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Az uj Natur Zitvone

és a szakertelem, ami mogotte van.

A kozelmultban bevezetett Bock és a jol ismert Spezial évek 6ta kiemelked6 eredményei tamogatjak
az uj Gosser NaturZitrone sikeres debutalasat, mely kiilonleges citromos izvildgaval kinal nyari frissit6
alternativat. A radler kategdridba tartozé kiilonlegesség harmonikus izvilagat az igazi Gosser sor
teltségének és a természetes citromlé frissességének koszonheti.

On is listazza be mindharom terméket, hogy az idei szezonban mar a teljes valasztékkal
kedveskedhessen vasarloinak!
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Fogyassza felelosséggel!
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http://heineken.hu

mmm tartalom és impresszum

A felhok felett
mindig kék az ég

Lehet, hogy masok tiirelmesebbek,
jobban szeretnek varni... Jémagam
kevésbé. Pedig az utobbi hénapokban
szinte nem is lehet mast hallani, mint
azt, hogy eddig vagy addig kell var-
nunk, tiirelmesnek lenniink.
Hoénapok 6ta késziiltiik megtekinte-
ni a marciusra meghirdetett parizsi
Salon des seniors kidllitést, amely célk6zonség-
ként az id6sebb korosztalyt szélitja meg.

Am azéta mennyi minden tortént a vilagban
- és nalunk. Csokkent a piac, visszaesett a fo-
gyasztds, gyengiilést mutat a forint, és saj-
nos vele egyiitt a fogyasztdi bizalmi index is.
Es mindekézben varjuk, hogy téliink telje-
sen fiiggetleniil torténjen valami pozitiv val-
tozds, oszladozni kezdjenek a felhék, s kisiis-
son végre a Nap.

A GKI marcius kézepén kiadott anyagaban mar
az jelent meg, hogy 2009 végére varhat6 a mély-
pont, és sajnos még a kovetkez6 esztendot is tii-
relemmel kell viselniink. De ugyanakkor megje-
lent az elemzésben az is, hogy a ndlunk varhatd
rossz eredményeket mas orszagok ,alulmuljak”,
vagyis ezzel a korabbi eurdpai unids rangsor se-
reghajtoéi pozici6jabol akar a kozépmezonybe is
keriilhetiink.

A repiil6n iilve, itban a Parizs felé, mikozben e so-
rokat irom, arra gondolok, hogy remélhet6en nem
oregszem bele az emlitett célcsoportba addigra,
amire nem csupdn itt, a felh6k felett, de nalunk
odahaza, odalent is Gjra kék lesz az ég...

Hermann Zsuzsanna f6szerkeszt6

Always a blue sky above
the clouds

It is possible that other peaple are more patient, better at waiting ...but
not me. However, all we could hear in recent months was that we have
to wait, that we have to be patient. We have been preparing for months
to visit an exhibition in Paris, scheduled for March. Salon des seniors is an
event intended for the senior age groups. At the time when we started
planning our trip, there was still no sign of any crisis coming. But so many
things have happened in the world, including our country, since then...
The market is shrinking, consumption is in decline, the HUF is incredibly
weak and unfortunately the same is true for the consumer confidence
index. According to a report published by GKI in the middle of March, we
are expected to reach the lowest point around the end of the year and
unfortunately, we'll need to be patient in 2010 as well. Up here, sitting
onmy plane flying me to the senior exhibition, all | can do is to hope that
I will not become a member of this target group before the sky turns
blue again for the people down there as well...

Zsuzsanna Hermann, Editor in chief

Felelds kiado: Altalanos menedzser- Fészerkeszt6-helyettes:
= 4 Dr.Szakacs Laszl6 foszerkeszto: Szalai Laszlo
= Uigyvezetd igazgatd Hermann Zsuzsanna H szalailaszlo@trademagazin.hu

szakacs.laszlo@grabowski.hu

Tovabbi dllandé munkatdarsak:

hermann.zsuzsanna@trademagazinhu
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A felhtk felett mindig kék az ég
Mire lehet j6 a valsag!
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A Tesco, a CBA és Coop a dobogon,
nagyot er6sodott a Spar és a Lidl

Mérkak a vérzivatarban

=

Februdr végén a Trade Magazin Marka-klub
vendégei a kereskedelem idei esélyeit latol-
gatva arra keresték a vélaszt, vajon milyen
lehetdségeket kindl a markatermékek sza-
mara a valsag? A hazai kereskedelmi piac
masodik esztendeje folyamatosan csokken,
és az Orszagos Kereskedelmi Szovetség erre
az évre is 3 szdzalékos forgalomvisszaesést
prognosztizal. A Nielsen kutatasai szerint a
piacvezetd gyart6i markak meg tudték Grizni
pozicidjukat.

Parbeszéd

Polctiikor
Mutasd a sérodet, és megmondom, ki
vagy!
Tobb termékféleség elényeit
egyesitik a hitott szeletes
édességek

A logisztikai kiszervezés Ujabb
hulldma kdvetkezhet?

Telefon: (70) 212-5072

Kiaddi munkatarsak:

Min6ségibb PET-be keriilhet a
gyimalcslé

Bar a gylimdlcs-

1é is az egyik olyan
szomjolto kategéria,
ahol a fogyasztéds
visszaesett tavaly,
ezt az er6s markak
kevésbé érezték
meg. Az innovacibkat ugyanis értékelik a val-
tozatosabb izekre vagy6 fogyasztok, még az
alacsonyabb gylimdlcstartalmu kategéridk-
ban is. Masrészrél a gyartok is kényszerhely-
zetben vannak a novekvd arérzékenység mi-
att: eljott az ideje a téliink nyugatabbra mar
szép sikereket befutott PET-palackos fejlesz-
tések atiiltetésének.

Csillog6 fogsor - lehetBleg promécios
termékekkel

Trade magazin+: Bel- és kiiltér
Példak a promaciok hatékonysaganak
mérésére
Uj Nielsen-szolgaltatés a bolti
eladasosztonzés sikeréhez

Hadszintéri tudositas
Displayre magyar!
Digital Signage - Lassan, de biztosan

A gazdasagi kor-
nyezet véltozasa
és a technolégia
fejlédése lehe-
t6séget teremt
arra, hogy olyan
Uj marketingteri-
letek jelenjenek
meg a piacon,
mint a Digital Signage (digitélis tartalomszol-
gdltatds). Mig a jelenlegi gazdasagi helyzet-
ben a nemzetkozi piacon az alternativ meg-
oldasok fellendiilésével szamolnak, addig a
hazai kilatds nem ennyire egyértelmdi.
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Februar 28-an hagyomanyteremt szandék-
kal keriilt sor az FMCG-szektor els6 balja-
ra, a Trade magazin és a Lanchid Klub kdzos
szervezésében. A sikeres rendezvénynek a
Budapesti Torténeti Mizeum adott otthont.
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Most szinte mindenki a
valsagrol beszél: utcan,
otthon, munkahelyen, a
kilonbozé médiumok-
ban. A vélsag 6sszessé-
gében persze rossz, de
lehetségeket is hordoz

SeregiGyorgy  \agaban.

kereskedelmi v ;
igazgato Ezek kozul talén az
Bonbonetti

egyik legfontosabb az
emberi er6forrdsban rejld lehettség. Val-
sdgos helyzetben jon el6 igazan, hogy
mennyire elkdtelezettek a dolgozok, ké-
pesek-e osszefogni, alkalmazkodni a kiala-
kult helyzethez. llyen kortlmények kozott
jobban egymésra vannak utalva a munka-
térsak, fgy extra er6feszitésekre és jobb
egyuttmUkddésre lehet Gket 6sztondzni,
egy 0sszetartébb, motivaltabb csapatot
kaphat a véllalkozas, amely hosszd tavon
nagyobb sikert eredményez.

Olyan dontéseket is meg lehet hozniilyen-
kor, amelyeket mas kartilmények kozott
nehezebben véllal be egy vezet6, mint pél-
daul szervezeti atalakitas, a juttatasok
rendszerének moédositasa, a nem alapve-
t6en sziikséges munkakorok atszervezé-
se, akar leépitése.

Nehéz helyzetben ajé munkatarsak (most ki-
derdl, kire lehet igazan széamitani) felismerik,
hogy hosszU tévu érdekeiket az szolgélja, ha
a céglk sikerét minden eszkozzel igyekez-
nek biztosftani. Enhez sziikséges, hogy a dol-
g0z0k megértsek és lassak: az intézkedések
az 6 érdekeiket (is) képviselik - amelynek so-
ran néha aldozatokat is kell vallalniuk -, per-
sze, err6l a vezetktol folyamatosan megfe-
lel6 tajékoztatast kell kapniuk.

Amelyik szervezet sikeresen veszi ezt az
akadalyt, meger6sodve kerllhet ki a val-
s&gos helyzetekbdl, és az egylttm{iko-
dés javuldsa, az 6sszetartas er6stdése az
emberek motivéltsagaban és a vallalkozas
eredményességében is meg fog jelenni. =

E= What crisis can be good for
Crisis is a bad thing but also holds some possibilities.
Probably the most important of such possibilities lie
in human resources. This is when our commitment,
team spirit and ability to adapt is put to the test. Un-
der circumstances like the current ones, we are
forced to make an extra effort, to improve co-opera-
tion with our colleagues and to form a more moti-
vated team, which can be more successful in the
long run. We can also make decisions which would be
harder to get accepted in different times. Organisa-
tions which survive a crisis become stronger and this
will translate into better results in the future. =

Virtudlis magazinunk
megtalalhaté a
www.trademagazin.hu
cimen

Médiafigyehés
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Ujraéledd helyi pi

A helyi élelmiszerpiacok Ujraéledésétdl sokan varjak, hogy a fa-
lusi kisegzisztenciak” is levegthoz jutnak, és a j6 mindségd,
kedvezd ard magyar termék végre eljuthat a vasarlohoz. Még-

hozza Ugy, hogy kozben a bevétel jelentts része nem a multi-
nacionalis ldncokat gazdagitja, hanem ezen megosztozna a fo-

gyaszto és a termeld.

rra, hogy az ujra felfede-

zett kereskedelmi forma

mitkod6képes, példak le-
hetnek a piaccsarnokok forgalmas
tejtermék-arusitd standjai, vagy az
egyre tobb vidéki varosban meg-
taldlhatd, inkabb zoldséggel, gyii-
molccsel foglalkozé éstermeldi pi-
acok. A tejtermel6k altalaban job-
ban szervezett, ellendrzott stan-
dokon kindljak a portékat. Az
GstermelSk esetében a vasarlas a
bizalmon alapszik. Kérdés persze,
hogy melyik aruban bizik jobban
a vasarlo: amit a személyesen je-
lenlévé arus vélhetSen egyesével
sorolt be a laddba, vagy amelyet
a nagyaruhazak gyakorta hanyag nem-
tor6domséggel felontott rekeszeibol kell
valogatni.
Az §stermeldi, utcai arusitas ellenzéi al-
talaban az unidra hivatkoznak, a modern
szabdlyokra, az élelmiszerbiztonsagra és
még ezernyi reguldra, ami biztosithatja,
hogy a XXI. szazad magyar polgara szaz-
szazalékos termékhez jusson. Ellenpélda
is lehet erre, mert az igazan fejlett keres-
kedelmi kulturaja belga, dan és svéd va-
rosok utcdin is megtalalhatdéak a satras
z6ldség- és gyiimolcsarusok. Ha azon-
ban a portékat jobban megnézziik, kide-
riil, hogy valamilyen nagyobb, termelési
és mindsitési garanciaval egyarant ren-
delkezd beszallitotol szarmazik.
Németorszagot, Ausztriat, de még Olasz-
orszagot is lefedik azok a piacok, boltok,
ahol kizdrélag a helyi termel6k értéke-
sithetik aruikat. Briisszel nem tiltja, s6t
elismeri a hagyomanyos élelmiszer-ter-
melés és a kispiaci arusitas értékeit. Er-
rél egyébként 1996-ban egy deklaracio is
sziiletett frorszagban.
Ezek utdn mar nem lehet kérdés, hogy az
utcai drusitas egy 6nallo kereskedelmi
ag, s aki itt szerzi be az elemozsidt, nem
amultiknal hagyja a pénzét. Vagy egyfaj-
ta olyan tdmogatdsi forma, ahol a vasar-

16 azzal segiti a magyar gazdalkododkat,
hogy a hivatalosan elavultnak kikialtott
kistermeldi portékakat megveszi.

A statisztikak szerint a hazai mez6gazda-
sagi termékek fogyasztoi aranak 85 sza-
zaléka valamilyen felvasarldi szervezeten
keresztiil jut a feldolgozékhoz fogyasz-
tékhoz. Léteznek az unié és az allam 4l-
tal is timogatott, ugymond termel6i ér-
tékesitési szervezetek, de ezek tobbsége —
a termel6k szemszogébol — dragan, feles-
legesen miikodo, biirokratikus szervezet.
Lassitja a portékaért kapott vételar befo-
lyasat, ugyanakkor a tomeges arukinalat
miatt javithatja a piaci poziciokat.

Egyes kereskedelmi ldncok is probdljak
meglovagolni a magyar druk irant névek-
v0 keresletet, s ha lehet, akkor a termel8k
és a vidék felkaroldsaval is élnek. A CBA
példaul a Magyar Gazdakorok és Gazda-
szovetkezetek Szovetségével (MAGOSZ)
kotott megallapodast, és ennek révén a
magyar termel6knek lehet§ségiik nyilt,
hogy a CBA iizletei el6tt kozvetleniil a fo-
gyasztoknak értékesithessék termékei-
ket.

A MAGOSZ masik kezdeményezése a
szocialis bolthalézat kialakitasa. Mosta-
naban szinte mar nincs olyan hét, hogy
az orszagban ne nyilna egy uj bolt. Itt az

aru nem kiilongsebben mutatds, nincse-
nek gondoldk, a kiallitds sem vetekszik
a bevasarlokozpontok ,vasarlasi érzésé-
vel”, de nincs vele semmi baj, és rdaddsul
olcso, valamint a garanciak szerint valé-
ban magyar.

A helyi piacok gyarapodasa mellett a ma-
gyar termékeket forgalmazo tizletek nyi-
tasa kozben sem szabad megfelejtkezni
arrol, hogy (lapzartankkor még) folynak
atargyaldsok a termel6k, a feldolgozok, a
keresked6k és a kormany képvisel6i ko-
zott arrol az etikai kodexrél, amitél el-
s@sorban azt varjak, hogy a libe-
ralis kereskedelmet korlatozza. A
kédextdl azt varjak, hogy a nagy
kiilfoldi lancok a korabbinal tobb
fékkel, kiszamithatd és pontos fel-
tételek mellett kozvetitsenek tobb
magyar arut.

Erdemes azonban arra is emlékez-
ni, hogy a magyarorszagi kiske-
reskedelmi szolgaltatasban az al-
kalmazottak szdma meghaladja a
szazotvenezret, mig az elmult év-
tized beruhazasértéke ezermilli-
ard forint volt. Ebben persze je-
lentds szerephez jutottak a be-
szallitok is, hiszen a kereskedel-
mi lancok éltek a lehetdséggel, s
az arbol gyakran visszatartottak,
ugymond egy, az 4j eladohely bévitését
szolgdld részt. Az élelmiszer-értékesits-
helyek szama negyvenezer.

E= Revival of local markets

Many people expect the revival of local markets to
give small farmers in villages a chance to sell good
quality produce at a favourable price, which would
mean farmers and consumers profiting rather than
multinational chains. Marketplaces in small towns
are a good example of this model. Opponents of
small, local markets usually speak about EU regula-
tions, food safety standards and the rest when they
try to explain why this is not good for us. However,
small local food markets and vendors also exist in
the most developed countries like Denmark or Swe-
den, though their products come from a large and
certified supplier. Markets and shops exist in Germa-
ny, Austria and even Italy where only local farmers
are allowed to sell their produce. The EU recognises
the values of traditional agricultural production and
marketplaces. Street vendors are an independ-
ent distribution channel, where customers support
farmers instead of the multinational chains. Sales
organisations of farmers exist, but these are bu-
reaucratic and ineffective structures from the view-
point of farmers at the moment. Some retail chains
are also trying to take advantage of the growing
demand for Hungarian produce. For example, CBA
has signed an agreement with MAGOSZ which al-
lows farmers to sell their products directly to con-
sumers in front of CBA stores. Another initiative by
MAGOSZ has been the establishment of a chain of
social stores where Hungarian products are sold at
low prices. We should also keep in mind that over
150,000 people are employed in the retail sector,
there are 40,000 stores where food is sold, and HUF
1000 billion Has been invested in the retail sector in
the past ten years. =
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Trade —

Egy FMCG B2B szaklap g An FMCG magazin for
3 O professionals

TEema = a napi fogyasatisi termékek piacinak aktualitasai itthon és -
a nagyvilagban, magyar-a wil cikkek . ="
ngol et Trade Topic = current developments in the FMCG market in Hungary and

Eélcsnport = az FMCG piac gydrtd cégeinek, kis- és nagykeres- ™7 T ]
keddinek, a Hotel-Restaurant-Catering csatornanak iizleti dantéshozdi A rade Target group = decs: S
; wholesalers, retailers and the HofleCa business

Példanyszam - tapszimoniént 20 200 nyomtt példiny t ? Circulation = 20 200 printed copies sudited by MATESz for
: = copies

[MATESz altal auditalva 2007. I. falév], évente 0 lapszam R
2007, 10 ecitions per year

Terjesztés = folyamatosan ellendrzitt, orszgos adatbézis fel- ' :
hasznalisival, zirtkirlen, névre szoldan, postai dton ;*llstrmlhﬂfﬂn by direct mai, using constantly up-dated nation-

Egy FMCG hirportal: dmmm  An FMCG news site:
www.trademagazin.hu www.trademagazin.hu

\f:irtyil}s Magazin = tapozhats formitum, cikkek, illusziri- "."""ir issue of magazine - R
cidk, hirdetések, a magazinra vonatkozo aktudlis médiaajanlat és on-ling scriptian

elifizetési lehetiseg

Archivum = keresési lehetség, kordbbi virtuslis lapszamok
Napi hirek - hircsoportokban [céghirek, események, innovacick,
Rendezvények = sajit és egyiittmilkidésben szervezett ren-
depvények részietes informacioi, on-line jelentkerési lehetisig

Archive = ssarchabls, provious virtusl editions

ﬂ.ﬂ!jr NeWS = grouped lcorporate news, events, incvations,
HoRela Mielsen market research, markel trends), multifunction search

Events = etailed info about own events and anes organised with
our partners, on-ling registration

Egy FMCG

igwmi 1 A series of
rendezvenysorozat s hd

FMCG events

- i k
l ' Business Dinners = orgar ;
P S P ovganised jalntly with Lanchidl Kiub
Business Dinners - a Linchid Kiubbal egyiittmikddésben, g 7 AL - et grior of s For b =
negyedévente, vallalatveretdk, tulajdonosok szamara Trada
) — TP Business Days = three day conference organised jointly with
Business Days = nhiromnapos konferencia, a Lanchid Klubbal et st Linchid Kiub for fop management and executives from various finlds
egyiittmikodésben, cégvezetik, kildnbazd teriileten |értékesités, mar- i’% 4 - [aalies, marketing, Irade marketing, communications, lagistics._.|
keting, trade marketing, kommunikacid, logisztika...] dolgozd == J Trade Marketing Klub = we are media partners for the
menedzserek szamara conferente held annuaily and the four club meetings for sales, marker-

" ing and trade marketing professionals
Trade Marketing Klub = médispartnere, évi egy konfe-
rencia s négy klubiilés tarsszervendje, értékesitd, marketinges és
trade marketinges kollégdk szamara

Kiilonkiadas Special edition with
kulonleges merethen special size

Trade magazin Global - a kiifildin megrendezett nemzetkiz Trade magazin Global = tsr the internstionst extititions
kidllitasokra. Elsd megjelends a kilni Anuga 2007 szakkiallitason, abroad. First edition for Anuga 2007. This year we published it o the
2008-ban a kiildnszam a parizsi SIAL kidllitdsra késziilt el, terjesziés a magyar standokon. AL Foe: L estriaiony i NI .

Srerkesztiség és értékesités: Editorial office and sales:
Grabowski Kiadd Kft. | 10156 Budapest, Naphegy tér 8. Grabowski Publishing Co.Ltd. | H-1016 Budapest, Naphegy fér. 8.

Telefon: (1) 441-9000/2424 | Fax: (1) 201-9490 Phone: [+36 1 441-0000/2424 ext. | Fax: [+36 1] 201-9490
E-mail: infoldtrademagazinhu | Internet: www.trademagazinhu E-mail; infoldtrademagazinu [ Internet: www.trademagazin.hu
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Stores
opening

QSpar, Székesfehérvar

Eladétér = Store space Nyitas = Open Eladotér = store space

Janudr 14. ® 14 January 500 M? Februdr 12. m 12 February n. a. M&rcius 11. ® 11 March 3637 m?
L&nc = Chain SKU = sku L&nc = Chain SKU = SKU La&nc = Chain SKU = skU
CBA n.a. Lidl n.a. Tesco 30 000

O Coop, Polgr 8 Al Soec

Nyités = Open Elad6tér = Store space Nyitds = Open

Eladétér = Store space

Elad6tér = Store space Nyitas = Open

Mércius 20. m 20 March 325 m? MArcius 25. ® 25 March 1000 M? Aprilis 2.1 2 Apry! 1000-1100 M?
Lanc = Chain SKU = skU Lanc = Chain SKU = sKU Lanc = Chain SKU = sku
Coop 5000 Tesco 20000 Aldi 1085

Vevobarat megoldasok a székesfehérvari METRO aruhazban

A megUjult &ruhdzi osztalyok mostantél még inkdbb a professzio-
elgondoldsainak bevezetésére els6ként a székesfehérvari daruhdz-
ban kerul sor. A koncepci6 kidolgozésanak hatterétl a hazai partne-
rek visszajelzései és nemzetkozi tapasztalatok szolgaltak, az elstd-
leges cél a,mindent egy helyr6l: kényelmesen, gyorsan” elv legszi-
gorlbb kovetése volt.

Alegfontosabb valtozasok a haztartdsi osztalyon torténtek: itt aking-
lat kozel soo termékkel bdvilt. Az 0" METRO komplett megoldédsokat
kindl, legyen sz0 egy teljes étterem, konyha vagy hotelszoba beren-
dezésérol. Ezzel 6sszhangban bavilt a termékpaletta példaul az iro-
daszerek és a munkaruhdzat teriiletén. Ujdonségnak szamit az aru-
hazban létrehozott elektro-gasztro pult, ahol a profieszkdzok gyartoi

igény szerint tandcsot adnak, illetve segitenek a professzionalis kony-
hak és Uzletek kialakitdsaban, akar mar a tervezés fazisaban.

A most megUjult székesfehérvari aruhdzban bemutatott koncepcié
idén még tobb hazai METRO aruhazban is megvaldsul. =

E= Customer friendly solutions
in Székesfehérvar METRO store

The new store concept of METRO has been introduced in their Székesfehérvar
store first. The new concept is based on the “everything in one place, quickly
and conveniently” principle and has been worked out on the basis of feedback
from local partners and international experience. The biggest changes have oc-
curred in the household department where the assortment has been expanded
by nearly 500 items, offering complete solutions for a restaurant, kitchen or
hotelroom. =
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Arbevétel- és nyereségndvekedéssel zarta az évet a Henkel

A Henkel a 2008-as pénziigyi évben 8,1 szazalékkal 14 131 millib eu- A kedvez6tlen gazdaségi kortilmények ellenére mintegy félmillidrd-
réra ndvelte arbevételét. Ez a jelentBs novekedés foleg a National  dal, 1,9 millidrd forintra ndvekedett a magyar Henkelnél beruhazas-
Starch 2008 aprilisaban tortént felvasarlasanak tulajdonfthaté. Azar-  ra fordftott 6sszeg, amelynek nagy részét a korosladanyi fejleszté-
folyamhatasok kisz{irése utan az arbevétel 11,6 szazalékkal nétt. sekre koltotték. m

A szerves arbevétel-novekedés b 3 szdzalékot ért el, ami megfelel
acég éves elbrejelzésének.

A gazdasagi vilagvalsag miatt j6 eredménynek szamit, hogy a Henkel
Magyarorszag 2008-ban gyakorlatilag az el6z6 évi szinten teljesitett -
hangsulyozta marcius 3- sajtotajékoztatdjan Dedk Ferenc, aHenkel Ma-
gyarorszag Ugyvezeto igazgatdja. A helyi leanyvadllalat arbevétele 79,5
milliérd forint volt. Ez a megel6z6 2007-es arbevételnek (79,8 millidrd
forintnak) a 99,6 szazaléka.

Sikeresen mutatkozott be

Budapesten a Nordsee lanc

Viérakozason feldli ér-
dekl6dés és egyre
novekvd forgalom jel-
lemzi a Nordsee elsd
hazai éttermének
elst félévét. A buda-
pesti WestEnd City
Center bevasarlokoz-
pontban tavaly szep-
temberen megnyitott
haléttermet a tervek
szerint még idén no-
vemberben kdveti a
masodik, az egykori Budai Skéla helyén épil6 Allé bevasarlo-
kozpontban. A hazai franchise jogokkal rendelkezd Mafish Kft.
tervei szerint 6t éven beldl tizre nd az itteni Nordsee étter-
mek szama.

A tervek szerint a cég els6 nagyméret( - és teljes Nordsee étla-
pot kindlé - étterme a jové év elsd hdnapjaiban nyilik meg Pest
kozpontjaban. Ebben mar minden Nyugat-Eurépaban megszokott
tengeri halétel kaphaté lesz. =

B Successful debut by the Nordsee
chain in Budapest

The first Hungarian unit of the Nordsee chain has produced dynamic growth
and attracted more guests than previously anticipated in its first six months
of operation. The first restaurant located in WestEnd City Center will be fol-
lowed by the second one to be opened in Allé Mall in November. Mafish Kft.,
the Hungarian franchisee plans to open ten units within five years. Their first
large restaurant is to be opened early in 2010. ®

E= Growth in revenues and profit
for Henkel in 2008

Total revenues generated by Henkel in the fiscal year 2008 were up by 8.1 per-
cent, exceeding EUR 14 billion. This growth was mainly due to the acquisition of
National Starch in April 2008. Organic growth was 3 percent. Revenues gener-
ated by Henkel Magyarorszég in 2008 totalled HUF 79.5 billion, which was 99.6
percent of the revenues achieved in 2007. =

Ahany nyeremény, annyi ok
aKinder tejszelet ﬁ |

kiccomagoldsara ;7
Lezdrult a Kinder HUtott Finomséag nye-

reményjaték els6 forduldja. A jatékperi-
6dus fonyereményét Gilicze Livia, kom-

2z

Py

T4

ték{ lakberendezési utalvanyt - az lkea
aruhdzakban levasérolhatd elektroni-
kus ajandékkartya formajaban - Kirsch '
Péter termékcsoport-menedzser adta at a Ferrero Magyarorszag
Kft. irodgjaban.

A kovetkez0 jatékperiddus marcius 15-ig tartott, melynek fédija egy
négyfos csaladi hétvége Parizsban, Eurodisney latogatdssal az OTP
Travel szervezésében! A nyereményt kozjegyz0 jelenlétében 2009.
marcius 23-an sorsoltak ki.

A 2009. mércius 16. - 4prilis 15. kdzotti harmadik forduld fédija egy
Hyundai Santa Fe 2WD Active manudlis valtds auto. A 4. jatékperi-
6dus - amelyre 2009. dprilis 16. és 2009. majus 15. éjfél kdzott ke-
ril sor - szerencsés nyertese egy balatoninyaral6val lesz gazda-
gabb. A f6dijak mellett tobb ezer, a készlet erejéig garantélt ajén-
dék vérja aKinder tejszeletet vasarlokat. m

B2 As many gifts as reasons to unwrap
a Kinder milk bar!

The first round of Kinder HUtétt Finomsag prize game has ended recently.
The main prize, a HUF one million IKEA voucher has been won by Livia Gilicze
from Komld. The second round ends on 15. March, where the main prize is a
family weekend for 4 in Paris, organised by OTP Travel The main prize in the
third round to be held between 16. March- 15. April will be a Hyundai Santa
Fe 2WD Active model. =

. e , . T . ,
Enviga - Ujdonsag a funkcionalis italok piacan

Eurépdban el8szor Magyarorszagon keriil bevezetés-  tette ki az Envigat. Az Enviga nemcsak finom és fris-
re az Enviga. Ez a zoldtea-alapu funkciondlis ital Uj ka-  sit8, hanem élénkiti az anyagcserét, és ezzel gyen-
tegdriat teremt a hazai piacon. A svdjci székhelyl géden ndveli a szervezet kaldria-felhasznalasat.
BPW (Beverage Partners Worldwide) a koffein, illetve A termék bevezetését er6teljes kommunikacids kam-
a z6ld tedban talalhat6 EGCG antioxidans anyagcse-  pany kiséri, amelynek magyar arca Ordég Nora, a mérka
re-élénkitd hatdsat vizsgdld kutatés alapjan fejlesz-  egyik nagykdvete.

B Enviga - Innovation in the market of functional drinks

Hungary is the first country in Europe where Enviga is to be launched. This functional drink based on green tea will create a new category
in the Hungarian market. Enviga has been developed by BPW (Beverage Partners Worldwide), utilising the energising effect of caffeine and

EGCG. Enviga Is to be distributed by Coca-Cola Magyarorszag. =
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A gazdatlan
kutyakert
kampanyol
a Pedigree

&
Pedigree

Orokbefogadasi
Program

Hazank egyik legnagyobb allateledel-gyartd és -forgalmazé val-
lalata tovabb erdsiti programjait a felelds allattartas tertiletén -
mondta Acs Tamés ligyvezett a Pedigree® Orokbefogadasi Prog-
ram elinduldsét bejelentt sajtétdjékoztaton. A MARS Inc. 2006-

ban az Egyesilt Allamokban hirdette meg el6szor a gazdatlan
ebek helyzetének javitasat célzd mozgalmat, amelyhez eddig
négy kontinens 11 orszaga csatlakozott. Idén Hollandia és - a ko-
zép-eurdpairégidban elstként - Magyarorszag inditja el az egész
évben tartd kampanyt, amelynek nagykdvete nalunk Hegyi Bar-
bara szinm{ivész.

B Pedigree campaigning for stray dogs

Pedigree® has launched an Adopt a Stray Dog Program recently. This initia-
tive was first launched by Mars in the US in 2006 and has been continued in
11 other countries since then. Hungary is the first country in the CEE region
where this whole year campaign is to be conducted, with Barbara Hegyi as
its ambassador.

Bref Tornado Gel
a piszkos munkara

2008-ban kiemelkedd sikerrel beveze-

tett Bref Tornado aktfv WC-tisztitd por
utdn az (j termék 2009. februdr végén
kerUlt az Uzletek polcaira, két illatvalto-
zatban aHenkel Bref Tornado termékcsa-
ladjanak tagjaként.
A Bref Tornado WC-tisztité gél onmiiko-
dden tisztitd formuldjanak kdszonhetden
haszndlata sorén a WC ragyogdan tisz-
talesz.m

B Bref Tornado Gel for dirty work

Following the Bref Tornado active toilet cleaning powder launched in 2008, the
new Bref Tornado Gel was introduced in February 2009. &

Részoruld gyerekeken segit a SIO

A K6szonjik, SIO! Iskolatdska Program 200g-ben ezer gyermek-
nek nyUjt iskolakezdési tdmogatast. Az orszagos palyazat kere-
tében az 6vodéak és iskolak jelolhetik a rdszoruld 6-10 éves gye-
rekeket. A palyazat 200g-benis két részbdl all, egyrészt a gyere-
kek bemutatasabol, masrészt pedig egy rajzversenybdl. A rajzok
nagyon fontos részét képezik a palyazatianyagnak, ezéltala nem
raszoruld gyerekek is elgondolkodhatnak azon, hogy a segitség, a
tdmogatds a legkllonbtz6bb formakban valésulhat meg.

LA tavalyi tapasztalatok alapjan biztos vagyok benne, hogy a valo-
ban lelkes és odaadd pedagbgusoknak kdszonhetéen idénis szin-
vonalas palydzatok kerllnek majd az online rendszerbe” - kom-
mentalta a programot Zarandy Katalin marketingigazgat6.m

&3 SIO helping children in need

The Thank you SIO! Schoolbag Program will help 1000 children in 2009. The
program Is composed of two parts: a description of the children nominated
and a drawing competition. A web site with limited access has been estab-
lished by SIO for the purposes of the competition. =

nielsen | AHONAP TABLAZATA

Legek az élelmiszerek
novekedésében

A Nielsen altal mért 90 élelmiszer-kategoéria kiskereskedelmi
forgalmabél 2008. februar - 2009. januér kozt értékben, illetve
mennyiségben a legnagyobb novekedést elért termékek listéja,
az el6z6 hasonl6 id6szakhoz képest, szazalékban

Ertékben - Kategéria Mennyiségben - Kategéria %
Etolaj Energiaital 45
Energiaital Mélyhiitott sajt 44
Mélyhtitott sajt Készétel 22
Rizs Széraz sz6sz 16
Bors Vaj 13
Széraz sz6sz Gin 12
Majonéz Bitter (égetett szeszesital) 8
Vaj Ketchup 8
Vajkrém Majonéz 6

Forrds: niclsen

B Fastest growing foods

Table. Products achieving the biggest growth in the February 2008-February
2009 period. (percentage) m

Mindig j6lesik egy korty
optimizmus

A gazdasagi val- . P
ségellenére,vagy  ° ] _
éppen annak hat4- open happ nuss-*‘_‘?\'
sara decemberben

minden eddiginél R E s

tobbet koltottlink Magyarorszagon Coca-Coldra. Az év utolsé ho-
napjaban minden szénsavas Uditditalra kiadott 100 forintbdl 36-ot
a kategoériavezetd Coca-Coldra szantunk.

,Ezek a piaci eredmények is azt mutatjak, hogy most kilondsen
nagy szlkséglnk van egy korty kikapcsolédasra, optimizmus-
ra, boldogségra” - mondta Aniot David, a Coca-Cola Magyaror-
szag markacsoport menedzsere. ,A Coca-Cola hazankban iga-
zi LoveMark. Vagyis olyan mdrka, amelyhez a magyarok annyira
kotédnek érzelmileg, hogy még a nehezebb pénziigyihelyzetben
sem mondanak le réla. A Coca-Cola mindig is egyet jelentett a
pozitiv életérzéssel, az optimizmussal. Az utébbi hénapok ered-
meényei azt mutatjak, hogy az embereknek a jelen kortilmények
kozott még inkabb szlikséglk van arra, hogy egy-egy rovid pilla-
natra élvezni tudjék az élet apré dromeit.”

Erre a gondolatra épit a Coca-Cola Uj globdlis marketingkampanyais,
amely elsBként az Egyesiilt Allamokban mutatkozott be. Az ,Open
Happiness” kampany hazankban j6 esélyekkel indul: egy nemrégi-
ben elvégzett felmérés szerint ugyanis a magyar fogyasztok egy-
harmada a Coca-Colarél mér mais az optimizmusra asszocial. »

E= A bit of optimism always useful

In spite of the economic crisis, more money was spent on Coca-Cola in Janu-
ary than ever before, with Coca-Cola accounting for 36 per cent of total
sales of carbonated soft drinks. According to David Aniot from Coca-Cola
Magyarorszag, this figure proves that we need a bit of optimism and happi-
ness and that Coca-Cola has become a true LoveMark in the Hungarian mar-
ket. The new ,Open Happiness” global promotional campaign is also based
on the idea of bringing optimism into our lives. =




A ,Legdinamikusabban startold
magyar cég” lett a Synergon
Retail Systems Kft.

Steinbinder Romulus, a Synergon Retail Systems = =
Kft. Ugyvezet8je februdr 26-4n vehette 4t a
JLegdinamikusabban startolé magyar cég” elis- :

merd oklevelet a Parlament Vadasz termében. - ‘
Az Up Club Hungary idén tobb mint hisz val-

lalatot dfjazott a magyar gazdaségi dgaza- :gﬁ::tl’lil';der

tok kilonbozo terlleteirdl (€pitdipar, gyOgY-  ugyvezets

szeripar stb.). Az informatika tertletérdl csu- gynfrgon Retail
ystems

pan egyetlen vallalat kerlt kivalasztasra, a
Synergon Retail Systems Kft.

A dont6bizottsdg minden évben, az el6z6 esztenddben alakult
magyar vallalatok mérlegeit vizsgélja, s az elbirdlds elstdleges
feltétele a nettd szazmillié forintot meghaladd arbevétel, tovab-
ba a nyereséges elsd gazdasagi év.

A Synergon Retail Systems Kereskedelmi és Szolgaltaté Kft. 40
milli6 forint jegyzett tékével, 100%-0s Synergon tulajdond leany-
véllalatként 2007 mérciusdban alakult. m

B Synergon Retail Systems Kft.
becoming “Hungarian company off to the
most dynamic start”

Romulus Steinbinder, managing director of Synergon Retail Systems Kft. received
the “Hungarian company off to the most dynamic start” certificate from Up Club
Hungary on behalf of the company on 26. February. Synergon Retail Systems Kft.
was the only company selected for this recognition from the IT sector. =
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AKaiser és a Zlaty Bazant sorék utan a Soproni és a Soproni 1895,
majd a Gosser is Top Multipack csomagolast kapott. Hamarosan a
Heineken és az Amstel markak szintén igy jelennek meg a piacon.
A Top Multipack csomagolas [ényege, hogy a magyarorszagi gya-
korlattal ellentétben mostantél a palackok egy sorban kapnak
helyet a soros rekeszekben, megkonnyitve ezzel szallitasukat és
elhelyezésiket. Az egysoros elhelyezésnek kdszonhetden a va-
sarléknak [ényegesen konnyebb megfogniuk és szallitaniuk a cso-
magot, amely akér a hlit6szekrénybe is kdnnyedén behelyezhe-
t6. Az Uj csomagoldsi technikdnak kdszénhet6en a Heineken Hun-
gadria Zrt. éves szinten 44 tonna csomagolbanyaggal kevesebbet
hasznél el, és a kordbbi véltozattal szemben ez a megoldas nem
igényel manyag-felhasznalast.

Az Uj csomagolas kezelése egyszer(ibb a fogyasztonak, egy-
szer(ibb a partnereinknek, hiszen kbnnyebbé valik az tres gon-
gyolegek kezelése, és nem utolsésorban védjik a kornyezetet
Is” - nyilatkozta Cor Honkoop, a Heineken Hungaria Zrt. marke-
tingigazgatoja.

B Top Multipack packaging for Heineken

Hungaria Zrt. products

Following Kaiser and Zlaty Bazant, Top Multipack packaging has been intro-
duced for Soproni, Soproni 1895 and Gosser beers as well and it will also be
applied to the Heineken and Amstel brands soon. In Top Multipacks, bottles
are arranged in a single row in beer crates which makes transport and stor-
age easler. The single row arrangement is also more convenient for custom-
ers and allows Heineken Hungdria Zrt. to reduce its consumption of packag-
ing materials by 44 tonnes annually. =
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Evi 600 millio forint értéku

, = & , rd
élelmiszertamogatés
Immar harom és fél esztendeje annak, hogy 2005-ben Magyaror-
szdgon megalakult az Elelmiszerbank Egyesillet. Taldn nem minden
olvasénk szadméra ismert, hogy az Elelmiszerbank egy ,nonprofit
nagykereskedelmiegyesiletnek”is mondhato, hiszen a végfelhasz-
naléval nem all kdzvetlen kapcsolatban, viszont annal inkabb a ta-
mogatast nydjtd onkormanyzatokkal, a szocialis és karitativ szerve-
zetekkel, mint példaul a Méltai Szeretetszolgélattal, vagy akér a haj-
|éktalanszallasokkal és ingyenkonyhakkal.
A ma mdr Eurépa-szerte 18 orszdgban m{ikodd élelmiszerbank-hald-
zat az Egyesiilt Allamokban szervezédstt az 1960-as években, majd
1984-t6l Franciaorszag kozvetitésével behaldzta Eurdpét. A szovet-
ség székhelye Parizsban taldlhatd, ama ,kdzpont” els6sorban szak-
mai tdmogatast jelent csupan.
Minden orszagban, igy hazédnkban is tdmogatésokbdl tartja fenn ma-
gat a szervezet, és nemcsak a sajat adminisztrativ miikodését, de a
raktdrakat is, amelyekben az élelmiszereket taroljak. Ebbél addddan
az induldskor csak szarazarut tudtak fogadni, de ma mar a friss aruk

taroldsara és szdllitasara is megvannak afeltételek. A technikai finan-
szirozést, amely évi 20-25 millié forintos kéltséget jelent, elsGsorban
maguk a cégek adjak 6ssze, mig a szervezet miikddtetését féleg on-
kéntes alapon l&tjak el a munkatérsak.

Az FMCG-piac nagy cégeikdzlil mar sokan bekapcsolédtak a munka-
ba: gyartok, kereskedok, szolgaltatok. Ennek kdszonhetden évimint-
egy 600 milli6 forintnyiélelmiszert és hdztartdasi vegyi arut gy(jtenek
dssze és osztanak szét. Ugyanakkor az Egyesilet szeretné bviteni
partnereikorét, és szivesen keres kapcsolatot minden olyan céggel,
amely nyitott és elhivatottsagot érez az ilyen fajta CSR-programra,
illetve tarsadalmi felelsségvallalasra. (www.elelmiszerbank.hu) =

Annual food donations worth
HUF 600 million

The HungarianFood Bank was founded in 2005. It is a non-profit food wholesale
organisation for the distribution of food donations to charities, social institu-
tions and local governments. At present, food banks operate in 18 countries in-
cluding the US and France. The HQ of the food bank network is located in Paris.
Its annual budget of HUF 20-25 million also comes from donations, while the
majority of its staff is composed of volunteers. Many of the major FMCG com-
panies have already joined the project. Annual donations ofifood and chemical
products total HUF 600 million. (wwwelelm[szelbank.hu) ]

Ehség

Aki napok dta nem evett,

mindenhol ennivaldt keres.

A Magyar Elelmiszerbank Egyesilet célja, hogy segitsen rajtuk.

Kérjiik, hogy tdmogassa On is munkankat! Adomanyokat, sérilt, hibds
csomagolasi vagy lejarat kizeli élelmiszereket is szivesen fogadunk.
Sremélyi jovedelemaddjanak 1%-val is segithet minket.

Adészamunk: 18120141-2-43 @ gy
elmiszerbank

Egyesilet

Bdvebbinformicidkat munkinkrdl a wweoelelmiszerbank hu honlapon talilhat



http://elelmiszerbank.hu
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Divatos illatok a Henkeltol

A Silan Aromatherapy termékcsalad legljabb tagja, az
aranyszint kupakkal lezart, divatos fekete flakonban
kinalt Silan Feel Fashion nem csupan vonzé megjele-
nésével, hanem tobb, értékes illdolaj-kivonatot tar-
talmazo parfumjévelis hozzdjarul ahhoz, hogy runa-
inkillata is megfeleljen a kor kihivasainak.
A Silan Feel Fashion dsszetételének kdszonhetden a
ruhdink szemre tetszet8sek, kellemes tapintdstak

’ -
Uj menedzsmenttag
pd 4 = Ve ’ e
a Kékkuti Asvanyviznél
2009. februdr 1-t6l Csiszkd Csaba a Kékku-
ti Asvanyviz Zrt. kereskedelmi igazgatéja. A
szakember feladatkorébe tartozik a vallalat

Uzleti terveinek kereskedelmi megvaldsitasa
és az értékesités fejlesztése.

és hosszantartdan elblivold illattak lesznek.

caira 2009 februdrjaban.

&= Trendy fragrances by Henkel

With its Silan Feel Fashion softener, Henkel will help us to sat-
isfy our passion for fashion. The latest addition to the Silan
Aromatherapy product range comes in a black flask with a
golden cap in two sizes (1 and z litre). It contains a perfume
with extracts of several valuable volatile oils. =

Kétféle kiszerelésben (1 és 2 |) kerilt az Uzletek pol-

Helyi kezdeményezéseket

tamogat a Tesco

Magyarorszagon elstként vezette be druhazaiban a sz4z szaza-
|ékban lebomlé bevasarlotaskakat a Tesco. A szatyrokat a kor-
nyezet védelme érdekében szdmos Uzletében 5 forintért érté-
kesfti az aruhazlanc. Azily médon befolyt tobbletbevételben he-
lyi bolcs6dék, dvodak, kérhazak és alapftvanyok részestlnek. A
2008-ban 6sszegyjtott, kozel 2o millio forintot ez év elején kap-
jak meg helyi kezdeményezések alapjan a kivalasztott bolcss-
dék, 6vodék, kérhazak és alapitvanyok. =

B Tesco supporting local initiatives
nation-wide

Tesco has been the first in Hungary to introduce bags made from a com-
pletely decomposing material, which are sold for HUF 5. Part of the revenues
from sales are donated to local day nurseries, kindergartens and hospitals.

In 2008, a total of nearly HUF 2o million was donated by Tesco to such local
initiatives. m

Csiszkd Csaba az elmdlt 13 évben a Philip
L Morris Magyarorszag Kft.-nél dolgozott mi-
Csiszké Csaba niségbiztositasi, gyartasi és kereskedelmi
kereskedelmi terlleteken. 2006-tél a cég kereskedelem-
igazgat6 S L. 2 -
Kékkuti Asvanyviz stratégialigazgatdi feladatait latta el: pozici-

6jaban tobbek kdzott a kiemelt vevikkel fog-
lalkozott, illetve a kereskedelmi marketing és az értékesitési szer-
vezet fejlesztésért felelt. Munkajat a Philip Morris International el-
noki kulondijjal jutalmazta 2000-ben. =

EE New member in management of

rd ’ 1 rd e
Kékkuti Asvanyviz
Csaba Csiszké was appointed the new sales director of Kékkuti Asvanyviz
Zrt. on 1 February. He had spent the previous 13 years working for Philip Mor-
ris Magyarorszag Kft in different positions. He had graduated at Kossuth

Lajos university in 1992 and also completed a course in management at Cor-
vinus University in 2005. &

A Tavaszi Kupon Napok
racafolt a gazdasagi valsagra

A napiakciok.hu online kuponokat 6sszegyijto internetes fellilet,
illetve két budapesti - az Arkad és az Europark -, valamint az egri,
a nyfregyhazai és a kecskeméti bevasarlokdzpont fogott dssze,
hogy megsokszorozzak a hisvét el6tti forgalmat. A marcius 7-e
és 14-e kozott megrendezett Tavaszi Kupon Napok minden vara-
kozast feltlmult: a vasarlok tobb mint 15 ooo bont hasznaltak fel.
- Végleges adatokkal még nem rendelkeziink, de mar most el-
mondhat6, hogy a Tavaszi Kupon Napok keretében haromszor t6bb
kupont nyomtattak ki a felhasznalok, mint a kardcsonyi akcionk so-
ran - nyilatkozta Besenyei K&lman, a napiakciok.hu képviseltje. »

E= Spring Coupon Days defying
economic crisis

The Arkdd and Europark malls in Budapest and malls in Eger, Nyiregyhdza
and Kecskemét have joined forces with the napiakciok.hu web site to multi-
ply their Easter turnover. The success of Spring Coupon Days held between
7-17. March exceeded all expectations, leading to customers using up over
15,000 coupons, which was three times the number used up in the Christ-
mas season. &

Dusseldorfi EuroCIS: Tovabbra

is koltenek a kereskedelmi
informatikara

- A kereskedelmi vallalatok veze-
toi tudjék, hogy szdmukra szinte
minden terUleten nélkilozhetet-
len a modern informaciés techno-
l6gia ahhoz, hogy helytéllhassanak
a piaci versenyben. Ezért a gazda-
sagivalsagellenére is terveznekin-
formatikai beruhdzasokat - foglalta
dssze az idei EurroCIS szakvasar f6
tanulsagat dr. Bernd Hallier, az Eu-
ropai Kereskedelmi Intézet igazga-
toja, az EuroCIS szakmai tanacsadd
testiletének elndke.

Maté Szilvia, a szakvasar magyar-
orszagi képviseldje elmondta: Dusseldorfban a kereskedelmi in-
formatika szokasos februari, nemzetkozi kiallitasan tizennyolc or-
szag 216 vallalata mutatta be kindlatat. Az U fejlesztések sorabdl
kiemelkedtek a pénztarak munkdjat gyorsftd rendszerek, ideértve
az Onkiszolgalo fizetés elterjesztését szolgald megoldasokat.

- Ahdrom nap alatt 5300 szakmailatogato kereste fel a Rajna men-
ti vésarkdzpontban az EuroCIS-t, valamivel tobben tehat, mint leg-
utobb, két évvelezelbtt. A latogatok kozel fele a kereskedelmivalla-

latok topmenedzserei kozil kerllt ki - nyilatkozta Maté Szilvia. m
BE.

&2 Diisseldorf EuroCIS: Money still being
spent on Retail IT

- The directors of retail enterprises continue to spend money on IT, as they
know that modern IT is essential to all their operations - said dr. Bernd Hallier,
director of the European Retail Institute following the EuroCIS exhibition held
in February. This event was attended by 216 exhibitors from 18 countries,
while the number of registered visitors was 5,300. =




KEDVEZMENYEK + ORIASI VALASZTEK =
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PEUGEOT BOXER PEUGEOT PARTNER
FT 350 L3H2 ORIGIN F170 C

3.0 HDi 160 LE, fehér Banquise 1.6 HDi 75 LE, fehér Banquise
hasznos teher: 1475 kg hasznos teher: 600 kg

raktérfogat: 13 m? raktérfogat 3 m?
megerdsitett felfliggesztés, radio elektromos csomag,
elékészités 4 hangszéroval, klima klima

ES EZ CSAK KET AJANLAT

APEUGEOT A TOTAL T AjANLA. A dott egyedi k im lévé, konkrét autéra vonatkozik (alvdzszam: Boxer |1498401, Partner Origin 8]108647). Az auték elérhetdsége a nyomdaba adds id8pontjanak felel meg, és az iigyfél-
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KERESSEN RA ALMAI AUTOJARA!

A készlet erejéig speciilis, az egész orszagra kiterjed6
modellajanlatokkal varjuk a www.peugeot.hu/webaruhaz oldalon.
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A mdjus 13-i kidllitas f6 célja a magyarorszagi agrartermékek és
-élelmiszerek bemutatasa. A kiallitoi kinalat feloleli az élelmiszer-
eldallitas és -feldolgozas teljes vertikumat, az alap-, a félkész- és
a késztermékek bemutatdsat, az élelmiszer-feldolgozasi techno-
l6gidk megismertetését, és a mindezekhez szorosan illeszkedd
szolgaltatasokat. A rendezvényt kulonféle szakmai események -
vitaféorumok, szakmai konferenciak és talalkozok -, illetve a nagy-
kozonség szamara egyéb kiegészits programok - borvigadalom,
latvanyfozés, kulturdlis és szérakoztatd miisorok - szinesitik.

A kiallitasbol befolyt 6sszeget a rendeztk a mez6tdri Mlszaki és
Mez6gazdasagiFakultds hagyoméanyainak fenntartdsara, oktatd-
si szinvonalénak javitaséra forditjék.

Arendezvény a Tempus Kozalapitvany altalkiirt , Kreativitas és In-
novécié Eurépai Eve - 2009” pélyazat nyertesei kozé tartozik.

E= Farmers’ day in Mezotur in May

The main objective of the event to be held on 13. May is presenting Hungarian
agricultural and food products. Various meetings, debates, conferences will
accompany the event and there will also be many entertainment programs
for visitors. Revenues from the event will be donated to the Technical and
Agricultural Faculty of Mez6tdr. m

Hordo6hotel Hollandidban

Egy holland sz&llodatulajdonos Uresen allo, kiszolgalt boroshordé-
ira kulonleges Ujrahasznositasi médszert eszelt ki. Szobakka ala-
kitotta a gigészi tarolokat. A 14 500 literes boroshordok alkotjak
a holland De Vrouwe van Stavoren Hotel szobdit. A tulajdonos Ugy
alakitotta ki a szallodat, hogy a szobdk halérészét egy-egy hor-
do alkotja (két &gy fér el a hatalmas szerkezetekben), és egy el6-
tér tartozik hozzdjuk. Egy kétszemélyes szaba féidényben 65,50
eurdéba kerdl, a dragabb valtozat 104,50 eur6 - ezekhez elétéren
kivUl sajat fird6szoba is tartozik. Az 6szi és tavaszi kedvezmeény
(marcius-aprilis és szeptember-oktéber) 5o szazalékos, novem-
bert6l februarig pedig 75 szdzalékos engedményt adnak. =

&= Barrel hotel in the Netherlands

A special method for utilising old wine barrels has been invented by a Dutch
hotel owner. The 14,500 litre barrels have been converted into bedrooms and
installed in De Vrouwe van Stavoren Hotel. The rooms sell for EUR 65.50-
104.50in the high season. =

A Pannonhalmi Torkolypalinkara
kerdilt az els0 pélinkazarjegy

A Gydri Likbrgyér Zrt. tulajdondban [évE Pannonhalmi Palinkarium
élenjard szerepl6je a magyar palinkapiacnak. A tarsasag igényel-
te és kapta meg az els6 magyar pélinkazarjegyet, amelyet inne-
pélyes keretek kozt februdr 25-én a térsasag gyori telephelyén
helyeztek fel az eredetvédett Pannonhalmi Torkolypalinkara. Az
els6 szamu zérjegyes palinka mizeumba ker(lt. m

E= Pannonhalmi Torkélypdlinka first

to use palinka tax stamp

Gyori Likérgyar Zrt. has been the first distillery in Hungary to successfully
obtain a tax stamp for the Torkolypalinka manufactured by its subsidiary
Pannonhalmi Palinkarium. The first bottle of Pannonhalmi Térkolypélinka fit-
ted with tax stamp was handed over to a museum during a ceremony held
on 25. February. =

Megujult a Kométa honlapja

S e et s

Az évente 40 ezer tonna hust feldolgozo vallalat atalakitotta interne-
tesmegjelenését. Az Ujweboldal illeszkedik a Kométa altal elkezdett de-
sign-, logd- és csomagoldsvaltas folyamataba. Tartalmibdvilést jelent,
hogy az eddigirovatok (cégtorténet, termékek, gyartasiinnovaciok, tap-
lalkozasiismeretek) mellett megjelenik a hirek rovat is, ahol a cég életét
érint® események szerepelnek majd. Enhez kapcsolddik a hirlevélre vald
feliratkozas lehetsége, és feltoltésre keriiltek a Kométa rekldmfilmijeiis.
Ahonlap elsésorban fogyasztoknak szél, de a cég tervezi, hogy hamaro-
san a kereskedelmi partnerek szamdra is készitenek egy aloldalt.
2009-ben a fogyasztdk felé torténd kammunikacié ismét nagy sze-
repet kap a Kométa életében, termékeik sikerének érdekében az év
folyaman szamos médiumban inditanak kampdanyokat. =

E= Kométa web site modernised

The web site of Kométa has been modernised, with new design and contents
adapted to the new general design which is being introduced. A news service
has been added to the contents, with news of developments effecting the com-
pany and its is now also possible to subscribe to the Kométa newsletter. Adver-
tising spots can also be viewed on the web site. m

A vartnal kevésbé esett

vissza a kdvéfogyasztas

A gazdaséagi vélsagnak a hazai kdvéfogyasztasi
szokasokra gyakorolt hatdsat vizsgélta a Valdo
Café. A cég szaz nagy Ugyfelének tapasztalatait
gylijtotte Ossze, méghozza interjlk formajaban.
Avizsgélat kimutatta, hogy bar érezhet6 recesz-
szi¢ a kavéiparban is, de a lassan 20 éve piacon
levl cég szamitésainél alacsonyabb a vissza-
esés - mondta Kaszas Laszl6, a Valdo Café Ugy-
vezet® igazgatoja.

A jelenlegi tapasztalatok alapjan azok az embe-
rek nem fogyasztanak kevesebb kaveét, akik ed-
dig s teljes aronjuthattak hozza, viszont a tdmo-
gatas megvondsa 20-30 szazalékkal vetette vissza a kavézasi haj-
land6sagot a kedvez6 helyzetben év6 alkalmazottakndl. A felmé-
rés szerint a vendéglatos tigyfelek forgalmaban sokkal gyengébb,
4-6 sz4zalékos visszaesés érzékelhetd. Ugy tlinik, hogy a minden-
napi kavéra a vélsag idején is szlkségiik van az embereknek =

Smaller than expected drop in coffee
consumption

A survey of the effects of the economic crisis on coffee consumption in
Hungary has been prepared by Valdo Café, using interviews with 100 leading
customers. The findings show that the drop in coffee consumption has been
smaller than expected. A drop of 4-6 % Iin sales has been recorded in the
HoReCa sector. m



Elismerés a TV2 BRANDcare -

T-Home egyuttmikodésnek

Local Deal of the Year kategoéridban a legjobbak kdzé jutott a
Valencidban megrendezendd Festival of Media Awards verse-
nyen a TVa-n 6sszel futott T-Home mérkabevezet® kampéany. A
Megasztar 4 koré szervezett innovativ BRANDcare megoldas a
2008-as esztendd legnagyobb és legdsszetettebb rekldmkam-
panya volt a csatornan.

A TV2 BRANDcare csapata altal kidolgozott, és a TVz2 képer-
ny8jén, valamint internetes oldalain megvalésult nagyszabasu
T-Home-kampany a BRANDcare innovatfv megoldasainak szé-
les skaldjat vonultatta fel. A T-Home-szpotok a Megasztar élé
addsédban kiemelt fellleten, osztott képernydn - a mlsor meg-
szakitasa nélkul jelentek meg. Klasszikus szponzoracidés megol-
das keretében hangsulyosan szerepelt a fétdmogatd szomba-
tonként az élé mlsor elején és végén. A TVz internetes oldalain
valamennyi Megasztar vide6 T-Home fliggonnyel futott, tovab-
bd brandingelt hattér és klasszikus banner megoldasok is hirdet-
ték a telekommunikacios céget, az Aktiv cim{ mUsor pedig napi
(Extra) rovatként friss hireket sugéarzott a Megahazbdél a T-Home
tdmogatdsaval. =

Award for TV2 BRANDcare -

T-Home cooperation

In the Local Deal of the Year category of the Festival of Media Awards, the
brand introduction campaign of T-Home has reached the final. This innovative
BRANDcare solution based on Megasztar-4 was the biggest and most com-
plex campaign on TVz in 2008. It included a wide range of solutions like spots
appearing on a split screen without interrupting the show, classic sponsorship
and videos of the show with a T-Home curtain on the TV2 web site. s

A vilag biotermékgyartoi 2009. februar 19. és 22. kozott Nurn-
bergben, a Biofach szakkiallitason adtak taldlkozét egymasnak,
ahol bemutatték a

bioélelmiszerek és

-termeékek, valamint

a biogazdalkodas pia-
: canak legljabb trend-
Eﬂ jeit. Az Agrarmarke-
. ting Centrum szer-
vezésében és tdmo-
gatdsdaval 22 magyar
cég vettrészt a szak-
mai seregszemlén.
,A Biofach az dgazat termel6inek legnagyobb és szakmailag
legfontosabb rendezvénye, ahol a féldrajzi kbzelség miatt igen
koltséghatékony megjelenés biztosithatd a magyar cégek sza-
mara. Figyelembe véve azt a tényt, hogy a magyar biotermékek
kozel go szazaléka jelenlegis német exportra kerUl, a magyar ter-
melBknek a Biofachon vald részvétele az dgazat versenyképes-
sége szempontjabol feltétlenll indokolt” - mondta Pal Jézsef, az
Agrarmarketing Centrum igazgatja. =

Hungarian foods sampled in Germany

Producers of bio products from all over the world met at the Biofach exhibi-
tion held in Nirnberg, between 19-22 February. The event was attended by
22 Hungarian companies with the help of AMC. Biofach is the most important
event in the organic sector, while Germany accounts for nearly go percent of
total Hungarian exports of bio products. =
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B Logisztikai fejlesztésekbe kezdett Franciaorszagban a Lidl.
A Schwarz-csoporthoz tartozé diszkontlanc 23 millié eur6t kol-
tétt a Grenable kdzelében fekvd 30 ezer négyzetméteres logisz-
tikai bazis kialakitésara. Az Uj egységbdl a svéjci hatdr kdzelében
|évo 51 Uzletét latjaelalLidl. =

Lidl embarking on logistic projects in France. This member of the
Schwarz-group has invested EUR 23 million into the construction of a 30,000

square meter logistic base near Grenoble. The new unit will supply 51 Lidl
stores located near the Swiss border. s

B Megnyilt a Carrefour els6 tizlete Bulgériaban. A 8300 négy-
zetméteres Uzlet tobb mint 50 ezer terméktipust kinal, ebbdl
3500 a kereskedelmi lanc sajat terméke. A Fekete-tenger part-
jan talathaté Burgasban marcius 25-én kezdte meg mikodését a
francia halozat els6 hipermarketje. m

First Carrefour store opening in Bulgaria. Over 50,000 items are stocked
by the 8,300 square meter store, including 3,500 private labels of its own. The

first hyper market of the French store opened in Burgas on the coast of the
Black Sea, on 25. Marc. =

B Tobb mint 50 milli6 érintés nélkiili kartya. Egy év alatt meg-
kétszerez6dott a MasterCard® PayPass™ bankkartyédk széma, és
2008 végeére elérte az 5o milliot - all a kartyatarsasag kozlemeé-
nyében. Ami a technolégia nem bankkartya-alapu felhasznalasat
illeti, a MasterCard altal megkérdezett PayPass-felhasznalok leg-
inkabb a PayPass kulcstartoban és a mobiltelefonra ragasztott
matricaban latnak fantaziat. »

Over 50 million touch-free cards. According to a press release by the
company, the number of MasterCard® PayPass™ bank cards has doubled with-
in a year and reached 50 million by the end of 2008. Regarding the non-banking

use of the technology, the majority of PayPass users interviewed by Master-
Card see a potential in key holders and stickers on cell phones. =

M Stratégiai partnerséget kotott az STI és az orosz Vitrina.
A POS-megoldasok terlletén Oroszarszagban piacvezett céggel
kezdeményezett Uj, stratégiai partnerség kiszélesfti az STI nem-
zetkozi halézatat. A moszkvai székhely Vitrina A Group a vizu-
alis marketingkommunikacio tertletén specializalddott integralt
megoldasok szolgéltatasara. m

Strategic partnership established between STI and Russian Vitrina . The
strategic partnership established with the Russian market leader in POS solu-
tions will expand the international presence of STI. The Moscow based Vitrina

A Group is a specialist in integrated solutions in the field of visual marketing
communication. m

B 7,5 sz4zalékos névekedéssel zarta a tavalyi évet az Auchan.
A francia kereskedelmi véllalat netté arbevétele elérte a 39,5 mil-
lidrd eur6t, EBITDA eredménye g,2 szazalékkal nétt, és meghalad-
ta a 2,25 milliard eurdt. A kimagaslé eredményekben a kelet-eu-
répai piacok j6 teljesitménye is szerepet jatszott. m

Auchan producing 7.5 percent growth in 2008 . Net revenues of the
French retail chain totalled EUR 39,5 billion, with its EBITDA result up by g.2

percent, exceeding EUR 2,25 billion. Good performance of the Eastern Euro-
pean markets has contributed to this excellent result. =

M Online televizids adast inditott a Marks&Spencer. A cég
honlapjarél elérhet6 rovidfilmek kdzott lathatd riport neves divat-
terveztkkel, divatbemutaté, de a borkdstolas rejtelmeibe is be-
avat minket a,Your M&S TV”. Az online feliilet komoly ndvekedési
lehetBséget kindl az druhazldnc sz&méra, - tavaly kardcsonykor
az internetes értékesités 2g szazalékkal nott. =

E= Marks&Spencer launching online TV service. Short movies accessible
from the web site of the company include interviews with fashion designers,
fashion shows, and even wine sampling. The ,Your M&S TV” online service of-

fers substantial potential for growth by the retail chain, with online sales rising
by 2g percent last Christmas.=
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A Tesco, CBA és Coop a dobogdn,

nagyot erosodott a Spar és a Lidl

A Tesco, a CBA és a Coop 4ll a legnagyobb forgalmd, élelmiszert és vegyi arut érté-
kesito kiskereskedelmi ldncok 2008. évi ranglistdjanak élén. A Tesco 602 millidrd fo-
rint forgalmat ért el tavaly, az el6z0 évi 554,9 millidrd utan. A lista végén allo észak-

Szalokyné
Toth Judit
ligyvezetd igazgatd
Nielsen

z élelmiszer-kiskereskedelem kon-
A‘centréciéja folytatddik, a vasarloi

igények valtozdsainak megfelels-
en. Az emberek boltvalasztdsaban ugyanis
{6 szempont, hogy szeretnének egy boltban
megtalalni mindent, amire sziikségiik van.
Keresik a nagy eladédter tizleteket, ame-
lyeklancai tovabbra is terjeszkednek, és ha-
l6zataikat atlagosan 10 szazalékkal bovitet-
ték tavaly, az el6z6 évhez képest. (Hiper-
market, szupermarket és diszkontiizlet 6sz-
szesen 1016 miikodott tavalyeldtt év végén,
és 1119 a mualt év végén.)
A Tesco-Global Aruhdzak Zrt. §sszesen
148 iizletet, koztiitk 89 hipermarketet mi-
kodtet az év végi adatok szerint. Ez a ha-
l6zat bovitését jelzi; egy év alatt tizen-
harom hipermarket mellett tizenhdrom
szupermarketet nyitott.
A legnagyobb eladétert lancok koziil a
Tesco mellett csak a rangsorban hatodik
Auchan terjeszkedett tavaly; a miskolcival
tizenegyre novelte aruhazai szamat. (Idén
marcius végén pedig Magldodon nyitottak
meg a tizenkettedik Auchant.) Mult évi
forgalma 4 szazalékkal nagyobb a tavaly-
el6ttinél, és 221,7 millidrd forintot ért el.

Fehér hollo a hazai

lancok elokel6 pozicidja

A rangsorban negyedik helyre elérelépett
Spar a koncentracié egyik motorja. Eves
forgalma 374,17 millidrd forintot tett ki
tavaly, szemben az el6z6 évi 284,5 milli-
arddal. A novekedés mértéke 32 (!) sza-
zalék. A 29 tagu Interspar hal6zatot nem
bévitették. Nyitottak viszont tiz uj Spar
hipermarketet. S ami a forgalom, s egy-
ben a piaci pozici6 er6sédése szempont-
jabol legfontosabb: a Spar Magyarorszag
tavaly nyaron megvette a Plus halézatot.
Ezzel jelentésen er6sodott a Spar piaci

keleti regionalis lanc, a Héliker g milliard forint bevételt konyvelhetett el. Tobbek
kozott ezt allapitja meg a Nielsen piackutatd vallalat 2008-as rangsora, amit a val-
lalatok sajat kozlése, illetve becslések alapjan allitottak dssze.

A Tesco nem babonés: egy év alatt 13-13 Uj hiper- és szupermarketet nyitott, 6rizve a legnagyobb
lanc cimet Magyarorszéagon, egyben tallépve a 600 millidrd forintos forgalmat

A Coop Szolnoké a Héliker

AHéliker Zrt. értékesitési palyazatan a Coop Szolnok Zrt. a Tesco hipermarketlédncot gy6z-
te le gjanlataval. A felvasarlas évi g milliard forinttal noveli a cég forgalmat, kiskereskedel-
mi terllete 24 ezerr6l 58 ezer négyzetméterre nd.

A Héliker a szupermarketpiacon magas hozzaadott érték{ kényelmi boltokkal volt jelen,
amelyek az utébbi idében nem hozték az elvart fejlddést. Ezért dontottek a tulajdonosok
alanc értékesftése mellett, azzal a kikdtéssel, hogy az Uj vevd teljes egészében atveszi az
alkalmazottakat. A Coop Szolnok tette erre vonatkozdan a legkedvezobb ajanlatot.

A Heéliker Zrt. megmarad 6nallo jogi személyiségli tarsasagnak. Az Ugylet részeként a
Héliker Invest Zrt. a szolnoki tarsasaghoz kerUl6 Uzlethelyiségeket 15 éves futamiddre tar-
tés bérletbe adja,ezzel biztositva a lanc hosszd tavi mikodését. A Héliker felvasarldsaval
a Coop Szolnok hat kelet-magyarorszagi megyében miikodtet élelmiszerboltokat.

Az akviziciéval a Coop Szolnok valt az egyik legmeghatérozébb vevokdzponttd a Coop-
csoporton beldl. =

E= Héliker acquired by Coop Szolnok

The offer made by Coop Szolnok Zrt. for Héliker Zrt. has beaten that of Tesco. As a result of the acquisi-
tion, annual revenues of the company will rise by HUF g billion, while store space is to increase from 24,000
square meters to 58,000 square meters. Héliker had supermarkets selling convenience products with high
added value. Héliker Zrt. is to remain an independent legal entity. m
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Uzletlancok rangsora - a fogyasztasi cikkek kis- és nagykereskedelmében 2008

Uzlet  Uzletek Cégneve Osszforgalom Uzlet  Uzletek Cégneve Osszforgalom Uzlet  Uzletek Cégneve Osszforgalom
tipusa szama Uzletlanc neve milliard forint/ tipusa  szama Uzletlanc neve milliard forint/ tipusa  szama Uzletlanc neve milliard forint/
millié euré millié euré millié euré
1. TESCO 602,0 5. REAL 348,0 11. DM-DROGERIE MARKT 62,0
Osszesen: 148 TESCO-GLOBAL ARUHAZAK ZRT. € 2396,2 Osszesen: 2310 REAL HUNGARIA ELELMISZER KFT. € 1385,1 Osszesen: 233 DM KFT. €246,6
HM 89 TESCO HIPERMARKET, SZUPERMARKET SZM 610 REAL ELELMISZER DR 233 DM-DROGERIE MARKT
SZM 59 TESCO SZUPERMARKET+EXPRESS, EB 1700 REAL PONT
S-MARKET
12. MATCH 54,4
Osszesen: 124 CSEMEGE-MATCH €216,5
2. gBA 545,0 6. ngTRO 262, KERESKEDELMI ZRT.
sszesen:3038 sszesen: 13 METRO KERESKEDELMI KFT. €1043,3
g M 124 MATCH
CBA KERESKEDELMI KFT. €2169,2 c+C 13 METRO s ¢
HM 6 CBA
NSZM 52 CBA
vl b 13.ROSSMANN 42,9
. 512 CBA 7. AUCHAN 221,7 Osszesen: 181 ROSSMANN MAGYARORSZAG €170,7
8 1767 CBA Osszesen: 11 AUCHAN MAGYARORSZAG KFT.  €882,4 KERESKEDELMI KFT. )
c+C 24 CBA HM 11 AUCHAN DR 181 ROSSMANN DROGERIA PARFUMERIA
NK 63 CBA Cél, Privat, Partner
14.PROFI 33,0*
8. LIDL 164,7* ) .
3. COOP 500,0 - Osszesen: 73 PROFI MAGYARORSZAG ZRT. €131,3
’ Osszesen: 105 LIDL MAGYARORSZAG €655,5 D 73 PROFI*
Osszesen: 5250 CO-OP HUNGARY ZRT. €1990,0 KERESKEDELMI BT.
SIM 93 COOP SZUPERMARKET D 105 LIDL*
£B 5087 COOP MINI, COOP, COOP MAXI, KISBOLT 15.ALDI 20,1*
CC 70 ADU C+C Osszesen: 45 ALDI MAGYARORSZAG €80,0
9. PENNY MARKET 161,5* ELELMISZER BT.
4. SPAR 3742 Osszesen: 169 PENNY MARKET KFT. €642,8 D 45 ALDI*
. r
Osszesen: 391 SPAR MAGYARORSZAG €1489,2 b 169 PENNY*
KERESKEDELMI KFT. 16.HELIKER 9,0
HM 29 INTERSPAR Osszesen: 53 HELIKER ZRT. €358
SZM 165 SPAR 10.CORA 105,0* EB 49 HELIKER
SZM 20 KAISER'S Osszesen: 7 MAGYAR HIPERMARKET KFT. €417,9 C+C 3 HELIKER
D 177 PLUS HM 7 CORA* NK 1 HELIKER
A brutté forgalmi adatok a cégek sajat kozlésén alapulnak, ennek hianyaban a 2008. évi forgalmat a Nielsen piackutato C+C cash and carry NK nagykereskedelem
vallalat becsiilte meg folyamatos kiskereskedelmi kutatasai alapjan. D diszkont NSZM nagy szupermarket
Az euroadatok az MNB 2008. évi kozéparfolyam atlaganak alapjan keriiltek kiszamitasra. DR drogéria SZM szupermarket
A Spar Magyarorszag 2008. évi konszolidalt forgalma a Plus iizletlanc brutté arbevételét 2008. II. félévétdl tartalmazza. £B élelmiszerbolt
A Plus lzletlanc 2008. I. félévi forgalma a tablazatban nem jelenik meg. HM hipermarket * Nielsen-becslés

A teljes hazai bolthalézat A
adatai a Nielsentél

Friss adatbazisuink részletes informaciokat ad 83 ezer hazai kereskedelmi
egységrol; élelmiszer és vegyiaru tizletekrdl, vendéglatoé helyekrol és ‘
specialis Uzletekrdl. A helyszineken mértiik fel valamennyi egység adatait.

Kinek, miért jelent értéket az adatbazis?

« Ertékesit6k, szolgaltatok, gyartok tigyfelek kivalasztasahoz,
disztriblcié optimalizalasahoz, kapacitasok tervezéséhez.

« Allandéan valtozik a bolthalozat, és a 2008-as adatok
az aktualis helyzetet tiikrozik.

* Meg lehet vasarolni az adatok egy részét is, céliranyos sz(iréssel.
Példaul szektor, lzlettipus, méret, foldrajzi elhelyezkedés,
forgalmazott termékkor szerint.

)
Tovabbi informacidért, kérjik, forduljon Szabo Jozsef sale 1]161 S e 1/‘1
support munkatarshoz: E-mail: jozsef.szabo@nielsen.com,

telefon: 327-9749. ® ©6 6 0 0 0 0 0 o
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Kiemelkedo évet zart a SPAR

A csoport éves konszolidalt forgalma a 2008-as Uzleti évben 374,17 milliard forint volt, ez
31,53 szézalékos ndvekedést jelent az el6z6 évhez képest, jelentette be a cég sajtétdjé-
koztat¢ keretében.

A SPAR, a Kaiser’s, a City SPAR szupermarketek, az INTERSPAR hipermarketek és a Plus
aruhdzak dsszes eladdterének nagysaga 2008 végén 384 817 négyzetméter volt. Ebbdl
az INTERSPAR druhdzak 124 539 négyzetméterrel részesednek, mig a SPAR szupermar-
ketek 119 024, a Kaiser’s szupermarketek 26 444, a Plus druhazak pedig 114 810 négyzet-
méter eladdtérrel rendelkeznek.

A 2007-es év végi adathoz képest - nagyrészt a Plus atvételének kdszonhetden - 6sszesen
126 129 négyzetméterrel nétt a SPAR egységek eladdterének nagysaga. 2007-ben a SPAR
Csoport atlépte a 200-as Uzletszamot, 2008 év végén pedig az dltala orszagosan tzemelte-
tett egységek szama mar sszesen 391 volt. A SPAR toretlen, dinamikus expanzidja ered-
ményeként az el6z6 évihez képest 187 egységgel nétt a SPAR Uzletek szdma, 8 meglévd
aruhaz pedig teljes modernizalas utan Ujranyitott. A csoport aktiv dolgozoinak szama egy
év alatt 4204 foglalkoztatottal ndvekedett, és 2008 végére elérte a14 814 fét. m

&= SPAR ending excellent year

Consolidated revenues of the group totalled HUF 374,17 billion in fiscal year 2008, which was 31.53 percent
more than in 2007. Overall floor space of SPAR, Kaiser’s, City SPAR super markets, INTERSPAR hyper mar-
kets and Plus stores totalled 384,817 square meters at the end of 2008, which was up by 126,129 square
meters compared to 2007, mainly as the result of acquisition. The number of stores totalled 391 at the
end of 2008. =

mit K6zép-Eurépaban. Hasonléan magas
forgalmakat, illetve piaci részesedéseket
ugyanis régionk egyetlen mas orszagaban
sem érnek el hazai tulajdonu lancok.

Helyet cserélt a két diszkontlanc
A két kemény diszkontlanc a forgalom te-
kintetében tavaly helyet cserélt a diszkont
csatornaban. A Lidl szélsebes terjeszke-
désével 17 szazalékkal novelte boltjainak
szamat — 105-re. Forgalma viszont 33 sz4-
zalékkal béviilt a Nielsen becslése sze-
rint, mintegy 164,7 milliard forintra. Igy
a Lidl szerepel a 8., mig a Penny Market
a 9. helyen. Ut6bbi boltjainak szdma 163-
rol 169-re emelkedett.

A drogériak figyelemre mélté térnyeré-
se féleg a drogerie markt terjeszkedésé-
nek kovetkezménye. Ez a bolttipus 24 sza-
zalékrol 26-ra novelte piaci részesedését
a Nielsen dltal mért 60 haztartasi vegyi
aru és kozmetikum kiskereskedelmi for-

A CBA esetében sok kicsi sokra megy: a 2008-
ban regisztréalt 3038 egysége koziil egyik a

galmabdl, egyik évrdl a masikra. A dm
boltjainak szama a tavalyelStti 206 utan
mult évben 233 lett. A Rossmann haléza-
ta egyetlen egységgel boviilt, 181-re.

Uj és eltiing versenyzok

A toplista érdekessége, hogy utoljara szere-
pelnek rajta a Plus tizletek, mivel az eddigi
diszkontok zomét Spar szupermarketté ala-
kitjak at. Szintén eltlinik a piacrdl a Héliker,
mivel az északkelten erds regionalis lancot
megvette a Coop. Uj ,,jatékos” viszont az
Aldi; mtikodésének elsé (nem teljes) évé-
ben a rangsor vége felé kapott helyet. Apri-
lis kozepén ot iizlettel 1épett be a piacra, és
nyolc honap alatt 40 tovabbi egységet nyi-
tott. Idei eléretdrésének mértéke a lanc ter-
jeszkedésének litemétdl és a vasarlasi szo-
késok tovabbi valtozasatdl fugg.

A hagyomanyos élelmiszeriizletek szama
1400-zal csokkent tavaly, egészen ponto-
san 19 935-re, nagyrészt a vasarlasi szo-
kasok valtozasa kovetkeztében. Legin-
kabb érintettek az 50 négyzetméteres és
kisebb iizletek, mert azokbol 1100-zal ke-
vesebbet regisztralt a Nielsen december
végén, mint egy évvel korabban.

A terjeszkedéssel novekvé boltszam erd-
sen befolyasolja a kiilonb6z6 kiskereske-
delmi csatornak forgalmanak névekedé-
sét is. Amig a Nielsen altal mért 90 élel-
miszer és 60 vegyi kategoria kiskeres-
kedelmi forgalma értékben atlagosan 6
szazalékkal emelkedett tavaly az el6z6
évhez képest, addig atlag felett a kovet-
kezé csatornak tudtak néni: szupermar-
ket 14 szazalékkal, diszkont 11-gyel, dro-
géria pedig 12-vel.

A vasarlasi szokasok érzékelhetd valtoza-
sat tikrozi viszont, hogy az utolsé négy
hénapban a szupermarketnél csokkent
a novekedés iiteme, a drogérianal stag-
nalt, a diszkontnal viszont 20 szazalékra
emelkedett, az el6z6 év azonos idészaka-
hoz képest. =

2006 decemberében nyilt recski

pozicidja. (A Spar Magyarorszag 2008.
évi konszolidalt forgalma a Plus iizlet-
lanc brutto arbevételét 2008. I1. félévétsl
tartalmazza.)

A rangsorban méasodik CBA 3038 egysége,
a harmadik Co-op 5250 és az 6todik Real
2310 tizlete egyiittesen a hazai élelmiszer-
bolt-haldzat tobb mint 10 500 egységet je-
lenti. Bar a hazai lancok iizleteinek szdma
nem béviilt, igy is a teljes magyarorszagi
élelmiszerbolt-halozat tobb mint felét kép-
viselik. A magyar tulajdonban 1év6 valla-
latok el6kel6 pozicidja fehér hollénak sza-

B Tesco, CBA and Coop leading, with Spar and Lidl catching up

Tesco, CBA and Coop lead the top list of retail companies generating the highest revenues in 2008. Tesco
generated revenues of HUF 6oz billion, while revenues of Héliker, the last company on the top list totalled
HUF g billion. Concentration in food retail continued in 2008, as being able to find everything in one location
has remained one of the top priorities for consumers. Retail chains composed of large stores produced 10 per-
cent expansion in terms of units on average last year. The total number of hyper markets, supermarkets and
discount stores was 1119 at the end of 2008. The Tesco-Global chain operated a total of 148 stores last year,
including 13 new hyper markets and 13 new supermarkets. Spar which came up to fourth position last year was
one of the driving forces behind concentration. Its revenues were up from HUF 284,5 billion (in 2007) to HUF 374
billion last year, which means an increase of 32 percent. 10 new Spar hyper markets were opened in 2008, and
this increment was also due to the acquisition of the Plus chain. CBA had 3 038 units in 2008, while Co-op had
5,250. Though the number of units belonging to domestic chains did not grow last year, these still accounted
for over 50 percent of the Hungarian retail network, which is unique in the CEE region. As a result of extremely
dynamic expansion, Lidlincreased the number of its units by 17 percent, to 105 in 2008, ranking 8th on the top
list. Its revenues were up by 33 percent, Penny Market in gth place increased the number of its units from 163 to
169. The noticeable expansion of the drugstore channel was mainly due to the expansion produced by drogerie
markt, which increased the number of its units from 206 to 233 last year. As a result of acquisition, Plus is to
disappear from the top list, while the same will happen to Héliker. Aldi entering the market in April 2008 with 5
units was a new player on the top list. In the remaining part of 2008, it opened another 40 units. The number of
traditional food shops was down by 1400 units last year, to 19,935. =
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Markak a vérzivatarban

Februar végén a Trade Magazin Markaklub vendégei a kereskedelem idei esélyeit latolgatva arra
keresték a valaszt, vajon milyen lehetoségeket kindl a markatermékek szamara a valsag? A ha-
zai kereskedelmi piac masodik esztendeje folyamatosan csokken, s az Orszagos Kereskedelmi
SzOvetseg erre az évre is 3 szazalékos forgalomvisszaesést prognosztizal. A Nielsen kutatasai
szerint a piacvezetd gyartdi markak meg tudtak drizni pozicidjukat.

z idei varhat6 forgalom nagysa-
Agét és szerkezetét firtat6 kérdé-

siinkre Feiner Péter, az OKSZ el-
noke dgy reagalt, hogy szinte lehetetlen
pontos eldrejelzést késziteni, tagvallala-
taik zome negyedévente djrairja a terve-
ket. Véleménye szerint a hetek muldsaval
a helyzet egyre rosszabb. Talan élelmi-
szer tekintetében a csokkenés nem lesz
tobb mint 3 szazalék, de az autéértékesi-
tési adatokat is magaba foglalo teljes kis-
kereskedelmi forgalom ennél nagyobb
mértékben fog csokkenni 2009-ben.
A szakember tgy latja, az értékbeni csok-
kenés egyik oka éppen a fogyasztdsi szer-
kezet atalakulasa. Egyrészrél a vasarlok
egyre nagyobb hanyada dont az olcsébb
kereskedelmi markak mellett, masrészt
egyre inkabb né az akciok jelentdsége,
az akcios termékek fogyasa.
Feiner Péter ugy véli, a lakdhelykozeli iiz-
letek forgalma az elkovetkezd iddszak-
ban néni fog, a kisebb elkolthets pénz-
mennyiség miatt a vevdk az utazasi kolt-
ségeken is sporolni fognak. Nem iilnek
autoba, hogy egy 3-5 ezer forintos be-
vasarlasért elmenjenek a varosszéli hi-
permarketbe. Ez mar a 2008-as értékesi-
tési adatokon is meglatszott, mikzben a
szupermarketek forgalma néni tudott, a
hipereké inkabb stagnalt az elmult esz-
tendében. Meglatdsa szerint a tendencia
folytatédni fog.

A valsag jol johet a sarki
kisboltoknak

— Az emberek gyakrabban mennek va-
sarolni; egy résziik igyekszik csak a leg-
sziikségesebb drucikkeket levenni a polc-
rdl, illetve keriili az impulz termékeket
— mondta Szaloky To6th Judit, a Nielsen
igyvezetd igazgatdja, aki cége korabbi
valsagokat vizsgalé nemzetkozi elemzé-
sére hivatkozva hozzétette: a friss hazai
kutatasokbdl is ugy tiinik, hogy a valsag
hatasara eré6sodhetnek a sarki boltok, és
elképzelhetd bizonyos visszarendezédés
a lakohelykozeli tizletek javara.

— \ e

Meghivott vendégeink, Feiner Péter (OKSZ), Kozak Akos (GfK), Deék Ferenc (Markaszovetség) és
Szaléky Toth Judit (Nielsen) abban egyet értettek, hogy a valsag hatésainak tompitasaban a kor-
mény sokat tehet egy kedvezdbb véllalkozasi kdrnyezet megteremtésével

A Nielsen adatai szerint a napi fogyasz-
tasi cikkek piaca a mennyiséget tekintve
fokozatosan csokken. Mig 2007-ben 4-5
szazalékkal n6étt volumenben a piac, ad-
dig 2008 els6 negyedévében mar stagnalt.
Ezt kovetGen tavaly aprilistdl csokken-
ni kezdett. Az utolsé negyedévben mar
mennyiségben a forgalom 3,5 szazalékos
csOkkenését regisztraltdk a Nielsen al-
tal mért FMCG-kateg6ridkban. Ertékben
éves atlagban még mindig 6,1 szazalék-
kal béviilt a piac. Erre erésen hatott az ar-
szinvonal emelkedése, ami éves atlagban
a Nielsen altal mért kategéridkban mint-
egy 9 szazalék.

A jovo nehezen megjosolhaté

A piacihelyzet rendkiviil gyorsan valtozik
- véli Kozak Akos, a GfK Piackutaté iigy-
vezetd igazgatdja. Két héttel ezel6tt még
évi 3 szazalékos fogyasztasvisszaesésrol
szbltak a hirek, de ma a prognézisok mar
4,5 szazalékos cs6kkenésrél szolnak.
Gyartoi informacidk szerint egyes szeg-
mensekben 2009 janudrjaban—februar-
jaban 15-25 szazalékos volt a forgalom-
csokkenés. A szakember éves szinten 5-8
szazalékos dltalanos keresletvisszaesésre
szamit.

A valsag, a folyamatos forgalomcsokke-
nés 2-2,5 éve tart, de a fogyasztdk iga-

Néhany orszdgban az élelmiszer és a haztartasi vegyi aru - mennyiségben mért - kiskereskedelmi
forgalmanak alakuldsa az elmult évben, szazalékban (Mindig az el6z6 év hasonlé iddszakéhoz képest)
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Néhany orszégban az élelmiszer és a haztartasi vegyi aru - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmanak
alakuldsa az elmult évben, nomindlisan, szdzalékban (Mindig az el6z6 év hasonlé id6szakahoz képest)
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zan csak november masodik felét6l huz-
tdk meg a derékszijat. A vasarlok ma mar
sokkal tudatosabban keresik az olcsébb
csatorndkat, az akcids beszerzés lehet6-
ségét, de az igazi valtozds még csak most
kovetkezik.

A szakember hivatkozott
a GfK kutatésaira, amely a
2002/2003-as németorsza-
gi valsag idején erdteljes
fogyasztasiszerkezet-val-
tast és nagyfoku diszkon-
tosodast regisztralt. Na-
lunk ehhez képest 2008-
ban inkdbb a szupermar-
ketek és a vegyiaru-uizletek
er6sodtek meg, a diszkon-
tok erdsodése egyeldre
nem latszik.

Ugyanakkor a Nielsen friss magyarorsza-
giadatai szerint 2008 sordn a szupermar-
ket, valamint a drogéria csatorna nétt a
legnagyobb iitemben, és a diszkont elada-
sa is dtlag felett boviilt. Ha az éves tren-
det Osszevetjiik a tavalyi utols6 négy ho-
nappal, akkor azt latjuk, hogy a diszkon-
tok novekedési liteme nagyobb lett. Ez
tobb tényez6 — példaul az emelkedé bolt-
szam, az er6s6dd imazsmutatok és a val-
tozd boltvalasztasi szempontok — egyiit-
tes hatasara alakult igy.

Nielsen

Arfolyam és szortiment

— A diszkontok helyzete most lesz igazdn
érdekes — vélte Feiner Péter. — Vajon az
eurd 300 forint koriili arfolyama mellett
képesek lesznek-e tartani a hazai gyartok
és keresked6k érszinvonalat? Aremeléssel
reagalnak, vagy inkabb valtoztatnak be-
szerzési forrasaikon, és tobb magyar ter-
méket listaznak be?

— A kemény diszkontok ilyen magas ar-
folyam mellett nem lesznek tartdsan ver-
senyképesek, csak abban az esetben, ha
megkeresik a belf6ldi beszerzési forra-
sokat, vagy sajat markas termékek eseté-
ben igénybe veszik a felszabadul6 gyartdi
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kapacitasokat — hangsulyozta Dedk Fe-
renc, a Markaszovetség elnoke, a Henkel
vezérigazgatdja. — A markagyartok sza-
mara nem lehet meghatarozé stratégia,
hogy olcs6 bérgyartast végezzenek a ke-
resked6knek. Szamunkra a gyartéi mar-
kédk megerésitése, azok
forgalmanak bévitése le-
het a valsagbol kivezetd tt.
Meggy6z6désem, ez a kri-
zis arra is lehet6séget te-
remt, hogy Kkitisztuljon a
piac. Varhatoan csokkeni
fog a B markak, a noname
termékek szama.
A Henkel vezérigazgatd-
ja szerint most lenne iga-
‘ zan idészerli egy Ossze-
hangolt markakommuni-
kaciés kampdny. Egyrészt a drasztikusan
noévekvo kereskedelmi markakkal szem-
ben Ujra célszer(i lenne megfogalmazni,
miben rejlik a gyartéi markak igazi ere-
je, tobbletértéke. Mdsrészt a médiapiaci
trendek is kedvezdek egy ujabb marka-
kampényhoz, s a jelenlegi nyomott hir-
detési drak mellett a k6zos
fellépés fajlagos koltségei
is kedvezébbek.

Kommunikacio
valsag idején

— A televizidk sugarzasi
arailényegesen kedvezob-
bek, kérdés persze, hogy
»kommunikdciés szényeg-
bombazasra” van-e sziik-
ség, vagy inkabb ujabb
csatornakat kell keres-
ni az iizenet célba juttatdsahoz — vetette
fel Dedk Ferenc. A szakember tgy latja,
azok, akik mar korabban, 2006 tajan el-
kezdték érezni a forgalomcsokkenést, 1j
BTL-stratégidkat probalnak, tobb akcidt,
promociot szerveznek, egyre tobb és in-
novativabb POS-anyagot haszndlnak. A
cégek a rendelkezésre all6 biidzséjitket a

korabbinal is hatékonyabb moédon szeret-
nék megforgatni, ezért a kreativitds sze-
repe néni fog. A valsdgban 4j megkoze-
litésekre van sziitkség, a kampanyoknak
lokdlisabbd, a kommunikéciénak szemé-
lyesebbé kell vélnia.

Valdszint, hogy a kozosségépitést és a
személyre szabott megszolitast egyszer-
re lehet6vé tévé WEB 2.0 alkalmazasok és
modellek hasznalata itthon is novekedni
fog, bar ez erdsen kategoriafiiggo.

— Erdekes a CSR helyzete is a gazdasagi
valsagban - tette hozza Deak Ferenc. -
Fél6, a legtobb helyen a tdrsadalmi fele-
16sségvallalassal kapcsolatos aktivitasok
esnek els6ként dldozataul a biidzsévagas-
nak. Ez anndl is sajnalatosabb, mivel a ha-
talyos szabdlyozasok eddig is er6sen kor-
latoztdk a gazdasagi vallalkozasok CSR-
tevékenységeinek kommunikaciés lehet6-
ségeit. Az igazi vesztesek a civilszervezetek
lehetnek, amelyek igy sok milli¢ forintos
céges tamogatastol esnek el.

— A jovében a markael6nyok pontos meg-
fogalmazasa még fontosabba valik - hiv-
ta fel a figyelmet Szaldky Téth Judit. -
Az elmult években szamos kereskedel-
mi markatermék funkcionalis tulajdon-
sagai lényegesen megvaltoztak. Javult a
kereskedelem sajat markds termékeinek
ar/érték aranya.

A Nielsen kutatdsai szerint a fogyasz-
tok 70 szazaléka ugy gondolja, hogy ha
jobb egy bolt, akkor jobb az ott forgal-
mazott kereskedelmi marka mindsége
is. A masik jelentds valtozas a korabbi
idészakhoz képest, hogy a kereskedelmi
markak szegmentdlédtak. Megjelentek a
magasabb mindséget képvisel6 termékek,
amelyek képesek megnyerni 4j fogyasz-
tdi csoportokat. A Private
Labelek ma erésebb ver-
senytdrsai a gyartdi mar-
kaknak, mint néhany éve.
Abban, hogy a gyartoi
markdk tavaly meg tudtak
Orizni piaci pozicidjukat,
jelentds szerepet jatszott,
hogy aktivan promoci-
oztak. A Nielsen elemzé-
sei feltartak, hogy egyes
markak szamara a promo-
cidk valoban uj fogyaszto-
kat hoztak, vagy tobbleteladdst eredmé-
nyeztek. Egyes termékeknél a promdciok
hosszabb tavon a forgalmazott mennyi-
séget nem befolyasoltak pozitivan. Ezért
a promocidk hozadékanak elemzése, az
er6forrasok atcsoportositasa most kiilo-
nosen nagy jelent6séggel bir, hangsilyoz-
ta Szaldky Téth Judit.

Deak Ferenc



A valsagbdl kivezet6 lehetséges tutként
tartja szamon a fogyasztadskommunika-
ci6 erésitését Kozdk Akos. Véleménye
szerint az dllam néhany millié forintos
raforditassal felporgethetné a fogyasz-
tast, ami bevételi oldalon tobb tiz milli-
ardos afa és egyéb addjovedelmekkel ja-
vithatna a koltségvetés helyzetét.

Onellatobb fogyasztok

Kozak Akos egy tavaly késziilt GFK-Tarki
kozos felmérésre hivatkozott, amelybdl ki-
deriilt, hogy a fogyasztok 50 szazalékanak
a vasarloereje jelentésen meggyengiilt az
elmult évben. Ennek kovetkeztében atala-
kult a fogyasztasi szerkezet, felértékel6dott
az otthoni fogyasztas jelentGsége.

Ezt erfsitette meg Dedk Ferenc is, aki
hangsulyozta, hogy ez a tendencia nem-
csak az élelmiszervasarlas esetén érhet6
tetten, hanem a szolgaltatasi szektorra is
kevesebb jut. Példaként emlitette, hogy a
fodraszra el nem koltott forintok egy ré-
sze megjelent az otthoni haszndlatra ki-
fejlesztett hajfestékek megugrott forgal-
maban. A Henkel vezetdje azt is hozza-
tette, még a fels6kategorias fogyasztok
esetében is igaz lehet, hogy ruhazatban,

aktivitasok tamogatjak:

* Televizios hirdetések
= Kostoltatas

= Eladashelyi reklamanyag

cip6ben megvasaroljak a dragabb, sta-
tuszszimbolumnak szamité termékeket,
de alakdson beliil hasznélatos termékek-
nél bizony mar konnyebben valtanak le-
felé kategoriat.

Valds veszély, hogy a valsag ismét attrak-
tivva teheti a sziirke és fekete zénaban
zajlo kereskedelmet. Fél8, hogy a keve-
sebb pénzzel rendelkez6 fogyasztok is-
mét nagyobb szdmban fordulnak majd
az illegalis koriilmények kozott miikodo
beszerzési helyekhez, tobb fogy majd az
adodzatlan, gyanus eredeti, kétes ar-érték
aranyu termékekbdl.

Szaléky Té6th Judit differencialtabb fo-
gyasztoi magatartasokat is megemlitett.
Példaul a fiatal, kifelé fordulé fogyaszto6i
csoport tagjai igyekeznek mindenkép-
pen megvasarolni a markas termékeket.
Ezzel szemben a kisgyermekes csaladok
szamara fontos ugyan a jé ar-érték arany,
mikdzben az egészséges, j6 mingség ter-
mékek fogyasztasa alapvetd igényiik. Egy
résziitk inkabb kevesebbet vasarol, de az
jo mingség, taplalo élelmiszer, biztonsa-
gos vegyi aru legyen. Ez a csoport inkabb
megtervezi vasarlasait, s kevésbé van ki-
téve az impulz hatasoknak.
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A lancok 10-15 szazalékos
minuszrél inditanak

A valsag idején alkalmazandé kereske-
d6i magatartasrdl megoszlott a jelenlé-
v6k véleménye. Feiner Péter szerint ért-
hetd, hogy a keresked6k a csokken for-
galom ellen folyamatos akcidkkal és a
sajatmarkas termékkinalat bévitésével
reagalnak. Az druhdzlancok igyekeznek
minél jobb 4r-érték arannyal rendelkezd
termékkel magukhoz vonzani a vasarld-
kat, ami egyrészrdl alacsonyan tartott
beszerzési arakat és a gyakori promoci-
ok miatt csokkend nyereséget eredmé-
nyez. Még ezt is bevallaljak, mert ilyen
idékben a legfontosabb cél a vasarldi lo-
jalitds megOrzése.

A verseny oridsi: a Nielsen adatai szerint
azoknak a vésarléknak az ardnya, akik
egy jobb promocios ajanlatért boltot val-
tananak, Eur6paban nalunk a legmaga-
sabb, 22 szdzalékos.

Dedk Ferenc ugy tapasztalja, hogy a ke-
reskedék jo néhdny termékcsoportban
10-15 széazalékos forgalomcsokkenést
prognosztizalnak 2009-re. A gyartok at-
tél tartanak, ha nem fogadjak el ezeket
az alacsonyabb értékeket, és tovabbra
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is egy magasabb fogyast varnak el, ak-
kor a kereskedék elfordulnak a méarka-
juktol, és erbiket olyan szegmensek vagy
brandek felé forditjdk,
ahol nagyobb esélyt lat-
nak a novekedési bonusz
elérésére.

Az innovacio kito-
rési pont lehet

A kereskedelmi markak
megjelenésével a még
tobb szerepléssé valt pi-
acon a gyartdi brandek
hossza tavon csak a fo-
lyamatos fejlesztésekkel
Orizhetik meg piaci részesedésiiket —
mondta Dedk Ferenc. A vallalat inno-
vacios kultdraja, a kutatas-fejlesztésre
rendelkezésre 4116 er6forrasok dontik el
egy-egy termék sorsat. Ma mar nem rit-
ka az a cég, amelynek célja, hogy az ér-
tékesitett termékeinek 30 szazaléka ha-
rom évnél kordbban kifejlesztett dru-
cikk legyen.

- A ,Bkozép” kirostdlodasa éppen abbol
ered majd, hogy a korabban elsGsorban
arharcba bocsatkozé kisebb cégeknél ez
a hattér nem 4ll rendelkezésére — allapi-
totta meg a szakember.

Feiner Péter ugy vélte, az innovacids ver-
seny mar elérte a keresked6i markdkat is.
Az alanc, amelyik j6 mindségi Private
Labeleket forgalmaz, tobb vasarlét vonz
magahoz, igy valdszinileg gyartdi ter-
mékekbdl is tobbet ad el. Az e-kereske-
delem mint innovativ tizletfejlesztés az
idén nem lesz a prioritasok kozott. A leg-

Kozak Akos
ugyvezet6 igazgato
GfK Hungéria

E= Brands in battle

tobben a tulélésre koncentralnak, akti-
vitasaikat elsésorban a bolton beliilre
fokuszaljak.

— B2B vonalon is b6ven
lenne még lehetdség a to-
kéletesitésre — tette hoz-
z4 Dedk Ferenc. A tiz év-
vel ezel6tt megkezdett in-
formatikai fejlesztések, az
elektronikus szamlazas,
a logisztikai rendszerek
modernizaldsa még nem
fejez6dott be, ezekben is
béven van még tartalék a
koltséghatékonyabb mi-
kodésre. A lassd haladas
egyik okaként emlitette a vezérigazga-
td, hogy sokaig bizonytalan volt, milyen
technolédgiai platformon zajlik majd a
B2B kommunikacié a kis-
kereskedelmi szektorban,
hiszen itthon csak mos-
tanra valt elterjedtebbé
az EDI-rendszer.
Raadasul a multinaciona-
lis vallalatok esetében egy
esetleges szoftvermodo-
sitds az egész nemzetkozi
adatbazisra hatdssal lehet.
Nem csoda hat, hogy aleg-
tobb vallalat fontolva ha-
lad az uton.

Feiner Péter szerint a kiilonb6z6 rend-
szerek 9sszehangoldsa hosszu és koltség-
igényes feladat, a beszallitok nagy része
még nem késziilt fel erre, és nem min-
denki érdekelt a teljes kord atlathato-
sagban.

A kiszamithatosag hianya

A kerekasztal-beszélgetés résztvevoi ab-
ban egyetértettek, hogy a kormény az
innovaciok nagyobb méretli tdimogata-
sa mellett fokozottabb figyelmet fordit-
hatna a kedvez6bb vallalkozasi kérnye-
zet megteremtésére.

— Az arfolyamkockazaton tdlmenden a
gyorsan valtozé szabalyozasi kornyezet
is elijesztheti a nemzetkozi tulajdonoso-
kat a tovabbi befektetésektdl. Az orszag-
ban m(ikodo termel6egységek hatékony-
saga csupan az lizleti kornyezet bizony-
talansaga miatt is romlik — hangsulyoz-
ta Dedk Ferenc.

A gyenge forint miatti termel6i aremel-
kedés csak kis mértékben harithat6 at a
fogyasztokra, a gyartok nyereségessége
csokkent. Azok a cégek, amelyek exportal-
nak és importalnak is, ke-
vésbé vannak kitéve az ar-
folyamvaltozasoknak, a ki-
vitelkor keletkez6 haszon-
bol kompenzalni tudjak a
behozatal miatti vesztesé-
geket. Nagyobb gond, hogy
az arfolyamvaltozasok mi-
atti gyengébb eredmény
sokat ront a magyarorszagi
egységek megitélésén. Az
innovaciokért, termékfej-
lesztésekért folytatott val-
lalaton beliili versenyben a hazai gyartd-
egységek rendre alulmaradnak. Hidba er6-
sodik vissza hdrom hénap mulva a forint,
a dontés az Uj gyartobazis kialakitdsarol
mar megsziiletett, a vonat elment. s

Er6s-Hajdu Szilvia

Guests at the meeting held by Trade Magazin Markaklub in late February were look-
ing for an answer to the question of what opportunities arise for brands as the
result of the economic crisis? Regarding sales and their composition expected for
this year, the chairman of the National Retail Association, Péter Feiner said that it
is impossible to provide an accurate forecast, as their member keep revising their
plans each quarter of the year. He hopes that the drop in food sales will not exceed
3 percent, but a bigger drop in overall retail turnover is certain in 2009. One of the
reasons for the drop in sales has been a change in the structure of consumption,
with a shift towards private labels and promotions becoming more frequent. The
importance of neighbourhood shops is expected to grow with the growing costs
of commuting. According to Judit Szaléky Téth, managing director of Nielsen, the
frequency of shopping is increasing, with consumers trying to spend on essential
articles only and to avoid impulse products. Neighbourhood shops are expected to
produce growth. Sales of FMCG products in terms of quantity have been shrinking
since April 2008, with a 3.5 percent drop in the last quarter, in spite of an average
price rise of g percent leading to a 6.1 percent year on year increase in sales in
terms of value. In the opinion of Akos Kozak, managing director of GfK Piackutatd,
the market shows rapid changes. He expects the drop in demand to average 5-8
percent for 2009. A really sharp drop in demand has only begun last November.
According to GfK research, 2008 brought an improvement in the market position
of supermarkets and drugstores, but discounts have been showing accelerating
growth in the last four months of the year. Looking at the present HUF/EUR ex-
change rate, it will be interesting to see if discounts can keep up with local chains,
or if they will be forced to begin stocking more Hungarian products. - Manufac-
turing private labels for retailers is no great prospect for brand manufacturers, as
the only way out of the crisis for them is to strengthen their brands - says Ferenc
Dedk, CEO of Henkel. Companies which have been experiencing a drop in demand
since 2006, have also been experimenting with new BTL strategies since then.
CSR projects are expected to be among the first victims of budget cuts. As Judit

Szaléky Téth pointed out, an accurate definition of brand advantages will become
even more important. The price/value ratio of private labels has been improving in
recent years. 70 percent of consumers believe that a better store means a better
quality PL as well. Another major change has been the segmentation seen among
private labels. Higher quality PL products have begun competing with brands. In-
tensive promotional activity has contributed to the success of brands in retaining
their market positions. However, precise analysis of promotions is needed in order
to focus resources where they can be used most effectively. Akos Kozék spoke
about a survey conducted by GfK and Térki, which had revealed that 50 percent
of consumers suffered a substantial decline in purchasing power last year, which
in turn results in rising demand for products intended for home use. The danger
of the black market becoming increasingly active is also real. There were diverse
opinions regarding the optimal behaviour for retailers in times of crisis. According
to data from Nielsen, we have the highest percentage of consumers in Europe (22
percent) who would go to a new store if they see a better promotional offer there.
According to Ferenc Dedk, manufacturers’ brands can only retain their positions
in the long run by continuous innovation. The future of different products depend
on the resources available for R+D. In the absence of sufficient resources for R+D,
“B” brands are expected to drop out of competition. Competition in innovation has
already reached private labels as well. E-commerce will not be a priority this year,
with most companies focusing on survival. Regarding B2B activities, there is still a
lot to be done. The introduction of electronic invoicing and the modernisation of
logistic systems are far from complete, although these could bring substantial cost
reductions. Participants of the discussion agreed that a more stable and predict-
able legislative background is needed to improve the business environment. Cost
increases occurring as a result of the weak HUF cannot be transferred to consum-
ers, which means that profits for manufacturers are shrinking. Low profitability also
leads to being left behind in the race for innovations which is taking place within
multinational organisations. =



Aki kérdez:

Dr. Udovecz
Gabor
féigazgatd
Agrérgazdasagi
Kutat6 Intézet

l6fordul-e, hogy egy-egy nagy

beszallité orszag atmeneti fe-

leslegét, akar az adott termék
termelésének 4-5 szazalékat — mé-
lyen az el6allitasi koltség alatt — egy
kisebb orszig (példdul Magyaror-
szag) piacara zaditja, s ott ezzel t6-
meges cs6doket idéz el6? E piacza-
var6 magatartast minek tekintik
Briisszelben: normalis piaci aktus-
nak (»az egér is foghat macskat«),
egoista etikai magatartasnak, eset-
leg - a kiszorité arazas miatt — ver-
senyjogi kérdésnek?

z agrarmegallapoddsok, igy adott
esetben a mas tagallam terme-
161 és keresked6i kozott 1étrejott
megegyezés, amely a magyar piaci sze-
replk érdekét sérti, egy sztlik kivételtsl
eltekintve a kozosségi versenyjog hatalya
ald tartozik. A kozosségi versenyjog sza-
balyozza, és bizonyos feltételek fennalla-
sa esetén tiltja a mez6gazdasagi termé-
kek el6allitasi ar alatti értékesitését. Az
emlitett sziik kivétel azokat az eseteket
fedile, amikor a megéllapodds az ugyan-
azon tagallam termel6i vagy a termel6i
szervezetei kozott torténik, s a mezdgaz-
dasagi termény termelésérél, annak ko-
z0s tarolasarol vagy értékesitésérol szol,
és a tevékenység az dgazaton, valamint
az adott tagallamon beliil fejt ki hatdst
(részletesebben lasd az 1184/2006-0s EK
rendeletet).
Az eléallitasi ar alatti értékesités mez6-
gazdasagi termékek esetében is az EK
Szerzddés 82. cikkébe titkozik, er6f6lény-
nyel val6 visszaélésnek, szakkifejezéssel
élve ,felfalé drazasnak” mindsiil.
Ennek megéllapitasahoz azonban t6bb fel-
tétel egyiittes teljesiilésére van sziikség:
1. Bizonyitani kell azt, hogy az adott val-
lalkozas piaci er6folényben van, és
2. az altala alkalmazott értékesitési ar
vagy
« avallalat atlagos valtozé koltsége
alatt van, vagy

Aki valaszol:

Tabajdi Csaba
eurdpai parlamenti
képviseld

parbeszéd mmm

Parbeszéd rovatunk f6 célja,
hogy aktudlis eseményekrol
kérdezzék a szakma neves
képviseldi egymast. A kovet-
kez6 szamban Tabajdi Csaba
teszi fel kérdését.

o avallalat 4tlagos valtozo koltsége
és atlagos osszkoltsége kozott van,
és van arra utald bizonyiték, hogy
az drazas célja a versenytarsak ki-
szoritdsa a piacrol.

A feltételek fennallasat az Eurépai Bizott-
sag vizsgdlja, illetve 2004 6ta a tagallami
versenyhatdsagok, igy a magyarorszagi
Gazdasagi Versenyhivatal is alkalmaz-
za az eurdpai versenyszabdlyokat. A Bi-
zottsag vagy a GVH a sértett fél bejelen-
tésére jarhat el, vagy hivatalbol indithat
vizsgalatot. Amennyiben megallapitjak

E= Question:

a jogsértést, birsag szabhato ki a felfa-
16 arazast alkalmazd vallalatokra, illet-
ve a tagallami birésagoknal (jelen eset-
ben a magyar birésagokon) kartéritési
per indithato.

A versenyjogi szabdalyok alkalmazasa
egyébként a gyakorlatban igen nehéz-
kes, ugyanis a bejelentének vagy az el-
jaré hatésagnak bizonyitania kell az el6-
allitasi ar alatti értékesitést lehet6vé te-
v6 megdllapodas 1étét, illetve azt, hogy a
résztvevd felek a megallapodasukkal pi-
aci er6f6lénybe kertilnek. =

Sometimes big countries dump 4-5 percent of their surplus stocks in the market of a smaller country at prices
well below production costs, resulting in mass bankruptcies. How is this practice regarded in Bruxelles?

Answer:

Agricultural agreements are generally subject to community legislation on competition, which regulate and
in some cases prohibit sales at prices below production costs. The exceptions are cases where the effects
of such agreements are confined to within the boundaries of @ member state. (For details, see: EC regulation
1184/2006) Sale of agricultural products at prices below production costs is contrary to article 82. of the EC
Agreement. The existence of the following conditions needs to be established for this to be the case: 1. It has
to be proved that the enterprise in question is superior in terms of market power and that, 2. the price is below
average variable cost or between average variable cost and average total cost and evidence is available that
pricing was intended to displace competitors from the market. =
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Modern bolttipusokban
adjak el a sor nagyobb részét

Molnar Norbert
piackutatési elemz6
Nielsen

mi Indexe.

kinalat béviilése els6sorban ab-
Ab(’)l kovetkezik, hogy a marka-

zott, illetve a kereskedelmi mar-
kas termékek altal uralt piacon megje-
lentek alacsonyabb arfekvésti B mar-
kéak. A kereslet 2008-ban jelentdsen
ebbe az irdnyba tolddott el. Az akti-
van tdmogatott, magasabb drszinvo-
nalt markak azonban megérizték po-
zicidikat, s6t koziilitk nem egy nove-
kedni is tudott.
Osszességében a sor kiskereskedelmi
forgalma értékben 5 szdzalékkal nétt,
és — a Nielsen 2008 februarja és 2009
janudrja kozott vizsgalt adatai szerint
- meghaladja az évi 115 millidrd forin-
tot. Mennyiségben évi 4 milli6 hektoli-
ter koriil stagnal a piac.
A sornél is megmutatkozik a fogyasz-
tok novekvé érdeklédése a promécidk
irant: mind tobben torekednek akcid-
ban vasarolni. A hiper- és szupermar-
ketekben végzett folyamatos felmérések
alapjan azt tapasztaljuk, hogy a sor pro-
mocids eladasai kétszamjegy titem-
ben emelkedtek, mikézben a promdci-
on kivili eladasok stabilak maradtak
mindkét bolttipusban. Ugyanakkor to-
vabb fejl6dott a kategoria promdcio al-
tal generalt értékesitési névekménye.
Igy megallapithatd, hogy a kategorid-
ban alkalmazott promoécidk egyre ha-
tékonyabbak.
A sor kiskereskedelmének figyelem-
re mélto trendje, hogy a hagyoményos
tizletek elveszitették korabbi erés po-
zicidjukat. Mar nem ott adjak el a sor
nagyobb részét. Ugyanis a 400 négy-
zetméteres és kisebb tizletek — meny-

A sorkategoriaban 2004 Ota szignifikdnsan
megnott a termékkindlat. Legszamottevobb
mértékben a hipermarketben ndvekedett a
szortiment. Jelenleg ott, és az egyéb hazai lan-
cokban a legnagyobb a valaszték. Tobbek ko-
z0tt ezt allapitja meg a Nielsen Kiskereskedel-

pest. Ugyanakkor a hipermarketek mu-
tatdja 21 szazalékrdl 23-ra, a 401-2500
négyzetméteres csatornaé 27-rél 28-ra
emelkedett. gy a modern bolttipusokra
mar a kiskereskedelemben értékesitett
mennyiség 51 szdzaléka jutott.

Egy liter alkoholos sor fogyasztoi atlag-
araidén janudrban 296 forint volt; a ta-
valyi els6 honapban 285, még egy év-
vel korabban 268 forintot regisztralt a
Nielsen a kiskereskedelemben.

A fémdobozos sor legutobbi id6kben ta-
pasztalt térnyerése megtorpant. Meny-
nyiségben is, értékben is ugyanakkora
28 a piaci részesedése, mint az el6z6 év-
ben; mennyiségben 57, értékben 59 sza-
zalék.

Kiszerelés szerint egy liter fémdobozos
sor atlagosan 313 forintba keriilt ez év
janudrjaban, szemben a tavaly januari
298-cal. Az iiveges atlagara 273 forint-
rol 277-re emelkedett. Legolcsobb a mi-
anyag palackos kiszerelés: az idei els6
hénapban egy litert atlag 269 forintért
adtak el, egy évvel korabban 250-ért.
Ugyanakkor a miianyag palackos sorék

A sor - mennyiségben mért - kiskereskedelmi
forgalmabél a bolttipusok piaci részesedése,
szézalékban
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Forras: Niclsen

B 2008. februar - 200g. januar

nyiségben mért — piaci részesedése 3
szazalékponttal 49 szazalékra csok-
kent 2008. februar és 2009. januar ko-

piaci részesedése 5 szazalék alatt ma-
radt, értékben is, mennyiségben is.

A kereskedelmi markdk részaranya
egyik évrél a masikra csokkent: meny-
nyiségben 4 szazalékkal lett kisebb
2008. februdrtoél 2009. januarig, mint
egy esztenddvel korabban. Igy a muta-

"o

z0ott, az el6z6 hasonlo idészakhoz ké-

A sor fogyaszt6i atlagaranak alakulasa a kiskereskedelemben, forint/liter

téjuk mindossze 28 szazalék. m

Szegmens 2006. januar 2007. januar 2008. januar
Fémdobozos 279 298 313
Uveges 259 273 277

Forrés: niclsen

&= Modern stores accounting for largest part of beer sales

According to the Nielsen Retail Index, the assortment of beer has widened substantially since 2004,
with hyper markets producing the biggest expansion. Primarily, this expansion is due to the appear-
ance of B brands in the market. However, more expensive brands have retained their positions and
some even succeeded in improving them. Retail sales were up by 5 percent in 2008, reaching HUF
115 billion. Promotional sales produced double digit growth in 2008 as a result of increasingly effec-
tive promotional techniques. The market share of small stores dropped by 3 percent, to 49 percent
in 2008. Hyper markets increased their market share from 21 percent in 2007, to 23 percent in 2008,
while that of 401-2,500 square meter stores grew from 27 to 28 percent. Average price was HUF
296 in January 2008. Growth of the canned segment stopped last year at 57 percent in terms of
quantity. The market share of plastic bottles remained below 5 percent both in terms of value and
quantity. The market share of private labels dropped in terms of quantity from 32 percent in 2007,
to 28 percent in 2008. =




Mutasd a sorodet,
és megmondom, ki vagy!
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A csokkend piacon érezhetten dvatosabbé véltak a vezetd sorforgalmazok. Ugy tinik, &ttors

Ujdonsagok bator, dm koltséges bevezetése helyett inkdbb mérkaik arculatan, kommunikacio-
jan igyekeznek csiszolni, eltéro vilagokat épitve koréjuk. Nincs is mas valasztasuk, mint a vasar-
[0k szemében értékesebbé, egyedibbé tenni a markaikat, hiszen az idei adéintézkedések Ujabb
kényszer( aremeléseket vetitenek elore.

csokkend sorpiacon sikerre veze-
Atett a hipermarketek kereskedel-

mi politikaja, amelynek lényege,
hogy a korabban prémium kategériaba
sorolt markak dobozos varidnsait nagy
mennyiségben, dompingdron kinalja.
[gy a mennyiségi eladdsokbdl sikeriilt
érezhetden novelni a piaci részesedésii-
ket, 1étrehozva ezzel egy 4j kategoriatis a
piacon, amelyet legtaldlébban ,,nemzet-
kozi mainstreamnek” nevezhetiink.
Olyan, vilagszerte ismert markak tartoz-
nak ide, amelyek a legtobb kiilpiacon szé-
lesebb igényeket elégitenek ki, azaz t6-
megtermékek. A magyar piacon arszin-
vonalban a hazai tomegsorok és a valodi
prémium markdk kozé pozicionalhatok.
Ugyanakkor természetesen ezek a katego-
riak nincsenek kébe vésve. Nagyon gya-
koriak a sorok kozott az arakciok, meg-
nehezitve a fogyasztdk fejében az adott
marka imazsanak, piaci helyének pon-
tos és egyértelmu érzékelését.

Visszaesés a vendéglatasban

Mikdzben jol csengd, kiilfoldi markak let-
tek elérhetdbbek a szélesebb rétegek sza-
mara arszinvonaluk csokkentésével, a va-
l6ban kiemelkedd, szuperprémi-
um sorok is er6sodni tudtak. A
hatékony marketingmunkanak
koszonhet6en jol szerepeltek ta-
valy az olyan globalis markak,
mint példaul a Pilsner Urquell

talhato, ez pedig épp a markas, jo profit-
tartalmad soroket érinti leginkabb — te-
szi hozz4 Kiss Eva, a Heineken Hungaria
Zrt. vallalati kapcsolatok menedzsere. —
Az év soran a varhatoan emelkedd jove-
déki adé és afa novelheti a sor fogyasztoi
arat. Ennek titkrében nagyon nehéz po-
zitivumokat josolni az idei évre.

Tor(het)etlen eloretorés

Az tiveges és a dobozos kiszerelés ,,csatdja-
ban” a frontvonalak tavaly megmerevedtek.
Mikozben egyikiik sem tudott a masik ro-

vésara elérébb rukkolni, - o —
amianyag palackok tér- W‘J
nyerése lasst, de megal- { 4
lithatatlan. Bar néhany ;
szazalékos piaci sulyuk- a\
Agoécs Ménika
véllalati kapcsolatok
vezetdje

kal egyel6re megbujnak
Dreher

a

akéturalkodoé kiszerelés
arnyékaban, a katego-
riateremtd Borsodi utdn
egyre tobb mérka jelenik
meg ebben a kénnyti és
gazdasagos palackformaban.

— A piacra jellemz6 trend az ,,egy-
utas” csomagolasok iranti keres-
let névekedése, mivel a kényel-
mi szempontok nagy szerepet jat-
szanak a vasarléi dontésekben —

vagy a Heineken, de az import
sorkiilonlegességek szegmen-
se is er6sodott. Az utébbiak el-

Kiss Eva
véllalati kapcsolatok
és kommunikaci6s

mondja Agécs Monika, a Dreher
Sorgyarak Zrt. vallalati kapcso-
latok vezetdje. — Ezeknek az igé-

menedzser
Heineken

s6sorban a jobb disztribucid-
nak koszonhet6en: a szuper- és
hipermarketek egyre szélesebb
valasztékban kinaljak ezeket az
izesitett, apatsagi, vagy éppen valamely
egzotikus orszagbdl szdrmazo sorspeci-
alitdsokat.

— De azt is meg kell emliteni, hogy a ven-
déglatasban komoly mértékii (mintegy 20
szazalékos) forgalmi visszaesés tapasz-

nyeknek a kielégitésére vezettitk
be 2008-ban az Arany Aszok és a
Kébanyai sor masfél-, illetve kétli-
teres milanyag palackos kiszerelé-
sét. Ezek nagyobb tarsasagban kozosen is
fogyaszthatok, de kis tarsasag szamara is
hasznosak lehetnek, mivel a palackok visz-
szazarhatdak.
A sz(ikiil6 piacon, arérzékeny kornyezet-
ben nincsenek konnyt helyzetben a gyar-
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Tovabbra is a dobozos sorok a legnépszertibbek

A GfK Hungaria Con-
sumerScan adatbazi-
sanak mérdszamai
azt mutatjak, hogy a
korabbi évek noveke-
dése megtorpant, és
2008-ban visszaesett
a hazai sorfogyasz-
tds. A mtanyag pa-
lackos sorok eldreto-
résének koszonhet6-
en valamelyest csokkent az tiveges so-
rok stlya a piacon.

A tavalyi évben tapasztalt, az atlagos-
nal hlivosebb id6jaras is szerepet jat-
szott abban, hogy 2008-ban, hasonléan
az egyéb hideg italokhoz (gytimolcslé,
szénsavas uditéital, asvanyviz), vissza-
esett az otthoni sorfogyasztas.

Mig 2005-r6l 2006-ra a hazai haztarta-
sok altal megvasarolt 6sszes sormennyi-
ség 5 szazalékkal novekedett, és 2006-
r6l 2007-re is tovabbi béviilés volt ta-

Karai Anita

Key Account Manager
GfK Hungéria,
Consumer Tracking

tok. A termékbevezetések kockazatosak,
igy csupdn jobbara évatos markavonal-
kiterjesztéseknek vagyunk tandi.

Az utébbi idékben a Heineken Hungéria
tobb ilyen termékkel is sikeresen Iépett a
piacra: Soproni 1895, Soproni Sziiz, Sop-
roni Démon. Meg kell emliteni az Amstel
Pulse bevezetését is, amely kiilonosebb
marketingtdmogatas nélkiil, prémium
aron fogy a polcokrol.

- Kiilonleges, dijnyertes iivegben van, és
kiprébalas utan visszatérnek hozza a fo-
gyasztok, mivel maga a sorfajta is kiilonle-
ges — hangsulyozza Kiss Eva. — Ezek a sike-
rek jelentésen novelik az 6nbizalmunkat,
ezért varhatd, hogy a mostani nehéz id6k-
ben is piacra dobunk néhdny olyan termé-
ket, amelyek reményeink szerint felkeltik
majd a vasarlok érdeklédését.

Import sorkiilonlegességek,

sajat vilaggal

- Az innovaciok elsésorban a fiatalokat
probaljak meg az tidit6italoktol és a long
drinkektdl visszaforditani, egyébként
sikerrel, az {iveges sorok felé — allapitja
meg Schiff Judit, a Parador Sérmester Kft.
iigyvezetd igazgatohelyettese. — Népsze-
rit koritkben az tivegbdl fogyasztas, per-
sze az elegdns 0,33 literes méret a megha-
tarozd. A masik innovacié a séréket kony-
nyen ihatd, kevésbé keseri, de tartalmas
izt italld formalja 4t. Sorra jelennek meg

A haztartasok altal ottl
megvasarolt s6r menn
lasa kiszerelés-tipusonként (2007-2008)

Kiszerelés tipus 2007 2008
Dobozos 50 50
Uveges 47 45
Mianyag palackos 3 5

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

pasztalhato ezen a piacon, addig 2008-
ban visszaesésrél beszélhetiink. Ennek
oka nagyrészt abban keresend6, hogy
mig harom éve 82 liter sort vasarolt at-
lagosan egy vasarlo haztartas, 2007-ben
(nyari héség, atlagosnal melegebb id6-
jaras egész évben) pedig 86 litert, ad-
dig a tavalyi évben 81 litert. (A kate-

goria mennyiségi visszaesése az egyes
szegmensek esetében eltér6en mutat-
kozik meg.)
Sort a haztartasok 67 szazaléka vasarolt
tavaly, azaz a kategoria penetracidja az
el6z6 iddszakkal dsszevetve némikép-
pen csokkent.
Az otthoni fogyasztasra vasarolt termé-
keken beliil a kiszerelés-tipusok koziil a
dobozos sorok aranya 50 szazalékkal to-
vabbra is a legmagasabb. Az iivegesek
sulya valamelyest csokkent (47 szazalék-
rél 45 szdzalékra), koszonhetéen a mi-
anyag palackok el6retorésének, amelyek
immar a hazai haztartasok altal megva-
sarolt mennyiség 5 szazalékat adjak.

B2 Canned beer still most popular

According to data from GfK Hungdria ConsumerScan, sales of beer dropped in 2008. Colder than usual
weather probably played a part in this. While average households had purchased 86 litres in 2007, this quan-
tity was down to 81 litres in 2008. 67 percent of households purchased beer last year, which is also some-
what less than it had been in 2007. Canned beer remained the largest segment, accounting for 50 percent
of total sales. The market share of glass bottles was down from 47 percent in 2007 to 45 percent in 2008
as a result of the growing popularity of beer in plastic bottles. =

e trendi sorok izesitett (almds, citromos,
grapefruitos) valtozatai.

A Parador Sérmester kindlatdban kizard-
lag eredeti importsorok szerepelnek. Eb-
ben a portfélidban az egyes markdknak sa-
jat arcuk, sajat fogyasztasi kulturdjuk van.
A salzburgi Stiegl sor példaul a sielés utédni
esti afterpartik hangulatat idézi. A Fosters
a,,Don’t worry, be happy” lazasagaval nyeri
meg hiveit, ezért is timogatja a legnagyobb
szorfversenyeket, igy példaul az Ausztral
Open hullamlovas futamait. A spanyol San
Miguel kedvelt itala a mediterran konyhat
felvonultat6 éttermeknek, pizzéridknak. A
Zipfer htivos elegancidt sugaroz eziistos de-
signjéval, mig a szlovén Lasko az Adriat, a
vitorldzast juttatja esziinkbe.

- Az tijdonsagok koziil kiemelném a Lasko
Dark barna sorkiilonlegességet és a San
Miguel sajat eljarassal készitett alkoholmen-
tes sorét — emliti meg Schiff Judit. - Utéb-
bi kétféle izesitéssel (alma és citrom) mar az
iidititalok szegmensébe is ,,belekdstol”.

Ujszerii elemek

a Borsodi markak épitésében

A sorujdonsagok egy része tehat sikerrel
elégit ki rétegigényeket. A nagy volumen-
general6 markak esetében pedig az inno-
vaciot imdzsuk frissitése, gazdagitasa je-
lenti j, izgalmas elemekkel, vagy éppen
ujszert, fogyasztasosztonzd aktivitasok-
kal tamogatjak dket.

A Borsodi esetében példaul 4j lendiiletet
kapott a baratok, haverok kozotti 6ssze-
tartast kihangsulyozé tv-szpot sorozat,
amely sok kellemes és dertis percet szer-
zett a Borsodi rajongdinak. A Borsodi Ze-
nei Fesztival (BZF), illetve a Szegedi Ifjusa-
gi Napok alkalmaéval bevezetett Re:pohar,
azaz a visszavalthato, tobbszor hasznélatos
sorospohdr a hazai fesztivalok kozott els6-
ként a kornyezetvédelmi nevelésre kiemelt
hangsulyt fektet6 fentebb emlitett két ren-
dezvényen jelent meg.

A céga prémium markaja esetében is be-
vetett egy Uj elemet. A Becksperience egy
4j, a Beck’s célcsoportjahoz kozel 4116, a
nagyvarosi partikulturat meghonosité
eseménysorozatként jelent meg 2008-
ban, amely kell6en tjszer(, innovativ
megkozelités a marka szamara.

Szintén a tavalyi év eseménykrénikajahoz
tartozik, hogy a Borsodi Sorgyar — felel6s-
ségteljes gondolkodasanak kihangsulyo-
zasara — a hazai piacon elséként allt ki a fi-
atalkordak alkoholfogyasztasanak vissza-
szoritdsa mellett. Oktoberben indult utjara
a 18 Igen kampany, amelynek célja, hogy
egyértelmuen kifejezze: a sor a felndttek
itala - fogalmazott dr. Stefankovits Il1dik6
jogi és kommunikaciés igazgato.

A nehezed6 gazdasagi kornyezet még fon-
tosabba teszi a kovetkezetességet a mar-
kaépités teriiletén, és a Borsodi Sorgyar
a tovabbiakban is erre kivanja helyezni
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a hangsulyt. A folyamatosan fiatalodé és
megujuld Borsodi, az egyre izgalmasabb
és vonzobb Beck’s, illetve a tradicionalis
értékekre fokuszald Stella Artois szamos
meglepetéssel varja fogyasztoit akdr a ha-
gyomanyos, akar a legtijabb kommunika-
ciés csatorndkrol beszéliink, igéria cég. Az
eszkOz- és csatornavalasztas teriiletén uj-
szerli megkozelitésre torekednek, illetve
arra, hogy a kommunikacios tizenetiik a
leghatékonyabb formdban jusson el a fo-
gyasztohoz.

Idén is nagy hangsulyt fektetnek majd az
eladashelyi aktivitasokra, és 2009-ben
sem maradnak el a nagyszabasu, vonzd
promdcidk a nyari szezon idején — tud-
tuk meg Stefankovits Ildiko6tol.

A kutatasokon alapulé
kovetkezetességben hisz

a Heineken

A hosszu tavu siker alapja, hogy a gyar-
to (piackutatdsokra épiil6) marka-
portfolidja minél pontosabban titkroz-
ze a valtozatos fogyasztoi igényeket. Ez
nemcsak a kiilonboz6 fogyasztéi csopor-
tok elkiilonitését jelenti, hiszen ugyan-
azon fogyasztonak is lehetnek kiilonféle
preferencidi, attol fiigg6en, hogy mikor,
hol, kikkel issza meg a sort.

— Ezeket az igényeket igyeksziink fel-
térképezni és nyomon kovetni — mond-
ja Kiss Eva a Heineken részérél. — Ez ha-
tdrozza meg, hogy milyen markakat, mi-
lyen kiszerelésekben, mely csatornakon
keresztiil értékesitiink.

A ngy volumengenerélé markék esetében az
innovéciot elsésorban imazsuk frissitése, gaz-
dagitésa jelenti Gj, izgalmas elemekkel

Véleménye szerint altaldnossagban a ma-
gyar fogyasztd nyitott az ijdonsagokra, de
ahosszu tavi markaépités sikerének kulcsa
akovetkezetességben rejlik. Egy markahoz
kapcsol6do valamennyi mixelemnek egy
iranyba kell mutatnia, mert igy érhetd el a
leghatékonyabb markaépités. Ugyanazt kell
sugallnia a termékrél a kivélasztott értéke-
sitési csatornanak, a markasitott vendégla-
tohelynek, a csomagolasnak, a termék kii-
16nbo6z6 kiszereléseire meghatarozott ar-
nak és az egyes kommunikdcids elemek-
nek, — legyen az TV-rekldm vagy akar csak
egy kisebb lathatdsagot biztosito eladashe-
lyi reklamanyag.

— A fogyasztoi igényeket némiképp iranyi-
tani is lehet megfelel6 kommunikaciéval

E= Show me your beer and I'll tell you who you are

Leading beer brands are becoming increasingly cautious in the shrinking market. Instead of radical innovation,
they focus on improving image and communication. The policy pursued by hyper markets of selling canned ver-
sions of brands formerly positioned in the premium segment at discounted prices has been successful in boost-
ing their market share in terms of quantity and in creating a new category of “international mainstream”. While
popular international brands have become affordable for a wider group of consumers, true super premium
beers have also produced growth. Global brands like Pilsner Urquell or Heineken achieved growth last year ow-
ing to good communication and the segment of imported specialities also expanded as a result of better distri-
bution. However, according to Eva Kiss from Heineken Hungdria Zrt, a substantial drop (20 percent) in HoReCa
sales occurred in the HoReCa sector. The anticipated increase in tax will also lead to a rise in price. With the
stabilisation of the frontline in the battle of cans and bottles has come growth in plastic bottle segment though
it still accounts for only a few percent of total sales. - Demand for beer in non-returnable packaging is growing
as convenience is @ major factor influencing shopping decisions in this market - says Moénika Agécs from Dreher
Sorgydrak Zrt. This is why 1.5 and 2 litre PET bottle versions of Arany Aszok and Kébanyai were introduced in
2008. Heineken Hungdria has also launched several similar product recently, like Soproni 1895, Soproni Szliz,
Soproni Démon and Amstel Pulse, which is sold in an award winning bottle. - Innovations are targeted primarily
at young people t to lure them back from long drinks and soft drinks - says Judit Schiff from Parador S6rmester
Kft. Drinking from bottles is popular, provided these are of 0.33 litre size. Another new trend is flavoured beer.
Parador Sérmester offers authentic imported beers only, each with its own characteristic image, like Stiegl,
FOSTERS or San Miguel. For big brands, innovation at present is limited to the refreshing of their image. Borsodi
focuses on the TV campaign emphasising solidarity between friends and its returnable jug introduced for music
festivals has also become successful. Becksperience is a new series of events launched in 2008 and intended
for the target group of Beck’s. Borsodi Sérgyar has also been the first in Hungary to launch a campaign against
teenage drinking. The secret of long term success is getting product portfolios to reflect diverse consumer
preferences as accurately as possible. - We are working on monitoring such preferences, - says Eva Kiss from
Heineken. In her opinion, Hungarian consumers are generally open to innovations but long term brand building
requires consistent work, with all elements of the marketing mix pointing in the same direction. - Consumer
preferences can also be shaped to some extent by proper communication - she adds. Youthful and modern
design is a key requirement for leading brands. All three big brands of Dreher (Dreher, Arany Aszok, K6banyai)
undergone a facelift last year, with new design for the products and POP tools as well. - Dreher 24 was one of
the most successful product launches of 2008 - says Mdnika Agécs. This beer has a true beer flavour in spite of
being alcohol-free because it is made using a new technology. This year, Dreher will be focusing on strengthen-
ing direct relations with its partners and POP activities. m

— flizi hozz4a a szakember. — Ilyenkor is a
megcélzott fogyasztoi réteg szamara rele-
vans iizenettel jelentkeziink, és az 6 mé-
diaszokasainak megfelel6 kommunikaci-
0s eszkozoket, csatornakat hasznaljuk. A
médiamix osszedllitasdban is nagy szerepe
van a kutatasoknak, ami az egyik oldalrdl
befektetést igényel ugyan, azonban a ha-
tékonysag javitdsaval tobbszorosen meg-
tériil az erre elkoltott id6 és pénz.

Kozvetlenebb
partnerkapcsolatokra
torekszik a Dreher
A modern, fiatalos, prémium kiils6t mu-
tato, figyelemfelkelté design alapvetd-
en fontos a piac vezeté markai szamara.
Ennek szellemében tavaly a Dreher Sor-
gyarak mindharom nagy markajanak — a
Drehernek, az Arany Aszoknak és a K8bé-
nyainak - arculata jelentds valtozasokon
esett at. Megujult a termékek kiilseje és a
reklamanyagok nagy része is. Az Gj design
minden esetben modernebb, és jol illesz-
kedik az aktudlis innovacids trendhez.
— Az elmult évek egyik legnagyszeriibb
termékbevezetése a Dreher 24 volt 2008
nyaran - idézi vissza Agocs Monika, a cég
vallalati kapcsolatokért felels vezetdje.
— E termék egy 1j, a magyar piacon csak
altalunk hasznalt technoldgiaval késziil,
amelynek alkoholmentessége dacara iga-
zi, karakteres sorize van. Tovabbi wjita-
sunk volt a termék dobozos bevezetése:
ezzel mi is versenybe szalltunk a dobozos
alkoholmentes termékek piacan.
A bevezetést kiterjedt médiakampany
erdsitette. Osszel a Gold Berger nevii s6-
riik félliteres dobozos véltozataval jelen-
tek meg. A vendéglatasban tapasztalha-
to kereslet-visszaesésre is reagaltak: a leg-
kedveltebb soreik immar kisebb kiszere-
1ésti horddkban is rendelkezésre 4llnak,
amely 4ltal az alacsonyabb forgalmu he-
lyek igényeit is ki tudjak szolgdlni.
Ebben az évben a cég arra 6sszpontosit, hogy
a partnereivel kialakitott kozvetlen kapcso-
latat tovabb erdsitse. Emellett az eladashelyi
megjelenésre is nagy hangsulyt helyez.
— A kozvetlen kapcsolat szamunkra azért
is kiemelten fontos, mert ezaltal gyorsab-
ba és koltséghatékonyabba tehetd a keres-
kedé és vendéglato partnereink, és rajtuk
keresztiil a fogyasztok, vasarlok kiszolga-
lasa is — mondja Agocs Mdnika. — Mar-
ketingstratégiank egyre er6sebben 9ssze-
fonodik az értékesitési folyamatokkal, és
nemcsak a fogyasztdinkat, hanem a vasar-
léinkat is célozzuk, hiszen szdmos esetben
a kettd nem ugyanaz a személy! =

Szalail.
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Tobb termékféleség elonyeit egye

A tejszeletek, a Turd Rudi, €s mas, tlrdbol készult, desszert jellegl termékek tartoznak a hi-
tott szeletes édességek gy(jtdnév ald a Nielsen piaci szegmentacidjaban. A tej alapanyagon
és a h(tési igényen kivil kozos jellemz0jik az egészséges jelleg és az onkényeztetés kombina-
l&sa. Eros markak, hatékony, sokszor Ujszer( promocios tevékenység és merész innovaciok jel-

lemzik a termékcsoportot.

tejszeletek kozott a legnagyobb
Amérka a Ferrero Kinder csalad-

ja. Termékvonaldn - Kinder
Tejszelet, Kinder Pingui, Kinder Maxi
King, Kinder Paradiso — gyerekek és
sziilék egyarant megtalaljak a hiis nas-
solni valot.
A MONA Hungary altal épitgetett Montice
marka is megjelent ebben a szegmensben.
A ,fokas” tejszeletek kakaods, mézes és ko-
kuszos izben kaphatdak.
A hiitott szeletes édességek legnagyobb
kategoriaja természetesen még mindig
a Turo6 Rudi, s figyelemre mélto jelen-
ség, hogy a termékcsaladon beliil a leg-
nagyobb szegmens, a natur izesitési to-
vébb erdsodott. Ugy ttnik, a fogyaszték
nem tudnak megbaratkozni az izesitett
»rudikkal”.
Mas a helyzet a turddesszertek kozott.
Ott, taldn mert kevésbé kotédnek a fo-
gyasztashoz tradicidk, az izvaridciok
fogadtatasa is kedvezébb. Ha példaul a
Pottyos markat nézziik, akkor az izesitett
termékek aranya, koszonhet6en a Pont2
bevezetésének, 2008-ban jelentds nove-
kedést mutatott.

Ismétlést kivan

a dijazott promacio

Mind kiszerelés, mind izesités tekinteté-
ben a Pottyos marka rendelkezik a legszé-
lesebb vélasztékkal a piacon. A termékvo-
nal alapjat a natur varians képezi.

— A 30 grammos és Orids (51 grammos)
egyarant kaphato ét- és tejbevondval is.
Hogy a vasarlast minél kényelmesebbé
tegyiik, minden termékiink (kivéve a
Pottyos Duplat) elérheté multipack for-
maban. A natur 30 grammos termékek-
bol létezik 5-6s és 8-as verzio is — mond-
ja Fofainé Kiss Viktoria, a Friesland Hun-
garia Zrt. brand menedzsere.

A markahoz fizédik a tavalyi év egyik
legsikeresebb promocidja, amelyben az
Ujszertiség és a hatékonysag egyarant fon-
tos szempont volt. Az ajandékokért valo
internetes licitalas otletét és kivitelezé-
sét, a kommunikaciot, és a megszerezhe-

ol Wl ;

A hiitott szeletes édességeknél fontos, hogy egyik 6 élcsoporjuk, a gyerekek szdmaéra is

elérhetdek legyenek

t6 ajandékok ujszertségét a reklamszak-
ma Arany Effie-dijjal jutalmazta.

- Oly nagy szamban vettek részt benne a
fogyasztok, amit a szervezéskor remélni
sem mertiink. Idén is hasonlé fogyasz-
toéi promocidt szerveziink — jelzi Féfainé
Kiss Viktéria.

A hatékonysdg alapja az ATL- és BTL-
eszkozok osszhangja.

— Sokszor egy adott BTL-aktivitds hata-
rozza meg, hogy milyen ATL-eszkozoket
hasznalunk — magyarazza a szakember. -
Azt tapasztaltuk, hogy ezek nem minden
esetben ugyanazok. A fogyaszt6i promo-
ci6 esetében példaul a televizié nagyon
fontos annak érdekében, hogy gyors is-
mertséget generdljunk. Egy fogyasztdi
promocié TV-tdmogatas nélkiil szinte el-
képzelhetetlen. Egy rendezvény népsze-
rlisitésére ugyanakkor hatékonyabb az
internet, illetve a célirdnyosan elhelye-
zett kiiltéri hirdetések.

Ernyomarkak alatt

— A hipermarketek és a hazailancok silya
ameghatarozo a kategdridban, azonban fi-
gyelemre mélt6 a szupermarket csatorna
eldretorése is — mondja Paragi Emese, a
SOLE-MIZO Zrt. brand menedzsere.

A SOLE-MIZO piaci pozicidja a tiro-
desszert kategdriaban tovabbra is stabil,

mind mennyiségben, mind értékben a ta-
valyi év hasonl6 iddszakahoz viszonyitva.
A cég SOLE Flort turddesszert név alatt
kindlja a kategdriaban termékeit. Folya-
matosan torekednek az innovécidra: en-
nek szellemében a SOLE Flort turddesz-
szertek a tavalyi év végén megujultak,
egyedi csomagolasba keriiltek.

— Az eziistfélidba csomagolt csemegék
igazi kuriézumot jelentenek a piacon fo-
gyasztocsalogato csomagolasukkal — nyi-
latkozza Paragi Emese. — E prémium ka-
tegdrias termékeket natdr, gyiimolcsos
(epres és barackos) és a piacon egyediil-
all6 fehér csokis izesitésben (Domino)
kinaljuk.

Az idei év elején a MIZO Boci almarkat
is ebben az iranyban szélesitették: a gye-
rekek kedvencének szanjak a MIZO Bo-
ci turodesszertet. Az eddigi visszajelzé-
sek alapjan kedvezé a termék fogadtata-
sa, tudtuk meg Paragi Emesét6l, koszon-
hetéen a baratsagos Boci designnak, az
aranyszint, figyelemfelkelt6 csomagola-
sanak és a termék harmonikus izének.

— Cégiink az egészséges életmod irant
elkotelezettekre is gondol: 6k a Norbi
Update 1-es turé ruddal biintetleniil ké-
nyeztethetik magukat, hiszen a termék
hozzaadott cukor nélkiil késziil — drulta
el a brand menedzser.
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sitik a hlitott szeletes eédességek

A SOLE-MIZO a bolti megjelenésére is
nagy hangsulyt fordit: az sszes turé-
desszert specidlis, az adott markara vo-
natkozéan brandingelt kinal6 karton-
ban keriil kihelyezésre. Eladashelyi esz-
kozként tovabbra is kostoltatnak uj ter-
mékeik megismertetése céljabol, tovabba
szamos rendezvényen vesznek részt ta-
mogatéként.

A Danone ernyémarka ala is tartozik tud-
roés rud.

— A Danone Super Rudi stabilan tartja ré-
szesedését, holott az utébbi id6ben a ke-
reskedelmi markak novekedésnek indul-
tak a kategéridban — mondja Kiss Beata,
a Danone Kft. véallalati kiils6 kapcsola-
tok igazgatdja. — Flggetleniil a gazdasagi
helyzett6l, mi mindig is a leghatékonyabb
és a legtobb fogyasztdt ténylegesen eléré
elemek alkalmazasara toreksziink. Ezek
kozott megtalalhatok a POS-anyagok, a
versenyképes ar kialakitasa, a polchely
novelése vagy akar a leaflet kommuni-
kécid.

Bonbonok: bombasztikus indulas
A hiitott szeletes édességek kozott viszony-
lag 4j szegmens a turdalapu desszerteké,
amelyek tavaly volumenben mar 4 szazalé-
kot hasitottak ki az eladdsokbol. A dinami-
kusan fejl6dé6 kategoria sikereit a Pottyos
markavonalanak kiterjesztése, a Bonbon,
majd a Pottyos Pont2 alapoztdk meg.

— A Pottyos Bonbonnal és a Pottyos
Pont2-vel sikeriilt elérniink az eredetileg
kittizott céljainkat, s6t a Pont2-vel jelen-
tésen meg is haladtuk azokat - mondja
Féfainé Kiss Viktoria. — A Bonbon 2007-
ben limitalt kiadasként keriilt a piacra, és
ez tisztdn addicionalis volument hozott
a markanak azokban az id6szakokban,
amikor piacon volt a termék. A Pont2-
vel a modern, dinamikus fiatalokat céloz-
zuk, akik a Pottyos marka legfontosabb
célcsoportjat képezik. Eleinte a tradicio-
nalis kereskedelemben volt keresettebb
a termék, de mostanra mind a modern,
mind a tradiciondlis csatorndkban egy-
forman jol teljesit.

Uj szereplének szamit a tdrodesszertek
szegmensében a Biohun Kft., Kiss turé
bon-bon elnevezésii termékével.

— A Kiss tur6 bon-bon kategéridjanak
egyik jelentds innovacidja lehet — nyilat-
kozza dr. Galambos Janos, a BioHun Kft.

Joya szojagurtok natur,
nyujtanak.

Ezzel

szamara,
hatnak tejtermékeket!

Joya

A kivaldo minGségld gyumolcsos
epres,
barackos és erdei gyUmolcsos
izesitéssel igazi joghurt-élményt

a 150 g-os kiszerelés(
szbja alapu joghurt készitmény-
nyel tovabb szinesitheti kinalatat.
Biztositsa On is ezt az alternativ
valasztasi lehetéseget azon vevoi
akik nem fogyaszt-

- koleszterinmentes
- gluténmentes
- laktdzmentes
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E= Refrigerated dessert bars with diverse product advantages

Milk bars, turé rudi and other dessert products made from cottage cheese belong in
the refrigerated dessert category, according to the segmentation used by Nielsen.
This category Is characterised by strong brands and frequent innovation. Among milk
bars, the Kinder product range of Ferrero is the biggest brand, which includes prod-
ucts intended for children and adults as well (Kinder Tejszelet, Kinder Pingui, Kinder
Maxi King, Kinder Paradiso). Montice by MONA Hungary is sold in chocolate, honey
and coconut versions. Turé rudi remains the biggest segment in the category, with
the unflavoured version continuing to dominate sales. Among cottage cheese des-
serts, new flavour versions enjoy more success, like Pontz of the Pottyds brand. The
Pétytyos brand offers the widest assortment both in terms of size and flavour. One
of the most successful promotional campaigns of 2008 was completed by Pottyos.
The idea of online bidding for gifts and the innovative nature of communication was
rewarded by a Golden Effie. As Viktéria Kiss, brand manager of Frisland Hungaria
Zrt. has told us, participation by consumers was far higher then their most optimistic
expectations. They believe that the harmonised use of ATL and BTL communication

was the secret of success. According to Eemese Paragi, brand manager of SOLE-
MIZO Zrt, domestic retail chains and hyper markets are the dominant distribution
channelin this category, but supermarkets are also producing dynamic growth. Sales
of Flort remained stable last year. Their MIZO Boci sub-brand is intended for children,
and cccording to feedback; it has been received favourably. Danone also has a prod-
uct in the tdré rudi segment. According to Bedta Kiss from Danone Kft, Danone Super
Rudi has maintained its market share in spite of the recent expansion achieved by pri-
vate labels. In the refrigerated milk dessert category, cottage cheese based dessert
is a relatively new segment, which accounted for 4 percent of total sales last year.
Success of the segment was due to the expansion of the Péttyds products range in
the form of Bonbon, and Péttyds Ponta. Bonbon was a limited edition product, while
Pontz is targeted at dynamic young people. Kiss tdré bon-bon by Biohun Kft, is a new
product in the cottage cheese dessert segment, which might become a significant
innovation. It is made without preservatives and filled with peanut cream. It is sold in
unflavoured and coconut versions. s

részérdl. A termék logoé és formavédett,
tartésitészert nem tartalmaz. Mogyoré
krokant szérasa és mogyorokrém toltése
is megkiilonbozteti a piac tobbi hasonlé
termékétdl. Natur és kokuszos valtozat-
ban gyartjuk, de tovabbi tjdonsagok is
lapulnak még a tarsolyunkban. Innova-

ciénkkal igyeksziink megteremteni a ha-
gyomany és a modern taplalkozas 6ssz-
hangjat. Szerintiink a tejdesszertek tobb
termékkategéria hataran helyezkednek
el, egy kicsit tejtermék, egy kicsit édes-
ség és talan egy kicsit snack is. A termé-
kiink nevébdél adédé (Kiss turd bon-bon)

A tejdesszertnél is nott
a kereskedelmi markak
mennyiségi részesedeéese

Kevesebbet vasarol-
tunk a kiilonféle tej-
desszertekbdl a ta-
valyi évben. A szeg-
mensek kozil ér-
demes kiemelni a
pudingot, amelynek
viszont a mennyiségi
részesedése a tejdesz-
szert piacbdl 15 sza-
zalékrdl 25 szazalék-
ra emelkedett — deriil ki a GfK Hunga-
ria ConsumerScan adataibol.

A sima és a tejszinhabbal gazdagitott
pudingféléket, krémturdt, tejberizst
magaban foglald tejdesszert-kategdri-
abdl a magyar haztartasok 5 szazalék-
kal vasaroltak kevesebbet 2008-ban,
mint egy évvel korabban. A kategoria
vasarldi hatokore stabil: egy év alatt
tobb mint a hdztartasok fele vasarolt
valamilyen tejdesszertet. A volumen-
csokkenés elsGsorban abbdl szarma-
zik, hogy szadmottevéen apadt a va-
sarlasi gyakorisag: mig 2007-ben egy
héaztartas atlagosan 17,5 alkalommal
vett e kategéria termékei koziil, addig
2008-ban mar csupan atlagosan 15,7
alkalommal tettek tejdesszertet a ko-
sarukba.

Ikvai-Szabo
Emese

elemz6

GfK Hungéria,
Consumer Tracking

Trade EeeEREREIE
_PSO magazin

A csokken6 piacon a kereskedelmi mar-
kak mennyisége kismértékben noveke-
dett, mennyiségi részesedésiik 27 sza-
zalékrol 29 szazalékra nétt. A kereske-
delmi méarkdak népszertiségét minden
bizonnyal noveli, hogy atlagos aruk és
a gyartoi markas termékek ara kozot-
ti kiilonbség nétt, igy 2008-ban a PL-ek
atlagos ara alig magasabb a gyartoi mar-
kas termékek aranak felénél.

A szegmensek koziil a puding jelent6-
sen novekedett, igy mennyiségi részese-
dése a tejdesszert piacbol 15 szazalékrol
25 szazalékra emelkedett. A tobbi szeg-
mensbdl kevesebbet vasaroltak a haz-
tartasok 2008-ban, mint 2007-ben.

A kereskedelmi markédk mennyiségi
sedése a tejdesszert piacon, szazalékban

2008
Kereskedelmi méarka 73
Gyart6i marka 71
Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

jatékossagot igyeksziink a késébbiekben
célcsoportos aktivitassal kihaszndlni, és
azta hozza legjobban ill6 promocids ele-
mekkel tdmogatni. A legfontosabbnak az
otletességet tartjuk — tette hozza végeze-
tiil dr. Galambos Jdnos. =

Sz.L.

A kereskedelmi csatorndk mennyiségi
részesedése a tejdesszert piacon,
szézalékban
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Forrds: GfK Hungéria, ConsumerScan

A kereskedelmi csatornédk koziil a diszkont,
a szupermarket és a kisbolt-hdlézat tudott
novekedni a kategérian beliil, mikozben a
hipermarketekben megvett mennyiség ko-
zel a negyedével visszaesett.

A tejdesszertet vasarlok korében feliil-
reprezentaltak a 3—4 f6s haztartasok, a
gyermekes csaladok, az 50 évesnél fiata-
labb haziasszonyok és a legalabb koze-
pes jovedelmt haztartasok.

&= Private labels expanding among milk desserts

According to data from the GfK Hungdria ConsumerScan, sales of milk desserts dropped last year, with the
exception of puddings which increased their market share to 25 percent. Sales of milk desserts were down
by 5 percent in terms of quantity last year, compared to 2007. Over 50 percent of households still purchased
some kind of milk dessert. The frequency of purchases per household was down from 17,5 in 2007, to 15,7in
2008. The market share of private labels in terms of quantity was up from 27 percent in 2007, to 29 percent
in 2008. The difference between the average price of PL-s and brands continued to increase, with that of
PL-s being only slightly above 50 percent of the price of brands. Regarding distribution channels, discounts,
supermarkets and small stores increased their respective market shares in 2008. =
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A logisztikal tevékenységek kiszervezése, vagyis az outsourcing az 1990-es évek derekatol ka-
pott igazan nagy lenduletet Magyarorszagon. Sok vallalat szervezte ki raktari és disztriblcios
tevékenységét ebben az id6szakban. Az elmUlt néhany évben ez a lendulet alabbhagyott. Ad-
hat-e a valsag Ujabb (6kést a kiszervezéseknek, illetve csokkenthetd-e a valsag negativ hatasa
lyen stratégiaval? A kiszervezés torténetérdl és tapasztalatairdl kérdeztik Diera Karolyt, a Saga
Foods Zrt. elldtasilancigazgatojat.

TM: A Sdga név és termékek valdszinii-
leg minden olvasdnk elGtt ismertek, mégis
mondjon néhdny szot a vdllalatrol.
Diera Karoly: A Saga Foods Zrt. egy ver-
tikalisan integralt szerepl6je a magyar
baromfipiacnak, amelyen beliil a marka-
zott, tovabbfeldolgozott termékek katego-
riaban piacvezetd. Ismertebb termékeink
a Fustli, a Sajtli és a Selyemsonka.

A Séaga Foods Zrt. mintegy 1700 embert
foglalkoztat, az integracién keresztiil pe-
dig jelentds szerepl6je a magyar barom-
fidgazatnak.

TM: Mikor gondolkodtak el eldszir a lo-
gisztikai tevékenységek kiszervezésén?
Diera Karoly: A kiszervezés koncepcidja
mar a’90-es évek kozepén megvalosult a
Saganal azzal, hogy a Saga altal kiépitett
depdhaldzat iizemeltetését vallalatunk
kiadta alvallalkozéknak. Kordbban sajat
flottaval tortént az orszagos terités, de ez
nem bizonyult elégségesnek sem kapaci-
tas, sem idébeli megfelelés szempontja-
bol a vevéi elvarasoknak.

Ezt kovetben, 2001-t6] egy logisztikai
szolgdltaté vallalat vette 4t a teljes or-
szagos disztribticiot, amiben elsésorban
a minbségvaltas jatszotta a fészerepet.
2006. majus 1-jét6l a mai napig is a Nagel
Hungéria Kft. végzi termékeink raktaro-
zasi és belfoldi disztribucios feladatait.

TM: Mik voltak azok a célok, amik miatt
a kiszervezés mellett, illetve a késébbiek-
ben annak folytatdsdrdl dontiott a Sdga
vezetdsége?

Diera Karoly: Tobb szempont is szere-
pet jatszott, s ezek eltérd id6ben és elté-
r6 hangsullyal jelentkeztek. Az elsé ket-

t6 a kiszolgalasi szinvonal biztositdsa és

a koltségesokkentés volt. Fontos volt még,
hogy a kiszervezéssel megmaradjon a ko-
rabbi, vagy legalabbis egy ahhoz hasonld
depohaldzat, a vevéi rendelésekre torténd
kiszedések lehetdsége, és biztositott legyen
termékeink nyomon kovethetGsége is.

A Nagel Hungaria Kft. 2006-os belépésé-
vel mar egy olyan logisztikai szolgéltat a
partneriink, aki nemcsak a magyarorsza-
gi feladatokat tudja jo szinvonalon ellatni,
de eurdpai disztribucids halozattal is ren-
delkezik. Ez persze a jelent6s exportforgal-
munknak nyujt biztonsagos hatteret.

TM: Jelenleg milyen logisztikai tevékeny-
séget ldt el a Nagel Hungdria Kft.?

Diera Karoly: A Siga megmaradt az
alaptevékenységek kiszervezésénél, az-
az a raktdrozasnal és a disztribdcional.
A Nagel Hungdria a gyarunkbol egyene-
sen a Nagel Hungaria depoiba — amelyek
lényegében atraképontok —, illetve sajat,
vagy kozvetleniil a vevéi kozponti rakta-
rakba szdllitja termékeinket. A gydri at-
addstol az aruk fizikai kezelése a Nagel
Hungdria feladata, mind a fagyasztott,

mind pedig a hiitott termékek esetében.
Nélunk a komissziézasnak fontos szere-
pe van, hiszen mintegy 3000 lerakéhely-
re jutunk el az druinkkal. A vev8szolgalat
és a szamlazas tovabbra is a Sdga feladata;
ezeket sajat csapattal oldjuk meg, és ezt
nem is tervezziik megvaltoztatni.

TM: Az elmuilt évekre visszatekintve meny-
nyire elégedett kordbbi dontéseikkel, illet-
ve mit csindlna mdsképp?

Diera Karoly: A Saga a kiszervezés-
sel elérte céljait. Sikeriilt a koltsége-
ket csokkenteni, korabbi fix koltségein-
ket véltozo koltséggel helyettesiteni és a
vevokiszolgalasi szintet a korabban meg-
szokott magas szinvonalon tartani. Ha
belegondolok, hogy a Siga milyen dina-
mikus névekedést tudott felmutatni az
elmult években, ez nagymértékd allo-
eszkoz-beruhazast is igényelt volna, amit
szintén sikeriilt elkeriilniink.

Ennek az eredménynek az elérésében ter-
mészetesen logisztikai szolgaltato partne-
riink, a Nagel Hungaria Kft. is nagyon nagy
szerepet jatszott. (X)

E= A new wave of logistic outsourcing coming...?

The outsourcing of logistic activities speeded up in the mid go’s. However, growth has slowed down in recent
years. We asked Karoly Diega, supply chain director of Sdga Foods ZRt. about his experience with logistic out-
sourcing. TM: Can you say a few words about Saga? Diera Karoly: Sdga Foods ZRt. is a vertically integrated
player in the poultry market. It is the market leader in the branded-processed category with 1700 employees.
TM: When did you begin considering the outsourcing of logistic activities? Diera Kdroly: We contracted an en-
terprise for the operation of our network of logistic centres in the mid go’s. In 2001, a logistic partner took over
nation-wide distribution. In 2006, we contracted a new partner, Nagel Hungéria Kft. for all warehousing and
distribution tasks. TM: What were the objectives behind this decision? Diera Karoly: There were several reasons.
Ensuring a high quality of service and cost reduction were the most important among these. Since contracting
Nagel Hungaria Kft. in 2006, we have been working with a partner who not only guarantees a high standard of
service in the domestic market, but also has a European distribution network. TM: What are the logistic services
performed by Nagel Hungéria Kft at present? Diera Kdroly: Warehousing and distribution. Products are trans-
ported by Nagel Hungéria to its own logistic centres, or to the customers’ warehouses directly. All tasks related
to the physical handling of our products from the minute these leave our factory belong to Nagel Hungéria. Our
products are delivered to a total of 3 ooo destinations. TM: Is there anything you would have done in a different
way? Diera Karoly: We have fulfilled our objectives with the help of outsourcing. We have reduced our costs and
successfully maintained a high standard of service. We have managed to avoid substantial investment into
fixed assets and still produced dynamic growth. In short, | am satisfied with the decisions we made. =

Nagel Hungéria Kft. ¢ H-2360 Gyal, Prologis Uzleti Park e Tel.: +36 29 542-512 « Fax: +36 2g 542-501 « E-mail: edina.herczeg@nagel-hungaria.com
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Mennyiségben atvette
a vezetést az 0szibarack

Turcsan Tiinde
tgyfélszolgdlati
osztélyvezetd
Nielsen

z izek kozott mennyiségben
Aaz 6szibarack dtvette a veze-

tést a narancstol. E16bbi 19, az
utobbi 18,7 szdazalékkal részesedett az
eladasokbdl az emlitett idészakban.
Alma (13,9%), vegyes gytimolcs (13%)
és multivitaminos (12,7%) a tovabbi
sorrend. A tobbi iz mutatdja 5 szaza-
léknal kisebb.
Ertékben a narancs piaci részesedése a
legnagyobb, majd a vegyes gyiimolcs,
az Oszibarack, a multivitaminos és az
alma kovetkezik.
A fogyasztéi dtlagarak eltéré mértékben
valtoztak az elmult tizenkét hénapban.
Egy liter 100 szazalékos juice mennyisé-
gi eladdsokkal silyozott fogyasztéi at-
lagéra tavaly janudrban 274, idén pedig
272 forint, a Nielsen adatai szerint.
Olcsdbb lett a nektar; literenként at-
lag 254 forintért adtak el mult év ja-
nudrjaban, az idei év els6 honapjaban
pedig 237-ért.
Szintén januartol janudrig az italok atla-
gosan 156 forintrdl 163-ra dragultak.
Az egészséges étkezési szokdsok terje-
dését jelzi, hogy a gyiimoélcslé az els-
kelé hatodik helyen 41l a Nielsen 4ltal
vizsgalt élelmiszerek forgalom szerint
Osszeallitott toplistajan. (A hdskészit-
mények, a sor, a sajt, a szénsavas tdi-
téitalok és kavé utdn.)

A gyumolcslevek évi 46 millidrd forintot meg-
haladd kiskereskedelmi forgalma valtozatlan
maradt 2008. februar és 2009. janudr kdzott,
0sszehasonlitva az eltzd évvel. Ugyanak-

kor a mennyiségben mért eladas 5 szazalék-
kal csokkent. Egyebek mellett ez derdl ki a
Nielsen Kiskereskedelmi Indexébol.

A gyiimdlcslé mennyiségben mért kiskereske-
delmi forgalmébél a bolttipusok piaci részese-
dése az elmdalt két év soran, szazalékban
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Figyelemre méltd, hogy a kiskereske-
delmi eladasokbdl a dragabb 100 sza-
zalékos juice részaranya stabil, mind
mennyiségben, mind értékben. A nek-
tar mutatdja csekély mértékben rom-
lott, a gyiimolcsitalé pedig javult.

A kereskedelmi markak részaranya 36
szazalékndl tart, és 6 szazalékpontos
emelkedést regisztralt a Nielsen, egyik
évrél a masikra.

A bolttipusok részesedésénél szem-
betlinik, hogy a gyiimélcslénél a
koncentralédas tovabb folytatddott.
Kiemelkedik a féleg szupermarke-
tet és diszkontot egyesité 401-2500
négyzetméteres tizletek 35 szazalé-
kos részardnya a mennyiségi elada-
sokbol, a legutobbi évben. A muta-
té egy év alatt 2 szdzalékponttal lett
magasabb. =

B2 Peach flavour taking the lead in terms of quantity

According to the Nielsen Retail Index, sales of fruit juice stagnated at slightly over HUF 46 billion in 2008.
Sales in terms of quantity were down by 5 percent in 2008. Peach became the number one flavour (19
percent) in terms of quantity sold, with orange falling back into second place (18.7 percent). In terms
of value, orange retained its leading position, with mixed fruits in second and peach in third place. The
average price of 100 percent fruit juices dropped by HUF 2 in 2008. The price of nectars dropped by HUF
17 in the same period, while that of drinks rose by HUF 7. Fruit juice was the sixth largest food category
among those monitored by Nielsen. The market share of private labels was up by 6 percent last year,
reaching 36 percent. The 401-2,500 square meter segment was the dominant distribution channel with

a market share of 35 percent. m

avalyel6tt a vildgpiacon tapasz-
I talhat6 armozgasok komolyan be-
folyasoltak a hazai gyiimolcslé-el-
adasokat. A megdragult alapanyagok mi-
att n6tt az arkiillonbség az alacsony és a
magas gyimolcstartalmu levek fogyasz-
téi araban.
Tavaly, habar a magasabb gyiimolcstar-
talmu termékek drszintje mar nem nétt,
a Nielsen piackutaté adatai szerint az ala-
csonyabb gyiimolcstartalmu italok mégis
tovabb novelték részesedésiiket. Az okok
koziil elsésorban a nehezedd gazdasagi
koriilmények kozott takarékosabba va-
16, arérzékenyebb fogyasztokat kell meg-
emliteni.
- A gyiimolcsital kategéridban megjelen-
tek olyan prémium pozicionaldsi mar-
kék, mint példaul a SIO fresh&fruit, ame-
lyek ugyan a gyiimolcsital kategériat erd-
sitik, de a magas mindségii fogyasztast
tdmogatjak — mond-
ja Zarandy Katalin, a !]q
SIO-ECKES Kft. mar- |
ketingigazgatdja. — De

az alacsony gyiimolcs-
tartalmu italok térnye-
rése sem minden eset-
ben igaz. A SIO pré- Zarandy

: . [ Katalin
mium termékcsalddon marketingigazgats
beliill a nektdrok na- SIO-Eckes

gyobb ardnyban er6-

sodtek, mint az alacsonyabb gyiimolcs-
tartalmuak. Ez a jelenség val6szintileg
a SIO nektéarok kivélé mindségének k-
szonheto.

Szilagyi Laszld, a Rauch Hungaria Kft.
igazgatdja egy masik fontos szempontra
hivja fel a figyelmet:

- A gyimolcsitalok kategéridja rejti je-
lenleg a legtobb innovacids lehetdséget,
akiillonboz6 izek parositasaval, a vitami-
nok és nyomelemek hozzaadasaval. Ezt a
gyartok ki is hasznaljak: egyre ujabb és
Gjabb izek jelennek meg.

Gréczi Janos, a Gramex 2000 Kft. tulajdo-
nos-iigyvezetdje az érem mdsik oldaldra
hivja fel a figyelmet:

— Az italok eldretorése osszefiiggésbe
hozhaté a sajat markas PET-termékek
erbteljes térnyerésével. Erre a szegmens-
re ugyanis a kereskedelmi lancok egyre
nagyobb hangsulyt fektetnek, mivel fo-
lyamatosan elemzik a piac alakuldsat.

A kategéridban természetesen elsédle-
ges dontési szempont az iz. Ugyanakkor
Pogény Eda, a Coca-Cola Magyarorszag
kommunikdcios igazgatdja mas tényezék
er6sodésére is felhivja a figyelmet:

- A gytimolcsitalok esetében is egyre fon-
tosabba valnak a racionalis szempontok,
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Minoségibb PET-be
kerulhet a gyumolcslé

Bar a gyumolcslé is az egyik olyan szomjolto kategoria, ahol

a fogyasztas visszaesett tavaly, ezt az erds markak kevésbé
érezték meg. Az innovaciokat ugyanis értékelik a valtozatosabb
izekre vagyo fogyasztok, meg az alacsonyabb gyumalcstartal-
mU kategoridkban is. Masrészrol a gyartok is kényszerhelyzet-
ben vannak a novekvo arérzékenység miatt: eljott az ideje a to-
lUink nyugatabbra mér szép sikereket befutott PET-palackos

fejlesztések atultetésének.

ugymint a gyiimolcstartalom mértéke, a
tartdsitoszermentes osszetétel, a tapér-
ték (példdul a reggeli juice esetén), vagy a
csomagolas kényelmi szempontjai.

(Tal)érett narancs

Bér a gyiimolcslé-eladasok tavaly 6sz-
szességében csokkentek 2007-hez képest,
nem elszigetelt jelenségrél van szo. Szin-
te minden szomjolt6 értékesitése vissza-
esett.

— A gazdasagi okok mellett ezért a ma-
gasabb gytimolcstartalmu, papirdobo-
zos termékek ,,egyhangusaga” is okolha-
td, mivel jelenleg hazankban a magasabb
gyimolcstartalmu italok ebben a kisze-
relésben kaphatok — flizi hozza Gréczi Ja-
nos. — Ezzel az innovaci6 hidnyéara gon-
doltam, mert véleményem szerint az tidi-
t6- és gyiimolcslé piacra raférne egy kis
frissités.

A pillanat mar csak azért is, némi tulzassal
persze, torténelmi, mivel a fogyasztok egyre
nyitottabbak az djdonsagokra. Ezt mutat-
jaazis, hogy a jo ideje top iznek mondhatd
narancs részaranya csokkent, mivel mar a
»piaci telitettség” allapotaba jutott. A 2007-
es aremelkedés egyiitt jart azzal is, hogy a
narancsdzsusztol elfordult fogyasztok egy
része mas izeket probalt ki.

— Bar az innovaciok valéban nem az
alapizek (a narancs, az dszibarack, az
alma vagy a sz6106) teriiletén zajlottak,
ugyanakkor a vegyes és multivitamin
kategoria fejlédésén kiviil a hagyoma-
nyos magyar izek, mint példaul a korte és
a sargabarack is kiemelkedGen teljesitet-
tek tavaly — jelzi Zardndy Katalin.

A fogyasztdk {zpreferencidjanak valtoza-
sat a Rauch Hungaria is figyelembe veszi,
tudtuk meg Szilagyi LaszI6tdl:

— A tavalyi évben tobb tjdonsaggal is

szolgaltunk. A Happy Day markan beliil
ilyen volt a 100%-os szliretlen alma be-
vezetése. A termék nem gytimolcskon-
centratumbdl késziil, hanem direkt pré-
selésu eljarassal. A termék szinez6-, tar-
tositd- és aromaanyagot, valamint hoz-
zdadott cukrot nem tartalmaz. Kizardlag
kivalé mindségli magyar almabdl késziil.
A Bravo markan — mégpedig a papirdo-
bozos vonalon - beliil harom 4j termék-
kel jelentkeztiink: anandsz 50%-os, na-
rancs 50%-os és korte 25%-o0s gyiimolcs-
tartalommal.

Lehetoségek a PET-ben

A csomagolds terén az italok szegmensé-
ben egyre népszertibb a PET-palackos ki-
szerelés. Kézenfekvo lenne osszefiiggés-
be hozni az italok részardnyanak noveke-
désével, az élesed( arversennyel, és felté-
telezni, hogy az alacsony aru italok nem
»birjak el” a kartondobozok koltségeit.
Am a PET-palack nem feltétleniil olcs6bb
a kartonndl, f6leg a magasabb mindségii
alapanyagok és technolégia esetén.

— A PET-palack nem egyenlé a koltség-
csokkentéssel — szogezi le Pogdny Eda.
- A magas minéségti, UV-szilir6s palac-
kok kifejezetten dragak. Vannak viszont
olyan elényeik, hogy példaul lathatéva te-
szik a tartalmukat, s igy a vasarlo tudja,
mit vesz, ami versenyelényt biztosithat
a piacon. A Cappy volt egyébként az elsé
marka a gytimolcslevek piacan az 1 lite-
res kiszerelés bevezetésekor, amely prak-
tikus prémium PET-palackos csomago-
lasban jelent meg.

Minden kapcsolodo koltséget figyelembe
véve nincs jelentds kiilonbség a miianyag
palackos és a kartondobozos csomagolds-
tipus kozott, mondja Szi-lagyi Laszlo.

- 2008-ban a Bravo, valamint a Rauch
IceTea termékcsaladunk is megujult:
mind a 0,5 literes, mind pedig a 1,5 li-
teres PET-palackunk modernebb, fiata-
losabb, dinamikusabb format kapott —
emliti meg.

A termék mindségét nem a csomagolas
hatdrozza meg, hanem a fogyasztdsi szi-
tudcio, vilagit ra Zarandy Katalin. A SIO-
ECKES marketingigazgatdja hozzateszi:
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A lancba szervezodott kisboltok
piacrésze novekedett

Tovabb folytatodott a csokkenés a gyU-
molcslevek piacén 2008-ban. Egyedul a nek-
tarok tudtak novekedni - ezt mutatjak a
GfK Hungéria Piackutato Intézetnek a haz-

Virag Sandor
elemz6

GfK Hungéria,
Consumer Tracking

tartasok privat fogyasztasat monitorozo
ConsumerScan adatai.

A gyiimolcstartalom szerinti szegmensek piacrésze 2008 és 2007 6sszehasonlitdsban, szdzalékban
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piac 2007-es enyhe csokkenése
A2008—ban tovabb folytatédott a

mezdgazdasagot sujté koriilmé-
nyek miatt. Mig 2007-ben az értékesitett
mennyiség csokkenése minddssze 3 szd-
zalék koriil mozgott, addig 2008-ban ez a
szam meghaladta a 10 szazalékot. Forga-
lom tekintetében is hasonl6 tendencia fi-
gyelhetd meg. A piac 2007-ben stagnalt,

25-39%

0 M
37

12-24% Kevesebb, mint 12%

Forr  &s: GfK Hungdria, ConsumerScan

tavaly valamivel tobb mint 3 szazalékkal
csokkent. Azonban igy is 6tb6l négy haz-
tartas vasarolt gytimolcslevet tavaly.

A gytimolcstartalmat tekintve egyediil
a nektdrok (40-99%) tudtak névekedni
az értékesitett mennyiség, a forgalom és
a penetracié tekintetében egyardnt. A
szegmens novekedése mogott a vasarld
haztartasok szamanak kozel 15 szazalé-

A kereskedelmi csatorndk piacrésze 2008 és 2007 dsszehasonlitdsban, szazalékban
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kos béviilése all. A nektarok literenkén-
ti atlagara 200 forint alatt maradt, ko-
szonhetGen az enyhe, 5 szazalékos at-
lagar-novekedésnek. A 12-24 szazalékos
gytimolcslevek is novelni tudtak piacré-
sziiket, de ebben az esetben az atlagndl
valamivel kisebb mértékii csokkenés és
nem a novekedés allt a hattérben.

Az értékesitési csatornak koziil els6-
sorban a lancba szervez6dott kisbol-
tokat érdemes kiemelni, amelyek a tel-
jes FMCG-piacon piacrésziiket tekint-
ve stagnaltak, mig a gyiimolcslé piacon
novekedni tudtak. Ezzel szemben mind
a hipermarketek, mind a diszkontok ve-
szitettek mennyiségi és értékbeli piac-
résziikb6l 2008-ban. Azonban igy is a
diszkont csatornaé volt a kiemelten fon-
tos szerep a gyiimolcslévasarlasokban.
Mig FMCG szinten a diszkontok 18 sza-
zalékos piacrésszel rendelkeztek, addig
ez az arany a gytimolcslevek piacan 29
szazalék.

A kereskedelmi markak a 2007-ben
csokkend piacon novekedni tudtak
mennyiség, érték és piacrész tekinteté-
ben. 2008-ban azonban a kereskedel-
mi markékat is elérte a piac csokkené-
se. Mennyiségben kozel azonos mérték-
ben (11%) csokkentek, mint a gyartdi
markak, a forgalmat tekintve viszont a
csokkenés kétszerese (5%) volt a gyartoi
markdkénak.

E= Chains of small stores
increasing their market share

According to data from the GfK Hungdria Consum-
erScan, decline in the market of fruit juices con-
tinued in 2008. Growth was recorded only in the
nectar segment. Sales in terms of quantity were
down by more than 10 percent in 2008, compared
to 2007. Sales in terms of value were down by 3
percent in 2008, but four out of five households
still purchased fruit juice. Last year, the nectar
segment was the only one which produced growth
in terms of quantity, value and penetration as a
result of a 15 percent increase in the number of
households which purchased nectars. Owing to
a moderate price rise of 5 percent, average price
remained under HUF 200. The market share of
the 12-24 percent fruit content segment also
grew last year, owing to a less than average drop
in sales. Retail chains composed of small stores
increased their market share last year at the ex-
pense of discounts and hyper markets. However,
discounts still accounted for 29 percent of total
fruit juice sales last year. Private labels recorded
a drop in sales in terms of quantity (11 percent)
equal to that recorded by brands. =
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A Hell Energiaital értékesitési adatai alapjan piacvezet6 szerepet
tolt be Magyarorszagon. A 2009-es évben a markaismertség még
széleskorlibb elérése érdekében a szponzoracios tevékenység
I 18 mellett televiziés kampannyal és fogyasztéi nyereményjatékkal
{ tamogatjuk a terméket!

» Televizios kampany: 3 vicces film 20 mp-es
spotokban a RTL Klub és kabelcsatornak mdsoran.

« Fogyasztdi Promdcio: ,Nyerd meg a 666 ajandék
egyikét” orszagos oriasplakat és radié tamogatassal

250m\ &

« Szponzoracid: Hell Racing Team (rally, drift,
rallysprint) - Hell Rock Tour (Tankcsapda jubileumi
év, (ij lemez, 94 koncert)

T

« Kereskedelmi akcidk: érdeklédjon tGzletkotdinknél!

Legyen On is részese ennek a pokolian sikeres kampéanynak. A Hell
energiaitalt kedvez6 ara és kivalé mindsége miatt keresik a
fogyasztok! Az On lzletében is megtalaljak?

marcius aprilis majus junius julius augusztus
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B2 Higher quality PET for fruit juice

Though consumption of fruit juices dropped last year, strong brands were not particularly badly hit, because
consumers appreciate innovations even in cheaper segments. Owing to increasing price consciousness, the
time has come for PET bottles to play a bigger role. In 2007, fluctuations in global prices had a strong influ-
ence on domestic sales. In 2008, price rises in the higher fruit content segment stopped but the increase n the
market share of the lower fruit content segment continued. - Premium brands like SIO fresh&fruit entered the
drink segment, still representing quality in consumption - says Katalin Zardndy, marketing director of SIO-Eckes
Kft. According to Lasz|6 Szildgyi, director of Rauch Hungdria Kft., the segment of fruit drinks has the greatest
potential for innovation, like adding vitamins or trace minerals, or combining different flavours. In the opinion
of Janos Gréczi, owner and managing director of Gramex 2000 Kft., the increase in the popularity of fruit drinks
can be linked to the expansion produced by private labels in PET bottles which are focused on strongly by retail
chains. As Eda Pogény, communications director of Coca-Cola Magyarorszag has told us, rational considera-
tions like fruit content, the absence of preservatives, or nutritional values are becoming increasingly important
in the drink segment as well. Consumers are more open to innovations than in the past. The market share of or-
ange, the leading flavour is shrinking, because consumers have begun to experiment with other flavours. Apart
from the growth produced by mixed fruit and multivitamin flavours, traditional Hungarian flavours like apricot
and pear also did exceptionally well last year. Rauch Hungaria also launched a number of innovations last year,
including the 100 % apple version of Happy Day, made directly from apple and without preservatives or colour-
ing. The popularity of products in PET bottles is growing although high quality PET bottles are not necessarily
cheaper than paper boxes. PET bottles have their advantages like allowing consumers to see what they are
buying. Cappy has been the first brand in the market to launch a 1 litre PET bottle version. In 2008, modernised
PET bottles were introduced in 0.5 and 1.5 litre sizes for Bravo and Rauch IceTea as well. In Western markets,
aseptic PET packaging which allows high fruit content juices to be filled in plastic bottles without preservatives
has been developing rapidly in recent years. A proactive approach has been adopted by SIO-Eckes in responding
to the recession in connection with both the SIO and the hohes C brands. According to the CEO Endre Fazekas,
2009 will not be the year of new product launches but changes in communication will be effected. Rauch is
planning to restructure its flavour range of Bravo products in 2009 by launching new flavours in PET bottles and
discontinuing less successful flavours. All of their brands will receive ATL support this year and BTL activities will
also be refreshed. Coca-Cola Magyarorszag will continue to focus on distinguishing lower fruit content Cappy
Ice Fruit products from the higher fruit content Cappy fruit juice product line, to which two new flavours will be
added in 2009. Private labels in PET bottles and production of brand products account for a substantial part
of the sales generated by Gramex 2000 Kft. They are also building their own brands like SCONTO in the drink
segment, to which an apple-sour cherry version will be added this year. m

— J6 példa erre a kartondobozokban
megjelend alacsonyabb minéségii csa-
ladi kiszerelés, valamint az a tény, hogy
szinte a teljes jegestea-piac, ahol kordnt-
sem beszélhetiink alacsony minéségrol,
attért a kartondobozrél a PET-re az el-
mult néhany év leforgdsa alatt. A PET-
palack nagyon sok 4j innovdciot rejt.
Gréczi Janos rogton példat is mond:

— A hazanktdl nyugatabbra fekvd orsza-
gokban oriasiléptekkel fejlédik az aszep-
tikus PET-csomagolas, amely 4ltal lehe-
téség nyilik a magas gyiimolcstartalma
prémium italok PET-palackban torténé
toltésére, tartositoszer nélkiil.

Proaktiv taktika a SIO-ECKES-nél

A gazdasagi valsag hatasai tartosnak
igérkeznek, s ezzel a gyartoknak is szd-
molniuk kell. Persze nem régtén a mar-
ka atpoziciondlasaval, vagy bizonyos ter-
mékcsaladok kivondsaval kell reagélni az
Uj piaci szituaciora. Erre szamtalan mas
eszkoz all rendelkezésre.

A SIO-ECKES szdméra példéul az a fon-
tos, hogy a gazdasagi valsag hatdsait mind
a SIO, mind a hohes C mérka, valamint az
egyes termékcsaladok is proaktivan kezel-
jék. Fazekas Endre, a SIO-ECKES iigyveze-
t6 igazgatoja ugy fogalmazott, hogy 2009
nem az Uj termékbevezetések éve lesz. Re-
cesszids iddszakban a mar bevezetett ter-
mékcsaladok megvédése, fejlesztése a fel-
adata egy felels gyarténak. Ugyanakkor,
tette hozz4, mind a SIO, mind a hohes C
vonaldn varhatéak meglepetések az idén.

— Tovébbra is az integralt marketing-
kommunik4cié jellemzi mind a SIO,
mind a hohes C méarkdkat timogato te-
vékenységiinket — mondja Zarandy Ka-
talin. — A kialakult és még alakuléban
1év6 gazdasagi kornyezetben a markaér-
tékek érintetleniil hagyasa mellett els6-
sorban az egyes csatornak és eszkozok
hasznalatanak ardnyaban varhaté val-
tozdas. Fontos, hogy partnereink érez-
zék termékeink tamogatottsagat, vala-
mint a fogyasztok érzékelhessék a SIO
és a hohes C marka toretlen jelenlétét. A
SIO-ECKES évrél évre tijdonsdgokkal je-
lentkezik kommunikdciéjaban is, s nem
lesz ez masként 2009-ben sem.

mind a médiaeszk6z, mind a kreativ kon-
cepci6 tekintetében. Igyeksziink fogyasz-
téink igényeinek, szokasainak megfelel6
olyan ujszerti kommunikaciés mixet al-
kalmazni, ami képes atiité markaélményt
kozvetiteni szamukra.

A céga BTL-aktivitdsait is igyekszik er6-
siteni, gjitani. A bolti eszkozok terén az
utobbi években rendre megujuld, frap-
pans, figyelemfelkelté ujdonsagokkal
jelenik meg. Ezekkel az eszkozokkel az
adott id6szakban zajlé promociodikra fo-
kozottabban rairdnyithatja a figyelmet.

Két vonalon épitkezik

a Coca-Cola Magyarorszag

A Coca-Cola Magyarorszag szamara,
ahogy eddig is, igy a tovabbiakban is ki-
emelt fontossagu, hogy a vasarlok sze-
mében igyekezzen elkiiloniteni az ala-
csonyabb gyiimolcstartalma Cappy Ice
Fruit termékcsaladot, és a magasabb gyii-
molcstartalmat képviselé Cappy gyii-
molcsleveleket. Utdbbi egyébként 2008
végén két 0j {zzel — eperkoktél, anandsz —
boviilt. Ezenkiviil folyamatosan figyelik a
piac valtozasat, és igyekeznek innovativ
megoldasokkal és 1j termékbevezetések-
kel megerdsiteni piaci pozicidikat.

- Igyeksziink minél kiterjedtebb disztri-
buciot épiteni, hogy a vasarlok minden-
hol megtalaljak a termékeinket — jelzi Po-
gany Eda. — ATL-kampényunkban helyet
kapnak a tévécsatornak és az utcai rek-
lamhordozdk. BTL-kampéanyunk része-
ként kdstoltatasokkal hivjuk fel vevéink
figyelmét az tjitdsainkra, és drakciokkal
probéljuk Sket vasarlasra 6sztondzni.

Alma-meggy izzel
boviil a Sconto

= A Gramex 2000 Kft. jelentds forgalmat

Fokuszban a Bravo

idén a Rauchnal

A Rauch 2009-ben a Bravo mar-
kahoz kapcsoléddéan — ezen be-
lil is a PET-vonalon — tervezi az
izvalasztékanak atstrukturalasat
4j, kedvelt izek bevezetésével, va-
lamint a kevésbé kedvelt izek ki-
vonaséaval.

- Az adott marka adott piaci hely-
zetben torténé leghatékonyabb
tamogatasahoz probaljuk meg-
hatarozni a megfelel6 BTL-ATL
aranyt. Idén valamennyi mar-
kank kap ATL-tamogatast — in-
formal Szilagyi Laszl6. — Igyek-
sziink az adott markanak meg-
felel6 célcsoportot a lehetd leg-
hatékonyabb médon megtalalni,

realizal kereskedelmi markas PET-
termékek és gyartoi markak bér-
gyartasabol. Ezzel egyiitt épit-
getik markdikat is, amelyek ko-
ziil gyiimolcsital kategdridban
a SCONTO termékcsalad forgal-
ma jelent6s. Az idei szezonra is
késziilnek ujdonsaggal: az alma-
meggy izvaridnssal.
— Marketing tekintetében min-
den termékkategdriankat kiilon
kezeliink — mondja Gréczi Janos.
— Volumentermékek esetében,
mint amilyen példaul a SCONTO
csalad is, elsésorban az akciés in-
tenzitast probaljuk novelni, de a
nyomtatott médiaban val6 meg-
jelenést is preferaljuk. m

& Szponzoraltilusztracio Sz. L.
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Csdlogo fogsor - lehetoleg
promaocids termékekkel

A hipermarketek polcain tobb méter hosszan valogathatnak a vaséarlok a fogkrémek, a szgjvizek
és az egyéb szdjdpolasi termékek kozul. Hisznal tobb marka kinal héfehér, csillogd mosolyt és
kellemes leheletet. A szortiment a babak elsd fogainak szelid dorzsolésére szant termékektdl a
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szakért6k ugy vélik, a hazai szdj-
Ahigiénés szokasok a nyugati orsza-

goknal egyelére fejletlenebbek, te-
hat van még tér a kiteljesedésre. A széjapo-
las teriiletén kevéssé jellemz6 a markahii-
ség: valsag idején a fogyasztok kiilondsen
kritikusak a termékek ar-érték aranyaval
kapcsolatban, s még konnyebben véltanak,
mint kordbban. A megkérdezett gyartok
penetracidvesztésre nem szamitanak, s agy
vélik, az emberek a nehéz gazdasagi helyzet
ellenére nem fognak kevesebb fogkrémet
vasdrolni. Szerintiik az alacsonyabb arfek-
vésii és a promocios termékek iranti keres-
let az idén az atlagnal jobban n6 majd.
Az Unilever szerencsés helyzetben van,
hiszen minden arkategériaban képvi-
selteti magat mind a fogkrémek (olcsé:
Amodent, kozépar: Signal family, maga-
sabb arfekvés: Signal prémium), mind a
fogkefék (olcso, kozépar, prémium) ese-
tében. A partnerenkénti promoécidk (ar-
akciok, duo és 2+1 ajanlatok) pedig folya-
matosan kedvezd ajanlatokat jelentenek
az akciévadasz vasarloknak.

Innovaciok tubuson innen és tul

Az év elején a Signal két djdonsaggal jelent
meg a piacon, tudtuk meg Bérczi Eszter tra-
de marketing junior menedzsertdl. A szu-
perprémium szegmensbe tartozo6 Signal
Crystal Gel fogkrémmel, amely atlatszo tu-
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busban egyesiti magaban a frissesség és a
fehérités tulajdonsagait, valamint az egye-
diilall6 formdjua Signal Style Tech exkluziv,
Pininfarina tervezést fogkefével, melynek
fémszallal erdsitett nyaka technologiai dj-
donsagnak szamit a piacon.

Tavaly 6sszel keriilt piacra a Blend a med
3D White LUXE szilicium-dioxidot és
pirofoszfatokat tartalmazo fogkrémcsa-
ladja. A Procter&Gamble dltal forgalma-
zott fogkrém rendkiviil hatékony az el-
szinez6dések eltavolitasaban, mikozben
kiméletesen banik a foginnyel, és nem
karositja a fogzomancot sem. A csillo-
gast biztosité Glamour valtozat mellett az
Anti-Tobacco Fresh a dohdnyosok, mig a
Sensitive az érzékeny fogak specialis igé-
nyeihez is alkalmazkodik.

A GlaxoSmithKline ujdonsidgaaz Aquafresh
Iso-Activ er6sen habzo gél, amely mindsé-
gi szdjapolast biztosit nemcsak a fogaknak,
hanem az egész szajnak. Iso-aktiv habja
mélyen behatol a legnehezebben elérhet6
helyekre is, és ennek koszonhetéen 25 szd-
zalékkal tobb baktériumot tavolit el, mint
a hagyomanyos fogkrémek. Elég egészen
kis mennyiségii gélt tenni a fogkefére, mert
az fogmosdskor felhabzik, és habja bejut a
fogkozokbe és az egyéb, nehezen megko-
zelithetd helyekre is.

A gyartok nagy része évek 6ta kinal extra
fehérit6 hatassal rendelkez6 fogkrémeket

a dohanyosok szamara. Tavaly jelent meg
a piacon a sarki zuzmo kivonatot és bam-
busz mikroszemcséket tartalmazé Blanx
folteltavolito fehérit6 fogkrém. Idén a Sa-
ra Lee Hungary Zrt. a kifejezetten doha-
nyosoknak ajanlott Clinomyn termékcsa-
lad uj véltozataval lepi meg majd markaht
vasarldit. A klasszikus Smokers varians, és
ennek Sensitive valtozata mara stabil he-
lyet szerzett maganak a piacon - tudtuk
meg Bardoly Anna termékmenedzsert6l.

A nagyobb kiszerelés népszeriibb
A fogkrémeladasok nagy része elsdsor-
ban a hipermarketekben, masodsorban a
drogéridkban torténik, migezaz arany a
fogkefék esetében forditott. Ugyanakkor
altalanossagban elmondhatd, hogy a dro-
gériacsatorna silya fokozatosan né.

A 2008-as évben a szdjapolas kategdria
sikertermékének mondhato, szuperpré-
mium kategériaba tartozé Signal White
Now 4,2 szazalékkal novelte a Signal mar-
ka értékbeli piacrészesedését, mig a ma-
ga a termék 3,3 szazalékkal emelte a tel-
jes kategoria forgalmat a bevezetést ko-
vet6 iddszakban. A Signal White Now a
kiemelked6 eredményt a hipermarket és
a drogéria csatorndkban ért el — hangsu-
lyozta Bérczi Eszter.

A fogkrémforgalom 75 szazalékat to-
vabbra is az 50-75 ml-es kiszerelésii
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| Elénken emelkedik a

100 ml-es tubusok forgalma

A fogkrém kiskereskedelmi forgalma 2008-

L -

gg'leg;';;.‘;;“a ban 4 szazalékkal nott az eloz6 évhez képest,
menedzser és meghaladta a 10 milliard forintot. Mennyi-

ségben a piac valtozatlan maradt.

A fogkefék - mennyiségben mért - kiskereskedelmi forgalméabél a bolttipusok piaci részesedése, szézalékban
60
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Manudlis fogkefébdl véltozatlanul 11
milli6 feletti darabot adtak el tavaly.
Elektromos fogkefébél viszont 17 sza-
zalékkal nétt az eladott mennyiség,
amely immar évi 400 ezer koriil jar.
Az elektromos termékek atlagdra az
el6z6 év hasonld periddusahoz képest
4 szazalékkal novekedett 2008. novem-
ber-decemberben, és a mennyiségi el-
addsokkal sulyozott atlagos fogyasztoi
aruk darabonként 2059 forint lett.
Ett6l eltéréen, a manualis fogkefe at-
lagos fogyasztéi ara alig médosult: a
legutébbi november—decemberi peri-
6dusban 376 forintba keriilt egy darab,
mig egy évvel korabban 379 forintba.
A fogkefeeladds koncentralt: tavaly a ha-
gyomanyos fogkefe 60, mig az elektro-
mos termékek 97 szdzalékat hipermar-
ketben vagy drogériaban adtik el. =

igyelemre mélté trend, hogy
Fkiszerelés szerint az eladasok

zome az 51-75 milliliteres tubu-
sokra jut, bar a szegmens sulya csok-
ken. Kozben élénken emelkedik a ke-
reslet a 100 ml-es tubusok irant, a 76—
100 milliliteres szegmensben.
Ha a forgalom csatorndk szerinti meg-
oszlasat nézziik, a mennyiségi elada-
soknal megallapithatjuk: A vegyiaru-
szakiizletek fontossaga a nagyobb te-
riiletdi hagyomanyos iizletek rovasara
novekedett. A 401-2500 négyzetméte-
res csatornan beliil pedig javult a disz-
kont piaci pozicidja.
A fogkrém dtlagosan 4 szazalékkal
dragult, egyik évrél a masikra: meny-
nyiségi eladasokkal sulyozott fogyasz-
téi ara (forint/liter) a tavalyel6tt no-
vember—decemberi 4134-rol 4268 fo-
rintra nétt.
A fogkefe kiskereskedelmi forgalma is
4 szazalékkal boviilt, egyik évrél a ma-
sikra, és egyre inkabb megkozeliti a 4
millidrd forintot.

E= Dynamic growth in
sales of 100 ml tubes

Retail sales of toothpaste were up by 4 per-
cent in 2008, exceeding HUF 10 billion. Regard-
ing unit size, the 51-75 ml segment remained
the largest, although the 100 ml size produced
dynamic growth within the 76-100 ml segment.
Drugstores increased their market share at the

A fogkrémek - mennyiségben mért - kiskeres-
kedelmi forgalmabdl a kiszerelés szerinti
szegmensek piaci részesedése, szazalékban

80 expense of small stores. In the 401-2,500 square
70 meter segment, discounts improved their market
60 position. Average price was up by 4 percent in
50 2008. Retail sales of tooth brushes were also up
40 by 4 percent in 2008, approaching HUF 4 billion.
30 Over 11 million manual tooth brushes were sold

20

o last year, while sales of electric tooth brushes

were up by 17 percent, reaching 400,000. Sales
of tooth brushes are highly concentrated, with
hyper markets and drugstores accounting for 60
percent of sales in the manual segment and g7
percent in the electric segment. =

0-50 51-75 76-100  101-125 125ml
ml ml ml ml felett

M 2007, M 2008

Forras: Nielsen

termékek adjak, ugyanakkor a 100-125
ml-es, a szuperprémium (500 Ft feletti
termékek) és a sensitive szegmens no-
vekedése figyelhet6 meg. A nagyobb ki-
szerelésbe torténé atcsomagoldssal a
gyartok egymast kovették, uj trendet
kialakitva a piacon, és ezzel csokkent-
ve a fogkrémek milliliter arat, de novel-
ve az atlagarat.

A fogyasztok korében kedvelt Amodent
fogkrém mindhdrom varidnsa a tavalyi
év kozepét6l mar nagy, 100 ml-es kisze-
relésben is kaphato.

Szakértdink véleménye szerint a fogkré-
mek teriiletén a kereskedelmi markak
tovabbi térnyerése nem varhato, egy-
részrl azért, mert a markazott termé-
kek az éles versenyhelyzetben igy is elég
alacsonyan tartjak az arakat, masrészrél
pedig vasarloi oldalrél évek 6ta érezhe-
t6 az eltolédas a minGségi termékek fe-
1é. Ez fokozottan érvényes a gyermek-
fogkrémek piacan, ahol mar kiskortol
fontos a j6 minéségli termékek haszna-
lata, illetve a helyes fogapolas.

A termékdompingbdl specialis ajanla-
tokkal (csatorna/partner-specifikus),
innovaciokkal és latvanyos bolti meg-
jelenésekkel lehet kiemelkedni — véli az
Unilever szakembere. Cége idén is sza-
mos BTL-eszkozt bevet: népszertiek a
vasarlék korében az arakciok, az 6sz-
szecsomagolasok (duopack, triopack),
a tultoltések (+25 szazalék), valamint
az ajandék mini termékek és a nyere-
ményakciok. A cég a promocidit az saj-
toban valé megjelenésen kiviil latva-
nyos eladéhelyi masodkihelyezéssel is
tdmogatja.

Alaposabb fogmosas

elektromos késziilékkel

A fogkefepiacon az elmult évekhez ha-
sonldan tovabbra is a prémium innova-
cidké a vezetd szerep. A teljes fogkefe-
piac 47 szdzalékat értékben a prémium
fogkefék adjak. Minden nagyobb mar-
ka jelentkezik évente legalabb egy-egy
uj termékkel. Ennek ellenére a manua-
lis fogkefék piaca évek 6ta vdltozatlan
nagysagrendd; nehezen sikeriil raven-
ni a magyarokat arra, hogy gyakrabban
cseréljék le a fogkeféjiiket. A szakem-
berek altal idealisnak mondott évi leg-
alabb négy fogkefe vasarlasa helyett, jo
ha 1,5 darab jut évente egy személyre.
Latvanyos fejlédés tavaly csak az elekt-
romos fogkefék piacén volt tapasztalha-
to, de itt sem az Gj késziilékek vasarlasa
ndtt meg ugrasszertien, inkabb a kiegé-
szitdk, a cserélhet6 alkatrészek forgal-
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fogorvosi tisztitas tartss érzését az i
Colgate Total Advanced Clean

fogkréemnek készénhetoen*

Tudta, hogy a foglepedék
nem sokkal a fogorvosi
tisztitas utan elkezd lera-
kodni fogain? A Colgate
legtijabb innovacidjaval
tehetellene.

Az Gj Colgate Total
Advanced Clean fogkrém
olyan tovabbfejlesztett
fogtisztito szilikatot tar-
talmaz, amely segit elta-
volitani a nap folyaman

Nem csak a fogorvosi
tisztitas tartés érzését,
hanem 12 dran at tarté
antibakteridlis védelmet
is nyujt az egész szajban.*

kialakul6 foglepedéket.

Tovabbfejlesztett fogtisztitd - szilikattal

A fogorvosok is hasonldt haszndlnak

~ 49%-kal jobb polirozas **
~ 38%-kal hatékonyabb tisztitas **
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ma béviilt. Elmondhato, aki egyszer ra-
szokott az elektromos fogkefére, az mar
nem szivesen mond le az alaposabb tisz-
titast lehet6vé tévo eszkozrél, raaddsul
ezen a teriileten az innovacidk szdma
még magasabb, mint a manualis tar-
saikndl. A legmodernebb elektromos
fogkefék egyedi igényekre allithatok,
gyakran szdjzuhannyal kombinaltak,
de kaphaté mar stiritett levegdvel tisz-
tito eszkoz is.

Kutatdi informaciok szerint a legtobb
elektromos fogkefét a hipermarketek-
ben adjak el, noha a legszélesebb kinala-
tot az elektromos haztartasi cikkeket for-
galmaz¢ tizletekben talaltuk. =

Gabi a csillogb és egeszséges
gyermekmosolyért

A Gabi mérkaimmar négy évtizede ismert a hazai piacon. A Gabi flirdet és testépold krém-
csaldd az elmdlt években orvendetesen kibGvilt, ma a markanéyv alatt csaknem kéttucat
terméket talalunk, koztik két fogkrémet is. A Tejfogkrém fluoriddal és kalciummal, vala-
mint a Malnas tejfogkrém népszerli a kisgyermekek korében. A portféliét a Sara Lee eb-
ben az esztenddben nem bdviti.

Az idei év kommunikaci6janak kdzéppontjaban a 40 éves évforduld all majd. A kampany
Uzeneteivel a kordbbi évekhez hasonldan az édesanyék altal szivesen hasznélt médiumok-
ban taldlkozhatunk, s tovabbfejlddik a cég sajat honlapja, a Gabi MamiKlub is.

E= A shiny and healthy smile from children with Gabi

The Gabi brand includes two toothpaste products, Tejfogkrém and Malnés tejfogkrém for children. Communica-
tion this year focuses on the 40 anniversary of the brand. Sales of toothpaste are highly concentrated, with hy-
per markets in first and drugstores in second place, while this order is reversed in the case of toothbrushes. =

E= Shiny teeth - preferably with promoted products

Experts believe that mouth hygiene is still behind Western standards in Hungary,
which means there is still room for development. Brand loyalty is low in the mouth
care market, with consumers highly conscious of the price/value ratio. In spite of
the recession, manufacturers do not expect people to reduce their consumption of
toothpaste. However, demand for cheaper products and promotions will increase.
Unilever is present in all price categories in toothpaste( Amodent in low, Signal family
in medium, Signal prémium in high) and in toothbrushes as well. Signal launched two
innovations in the beginning of 2009. Signal Crystal Gel is a toothpaste in the super
premium segment which comes in a transparent tube, combining freshness with a
whitening effect. Signal Style Tech is a toothbrush designed by the Pininfarina stu-
dio. The blend a med 3D White LUXE product line appeared last autumn. This tooth-
paste by Procter&Gamble is very effective against discoloured teeth. It is available in
Glamour, Anti-Tobacco Fresh and Sensitive versions. Aquafresh Iso-Activ by Glaxo-
SmithKline is a gel which produces a foam claimed to be 25 percent more effective

against bacteria than conventional toothpaste. This year, Sara Lee has launched a
new version of the Clinomyn product line intended specifically for smokers. In 2008,
the super premium Signal White Now brought a 4.2 percent increase in the market
share of Signal in terms of value and a 3.3 percent increase in totals sales of the
category during its introduction. 50-75ml size products still account for 75 percent of
toothpaste sales, while the market share of the 100-125 ml size and of the sensitive
segment is growing. All three Amodent versions are now available in the 100 ml size.
No further increase in the market share of private labels is expected, because a shift
towards quality is taking place in demand. This especially true for products intended
for children. Premium toothbrushes account for 47 percent of total sales in terms of
value. The market of manual toothbrushes has been stagnating for years, with only
1.5 units sold per capita per year. However, spectacular growth has taken place in
the market of electric toothbrushes, focused mainly on accessories. Hyper markets
account for the largest part of sales in this segment. =

Vi
Sales force effectiveness - Uﬂe\zb’ Az optimalis ertekesiteshez
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\'E1lel)a megfelel§ Gton jar
értékesitési céljanak eléréséhez?

A GfK Hungaria a geomarketing
modszerével, azaz digitalis térképek,
térkeépi alkalmazas, illetve a vallalat
egyedi adatai segitségével kinal
hatékony megoldast az értékesitési
halézat kiilonb6z6 szempontok
szerinti optimalizalasahoz.
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Példak a promdcidk
hatékonysdganak meérésére

Melisek Eszter
tigyfélszolgalati
osztélyvezetd,
Nielsen

Recesszids idokben érdemes a j6
és erfs markakat tamogatni. Még-
pedig a legnagyobb megtérulést
hoz6 promocios eszkozokkel. CELl-
szerl tehat ezekre koncentrélni a
koltségeket, s nem pedig szétap-
rozni a promocios lehettségeket,

.z

ugyanis a leghatékonyabb akciok hozzak a leg-

magasabb megtérulést.

gyarté véllalatok egy
Arésze jelentds koltsé-

geket fordit a promo-
cidkra, ezért azok hatdsanak
megértése és megtériilésiik
ismerete egyre fontosabb. A
promoécids koltségek szé-
les skaldja miatt mar a haté-
konysag kis mértékt javitasa
is érzékelhetden befolydsolja
az eladdsosztonzo aktivitasok
eredményességét. A promo-
ci6 sikere érdekében ajanla-
tos kovetkezetesen kitartani
a jol kialakitott tervek meg-
valositasa mellett.

»X” marka az

»A” hipermarketben

A promécidk elemzéséhez a
Nielsennél kétféle adat szolgal-
tat alapot. Az egyik, hogy egy
gyarto ,X” markabol meny-
nyit adott volna el promdcié

E= Examples for measuring the effectiveness of promotions

In times of recession, it is a good idea to support strong brands with budgets concentrated on the most effective promo-
tional tools. Measuring the effectiveness of promotional activities has become a key issue for manufacturers. Analysis of
the promotion is based on two values: what sales would have been generated without the promotion and on incremental
sales generated as a result of the promotion. First, it is calculated by Nielsen what sales would have been generated in
three weeks without the promotion (baseline), then the volume of incremental sales is determined on the basis of actual
figures. It can be seen from the table that incremental sales were equal to 78 percent of the baseline. Furthermore, the
effects of different promotional tools are also determined. The third element of the analysis is calculating the loss incurred
as the result of simultaneous promotions completed by our competitors. The promotional campaigns of competitors can
also be analysed further, focusing on the extent the effectiveness of our promotion is diminished as a result of different
campaigns conducted by our competitors. This can help in working out an effective defensive strategy. Data from com-
pleted promotions can also be used for simulating future promotions in @ model. For example, it is possible to identify the
key tools for an effective campaign. Synergies can appear as a result of the combined use of several promotional tools. It

nélkiil, és mennyi pluszt ho-
zott maga a promocio.
Nézziink egy példat. ,X” mdr-
ka eladédsa az ,,A” hipermar-
ketben igy alakult az elmualt
idészakban:

X"’ markabol az eladott

mennyiség ,,A” hipermarketben,

egy adott idészakban

Id6szak Eladott mennyiség
Februér els6 hete 5
Februar masodik hete 2
Februar harmadik hete 5
Februér negyedik hete 7
Marcius els6 hete 10
Méarcius masodik hete 15
Marcius harmadik hete 4
Marcius negyedik hete 2

Forrés:niclsen
Mi tortént a vizsgalt idészak
kozepén? Promocidztak febru-
ar negyedik, marcius els6, va-
lamint masodik hetében, ezért
megugrottak az eladasok.

Mennyi a tobbleteladas?

is also possible that a manufacture wants more shelf space. =

X’ markab6él az eladott mennyiség a promécios idészakban.

Az alapeladas és a tobbleteladas mennyisége

Id6szak Eladott mennyiség Alapeladas Tobblet eladas
Februér els6 hete 5 5 -
Februar masodik hete 2 2

Februar harmadik hete 5 5 -
Februér negyedik hete 7 5 2
Marcius els6 hete 10 6 4
Marcius masodik hete 15 7 8
Marcius harmadik hete 4 4 -
Marcius negyedik hete 2 2

A Nielsen az adatok elemzé-
sével egyrészt megallapitja,
hogy a széban forgd harom
hét soran mennyi lett volna az
alapeladds (baseline) promo-
ci6 nélkiil. Mdsrészt pedig ki-
szamitja, hogy mennyi a pro-
mdci6 altal elért tobbleteladas
(incremental).

Fosoros masodlagos
kihelyezés

Az alap- és a tobbleteladas
mellett létezik a promocio
elemzésének egy harmadik
eleme is. Mégpedig az a vesz-
teség, amit a versenytarsak
veliink egyidejti promocidja
elvett a mi eladdsainkbdl.

A konkurencia promocidit
szintén tovabb lehet bonta-
ni. Mégpedig aszerint, hogy
mas vallalatok mely promo-
cidja mekkora mértékben hat
ami markank promdciéjanak
eredményességére. A kapott
eredmény segitséget nydjt a

Forrés: nielsen

hatékony védekezési stratégia
kidolgozasahoz.

A j6 dontésekhez sok infor-
macié szitkséges. A lefutott
promoci6 adatait bele lehet
illeszteni egy masik modell-
be, amelybdl szimuldtor ké-
sziil, s azzal ki lehet probalni
ajovébeli promdciokat, és en-
nek koszonhetden javithato a
hatékonysaguk.

Példaul a jovore tekintve meg-
allapitjuk, hogy ,,Y” marka el-
adasa 12 szazalékos akcios ar-
engedmény mellett 21 szdza-
lékkal megnd. Szdérolappal ta-
mogatva a novekedés mértéke
35 szazalék lesz. Masodlagos
kihelyezéssel egyiitt plusz 37
szazalék varhato.

Ha azonban nem madsodla-
gos, hanem fésoros masod-
lagos kihelyezést valasztunk,
akkor 90 szazalék tobbletel-
adas érhet6 el.

Ugyanakkor tobb proméciés
eszkoz haszndlataval sziner-
giak is érvényesiilnek.

Az drengedményt 6nmagaban
is lehet promdcios eszkozként
bevetni. Tapasztalataim szerint
azonban hasznosabb, ha az ak-
cios drat egy vagy tobb mas esz-
kozzel megtamogatjak.

Igy novekszik az alapeladas is.
A promoci6 célja lehet az is,
hogy a gyart6 nagyobb polc-
helyet szeretne kiharcolni a
markdajanak. =
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Uj Nielsen-szolgaltatas a bolti
eladasosztonzés sikeréhez

Hogyan valosul meg a vasarlas-
helyi eladastsztonzo programom

a boltokban? A kereskedd kitet-
te-e a displayt masodlagos kihe-
lyezés gyanant Ugy, ahogyan meg-
llapodtunk és ahogyan fizetek
érte? A legjobban milyen eladotéri
aktivitasmix valoszindsiti U termé-
kem bevezetésének sikerét? Ezek és mas hason-
10 taktikal, iletve stratégiai kérdések sztonzik a
gyartokat arra, hogy informacidkat kapjanak ter-
mékelk szereplésérol az eladotérben.

Németh
Krisztian
modellezés és
elemzési menedzser
Nielsen

novekvd igények ki-

‘ \ elégitése érdekében a

Nielsen 4j szolgaltatast

tervez: ,Store Observation

Service” néven kindlja in-

store kutatdsainak osszefog-
lalasat a kozeljovoben.

Csapataink harcban allnak
Az iizlet eladdterében sziile-
t6 vasarloi dontéseket befo-
lyasolo legfontosabb négy té-
nyez0 koziil harom is az in-
store marketingt6l fiigg. (Mar
az lizletbe valo belépés el6tt
formalodik a vevé dontésének
tudatossaga. Ezek elemei le-
hetnek példaul a marka iran-

ti lojalitas, vagy éppenséggel
a szdérolapokbdl nyert infor-
macio.)

Elsé helyen emlitend6 a diszt-
ribuciod, az dru elérhetGsége a
polcon. Itt a valos helyzet felta-
rasa az instore mérések egyik
fontos eleme. De idetartozik a
termék megjelenése is, a keres-
kedo és a gyartd kozti megal-
lapodédsnak megfelel6en. Har-
madik fontos tényez6 az ara-
zds: az ar jelzése, ahogyan azt
a fogyaszto érzékeli.

Mindez a BTL teriilete: ott
kiizdenek az értékesitési csa-
patok a lehet6 legjobb ered-
ményekért. Aktivitasukat fi-

&= New service by Nielsen to help
in POP promotional activity

How is my POP promotion program implemented? Have my displays been placed
as agreed? What-in-store activity mix is most likely to facilitate the success of my
campaign? Nielsen is planning to introduce a new service which will provide an-
swers to questions like these. ,Store Observation Service” will make a collection
of in-store research data available within a few months. Apart form observations,
market research also includes analyses which can help in POP marketing activi-
ties. Three out of the four most important factors influencing shopping decisions
depend on the success of in-store marketing. Accessibility of the product on the
shelves is first. The way the product is displayed is second, while the communica-
tion of price is third. All these belong to the scope of BTL activities, which can
be monitored by Nielsen and their effectiveness reported to clients. In addition
to the above, it is also an objective of Nielsen to monitor the implementation of
promotions and to measure their effectiveness using its research programs This
is why measuring effectiveness is essential in order to optimise and rationalise

expenditure. m

gyeli a Nielsen, a sikeresség
mértékét pedig prezentalja az
tigyfeleinek.

Jelentés a promo-

cio hatékonysagarol

A fentieken tul a Nielsen cél-
ja, hogy a kutatasain keresz-
tiil kovesse a promociok lebo-
nyolitasat, és megdllapitsa ha-
tékonysagukat.

Mit értiink egy promdcié ha-
tékonysagan? Legelsdsorban
azt, hogy az adott id6szakban
mennyit lehetett volna eladni
promoci6 nélkiil, és mekkora
lett a promdécids novekmény.
A hatékonysidg mérése mind
a raforditasok ésszertsitése,

mind a megtériilés optimali-
zaldsa szempontjabol nélkii-
l6zhetetlen a trade marketin-
gesek szamara. A hatékony-
sagrol szolo jelentés tartal-
mazza tobbek kozott az adott
termék piaci részesedésének
valtozdsat mennyiségben és
értékben. Valaszt ad arra a
kérdésre is, hogy mennyire
»arrugalmas” egy termék.

Az eredmények felhasznald-
si kore bévithets. Tobbek ko-
zott a kategoriamenedzsment
projektek tervezésénél is lehet
rajuk tdmaszkodni, tovabba
hozzajarulhatnak az értéke-
sitési problémak megoldasa-
hoz is. =
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Hadszintéri tudositas

- Al evésbé aggo-
Pesti Timea Kldom a VAsdr-
ashelyi marke-
ting-ért, ami j6 hir a szakmanak, mert lesz
munka, j6 hir a megrendel6knek, mert 1é-
teznek eszkozok, melyekkel operalhatnak a
jobb jovéért, és jo hir a vevéknek, mert (re-
mélhet6leg) hatékony tamogatast, segitsé-
get kapnak, hogy a szamukra megfelel6 ar-
érték aranyu termékeket, szolgaltatast va-
laszthassak.
Az §sszes kereskedd, akivel a témaban be-
szélgettem, aldtdmasztotta, hogy vészesen
nyilik az ollé. Az élelmiszereknél a keres-
let fékusza elindult lefelé a polcokon, mig
a DIY-lancokban jelent6sen megcsappant
a kis kosarértékek szama, jollehet a nagy
kosarértékii vasarlasoknal némi noveke-
dés is tapasztalhato.

Hosszu tavrol rovid tavra
A markak harca tovabb élezédik,
elsdsorban a vasarlok kegyeiért,
s a bolti hadszintér egyre kemé-
nyebb csatakat igér. Muszaj a bol-
tot mint médiumot el6térbe he-
lyezni, hiszen itt érjiik el leghaté-
konyabban a célcsoportunkat, és 7}
itt tudunk a lehetd legjobb pilla-
natban hatni a vélasztasukra.

— A vésarld bolti elérése ebben
a gazdasagi helyzetben az els6
prioritas. Sokszor a hosszu tavu
markaépités karara a rovid tavu értéke-
sitést noveld eszkozok keriilhetnek el6-
térbe — tdmasztja ezt ala Korda Petra, az
Unilever Customer marketingezetdje.

A vasarlashelyi marketing piaca, vélemé-
nyem szerint, §sszességében taldn még

Korda Petra
Customer Marketing
Leader-Food
Unilever Hungary

Aggddom! Aggdbdom mint |6 érzésl allampolgar,
hogy mi lesz az orszagunkkal, a gazdasagunkkal,
a valutankkal... és a lelktnkkel.

néni is tud, de legrosszabb esetben stag-
nalas varhaté. Mind pozitiv, mind nega-
tive hatdsokkal szamolhatunk. Pozitiv
hatas a nagyobb odafigyelés és
hangsuly az instore tevékeny-
ségre. Veszély pedig a min6-
ség romldsa, bizonyos eszko-
20k kényszerpihendje. Mar ko-
rabban elindult az a tendencia,
hogy a POP legyen minél ol-
csobb, és még egy kicsivel annal
is olcsébb, és ez a hosszabb ta-
VU, j6 mindségli megoldasokat
kezdte kiszoritani a piacrol, de a
késébbiekben is mindenképpen megszo-
rongatja azokat.

Eltiind hoszteszek?

Kereskedokkel beszélgetve kideriilt példa-
ul, hogy szembet(ing véltozas és egyértel-
mien a nadragszij meghuzasanak jele az
egyik legdragabb instore megjele-
nés a hosztesz-promociok jelen-
tds szamu csokkenése a boltok-
ban. A keresked6k ezt sajnalattal
és nehezen beletérédve nyugtaz-
zak, mert altaluk preferalt és na-
gyon hatékonynak tartott megol-
désrol beszéliink.

A gyartok emellett nem csak a be-
vetett instore eszk6z6knél, de sajat
markaik kozott is fokuszcsoporto-
kat kialakitva boldogulnak a szii-
kebb biidzsékkel; vagyis vannak markak,
amelyek egyaltalan nem lesznek marke-
tinggel tdmogatva gy, mint korabban.
Kolonics Attila, az Art Match Hungdria
Kft. igyvezetdje elmonddsa szerint a mar-
kék oldalan a kisebb, konnyebben kihe-

Réti Istvan
kreativ vezet6
Forma Display

lyezhet6 POS-eszkozok felé probalnak fej-
leszteni. Lehet ez polc display, fliiggesztett
display, vagy akar kreativ pénzvisszaado
talca. Tobb esetben az eddig hasznalt polc-
kiiré tablakon valtoztatnak. Alatdmasztot-
ta POP-gyarto oldalrdl is, hogy a techni-
kai megoldasok koziil rendre az olcsébbak
a nyerdk, jollehet folyamatosan keresik a
mar jol bevalt eszkozok ,,jé arasitasanak”
alehetdségét.

Az eszkozok iranti kereslet struk-
turdja Réti Istvannak, a Forma
Display kreativigazgatdjanak el-
mondasa szerint naluk nem val-
tozott, mely véleményt tobben
osztjak a szakmaban. Természe-
tesen mindent olcsébban akar-
nak. Mégis meglep6dve tapasz-
taltak, hogy a honlapjukra felra-
kott, ezt az igényt kovetni kivand
4j, igen olcsd, standard miianyag display-
ekre sem milyen reakcié nem érkezett.
Hogy a hiba kinek a késziilékében van,
egyel6re nyitott kérdés marad.

Alapveté persze az is, hogy a sporolason
kiviil milyen stratégiakat valasztanak a
cégek. Tulélni vagy fejleszteni? Az iizle-
teket amiigy ma sem keresik meg keve-
sebb bolti aktivitassal, mint akar egy év-
vel ezel6tt, st az ujabbnal tjabb otletek
sincsenek még kifogyoban. Az innovaci6
keresett és piacképes, még ha lassanként
is kiszik be mihozzank.

A Praktiker ugy masfél éve dongetett be
a piacra elektronikus arjelz$ rendszeré-
vel, melyet az6ta minden 1j druhdzaban
alkalmaznak. Zene volt filleimnek hal-
lani, hogy amit két-hdrom éve papirra
vetettem e rendszer elényeirdl, azt most
visszahallottam DOmotor Pétertdl, a
Praktiker marketingigazgatojatol. Igaz-
nak latszik, hogy munkaer6 spérolhaté
meg az arazas teriiletén, pontosabbak a
promdciok, az arvaltoztatasok gyors és
rugalmas végrehajtasaval.
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Pusztai Enikd, POS Média marketingve-
zetbje szerint a siker abban rejlik, hogy si-
keriil megvalésitani a vasarlas folyama-
tanak végigkisérését, és igy tobb eszkoz
egy id6ben torténd alkalmazasa is meg-
valosithato.

Bojt utan felfrissiilés

A The Economist szerint Eurépaban a
2009-s év az Aldi, a Lidl, és hozzajuk na-
gyon hasonlé diszkontok éve lesz, melyek
elsésorban a hipermarket 6ridsok (Tesco,
Carrefour ) rovasara fognak névekedni.
A ,value for money” megkozelités tovabb
fog er6s6dni a vasarlok korében. Emlitik
még a feltéré piacok markainak elterje-
dését, melyeket eddig foleg a sajat piacu-
kon forgalmaztak a kinai, orosz, indiai és
brazil gyartok.

Ugyanakkor - vélhet6leg — a marka is-
mertsége, a hozza kapcsolddé aktivita-
sok, promdciok, és természetesen a ter-
mékek forgalma hatdrozza meg sorsukat
a kozeljovében.

E= Battlefield report

| am not too worried about POS marketing which is
good news for the profession and also for custom-
ers. Customers have been getting increasingly con-
scious for some years, but their shrinking purchasing
power has now also become a major factor influenc-
ing sales. Demand s increasingly focused on cheaper
food products, while DIY chains are reporting a sub-
stantial drop in small basket value purchases and
an increase in large basket value purchases. Never-
theless, there is recession everywhere. Competition
between brands is intensifying. The same is true
for competition between brands and private labels.
Stores are turning into battlefields. ,Reaching cus-
tomers in stores has become the number one prior-
ity” -says Petra Korda, head of customer marketing
from Unilever. The market of POP marketing is ex-
pected to show some growth or to stagnate in the
worst case. There is also pressure on users and man-
ufacturers of POP tools to reduce costs. An example
of cost reduction is the drop in the number of host-
ess promotions. According to Attila Kolonics, manag-
ing director of Art Match Hungdria Kft., brands are
looking for smaller and easier to use POS tools like
shelf displays. Demand is shifting towards cheaper
solutions. In the opinion of Istvan Réti, creative direc-
tor of Forma Display, the structure of demand has
not changed. The question of whether clients will
adopt a survival or development focused strategy
in the future still remains to be answered. However,
no drop in in-store activities has been detected yet.
In the opinion of Enikd Pusztai, marketing director of
POS Média, the secret of success is monitoring the
entire process of shopping and using several tools
simultaneously. According to The Economist, 2009 is
going to be the year of Aldi, Lidl and similar discount
chains in Europe, while hyper market giants like
Tesco and Carrefour are going to suffer. 2009 is also
going to be a good year for private labels, especially
for the well known and reliable ones. Times are going
to be hard for luxury brands and organic products, as
a result of an increasingly ,value for money” focused
attitude by consumers. However, many brands have
decided to respond to the recession with a proactive
strategy and intensive promotional campaigns. The
signs are, that stores will soon turn into real battle-
fields for the brands.=

Tobb markanal lathatjuk az eléreme-
nekiilés stratégiajat, vagyis ugy erdsi-
tik a marka pozicidjat, ismertségét, hogy
nagyszabasu kampanyok keretében, au-
tomatikus ajandékokkal, virtualis cso-
magokkal, SMS-promdciokkal, véltozat-
lanul sok displayjel, s6t beszél6 displayjel
csabitjak el a vasarlokat.

Mindezekbdl szamomra egyértelmien
az vonhat¢ le végkovetkeztetésként, hogy
2009-ben a bolt valodi hadszintérré vélik.

INSTORE HARCMUVESZEK, CSATA-
RA FEL!

Végezetiil tisztelettel és koszonettel hadd
idézzem a témaban elhangzott legtomo-
rebb, mindent elmondé nagy igazsagot
Réti Istvantol:

»Ha tulzabdljuk magunkat, el6bb-utébb
bojtolniink kell. Ez a vilag természetes
rendje.”

Bojt utdn, pedig tudjuk, hogy felfrissiilés-

nek megujulasnak kell kovetkeznie! m

branaldi

otlet & papir

Kreativ és hatékony
instore kommunik
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bucutie
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Pottyos -
\ Gyljtemé

Jts be te is eqyet!

Toltse fel Pottyos keszleteit,

hogy az On vasarloi kozul kertljon ki
a leqtobb boldog nyertes!

www.pottyos.hu
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Mongoose
Hardball bicikli

Péttyds FIAT 500

A 2009. marcius 23. - majus 31. kozott gyartott 0sszes Pottyos
terméken kék nyitdszalaqg van. A csomagolasukon pedig egy kod
talalhatd, amivel megnyerhetd a sokféle kultikus Pottyos ajandék!

A tovabbi részletek és a jatékszabalyzat a www. pottyos hu oldalon
talalhato. L Ry

A promacioban a Friesland Hungaria zRt., valamint a HPS Kft. alkalmazottai és ezen
szemelyek a Ptk. 685.5.b. pontjaban meghatarozott kozeli hozzatartozoi nem vehetnek reszt
A promacio idétartama: 2009. marcius 23. - 2009. majus 31. A sorsolast 2009. junius 8-an L e -
tartjuk kozjegyzd jelenlétében a HPS Kft. irodajaban (1054 Budapest, Hold utca 27.). . =« - 7/~ 1 7«
A sorsolas pontos idopontjat a részletes jatékleiras tartalmazza. A sorsolason minden - g @ L v
kodot feltoltd, regisztralt felhasznalo részt vesz. A nyerteseket e-mailben értesitjik, - St g B
a nyeremény készpénzre nem valthato. A jatékban résztvevok a részvétellel a jaték- 1 U e
szabalyzatot elfogadjak, jogi Ut kizarva. A promacioval kapcsolatos tovabbi informacio . e O B as SR
és a részletes jatékszabalyzat megtalalhaté marcius 23-t6l a www.pottyos.hu weboldalon. * - _

[

Az itt lathato képek csak illusztraciok.
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Szégyen-e sort vasarolni?

A GfK Hungéria szemkameraval vegzett kuta-
tasaibol kiderUl, hogy a sorvasarlas dontési fo-
lyamatat, habar az meglehettsen rovid, gyakran
szégyenérzet kiséri. Ugyanakkor ez nem min-

Steigervald
Krisztian
szektormenedzser

denkinél altalanos: példaul a fiatal felntttek ke-
vésbé tartanak a tarsadalom megftélésétol, és

= foleg, ha dragabb terméket vasarolnak, nem rej-
tik el azt, mint a tobbi vasarlo.

kérdés, hogy szégyen-e sort va-
‘ \ sarolni. A valasz igencsak 0sz-

szetett, és csak nehezen megfo-
galmazhat6. Ha egész roviden akarunk
felelni, akkor természetesen azt mond-
hatjuk, hogy ,,nem”. Ha viszont alapo-
sabban korbejarjuk a kérdést, akkor a
valaszunkat dgy kell médositanunk:
»alkoholt vasarolni nem szégyen, vi-
szont az alkohol vasarlasa kozben mint-
ha szégyellnénk magunkat”. Ezt a talan
megdobbentd allitast a GfK Hungaria
szemkamerds vizsgalataival tudjuk ala-
tdmasztani, amit tobbek kozott szuper-
és hipermarketben vasarl6 sorfogyasz-
tokkal teszteltiink.
A talan mar sokak altal ismert szemka-
mera a magyar piackutatas egyik legin-
novativabb és legtobb tjdonsagot felmu-
tatd eszkoze. Segitségével ,,belelatunk” a
vasarlok agydba, kovetni tudjuk a ,,né-
z€sét”, pontosan (és nem csupan megbe-
csiilve, mint a régi kamerak hasznalata-
val) latjuk, hogy pupilldja mire fokuszal,
mit és mennyi ideig néz vasarlas vagy
akar éttermi fogyasztas kozben.
Ahhoz, hogy megértsiik az alkoholva-
sarldék lelkivilagat shoppingolas koz-
ben, nézziink meg néhdny alapadatot,
azon belil pedig fokuszaljunk a sorva-
sarlokral
Talan nem meglepd, hogy az atlagos
sorvasarlo férfi és kozépkort, jellem-
zGen egyediil megy a sorkategoriahoz,
ahol nagyjabol alig egy-két percet t6lt
el. Ez id6 alatt béségesen megtaldlja az
altala keresett markat, persze az egye-
di dontési mechanizmusa altal meg-
hatarozott sorrendnek megfeleléen. Ez
szegmensenként valtozo, hiszen ha a
GfK sajat szegmentalasi rendszerébdl

kivalasztott néhany csoportot nézziik,
akkor példaul a hedonista fiatal felnét-
tet (akik a teljes lakossag 17 szazalé-
kat adjak) képvisel6 fiat figyelve kide-
riil, hogy 6 a hétvégi bulihoz a trendi
multi-markat valasztja, mig a szegény
nyugdijasokat (akik a teljes lakossag 25
szazalékat jelentik) reprezentdal6 bacsi
elsésorban az ar alapjan fogja levenni
a terméket a polcrol.

Ugyanakkor vasdrlasaik egy tulajdon-
sagban tobbnyire egyformak: mégpe-
dig abban, hogy sok esetben szégyellik
a sorvasarlasaikat. Miben is nyilvanul
meg ez, és mit jelent mindez a vasar-
lasra vetitve?

A szemkamerds vizsgalatokbol azt lat-
juk, hogy sok vasarlénak megvaltozik
a megszokott vasarloi viselkedése ak-
kor, ha belép a soros polcok kozé. Az ad-
dig magabiztos vagy akar unatkoz6 vi-
selkedés atalakul egy kissé visszafogot-
tabb, meggondoltabb allapotta — kiviil-
r6l 4gy tiinhet, mintha a vasarlé nem
is akarna a kategériandl vdséarolni. Es
ez is a cél! A szégyenkez§ vasarlo szin-

te elttinik a sorok kozott, a lehetd leg-
gyorsabban akarja elvégezni a bevasar-
last — szinte odapillantas nélkiil a polc
felé 1ép és megszerzi ,zsakmanyat”. A
folyamat jellemzG6en (bruttd) egy per-
cig tart: a legtobb id6 természetesen a
burkolt nézel6déssel, 6sszehasonlitas-
sal megy el, s a ,zsakmanyszerzés” mar
csupan nagyon rovid ideig tart. Es mi-
utan dontott, a lehetd leggyorsabban el
is hagyja a terepet. A biztonsag kedvéért
még sokan el is rejtik a kosdr aljara az
Ujonnan szerzett terméket, hogy a tobbi
vasarl6 — akik, mint lathatjuk a szemka-
merabdl, elészeretettel néznek mas ko-
saraba — ne is lassa, hogy 6 a s6ros pol-
cok kozott jart. A GfK pszichologusai a
felvételek elemzése soran egyértelmtien
felismerték a szégyenlGsség tipikus jele-
it a vasarlas kozben, amit egyéb katego-
riaknal sosem tapasztaltak még.
Természetesen ez a fajta viselkedés sem
igaz mindenkire és minden termék-
re: a trendi, draga soroket inkabb tesz-
sziitk a kosdr tetejére, mint az aljara, és
a bulizdésabb fiatal feln6ttek sem annyi-
ra tartanak még a tarsadalom t6bbi tag-
jatol, hogy elrejtenék az esti parti f6 kel-
1ékét — s6t! Egyébként a fiatal feln6ttek
nem is foglalkoznak annyit a vasarlas-
sal és az 0sszehasonlitgatasokkal a sor
esetében, mint iddsebb tarsaik.

Ez a szégyenlésség tehat nem altalanos,
de mondhatni, igen nagy kort érint. Az
informdcié nemcsak érdekes, hanem
fontos is, mind a gyartéknak, mind a
keresked6knek. Ugyanis egy olyan kihe-
lyezés, ami az arra kitett termék értékét,
imdzsat a bolton beliil emeli, jelent6sen
csokkenti a vasarlé frusztraltsagat, on-
nan 6 sokkal batrabban, gyakrabban és
talan tobbet is vasarol.

&= Buying beer a shameful thing?

According to eye camera research conducted by GfK Hungdria, shopping decisions regarding beer take only
1-2 minutes and often cause shoppers to feel ashamed. The question of whether buying beer is a shameful
thing or not, is quite complex. Buying alcohol is not a shameful thing, but many of us tend to feel ashamed
during the process. Eye camera research allows us to see what consumers are looking at and to record the
time spent looking at certain products. The average shopper who buys beer is a middle aged male. It usually
takes him 1-2 minutes to make up his mind. The decision making process can be quite different for differ-
ent segments. For example, hedonistic young adults choose a trendy brand for partying, while pensioners
decide which brand to buy on the basis of price. However, they seem to share a common feeling of shame
during the process of purchasing. This can be detected from a change in behaviour occurring when they
approach the beer category. A confident or bored attitude is replaced by a rather hesitant one which is in-
tended to convey the impression that they don't want to buy beer. They want to get the purchase over with
in the shortest possible time, without even looking at what they are grabbing on the shelf. The largest part
of the time is consumed by looking at and comparing products. Following the purchase, shoppers disappear
from the vicinity of beer as quickly as possible. Many of them even hide beer under other products. Naturally,
there are exceptions as well. Trendy and expensive beers do not tend to get hidden and younger adults
seem far less ashamed than older ones, often not making any attempt to hide their beers at all. Younger
shoppers also make up their minds more quickly. Information like this can be useful for manufacturers who
want to improve the effectiveness of their placement by reducing the frustrations linked to buying beer. =
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Displayre magyar!

Hatar a csillagos ég! cimmel tartott partnertalalkozot az STI
Display Hungary Kft. marcius elején a budapesti Planetari-
umban. A résztvevok megismerkedhettek a POS-anyagok
marketingmixben elfoglalt szerepével, s egy kutatasi prezenta-
ci6 alapjan azt is megtudhattak, hogy mely instore reklamesz-

kozok a leghatasosabbak.

arga Robert cégvezetd roviden
Vbemutatta a tavaly juniusban ala-

kult véllalatot, amelynek tulajdo-
nosa Europa els6 szamu displaytervezdje
és -gyartoja, az STI-csoport. A nemzetko-
zi véllalat {6bb megrendel6i kozott konti-
nensiink legfontosabb FMCG-gyartdinak
mintegy fele megtaldlhat6, mig hivatalos
székhelyén, Németorszagban a 30 legna-
gyobb vallalkozas koziil 20 a partneriik.
A véllalatcsoport 2008-ban 1800 alkal-
mazottal 260 milli6 eurds forgalmat bo-
nyolitott le nyolc gyartd-telephelyen Né-
metorszagban, a Cseh Koztarsasagban és
Magyarorszagon.
A STI Display Hungary Kft. hazai és mul-
tinaciondlis vallalatok szamara is szallit
kreativ POS megolddsokat, s mint a cég-
vezet6tdl megtudtuk, termékeik kozott
mar tobb Worldstar-dijjal kitiintetett cso-
magolds is szerepel.
Az esemény egyik eléadoja Glazer Ta-
mas, a Brief BTL-szaklap f6szerkeszt6je
ugy véli, a piac még erésen edukacios sza-
kaszban van, sokan nem értik vagy nem
megfelelé helyen kezelik a POS-eszkozok
szerepét. A szakember a display el6nyei
kozil a konnyt tervezhetéséget, a kolt-
séghatékonysagot és az alacsony med-
dbszorast emelte ki. Felhivta a figyelmet
arra, hogy a displayek hatasa fokozhatd,
ha a vasarlé az iizleten beliil els6re szo-
katlannak tlin helyszinen talalkozik az
installacidval. Glazer Tamas agy latja, ki-
emelt figyelmet érdemelnek a kapcsolédo
termékek értékesitési helyei, illetve a cél-
csoport altal az aruhazban bejart t. Pél-
daként emlitette azt a szitudciét, amikor
a fiatal férfiak dltal gyakran felkeresett
szamitastechnikai osztaly kozelében ki-
helyezett desodor display nagymértékben
fokozta a termék impulz vasarlasat.
— Amit latunk, amit jél, figyelemfelkelt6-
en talalnak résziinkre, arra odafigyeliink,

s azt el6bb vessziik kézbe és nagyobb va-
l6szintiséggel probaljuk ki — hangsulyozta
el6adasaban Bohnné Keleti Katalin, az Ar-
gumentum Marketing Tanacsad¢ Kft. ve-
zetGje. A szakember elmondta, a gyartok-
nak és a megrendel6knek egyarant érdeke,
hogy az installaciok megfeleljenek az egy-
re szofisztikaltabb vasarléi elvarasoknak.
A display legyen otletes, jol lathatd, de ne
legyen tul magas, nyomaszt6, ne akada-
lyozza a vasarlast, legyen konnyen hozza-
térhetd, s az onnan levett terméket kényel-
mesen megnézhessek a vasarlok.

- Egy 4tlagos hipermarketben mint-
egy 40 ezer folydméternyi polc van, eb-
bél a vasarlok atlag 10 ezer folyométer-
nyi polcsor mellett mennek el, és szemitk
percenként mintegy 300 terméket ész-
lel . A nagy ,,zajbodl” leghatékonyabban
POS-eszkozokkel lehet kitinni, meg is
mutatom hogyan — kezdte el6adasat Ralf
Meyer, az STI-csoport POS-design veze-
téje. A bemutatott instore kameras fil-
mekbdl megtudhattuk, hogy a tavolrdl jol
lathaté magasra fiiggesztett zaszlocskak
kevésbé befolyasoltak az értékesitést, vi-
szont hatékonyabbnak bizonyultak a viz-
szentes és fiigg6leges szines polcelvalasz-
tok. J6 véalasztas a gondolavégen elhelye-
zett {ités installacid, amelyre a vasarlok
fele biztosan emlékezett.

Uj otletek a jové POS kommunikacio-
jahoz cimet visel$ eléaddsdban Varga
Robert felhivta a jelenlévok figyelmét
arra, hogy mivel a vasarldi dontések 70
szdzalékat az eladashelyen hozzdk, ezért
a display szerepe igen nagy a vasarlasi
hajlanddsag és az értékesités novelésé-
ben. A displayek 4j generacidja mar ke-
rekekre szerelhetd, vagy legalabbis tar-
talmaz raklaptakarét, s egyre tobb a mo-
duléris rendszerben épithet6 darab és az
interaktiv kihelyezés. Ezek mindegyi-
ke szerepel az STI Display Hungary Kft.
portfolidjaban. =

E-H.Sz.

B2 Displays for Hungarians

“The sky is the limit” was the title of the meeting held by STI Display Hungary Kft for its partners in March. Rébert
Varga, managing director spoke about the company formed in June 2008 and owned by the STI Group, the
number one manufacturer of displays in Europe. Clients of the group include half of the leading European FMCG
companies. Revenues of the group totalled EUR 260 million in 2008, while their employees numbered 1,800 in
eight different production facilities. STI Display Hungary Kft. supplies creative POS solutions, including several
packaging solutions which have received a Worldstar award. In the opinion of Tamds Glazer, editor in chief of
Brief BTL magazine, the market is still in a developing stage, with POS tools often not understood well enough.
He also pointed out the advantages of displays and ways to boost their effectiveness. Katalin Keleti, director
of Argumentum Marketing Tandcsadd Kft, emphasised the fact that we are more likely to try things which we
can see. - There are 40,000 metres of shelves in an average hyper market, of which 10,000 metres are seen by
average shoppers, who perceive 300 products per minute - said Ralf Meyer, head of POS design from the STI
Group. He also showed examples of how specific POS tools can help in getting products noticed by shoppers.
Rébert Varga reminded his audience of the fact that 70 percent of shopping decisions are made on the spot,
which means that displays can play a key role in shaping such decisions. =
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mikor tavaly el6szor
jelent meg cikk a ha-
zai Digital Signage al-

kalmazasokrdl a Trade ma-
gazin hasabjain, még kevesen
hallottak e teriiletrdl. Az eltelt
egy évben egyre tobben talal-
koztak a DS kifejezéssel, ami
lassan annyira belevési magat
a szakmai szétarakba, mint
az ATL vagy a BTL. Ez ugyan-
akkor inkabb a nemzetko-
zi tendencidknak koszonhe-
t6, hiszen becslések szerint a
Digital Signage 2012-re az Out
Of Home Advertising kolté-
seknek a 10 szazalékat fogja
adni. Itthon azonban t6bb ne-
hézséggel is szembe kell néz-
nie a digitalis tartalomszolgal-
tatdknak, legyen sz6 a gazda-
sagi valsag hatasairdl, a szak-
mai zarkézottsagrdl vagy az
edukdcié hianyarol. Ezek a
tényez6k nem csupdn kiilon-
kiilon, de egymasra kolcsono-
sen hatva eredményezik, hogy
a tavaly megkérdezett cégek
koziil az egyik legnagyobb ép-
pen felszamolds alatt 4ll, és
van, aki teljesen leépitette a
digitdlis rekldmeszkozokbol
szont jo hir, hogy szaimos cég
tovabb fejlodik (For-Max Kft.,
Mood Media Hungary Kft.,
Your Media Company Kft.),
és akadnak olyanok, akik az
elmult évben léptek a piac-
ra, illetve csatlakoztak a Ma-
gyar Rekldmszovetség Digital
Signage tagozatahoz (az Infirio
Kft. és a Metrocom Magyaror-
szag Kft.)

Uj szereplo a HoReCa

és Indoor piacon

Az 1j cégek koziil az Infirio
Kft. egyik legfontosabb DS-
halozata a budapesti és vidé-
ki szorakozdhelyeken és ét-
termekben telepitett Infirio
Club, a masik a hipermarke-
tekben megtalalhato Infirio
Retail halozat. A céglegtjabb
fejlesztése az ugynevezett Di-
gitalis Totem.

- Ez tulajdonképpen egy digi-
talis megallité tdbla, amelyen

Digital ignage -
Lassan, de biztosan

A gazdasagi kormyezet valtozasa és a technologia fejlédése lehetbséget
teremt arra, hogy olyan () marketingteruletek jelenjenek meg a piacon,
mint a Digital Signage (digitalis tartalomszolgdltatas). Mig a jelenlegi gaz-
dasagi helyzetben a nemzetkdzi piacon az alternativ megoldasok fellen-
dulésével szamolnak, addig a hazai kiltas nem ennyire egyértelmd.

egy 120 cm-es full HD-LCD
kijelz6t helyeztiink el fiigg6-
legesen. A Digitalis Totem az
egyik legsikeresebb eszko-
ziink a hirdetéi piacon, hama-
rosan az Osszes eladhato rek-
lamfeliiletiinket értékesitjiik
- hangsulyozza Kalman Ta-
mas tigyvezeto.

A kiépitett rendszereket a leg-
korszertibb technolégidk fel-
hasznalasaval telepitik és tize-
meltetik. A képerny6k halo-
zatba kotve az interneten ke-
resztill kommunikalnak egy
kozponti irdnyitérendszerrel,
ami lehet6vé teszi a tartalom
azonnali frissitését. A telepi-
tett egységekhez sajat kiszol-
gald szerver tartozik, ezért a
teriileti pozicionalas is meg-
oldhat6. Ahogy a tobbi digita-
lis eszkoz esetében, itt is nagy
elény, hogy nincs nyomdakalt-
ség, az arakat pedig igyekez-
nek ugy meghatarozni, hogy

azok versenyképesek legye-
nek mas hazai indoor konku-
rencidval. A feliileteket halo-
zattdl fiiggéen kiilonbozo ter-
mékkategoériak hasznaljak. A
retail szegmensben jellemzéen
az FMCG-cégek és a szépség-
apolasi termékeket forgalma-
zOk hirdetnek, mig a HoReCa
helyszinek legnagyobb tigyfe-
le mult évben a Zwack volt. A
budapesti prémium helyszi-
neken 6ndll6 kommunikacios
csatornaként két honapon ke-
resztiil hasznaltak a képerny6-
ket a Fity1l6s Brandy népsze-
ruisitésére, melyeken minden-
hol ugyanaz a 30 masodperces
Fiityol6s Visual futott.

Szeged, az innovativ
nagyvaros

Az 4j technoldgia nem csupan
a févarosban kap figyelmet, hi-
szen Szegeden évek ota alkal-
mazzak a digitalis hirdetési

feliileteket. A Metrocom Ma-
gyarorszag Kft. altal értékesi-
tett LookUp média Szeged leg-
forgalmasabb tomegkozleke-
dési eszkozeinek reklamrend-
szere. A LookUp célja, hogy az
allandéan megujulé technika
alkalmazéasaval meghonosit-
son és magyarorszagi szoka-
sokra adaptaljon egy korsze-
rii kommunikaciés rendszert,
mely jelenleg 65 jarmiivon,
Osszesen 161 monitorral ren-
delkezik. A Nyugat-Eurépaban
mar évek Ota alkalmazott tajé-
koztatd rendszer segitségével
az utasok megtudhatjak, hol
jaravillamos és a troli, milyen
atszallasilehet6ségeik vannak,
mely megallok kovetkeznek, és
mi a varhat6 id6jaras. A Sze-
gedi Kozlekedési Tarsasag na-
ponta tobb mint 100 000 fel-
szallé utast tart nyilvan, ha-
vonta pedig akdr 32 000 meg-
jelenésre van lehetdség.
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téblakkal

Szegeden naponta tobb mint 100 ooo felszallé utas talalkozik a rekldm-

|

MILEEM HA LATOMT

— Feliileteinken keresztiil egy
viszonylag széles célkozonség
érhetd el, ezért olyan tigyfelek
hirdetnek nalunk, mint a ru-
haiizletek, az élelmiszertizle-
tek, az autokereskedések, az
autdsiskolak, de kiilonb6z6
rendezvények is megjelennek
a képerny6kon — tudtuk meg
Tatar Tibortél, a Metrocom
Kft. tigyvezetd igazgatojatol.

Régi ujak

A tavaly bemutatott cégek
portfélidja is folyamatosan
béviil, és egyre tobb tigyfe-
let tudhatnak magukénak. A
digitalis feliileteket mar tobb
mint harom éve forgalmazd
For-Max Kft. a havonta meg-
jelené ujdonsagoknak koszon-
hetden példaul mar tobb mint
200 (!) killonb6z6 megoldast
kinal.

— Azt latjuk, hogy a nagy ha-
l6zatok mellett (multik, ben-
zinkutak, patikdk) egyre in-
kabb megjelennek a kisebb
cégek, onkormanyzatok, mu-
zeumok, egyetemek, akik fel-
ismerik az j reklamozasi le-
hetdségben rejlé eldnyoket —
mondja Kulcsar Laszlo, a cég
igyvezetdje.

Ezért nem meglepd, ha egy-
re tobben hasznaljdk a nagy-
mérett, 32, 40, 46, 52, 56 co-
los modelleket, a videofalakat,
a kirakatban akar kiviilrél is
hasznalhat6 érint6képernyd-
ket, a wifirdl és internetrdl ve-
zérelhet§ feliileteket, az erds

napfényben is kival6 képet
ad6 LCD-ket, a kiiltéri viz-
allo kivetitéket, valamint az
érintéképernyés informaci-
6s pultokat. A cég egyik leg-
tjabb marketingeszkoze az
ultravékony, érint6képernyds
POS-terminal, amely ellenall
a viznek, a pornak és a zsiros
szennyezddéseknek. Vasarléi
vonalkdd-leolvaséként alkal-
mas az adott termék aktualis
rekldmjainak, informaci6inak
és teljes termékjellemzdinek a
megjelenitésére (példaul ben-
zinkutak, gyégyszertarak ese-
tén).

Aszabadalmaztatott IXMAN
mobil rekldmeszkozoket érté-
kesit6 Your Media Company
mar masodszor szerezte meg
a Zwackot tigyfelének. Ebbol
jol lathato, hogy vannak olyan
megrendeldk, akik akar tobb
céggel egyiitt dolgozva hasz-
néljak ki a digitalis feliiletekben
rejlé lehetéségeket. A PixMoni-
torokat szamos budapesti és vi-
déki szérakozoéhelyen az Uni-
cum Next imazs-épitésére és a
fogyasztas 0sztonzésére hasz-
naltdk. Az eszkozhoz csatla-
koztatott fényképez6gép se-
gitségével a fogyasztok fotd-
kat készithettek magukrol,
melyeket a 17 colos képer-
nyén azonnal megnézhettek.
Mivel a fotdk a marka webol-
dalara is felkertiiltek, a website
latogatottsagat sikeriilt az 6t-
szOrosére novelni. A YMC ma-
sik megrendeldje, az Allianz

egy, a Syma Csarnokban nyolc
bank részvételével megren-
dezett kiallitdson haszndlta a
PixMonitorokat. A monitoron
futd jatékszoftver segitségével
a latogatdkat interaktiv kam-
panyba vontak be, a nyeremé-
nyeket pedig az Allianz pult-
janal adtak at, igy vonzottak a
latogatdkat a standhoz.

— A Nemzeti Vagtan nyolc
monitorral jelentiink meg
a Raiffeisen Bank megbizd-
sabol. Az adatbdzis-gytjtési
kampany soran a fotdzas és
a latogatokkal vald kozvetlen
kommunikacio segitségével
tobb ezer e-mail cimet gyj-
tottiink — arulja el Bakk Atti-
la, a YMC tigyvezetdje.

Szakmai zarkozottsag

A pozitiv tapasztalatok és a
novekvé szamu hirdetd elle-
nére a megkérdezett média-
tulajdonosok és tartalomszol-
galtatok egyontetl véleménye
az, hogy a piac sokkal lassab-

mood media

ban nyit a digitalis reklamesz-
kozok irdnyaba, mint azt ko-
rabban gondoltdk.

- Ennek egyik f6 oka, hogy a
hirdet6k, illetve az tigynok-
ségek nem, vagy nem teljesen
ismerik az ilyen tipust halé-
zatok nyujtotta lehetségeket
és elényoket — hangsilyozza
Kalman Tamas.

Problémat jelent az is, hogy
a hal6zatok még nem birnak
akkora lefedettséggel, mint
mads hagyomanyos reklam-
eszkozok. Ezért mind az tigy-
nokségek, mint a megrende-
16k tulsagosan komplikaltnak
érzik, hogy digitdlis feliilete-
ket alkalmazzanak, és lénye-
gében egymast beszélik le az
alternativ eszkozok haszna-
latardl. Bakk Attila véleménye
szerint a recesszié sem tesz jot
az iparagnak, hiszen az tigy-
nokségi leépitések miatt ke-
vesebb emberre jut ugyanany-
nyi feladat, igy nincs, aki ezzel
a teriilettel igazdn foglalkoz-
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ni tudna. Mindannyian
egyetértenek abban is,
hogy a jelenlegi gazda-
sagi kornyezetben azok-
nak a cégeknek van esé-
lyiik a meger6sodésre és
aversenytarsak megeld-
zésére, akik mernek és
tudnak hatékonyan rek-
lamozni. Ehhez pedig
elengedhetetlen lenne
az alternativ feliiletek
haszndlata. Erdekesség
ugyanakkor, hogy vidé-
ken egyre tobben isme-
rik fel a digitalis eszko-
z0k fontossagat.

— Az elmult 2-3 év bebi-
zonyitotta reklamhor-
dozéink hatékonysagat.
Vannak olyan megren-
del6ink, akik az ar mi-
att valasztanak minket,
hiszen jéval olcsébbak

Az Infirio legu
Digitéalis Totem

jabb fejlesztése az ugynevezett

ber koriilbelill tizezer-
féle szagmintara képes
emlékezni.)

Ezért az egyre novekvo
piaci versenyben a pro-
fesszionalis eladashelyi
illatositasnak fokozott
szerepe van, hiszen az
egységes arculatépités
részeként hozzajarul a
fogyasztok komfortér-
zetének kialakitasahoz.
Az egyedi illat tehat
alapvet$ megkiilonboz-
tetd elemként szolgdl-
hat, és a markaértéke-
ket szem el6tt tartva jol
specializalhato.

— A Mood Media az év
elejétdl vezetett be egy
olyan rendszert Ma-
gyarorszagon is, amely
tokéletesen megfelel
minden, a professzio-

vagyunk, mint a helyi
sajté vagy radié — jegyzi meg
Tatar Tibor.

A Digital Signage tagozat tag-
jainak meg kell birkézniuk a
kommunikacié adta nehézsé-
gekkel is. Nagyon fontos lenne
a szakma edukacidja, illetve
az 4j generacié megismerte-
tése az innovativ megolddsok-
kal. Ez azonban nagyon nehéz
akkor, ha a szakmai konferen-
cidkon, a kerekasztal-beszél-
getéseken nem, vagy csak na-
gyon nehezen kapnak megje-
lenési lehetdséget.

Ilatmarketing

Pedig lenne mirél beszélni,
hiszen a Digital Signage te-
riiletén tevékenyked6 cégek
sokszor egyéb meglepetéssel
is szolgalnak. Tavaly ilyenkor
aMood Media a virtualis inter-
aktiv karakterr6l (VIC) sza-
molt be, idén pedig egy tjabb
érdekességgel rukkolt eld.
2009-t6l az érzékszervi mar-
keting meglévd elemeinek
(audiomarketing, DS) kiegé-
szitéseként a cégen keresztiil
mar hazankban is elérhet6 az
illatmarketing szolgaltatas.
Az illatok érzékelése elkeriil-
hetetlen az életiink sordn, az

emberi szaglészerv pedig koz-
vetlen kapcsolatban all az agy
érzelmi- és memoriakozpont-
javal (limbikus rendszer és
hypotalamus). Az illatok en-
nek megfeleléen érzelmi re-
akciét valtanak ki benniink,
amely érzelem segit egy bizo-
nyos élményre vald visszaem-
lékezésben. (A kutatdsok sze-
rint egy atlagos feln6tt em-

nalis eladashelyi illa-
tositassal szemben tdmasz-
tott kovetelménynek. A
Rentokill-csoport tagjaként
az illatmarketingre speciali-
zalt Ambiusszal partnerség-
ben igy egész Eurdpaban azo-
nos technolégiaval és szolgdl-
tatdsi szinvonalon kinaljuk
illatmarketing szolgaltata-
sunkat, amely alapvet6 elva-
ras a nemzetkozi tigyfelek ese-

B2 Digital Signage - Slowly but surely

tében — hangsulyozza Paloczi
Tamas, a cég kelet-kozép-eu-
répai régidjanak vezetdje.

A nemzetkozi hitelesitd in-
tézeteken keresztiil elézete-
sen bevizsgaldsra keriil6 illat-
anyagok alkalmazdsa soran a
Mood Media garantdlja a leg-
magasabb higiéniai és bizton-
sagi eléirasok betartasat. En-
nek megfelelden nem hasznal-
nak iiveghdzhatast el6idézé
gazokat, az osszetevOk pedig
megfelelnek az allergia- koc-
kézatra vonatkoz6 nemzetko-
zi molekulaszabdlyzatnak is.
A szamitogéppel vezérelt spe-
cidlis fuvékak az illatanyagot
nanométer nagysagira bontva
juttatjak a leveg6be, ahol az il-
latszemcsék a felszinen lebeg-
ve fejtik ki hosszu tava hatdsu-
kat. A megrendel6 standard il-
latmintakbdl vélaszthatja ki a
neki leginkabb megfelel6t, ha
viszont teljesen egyedi illatot
szeretne alkalmazni, azt par-
fumérok segitségével allitjak
eld. Jelenleg hat illatkategori-
abol valaszthatnak az tigyfe-
lek, ezek a citrusos illatok, a
gyiimolcsos illatok, a termé-
szetes illatok, a friss és tiszta
illatok, a viragillatok és az ér-
z€Kki illatok. m

Fehér Barbara

Digital signage is a new area of marketing technology which is showing dynamic development in the global market. DS is
gradually becoming a term used as frequently as ATL or BTL. Digital Signage is expected to account for 10 percent of total
out of home advertising spending by 2012. However, prospects in the Hungarian market are not so bright. Nevertheless, some
companies like For-Max Kft., Mood Media Hungary Kft., Your Media Company Kft. still show dynamic growth, while others have
Just entered this market, like Infirio Kft. and Metrocom Magyarorszag Kft. Infirio Club is one of the most important DS networks
installed in clubs by Infirio Kft., while the Infirio Retail has been installed in hyper markets. Digital Totem, their latest project
is a highly successful digital pedestrian stopper with a 120 cm full HD LCD display. Displays are linked to a central control via
Internet. Their number one client in HoReCa locations has been Zwack. Look Up media is an advertising solution used on public
transport in Szeged and sold by Metrocom Magyarorszag Kft. At present, they operate 161 screens on 65 vehicles which
show passengers where they are, what connections are available and provide a weather report. The service reaches 100,000
passengers every day. For-Max Kft. offers new solutions every month, which now number 2o0. - Apart from big clients like
multinationals, smaller clients are also beginning to recognise the advantages of the services we offer - says Ldsz|6 Kulcsar,
managing director. One of their most recent solutions is a an ultra thin touch screen POS terminal which also doubles as a bar
code scanner. Your Media Company, the distributor of PIXMAN mobile advertising tools has already completed two contracts
for Zwack. Pix Monitors are used for Unicum Next promotions in clubs. The cameras allow guests at parties to take photos
of themselves which also appear on the web site of the brand. YMC, another big client has used the system to run a game
software during an event, getting visitors to participate in an interactive campaign. All executives interviewed agree that the
market is opening up at a far slower rate than they originally anticipated. Advertisers and agencies are often unaware of the
advantages offered by such solutions. Penetration of digital systems is also limited compared to that of more traditional ad-
vertising tools. Recession is a further problem, because tasks are left to a smaller number of agency employees, which means
that nobody has the time to become familiar with this area. Leaders of DS enterprises agree that those companies stand a
chance of overtaking their competitors which dare to advertise effectively, of which DS .is an essential tool. Mood Media has
come up with another new idea this year again, in the form of a fragrance marketing service to supplement audio marketing
and digital signage. Our sense of smell s linked directly to the area in our brain where emotions and memories are stored. This
is why fragrances can trigger a powerful emotional response. The use of fragrances in POS marketing is increasing as a tool
for making brands more distinct from others. Mood Media is working with Ambius, a specialist in fragrance marketing in all Eu-
ropean markets in order to be able to offer a standardised service everywhere. The ingredients in the fragrances used do not
contain greenhouse gases and adhere to standards for allergenic substances. Clients can choose fragrances from samples or
also have these mixed individually for them. At present, clients can choose from six categories of fragrances. =
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A hiités modern terel

A hiitoberendezések esetében is feltétele a gusztusos aruprezentacionak
az igényes kilst és belst megjelenés, valamint a higiéniai eloirasok betar-
tasat biztosito rozsdamentes fém vagy mianyag kilst és belst borftas.

olymosi Andras, az

LHG Kft. értékesitési

igazgatdja szerint ha-
zankban a hiit6k, hiitépultok
allapotat a széls6ségek jellem-
zik. A boltok ilyen szempont-
bol valtozatos képet mutatnak,
hiszen megtalalhatéak benniik
a sokat szolgalt, levitézlett hii-
tébutorzatok éppugy, mint a
legtjabb, legmodernebb, a ki-
allitasokon és a legfrissebb ka-
talogusokban a minap bemu-
tatott berendezések is. A szak-
ember szerint a legfontosabb
szempont a hiiteni kivant dru-
féleségek és az iizemeltetés ko-
rillményeinek alapos ismerete.
Masképp kell gondolkodni, ha
egy hitépultba sajtok, hideg-
konyhai készitmények, téke-
hus, huskészitmények — vagy
éppen cukraszsiitemények ke-
rillnek. Minden hiitépult £6
feladata a benne kindlt arufé-
leségek tarolasahoz, kinalasa-
hoz sziikséges héfok folyama-
tos, megbizhaté fenntartasa.
Tipikus hiba a pultok tultsltése,
ami ellehetetleniti az optima-
lis hitést, igy a berendezés és
az aru is karosodhat. A termé-
kek mennyiségénél és elhelye-
zésénél nagyon fontos figyelem-
be venni az adott pultra vonat-
kozé muszaki el6irasokat. Sta-
tikus hiités esetén a hideg a pult
héts6 részén keletkezik, igy az
elé zsifolt dru akadalyozhatja a
pult els6 részének hiitését. Ven-
tilacios hiités esetén pedig a tul-
pakolt pultban nem tud dram-
lani a hideg levegt, igy az el6-
irt hdmérséklet nem tarthato.
A korabbi hiedelmekkel ellen-
tétben a ventilacids hiité nem
szaritja ki az arut, hiszen mo-
dern tervezésének koszonhet6-
en a hideg leveg6t nem kozvet-

leniil a termékre fujja, hanem a
pulttérben keringteti, ezért a t3-
ke- és baromfihus bemutatdsa-
ra is kivaléan alkalmas.

katrészcsere varhaté. Fontos,

nek. A pultba épitett hiitészer-
kezet a kornyezetét fiiti, ezért
az lzlet légkondiciondlasat is
biztositani kell, igy a jarulékos
koltségek nagyobbak, mint a

iils6 hitést szerkezeteknél,
amiknek viszont a bekeriilé-
si 4ruk magasabb. Erdemes a
részletekre is igyelni, van-e a
pulton konnektor, mérlegtar-
to, vagodeszka, also taroloka-

hogy a karbantar-
tast minden eset-
ben megfelel ké-

Arendszeres karbantartas
nem megkeriilheto
Solymosi Andras szerint né-
hany napi dologra érdemes
kiemelt figyelmet forditani.
Példaul a pultok belsé vilagi-
tasat nyitvatartasi idében be
kell kapcsolni, hiszen a meg-
felel6 megvilagitas a vonzé
termékbemutatas egyik fel-
tétele. Zaraskor a vilagitast
le kell kapcsolni, de termé-
szetesen a pult hiitését folya-
matosan fenn kell tartani. A
hagyomanyos buktathat6 és a
modern, teleszkdp segitségé-
vel felnyithaté tiveget is csak
addig célszerti nyitva tartani,
mig feltétlen sziikséges, pél-
ddul drurendezés vagy tiszti-
tas céljabol. Csak merevitett
rendszer( pult tetejére sza-
bad barmit kihelyezni.

A hit6pultok folyamatosan
tizemeld szerkezetek, ezért
rendszeres — atlagosan két-
vagy haromhavi — megel6z6
karbantartast igényelnek, ami-
nek eredményeként megbizha-
t6 miikodés, hosszabb élettar-
tam és lényegesen ritkabb al-

www.lhg ho

pesitést szakember végezze el.
Idézitett aramsziinet esetén a
termékeket érdemes a pultbol
a hatso, hdszigetelésiik miatt
tovabb hidegen maradé hit6-
szekrényekbe, hiitékamrakba
vinni, és az dram visszakap-
csolasaig ott tarolni.

A hutépultok beszerzésé-
nél az egyszeri bekertilési ar
mellett a varhat6 tizemelte-
tési koltséget is érdemes fi-
gyelembe venni. A modern,
energiatakarékos berendezé-
sek akdar 30 szazalékos meg-
takaritast is eredményezhet-

pacitas, beépitett késtarold, az
eléirasoknak megfelel6 aru-
szakositast biztosito iiveg vagy
miianyag elvalaszto, a kiilsé
védelmet biztositd kosartartd
és litkozésvédo.
A legmodernebb berendezések
barmilyen formdba rendezhe-
t6k — példaul sarokba vagy iv-
ben -, tovabba kiilonféle modu-
los rendszerekkel, onkiszolga-
16 hiitott és hiitetlen polcos ele-
mekkel kombinalhatok, kiilsé
vilagitassal és a bolt arculata-
hozilleszked6 kiilonboz6 szines
kiils6vel is rendelhet6k. =

K.l

B Modern refrigerated spaces

Professional design and the use of stainless steel or plastic materials which guar-
antee adherence to hygiene regulations are basic requirements for in-store re-
frigeration equipment. According to Andrds Solymosi, sales director of LHG Kft.,
the Hungarian market is characterised by extremities regarding the condition of
refrigeration equipment found in stores. Both ancient relics from socialist times
and the latest technology can be seen. Knowledge of the goods to be kept cold
and of the refrigeration technology is essential. One of the most frequently made
mistakes is the overfilling of refrigeration equipment which prevents optimal op-
eration and is also a danger to the goods. Technical specifications must always be
observed. There are some things which need to be attended to on a daily basis,
like switching internal lights on and off, and opening doors for only the shortest
possible period. Refrigeration equipment operates 24 hours a day, which means
that preventive maintenance is required once every two or three months, which
should be carried out by qualified professionals. When purchasing refrigeration
equipment, operation costs should also be taken into consideration in addition to
price. The use of modern equipment can result in up to a 30 percent reduction in
electricity bills. As refrigerators give off heat, their environment needs to be air

conditioned. =
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A fény vonzasaban

Az alaposan atgondolt Uzletvilagitas nagyban befolyasolja a vasarloi

kedv és az eladasok alakulasat - all

’

tjdk a szakemberek. A XXI. szazad

intelligens és hatékony megoldasa a pultokban alkalmazott LED, am
displayek és specidlis masodkihelyezések is egyre tobbszor tlinnek fel

kulonleges fényben.

ar a cserekereskede-
lem koraban is prob-
1émat jelentett a s6-

tétedés utani adasvételi tevé-
kenység. Bar sokféle vilagitas-
sal probélkoztak, igazi nagy
attorést a villanyvilagitas el-
terjedése jelentett. 1966-ban
az elsé EuroShop kiallitas ve-
zértémaja a ,Megfelel$ kira-
kat- és eladotér-vilagitas” volt.
A szakért6k mar akkor leszo-
gezték, hogy ,,nem elég vilagi-
tani, alényeg a megfelel6 fény-
minéség biztositasa”. A fény
bizalmat kelt, biztonsagérze-
tet sugall, vonzza a tekintetet.
Kovacs Andras, a Forlight Kft.
igyvezetdje szerint hatékony,
modern fénytechnikai meg-
oldasokkal egyrészt komoly
koltségmegtakaritas érhetd
el, masrészt az aru jo bemu-
tatasan keresztiil vasarlasosz-
tonzés valosithaté meg. Nap-
jainkra altalanossa valt a ke-
reskedelemben a fénycsoves
alapvilagitas biztositasa. Nem
mindegy azonban, hogy a léte-
26 megoldasok koziil hol, mi-
lyet alkalmaznak. A vilagitas
tervezését legkézenfekvébb
szakemberre, vagyis villamos
tervezdre (nem villanyszerel$-
re) bizni, hiszen napjainkban
olyan gyors a miiszaki fejlédés
iiteme, hogy a kiilonb6z6 szak-
teriileteket csak az adott téma-
val professzionalis szinten fog-
lalkoz6 szakemberek latjak at.
Ma mar csak T5-6s fénycsoves
armaturakat lenne szabad be-
épiteni, lehetéleg elektronikus
elotéttel. Ezzel biztosithato a
vibralasmentes, energiataka-
rékos megvilagitas.

A képek a Culinaris lizletben késziiltek

Az iizletek alapvilagitasahoz
mindenhol célszert semleges
fehér — univerzal vagy cool
white 3300-5000 kelvin szin-
visszaadasi indexi vilagitast
haszndlni. Ezekbdl a lampak-
bol kell biztositani az adott
alapteriiletre vetitend6 fény-
hez sziikséges mennyiség be-
épitését. Uzemeltetésiik kevés
raforditassal jar. Elegendd, ha
a fénycsoveket, ahogy kiég-
nek, folyamatosan cserélik.
Az utanpoétlas a szakboltokbol
kénnyen beszerezhetd. Epp
ez a kis karbantartasi koltség
és az energiamegtakaritds a
két £6 erényiik. A tulvilagitas
ugyanolyan hatranyos, mint a

félhomaly, igy a lampak meg-
felel6 magassagban vald elhe-
lyezésére is tigyelni kell. Pél-
daul a tul alacsonyra szerelt,
erds fény kapraztatd hatasu,
igy rossz kozérzetet teremt, el-
iildozi a vevdket. Ha titkor van
az lizlethelyiségben, a fény-
forras elhelyezésénél arra is
igyelni kell, hogy a vilagitas
ne tiikr6z6djon vissza, ne va-
kithassa el a vasarlot.

Selyemfényii kiegé-
szito vilagitasok

A szakember szerint a meg-
felel6 alapvilagitas mellett a
hatékony kiemel6 (helyi) vila-
gitds alkalmazasa is célszert.
Ezek egyrészt koltségtakaré-

kosak, masrészt az aru figye-
lemfelkelt6 bemutatasat bizto-
sitjak, igy vonzzak a tekinte-
tet, vevGcsalogato szereptiek.
Ma mar nagyon sok kiilonbo-
z6 lehetdség koziil valogathat-
nak az igényes boltkialakitds-
ra torekvo megrendel6k.
Kovacs Andras szerint napja-
inkban a legkedveltebb meg-
oldas a helyi rejtett fénycsoves
megvilagitas. A T5-6s fénycso-
vek kis méretiitk miatt a pultok
és a polcok ald konnyen elrejt-
heték, igy a hozzdadott, kieme-
16 vilagitasara nagyon alkalma-
sak. Tobbféle szinh6mérsék-
lettel kaphaték — 2700, 3000,
4200, 6400 K —, amelyek koziil
aboltokba a 4200 K-es ajanlott,
mert homogén, se nem tdl hi-
deg (6400 K) se nem tul me-
leg (2700 K) fényt biztosit. A
régebbi, vastagabb T8-as fény-
csoveknek is lehet 1étjogosult-
saguk, példaul specialis terii-
letek megvilagitdsandal. Ebbol
a tipusbol 1étezik ugynevezett
Gourmet fénycs6, ami 3700
K-es szinhémérséklete miatt
kifejezetten delikat termékek
megvilagitdsara ajanlott. Al-
talanosan elmondhatd, hogy a
hus és huskészitmények, s alta-
laban a voroses szind aruk leg-
jobban a koznyelv altal sargas-
nak mondott, a szaknyelvben
meleg fehér vagy warm white
néven ismert — 3300 K-nél ki-
sebb szinvisszaadasi indexti —
fénycsovek megvilagitasaban
mutatnak.

A pultban elhelyezett fény-
csoveknél nagyon fontos a
megfelel6 burkolat, hiszen
egy fénycs6torés esetén a da-
rabok nem keriilhetnek az
élelmiszerek kozé. Az egysze-
rl és rendszeres tisztan tar-
tas is csak igy oldhato meg,
hiszen barmilyen szennyez6-
dés, cseppenés, froccsenés ez
esetben nem kozvetlen a vila-
gitotestre, hanem a burkolat-
ra keriil, ami kénnyen let6rol-
hetd, fertétlenithetd.

Nagy polcrendszerek profesz-
sziondlis megvilagitasara leg-
hatékonyabbak a fémhalogén
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lampék, mert egymads mellé
szerelve, megfelel6 tavolsag-
ra vagy praktikus sines rend-
szerre téve teljes megvilagitast
biztositanak. A fejek
késébb egy polc- vagy
iizletatrendezés utdn
is nagyobb szerelés
nélkiil atszerelhet6-
ek. Ma mar ilyen bel-
téri fémhalogén izzok
35-t6l 150 W-ig kap-
hatok. Ezek a telje-
sitmények a névleges
aramfelvételt mutat-
jak, de ennek tobbszorosét ad-
jak le fényben, kis mennyisé-
gl dram igénybevételével. A
Forlight szakembere hang-
sulyozta, hogy ezek a lampak
hét termelnek, ezért min-

Kovacs Andras
ligyvezetd igazgatd
Forlight
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dig oda kell figyelni az aru-
tol megfelel tavolsagra tor-
ténd elhelyezésiikre. Tipikus
hiba példaul a borok tul koze-
li megvilagitasa, igy a
palackok folyamato-
san melegednek, ami
karosithatja az italok
mindségét.

A legjobb szin vissza-
adasi indexszel a 12
voltos halogénvilagitas
rendelkezik. Olyan te-
riileten, ahol fontos a
termékek szine — pél-
ddul ruhdzat, dekorkozmetika
-, ezek haszndlata javasolt.
Rendkiviil kicsi mérete, besiily-
lyeszthet6 kivitele miatt kisebb
polcok, kihelyezések remek ki-
emeld vilagitasa lehet.

B Attracted by light

Well designed in store lighting has a substantial influence on sales. Selling after
dark has always been a challenge for retailers. In store lighting was the leading
topic of the first EuroShop exhibition held in 1966. Even then, it was clear that
the quality of light is just as important as its intensity. Light creates a sense of
safety and generates confidence. According to Andrds Kovdcs, managing director
of Forlight Kft, modern illumination solutions can lead to a substantial reduction
in costs and anincrease in sales. The design of illumination systems should be left
to professionals (not electricians). Universal or cool white light of 3,300-5,000k
index should be used for basic in-store illumination everywhere with a sufficient
number of lamps per floor space. Light sources of this type are cheap to operate
and can be bought easily. Too intense light is just as bad as too weak light, which
means that lamps should be positioned at the ideal height. If lights are positioned
too low, the light will be disturbing and an annoyance to customers. If there are
mirrors in the store, the mirroring of lights should also be avoided. Apart from ba-
sic illumination, targeted lighting should also be used to draw attention to specific
products. A wide range of economic special lights for this purpose is also avail-
able today. Hidden T5 CFL-s are the most popular solution used at present, be-
cause their small size allows them to be installed easily under shelves or counters.
These are available in various temperature grades from 2,700 Kelvin to 6,400K.
The 4,200k variant is recommended for in-store use because its is neither too hot
or too cold. Older and thicker T8 CFL-s can also be used for illuminating special ar-
eas. So called Gourmet CFL-s also exist which are ideal for illuminating delicacies
with light of 3,700K temperature. Warm white (yellowish) light of under 3,300k
temperature is best for meat and processed meat. Appropriate cover is extremely
important for all light sources used in counters. The unparalleled advantage of
LED is its life span of over 20,000 hours, though some models with a claimed life
span in excess of 100,000 hours are also available. LED-s emit no UV radiation
and heat emission is negligible. Special illumination is used for displays increas-
ingly frequently. Digital control allows dynamic effects to be achieved instead of
static illumination. Digital equipment is used in stores with increasing frequency,
but care should always be taken with these not to exceed the ideal intensity of

illumination. =

A 21. szazad vilagitas-
technikai megoldasa

A LED hallatlan elénye a 20
000 tizemdra feletti élettar-
tam. Egyes gyarték akar 100
000 6ras tizemid6t is igérnek,
bar erre még nincs gyakor-
lati bizonyiték a technoldgia
ujdonsaga miatt. Nincs UV-
sugdrzasa, az arura irdnyu-
16 hé leadasa elhanyagolhato,
raadasul rendkiviil sok szin
és forma megjelenitésére al-
kalmas. Beszerzési ara miatt
hazankban még leginkabb a
luxustermékek esetén alkal-
mazzak, példaul érdk vagy ék-
szerek bemutatasahoz.

Az tgynevezett hidegkatddos el-
jarassal, illetve az ,.élvilagitassal”
latvanyos kiil- és beltéri vékony,
hajlitott, formazott fénymegol-
désok is valdsithatoak.

Dinamikus
fényviszonyok

A displayek, a specialis masod-
kihelyezések is egyre tobbszor

tlinnek fel kiilonleges fényben.
A digitdlis vezérlés az intelli-
gens fényforrasokkal (elektro-
nikus és kompakt fénycsovek-
kel, LED-ekkel) a statikus fény
helyett dinamikat, szinvaltdso-
kat, valtozatos fény-arnyék vi-
szonyokat tesz lehetévé. Egyre
tobbszor lathatd, hogy eladé-
terekben digitdlis eszkozoket,
rekldamhordozoékat, képer-
ny6ket, kivetitdket alkalmaz-
nak. Ugyelni kell azonban ar-
ra, hogy minden 4j fényforras
megvaltoztatja egy adott tér
megyvilagitottsagi szintjét, és
ami ennél is fontosabb, a meg-
vilagitottsag szubjektiv érze-
tét. Az tizletekben tehat a vi-
lagitas kettds szerepu: az aru-
cikkek bemutatasa, mar-mar
szinpadi felvonultatasa, reflek-
torfénybe helyezése mellett a
vasarlokozonség jo hangula-
tanak, a kellemes élményva-
sarlas megteremtésének is fon-
tos eszkoze.
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Ez is megvolt!

Idén mar negyedszer rendezték meg
a 2006-ban a Magyar Turizmus Zrt.
kezdeményezésére indult, s a szam-
adatokat illetéen egyre sikeresebbnek
tekinthet6 Torkos Csiitortok akciét. A
szervezOk legfrissebb Osszesitése sze-
rint ezen a napon orszagszerte kozel
1300 étteremben mintegy 230 ezren et-
tek. Az idén februar 26-ra meghirde-
tett akcié el6tt sok helyen mar ak-
kor asztalt kellett foglalni, amikor
még az egyes Uzletek kozzé sem tet-
ték, mit adnak aznap félaron. A Tor-
kos Csutortokokon évrél évre megtel-
nek az akcidban résztvevl éttermek,
annak ellenére, hogy mar nem felté-
tel az 50 szazalékos arkedvezmény. Az
interneten olvasott reakciokbol - az
el6z6 évekhez hasonléan - idén is azt
a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a
szakma egyik fele korrekt moédon tel-
jesitett, a masik - finoman fogalmazva
- inkabb ar-érték-aranyosra redukalta
a szolgaltatast és a minGséget.

A négy éve Kkitlizott célok igy hang-
zottak: a magyar gasztronomia lépjen
elébbre, az ,atlag magyar” fedezze fel
az étterembe jarast mint egyéni vagy
csaladi programot! Nos, egyvalami az
elmult esztendék alatt kétségkiviil be-
bizonyosodott: olcsébban szivesebben
eszik a vendég, mint dragabban. Hogy
az eredeti cél megvaldsult-e, annak
megvalaszolasat az Olvaséra bizzuk.
Nos, a sikert illetéen (értsd alatta a
sok vendéget) pedig a marketinges
kisordog éntink teszi fel a kérdést:
biztos, hogy az év tobbi napjan meg-
felel6 az arképzésiink? Biztos, hogy
jOl ismerjik a vendég igényeit? Tud-
juk, hogy mikor és milyen engedmé-
nyekkel Kkifizet6d6 promoécidkat tervez-
nink? E kérdéseket nyilvin masok is
feltették mar maguknak, mert mind
tobb vendéglatohelytél vagy helyi ,ér-
dekszovetségektS]l” halljuk, hogy az
arakciokat kiterjesztik az év mas nap-
jaira is. =

&= Another one!

A Gluttonous Thursday was organised for the fourth
time by Magyar Turizmus Zrt. on 26. February. A total
of 230 ooo guests visited 1,300 restaurants on this
day to eat out for half the normal price. Restaurants
participating in the campaign were still full, though
the 50 percent discount is no longer mandatory.
Some of the participants in the campaign failed to
deliver the quality normally offered, but chose in-
stead to reduce it in order to maintain their usual
price/value ratio. Seeing the success of Gluttonous
Thursdays, we cannot help wondering if the way res-
taurants normally calculate their prices is the best
way and if they really know what guests expect? =

Borbdl vizsgdzunk

Idén el6szor rendezi meg a Borszerda
programot a Magyar Bormarketing Kht.
Az akci6hoz csatlakoz6 vendéglatohelye-
ken 2009. aprilis 29-én minden magyar
bort és pezsgét 50 szazalékos kedvez-
ménnyel lehet rendelni — az el6z6 héten
hasznalt 4 la carte itallap (borlap) meg-
tartasaval. Ezenkiviil minden f6étel mellé
egy pohar bor gratisz jar a haz borabdl.
A WSET Nemzetkoézi Borakadémia ta-
pasztalata szerint a magyarok étterem-
ben torténd italvalasztasanal az ar a leg-
lényegesebb szempont. Itthon arra kell
felhivni a fogyasztok figyelmét, hogy az
ételek legmegfelel6bb kisérdje a bor, és
hogy a pénztarca fiiggvényében ugyan,
de ne féljenek kisérletezni - valljak a
szervezOk, akik a Torkos Csutortokéhez
hasonl6 sikerben reménykednek, és en-
nek érdekében minél tobb borkereskeddt
szeretnének bevonni az akci6ba. (www.
borszerda.hu) =

E= Exam in wine

The Wine Wednesday event is to be held for the first
time this year by Magyar Bormarketing Kht. Bars
and restaurants participating in the campaign will
sell Hungarian wines and champagnes at a 50 per-
cent discount and a free glass of wine will be served
with each man dish. At present, price is the primary
consideration for Hungarians in choosing wine in res-
taurants. (www.borszerda.hu) =

Destillata 2009

A vilag legjobb parlatai és palinkai a
hagyoményokhoz hiven az idén is meg-
mérették magukat a bécsi Destillatan,
e mértékad6 nemzetkozi parlatverse-
nyen, ahova 13 orszagbol tébb mint
1600 parlat érkezett.

A 188 fézde kozil az dsszesitett gyoz-
tes magyar lett: az JEv F6zdéje”, a
~Nemzetgybztes” és az JEv Féz6mes-
tere” cimeket az Agardi Palinkaf6zde
nyerte el. Magyarorszagrol négy palin-
ka nyerte el az ,Ev Palinkaja” cimet, to-
vabba 5 arany-, 32 eziist- és 55 bronz-

Uj elndkjeloltek

Hat esztend6 utan lekdszon a Ma-
gyar Nemzeti Gasztronomiai Szovet-
ség elnoki posztjarol Pet6 Istvan, akit
2003-ban valasztottak meg a szerve-
zet vezetGjének. Az utébbi években a
csucsvezetés jelentés hanyada cseréld-
dott ki fiatalabb ,évjaratra”, és az el-
nok, akit - mint mondta - kell6en el-
koptattak az eltelt évek, szintén atadja
helyét. Az elndki poziciora a meghir-
detett hataridéig harman adtak be el6-
zetes jelentkezésiiket. A jeloltek: Kreil
Vilmos gasztronomiai diplomata, a Ma-
gyar Bocuse d’Or Akadémia elnoke,
Prohaszka Béla Venesz-dijas mester-
szakdcs, olimpiai bajnok és dr. Verebes
Pal féiskolai docens, a Budapesti Gaz-
dasagi Foiskola oktatdéja. Az MNGSZ
tagsaga az el6zetes hirek szerint apri-
lis 18-an valasztja ki a jeloltek koziil,
hogy kit tart a legalkalmasabbnak a
szervezet elnoki posztjara. =

&= New candidates for
chairman

Following the resignation of Istvan Pet®, chairman of
the Hungarian National Association of Gastronomy,
three candidates have entered the competition for
the position: Vilmos Krell, chairman of the Hungarian
Bocuse d'Or Academy, Béla Prohdszka chef and Dr.
P&l Verebes from the Budapest Business College. =

éremmel s j6 néhany kiilondijjal tértek
haza f6zdéink a Destillatarél. A magyar
nevezok dijait Graf Jozsef szakminiszter,
Wolfgang Lukas, a Destillata igazgatéja
és Panyik Gaborné dr., a Palinka Céh
Egyesiilet eln6ke adta at a Mivészetek
Palotajaban. =

E= Destillata 2009

This year’s Destillata in Vienna was again a meet-
ing place for the best spirits and palinkas of the
world, with 1,600 spirits from 13 countries. Out of
the 188 distilleries competing, the overall winner
was Agardi Pélinkaf6zde, taking three different
titles. 4 Hungarian palinkas won “Palinka of the
year” titles, while another 5 gold, 32 silver and 55
bronze medals were also collected. m




Valsagkezelés franchise modra

A franchise lancok a vilag kiilénbdz6 pontjain més-mas
moédon reagalnak a gazdasagi valsagra. A McDonald’s az
USA-ban példaul csokkentette egyes termékeinek az arat.
A gyorsétteremlanc forgalma a valsag eszkalalédasa 6ta je-
lent6sen megnétt, a kiadasaikat visszafogd vasarlok az ol-
csobb gyorsételek felé fordultak. Ebben a helyzetben rendki-
vil sikeres stratégidnak bizonyult vilagszerte az egydollaros
meniik bevezetése. A McDonald’s vilagszintii forgalma régi-
oktdl fiiggben 5-11 szazalékkal névekedett. Ennek hatteré-
ben Amerikdban az egydollaros ételek és a kavé, Eurdpa-
ban az Gj hamburgerek és a csirkeszendvicsek rendkiviili
sikere all.

A dallasi kézpontu Pizza Inn lanc a le-
hetséges franchise partnereket szoélitja
meg kedvezményével: az lzletnyitast ko-
vet6 évben nem kér, a masodikban pe-
dig kettére csokkenti az egyébként négy szazalékos for-
galmi dijat. Az amerikai KFC mas uton jar: 150 milli6

: fontot tervez beruhazni Nagy-Britannia-
/IR

ban, arra szamitva, hogy recesszi6 ide-
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jén még inkabb nd az olcsé étkezési he-
lyek iranti kereslet.

A vdlsagkezelés melyik utjat valasztjak
a hazai franchise lancok?
A jelenleg még csak Budapesten iize-
mel$ Vita Juice Bar halézat uzleti ter-
veit csak részben irta at a gazdasagi
valsag. A cég 2009-re két aj, sajat tize-
meltetésd egység nyitasat tervezte, és ez a terv varhatéan
tarthaté lesz. Hamarosan megkezdddik az épulé Buda Ska-
la Allee-beli iizlet kialakitasa. A masik helyszinen még nem
kezdbdtek el a munkalatok. Ugyanakkor a korabbi nagysza-
mu hazai franchise partner aktivitasat érezhet6en lefékez-
ték a valtozasok, és a tavaly tet6 ala hozott romaniai el6-
szerzG6dés teljesitését is felfiiggesztették a felek. Ennek oka,
hogy az els6 szamu franchise jel6lt a sajat referenciaiizletét
az épulé nagyvaradi plazaban alakitotta volna ki, aminek
munkalatai azonban hatarozatlan idére lealltak. VélhetGen
hasonl6 okok miatt halt el a lanc kassai franchise uzleté-
nek lehetésége is. Ugyanakkor kérdésiinkre T6th Antal, a
Vita Juice Kft. kereskedelmi vezetfje elmondta, hogy a bu-
dapesti egységeik forgalma januarban - a varakozasok el-
lenére — meghaladta a decemberi mutatékat, ami optimiz-
musra ad okot.
A Magyarorszagon épp csak elinduld
Costa Coffe-t izemeltet6 Lapterjesztd
Zrt. uzletdg igazgatdja, Gotzy Miklos
szerint még Korai lenne megmondani, milyen hatasok érik a
valsag kovetkeztében ezt szegmenset. A cég évente kétszer
hajt végre pénziigyi Ujratervezést, és még nincsenek meg-
bizhat6é adatok, igy 6vatos realizmussal varjak a fejleménye-
ket. A jogtulajdonos egyelére nem latja okat, hogy valtoz-
tatni kellene az 6téves idGszakra kidolgozott célkittizésen:
2014-re az orszag legnagyobb, prémium kategérias kavézo-
szolgaltatasat kinalé lancava fejlédni. Eppen ezért a roml6
gazdasagi kornyezet ellenére tovabbra is komoly figyelmet

COffee

heaven

szentelnek a j6 lehetéségekkel kecsegtet6 lokaciknak, de a
korabbiakhoz képest sokkal koltségérzékenyebb beruhaza-
si stratégiaval fognak hozza az aj kavézok kialakitasahoz.
Gotzy Miklés elmondta, hogy a kévetkezé Costa Coffee var-
hatéan az Andrassy ut elején nyilik, és nagy reményeket
fliznek a bevasarlokézpontokban nyitandé kavézokhoz is.
Vadnai Agnes, a McDonald’s kommunikaciés menedzsere
szerint korai lenne még értékelni, hogy a valsag mikép-
pen hat majd a vasarléi dontésekre és a fo- \
gyasztoi szokasokra. A karacsony még nem

mutatott valtozast, azéta pedig kevés id6 telt

el ahhoz, hogy kovetkeztetéseket fogalmaz-

zanak meg. A valsagot varhatéan nem azok fogjak el6-
szor megérezni, akik eddig is ki tudtak fizetni egy ,ha-
gyomanyos étteremben” egy kétszemélyes vacsorara 5-10
ezer forintot, s nem 6k fognak most a nehézségek miatt a
rendelt pizzara és gyorsétteremre valtani. A menedzser a
penzcentrum.hu-nak azt nyilatkozta, hogy akik rendszere-
sen jarnak hagyomanyos étterembe, inkabb a gyakorisagot
fogjak csokkenteni, de nem fogjak alapjaiban megvaltoztat-
ni a szokasaikat.

Szerencsés helyzetben van a Coffee Heaven, hiszen a lon-
doni t6zsdén bevezetett cég a tavalyi évben
részvénykibocsatast, igy t6keemelést hajtott

végre. Ez az elkovetkezendé két-harom évre

megnyugtaté hatteret biztosit a halézat gaz-
dalkodasahoz. Ezzel egyitt, ahogy Vasilis
Chachopoulos, a cég magyarorszagi igazga-

téja kérdésinkre elmondta, sokkal 6vatosabb beruhazasi
stratégiat kovetnek majd, az 4j egységek nyitasakor dontd
szempont lesz a piaci viszonyoknak megfelels, mérsékelt
bérleti dij. Csehorszagban a Coffee Heaven mar kezdemé-
nyezte a meglévlé szerzédések irredlisan magas bérleti di-
janak feliilvizsgalatat, és Budapesten is bezarta az elsé-
ként megnyitott, és a varakozasokat nem teljesit6 Aréna
Plazéaban 1évé tzletét. Ugyanakkor aprilisban Gjabb kavézo
nyilik majd a Deak téren. =

K.G.

&= Crisis management by franchise chains

Franchise chains in different parts of the world have responded to the economic
crisis in different ways. McDonald’s has reduced some of its prices in the USA. The
introduction of one dollar menus has become a highly successful strategy, bring-
ing an increase in sales of 5-11 percent in various regions. Pizza Inn has halved
the franchise fee payable by franchisees in the second year of operation and has
also made the first year totally free of charge. KFC is planning to invest GBP 150
million in the UK, hoping that demand for cheap meals will grow. The Vita Juice Bar
chain plans to open two new own units in 2009 in Budapest. However, potential
franchisees have become more cautious and expansion into Romania and Slo-
vakia has also been suspended. Nevertheless, sales in January were higher than
in December which gives them cause for optimism. According to the owners of
Costa Coffe which is about to start operations in Hungary, they are waiting to see
how recession will effect this segment. At present, they see no reason to revise
their plans to became the largest premium category café chain by 2014. They are
still focusing on locations with maximum potential, but have adopted a substan-
tially more cost-sensitive strategy for the construction of their units. McDonald's
did not detect any changes in consumer behaviour during Christmas and has not
had enough time to arrive at reliable conclusions since then. However, they do not
expect guests who have been visiting traditional restaurants on a regular basis in
the past to turn to fast food as a result of recession. Although Coffee Heaven has
issued shares recently, which provide sufficient capital for operations in the next
2-3 years, its investment strategy is to become far more cautious than in the past
and unrealistically high rents will no longer be accepted. s




-~séfvilég
Ujra az élbolyban

Cseh Janos, a magyar kony-
ha egyik kovetkezetes re-
formséfje néhany hénap utan
levetette a Gundel étterem
séfkabatjat, a hivatalos meg-
fogalmazasok szerint egész-
ségiigyi és csaladi okok ered-
ményezték a valast. A felek
egybehangz6 allaspontja sze-
rint j6 volt, amit a konyhaf6-
nok eltervezett a patinas ét-
teremben, de kidertilt, hogy
nem ,odavald”.

— Akarmerre fut a vilag -
mondja Cseh Janos -, azt va-
lamilyen médon kovetni kell. Megallni nem szabad. Abban
teljesen egyetértettiink, hogy a megujulasra sziikkség van, de
véleményem szerint nem lehet csak ,egy kicsit” megujulni.
Megvadoltak azzal, hogy tonkretettem a Gundel konyh4jat.
Erre csak azt tudom mondani, alig két és fél hétig volt ér-
vényben az altalam osszeallitott étlap. Lehet ennyi id6 alatt
tonkretenni egy Gundelt?

Mindenképpen figyelemre mélto, hogy a séf egy esztendén
beliil két alkalommal is elkészént korabbi munkaltatéjatol,
elébb a Novotel Congresst6l, majd a Gundelt6l. Igazan nem
mindennapos jelenség, hogy egy ,0tvenes”, szakmai korok-
ben sikeresnek tartott szakdcs meg merje tenni ezt a 1épést,
hiszen a gyakorlat szerint Magyarorszagon - nyilvanval6
gazdasagi okokbdl — nem kapkodnak két kézzel a tapasz-
talt, sikeres szakemberek utan.

- Minden szakacsnak van egy egyedi stilusa, a f6zés kife-
jezé mivészet. Az én elképzeléseim Kicsit eltérnek a meg-
szokottol, de tudjuk, egy sziirrealista festmény elsére eléggé
furcsa latvany. Am ha utdnaolvas az ember, elkezdi érteni
a lényegét. Most a Centralban nyitottak az elképzeléseimre,
1épésrdl 1épésre probaljuk elérni, hogy a kavéhaz a gasztro-
némian keresztil is felnéjon az élvonalhoz.

Cseh Janos ugy gondolja, csak feliilrdl lehet megreformalni
a magyar vendéglatast. Ahol nincs meg az igény a maga-
sabb szinvonalra, ott Gjszerd étlapokkal is nehéz azt meg-
teremteni. Nem adja fel. Azokat az elképzeléseit, melyeket
nem sikeriilt megvalésitania az Etrend Egyesiilet elnoke-
ként, most egy Uj, sajat alapitast klub, a Modern Magyar
Konyha keretein beliil csiszolgatja kollégaival.

- Egyediil kevés vagyok ehhez. A Gundelben tolt6tt hona-
pok alatt rdébredtem, csapatmunka nélkiil nincs esély a si-
kerre. Mi magyarok, térténelmi gyokereink miatt konzerva-
tiv tipussa valtunk. Gondolkoddsmaédban kell elébbre 1épni,
és akkor kdnnyebb lesz a dolgunk. =

Cseh Janos

&= Back on top again

Janos Cseh, a well known reform chef has left Gundel after a few months. - We had
agreed that renewal was needed, but in my opinion, renewal cannot be partial. | have
been accused of ruining the kitchen of Gundel, though my menu had only beenin ef-
fect for two and a half weeks- he says. However, it is rather unusual for a successful
chef to leave two jobs within a single year. - All chefs have a style of their own and
my ideas are a little different from the usual concepts. Central seems to be open
to my ideas and we are working on gradually bringing it up to the top with the help
of gastronomy - he explains. He believes that Hungarian gastronomy can only be
reformed from the top, by creating positive examples to be followed. =

Palyamodositas

A harmincharom esztendds Litausz-
ki Zsoltot a séftarsadalom egyik
legtobbre hivatott fiatal tehetsé-
geként tartjdk szamon. Teszik ezt
annak ellenére - vagy éppen azért,
mert —, hogy évtizedes palyafuta-
sanak dont6 részét kilfoldon, jele-
sil Ausztridban toltétte. Nem egy-
szertien ,megélhetési szakacsként”
dolgozott a s6goroknal, hanem tu-
datos tanul6idészakként élte meg Litauszki Zsoltot
ezeket az esztend6ket. Nem vélet-

len, hogy bekerilt a szomszédos orszag legjobb 6tven séfje
kozé, és 2007-ben a Michelin-kalauz a csillagvaromanyosok
kozé sorolta. Ezt kévetden tért haza, és nyitotta meg sajat
boréttermét, a Maligant, amely roévid id6 alatt a szakma és a
kozonség altal is a legjobbnak tartottak kozé keriilt. Eppen
ezért meglepetés sokak szamara, hogy marcius utols6 nap-
jan lehuzta a rolét.

- Nem mentiink tonkre, nem tett be nekiink a gazdasagi
valsag. Sokkal egyszertibb az igy: egy kedves tdrzsvendé-
gem ajanlott szamomra egy olyan lehet6séget, ami atirta a
korabbi terveket: privat szakacs leszek.

Joggal meriilhet fel a kérdés: nem visszalépés-e a fiatal
szakember szdmara, hogy sikeres séf-étteremtulajdonos sta-
tuszat az alkalmazott szakacsra cseréli, de Litauszki Zsolt
(évei szamahoz képest figyelemre mélt6 bolcsességgel) bi-
zonygatja, hogy egy szakacs soha nem lehet elég képzett,
mindig van mit tanulnia.

- A megallapodas értelmében sok szabadnappal dolgozom
majd, igy a fennmaradé idében lehetéségem lesz végigla-
togatni Eurépa legelismertebb éttermeit. Sztazsolni fogok,
mert ezt tartom az élvonalhoz torténé felzarkézas leghaté-
konyabb eszkozének.

A kilfoldi munkak megtalalasaban segitségére lesz két
torzsvendége, a holland Gault Millau kiaddja és a London
University egy Kkitliné szakmai kapcsolatokkal rendelkezd
professzora. Segitségiikkel akar Heston Blumenthal konyha-
jan is tanulhat a magyar séf.

- Egy maganszemély és csaladja részére f6zni stabil anyagi
biztonsagot ad, és az sem elhanyagolhat6 szempont, hogy igy
tébbet lehetiink masfél éves kislanyunkkal. Mivel a Maligant
a parommal egyiitt vittiik, a kicsire kevés id6 maradt. Es az
sem titok, szeretnénk ujabb babaprojektekbe is belevagni.

A f6zés és sztazsolas mellett Litauszki Zsolt szaktanacsado-
ként is miikddik majd, és varhatéan nyilvanos szereplések
is beleférnek a szakmai munkjjiba. =

E= Change of course

Zsolt Litauszki (33) is regarded as one of the most promising young talents among
Hungarian chefs, although he had spent most of his active years working in Aus-
tria. These years had served as an apprenticeship for him, resulting in becoming
one of top fifty chefs in Austria and a potential Michelin star holder. Not long ago,
he opened his own restaurant Maligan, which has quickly achieved general ac-
claim. This is why it is quite surprising that he is closing the restaurant at the end
of March. - We have not gone bankrupt, It’s juts that one of my guests has made an
offer which lead me to revise my plans. | will become a private chef - he explains.
He is going to have a lot of free time, which he plans to spend visiting and working
on atemporary basis for the best restaurants in Europe. Two of his regular guests,
the editor of the Dutch Gault Millau and a professor from the University of London
will help him in finding the best contacts in the profession. s




Avantgard
vagy progressziv?

Februar kozepén, a Magyar Bocuse d’Or Akadémia meghivasa-
ra néhany napot Budapesten tolt6tt Adam Melonas, a madridi
Michelin-csillagos étterem, a Casino de Madrid kreativ kony-
hafénoke, a fejlesztési laboratérium vezetdje. A latogatas soran
két alkalommal tartott bemutatét az érdekl6d6k szamara ,,Spa-
nyol avantgard konyha” cimmel. A 28 éves ausztral Melonas
korabban dolgozott Londonban, Sanghajban és Dubaiban. In-
nen érkezett Paco Roncero hivasara Spanyolorszagba, akivel
napi munkéjuk mellett hivatasszerden jarjak a vilagot, bemu-
tatokat, tréningeket tartva. Ezt a
bemutatdt is eredetileg ketten pre-
zentaltak volna, am Paco Roncero
az indulés el6tti napon Kkisebb au-
tobalesetet szenvedett, és nem val-
lalta a repul6utat.

- Az el6adasunk eredeti cime
»~Spanyol avantgard konyha”
kezdte a bemutatét Melonas -, de
néhany nappal ezel6tt ugy don-
tottink, jobban Kkifejezi torekvé-
seinket, ha a ,progressziv kony-
ha” kifejezést hasznaljuk.

A spanyol séf ezt kovet6en bemutatta a Casino de Madrid
uzleti és szakmai modelljét, és tobb elméleti és gyakorla-
ti példaval tamasztotta ala, hogyan is mikédik az altaluk
megalmodott ,progresszivitas”.

- Ez a stilus tulajdonképpen a molekuléris gasztronémi-
an alapul. De sokan élnek vissza az elnevezéssel, pusztan
azért, mert divatos dolog ezt hasznalni, mikézben tulajdon-
képpen azt sem tudjak, mit is takar. Mi nem divatosak aka-
runk lenni, hanem modern klasszikusok ebben a mitfajban
- mondta el6adasdaban Melonas, aki 2004 6ta foglalkozik
aktivan ezzel a témaval, és rendszeresen megfordul a mole-
kularis gasztronémia fellegvara, az El Bulli konyhéajan is.
Az elméleti rész utan csaknem haromoéras, gyakorlati bemu-
taté kovetkezett, melyen tobbféle texturaju olivaolaj, klasszi-
kus japan ,soba” tészta kreativ spanyol (aussie) megkozeli-
tésben, sajtkupola folyékony nitrogénben ,siitve”, fagyasztott
pisztacia snack és a kocka alaku (kiviil szilard burku, beliil
forrén folyékony) leves szerepelt.

A bemutaté soran mindenki elsé kézbd6l kaphatott hiteles
képet a ,progressziv” iranyzatr6l. A mindkét napon szép
szamban megjelend szakmabeli érdekl6d6k az ausztral séf
mozdulatait nem képernydn, hanem testkoézelbdl figyelhet-
ték, és Melonas munka kozben szivesen valaszolt a hozza
intézett kérdésekre. =

Adam Melonas

E= Avant-garde

Following an invitation by the Hungarian Bocuse d'Or Academy, Adam Melonas,
the chef of Casino de Madrid spent a few days in Budapest in February and held
two demonstrations under the title “Spanish avant-garde cuisine”. He usually
travels with Paco Roncero, but Mr. Roncero has recently suffered a car accident
and was unable to join him on this trip. The title of the demonstration had been
changed to “progressive cuisine” shortly before the event. He also spoke about
the business model followed by Casino de Madrid and brought practical examples
of what they mean by “being progressive”. - This style is based on molecular gas-
tronomy - said Mr. Melonas who is also a regular visitor in the kitchen of EL Bulli. =

séfvilag ~ —
K ,.4j” Gundel

Hosszu id6 utan ismét éttermet nyitott Budapesten a Gundel-
dinasztia egy tagja. A legendas varosligeti vendéglé alapit6-
janak dédunokija, a hasonlé ke-
resztnevet visel6 Gundel Karoly az
egyetlen ma él6 ,,Gundel”, aki ét-
termi vendéglatassal foglalkozik.

- Azért ez igy nem teljesen igaz,
hiszen édesapam egyetemi szin-
ten oktatja a szakmaét, és a nagy-
batyam, Gundel Gabor is szakok-
tatoként dolgozik.

Az ifji Gundel, bar csupan tavaly
dontotte el, hogy maga is a ven-
déglosok soraba all, mar régebben
kacérkodott a gondolattal. Csaknem
masfél évtizedig élt az éttermek vi-
lagaban, bor- és alkoholkereskedelemmel foglalkozott.

- Egyaltalan nem volt a csaladban olyan nyomas, amely arra
kényszeritett volna, hogy magam is fakanalat vegyek a ke-
zembe. Engem sokkal jobban érdekelt a borkészités, igy bo-
rasz szakképzettséget szereztem.

Néhany évvel ezel6tt aztan bor- és csokoladékereskedést
nyitott, most pedig élt a kinalkoz6 lehet6séggel, igy ,Egykor
és Most” néven ujra van Gundel-vendéglés Pest-Budan.

- Mi tagadas, nem mindenkinek tetszik a dontésem; ugy
vettem észre, sokakat irritdl a dolog. Szerencsére tobben
vannak azok, akik pozitivan allnak hozza a kisvendéglénk-
hoz. Megkeresnek példaul régi relikviakkal, mondvan, nem
is tudjak, hogyan Keriilt hozzajuk ez a régi Gundelbél valéd
fogpiszkalotartd, de nalunk talan jobb helyen lesz...

Az ételvalaszték — érthet6en - Orzi a dédapa szellemiségét,
emlékének igazi ,gundeles” meniivel ad6zik a halas utékor.
Persze a dédunoka tudja, hogy a régi recepteket nem szabad
visszahozni némi modernizacié nélkil. De vallja, hogy a mai
kor izlésének megfelelGen is elkészithet6ek ezek a fogasok.
- Mi egy csoéndes budai kisvendéglé vagyunk. Kizarélag
magyar, vagy magyar kotédésd alapanyagokkal, fliszerek-
kel dolgozunk. Fontosnak tartom, hogy az étlapunkon min-
den fogas érthet6en, magyarul jelenjen meg, igy a gnocchit
is burgonyagomboécként szerepeltetjik.

Gundel Karoly nem akar a ,nagy Gundellel” konkuralni.
Nem is lehetne, hiszen mas a célk6zonségiik, és tudja, hogy
a régi ,nagy Gundelt” masképpen kellett vezetni.

— Mostanaban sok ilyen-olyan pletykat lehetett hallani réluk,
de nem tdbbet, mint mas vendéglatohelyekrél — mondja befeje-
zésil. - Ugyanakkor a varosligeti Gundel étteremnek a hatal-
mas presztizse miatt sok az irigye, ezért gyakrabban tdmad-
jak, és szivesen felnagyitjak az esetleges problémakat. Ezek a
tamadasok persze nekem is fajnak, mert végiil is az én nevem
van odairva a cégtablara...

Gundéi Kéroi

Kolbe Gabor

&= The latest restaurant owner Gundel

Following a long pause, a restaurant has been opened by a member of the Gundel
dynasty again. Kéroly Gundel, the great grandson of the founder of the old Gundel
restaurant is the only member of the family who is active in the catering business,
although both his father and uncle teach gastronomy. Before opening his restau-
rant, he had already spent fifteen years in the world of bars and restaurants, sell-
ing wine and alcohol. - The menu in ,Egykor és Most” remains true to the spirit of
the old Gundel, but the old recipes have been updated. =
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Egy bdlvany - taldn egy évtizednél is tovabb egyértel-
mitien a legjobbnak tartott magyar séf, orszagimazs-
reklamok szerepléje, a kiilféldén is legismertebb ma-
gyar étterem, a Gundel gasztronémidjédnak még most
is meghatdrozé személyisége —, Kalla Kalmdn két éve
ment nyugdijba. Mostdban viszont mind tébbszoér ta-
lalkozunk vele a szakmai kézéletben.

— On aktivabb szerepet
vallal ma a szakmai szer-
vezetek munkdjaban, mint
nyugdijba vonuldsa el6tt. A
megosztott szakdcstarsada-
lomban melyik oldal képvi-
seletében tért vissza?

- Mar az is ijeszt6, hogy
egy ilyen kérdés megfogal-
mazoédhat! Borzaszté latni
ezt a harcot, annal is in-
kabb, hogy mindkét konku-
rens szervezetben vannak jo barataim.
Elvben az Gj MNGSZ-eln6kvalasztassal
megoldédhatnanak ezek a problémak
- egy karizmatikus vezetdi egyéniség-
re lenne sziiksége a szakmanak. Jéma-
gam olyasvalakit latnék szivesen ebben
a székben, akit a tobbség elfogad - ha
egyaltalan létezik ilyen.

- Az Ecole Lendtre hazai képzéséhez
és a Bocuse Akadémiahoz adta nevét,
ami ma egyfajta dlldsfoglaldst is jelent,
de mi a véleménye a Magyar Gasztro-
noémiai Egyesiilet torekvéseirdl?

- Az, hogy semmi j6 nincsen benniik. El
sem tudom képzelni, hogyan érthetnek
egyet j0 szakacsok olyan Aallasfoglala-
sokkal, hogy a magyar konyha elavult, a
tradiciéink meg nem érnek semmit. Ho-
gyan lehet példaul olyat allitani, hogy a
rantas tulhaladott, vacak dolog? Nekiink
meg kell mutatni a hagyomanyainkat, és
csak lassan valtoztatni az eredeti étele-
inken, méghozza a kiilsé trendektdl fiig-
getleniil. Nézze meg ennek az ugyneve-
zett trendi étteremnek az étlapjat, ahol
tlink: nincs rajta egy porkolt, tengeri
herkentytik annal inkébb.

- A vendéglatasunk mai szinvonala
van-e olyan, mint az on tanitomesteré-
nek, Eigen Egonnak az idején?

- Azobta rengeteget fejlédott a magyar
gasztrondmia. Amit akkor csinaltunk,
ma mar nem lenne eladhato.

Kalla Kalman

- Mit szél ahhoz, hogy
ont sokan konzervativ sza-
kdcsnak tartjak?

- Nem igaz, én sokat tet-
tem a magyar konyha meg-
Gjulasaért. Csak egy példa:
az & la minute Magnasgu-
lyas. Egy csomé gasztron6-
miai ,jitast” viszont nem
tudok elfogadni: példaul az
extrém habokat és emulzi-
okat: csak a rengeteg fe-
lesleges munkat és a pazarlast latom
benniik. Persze Kkiprébalnam szivesen
Ferran Adria konyhgjat — bizonyara ott
is talalnék kés6bb kiprébalhatd otletet.

- Egyszer azt mondta, egy, a Gundelbdl
levdlasztott kisebb étteremrészben meg
lehetne szerezni az els6 magyar Miche-
lin-csillagot.

- Most is ugy tartom, hogy nagy ét-
terem konyhaja nem miikddhet alkot6-
mihelyként, 150-200 vendégre nem le-
het Michelin-csillagos szinten f6zni. A
Gundelben azonban minden adott lett
volna ahhoz, hogy specialis feltételek-
kel — 30-50 vendéget fogadva, mindig
ugyanazzal a személyzettel egyiutt dol-
gozva, szUk étlapot készitve, csak esti
nyitva tartds mellett — elérjik e szin-
tet. Am ezeknél egyszeriibb kérdések-
ben sem volt mindig meg az dsszhang.
Talan egy Kicsit sok volt az igazgato!

En ma sem foglalkoznék hazon kivii-
li rendezvényekkel, nem prébalkoznék
a sajat markas termékek fejlesztésével.
Mindez azzal jar, hogy id6szakonként
rengeteg ,idegen” munkaerét kell alkal-
mazni, a kollégak figyelme pedig szét-
apr6zodik, holott a lényeg az egyitt
dolgozd, gondolkod6 allandé csapat.

- Most sajat Ris vendéghdzat vezet
Siimegprdgdn. Igy jobban érzi magdt?
- Egy séf egy nagy konyhan a 30-50
beosztottja mellett, mert ennyi embert

Kalla ., al dente”

kellett iranyitanom, nemigen fér oda a
ttizhelyhez. Ezt most megtehetem. Sza-
kécs a fiam is, vele végre egyitt ,jatsz-
hatok” a konyhaban. Az sem lényegte-
len, hogy igazabol nem éttermiink van
Stimegpragan, hanem egy csaladi ven-
déghdzunk. A falusi turizmus Keretei
kozott nem koétnek olyan korlatok, amik
az éttermi szakacsokat feltétleniil: fel-
hasznélhatok falusi tojast, hazi kolbaszt,
és lassan feledésre itélt alapanyagokat,
mint példaul a hazinyulat, és mindeze-
ket a legfrissebb formaban. Sokszor a
barataimnak f6z6k, és amire sziikkségem
van, azt megtalalom a koézelemben.

— Es az ujonnan vdlasztott szerepei?

- Ugy fogalmaznék: eleget tettem al-
talam becsilt kollégak hivasanak. A
Bocuse Akadémia a fejlédés lehetGségé-
nek egyik fontos utja a szakma szama-
ra. A lényeg, hogy ne a francia moéd-
szereket probaljuk utdnozni, hanem
Paul Bocuse szellemiségét vegyiik at.
Az Ecole Lenotre az oktatas eddig nem
megélt lehet6ségét adta meg nekem.
Ugyanis az iskolakb6l a konyhamra kiil-
dott tanulékkal azok érdektelensége és
motivalatlansaga miatt szinte képtelen
voltam egyiitt dolgozni. Ide viszont gya-
korl6 szakacsok jonnek, megfizetik a tan-
folyam nem alacsony arat, és kihasznal-
nak minden percet a tanulasra — sokszor
egyutt alakitva az oktatdval a foglalko-
zas menetét, s6t néha a témajat is. m

Ipacs Tamds

E= Kalla ,,al dente”

Kalman Kalla, former chef of Gundel, the best known
Hungarian restaurant retired two years ago, but has
recently become active in gastronomy again. - Which
side do you represent in the deeply divided world of
Hungarian chefs? - It's terrible to see this conflict, es-
pecially because I have friends on both sides. | would
like to see someone accepted by the majority lead-
ing MNGSZ - if such a person exists. - You have joined
local programs of Ecole Lendtre and the Bocuse
Academy, but what is your opinion of the aspirations
of MGE? - There Is nothing positive in these. | can't im-
agine how anyone could agree with declarations that
our cuisine s obsolete and our traditions are worth-
less. - Is the current standard of our gastronomy as
good as it had been under your mentor, Egon Eigen?
- It has seen tremendous development since then. We
would no longer be able to sell what we were doing
then. - What do you think of being regarded as a con-
servative? - Not true. | have done a lot for the renewal
of Hungarian cuisine, but there are innovations which |
cannot accept. - Once you have said, that if @ smaller
part of Gundel was turned into a separate restaurant,
it could get a Michelin star. - | still believe that you
cannot reach a Michelin star standard when you are
cooking for 200 guests. In Gundel, we had everything
we would have needed to serve 30-50 guests at that
standard, with selected staff and working in the eve-
nings only. - You have your own little guest house in
Stimegpraga now. Are you enjoying it more? - When |
used to be in charge of 30-50 people, | had no time to
cook. This | can do now. | am also free to use different
ingredients now which | enjoy, often cooking only for
my friends.



Mitra -

-
Minden szempontbol a ; =
mult és a jové hatdran i
talalhat6 a Mitra-haz. A -
nyolcadik keriilet ezen a M . o=
részén még sorjaznak a - Al
géppuskagolyo-szantotta i -__f

éptiletek, de kicsit odébb

mar allnak az Gj irodahazak és lakoparkok. Az étterem
is egy feldjitott és atépitett, mult szézadi épiilet foldszint-
jét foglalja el; a tervezdk igyekeztek megtartani az impo-
zans nagypolgari lakas valamennyi értékét. A stukkok, a
rézkilincsek mind-mind a mult szazad elsé felét idézik,
olyan a hangulat, mintha egy tehetés polgarcsalad ebéd-
16jében latnanak vendégiil. Az muzedlis varrogéplabakon
homokfuavott tejopal liveg az asztal, és sotét szinek helyett
mindeniitt vilagos arnyalatok. A Mitra étlapja pontosan
illeszkedik a megcélzott hangulathoz. Az ajanlat kozép-
pontjadban a hatfogasos degusztaciés meniisorok allnak,
sorszam helyett fantazianévvel (A Paradicsom kapujaban,
Apré blinok, nagy kisértések, Hazai huncutsagok) megkii-
lonboztetve. Az & la carte valasztékban is visszakoszon-
nek a nagypolgari konyhavezetés elemei, lazac, vadpasté-
tom, hideg libamaj, borékés-afonyas szarvasgomba, vajhal.
Ugyanott borju bécsi, bérds karaj és borjupaprikas, mint
a régi szép id6kben. Kavézo, dongaboltozatos pincesoro-
z0, és a csendes, hats6é udvarban kerthelyiség. Oazis a Jo-
zsefvaros mélyén. =

@ Budapest VIl Nap u. 23.
Konyhafonok: Foldi Laszl6
Tervez6: Moldovan Judit

E= Mitra

Mitra-haz lies on the boundary between the old and the new worlds in district 8.
The atmosphere of the restaurant reminds us of the first half of the 2oth century.
The menu is in perfect harmony with this atmosphere. The preferences of those
times are also reflected in the a la carte offer. There is also a café, a pub down-
stairs and a terrace in the garden. It's a true oasis in the centre of J6zsefvéros. m

Costa Coflfee

A média sokszor egymasnak ellentmondé hireivel ellentétben az Astorianal
nyitotta meg elsé magyarorszagi tizletét a mar hénapokkal korabban beha-
rangozott Costa Coffee. Ahogy mondjak, ha kavézorol beszélink, akkor le-
gyen mindennek az alapja a jOl elkészitett eszpresszokavé. Mindehhez a pré-
mium mindségl kavékeveréket a haldzat londoni kozpontjaban allitjak 0ssze
olasz mesterek, és a kavéf6z6 gépet kizarolag a Costa szamara fejlesztette
ki a piacvezetd olasz gyarté. A személyzet kivalasztasaban és képzésében

megnyilt m —

Husvasalé vendéglé

Tagadhatatlan tény: vendéglatast csak elkotelezettséggel le-
het csinalni. A Husvasalo tulajdonosa nincs hijan ennek, és
bar nem sziletett szekszardi, az évek soran, miéta a tolnai
varosban megnyitotta Husvasalé vendégldjét, igazi lokalpat-
riétava és a szekszardi borvidék igazi szerelmesévé valt.

Ezt az elkotelezettséget hozta el most a févarosba, és nyi-
totta meg az Erzsébetvarosban a budapesti Husvasalot.
Nevéhez mélt6 modon, az étlapon szerepld ételek fele ,va-
salt” has, de a tobbi is az olyan, kissé elfeledett, hazi-
as ételek kozul Kkeril Ki,
mint a rantott borjulab.
Kizarolag friss alapanya-
gok Kkeriilnek a konyhara,
a torekvés, hogy a Dél-Du-
nantalon megtalalhato ter-
mékekbdl (sparga, kecske-
sajt, szarvasgomba) hazilag
késziiljenek a fogasok. Sa-
jat gyartmany a levesbe
valé majgomboc és a hazi

fistoléstd oldalas, de f6znek lekvart és szorpot is, a ked-

ves vendég gyonyorlségére. Baranycsilok, lazacsteak és
fogasfilé (na jo, ez utdbbiakat valoszintileg nem a Dunébol
horgasztak...). Az pedig természetes, hogy az italvalaszték
kozéppontjaban a tucatnyi szekszardi termel6 nyolcvanféle
bora és a régi6 Kitliin6 palinkatermése all. =

@ Budapest VI. Sziv utca 23.
Konyhaftnok: Puha Rébert
Tervez6: Boross Eva.

B Husvasalo vendéglo

The owner of Husvasald is certainly not lacking in commitment. This commitment
has now been brought from Szekszard to Budapest in the shape of this new restau-
rant. Only fresh ingredients are used in the kitchen, mainly from the south-western
region of the country. They also have a number of specialities like home made fruit
Jjam and syrup. The wine assortment focuses on the Szekszard region with 8o wines
by 12 winemakers.

az orszag kétszeres barista bajnoka segitett. Mindezek eredményeképpen a Costa Coffe-ban pontosan ugyanazt az él-
ményt kaphatjak a kavézas szerelmesei, mint a vilag immaron 23 orszagaban ilizemel6 tobb mint ezer egységben. Ez
nem csupan a kavé minGségére, hanem a brit anyavallalat terveinek felhasznaladsaval készilt bels6épitészetre, a kavé-
kiillonlegességekhez kindlt siiteményekre és a hat honapos kisérletezés soran véglegesitett, kizarélag magyar alapanyag-
okbdl elballitott szendvicskiilonlegességekre is érvényes. Felkésziiltség és motivaltsag, ezt a mottét tlizte zaszlajara a

E= Costa Coffee

The first Costa Coffee unit has been opened near Astoria. The premium quality
coffee comes from the London HQ, while the coffee machine has been devel-
oped exclusively for Costa by the Italian manufacturer. International standards
are not only reflected in the quality of coffee but also in interior design and in the
cookies and sandwiches offered with the coffee at reasonable prices. m

Costa, s mindezt a prémium kategorias kavézoknal megszokott-
hoz képest baratsdgosnak mondhaté arakon. =

@ Budapest, VII. Rékdczi Ut 6.
Tervez0: Costa Coffee




— w nagyvilag

Pozitiv valaszok
New Yorkban és Londonban ugyanatt6l félnek az étteremtulajdonosok,
mint Budapesten: tulélik-e a recesszios id6ket. Mivel Torkos Csiitortokok

télink nyugatra nincsenek, a ven-
l.‘? : | déglatésok mas megoldasokat ke-

#

atll resnek a problémaik megoldasara.

HAVE ; NICEST You % Nemrég.iben New' Yorkban egy

F s‘l .'-".‘r',}]‘fiﬁs WON'T szakmai konferencidn hangzott el
= }'E%LE ' IN BELIEVE a jelképes ttmutatds: a vendéget
vou TOWN! OUR a legjobb baratként kell fogadni!

DEALS! o s
Nos, a vendéglatésok egy ideje ma-
guktdl is ennek az elvnek az alap-
jan dolgoznak. A nagyvaros lakéi

— kitlintetett figyelmet érzékelhetnek
mar az helyfoglalaskor is, a felszol-

galas pedig az eddig megszokottnal is joval figyelmesebb. A legfrekven-
taltabb, legelegansabb éttermek sem probaljak mar a nehezen elérhetéség
latszatat kelteni, és keresik a lehetdséget, hogy el6nyds ajanlatokkal csa-
logathassédk be a vendégeket. Erre talan nem is kell szemléletesebb bizo-
nyiték, mint a harom New-York-i mesterszakacs reklamfotdja (a fotén a
jobb oldalon Jean-Georges Vongerichten), s az altaluk tartott reklamtablak
feliratai: ,Van egy asztalunk Onnek”, ,A legkedvesebb pincérek a varos-
ban”, ,Nem fogja elhinni, olyan j6 az ajanlatunk”.
Az angol megkozelités is a vendégre koncentral, de itt nagyobb mlﬁ
hangsulyt fektetnek a mostanindl kissé puritdnabb ételkészité- Fodlm™
si mddszerekre. Egy londoni étteremkritikus, Richard Vines jo nevd sé-
fek — koztik Tom Aikens és Antonin Bonnet - véleményét gydjtotte 6sz-
sze egy februari cikkében, amely szerint a szakma tisztaban van azzal,
hogy a vendégek minden fillérre vigydznak, ha étterembe mennek. Nem
stulszofisztikalt” ételekre vagynak, hanem egyszert f6zésre j0 mindségi
alapanyagokbol, valamint igen ,6vatosan” megallapitott arakra. Jot kell
adni, cicomazas nélkiil, nem tal dragan... Egyszerd, ugye? =

&= Positive answers

Like their counterparts in Budapest, restaurant owners in New York and London also worry about the
recession, but are coming up with different answers. For some time, restaurant guests in New York
have been treated as if they were the best friends of the staff, but they are getting even more atten-
tion now, with even the most prestigious restaurants presenting special offers. English restaurants
are also focusing on guests and have begun to offer a little more puritan dishes than in the past. Res-
taurant owners know that guests want good quality food and reasonable prices rather than excessive
sophistication. =

—— Ronald

/7 4 u / ?
a fogyds utjan?
Mint koztudott, az USA-ban tobb szaz
gyorsétteremlanc mikodik, a néhany egy-
ségestbl a tobb tizezer uzlettel rendelke-
z6ig. Nos, agy
tinik, a legna-
gyobb és a leg-
sikeresebb, az
oly sokat tama-
dott, az embe-
rek elhizasdban
Jtettestarsként”
emlegetett Mc-
Donald’s a nyol-
cadik helyen
keriult be az amerikai Health magazin
marciusban kozzétett, Al0 legegészsé-
gesebb gyorsétterem elnevezésli éves
listajaba. A lap szakért6i altal vizsgalt
szempontok kozott olyanok szerepeltek
példaul, mint a felhasznalt zsirok jellege,
a natrium- (azaz s6-) tartalom, a tap-
anyag-informaciok feltiintetése és a bio-
termékek hasznélata. Nagyon ugy tinik,
hogy bar a hamburgert ezutan sem fog-
juk a fogydkuras ételek kozé sorolni, a
Super Size Me cimi, nagy port felkava-
ré film vadjainak, no meg a ,nagy népi
ellenéllasnak” volt eredménye! =

&= Ronald on the way

to slimming?

McDonald’s has ended up in 8th place on the top 10
list of fast food chains offering the healthiest food,
compiled by Health magazine. Thee are several hun-
dred fast food chains in the US. Factors taken into
consideration by the authors include the nature of fats
used, salt content, nutritional information, and the use
of organic products. It looks like Super Size Me! Is hav-
ing an effect. =

¢ Catering tdlaldsi trendek

A FES amerikai szakmai magazin felmérése szerint a
ma érvényesilé catering téalalasi trendek kozil a legfon-
tosabbak illeszkednek az altalanos vendéglat6i trendek-
hez, azaz az élmény kereséséhez, az interaktivitdshoz
és a kisadagok népszertsitéséhez. Az el6re elkészitett
ételeket felvonultaté biiféket sok helyen mar felvaltjak
azok a standok, ahol a séf kommunikal a vendéggel,
mutatja és mondja, hogy mit készit. Az ultetett étke-
zés helyett a pincérek apr6 adag ételeket kinalnak, azo-
kat egyenként talalva. A mini desszerteket ,stampedlibe”

&= Serving trends in catering

According to a survey conducted by FES magazine, the leading serving trends
follow the general trends in catering: providing an experience, interactivity and
small plates. In many places, chefs communicate with guests, explaining what
they are doing. Small plates are served, followed by mini desserts in martini
glasses. m

Trade 20N SlE
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vagy martinispoharba talaljak. Megje-
lennek a vizualisan porcelanra emlé-
keztet6 eldobhaté eszk6zok.
Ut6ébbiakra hallottunk mar egy-két
éve is példakat, de ezek rendszerint
visszatetszést valtottak ki a ,szu-
per elegans” rendezvények szervezd-
ib6l és vendégeib6l, de egy Terence
Conran-féle (hires lakberendez6-
dizajner, tucatnyi kényve jelent meg
magyarul is) fogadas az igazan szno-
bokat is meggy6zte. Ezen a spanyol
Tast cég rendkiviil kreativ, és nem
utolsésorban céljukat funkcionalisan
is remekiil ellaté eszkozeit mutattak
be - talalékanalakat, ergondémiailag
remekiil formalt tanyérokat és leve-
ses csészéket. m
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energy drink energy+ light jsoronic drink

Termeszetes roldet, Igjtos keket, dogos pirosat
vagy egy sportos sargat? Barmelyikhezr nyoisz,
nem hibazol, mert mindegyikben van wvalami
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Sava-borsa

A fiszerek haszndlata érzéket is igényel, nemcsak
kreativitast. A fliszer aldhuzza az étel hozzavaléinak
izét, vagy izgalmasan ellenpontozza éket.

A huszadik szazadra a kozépkorban
még vagyonokba keriil6 fliszerek is a
f6zés ,egyszert” kellékeivé valtak. Am
a 21. szazadban Ujra elkezdett mozog-
ni valami a flszerek koriul. A tudo-
many felfedezte az egészségre gyako-
rolt pozitiv hatasukat: rendkiviil magas
az antioxidans-tartalma (ezek a szer-
vezet sejtjeire karos anyagok elleni vé-
dekezésben segitenek) a szegfiiszeg-
nek, az oreganénak, a gyombérnek, a
fahéjnak. Mas flszernévények (példa-
ul a fokhagyma)segithetnek bizonyos
sziv- és érrendszeri betegségek, a rak
(kurkuma, bazsalikom, petrezselyem,
rozmaring, menta) megel6zésében, illet-
ve a benniik 1évé anyagok erdsithetik
mas Osszetevok pozitiv hatasait. Ezeket
a tényeket az egészségtudatos taplalko-
zasra épit6 éttermekben érdemes akar
az étlapon is kommunikalni.

Uzleti szempontbél talan még fontosabb
a flszerek specialis szerepe a fine din-
ing éttermekben. A ritka vagy kiilonle-
ges alapanyagokat szivesen hasznaljak,
illetve kinaljak a magasabb szinvona-
It vendéglatasban, az ért6k pedig fel-
fedezik a kiilonb6zé flszerek kozot-
ti minGségi és izkulonbségeket. Ahogy
ez a bornal vagy a kavénal megszo-
kott, a borsokat is meg lehet példa-
ul kiillonboztetni fajtajuk és szarmazasi
helytk szerint. A legdragabbakat spe-
cidlis médszerekkel gydjtik be és dol-
gozzak fel. A gazdagabb gasztronomi-
ai kultaraju orszagok elegans éttermei
keresik a régi klasszikus termdéhelyek-
r6l szarmazo, kis mennyiségben termé
fajtakat, amelyeket nem tomegesen al-
litanak el6, és rendkivil j6 mindségl-
ek. A legdragabb bors a késéi sziirete-
1ést Tellicherry, amelynek gyimolcsét
a feketeborssal ellentétben nem éret-
lenil, zolden szedik le, hanem a mar
érettebb, pirosodé bogyodkat gydjtik
0ssze. Ezek a nagy borsszemek erd-
sebbek, aromajuk intenzivebb.
Magyarorszagon a legdragabb borsok
a bioborsok mellett a fagyasztva szari-
tas, az ugynevezett liofilezés moédsze-
rével készitett termékek — tudtuk meg

Pahy Tamastél, a Kotanyi Hungaria
Kft. marketingmenedzserétél.

A mai ,trendeknek” megfeleléen nem-
csak a borsot, hanem példaul a ko-
ményt, a koriandert, a kardamomot is
durvabbra szoktak 6rolni. El6kels ét-
termekben rendszerint ott all az asz-

talokon a kis filiszermalom, sét olyan
is el6fordul, hogy éppen a séf specialis
fliszerkeverékével tele.

Divat a nagy szemd s6 is. S6t! Mostana-
ban a gourmet soktél hangos a modern
konyhamiivészet. A s6 az utobbi idében
az inyenc élelmiszerek soraba keriilt, a
sajt, az olivaolaj és a bor mellé.

A gyartok életfontossagu asvanyi anyago-
kat és nyomelemet tartalmazé termékeket
fejlesztenek ki, sokszor jol kommunikal-
hat6 médon gyartjak 6ket: ,a nap és a
sz€l energidja szaritja Gket”, és nemegy-
szer aromakkal, fliszerekkel gazdagitjak
6ket. A parfiimokéhez hasonlé gondos-
saggal kifejlesztett készitmények gyakran
latvanyos szinekben pompaznak.

Még magasabb kategériat képeznek
a — gyakran szirke-, narancs-, rézsa-

&= Salt and pepper

A himalgjai rézsaszin sétégla (22x13 cm) darabja
28 USD - amerikai csicséttermekben hust ,,télal-
nak” rajta

vagy éppen voroses szinben ,pompa-
z6” - rendkivill draga, ugynevezett
boutique tengeri s6k; némelyiket ko-
zilik kizarélag kézi technikaval, fage-
reblyével vagy fémserpenyével termelik
ki. Csak a f6zés utan izesitenek ve-
lik, mert f6zéskor elveszitik specialis
texturajukat és az apr6 kiilonbségeket
ad6 izelemeiket. Ezek a kiilonlegessé-
gek nemcsak séizlek, hanem a Kiter-
melési modtol fuggden asvanyi, virag,
alga, fold vagy tliz aromajuk is van.
A gourmet séhoz a séfek nemcsak
természetességiik miatt ragaszkod-
nak, hanem Kkissé durvabb texturajuk
miatt dekoraci6ként is szivesen hasz-
naljak 6ket. Olvastunk olyan étterem-
rél is, ahol egyik-masik fogast latva-
nyos soOkristaly-tombokon szolgaljak
fel. Inyencség vagy marketingfogas
- mindenképpen a vendéglatas részé-
vé valt a s6; ma mar egyes amerikai
éttermekben tobbféle s6t kindlnak az
ételhez, mint egyéb filiszert 6sszesen.
Mashol az étvagygerjesztének felszol-
galt péksiiteményekhez és vajhoz tar-
sithaték kiilonféle gourmet sok.
Itthon a Kotanyi szakemberei lattak
meg a fantaziat a kiilonleges sokban:
nemrég Kkerilt piacra az Eurdpa hi-
res s6banyaibdl és -leparl6ib6l szarma-
z6 terméksorozat, amelyek kozott van
héfehér francia tengeri s6 (fliszerezett
valtozatban is), és durvabb szemd, az
erdélyi sobanyakbdl szarmazé. Ezek
tizleti okokbol horecas kiszerelésben
még nem kaphatok. =

Regardless of the quality of ingredients, food will not taste good without spices. Using spices well is not simply
a matter of creativity, but also of talent. Though spices have become everyday commodities by the zoth cen-
tury, the 21° century is expected to bring new developments regarding their use. New discoveries are made
constantly regarding their positive effects on health. Many spices contain a lot of antioxidants, while others can
help in preventing cardiac diseases or cancer. Spices also play a special role in fine dining restaurants. Guests
in such restaurants can identify the differences between different spices of the same kind. For example, it is
possible to tell where different kinds of pepper come from and to distinguish different types as well. In coun-
tries with a more sophisticated culinary culture, elegant restaurants look for classic types, produced in small
quantities, which represent exceptionally high quality. Gourmet salt also exists. Manufacturers have developed
products which contain trace materials and essential minerals, or are enriched with spices or aromas. These
products often come in spectacular colours, like orange or pink. Many of these are very expensive, “boutique”
sea salts which are produced using only manual labour. Apart from their naturalness, gourmet salts are popular
among chefs because they can be used as decoration as well. =
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A borhiité — mint szinte minden mds konyhagép - ki-
vdlasztdsanak alapja az, hogy pontosan tudjuk, mi-
lyen igényeknek kell megfelelnie. Ahogy lenni szokott
— az olcsé hosszu tavon dragdbbnak is bizonyulhat!

Mivel a bor él, s palackozasa utan is
érlel6dik, igy az elfogyasztasaig a taro-
las soran a lehet$ legtokéletesebb kli-
mat és kornyezetet kell biztositanunk.
A fejlett borkultirdhoz a borhiit6 is
hozzatartozik, s talan nem véletlen,
hogy divatja Franciaorszagboél kiindul-
va kezdett elterjedni, méghozza el6szor
a haztartasokban. A vendéglaté-ipari
borhiit6k mar nagyobb igénybevételre
késziilnek: gyorsabban hiitenek, s elvi-
selik a gyakori ajtonyitasokat is.

Az ,ipari” kategéridban kétféle beren-
dezés kaphat6, az egyikben mindeniitt
azonos a hémérséklet — ez a pincét
imitalja, amihez a megfelel6 paratarta-
lom is hozzatartozik. Ezt tdbbnyire ugy
oldjak meg, hogy a hités soran kelet-
kezett kondenzvizet a késziilék benn-
tartja a légtérben, ott lavakdre csopog-
teti, aminek a feliiletérél elparolog, igy

&= Wine chillers

In order to choose the right wine chiller, we must
have a clear idea of what requirements it should
meet. Cheap solutions usually end up being more
expensive in the long run. As the fermentation of
wine continues after being bottled, it is essential to
keep it at the ideal temperature and environment.
Two kinds of wine chillers are available for profes-
sional applications: one with uniform temperature
and humidity, while temperatures in the other type
are different on different shelves to accommodate
different wines. In the latter, the lowest shelf used
for champagne is the coldest and temperatures
rise by 2 degrees for each shelf as we go upwards.
There are two basic problems which occur with wine
chillers: failing to cool and over-cooling. The special
glass on the door keeps UV radiation out and wine
chillers also use anti-vibration technology to keep
the bottles from picking up vibrations from the com-
pressor. A wide range of thermoelectric wine chillers
is also available, which operate without a compres-
sor and a cooling liquid. However, their capacity is
limited. According to Ldszlé Téth, managing director
of Nivetta Kft., a distributor of special wine chillers,
we can often see wine chillers of inferior aesthetic
quality even in premium category HoReCa units. A
wide range of options exist regarding the appear-
ance of wine chillers, including colour, interior lining,
glass doors and shelves. Choosing the ideal one is
not simply a matter of knowing what wines need,
but also of interior design. Expensive restaurants
usually employ wine experts who are also respon-
sible for choosing wine chillers. Unfortunately, they
rarely consult distributors before purchasing. Wine
chillers with a wine spout have been the true innova-
tion of recent years. These systems inject nitrogen
into open bottles to prevent the oxidation of wine. s

alakul ki a megfelel6 paratartalom. A
masik tipusban a kiilénb6z6 polcokon -
a kilonféle bortipusok hitési igényének
megfeleléen — mas és mas a hémérsék-
let; ezekben a felszolgalas el6tt kell ta-
rolni a borokat. Az alsé polc a leghide-
gebb -4-6°C, ahol a pezsgéket taroljak,
majd felfelé haladva polconként altala-
ban 2°C-kal n6 a hémérséklet 16-18°C-
ig. Ennek megfeleléen sorban a fehér-,
a rozé, a fiatalabb, majd a testesebb vo-
rosborok Keriilnek a polcokra.

A Kkésziilékek két médon romolhatnak
el: nem hiitenek, vagy tulhiitenek. A
borhiit6k esetében ez utébbi ellen is vé-
dekezni kell, 1évén +2°C alatt a bor
szétfagy, és veszit az élvezeti értékébdl.
Ezért a szabalyozorendszer nem engedi
a kritikus érték ala esni a hémérsék-
letet. Egy professzionalis borhtité amel-
lett, hogy alland6 hémérsékletet és pa-
ratartalmat biztosit, az ajtajan talalhatd
iveg segitségével kiszdri a karos UV-
sugarakat is. A hdt6kompresszor, illet-
ve -aggregator a ,haztdl” elszigetelendd,
mig az antivibraciés technologia meg-
akadalyozza a borok razkodasat.

A piacon nem Kkis valasztékban kapha-
ték a termoelektromos hiiték is, amelyek
egyarant 6vjak a benniik tarolt bort és
a kornyezetet, mert nincs bennik komp-
resszor, és a technoldgia httéfolyadék

Borhuto

nélkil biztositja a borok hiitését. Ezek
tarolasi kapacitasa viszont altalaban jo-
val Kisebb a kompresszoros htit6kénél.
Ma mar minden, magara valamit is
adoé étteremben van borhité, am Toéth
Laszl6, a specialis borhitéket forgal-
maz6 Nivetta Kft. ligyvezetd igazgatoja
szerint még a magasabban pozicionalt
vendéglatéhelyeken is gyakran talal-
kozhatunk esztétikailag nem a helyhez
ill6, kommersz borhttékkel.

A borhititével felszerelt éttermek dontd
tobbsége borkereskeddvel all kizardla-
gos szerz6déses kapcsolatban, a borhi-
t6t a szerz6dés szerint a borkereske-
dé szallitja — magyarazhatjuk talan az
elébbi gondolatmenetet Hamké Gébor,
a Dunavox Kft. iigyvezet§jének szavai-
val —, és mivel a borhiit6é a borkereske-
dék koltsége, alapvetéen a bekeriilési
koltség a meghataroz6 a valasztasnal.
A borhiiték gyakorlatilag tetszéleges
kiils6vel valaszthatbéak: kiillonféle szi-
nd, anyagu burkolattal, Givegajtéval, fa-
polccal kinaljak 6ket a forgalmazok.
Ahhoz, hogy valaki teljes mértékben
fel tudja mérni egy professzionalis bor-
hiit6 eldnyeit tizlete szdmara, nemcsak
a min6ségi borokra Kkell ralatassal len-
nie, de emellett a belsGépitészet terii-
letére is — véli T6th Laszl6. A ,jobb”
éttermeknek van sajat vagy kiils6 mun-
katarsuk, akinek specialisan a borki-
nalat kivalasztasa a feladata. Ezek a
szakemberek rendszerint tajékozottak
a borhiiték teriiletén is. Pontosan isme-
rik azok funkci6it, am mivel 6k nem
miszaki szakemberek, bels6épitészek
vagy dizajnerek, ezért gyakran ebben
a témakorben segitségre szorulnanak.
Ennek ellenére - fajlalja a szakember
- a forgalmaz6tdl ritkdn kérnek tana-
csot, tAmogatast. Mint ahogy a borhi-
t6 megjelenésén vald alakitast (példaul
az enteri6rhoz ill6 szinre festést) sem
- teszi mindehhez Hamko6 Gabor.
Igazi Gjdonsagot a borhiték vildgaba
az elmult években a boradagolés hiiték
hoztak. Ezeknek a rendszereknek a 1é-
nyege, hogy nitrogént fecskendeznek a
felbontott palackokba, igy joéval hosz-
szabb idére akadalyozzak meg a bor
oxidaci6jat, mint a hasonlé funkci6ju
hagyomanyos eszkozok. Ilyeneket ma,
tudoméasunk szerint két cég forgalmaz
Magyarorszagon. A két rendszer ara
kozotti kilonbség egyrészt a kapcsol-
hat6é funkci6kkal magyaradzhatd, mas-
részt azzal, hogy igényelnek-e installa-
ci6és és karbantartasi munkéakat. =



Boradagolos borhiito:
Uj vendéglaté-ipari profitcenter

Lehetiink kifinomult {zlési gourmet-k
vagy egyszerd borkedvel6k, gyakran
mégsem fogyaszthatunk olyan bort
kedvenc ételiinkh6z, amilyet igazan
szeretnénk. Szomoruan vessziik tudo-
masul, ha egy étteremben csak iive-
genként lehet bort rendelni, mikor mi
csupan egy poharral szeretnénk fo-
gyasztani a Kiszemelt borbél, eset-
leg tobb poharral, de minden fogas-
hoz kiilénb6zé fajta mindségi borhoz
lenne kedviink. Ilyenkor vagy az ol-
cs6bb, poharanként is kinalt borbdl

fogunk valasztani, vagy az asztaltar-
sasag igényeihez igazitjuk rendelésiin-
ket: mindkett6 kényszermegoldas a
vendég szempontjabol, illetve pénzki-
esés a vendéglatonak.

Az étterem-, hotel- vagy bartulajdonos
- hidba tudja, hogy ezzel extra be-
vételt6l esik el - nem kockaztathat-
ja, hogy méregdraga borai a felbontas
utan két nappal teljesen tdnkremenje-
nek, igy a biztos, de kevesebb bevétel-
lel kecsegtet6 megoldast valasztja: az
uvegenkénti értékesitést.

E= Wine chiller with wine spout:
new profit centre for restaurants

Sometimes, we cannot have the wine we would like to have with our favourite dish. We often find that we have
to order a whole bottle in restaurants even if we only want to have a glass of wine. This is when we are forced
to order a cheaper wine or to adapt our preference to that of our companions. This is a loss for us and for the
restaurant owner as well. However, restaurant owners cannot take the risk of opening an expensive bottle
without being sure of selling it. In 2006, a new solution to this problem was patented by Caveduke in the shape
of a wine chiller which can prevent the oxidisation of wine in open bottles at an affordable price, which in turn

translates to extra profit for restaurant owners. s
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Nyugat-Eurépaban és az Egyesiilt Alla-
mokban mar elterjedt megoldas a bo-
rok oxidacidjanak megakadalyozasara
kialakitott nitrogénnel miikédé borada-
golo-rendszerek hasznélata, amellyel a
felbontott iiveg bor akar négy héten at
is megdrzi eredeti minéségét, am de
ezek tobbnyire megfizethetetlen mérté-
ki beruhézast jelentenek a vendéglato-
ipari egységek szamara.

2006-ban azonban a borhitéket gyar-
t6 spanyol Caveduke cég egy olyan
megoldast szabadalmaztatott, amely
egyesitette a nagy Kkoltségd boradago-
16-rendszerek j6 tulajdonsagait egy, a
vendéglatéegységek altal is megfizethe-
t6 technologiaval.

Az eredmény ma mar Magyarorsza-
gon is elérhet6: ez a boradagol6s bor-
hit6. A vendéglatok szamara gyor-
san megtérilé befektetés az exkluziv
belsé és kiils6 tulajdonsagu borhiitd,
amelybdl egyetlen gombnyomasra el-
érhet6 a mindségi pohar bor. S mind-
ez mit jelent? Elégedett és visszaté-
r6 vendégeket, és nem utolsésorban a
vendéglatéegységek tulajdonosai sza-
mara: extraprofitot! (X)

A palackozott borok tokeéletes érlelése, tarolasa és felszolgalasa CAVE'

Laveauke Udm;'naztatott technologia a boradagolés borh6ték piacan

VINUM

Borh(iték

i Professzionalis bortarolas

» Paratartalom-szabdlyozas
§ * Allando hémérséklet

* Antivibraciés technoldgia
| . UV-sugarzas kisz(rése

Kitiiné minéségii anyagok
Esztétikus megjelenés, elegancia és stilus
Egyediigények megvaldsitasa

Caveduke - Professzionalis megoldasok Boradagolds borhtiték

PROFITCENTER

gyorsan megtériilé befektetés utan
folyamatos extrabevétel

Tokéletes allapotban tarolhatjuk
a felbontott Uveg bort, akér 4 héten
keresztiil.

Cave Vinum -
Gazdasagos megoldasok

Borhiték és
boradagolos
borhtiték

Kulénlegesen kialakitott tarold-
egységeink segitségével palac-
kozott borait koltséghatékony
madon tarolhatja.

* Ertékalld mindség

* Koltséghatékony megoldas

» Eredeti aromak megdérzése
* Pératartalom biztositasa

* Levegd frissen tartasa

o Esztétikum

* Alegszélesebb vasarlokdzonség
igényeinek kielégitése

Tegyen szert
extraprofitra
boradagolés
borhiitéink
segitségével!
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A cukraszddk kézénségének egyik fele a vanilia- és a cso-
koladéfagylaltra eskiiszik, dm a mdsik fele szivesen koés-
tolja meg a , killonleges” izeket is. Minden szezon hoz va-
lami djdonsdagot, amely meglepi az egyébként konzervativ
hazai fagylaltozékat.

Hiaba oOrok slagerédesség a
fagylalt, egyre tobb a vetély-
tarsa, amelyekkel folyama-
tosan kiizdenie kell. Gyi-
molcslevekkel, jeges — tejes,
gyumolcsos, kavés - italok-
kal az egyik oldalon, az ipar
és az éttermi séfek altal kre-
alt rafinalt desszert- és jég-
krémfajtdkkal a masikon. A
kreativ cukraszok feladata a
fagylaltijdonsagok megalko-
tasa, amelyek miatt progra-
mot és specialis élvezetet je-
lenthet fagylaltozni. Hogy
a hazai szakemberek tobb-
ségéb6l mi hidnyzik ehhez,
most nem probaljuk elemez-
ni, van azonban itthon is egy
lassan bévilé kor, amely-
nek tagjai rendszeresen vesz-
nek részt versenyeken, és al-
kotnak 1élegzetelallit6 izeket,
izkombinaciokat.

De mi az, amiben lehet fej-
16dni, Kkreativat létrehozni?
Harom dologban biztosan: iz-
ben, allagban és az egész-

ségtrendekhez val6 alkal-
mazkodasban. Az utdbbi két
Jiranyzatnak”, persze, még

nagysagrendekkel kevesebb a
kovetdje, de a kovetkezd évek
sordn bizonyara ezek is fon-
tossa valnak.

Tiz évvel ezel6tt a stabil szer-
kezetd, am mégis krémes,
selymes allagu fagylalt elké-
szitése még megoldhatatlan
probléma volt a szakma sza-
mara, ma viszont szinte min-
den latvanyfagylaltozoban ilyet
kinalnak a vendégnek - Allit-
ja Roth Péter, a Topgel Kft.
ugyvezetGje, aki szerint az el-
mult években a hazai gasztro-
némidban méltatlanul hattérbe
szorult a fagylalt. Az éttermek

J ' '
= f i /f
jo részében mar érzékelhetd,

hogy az alapanyagok kivalasz-
tasakor a tulajdonosok szdma-

Még mindig a csokibdl és va-
niliabol fogy a legtobb, de
igen kedveltek az egzotikus

ra is egyre fontosabb szem- | gyimolcsizek is - értékeli
pont a mindség, 4&m ez nem | az izpreferencidkat Sziszak
mondhat6 el a jeges édességre | Gyorgy, a Gelatino Italiano

ligyvezetd igazgatéja. Am mit
tesz a marketing: sikeresek a
cég jo hangzasu neveket vise-

is, azaz a vendéglatosok meg-
elégszenek a jégkrémek éatla-
gos valasztékaval.

&= Flooded with flavours!

While half of the guests visiting confectioneries prefer vanilla and chocolate ice
cream, the other half is ready to try other flavours as well. Creative confection-
ers constantly work on innovation, developing increasingly special flavours and
experiences. There are three major areas for innovation: flavour, consistence and
adherence to health trends. According to Péter R6th, managing director Topgel
Kft, making stable but creamy ice cream was still too big a challenge for the
profession only ten years ago. Today, this is what we get practically everywhere.
However, restaurant owners fail to fully appreciate the potential of ice desserts.
As Gydrgy Sziszak, managing director of Gelatino Italiano tells us, chocolate and
vanilla are still the most popular flavours but exotic fruits have become very popu-
lar as well. Decoration is also a major factor of successful sales. Each year, repre-
sentatives of the global ice cream business meet in Italy, at exhibitions where the
latest products, flavours and technologies are presented. This year's Sigep held
in Rimini was attended by a Hungarian team. Though organisers did their best
to promote specialities intended for restaurants, Péter R6th does not see much
potential in these creations, because he thinks ice cream is a dessert. Chefs and
confectioners have definitely very different ideas about what an ice cream should
be like. Some innovations like cheesecake or honey ice cream have appeared in
Hungary earlier than in the international market. In any case, the world continues
to love chocolate. In the opinion of the Italian Academy of Ice Cream, the long
term trend is ice cream as dense as solid food. Flavouring which also serves as
decoration on ice desserts like variegats or chocolate in various forms is also in-
creasingly popular. Special ice creams for health-conscious consumers is another
major trend. Demand for sugar free and low fat ice creams is growing constantly.
Yoghurt based ice cream is very popular in wealthy countries but its high price is a
major obstacle in the Hungarian market. m

16 tejes fagylaltjai is — Afrika
koktél, Tropic Mix, Feketeer-
d6, de sokat varnak az idén
bevezetni tervezett Aranymo-
gyor6tol és Kiirtéskalacstol
is. A cégvezet6 szerint rend-
kiviil hatasos elem az értéke-
sitésben a termékek erds di-
szitése.

Minden évben a téli hénapok
adnak alkalmat arra, hogy
a kovetkezé szezon trendjei-
re felkésziilhessen a szakma.
A vilag fagylaltos tarsadalma
leginkabb az olaszorszagi kial-
litasokon talalkozik, ahol a ki-
allitok bemutatjak a legujabb
technolégiakat, alapanyago-
kat, izeket. A 2009-es rimini
Sigepen - mar nem el6szor -
magyar csapat is szerepelt a
fagylaltkészitési versenyben.
Az egyre nagyobb szamban
kilatogat6 magyar szakmabeli-
ek az idén talan kissé vissza-
fogottabb iitemd fejlesztések
eredményeivel taladlkozhattak.
A szervez6k igyekeztek az

2

e

T

e

|

———— )
hl

¥

& Szponzordlt ilusztracio

Lettermi fagylaltkiilonlegessé-
gek” felé terelni a figyelmet —
mondta el Roth Péter -, am a
fagylaltra egyértelmtien édes-
ségként tekint§ szakember
nemigen hisz a sés-fliszeres,
tobbnyire zoldségekbdl készi-
16 ,kreadlmanyokban”. Meggyo-
z6dése, hogy az érdekességek
szintjénél tovabb nem jutnak
ezek a termékek.

Mindemellett a kiallitas ,,2009
- 1000 otlet” versenyében egy
zeller-izesitési ,versenymd”
hozta el az els6 dijat. Nos,
az izek megitélése attol is
figg, milyen székbdl hozzak
meg az itéletet — a fokhagy-
mas parajfagylaltot feltehetd-



http://gelatoitaliano.hu

en masképp latja a fagylalt-
kelyhet készit6 cukrasz, és
masképp az altala krealt fo-
gas koritését kiilonlegesebbé
tenni kivané szakacs.

Az idei év nemzetkézi Gjdonsa-
gait latva Roth Péter ugy véli,
némelyik sokkal el6bb bukkant
fel a hazai vitrinekben, mint az
idei eurépai premiereken: ilyen
példaul a cheesecake vagy a
mézfagylalt. A vilag tovabbra
is imadja a csokoladét - kese-
rd, marcipanos, tejszines, fd-
szeres: egyre megy.

Az olasz fagylaltakadémia sze-
rint hosszu tava trend az olyan
fagylaltok gyartasa, amelyeket
mar szinte ragni kell, egyre
kozelebb és kozelebb Keriilve
ahhoz a fagylalthoz, ami gya-
korlatilag mar a szilard étele-
ket is helyettesiti. A 1agy, kré-
mes éallag mellé a roppanods
gabonaféléket is tartalmazé
izek a holgyek korében arat-
nak tetszést, a robbanoés, azaz
a nyelven pattogé-ropogé fagy-
lalt a gyerekek szdmara valhat
az év slagerévé.

Ugyanakkor a jeges édessé-
gek diszit6-izesitése is mind
jobban érvényesul6 divat: a
variegatoknak nevezett izpasz-
tak mellett a nagy valasztékban
itthon is kaphat6 daralt, reszelt,
formézott csokoladék, ostyak és
egyéb édességek gazdagithatjak
a fagylaltkelyheket.

Erdekes terillet az egészség-
tudatos taplalkozasi trendek
irant fogékony fogyasztok igé-
nyét kiszolgal6 specialis fagy-
laltoké. A cukormentes és ala-
csony zsirtartalma termékek
fogyasztasa folyamatosan nd,
ezeknek lathatéan mar kiala-
kult vev6kore van, am Sziszak
Gyorgy ugy latja, hogy a sz6-
jaalapu fagylaltok még nem
terjedtek el a magyar piacon,
e tipusnak a ,berobbanasara”
még sokat kell varni. A gaz-
dagabb orszagokban oly nép-
szerd joghurtalapu fagylaltok
ugyan rendkiviil finomak és
egészségesek, eldallitasi kolt-
ségilik azonban rendkiviil ma-
gas, ami hazai elterjedésiiket
jo ideig gatolhatja. =
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Nagyon cool!

Kezdetben vala a jégkocka! Azutdn min-
denféle mas - formaban és tartalomban
egyarant kiilonleges -, amivel italokat a
poharban hiteni prébaltak.
A torténelem el6tti tapasztalatokra épit pél-
daul egy svéd cég hideget (és meleget) jol
raktaroz6 szappankébdl készilé kocka-
ja, ami persze nem higiénikusabb,
mint a jégakkuként funkciona-
16, minden haztartasi boltban
kaphat6 szines miianyaggo-
lyécskak, de egyik sem higitja
fel az italt, amit hiiteni hivatottak.
Es ez elmondhaté a fagyaszthat6, kétes
esztétikai értékd vilagitd6 kockakrol is.
A fentieknél vendéglataskozelibb és
kreativabb talalmanyok a kii-
lénleges jégkockak, illetve
a készitéstikhoz sziikséges
forméak, amiknek néhany
valtozata mar itthon is kapha-
t6. Az alakzatokat illetéen ne-
héz mar ujat ,alkotni”, de fel-felbukkannak
fantaziadus darabok: a Playboy nyuszit (1.)
még tekinthetjiik sajatos reklam-
nak is, a pohér-
ban uszkalé md-
fogsor- (2.) vagy
halcsontvaz-for-
ma (3) Kkinek-ki-
@ nek vicces, de a jég-
tetris és a jég-legd mar
abszolut 21. szazadi otletek.
Ha mindezeket ugy neveznénk, md-
vészet, akkor a praktikus valtoza-
tokra azt mondhatnank: alkalmazott md-

sokan ismerik -
ez gyorsitja a hé-
cserét! Am a ke-
verdpalcakra fagyasztott jégdarabok célja
nem csupan a

®) hiités gyorsitasa,

. hanem, hogy a
. jeget egyszerlien
) lehessen kivenni
1 D az italbol, miutan
W e . azt elég hidegnek
talaltuk. Ennek tovabb-

M

.._@

fejlesztett, igen szel-
lemes valtozata a gi-

mn@
tar, amelynek szara 5.’1‘-‘“ ;
a palcika, teste a jég. -

Egy angol cég jég- ‘5-‘:'-"-": g
kockatartdjaba citrom- ) "ﬂ
karikdk (4. allithatok, ' :
ezutan kell vizzel fel- -
tolteni - fgy késébb a W b |
citromszelet és a jég
egy mozdulat-
tal keriilhet a poharba. A gyi-
molcs feltehet6en nem fog illatoz-
ni és friss benyomast Kelteni, de a
végeredmény igy is latvanyos.
oy A jégbll késziilt stampedli (5.
= divatjat is sokat igéré probalko-
zasnak tekinthetjiik: van, ahol fa-
gyasztotalcat kinalnak sza-
i balyos poharformahoz, mas
cégek a jégpoharhoz tartépo-
2 harat is adnak. Ennél is buli-
sabb a ladaforma (6. - a ben-
ne 1évé jégen kigyozik le az ital
a poharba, amit viszont igy ha-
mar meg Kell inni.
Megannyi remek idea, de két masikat
mar a miifaj fels6fokanak
nevezhetnénk. Mind-
kett6 sikerfilmekbdl kol-
csOnzi az oOtletet, zsenia-
litasuk - ha jégkockarol
lehet ilyet mondani - ab-
ban 4ll, hogy valéban a
jégrol szélnak. Magyara-
zatra alig szorulnak: az
egyik készlettel jéghegy-
és ,Titanic form4ju” da-
rabok (7.) készithetdk,

-

vészet. Ez utébbiak el6tt nyilvan a a masikkal a Csil- :_-i":
szorakozohelyek g™ lagok habordjaban g | &

vendégei is ma- g : befagyasztott Han ,u' : i 5
gasabbra emelik Solo,,sorozatgyart- L . _' ﬁ -
a kalapjukat. '’ hat6” 8). Utéb- " 1 e &

A sos-jeges vizben | biakhoz - a ' % :
.Keverds” pezs- | hangulat teljes- e _\_:_-":
gbhitési trukkot ségéért — R2D2

formaja jégtar-
t6 is kaphat6.

o g o sl

&= Very cool!

First, there was the ice cube. Then came all sorts of
other cold things to cool drinks with. There are prod-
ucts which chill without diluting drinks, but ice cubes
in special shapes like a Playboy bunny or a skeleton are
still more user-friendly. Glasses made from ice are also
a promising idea, but the most creative concepts in ice
are probably the “Titanic with iceberg” and Han Solo
freezing sets which allow us to mass produce these
figures. m
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Toréekeny trendek

Ahogyan az ember egyéniségére alapvetden utal az 6ltézkédése, ugy az ét-
terem karakterét hlien példazza, milyen teritékkel fogadjak a vendégeket, ho-
gyan oltoztetik fel a vendégvaré asztalt.

Sokan és sokszor prébaltak mar fontos-
sagi sorrendet felallitani a vendéglatas-
ban, vajon melyik tényezd hatasosabb
a vendég tokéletes kiszolgalasahoz: a
gasztronémia, a mili6, vagy esetleg az
étkezés mellé adott plusz szolgaltata-
sok. Nos, bizonyara valamennyi elem
egyittese kell a komplex élményhez,
de érdemes abbodl kiindulni, hogy a
vendégek el6szor vizualis kapcsolatba
keriilnek egy vendéglatohellyel, ezért
talan elsé az egyenl6k kozott a teri-
tékek szerepe. Persze, 6nmagaban ez
nem csodafegyver: szervesen illeszked-
nie Kkell az étterem stilusahoz, vala-
mint a képviselt gasztronémiai irany-
vonalhoz is.

- Nyilvanval6an az iz az elsédleges —
véli Vig Bence, a Progast Kft. tigyveze-
t6 igazgatdja. — De a vendéglatasnak az
o0sszes érzékre hatnia kell, ebben pe-
dig a latvany is komoly szerepet kap.

Az Unnepi teritékek vilaga (elfogad-
va, hogy az étterembe jaras tinnep-
nap mindenki szaméra) a XVIII. sza-
zad eleje, a meisseni gyar alapitasa o6ta
a porcelanra alapul. Rdadasul alapve-
téen konvencionalis mitfaj a teritékeké,
mert bar a trendek id6rél idére Kiter-
melik a maguk divattermékeit, ez az
alapvet6 koncepciét nem befolyasolja
jelentGsen.

- A vendéglatasban a teritékek vi-

lagaban nem varhat6 alapvetd valto-
zas - mondja Paksi Katalin, a Hungaro
Management Kft. kereskedelmi igazga-
téja. — Aprobb iranyvaltasok mindig
vannak, de alapszabdly, hogy a ha-
gyomanyos formakat meg kell tartani.
Ugyanakkor, ha valaki koévetni akar-
ja a trendeket, nem teheti meg, hogy
nem lép, legyen akar gyart6, forgalma-
z6 vagy vendéglato.
A kereskeddk tapasztalatai szerint elsé-
sorban a magasabb szinvonalat képvi-
sel6 éttermek érzik ugy, hogy a vendé-
gekért folytatott harc hatékony eszkdze
a divathullaimok meglovaglasa. Ez a t6-
rekvés sokkal hangsulyosabban van je-
len a févarosi vendéglatasaban, vidé-
ken kevesen jarjak ezt az utat.

— A legszembedtlébb kiilonbség, hogy
az ugynevezett trendi helyeken példa-
ul mar nem hasznalnak terit6t, abroszt
vagy futét sem, és a felhasznalt elemek
szama is csokken. Szinte csak jelzés-
értékd a teriték az asztalon — elemez
Vig Bence. — A hagyomanyos terité-
si szokasokat kovetd éttermekben még
mindig ott az alaptanyér, a nagy- és
kisvaltas, a kiegésziték és a két-, ha-
romféle pohar.

A ,reformerek” altal kedvelt Gj genera-
ci6s teritékeknél napjainkban a formak
szabadsaga dominal. A természet al-
tal megalkotott vonalvezetéseket alkal-
mazzak a termékfejleszték, igy elStér-
be Kkeriilt a csepp- vagy a levélforma.
Ennek pszicholégiai jelent6séget is tu-
lajdonitanak a szakemberek, hiszen a
mindennapos ismétl6dé automatizmu-
sok, a monoton életformank mellett a
természetesség, a szabad formavilag a
lazitads élményét kozvetiti mar a teri-
tékekben is.

Nem meglepé az sem, hogy az egyedi-
leg tervezett, 4j garnitarak felhaszna-
lasa kékemény gazdasagi kérdés is. Az
Uj fejlesztések (mivel sokkal nagyobb
odafigyelést, szellemi és technikai in-
novacioét igényelnek, mint a hagyoma-
nyos, kerek porcelanforma) magasabb
arkategoériaban Keriilnek forgalomba.
Raadésul ezek kihordési ideje (éppen

azért, mert a trend elmulasaval maguk
is elavultta valnak) révidebb. Igy meg-
figyelhetd, hogy ezeket elsésorban a
kevesebb féréhellyel dolgoz6é vendégla-
téhelyek alkalmazzak.

— Azt is tudni kell - folytatja Paksi
Katalin -, hogy a hagyoményos forma-
ju teritékelemek sokkal kénnyebben ta-
rolhat6k. A kerek formaktol eltéré mo-
dellek egymasba illeszthetésége joval
kevésbé lehetséges, igy nemcsak a sé-
riulésveszély nagyobb, de joval komo-
lyabb tarolokapacitds kell ezeknek a
biztonsagos raktarozasara.

A nem is oly régen, alig néhany esz-
tendeje divatba jott szogletes formak
az amerikai Foodservice Equipment
and Supplies magazin kutatasa szerint
mar nem szamitanak trendi megoldas-
nak, s nem kizart, hogy pont azért,
mert az akkor megvasarolt készletek-
ben mar alig van ép darab... Hason-
I6képpen nem volt jelent6s attorés a
szines porcelanok vonalan sem. Itt az
esztétika szo6lt kozbe, hiszen amig egy
fehér vagy majdnem fehér feliileten,
szinétél fiiggetleniil minden ételfajta
jol mutat, addig egy anyagaban szine-
zett tanyér eléggé beszikiti felhasznal-
hatésdganak hatarvonalait. Ilyen kész-
letekkel csak azok a vendéglatéhelyek
dolgoznak, ahol a séf megfelel6 krea-
tivitassal, és ehhez mért szabadsaggal



rendelkezik az ételkompoziciok dssze-
allitasakor.

— Azért van ra példa, hogy szines por-
celanban gondolkodnak a vasarlok -
teszi hozza Vig Bence —, de ehhez a
gyartok mar Kifejlesztették azokat a ti-
pusokat, amelyeknek csak a Kkiils6 ol-
dala szines, a belsé felillet homogén,
vilagos. Igy mindkét cél elérhets. Az
alkalmazott szinek természetesen a
természet palettajardl valasztott pasz-
tellarnyalatok, amiknek elvben illesz-
kednitik kell a bels6épitészet szinvi-
lagahoz.

Kevés olyan konyhaféndk van, aki egy-
egy kulonleges formaju, vagy éppen
szokatlan szind tanyér lattan kapja az
ihletet. Egy szogletes, fényes, sotétbar-
na tal példaul a szine miatt elvben al-
kalmas lenne libamaj prezentédlasara,
de a merev forma miatt nem alakulna
ki a vizualis egység. A szakma csu-
csan 4ll6 szakemberek szerint a ta-

nyér formaja még az ételek izvilagara
is utalhat.

- A kinai konyhamitvészet egyik alap-
elve, hogy a talalt fogasok harmoénidja
nem csupan az izek, hanem az étel al-
kotéelemei szineinek harmoénijabél is
fakad - mondja Segal Viktor séf. - A
szinharmoénia igényét pedig a hasznalt
talaléedényekre és az ételt megvilagité
fényekre is ki lehet terjeszteni.

A szogletes formakhoz hasonléan le-
csengdben van az uvegteritékek divat-
hullama is. A szakért6k egybehang-
z6 véleménye szerint még nem lehet
avittnak nevezni ezt a talalasi sti-
lust, de mar semmiképpen sem tren-
di. Ugyanakkor az 4j termékcsaladok
kifejlesztésénél torekednek arra, hogy
a konzervativ talalasnal alkalmazott

megszamlalhatatlan elemet racionali-
zaljak, és multifunkcionalis tanyérok-
kal préobaljak csokkenteni a beruhazasi
koltséget. Az 1Gj sorozatok pedig egy-
egy témara, funkciéra (tdnyérok, talak,
csészék stb.) kinalnak alternativat.

Felmeriilhet a kérdés: nem néveli-e a
szakadékot a fels6 kategorias éttermek
és a nagy tobbséget képvisel6 atlagven-
déglatas kozott, hogy a mindségi porce-
lanok 4] generacidja, bizony, meglehetd-
sen borsos aron Keriil forgalomba.

- Az 4j formak, a divathullimoknak
megfelel6 fejlesztések nemcsak a fize-
téképes, fels6 kategoérias éttermek sza-
mara érheték el - mondja errél Pak-
si Katalin. - A vezet6 gyarték ugyan
nem nagyon foglalkoznak az alacso-
nyabb szinvonala vendéglatéhelyekkel,
de a vilagot egyre nagyobb mennyiség-
ben elaraszt6 kinai déompingaru meg-
oldas az utébbiak szamaéra. Igaz, en-
nek anyaga, tartéssaga nem meérhetd
O0ssze az eurdpai gyartokéval, de nem
is ez a cél.

- A Kkinai aru olcsébb, és a piacon
erds eltolodas érzékelhet6 a koltség-
hatékonyabb megoldasok felé - mond-
ja Kabok Ibolya, a pécsi Zsolnay Por-
celanmanufaktara Zrt. kommunikaci6s
igazgatdja. — Véleményem szerint ezek
elfogadhat6 mindségd cikkek, s a fel-
hasznal6k tudoméasul veszik, hogy nem
0rokl6dé terméket vasarolnak, gyak-
rabban Kell majd cserélni azokat.
Magyarorszagon jelenleg négy helyen
foglalkoznak porcelangyartassal, de
igazan jelent6s piaci részesedést nem
mondhatnak magukénak ezek a manu-
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faktarak, annak ellenére, hogy a XX.
szazadban tébb Eurdpa-, sét vilagszer-
te ismert és elismert porcelangyar md-
kodott itt.
- Mindenki azzal foglalkozzon, amihez
ért — mondja errdl Kabok Ibolya. — Mi,
ahogy a neviinkben is szerepel, a manu-
fakturalis gyartas hagyomanyait apoljuk.
Termékeink a prémium kategériaba tar-
toznak, megrendel6ink elsésorban a ga-
laéttermek koziil keriilnek Kki. Azonban
a trendek nalunk is érezhet6k; mig ko-
rabban f6leg barokk stilusu készletekre
volt igény, Gjabban a modern formak és
dekoraciok felé tortént elmozdulas.
A talalasnal hasznalt poharak terén
szinte alig érzékelhetd valtozas, tovabb-
ra is az 6lommentes Kristaly a trendi.
Az elvaras itt valtozatlan: lehetdleg ne-
hezen tdrhet6, és mosogatogépben Kkarc-
mentesen tisztithat6 legyen a termék.
A formavilag megujulasa csak a figyel-
mes szemlél6 szamara lathat6, és az Gj
trendek szerint mar nem Kkell minden
italfajtdhoz kiilon poharat késziteni az
asztalra. Némiképp névekvé Kkereslet ér-
zékelhet6 a hagyomanyos, szijjal fujt
iivegaru irant. Feltétleniil érdemes meg-
emliteni, hogy mikézben Magyarorsza-
gon komoly térekvések vannak a ming-
ségi palinkafogyasztas meghonositasara,
jelenleg nincs olyan gyart6, aki meg-
latna az uzleti lehetdséget a szakembe-
rek altal tdmogatott formaju palinkéas-
poharak tdmeges gyartdsaban. Amig ez
igy marad, a forgalmazok csak a nagy
szamban beszerezhet§6 grappas ,stam-
pedlit” tudjak csatasorba allitani. =

K.G.

Many attempts have been made at defining an order of priorities among factors which determine how satisfied
guests feel in restaurants. In any case, we can be sure that a combination of several factors is required. However,
cover is probably the first among equals, because the first impression we get in a restaurant is a visual one. - Taste
is obviously the most important factor, but gastronomy should stimulate all of our senses, including vision - says
Bence Vig, managing director of Progast Kft. - No basic change is anticipated in the way tables are laid - be-
lieves Katalin Paksi, sales director of Hungaro Management Kft. - Minor changes always occur, but traditional
ways should be respected.- she adds. In the opinion of retailers, premium category restaurants, usually located in
Budapest are the ones which follow new trends most enthusiastically. One of the most apparent such trend is the
absence of tablecloths and covers composed of @ minimal number of elements. In covers of the new generation,
the freedom of shapes is the dominant feature. Leaf or water drop shapes are popular, because a psychological
importance is attributed to these as expressions of nature. The use of designer sets is also a matter of money,
because these are far more expensive than conventional china sets. Conventional sets are also easier to store, as
pieces can be piled up. - Square shapes are no longer trendy, according to a survey by Foodservice Equipment and
Supplies. Coloured china has also failed to become a real success, because not all dishes look good on coloured
surfaces. Coloured sets are only used in restaurants where chefs are creative enough to adapt their compositions
to the colour of the set. In any case, there are few chefs who get their inspiration from the unusual shape or colour
of plates. - In Chinese cuisine, harmony is not only a product of the flavours in the ingredients of food, but also
of the colours seen on plates - says Viktor Segal. Covers made from glass are also on their way out. At the same
time, there are attempts to rationalise costs by creating multifunctional plates. The new generation of quality
china sets are quite expensive, which might further increase the gap between top of the market restaurants and
ordinary ones. - New and trendy shapes are not only for premium category restaurants - says Katalin Paksi. These
are also available in mass produced Chinese versions. - Chinese sets are cheaper and there is a shift in the market
towards cost efficient solutions- says Ibolya Kabdk from Zsolnay Porceldnmanufaktdra Zrt. Users accept the fact
that these are not made for use by several generations. Zsolnay products are made manually and belong in the
premium category usually used by top of the market restaurants. There has been practically no change in glasses,
with lead-free crystal still being the dominant trend. Changes in shapes are hardly perceivable, though the new
trend s that a different glass for each drink is no longer required. m




Tény: az energiaitalok forgalma folyamatosan né.
Nem feladatunk eldénteni, hogy a fogyasztasa mel-
lett vagy ellen érveléknek van-e igazuk, de az vi-
tathatatlan, hogy a vendéglatasnak a fiatalok szé-
rakoztatdsdra épiilé szegmensében nem lehet 6ket

kihagyni a kindlatbdl.

Nem kis iizlet - az energiaitalok for-
galma csak az USA-ban eléri a 3,5
millidard dollart. A mult évben 6tszaz-
nél is tdbb Uj markat dobtak piacra vi-
lagszerte.

Az, hogy az energiaitalok népszertiek
a fiatalok korében, csupan gyenge ki-
fejezése a valésagnak. Rajong6i levelek
tdmege kering a kiilonb6z6 MySpace
oldalakon, varosi legendak sziiletnek
koréjiik, bloggerek véleményezik 6ket.
Pedig ellenz6ik — tobbek kozott — még
az {ziikkel sincsenek kibékiilve. Mosta-
naban viszont ezen a teriileten is ,be-
gyorsitottak” a termékfejlesztok.

Iz és dizdjn

A Burn méarka tébb tekintetben is uj-
donsagot hozott a magyar energia-
ital piacra, ugyanis korabban nem volt
energiaital vegyesgytimélcsizben, voros
szinben - allitja Pogany Eda, a Coca-
Cola Magyarorszag kommunikacids
igazgatoja.

A magyar energiaitalok piaca Kolcza
Attila, a Cocaine markat forgalma-
z6 Pannon Ertékesit6 Kft. szolgaltata-
si igazgat6ja szerint az izek tekinteté-
ben két csoportra oszthat6: vannak a
tutti-frutti és a nem tuttifrutti iztek.
Ezek kozil ma még az elbbiek van-

nak szamottevé folényben, de a belat-
hat6 jévében az utébbiak jelentls tér-
nyerése varhato.

Az energiaitalok min6ségét - ez
mar Becze Zoltan, a Hellt forgalma-
z6 Candy Globe Kft. kereskedelmi- és
marketingigazgatéjanak véleménye - a
fogyasztok szamara altalaban az izik
vagy a mar ismert izvilaghoz viszo-
nyitott iztik hatdrozza meg. A kiilénb-
séget pedig a marka ismertsége és a
hozza tarsitott érték jelenti.

Részben osztja csak a fenti véleménye-
ket Gréczi Janos, a V-Power energia-
italt gyart6 Gramex 2000 Kft. igyveze-
t6 igazgatoja. Ugy véli, az izeket és az
Osszetételt tekintve nagy csoddk nem
varhat6ak a piacon, ezért a dizdjn és a
termék nevéhez és ismertségéhez kap-
csol6do életérzés a meghataroz6. Mind-
emellett 6 is megkiilonbozteti termékii-
ket annak tartalma alapjan is, ezért
kihangsulyozta, hogy a V-Powerben a
koffein és a taurin mellett zsirégetd
L-Carnitine is talalhaté.

A markazott energiaitalok dizajnkoz-
pontu termékek, hiszen a fogyasztok
fejében rogzitett szinek, képek, logok
»Segitik” a sokszor dntudatlan valasz-
tast — hangsulyozta Becze Zoltan -,
emellett azért még megmaradtak any-

Lesz energia!

nyira impulziv terméknek, hogy az
eladashelyi és - Kkiemelten - a ven-
déglatéhelyi kommunikacios eszkozok
fontosak maradjanak.

Az energiaital-markak elsédlegesen fi-
atal célcsoportot céloznak meg - véli
Pogany Eda -, akiknek az elérésé-
ben kétségkiviill szerepet jatszik a
markaimazs. A Burnre jellemz6 képi
vilagot igyeksziink megjeleniteni az 6sz-
szes eladashelyi anyagunkon, ezzel is
megkiilonboztetve a markat a konku-
renciatol. Kiemeli a termék egyedisé-
gét az alupalackos kiszerelés, és azt is,
hogy ez UV-fényben vilagit.

Piac

A megkérdezett szakemberek a hazai
fogyasztas nagysagat egymastol eltérd-
en hataroztak meg, évi 21 és 40 millio
liter kozott. Ami talan azzal magya-
razhat6, hogy az energiaitalok fogal-
mat nem feltétleniil egyforman defini-
aljak. Ugyanis az utobbi években sorra
jelentek meg a vilagban - sét, itthon
is — az olyan funkcionalis italok (jeges
tedk, wellness termékek), amelyek bar
legtobbszor nem az energiaitaloktol
megszokott Kiszerelésekben Keriilnek a
piacra, de alapanyagaikban, hatasuk-
ban nagyon hasonlitanak hozzajuk.

Energiaital zéldben

A hazai piacon egyediilallo termékkel jelent meg
aBuszesz Zrt. A zold Watt energiaital tartésito6-
szerek és koffein nélkil késziil, a taurint pedig
gyogynovénykivonattal helyettesitik.

A hazai sajat markas termékek tilnyomé hanya-
dat a Buszesz allitja elg, igy gyakorlatilag min-
den harmadik doboz itthon fogyasztott energia-
italt a cég fejlesztette ki és gyartotta - mondta
el dr. Zentai L&szl16, a Buszesz vezérigazgatoéja,
majd hozzétette, hogy ,,a Watt sok helyen meg-
lepd, a szegmens piacvezet6 italat megkozelitd
fogyast produkalt. Késtoltatunk tehat minden
lehetséges helyen és id6ben, szamtalan széra-
kozéhelyen, ahol csak azt megtehetijiik, és nem
csupan a févarosra koncentrélunk.”

A szakember szerint izben is lehet kiilonbséget
tenni az egyes energiaitalok kdzott: az j, pasz-
torizalt termékeknél a fogyasztd azonnal érzi,
hogy elmaradt a tartdsitészerek nehezen koriil-
irhaté ize. A kiszerelést tekintve pedig termé-
szetesnek tartja az elmozdulést az eziistszinii
PET-palackok irdnydba. ®

B Energy drink in green

Buszesz Zrt. has launched a product which is
unique in the Hungarian market - the green
Watt energy drink is made without preserva-
tives, caffeine and taurine. The majority of
domestic private labels are manufactured by
Buszesz, which means one out of three energy
drinks. Green Watt has produced surprisingly
good sales so far, second only to the market
leader.m




Joval kisebb az eltérés annak megitélé-
sében, mekkora hanyadot képvisel eb-
bél a vendéglatas: a megszdlalok ezt
a részt 12-15 szazalék kozé teszik. Ez
a szam az évtized elején elérte az 50
szazalékot is. A nyugat-eurépai atlag-
fogyaszt6 masfél-kétszer annyi energia-
italt iszik, mint a magyar, Ausztridban
még tobbet, két és félszer annyit.

Az energiaitalokat tekinthetjik egyér-
telmtien a fiatalabb generaciok itala-
nak, a gyarték és a forgalmazok en-
nek megfeleléen alakitjak ki horecas
stratégiajukat.

A Burn vendéglatés célcsoportja — fo-
galmazott Pogany Eda - elsGsorban a
szérakozohelyek, illetve azok a helyszi-
nek, amelyeket szérakozohelyre indu-
las el6tt latogat a célk6zonség.

A Hell egyelére a C és D kategorias
vendéglatohelyeken népszerd - mondta
Becze Zoltan —, am a marka imazsanak
tudatos névelése idén mar lehetévé teszi
a belépést a nagyobb tomegeket vonzo
szérakozohelyek teriiletére is.

A V-Power markaépitésének f6 iranya
az ugyancsak a Gramex altal gyartott
Vitalade sportital fogyasztéinak tabo-
ra — emelte ki Gréczi Janos —, a ven-
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Sales of energy drinks show continuous growth. Energy drinks have become an essential item in the assort-
ment offered by any club, bar or restaurant visited by young people. Annual sales of energy drinks in the US
have reached USD 3.5 billion and over 500 new brands were launched in the world last year. Innovation has also
accelerated recently. According to Eda Pogény from Coca-Cola Magyarorszdg, Burn has been the first brand
to bring a mixed fruit flavour in red colour to the Hungarian market. In the opinion of Attila Kolcza from Pannon
Ertékesitt Kft., the distributor of Cocaine, there are two big segments in the market: tutti-frutti flavour and
other flavours, with the latter expected to produce substantial growth in the future. According to Zoltén Becze
from Candy Globe Kft., the distributor of Hell, the popularity of energy drinks depends on their flavour. Jdnos
Gréczi, managing director of Gramex 2000 Kft., the manufacturer of V-Power does not agree entirely with this
opinion. He does not expect to see major changes in flavour, but thinks that design and the feeling linked to
the image of products will determine success. Branded energy drinks focus on design, with pictures, logos
and colours exerting a strong influence on consumers in their shopping decisions. At the same time, energy
drinks still remain impulse products for which POP tools are extremely important. There is disagreement among
experts regarding total consumption, with estimates varying between 21 and 4o million litres per year. This
uncertainty is probably due to the uncertainty regarding the definition of energy drinks, because a great variety
of functional drinks have appeared in the market recently which are quite close to energy drinks in terms of
contents and effect. However, there is agreement regarding the percentage of the total market represented
by the HoReCa sector: 12-15 percent. =

déglatohelyekre kizarolag a viszontela-
dok altal jut el. Ezért is van, hogy a
cég a legtobb forgalmazdval ellentét-
ben ritkdn szervez specialis proméci-
okat, ezeket inkabb az arakciok he-
lyettesitik.

Kolcza Attila szerint a célcsoport fo-
gyasztasa lassan, de egyértelmden a
magasabb mingségli kiszolgalas és a
magasabb ar felé mozdul, a két ho-
napja piacra keriilt Cocaine proméci6-
it elsésorban a magasabban pozicionalt
vendéglatohelyekre tervezik. m
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mmm piaci analizisek

A maszekolds Visszalépés a henteslzletekben

5,4 szazalékot
hozott

A legalabb 5 £6s véllalkozasoknal és a
koltségvetési intézményeknél a szdm-

z Agrargazda- | sités pedig 15 szazalékkal esett vissza. Az

sagi Kutat6 In- | értékesebb pulykahdstermékek dra idén

tézet (AKI) fo- = vdarhatdan stagndl, vagy csokken.
lyamatosan nyomon = A vildgpiacon altalaban csokkentek a ser-
koveti, és a rendszeres = tésdrak 2009 elején — az USA kivételével.
kiadvanyaiban kozre- | Az Amerikai Mez6gazdasagi Miniszté-

viteli nyilvantartasok alapjan jelentett Dr. Udovecz adjaavilagbaromfi-és = rium (USDA) 2009 elsé negyedévében a
brutt6 atlagkeresetek 2009 els¢ hénap- Gabor huspiaci tendencidit. A = sertéshustermelés 2,7 szdzalékos csok-
jaban 5,2 szdzalékkal, a nett6 tlagke- 083783t AKI KSH és az AKI Piaci és = kenésére szdmit, ami az drak novekedé-
resetek négy szdzalékkal maradtak el Arinformaéciés Rend- = sét okozhatja.

az egy évvel korabbitol. szer (PAIR) adataib6l még a rovid tavii Az USA sertéshusexportja 2009-ben el§-
A KSH gyorsjelentésében beszamolt ar- kiskereskedelmi izleti dontések elStt is | relathatéan 15 szdzalékkal lesz alacso-
rdlis, hogy a redlkereset (a fogyasztoidr- érdemes pontosan tdjékozodni. nyabb, mint 2008-ban. Az élésertés- és a
index 3,1 szdzalékos novekedése mellett) Az AKI legfrissebb kozleményében meg- | sertéshusimport is csokken.

6,9 szazalékkal csokkent az el6z6 év azo- emliti, hogy a kozelmultban lelassultavd- =~ Az Eurdpai Unidban a referencianak te-
nos id6szakahoz viszonyitva. Az alkal- gocsirke élésulyos termeldi aranak csok- | kintett ,,E” kereskedelmi osztaly vagohi-
mazasban allok szama 2009 januarjaban kenése. Kozben az uniés szakért6k szerint =~ di belépési dra janudrban 5 szazalékkal
atlagosan kétmilli6 687 ezer volt. —a2008. évi folyamatos allomanycsokke- | csokkent decemberihez képest, ugyanak-
Nemzetgazdasagi szinten a brutté ke- nés kovetkeztében — 2009-ben a magyar =~ kor csaknem 4 szazalékkal haladta meg
resetek 5,2 szazalékkal voltak alacso- pulykahustermelés négy szdzalékos csok- = az egy évvel korabbit.

nyabbak, mint az el6z6 év janudrjaban. kenése varhat6. Az AKI PAIR adataialap- = Az Eurdpai Bizottsag elérejelzése szerint
A versenyszféraban 5,4 szazalékos volt jan az allomdanycsokkenés hatdsara a va- | 2009 els6 félévében 4 szazalékkal csok-
a novekedés, a koltségvetés teriiletén gas harom szazalékkal, a belfoldi értéke- | ken a sertéshus-termelés.

pedig (a 13-ik havi illetmény kifizetési L
szabalyainak valtozasa miatt) 23,7sz4- &8 Recession in butchers’ shops

zalék a minusz. Trends in the world market of meat and poultry are monitored by the Agricultural Business Research Institute
A telies munkaidében alkalmazasban (AKI). Data from the market price information system (PAIR) of KSH and AKI can be useful for even short term
) business decisions. The decrease in the price of chicken intended for slaughter has slowed down recently. As
allok atlagos brutté keresete 194 500 a result of a drop in livestock in 2008, a drop of 4 percent is expected in the domestic production of turkey this
forint volt, ezen beliil a vallalkozasok- year. Domestic sales were down by 15 percent in 2008. As a shift is expected in domestic demand towards
, > X " cheaper poultry products, the prices of higher quality turkey products are expected to stagnate or drop. The
nél dolgozoke 187 600 forintot, a kolt- price of swine dropped everywhere in the world market except the US in the first months of 2009. US exports of
ségvetési szervezeteknél alkalmazds- pork are expected to drop by 15 percent this year, compared to 2008. Prices in the EU were down by 5 percent
ban alléké 214 800 forintot ért el in January, compared to December 2008, but were up by 4 percent compared to January 2008. Production is

expected to drop by 4 percent this year. m
A nemzetgazdasagi atlagos nettd kere-

set 119 800 forint volt, ezen beliil a fizi- A vagobsertés vagohidi belépési ara* az Eurépai Uni6 orszagaiban
Kai foglalkozésﬁaké 89 000 forintnak, (,E” minGségi kategoria), Ft/kg, hasitott hideg suly**
. . . ) Orszagok 2008. 2009. 2009. 8. hét/ 2009. 8. hét/
a szellemi foglalkozastiaké 151 900 fo- 7.hét 8.hét  7.hét  B8.hét  2008.8.hét%  2009.7.hét%
rintnak felelt meg. A nett6 kereset igy Belgium 330 350 375 382 109,19 101,93
4tlagosan négy szdzalékkal volt alacso- Bulgaria 467 469 521 537 11451 103,18
T R G ) .. Csehorszag 345 350 393 394 112,67 100,27
nyabb az el6z6 évinél; ezen beliil a ver- Dania 82 302 333 35 11421 10340
senyszférat 3,7 szazalékos novekedés, a Németorszag 374 383 411 423 110,66 103,05
koltségvetési szervezeteket pedig 19,2 Esztorszag 562 387 it 446 11523 101,20
‘ 4 = 2.5 Gorogorszag 423 425 560 575 135,31 102,68
szazalékos csokkenés jellemezte. Spanyolorszag 354 372 383 412 110,71 107,56
A 205 400 forintos nemzetgazdasagi Franciaorszag 321 328 365 393 11974 107,56
szintd atlagos havi munkajévedelem Irorszag 344 346 374 392 113,40 104,83
, , , v Olaszorszag 411 387 423 437 112,94 103,39
négy szézalékkal maradt el az el8z8 Ciprus 382 383 462 478 12463 103,39
év janudrjat jellemz6tol. Lettorszag 401 387 407 421 108,78 103,25
Litvania 341 358 441 450 12567 102,01
Luxemburg 374 375 411 427 113,88 103,98
I T Magyarorszag 349 348 413 412 118,17 99,72
i!ﬁ 5.4 per _C_ent rsenmcome | wer 392 393 536 554 140,87 103,39
n competltlve sector Hollandia 330 339 355 367 108,32 103,46
Gross average income in enterprises with at least 5 Ausztria 363 378 391 404 106,76 103,24
employees and in the public sector were down by Lengyelorszag 321 332 381 387 116,52 101,56
5.2 percent in the first month of 2009, compared Portugalia 377 391 406 432 110,43 106,38
to January 2008, while net incomes were down by Romania 387 386 454 462 119,69 101,60
4 percent. A 5.4 percent rise in gross income took Szlovénia 348 357 387 398 11157 102,84
place in the competitive sector. Real income was Szlovakia 360 357 423 430 120,23 101,55
down by 6.9 percent in the same period. The number Finnorszag 398 399 442 457 114,50 103,23
of people in employment was 2,687,000 in January | Svédorszag 364 375 375 377 100,41 100,39
2009. Average gross income for people in full time Anglia 330 377 442 163 122,60 104,59
employment was HUF 194,500. Average net income EU 349 358 391 406 11359 10391

for all registered employees was HUF 119,800. = *Az drtartalmazza a szalltasi kbltséget is. ** Atszdmitva az MNB hivatalos kézépéarfolyamdn. Forrds: EU Bizottsdg, AKI
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Ujabb torténelmi mélyponton a varakozasok

AN
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z tizleti szféran beliil februarban

megallt az ipari bizalmi index

csokkenése. Fordulatrél azon-
ban valdszintileg még korai beszélni,
mivel az elmadlt és a kovetkez6 idészak
termelésének, valamint a rendeléséllo-
manyok - ezen beliil az exportrende-
lések — megitélése a korabbinal is ked-
vez6tlenebb lett, csak a sajat termelé-
sti készleteké lett kedvez6bb. Romlott a
foglakoztatasi szandék is. Az épitdipa-
ri bizalmi index februdrban jelent6sen
csokkent: a termelési helyzet és a ren-
delésdllomany megitélése, valamint a
foglalkoztatdsi szandék egyarant rom-
lott. A kereskedelmi bizalmi index érté-
ke a 2008 kozepe ota tartd zuhandst ko-
vetéen 2009 januarjaban enyhén javult,
ez azonban februarban nem folytato-
dott, a mutaté a decemberi szintre esett
vissza. Szamottevéen romlott az elada-
si pozicid és a kozeljov6ben varhato ren-
delések megitélése, a készletallomanyé
viszont enyhén javult. Februdrban to-
vabb folytatodott a szolgaltatoi bizal-
mi index szeptember 6ta tarté markans
csokkenése. Foleg a kovetkezd harom
hoénapban varhaté forgalom megitélése
lett pesszimistabb, de érezhetéen rosz-
szabb lett az elmult id6szak tizletmene-
tének értékelése is. Kissé csokkent a fog-
lakoztatési hajlanddsag is.
Az arcsokkenésre szamitok ardnya az
iparban és az épitéiparban is emelkedett,
s meghaladta az aremelésre szamitokét.
A kereskedelmi cégek korében a kovetke-
z6 harom hénapra vért atlagos dremel-

A GKI konjunkttraindex 6sszetevdi, 2008-2009

Otodik hénapja zuhan a GKI konjunktdraindex sze-
zonalis hatasoktol megtisztitott értéke. A GK
Gazdasagkutato Zrt. altal - az Eurdpai Unid tdmo-
. gatasaval - készitett felmérés szerint az Uzleti vé-
rakozasok romlasa februarban még gyorsult is ja-
nuarhoz képest, a fogyasztoiaké viszont lassult.

kedés mértéke valtozatlanul alacsony. A
magyar gazdasag kildtasainak megitélé-
se minden dgazatban és a fogyasztok ko-
rében is tovabb romlott: alig van véalasz-
ado, aki a kovetkezé harom honapban ja-
vuldst varna e téren.

A GKI fogyasztéi bizalmi indexe 2008
oktdbere 6ta folyamatosan esik, de ezen
beliil most februarban volt a legkisebb a
romlas. Egyarant enyhén pesszimistabb
lett a lakossag sajat pénziigyi helyzeté-
re, megtakaritdsi képességére és a mun-
kanélkiiliségre vonatkozé varakozésa.
Az iizleti varakozdsoktdl eltéréen er6so-
dott az dremelkedéstdl vald félelem is. A
nagy értékd tartds fogyasztasi cikkek je-
lenlegi vasarlasi lehetéségének megitélé-
se nem valtozott, az egy éven beliili véte-
1¢ azonban kissé romlott.

A GKI Gazdasagkutat6 Zrt. — az EU mod-
szertananak megfelelden — konjunktira-
indexének kiszdmitasakor az iizleti szfé-
ran beliil az ipar, a kereskedelem, az épi-
tdipar és a szolgaltaté szektor varakozasa-

it veszi figyelembe. (A szolgaltatoi szféra
cégei koziil - hasonléan az EU gyakorla-
tahoz — a pénziigyi és a kozszolgaltatasok
teriiletén miikodé vallalkozasok egyel6-
re nem szerepelnek a vizsgalt szektorok
kozott.) Szezondlisan kiigazitott adato-
kat kozol, vagyis megfelel6 matematikai
modszerekkel kiszliri a szezondlis hata-
sok (példaul a téli és a nyari idéjaras kii-
lonbségei, a karacsony el6tti nagyobb ke-
reslet, a nyari szabadsagok miatti kisebb
termelés) okozta eltéréseket.

A fogyaszto6i bizalmi indexet a haztarta-
sok pénziigyi helyzetének jelenlegi és vart
alakulasara, az orszag gazdasagi helyze-
tének jelenlegi és vart alakulasdra, va-
lamint a nagy értéki tartds fogyasztdsi
cikkek vasarlasara vonatkozo6 kérdések-
re adott valaszokbdl szamitjak.

Az tizleti bizalmi indexet az ipari, a keres-
kedelmi, az épitéipari és a szolgaltato val-
lalkozasok tizletmenetére és varakozasai-
ra vonatkoz6 kérdésekre adott valaszokbdl
szamitjak. A szolgaltat szféra varakozasa-
it kifejez6 index torténete rovidebb, mint
a tobbi szektoré, ez a fajta felmérés 1998-
ban indult. Ezért az 1996-1997-es évekre
az lzleti bizalmi index Ujraszamitdsdhoz
felhasznalasra keriiltek az egyes szektorok
bizalmi indexei kozotti 1998 utan tapasz-
talt matematikai 9sszefiiggések.

A GKI konjunktiraindex a lakossagi bi-
zalmi index és az tizleti bizalmi index su-
lyozott atlaga. =

B Expectations reaching lowest point ever

The conjuncture index of GKI has been falling for the fifth consecutive month. According to a survey conducted
by GKI Gazdasdgkutato Zrt., the deterioration in business expectations speeded up in February, compared to
January, but that of consumer expectations slowed down. Within the competitive sector, the deterioration
of the industrial confidence index stopped in February, but it is too early to talk about a reversal of the trend.
Employment prospects in industry also deteriorated in February. The confidence index of the construction sec-
tor showed a substantial drop in February. The confidence index of the retail sector had showed some im-
provement in January, but this did not continue in February, dropping back to the level recorded in December.
The confidence index of the services sector continued to drop in February. Expectations regarding economic
prospects continued to deteriorate in all sectors and among consumers as well. The consumer confidence
index of GKI has been deteriorating continuously since October 2008, but deterioration slowed down in Febru-
ary. Anxiety among consumers regarding price rises increased. The consumer confidence index is calculated
on the basis of expectations regarding the economy and the purchase of durable goods of substantial value.
The business confidence index is based on the expectations of the different sectors regarding future business.
The conjuncture index of GKl is calculated on the basis of the consumer and business confidence indexes as

an average value. =
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Spanyolorszag

Kiss Biborka
kereskedelmi
kapcsolatok
osztalyvezetgje
Nielsen

Eurdpai Nielsen-korkép XV.

Spanyolorszagban
meg nem csokkent
a forgalom mennyisége

A nemzetkozi vallalatok szaméra kiemelten fontos ot nagy nyugat-eurdpai piac egyike a 45
millibs Spanyolorszag, amely 2008 negyedik negyedévében még mindig ahhoz a tiz eurdpai
orszaghoz tartozott, ahol - a Nielsen legfrissebb adatai szerint - mennyiségben nem csok-
kent az élelmiszer-kiskereskedelem forgalma. Figyelemre méltd a spanyol kereskedelem kon-
centrdltsaga. A Nielsen altalanos élelmiszertizletbdl 51 482-t regisztralt az év végén. Ez azt
Jelenti, hogy tizezer lakosra nagyjabol 11 Uzlet jut. Magyarorszagon a bolthaldzat elaprozott-
sagét jelzi, hogy ndlunk majdnem a dupldja, hiisz bolt jut 10 coo emberre.

spanyol piac legfontosabb sze-
Arepléje az El Corte Inglés aru-

hézlanc, amelynek tavalyel6t-
ti, 16 millidrd eurés forgalmabol kozel
négymillidrdot jelentettek az élelmi-
szerek. Ugyanakkor viszont a fran-
cia érdekeltségli Carrefour 15 milli-
ard eurdét megkozelits forgalmabol
kétharmadnal is tobb folyt be élel-
miszerekbdl. A Mercadona pedig 14
millidrd eurdét forgalmazott, amely-
nek t6bb mint 95 szazalékat hozta az
élelmiszer.
A hirom legnagyobb cég egyiit-
tes élelmiszer-forgalmanak mint-
egy felét teszi ki az utanuk kovetke-
z0 hét vallalaté. Ezek sorrendben: az
Eroski-csoport, az Auchan-csoport,
a Lidl- és a Kaufland-tulajdonos
Schwarz-csoport, a Spar Espanole,
a DinoSol Supermercados, a Miguel
Alimentacio-csoport és az Unide
Sociedad Cooperativa.
Maria José Blanco, a spanyolorszagi
Nielsen kommunikacids tanacsaddja-
nak tdjékoztatasa szerint a legnagyobb —
értékben mért — novekedést 2006-ban és
2007-ben a Mercadona érte el 19, illetve
20 szazalékkal. Ugyanakkor a Carrefour
novekedési ratdja a vizsgalt két esztendo-
ben 16-16 szazalék. Két szamjegyti mu-
tatot ért el még az Eroski-csoport, 10-
10 szazalékkal.

Negyedévrol negyedévre
aforgalom

2008-ban a spanyol élelmiszer-kiskeres-
kedelem forgalma értékben 7 szézalék-
kal nétt az el6z6 évhez képest. Ez némi-
leg meghaladja a Nielsen altal felmért

21 europai orszag (koztiik Magyaror-
szag) atlagat.

Figyelemre mélt6 azonban, hogy ne-
gyedévenként csokkent a novekedés iite-
me. Amig az elsé negyedévben, az egy
évvel korabbi hasonlé iddszakhoz képest

A

Spanyolorszagban a hipermarket részesedése évrél-évre csokken

Spanyolorszagban az altalanos élelmiszeriizletek szdma a legutébbi években

Uzlettipus 2006. 2007. 2008.
Osszesen 52191 51812 51482
Hagyomanyos 27 423 26 746 26 144
100 nm-esnél kisebb Onkiszolgald 10305 10095 9925
100-399 nm-es dnkiszolgéld 7591 7821 7903
400-999 nm-es Onkiszolgald 4397 4465 4574
1000-2499 nm-es dnkiszolgald 2096 2298 2537
Hipermarket 379 387 399

Forrds:niclsen




Spanyolorszagban az élelmiszerek - modern bolttipusokban lebonyolitott - kiskereskedelmi

forgalmabdl az egyes csatornék részesedése a legutdbbi években, szazalékban

Bolttipus 2002. 2004. 2006. 2007. 2008.
100 nm-esnél kisebb 6nkiszolgald 12 10 9 9 9
100-399 nm-es dnkiszolgald 20 18 16 15 15
400-999 nm-es 6nkiszolgald 22 22 21 21 20
1000-2499 nm-es onkiszolgald 20 26 31 33 35
Hipermarket 26 24 23 22 21

9 szazalékkal nétt a forgalom, addig a
negyedikben mar csupdn néggyel.
Hasonléan csokkené trendet figyelhe-
tiink meg az eladott mennyiségeknél.
Az els6 két negyedévben még plusz 2
szazalékot regisztralt a Nielsen, a har-
madikban mar csak 1-et, mig a negye-
dikben stagnalast.

Ugyanakkor az FMCG-atlagarak egy
esztendd alatt 7 szazalékkal dragul-
tak. Az els6 harom negyedévben 7 sza-
zalékkal, 4am a negyedikben madr csak
hiarommal.

Fejlodik az 1000-2499
négyzetméteres csatorna

A Nielsen spanyol véllalatdinak kommu-
nikdcids tanacsaddja ramutatott, hogy a
spanyol bolthalézat mult év végén regiszt-
ralt 51 482 iizletének tobb mint a fele ha-
gyomanyos bolt. Szamuk egyébként egyik
évrél a masikra b ezerrel csokkent. On-
kiszolgalé iizletekbdl viszont tobb lett, a
100 négyzetméternél kisebbek kivételé-
vel az dsszes tobbi csatornaban.

Piaci részesedését értékben egyetlen
bolttipus, az 1000-2499 négyzetmé-
ter kozotti tudta novelni. Stabil a leg-
kisebb, a 100 négyzetméter alattiak pi-
aci részesedése. A tobbiek mutatdja, ha
csekély mértékben is, de negativ tren-
det mutat.

Megjegyzést érdemel, hogy a hipermar-
ket piaci részesedése 2002 6ta mindig
csokken: az akkori 26 szdzalékrdl a malt
évi 21-re.

Forras:iclsen
Tartjak részesedésiiket
a piacvezeto markak
— A spanyol vasarlasi szokasok is valtoznak
avalsag hatasara — allapitja meg José Maria
Blanco, és megemlit néhany példat.
Ertékben a bolti forgalombdl a keres-
kedelmi markék tavalyi, egész éves pi-
aci részesedése 29,2 szazalék. S6t ez a
negyedik negyedévben 30,2 szazalékra
emelkedett. Ez a Nielsen altal mért nagy
nyugat-eurdpai piacok kozott a masodik
legnagyobb mutaté. Franciaorszagban
ugyanis a negyedik negyedévben 30,4
szazalék jutott az FMCG-forgalombdl a
kereskedelmi mérkakra.
Szintén nétt Spanyolorszagban a mennyi-
ségben mért értékesitésen beliil a promo-
cios eladasok aranya. Tavaly egész évben
25 szazalékot regisztralt a Nielsen, a ne-
gyedik negyedévben viszont mar 26,2 sza-
zalékot. Szintén ez a masodik legnagyobb
arany a Nielsen altal mért nyugat-eurépai
piacok kozott. Itt Nagy-Britannia vezeti a
listat, ahol mind egész évben, mind csak
oktober—decemberben 30,1 szazalék ju-
tott a promocids eladasokra.
Figyelemre méltd, hogy a vizsgalt orsza-
gokban a piacvezeté méarkak — értékben
—anegyedik negyedévben is tudtak tar-
tani piaci részesedésiiket. Spanyolor-
szagban 38,4 szazalék jutott rajuk éves
atlagban, mig a negyedik negyedévben
38. Ebbdl a szempontbol magas a piac-
vezetd markak negyedik negyedévi pia-
cirészesedése Olaszorszagban (42,4 sza-
zalék) és Nagy-Britanniaban (40,9). »

E= Sales still not dropping in terms of quantity in Spain

Spain is one of the leading European markets, with 45 million consumers. In the fourth quarter of 2008, it was
still one of the ten European countries where no drop in the quantity of food sold had occurred. The retail
sector in Spain shows a high degree of concentration, with 11 stores per 10,000 people. The leading chains
in Spanish food retail are El Corte Inglés (EUR 4 billion of food sales in 200y), Carrefour (EUR 10 billion) and
Mercadona (over EUR 13 billion). Combined sales of these three companies equal that of the next seven on
the top list (Eroski group, Auchan group, Schwarz group with Lidl and Kaufland, , Spar Espanole, DinoSol Super-
mercados, Miguel Alimentacio group and Unide Sociedad Cooperativa). According to Maria José Blanco from
the Spanish Nielsen subsidiary, Mercadona produced the biggest growth in terms of value in 2006 and 2007,
with 19 and 20 percent respectively. Carrefour and the Eroski group also produced double digit growth. Retail
sales of food were up by 7 percent in 2008 compared to 2007, but growth was slowing down gradually during
the year. The rise in average prices showed a similar trend. Over half of the 51 482 stores were still traditional
stores in 2008. Only the 1,000-2,499 square meter segment succeeded in increasing its market share. The
market share of hyper markets has been declining continuously since 2002, dropping to 21 percent in 2008.
The market share of private labels rose throughout 2008, averaging 29.2 percent. The percentage of promo-
tional sales within total sales was also up last year, averaging 25 percent. However, leading brands succeeded
in maintaining their market shares even in the fourth quarter of 2008, at around 38 percent. m
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Kevés kivétellel
Eur6paban mindenuitt
visszaesett a kiskeres-
kedelmi forgalom

Az Eurostat gyorsbecslése szerint — a nap-
tarhatdstél megtisztitott adatok alapjan —
2008 decemberében folytatodott a kiske-
reskedelmi forgalom volumenének csok-
kenése az Eurdpai Unidban; ennek mér-
téke az Eurdpai Unio 27 tagallamaban
atlagosan 0,8 szdzalék, az eur6zdna or-
szagaiban 1,6 szazalék volt az el6z6 év
azonos honapjahoz képest.

Igy 2008 egészében az Eurépai Unidban
a valtozatlan aron szamitott kiskereske-
delmi forgalom 0,1 szdzalékkal néveke-
dett, az eur6zoéna orszdgaiban pedig 1,4
szdzalékkal csokkent 2007 egészéhez vi-
szonyitva. A legjelentdsebb a visszalépés
minusz 16,9 szdzalékkal Lettorszagban,
a negativ sorban a lettek utdn Esztorszdg
kovetkezik 13,2 szazalékkal. Azoknak az
orszagoknak a listdjat, amelyekben a kis-
kereskedelmi forgalom tavaly december-
ben — egyéves Osszevetésben — noveke-
dett, 4,6 szazalékkal Lengyelorszag ve-
zeti, majd a felsorolas a 3,2 szazalékos
Szlovékiaval, az 1,8-1,8 szazalékos Bel-
giummal és Nagy-Britanniaval folytatd-
dik. A tobbiek egyt6l egyig a negativ tar-
tomanyba kertiltek. =

E= Retail sales down almost
everywhere in Europe

According to an Eurostat estimate, retail sales con-
tinued to drop in the EU in December 2008. Sales
were down by 0.8 percent in the EU-27 countries
on average and by 1.6 percent inside the EUR zone,
compared to December 2007. Retall sales were up
by 0.1 percent inthe EU on average in 2008 and down
by 1.4 percent in the EUR zone. Latvia produced the
biggest drop in December (16.9 percent) while Po-
land produced the biggest rise (4.6 percent).
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Egyre sziikulnek az aktiv és
a nyugdijas haztartasok lehetoségei

Haztartasban fogyasztott élelmiszerekre a lakossag 2007-ben kozel 153 ezer, alkoholmentes
italokra tobb mint 14 ezer forintot koltott fejenként, ez az 6sszes kiadas kozel 24 szazaléka.

2007-ben a termeldi és kilkereskedelmi arak novekedése az atlagos arvaltozas folé, 12,8 sza-
zalékra emelte az élelmiszerek fogyasztoi arat.

Ikészlilt a KSH legfrissebb élelmi-
Eszerfogyasztést bemutat6 kiadva-

nya. Ebben megallapitjak, hogy a
haztartasok legnagyobb kiadasi tételét az
élelmiszerfogyasztasra forditott 6sszegek
jelentik. (Ennek alakuldsat azonban jelen-
tdsen befolyédsolja, hogy a hazon kiviili ét-
kezések forintosszegét mas termékekkel és
szolgaltatasokkal egyiitt vették szamba, a
tevékenységek eltéro jellege szerint.)
Az élelmiszerfogyasztas volumencsok-
kenése - a fogyasztoiar-emelkedés és az
életmdd permanens valtozasa kovetkez-
tében — az el6z6 évihez képest 4,1 szaza-
lékos volt. A vizsgalt idészak elején ta-
pasztalt életszinvonal-emelkedés és az
ezzel jard életmodvaltozas miatt a haz-
tartasok egyre nagyobb szamban adtak
fel az élelmiszerek onellatasra valo ter-
melését, — erre az el6allitas jelentGsen
novekvo koltségei is 6sztonozték dket.
Mindezek kovetkeztében a sajat terme-
1ésbdl szarmazé fogyasztas radikdlisan
visszaesett. 2007-ben a haztartasban fo-
gyasztott élelmiszerkiadason beliil a sa-
jat termelésti fogyasztas mindossze 11,7
szazalékot képviselt, szemben az iddszak
eleji (2000) 20,8 szazalékkal.
A vendéglatasi szolgaltatasokra — hazon
kiviili étkezésre, italfogyasztasra — fordi-
tott 9sszegek folyamatosan néttek. 2007-
ben az ilyen jogcimt, egy fore jut6 kiadas
22 500 forint volt, ez foly6 aron tobb mint
kétszeres, volumenét tekintve 21 szdzalé-
kos novekedés a 2000. évihez képest. Ezen
beliil el kell kiiloniteni a munkahelyi- és
diakétkezési, illetve a kereskedelmi ven-
déglatasi kiadasokat: mig el6bbire — az e
szektort jellemzd dragulds kovetkezté-
ben - csokkend volumen, addig utébbira
— a viszonylag olcsé éttermek és a gyors-
éttermek kedveltsége okan — folyamatos
emelkedés volt jellemz6.
2007-ben az életszinvonal csokkenése a
vendéglatasi szolgaltatdsok terén is érez-
tette hatasat. A munkahelyi- és a diakét-
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Az egyes élelmiszerek haztartasban fogyasztott egy fére jutd éves mennyiségei, kilogrammban

Megnevezés 2000 2001. 2002. 2003. 2004. 200s. 2006. 2007.
Ceredlidk 102,2 104,8 105,6 98,9 95,7 92,4 90,0 88,0
kenyér 62,0 62,5 62,7 571 53,7 50,3 47,9 46,1
péksiitemény 8,8 9,2 10,0 9,8 10,1 10,3 10,5 10,6
Husfélék 6sszesen 56,9 589 60,7 57,7 57,0 58,5 579 57,3
Tojés, db 180 185 195 174 169 175 167 163
Tej, liter 67,6 66,6 66,4 63,0 61,8 60,5 58,6 56,9
Olaj és zsiradék 20,0 20,8 215 19,8 185 18,2 18,5 17,3
allati zsiradék 7,5 7,0 7,3 58 4.4 41 44 34
Zoldség 61,2 59,3 62,7 56,3 60,0 579 539 52,5
Gyumolcs 60,1 60,4 48,1 52,4 48,5 451 44,6 449

Forrds: KSH

kezés kozel tiz szazalékkal, a kereskedel-
mi és vendéglatasi szolgaltatasok 7,6 sza-
zalékkal dragultak atlagosan, a volumen
pedig 9,6 szazalékkal, illetve 0,3 szazalék-
kal esett vissza az el6z6 évhez képest.
Az allati eredet(i zsiradékok fogyaszta-
sa jelentdsen csokkent, az olajfogyasztas
10 kg/f6/év érték koriil stabilizalédott.
Az egészségesebb taplalkozas felé vald
elmozdulast jelzi a cukor- és a cerealia-
fogyasztas visszaesése.

E csoporton beliil is némi atrendez$dés
volt tapasztalhatd: a kenyér fogyaszta-
sa jelent6sen mérséklédott, mig a pék-
siiteményeké folyamatosan novekedett.
A husfogyasztas mennyisége a vizsgalt
idészakban stagnalt, ezen beliil a ser-
téshusfogyasztas némileg visszaesett, a
tovabbfeldolgozott husipari termékek,

bels6ségek fogyasztasa viszont emelke-
dett. Europai mércével mérve tovabbra
is alacsonynak tekintheté és egyre csok-
kend a tej-, hal-, valamint a z6ldség- és
gyimolcsfogyasztasunk.

A kiilonb6z6 termékek fogyasztasi meny-
nyiségében hangsulyeltolédas tapasztal-
haté. Ennek mértéke jovedelmi kategori-
anként tobbnyire eltérd. A f6képp alacso-
nyabb jovedelemmel rendelkez6k inkabb
az arak valtozasaira reagalnak érzéke-
nyebben: amikor egy helyettesithet6 ter-
mék ara az atlagos arvaltozasnal jobban
emelkedik, a fogyasztok a kedvez6bb ar-
fekvésti terméket valasztjak. Ugyanakkor
az emberek azon igyekezete is kifejez6dik
vasarlasaikban, hogy lehet6ségeikhez és
ismereteikhez mérten prébaljak preferal-
ni az egészséges taplalkozast.

Néhany élelmiszerfajta fogyasztasanak egy fére jutd éves mennyisége az egy fore jutd dsszes
személyes nettd jovedelem alapjan képzett alsé és felso jovedelmi tizedbe tartozék korében

és orszdgosan, 2007, kilogrammban

Megnevezés Az also jovedelmi tizedben A fels6 jovedelmi tizedben Orszagosan
Kenyér 54,0 38,7 46,1
Pékslitemény 7.5 13,4 10,6
Hisfélék 6sszesen 431 63,7 57,3
sertés- és marhahis 12,1 194 179
Tojas, db 110 169 163
Tej, liter 42,3 64,0 56,9
Sajt, turé 2,5 9,0 55
Z6ldség 32,5 68,9 52,5
Gyumoles 20,6 66,5 449
Forrds: KSH



Elelmiszerfogyasztas a kiilonb6z6
jovedelmii népességcsoportokban
A legmagasabb és a legalacsonyabb jo-
vedelmiiek fogyasztasat vizsgalva azt ta-
pasztaltak, hogy a magasabb jovedelem-
mel rendelkez6k egy f6re juté fogyaszta-
sa néhany élelmiszer, példaul a kenyér
és a szdraz hiivelyesek kivételével szin-
te minden élelmiszerfajtabdl magasabb.
A legnagyobb mennyiségi eltérés — tobb
mint hdrom és félszeres — a fels jovedel-
mi tizedben él6k javara a sajt és a tard
fogyasztasaban mutatkozik, de nagyon
jelentds a kiilonbség az egészséges tap-
lalkozashoz nélkiilozhetetlen gyiimol-
csoknél, zoldségféléknél is.

Az egy fOre juté élelmiszerfogyasztas
vizsgalatakor figyelemmel voltak arra
is, hogy a fels6 jovedelmi tizedbe tarto-
z6 kis taglétszamu haztartasokban f6-
ként feln6ttek élnek — az § szitkséglete-
ik magasabbak, mint a gyermekeké, akik
persze inkabb az alsé jovedelmi tizedbe
tartozd, magas taglétszammal rendelke-
z6 haztartdsok tagjai.

Az élelmezésre forditott kiaddsok az ala-
csonyabb és a magasabb jovedelmuiek ko-
zotti mennyiségi és mindségbeli kiilonb-
ségek ellenére a szegényebbeknek jelente-
nek nagyobb megterhelést: 6k aranyaiban
lényegesen tobbet koltenek élelmiszerre.
Az aktiv keresds haztartdsokban élel-
miszerre 2007-ben fejenként éves szin-
ten 158 ezer forintot, a nyugdijasok en-
nél 30 szazalékkal tobbet, 205 ezer forin-
tot forditottak. Az 6sszes kiaddson beliil
ezek az 6sszegek 22,3 szazalékot, illetve
27,6 szazalékot képviseltek. A részara-
nyok az 6sszkiaddson beliil az elmult év-
tized alatt alig-alig valtoztak.

A nyugdijas haztartasok élelmiszerkiada-
sat foként ennek az dsszkiaddson beliili
viszonylag magas ardnya és a sajat terme-
1ésti fogyasztas csokkend titeme jellemez-
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Az aktiv és a nyugdijas haztartasok egy fore jutd fogyasztasa néhany fontosabb élelmiszerbdl,

2007., kilogrammban

Megnevezés Hisfélék Tojas Tej Sajt,turdo Zsiradék Kenyér Cukor Burgonya Zoldség Gyiimdlcs

Aktiv

héztartasok 53,0 145 523 53 154 424 119 28,5 46,0 39,8

Nyugdijas

haztartasok 73,6 228 744 68 24,5 564 198 46,4 76,6 64,7
Forrds: KSH

te. E haztartastipus tovabbi jellegzetessé-
ge — mivel haztartasaik donté hanyada-
ban felnéttek élnek —, hogy sziikségleteik
magasabbak, mint a kisgyermekes csa-
ladoké, illetve gyakrabban latjak vendé-
giil a mar nem veliik é16 csaladtagjaikat.
Az adott-kapott tiamogatasok terén az ak-
tiv, fiatal haztartasokat jellemzé deficit a
nyugdijasok vasarlasi szokdsaiban is tet-
ten érhetd: a nyugdijasok gyermekeiket,
unokaikat vasarolt, illetve hazilagos el6-
allitasu élelmiszerekkel timogatjak — ez
a fajta segitség csokkend tendenciat mu-
tat, vélhet6en nem teljesen fiiggetleniil a
sajat termelés visszaszorulasatol.

2007-ben a felsd jovedelmi 6todbe tartozd
nyugdijas csaladféjli haztartasok egy f6re
juté élelmiszerkiadasa 22,9 szazalékat tet-
te ki személyes célu kiaddsaiknak (254 ezer
Ft/f6/év). A jobb médu nyugdijasok élelmi-
szerfogyasztasanak mennyiségi mutatoi az

elmult években nem néttek olyan dinami-
kusan, mint az als6 6todbe tartozoké, ami-
ben nyilvan kozrejatszott az egészségesebb,
mindségi élelmiszerek preferdlasa.

A haztartasok 33 szdzaléka, azaz 1,2 mil-
li6 haztartas nevel 20 éves, illetve fiatalabb
gyermeket. A gyermekes haztartasok fo-
gyasztasi szerkezete eltér a gyermek nél-
kiiliekétol. A fogyasztasi adatok azt mutat-
jak, hogy a gyermekesek egy fore juté élel-
miszermennyiségei rendre alacsonyabbak
a gyermektelenekénél, és a gyermekszam
novekedésével egyre csokken az egy fére
juto elfogyasztott élelmiszermennyiség.
Ez f6képp olyan élelmiszerek esetén jelent
negativ tendenciat, mint példaul a z6ldség
és a gytimolcs. Utobbibol 2007-ben az egy-
gyermekes haztartasokban élok egy fére
juté fogyasztasa 65, a harom és annal tobb
gyermekeseké pedig mindossze 43 szdza-
léka volt a gyermektelenekének. =

A gyermekes haztartasok egy fore jutd fogyasztasanak aranya a gyermek nélkiiliek
fogyasztésanak szazalékaban, néhany fontosabb élelmiszer esetében, 2007., szazalékban
Megnevezés Hisfélék Tojas Tej Sajt,turd Zsiradék Kenyér Cukor Burgonya Zoldség Gyiimdlcs

Gyermekesek

egyiitt 679 630 784 632 60,6 778 629 64,1 56,3 57,8

1 eltartott

gyermekkel 71,7 670 781 70,6 65,7 75,1 66,5 64,3 63,1 65,5

2 eltartott

gyermekkel 666 640 803 61,8 583 755 599 63,8 53,6 56,9

3 és tobb

gyermekkel 61,8 530 759 485 52,8 873 611 63,3 46,4 431
Forrds: KSH

Increasing gap between active and retired households

According to KSH data, per capita consumption of food in households was nearly HUF 153, 0oo in 2007, while
peer capita consumption of alcohol-free beverages was over HUF 14,000. These accounted for 24 percent
of total consumption. Food prices rose faster than inflation in 2007, at 12.8 percent. A 4.1 percent drop in
the quantity of food consumed took place in 2007, as a result in changing lifestyle and higher prices. Food
from own production accounted for only 11.7 percent of household consumption. Catering expenditure was
HUF 22,500 in 2007, which represents a 21 percent increase compared to 2000 at current prices. Consump-
tion of animal fats has dropped substantially, while the consumption of oils stabilised around 10 kg/capita/
year. Consumption of bread has dropped, while that of other bakery products increased. Meat consumption
stagnated in the subject period, with a drop in pork consumption and an increase in that of processed meat.
The consumption of fish, milk, vegetables and fruits remained low by European standards. Low income groups
respond to price rises sensitively, by choosing substitutes when higher than average price increases occur. At
the same time, preference for healthier food products has been growing. The biggest differences between
low and high income groups can be detected in the consumption of cheese, vegetables and fruits. Lower
income groups spend a higher proportion of their income on food than higher income groups. In households
with active wage earners, HUF 158,000 was spent on food in 2007, while the same figure was HUF 205,000
in households of retired couples. These amounts represented 22.3 and 27.6 percent of total expenditure
respectively. Households of retired people often cater for the needs of younger family members on an oc-
casional basis. Retired couples often support their children and grandchildren with food, but this kind of as-
sistance is in decline. In 2007, per capita food expenditure in households of retired couples which belong in
the top 20 percent income group accounted for 22,9 percent of their total personal expenditure. 33 percent
of households (1.2 million) include children under 21. Their structure of consumption is different from those
where there are no children. Per capita food consumption is lower in households with children than that of
households without children and the difference is proportionate to the number of children. =
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Erezhetd visszalépés a kiskereskedelmi forgalomban

A kiskereskedelmi forgalom volumene
— a naptarhatdstol megtisztitott adatok
alapjan — 2008 decemberében 3,9 szaza-
lékkal, 2008 egészében 2,1 szazalékkal
csokkent az el6z6 év azonos idGszaka-
hoz képest. A szezonalis és naptarhatas-
tol megtisztitott adatok szerint a kiske-
reskedelmi eladdsok volumene 0,8 sza-
zalékkal maradt el az el§z6 havitol.

A KSH-nak az elmult éveket 6sszefoglald
jelentése szerint az orszagos kiskereske-
delmi tizlethalézatban, valamint a cso-
magkiildé kiskereskedelemben 2008-ban
6350 milliard forint értéki arut forgal-
maztak, ebb6l 2008 decemberében az éves
forgalom 11 szazaléka, 692 milliard forint
értéki forgalom realizalodott. 2008-ban a
kiskereskedelmi eladasok 52 szazaléka az
élelmiszer és élelmiszer jellegti vegyes-, 19
szazaléka a butor-, a haztartasicikk- és az
épitéanyag-, 11 szazaléka pedig a konyv-,
ujsag- és egyéb iparcikk-kiskereskedelmi
tizletekben bonyolddott.

Az élelmiszer és élelmiszer jellegt ve-
gyes kiskereskedelmi tizletek 2008 egé-
szében 1,2 szazalékkal, decemberben
1,5 szazalékkal kisebb volumenti for-
galmat értek el, mint az el6z6 év azo-
nos idgszakaban. 2008 decemberében
az eladasok jelents részét (92 szaza-
lékat) lebonyolité vegyes termékko-
ri iizletek (hiper- és szupermarketek,
vegyesboltok) forgalma 1,8 szazalék-
kal csokkent; mig az élelmiszer-, ital-
és dohdnyaru-szakiizletek eladasai 2,3
szazalékkal novekedtek. A szezonalis
és naptarhatdastol megtisztitott adatok
szerint az élelmiszer és élelmiszer jel-

legti vegyes kiskereskedelem decem-
beri forgalmanak volumene 0,2 sza-
zalékkal mérsékl6dott a novemberi-
hez képest.

A nem élelmiszer-kiskereskedelem vél-
tozatlan dron szamitott forgalma 2008
egészében 2,8 szazalékkal, december-
ben 5,6 szazalékkal csokkent az el6z6
év azonos idGszakdahoz mérten. 2008 de-
cemberében csak az 9sszes forgalom-
bol csekély sulyt képvisel6 hasznalat-
cikk-iizletek és a csomagkiild6 halézat
eladasai novekedtek, a tobbi tevékeny-
ségcsoportban visszaesett az értékesi-
tés volumene. =

B Detectable drop in retail sales

Retail sales were down by 3.9 percent in December 2008, compared to December 2007. The year on year drop
was 2.1 percent in the above period. Retail sales totalled HUF 6,350 billion in 2008, with December account-
ing for 11 percent of the total FMCG sales accounted for 52 percent of the total in 2008. Sales generated by
FMCG stores were down by 1.2 percent in 2008, compared to 2007. Sales of general stores which account for
g2 percent of total sales were down by 1.8 percent last year, while sales of specialised food, beverage and
tobacco stores were up by 2.3 percent. Sales in the non-food sector were down by 2.8 percent in 208, com-
pared to 2007. The central region of the country continued to account for the largest part of retail sales (37
percent). The biggest drop in sales (2.6 percent) was recorded in the south-western region. s

Decemberben hajraztak az élelmiszerexportorok

2008-ban a kiilkereskedelmi termékfor-
galom volumene — a decemberi kivitel 13
és a behozatal 17 szdzalékos csokkenése
ellenére — mind az exportban, mind az
importban hdrom szazalékkal meghalad-
ta az el6z6 évi szintet. A kiilkereskedelmi
mérleg 2008-ban 24 millidrd forint (159
milli6 eurd) passzivumot mutatott, ami 6
millidrd forint javulast jelent a 2007. évi 30
milliard forint mérleghianyhoz képest.

A KSH évértékel$ adataibdl kitlinik,
hogy tavaly a forgalom forintban mért
arszinvonala az el6z6 év azonos id8sza-
kahoz képest exportban gyakorlatilag
nem véltozott, mig importban két sza-
zalékkal emelkedett; a cserearany 1,7
szazalékkal romlott. Ezen beliil decem-
berben a kiviteli forgalom t6bb mint két,
a behozatal négy szazalékkal magasabb
arszinten bonyolddott le, mint egy év-

E= Food export up in December

Both export and import were up by 3 percent in 2008, compared to the preceding year. The balance of foreign
trade showed a deficit of HUF 24 billion , which represents an improvement of HUF 6 billion compared to 2007.
Prices expressed in HUF showed stagnation in terms of export, but were up by 2 percent in terms of import. Grain,
vegetables and fruit exports played a major part in the increase in export produced in December, while meat and
meat products accounted for the largest part of the increase in import recorded in the same period. =

vel korabban. Az iddszak egészét nézve
a forint a f6bb devizakhoz képest 6sz-
szességében egy szazalékkal felértéke-
16d6tt, ezen beliil azonban december-
ben valutank leértékel6dése 5-6 sza-
zalékos volt.

A kivitel decemberi novekedésében
meghatarozé volt a gabona és a ga-
bonakészitmények, tovabba a zo6ld-
ségfélék és a gyiimolcsok volumen-
béviilése. Az import decemberi no-
vekedésének legfébb tényezdje a hus
és hiskészitmények, valamint a cu-
kor, a cukorkészitmények és méz be-
hozatalanak atlag feletti mennyiség
béviilése volt. =

Hulldmvasuton az ipari termelés

Az ipari termelés az el6z6 év azonos id6-
szakahoz viszonyitva 2009 januarjaban
22,9 szazalékkal, a munkanaphatastol
megtisztitva 21 szazalékkal csokkent.
Az el6z6 hénaphoz képest a szezonali-
san és munkanaptényezdvel is kiigazi-
tott ipari termelési index januarban 2,5
szdzalékkal emelkedett.

A KSH adatai szerint 2009 els6 honapja-
ban az exportkereslet drasztikus vissza-
esése kovetkeztében az ipari export 29,2
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szazalékkal csokkent az el6z6 év azonos
hoénapjahoz mérten.

2009 januarjaban a feldolgozdipari ter-
melésnek mintegy nyolcadat képviselé
élelmiszer, ital és dohanytermék gyar-
tasa kisebb mértékben, 7 szazalékkal
csokkent.

Az el6z6 év azonos idgszakahoz képest
2009 januarjaban az ipari termelés Ma-
gyarorszag minden régiojaban vissza-
esett. A legnagyobb mértékii volumen-

csokkenést a K6zép-Dunantilon (39,2
szazalék) regisztraltak. =

E= Roller coaster ride for
industrial production

Industrial production was down by 22.9 percent in
January 2009, compared to January 2008 and up
by 2.5 percent compared to December 2008. In-
dustrial export was down by 29.2 percent. Produc-
tion of food, beverages and tobacco was down by
7 percent in the same month. The biggest drop in
industrial production (39.2 percent) was recorded
in the mid-western region. =



Faradjunk
a kasszahoz!

Katai Ildiko

A boltok kilonb6z6 pontjait vizsgalva tagadhatat-
lanul kiemelt szerep jut a kasszazdnanak, hiszen
mindenki ezen keresztul tavozik egy Uzletbdl Csak
a bejarat és a kijérat ilyen szazszazalékos lefedett-
seget, feltétlen lathatdsagot biztositd, minden

vevl athaladasat, észlelését feltételezd forrd pont.

bolt egyetlen része se esett at any-
Anyi fejlédésen, mint a kasszazéna

az elmult 130 év alatt, mi6tal879-
ben James Ritty megalkotta az elsé pénz-
targépet. Kezdetben csak a keresked6k-
nek nyujtott kényelmet a napi bevétel 6sz-
szeaddsaban, a dolgozok ellenérzésében.
Mara komoly szamitogépként miikodve
olyan vevé- és arucikk-adatok sokasaga-
nak hordozéja, mint példaul a készlet, a
cikkelemmix, az arrés, a forgasi sebesség,
a hiiségkartya, a kod stb. Igy sok mas, lo-
gisztikai-, beszerzési-, értékesitési- és
marketingtevékenység alapjat képezi.

A kényezteto termékek helye

A pénztarak kornyezete is folyamatosan
valtozott. Egyre tjabb, egyre praktiku-
sabb polcok, adagolok, kinalétalcak ve-
szik koriil, hogy a sorban allas, a varako-
zds idejét kihasznalva a vev6k még ked-
vitkre vdlogathassanak, nézelddhesse-
nek, és persze tjabb termékek keriiljenek
a kosarakba.

Paszti Balazs, a Szamos Marci- 5
pan Tulajdonosi Tandcsadé Tes-
tilet tagja szerint olyan termé-
keket érdemes ide helyezni, ame-
lyeket az emberek elfogadnak, és
alkalmasnak tartanak 6nma-
guk megjutalmazasara — hiszen
munkat végeztek el a bevasarlas
lebonyolitasaval. Erre pedig leg-
alkalmasabb az édesség, a csoko-
ladé, amit az ember gyermekkoraban is
altalaban jutalmul kapott. Feln6ttként a
munkaban meg is szomjazott, vagy meg-
allt elszivni egy cigarettat, ezért ezeknek
a termékeknek van még leginkabb létjo-
gosultsaguk a pénztarndl. A kasszazdéna-
ban torténé kihelyezés feltétleniil alkal-
mas még a termékek megismertetésére,

TTT-tag

Paszti Balgzs

Szamos Marcipan

i
A kasszazonaba olyan termékeket kell helyez-
ni, amelyeknek rendkiviil gyors a forgési se-
bességiik, kis helyen nagy értéket képvisel-
nek, és profitabilitasuk atlag feletti

az ujdonsagok bevezetésére, hiszen az ide
kihelyezett termékek észlelése sokkal va-
16szintibb, mint a polcokon elhelyezetteké.
Alkalmas a hely a markdk pozici-
onalasara, de csak az impulzitas
kritériumainak megfelelve, va-
gyis figyelemfelkelt szin és for-
mavildg, kis méret, és kedvelt, ke-
resett brand esetén.

Atlag feletti haszon
érheto el

Olajos Zsolt, a Wrigley Hungaria
Kft. marketingmenedzsere sze-
rint a kasszazondaba olyan termékeket kell
helyezni, amelyeknek rendkiviil gyors a
forgasi sebességiik, kis helyen nagy érté-
ket képviselnek, és profitabilitasuk atlag
feletti. Mivel a vasarloi dontés a kassza-
zonaban impulziv és nagyon rovid idé
alatt realizalodik, rendkiviil fontos az is-
mert, erds markak kihelyezése, amelyet a
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vasarl6 konnyen és azonnal azonosit. Ha
ezek teljesiilnek, akkor optimalizalhat6
a kasszazona igazi fokmérdje, vagyis az,
hogy hany megvalosult vésarlasi tranz-
akcio fut at rajta egy adott id6szakon be-
lill. A kasszazona impulziv képességét
mutatja, hogy a vasarl6 hanyszor ,,nyul
oda” és vesz le egy csomag terméket attol
fuggetleniil, hogy az ragégumi, cukorka,
vagy éppen szeletes csokoladé.

A legfejlettebb keresked6k a kasszazdénat
mar nemcsak értékesiti pontként (Point
of Sales), hanem szol-
galtataskozpont hely-
ként (Point of Service)
kezelik. Példa erre ha-
zankban is akad. Mol-
nér Judit bevétel-fej-
lesztési vezetd elmond-
ta, hogy a TESCO a va-
sarlé szempontjait, a
kassza megkozelithe-
téségét és az atlathato-
sagot tartja els6dlegesen szem el6tt. Az
utolso pillanatban még kosarba helyez-
het6 termékek mellett itt kapnak helyet a
TESCO sajat pénziigyi szolgaltatasait is-
mertetd kiadvanyok, igy a TESCO Pénz-
igyi Partner program, a lakossagi gazér-
tékesités, vagy a kotelezd gépjarmi-fele-
16sségbiztositas meg- és atkotésére vonat-
koz¢ leirasok is. Szintén a kasszazénaban
helyezik el a visszavalthat6 és a kérnye-
zettudatos bevéasarlotaskakat. A dohany-
aruk is a kasszazdnaban keriilnek kihe-
lyezésre, minden kassza felett egyedi tar-
tébokszbdl a pénztaros tudja dtadni azt a
vevonek. Az édességek mellett példaul ce-
ruzaelemeket, borotvapengéket, 6vszere-
ket is kinalnak itt. Szintén itt taldlhaték
azok a kisméreti szezonalis hiit6k, ame-
lyekben jégkrémek vagy félliteres kisze-
relési idit6k taldlhatdk.

'

A

Molnar Judit
bevétel-fejlesztési
vezetd

TESCO

-

A non-food sem szentségtorés
Paszti Balazs kiilon kiemelte, hogy a
diszkont élelmiszerlancok egy egészen
mas megkozelitést alkalmaznak. Hosz-
szu és zart kasszazénaban a hagyoma-
nyos impulz termékek mellett non-food
cikkeket is kindlnak, létrehozva ezzel egy
uj kategoriat, az elektronikai napi cikke-
két, — hiszen itt a sokféle kiityi kozott
akar pendrive, SD-kartya, DVD vagy ép-
pen zseblampa is kaphato.

Kisebb boltokban inkabb a nagy érté-
ki arucikkeket helyezik a kasszazona-
ba az aru védelme, lopasmegel6zés cél-
jabol. Mindenkor mérlegelni kell azon-
ban, hogy az ilyen frekventalt forré pont
milyen valaszték kialakitdsaval hoz tobb
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profitot a ,kasszara”. A szamolgatashoz
fontos tudni, hogy itt nem az ar az el-
sOdleges valasztasi szempont, inkabb a
tobbféle impulz kategdoria bemutatasa le-
het a cél. Alacsonyabb arfekvési termé-
kek kihelyezése nem célszerti, mivel nem
vezet a vasarlasi gyakorisdg vagy meny-
nyiség novekedéséhez, igy csak a reali-
zalt atlagar csokkenését eredményezhe-
ti. Ezért javasolt, f6leg kisebb hely, legfel-
jebb 1-4 pénztargép esetén a kivalasztott
impulz kategdriankénti leger6sebb mar-
ka bemutatasa.

Mivel a vasarléi dontés nagyon rovid ido alatt
realizalddik, rendkiviil fontos az ismert, erés
maérkak kihelyezése, amelyet a vésérlé kony-
nyen és azonnal azonosit

Kiemelkedo polcszerviz

nélkiil soha

Olajos Zsolt szerint a f6 szempont a ter-
mék impulz jellege, vagyis hogy a fo-
gyasztd nem el6re megfontolt vasarlasi
dontés eredményeképpen veszi meg azt,
hanem a megfelel§ kihelyezés hatasara ad
hoc dontést hoz. Ezért a kasszazéna nem
értelmezhet6 termékkategoriak 6sszes-
ségeként, hanem - mint a bolt kiilonle-
ges ,forro pontja” — teljesen kiilon kate-
goriaként. Igy lehet egy adott helybél a
maximalis forgalmat és profitot realizal-
ni. Természetesen tovabbi feltétel a kész-
let nélkiili allapotok minimalizalasa. Ez
gyakoribb toltéssel és a legjobban porgéd
termékek tobb facinggel torténd kihelye-
zésével is elérhetd.

Paszti Baldzs szerint a kasszazona legna-
gyobb kihivasa a megfeleld polcszerviz
kérdéskore. El6szor is fontos a folyama-
tos feltoltottség biztositasa a vasarldsosz-
tonzés, forgdsi sebesség fenntartdsa ér-
dekében. Mésodszor célszerii a FIFO-elv
betartasa, vagyis a régebbi készletek el6-

rehozasa, a friss aru f61é helyezése. Ezek-
ben a gyartok képvisel6i vagy a modern
minidllvanyok és 6nadagolds szerkeze-
tek nagy segitséget nyujthatnak. A har-
madik aspektus, az éppen nem miikodé
pénztargépek kornyezetében kihelyezett
cikkek sorsa, a miikodé kasszakhoz va-
16 termékatvitel problémaja f6leg nagy
eladotér, sok kassza esetén jelentkezhet.
Negyedik szempont, hogy egy adott iiz-
letlanc tobbféle tipust kasszaval rendel-
kezhet, viszont csak az egyik polctiikré-
ben rogziti a termékeket, ami a tobbi ti-
pusra egy az egyben nem alkalmazhatd,
igy az egyéni kreativitas donti el a vald-
sagban megvalosulo latvanyt.

Kreativitas a szalag mellett

Molnar Judit elmondasa alapjan a TESCO
a kasszazonaban is biztosit kiillonb6z6
kommunikdciés eszkozoket, feliileteket.
Itt elsdsorban a vevéelvalasztd rudra és a
pénzvisszaado talcara keriil a hangsuly.
Ezek a reklamhordozok tipikusan nem
nagy koltségliek — egy darabra vetitett
nyomdai koltség és a médiadij tekinteté-
ben -, de egy jo kreativval nagyon latva-
nyos és hatékony lehet az alkalmazasuk.
A szakember szerint a banki szektorhoz
a pénzzel kapcsolatos tranzakciok mi-
att is kotédik a helyszin, természetesen a
TESCO sajat banki szolgaltatasai ez eset-
ben is kiemelt prioritast élveznek. Ese-
ménykommunikaciéra és a hipermarke-
tek Gizletsoran talalhatd egységek hirde-
téseire is alkalmas a teriilet. Bar a kasz-
szazoéna tipikusan a vasarlas befejezését
testesiti meg, a kijarati biztonsagi kapu
feloltoztetése mar a vasarloteriiletre va-
16 betéréskor is szembeotlik, hiszen a sok
kasszandal megjelend egyforma kreativ
nagyon latvanyos. Ez az eszkoz elsdsor-
ban integralt kampanyokban jut szerep-
hez, és egyre inkabb kedvelik a hirde-
tok. Egyedi, altalaban rovid tavi meg-
allapodasok alapjan a kasszazondban a
polcvégnél felallithatdk papir display-k,
amelyek nagyon kis helyet foglalnak el,
és kizdrolag egyfajta cikket, példaul ma-
gazint, Ujsagot mutatnak be. Termékbe-
vezetéshez vagy promocios célokra hasz-
nalhatd ez a megjelenési forma. Az el-
mult évben tobbszor is volt ra példa, és
a 2009-es évben is tervezik, hogy ma-
guk a pénztarosok is egyfajta reklamfe-
luletként szolgaljanak, mégpedig az 4l-
taluk viselt egységes reklampolo segit-
ségével. Nagyszabdsd, integralt kam-
pany elemeként lehet rendkiviil hatasos
és egyben személyes, emberkozeli meg-
oldés. A pénztargépszalag hatoldalat is

hirdetési feliilletként hasznaljak, igy a ve-
v§ személyes targyai kozé, tarcajaba, tas-
kdjaba, majd otthonaba keriilhet egy-egy
iizenet. Innovdcidra is nyitott a TESCO,
hiszen lehetdség van egyedi megjelené-
si lehetGségekre is. Az elmult évben pél-
daul az egyik autds cég képvaltds hirde-
tése volt a kasszak termékcsiszka (Ext-
ra Tray) részére felragasztva. A specidlis
lentikularis anyagbol gyartott matrica
kozkedvelt volt, mert a vasarldk az adott
autémodellrél kiilonboz6 képeket lathat-
tak valtozatos nézépontbdl. =

&= Let’s check out!

The cash register zone is undoubtedly one of the two
hottest locations in stores which deserves special
attention. No other area inside stores has seen such
dynamic change and development as the cash regis-
ter zone. Today, cash registers supply a tremendous
variety of data which serve as the basis for logistic,
purchasing, sales and marketing activities. The be-
ginning of the widespread use of EAN code at the
end of the 1970’s was a big breakthrough, along with
the appearance of cash registers equipped with bar
code scanners, because this allowed customers to
get a detailed receipt and stores to use shelf tags
rather than price each product individually. In the
meanwhile, the environment of cash registers has
continued to change. Increasingly creative displays
have appeared in order to persuade people to make
purchases even while waiting to check out. Accord-
ing to Baldzs Paszti, consultant to Szamos Tulaj-
donosi Tandcsadé Testllet, products regarded by
people as a kind of reward should be placed here.
Placement in the cash register zone is also a good
way of introducing new products. In the opinion of
Zsolt Olajos, customer marketing manager of Wrigley
Hungdria Kft., products which move very fast, occupy
a very small space and generate high profit should be
placed in the cash register zone. As shopping deci-
sions are very impulsive and fast in this area, it is im-
portant to put strong brands here. The cash register
zone Is beginning to be regarded as not only a point
of sales but also as a point of service. As Judit Molnar,
business development director from Tesco has told
us, they focus on customer priorities: approachabil-
ity and transparency. Apart from impulse products,
brochures about Tesco financial services are also
displayed here, as well as returnable shopping bags.
Discount chains use a different approach. They also
offer non-food items in the cash register zone, like
SD cards, DVD-s, or batteries. In small stores, more
expensive items are kept in the cash register zone
in order to prevent theft. In smaller stores with 1-4
cash registers, is recommended to keep the strong-
est brand of each impulse category in the cash reg-
ister zone. In order to maximise profit, it is essential
to keep in mind that shopping decisions in the cash
register zone are not premeditated but impulsive,
generated by right placement. It is also essential to
minimise out of stock and to strictly adhere to the
FIFO principle. Tesco offers communication surfaces
in the cash register zone as well, which are not ex-
pensive but can be very effective, provided that the
standard of creative work is good. This location is also
ideal for offering financial services. Advertisements
placed in the cash register zone, on anti-theft gates
for example, are also already highly visible to custom-
ers entering the store. Cashiers can also serve as an
advertising surface, when dressed in uniform promo-
tional T-shirt. Cash register tape is also an effective
advertising surface, because receipts are usually
kept and taken home by customers. Individual so-
lutions can also be worked out, like stickers on the
extra tray surface of cash registers. However, new
developments like mobile scanners and self-service
check out might soon lead to a complete revision of
the prevailing concept of cash register zones.m
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MINT LIMITED EDITION

VASARLASRA CSABIT!

UJd, MAGYAROSZAGON EDDIG NEM
LETEZ® ELEGANS, PREMIUM MEGJELENES

STRONG MINT: EROTELJES, MENTOLOS
iZELMENY, CSABITOAN FRISS LEHELET

PREMIUM FORMATUMU ES TEXTURAJU,
14 DB EGYENKENT CSOMAGOLT RAGOGUMI

KIEMELKEDO® IMPULZIV HATASANAK KOSZONHETHOEN
AZ ON KASSZAZONAJABAN IS VASARLASRA CSABIT!

KASSZAZONAJA OPTIMALIZALASAHOZ KERESSE TERULETI KEPVISELOINKET!
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Tucatszam nyilnak az Update
pékségek és az egészségboltok

A diétas pékségek otletén tavaly kezdett el dolgozni Schobert Norbi és csapata. A sajat tulajdo-
nu és franchise Uzleteket is tartalmazo haldzat 32 egysége mar Uzemel, tovabbi szazzal folynak
az egyeztetések. A fogyasztd szakember tervei szerint hamarosan 250 Norbi pékség varja az

egeszséges nassolnivalora vagyokat.

négy éve folyamatosan fejlesztett,
A95 szazalékban felszivodé szén-

hidrattal csokkentett liszttel ké-
sziilt, cukormentes péksiiteményeket
a hazaspadr sajat logisztikai kozpontja-
bol fagyasztott formaban szallitjak a lat-
vanypékségekbe, s a termékeket a hely-
szinen frissen készre siitik.
Rengeteg a jelentkezd, az tizletek forgal-
ma folyamatosan és gyorsan emelkedik.
Nem is csoda, hiszen a Norbi Update pék-
ségekben akar 250 forintbdl is csillapit-
hatja éhségét a betéro.
Az Amerikaban DrNatura Global Health
Award 2009 - Egészség Vilagdijjal kitiin-
tetett szakember elmondta, nagyon 6riil az
elismerésnek, de tisztaban van az ezzel ja-
16 feleldsséggel. Ezért tartotta fontosnak,
hogy az tizletekben ne csak a fogyokurat
segito, tartositoszer nélkiili siitikkel taldl-
kozhassanak a vasarlok, amiket nem mel-
lesleg még a Magyar Cukorbetegek Orsza-
gos Szovetsége is fogyasztasra ajanl. Az
egységekben elérhet6 lesz minden Update
termék, s6t néhany Norbi ajanlasaval for-
galmazott szinvonalas, diétas készitmény
is a szortimentbe keriil.
Az Update markanévvel ellatott termék-
paletta is tovabb béviil a tavasz folya-
man. Négyféle sportitallal, izesitett vi-
zekkel, tisztitd- és méregtelenitd kurd-

val, reggelizépehellyel jelennek meg az
iizletekben. Ezenfeliil a kozeljovében de-
biitalhat a piacon egy 4j biotermék csa-
lad is, amely 30-féle karcsusité biotermé-
ket tartalmaz.

A sajat bolthdldzat alapitasa nem jelenti
azt, hogy a Norbi Update termékek kivo-
nulndnak az eddig megszokott értékesité-
si csatornakbdl. A cég termékei tovabbra

is kaphatdak lesznek a Spar, az Interspar
és a Kaiser’s iizletekben.

— A mara vilagdijassa valt munkassag
altal megalkotott termékskdla szinvo-
nalas értékesitd partnert talalt a Spar-
csoportban, s 6romiinkre szolgal a tobb
éve tarto egytittmiikodés. Nem all szan-
dékunkban valtoztatni a konstrukcion —
teszi hozzd Schobert Norbi. (X)

&= Update bakery-health shops opening by the dozen

32 units of the Update bakery chain have already been opened, with negotiations about another one hundred
on the way. The objective is to bring the total number of units to 250. Update bakeries are supplied with sugar-
free, frozen bakery products made with g5 percent less digestible carbohydrate from the logistic centre owned
by the Schobert couple. Norbert Schobert has received the Dr Natura Global Health Award 2009 recently, of
which he is very proud. All Update products will be available in the Update bakeries. The Update assortment will
also be expanded in the spring, with four sports drinks, flavoured waters and corn flakes. Furthermore, a new
bio-product range is also to be launched soon, with 30 products. Norbi Update products will continue to be sold

in Spar, Interspar and Kaiser’s stores. =



Norbi munkassaga elismeréseként
megkapta az Amerikai Egyesiilt Allamokban a
DrNatura Egészséqg Vilagdijat!

Kdszonjuk Partnereinknek,

hogy segitik az egészséges életmod terjesztését!

K re

SZOLE MEAT.

) GLonLS ¢

MITNTHG MAS. MINDHIG FINONL

Vital;lu§"

[h@mm] S ‘-"Eﬂ D> G A T m‘



http://updatetv.hu

B innOVAacio

Gaymers Original Cider, Gaymers Pear Cider,
Blackthorn Cider, Olde English Cider

A One World Drinks Kft. - az els6 kizérdlagos hazaiimporttr és forgalmazd
. —jovoltabdl a vilaghiri Gaymers Cider Company altal gyartott kivalo ter-
| mékek, az angol ciderek most mar Magyarorszagon is megvasarolha-
b tok. Acider alma erjesztésébd| készuilt tiditden &gy és kellemesen fris-
sft6 alkoholtartalmdital nem sér, nem bor
| és nemis pezsgt, hidba is probaljdk egye-
sek besorolni valamelyik hagyomanyos
kategoridba. A cider egy valésagos foga-
lom a szeszes italok kdz6tt, egy olyan fo-
galom, amely eddig Magyarorszagon még
‘nem létezett. A One World Drinks Kft. a
kovetkez6, szerte a vildgon jélismert ha-
rom cider markat képviseli hazankban:
a,Gaymers” a,Blackthorn” és az,Olde
English” cidereket. Kiszerelés: 0,568,
“azaz egy angol pint (Uveges); 12 db/kar-
ton; 0,331 (uveges) 0,5 | (dobozos); 24 db/ karton. Bevezetési tamogatasok: POS,
koéstoltatas, nagykereskedelmi akciok, megjelenések trade magazinokban.
Kapcsolatfelvétel: One World Drinks Kft.; T.: (1) 253-5233;
F: (1) 253-5232; E-mail: info@oneworlddrinks.eu; www.oneworlddrinks.eu

B Gaymers Cider is now available in Hungary! This fantastic portfolio from
Gaymers Cider Company can offer businesses great success in a new drink

L category. J

/
Fanta Exotic/Fanta

Avilag kilonboz6 téjainak izeit hozzuk el rendszeres id6-
kozdnként a Fanta segitségével. Az U, limitalt kiadast ez-
Uttal Jamaika ihlette. Kiszerelésnagysag: 0,5 L PET, 2 LPET;
Gy(ijténagysag: 12 palack/gyijto (0,5 LPET), 8 palack/gyij-
t6 (2 LPET). Javasolt fogyasztéi &r: 0,5 LPET 199 Ft, 2 L PET 299
Ft. A bevezetés honapja: 2009. mércius. Bevezetési tamoga-
tasok: rekldmfilm, POP, POS, szakmai sajtéban hirdetés, ke-
reskeddi és fogyasztoi promocmk kostoltatas, TV, online
tartalom.
Kapcsolatfelvétel Coca-Cola Magyarorszag

T.: (24) 500-500

B Flavours from all over the world are brough to you regu-
larly with the help of Fanta. This new limited edition has been

\inspired by Jamaica.

Cocaine Energy Drink

A termékcsaldd (jelenleg Piros és Kék, majustol Fehér) szakit a megszokott
tuttifruttiizzel, a Piros fahéj-gyombér-wasabi csipds, a Kék fahéj és gylimalcs
izesités(. A Fehér verzié cukormentes, izében a Kékkel azonos. Mindegyik ver-
zi6 magas koffein- és taurintartalommal rendelkezik, az ltaldnosan alkalma-
zott érték 3,5-szeresével. A termék prémium kategérids mind minGségében,
mind mPOJPL enésében, s kizérélag természetes anydgokat tartalmaz. Kiszere-
|és: 24 doboz/télca, 250 ml/doboz. A bevezetés hdnapja: Magyarorszagon az
értékesités 2009. janudr 28-an kezd6dott, direkt értékesitési formaban, azaz
kozvetlendl a képvisel6tdl lehet megVidsarolni a terméket. Bevezetési tamo-
" = gatasok: atermek brutt6 285 Ft nagykereskedelmi
[T Sron kerilforgalomba. A kereskeddk felé forgalom
utanivisszatéritést, bolton beliili mar-
keting-, illetve médiatamogatast tu-
dunk nyUjtani. A fogyasztok az ese-
ményeinken, illetve a weboldalon
keresztul juthatnak tovabbi informa-
ciéhoz és nyereményjatékhoz.
Kapcsolatfelvétel: Pannon Ertéke-
sft6 Kft.; E-mail: info@pannonert.hu;
www.drinkcocaine.hu

=== This product line no longer has
tutti-frutti flavour. Red comes in cinna-
mon-ginger-wasabi flavour, while Blue
comes in cinnamon-fruit flavour.

McCain Fry and Dip - csénak alaku -
hasabburgonya

Az igényeknek megfeleld Ujinnovativ forma jellemz6i
kizarélag a McCaint6l:

Puha, belst burgonyaszerkezet, egyedilallé iz, kdny-
nyen omlik a szjban. Ropogds szélek. Eltartasiids:
sUtés utdn 10 percig ropogds és meleg marad; eredeti
forma, egyértelm{ megkuilonboztetés. Kiszerelés: oo g,
illetve 2500 g; Karton: 12 x 600 g kiskereskedelem, 5 x
2500 g vendéglatoipar. A bevezetés hdnapjai: 2008. 10. - 2009. 03. Bevezetési
tdmogatasok: hirdetések a nyomtatott sajtéban, késtoltatés, prospektus.
Kapcsolatfelvétel: McCain foods GmbH; Kapcsolattarté: Letandczkilstvan
Country manager; T.: (20) 9581-263; F.: (1) 239-0425;

E-mail: info.hungary@mccain.com; www.mccain.hu

B nnovative, boat-shape French Fries with 10 minutes holding time only from
McCain for Retail (6oog) and for Food-service (2500g) sector.

Airwaves Green Mint

A népszer(i Airwaves régdgumi csaldd 2009 aprilisatdl Uj termékkel bovil. Az
Airwaves Green Mint - a tobbi Airwaves termékhez hlien - er6teljes mento-
los izélményt nyUit, és 10 darabos kiszerelésben keril a kasszaz6-

na polcaira. EAN kéd: csomag 42174721. A be-

vezetés hénapja: 2009. aprilis.
Bevezetési tdmogatasok:
POS, fogyasztdi és kereske-
déi akciok.
Kapcsolatfelvétel: Wrigley
Hungéria Kft; Kapcsolattarto:
Vev6szolgdlat T.: (1) 345-7916;
F.: (1) 438-4262.

3 Airwaves Green Mint - like other Airwaves products - provides a strong men-
thol flavour and comes in packs of 10 on shelves in the check out zone.

/
Gosser NaturZitrone

Ajolismert, tradicionalis és karakteres fzvildgt Gosser, va-
lamint a természetesen frissf
lalkozasa. Egyedulalléan szol
egyrészt természetes gyima
szOnheti, masrészt annak, ho
mesterséges adalékanyagtol
fatyolossagét a valddicitro
citromrostokat is felfedezhe
hez minddssze 2%-os alkoholta
vezetés hénapja: 2009. marcius. Bevezet:
gatdsok: Gosser image film végén 5' tag, trade sajto,
fogyasztéi promécidkba vald bevonds, standard
POS-anyagok (rekesz-arjelz6, plakat stb.), extra POS-
anyagok (nyaklifegt; polcmegallito, wobbler, asztali
sator; sales folder; nagymeéretti papirdisplay stb.).
Kapcsolatfelvétel: Heineken Hungéria

Sorgyarak Zrt., T: (99) 516-200

EE A special combination of Gosser with its charac-
teristic flavour and naturally refreshing lemon juice.

\
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enviga tv-spot 30”

Ugynokség = Agency: Starcom Az enviga er6sen funkciondlis markalizenetét - B2 The highly functional brand message
Megrendel6 = Customer: Coca-Cola Magyarorszég Kft. élénkiti az anyagcserét - a szélkerékkel, egy olyan of enviga - boosting metabolism - is con-
Termék = Product: enviga kreatfv eszkdzzel adja t, amely a természetességet,  veyed by using a windmill, a unique creative
Megjelenések = Apperance:  Klub, TVz, Film+, Cool, AXN, a frissességet és az Allandéan véltozd energiaszintet  toolwhich symbolises natural freshness and

Spektrum, National Geographic, ~ szimbolizéla. Az enviga a fiatalos, aktiv és kiegyen- constantly changing energy levels. Enviga

is intended for youthful, active consumers

Vital TV stlyozott életvitelre torekvs fogyasztokhoz sz0l ezt |1 \vant to lead a balanced lifestyle.

|d&szak m Period: Mérc. 16.-méjus 3.1 16 March-3 May érzékelteti a kormnyezet is.

Colgate tv-spot 30”, 20”
S s s OGOOGOGS®S

Ugynokség = Agency: Y&R Arekldmban egy csinos fogorvosnt hivja fel a figyel- EBER In the spot, an attractive
Megrendelé m Customer: Colgate-Palmolive Magyarorszag munket arra, hogy az Uj Colgate Total Advanced Clean female dentist reminds us that
Termek = Product: Colgate fogkrém haszndlatéval a fogkfleszedés érzése tartés the use of the new Colgate Total
Megjelenések » Apperance:  RTL Klub, Viasat3, Cool, Film+, AXN, maradhat, hiszen a fogkrém - a tovabbfejlesztett Advanced Clean toothpaste will

help in keeping our teeth free
of plaque, because this product
helps to remove the coating de-

Discovery, Sport1, Hallmark, Spektrum,  fogtisztitd szilikdtnak kdszonhet6en - segft eltavolitani
Nat. Geographic, Reality, Commedy Central a nap folyaman lerakddo foglepedéket, igy biztosftva a

Id&szak = Period: 30" 14-18. hét; 20" 21-22, hét = fogorvosi tisztitas tartds érzését és a 12 éran at tarté posited on teeth..
30" 14"-18" week; 20" 21th-22" week antibaktéridlis védelmet.
- ] - - yrd nn L] ’
Kinder Maxi King, Kinder Hitott Finomsagok tv-spot 25"+10”

G337 3373733373333 33333333
- " — T —— -3 —— — T

-

Ugynokség = Agency: Monday Consulting Kft./ Ahany nyeremény, annyi ok a kicsomagoldsral A gmem A many gifts as many reasons to

Well Reklamiigynékség Kft. Kinder H{itott Finomsagok promacitja harmadik  unwrap! The Kinder Hiitott Finomségok
Megrendelé » Customer: Ferrero Magyarorszég Kft. szakaszahoz érkezett. Az (j periddust és a filmet  promotion has entered its third period.
Termék = Product: Kinder Maxi King, Kinder Hiitott Finomsagok az Uj fényeremény teszi vonzévé: egy Hyundai The attractiveness of this period and the
Megjelenések m Apperance: TV, RTL Klub, Viasat3, National Santa Fe bukkan el6 az ajdndékokra vélthaté flmiiS eue to\the mai piize) ey

Santa Fe appearing from under the pack-

Geographic Channel, AXN, Film+ Kinder csomagolds aldl. Ezért igazén érdemes B 6 e e OBl forl

|dBszak = Period: Mérc. 16.-4pr. 5.= 16 March-5 Apryl jatszani!

www.trademagazin.hu
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PICK SZEGED Zrt.

LR 4

A valsagbdl kivezeto ut a folyamatos
Innovacio és az uj piacok felkutatasa

A FoldmUiveléstgyi és Vidékfejlesztési Miniszter Nemzeti Unnepiink alkalmabél Magyar Ag-

e

rargazdasagi Minoség Dijat adomanyozott a PICK SZEGED Zrt.-nek. Kovacs Laszloval, az idén
megalakulasanak 140. évforduldjat tinnepld vallalat elnck-vezérigazgatdjaval a hazal hisipar
helyzetérdl, az dgazat és a vallalat szamdra feltaruld kitorési pontokrél beszélgettink.

z Elzetes adatok szerint a
Ahazai husipar tavaly tobb
millidrdos veszteséget
szenvedett el. Magyarorszag ko-
rabban sertéshus-exportdr volt,

de mostanra még a feldolgozdk
is hdsimportra szorulnak. A ha-

Kovacs Laszlo

mi bevételekre sem lehet szamita-
ni. Mégis sokszor ugy érzékelik a
legalisan mtikodo, adot fizetd és
termelési el6irasokat betarto val-
lalkozdsok, hogy az illetékes hato-
sagok inkabb az 6 ellendrzésiikre
Osszpontositanak — sok esetben

zai sertésdllomany mér 3,4 milli6 ~ elndk- ) indokolatlan, de legalabbis vitat-
ald siillyedt, ami torténelmi mini- Yo Seg2%  hat6 birsdgokkal -, mintsem hogy

mum, de nem biztos, hogy ez mar

a godor legalja. A szarvasmarhakat illet6-
en pedig a szintén alacsony szint tovab-
bi meredek esése is lehetséges, a tejéaga-
zat jovedelmez6ségi problémai miatti al-
lomanyleépités kovetkeztében.

Az agazat legdlis szerepl6inek igen nagy
problémat okoz az illegalis vagas és gyar-
tds magas aranya (ez még mindig 30 sza-
zalék koriili). Az onnan kikeriilé termékek
pedig komoly élelmiszerbiztonsagi kocka-
zatot jelentenek amellett, hogy téliik alla-

a kétségteleniil nehezebb utat va-
lasztva, a feketegazdasag szereploit igye-
keznének 6sszefogva felszamolni.

Az alapvet6 élelmiszerekre hazankban
amugy is nemzetkozi 6sszehasonlitas-
ban igen magas afa-kulcs tovabbi emelése
sem a feketegazdasag kifehéritése iranya-
ba hat - teszi hozzd Kovacs Laszlo.

Az egyre szigorodo élelmiszerbiztonsagi ko-
vetelmények, a méretgazdasagossag, a cég-
méret novelése iranyaba hat a hazai hus-
iparban is. Nem véletlen, hogy Nyugat-Eu-

répaban példaul az évi egymillié alatti ka-
pacitasu sertésvagok nem versenyképesek a
nagyobbakkal. Az agazat koncentralddik, a
piac 80 szdzaléka négy-6t nagy husipari val-
lalat kezében van. Az iparagnak azonban
sziiksége van olyan kisebb cégekre is, ame-
lyek bizonyos specialis termékek gydrtasa-
ra vagy egy kisebb kozosség ellatasara sza-
kosodtak. Ugyanakkor régi probléma, hogy
nem megy végbe az ontisztulds a piaci sze-
repl6k kozott, mindig talalni egy vagy tobb
olyan céget, amely a szakadék felé csuszva
nem gondol a jovére, és piacpolitikajaval
megneheziti a tobbiek helyzetét. A hosszti
tavu talpon maradas zéloga a stabil tulajdo-
nosi hattér biztos pénziigyi alapokkal, a pia-
cokra bevezetett erds markanév és a mind-
ségi termelés versenyképes arakon.

— A biztos pénziigyi héttér a jelenlegi vi-
lagvalsag kozepette még kiemeltebb sze-
repet kap. Szerencsére a PICK pénziigyi

,

A kivalosag elismerése

Graf Jozsef foldmUveléstigyi és vidékfejlesztési miniszter marcius

13-an Magyar Agrargazdasagi Mindség Dijban részesitette a vlla-
latot. A minisztérium szinhdztermében tnnepélyes keretek kdzott
dtadott elismerést a PICK SZEGED Zrt. képviseletében dr. Csényi
Sandor, a cégcsoport tulajdonosa vette at.

A jubilalo vallalat szaméra nagy blszkeség, hogy éppen ebben az
évben nyerte el a mindségkozpontU tevékenység egyik legrango-
sabb magyarorszagi elismerését, a Magyar Agrargazdasagi Min6-
ség Dfjat (MAMD). Dijazott szervezetként a PICK SZEGED Zrt. jogo-
sult az MAMD védjegy haszndlatéra, bizonyftva elkotelezettségét
aminéség irant.

A FoldmUveléstigyi és Vidékfejlesztési Minisztérium altal alapitott
dijjal a minisztérium célja azon agrargazdasagi szervezetek orsza-

Dr. Csanyi Sandor a cégcsoport tulajdonosa atveszi a dijat Graf Jozsef
foldmiivelésiigyi és vidékfejlesztési minisztertdl

B Recognition for excellence

PICK received the Quality in Agricultural Business Award (MAMD) on 13. March.
PICK SZEGED Zrt is now entitled to use the MAMD quality trademark as proof
of its commitment to quality. This trademark is intended by the Ministry of Ag-
riculture and Rural Development to serve as a recognition for enterprises which
focus on quality. =

gos szint{i elismerése és dijazdsa, amelyek tevékenységik soran bi-
zonyithat6an elkdtelezettek a mindség Ugye irdnt, és kiemelt fon-
tossdgot tulajdonitanak a minéségi munkavégzésnek, az egyen-
letesen j6 minBségl termékek eldallitédsanak, illetve szolgéltatas
nyUjtédsanak. m




PICK-SZEGED Z

Garancia a minoségre

APICK SZEGED Zrt. 6t gyartéegységében zajlo tevékenységeket a J6 Gydartdsi és Higiéniai
Gyakorlat, a 10 éve - a hsiparban els6ként - tanusitott HACCP (Veszélyelemzés Kritikus
Szabélyozési Pontokon) rendszer keretében a kritikus pontokon térténd fokozott ellentr-
zések és az immar 13 évre visszatekint6 ISO goo1 mindségligyi rendszer szabélyozza.
APICK SZEGED Zrt. a minGségjavitasi folyamataiért, a szemléleti valtozasért és az annak
eldsegitésében végzett munkdjéért, valamint TQM (Teljes korli MinBségirényités) tevé-
kenységéért 12 éve kapta meg a IASHA-Shiba Dijat. A dij elnyerésével a vallalat tagja lett
a Magyar Mingség Klubnak.

1999-ben Eurépdban az elst élelmiszeripari nagyvallalatként a hosszt tavi minéségi el-
kotelezettség és szemlélet elismeréseként elnyerte hazank Nemzeti Mingségi Dijat.

A Fogyasztok egészségvédelme és a biztonsagos élelmiszergyartas melletti elkotele-
zettség igazolasa, hogy a PICK SZEGED Zrt. az IFS (Nemzetkdzi Elelmiszer Szabvény), va-
lamint az 1SO 22000-€es élelmiszerbiztonsagi rendszer tandsitvanyokkal is rendelkezik. m

B Guarantee of quality

Activities in the five production facilities of PICK SZEGED Zrt. adhere to the Good Production and Hygiene
Practices, to HACCP and to the ISO goo1 quality standards. PICK SZEGED Zrt. received the ISHA-Shiba
Prize for its TQM activities 12 years ago and the National Quality Award in 1999. PICK also has the IFS and

partnerségben mmm

1 £ “ah!
Dijazott szervezetként a PICK SZEGED Zrt.
jogosult az MAMD védjegy hasznalatara, bizo-
nyitva elkotelezettségét a mingség irdnt

ISO 22000 certificates. »

helyzete stabil, a szitkséges tartalékokkal
rendelkeziink. Némely konkurensiinkkel
ellentétben csak olyan fejlesztéseket indi-
tottunk az elmult id6kben, melynek ter-
heit képesek vagyunk most is vallalni.
Természetesen a valsag az élelmiszeripar
szamdra is kedvezétlen gazdasagi kornye-
zetet jelent, még akkor is, ha a helyzet nem
olyan dramai, mint mondjuk az autéipar-
ban. A fogyasztok jovedelmi helyzetének
romldsa esetén a magas mindségli mar-
katermékek gyartéi — mint a PICK is —
hatranyban vannak a gyengébb mindsé-
gl tomegtermékek el6allitoival szemben.
Az elnok-vezérigazgaté ugyanakkor bi-
zik abban, hogy a fogyasztok a vasarloerd
csokkenése ellenére tovabbra is jelentds
szamban cégiik minéségi termékeit veszik
majd le a polcokrdl. Ugy latja, hogy a hazai
vasarlék mar felismerték, hogy nem jar-
nak jobban egy mondjuk 300 forintos hus-
készitménnyel, melynek feltehet6en csak a
nevében szerepel a hus, mint egy latszélag
dragabb, de mindségi termékkel:

— Bizom abban, hogy a fogyasztok az
esetlegesen laposabb pénztarcajuk elle-
nére is megvasdaroljak majd idei ujdon-
sagainkat és valtozatlanul leveszik majd
az tizletek polcair6l mar kozismert ter-
mékeinket is, melyek minden esetben ar-
érték-aranyosak.

A cégiizenet az alapitdsanak idén mar
140. évforduléjat iinneplé PICK-nél to-
vébbra is valtozatlan: a cég a kor min-
denkori technikai szinvonaldnak cstcsan
all6 technoldgiaval és berendezésekkel,

szakérté gondos kezek dltal el6allitott
mindségi termékeket kinal.
Innovacidra valsagban taldn még na-
gyobb sziikség van, mint a fellendiilé-
si idgszakban, vallja a PICK. A véltozé
fogyasztéi igényekhez mindenképpen
sziikséges minél gyorsabban idomul-
ni, masrészrél a hosszabb tavu célokrol
ilyenkor sem szabad elfeledkezni. Ko-
vacs Laszl6 ugy latja, aki most ledll az
innovacidval, az mar nem fogja tudni
behozni az elvesztegetett id6t. A PICK
példaul egyebek mellett a funkcionalis
élelmiszerek terén lat jo lehet6ségeket,
igy a véllalat ebben az irdnyban a val-
sagtol fiiggetleniil tobbiranyu kisérle-
tekben is részt vesz.

A vallalat a hazai piacon egyel6re tovabbi
eldrelépési lehetdséget nem lat, igy —fon-
tossaganak elismerése mellett— kitorési
pontként az exportra tekint. Hozzatéve,
hogy a valsag kapcsan feler6s6dott pro-
tekcionista torekvések, illetve a fiskalis
célokbol kivetett védévamok (Ukrajna)
hatranyosan hatnak az exportlehetsé-
gekre. Mindenképpen sziikség van uj pia-
cok felkutatdsara is. A PICK a kozelmult-
ban tobb éves kihagyas utan ujra megve-
tette labat az USA piacdn, ahonnan re-
ményeik szerint hamarosan Mexiko felé
terjeszkednek tovabb.

— Hasonl6 céllal vettiink részt marcius
elején a FOODEX élelmiszeripari kialli-
tason is Japanban, hiszen a szigetorszag
az egyik legnagyobb husimportér, ahol
raadasul emelkedik is a hdsfogyasztas.
A konkrét tizletkotések mellett tovabbi
komoly lehet6ségeket latunk a japan pi-
acon a husok mellett mas készitmények-
kel is, aminek kiakndzasa az ott tavaly
megnyitott sajat képviseletiink {6 fel-
adata. (X)

E= Continuous innovation and finding new markets:

a way out of the crisis

We have asked the president-CEO of PICK SZEGED Zrt., Ldszl6 Kovdcs about prospects for his company and the
meat sector in general. The Hungarian meat industry suffered losses amounting to several billion HUF last year.
The livestock of swine has dropped to less than 3.4 million which is the lowest figure ever. Further decline in the
livestock of cattle is also feared. The very high proportion of illegal slaughtering and processing activities (30 per-
cent) is also a major problem for legal enterprises in the sector. No taxes are paid after such products, which also
represent a major food safety hazard. Unfortunately, authorities focus on inspecting legal manufacturers rather
than going after black market enterprises. A further rise in VAT will not help in whitening the sector either - adds
Ldszl6 Kovdcs. Increasingly strict food safety regulations and the economy of production both lead to concentra-
tion. Slaughter houses with a capacity of less than one million per year are not competitive in Western Europe. 8o
percent of the market is shared between four-five big processing companies. - A secure financial background has
become even more important than before. Fortunately, PICK is stable financially, as we are only pursuing develop-
ment projects which we can finance. In times of shrinking purchasing power, manufacturers of premium products
like PICK are at a disadvantage compared to manufacturers of cheaper products. However, the president-CEO is
confident that consumers will remain loyal to PICK, because their products represent a good price/value ratio. The
PICK message continues to remain unchanged: premium quality products made by experts using state of the art
technology. In times of crisis, innovation becomes even more important than in periods of boom. In the opinion of
Ldszl6 Kovécs, anyone giving up innovation now will certainly not be able to stay competitive. For example, PICK
sees a great potential in functional foods and is currently involved in such projects, regardless of the crisis. At
present, no potential for further growth is seen in the domestic market, which means that PICK needs to focus on
export. PICK has recently re-entered the US market and plans to expand into Mexico soon. PICK has also attended
the FOODEX exhibition in Japan, where meat consumption is rising. =




Allt a bal

Februar 28-an hagyomanyteremtt szandékkal
kerUlt sor az FMCG-szektor elso baljara, a Trade
magazin és a Lanchid Klub kdzos szervezésében.
A sikeres rendezvénynek a Budapesti Torténe-

ti MUzeum adott otthont. Az est miisorvezett- f

Je Krizs6 Szilvia volt, s a mintegy 150 fGs vendég- *i

sereget tobbek kozott neves bliveszek sora és e

tancbemutatd is szorakoztatta. N |

i

258 The first ball for the FMCG sector organised by Trade magazin and Lanchid Klub
was attended by 150 guests on 28 February.



A bél zokkendmentes lebonyolitédsat az Orszdgalma étterem
stébja végezte. Az Orszdgalma étterem miikodtetdje Magyaror-
szag egyik legnagyobb rendezvényszervezd tarsasaga, a Gala
Party Service Kft. Az étterem hazai- és vilagcégek szamara is le-
hetGséget biztosit kiilonlegesen magas szinvonali események
megrendezésére, s gondosan 6sszedllitott meniisorral és kifo-
gastalan mindséggel fogadja vendégeit.

Az étterem a hagyomanyos magyar konyha kézkedvelt izeit Uj-
szerlien megkomponalva, modern télalasban kinalja. Abbél ad6-
déan, hogy tokéletesen ismerik a protokoll el6irdsait, ismerik a
diplomdciai, a kulturélis és a tudomanyos kozélet szerepldinek el-
vérasait, szolgaltatasaik mar nem csupan az étterem falain beliil
érhetdek el. Preferdltan jelen vannak a Vérkert Palotaban, a Bu-
dapesti Torténeti Mazeum termeiben, a Magyar Kultira Alapit-
vany Hazéban, de eseményszervezést vallalnak a megrendeld-
juk altal kivalasztott barmely kiemelt helyszinen is. =

8 The staff of Orszdgalma restaurant was contracted for the ball. Orszdgalma
is operated by Géla Party Service Kft., one of the leading event organisers in Hun-
gary, specialising in events of exceptionally high standard. Flavours of traditional
Hungarian cuisine are presented in modern interpretation by Orszdgalma, which is
also highly experienced in protocol. Their services are available in any location cho-
sen by clients.

A rendezvény tdmogatoi:
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Szerelem recesszio idejen

Katai Ildiko

Valentin-nap kornyékén mar hagyomanyosnak
mondhatd a Trade Marketing Klub Szerelmem a
Trade Marketing konferencidja, amely most a so-
kat igérd Szerelmi haromszog alcimet kapta, és a
vasarlok-kereskeddk-markagyartok triumvirdtu-

sat vette nagyito ala.

konferencia résztvev6it Hermann
AZsuzsanna a Trade magazin lap-

igazgatd fészerkesztdje, a Trade
Marketing Klub egyik alapitéja iidv6zol-
te. Csiby Agnes és Katai I1dikd, a Klub
két masik alapit6 tagja pedig ,,Az év tra-
de marketingese — 2009” verseny részle-
teit ismertette.

Onkéntes, virtualis, alulrol jovo
Az el6adasok sorat a kiviilallo friss és tidi-
t6 szemléletével Dojcsak Daniel szakudjsag-
ir6 nyitotta meg Ismerd meg a vasarlodat
és gy6zz! cimt, formajaban, tartalmaban
és témakezelésében is rendhagy6 prezen-
taciojaval. A mar klasszikusnak szamito
internetmarketing utani szép uj vilag ta-
rult akozonség elé, ahol 6nkéntes, virtua-
lis kozosségek alulrdl épitkez6 interakcid-
jan keresztiil épiil fel a nagyon profi stabok
vezérelte tomegkommunikacio.

Szerelmi haromszog tényekkel

A rideg valdsag tényeit Tiikorben a sze-
relmi haromszog cimmel piackutatoi és
gyartdi szempontbdl mutattak be a szak-
érték. Melisek Eszter, a Nielsen RMS
Client Service Managere a makrogazda-
sagi folyamatok elemzésével, a Nielsen dl-
tal mért kategoriatrendek ismertetésével
a vasarlok és a gyartdk helyzetét vazol-
ta. A kategoridkra a stagndlds és a csok-
kenés, a vasarlokra a bizalomvesztés, a
pesszimizmus és a spdrolasi szandék so-
tét arnyai nehezednek. Csak az akciok
irantilelkesedés toretlen, hiszen idehaza
— Eur6paban az els helyezettek kozott —
a vasarlok 47 szazaléka keresi aktivan a
promocids ajanlatokat. Mar a boltvalasz-
tasban is dont6 tényezd ez.

A csatorndk és a kereskedelmi lancok pi-
aci helyzetének alakulasat Nevihostényi
Eva, a Nielsen marketingigazgatéja is-
mertette. A gazdasagi valsag karvallott-
jai a kisboltok, drasztikus csokkenésiik
miatt a szamuk el8szor siillyedt husz-
ezer ala. Az artudatos magyar vasarlék

egyre inkabb a hiper- és szupermarke-
teket és a diszkontaruhdazakat részesitik
elényben, bar az ezekben eltoltott vasar-
lasi id6 csokken.

Lakcsik Csongor a BAT Trade Marketing
Development Managere azt mutatta be,
hogy dohdnyaru esetén, nagyon limitalt
kommunikacios tdimogatassal, hogyan
lehet gy6ztes stratégiat felépiteni.

Izgatas és randi

Az ebédetkovetden Mege Timea, a Rewart
marketingvezetdje mutatott néhany otle-
tet arra vonatkozodan, hogy Hol izgathato
fel legkonnyebben a vasarlé? Visszautal-
va a Nielsen altal mért kiemelkedd pro-
mocids érdeklédésre, a cégiik dltal biz-
tositott nagy értékd, kiilonleges ajandé-
kok tarhazan tdl izgalmas, személyes, 1j
vasarlasra 0sztonzési lehetéségekre hiv-
ta fel a figyelmet.

A sz(ikiild marketingbiidzsékb6l a mar-
kakat gyartoknak egyre hatékonyabban
kell kolteniiik. Ehhez pedig mérésekre,
szamszer( eredményekre van sziikség.
Szemléletes példa minderre a Heineken
és a GfK egyiittmtikodésében lezajlott,
fix- és szemkamerds vizsgalatokon alapu-
16 kutatas, ami a kiskereskedelemben és a
HoReCa csatornaban véasarlokrdl is rész-
letes informaciokat szolgaltatott. A vasar-
16 tekintetét kovetve tisztan kivehetd, mit
észlel, mi kelti fel a figyelmét, mi befolya-
solja, mi készteti vasarlasra.

A Tesco képviseletében Molnar Judit be-
vétel-fejlesztési vezetd Hideg, meleg, for-
r6 — a bolt mint talalkahely cimt el6ada-
saban a parkolobol befelé haladva tekin-
tette at a vasarlok elérésének lehetséges
eszkozeit.

Szemezés MARI-val

A POP - vasarlashelyi, leanykori ne-
vén POS (eladédshelyi) — eszkozok szak-
avatott ismerdje, az iparag nemzetkozi
szervezete, a POPAI képviseletében Guy
Vaughan kutatasi igazgat6 Leselkedjiink

MARI-val! cimt el6addsdban azt mutat-
ta be, hogyan lehet merhetove és Ossze-
hasonlithat6va tenni a kereskedelem-
ben haszndlt marketingaktivitdsokat.
Sé6t, hogyan lehet koz6s nevezdre hoz-
ni a klasszikus marketingben haszndlt
GRP-szamokkal!

Az egyediilall6 MARI-kutatas és vilag-
szabadalom nem kevesebbet igér, mint
azt, hogy egy bizonyos aruhdz bizonyos
pontjan felallitott kommunikaciés esz-
koz fogyasztdi elérését ugyanigy meg le-
het mondani, mint egy 6ridsplakat észle-
1ését vagy egy bizonyos televizios miisor
eldtti reklamblokk nézettségét.

A kozonség soraibol feltett kérdésre Guy
Vaughan elmondta, hogy nyitottak 4j or-
szag csatlakozdsdra, hiszen két keresked6
és 4-5 marka belépésével az els6 érdekls-
dést6l szamitva koriilbeliil 6 honap alatt
mar lebonyolithat6 az elsé projekt.

Ki lesz az év trade marketingese? Ki lesz
az év trade marketing csapata? Lesz-e
magyar MARI? E kérdésekre a valaszo-
kat egy év mulva, Valentin-nap kérnyé-
kén igéri a 2010-es Szerelmem a Trade
Marketing konferencia.

Love in times of recession

Holding the “Trade Marketing My Love” conference
around Valentine’s day has become a tradition. This
time, we examined the triangle of consumers, retail-
ers and brand manufacturers. The first presentation
was held by Daniel Dojcsék under the title “Get to
know your customer and prevaill”. The outlines of
a brave new world were defined, where mass com-
munication is based on the interaction of virtual
communities formed on a voluntary basis. Eszter
Melisek, client service manager of Nielsen analysed
macro economic trends and those pertaining to the
categories monitored by Nielsen. Enthusiasm re-
garding promotions is the only things which is not
stagnating or declining. 47 percent of consumers
actively look for promotional offers. A wide assort-
ment and good value per price ratio are also es-
sential consumer requirements. Eva Nevihostényi,
marketing director of Nielsen spoke about changes
in the market positions of retail chains and distri-
bution channels. Csongor Lakcsik, trade marketing
development manager of a BAT spoke about how a
winning strategy for a tobacco product can be de-
veloped even with very limited ATL support. Timea
Mege, marketing director of Rewart shared some
ideas with the audience for arousing consumer
interest most easily. A good example of research
yielding quantifiable results is the eye camera and
fixed camera survey conducted by Heineken and
GfK in the retail and HoReCa sectors. Patterns of
consumer behaviour can be identified using eye
cameras which record whatever consumers look
at and also the time spent looking, which can help
in improving the effectiveness of communication.
Judit Molnér from Tesco provided a review of po-
tential tools for reaching customers. Guy Vaughan,
research director of POPAI spoke about MARI which
is @ method for measuring the effectiveness of in-
store marketing activities and comparing these with
GRP figures used in classic marketing. =
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az Agrar mesterharmas

A Hungexpo nagy sikerrel rendezte meg januar végen az Agro
+ Mashexpo, a Sz0lészet és Pincészet, valamint a Magyar Kert
kiallitdsokat. A hdrom parhuzamosan megrendezett esemény
csucsot dontott a kiallitasi tertlet nagysaga és az U kulfoldi
résztvevok aranya szempontjabol.

izenharom orszag 260 kidllitoja

I Osszesen 22 600 négyzetméteren

mutatta be kindlatat januar 28-

tél 31-ig a megujult Budapesti Vasarkoz-

pontban. A kiallitdsok kézéppontjaban

az innovaciod, az energiatakarékossag, a

kornyezetvédelem és a piacképesség fel-
tételeinek megteremtése allt.

Kiallitok Spanyolorszagtol
Litvaniaig

Az Agrar mesterharmas minden eddigi-
nél tobb tjdonsdgot, hazai fejlesztésii ter-
méket, szakmai programot kinalt a lato-
gatoknak, gazddknak, boraszoknak, ker-
tészeknek, kertépitéknek. Mindemellett
szamos hitellehetdségrél, az eurdpai uni-
6s forrasok korérdl, s alizingkonstrukei-
6krdl is tdjékozddhattak az érdeklédok.
A mezGgazdasagi gépek ,,0ridsai” és ,,tor-
péi”, azaz nagy- és kisgépei az Agro +
Mashexpo kiallitason, az A, az F és a nem-

régiben atadott G pavilonban mutatkoz-
tak be. A legkiilonfélébb kerti eszkozok
atfogé kindlatat a Magyar Kert rendez-
vényen, a sz616 feldolgozdsahoz, illetve a
bor érleléséhez sziitkséges Gsszes kelléket
pedig a Sz6lészet és Pincészeten, a D pa-
vilonban mutattak be.

A kiallitasok nemzetkozi elismertségét
mutatja, hogy minden eddiginél maga-

sabb volt azoknak a kiilf6ldi kiallitdknak
a szama, akik el6szor vettek részt a buda-
pesti kiallitdscsokron. Ezuttal Ausztria,
Belgium, Dénia, Franciaorszag, Lengyel-
orszag, Litvania, Németorszag, Olaszor-
szag, Spanyolorszag, Szlovakia és Ukraj-
na cégeinek termékei szinesitették a ha-
zai kinalatot.

A harom kiallitas szamos forméban ki-
nalta az aktudlis informaciokat az agrar-
agazat legfontosabb kérdéseirdl. Szakmai
konferencidk, gyakorlati bemutatok, iiz-
leti talalkozok vartak az érdeklédéket. A
néhany év kihagyas utan ismét elinditott
Férum Szinpadon pedig neves mezdgaz-
daszok, kertészek, banki szakemberek
léptek az érdeklédok elé.




Tisztelt Olvasonk!

A BOResPIAC 2009-ben Is kilenc
alkalommal jelenik meg. Most EBQP leAC
fizessen el6 a BORésPIACra
egy évre (6 lapszam) bruttd
4950 forintért és egy lapsza-
mot ingyen kap.

Az eléfizetésért megajandékozzuk egy
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késtolopoharral.

Ehhez mindéssze annyit kell tennie, hogy az alabbi megren-
delét kitolti, és visszakildi cimiinkre. El6fizetését telefo-
nonis elfogadjuk. Kérjik, hivja terjesztési osztalyunkat az
alabbi telefonszémokon!

Ajandékat az eldfizetési dijbeérkezése utan postan kiildjik el.

Kérjen egy ingyenes probaszamot!
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Grabowski Kiado Kit.
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Korszeriis6do géppark

Ma Magyarorszdgon mintegy 2000 gyar-
tonak tobb mint 133 ezer gépfélesége kap-
hato - olvashatd dr. Hajdu Jozsefnek, az
FVM Mezdgazdasagi Gépesitési Intézet tu-
domadnyos f6igazgato-helyettesének elem-
zésében. A forgalmazok szama is megha-
ladja az ezret. A jelenlegi géppark jobb mi-
néségben és hatékonyabban képes kiszol-
galni a termelést, mint tiz évvel ezel6tt. Tiz
év alatt a mezbégazdasag 770 millidrd fo-
rint értékben vasarolt és helyezett {izem-
be 1j technikat, amely nagyobb részt mi-
néségi cseréket és a gépi kapacitasok no-
vekedését, ezaltal a termelési technologiak
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magasabb szinvonalon torténé megvaldsi-
tasat teszilehetévé. A kovetkezd években a
hazai traktorpark korszertsitésében a mi-
néségi cserék jatszhatjak a f6bb szerepet —
fejtette ki Hajdu Jozsef. A szakember ta-
nulmanyabol az is kideriil, az utébbi id6-
ben nagyobb lendiiletet kapott a kertésze-
ti kulturak gépesitése. A legutébbi EMVA
tamogatasi konstrukciojaban tobb mint
3000 kérelmez&tél érkezett igény a tamo-
gatasos gépbeszerzésre.

Az Agro + Mashexpo keretében az FVM
Mezbgazdasagi Gépesitési Intézetének
szakmai programjan a korszert talajmu-
velés gépei és technoldgiai szerepeltek ki-

Dijnyertes gép az AX|altol

A CLAAS XERION 3800 TRAC-ot a
2007-es hannoveri kidllitdson mutat-
tak be el6szor. Azdta ezek a 379 LE-s
gépek intelligencidjuknak, tizembiz-
tossaguknak, gazdasagossaguknak,
valamint sokoldaltsaguknak kdszon-
het6en vildgszerte folyamatosan ve-
szik at a ,gazdasagok vezérgépe” po-
Ziciot - adta hirtl kbzleményében a
dijnyertes gépet forgalmazo Axial Kft.
Atdjékoztatobdl azis kidertl, hogy az

0j CLAAS ,8se” a hazénkban is jolismert RABA-Steiger volt
A gépet megtekinthették az érdekl6ddk Bajan, az Axidl Kft. 18. szutetésnapja tiszteletére 2009.
marcius 27-én tartott rendezvényen, amely egyben egy hossz( eseménysor nyitanyais volt .
Acégugyanis azt tervezi,hogy 100 géppel tobb szaz Ugyfelénél tart bemutatét, ezt kovetben
pedig - a nyari aratas utan - 12 Ujabb helyszinen kertl sor szantéfoldi bemutatokra. m

E= Award winning machine by Axial

CLAAS XERION 3800 TRAC was first presented at the Hanover 2007 exhibition. Since then, these machines
have been gradually becoming the dominant piece of equipment used by farmers world-wide. The machine
will be displayed in Baja, during the 18th birthday party of Axidl Kft. (distributor) to be held on 27 March. =

E= Agrar triple as proof

of renewal

The triple exhibition (Agro+Mashexpo, Vineyards
and Winemaking and Hungarian Garden) organised
by Hungexpo at the end of January was a great suc-
cess, breaking records both in terms of exhibition
space and the number of new foreign exhibitors.
There were 260 exhibitors from 13 countries. Exhibi-
tors focused on innovation, saving energy and pro-
tecting the environment. There were more Hungar-
ian innovations exhibited and special programs than
ever before, including presentations about terms for
EU financing. The number of first time exhibitors was
also higher than ever before, including companies
from Austria, Belgium, Denmark ansd even Lithuania
and the Ukraine. Practical demonstrations, confer-
ences and business meetings also accompanied the
three simultaneous events. At present, over 133,000
types of agricultural machinery by 2 ooo manufac-
turers are available in Hungary. The number of dis-
tributors is also over one thousand. The total value
of new technology purchase by the agricultural sec-
tor in the past decade is HUF 770 billion. The use
of machinery in gardening has also become more
frequent in recent years. EMVA financing is available
to farmers for purchasing such equipment. State of
the art technology for the cultivation of land was a
priority topic discussed during the seminar held by
FVM Mez6gazdasdgi Gépesitési Intézet. Community
wine marketing was the leading topic of the confer-
ence organised for winemakers.Awards for Innova-
tion went to the Massey Ferguson 8690 LRT heavy
universal tractor , to the CLAAS XERION 3800 TRAC
,System tractor” and the Gramix NPK fertilizer. The
Massey Ferguson 8690 LRT was also declared “Trac-
tor of the year 2009” and the “Most beautiful Euro-
pean Tractor” by journalists. =

emelt témaként. A kozsségi bormarketing
volt a f6 kérdéskore a Hegykozségek Nem-
zeti Tandcsa altal szervezett konferencia-
nak, amelyre elsdsorban a Sz6lészet és Pin-
cészet latogatdit, a boraszokat vartak.

Az agrarvilag megujulasat, fejlodését
tikrozi az Agro + Mashexpo dijara be-
nydjtott nagyszdmu palyazat. Osszesen
tizenot mezdgazdasagi gép, eszkoz, il-
letve segédanyag — koztiik tobb hazai fej-
lesztésti termék - gyartdja vagy forgalma-
zbja palyazott az idén. Az elbiralas leg-
t6bb szempontja a termékek innovativ
tartalma volt.

Az Innovacids Dijat a hazai és nemzet-
kozi viszonylatban is kiemelkedd uji-
tast tartalmaz6 Massey Ferguson 8690
LRT nehézuniverzalis traktor, a CLAAS
XERION 3800 TRAC eszkozhordo-
706 ,systemtraktor” és a Gramix NPK
helyspecifikus 6sszedllitdsu miitragya
nyerte el. A kategdria-gy6ztes Massey
Ferguson 8690 LRT a szakujsagirék ko-
rében is nagy sikert aratott, a ,,2009-es év
traktoranak” és ,Eurdpa legszebb trak-
toranak” is megvalasztottak. Killondi-
jaslett a legtobb innovaciéval rendelkezé
hazai gyartasu termék feltételeit teljesito
Kithne KKU-6 mulcskultivator és a Gene-
zis granulalt pétisé nitrogénmtitragya. A
dijakat az agrarkidllitas iinnepélyes meg-
nyitéjan adtdk at a nyerteseknek. =

SzakacsL.
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TEema = a napi fogyasatisi termékek piacinak aktualitasai itthon és -
a nagyvilagban, magyar-a wil cikkek . ="
ngol et Trade Topic = current developments in the FMCG market in Hungary and

Eélcsnport = az FMCG piac gydrtd cégeinek, kis- és nagykeres- ™7 T ]
keddinek, a Hotel-Restaurant-Catering csatornanak iizleti dantéshozdi A rade Target group = decs: S
; wholesalers, retailers and the HofleCa business

Példanyszam - tapszimoniént 20 200 nyomtt példiny t ? Circulation = 20 200 printed copies sudited by MATESz for
: = copies

[MATESz altal auditalva 2007. I. falév], évente 0 lapszam R
2007, 10 ecitions per year

Terjesztés = folyamatosan ellendrzitt, orszgos adatbézis fel- ' :
hasznalisival, zirtkirlen, névre szoldan, postai dton ;*llstrmlhﬂfﬂn by direct mai, using constantly up-dated nation-

Egy FMCG hirportal: dmmm  An FMCG news site:
www.trademagazin.hu www.trademagazin.hu

\f:irtyil}s Magazin = tapozhats formitum, cikkek, illusziri- "."""ir issue of magazine - R
cidk, hirdetések, a magazinra vonatkozo aktudlis médiaajanlat és on-ling scriptian

elifizetési lehetiseg

Archivum = keresési lehetség, kordbbi virtuslis lapszamok
Napi hirek - hircsoportokban [céghirek, események, innovacick,
Rendezvények = sajit és egyiittmilkidésben szervezett ren-
depvények részietes informacioi, on-line jelentkerési lehetisig

Archive = ssarchabls, provious virtusl editions

ﬂ.ﬂ!jr NeWS = grouped lcorporate news, events, incvations,
HoRela Mielsen market research, markel trends), multifunction search

Events = etailed info about own events and anes organised with
our partners, on-ling registration

Egy FMCG

igwmi 1 A series of
rendezvenysorozat s hd

FMCG events

- i k
l ' Business Dinners = orgar ;
P S P ovganised jalntly with Lanchidl Kiub
Business Dinners - a Linchid Kiubbal egyiittmikddésben, g 7 AL - et grior of s For b =
negyedévente, vallalatveretdk, tulajdonosok szamara Trada
) — TP Business Days = three day conference organised jointly with
Business Days = nhiromnapos konferencia, a Lanchid Klubbal et st Linchid Kiub for fop management and executives from various finlds
egyiittmikodésben, cégvezetik, kildnbazd teriileten |értékesités, mar- i’% 4 - [aalies, marketing, Irade marketing, communications, lagistics._.|
keting, trade marketing, kommunikacid, logisztika...] dolgozd == J Trade Marketing Klub = we are media partners for the
menedzserek szamara conferente held annuaily and the four club meetings for sales, marker-

" ing and trade marketing professionals
Trade Marketing Klub = médispartnere, évi egy konfe-
rencia s négy klubiilés tarsszervendje, értékesitd, marketinges és
trade marketinges kollégdk szamara

Kiilonkiadas Special edition with
kulonleges merethen special size

Trade magazin Global - a kiifildin megrendezett nemzetkiz Trade magazin Global = tsr the internstionst extititions
kidllitasokra. Elsd megjelends a kilni Anuga 2007 szakkiallitason, abroad. First edition for Anuga 2007. This year we published it o the
2008-ban a kiildnszam a parizsi SIAL kidllitdsra késziilt el, terjesziés a magyar standokon. AL Foe: L estriaiony i NI .

Srerkesztiség és értékesités: Editorial office and sales:
Grabowski Kiadd Kft. | 10156 Budapest, Naphegy tér 8. Grabowski Publishing Co.Ltd. | H-1016 Budapest, Naphegy fér. 8.

Telefon: (1) 441-9000/2424 | Fax: (1) 201-9490 Phone: [+36 1 441-0000/2424 ext. | Fax: [+36 1] 201-9490
E-mail: infoldtrademagazinhu | Internet: www.trademagazinhu E-mail; infoldtrademagazinu [ Internet: www.trademagazin.hu




mmm horizont

AMC kozosségi standok
két vidéki kiallitason
Idén dprilisban két jelentts belfoldi mezGgazdasagi kiallitason vesz részt az Agrarmarketing
Centrum (AMC) kozosségi standdal. A papai Szent Gyorgy-napi Agrarexpén és a HodmezOvasar-
helyi Alf6ldi Allattenyésztési és Mezgazda Napokon az intézmény 4ltal tdmogatott kozosségi

megjelenés célja a minél szélesebb termékskala bemutatdsa és a mindségi kindlat felvonultatasa
a hagyomanyos magyar élelmiszerekttl a Kivalo Magyar Elelmiszer védjegy(i termékekig.

kozép-dunantuli régio
Aegyik legjelentdsebb,

kifejezetten mezégaz-
dasdgi szakkiallitasa és vasa-
ra, a papai Szent Gyorgy-na-
pi Agrarexpo 2009. aprilis 17—
19-én keriil megrendezésre.
Az immar tizenharmadik alka-
lommal lathato szakkiallitast
a Veszprém megyei Agrarka-
mara Papa varosaval kozosen
szervezi. A rendezvénynek idén
is a Varkert és a Sportcsarnok
ad otthont, a latvanyos bemu-
tatok mellett kiilonboz6 szak-
mai programokkal is el@segit-
ve a szakemberek mind széle-
sebb korti taldlkozojat.
Az AMC 80 négyzetméteres ko-
z0sségi standjan 10 kis- és ko-
zépvallalkozé mutatja be ter-
mékeit, kdstoltatassal és drusi-
tassal egybekotve. A kiallitok
koziil tobben Kivalo Magyar
Elelmiszer védjegyes termé-
kekkel rendelkeznek, de helyet
kapnak a standon mas, mézet,
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novényi alapd pastétomokat,
fliszerpaprika-6rleményt, tej-
termékeket, valamint tojaské-
szitményeket el6allit6 cégek is.
Az elmult évek gyakorlatahoz
hasonl6éan a Balatonfiired és
Kornyéke Borut Egyesiilet és
a Somlo és Kornyéke Borut
Egyesiilet is képviselteti ma-
gat borvidékeik boraival.

A fesztival egyarant érdekes a
szakmai latogatok és a nagy-
kozonség szamdra, — ezt iga-
zolja a mult évikozel 25 000 la-
togatd is.

Az aprilis 24-e és 26-a kozott
megrendezendé hédmezdva-
sarhelyi Alfoldi Allattenyésztési
és MezGgazda Napoknak 2009-

ben tizenotodik alkalommal ad
otthont a kiillemében is lenyti-
g0z0 allatkiallitoi teriilet. Az &l-
lattenyésztés mellett a fedett pa-
vilonban élelmiszeripari bemu-
tatot is rendeznek.

Az AMC 90 négyzetméteres
standjan a feldolgozott hus-
készitmények és tejtermékek
mellett helyet kapnak a nové-
nyi pastétomok, a tojaskészit-

WARMARKETING CENTLLN

-

mények, valamint kézzel ké-
sziilt marcipan is.

A kiallitas jellegéb6l ad6ddan
két allattenyésztd egyesiilet is
megjelenik az AMC k6zossé-
gi standjan, ahol a tenyészté-
si programokkal kapcsolatos
informdciés anyagokkal var-
jak az érdeklédoket. m

(A képek a tavalyih6dmeztvésarhelyi
rendezvényen készliltek)
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B2 AMC collective stands at two exhibitions outside Budapest

Collective stands are to be operated by the Agricultural Marketing Centre at two major exhibitions in April. These are the St.
George’s day agricultural exhibition in Pdpa and the Farmers’s Days to be held in H6dmez6vdséarhely. The St. George’s day exhi-
bition to be held between 17-19 Aprilis one of the leading agricultural events in the mid-western region. 10 SME-s will appear
at the 8o square meter collective stand operated by AMC. Several of the exhibitors have products with the Excellent Hungar-
lan Food trademark. The number of visitors totalled 25,000 last year. The Farmers’ Days are to be held between 24-26 Aprilin
Hédmez6vasérhely for the 15 time this year. Apart from animal husbandry, food products will also be a leading topic. Apart
from processed meat and dairy products, vegetable pastes, egg products and hand made marzipan will also be displayed at

the go square meter AMC stand. =



Az év trade ° o ketingese 2009

Palyazat

Ki vagy melyik csapat tett idén a legtdbbet a ,Szerelmem a trade marketing” ligyéért?
Hogy milyen szerteagazo ez a terulet, ezt mi tudjuk igazan, gyakorlo trade marketingesek.
Sok helyen ezt a tevékenyseéget a key account management részeként vagy a marketing-
osztalyon veégzik - természetesen ez nem kizaro ok a részveételre, sot! Szeretnénk tehat
dijazni minden évben a legjobbakat, legyen sz6 akar a trade marketing pozicid beveze-
téserdl, kiterjesztéserdl, atpozicionalasarol vagy a szervezetben betoltétt helyének stabiliza-
lasarol, akar a tdbbi osztaly trade marketing szemléletének formalasarol, vagy egy kiemel-
kedd képzéssorozatrol, promociorol, tervezesi folyamatba vald bekapcsolddasrol, €s még
sorolhatnank. De nem akarunk korlatozni senkit, hanem varjuk a tényeken és beszamoldkon
alapuld palyamunkakat. Az irasbeli palyazatokat neves szakmai zsuri biralja el. A legjobbak
szobeli meghallgatasa utan szuletik meg a végeredmény, és osztjuk ki az értékes dijakat.

A palyazatokat 2010. januar 15-ig fogadjuk a Trade magazin szerkeszt6ségében (1016 Bp. Naphegy tér 8.) vagy
a Promo Power Kft. cimén (2000 Szentendre, Petéfi S. u. 1.) nyomtatott formaban CD/DVD melléklettel, illetve
elektronikusan az info@trademagazin.hu vagy info@trade-marketing.hu e-mail cimeken.

Az e-mail cimeken maximum 6 MB méretii anyagot tudunk fogadni kiildésenként. Az ennél nagyobb méretii
palyazati anyagokat csak CD-n vagy DVD-n tudjuk atvenni.

Amennyiben a www.trademagazin.hu/evtrademarketingese vagy www.trade-marketing.hu/evtrademarketingese
oldalunkon télti ki a palyazati adatlapot, képet egyszeriien tud csatolni a palyazathoz.
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Ausztridban a kis
]
hipermarketek
y4 N ]
pozicigja javult
Az osztrak élelmiszer-kiskereskedelem forgalma - az ott Hofer
néven miikodd Aldi és a Lidl nélkil - 3,9 szazalékkal n6tt tavaly,
az elz6 évhez képest. Az évi 3,2 szazalékos inflacios ratat te-

kintve realértékben is pozitiv a trend. Tobbek kozott errol tajé-
koztat Irene Salzmann, a Nielsen osztrak vallalatanak kommu-

nikacios igazgatdja.
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kardcsonyi szezon felemdsan ala-
Akult, bar minden jé, ha jo a vége.

Novemberben ugyanis még 0,7
szazalék minuszt regisztralt a Nielsen,
a tavalyel6tti tizenegyedik honaphoz ké-
pest. Decemberben viszont mar plusz 3,6
szazalékot. Kiilonosen a hipermarketek-
ben sikeriilt jol az utolsé hénap.
Decemberben a Rewe forgalma valame-
lyest elmaradt mind a novemberi, mind
az el6z6 évi utolsd honaptol. A Spar vi-
szont pluszt ért el, és igy eldszor sikeriilt
megeldznie a Rewe Csoportot. (Ausztrid-
ban az évek oOta piacvezet6 Rewe miitkod-
teti a Billa szupermarket-, a Merkur hi-
permarket-, a Pennyi Market diszkont-

és a Bipa drogérialancot. A Spar is tobb
csatornaban érdekelt Spar, Eurospar,
Interspar és Maximarkt lancai révén.)

A dinamikat nézve Ausztridban a februar
bizonyult aleger8sebb hénapnak, 10 szaza-
lékos novekedési rataval, a leggyengébbnek
pedig a junius — minusz 1,1 szazalékkal.

Nottek a 400 nm-nél nagyobbak,
csokkentek a kisebbek

A bolttipusok pozicidjanak valtozdsa igy
foglalhato 0ssze: a 400 négyzetméteres és
ennél nagyobb iizletek forgalma Ausztri-
aban az atlag felett novekedett tavaly, mig
akisebb iizleteké csokkent, 3 szazalékkal.
(Az adatok mindig a Hofer és a Lidl nél-
kiil értendék.)

Az 1000-2500 négyzetméter kozotti kis
hipermarketek érték el a legnagyobb no-
vekedést, 7 szazalékos mutatoval. Piaci
részesedésiik tavalyel6tt és az azt meg-
el6z6 évben 18 szazalék, amit 20-ra no-
veltek tavaly.

A 2500 négyzetméternél nagyobb hiper-
marketek forgalma 5 szazalékkal béviilt.
Tavalyel6tti és egy évvel korabbi 12 szaza-
1ékos piaci részesedésitk
megmaradt a mult év-
ben is.

A 400-999 négyzetméte-
res szupermarketek for-
galmaa mult évben szin-
tén 5 szazalékkal boviilt.

Irene Piaci részesedésiik 2006-
Salzmann ) )

kommunikaciés ban 52, rd egy évre 53
igazgato szazalék. Tavaly viszont

Nielsen, Ausztria

51-re csokkent.

A 250-399 négyzetmé-
teres csatorna tavalyel6tti 10 és 7 szaza-
lékos mutatoja kerekitve megmaradt a
mult évben is.

Nyugaton koltik a legtobbet

Mint a Rajnatél keletre fekvé orszagok-
ban éltaldban, a legfejlettebb régio Auszt-
riaban is a nyugati. Ott él a lakossag 19
szazaléka, és ugyanakkora az élelmiszer-
boltok részaranya is. A forgalombol vi-
szont 20 szazalék jutott 2007-ben a Salz-
burgot, Vorarlberget és Kelet-Tirolt ma-
gaban foglal6 régiora.

Arengedményes akcidk esetén Ausztridban mi motivélja a fogyasztokat kiilonb6zo

kategoériakban valé vasarlasra? (A valaszadok szazalékban.)

Olyan markat venni, amit T Tartalékolas
. . Maga az Ly Kiprobalni egy Y

Kategoria < ] az ember egyébként nem ) céljabol

arengedmény < terméket e .

engedhet meg maganak vasarolni
Alkoholmentes italok 41 7 17 35
Edességek 47 10 24 19
Testéapold cikkek 38 13 19 30
Tisztitészerek 41 5 11 43
Alkoholos italok 41 13 20 26

Papiraruk és higiéniai

termékek 4l ° ? 4
Sbés ragcsalnivald 49 8 22 21

Forrés: nielsen



Eszakon él a lakossag 21 szazaléka, ott
miikodik az tizletek 26 szazaléka, és a
forgalombdl 20 szazalék jutott az Als6-
Ausztridt, valamint Eszak-Burgenlandot
jelent6 teriiletre.

A mi centralis régionk kimagaslé keres-
kedelmi jelentdségétol eltéréen a bécsi ré-
gionak nincs ilyen szerepe. Ott él a lakos-
sag 20 szazaléka, ott mikodik az tizletek
14 szazaléka, a forgalombdl pedig 20 szd-
zalékkal részesedik.

A keleti régi6 Fels6-Ausztria tartomdany-
nyal egyenld. A lakossag 17 szazaléka
szamdra rendelkezésre all a bolthdlé-

kossag 23 szazaléka az iizletek 25 szaza-
lékaban véasarolhat, amelyek részaranya
a forgalombol 22 szazalék. =

Turcsén Tunde, Nielsen

zat 16 szdzaléka. A forgalombdl 16 sza-
zalék jut ra.

Steiermark, Karintia, Kelet-Tirol és Dél-
Burgenland egyiittese a déli régio. A la-

B Position of small hyper markets improving in Austria

As Irene Salzmann, communications director of Nielsen Austria has told us, retail sales of food (without Aldi
and Lidl) were up by 3.9 percent in Austria last year, compared to 2007. Sales in November 2008 had been 0.7
percent down compared to November 2007, but were up by 3.7 percent in December. Sales generated by Ree
in December were below that generated in November and in December 2007, but Spar produced growth, with
better figures than the Rewe group. February was the best month in 2008, with growth of 10 percent, while June
was the worst with decline of 1.1 percent. Sales generated by minimum 400 square meter stores rose at a faster
than average rate last year, while that of smaller units dropped by 3 percent (Hofer and Lidl not included). Small
hyper markets of 1000-2500 square meter size achieved the fastest growth ( 7 percent), boosting their market
share to 20 percent (from 18 in 2007). Sales generated by bigger than 2 500 square meter hypermarkets were
up by 5 percent, while their market share stagnated at 12 percent. Sales generated by 400-999 square meter
supermarkets were also up by 5 percent last year, with market share dropping to 51 percent. =
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ProWein: konnyi vorosborok

reti koktélok.

z élénk érdeklddést jel-
Azi, hogy 35 ezer szak-

mai latogatdt regiszt-
raltak a disseldorfi vasar
bejaratainal; 5 szazalékkal
tobbet, mint az el6z6 alka-
lommal. Kiilonosen a kiilfol-
diek aranya novekedett, 12,3
szazalékkal. Foleg az Egyesiilt
Allamokbél, a skandindv or-
szagokbdl és a Benelux alla-
mokbdl, valamint Svdjcbol és
Szlovéniabdl jottek tobben —
tdjékoztat Maté Szilvia, a diis-
seldorfi vasar magyarorszagi
képviseldje.
Idén szerte a vilagbdl 3180 ki-
allité haszndlta ki a lehetdsé-
get, hogy bemutassa termé-
keit és szolgaltatdsait ezen az
egyediilallo tizleti forumon.
Az eurdpai és a tengerentuli
klasszikus borvidékek mellett
tjonc kiallitok is szerepeltek,
mint példaul Egyiptom vagy
Algéria.

— A ProWein egyrészt tdlszar-
nyalta varakozdsainkat, mas-
részt azt mutatja, hogy az élel-
miszeragazaton beliil a borfo-
gyasztas még viszonylag stabil
— allapitja meg Maté Szilvia.

Nem akarnak lemondani
a finom italokral

A kialliték is elégedetten
nyilatkoztak. John Mills, a
Constellation Europe cég
nagy-britanniai és eurdpai
értékesitési menedzsere igy
fogalmaz:

— A ProWein ujra sikeres kial-
litasnak bizonyult szdmunkra.
Minden fontos partneriinkkel
taldlkozhattunk, koztiik a top
beszerzékkel harom legfonto-
sabb célpiacunkrol, Skandi-
naviabol, a Benelux allamok-
bol és Kelet-Europabal.

A német kiallitok véleményét
Monika Reule, a Német Borinté-
zet igazgatdja fogalmazza meg:

A vélsag ellenére optimistak a bortermeldk és az égetett
szeszes italok gyartdl. Ezt tukrozte a ProWein - 2009 szak-
vasar Dusseldorfban, marcius végén, amelynek fokusza-
ban az alacsony alkoholtartalmu borok alltak, tovabba a
z0ldszilvani szolofajta 350 éves jubileuma, valamint a szu-

— A ProWein min-
den évben a hazai és
anemzetkozi borpiac
barométere. Cégeink
kinalatdnak pozitiv
visszhangja remény-
kelt6 abbdl a szem-
pontbdl, hogy a né-
met borszektort nem
érinti er6sen a gazda-
sagi véalsdg. Ugy latszik, a bo-
rok baratai a mostani idékben
sem akarnak lemondani a fi-
nom italok élvezetérol.

Maté Szilvia
budapesti képviseld
Messe Diisseldorf

Tizbol nyolc latogato
kostolt

A ProWein egyik legvonzébb
része a kostolocsarnok, ahol a
piac szempontjabdl fontos té-
makrol kaphatnak attekintést
az érdekl6d6k. Sokan izlelget-
ték kivancsian az alacsony al-
koholtartalmd vordsborokat.
A fogyasztok korében ugyan-
is a trend a konny, friss, gyt-
molcsods vorosborok iranydba
valtozik. Ugyanakkor a voros-
bor termelése vilagszerte ter-
jed a mérsékelt éghajlata te-
riileteken.

Fehérboroknal a burgundi faj-
tak irant nyilvanult meg nagy
érdekldés.

Idén a latogatdk 80 szazalé-
ka kereste fel a kdstolocsar-
nokot.

Olivaolajjal, pastétommal,
csokoladéval...

Maté Szilvia fontosnak tartja
megemliteni, hogy a vdsdrban
kiilon bemutatot rendeztek a
delikétesz és bor kapcsolata-
nak, ,,A bor legjobb
baratai” cimmel. Ott
tobb mint 30 kiallité
adott otleteket, kiilo-
nosen a szakiizletek
menedzsereinek ah-
hoz, hogy szélesitsék,
optimalizaljak kina-
latukat.

A legfinomabb oliva-
olajok, bazsalikom-
ecetek és pastétomok mellett
ujszer( pralinék, gourmet
martasok, finom csokoladé-
kredciok és merész fliszerkré-
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2009 januarjatol a Trade magazin rotacios lista alapjan kerdil ter-
jesztésre. igy csak eldfizetdink részére tudjuk garantalni,
hogy a 2009. évre esedékes osszes lapszamot megkapjak.

Az eldfizetési dijat ennek szellemében meérsékeltik. 2009-ben
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részt vesznek, az elofizetési dijat egy alkalommal jovairjuk
az esedékes részvételi dijbol.

A Trade Magazin utcai terjesztésre nem keriil. Eldfizetéshen ter-
jeszti a Magyar Posta Hirlap Uzletag. El6fizethetd kozvetleniil a
postai kézbesitoknél, az orszag barmely postahivatalaban vagy
Budapesten a Hirlap Teriileti Képviseleteken. Postacim: 1900
Budapest. E-mail: hirlap(dposta.hu. Zoldszam: (80) 444-444.
Eves eléfizetési dij: 3000 Ft/év. Egy lapszam ara: 900 Ft.
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H-1016 Budapest, Naphegy tér 8.
Phone: [+36 1] 4419-000 2424 ext.
Fax: [+36 1] 2019-490

E-mail: infol@trademagazin.hu
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E-mail: infof@trademagazin.hu

mek hatottak a latogatok izlé-
sére és fantazidjara.

A kiilon bemutatdk keretében
naponta tartottak rendezvé-
nyeket. Példaul olivaolajakat
késtoltattak, fliszerszeminari-
umokat tartottak a s6 és a bors
szerepérol, valamint el6adaso-
kat a bor és a csokoladé egytit-
tes fogyasztasarol.

Sziireti koktélok -
égetett szeszes italok
Az égetett szeszes italok kind-
lata is népszert a ProWein so-
ran. Ebben a termékcsoport-

ujdonsagait. Mindenekel6tt a
sziireti koktélok vonzottdk a
latogatdkat.

A miincheni Pusser’s bar hi-
res mixere, Bill Dick és David
fia retro stilusban keverték a
koktélokat, hogy bemutassak
azok modern valtozatait is.

A vasar utdn kovetkezett ,, A
ProWein a varosba megy” ak-
ci6. Tobb mint husz étterem,
borkeresked6 és szorakozo-
hely vett részt Diisseldorfban,
valamint a varos kornyékén a
kozonségakcioban.

A kovetkez6 ProWein 2010.

www.trademagazin.hu

Megrendeld adatai (Amennyiben tobb  Subscriber's details: (if you order more than one
példanyt rendel, kérijiik, adja meg a issue, please give us all the names and titels of

személyek nevét és beosztasat): the subsribers}

Cégnév: ‘

Company name:

Cégprofil: [ )Kereskedelem (_JHoReCa (_|Gyértds ( |Szolgaltatds
Profile of the company: Retail HoReCa Producing Service

|Mas:
C Other: [

Agazat vagy szektor:
In which sector:

Narme:

J
J
Név: ‘ }
|

Beosztas:
Title:

Cim e Address:

ban 300-ndl t6bb cég allitot- | madrcius 21-23. kozott lesz, Ee;f"mé& ‘ J
ta ki magas alkoholtartalmu | szintén Diisseldorfban. = o
Iranyitészam: J
Code:
E= ProWein: light red wines and delicatessen Ui J
Winemakers and distilleries remain optimistic in spite of the crisis. At least, this was Street/number:

the impression we got at the ProWein 2009 exhibition held in Diisseldorf. Accord-

ing to Szilvia Maté, representative of the Diisseldorf Fair in Hungary, the number of Szamlacim e Address for invoice:

registered visitors was 35,000, which is 5 percent more than in 2008. The number of Telepiilés: ‘ ]
foreign visitors was up by 12.3 per cent. There were 3,180 exhibitors, including even City:

some from Egypt and Algeria. As John Mills, from Constellation Europe has told us, oL
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ProWein went to the city” which meant visiting over 2o restaurants and bars in and
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Séftanoncok versenye
a mikr6zhat6 fogasok
elkészitésében

A vilag négy rendkivul rangos vendéglato-ipari iskolgjanak kép-
viseletében a jovd konyhamesterel mérték dssze tudasukat a
Nemzetkozi Séfek Kore altal elst alkalommal rendezett Nem-
zetkozi Vendéglato-ipari Iskolak Versenyén, amelyre janu-

ar 19-21. kozott kerUlt sor a Sealed Air U), 2600 négyzetmeter
alapteruletl Packforum® Americas csomagolastechnikai Ugy-

félkdzpontjaban.

Sealed Air égisze alatt 2007-ben
Aalapitott Nemzetkozi Séfek Kore

(International Chefs’ Circle — ICC)
neves, nagy tiszteletben 4116, valameny-
nyi kontinenst képvisel mesterszaka-
csok szervezete. Célja, hogy népszerusit-
se a kivalé min6ségii készételmegoldaso-
kat a kiskereskedelem és a vendéglato-
ipar szamara.

Iskolak Mexikotol Thaifoldig

A megmérettetést négy kiilonb6z0 orszag
legjobb szakacsképzd iskoldjabodl (az ame-
rikai Rhode Island-i Johnson & Wales is-
kola Providence-bél, az Universidad de las
Americas Puebla iskola Mexikébdl, a fran-
cia Le Lycée Hotelier Strasburgbdl, vala-
mint a Vendéglato-ipari Képzési Program
csapata Thaifoldrél) érkezett szakacstanu-
16k részvételével rendezték, akik bebizo-
nyitottak, hogy a mikrohullamau siité al-
kalmas inyenc ételek felmelegitésére.

A verseny keretében a négy iskola mind-
egyike harom-hdrom inyenc fogast ké-
szitett, amelyek az elkészitésiiket kove-
téen Cryovac® Simple Steps® mikrozhato
csomagolasba keriiltek. A 12 f6s zstiri —

amelynek nyolc tagja vilaghird séf, to-
vabba Marcus Samuelsson a Fehér Haz
fészakacs-jeloltje és a nagynevi New
York-i Auqavit étterem alapitdjanak el-
nokletével — értékelte és zstrizte a recep-
teket szamos kategoria, ugy mint iz, kolt-
ség-mindség ardny, egyszeriiség, kreati-
vitas és az étel talalasa alapjan.

Tonhaluszony a nyertes kreacio

A fédijat a mexikéi Universidad de las
Americas Puebla nyerte el a ,,Kék tonhal-
uszony orlednfa fiiszerrel, és szalonnds
polentaval” ételreceptjével. A zstiri dontése

B2 Apprentice chefs competing in preparing micro wave dishes

Apprentice chefs representing four very prestigious catering schools met at a competition organised by Sealed
Air and the International Chefs’ Circle and held between 1g9-21 January in the Packforum® Americas customer
centre of Sealed Air. The four schools were: Johnson & Wales from Rhode Island, Universidad de las Americas
Puebla from Mexico, Le Lycée Hotelier from Strasburg and the Catering Training Program from Thailand. Com-
petitors had to prepare three dishes in order to prove that micro wave ovens are suitable for warming delica-
cies. The dishes were put in Cryovac® Simple Steps® packaging and tested. The 12 member jury included 8
acclaimed chefs and Marcus Samuelsson a candidate for the position of chef in the White House. Universidad
de las Americas Puebla from Mexico won the competition with its tuna fish fin composition, while the Catering
Training Program from Thailand finished in second place. All four schools had access to Multivac T2oo vacuum
sealing equipment and Simple Steps® trays and foils. - These apprentices are the chefs of the future - said Wil-
liam V. Hickey, CEO of Sealed Air Corporation. - We think this is an extremely exciting event and we are looking

forward to next year's competition - he added. =

alapjan a masodik helyen a thaif6ldi Ven-
déglaté-ipari Képzési Program tagjainak
»Thai sertésnydrs (Satay)” étele végzett,
mig a képzeletbeli dobogd harmadik helyét
a francia Le Lycée Hotelier de Strasbourg
»Lazac steak rakkal és cannellonival kagy-
loszdszban” étele nyerte el.

A versenyen résztvevé szakacstanuldk
mar a versenyt megel6zden elkészitették
receptjeiket, a felkésziiléshez pedig mind
a négy iskolanak rendelkezésére allt egy
Multivac T200 tipusu vakuum-skin talca-
zar6 berendezés, valamint Simple Steps”
csomagolotalcak és -foliak.

A recepteknél elvaras volt, hogy hasznal-
janak fel valamennyi f6bb hozzaval6bdl —
marhahus, sertéshus, csirke, pulyka, ton-
hal, lazac, z6ldségek és keményit — né-
hanyat, vagy akdr az osszeset.

— A versenyben résztvevd szakdcstanulok
ajovo séfjei — mondta William V. Hickey,
a Sealed Air Corporation elnok-vezérigaz-
gatdja. — Ez az egyediilallo megmérettetés
lehetdséget nyujtott ezeknek a fiatal séfek-
nek arra, hogy megismerjék és megtapasz-
taljak, hogy milyen szerepet jatszik az élel-
miszercsomagolas a fogyasztok szamara
ban. Rendkiviil izgalmasnak tartjuk ezt a
rendezvényt, ezért nagy 6rommel néziink
elébe az elkovetkezd évek Gjabb ICC Nem-
zetkozi Vendéglatod-ipari Iskolak kozotti
versenyek megrendezésének.

— Ez a verseny felbecsiilhetetleniil érté-
kes gyakorlasi lehetGséget nyujtott a ta-
nuldk szamara valds konyhai kornyezet-
ben, és lehetévé tette szamukra, hogy ki-
kisérletezzék receptjeiket, majd azokat
megvalositsak, életre keltsék — nyilat-
kozta Marcus Samuelsson. — A verseny-
ben résztvevd valamennyi séf keményen
dolgozott, az erdfeszitéseik és a kemény
munka pedig visszakoszont minden be-
nevezett receptben. Gratuldlok a Sealed
Airnek, amiért 6sszehozta a kiil6nb6z6
kulturakat képviseld tanuldkat és zstri-
tagokat, igy képviselve az egész vilagot.
A Cryovac® Simple Steps” csomagolas egy
olyan uttord, mikrozhat6 csomagolasi meg-
oldas, amelyben az étel a melegitést kove-
tden azonnal tdlalhat6, méghozza egyedi
onszell6z6 technoldgidgjanak koszonhets-
en, igy az étel elkészitése egyszert, kényel-
mes és biztonsagos. A Simple Steps® csoma-
goléanyag-termékcsalad alkalmas friss és
fagyasztott (mirelit), el6f6zott ételek, friss
z6ldségek, valamint fagyasztott (mirelit)
tenger gyiimolcsei csomagolasara. A cso-
mag sokoldaldsagat titkr6zi, hogy az étel
percek alatt elkészithetd. m

Roberta Buzio



OROM VELE FOZNI...

A RINGA BACON MAR BIZONYITOTT
A MAGYAR HAZIASSZONYOK KOREBEN,

piacvezetd marka gyartéi bacon kategéridban.*

A kellemes izvaltozatoknak és a még vonzébb
csomagolasnak kdszonhetden egyre tdébb hdziasszony
a RINGA BACONT valasztja.

*AC Nielsen Kiskereskedelmi index (2008)
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Vevdszolgalat Szeged Tel.: 62/567-298, 161, Fax: 62/567-362, 356

Vevdszolgalat Baja Tel.: 79/527-415, 419, Fax: 79/527-432, 433 WWW.RINGA.HU


http://ringa.hu

A JATEKOSOK 2009. MARCIUS 16. - APRILIS 15.
KOZOTT EGY HYUNDAI SANTA FE

WD ACTIVE MANUALIS
ul'rés AUTOT NYERHETNEK!

Utolsd jatékperiodus:
2009. aprilis 16. - 2009. majus 15.
Fadij: Balatani nyaralé - apartman

Az erdeklodes felkeltesét,
forgalom novelését a kovetkezd
‘marketingeszkozok szolgaljak:

AppiLis | MAsus |
TY He B
SAITO % H
T— : T— —— ONLINE | &2
A neégy fonyeremény mellett, iobb ezer ajandekért* gyajthetik a pontokat POt T T
a jatékosok a Kinder HOtott Finomsagok csomagolasairol!

~,.-—.'::

Kinder Pingui i Kinder Tejszelet Kinder Paradiso
Kinder Pingui CODCO Tix 40 Tix 28
Tix30 Ti x 30

Kinder Chocofresh
Tsx 10

temeg/darab 1059
darab/karton a0 aon 40 28 10

EAN kéd termék 4008400290126 8000500027561 4008400553023 40084725 80052807 4008400370521
EAN kod karlon | 4008400290102 BODODS000D46821 4008400553009 4008400194004 BO00DS00D0D0D205 4008400370507
karton/raklap 276 299 182 210 210 255

Forgalmazza: Ferrero Magyarorszag Kit.
1138 Budapest, Vaci at 175.
Tel.: (06-1) 238 - 9100, Fax: (06-1) 238 - 9109

A nyereményjaték teljes |dotartama:
2009, januar 15. - majus 15. Tovabbi informacié

: o x Stk 2 és részletes jatékszabalyzat a www.kicsomagolas.hu
A termékek hitést iQEI‘I'fEMEk, 2-6°C kozott tarﬂlia! internetes oldalon talalhatd, *A készlet erejéigl



http://kicsomagolas.hu



