Erhart, an expert of Brau Beviale, some expansion is still expected in
sales in the Central European region, concentrating mainly in the alcohol-free segment. Attractive appearance
and creative innovation is increasingly important. For example, heat absorbing labels have been introduced which
prevent the bottle from warming up in our hands. Saving energy and economising on the use of materials will be

the priority topics discussed during the event. m

nemzetkozi vallalatnak is kiizdenie kell
a piaci részesedésért:

— Azt tapasztaljuk, hogy az ar egyre in-
kabb dontd szerepet jatszik a vasarlasi
dontésekben. Viszont egy vallalat kornye-
zettudatos imazsa konnyen lehet a mér-
leg nyelve. Ebbél a szempontbodl rendki-
viil fontos, hogy az ECR Europe munka-
programjaban a szallitasi és csomagoldsi
megolddsok tartosak legyenek.

A technolégiai fejlesztéseknek koszon-
het6en a Henkel mint gyarto 6t év alatt
15-15 szazalékkal csokkentette a vizfel-
hasznalast, illetve a szén-dioxid kibocsa-
tasat, 21-gyel az energiafelhasznalast, és
32-vel kevesebb hulladékot bocsétott ki.
Ezzel kapcsolatban az elnok-vezérigazga-
té hangsulyozta, hogy 2012-ig a mutatdk
tovabbi, jelentds javulasat tervezik.
Ugyanakkor a Henkel a legutobbi 6t év
soran forgalmat 39, nyereségét pedig 61
szazalékkal novelte.

Unilever: marka

tarsadalmi szerepben

A vasarlas értékének novelésében szintén
er6sen érdekelt az Unilever a maga 400
markajaval, 23 kategéridban, 220 ezer al-
kalmazottal. A vallalat eurdpai elnoke,
Kees van der Graf érde-
kes példaval érzékeltet-
te erOfeszitéseiket:

— Az Unilever a vilag
legnagyobb teaforgal-
mazdja. Célunk, hogy
2010-ben valamennyi,
Eurdépaban forgalma-

Kees van Der

Graaf . .
eurdpai elnsk zott tednak legyen mi-
Unilever néségbiztositasi tanu-

sitvanya, 2015-ben pe-
dig a vilagon forgalmazott minden Lipton
tednak.
Hozzatette, hogy a tea mintegy 20 szaza-
1ékat Kenyaban termelik. Az Unilever fe-
leldsséget érez azért a 2 millié emberért
is, aki ott a teatermelés révén rendes meg-
élhetéshez jut. Itt a markatermék nem-
csak kereskedelmi, hanem fontos tarsa-
dalmi szereppel is rendelkezik.
Az Unilever eurépai elnoke kitért arra,
hogy az optimalis vasarldsi érték terem-
tésében lat bizonyos korlatokat. Egyrészt
azért, mert keresked6k és gyartok szem-
pontjabol kiilonbozik a vasarlasi érték
definicidja, mdsrészt a boltvalasztasrol, a
kiilonboz6 vasarlasok eltéré céljairol még
nem all rendelkezésre elegendd ismeret:
— Ebbe aziranyba az Unilever tizenot kuta-
tasi projektet inditott el, amelynek kereté-
ben egyiittmikodiink piackutatok mellett
akadémiai és egyetemi intézményekkel is.



AH: ,,Minden nap fair arak”

Hogyan hoz létre vasarlasi értéket egy ke-
reskedd? Dick Boer, az Aholdon beliil az Al-
bert Hejin (AH) szupermarketlanc elnok-
vezérigazgatdjaként nemcsak mondja, ho-
gyan lehet sikeres egy cég, hanem mutatja
is. Ot éve vette 4t a ldncot, amikor az anya-
cég, az Ahold a csdd szélére sodrodott.
Akkor az AH 25 szazalékkal részesedett
a hollandiai FMCG-forgalombél. Addig
a profilt a magas és alacsony arak stra-
tégidja hatarozta meg. Az Gj menedzs-
ment atpozicionalta a céget, a kovetkez6
jelszoval: ,Minden nap fair drak”. A lé-
pés eredményt hozott, mert az AH pia-
ci részesedése tavaly mar 29,5 szazalék-
ra emelkedett.

Felmeriil a kérdés, hogy akkor mégis csak
az ar hatdrozza meg a vasarlasi értéket?
Dick Boer igy latja:

— Annal azért tobbet kell tenni a fogyasz-
tok megnyeréséért, minthogy atalakitjuk
az arpolitikat. Aki értéket akar nytjtania
vevdinek, az drak leengedésével még nem
ér célhoz. A kedvezd ar ma mar minde-
niitt adottnak tekinthetd. Ugyhogy mi
az Albert Hejinnél az arak csokkentésé-
vel egyiitt befektettiink a mindségbe és
a szolgaltatasokba, és igy noveltiik a va-
sarlas értékét.

Most éppen az 6nkiszolgalé pénztarakat
vezetik be a szupermarketekben. Akad
olyan egység, ahol a forgalom 40 szazalé-
kat agy bonyolitjak le, hogy a vevék ma-
guk szkennelik be az arakat.

Mivel az 6nkiszolgalé pénztarakhoz dra-
gak az eszkozok, elkezdtek egy kisérle-
tet. A fogyasztok mobiltelefonjukkal
szkennelhetnék be az drakat, és egyben
fizethetnének is. El6nye, hogy a fogyasz-
tok sajat késziilékiiket hasznalnak, és igy
meg lehetne takaritani az 6nkiszolgal6
pénztarhoz a hardver koltségeinek egy
részét.

A biztonsagrol ugy gondoskodnak, hogy
a vevOk lojalitasi bénuszkartydjukat
hasznaljak fizetéskor. Azon kiviil szurd-
prébaszert ellendrzésekkel is odafigyel-
nek, hogy minden rendben legyen az 6n-
kiszolgal6 pénziigyeknél.

Tovabbi Gjdonsag az Albert Hejinnél,
hogy a vevok interneten megrendelhetik
a kivant arucikkeket, és csak be kell men-
niitk az el6re 6sszedllitott csomagért.

Nyolc euré csaladi vacsorara

Az AH pozicidja az évtized elején azért
kezdett romlani, mert a csalddok novek-
v6 része elhagyta a boltjait. Tul draga-
nak tartottak 6ket. Vissza kellett csabi-
tani Oket, és sikertlt:

— Amikor megvaltoztattuk az arpolitikat,
abbol indultunk ki, hogy a csaladok legér-
zékenyebbek az arakra. Ha 6ket megnyer-
jiik, akkor bevélik az 1j stratégiank.
Elinditottak egy projektet azzal a mottd-
val, hogy ,,minden menedzser fogadjon
orokbe egy csaldadot”. Az AH vezetéinek
nagy része ugyanis nem csalddos. Ezért
elég sok délutant és estét toltottek egyiitt
olyan kivalasztott csaladokkal, amelyek
az AH tuzleteiben szerzik be az élelmi-
szert. Veliik vasaroltak be, egyiitt f6ztek
otthon, és kozosen vacsordztak. Kézben a
keresked6k figyeltek. Eszrevételeik koziil
Dick Boer érdekes példat emlit:

— A csaladok bevasarloi rendelkeznek a
legkevesebb id6vel, hiszen gondoskodni
kell a gyerekekr6l, kozben munkdba jar-
ni, és rjottiink, hogy mégsem veszik a ké-
nyelmi termékeinket. Sem a készételeket,
sem a tobbit. Dragalltak 6ket, és nem is
tartottdk dket egészségesnek. Ugyanak-
kor menedzsereink megfigyelték, hogy egy
négytagu csalad naponta atlagosan nyolc
eurdt kolt vacsorara. Ezen az alapon kifej-
lesztettiink egy uj termékkategoriat. ,,Va-

70

lassz és f6zz” néven Osszeallitottunk kii-
16nb6z6 csomagokat husbol, halbdl, f6ze-
1ékbdl, sz6szbdl, rizsbdl, tésztabol, burgo-
nyabol ugy, hogy mindegyik nyolc euréba
keriiljon. Friss, egészséges élelmiszereket
raktunk Gssze, és tigyeltiink ra, hogy ne le-
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teremtésnek, mivel egészséges, kényelmes
és megfizethetd az ara.

Ha a vevo sem tudja, mit akar
Dick Boer megyvilagitja a kereskedelmi
érték teremtésének egy tovabbi, sajatos
szempontjat is:

— Egyre nehezebb elére jelezni, hogy ami-
kor egy vevé belép az iizletbe, mit fog va-
sarolni. Jelenleg az Albert Hejin {izletei 25
ezer cikkelemet kinalnak, és fogalmam
sincs réla, hogy ma egy vevé mit tesz a
kosardba. Hiszen amikor valaki belép az
ajtén, sokszor maga sem tudja, mit eszik
majd este, de akkor honnan tudjam azt
én. Bizonyos fokig tudjuk befolyasolni a
dontéseket, példaul promdciokkal, de nem
ugy, mint a korabbi id6kben. Most inkdbb
kovetjiik a viselkedésiiket, és amit a vevék
levesznek a polcrol, azt potoljuk. Hozzate-
szi, hogy ezzel az Out Of Stock, azaz a kész-
lethidny menedzselése még bonyolultabba
valik. Kiilonosen azért, mert a valaszték 50
szazaléka friss aru:

— Kereskeddk, az ellatasi lanc kozremt-
kodéi és gyarték minden eddiginél job-
ban egymadsra vannak utalva annak ér-
dekében, hogy a fogyasztok megtalaljak
a polcon, amit akarnak. Ahhoz, hogy bol-
dogga tegyiik a vevit, kénytelenek va-
gyunk kényesen egyensulyozni a fogyasz-
tas elérejelzése és a fogyasztok koveté-

gyenek tal fiszeresek. Ezt nevezem érték- | se kozott. m

B ECR Europe: when we make customers happy

,We have achieved a revolutionary breakthrough in co-operation between manufacturers and retailers. Instead of
focusing on confrontation, we have begun to work together’- said Peter Braback-Lemathe, co-chairman of ECR Eu-
rope, following the conference. Over 2,000 decision makers from the FMCG sector attended the ECR conference held
in Berlin, where sustainable growth was the main topic discussed by the 95 presenters. - We have begun
long term thinking. We have worked out a three year schedule with realistic objectives -emphasised Mr. Braback-
Lemathe. The name of this program is: . Jointly Agreed Growth” (JAG). Overall consumption by households in the 27 EU
member states reached EUR 6.6 trillion last year. Growth was 4 per cent in terms of value. Positive expectations are
based on the fact that total savings of households in the EUR zone amounted to EUR 768 billion in 2006, which was
three-four times more than in the US or Japan. The JAG system has been worked out by the workgroups of ECR with
experts from McKinsey. The JAG system is comprehensive, covering all fields of common interest from category
management to the analysis of consumer expectations. Under the new system, new products can be developed
Jjointly. According to Dirk Boer, co-chairman of ECR Europe and vice president of Ahold, they are looking for new
mechanisms to generate added demand. This not only means innovation, but rationalisation as well. Problems like
the rising costs of food production, rising energy prices, the shortage of water and the effects of climate change have
also been discussed. While the key word in the 1990’s was shareholder’s interests, sustainable growth has become
the priority today. Peter Braback-Letmathe who had spent ten years as the president and CEO of Nestlé pointed out
that consumers require information about the ingredients in their food and about the way it is produced. Ecological
consciousness is playing an increasing role in consumer decisions. A responsible attitude is expected of manufactur-
ers by consumers. The main conclusion of the presentation held by Kasper Rorsted, president and CEO of Henkel, was
that ecological consciousness is profitable. - Though price is an increasingly important consideration for consumers,
corporate image does make a difference - he said. Both water consumption and CO emission has been reduced by 15
per cent by Henkel during the past five years, while their energy consumption has been reduced by 21 per cent. Their
profit has grown by 61 per cent in the same period. The European president of Unilever, Kees van den Graf used an
example to demonstrate their efforts: Our objective is that all teas sold in Europe should have a quality certificate by
2010 and the same for all Lipton teas sold in the world by 2015. Better service is also a method of providing added
value for customers. AH is introducing self service cash registers in its supermarkets. There are already some units
where 40 per cent of total sales are generated by self-service cash registers. They are also experimenting with a
system, where consumers use their cell phones for scanning prices and payment. AH began to lose customers in the
first years of the decade, because it was regarded as too expensive. They were forced to do something to lure cus-
tomers back to their stores. They have launched a project, where managers were required to spend time with families
doing their shopping and free time, observing their habits. As a result, a new product category was developed with
different packages composed of healthy foods for a family meal and all selling for EUR 8. According to Dick Boer,
predicting what customers will buy is becoming increasingly difficult. Instead of focusing on attempting to influence
their behaviour, AH s trying to adapt to their behaviour by replacing sold items as quickly as possible. This makes Out
Of Stock management even harder, especially as 50 per cent of their assortment is composed of fresh products. s

Jusztus—szepternber BT
magazin SIS
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Negyed évszazadot
unnepelt a biotermelés

JUnius 13-15. kozott kerUlt sor a negyedik Okoportyéra. A ren-
dezvény ezUttal Dél-Dunantdl biotermeldit mutatta be egy au-
tos kortlra keretében az érdeklddoknek. Ebbdl az alkalombdl
Kardcsony Imre, az Okoportya megélmoddja és kivitelezGje nyi-

latkozott lapunknak.

ikortoél, milyen céllal szervezik

meg az Okoportyat?

- A programot, amelynek
most jarunk a 20. évében, 6téves ciklu-
sokra osztottam. Az elsé harom mar le-
zajlott: a biotermelés megszervezése; a
biotermesztésbdl szarmazd alapanyag-
ok feldolgozdsa; azutan az el6allitott bio-
termékek értékesitése, vagyis az export
megszervezése. Az utolsé 5 évben pedig
mindannak a tudasnak és tapasztalatnak
a hiteles ataddsa van soron, amely a ma-
gyarorszagi biotermelés kapcsan az el-
mult években felhalmozddott. Kitalal-
tam egy rendszert: meghivok szaz ,nagy-
kovetet”, és elviszem ket hdrom napra
legalabb tiz gazdasagba, hogy sajat sze-
miikkel gy6z6djenek meg, hol tartunk a
biogazdasagban, milyen organikus, ter-
mészetes anyagokbdl eléallitott novény-
védo szereket, tdpanyag-utanpotlast se-
git6 termékeket haszndlunk stb.

Négy részre osztottuk az orszagot, a ha-
rom nap alatt egy-egy régiot mutattunk
be. Most a dél-dunantuli régidt latogat-
tuk meg. Mindig van egy nemzeti park
is a latnivalok kozott.

A gondolkodasmddot szeretnénk meg-
valtoztatni. A biotermékek soraban min-
den megtalalhato, a sajttol a tojasig, a pa-
linkatdl, gabonatdl a joghurtig, bioldgi-
ai koriilmények kozott mindent el§ tu-
dunk éllitani.

Az Okoportya rangjat mutatja, hogy a megnyi-
tén részt vett G6gos Zoltan, az FVM allamtit-
kéra is (balra)

- Mi a kovetkezd 1épés?

— Ertelemszerten ezt kell folytatni. Ez
marketing. A jovObeni terv, hogy egy
biologisztikai kozpontot hozzunk létre.
A cél, hogy a magyar fogyasztok keressék
a biotermékeket, ehhez pedig arra lenne
sziikség, hogy a nagy aruhazlancokban is
lehessen kapni ezeket a készitményeket
A 1V. Okoportyét 4gy szeretném le-
zarni, hogy megmutassuk, hol lehet a
biopiacokon kiviil megvasarolni a bio-
termékeket. Rendkiviil nagy el6relépés,
hogy a hipermarketek is be kivannak
kapcsolédni a biokészitmények forgal-
mazasaba. A nagy cégeknél is beindult a
polarizaci6, a prémium élelmiszerek fe-
1¢ mozdulnak el, s idetartoznak a bioter-

B2 Organic production celebrating 25th anniversary

The fourth Eco-tour took place between 13-15. June. Producers of organic products in the South Dundntul region
were visited during this event. Imre Kardcsony, organiser of the tour answered our questions. -When did Eco-tours
begin and what was their purpose? - This program is divided into 5 year cycles, of which three have been completed:
the organisation of organic production, the processing of produce from organic production and the organisation of
export. This cycle is devoted to handing over the knowledge we have accumulated. | invite one hundred “ambassa-
dors” who visit ten farms in order to let them see for themselves how organic production works. -What will be your
next step? - lintend to continue what | am doing, This is marketing. My plan for the future is to set up a logistic centre
for bio products. | want to finish the 4th Eco-tour by showing people where bio products can be bought outside bio-
markets. The system s working and it is the duty of our “ambassadors” to participate in our promotional efforts. -How
are ambassadors selected? - 8o per cent of them work for us on a permanent basis. They come from the printed and
electronic media, or from educational institutions. There are also well known people, celebrities. We are also celebrat-
ing the 25th anniversary of the beginning of organic production. We have invited Ferenc Frilhwald founder of Bi-
okultdra Egyestilet to tell ambassadors about the beginnings. =

MglE 2008, augusztus-szeptember
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Acs Sandorné a Kishantosi Vidékfejlesztési
Kézpont Okolégiai Mintagazdasagaban fogad-
ta az Okoportya résztvevéit, ahol 452 hekta-
ron folyik szant6f6ldi névénytermesztés vegy-
szerek és miitradgyak nélkil, immar 16 éve

mékek is.

Hissziik, hogy ennek van jovéje, és 2009-
ben, majd az azt kovetd években is lesz-
nek tjabb Okoportyak.

Mikodik a rendszer, hiszen akinek mik-
rofon, pénz, toll, hatalom van a kezé-
ben, és sajat szemével latja, hogy mi
zajlik a biogazdasagokban, annak az
okonagykoveti megbizolevél atvétele utan
kotelessége egy évig kivenni részét a nép-
szer(isitd munkabol.

Nincs olyan nap, hogy ne keriiljon szdba
a ,,bio”, mint fogalom. Elértiik, hogy G6-
gos Zoltan allamtitkdr nyitotta meg az
idei Okoportyat, és az egyik dllomdson
Gyenesei Istvan 6nkormdnyzati minisz-
ter tidvozolte a nagykoveteket.

— Mi alapjdn vdlasztjdk ki a nagyko-
veteket?

- 80 szazalékuk allando: az irott és elekt-
ronikus sajtétdl vesznek részt ujsagirok,
valamint a szakma képvisel6i, féiskolak,
egyetemek szakoktatoi — 6k késébb a di-
akokat el tudjak vinni ezekhez a gazda-
sagokhoz. Ezen kiviil mindig kell egy-
egy huzé arc, ismert, elkotelezett ember,
neves muvész.

Az Okoportydnak minden évben volt egy
kiemelt, sulyponti kérdése: hol a kereske-
delem, hol a minéségbiztositas; az idei
rendezvény a megujuld energiara, a pa-
lyazatirasra 6sszpontositott — ez az a 20
szazalék, ami évente valtozik.

Fontos, hogy az tjsagirdk hiteles képet
adjanak az Okoporty4rol.

2008-ban egy nagyon szép évforduldt is
tinnepeltiink. 1983-ban keriilt sor el6szor
a bioszemlélet megismertetésére. Mivel
tehat negyed évszazados a biotermesz-
tés, ezért az idei évben meghivtam en-
nek atyjat, Frithwald Ferencet, a Biokul-
tura Egyesiilet alapitdjat, hogy elmondja
a nagykoveteknek, miként inditottak el
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Kétszer annyi bio a Coraban

A torokbalinti
Cora éaruhéz
szeretettel koszonti
az Okoportyd
rende:vé_n?
| | '?g”z'i-‘#‘éﬁﬁit.
15 —~
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A torokbalinti Cora druhdz adott otthont az
Okoportya nagykoévetei részére szervezett
bucstebédnek és a nagykoveti oklevelek &t-
adaséanak.

A tavalyi évhez képest kozel kétszer annyi biotermék talalhatd a magyarorszagi Cora hipermar-
ketekben, ez jelenleg kdzel 500 drucikket jelent. Vegyesen van friss aru, tartos élelmiszer, ital,
z0ldség-gyumalcs. A vasarlok elsdsorban a biozoldségféléket és -gyumalcsoket, valamint gyu-
molcsleveket keresik, de a biopékaru és a biotej is bekerUlt mar a vasarlok tudataba.

iemelt figyelmet forditunk a bio-
Ktermékekre - nyilatkozta a Trade
magazinnak Berek Péter, a torok-
balinti Cora marketing-kommunikdcios
menedzsere. — Gyakorlatilag a nyitas dta
tartunk ilyen készitményeket az aruhdz-
ban, de ennyire koncentraltan mintegy
fél-egy éve fordultunk e termékcsoport
felé. Hozzalattunk egy biouniverzum lét-
rehozdsahoz. Sajat bioarculatot készitet-
tiink, s minden bioterméket az druha-
zakban egy helyre csoportositottunk.
Mint mondja, nehézségeik vannak a
biofelvagottak beszerzésével, ezek a ké-
szitmények féleg importbol szarmaznak.
Pedig a f6 cél az lenne, hogy magyar ter-
mékek legyenek a polcokon. A friss aruk
szallitasandl mutatkozik a legtobb gond,
jelenleg kiilondsen a biozoldségfélék és a
biogyiimolcsok beszerzése terén titkoz-
nek problémakba.

Komoly gondot jelent ugyanakkor, hogy a
vasarlok szamara sem egészen vilagos, mi
is tartozik valdjaban a biotermékek cso-
portjaba, s mi az egészséges — a huské-
szitmények esetében példdul a mangali-
cabol késziilt termékeket keverik a bioter-
mékekkel. Szintén szallitasi nehézségek
miatt — ugyanis tulajdonképpen nincs
magyar beszallité — gyakorlatilag hidany-
zik a Cora valasztékabdl a bio-nyershus —
sorolta a gondokat Berek Péter.
Elmondésa szerint a Cora Okoportyan
valo részvételének tobbek kozott az
volt a célja, hogy taldlkozzanak a
biotermel6kkel, a biopiac résztvevéivel.
Emellett a Corat is érinti a fenntarthatd
fejlodés témakore.

Az Okoporty4n gy tapasztalta, Magyar-
orszagon még mindig gyermekcipében
jar a biotermelés: volumene kicsiny, nem
all rendelkezésre megfelel6 mennyiség.

B Twice as many organic products in Cora

The number of organic products has doubled in the Térokbadlint Cora store since 2007, to almost 500. Bio vegetables
fruits are the most popular products, but customers are also beginning to look for bio-milk and bakery products. - Bio-
products are a priority project for us - says Péter Berek, marketing and communications manager. - We begun focus-
ing on these six months ago, when we started building up a bio-universe, with a logo of its own. They encounter the
biggest difficulties in purchasing fresh products, like fruits and vegetables. Customers are also often uncertain about
what qualifies as “bio” and what is simply healthy. W have been told that Cora’s motive for attending the Eco-tour was
to meet organic producers, as Cora is concerned about sustainable growth. Their opinion is that organic production is
still in an embryonic form in Hungary and supplies are insufficient. m

A Cora hipermarketekben mér kézel 500 bio-

termék taldlhato, sajat arculattal, kiildn cso-
portositva

Talaltak néhany céget, amelyeket feltétle-
niil meg fognak keresni. A termel6k tobb-
sége kis mennyiséget 4llit el6; ez magya-
razza a biotermékek esetében a magas
importhanyadot.

Hangsulyozta: a Coranak fontos tdrsada-
lomformalé szerepet vallal a tudatos és
egészséges taplalkozds terén. m

2008, augusztus-szepternber
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Latlelet a magyar fogyasztérol

Idén masodik alkalommal, immar két napon kertlt megrendezésre a Magyar Fogyaszto 2008
konferencia a Magyar Fogyasztd Platform szervezésében Budapesten, az Eurdpa Kongresszu-
si Kdzpontban, junius elején. A magyar fogyasztd érzelmileg befolyasolhatd, mindemellett nem
szereti vallalni a nem racionalis konfliktusokat. Mdltat idéz, amelyet az eltelt id6 megszépitett,
megveszi azt is, amit nem engedhet meg maganak, és szeret kritizalni - dertlt ki a konferencian.

'
Kozak Akos Wittich Tamas  Braun Rébert dr. Hoffmann Biro Péter Novak Péter Paksy Zoltan
ligyvezetd igazgatd féigazgato ligyvezetd Marta marketingtandcsadd kirowski ligyvezetd igazgatd
GfK Hungéria Nemzeti Fogyaszto- Braun and Partners stratégiai fejlesztési BP International Saatchi & Saatchi

védelmi Hatdsag

asarolok, tehdt vagyok” - ez
Vvolt amottdja Kozdk Akos, a GFK
yy Hungdria igazgatdja és a Magyar
Marketing Szovetség ijonnan megva-
lasztott elnoke konferencianyit6 el6ada-
sanak. Az okfejtés soran szd esett a ma-
gyarok egyre er6s6dé multidézé szoka-
sardl és ennek valdszintisitheté okairol;
arrol, hogy a hazai tarsadalomszerkezet
madartavlatbol tekintve kozel hasonld
a nyugati orszagokéhoz, és hogy bar az
itthon érzékelhet6-észlelt kiilonbségek
»beleférnek” a (példaul spanyol) nyuga-
ti modellbe, jelenleg Magyarorszagon a
lakossag 42 szazaléka nyilatkozik ugy,
hogy nagyon csalddott a rendszervaltas-
ban, mert az elvardsai koziil szinte sem-
mi sem teljesiilt.
Mager Andrea (Gazdasagi Versenyhi-
vatal) el6adasaban a versenyszempontu
fogyasztovédelemmel és a hivatal mun-
kajaval igyekezett megismertetni a ko-
zonséget. Hangsulyozta a kiszabott biin-
tetések tamogato egyiittmiikodéses jel-
legét, amelynek célja a fogyasztokra cél-
zott informaciok védelme. Wittich Tamas
(Nemzeti Fogyasztdvédelmi Hatosag) je-
lezte, hogy a magyar fogyasztok nem tu-
datosak, befolyasolhatdk és érzelmi ala-
pon dontenek, a civil szervezeteknek pe-
dig mérsékelt a hatdsa.
A fogyaszto6i tudatossag hianydra utalt dr.
Csernus Imre is szemléletes és provokativ
»rendelésén”. Ennek sordn fény dertilt ar-
ra, hogy mi torténik az érzelmi konfliktu-
sokat fel nem vallalé6 magyar fogyaszto-
val, aki fejét homokba dugva konnyt ta-

igazgatd

Hoffmann Research

International
madasi feliiletet biztosit az 6t érzelmi ala-
pon meggy6zni kivané markaknak.
Braun Robert (Braun and Partners) mar
nem fogyasztokrol, hanem érintettekrdl
besz¢lt, akik egy identitasalapu vildgban
érzelmi dontéseket hoznak, és mindenre
kiilondll6 identitdsként tekintenek (me-
lyek legegyszertibben megfoghato vélto-
zatai a markdk). A hazai vallalatokat — a
hallgatésag nem kis deriiltségére — XVII.
szdzadi abszolutista szervezetekként ,,fes-
tette le”, amelyek értékeit tekintve szem-
ben 4llnak az érintettekkel.

Mi kell a szinglinek?

F. Dézsa Katalin mtivészettorténész vi-
selettorténeti attekintését kovetden dr.
Hoffmann Marta (Hoffmann Research
International) feszegette azt, hogy vajon
mi is kell a szinglinek? El6addsaban meg-
erdsitette, hogy a csalad fogalma ma globa-
lis atalakuldson megy keresztiil, és ujfajta
egyiittélési formak vannak kialakuléban.
Mindazonaltal a szingli nék attittidjei szin-
te semmilyen aspektusban — kivéve néhany
életmodbeli sajatossagot — nem térnek el a
tartds parkapcsolatban él6kétol.

Bir6 Péter marketingtandcsadoé a piac-
gazdasag arisztokracidjanak életmdd-
jaba nyujtott betekintést, Novak Péter
(kirowski) el6adasanak pedig egyik f6
megallapitasa, hogy a 15-24 éves korosz-
taly mar tobb id6t tolt a vilaghaloba ga-
balyodva, mint a tv el6tt. A reklamokba
vetett bizalom terén a tévé és az internet
van a csucson. Az online fogyaszté mas,
mint a tobbi.

Business Promotion

Memetikai marketing

Méré Laszld és Szekfli Balazs (Darwin’s
Marketing Evolutions) k6zos el6éaddsban
egy, a hagyomanyos marketing eszkoz-
tarat kiegészito, az tizenetek terjedésé-
nek és fogyasztok altali befogaddsanak
4j, evolucids modelljére és az informaciok
kommunikaciés halézatokon vald virus-
szerl terjedésére épiil6é modern szemlé-
letr6l, a memetikai marketing modszer-
tanarol és eredményeirdl beszélt.

Paksy Zoltan (Saatchi & Saatchi) pedig
el6adasaban kifejtette, hogy a markak al-
tal manapsdag hasznalt ,.figyelem gazdasa-
gat”, melyben a fogyasztok életét allando-
an megszakitjak, és 6t egyszerli gyakori
felhasznalonak tekintik, akit nagy igére-
tekkel probalnak elcsabitani, fel kell valta-
nia a ,vonzas gazdasaganak”, ahol a mar-
ka elkotelezettséget valt ki az inspiralt, in-
tim gesztusokkal kényeztetett és érz6 em-
beri lénynek tekintett felhasznalobdl.

Fogyasztotol a vasarloig

A konferencia méasodik napjan tobb szek-
cioulésen tajékozddhattak az aktualis
trendekrél a résztvevok. Az egészségiigyi
és pénziigyi szekcidk mellett élelmiszer-
ipari szekcid is varta az érdeklédoket.
Dérnyei Otilia, a GfK Hungdria Piackutat6
Intézet cégvezetbje rovid Gsszehasonlitas-
ban mutatta be, hogy a rendszervaltas ide-
jén milyen tipusu élelmiszereket vasarol-
tunk, és ezek fogyasztasa hogyan véltozott
az elmult csaknem 20 évben. Egy atlagos
magyar haztartasban ma lényegesen keve-
sebb zsirt, sertéshust, tojast hasznalnak fel,
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csokkent a szeszes italok fogyasztasa is, de
még ma is a legkedveltebb élelmiszerek ko-
zott vannak a levesek és a szarnyashusok. A
magyar fogyaszt6 étkezése inkabb tradicio-
nlis, csak lasst elmozdulas érezhetd.
Falus Tamas, a Hoffmann Research Inter-
national kvantitativ kutatasi igazgatoja
arrol a gyakori hibarol beszélt, amikor
gyartok és kereskeddk reklamiizenete-
ik megfogalmazasaban nem tesznek kii-
lonbséget a fogyasztd és a vasarld kozott.
Véleménye szerint a fogyaszton keresztiil
nem ismerjiik és nem értjilk meg a vésar-
16 személyét és dontési motivacioit, hi-
szen az egyes termékek fogyasztdi pro-
filja lehet nagyon valtozatos, de a vasar-
16i profil gyakran igen homogén.

A szakember hangsulyozta, a bolti mar-
keting nem lehet sikeres, ha a fogyasztora
fokuszal — a vasarlé nemcsak kozvetitd, ha-
nem 6nalléan meggy6zend6 célcsoport.

Meghokkentve, provokalva

Szalokyné Téth Judit, a Nielsen tigyveze-
t6 igazgatdja el6adasaban arrol beszélt,
hogy kutatdsaik szerint még ebben az at-
lag vasarlo szamara spdroldsabb idészak-
ban sem feltétleniil elsddleges boltvalasz-
tasi szempont az olcso arukinalat. A fo-
gyasztoknak legfontosabb a jo ar/érték
arany, de mérlegeléskor az tizlet kozelsé-
ge, tisztasdga, rendezettsége, a kielégit6
arukinalat is befolyasolja a dontést. Mé-
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Dornyei Otilia Falus Tamas Szalékyné Raské Gyorgy Halasz Kata Vekkel Laszlé Muranyi
cégvezetd kvantitativ Téth Judit az igazgatotanacs marketingigazgat6 kreativigazgaté Laszlo

GfK Hungaria kutatasi igazgat6 ligyvezett igazgato elndke Coca-Cola HPS Group vezérigazgato
Piackutatd Intézet Hoffmann Research Nielsen Ceres Sut6 zrt. Magyarorszag Co-op Hungary

réseik szerint 2007-ben a modern vasar-
lasi csatornak joval az atlag felett nove-
kedtek, és ez nem csak az tjabb boltnyi-
tasokban volt kézzelfoghatd, de nétt az
egy lzletre es6 forgalom, és er§sodott a
lancok sajat markaértéke is.

Raskd Gyorgy, a Ceres Siit6é Zrt. igaz-
gatotandcsanak elnoke ramutatott: az
EU-27 agrar-kiilkereskedelmét az ez-
redfordulé 6ta novekvé passzivum jel-
lemzi, 2008-ban a deficit varhatéan el-
éri az 5 millidrd eurét. S mikozben az
amerikai farmer a nyolcvanas években
még csak kétszer, 2006-ban mar kozel
négyszer nagyobb hozzdadott értéket
termelt, mint egy uniés gazda. El6re-
jelzésében a szakember arra figyelmez-
tetett, az EU agrarkereskedelmi deficit-
je dramai mértékben fog novekedni a
kovetkez6 évtizedben, a mezbgazdasa-
gi munkahelyek megsztinésének iiteme
a 12 4j tagorszagban felgyorsul, ami sa-
lyos szocialis fesziiltségekhez vezethet
tobbek kozott ndlunk is.

Halasz Kata, a Coca-Cola Magyarorszag
marketingigazgatdja sajatos szemszog-
b6l kozelitette meg a témat: arrol beszélt,
hogy egy ikonikus mérka befolyasolja
ugyan mindennapi életiinket, ugyanak-
kor nem tart tiikrot a tdrsadalom elé. Te-
hat nem mondja meg, ki vagy, de meg-
mondhatja, ki lehetsz. A Coca-Cola a kez-
detektdl provokalta a fogyasztokat, pro-

B2 A snapshot of Hungarian consumers

The Hungarian Consumer Conference 2008 was held for the second time in early June. Unconventional, interactive
presentations helped the 200 participants to learn more about Hungarian consumers. Hungarian consumers do not
like to engage in irrational conflicts, but are open to emotional manipulation. They often buy things they cannot af-
ford and complain when they do not get the attention they expect. “l buy therefor | am “was the motto of the pres-
entation held by Akos Kozék, director of GfK Hungdria and newly elected chairman of the Hungarian Marketing As-
sociation. He spoke about the growth of nostalgia about the past and the fact that 42 per cent of Hungarians are
very disappointed with the market economy. Andrea Mdger (Economic Competition Office) talked about competition-
focused consumer protection and the activities of the Office. She emphasised that the purpose of fines is to guaran-
tee consumers receive correct information. Tamds Wittich (Consumer Protection Authority) noted that Hungarian
consumers are not highly conscious and are easy to manipulate emotionally. The lack of consciousness on the part
of consumers was also the subject of the provocative presentation held by dr. Imre Csernus. Rébert Braun (Braun and
Partners) spoke about people concerned, instead of consumers, who make emotional decisions and regard all things
as separate identities (brands). He portrayed local companies as absolutist organisations from the 17th century
which represent opposite values compared to those of the people concerned. The topic of the presentation by dr.
Mérta Hoffmann (Hoffmann Research International) was what single women need. Their attitudes are the same as
those of married women with a few exceptions. Péter Novak (kirowski) revealed that 15-24 age group spens more
time surfing on the Internet than watching TV. Lszl6 Mér6 and Baldzs Szekfl (Darwin’s Marketing Evolutions) spoke
about a modern approach to communication based on the virus-like spreading of information and a new evolutionary
marketing model. Zoltén Paksy (Saatchi & Saatchi) pointed out that brands will soon have to begin regarding consum-
ers as inspired human beings who need intimate gestures, instead of simply regarding them as regular users. =
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balta megvaltoztatni a vilagot, és hamar
ikonna valt. A Coca-Cola uj szlogenje
- »Az élet Coke oldaldn” — azt sugallja,
hogy inkabb a j6 dolgokra kell koncent-
ralni, kevesebbet aggddni.

Vekkel Laszl6, a HPS Group kreativigaz-
gatdja és tarstulajdonosa az egyediség fon-
tossagat hangsulyozta. Kozépszertiség he-
lyett meghokkent6 megoldasokkal sikertilt
egy olyan ,,8srégi” markat frissé és fiata-
lossd tenniiik, mint a P6tty6s. Nem vol-
tak konny( helyzetben, hiszen a terméket
minden korosztaly fogyasztja, raadasul a
technoldgiai fejlédés hatasdra a fogyasztok
médiahasznalata szort. A siker titka naluk
is az volt, hogy 0sszesen 6tven csatorndn
kommunikaltak: a televizi6tol kezdve a pr-
cikkeken keresztiil a gerillamarketingig
minden alkalmat megragadtak a Pottyos-
raktar promdcids népszertisitésére.

Hosszu tavra berendezkedve
Kerekasztal-beszélgetés keretében Benkd
Zsuzsanna, a Tesco-Global CSR-szakér-
téje, Kiss Bedta, a Danone és Pogany Eda,
a Coca-Cola Bevarages vallalati kommu-
nikacids vezet6i azt a kérdést jartak kor-
be, hogy mennyire alkalmazhatd és kell-e
alkalmazni a nagyvallalati globalis CSR-
stratégiat helyi szinten? Az asztalnal t116k
elmondtak, legtobbszor adaptéljak a kiil-
foldi anyavallalatnal bevalt CSR-progra-
mokat, bar mar van példa a helyi kezde-
ményezések nemzetkozi atvételére is.
Zaré eléadasaban Muranyi Laszlo, a Co-
op Hungary Zrt. vezérigazgatoja arrdl
polemizalt, vajon kinek kell a fogyasz-
té érdekeit képviselnie: a kereskedének
vagy a gyartéonak? — mikozben mindket-
ten az ,olcsé aru” egyre csokkend arrésé-
vel kénytelenek szembenézni. A szigoro-
doé hatdsagi el6irasok mellett a termelési
koltségek ugrasszerii névekedése is nega-
tivan befolyasolja az elérhet6 nyereséget,
ekozben az egyre tudatosabb vasarld a
pénzéért minél jobb ar/érték aranyu élel-
miszert szeretne. A szakember gy latja,
hosszu tavon csak a mindségi kinalattal
lehet vasarlokat megtartani. m

Iglédi Csaba-Er6s-Hajdu Szilvia
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Nehézsegek ellenére is
lehet novekedni

Ujra Budapesten taldlkoznak az élelmiszer-kereskedelmi mar-
ketingszakma nemzetkozi szakértdi. A CIES - The Food Busi-
ness Forum nev( vildgszervezet idei marketingkonferencigjat a
magyar fovarosban tartja, november 5-én és 6-an. Az el6adok
- tobbek kozott a Metro, a Tesco, az Unilever, a Walitrose és a
Wal-Mart dontéshozoi - esettanulmanyokat mutatnak be.

valo reagdlas, a fejl6d6 piacokon meg-

nétt kereslet hatasai, valamint mas aga-
zatok tanulsagai dllnak a CIES marketing-
bizottsagaban a figyelem kozéppontjaban
- tdjékoztatta lapunkat Art Drogue, az
Unilever szenior elnokhelyettese, a valla-
lat amerikai fogyasztasi osztalyanak ira-
nyitoja, és egyben a CIES marketingbi-
zottsaganak elndke. — Célunk a budapesti
forumon 6sszehozni a marketing-dontés-
hozdkat, akik kicserélik tapasztalataikat,
és konkrét példakat mutatnak be arra,
hogy dgazatunk milyen médon reagaljon
a kiillonbo6z6 kihivasokra.

Idén az élelmiszerek dremelkedésére

P

Nem lejto: atalakulas

A férum résztvevdi olyan gyakorlati pél-
dakkal ismerkedhetnek meg, amelyek ta-
nulsagait sajat vallalataiknal hasznosit-
hatjak majd.

A nehézségek ellenére lehetséges nove-
kedésrél beszél nyito eldaddsaban a brit
Waitrose lanc igazgatoja.

Tovabbra is emelkednek az élelmiszerek
arai, vagy mar til vagyunk a nehezén? A
kérdésre az USA-bOl érkez6 Ira Kalish, a
Deloitte tanacsado6 cég globalis gazdasagi
és tizleti igazgatoja valaszol majd.

Egy holland tandcsad¢ cég eléaddja igy
foglalja 6ssze mondanivaléjat: ,,Felejtsd
el, hogy céged vagy akdr az egész kiske-
reskedelmi szektor elszigetelddve mii-
kodik. Ne gondolkozz azon, hogy ami
napjainkban lejtdre keriil, annak oka a
mai recesszid, hanem helyette fogadd el
inkdabb, hogy a kiskereskedelemben vi-
lagméretti, gyokeres valtozasok men-
nek végbe. Figyelj oda masokra, akiket
a piac mar kegyetleniil megleckéztetett.
Nyisd fel a szemed, marketingigazga-
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tom, és adj sajat magadnak, valamint
mas innovativ gondolkoddknak egy kis
mozgasteret!”

Nyugat-Europa mellett az USA-bdl, Ar-
gentindbdl és Malajziabol is lesznek pre-
zentaciok.

wTanulsagok a magyar
élelmiszer-kereskedelembdl”
Ezuttal magyarorszagi el6ado is szerepel
a programban: Steve Reynolds, a Tesco
régi, tapasztalt vezet6je most marketing-
igazgatdi beosztasban lép a pédiumra.

»Tanulsdgok a magyarorszagi élelmiszer-
kereskedelembdl” cimmel arrol beszél,
hogy a marketing milyen szerepet jatszott
a Tesco piacvezetd pozicidjanak elérésé-
ben. Elmondja, hogy a ndlunk szerzett ta-
pasztalatokat hogyan hasznositjak mas,
fejlédé orszagok piacain, és a Tesco koz-
ponti iizletpolitikdjaban.

A szakma magyar vezetdi szamara ismert
masik eléad6 Chris Percy, aki a Nielsen

tavalyi Gundel-estjén prezentalt nagy si-
kerrel. Most, a CIES kongresszusan 0sz-
szefoglalja, hogy mit érdemes, és mit nem
szabad tenni a fejl6d6 orszagok piacan.
Melyek a siker elengedhetetlen feltételei?
Melyek az elkeriilend6 csapdak és mellé-
fogasok?
Anne Malbrancgq, a CIES sajtémenedzse-
rének tajékoztatasa szerint a teljes prog-
ramot, regisztralasilehet6séggel a kovet-
kez6 weboldalon talaljak az érdekl6dok:
www.ciesmarketingforum.com =

B.E.

B2 Possibility for growth in spite of difficulties

Representatives of the food marketing business are to meet in Budapest again. The marketing conference of the
organisation named CIES - The Food Business Forum will be held on 5-6. November. Decision makers from companies
like METRO, Tesco, Unilever, Waitrose and Wal-Mart will present case studies. As Art Drogue, senior vice president of
Unilever and chairman of the marketing committee of CIES has told us, responding to the rise in food prices and de-
mand in emerging markets will be the priority topics. Participants will hear practical examples which can be utilised by
their companies. The director of the Waitrose chain will speak about the possibility of growth in spite of difficulties.
Will prices continue to rise or the worst is over -is the question to be discussed by Ira Kalish, global business director
of Deloitte. Presenters will come from Europe, the US, Argentina and Malaysia. Steve Reynolds, marketing director of
Tesco Hungary will speak about the role of marketing in achieving their market leading position and how the lessons
learned can be utilised in other developing markets and the business policy of the international chain. Chris Percy will
speak about the things to do and not to do in developing markets. For details of the program and registration see:
www.ciesmarketingforum.com =
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Amellett, hogy a Pottyos Turo Rudit eqy egész orszag szereti
és ismeri, most hozzaadott LILLUMNEN is tartalmaz,
igy igazan raszolgal erre a jelzore.

A termék bevezetését médiajelenléttel
is tamogatjuk, igy vasarloi biztosan
keresni fogjak Onnél az §j,
kalciumos Pottyost.
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Rz Qkcigs csnmﬂg??
Meg kedvezsbb af


http://www.friesland.hu

Az Orbit® termékvalaszték 2008. juliustél Gjabb innovacioval,
nemzetkozileg is attord sikert aratott gyimaolcsos izd

toltott ragogumikkal béviil.

Most a finom tdltelék mar nem csak mentolos, hanem
narancs-mango és eper-barack izekben is megtaldlhaté
és hosszantarté gyiimolcsos izt biztosit!
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WRIGLEY mindig valami mas

Mindig valami uj,



http://www.wrigley.com



