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vélemény

Egy év alatt, 2006. augusztushoz viszo-
nyítva, az élelmiszerek árai az átlagosnál na-
gyobb mértékben, 10,9 százalékkal emel-
kedtek a KSH adatai szerint.
Drasztikusan emelkednek az élelmiszerárak
a világpiacon is, a gabonakészletek csökke-
nése miatt. A megváltozott időjárási viszo-
nyok kö vet kez té ben estek a termésátlagok,
drágultak a termények. Az OECD tanulmánya
szerint ez a tendencia tartósnak ígérkezik.
Ezek a nem túl örömteli tények.

Jó, fogadjuk el a terméskiesést, fogadjuk el a be-
szállítók érveit. De gondolkodjunk el egy kicsit.
A SPAR üzleteiben, a szortimentben dön-
tően Magyarországon előállított, a magyar
ízlésnek megfelelő élelmiszerek szerepel-
nek. Az import aránya alacsony. Ezt a jó szo-
kásunkat meg is kívánjuk tartani. 
Azonban a meglévő jó együttműködés a be-
szállítóinkkal nem ok arra, hogy az indokolt-
nál magasabb áremelést elfogadjunk. Kinek
jó az, ha az ipar és a termelők a mostani
helyzetet felhasználják esetleg kevéssé ha-
tékony gazdálkodásuk fedezésére? A vásár-
lók addig tudnak nyújtózkodni, amíg a taka-

rójuk ér. Egy picit még azon is túl nyújtóz-
kodnak, de lehetőségeik végesek. Itt van
mindjárt a 7-8 százalékos reálkereset-csök-
kenés, amelyet nem lehet figyelmen kívül
hagyni. S alig jutottak túl a családi kasszát
alaposan megterhelő iskolakezdés kiadásain. 
A SPAR szakemberei, szállítópartnereinkkel
együtt alaposan elemzik az áremelést, an-
nak szükséges mértékét. Sem a termelők-
nek, sem a kereskedőknek nem lehet érde-
kük az indokolatlan áremelésből származó
esetleges forgalomcsökkenés. 
Első a vásárló. Az ő érdekeire és pénzére,
kérem, figyelemmel kell lenni. ■
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Most már évek óta szinte
„hagyomány”, hogy az

ősszel együtt, nagy változások
köszöntenek ránk. Új rendele-
tek, szabályozások lépnek életbe,
vagy mint ahogy jelen esetben
is, erősödik az áremelés, rosz-
szabbak a pénzügyi viszonyok.

De amint az a Karrier és Stílus legutóbbi kon-
ferenciáján, a Nielsen-prezentációból is kiderült,
a piac változása már az első fél év adataiban is
tükröződött. Az FMCG-piacon mért forga-
lombővülés és az áremelés szinte azonos mér-
tékben változott, így a számok azt mutatják,
mintha stagnálna a piac. Ugyanakkor, ahogy azt
e lapszámunk kiemelt témájában az áreme-
lésekkel kapcsolatban nyilatkozzák interjúa-
lanyaink, bizony megoszlanak a vélemények
az eddig már realizált és az elkövetke-
zendőkben még várható áremelések tekinte-
tében. A kereskedelmi láncoknál pedig for-
galmi visszaesés kezd láthatóvá válni. Az
áremelkedések magukkal hozzák, hogy nő a
fogyasztók árérzékenysége, egy ilyen helyzet-
ben automatikusan tovább erősödhet a saját
márkás termékek piaci szerepe és a diszkon-
tok részesedése, az élesedő piaci versenyben
pedig tovább erősödik a koncentráció. Logi-
kusan ez így meg is állja a helyét, de kérdés,
hogy mennyire fogja követni az élet a logikát… 
A tapolcai Business Days konferenciánkon
szeptember 26–28. között erről, és ehhez ha-
sonló aktuális témákról értekezünk neves
szakemberekkel. Az előadásokról és beszél-
getésekről következő számunkban tájékoz-
tatjuk olvasóinkat.

Hermann Zsu zsan na, fő szer kesz tő

Kedves Olvasó!

Dear Reader!
It has almost become a tradition in recent years to
see great changes in the autumn. New regulations
and legislation come into effect, or like in the pres-
ent case prises rises speed up and the financial en-
vironment become harsher. However, as we have
seen from a Nielsen presentation at the latest “Ca-
reer and Style” conference, market changes had al-
ready been apparent from data about the first half
of the year – though only compared to the same pe-
riod last year. Increase in sales in the FMCG market
was practically identical to the increase in prices,
which seems to indicate stagnation of the market.
On the other hand, as we can see from the inter-
views in the present edition of our magazine, opin-
ions regarding prices rises already implemented and
still to come are quite diverse. As a result of grow-
ing prices, consumers are becoming increasingly
sensitive to prices and in this situation the market
role played by private label products and discount
stores might automatically continue to increase,
with increased concentration of resources in the
market. This all seems logical, but the question is if
real life developments will also be logical or not… 

Zsuzsanna Hermann, 
Editor-in-Chief

Az idei az élelmiszer-gazdaság fekete
éve: a tavaszi fagyok és az aszály az
élelmiszer-gazdaság bevételeinek
legalább harmadát elvitte. A legfris-
sebb statisztikai adatok szerint a leg-
több ágazatban jelentős, 10–60 szá-
zalékos a csökkenés. Ráadásul egyes
szakértői várakozások szerint a glo-
bális áremelkedés és a hazai reálkere-
setek mérséklődése miatt fogyasz-
táscsökkenéssel is számolni kell,
illetve várhatóan nő az alacsonyabb
árfekvésű termékek népszerűsége.

…Mármint az a bizonyos pillanat, ami-
kor is eldöntjük, hogy Ariel vagy Per-
sil mosóport vásároljunk, vagy meg-
vegyük-e azt a helyes kis inget
óvodás gyerekünknek, akinek egyéb-
ként 15 darab helyes kis inge lóg a
szekrényben…
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Szupermarket – csemegepult nél-
kül. Viszont az eladótér olyan vonzó
színekkel és mozgalmas árukihelye-
zéssel, no és gazdag szortimenttel
várja a vevőket, hogy Nyugat-Európá-
ban is megállná a helyét. Ám a felira-
tok sajnos nem csak érthetetlenek
számunkra, de olvashatatlanok is. Se-
baj. Készséges vendéglátóink a tol-
mácsok segítségével minden lénye-
ges információval rendelkezésünkre
állnak. 

„Ismeretek a fogyasztókról 2007”. Ez-
zel a címmel rendezett konferenciát a
piackutatók világszervezete, az Eso-
mar Milánóban, májusban. A tizenhat
előadásból mindössze kettő szólt a kö-
zép- és kelet-európai tapasztalatokról.
Előző számunkban az orosz nők dezo-
dorfogyasztásának sikeres ösztönzé-
séről számoltunk be. Most a Nestlé
lengyel vállalatának eredményes kom-
munikációs kampányát ismertetjük, a
jég krémeladások növelése érdekében.

Facts 
and arguments
Compared to August 2006, food prices rose by 10,9 per

cent, which is above the average rate of inflation. Food

prices are also rising drastically in the world market, as

a result of decreasing corn production duo to changing

weather. This trend is expected to continue in the long

run. Good collaboration between retailers and supplier

is no reason for retailers to accept higher price in-

creases than justified. Real incomes have also shrunk

and for retailers consumers come first. It is not in the in-

terest of producers or retailers to see a drop in turnover

as a result of excessive price rises.■
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Az uniós szabályok szerint nem az
elveszett áru mennyiségét, hanem
a kieső jövedelmet kell számolni.

Ez viszont arányaiban jóval kevesebb,
ugyanis a termények jelentősen drágul-
tak, és a gazdák, akiknek megmaradt a
termése, jóval többet kapnak érte. Rá-
adásul nem is most, hanem a szezon vé-
geztével, amikor a mérleg készül, akkor
lehet mértékét pontosan meghatározni.
A média nyár óta tudósít az áremelések-
ről, a hírek sokkolják a gazdákat, feldol-
gozókat, kereskedőket és végül a fo-
gyasztókat, akik mindezért fizetnek. Az
áremelések még csak éppen hogy elkez-
dődtek, hiszen az állatok még a relatív ol-
csóbb tavalyi takarmányt eszik. 
Az idei aszály (és a tavaszi fagysorozat) sa-
játos helyzetet teremtett, mert a termés-
kiesés miatti, érthető áremelkedés a ha-
zai élelmiszerlánc gyenge pontjaira is
rávilágít. Kiderült most is, hogy a mező-
gazdászok számára az amúgy normális-
nak tartható termelési kockázatra – arra,
hogy nem esik az eső – az egyetlen meg-
oldás a támogatás. Vagy az áremelés, ez
utóbbival azonban már baj van, mert
részben importtal pótolni lehet a kiesést
és a túlzóan magas árak miatt visszauta-
sított termést. Az már az élelmiszeripar és
a kereskedelem gondja is, hogy tekintet-
be kell venniük: ha hajlanak az áremelésre,
akkor számolniuk kell a fogyasztás, kö-
vetkezésképp a termelés visszaesésével. Ez
pedig csökkenti a bevételt, rontja a haté-
konysági mutatókat, árt az üzletnek. 
A feldolgozóipar reakcióit korlátozza az
egyes cégek csekély tőkeereje. Azon már

senki nem lepődik meg,
hogy a multinacionális
szervezetek további kon-
centrációval is próbál-
koznak. Bizonyára érte-
sülünk majd véglegesen
bezáró magyarországi
üzemekről, vagy olyan
népszerű termékek so-
ráról, amelyek már nem

az országban készülnek.
A kereskedelmi szervezeteket sem hagy-
ja érintetlenül egy-egy általános áreme-
lés. A gazdasági megszorítások miatt, az
amúgy is csökkenő vásárlóerő hatásaként
az olcsó áru felértékelődik. Ez a disz-
konttípusú kereskedelem előretörését
szolgálja. A piac változásainak elemzői
szerint sok kisebb, önálló üzlet vezetőjé-
nek rövidesen döntenie kell, próbálkozik
tovább egyedül, vagy csatlakozik vala-
melyik lánchoz, esetleg bezárja a boltot.
A kereskedelmi szövetségnél attól tarta-
nak, hogy a mostani áremelés néhány száz
kis bolt megszűnését hozza. 
Ezért úgy tűnik, hogy az árak fékezésében
egyezségre kell jutni. Egyfajta bűvös ha-
tárként Gráf József agrárminiszter a húsz
százalékot jelölte meg. A Trade maga-
zinnak elmondta, hogy a fogyasztói árak
alakításában csekély az állam s egy mi-
niszter mozgástere. De személyesen is
mindent megtesz, hogy az árak változá-
sát a minimumszinten tarthassa. Hozzá-
tette, az agrártárca terveit sokan félreér-
tik, félremagyarázzák. Gráf József emlé-
keztetett arra, hogy csak akkor kerülhet
sor a javaslatra, ha a KSH vásárlói kosa-

rába tartozó élelmiszerek 12 havi átlagos
áremelkedése eléri a 20 százalékot. Ekkor
lehetne indokolt olyan alapvető, más élel-
miszerek árát is meghatározó termékek 20
százalékos áfáját 5 százalékponttal csök-
kenteni, mint a tőkehús vagy a liszt. A mi-
niszter elmondta azt is, hogy szakértői
szinten a tervet többen nem tartják vég-
hezvihetőnek, véleményük szerint a nagy
élelmiszerláncok egyszerűen „lenyelnék”
a kedvezményt. Gráf József kijelentette,
hogy az elmúlt időszakban több, koráb-
ban megoldhatatlan ügyben sikerült a lán-
cok vezetőivel megegyezni, ha sor kerül-
ne erre a lépésre, akkor erre is odafigyel-
ne. Véleménye szerint az árak átlagos
emelkedése nem éri el ezt a szintet.
Gráf József lapunknak elmondta azt is,
hogy a mostani élelmiszerár-változás
nemcsak helyi, régiós, hanem az egész vi-
lágon hat. Ráadásul azzal, hogy a mező-
gazdasági terményekért már nemcsak az
élelmiszer-, hanem az energiaipar is ver-
senyez, új helyzetet és új árszinteket teremt.
Ezért hosszabb távon is fel kell készülni a
tartós, magasabb árszintekre.  Ettől füg-
getlenül Magyarországon csökkenhetnek
is az árak, ugyanis a mostani általános áre-
melkedést csak növelte a fagy és aszály ha-
tása. Más lesz, ha jövőre bővebben terem.
A miniszter véleménye szerint ebből az
egész világon ható folyamatból Magyar-
ország akár nyertesként is kikerülhet,
ugyanis sok helyütt most ébrednek rá,
hogy az élelmiszer stratégiai termék. ■

Árkorlátok
Pontosan még nem tudni, hogy mekkora kárt okozott az aszály, a gaz-
dák sokmilliárdos elveszett termésről beszélnek. Senki nem vitatja
az egyéni tragédiákat, de létezik egy másik számítás, az uniós, és ez
utóbbi tekinthető hivatalosnak. Ez az alapja az esetleges kárenyhí-
tésnek, és ez alapján készülhetnek országos vagy régiós programok.

szerkesztői vélemény sarok
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4

Price limits
It is hard to tell yet exactly how much damage has been caused by
the drought. Farmers talk about losses amounting to hundreds of
billions, whereas another calculation recommended by the EU also
exists. Compensation and other regional or nation-wide programs
are based on this calculation. According to EU guidelines, the basis
for compensation is not the quantity of produce lost, but the un-
realised income. The latter amount is substantially less and can
only be calculated at the end of the season. The unfavourable
weather seen this year has thrown light on the fact that agricul-
tural producers have only a single answer to a perfectly normal risk
factor (the absence or rainfall) – subsidies. Or raising their prices,
which is not the best answer, since imports can replace expensive
domestic produce. It would come as a surprise to nobody if multi-
national processing enterprises made further attempts at con-
centrating their resources. Retail organisations are also effected
by rising prices. Discount store type retail businesses become more
popular, while the owners of small, independent stores will soon
have to decide whether they join a chain, or go out of business.
Fears are that several hundred small stores will actually close. A
limit must be set for price rises and this magic limit has been de-
fined as 20 per cent by József Gráf, minister of agriculture, though
the influence of the government is limited in determining consumer
prices. What the government would be able to do if the average
price rise for the food products monitored by KSH reached 20 per
cent, is to reduce the VAT of food products. Many expert do not
regard this idea as feasible, since they believe that the big retail
chains would simply pocket this extra money. József Gráf is more
optimistic, he is confident that he would be able to reach an un-
derstanding with the retail chains. He also believes that we should
get used to food prices rising in the long run, as the energy indus-
try has become a new major consumer of agricultural products. In
the long run, Hungary might even profit from this trend, as more
and more countries realise that food is a strategic product. ■

Dr. Gráf József 
földművelésügyi és
vidékfejlesztési
miniszter
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Téma – a napi fogyasztási termékek piacának aktualitásai itthon 
és a nagyvilágban, magyar–angol nyelvű cikkek

Célcsoport – az FMCG-piac gyártó cégeinek, kis- és nagy ke res -
kedőinek, a Hotel-Restaurant-Catering csatornának üzleti döntéshozói

Példányszám – lapszámonként 20 200 nyomott példány
(MATESz által auditálva 2007. I. félév), évente 10 lapszám

Terjesztés – folyamatosan ellenőrzött, országos adatbázis fel-
használásával, zártkörűen, névre szólóan, postai úton

Egy FMCG-hírportál:
www.trademagazin.hu 

Virtuális magazin – lapozható formátum, cikkek, illusztrá-
ciók, hirdetések, a magazinra vonatkozó aktuális médiaajánlat és on-line
előfizetési lehetőség

Archívum – keresési lehetőség, korábbi virtuális lapszámok

Napi hírek – hírcsoportokban (céghírek, események, innovációk,
HoReCa, Nielsen-piackutatás, piaci trendek), többfunkciós keresési
lehetőség

Rendezvények – saját és együttműködésben szervezett ren-
dezvények részletes információi, on-line jelentkezési lehetőség

Egy FMCG-
rendezvénysorozat

Business Dinners – a Lánchíd Klubbal együttműködésben,
negyedévente, vállalatvezetők, tulajdonosok számára

Business Days – háromnapos konferencia, a Lánchíd Klubbal
együttműködésben, cégvezetők, különböző területen (értékesítés, mar-
keting, trade marketing, kommunikáció, logisztika…) dolgozó
menedzserek számára

Trade Marketing Klub – médiapartnere, évi egy konfe -
rencia és négy klubülés társszervezője, értékesítő, marketinges és
trade marketinges kollégák számára

An FMCG magazine
for professionals 

Topic – current developments in the FMCG market in Hungary
and world-wide, Hungarian and English language articles

Target group –  decision makers from FMCG manufac-
turers, wholesalers, retailers and the HoReCa business  

Circulation – 20 200 printed copies  (audited by MATESz
for I. half of 2007.), 10 editions per year

Distribution – by direct mail, using constantly up-dated
nation-wide data base   

An FMCG news site:
www.trademagazin.hu 

Virtual issue of magazine – in hyper linked for-
mat, articles, illustrations, advertisements, current media offer,
on-line subscription 

Archive – searchable, previous virtual editions 

Daily news – grouped (corporate news, events, innova-
tions, HoReCa Nielsen market research, market trends), multifunc-
tion search

Events –  detailed info about own events and ones organ-
ised with our partners, on-line registration

A series of 
FMCG events  

Business Dinners – organised jointly with Lánchíd
Klub each quarter of the year, for top management and company
owners

Business Days – three day conference organised jointly
with Lánchíd Klub for top management and executives from vari-
ous fields (sales, marketing, trade marketing, communications,
logistics…)    

Trade Marketing Klub – we are media partners
for the conference held annually and the four club meetings for
sales, marketing and trade marketing professionals

Szerkesztőség és értékesítés:
Grabowski Kiadó Kft.  |  1016 Budapest, Naphegy tér 8.
Telefon: (1) 441-9000/2424  |  Fax: (1) 201-9490
E-mail: info@trademagazin.hu  |  Internet: www.trademagazin.hu

Editorial office and sales:
Grabowski Publishing Co.Ltd.  |  H-1016 Budapest, Naphegy tér. 8.
Phone: (+36 1) 441-9000/2424 ext.  |  Fax: (+36 1) 201-9490
E-mail: info@trademagazin.hu  |  Internet: www.trademagazin.hu
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Nyitás ■ Open

2007. aug. 24. ■ 24 Aug. 2007

Lánc ■ Chain

Tesco

Eladótér ■ Store space

-

SKU ■ SKU

2500

Nyitás ■ Open

2007. aug. 17. ■ 17 Aug. 2007

Lánc ■ Chain

Coop

Eladótér ■ Store space

160 m2

SKU ■ SKU

3000 

Boltnyitások

Stores
opening

Nyitás ■ Open

2007. aug. 23. ■ 23 Aug 2007

Lánc ■ Chain

Spar

Eladótér ■ Store space

1011 m2

SKU ■ SKU

-

Coop, 
Püspökmolnári

Tesco, 
Szeged

Spar,
Kalocsa

Tesco Express, SzegedSpar, KalocsaCoop, Püspökmolnári

Coop, 
Szolnok

Nyitás ■ Open

2007. szept. 3. ■ 3 Sept 2007

Lánc ■ Chain

Coop

Eladótér ■ Store space

220 m2

SKU ■ SKU

>4000 

Coop, Szolnok
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Átépült a Gyáli úti Metro is
Budapesten, a Gyáli úton nyitotta meg újabb átalakí-
tott áruházát a Metro Cash & Carry Hungary szep-
tember hatodikán.
– Idén harmadik átalakított áruházunkat adjuk át, a kö-
vetkező évben pedig már az összes áruházunk meg-
szépül – mondta a megnyitón Zsombor Tibor értéke-
sítési igazgató.
A választék bővült, különösen a hús- és borosz-
tályon, illetve non-food részről a háztartási áruk,
irodaszerek és szórakoztató elektronika kate-
góriáiban. Nőtt a saját márkás termékek köre, kí-
vül pedig megnövelték a fedett parkolórészt. ■

Metro in Gyali ut 
modernised as well
Metro Cash & Carry Hungary opened its new, modernised
store in Gyali ut on 6. September. Three Metro stores
have been modernised so far this year and by the end of
next year modernisation of all stores will be complete. ■
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Online árurendelési rendszert indított júniusban a Lekkerland, az
Eurest Étterem-üzemeltetővel közösen. Ezen keresztül 1500 food
és non-food termék rendelhető. Ezzel az új rendszerrel kívánják fel-
váltani a hagyományos árurendelési módszereket.

A webshopot tíz
egység használja je-
lenleg, és év végéig
még további 35
csatlakozására lehet
számítani. ■

Lekkerland online as well
Lekkerland began operating its online sales system jointly
with Online Eurest Étterem üzemel tető in June. 1500 food
and non-food items can be ordered using the online sys-
tem. ■

Éttermeket nyit a Mol
A Marché International étteremlánccal együttműködve magas mi-
nőségű éttermeket hoz létre a Mol a legforgalmasabb autópályák
melletti 6 töltőállomásán. 
A Marché International, amely a Mövenpick cégcsoport tagja, 5 nyu-
gat-európai országban mintegy 80 éttermet üzemeltet A nálunk
nyíló éttermek fontos mérföldkövet jelentenek a hazai vendéglátóipar
fejlődésében, hiszen megjelenik az első, autósokra specializálódott
európai catering vállalkozás a magyar vendéglátás országúti szeg-
mensében. A naponta frissülő alapanyagokat a vállalat hazai beszál-
lítóktól szerzi majd be.
Az első Mol–Marché éttermek előreláthatólag 2008 elején kezdik
meg működésüket.
A kényelmi szolgáltatások bővítése keretében a cég emellett ingye-
nes WIFI- (vezeték nélküli internet-) szolgáltatást tesz hozzáférhetővé
100 hazai benzinkútjánál. ■

MOL opening restaurants
MOL is to establish a premium category restaurant chain with Marché International in 6 of its petrol
stations located near motorways. Marché International, a member of the Mövenpick group oper-
ates 80 restaurants in 5 Western European countries. The first MOL-Marché restaurants are ex-
pected to open in the beginning of 2008.  ■

E-85 szabványú, bioetanol alapú
üzemanyag előállításába fogott
Magyarország egyik legnagyobb
élelmiszeralapanyag-gyártója, a
Hungrana Kft.
– Meglévő kapacitásainkat jelen-
tős beruházással bővítve képesek
leszünk akár napi háromezer tonna
hazai kukorica fogadására is. Ez-
zel 2008-ban vállalatunk az EU legnagyobb kukoricafeldolgozója
lesz – mondta Sipos Domokos, a Hungrana Kft. ügyvezető igaz-
gatója az augusztus 10-i sajtótájékoztatón. ■

Hungrana produc-
ing bio ethanol
One of the leading Hungarian manufac-
turers of food ingredients, Hungrana
Kft., has begun production of E-85 bio
ethanol. They will soon be able to
process 3,000 tons of maize daily, which
will make them the biggest maize pro-
cessing enterprise in the EU. ■

Bioetanolt is gyárt a Hungrana

A Makáry Stúdió nyerte azt a pályázatot, amelynek célja egy vö-
rös húsok népszerűsítését célzó kampány kivitelezése. A pályá-
zatot az FVM Agrármarketing Centrum Kht. írta ki júliusban, az ér-
dekelt szakmai szervezetekkel – a Vágóállat- és Hús Ter mék ta náccsal,
a Húscéhvel és a Magyar Húsiparosok Szövetségével – együtt-
működve.
A kampály októberben indul, megvalósítására bruttó 96 millió
forint keretösszeg áll rendelkezésre. A fogyasztók óriásplakáton

és citylighton, illetve rádió-
ban és nyomtatott sajtóban
megjelenő hirdetésekben,
valamint áruházi reklámak-
ciók során találkozhatnak
majd a kampány arcaként
fellépő népszerű színművés-
szel, Koltai Róberttel. ■

Campaign for red
meat
Makáry Stúdió is the winner of the tender pub-
lished for finding an agency to create a cam-
paign for promoting red meats. Th tender was
published by the Agricultural Marketing Centre
Kht in July, in co-operation with trade organi-
sations. The HUF 96 million campaign will begin
in October. ■

Kampány a vörös hús érdekében

Lekkerland már online is

A szabadegyházi gyárban
kukoricából keményítőt, izocukrot és
alkoholt gyártanak

Bioetanol a Tesco benzinkútjánál
Megnyitotta első, E-85 jelű bioetanolt forgalmazó benzinkútját a
Tesco-Global Zrt., mégpedig a pesterzsébeti Tesco Megaparkban. Az
új, környezetkímélő üzemanyag ára 215 forint literenként. Az E-85 jelű
bioetanol üzemanyag 85 százalékban növényi eredetű alkoholt és 15
százalék hagyományos motorbenzint tartalmaz.
Az E-85-ös üzemanyag forgalmazásának megkezdésével a Tescóé
lett az első olyan benzinkút Bu-
dapesten, amelynél literenként
215 forintos áron tankolható az
új, környezetkímélő üzemanyag.
Az E-85-ös bioetanolt a sza-
badegyházi Hungrana Kft.
gyártja és szállítja a Tesco szá-
mára. ■

Bio ethanol in Tesco
petrol station
Tesco-Global Zrt. has opened its first petrol
station selling bio ethanol E-85 in Tesco Mega-
park, located in Pesterzsébet. The price of the
new fuel is HUF 215/litre. It contains 85 per
cent alcohol made from plants and 15 per cent
petrol. ■
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Lezárult az „Idén nyáron dü-
börögni fog az Apenta” pro-
móciós kampány, amelyben
a résztvevők 2007. május 1.
és július 31. között a palackon
feltüntetett kóddal minden-
nap egy Whirpool Inox hűtő-
szekrényt, és fődíjként egy kétszemélyes Air Tours-utazást nyer-
hettek Izlandra.
A sikeres nyereményjátékban az ország minden területe aktívan
részt vett, és a visszaküldési arány elérte 5 százalékot. ■

Rumbling over
The  „Apenta will rumble in the summer” promo-
tional campaign is over. Participants were able
to win a Whirpool Inox refrigerator each day,
while the main prize was an Air Tours trip to Ice-
land for two.  ■

Partipalackban 
a Coca-Cola
A világhírű brit zenekar, a Faithless, és a
francia Paranoid designstúdió közösen al-
kották meg a Coca-Cola legújabb inno-
vatív alupalackját. Ezt a különleges dara-
bot idén nálunk is piacra dobják, limitált
kiadásban.
A palack igazi partikellék, könnyű, törhe-
tetlen, és UV fényben világít. A trendi 0,25
literes palackban 2 deci Coca-Cola van,
helyet hagyva az ital megbolondítására
szolgáló röviditalnak. ■

Coca-Cola in party bottle
The British group Faithless and the French design stu-
dio Paranoid have jointly worked out the shape of the
latest innovative aluminium bottle for Coca-Cola. The
new, limited edition, 0,25 litre party bottle will appear
this year. ■

Egyhetes ingyenes nyaralást biztosított az Unilever a Burattino Is-
kolaalapítvány kisdiákjai számára jótékonysági programja kereté-
ben. A táborozás költségeinek fedezésén túl a gyerekek jégkré-
met, teát, fogkrémet, fogkefét, bögréket, papucsokat, esernyőket,
játékokat is kaptak.
Az Unilever a magyarországi prog-
ramok megválasztásánál elsősor-
ban a környezetvédelemre és a
gyerekekre fokuszál. A vállalat évi
mintegy 100 millió forintos jóté-
konysági költésének jelentős ré-
sze a gyermekek felé irányul. ■

Unilever Magic
world camp
Unilever has paid the cost of a one week
holiday for students of Burattino Isko-
laalapítvány as part of its charity pro-
gram. The students also received ice
cream, tea, tooth paste, umbrellas and
toys.  ■

Unilever Varázsvilág tábor

Szeptember végétől Debrecenbe helyezi nagybánhegyesi gyártási
kapacitásait a Friesland Hungária zRt. a 2006 novemberében be-
jelentett konszolidációs tervének utolsó lépéseként. A társaság
vezetése a magyar tejipari tendenciák következményeként még
2006-ban döntött úgy, hogy Magyarországon két üzembe – a

debreceni és a mátészalkai
üzembe – koncentrálja regionális
kapacitásait.
A cég a nagybánhegyesi üzemet
értékesíteni akarta, de miután
nem kapott komolyan értékelhető
ajánlatot, 2007. szeptember végé-
vel bezárja az egységet. ■

Friesland moving
production capacity
Friesland Hungária zRt. will relocate its
production capacity from Nagybánh-
egyes to Debrecen at the end of Sep-
tember, as the last step of its
consolidation process announced in No-
vember 2006. ■

Kapacitást költöztet a Friesland

Lezárult dübörgés

A fődíjat Gergácz Márta nyerte (középen), ajándékát Mihalik Róbert
ügyvezető és Beraki Eszter brand manager adta át a Malév irodájában

A hátrányos helyzetű gyerekekkel foglalkozó Burattino Iskolát idén
összességében mintegy 10 millió forinttal támogatja a cég

Saját márkás bio a briteknél
A TNS piackutató felmérése szerint Nagy-Britanniában a tíz legnép-
szerűbb biotermékből hét sajátmárkás.
Az angliai Tescoban már 1200 biotermékkel találkozhatnak a vásár-
lók, de a Sainsburynél sem sokkal
kisebb a bioválaszték. A Waitrose-
nál 18 százalékra emelkedett ará-
nyuk a kínálatban, a Marks &
Spencer az elmúlt években pedig
egyenesen megduplázta a bioter-
mékek számát. ■

Private label bio
product for the British
According to a survey by TNS, seven out of the
ten most popular bio products in the UK are
private labels. In chains like Tesco and Sains-
bury over 1,000 bio products are available. ■
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A Törley 125. évfordulója alkalmából készített Törley
Jubileumi Cuvée pezsgő a XXX. jubileumi országos
borverseny aranyérmese lett. A Törley Jubileumi Cu-
vée pezsgőből összesen 5000 palack készült, melynek
csupán egy töredéke kerül kereskedelmi forgalomba.
A termékhez egyedi tervezésű címke készült, ame-
lyen az eredeti Törley gyárépület panorámája lát-
ható.
A XXX. országos borversenyen aranyérmet nyert
még a Szent István Korona Irsai Olivér 2006-os év-
járatú bora, ezeken kívül több bor és pezsgő ré-
szesült ezüstéremben. ■

Jubilee champagne success
The champagne made for the 125th anniversary of the foun-
dation of Törley, Jubileumi Cuvée has won a gold medal at
the Jubilee National Wine Competition. The 2006  Szent
István Korona Irsai Olivér wine has also won a gold medal at
the competition. ■

Magyar kiállítók Szlovéniában
Kevés magyar kiállító képviselte Magyarországot a 45. Nemzetközi
Mezőgazdasági és Élelmiszer-ipari Szakkiállításon Szlovéniában,
Gornja Radgonában.
A 90 000 négyzetméteren rendezett vásáron augusztus 25–31. kö-
zött közel 135 000 látogató volt. A rendezvényen Gráf József me-
zőgazdasági miniszter meglátogatta a Linom projektet bemutató
magyar pavilont. A projekt lényege, hogy a lent, mint alapanyagot
széles körben bevezessék az élelmiszeriparba, így egyedülálló
egészségvédő termékeket lehet létrehozni. Gráf József megtekin-
tette továbbá az omega3 tartalmú, innovatív sütő- és tésztaipari
termékeket, valamint tejtermékeket és vörösárukat. A Puru Kft.
speciális, édesvízi haltermékeikkel kínálta és kóstoltatta a magyar
küldöttséget. ■

Hungarian exhibitors in Slovenia
Only a few exhibitors represented Hungary at the 45th  International Agricultural and Food Exhibi-
tion held in Slovenia, in Gornja Radgona. Nearly 135,000 visitors were registered between 25-31. Au-
gust at the 90,000 square meter exhibition. József Gráf, Minister of Agriculture visited the kiosk of
the Linom project, promoting the industrial use of flax. ■

Ria néven új kereskedelmi üzlethálózatot hoz létre az Interfruct
Kft. Célja, hogy a független kisboltok támogatásával ütőképes
hálózatot építsen ki. Az Interfruct partnereivel szemben tá-
masztott elvárásai között szerepel, hogy a bolt nem lehet más
hálózat tagja, és meg kell felelnie a hazai higiéniai előírásoknak.
Az idén 80, 2008 végéig további 500 független üzlet csatlako-
zásával számolnak. Az Interfruct stratégiai célkitűzése, hogy a
hálózat elindításával növelje vevőkörét, és egy éven belül 2-3 szá-
zalékos forgalomnövekedést érjen el. A Ria életre hívásának hát-
térfeltételeit az Interfruct az elmúlt két év során teremtette
meg: hatékony értékesí-
tési és vevőmarketing
rendszert dolgozott ki,
megújította kiszállítási te-
vékenységét, valamint új
termékcsoportokkal bőví-
tette kínálatát.  ■

Interfruct organising
new chain
Interfruct Kft. intends to establish a new retail chain
under the name Ria by providing support for inde-
pendent small stores which meet the defined re-
quirements. ■

Új hálózatot szervez az Interfruct

Alkalmasnak találták a Tesco angol szakemberei a Gramex 2000
Kft.-t arra, hogy a cég nemzetközi szinten egyik beszállítója legyen
a Tesco saját márkás, PET-palackos üdítőitalainak. A Gramex a
megállapodás értelmében Magyarország mellett Szlovákiába,
Csehországba és Lengyelországba fogja szállítani az italokat.
A 2003-ban épült veresegyházi üzemük indulása óta a cég a fo-
lyamatos beruházásoknak és fejlesztéseknek köszönhetően meg-
tízszerezte forgalmát, amely idén várhatóan eléri a 2 milliárd fo-
rintot.
Gréczi János ügyvezető igazgató elmondása szerint cége az egyik
legkomolyabb nemzetközi auditáláson esett át sikerrel az elmúlt
időszakban, amely elismerés más láncoknál is előnyt jelenthet a
jövőre nézve. ■

Gramex entering the international market
Tesco experts have found Gramex 2000 Kft. suitable to become an international supplier of
soft drinks in PET bottles for Tesco.  Gramex  will supply drinks for Tesco in Hungary, Slova-
kia, the Czech Republic and Poland. The result of the audit will serve as a useful reference
for Gramex. ■

Nemzetközi piacra lép a Gramex

Jubileumi pezsgősiker

A kiállításon Gráf József agrárminiszter is ellátogatott a magyar pavilonba

Újító francia láncok
Új típusú belvárosi boltokat tesztel a francia Casino szupermarketlánc.
Az 1600 négyzetméteres üzletekben elsősorban sajátmárkás ter-
mékeket forgalmaznak.
Az élelmiszerek mellett klasszikus non-food termékeket, konyhai
eszközöket és könyveket is árulnak. Az áruházban gyorsétterem,
sajt, hús és hentesáru részleg működik.

Kísérletezik a Carrefour is.
Idén negyven áruházukban
tesztelik az új boltdesignt,
jövőre száz másikat alakíta-
nak át. ■

French chains innovating
The French supermarket chain Casino is testing a new
type of store, which focuses on selling private label
products. Apart from food, classic non-food products,
kitchen utensils and even books are sold. ■
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Különleges promóciót
szervezett szeptember
elején a Duracell. Az elem-
márkát megszemélyesítő, ember nagyságú rózsaszín nyulak buk-
kantak fel délutánonként Budapest különböző pontjain, hogy friss
elemekre cseréljék a járókelők elektromos eszközeinek ceruza -
elemeit, továbbá felhívják a figyelmet a szelektív elemgyűjtés je-
lentőségére.
Az akció kiegészült egy
SMS-alapú nyeremény-
játékkal is, amelynek fő-
díja egy 300 ezer forint
értékű afrikai utazás
volt. ■

Bunny with new batteries 
A special promotion was organised by Duracell for the
beginning of September. .Human size pink rabbits ap-
peared in the streets of Budapest to exchange used
batteries of passers by for new ones an to remind them
of the importance of selective waste collection.  ■

Jönnek az omni-fogyasztók?
Egy új fogyasztói profil bontakozik ki az IBM legújabb kutatásából, ame-
lyet az Egyesült Államokban és az Egyesült Királyságban folytattak. 
Eszerint a vásárlói viselkedésben jelentős fordulat zajlik: az úgyneve-
zett „omni-fogyasztó”-ra kevésbé hatnak a hagyományos marke-
tingüzenetek, inkább tudatos, kételkedő és aktívan megosztja ta-
pasztalatait olyan közösségformáló csatornákon, mint az internet. Az
omni-fogyasztó átláthatóságot követel, és csak abban a termékben
bízik, amelynek eredetét és hatásait jól ismeri.
Az IBM szerint a követhetőség és az információ biztosítása értékes
versenyelőny, s azok nyerhetik el a vásárlók rokonszenvét, akik nem
majd valamikor a jövőben, szabályozóktól kényszerítve cselekszenek
ügyfeleik széles körű informálása érdekében, hanem az elsők között
lépnek. Ennek elősegítésére a cég piacra vezeti az IBM Élelmiszer-

biztonsági Menedzs -
ment Rendszert, s kétdi-
menziós vonalkódokat,
valamint tömegfelhasz -
nálásra alkalmas rá dió -
frekvenciás azonosítással
(RFID) működő áru jelölő
megoldásokat fejleszt
ki. ■

Minőségi magyar termékek 
elismerése
Szeptember 5-én átadták az idei Magyar Termék Nagydíj elismeréseit
a Parlamentben. A nagydíjat 22 termék érdemelte ki, 36 pályázó pe-
dig Elismert Termék minősítést szerzett.
A három éve alapított Gazdaságért Nívódíj címet hazai és nemzet-
közi viszonylatban elismert, magas minőségű termékek előállításá-
ért a 2007. évben ötöd-
ször Magyar Termék
Nagydíjat kiérdemelt Hol-
lóházi Porcelán Manufak-
túra Zrt.-nek ítélte a kií-
rók tanácsa. ■

Omni consumers coming?
According to a recent survey conducted by IBMin the US
and the UK, a new type of consumer is emerging. “Omni
consumers” are quite immune to traditional advertising, as
they are rather conscious, sceptical and likely to share their
experiences with others through channels like the Inter-
net. Omni consumers only trust products they know every-
thing about. Since providing information is a competitive
advantage, IBM will introduce a Food Safety Management
System to help in monitoring products. ■

Official recognition for high
quality Hungarian products 
Awards of the Hungarian Product Grand Prix were handed
over on 5. September in the Parliament building. 22 prod-
ucts received the Grand Prix, while another 36 received a
certificate of being an Acknowledged Product. ■

2007. június 1-jétől a Petőfi Nyomda a német STI vállalatcsoport ré-
szeként működik. A kecskeméti vállalat tökéletesen beleillik az STI
portfóliójába. Mindkét cég a nemzetközi márkatulajdonosok szá-
mára nyújt személyre szabott, igényes kivitelű csomagolóeszközt.
Az STI vezető szakértő mind a tartós, mind a féltartós displayek eu-
rópai piacán, folyamatos újításra való törekvésével az STI Petőfi
Nyomda is ennek a szerepnek betöltésére törekszik a magyar pi-
acon. A nyomda már jól ismert ter-
mékpalettája – ofszet nyomott
hajtogatott karton- és mikrohul-
lámú dobozok, tekercses önta-
padó címkék – most kiegészül az
árukínálók gyártásával, így a jövő-
ben teljes körű szolgáltatást tud
biztosítani partnereik számára. ■

New horizons for
STI Petőfi Nyomda 
Petőfi Nyomda has been operating as
part of the German  STI group since 1.
June 2007. Both companies supply high
quality packaging material for interna-
tional brands. STI is an expert in the Eu-
ropean market of cardboard displays. ■

Új dimenziók az STI Petőfi
Nyomda előtt

A MasterCard Europe bankkártyatársaság kereskedők körében
végzett kampánya is szerepet játszott abban, hogy a tavalyi év so-
rán a magyarországi bankkártya-elfogadó helyek száma 36 szá-
zalékkal nőtt, áll a cég augusztus 21-i sajtóközleményében. Az el-
fogadókedv élénkülésében nagy szerepet játszott a hitelkártyák
robbanásszerű növekedése is.
Az AOS Networking piackutatónak a MasterCard megbízásából
2007 májusában készült felméréséből kiderül, hogy a megkérde-
zett 1095, bankkártya-elfogadó helyet létesített kereskedő 53
százaléka elsősorban a vásárlói igényre válaszolva vezette be ezt

a szolgáltatást. A kereskedők 98 szá-
zaléka egyáltalán nem bánta meg
döntését, és újra az elfogadás mel-
lett tenné le a voksát. 
Ugyanakkor a 821, bankkártyát még
el nem fogadó kereskedő 16 száza-
léka napi szinten is észleli a kártyael-
fogadás hiányából eredő üzletvesz-
tést. Becslésük szerint a vásárlók 6
százaléka áll el vásárlási szándéká-
tól, amennyiben nem tud kártyával
fizetni. ■

Get your cards!
The MasterCard Europe campaign
has played a part in increasing the
number of businesses where cards
are accepted by 36 per cent last
year. The number of credit cards
also shows dramatic growth. Ac-
cording to a survey conducted by
AOS Networking for MasterCard, 53
per cent of businesses have intro-
duced this service in response to
consumer demand. 98 per cent of
such retailers are satisfied with their
decision. ■

Kártyára, magyar!

Új elemeket hozott a nyúl

Pavlova Olga, a Detki Keksz Kft. ügyvezető igazgatója veszi át az Elismert
Termék minősítést, amelyet a cég a Villámkonyha termékcsaláddal érdemelt ki
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Megújult az Adverticum AdServer
Augusztus elején megújult az Adverticum Zrt. online hirdetéskiszol-
gáló programja. Az Adverticum AdServer NG (azaz Next Generation)
legfőbb újdonsága, hogy egy szabványos interfészen keresztül önálló
alkalmazások csatlakoztathatók a hirdetéskiszolgáló maghoz. Így az
elszámolási moduloktól kezdve a hirdetés hatékonyságának elem-
zéséig szinte minden irányban és tetszőleges mértékben, gyorsan és
rugalmasan kiterjeszthető a rendszer. ■

Adverticum AdServer modernised
The online advertising system of Adverticum Zrt. was modernised in August. The main new feature
of Adverticum AdServer NG is that independent applications can now be connected to the core
through a standard interface. ■

„A nemzetközileg operáló kereskedelemnek ma természetesen
más prioritásai vannak, mint Magyarország felé terjeszkedni. Aki
ezt a kezdeti években elmulasztotta, annak most viszonylag ne-
héz a dolga. Az Aldit ez nem bátortalanítja el, és erőszakos ex-
panziós programot jelentett be. Habár a kereskedelem ma inkább
Kínára, Oroszországra, Indiára vagy Ukrajnára figyel, Magyaror-
szág még mindig játszik bizonyos szerepet” – állapítja meg a te-
kintélyes német Lebensmittel Praxis című folyóirat nemzetközi
lapjának kizárólag Magyarországgal foglalkozó különkiadása. 
A hipermarketekről megállapítja, hogy mivel egy-egy áruház von-
záskörzetében 100 ezer és 150 ezer lakos szükséges, a viszonylag
kis országban rövidesen elfogynak az alkalmas telephelyek. 
A 42 oldalas kiadvány a gazdasági környezet ismertetése mellett
áttekinti a kereskedelem legfontosabb aspektusait: bolthálózat,

fogyasztás, szortiment. Azonkí-
vül alaposan elemzi a kereske-
delmi márkák pozícióját, és to-
vábbi növekedési kilátásait. 
Különböző forrásokból 60 táblá-
zat adatai világítják meg a ma-
gyar piac részleteit. 
A különszámot 198 eurós áron
kínálják, és Klaus-Dieter
Schwarz főszerkesztő tájékoz-
tatása szerint sok cég vásárolja
meg évente, főleg Németor-
szágban. ■

Lebensmittel
Praxis: special edition
about Hungary 
According to the special edition of the
prestigious German magazine, Lebens-
mittel Praxis, devoted entirely to Hun-
gary: „Though the trading business
focuses on China, India, Russia and The
Ukraine nowadays, Hungary still plays a
certain role”. The 42 page special edition,
which sells for EUR 198, gives a compre-
hensive review of the Hungarian retail
business. Regarding hyper markets, the
conclusion reached is that soon there will
be no room left for new ones. ■

Lebensmittel Praxis: 
magyar különszám

■ Újabb ásványvíz-palackozót vásárol fel a Nestlé. A svájci
Sources Minerales Henniez ásványvíz-palackozó cég többségi tu-
lajdonosa a Rouge család volt idáig, az ő 61,66 százalékos pa-
kettjüket veszi meg a Nestlé, részvényenként 3000 frankért, a
fennmaradó részvényekre pedig darabonként 5303 frankos nyil-
vános ajánlatot tesz.
Nestlé buying another mineral water bottling plant.  The Rouge family used to have a 61,66 per cent
majority share in the Swiss Sources Minerales Henniez mineral water bottling plant which has been
purchased by Nestlé, paying CHF 3,000 for a share. Nestlé has also made a public offer of CHF
5,303 for the remaining shares.

■ Kínában is gyártanak majd Túró Rudit. Együttműködési meg-
állapodást írt alá az EU-Milk Technologies Kft. egy csunghszingi ag-
rárcéggel, elsősorban Túró Rudi, kefir és joghurt előállítására.
Túró rudit to be produced in China as well. An agreement on co-operation has been signed by EU-
Milk Technologies Kft. and an agricultural company in Chung Hsing for the production of túró rudi
and yoghurt.

■ Márkás kínai áruk központja épül Budapesten. Dubai után ez
lesz a második hely a világon, ahol várhatóan az ezer legnagyobb és
legfejlettebb kínai vállalat kínálja majd termékeit egész Európának.
Mall for branded Chinese products under construction in Budapest. This will be the second place
in the world after Dubai where the one thousand largest and most advanced Chinese companies
will present their products to European customers.

■ Új, transzzsírsavmentes olajat fejlesztett ki a Dunkin Donuts.
Az amerikai vállalat 28 olajfajtát próbált ki, amíg rátalált az ízben,
állagban és egészségügyi hatásaiban is megfelelő termékre.
Dunkin Donuts developing new oil free of high health hazard fatty acid. The American company
has experimented with 28 oils before choosing the product with the right flavour, appearance and
health impact.

■ A komoly kihívások ellenére jó negyedévet zárt az InBev. A
belga söripari vállalat söreladási volumene 2007 II. negyedévében
4,6 százalékos organikus növekedést mutatott az előző évhez ké-
pest, az árbevétel-növekedés mértéke pedig még ezt is megha-
ladta: 7,6 százalékos volt.
InBev closing a good quarter despite serious challenges. Th quantity sold by the Belgian brewery
showed an organic increase of 4.6 per cent in the second quarter of 2007, compared to the same
period last year, while sales increased by 7.6 per cent in terms of revenues.

■ A megszorítások ellenére is emelkedett a hipermarketek for-
galma. A 400 négyzetméter feletti üzlethelyiségek élelmiszer-pi-
aci forgalmi részesedése a Nielsen piackutató adatai szerint 2
százalékkal, a 2500 négyzetméter feletti egységeké pedig egy
százalékkal növekedett az első fél évben.
Sales of hyper markets growing despite restrictive government policy. According to data from the
market research company Nielsen, the market share of larger than 400 square meter stores in-
creased by 2 per cent, while that of over 2,500 square meter stores grew by 1 per cent during the
first half of the year.

■ „Best Practice” címet nyert a Nestlé Hungária. A legnagyobb
magyarországi élelmiszer-ipari vállalatot a fogyasztók tájékozta-
tása, a lakosság egészségtudatosságának fejlesztése terén foly-
tatott tevékenysége, életmódprogramjai, valamint a folyamatos
termékfejlesztésben megnyilvánuló felelős magatartása alapján
választotta a legjobb tíz program közé a Magyar Public Relation
Szövetség zsűrije.
Nestlé Hungária winning „Best Practice” title. The largest company in the Hungarian food business
has been chosen as having one of the ten best programs for informing consumers, developing a
health-conscious attitude, displaying a responsible approach to constant product development
and for its lifestyle programs, by the jury of the Hungarian Public Relations Association. 

■ Megkezdte első baranyai áruházának építését az Aldi. A né-
met kereskedőlánc két év alatt húsz üzletet nyit Magyarországon,
Pécs az egyik regionális elosztóközpont lesz.
Aldi beginning construction of its first store in Baranya county. The German retail chain will open
twenty stores in Hungary in the next two years. Pécs will become one of the regional logistic centres.  

Ukrajnában fejleszt a Maspex
Cukorfeldolgozó üzemet létesít Ukrajnában a Maspex. A magyaror-
szági érdekeltséggel is rendelkező lengyel üdítőital-gyártó 50 millió
eurós grigorevkai beruházása három év alatt készül el.
A cégcsoport bevétele 2006-ban
688 millió dollár volt, a cég a len-
gyel élelmiszerpiac vezető gyártói
közé tartozik. A Lengyelországon
kívüli eladások adják a Maspex
Wadowice Csoport értékesítésé-
nek 34 százalékát. ■

Maspex investing in
The Ukraine
Maspex is to establish a sugar processing
plant in the Ukraine. The EUR 50 million .pro-
ject of the Polish soft drinks manufacturer will
be completed in three years. Revenues of the
group amounted to USD 688 million in 2006. ■
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Az új élelmiszerárakkal a vásárlók
mostanában szembesülnek. A tava-
szi fagyok és az aszály miatt sok ter-

mék már drágább, mások ára csak később
emelkedik. A mezőgazdasági alapanyagá-
rak növekedése miatt nem csak Magyar-
országon, szerte a világon jelentős általános
élelmiszerár-emelkedés kezdődött.
A kilátások tekintetében érdemes mindjárt
szétválasztani az idei évet és a következő-
ket. A semmiképpen sem átlagos 2007-ben
a mezőgazdasági termékek drágulása ki-
ugróan magas, ugyanis a globalizációs ha-
tásokon túl régiós és helyi hatásként a ta-
vaszi fagy és az aszály jelentősen csökken-
tette a terméseket. Az, hogy ez milyen mér-
tékben jelenik meg az élelmiszer-ipari ki-
bocsátási és a fogyasztói árakban, még
kétséges. Kétségtelen, a jelentős áremelé-
seknek korlátot szab a kereslet esetleges
visszaesése, amit a mérték meghatározá-
sakor figyelembe kell venni a feleknek. 
Az év hátralévő részében az élelmiszer árak
emelkedési üteme minden jel szerint nö-
vekedni fog. Még akkor is, ha a kormány –
ahogy ezt Gráf József agrárminiszter sze-
retné – közbeavatkozik, és az állattenyész-
tők hatósági szolgáltatásainak árát mérsékli,
kedvező vásárlási feltételeket biztosít a ta-
karmányok vásárlásához, s végső fegy-
verként bevetik az áfacsökkentést. 

A feldolgozóipar következik
A mostani áremelkedés különleges az
eddigi magyar piacgazdaság gyakorlatá-
ban, ugyanis széles körű, s közben a be-
vezetés időpontja egyes termékeknél idő-

ben nem esik egybe. Mértéke a különbö-
ző élelmiszereknél igen eltérő. Az elkö-
vetkező hetekben várható rendkívüli át-
lagos áremelkedést 10-15 százalékra be-
csülik. De vannak olyan ágazatok, válla-
latok, amelyek szakaszosan, több lép-
csőben vagy késleltetve drágítanak. Most
már a feldolgozóiparon a sor, ugyanis a
mezőgazdasági alapanyagok árának ug-
rásszerű emelkedése megtörtént.
A tavaszi fagyok és az aszály az élelmiszer-
gazdaság bevételeinek legalább harmadát
elvitte.

A növénytermelőknek
csak kis része lesz nye-
reséges az idén, az állat-
tenyésztők számára pe-
dig egyértelműen cudar
hónapok következnek –
mondta Magyar György,
a Mezőgazdasági Szö-
vetkezők és Termelők
Országos Szövetségének
titkára. Magyar György

szerint nem kizárt, hogy sorozatos fel-
számolások, csődök előtt áll a mezőgaz-
daság.

Élelmiszer-gazdaság: 
mínusz 20 százalék?
A KSH a legpesszimistább várakozásokat
is alulmúlva, a gazdaság második negyed -
évében a GDP mindössze 1,4 százalékos
növekedését regisztrálta. Soós Lőrinc
közgazdász, az Info-Datax Kft. igazgató-
ja szerint a Gyurcsány-csomag közössé-
gi és magánfogyasztást visszafogó hatá-

sa, valamint az agrárium igen negatív tel-
jesítménye okolható, hogy idén 0,5 szá-
zalékponttal is lassulhat –, az elemzők sze-
rint a korábban 2,4-2,5 százalékosra tar-
tott – nemzeti össztermék- (GDP-) bő-
vülés. A súlyos makrogazdasági csapásért
most az a mezőgazdaság is okolható,
amelyik 2004-ben a soha nem látott ter-
melési csúcsot produkálva, a korábbi
15,8 millió tonnás gabonatermési rekor-
dot messze meghaladva csaknem 17 mil-
lió tonna gabonát termelt. Soós Lőrinc
munkatársunknak elmondta, hogy ma
már minden kockázat nélkül állítható,
hogy archívumokban 2007 az agrárium és
az élelmiszeripar gyenge évei közé kerül.
A szakember véleménye szerint az élel-
miszer-gazdaság szereplői mintegy 20
százalék körüli visszalépésre készülhetnek.
A még csak most kezdődő áremeléseken
kívül, a fogyasztás átrendeződésén túl, en-
nek hosszan ható társadalmi hatásai is le-
hetnek. Egyik ilyen a versenyképesség
szempontjából amúgy fontos mezőgaz-
dasági koncentrációs folyamatok meg-
torpanása, a másik: valószínűleg az „épí-
tett” kereskedelem rovására ismét meg-
jelenik az önellátó gazdálkodás, és a fo-
gyasztói piacok is egyre népszerűbbek
lesznek. 

Nem sok jóra készülhet az ipar
Boródi Attila, az Élelmiszer-feldolgozók
Országos Szövetségének (Éfosz) ügyvezető
elnöke is félőnek tartja a visszarendeződés
versenyromboló hatásait. Beszámolt arról,
hogy az élelmiszeripar már tartalékait
felélte. Erre utal az is, hogy 2005-ben még
46 milliárd forint volt az iparág adózás
előtti nyeresége, tavaly már csak 40 mil-
liárd, közben a termelés folyó áron számolt
értéke nagyjából szinten maradt. A keve-
sebb termés miatti dráguló alapanyagokért
versengő és az alacsonyabb árakat erőlte-
tő fogyasztók és kereskedők szorításában
a magyar élelmiszeripar sem sok jóra ké-
szülhet. A legfrissebb statisztikai adatok sze-
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Árgyűrűzés 
termelőtől 
a polcokig
Az idei az élelmiszer-gazdaság fekete éve: a tavaszi fagyok és az aszály
az élelmiszer-gazdaság bevételeinek legalább harmadát elvitte. A leg-
frissebb statisztikai adatok szerint a legtöbb ágazatban jelentős, 10–
60 százalékos a csökkenés. Ráadásul egyes szakértői várakozások
szerint a globális áremelkedés és a hazai reálkeresetek mérséklődése
miatt fogyasztáscsökkenéssel is számolni kell, illetve várhatóan nő
az alacsonyabb árfekvésű termékek népszerűsége.

Az áremelések hatására ismét előre törhet az
önellátás, a kevésbé ellenőrzött kereskedelem, 
a szürke- és a feketegazdaság

Magyar György
titkár
Mezőgazdasági
Szövetkezők és
Termelők Országos
Szövetsége
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rint a hús-, gyümölcs-,
zöldségfeldolgozás és a
szomjoltók termelése ki-
vételével a többi ágazat-
ban jelentős, 10–60 szá-
zalékos a visszalépés. (A
húsiparban a 2006. ja-
nuár–júniushoz képest
idén júniusban 20 szá-
zalékkal növekedett a

bruttó termelés, miközben a készítmény-
gyártás 63 százalékkal növekedett. Ez a
drága hazai alapanyag miatti jelentős hú-
simport következménye. Erre bizonyíték
az is, hogy Lengyelország Magyarország
felé megháromszorozta exportját.)
Mivel az élelmiszeripar általános – a be-
vétel 2 százaléka körüli – jövedelmezősége
rendkívül alacsony, Boródi Attila szerint

a multik folytatják kivonulásukat. A tej-,
a növényolaj- és (részben más okok mi-
att) a cukoriparban is tapasztalható vál-
tozások arra utalnak, hogy nemcsak a ter-
mékek gyártását viszik el, hanem egyre
több gyárkapura lakat is kerül. 

Többlépcsős áremelkedés 
a növényiolaj-termékeknél
A napraforgómag felvásárlási ára példá-
ul egy év alatt ötven százalékkal emelke-
dett. A termés egy részéből itthon készül
olaj, a többit exportálják főként olasz, hol-
land, német gyárakba. A legnagyobb ha-
zai napraforgó-felvásárlónak a Bunge
Zrt. számít. Köves András kereskedelmi
igazgatótól megtudtuk: legalább félmillió
tonna napraforgó felvásárlására készülnek
Martfűn. Ez még kevés is, ugyanis a kö-

zelmúltban végrehajtott,
mintegy hatmilliárd fo-
rintos fejlesztés ered-
ményeként 20 százalék-
kal bővíthető lenne a
termelés. A Bunge az
idei napraforgótermés-
ből nem exportál, ha-
nem itthon dolgozza fel.
A napraforgó 50 száza-
lékos drágulása után elkerülhetetlen az ét-
olaj árának emelése, ugyanis a feldolgo-
zás költségei nek 85 százalékát az alap-
anyag ára adja. Már megkezdődött a fo-
gyasztói árak emelése. Első lépcsőben a
kereskedőkkel egyességre jutottak, és au-
gusztusban mintegy 10 százalékkal nö-
vekedtek az árak. A nemzetközi tenden-
ciáknak megfelelően még egy-két ütem-
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Fórián Zoltán, az Agrár-Európa Kft. üzletág-igaz-
gatója az Éfosz megbízásából készített elemzé-
sében az állítja, hogy a mezőgazdasági termékek
világpiacát 2007-ben a nagymértékű áremelke-
dések határozzák meg, s a magasabb árszínvo-
nal tartós lehet. Ezek szükségszerűen elérik a fo-
gyasztót, hiszen emelik az élelmiszergyártás
költségeit is. Hangsúlyozni kell, e folyamatok
nemzetköziek, és hazánkat sem kerülik el. 
A nemzetközi piaci tényezők közül az egyik leginkább hangsúlyos-
nak a globalizációt tartja Fórián Zoltán. Ennek egyik oldala a keres-
kedelmi láncok egyre nagyobb túlsúlya a lakosság élelmiszerrel
való ellátásában. Önmagában a kereskedelem modernizációja ki-
fejezetten üdvözlendő folyamat, de mivel erős érdekérvényesítő ké-
pességgel jár együtt, ezért hatását ki kell emelni az élelmiszer -
árakkal összefüggésben. Ennek nagy szerepe volt abban, hogy az
elmúlt 10 évben mindössze háromszor emelkedtek jobban az élel-
miszerárak, mint az átlagos fogyasztói árindex. Ezt úgy is megfo-
galmazhatjuk, hogy az élelmiszer-gazdaság akarva-akaratlan nagy
szerepet játszott az infláció alacsonyan tartásában. 
A fordulat e tendenciában 2005 végén következett be. Azóta az
élelmiszerek 12 havi drágulása meghaladja az átlagos fogyasztói
árindex növekedését, s az előző hónaphoz viszonyított változás is
rendre ezt mutatja. Nem nehéz megjósolni, hogy ez az év hátralévő
hónapjaiban is várhatóan így lesz. 

Javul a feldolgozók érdekérvényesítő képessége
Az élelmiszerek ipari értékesítési és fogyasztói árának változási
üteme eltérő. Előbbiek rendre elmaradnak utóbbiaktól. Ez azt jelenti,
hogy az élelmiszerek fogyasztói ára gyorsabban nő, mint az élel-
miszeripar átadási ára, vagyis a kereskedelmi szféra az áremelke-
dések körüli pszichikai előkészítés (a sajtóban megjelenő híradások)
igazi haszonélvezője. Másik oldalról a mezőgazdaság termelői árai -
nak növekedése is tendenciózusan magasabb, mint az élelmiszer -
iparé. 
Az idei piaci helyzet rendkívüliségét jelzi, hogy az élelmiszeripar
árainak emelkedési üteme egyre közelít a fogyasztói árakéhoz. (A
két árindex közelít egymáshoz, különbségük csökken.) Vagyis a vi-

szonylagos áruhiány miatt a feldolgozók árérvényesítő képessége
valamelyest javul. E folyamat az év további hónapjaiban is folyta-
tódni fog, sőt ez akár a jövő év első felében is jellemző lehet. Vár-
hatóan az év közepétől a mezőgazdasági árak emelkedési üteme
is meghaladja az élelmiszer-iparit.

Rázós 2-3 év jön
Mértékadó nemzetközi előre jelző műhelyek szerint a mezőgazda-
sági termékek, az élelmiszer-ipari alapanyagok áremelkedése az el-
következő években folytatódik. A prognózisok szerint a növekedés
az előttünk álló 2-3 évben gyorsabb ütemű lesz. Aztán, ahogy a ke-
reslet mérséklődik, felveszi a lépést a kínálat emelkedésével. Kö-
zéptávon a sokk enyhülni fog. A tavalyi és idei áremelkedési ütemek
azonban nem ismétlődnek meg a mezőgazdasági termékeknél, de
az élelmiszerekbe való leképeződésük még csak most kezdődik. 
Az alapanyagok növekvő ára tovább fog gyűrűzni az élelmiszer-ter-
mékpályákon. Az elsődleges mezőgazdasági termékfeldolgozóknál
(például malomipar, takarmánygyártás, növényiolaj-gyártás) gyor-
sabban, míg például a húsfeldolgozóknál néhány hónappal később
fog ez megjelenni. A fogyasztói árakig az egyes piacokon és ter-
mékeknél eltérő ütemben és mértékben fognak eljutni az áremel-
kedések. 
Fórián Zoltán is úgy véli, hogy az élelmiszer-feldolgozók e folyama-
toknak nem előidézői, sokkal inkább elszenvedői. Ráadásul a mező-
gazdasági termelők sincsenek jó helyzetben, ugyanis a termelők szer-
vezettsége meglehetősen alacsony szintű, jelentős a fekete- és
szürkegazdaság súlya, és rendkívül eladósodottak a vállalkozások. ■

We have to get used to prices staying high 
According to an analysis prepared by Zoltán Fórián, head of division in Agrár Európa Kft. for Éfosz,
substantial price rises will dominate the world market of food in 2007 and higher prices are likely
to stay with us in the long run. Though globalisation had kept food prices low for several years,
they began to rise faster than the average consumer price index at the end of 2005 and this
trend seems to be a permanent one. Consumer prices generally grow faster than suppliers’ prices
paid by retailers, which means that a profit is generated for the retail business. This year, suppliers
are raising their prices at a rate that is nearly identical to the rate of growth in consumer prices.
Agricultural prices are expected to grow faster in the second half of the year than the prices of
the food industry. The prices of agricultural produce are expected to continue rising at an ac-
celerating rate for the next 2-3 years. The rising price of agricultural products will lead to rising
prices for food processing industries, though there will be differences between these. ■

Tartósan magas árszintre kell berendezkedni

Dr. Köves
András
kereskedelmi
igazgató
Bunge Zrt. 

Fórián Zoltán
üzletág-igazgató
Agrár-Európa Kft. 
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ben hasonló mértékben további áreme-
lésre lehet számítani. A kereskedők ennél
a termékkörnél kevésbé élhetnek az ol-
csóbb importtal. A korábban olcsónak
számító román étolaj ára ugyanis most 30
százalékkal meghaladja a magyar árakat. 
Árváltozás várható a növényi olajokból ké-
szült margarinok piacán is. Az Európában
mérvadó német margarinok fogyasztói
árát a közelmúltban 20-25 százalékkal
emelték. Az Unilever gyártókapacitásai-

nak külföldre helyezése után egyetlen
hazai margaringyártó maradt, a tatabányai
Royal Brinkers Hungary Kft. A cég is foly-
tat ártárgyalásokat. Amint Szilágyi Már-
ta ügyvezető elmondta, első lépcsőben a
kereskedelmi cégeknél 4-5 százalékos
áremelést sikerült elérni, de a dráguló
alapanyag miatt ennél jóval többre, leg-
alább 20 százalékos árnövekedésre lenne
szükség. A kereskedők árletörő szövet-
ségeseként jöhet szóba a tejipar, ugyanis

a növényi olajok drágulása a vajat ismét
versenybe hozhatja. Ráadásul vannak
olyan olasz, lengyel margaringyártók,
akik időszakonként a raktáron lévő kész-
leteiket a piacra dobják. 
A gyümölcsöskertekben tapasztalt kiesé-
sek miatt a Zwack Unicum Nyrt. kiadásai
is növekednek az idén. Zsinkó Bálint tra-
de marketing és kategória menedzsertől
megtudtuk, hogy a cég árpolitikája szerint
termékcsaládonként egységesen emelik az
átadási árakat, A tavalyi költségnöveke-
dések miatt az idén januártól hét száza-
lékos volt az átadási árak emelése. A 300
féle terméket előállító cégnél most folynak
a számítások, hogy az idei kiadás növe-
kedések után, milyen értéket képviselje-
nek a jövő évi ártárgyalásokon.

Hús: sok múlik a kormányon
Menczel Lászlóné, a Vágóállat és Hús
Terméktanács titkára úgy véli: sok múlik
azon, hogy a kormányzat milyen támo-

gatási formákkal képes
az állattartókat arra ösz-
tönözni, hogy ne hagy-
janak fel a sertéstartás-
sal. Úgy véli, nem kell
tartani attól, hogy visz-
szatér a régi disznóölé-
sek és a háztól történő
húskimérés időszaka.
Azt azonban ijesztőnek
tartja, hogy az állattartók

többsége igyekszik megszabadulni a ko-
cáktól, és az egy éve még 11-12 ezer fo-
rintért kínált választási malacokat most
5-6 ezer forintért is odaadják.
Éder Tamás, a Hússzövetség elnöke szerint
a fogyasztóknak nem kell jelentős hús-
 áremeléstől tartani, ugyanis mindenféle

Az Eurostat felmérése szerint a magyar-
országi élelmiszerárak 2006-ban az EU-27
tagállamának átlagától 29 százalékkal ma-
radtak el. Az árszint alapján 37 európai or-
szág közül holtversenyben a 27–29. helyen
állunk, ami összhangban van a fejlettsé-
günkkel. Ha a liszt és a kenyér árait vetjük
össze, akkor arányunk még alacsonyabb,
az EU-27 átlagának 60 százaléka. A hús -
árak tekintetében az új és még újabb tagok
közül nálunk a legmagasabbak az árak, de
így is csak a közösségi átlag 65 százalékán
állnak. A tejtermékek és tojásárak eseté-
ben áraink 83 százalékos uniós szintnek
felelnek meg. 
A baromfi-influenza megjelenése okozta
fogyasztói sokk következményeként nem-
csak Magyarországon, hanem az egész
kontinensen kevés a baromfi és a tojás. Eh-
hez a helyzethez az egyre magasabb ta-
karmány- és energiaár is hozzájárul, s nem
szabad elfeledkeznünk arról sem, hogy a
forint az év nagy részében erősnek mutat-
kozott, ami nem tett jót az export verseny-
képességének. A baromfiexport csökken,
az import növekszik. A ver seny ké pes ség

tehát nem éppen a kívánatos irányban vál-
tozik. Ha ehhez még azt is hozzátesszük,
hogy ez a folyamat az ezredforduló óta
zajlik, és akár nettó exportőri pozíciónk is
elveszhet, érzékelhetjük, hogy a jelenlegi
piaci hatások már egy erősen legyengült
baromfiszektort találtak meg. A termelők
már az emelkedő árakra sem a régi ter-
melésbővítéssel reagálnak. Az importot
nemcsak az egész Európára jellemző hi-
ány, hanem a Brazíliában kitört baromfi-
pestis és a nyomában járó karantén is ne-
hezíti. 
A sertésárak gyakorlatilag együtt mozog-
nak a többi európai sertéstermelő áraival.
Így valószínűsíthető, hogy a várhatóan ná-
lunk nagyobb arányú takarmányár-emel-
kedés is csak velük összhangban fog a ser-
tésárban megjelenni. ■

Price rises in Hungary and
Europe
According to an Eurostat survey, average food prices in Hun-
gary were 29 per cent below the EU 27 average in 2006. We
took 27-29th place among 37 European countries regarding
food prices. ■

Árváltozás Magyarországon és Európában
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Az árszint alapján 37 európai ország közül holtversenyben a 27–29. helyen állunk. A  magyarországi
élelmiszerárak 2006-ban az EU-27 tagállamának átlagától 29 százalékkal maradtak el
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próbálkozás ellenére a
feketevágást és húsfor-
galmazást nem sikerült
visszaszorítani. Sőt a fe-
ketézés már meghaladja
a 30 százalékos részese-
dést. Ettől függetlenül bi-
zonyára kampányszerű-
en emelkednek a húsárak

is, hiszen a feketegazdaság sem változtat a
hentesszámtanon, miszerint a tenyésztés
költségeinek 60-70 százalékát a takar-
mány jelenti. A feldolgozóknak is hason-
ló arányban kell kalkulálniuk a sertésért fi-
zetett pénzzel. Vagy is, ha a takarmány 50-
70 százalékkal emelkedik, akkor drágul a
hús ára is. Hogy mennyivel, arról egyelő-
re hallgatnak, ugyanis nem szeretnének
olyan gazdasági versenyhivatali vizsgála-
tot, amilyen a Pékszövetségnél folyik.

Sütőipar: takarékosabb méretek
Ilonka Boldizsár, a Pékszövetség elnöke be-
számolt arról, hogy már megkezdődtek az
áremelések. De nem tartotta kizártnak,
hogy még az idén sort kell keríteni újabb
emelésre, ha a malomipar ismét emeli az
árat. A drágulás miatti fogyasztáscsökke-
nés miatt egyes sütödék már 10-20 szá-
zalékkal csökkentették kenyértermelésü-
ket. Hozzátette, ebben szerepet játszik az
is, hogy a piacon megfigyelhető egyfajta
átrendeződés. A hagyományos fél- vagy
egykilós kenyér helyett nyilván megtaka-
rításból is, de egyre nagyobb a kereslet a
25 dekás csomagolt kenyérfélék iránt, és
bővült a péksütemény-forgalom is. A vá-
rosi napközbeni étkezésben megjelent
egy új termék, az előre csomagolt szend-
vics, amelyhez az alapanyagot szintén a pé-
kek szállítják. Saját cége, a Jász Sütőhát
Kft.-t példáját bemutatva hozzátette, hogy
a pékségek fennmaradásában egyedül az
innováció segít. Ennek is köszönhető,
hogy míg néhány évtizede még csak fél-
tucatnyi kenyér és 30-40-féle péksüte-
mény jelentette a szakma kínálatát, ma
már egy-egy közepés méretű cégnek is sok
száz terméke van.

Az önálló boltok lehetnek 
a fő vesztesek
Vámos György, az Országos Kereskedelmi
Szövetség főtitkára szerint kérdéses, hogy
a beszállítók által eddig bejelentett 10–30
százalékos áremelési igényből mennyit si-
kerül elfogadtatni a kereskedőkkel. A
megszorítások nyomán, a reálbér csök-
kenése után a kereskedelmi szakma arra
számított, hogy az első fél évben visszaesik
a forgalom, majd a második negyedévtől

már konszolidálódik a piac. Ezzel szem-
ben az év eleji reálbércsökkenést a lakos-
ság meglévő tartalékai mozgósításával
ellensúlyozta, és a napi fogyasztási cikkek
forgalma nem csökkent. Valószínűleg a
családi költségvetést átcsoportosították, és
a tartós fogyasztási cikkeken, szolgálta-
tásokon spóroltak. A harmadik negye-
dévben viszont akár már az élelmiszer-
fogyasztás is csökkenhet az agrárárak
emelkedése és a továbbra is csökkenő re-
álkeresetek nyomán. Ez pedig az év végi

hajrában nem ígér sok
jót annak a kiskereske-
dőnek, aki túl sokat emel
az árain. Vámos György
úgy véli, hogy változik a
fogyasztás szerkezete, s
ahogy az általános ár-
emelésekkor megszo-
kott, az olcsóbb áruféle-
séget többen keresik. Bi-
zonyára a diszkontjelle-

gű kereskedelem részesedése is növekszik.
A fogyasztás csökkenése miatt bizonyára
a kereskedelmi vállalatok kényszerből
költségtakarékossági intézkedéseket ve-
zetnek be, és a tervezett fejlesztések át-
ütemezésével is próbálkoznak. Ugyanak-
kor a magányos kereskedők között sokan
lehetnek olyanok, akik bezárnak, vagy
csatlakoznak valamelyik hazai lánc hoz. 
Murányi László, a Coop Hungary Zrt. ve-
zérigazgatója a hálózatban 0,8-0,9 száza-

lékos mennyiségi vissza-
esésről számolt be. Nagy-
jából ekkora visszalépés-
re számítanak a második
fél évben is. Ezt egyéb-
ként a vásárlóerő romlá-
sa és a viszonylag magas
infláció idején nem tart-
ja rossz eredménynek.
Vámos Györgyhöz hasonlóan a piac szű-
külésére számít,  és az elkövetkező időszak
veszteseinek az önálló kis boltokat tartja,
magyar kézen lévő hálózatok erősödésével
párhuzamosan. ■

Czauner Péter

Rising prices from producers to stores
This has been a black year for the food business, with at least one third of total revenues falling victim to extreme weather conditions.
According to recent statistics, a decline of 10-60 per cent in revenues is foreseen in most branches of the industry, except meat, fruit,
vegetable processing and the production of soft drinks. Consumer are just getting familiar with new food prices. The trend of rising food
prices does not only apply to Hungary, it is a world-wide phenomenon. Prices rises in 2007 are regarded as exceptionally high, as the ef-
fects of the global trend and unfavourable weather in the region have been cumulated. The rate of growth for food prices is expected
to accelerate in the remaining part of the year, with price rises of 10-15 per cent expected in the next few weeks. According to György
Magyar, secretary of the National Association of Agricultural Co-operatives and Producers, breeders of livestock will probably have the
hardest time, with many bankruptcies and liquidations coming. KSH data shows growth in GDP of only 1,4 per cent for the second quar-
ter, which is far worse than even the most pessimistic expectations had been. Lőrinc Soós, director of Info-Datax Kft. believes that the
restrictive measures of the Gyurcsány government and the negative performance of the agricultural sector are to blame for this. In his
opinion, overall decline in revenues for the food business will be around 20 per cent by the end of 2007.  A possible negative effect of
this might be the stopping of the concentration process in agriculture and regarding retail trade, the revival of consumer marketplaces.
Attila Boródi, acting deputy chairman of the National Association of Food Processing Enterprises, is also worried about the negative ef-
fects this trend is likely to have on competition. While pre-tax profits for the industry in 2005 had totalled HUF 46 billion, this amount was
only HUF 40 billion in 2006 and the value of production has stagnated. As profitability is very low (2 per cent) in the food industry, multi-
national companies are expected to continue their withdrawal from the market. The price of sunflower seed for example, has increased
by 50 per cent within a year.  András Köves, sales director of Bunge Zrt., the largest domestic purchaser of sunflower seed, has told us
that they are planning to buy at least half a million tons, which would still be less than what their processing capacity could handle. The
price of cooking oil will inevitably rise, as the price of sunflower seed accounts for 85 per cent of total cost. The price of margarine is also
expected to rise. According to Márta Szilágyi, managing director of Royal Brinkers Hungary Kft., the only producer in Hungary, a price rise
of 20 per cent would be needed, but so far only 4-5 per cent has been accepted by retail partners. Mrs. Menczel, secretary of the Prod-
uct Council for Meat and Livestock, believes that a lot depends on what incentives the government will be able to provide for a breed-
ers of livestock to stay in business. She is not worried about the return of times when illegal slaughter of swine and illegal trade in pork
was common practice. According to Tamás Éder, chairman of the Meat Association, consumers should not worry about a major rise in
meat prices, as illegal trade accounts for 30 per cent of total sales the meat sector. Prices will however, rise because the price of fod-
der accounts for 60-70 per cent of total production cost. Boldizsár Ilonka, chairman of the Association of Bakeries has told us that price
rises have already begun. The level of production has also been reduced by 10-20 per cent in some bakeries, as a result of shrinking de-
mand. He thinks that the only way out of his situation is innovation. Today, even medium size bakeries have several hundred products.
According to György Vámos, general secretary of the National Association of Retailers, it is still uncertain what part of the 10-30 per
cent price rise requested by suppliers will be accepted by retail partners. The retail industry originally expected demand to recover in the
second quarter of the year, whereas demand is expected now to continue to shrink. He believes that the structure of consumption will
change, and cheaper products will become more popular, leading to an expansion of sales in the discount-style channels. Many inde-
pendent stores are expected to close or join one of the domestic chains. László Murányi, CEO of Coop Hungary Zrt. has told us that their
turnover had declined by 0,8-0,9 per cent and the same is expected for the second half of the year. ■

Kétséges, hogy a beszállítók által kért 10-30
százalék közötti áremelési igényekből mennyit
fogad el a kereskedelem, hiszen a megszorító
intézkedések miatt amúgy is a forgalom
visszaesése várható

kiemelt téma
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Murányi László
vezérigazgató
Coop Hungary Zrt. 

Vámos György
főtitkár
Országos
Kereskedelmi
Szövetség 

Éder Tamás
elnök
Hússzövetség 
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Összességében a rendszer jól vizs-
gázott, bár az ilyen és ehhez ha-
sonló helyzetek hatékony kezelé-

séhez még szükség van változtatásokra.
Felkészülni a hasonló helyzetekre lehet,
sőt szükséges is, hiszen sohasem lehet
tudni, hogy melyik nap milyen élelmi-
szer-biztonsági problémával kell közösen
az élelmiszerlánc szereplőinek felvenni a
harcot. A guargumi esete is jól mutatja,
hogy hatékonyan az élelmiszer-biztonsági
eseményre csak az élelmiszerlánc szerep-
lőinek összehangolt munkájával lehet vá-
laszolni: „a szántóföldtől a fogyasztó asz-
taláig”, amelyet a jövőben modellezni kell,
gyakorlatokat, próbariasztásokat kell tar-
tani, hogy „éles” helyzetben azonnal min-
denki tudja a feladatát.

Átfogó hatósági szervezet alakul
A teljes élelmiszerlánc felügyelete a szük-
séges garanciák biztosításának igénye
miatt már nem oldható meg hatéko-

nyan a korábbi, szűk szakterületeket fel-
ügyelő elkülönült hatóságokkal, a teljes
nyomon követhetőséghez egységes, a
lánc minél nagyobb részét magasan kép-
zett szakemberekkel lefedni képes ható-
sági szervezet szükséges. Ezt már jó ide-
je felismerte a kormány, hiszen a fo-
gyasztók biztonságának növelése, vala-
mint a hatékonyabb élelmiszer-biztonsági
hatósági tevékenység megteremtése ér-
dekében a 2243/2006. (XII. 23.) számú
határozatában elrendelte az egységes
élelmiszer-biztonsági szervezet létreho-
zását a földművelésügyi és vidékfejlesz-
tési miniszter irányítása alatt. A rendszer
jelenleg átalakulóban van, a több mi-
niszter irányítása alatt működő széttagolt
szervezet helyett egységes szervezet jön
létre október elsejével, amely az élelmi-
szerlánc-szemlélet alapján a termőföld-
től az asztalig folyamatában felügyeli a tel-
jes élelmiszerláncot. Egységes szem-
pontok lesznek az engedélyezés és az el-
lenőrzés során, és veszélyhelyzetekben
azonnal és azonosan reagál a hálózat,
mint ahogyan azt tette az MGSZH szer-
vezete a guargumi zárolása és visszahí-
vása, a piaci szereplők tájékoztatása kap-
csán.

Törvény készül 
az élelmiszerláncról
Több oldalról közelítve: a megelőzéshez
szükséges hatékony hatósági felügyelet,
szükséges a felelős élelmiszer-ipari vállal-
kozói réteg és szükséges a tudatos vásárló.
A hatékony felügyelethez szakemberekre,
megfelelő hatáskörökre, infrastruktúrára és
kellő erejű „visszatartó” szankciókra van
szükség. Az élelmiszerlánc hatékonyabb el-
lenőrzése érdekében az ősz folyamán a tel-
jes lánc felügyeletét szabályozó egységes tör-
vényt kívánunk az Országgyűlés elé ter-
jeszteni, amellyel az előzőekben sokszor em-
lített élelmiszerlánc-szemléletnek kívánunk
jogszabályi hátteret biztosítani. A tervezett
változások közvetlenül érintik majd az élel-
miszerlánc valamennyi résztvevőjét.
A felelős vállalkozó igyekszik garanciákat
beépíteni a rendszerébe, és folyamatosan
résen van, hogy mielőbb beavatkozhasson.
A vállalkozásoknak sokat segíthetnek a
szakmai civil szervezetek, kamarák. A fe-
lelős élelmiszer-ipari vállalkozói réteg
kialakításában szerepe van a tudatos vá-
sárlónak is, aki elutasítja a megbízhatat-
lant. Ehhez a fogyasztói döntéshez mi a le-
hetőségeinken belül minden segítséget és
információt igyekszünk megadni. ■

párbeszéd
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Nemrégiben újabb élelmiszer-
botrány rázta meg az orszá-
got, a „guargumiügy”. Ennek

kapcsán ismét középpontba került a
kérdés: az élelmiszer-biztonság jelen-
legi szabályozása és a szervezeti rend-
szer mennyire alkalmas gyors és ha-
tékony reakciókra.
Dr. Süth Miklós országos főállator-
vost szeretném ennek kapcsán kér-
dezni: hogyan előzhető meg (egyál-
talán megelőzhető-e) egy ilyen jel-
legű probléma előfordulása? Ho-
gyan látja ön: a tisztességesen, jog-
követően dolgozó gyártók és keres-
kedők mit tehetnek annak érdeké-
ben, hogy minimalizálják a kocká-
zataikat? Tervez-e a kormányzat
az ön tudomása szerint szervezeti,
vagy szabályozásbeli változásokat a
jövőben ezen a területen?

Dr. Süth Miklós
főállatorvos
FVM, Élelmiszerlánc-
biztonsági, Állat- és
Növény-
egészségügyi
Főosztály

Aki válaszol:Aki kérdez:

Murányi
László
vezérigazgató
Co-op Hungary Zrt.

Pár be széd ro va tunk fő cél ja,
hogy ak tu á lis kér dé sek ről kér -
dez zék a szak ma ne ves kép vi -
se lői egy mást. A kö vet ke ző
szám ban Süth Miklós, az FVM
főállatorvosa te szi fel kér dé sét.

Question:
We have had another one of our food scandals recently, the “guar gum” affair. The issue of whether present regulations applicable to
food safety and the present organisation are suitable for responding quickly and effectively to such situations or not has come into the
focus again. My question for Dr. Miklós Süth, chief veterinarian is: How can the occurrence of such problems be prevented (if they
can be prevented at all)?  What in his opinion can be done by decent, law-abiding manufacturers and retailers to minimise their
risks? Does he know of any changes in organisation or legislation being planned by the government in this area?  

Answer:
The system has worked well, though some changes are still needed to handle such situations more effectively. It is possible and nec-
essary to make preparations for such emergencies by the co-ordinated efforts of all members of the food supply chain. In order to en-
sure continuous monitoring of the complete supply chain and maintaining the required guarantees, the old model of separate
supervisory authorities with their specialised fields of competence is no longer adequate. A centralised organisation is needed to su-
pervise the whole food supply chain. The government has realised this a while ago and published decree no. 2243/2006. (XII. 23.) about
the establishment of a unified food safety organisation under the direction of the Minister of Agriculture and Rural Development. .The
system is being reorganised at the moment, with the new organisation starting work on 1. October. In order to allow more effective su-
pervision of the food supply chain, we intend to submit a bill in the autumn, which would provide the legal framework for comprehen-
sive supervision of the complete supply chain, including wider powers for our experts and stricter sanctions. Trade organisations and
NGO-s can also be of great help to responsible businesses in maintaining a high state of alertness to prevent such situations occur-
ring. Consumers also have a role to play in this system, by refusing to buy unreliable products. 
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Kiélezett verseny folyik a kávé-
piacon, amely a telítettség egye-
nes következménye. Az elmúlt
időszak „sztárkategóriája”, az
instant készkávé fejlődése las-
sul. Ráadásul már ezen a fronton
sem csak egymással küzdenek
a gyártói márkák: fel kell venni a
harcot a kereskedelmi márkák-
kal is. De ha a volumeneken túl-
ra tekintünk, a minőség előtér-
be kerülését konstatálhatjuk.
Ennek a trendnek a tartóssá-
gára építenek az idei innovációk.

Az újdonság varázsa múlóban a ká-
vépiacon. Még mindig tudja nö-
velni részesedését az instant

„Xin1” kategória, de dinamizmusa csök-
kent. Ráadásul fejlődésének hajtóerejét
részben már a kategória sikerei láttán
megjelent kereskedelmi márkák jelentik.
– A kereskedelmi márkáknak az instant
kávéspecialitások piacára való belépése
nem meglepő, hiszen ez a kategória 4 év-
vel ezelőtti megjelenése óta fejlődik. Ér-
telemszerűen egy fejlődő kategóriát meg-
lovagolni mind anyagi, mind pedig em-
beri erőforrások tekintetében könnyebb,
mint egy évtizedek óta meglévőben fo-
lyamatosan jól teljesíteni – kommentál-
ja a fejleményeket Pálvölgyi Beatrix, a Sara
Lee Hungary pr-menedzsere.

Begyűrűzött az ár
Az instant készkávék sem tudták megaka-
dályozni, hogy a kávépiac egészében (mi-
nimális mértékben bár, de) csökkenjen.
Ebbe két tényező mindenképpen belejátszott.
Az egyik a fiatalok fogyasztási szoká-
sainak változása. Némiképp váratlanul

ugyanis egy „trendi” élénkítő verseny-
társ ért el látványos fejlődést az elmúlt
időszakban a kiskereskedelemben: az
energiaital. Amely így épp a kávépiac
legdinamikusabban fejlődő kategóriá-
jának elsődleges célcsoportját gyengíti.
Másrészt emelkedik az átlagárszínvonal
mindegyik szegmensben. Így aztán a
kávéscégek további kismértékű piac-
csökkenést prognosztizálnak.
– A nyerskávé világpiaci árának jelen-
tős megugrása szükségessé teszi az ár-
emelést, mivel a gyártók nem tudják azt
teljes mértékben átvállalni – mondja
Szabó Andrea, a Tchibo Budapest Kft.
marketingigazgatója. – A kávé ára igen
érzékeny, sok minden befolyásolja.
2007 januárja óta mind az arabica,
mind a robusta kávé világpiaci ára je-
lentősen és tartósan kúszik felfelé. Eb-
ben az évben a robusta kávé ára több
mint 50 százalékkal emelkedett, így a
kávéáremelés elkerülhetetlen. 
Valószínűleg ezzel áll összefüggésben az
a trend, hogy az őrölt-pörkölt kávék pi-
acán csökken a kereskedelmi márka
aránya. Az áremelkedéssel ugyanis a sa-
ját márka elveszíti legfőbb vonzerejét,
az alacsony árát. Az 1 kilós kávékisze-
relés részaránya ugyanakkor nőtt (ha-
bár a 250 grammos dominanciáját nem
veszélyezteti). Mindebből arra lehet
következtetni, hogy a kereskedelmi
márkákat a fogyasztók egy része lecse-
réli gyártói márkákra. Egyrészről éppen
a csökkenő árkülönbség miatt (a ke-
reskedelmi márkák 1000 grammos ki-
szereléseinek ára nagyobb mértékben

nőtt az elmúlt évben, mint a márka-
termékeké), másrészről mivel szíve-
sen választanak jobb minőségű kávét.

Gépekre támaszkodva
Maguk a gyártók is mindent megtesznek,
hogy a kávézás élményét fokozzák, sőt,
akár alapvetően változtassanak a kávézási
szokásokon. Bővül a kávékülönlegességek
választéka, és már megjelentek a kávé-
párnák is, általában egy kávégép-forgal-
mazóval együttműködve.
A közép- és kelet-európai régió országai kö-
zül elsőként Magyarországon vezette be a
Sara Lee és a Philips az általuk közösen ki-
fejlesztett Senseo® alacsony nyomású, pár-
naalapú kávéfőző rendszert. A Douwe Eg-
berts Senseo kávépárnák egyedisége, hogy
a kávé előre adagolva, speciális feldolgo-
zással kerül a párnákba, s ezzel a kávéké-
szítés folyamata nemcsak lényegesen le-
rövidül, hanem minden egyes alkalommal
ugyanolyan magas minőséget biztosít. 
– Itthon a Douwe Egberts Senseo kávé-
párnák 10 hónapja vannak a piacon, így
a fogyasztói bázis még csak kialakulóban
van. Nyugat-Európában viszont már meg-
honosodott a Senseo kávéfőző rendszer.
Világszerte több mint 12 millió készülé-
ket értékesítettek a bevezetés óta eltelt 5
évben, amelyekkel hetente körülbelül 70
millió csésze kávét főznek le. Évente 30
százalékkal nő használóinak tábora, és
már az őrölt-pörkölt piacnak világszinten
közel 30 százalékát teszik ki a kávépár-
nácskák – támasztja alá nemzetközi ada-
tokkal a várható magyar sikert Pálvölgyi
Beatrix. – Ami a magyar eredményeket il-
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Ha több kávé
nem fogy, 
fogyjon jobb!

Szponzorált illusztráció

TM_2007-10:TM_v 2007.09.13. 9:24 Page 26



leti, a termék 10 hónapos fennállása alatt
körülbelül 2 millió kávépárnát értékesí-
tettünk. Rengeteg kóstoltatást bonyolí-
tottunk le, amely során közel félmillió em-
berrel ismertettük meg a terméket. Na-
gyon bízunk abban, hogy a további érté-
kesítés is eredményes lesz.
A Tchibo úgyszintén a kiemelkedő mi-
nőségű kávékülönlegességekre, a kávézás
élményszerűségére fokuszál.
A cég 2007-es egyik újdonsága a szemes
Espresso Gusto kávé. Nő ugyanis az igény
a krémes, kiváló minőségű eszpresszókávé
iránt, és egyre többen vásárolnak csúcs-
minőségű presszógépet otthonukba. Az
Espresso Gusto szemes kiszerelés lehetővé
teszi, hogy a kávét közvetlenül az elké-
szítés előtt darálják meg a még tökélete-
sebb aroma érdekében.
– A középár-kategóriájú szegmensben,
építve a Tchibo Family közkedveltségére,
idén vezettük be az új Tchibo Family In-

tense kávénkat, amely a sárga csomago-
lású, immáron Family Classic névre ke-
resztelt kávé „testvére” – fogalmaz Szabó
Andrea. – Az Intense piacra lépésével a jól
ismert márkán belül a piros csomago-
lásban intenzívebb, karakteres ízt ajánl-
hatunk azoknak, akik az erősebb aromá-
jú kávé hívei. Az elmúlt hónapok adatai
a Family Intense pozitív fogadtatásáról ta-
núskodnak.

Instant: még fiatalosabban
Az instant 3in1, valamint 2in1 átlagár-
színvonala, csakúgy, mint a legtöbb ka-
tegóriáé, a tavalyi év végéig csökkent. Az
idei év elején viszont őket is elérte az alap-
anyagár-emelkedés, amely hozzájárult a
telítődő kategória fejlődésének lassulá-
sához. A kérdés, hogy merre lehet innen
továbblépni, mennyi potenciál van még
a kategóriában.
Egy lehetséges válasz erre a célcsoport bő-
vítése a még fiatalabbak felé. Példaként
szolgálhat a Douwe Egberts 3in1 ter-
mékportfóliója, amely 2007 augusztusá-
ig „csak” a felnőtt célcsoport igényeit
elégítette ki a Classic, Active és Choco ter-
mékeivel, azonban ősztől a gyerekeknek
is szolgál egy igazi újdonsággal, a Douwe
Egberts 3in1 KID gyerekitallal.
– Ugyanazon a „három az egyben” kon-
cepción alapszik, mint az eredeti fel nőtt-
i tal: egyadagos kiszerelésű, de cikóriát tar-
talmaz, és ezért koffeinmentes – mutat-
ja be a terméket Pálvölgyi Beatrix. – El-
készítése ugyanolyan egyszerű: forró víz-

zel, vagy ha még krémesebb italra vágy-
nak a gyerekek, akkor tejjel ajánljuk. Így
bárhol és bármikor fogyasztható.
Az idei évben a Tchibo is megújította az
Xin1 termékskáláját.
– Az új csomagolás élénkebb, fiatalosabb.
A 25 darabos dobozos kiszerelés pedig
praktikus és gazdaságos – ecseteli az
előnyöket Szabó Andrea. – Egy új vaní-
liaízű terméket is bevezettünk: a Tchibo
3in1 Vanillát. 
Számos terméktámogatást terveznek, kö-
zöttük egészen újszerűeket is. Idén ősszel
például minden „gólya” (több mint 100
ezer elsős főiskolai és egyetemi hallgató)
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Helyettesek főszerepben
A fogyasztók egyre nyitottabbak az egészséges táplálkozás iránt,
igyekeznek több mozgást és kevesebb cukorfogyasztást építeni
be az életükbe. Ez kedvező helyzetbe hozza az édesítőszereket
forgalmazó cégeket, amelyek portfóliójuk szélesítésével igyekeznek
meglovagolni ezt a trendet.
Így tesz a Canderel is, amely rég nem csupán egy édesítőszer-
márka: a francia piacon és a hazain is igen szerteágazó termékcsa-
láddal és komoly piaci sikerekkel szerepel. 
– Ezért azt gondolom, hogy a Canderel termékei előtt Magyaror-
szágon is nagy jövő áll – mondja Ecsery Annamária, a DunaSweet
Wellness Kft. brand menedzsere. – Széles édességhelyettesítő port-
fóliónk, amely a csokoládéktól és nápolyiktól a kapucsínón át a sü-
téshez is alkalmas édesítőporig terjed, lehetővé teszi, hogy az em-
berek cukor nélkül is kényeztethessék magukat az édes íz
élményével.
Az édesítőszerek között másik márkájuk az árérzékeny szegmensben a Pötyi. Róla sem
feledkeznek el: a termékpaletta szeptembertől egy új kiszerelésű édesítőszerrel bővül.
Nem csupán termékfejlesztésekben lépnek előre, tudjuk meg Ecsery Annamáriától. Fo-
lyamatosan keresik a kapcsolódási pontokat a kávépiaccal, a kapucsínójuk is egy ilyen
együttműködés eredménye. Emellett lehetőséget látnak az instant termékek gyártó-
ival közös bolti összecsomagolásokban, közös promóciókban is. ■

Substitutes stealing the show
As consumers are becoming increasingly health conscious and
wary of sugar, sales of sweeteners are expanding. Canderel is not
only a sweetener brand, but also a well known and diverse prod-
uct line in the French market. This includes many products from
chocolate and capuccino to baking powder.  In September, a new
liquid sweetener will be added to their other brand in the price sen-
sitive segment, Pötyi. ■

Körülbelül minden negyedik eladott kávé instant,
az instantokon belül pedig minden második
készkávé
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megtalálhatja majd diákcsomagjában a
Tchibo 3in1-ben terméket.
A fejlődő instant kategórián belül folyta-
tódott a kapucsínók részarányának visz-
szaszorulása, de a piacnak értékben ötödét
uraló La Festa márka brand menedzsere,
Beraki Eszter optimistán tekint a jövőbe:
– A 3in1 termékkategória elsősorban a
klasszikus kávézás számára jelent al-
ternatívát, és csak kisebb mértékben a
kapucsínó termékkategória hívei szá-

mára. Ebből kifolyólag, habár csökken-
tek a kapucsínóeladások, de továbbra is
van létjogosultsága a kategóriának a pi-
acon az erős fogyasztói bázisnak kö-
szönhetően.
A Maspex-Olympos Kft. által forgalma-
zott La Festa Cappuccino sikerét annak is
köszönheti, hogy 10 tagú termékcsalád-
jával a legszélesebb portfólióval rendel-
kezik a szegmensen belül.

Úttörő promóció
A készkávé-kategória telítődésével az in-
novációk önmagukban már nem jelente-
nek akkora lendületet. Így aztán nő a
kommunikációs zaj, egyre fontosabb a
bolti jelenlét.
– Az új termékfejlesztések bizonyos kan-
nibalizáció mellett továbbra is sikeresen
tudják növelni adott gyártó piaci része-
sedését, legalábbis rövid távon minden-
képpen. Kérdés, hogy milyen innovációk
tudják majd megerősíteni a piaci pozí -
ció kat hosszabb távon is – fogalmaz
Princz Andrea senior brand manager a
Nestlé Hungária részéről.

A Nestlé épp ezért semmit sem bíz a vé-
letlenre. Kihasználva, hogy instant kész-
kávék tekintetében Nescafé-portfóliója
mostanra kiteljesedett (a „beszédes
nevű” Classic, Strong, Mild 3in1 ter-
mékeket egy cukormentes 2in1 egészí-
ti ki), idén először szervezett önálló fo-
gyasztói promóciót erre a kategóriára.
– Az eddigi tapasztalatokból, a fogyasz-
tói visszajelzésekből tanulva, és figye-
lembe véve a fogyasztói bázis sajátossá-
gait, egy teljesen új, úttörő mechanizmust
alkalmaztunk – beszél ennek részleteiről
Princz Andrea. – Fogyasztói promóciónk
hátteréül egy weboldal, a www.moment-
city.hu szolgált. A promóció újdonsága ab-
ban rejlett, hogy túllépve a „küldd be a kó-
dot, és nyerj” mechanizmuson, a vá-
lasztható ajándékok és heti sorsolások
mellett további szórakozási lehetőségeket
kínáltunk: letölthető zenék, csengőhan-
gok, vicces videók, játékok. A visszakül-
dési arány és a promóciós oldal látoga-
tottsága mutatja, hogy sikerült ráéreznünk
a fogyasztók igényeire. ■

Szalai László
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If more coffee cannot be sold, sell better quality!
There is intense competition in the coffee market. The development of the instant coffee segment has slowed down and private labels
have also appeared. On the other hand, quality is also becoming a priority. - It is no surprise that private labels have appeared in the in-
stant coffee segment, as it is easier to become successful in a developing category, than to perform constantly well for decades in an-
other one – comments Beatrix Pálvölgyi, PR manager of Sara Lee Hungary. In spite of the expansion of the instant coffee segment, the
overall market shows some decline as a result of two developments. One is the spectacular success of energy drinks, which are direct
competitors of coffee and the other is the increase of average prices in all segments. – The price of coffee is very sensitive to many in-
fluences. World market prices of both arabica and robusta have grown significantly this year – says Ágnes Szíjjártó Ágnes, PR manager
of Tchibo Budapest Kft. As a result of growing world market prices, the share of private labels in the ground coffee market has begun
to decline. Hungary was the first country in the Central and Eastern European region to see the introduction of the Senseo® low pres-
sure vapour percolator system by Sara Lee and Philips. With PreDouwe Egberts Senseo coffee cartridges, the specially processed cof-
fee is pre-portioned, which speeds up the process of making coffee substantially and ensures uniform quality for each serving. Over 12
million systems have been sold world-wide in the five years since its introduction, and approximately 70 million cups of coffee are made
each week using the system. 2 million cartridges have been sold in Hungary so far. – We have introduced Tchibo Family Intense this year,
which is the “sister” brand of Family Classic – says Ágnes  Szíjjártó. Intense is a more intense, characteristic flavour of the well known brand
in red packaging, which has been received favourably by consumers. Another innovation of the company for 2007 is Espresso Gusto,
which is a creamy, excellent quality espresso coffee to be ground directly before percolation. Though average prices of instant 3in1 and
2in1 products have been falling till the end of last year, prices are rising now. A response to this challenge is expanding the target group
to include even younger age groups, like Douwe Egberts is doing with its 3in1 products, namely the 3in1 KID child drink. – This is based
on the same concept as the original 3 in 1 product for adults, but it is free of caffeine and can be prepared just as easily – says Beátrix
Pálvölgyi. Tchibo has also renewed its product range this year. – Our new packaging is more colourful and youthful. Boxes with 25 serv-
ings are practical and economical – says Ágnes Szíjjártó. – We have also introduced a new product, Tchibo 3in1 Vanilla – she adds. The
share of capuccinos in the instant segment continues to shrink but Eszter Beraki, brand manager of the major brand La Festa is optimistic:
– 3 in 1 products offer an alternative primarily to classic coffees and much less to capuccino, which still has a strong consumer base. –
New innovations are still successful in expanding market shares in the short run. The question is what kind of innovation will be needed
to enhance market shares in the long run.– comments Andrea Princz Andrea, Senior Brand Manager of Nestlé Hungária. They have or-
ganised an independent  promotional campaign for their instant coffee products for the first time this year. ■

Az őrölt-pörkölt szegmensben csökkent a kereskedelmi márkák súlya, erősödtek a gyártói márkák

Cél a piacvezető 
pozíció
Sóskuti György lett a
Tcibo Budapest Kft. új
kereskedelmi igazga-
tója.
– Több mint 12 éve
dolgozom értékesítési
területen, végigjár-
tam az összes létező
lépcsőfokot – beszél
szakmai múltjáról
Sóskuti György. – A Nestlé Hungária Kft.-
nél kezdtem pályafutásomat területi
képviselőként Egerben. Több mint 5 évig
voltam északkelet-magyarországi terü-
leti vezető, majd 2001–2004. között több
termékcsoportban dolgozam Key Acco-
unt menedzserként, a cereáliáktól
kezdve, a konyhai termékeken, az édes-
ségen át, a bébiételekig és -italokig.
2004-től az instant italok kategóriájának
voltam a Sales menedzsere.
Az új pozíció komoly kihívás, mondja. Sze-
retné kamatoztatni megszerzett szak-
mai tapasztalatait és ötvözni azokat a
Tchibo vállalati kultúrájával. Fő feladata,
hogy hatékony, célorientált kereskedelmi
csapatot építsen. Ez a cél pedig nem
más, mint a stabil piacvezető pozíció
megszerzése, és növekedés minden
szegmensben.
– Kizárólag pozitív élményekben volt ré-
szem idáig – beszél első benyomásairól a
kereskedelmi igazgató. – Rendkívül nyi-
tott, barátságos munkahelyi légkör társul
az egyébként professzionális munka-
végzés mellé. ■

Objective: to become the
market leader
György Sóskuti has been appointed as the new sales di-
rector of Tchibo Budapest Kft. He began his career 12
years ago with Nestlé Hungária Kft., as a sales rep. Later,
he also worked as a Key Account manager in several areas,
becoming sales manager of instant drinks in 2004. His ob-
jective is to establish a stable position for Tchibo as the
market leader and to ensure growth in all segments.  ■

Sóskuti
György 
kereskedelmi
igazgató
Tcibo Budapest Kft. 
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Apraliné a modern
bolttípusok jellemző
terméke. Mennyiség-

ben az összes forgalom 75
százalékát elviszik a 400
négyzetméternél nagyobb
eladóterű üzletek: a hiper-

és szupermarket, valamint
a diszkont. 
Fontos szerepet játszik a vál-
tozásokban a diszkontlán-
cok saját márkás kínálata. A
praliné – mennyiségben
mért – bolti értékesítéséből

ugyanis 21 százalék jutott a
kereskedelmi márkákra idén
április–májusban, szemben
az egy évvel korábbi 16, il-
letve a tavalyelőtti negye-
dik–ötödik havi 8 százalékos
mutatóval.

A 401–2500 négyzetméteres
bolttípus egyik évről a má-
sikra 2 százalékponttal nö-
velte piaci részesedését a
praliné forgalmazásából.
Ugyanennyivel csökkent a
400 négyzetméteres és ki-
sebb boltok részaránya.
A csokoládékategória bolti el-
adásaiból értékben a prali-
néra ugyanakkora hányad
jut, mint a táblás csokoládé-
ra. Mennyiségben a szeg-
mensek sorrendje: szeletes
csokoládé, táblás és praliné. 
A kiskereskedelmi eladások
több mint felét viszi el a
nem alkoholos egyfajta pra-
liné. A második legnagyobb,
vegyes szegmens valame-
lyest javított pozícióján.
Mégpedig az alkoholos egy-
fajta rovására. ■

TRENDEK PRALINÉ

Private labels on
the offensive
Retail sales of praline show dynamic
growth. Sales have expanded by 10 per
cent in the July 2006 – June 2007 period,
exceeding HUF 15 billion, according to the
Retail Index of Nielsen. Praline is sold mainly
in modern store types, with 75 per cent of
sales concentrated in over 400 square
meter stores. The expanding private label
assortment of discount chains has played a
key role in this change, with their market
share reaching 21 per cent in April-May. In
terms of value, praline accounts for the
same percentage of sales in the chocolate
category as chocolate bars. Consumer
prices show diversity. The price of the most
popular, alcohol-free mono-praline has
fallen, while that of mixed and alcoholic
pralines show a slight increase. ■
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Apraliné szegmens még
mindig az egyik legdi-
namikusabban növekvő

kategória az édesiparban. Ám
ennek ára van. A fejlődést alap-
vetően az erősödő kereske-
delmi márka hozza, amely fő-
leg a diszkontcsatornákban
tudott nagyon erős pozíciókra
szert tenni. Ez a jelenség azon-
ban bizonyos mértékig az egész
piacra kihat, hiszen példának
okáért az olcsó saját márkás
termékek megjelenése a maga-
sabb minőségű desszertek piaci
árának stagnálását, valamint az
alacsonyabb árfekvésű termé-
kek egyértelmű árcsökkenését
is eredményezte.
Ebben a helyzetben a márkás
termékek gyártóinak egy része

(az óvatosabbak) erőforrásaikat
saját termékeik védelmére for-
dítják. Új ötletek költségekkel
járó kipróbálása helyett inkább
visszafogják a kiadásokat. Így az
innovációs kedv is lanyhább.
Míg például a szeleteseknél elő-
remutató alternatívát jelent a
„könnyebb” ízek felé mozdulás,
a táblásoknál pedig a szezoná-
lis ízkülönlegességek vagy az ét-
csokoládék előtérbe állítása, ad-
dig a pralinék között nehezebb
egy ilyen világosan kirajzolódó
innovációs irányt felfedezni.

Nagyobban is veszik
Az erős márkák ugyanakkor
bizakodóbban tekinthetnek a
jövőbe: támogatásuk meg-
hozza gyümölcsét. Őrizni tud-

Gyengülő 
„B” közép 
Gyengülő 
„B” közép 
a pralinék
között
Folyik a készülődés a pralinépiacon az ősz köze-
pi névnapokkal induló, karácsony környékén ki-
csúcsosodó szezonra. A gyártói márkáknak fel van
adva a lecke, hiszen a kereskedelmi márkák min-
dennél erősebb pozíciókra tettek szert. Ellenük
a legnagyobb ütőkártya, hogy ajándékozni mi-
nőségi terméket szokás – esztétikus csomago-
lásban, erős eladótéri impulzusokkal támogatva.

Saját márkák 
lendületben

A praliné kiskereskedelmi for-
galma lendületesen növek-
szik. Mind mennyiségben,
mind értékben 10 százalékkal
többet adtak el belőle a bol-
tokban 2006. június–2007.
május között, mint egy évvel
azelőtt. A piac mérete immár

meghaladja a 15 milliárd forintot a Nielsen Kis-
kereskedelmi Indexe szerint. 

Turcsán Tünde
ügyfélszolgálati
osztályvezető, Nielsen

A praliné átlagos fogyasztói árának alakulása a legutóbbi időszakban. 
Forint/kilogramm
Szegmens 2005.  2006. 2006. 2007.

ápr.–máj. ápr.–máj. okt.–nov. ápr.–máj.
Nem alkoholos egyféle 3481 3385 3247 3332
Vegyes 3302 3128 3152 3206
Alkoholos egyféle 3212 2995 3152 3166

Forrás: Nielsen 
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ják pozícióikat, így a láncok sa-
ját márkái inkább a nem tá-
mogatott „B” márkás szom-
szédot szorítják ki a polcról.
– Különösen az olyan ajándé-
kozási szezonban mutatkozik
meg a gyártói márkák ereje,
mint például az előttünk álló
év vége – mondja Baráth Eri-
ka, a Bonbonetti Kft. brand
menedzsere. – A piac is dina-
mikus növekedést mutat, így
vannak fejlődési lehetőségek.
A pralinét Magyarországon
elsősorban ajándékozási céllal
vásárolják a fogyasztók, így a
márkázott termékeknek van
keresnivalójuk a piacon.
A Storck Hungária Kft. saját,
ex-factory adatai is ugyanezt
igazolják, sőt egy érdekes je-
lenségre is rávilágítanak.
Egyértelműen mutatják, hogy
nő a fizetőképes kereslet a
prémium kategóriájú, exkluzív
csomagolású, nagyobb kisze-
relésű desszertekre, ami újabb
megnyilvánulása a piac erő-
teljes polarizálódásának. 
– A 400 grammos és 675
grammos Merci pralinék egy-
re nagyobb arányban képvi-
seltetik magukat eladásaink-
ban. E kiszerelések iránt a ke-
reslet nagyobb ütemben nö-
vekszik, mint a kisebb, 250
grammos Merci iránt – konk-
retizálja Gémes Andrea trade
marketing menedzser. – Az
egyik legjelentősebb nemzet-
közi hipermarket például az
idei évben a 400 grammos
termékünkből a tavalyi év ha-

sonló időszakához képest ex-
factory adataink szerint több
mint 50 százalékos növekedést
ért el, míg a 675 grammos
Merci ugyanitt, ugyanezen
időszakban duplázott. Ta-
pasztalataink szerint ez a ten-
dencia nem szezonális, nem-
csak karácsony vagy húsvét
idején jellemző, hanem egyér-
telműen kimutatható az év
bármely más időszakában is.

Megújuló 
konyakmeggymárka
A pralinépiac három nagy ka-
tegóriája az egy ízt tartalmazó
monodesszert, a vegyes prali-
né és az alkoholos desszert.
Közülük az utóbbi a legki-
sebb, ráadásul még csökkenő
tendenciát is mutat évek óta.
Felmerül a kérdés: kevés a
márkaaktivitás ebben a szeg-
mensben, vagy végérvénye-
sen megy ki a divatból?
– Nem hiszem, hogy itt divat-
ról volna szó – szögezi le Ba-
ráth Erika a Bonbonetti ré-
széről. – A termék, jellegénél
fogva speciális, kevésbé ge-
nerális, mint például egy mo-
gyorós desszert. Ezt azonban
akár előnyként is lehet érté-
kelni. Valóban kevés aktivitás
volt az elmúlt időszakban. En-
nek az az oka, hogy a szeg-
menst vezető Cherry Queen
márkánk az egyetlen támoga-
tott márka itt, és így, ha egy ke-
vésbé aktív periódusát éli, az
kihat az egész alkoholos kate-
góriára. Az elmúlt egy évben

a márka újrapozicionálásán
dolgoztunk, hogy megalapoz-
zuk további sikerét és növe-
kedését. A 2007-es őszi–téli
szezonban jelentős támoga-
tást fog kapni, és bízunk ben-
ne, ezzel nem csupán a Cherry
Queen márka, hanem az egész
alkoholos kategória ismét nö-
vekedésnek indul.

Ruha (is) teszi a márkát
Nagyon fontos a márkák ar-
culatának frissítése, hiszen
egy-egy ilyen esemény mindig
„igazíthat” egy kicsit a már-
kakommunikáción, és új im-
pulzusokat adhat az eladótér-
ben. De a gyártók nem mond-
hatnak le az innovációkról
sem, ha hosszú távú sikereket
akarnak elérni – például az
erősödő saját márkával szem-
ben. Ilyen szempontból a pra-
liné kategória meglehetősen
sajátos helyzetben van, hiszen
itt épp a máshol legkézenfek-
vőbb fejlesztési irány tarto-
gatja a legkevesebb lehetősé-
get: az íz. Vegyesen vagy ön-
magában, de szinte minden ízt
meg lehet már kapni a piacon,
amit csak a csokoládéba lehet
tölteni.
– A legnagyobb lehetőség a
csomagolásban rejlik – szögezi
le Kepe Zoltán, a Kraft Foods
senior márkamenedzsere –
Ugyanakkor nem szabad meg-
feledkeznünk a márkák erejé-
ről sem. A Milka egy erős er-
nyőmárka, így az I Love Mil-
ka eleve egy jó pozícióból in-
dul. 
– Kiemelném még a kommu-
nikáció fontosságát is: a vá-
sárló/fogyasztó felé bizalmat
kell kialakítani, hiszen az aján-
dék nemcsak az ajándékozot-

tat, de magát és kettőjük vi-
szonyát is minősíti – fűzi hoz-
zá Baráth Erika. 
Az alapszezonnak mondható
karácsonyon és húsvéton túl a
cégek arra törekednek, hogy az
év más időszakában további
szezonokat teremtsenek új ter-
mékekkel, szezonális kihelye-
zésekkel. – Gondoljunk csak
bele, tíz évvel ezelőtt a Valetin-
nap szinte ismeretlen foga-
lom volt nálunk. Ez, és a töb-
bi új ajándékozási alkalom el-
sősorban az angolszász kul-
túrvilágból érkezik hozzánk.
Nem kizárt, hogy hamarosan
apák napját is ünnepelünk.
Igaz, abból talán egyéb ter-
mékkategóriák jobban profi-
tálnak majd…– ismeri be
Kepe Zoltán.
– Az ilyen kiegészítő szezonok
közé tartozik a már-már ha-
gyományosnak mondható is-
kolakezdés időszaka, valamint
a hazánkban is egyre nagyobb
népszerűségnek örvendő hal-
loween ünnepe – mond to-
vábbi példákat Gémes Andrea.
– Az innovációt abban látjuk,
hogy az alkalmakhoz illő, de-
koratív, figyelemfelkeltő ki-
helyezéseket létesítünk a szu-
permarketekben és a hiper-
marketekben, hogy segítsé-
gükkel extra értékesítési meny-
nyiségeket realizálhassunk.
A hatékony és alaposan át-
gondolt vezetés, a tudatos
márkaépítés, valamint a ke-
reskedelmi és marketingakti-
vitások összehangolt műkö-
désének eredményeként 2006-
ban a Storck Hungária Kft.
történetének legsikeresebb
évét zárta 2,2 milliárd forintot
meghaladó nettó árbevétel-
lel.

Knoppers a befutóknak
A Storck terméke, a Knoppers ostya-
szelet a „minőségi táplálkozás + test-
mozgás = aktív élet!” mottóval képvi-
selteti magát az őszi szezon

futóversenyein. A befutó csomagokban teljes kiőrlésű gabonából
készült, tejet és mogyorót tartalmazó, könnyű Knoppers szelet
várja majd a résztvevőket.
A Storck Hungária márka-
kommunikációját arra építi,
hogy az egészséges táplál-
kozás mellett az aktív test-
mozgásnak is meghatározó
szerepe van a jó közérzet-
ben. ■

Knoppers for joggers 
The slogan “quality nutrition + exercise = ac-
tive life” will be used to promote Knoppers
wafers, a Storck product among joggers tak-
ing part in the races of the autumn season.
Joggers completing races will receive wafers
made from whole grain cereals, milk and
peanuts. ■

A pralinét Magyarországon elsősorban ajándékozási céllal vásárolják a
fogyasztók, így a márkázott termékeknek van keresnivalójuk a piacon
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Készülődés az év végére
A piac három meghatározó
cége más-más stratégiával si-
keres.
A Bonbonetti igyekszik minden
szegmensben jelen lenni: Lady
és Viva termékcsaládjaival az
alsó-középkategóriában, míg a
Moments, Bonbonita és Cherry
Queen márkákkal a magas mi-
nőségű szegmensben verse-
nyez.
– Bonbonita márkánkat ebben
az évben kezdtük támogatni,
de egyébként is szép növeke-
dést mutat – beszél márkapo-
litikájuk egy új eleméről Ba-
ráth Erika. – A pralinépiacon

meghatározó márkánk azon-
ban továbbra is a Cherry
Queen, amelynek újrabeve-
zetése jelenti számunkra az
idei év csúcspontját. Jelentős
médiatámogatást kap majd,
de mellette természetesen nem
feledkezünk meg szezonális
termékeinkről sem. Márká-
inkat bolti eszközökkel, kihe-
lyezésekkel támogatjuk.
Az I Love Milka a Kraft Foods
elsőszámú csokoládémárká-
jának az almárkája, amely íz-,
szín- és hangulatvilágában
egyértelműen tanúsítja köze-
li rokonságát a Milkával.
– Ugyanakkor a pralinékra
külön kommunikációs stra-
tégiánk és üzenetünk van, hi-
szen a fogyasztói szokások
ezen termék esetében egészen

mások – szögezi le Kepe Zol-
tán. – Azt mondhatjuk, hogy
egy szülő-gyerek kapcsolat-
ról van szó: a gyerek nagyon
sok mindenben hasonlít a szü-
lőre, sok mindent örökölt tőle,
ugyanakkor saját, „testresza-
bott” identitása van.
A Kraft Foods több fronton
tervezi a terméket az év végi
szezonban támogatni, mind
eladáshelyi kommunikáció-
val, mind a médiában. Igye-
keznek olyan aktivitásokat ki-
találni, amelyek kommuniká-
ciós módja valamilyen mó-
don hangulatában, háttérvi-
lágát tekintve kapcsolódik a
termékhez, nem csak egysze-
rű direkt hirdetések. Ezen fe-
lül az I Love Milka termékek
az egész Milka-portfóliót érin-
tő fogyasztói promóciónak is
részesévé válnak.
A Storck Hungária Kft. tuda-
tos márkaépítése során a mo-
nomárkákat helyezi előtérbe,
azaz egy márkanév alatt csu-
pán egyféle terméket forgal-
maz. A Merci vagy Toffifee
praliné említésekor így min-
denki kizárólag egyetlen ter-
mékre asszociál.
– Termékeinket a fogyasztói
igények szem előtt tartásával
időről időre apró újításoknak
vetjük alá. Így például az idei
év júliusától egy új íz, a gyer-
mekkorunkat idéző „habos
kakaókrémes” került a Merci
étcsokoládés kínálatába, le-
váltva a korábbi, kevésbé si-
keres trüffelkrémes változa-
tot – számol be egy aktuali-
tásról Gémes Andrea. 

Az év végi szezonra a Storck
mindkét pralinémárkája –
megszokott módon – ünnepi
ruhát ölt. Eladótéri aktivitások
tekintetében pedig november-
ben és decemberben a cég mi-
nél látványosabb megjelené-
sekre törekszik mind a kisebb
boltokban, mind pedig a nagy
alapterületű üzletegységekben.
– Idén például másodlagos
kihelyezéseink egy részét
plüssmackócsaláddal díszít-
jük, akik egy karácsonyfa mel-
lett álldogálva az ünnep han-
gulatát idézik fel a vásárlás
során – árulja el a trade mar-
keting menedzser. – Vagy
megemlíthetnénk a Merci és

Toffifee piramis alakú disp-
layeit is, amelyek elsősorban
óriási méretükkel hívják fel
magukra a figyelmet. Az adott
márka teljes palettáját tartal-
mazzák, így mutatva meg a vá-
sárlóknak a választási lehető-
ségeket. Hogy piaci aktivitá-
sunkat biztos siker koronázza,
több másodlagos kihelyezést
és újságos megjelenést próbá-
lunk kivitelezni ezen idő-
szakban. Idén az alkalmazott
trade eszközök köre kibővül, és
a Storck óriási meglepetéssel
várja a Toffifee termékek vá-
sárlóit, valamint az ínyenc
Merci szerelmeseit. ■

Sz. L.

Weakening „B” brands among pralines
Preparations are on the way for the long praline season, which will reach its peak around Christmas. Private labels hold stronger positions than ever be-
fore, but premium products are also strong, being the preferred choice to serve as gifts. The praline segment is still among the most dynamically devel-
oping areas in the sweets business. Private labels account for most of the growth in the segment. Manufacturers of traditional brands are forced to use
their resources for defending their positions, which means this is not the time for innovation. Strong brands however, have reason to be optimistic about
the future. As they are defending their positions successfully, private labels of discount chains are displacing “B” category brands, which do not enjoy much
marketing support. – The strength of traditional brands is apparent during seasons when gifts are bought, like at the end of the year – says Erika Baráth,
brand manager of Bonbonetti Kft. – In Hungary, pralines are bought primarily to be given away as gifts, which is good for brands – she adds. Own data from
Storck Hungária Kft. seems to confirm this statement and throws light on an interesting phenomenon. Demand is growing for premium category desserts
in exclusive packaging and large sizes. –  400 gram and 675 gram Merci pralines account for an increasing part of our total sales. Demand for these sizes
is growing faster than for the 250 gram size and this trend is not confined to Christmas or Easter time – comments Andrea Gémes, trade marketing man-
ager. The three major categories in the praline market are mono desserts, mixed pralines and alcoholic desserts. The latter is the smallest and has been
shrinking for years. Not much activity has been seen lately among alcoholic desserts, but Bonbonetti had been working on repositioning its market lead-
ing brand, Cherry Queen which will receive substantial marketing support in the autumn in the hope of boosting sales again. As pralines are usually bought
to be given away as gifts, attractive packaging is extremely important. – Communication also plays a crucial role, as a gift is a statement about the rela-
tionship between two people – says Erika Baráth. In addition to Christmas and Easter, manufacturers are working on creating new seasons like Halloween
or the beginning of school. 2006 was the most successful year for Storck Hungária Kft. so far, with net revenues exceeding HUF 2,2 billion. The two dom-
inant companies in the segment follow different sales strategies. While Bonbonetti is present is several price categories, Storck Hungária Kft. focuses
on mono brands, selling only one product under a specific name. ■

Európai Milka-körút
Európa 16 országába látogat el a Milka Alpesi Élménytúra ren-
dezvénysorozat 2006. decembertől 2007. októberig. Magyaror-
szágon 2007. augusztus 18–
26. között járt 5 városban. A
Milka Alpesi Élménytúra 400
négyzetméternyi felületen
hozza kézzelfogható közel-
ségbe a Milka világát. ■

European Milka tour
The Milka Alpine Experience Tour of 16 coun-
tries came to Hungary between 18-26 Au-
gust, visiting 5 cities and introducing the
world of Milka. ■

A látogatók megismerkedhettek 
a márkaarculatot meghatározó
alpesi világgal
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Számtalan innovációval reagált
az elmúlt évtizedekben a világ
élelmiszeripara a felgyorsult
életmódra, az idő felértékelődő
szerepére. Bár a készen kínált
vagy instant ételeknek, italok-
nak nálunk is több évtizedes ha-
gyománya van, az elmúlt né-
hány évben jelentősen színe-
sedett a készételek választéka.
Ma már ugyanis saját egzisz-
tenciával rendelkező harmin-
casokból áll az a korosztály,
akik gyermekként – szüleikkel
együtt – ismerkedtek meg a
mikrohullámú sütővel, és sza-
kácstudományuk alulmarad az
idősebb generációkénak.

Akészétel gyűjtőfogalom. Evolúci-
ója igen gyors és szerteágazó, hi-
szen a töltött tésztáktól a fagyasz-

tott pizzákon át a porított termékekig ma
már számtalan forma, íz, kiszerelés, el-
készítési mód kínálkozik, ha gyors és
egyszerű étkezésre vágyik a fogyasztó.
A készétel-kategória két legfontosabb
szegmense mégis a fagyasztott és a kon-
zervétel. Ez utóbbinak már egy evolúci-
ós leágazása is van a mikrohullámú sütés
terjedése okán: a fémmentes, műanyag
tálcás készételek.

Hasznos a kutatás
A magyar piacon a Globus Konzervipari
Nyrt. mind a konzerv, mind pedig a
mikrózható készételek kategóriájának
meghatározó, piacvezető tagja. Konzerv
kategóriában jelenleg Globus, Deko és Kő-
rös márkanév alatt is forgalmaz készéte-
leket, közel 30 receptúrát kínálva külön-
böző kiszerelésekben. Mikrózható kész-
ételek kategóriában jelenleg 15 ízzel sze-
repel, amelyek közül számos variáns a

Norbi Update életmódrendszerének is
tagja.
Az eltérő jellegzetességekből, fogyasztási szi-
tuációkból adódóan a Globus is különbö-
ző kereskedelempolitikai és marke-
tingstratégiákat alkalmaz a két szegmens-
ben. Ennek alapját a fogyasztók körében
végzett kutatások jelentik, amelyekből két
érdekes következtetést emel ki Jencs Bálint,
a Globus Nyrt. marketingkommunikációs
és termékfejlesztési ve-
zetője:
– Egyrészt megdőlt egy
évtizedes tévhit, misze-
rint a konzerv készételt
úgy melegítik fel, hogy a
teli konzervdobozt ki-
nyitatlan állapotában
forró vízbe teszik, majd
utána felnyitva tálalják.
A mikrózható készétele-
inknél pedig megfigyel-
tünk olyan fogyasztási helyzeteket is (pél-
dául kirándulás, fesztivál, nyaralás stb.),
ahol nincs, vagy csak korlátozottan hoz-
záférhető a mikrohullámú sütő.
A Globus – sok más tanulság mellett –
mindkét információt hasznosítja. Előbbire
a konzerv készételek csomagolásának
korszerűsítésével, utóbbira pedig a mik-
rózható készételek kommunikációs stra-
tégiájának módosításával válaszol.

A cég a mikrózható készételek kategóri-
ájának további, dinamikus fejlődésében
hisz. Innovatív csomagolási megoldá-
sokra, újabb és újabb ízek, sőt új ételka-
tegóriák megjelenésére számít a kategó-
rián belül, ugyanakkor számol a saját már-
kák gyors elterjedésével is.

Különleges vendégvárás
Mindenképp a kényelmi termékeké a
jövő, a néhány perc alatt elkészíthető
ínyenc falatok sikert aratnak, állítja dr.
Szöllösiné Péchy Melinda, a Marathon-
Foods Kft. kereskedelmi vezetője is, majd
hozzáteszi:
– A társaságunk által gyártott gyorsfa-
gyasztott készételek célcsoportjának el-
sősorban azok a fiatalok tekinthetők,
akik gyorsan szeretnének valami külön-
leges finomságot készíteni akár egy baráti
összejövetelre, akár vacsorára.
A cég éppen ezért az úgynevezett finger-
food ételek (magyarul vendégváró falat-
kák) tekintetében a különlegesebb ízvilágú
termékek előállítására törekszik. Kínála-
tában megtalálhatók a kínai konyhára em-
lékeztető ízek ugyanúgy, mint a mexikói
ételekre jellemző, erőteljesebb fűszerezésű
termékek.
Az egyes termékbevezetések leginkább a
fogyasztói tapasztalatokra – azaz az ízle-
lésre, kóstolásra – építenek. Mivel a cél-
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A nagymama főztjétől 
a mexikói konyháig

A gyorsfagyasztott készételek széles körűen meg tudnak felelni a fogyasztói igényeknek, ezért van is
miből válogatni a boltoknak – határt csak a hűtőkapacitás szab

Jencs Bálint
marketing-
kommunikációs és
termékfejlesztési
vezető
Globus Nyrt. 
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csoportot jelentő fiatalokra az átlagnál job-
ban hatnak a különböző táplálkozási di-
vatok és „hóbortok”, ezért a Marathon-
Foods is termékpalettájának minél szé-
lesebb körű szegmentálására törekszik.
– Gondolunk a vegetáriánusokra, a csak
szárnyasokat fogyasztó vásárlóinkra és
még sorolhatnám – mond példákat a
kereskedelmi vezető.

Lassú íz partot mos
A sütés-főzés alapanyagaival, hozzávalói -
val szemben a készételek esetében sem-
mi sincs a fogyasztó kreativitására bízva,
hiszen előre csomagolva kapja az ízt, a ki-
szerelést. Egy-egy termékbevezetés ilyen
értelemben kockázatosabb. Így aztán a kü-
lönböző ízkoncepciók többszörös szű-
rőn mennek át, mire piacképes termék
lesz belőlük. A Globus esetében egy-egy
újdonság kifejlesztése 3–12 hónapba is tel-
het, de jelenleg is van olyan termékcsalád-
koncepciójuk, amely előre láthatólag csak
2009 nyarára kerül piacra. Hiszen az íz
még nem minden: fontos cél az innova-
tív csomagolás megalkotása is.
A hagyományos ételek ismertségük okán
csökkentik ugyan a bevezetés kockázatát,
ám a célcsoport zömét jelentő fiatal fel-
nőttek keresik a különlegesebb ízeket, sze-
retik más népek konyháit kipróbálni, és
sok esetben figyelnek a kalóriákra.
A Globus készétel-portfóliójában épp
ezért megtalálhatók a klasszikus és a
modern ízek egyaránt. Előbbiek a kon-
zervszortimentre jellemzőek, utóbbiak
pedig a mikrózható készételekre.
– A konzervsólet csípős kolbásszal vagy
a rakott káposzta olyanok, „mintha csak
a nagymamám főzte volna” – fogalmaz
Jencs Bálint. – Ezeket a fogyasztóink
megszokták, nem éri őket meglepetés, ha
kinyitják a konzervet. Kis túlzással ez
olyan, mint a Big Mac a McDonald’sban.
Kissé mások a fogyasztói elvárások a
mikrózható termékekkel szemben. Ak-
kor választják ezeket a termékeket szí-
vesebben egy hagyományos konzerv
készétellel szemben, ha valami speciális,

egyébként ritkán fogyasztott ízre vágy-
nak.

Egzotikum és kalória
A Globus mikrózható készételeinek egy
részét „A földkerekség ízei” név fogja ösz-
sze. A család kifejlesztésénél arra ügyelt
a cég, hogy olyan ízeket válogasson össze,
amelyek mindegyike köthető egy adott or-
szághoz, annak jellegzetes konyhájához.
Így a termékcsalád kommunikációja is e
témakör köré épült, újrabevezetésére
2006 októberében került sor.
A mikrózható paletta másik része pedig
a Norbi Update életmódrendszerének
része.
– Bár Norbi oldaláról teljesen szabad
kezet kaptunk a termék bevezetésével kap-
csolatban, mégis úgy döntöttünk, hogy a
termékcsaládot külön márkaként kezel-
ve nem Globus, hanem Norbi Update-
ként pozicionáljuk és kommunikáljuk, az
Update márkát és portfóliót erősítve – be-
szél a marketingstratégiáról Jencs Bá-
lint. – Kutatásaink szerint ugyanis a vá-
sárlók – bár tudják, hogy a megbízható,
jó minőséget garantáló Globus gyártja –
mégis az Update név miatt teszik a kosa-
rukba a termékeket. Az Update élet-
módrendszer átütő sikere kihat készéte-
leink sikerére a boltok polcain is.

A heterogén készételpiacon a konzerv és
a mikrózható készétel egy másik fontos el-
sődleges termékelőnnyel is kitűnnek: a
hosszú eltarthatósággal. Ez előbbinél 3-4
év, utóbbinál 1-1,5 év hűtés nélkül. Így
arra is alkalmasak, hogy tartalék ételként
a háztartások „bespájzoljanak” belőlük.

Találkozás a fogyasztóval
A készételek „különcsége” bizonyos mér-
tékig az eladáshelyi aktivitásokat is be-
folyásolja. Viszonylag új és dinamikusan
fejlődő kategória révén az ATL-kampá-
nyok mellett nagyon fontos az ételek
bolti bemutatása, az érzékszervekre gya-
korolt hatás.
– A Globus büszke arra, hogy a mikróz-
ható készételei ismertségének növelését
2006 októberében és 2007 áprilisában is
egy erős, a kategóriánkra jellemző átlagos
GRP-szintet mintegy 25-30 százalékkal
meghaladó tévékampánnyal segítette –
jegyzi meg Jencs Bálint. – Fontosnak
tartottuk a „tömegmédia” használatát,
amelyet bolti POS-anyagokkal és a köte-
lező kóstoltatásokkal egészítettünk ki,
összesen mintegy 500 hosztesznap meny-
nyiségben. Jövőre pedig országos és lánc-
specifikus promóciókkal folytatjuk.
A Marathon-Foods előszeretettel alkal-
mazza a hozzácsomagolást promóció-
ként. Hiszen a gyors elkészíthetőségen túl
a minél ízletesebb, változatosabb ízvilág
éppúgy fontos.
– A mini tavaszi tekercsünkhöz például
grátisz szószt biztosítunk – hoz fel példát
dr. Szöllösiné Péchy Melinda. – Az el-
adáshelyi aktivitásokat, kóstoltatásokat ki-
emelten kezeljük, mivel a fogyasztó itt
közvetlenül találkozhat a termékkel, és ki-
választhatja a számára legmegfelelőb-
bet. ■

Sz. L.
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From grandma’s best to Mexican cuisine 
The food industry has responded to our accelerated lifestyle with plenty of innovation. The assortment of instant food has expanded
significantly. Instant food is a very comprehensive category. It includes everything from filled pasta and frozen pizza to powdered
dishes. The two primary segments are frozen food and canned food. Globus Konzervipari Nyrt. is the market leader in both canned
food and food to be prepared in micro wave ovens. Its brands are Globus, Deko and Kőrös in the canned segment, offering a  range of
30 recipes in different sizes. It also has 15 micro waveable dishes, including some which also belong to the Norbi Update system. Globus
has different sales and marketing policies for the two segments. – We have found that canned food is generally not heated while it is
still sealed, in hot water, as we had believed previously. We have also found that micro waveable food is also consumed sometimes in
places where micro wave ovens are not available for use – says Bálint Jencs, head of marketing and product development of Globus
Nyrt. According to Dr. Melinda Péchy, sales director of Marathon Foods Kft, convenience products are destined to be successful. – Our
target group is composed primarily of young people who want to prepare a special delicacy quickly – she says. Their intention is to pro-
vide special flavours in finger- food, including those from Chinese and Mexican cuisine. With instant food, nothing is left to the creativ-
ity of consumers. As a result, product introductions carry more risk than usual. Product concepts need to pass several tests before they
are approved. Development of new products can take between 3–12 months for Globus, as not only flavours but packaging also needs
to be worked out carefully. While classic dishes dominate the canned food assortment of Globus,  modern dishes are abundant among
micro waveable products. Some of the Globus micro waveable dishes are sold under the name “Flavours from the Planet”. Members of
this product line are characteristic and well known dishes of distant countries, while the remaining micro waveable products belong to
the Norbi Update system. The Norbi Update products are handled as a separate brand. Being a relatively new and dynamic category,
in-store activities are very important for the promotion of instant food. – Globus is proud of having used a powerful TV campaign with
a GRP level 25-30 per cent above the average for promoting its micro waveable products – says Bálint Jencs. Marathon-Foods often
uses on-packs as promotional tools. – We treat POS activities and samplings as a priority, as consumers are able to try our products di-
rectly and choose the one they like most – says Melinda Péchy. ■

A mikrózható készételeket elsősorban a fiatalok vásárolják, így nagyobb tere nyílik az egzotikusabb
ízeknek és a kalóriaszegény ételeknek a szortimentben
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Asajtpiac korábbi gyors
fejlődése elsősorban a
folyamatosan bővülő

diszkontcsatornából eredt,
ahol egyre nagyobb szerepet
kaptak a kereskedelmi már-
kák és a „hard diszkont” jel-
legzetességei. Abban a csator-
nában az eladások továbbra
is növekednek. 
Viszont kevesebb sajtot adtak
el hipermarketben 2006. júli-
us–2007. június között, mint
egy évvel korábban. Ennek
egyik fő oka, hogy a legna-
gyobb bolttípusban a sajt átla-
gos fogyasztói ára 10 százalék-
kal emelkedett egyik évről a
másikra. A másik pedig, hogy
a választék korábbi, folyamatos
bővülése megtorpant. 
Általában is elmondható
azonban, hogy a szegmensek
zömében az átlagos fogyasz-

tói árak 8-12 százalékkal
emelkedtek egy év alatt. Pél-
dául a legkedveltebb, trap-
pista jellegű sajtok kilón-
kénti 2286 forintos, ez évi
május–júniusi átlagára 9 szá-

zalékkal magasabb, mint a ta-
valyi hasonló időszaké. 
A szintén jelentős forgalmú
reszelhető sajtok 10, az öm-
lesztettek pedig 8 százalékkal
drágultak.
Az árváltozásoknál egyik vég-
let a lapkasajt, amelynek ki-
lója átlagosan csak 5 száza-
lékkal került többe május–
júniusban, mint a múlt év ha-

sonló periódusában. Másik
véglet az úgynevezett rúzsos
szegmens, amely viszont 19
százalékkal drágult. 
(A rúzsos megjelölés egy
baktérium színtenyészetre

utal, amellyel például a Pál-
pusztai sajt is készül.)
Összességében a sajt értéke-
sítésében a modern bolttí-
pusok kulcsfontosságúak: a
400 négyzetméteresnél na-
gyobb üzletekre jut immár a
– mennyiségi – kiskereske-
delmi forgalom 77 százaléka;
2 százalékponttal több, mint
az előző évben. ■

TRENDEK SAJT

Modern bolttípusokra 
koncentrálódik a sajteladás

A sajt kiskereskedelmi forgalmának évek óta tartó len-
dületes növekedési üteme megtorpant. Mennyiség-
ben stabil a bolti eladás, értékben pedig 8 százalék
pluszt regisztrált a Nielsen piackutató vállalat 2006.
július–2007. júniusban, az előző hasonló időszakhoz ké-
pest. Így az éves forgalom túllépett a 60 milliárd fo-
rinton. 

Né meth Krisz ti án
ügy fél szol gá la ti 
cso port ve ze tő, Nielsen

Cheese sales con-
centrated in modern
store types 
The dynamic growth of cheese sales
seen in recent years has slowed down.
With growth of 8 per cent in terms of
value between July 2006 and June 2007,
annual sales have reached HUF 60 billion. 
Though private labels continue to expand
dynamically in “hard” discount chains,
hyper markets are selling less cheese
than before, as average price has risen by
10 per cent and assortments have
ceased to expand. Average consumer
prices have risen by 8-12 per cent in most
segments last year. Modern stores play a
key role in sales of cheese. 77 per cent of
retail sales in terms of volume take place
in stores of over 400 square meter size,
which represents an increase of 2 per
cent compared to the preceding year.  ■

▲ ▲ ▲
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A sajtot gyakorlatilag a
trappista típussal azo-
nosítók tábora (vagy
stílszerűen: tömbje)
csak igen lassan fogy,
és egyelőre még több-
séget képez. Ez a rész-
ben márkázatlan és ár-
versenynek kitett szeg-
mens ily módon egyik
gátja a magyar sajtpiac
és a márkatudatosság
fejlődésének. A hely-
zet azonban, az ernyő-
márkák erősödésével
és a sajtkultúra fejlő-
désével párhuzamo-
san, változóban van.

Magyarországon nagy
hagyománya van a
trappista sajt fogyasz-

tásának, bizonyos fogyókúrás
táplálkozási szokások szerint
akár kenyérhelyettesítőként is
fogyasztják – említi meg
Strasser-Kátai Bernadett, a
MONA Hungary Kft. ügyve-
zető igazgatója. – Kalcium-
tartalma miatt kifejezetten
ajánlott, az egészségtudatos
táplálkozást folytatók alap-
vető élelmiszere.
A probléma csupán az, hogy
kétféle trappista között vi-
szont szinte minden esetben az
ár határozza meg a vásárlói

A sajt egyes szegmenseiben az átlagos fogyasztói árak alakulása. 
Százalékban
Szegmens 2006. május– 2007. május– Növekedés

június június százalékban
Trappista jellegű 2098 2286 9
Reszelhető 1933 2118 10
Ömlesztett 2009 2164 8
Lapka 1488 1562 5
Rúzsos 3251 3856 19 

Forrás: Nielsen
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döntést. A nyomott árszínvo-
nal miatt a kerek kiszerelés
esetében nincs sok értelme a
márkaépítésnek. Sok esetben
a vevő még azt sem tudja meg,
hogy melyik cég termékét te-
szi kosarába, csak azt, hogy
trappistát. Főleg, hogy – ha-
csak nem szeletelt, és így már-
kázott – minden gyártó trap-
pistája szinte ugyanúgy néz ki.
– A trappistánál nem a márka
iránt nyilvánul meg a hűség,
hanem abban, hogy a magyar
fogyasztó ragaszkodik a kerek
formához – fogalmaz Ruszthi
Szabolcs, a Kőröstej Kft. üzlet-
ág-igazgatója. – Más típusok-
nál már érezhető a márkahű-
ség. Ezt szokta megrendíteni
egy erős árakció. Fele árért
már sokan kipróbálnak egy új,
ismeretlen márkát is.

A kínálat alakul, 
jöhet a kereslet
A márkák elsősorban a többi,
kisebb volumeneket jelentő, de
árharctól mentesebb kategó-
riában tudnak erősödni. En-
nek egyik kedvező következ-
ménye, hogy a márkacsalá-
dok kiépülésével a sajtpiac
színesedik, diverzifikálódik.
– Új ízek, speciális sajtfajták,
külföldi termékek özöne fo-

gadja a vásárlókat a polcon. A
közkedvelt guriga trappista
mellett a mozzarella, feta tí-
pusú sajtok, vagy éppen a füs-
tölt ömlesztett sajt kategória is
egyre elfogadottabb – mond-
ja Paragi Emese, a SOLE-
MIZO Zrt. márkamenedzsere.
– Minőséget csak beletett
anyaggal, szakértelemmel és
megfelelő technológiával le-
het produkálni. Ha nincs a jó
termékekre fizetőképes ke-
reslet, akkor nyilván senki
nem fogja előállítani, hiszen
ennek árát a fogyasztó helyett
nem akarják a gyártók meg-
fizetni – foglal állást Sike
Mária, a főként ömlesztett
sajtok gyártásával foglalkozó
ERU Hungária Kft. ügyveze-
tő igazgatója. – Sokat járom
a világot, figyelve a sajtpia-
cokat, és azt mondhatom: mi
még nagyon elmaradottak
vagyunk. Azonban megje-
lentek az első fecskék itt is,
már lehet minőségi sajtot
kapni. A hosszú távú sikere-
ket véleményem szerint er-
nyőmárkákra épülő marke-
tingstratégiával lehet meg-
alapozni. Ezt kellene párosí-
tani egy egyedi minőséggel,
ami összekapcsolható lenne a
vállalat imázsával.

Harcban 
a közízléssel

Figyelmébe ajánljuk 
a Trade magazin által szervezett

Business Dinner rendezvénysorozatot

Sze re tet tel vár juk az ér dek lõ dõ vál la lat ve ze tõ ket, dön tés ho zó kat az idén még egy
alkalommal meg ren de zés re ke rü lõ, szak mai prog ram mal egy be kö tött üz le ti va -
cso rán kon. 

A va cso rán részt vesznek meg hí vott szak ér tõk és a Lánc híd Klub tag jai: 
Hov án szky Lász ló el nök (METSPA) • Ba ja Sán dor (Eckes granini) • Benedek
László (Heineken) • dr. Andics Je nõ (TGI) • dr. Csirsz ka Gá bor • dr. Kö ves
And rás (Bunge) • dr. Mik lósvári Gé za (FÁÜ Pepsi Co la) • Fa ze kas End re (Sió-
Eckes) • Fis ch er Bé la (Ma gyar Cu kor) • Földe si Györ gy (Sole-MiZo) • Há zi
Zol tán (Nagy ba ni Pi ac) • Her mann Zsu zsan na (Tra de ma ga zin) • Justin Ist ván
(Ma gyar Pos ta) • Ked ves Fe renc (PET-Hungária) • Ko vács Lász ló (Pick Sze ged)
• Krizsó Szil via (MTV) • Kujbus Tibor (Reál) • Kuti Fe renc (Globus) • 
Lász ló At ti la (Consat) • Ma gyar Pé ter • Matus Ist ván (Unilever) • Molitórisz
Kár oly (Univer Prod uct s) • Mu rá nyi Lász ló (Coop) • Plutzer Ta más (Aqua rius-
Aqua) • Poór Zol tán (Globus) • Rácz József (Mórakert) • Saltzer Kor nél
(Spar) • Sol tész Gá bor (Ostoros-Novaj Bor) • Szalóky Tóth Ju dit (Nielsen) •
Szé kács Ti bor • Szilágyi László (Rauch) • Tar soly Jó zsef (Co ca-Co la) • 
Tí már Im re (Sole-MiZo) • Tóth Zol tán (Grow Sales)

Igen, részt kí vá nok ven ni a meg je lölt ese mé nyen.

Bu si ness Din ner II.
2007. november 8. csü tör tök 18,00-22,00 (ér ke zés 17,30-tól)
Helyszín: Hotel Mercure Buda (1013 Budapest, Krisztina krt. 41-43.)
Prog ram: Szak mai be szél ge tés az élel mi szer -gazdaságról, -kereskedelemrõl
Beszélgetõpartner: Dr. Gráf József földmûvelésügyi és vidékfejlesztési 
miniszter és további neves élelmiszer-gazdasági szakemberek
Moterá tor: Krizsó Szil via
Rész vé te li díj: 29 000 Ft + áfa/fõ

A  m a g y a r  é l e l m i s z e r g a z d a s á g  j ö v ő j é é r t

Jelentkezõ adatai 
Cégnév:

Név: 

Beosztás: 

Telefon:

Fax:

E-mail:

Cím:

Számlacím:

Adószám:

Dátum, aláírás:

A jelentkezési lap visszaküldése egyben fizetési kötelezettséget is jelent.

Az ese mé nyen az aláb bi jelentkezési  lap ki töl té sé vel és vis  sza kül dé sé vel ve het részt.

Jelentkezési határidõ: 2007. október 20.
Jelentkezését elküldheti az info@trademagazin.hu címre, vagy az (1) 201-9490-es
faxszámra. 

További információ: Szabó Andrea, (1) 441-9000 /2424 m., (20) 966-1424, 
szabo.andrea@trademagazin.hu és www.trademagazin.hu
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Az ernyő erejével
A piac meghatározó, több ka-
tegóriában érdekelt gyártói el
is indultak ezen az úton. Er-
nyőmárkák segítségével (Tol-
le, SOLE stb.) igyekeznek egy-
séges minőségre építő imázst
építeni, és nem mellékesen, át-
hidalni a trappista és a többi
sajttípus között keletkezett ki-
sebb szakadékot. Ennek ré-
szeként pedig olyan csoma-
golási és ízinnovációkkal elő-
állni, amelyekkel többek kö-
zött a trappistát is vonzóbbá,
„márkásabbá” tehetik a fo-
gyasztók szemében.

– A vonzó, figyelemfelkeltő
design már csak a kereske-
delmi márkákkal folytatott
harc miatt is alapvető köve-
telménynek számít – mondja
Paragi Emese. – Olyan ké-
nyelmi termékeket kell kínál-
ni, amelyek kiszolgálják, kita-
lálják a fogyasztók igényeit,
megkönnyítik mindennapjai-
kat, illetve olyan szegmenseket
kell találni, újra felfedezni,
amelyek növekedési potenci-
állal rendelkeznek. A maga-
sabb hozzáadott értékű kate-
góriák, mint például a SOLE
szeletelt sajtok, egyre nagyobb
figyelmet keltenek a piacon.
Köszönhető ez részben annak,
hogy mai rohanó éle tünk ben a
szeletelt kiszerelés nagy se-
gítséget nyújt a család minden
tagja számára a gyors és finom
reggeli, ebéd, vacsora elkészí-
tésében.
A SOLE-MIZO Zrt. a sajtok
gazdag választékát kínálja,

többek között különleges és
egyedi ízesítésű szeletelt saj-
tokat, mint például a SOLE
chilis és zöldfűszeres szeletelt
trappista vagy az új szeletelt
Oázis füstölt sajtok.
De nem csak különlegessége-
ket: a portfólió kialakítása so-
rán fontos szempont a fo-
gyasztói igények széles körű le-
fedése. A legegyszerűbb egész
és darabolt trappista sajtok
mellett edami, gouda, mozza-
rella sajtokat, feta típusú krém-
fehérsajtokat, márványsajtot,
több hónapig érlelt trappis-
tát, ömlesztett és füstölt saj-

tokat állítanak elő üzemeik-
ben.
Az egyes sajtkategóriák a mar-
ketingaktivitások során jól
egymáshoz kapcsolhatók: az
egyik húzza a másikat. Egy
népszerűbb sajttípus „hátán”
a fogyasztókhoz közelebb lehet
vinni kevésbé közkedvelt tí-
pusokat is.
– A marketingaktivitásokban
lényeges, hogy azt megfelelő
trade marketinges eszközökkel
támogassuk – emeli ki Paragi
Emese. – A különböző POS-
anyagok kifejlesztésére nagy
hangsúlyt kívánunk fektetni a
jövőben.
A nyáron 125 grammos ki-
szerelésben megjelent SOLE
Oázis füstölt sajtok után az
őszi időszakban – a SOLE
Oázis sajtcsalád további bő-
vítésének keretében – natúr,
chilis és zöldfűszeres ízesí-
tésben, kördobozos formá-
ban is piacra lép a márka. A

termékek piaci sikeréhez hoz-
zájárulva mind a fogyasztói,
mind a kereskedelmi part-
nereknek szóló újságokban
tervez a cég megjelenéseket.
Ezen kívül POS-anyagokkal,
eladáshelyi ösztönzőkkel, nye-
reményjátékkal egybekötött
promócióval is kísérik a be-
vezetést.

A hazai hagyományokra
támaszkodva
– Az emberek fejében nagyon
kevés számú sajt él, és ezt meg
kellene változtatni. Ezért ha-
tároztuk el, hogy – természe-
tesen nem versenyre kelve a
hazai gyártókkal – magunk is
megpróbálunk érvényesülni
a magyar sajtpiacon – mond-
ja Strasser-Kátai Bernadett, a
MONA Hungary Kft. ügyve-
zetője.
Mint importőr cég, a legké-
zenfekvőbb az lenne, ha kül-
földi gyártóvállalatai segítsé-
gével elárasztanák a piacot
számtalan szebbnél szebb és fi-
nomabbnál finomabb ter-
mékkel.
De nem látják értelmét addig,
amíg a sajtfogyasztás kultúrája
nem lesz sokkal fejlettebb. Ép-
pen ezért inkább arra kon-
centrálnak, hogy elősegítsék a
magyar sajtkultúra fejlődését.
– Igyekszünk több oldalról is
megtámogatni a felnövekvő
nemzedék tanítását, ízlésének
fejlesztését, érdeklődésének

kitágítását – említi meg az
ügyvezető. – Hisszük, hogy
komoly összefogással, érde-
kes eseményekkel, kóstolta-
tókkal, bemutatókkal komoly
előrelépést lehet elérni ezen a
területen.
Ennek kiváló példája volt a ta-
vasszal lezajlott „Ismert gaszt-
ronómiai hungarikumok, sajt-
ba öntve” címet viselő pályá-
zat, amelyet a MONA Hungary
a Kaposvári Egyetem Piac-
gazdasági és Marketing Tan-
székével és a Fino-Food Kft.-
vel közösen szervezett. A fő cél
az volt, hogy a pályázókkal el-
felejtett magyar sajtokat és
sajtreceptúrákat kutattassa-
nak fel. Ezen kívül arra biz-
tatták a pályázókat, hogy vagy
a felkutatott régi receptúrák-
hoz kötődve, vagy akár attól
függetlenül is, önálló ötlettel
álljanak elő. Fontos kritéri-
um volt, hogy mindenképpen
egy meglévő, idehaza és kül-
földön is jól csengő és elismert
gasztronómiai hungarikum-
hoz kapcsolódjanak: például
tokaji aszús vagy makói hagy-
más sajt, hárslevelűben érlelt
sajt stb. 
– Rengeteg kiváló pályamun-
ka érkezett, ami megerősített
bennünket abban, hogy ezt a
kezdeményezést folytassuk,
akár nagyobb nyilvánosságot is
adva törekvésünknek – mond-
ja Strasser-Kátai Bernadett. ■

Sz. L.

Fighting common taste
The block of people who regard cheese as being identical with trappista is still substantial and
constitute the majority. The situation is however, changing slowly. –  In Hungary, there is a strong
tradition of consuming trappista cheese, which is recommended for people who maintain a health-
conscious diet, as a result of its high calcium content – says Bernadett Strasser-Kátai Bernadett,
managin director of MONA Hungary Kft. The problem is that price is always the determining factor
when a choice has to be made between two brands of trappista. In many cases, consumers are not
even aware of whose brand they are buying. – Loyalty is not directed towards the brand, but the
round shape – comments Szabolcs Ruszthi, director of Kőröstej Kft. Brands focus their efforts on
categories where sales are less substantial, but price competition is not so intense. – There is an
abundance of new flavours and types waiting for customers. In addition to trappista, mozarella,
feta and smoked, creamy types are also increasingly popular – says Emese Paragi, brand manager
of SOLE-MIZO Zrt. –  In order to produce quality, expertise, the right materials and technology are
all needed. If there is no purchasing power, nobody will take the trouble of making high quality
products.– adds Mária Sike, managing director of ERU Hungária Kft. The major players in the cheese
market have begun building umbrella brands like Tolle and SOLE to convey an image based on uni-
form quality and to bridge the gap between trappista and other types of cheese. Attractive design
is an important weapon in the struggle against private labels. Categories with higher added value
like sliced SOLE cheeses are making an impact.  SOLE-MIZO Zrt. has a rich assortment of cheese,
including sliced products with special flavouring and Eidam, gouda, mozzarella and feta types, as
well as Roquefort. MONA Hungary Kft. is committed to developing the Hungarian culture of cheese
consumption, in order to generate demand for an infinite variety of imported cheese.  They or-
ganise samplings and various events like the competition under the title „Well known Hungaricums
from gastronomy, moulded in cheese”. The idea was to get competitors to rediscover long forgot-
ten recipes and to come up with new ideas, as well. ■

A márkák elsősorban a kisebb volumeneket jelentő kategóriában tudnak
erősödni, ezzel a sajtpiac színesedik, diverzifikálódik
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Piackutatási adatok sze-
rint hódítanak a nagy
kiszerelésű termékek.

Ezzel párhuzamosan a vevők
egyre fogékonyabbak a minő-
ség, a megbízhatóság iránt.

Sok minden dől el 
az eladóhelyen 
Az egerszalóki Bella Hungária
Kft. igyekszik a gyermekápo-
lás valamennyi területére meg-
oldást nyújtani, céljuk, hogy
termékeik a prémium kategó-
riában is sikeresek legyenek.
Babby Happy márkanéven for-
galmazott pelenkái öt méret-
ben kaphatóak, és az újszü-
lötteknek szánt termékek
egyedi köldökvédő megoldás-
sal készülnek.  
– Fontosnak tartjuk, hogy a
vásárlók ne csak a méretek, de
a kiszerelések között is meg-
találják azt, amely a család
életviteléhez leginkább igazo-
dik. Ezért a legtöbb méretnél
többféle kiszerelést gyártunk,
megtartva a prémium minő-
séget – mondja Fata László, a
Bella Hungária Kft. kereske-
delmi vezetője.
Fata László szerint a tévéhir-
detések mellett elengedhetet-
len az eladóhelyi reklám, a
vevő tájékoztatása, a termék-
minták átadása, mert más
egészségügyi termékekhez ha-
sonlóan itt is leginkább a sze-
mélyes tapasztalat győzi meg
a vásárlót.  

Az úszástól 
a bilire szoktatásig
Tóth Judit, a Kimberly Clark
marketingvezetője úgy látja,
általános trend a pelenkapia-
con, hogy a cégek az áremelé-
seket nem a csomagár növe-

lésén keresztül hajtják végre,
hanem a kiszerelés csökken-
tésével. Egyes cégek úgy igye-
keznek megtakarítást elérni,
hogy a pelenka néhány addi-
gi funkcióját, például a nedv-
szívó képességet csökkentik.
Mindemellett a vásárlók a na-
gyobb méretű pelenkakisze-
reléseket keresik, mert így ala-
csonyabb a darabár.
– Minden piaci szereplő pró-
bál innovatív lenni, vagy egy
meglévő terméket frissítenek
fel, vagy egy teljesen új kate-
góriára teremtik meg a ke-
resletet. Ez utóbbira jó példa
volt a Huggies úszópelenkánk
és a Huggies bilire szoktató pe-
lenkánk bevezetése évekkel
ezelőtt – idézi fel.
Legújabb fejlesztésük a Hug-
gies Premium pelenka, amely
a Super-Flex továbbfejlesztett
változata. A legszembetűnőbb
újdonság a pelenkával kap-
csolatban, hogy a külső borí-
tó rétege is mintás. Továbbá a
pelenka háromszor légáte-
resztőbb, mint előtte volt, és
akár 12 órás nedvszívó ké-
pességgel rendelkezik. 

Emóció és racionalitás
Tóth Judit szerint nagy piaci
előnyt biztosít számukra, hogy
a babaápolás két legfontosabb
vertikumában ugyanazzal a
márkanévvel (Huggies) van-
nak jelen, így a két termék erő-
síti egymást, ugyanezt csak
egy jelentős versenytársuk
mondhatja el magáról. 
Az idén a babatörlő kendő
kategóriában is újdonsággal
rukkoltak elő: az ilipe-vajas ba-
batörlő kendővel.  
A Kimberly Clark Kft. a ma-
gasabb és alacsonyabb minő-

Apelenka ezzel a har-
madik legnagyobb
forgalmú háztartási

vegyiáru-kategória a
Nielsen által mért 61 ter-
mékcsoport közül, a mosó-
szer és a toalettpapír után. 

Ugyanakkor változik a for-
galom bolttípusok közötti
megoszlása. A hipermar-

ket még mindig vezet
ugyan, de a mennyiségi el-
adásokból „csak” 46 szá-
zalék a piaci részesedése
2006. július–2007. június-
ban; 5 százalékponttal ke-
vesebb, mint az előző év-

ben. Viszont ugyanígy 5
százalékponttal növekedett
a drogéria piaci részesedé-
se, és immár eléri a 32 szá-
zalékot. 
Szintén emelkedett a 401–
2500 négyzetméter közötti
csatorna piaci részesedése,
14 százalékra.
A pelenkánál a kereskedelmi
márkák pozíciója jelentősen
meghaladja az átlagot. A
május–júniusi periódusban
az eladott pelenkákból – ér-
tékben – 30 százalékot vittek
el a kereskedelmi márkák,
főként a diszkontokban. Az
egy évvel korábbi hasonló
időszak mutatója 32, a ta-
valyelőttié szintén 30 szá-
zalékos. ■

TRENDEK PELENKA

Dynamic expan-
sion in the market of
paper diapers 
The growth in retail sales of paper diapers
has continued to accelerate. An increase
of 12 per cent was registered by Nielsen
in the July 2006–June 2007 period, with
total sales approaching HUF 15 billion,
making diapers the third biggest house-
hold chemical category among the 61
monitored by Nielsen. Though hyper mar-
kets still hold the largest market share,
but this has fallen to 46 per cent from 51
a year earlier. At the same time, the mar-
ket share of drugstores has grown by 5
per cent to 32. The 401-2,500 square
meter channel has also improved its posi-
tion with a market share of 14 per cent.
Under 400 square meter stores only hold
a 7 per cent market share. Private labels
play a very significant role in this category
with a market share of 30 per cent. ■

▲ ▲ ▲

Dinamikusan bővül 
a papírpelenka piaca

A papírpelenka értékben
mért éves kiskereskedelmi
forgalmának növekedése to-
vább gyorsult. A tavalyi plusz
10 százalék után 12 százalé-
kot mért a Nielsen piackuta-
tó vállalat 2006. július–
2007. júniusban az előző év-

hez képest. Ez azt jelenti, hogy az éves piac-
méret immár megközelíti a 15 milliárd forintot.

Osztoics Bernadett
ügyfélszolgálati 
csoportvezető 
Nielsen

A pelenka átlagos fogyasztói árának változása.
Forint/darab
Szegmens 2005. 2006. 2007. 

május–június május–június május–június
Mini 38 37 38
Midi 40 40 41
Maxi 45 44 46
Maxi plus 53 52 52
Extra nagy 54 54 56

Forrás: Nielsen 

Nőnek az elvárások a pelenkák iránt, ám a vá-
sárlók továbbra is árérzékenyek – inkább csak
akciók esetében próbálják ki a drágább már-
kát. A forgalmazók minél nagyobb kiszerelé-
seket kínálva próbálják lejjebb szorítani a da-
rabárakat, miközben innovációikkal a babaé-
let minden mozzanatához megfelelő pelen-
kákat igyekeznek kifejleszteni.
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ségi kategóriában is jelen van,
továbbá kínálnak termékeket
az érzékeny és normál bőrű
kisbabák számára. Tóth Judit
úgy látja, a babaápolás érdekes
kategória kommunikációs
szempontból: egy emocionális
témát kell(ene) racionális ér-
vekkel alátámasztani. Szíve-
sen használják a baba-mama
lapokat, melyek tapasztalataik
szerint elsődleges információ-
forrásként szolgálnak főleg az
első gyermeküket váró kisma-
mák körében, de egyre na-
gyobb súlyt kap cégüknél az in-
ternetes megjelenés is. 
– Speciális kommunikáció-
ként tarthatjuk számon azt is,
amikor közvetlen válaszra sar-
kalljuk az anyukákat a fo-
gyasztói promócióink során.
Már el is indult a szokásos

nagy sikerű őszi promóciónk:
levélben várjuk a játékos ked-
vűektől a vásárlást igazoló
blokkot, amellyel kedves aján-
dékokat nyerhetnek kisbabá-
juknak.

Kuponos akciók 
a drogériákban
– A piaci igényeknek megfe-
lelően az elmúlt években a Li-
bero is nagyobb kiszerelések-
kel bővítette kínálatát mind a
nadrág-, mind a bugyipelenka
szegmensben – mondja Cse-
repes Szilvia, az SCA Hygiene
Products Kft. marketingko-
ordinátora. A cég négy mé-
retben kínálja a Libero meg-
apackot, illetve az Up & Go
jumbo csomagokat.
A szakember úgy látja, a sok-
féle pelenka még mindig elbi-

zonytalanítja a kismamákat, a
hasonló méretű pelenka az
egyik típusból jó, a másikból
nagy vagy éppen kicsi, így ha
új márkát próbálnak ki, gyak-
ran tévesztik el a méreteket. 
A Libero számára a két leg-
fontosabb értékesítési csator-
na a hipermarket és a drogé-
ria. Ez utóbbi növekedésében
jelentős szerepe volt és van a

különböző kuponos akciók-
nak.
Idén tavasszal mutatta be a Li-
bero limitált bugyipelenka ter-
mékcsaládját Spring Collecti-
on néven. A négy méretben
kapható pelenka a különböző
tréfás design elemeinek kö-
szönhetően színesítette port-
fó liót. ■

Erős-Hajdu Szilvia

Túl a nedvszívó képességen

Beyond absorbing capacity
Requirements for diapers are becoming increasingly diverse, but consumers continue to be sensi-
tive to price. According to market research data, hyper markets are taking an increasing share from
the sales of diapers and large package sizes are also becoming popular. The intention of Bella
Hungária Kft is to provide solutions in all areas of baby care. Judit Tóth, marketing director of Kim-
berly Clark believes that companies generally raise their prices by reducing package sizes instead
of directly increasing prices. – All market players are trying to be innovative, like we have been with
our Huggies diapers for swimming. Kimberly-Clark Kft. is present in both the higher and lower price
categories and also has products for sensitive skin. – A special form of communication we use is
when we interview mothers directly during consumer promotions – she adds. –In line with market re-
quirements, Libero has also introduced smaller and larger package sizes recently in both segments
– says Szilvia Cserepes, marketing co-ordinator of SCA Hygiene Products Kft. They sell Libero Mega-
pack and Up&GO jumbo packages in four sizes. Hyper markets and drugstores are the two primary
sales channels for  Libero. Coupon promotions have generated significant growth in the latter. ■
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Átlagosan 8 százalékkal bővült a
háztartási vegyi áruk és kozme-
tikumok – értékben mért – kis-

kereskedelmi forgalma 2006. július–
2007. júniusban. Az adat a Nielsen által
mért 61 kategóriára vonatkozik. A ned-
ves törlőkendők eladásai viszont jóval
nagyobb, két számjegyű növekedést ér-
ték el. 

Vastagodó babatörlők
A babatörlő kendő mennyiségi értéke-
sítése 26 százalékkal emelkedett a szó-
ban forgó időszakban.
A vékony kendőhöz képest a vastag
egyre kedveltebb: részaránya az eladá-
sokból meghaladja a 90 százalékot,
mind mennyiségben, mind értékben. 
A bolttípusok közül a fogyasztók szá-
mára fő beszerzési hely még mindig a
hipermarket. Az eladott mennyiség 44
százaléka jutott a legnagyobb eladóte-
rű csatornára 2006. július–2007. júni-

usban. A tendencia azonban csökkenést
mutat. 
Erősödött viszont mind a drogéria, mind
– a szupermarketet és diszkontot magá-
ban foglaló – a 401–2500 négyzetméte-
res bolttípus pozíciója. Előbbi piaci ré-
szesedése 31, utóbbié 19 százalékra nőtt. 
A hagyományos, 400 négyzetméteres
és kisebb üzletek mutatója csökkent,
a Nielsen adatai szerint 6 százalékra.
A kereskedelmi márkák részaránya ki-
emelkedő ebben a kategóriában. A bol-
ti forgalom 36 százaléka jutott rájuk
mennyiségben. A növekedés mértéke 7
százalékpont. 

Intimkendőknél már 
a drogériák az élen
Az intimkendő kiskereskedelmi eladá-
sai értékben 16 százalékkal emelkedtek
2006. július–2007. júniusban az előző év-
hez képest. A drogériák átvették az ab-
szolút piacvezető szerepét a kiskereske-
delmi eladásoknál. Részarányuk egyik
évről a másikra 47-ről 52 százalékra
emelkedett. Ennek megfelelően az élel-
miszerboltok mutatója 52 százalékról 47-
re csökkent. Változatlanul 1 százalék
jut a patikákra.
A Nielsen adatai szerint az átlagárak csak
kismértékben mozogtak az elmúlt két év
során. Egy kiszerelési egység, azaz doboz
átlagára idén május–júniusban 380 fo-
rint. A tavalyi hasonló periódusban a
Nielsen 388, két évvel ezelőtt pedig 391
forintot regisztrált. 

Háztartási törlők: támad a PL
Az eldobható nedves háztartási tisztí-
tókendők legnagyobb szegmense az ál-
talános tisztítókendő: a bolti forgalom
több mint kétharmada jut rá mennyi-
ségben is, értékben is. 
Említésre méltó a bútortörlésre használt
tisztítókendő 20 százalékot meghaladó
mutatója is. 
Az eldobható nedves háztartási tisztí-
tókendők kiskereskedelmi forgalma ér-
tékben 20 százalékkal bővült egyik év-
ről a másikra. Mennyiségben még lát-
ványosabb, 31 százalékos a változás.
A kereskedelmi márkák pozíciója ug-
rásszerűen javult a legutóbbi időszakban.
Mennyiségi részesedésük 47 százalékot
ért el 2006. július–2007. júniusban. Ez
12 százalékponttal magasabb az egy év-
vel korábbihoz képest. 
A tendencia az általános kendők iránti
kereslet növekedéséről tanúskodik. Csök-
ken viszont a bútortörlő kendők piaci ré-
szesedése.
A beszerzési helyek rangsora döntően
megváltozott egy év alatt. Amíg ugyan-
is a listavezető hipermarket 43 százalé-
kot vitt el a mennyiségi eladásokból
2005. július–2006. júniusban, addig az
arány rá egy évre 30 százalékra csökkent.
Ugyanakkor viszont a drogéria mutató-
ja 35 százalékról 45-re emelkedett. 
Szintén növekedést regisztráltunk a
401–2500 négyzetméter közötti csator-
natípusban, 17-ről 22 százalékra. 
Az értékesítésben csekély szerepet ját-
szanak a 400 négyzetméteres és kisebb
hagyományos üzletek; részarányuk
mindössze 2 százalék, a legutóbbi ku-
mulált év adatai szerint. ■

TRENDEK TÖRLŐKENDŐ

Nedves törlőkendők: 
átlag feletti piacbővülés

A különböző nedves törlőkendők között a
legnagyobb kiskereskedelmi forgalmat a ba-
batörlő kendő éri el. A bolti eladás meghaladta
a 3 milliárd forintot 2006. július–2007. június-
ban, ami 14 százalékos növekedést jelent. Az
intim törlőkendők és az eldobható nedves ház-
tartási tisztítókendők piacmérete kicsi, de
dinamikusan növekszik, és külön-külön köze-

ledik a félmilliárd forinthoz. Többek között ezt állapítja meg a
Nielsen Kiskereskedelmi Indexe. 

Ju hász Kin ga
ügy fél kap cso la ti me ne dzser 
Nielsen

Intimate hygiene tissue: 
expansion above average
The market of intimate hygiene tissues is small but
growing dynamically. According to the Retail Index of
Nielsen, retail sales show an increase of 16 per cent in
the July 2006–June 2007 period, approaching HUF 0,5 bil-
lion. Drugstores have become the absolute market lead-
ers in retail sales, with their market share reaching 52
per cent. Average prices have not changed much in the
past two years, being HUF 380 in May. Sales of intimate
soap have expanded by 10 per cent in the same period,
exceeding HUF 1 billion.  Drugstores play an even more
dominant role in this segment, with a market share of 81
per cent. ■

A nedves háztartási tisztítókendôk 
értékesítésének megoszlása az egyes 
szegmensek között, százalékban

Forrás:
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Anedves törlők piaca di-
namikusan nő, és je-
lentősen diverzifikáló-

dik is egyben. A ha gyo mányos
felhasználási területek (fel-
nőtt- és gyermekhigiénia)
mellett egyre nagyobb szám-
ban jelentek meg speciális fel-
használási területekre pozici-
onált termékek, mint például
autó- és bútorápolás, vagy
háztartási fertőtlenítés. A ter-
mékek megfizethetőek, de
nem olcsók. Ezért a magyar
fogyasztók egyelőre kisebb
arányban használják, mint
nyugat-európai társaik. Jel-
lemző a közepes vagy annál
magasabb árszínvonal, de ép-
pen a piaci bevezetés miatt
számtalan akciót is kínálnak a
gyártók és forgalmazók.
A kategórián belül a vasta-
gabb törlőkendők részesedése
mintegy 70 százalék, a fej-
lesztések a puhaság, a jó tisz-
títóhatás és a kellemes illat
irányába mutatnak.

Be kell mutatni 
a használati előnyöket
– Az egyre szélesebb választék
egyelőre nem jelent nagyobb
forgalmi tömegeket – véli

Kecskeméti Attila, a Forest-
Papír Kft. marketingvezető-
helyettese.
Cégénél a nedves törlő nem
stratégiai termék, a termék-
vonal kiegészítésként szere-
pel a tekercses termékkínálat
mellett, elsősorban a választék
bővítése érdekében. De a cég
figyelemmel kíséri a piacot, és
ha növekedést lát, további ter-
mékeket is bevezet.
A Kamilla nedves toalettpapír-
család mindkét tagja meg-
újult az elmúlt évben: a dobo-
zos és az önállóan is használ-
ható utántöltő. Egyelőre nem
várható új innováció, válasz-
tékbővítés ezen a területen.
A Forest-Papír Kft. szakem-
bere úgy látja, hogy a ter-
mékkör használatának kul-
túrája még nem tekinthető
széles körben elterjedtnek Ma-
gyarországon, ezért az első
számú kommunikációs téma
a termékeknek, illetve azok
használati előnyeinek bemu-
tatása kell, hogy legyen. 
A Forest termékei elsősorban
az általános kiskereskedelmi
láncokban vannak jelen, de
itt sem alkalmaznak a többitől
eltérő trade marketing eszkö-

zöket, sőt még a többi termé-
küknél rendelkezésre álló esz-
közöket sem tudják teljes kö-
rűen használni. Ugyanis a
nedves törlőkendőket a szó-
rólapos akciókban a várható
relatíve csekély forgalmi több-
let miatt a beszerzők egyelőre
nem szívesen szerepeltetik.

Minden élethelyzetre
A Wet Wipe Kft. idén kezdte el
forgalmazni a gyermekeknek
szánt nedves toalettpapírt, a
Silky Kidset, amely a baba-
popsitörlőhöz hasonlóan
gyógynövénykivonatokat tar-
talmaz, de attól eltérően a
WC-be is dobható, mert le-
bomlik. A kétéves kortól akár
az egész testre ajánlható ter-
méket a rajta lévő kedves fi-
gurák és a kellemes gyü-
mölcsillat teszi vonzóvá a gyer-
mekek számára. 
Szabó Dezső kereskedelmi ve-
zető szerint a márka ismertsé-
ge megfelelő, a termékek jelen
vannak a magyar hálózatok-

ban, és pár termékkel a nem-
zetközi láncokban, de megvá-
sárolhatók több bolthálózat-
ban külföldön is. A termék-
család bevezetésekor aktívab-
ban hirdettek, most inkább
vásárokon-kiállításokon, ve-
vőankétokon kommunikálnak.
A Wet Wipe Kft. elsősorban
bérmunkában dolgozik Nyu-
gat-Európa irányába, az elmúlt
évben új gépsorokat és termé-
keket fejlesztettek, mert hazai
és külföldi partnereik is elvár-
ják a folyamatos innovációt. 
– Célunk, hogy a popsitörlőtől
a háztartási nedves törlőken-
dőig minden élethelyzetre kí-
náljunk valamilyen megol-
dást. 
A piac pozitívan reagálta le az
irodában és otthon is prakti-
kusan használható Softy tör-
lőkendőcsalád bevezetését. Si-
kert aratott a csak természetes
alapanyagokból készült – így
kisgyerekekre is használható –
szúnyogriasztó kendő. ■

Erős-Hajdu Szilvia

Period of introduction for wet
wipe tissues
As this product category has only recently been introduced, the objective is dual: educating con-
sumers and widening the range of applications. The market of wet wipe tissues is growing dy-
namically and becoming increasingly diverse at the same time. In addition to traditional applications,
an increasing number of new products appear, like those for use on furniture or cars. Products are
affordable, but not cheap. The market share of thicker products within the category is 70 per cent,
while innovation is generally aimed at better cleaning and fragrance. – The expanding assortment
does not yet mean a bigger volume sold – says Attila Kecskeméti from Forest-Papír Kft. Wet wipe
tissue is not a strategic product for them, but they regard it as having potential for growth. The
Kamilla Nedves Toalett paper product line has been renewed last year and they are not planning
new innovations this year. As these products are not in general use yet, their primary communica-
tion task is to explain the advantages of use. Wet Wipe Kft. began selling a product for use by chil-
dren this year, under the name Silky Kids, which can be disposed of in toilets as it is degradable. The
product is made attractive for children by its pleasant fragrance and the decoration on its pack-
aging. According to Dezső Szabó, sales director, awareness of their brand is adequate and their
products are listed by domestic retail chains and some of the international ones as well.  The pri-
mary activity of Wet Wipe Kft. is to manufacture products for its Western European partners. In-
novations like the Softy product line have been received positively by the market. ■
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A bevezetések 
korszakában 
a nedves törlők

A törlőkendők mérete, kiszerelése igen
változatos képet mutat. Eltűnőben
vannak a műanyag tartódobozok, és
egyre inkább győz a praktikus, akár tás-
kában is hordható, visszazárható cso-
magolás. Miután a termékkör nálunk
még csak most van felfutóban, a for-
galmazók célja kettős: a felhasználá-
si területek szélesítése, és ezzel pár-
huzamosan a fogyasztók „oktatása”.
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Formavilág

■ Hungaropack díjazottak

■ Csomagolási trendek

■ Termékdíj

■ Eladásösztönzés

■ Haszongépjárművek

A Trade magazin csomagolási, 
árumozgatási és kihelyezési melléklete
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ACsomagolási és Anyag-
mozgatási Országos
Szövetség (CSAOSZ)

által meghirdetett 24. Hunga-
ropack magyar csomagolási
versenyre 34 cégtől 74 igen jó
színvonalú, és sok újdonságot
felsorakoztató nevezés érke-
zett. Ebből 48 pályázat cso-
magolószer és 26 pályázat
kész csomagolás volt. A szak-
értőkből, valamint a különdí-
jakat felajánló minisztériu-
mok és szakmai szövetségek
képviselőiből álló zsűri a meg-
hirdetett bírálati szempontok
alapján, pontozásos értékelés-
sel választotta ki a nyertese-
ket. Az első három legtöbb

pontszámot elért nevezés
Hungaropack 2007 díjat nyert,
a további magas pontszámot
elért nevezések különdíjat, il-
letve elismerő oklevelet.
A nevezések több mint 50 szá-
zaléka élelmiszer-csomagolás,
illetve ahhoz kifejlesztett cso-
magolóanyag és -eszköz volt,
de szép számmal jelentkez-
tek a vegyipar területéről is.
Továbbra is két fő tendencia fi-
gyelhető meg a pályázatok
alapján. Az egyik a fogyasztó
megnyerése a csomagolás-
funkció jobb teljesítésével.
Ilyen például a minőségmeg -
őrzési idő növelése, a kényel-
mes felhasználás és a forgal-

mazás elősegítése vagy a fo-
gyasztó figyelmének felkelté-
se. A másik fő tendencia a
környezetterhelő hatás mér-
séklése egyrészt a felhasznált
csomagolóanyagok mennyi-
ségének csökkentésével, más-
részt olyan csomagolóanya-

gok használatával, amelyek
nem tartalmaznak a környe-
zetre káros anyagokat, továb-
bá újrahasznosíthatók vagy
újratölthetők.
A díjazott csomagolások részt
vehetnek a 2007. évi WorldStar
csomagolási világversenyen. ■

Awards in HUNGAROPACK 
Packaging Competition 
74 nominations from 34 companies were entered for the 24th HUNGAROPACK Hungarian Packag-
ing Competition. A jury composed of industry experts and representatives of trade organisations
and ministries selected the projects to be rewarded. The three projects with the highest points re-
ceived the HUNGAROPACK 2007 award. Over 50 per cent of nominations were related to packag-
ing systems for food, but many came from the chemical industry. Two major trends are detectable.
One is to please customers by improving the basic packaging function, like extending shelf life, or
improving the convenience of use, while the other is to reduce the environmental impact by using
less packaging materials or using packaging which can be recycled or reused. Award wining proj-
ects may participate in the WORLDSTAR 2007 International Packaging Competition. ■

A HUNGAROPACK csomagolási ve

2. M-real Petőfi Nyomda Kft.

1. Dunapack Zrt. Nyíregyházi Hullámdobozgyár

3. Szenna Pack Kft.

HUNGAROPACK 2007 díjasok
1. Dunapack Zrt. Nyíregyházi Hullámdobozgyár: gép-
járműmotor-csomagoló papírláda
Fa rakodólappal kombinált, 7 rétegű hullámpapír le-
mezből kialakított konténer, rotációs kimetszéssel és fű-
zéssel készül.
2. M-real Petőfi Nyomda Kft.: „Medicine” kartondoboz
hamisítás elleni védelemmel
Többszintű védelemmel felruházott promóciós gyógy-
szeres dobozok.
3. Szenna Pack Kft.: Gibellini dezodor alumínium aero-
szol palackja
A speciális mélyalakításos technológiát ötvözték a dupla
domborításos technológiával úgy, hogy a mélyalakított pa-
lástfelületen egymással szemben domborított felületeket
alakítottak ki a grafikai képbe illeszkedően, egyben a meg-
fogás biztonságának növelését is elérve. ■

HUNGAROPACK 
2007 award winners
1. Dunapack Zrt. Nyíregyházi Hullámdoboz-
gyár: cardboard box for motor vehicle en-
gines 
2. M-real Petőfi Nyomda Kft.: „Medicine” card-
board box with anti-counterfeit protection 
3. Szenna Pack Kft.: aluminium aerosol can for
Gibellini deodorant ■
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si verseny díjazottjai és elismertjei
Különdíjasok

A+C Kereskedelmi és Szolgáltató Kft. 
(Installációs display)

Béres Gyógyszergyár Zrt. 
(„Béres Egészségtár” termékcsalád egysé-
ges arculatú fogyasztói csomagolása)

Coca-Cola Beverages (Magyarország) Kft. 
(Fanta üdítőital termékcsalád újratölthető
üvegpalackos csomagolása)

Dunapack Zrt. Hullámtermékgyár 
(PLUS zöldség-gyümölcs rekeszcsalád)

Egyesült Magyar Csomagolóüveg Kft. 
(NaturAqua újratölthető ásványvizes pa-
lack)

Gallicoop Pulykafeldolgozó Zrt. 
(Töltött pulykamellfilé sütésre kész csoma-
golásban)

Harsona Fólia Print Kft. 
(Csomagolófóliák porcukor és méz csoma-
golásához)

HUNGERIT Zrt. 
(Baromfifélék sütőzacskós-tálcás csoma-
golása)

Karsai Alba Műanyagfeldolgozó Kft. 
(Tablettaadagolós gyógyszeres flakon)
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Mosonpack Kft. és BOS Bt. 
(Gépkocsi-kalaptartók szállítási csomago-
lása)

M-real Petőfi Nyomda Kft. 
(GE „denevér” halogénizzós doboz)

M-real Petőfi Nyomda Kft. 
(Robert Bosch displaydoboz akkus fűnyíró
bemutató csomagolásához)

M-real Petőfi Nyomda Kft.
(Zwack Kosher pálinkásdoboz)

NEFAB Packaging Hungary Kft. és NOKIA
Komárom Kft. 
(Mobiltelefonok szállítási csomagolása)

PACKKING Kft. 
(Kegytárgyak csomagolása)

Pannon-Effekt Műanyagipari Kft. 
(Műanyag ballon termékcsalád)

PICK Szeged Zrt. 
(Snack kolbász promóciós csomagolása)

Reményi Csomagolástechnika Kft. 
(Festékkazetta anyagtakarékos csomago-
lása)

Rondo Hullámkartongyártó Kft. 
(Irattartó tok)

SCA Packaging Hungary Kft. 
(Adagolós bemutató csomagolóeszköz
Nescaféhoz)

SCA Packaging Hungary Kft. 
(Raymarine hajózási vezérlőrendszerszett
csomagolóeszköze)
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Oklevéllel elismert nevezések:
A+C Kereskedelmi és Szolgáltató Kft. (Wahl display gyűjtőcsomagolás)
CRYSTAL Institute Kft. (Nano Gold és Nano Silver gyógyhatású készítmények csomago-
lása, Medicannabis termékcsalád csomagolása)
Dunapack Zrt. Nyíregyházi Hullámdobozgyár (Dobozcsalád számítógépekhez)
Dunapack Zrt. Nyíregyházi Hullámdobozgyár és FRIESLAND Hungária Zrt. (Automatával fel-
állítható-tölthető tégelyrekesz)
Harsona Fólia Print Kft. (Saját márkás fűszercsalád csomagolófóliái, szaloncukor-csoma-
goló fólia)
KARIS Kft. (20 literes zsák aszeptikus töltéshez)
MÁTRAMETÁL Kft. (Alumíniumtubusok Subrina hajfestékhez)
Sweet Point Édesipari Zrt. (Jubileum Gold szaloncukorcsalád csomagolása)
Szenna Pack Kft. (Rillézett, mélyalakítású alumínium aeroszol palack Cien test -
ápolóhoz)
Sz-Varians Kft. (Díszdobozcsalád porcelántermékek csomagolásához)
Vitamór Kft. (Extra dzsemcsalád csomagolása)
Zalai Nyomda Zrt. (After Eight karácsonyi ajándékdoboz) ■

Certificates awarded:
A+C Kereskedelmi és Szolgáltató Kft. (Wahl display bulk
packaging)
CRYSTAL Institute Kft. (packaging for Nano Gold, Nano Silver
and Medicannabis pharmaceutical product lines))
Dunapack Zrt. Nyíregyházi Hullámdobozgyár (Cardboard box
range for computers) 
Dunapack Zrt. Nyíregyházi Hullámdobozgyár és FRIESLAND
Hungária Zrt. (crate for jars to be filled by automated ma-
chinery) 

Harsona Fólia Print Kft. (Packaging foil for private label spice
product line and candies) 
KARIS Kft. (20 litre bag for aseptic filling) 
MÁTRAMETÁL Kft. (Aluminium tubes for Subrina hair dye)
Sweet Point Édesipari Zrt. (Packaging for Jubileum Gold can-
dies) 
Szenna Pack Kft. (Aluminium aerosol can for Cien body lo-
tion) 
Sz-Varians Kft. (Presentation cases for china products) 
Vitamór Kft. (Packaging for Extra jam product line )
Zalai Nyomda Zrt. (Christmas gift box for After Eight) ■

Winners of special awards

A+C Kereskedelmi és Szolgáltató Kft. (Display for installations)

Béres Gyógyszergyár Zrt. („Béres Egészségtár” uniform image

consumer packaging)

Coca-Cola Beverages (Magyarország) Kft. (Refillable glass bot-

tles for Fanta product line)

Dunapack Zrt. Hullámtermékgyár (PLUS crate product line for

fruits and vegetables) 

Egyesült Magyar Csomagolóüveg Kft. (NaturAqua refillable

mineral water bottle)

Gallicoop Pulykafeldolgozó Zrt. (Stuffed turkey breast in ready

for roasting packaging)

Harsona Fólia Print Kft. (Packaging foils for sugar and honey)

HUNGERIT Zrt. (Poultry products in combined plastic bag/tray

packaging) 

Karsai Alba Műanyagfeldolgozó Kft. (Dispenser bottle for pills)

Mosonpack Kft. és BOS Bt. (Packaging for transportation of

hat racks for use in cars)

M-real Petőfi Nyomda Kft. (GE „bat” box with halogen bulb)

M-real Petőfi Nyomda Kft. (gift box for Zwack Kosher palinka)

M-real Petőfi Nyomda Kft. (Robert Bosch display box for pres-

entation of battery operated lawn mower))

NEFAB Packaging Hungary Kft. and NOKIA Komárom Kft. (Pack-

aging for transportation of cell phones)

PACKKING Kft. (Packaging for ecclesiastical articles) 

Pannon-Effekt Műanyagipari Kft. (Plastic barrel product line) 

PICK Szeged Zrt. (promotional packaging for Snack sausage)

Reményi Csomagolástechnika Kft. (Economic packaging of

paint cartridge) 

Rondo Hullámkartongyártó Kft. (Folder for documents)

SCA Packaging Hungary Kft. (packaging device for Raymarine

control set)

SCA Packaging Hungary Kft. (Portioning packaging device for

Nescafé)

Szenna Pack Kft. (Aluminium aerosol can with piston)

UNIVER Product Zrt. (Table sauces in packaging for bulk use in

automated machinery)

Zalai Nyomda Zrt. (Kit-Kat egg crate)

Zalai Nyomda Zrt. (Smarties rocket gift box)

Zwack Unicum Nyrt. (Gift box for Zwack Nemes Pálinka)

Szenna Pack Kft. 
(Dugattyús alumínium aeroszol palack)

UNIVER Product Zrt. 
(Asztali szószok nagyfogyasztói csomago-
lása adagolóautomatához)

Zalai Nyomda Zrt. 
(Smarties rakéta díszdoboz)

Zwack Unicum Nyrt. 
(Zwack Nemes Pálinka díszdobozos aján-
dékcsomagolása)

Zalai Nyomda Zrt. 
(Kit-Kat tojásdoboz)
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Az utóbbi években
nagymértékben javult
a pultokon látható

termékek csomagolása, de
azért akad még szemmel lát-
ható különbség.
– Természetesen még mindig
alulcsomagoltnak tekinthetjük
az árukat, hiszen feleannyi cso-
magolóanyag fogy nálunk,
mint Európában. A javulás

nagymértékben annak kö-
szönhető, hogy a csomagoló-
ipar nyolcvan százaléka kül-
földi, szakmai befektetők ke-
zébe került, akik tudásukat és
tapasztalataikat hozták a ma-
gyar piacra. Ugyanakkor a ma-
gyar fogyasztók és a gyártók is
kissé konzervatívak, például a
tömbsajt csomagolása nagy-
részt még mindig piros, mert a

nyolcvanas években az egyetlen
fóliázott tömbsajt színe piros
volt. Jó néhány újítással pró-
bálkoztak, de végül többségé-
ben maradt a sajtfólia színe. 
Összességében a magyaror-
szági csomagolási színvonal
a privatizációt követően fejlő-
dött sokat. Természetesen
megváltozott a felhasználó ke-
reskedelmi cégek ke-
reslete is, itt a nagy,
globális kereskedelmi
láncok igényei hatá-
rozzák meg a piacot.
Általában elmondhat-
juk, hogy ez a fajta ma-
gánosítás az ipar nagy-
arányú fejlődését hoz-
ta magával. 
– A fogyasztók kereslete
mennyire hat a kínálatra?
Egyáltalán keresik például a
környezetbarát termékeket?
– A magyar fogyasztók ke-
vésbé környezettudatosak, ál-
talában a kínálat vezérli a fo-
gyasztói magatartást. S pél-
dául a dobozt szeretik a pa-
lackkal szemben. Viszont ör-
vendetesen fejlődik a lakossá-
gi szelektív hulladékgyűjtés.
– Várható valamilyen előre-
lépés a termékdíj körül ki-
alakult vitában, most, hogy
az Európai Unió Bizottsága is
támogatni látszik a gyártók
panaszát?

– Közel sem tekinthető végle-
gesnek a mostani szabályo-
zás, hiszen az EU-ban elfoga-
dott szabályok szerint 2009-től
kezdve csak olyan csomagolást
lehet forgalomba hozni, amely
anyagtakarékos vagy éppen
akkora, amekkorát az áru igé-
nyel, nem tartalmaz nehézfé-
meket és hasznosítható. 

Természetesen az uni-
ós szabályozás ad vá-
lasztási lehetőséget a
kormányoknak, de na-
gyon nehéz helyzetbe
kerültek a gyártók ná-
lunk. Hiszen, míg az
EU meghatározott szá-
zalékos arányban (55

százalékban) újrafeldolgozást
ír elő, a környezetvédelmi kor-
mányzat az újratöltést erőlte-
ti. Mindkét feltételnek meg
lehet felelni, csak nagyon sok-
ba kerül. És éppen itt a gond:
hogyan töltsön sört üvegbe
az az importőr Magyarorszá-
gon, aki messziről hozza be
termékét? Olcsóbb lenne ki-
sebb súlya miatt a dobozos
csomagolás, de a termékdíj
felemészti a versenyelőnyt. A
környezetvédelmi kormány-
zat szerint az a legjobb cso-
magolási hulladék, ami nem is
keletkezik, függetlenül attól,
hogy ez mibe kerül. ■

Cz. P.

Barely packaged merchandise,
conservative consumers
According to Béla Kertész, general secretary of the National Packaging and Moving Association,
the quantity of packaging materials used by the Hungarian economy is still only half of the European
average. Hungarian consumers are not too interested in the environmental impact of packaging
materials and are also surprisingly conservative in some regards. – In recent years, there has been
a significant improvement in the quality of packaging materials seen on shelves, but substantial dif-
ferences still exist. Merchandise can still be regarded as insufficiently packaged, since we only use
half as much packaging material as is used in Europe. The improvement is due to 80 per cent of the
packaging industry being acquired by foreign enterprises, who have brought their expertise and
know how with them. On the other hand, Hungarian consumers and manufacturers are rather con-
servative. Blocks of cheese are still wrapped in red foil, like they used to be in the 80’s.  ■

Alulcsomagolt áruk, 
konzervatív fogyasztók
A magyar gazdaság még mindig feleannyi cso-
magolóanyagot használ, mint amennyit az eu-
rópai átlag mutat – tudtuk meg Kertész Bélától,
a Csomagolási és Anyagmozgatási Országos
Szövetség főtitkárától. 

Kertész Béla
főtitkár
CSAOSZ 
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Atörvénymódosítás kü-
lön érdekessége volt,
hogy nem az összes

csomagolás szabályozása vál-
tozott meg, hanem külön vet-
ték a palackokat, valamint a
műanyag táskákat, amelyek
kereskedelmi csomagolásként
önálló kategóriát képeztek. A
törvénymódosítás azonban itt
még nem ért véget, hanem új-
raszabályozták a termékdíj
alóli mentességet jelentő új-
rahasználati arányokat is.
Mindez annak ellenére tör-
tént, hogy a szakértők előtt
már akkor nyilvánvaló volt:
ez a módosítás számos ele-
mében ellentétben áll az Eu-
rópai Unió alapszerződésének
90. cikkelyével. Ez utóbbi pél-
dául tiltja az olyan belső adóz-
tatás alkalmazását, amely
diszkriminációt jelent a tag-
országokból történő behoza-

talban, és akadályozza az áruk
szabad áramlását is.

Lejáró haladék
Válaszlépésként az Európai
Fémdobozgyártók Szövetsége,
valamint a Magyar Üdítőital
és Ásványvíz Szövetség pa-
naszt emelt Brüsszelben. Az
iparág vezetőinek véleménye
szerint három területen szem-
betűnő a versenysemleges-
ség megsértése. Egyrészt kü-
lönbséget tesz a hazai gyártók
és a szintén termékdíjfize-
tésre kötelezett importőrök
között, ez utóbbiak kárára.
A második különbségtétel az
üdítő- és a nem üdítőital-
gyártók között húzódik meg,
harmadrészt pedig az egyes
csomagolási fajták, az eltérő
újratöltési követelmények sze-
rint is sérti a versenysemle-
gességet.

Az Európai Bizottság több-
szöri halasztás után idén júli-
us elején hivatalosan felhívta
Magyarországot, hogy módo-
sítsa az italtermékek csoma-
golására vonatkozó termék-
díjas szabályozást. Amennyi-
ben Magyarország két hóna-
pon belül nem tesz megfelelő
lépéseket az indoklással ellá-
tott véleménnyel összhang-
ban, a bizottság az ügyet az Eu-
rópai Közösségek Bírósága elé
viheti. 
Az Európai Bizottság szakér-
tőinek álláspontja meglehe-
tősen közel esik a panaszt tévő
szövetség szakembereiéhez.
A bizottság erőteljesen kifo-
gásolta, hogy az eltérő italtí-
pusok is a diszkrimináció
egyik alapját képezik, amely
valóban megsértése a piaci
semlegesség elvének. Ugyan-
csak kifogásolták a szakértők,
hogy a magyar szabályozás
megkülönbözteti a csomago-
lási hulladék utólagos fel-
használását, és az újrahasz-
nálatot preferálja az újrahasz-
nosítással szemben. Holott a
csomagolási hulladékok újra-
használatának nincs hierar-

chikus elsőbbsége a hasznosí-
tással szemben.

Munkacsoport alakult
A kereskedelemben az újratölt-
hető csomagolás veszít népsze-
rűségéből. A gyártók, forgal-
mazók, látva az újratölthető pa-
lackok térvesztését, 2006-ban
többször kérték az italcsoma-
golásra vonatkozó szabályozás
visszavonását, eddig ered-
ménytelenül. Annyit viszont si-
került elérniük, hogy tárgyaló-
asztalhoz ültek a kormány kép-
viselői, sőt a környezetvédelmi
minisztérium végül munka-
csoportot alakított az iparág
képviselőinek bevonásával a
termékdíjas szabályozás újabb
módosításának előkészítésére. 
Egyelőre az álláspontok alig
közelednek egymáshoz. Ha
viszont a sokat támadott 2005-
ös szabályozást nem sikerül
közös megegyezéssel megvál-
toztatni, akkor még az is elő-
fordulhat, hogy a brüsszeli bi-
zottság kedvező döntése után
az érintett cégek a jogtalanul
beszedett termékdíj visszafi-
zetését is kérhetik. ■

Cz. P.

Continuing argument over 
environmental charge 
Packaging has been subject to an environmental charge for ten years, but the amendment of rele-
vant legislation in 2005 stirred up a heated argument. According to earlier legislation, the environ-
mental charge had been calculated on the basis of the mass of packaging materials used. The new
concept however, took the number of units as the basis for calculating the charge. Parliament has
passed this amendment, though it had been clear from the beginning that these rules are in direct
contradiction of section 90. of the Statutes of the EU, which prohibits the application of domestic tax
regulations which are discriminative and hinder the free flow of goods. In response to this amend-
ment, the Association of European Metal Can Manufacturers and the Hungarian Soft Drinks and Min-
eral Water Association filed a complaint in Brussels. .In their opinion, the principle of competition on
equal terms is violated in three ways: there is discrimination between domestic manufacturers and
importers, there is also discrimination between manufacturers of soft drinks and manufacturer of
other beverages, and finally different standards are applied to recycling of different types of pack-
aging. In early July, Hungary was officially called upon by the EU Commission to amend regulations ap-
plicable to the charge payable after the packaging of beverages. In case Hungary fails to amend this
legislation within two months, the Commission will be entitled to submit this issue to the Court of
the EU. The opinion of legal experts appointed by the EU seems to confirm the contents of the com-
plaint. Refillable packaging is declining in popularity. ■

A csomagolás több mint tíz éve termékdíjköteles
termék, mégis a 2005-ben elfogadott módosítás
kavarta fel eddig Magyarországon a leginkább a
kedélyeket. A korábbi szabályozás csomagoló-
anyag-típusonként más-más díjat alkalmazva
ugyan, de az anyag tömege alapján állapította
meg a fizetendő összeget. Az új koncepció azon-
ban – az érdekelt gyártók tiltakozása dacára – úgy-
nevezett darabalapú termékdíjat vezetett be. 

Nem nyugvó kedélyek 
a termékdíj körül

A mentességhez szükséges újrahasználati arányok kereskedelmi 
csomagolás esetén (százalékban)
Italtermékek 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Bor 10 10 20 25 30 35
Sör 65 65 67 68 69 70
Alkoholtermék, köztes alkoholtermék 20 20 28 31 33 35
Ásványvíz, kristályvíz 1 1 7 7 13 13
Ivóvíz, szikvíz 10 10 16 16 22 22
Szénsavas üdítőital, valamint tartósítószert 5 5 11 11 17 17
tartalmazó nem szénsavas üdítőital, ill. szörp 
Tartósítószert nem tartalmazó, nem 0 0 2 2 3 3
szénsavas üdítőital, ill. szörp 

Forrás: CSAOSZ
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Az üdítőitalok között nem csak
praktikus oldala van a csoma-
golásnak: egy-egy merész pa-
lack innováció még egyedibbé,
értékesebbé teheti a márkát. A
Coca-Cola Magyarország az el-
múlt évben bevezette az alupa-
lackos Coca-Cola kiszerelést. 

Acélcsoport egyedisége miatt a ter-
méket kifejezetten válogatott,
presztízs szórakozóhelyeken és

rendezvényeken lehet kapni, prémium
áron. A fogyasztó cserébe a szokásostól
eltérő, kiemelkedő, összetett élményben
részesül. 

Hely az alkoholnak
A Coca-Cola palack specialitása, hogy ez
egy úgynevezett mixing palack. Ez azt je-
lenti, hogy míg 0,25 literes űrtartalommal
bír, valójában csak 2 deci klasszikus
Coca-Colát töltenek bele gyárilag, és ezt
zárják a jól ismert koronazárral. A fenn-
maradó űrtartalom különféle alkohol-
termékek hozzáadását teszi lehetővé. 
Formavilágában a palack az 1916-ban be-
mutatott, s azóta is töretlen népszerű-
ségnek örvendő kontúrpalack formáját
követi. Anyaga a formapalackok terén tel-
jesen egyedi: alumínium. Formája és
alapanyaga mellett a nyomtatási techno-
lógia érdemel külön figyelmet, amely ál-
tal a termék designja rendkívül vonzóvá
válik a célcsoport számára: az UV-festék
hatására a palackok sötétben karaktere-
sen kiemelkednek versenytársaik közül az
éjszakai eseményeken.

Öt földrész motívumai
A Coca-Cola palackok designja igazi
iparművészeti és kreatív unikum. A ki-
szerelés fejlesztésekor öt designügynök-
séget bíztak meg a világ öt földrészén,
hogy álmodják meg a saját földrészükre
jellemző Coke alupalackot. Ezekkel a
mintákkal indult el a gyártás. A külön-

böző variánsok egy-
szerre nem szerepel-
hettek a piacon, hanem
egymást váltották. Ez a
gyűjtők számára külön
kihívást jelentett, hi-
szen figyelemmel kellett
kísérniük a termék
„életét” ahhoz, hogy
mindegyik palackot
megszerezhessék.

Gyűrűtől a „dögcéduláig”
Az előbbiekben felsorolt megoldások
már önmagukban jelentős marketingér-
tékkel bírnak. Az alupalack azonban to-
vábbi kreatív megoldásokkal kedveskedik
a felhasználóknak (mixereknek) és a fo-
gyasztóknak. A palackot forgalmazó szó-
rakozóhelyeken a pincérek speciális Coke
márkával ellátott gyűrűt kaptak, amely-
nek tenyér felé eső részén gumírozott tá-
nyérka található. Ezzel lezárható a palack
szája a kevert ital összerázásához. 
Kitűnő ötletnek bizonyult egy különleges
kiegészítő is, az úgynevezett „dögcédula”.
A kis láncon lógó lapocskát a palack nya-
kára tekerik, s így kerül a fogyasztókhoz.
Azon kívül, hogy kitűnő díszítőeszköz, ko-
moly funkcionalitással is bír, hiszen kü-
lönböző színű lapocskákkal jelölik a kü-
lönböző hozzáadott alkoholtermékeket, így
állapítható meg a bekeverést követően,
hogy milyen ital van a palackban.  ■

PÉG

Kreativitás 
palackozva

Creativity in a bottle
Being practical is not all that matters in packaging of soft drinks,
as a boldly innovative bottle can boost the image of a brand re-
markably. Coca-Cola Magyarország introduced the aluminium
bottle last year with the intention of giving the product a distinc-
tive and exciting look. As the target group is the “opinion leaders”,
the product is sold in selected clubs and at selected events, for
a higher than usual price.  The bottle allows mixing of two drinks,
as it only contains 0,2 litres of Coke in a volume of 0,25 litres. All
kinds of drinks can be poured into the bottle to create drinks like
Cuba Libre. Though the shape of the bottle is much like the 1916
design, it is made of aluminium, with luminescent UV paint, which
makes it unique, especially when glowing in the dark. Five design
agencies had been appointed to create aluminium bottles for
their own continents. The different versions appeared in succes-
sion, presenting collectors with a challenge. The primary designs
have also been decorated in styles of leading pop music groups,
linking the product to music and cyberspace. ■
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…Mármint az a bi-
zonyos pillanat,
amikor is eldönt-
jük, hogy Ariel vagy
Persil mosóport
vásároljunk, vagy
megvegyük-e azt

a helyes kis inget óvodás gye-
rekünknek, akinek egyébként
15 darab helyes kis inge lóg a
szekrényben…

APOPAI Benelux felmérése szerint a
szupermarketekben 70, a drogé-
riákban 74, a barkácsáruházakban

75, a műszaki cikkeket árusító áruhá-
zakban pedig 65 százalék az aránya az el-

adás helyén születő vásárlási döntésnek.
Vagyis a nem tervezett vásárlások aránya
domináns, ami azt jelenti, hogy maga az
üzlet, az eladáshely milyensége vált meg-
határozó médiummá a vásárlási folya-
matban.

Jön a digitális média
Ez utóbbi megállapítás következménye,
hogy a fejlesztések iránya, célpontja az el-
adáshely lett. Nyugat-Európában példá-
ul a digitális média erősen feltörőben van,
bár Bram Nauta (POPAI Benelux, általá-
nos menedzser) szerint még csak a pró-
baidőszakban járnak (25 000 képernyőt
számoltak körülbelül 5000 boltban). Ku-
tatások viszont már most alátámasztják
hatékonyságát, mind az értékesítésre ható
erejét tekintve, mind fogadtatásban és
imázsnövelő hatásában. Meg kell jegyez-
zem, igen költséges is egyben!
A digitális in-store média kedvelt a ke-
reskedők körében, akik állandó árhábo-
rúban állnak a versenytársakkal, egyre
csökkenő árrést realizálnak, mert ez egy
új bevételi forrás lehetőségét is jelenti szá-
mukra.
A márkatulajdonosok pedig abban a ci-
pőben járnak, hogy egyre több a dilem-
májuk a klasszikus médiával kapcsolat-
ban, míg az eladáshelyi média a vásárlá-

si döntés pillanatában tud hatni és befo-
lyásolni. 
Összefoglalva, kereskedő és márkagyár-
tó számára egyaránt előnyös megoldásról
beszélünk, hiszen a márkaüzenet a meg-
felelő helyen, időben (az igazság pillana-
tában) hat, míg a kereskedő kosárértéke
nő (és ráadásul viselhet egy új „kalapot”:
médiaigazgató).

Nagy francia forradalom
Maradjunk még az elektronikánál! Fran-
ciaországban dübörgő tendencia az elekt-
ronikus árjelzés használata. Nem az új el-
nökük szociálpolitikai intézkedése, de
úgy tűnik, abban az országban előre-
hozták a papír árcímkék nyugdíjkorha-
tárát. Míg nálunk még mindig találunk
boltokat – akár komoly láncokhoz kap-
csolódva – polcéli árjelzés nélkül, addig
például a svéd ICA saját bevallása szerint
500-2000 cikkelem árváltoztatását el-
végzi 5-10 perc alatt. De elméletileg egy
éjszaka elég lenne 50 000 ár megváltoz-
tatásához.
Óriási előnye még a rendszernek, hogy
amint az új ár megjelenik a polcélen, ab-
ban a pillanatban ez az ár érvényes a
pénztárgépben is. Nincs reklamáció,
hogy a terméknél más ár van kitéve, mint
amit a pénztáros hölgy bepötyög, vagy
akár a vonalkódolvasó bepittyent a gép-
be. Ugye, mi még ezt a problémát jól is-
merjük?
A harmadik nagy előnye az elektronikus
árkijelzők használatának, hogy két drá-
ga erőforrást megspórolunk értékesebb
feladatokra: munkaerőt és papírt. A meg-
térülése ezen beruházásoknak kevesebb
mint 2 év! Miért töprengenek még min-
dig a magyar piac szereplői? 
Meglepő módon ezzel sikerült találnom
egy területet, ahol Európa előbbre jár
Amerikával szemben, ahol viszont szin-
tén nagyon gyors fejlődést és felzárkózást
jósolnak a szakemberek. Európában Fran-
ciaország az első az elektronikus címke
használatának mértékében, azt követi
Belgium, Svédország, Olaszország, Spa-
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Mire képes 
egy pillanat?

Pesti Tímea
elnök
POPAI Magyarország

Az eladáshelyi kommunikáció 70-75 százalékban
befolyásolja a vásárlási döntést
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nyolország és még sokan mások, mint pél-
dául a Metro Németországban.

Egyötöd az eladáshelyre
A kereskedők után nézzük meg a már-
kagyártók érdeklődését. Egy érdekes
anyag került a kezembe egy 2006-os fel-
mérésből, miszerint Nyugat-Európában a
márkagyártók a marketingbüdzsé 48 szá-
zalékát költik a tömegmédiára, 12-t nyom-
tatott anyagokra, 10-et internetre, ugyan-
ennyit kültéri reklámra, és a maradék 20
százalék immár az eladáshelyi kommu-
nikációra költődik el. Vajon milyen lehet
ez az arány nálunk?
Vizsgáljuk tovább azt a 20 százalékot, amit
az eladáshelyi kommunikációra fordíta-
nak! Magasan a legtöbbet az akciós disp-
layekre költenek a márkák (38 száza-
lék), ezt követik a termékmerchandising
megoldások (15), az állandó kihelyezések
(11), táblák, zászlók (signage) (11), a
polckommunikáció (8), eseménymarke-
ting (8), digitális média (2), az egyéb meg-
oldásra pedig 7 százalék maradt. Ez a
megoszlás nagy valószínűség szerint nem
különbözik jelentősen hazánkban sem.
Paco Underhill amerikai piackutató sze-
rint 5 különböző médiát lehet az eladás-
helyen integrálni: bolti berendezések,
eszközök; az üzlet alaprajza, elrendezése;
termékek csomagolása, értékesítési in-
formációk és eladáshelyi marketing.
Örömmel érzékelem a hazai piacon, hogy
a kereskedők és gyártók egyre többet és
egyre színvonalasabban dolgoznak együtt,
hiszen úgy tudnak mind a ketten növe-
kedést realizálni, ha az egész kategória
népszerűsége, forgalma nő. A nyíló áru-
házak száma, mérete egyaránt csökke-
nőben, így a meglévő boltokra egyre
több figyelem jut. Kezdenek előtérbe ke-
rülni a bolton belüli fejlesztések, szépí-
tések, kategóriamene dzsment-
projektek, amelyek már nem mindig ér-

nek véget a polctükör elkészítésével, ha-
nem már a vevővel is megosztják a kate-
gória titkait és a kínálatot, nem hagyják
magára a vásárlót a tájékozódásban.

Oroszország mozdul
Most még angol, francia, német domi-
nanciáról beszélhetünk az európai ke-
reskedelemben, de a kontinens méretű
Oroszország még átrajzol(hatja)ja a tér-
képeket. Csendben, de fénysebességgel,

egyelőre még „copy-paste” (másolás-be-
illesztés) üzemmódban, ám rakétase-
bességgel fejlődik a kereskedelem. A nö-
vekedésre koncentrálnak, új és meglévő
hálózatok expanziója a jellemző. Egy az
egyben másolják a nyugat-európai mo-
delleket, de véleményem szerint néhány
év múlva gigantikus méretének köszön-
hetően erős befolyással és meghatározó
szereppel fog bírni az ország ebben a te-
kintetben is. 

Egy promóció támogatására érdemes a vásárlás
helyén a lehető legtöbb információt
összehangoltan a vevő számára elérhetővé
tenni, hogy döntése határozott és gyors legyen
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Érdekességképpen említeném meg, hogy
az orosz piacon a non-food ágazatban je-
lenleg sokkal erősebb a verseny, mint a
food szektorban. A márkagyártók nagy ré-
sze még az elsősorban olcsó megoldá-
sokhoz nyúl, a bölcsebbje pedig a be-
válthoz, bizonyítottan sikereshez. Nem ne-
héz kitalálni, hogy melyik tábor aratja le
a sikert! 

Közelebb Amerikához
Ugorjunk egy óceánt! Milyen trendek
körvonalazódnak az USA-ban? A POPAI
amerikai elnöke szerint a márkagyártók-
nak már a szervezeti felépítése is válto-
zóban: konszolidálják az eladáshelyi ak-
tivitással foglalkozó funkciókat. Vagyis kü-
lön csapat foglalkozik az összes márkát
összefogó in-store stratégiával, csator-
naspecifikus eszközök kiválasztásával,
erre allokált saját büdzsével. A vállalat ösz-
szes márkájáért tevékenykednek összefo-
gottan, a korábbi decentralizált, egyes
márkákhoz kapcsolt feladatok helyett. 
Amerikában egyre keresettebbek a kör-
nyezetbarát és tartós megoldások, míg Eu-
rópában – talán Svédország kivételével –
ezek a szempontok még nem szerepelnek
a tenderkiírásokban. Persze a költségér-
zékenység itt sem a múlté, de hosszabb tá-
von és más módon tartják fent az egyen-
súlyt (például kínai gyártással, vagy glo-
bális beszállítói kör megválasztásával).
Az amerikai Wal-Mart belépése az eu-
rópai piacra jelentősen megváltoztatta el-
sősorban a kisebb hálózatok, szuper-
marketek hozzáállását, ugyanis meg kell
találniuk a módját, hogy hogyan tartsák
meg vásárlóikat, mivel érhetik el a vá-
sárlói elégedettséget, és növelhetik a lo-
jalitást az óriás árnyékában is. Az el-
adáshelyi környezet minősége egyre in-
kább meghatározó és differenciáló té-
nyező.

A Tesco pedig mintegy válaszként, az
Amerika Egyesült Államokban vetette
meg lábát kényelmi üzleteivel, amit óri-
ási figyelem övez az amerikai piacon. A
távolságok és különbségek ezekkel a lé-
pésekkel egyre inkább szűkülnek, eltör-
pülnek, de még azért bőven ott vannak!

ATL-BTL: elavuló dimenziók
A tradicionális marketingmix is átalaku-
lóban van, de még a szakmával foglalko-
zó tudományos kutatók sem tudják meg-
becsülni, milyen lesz az új „íz”. A koktél
összetétele már talán, de a keverési ará-
nyok még nem ismertek! 
Amíg amerikai kollégánk a mix arányai-
nak nem kialakult állapotáról tesz emlí-
tést, addig Belgiumból egy másik szak-
tekintély arról számol be, hogy a bolton
kívüli kommunikáció és a bolton belüli
kommunikáció kezd végre egy mixet al-
kotni. Mégiscsak ott van az az óceán kö-
zöttünk!
Az ATL, BTL kifejezések, és az ilyen di-
menziók mentén való gondolkodás pedig
kifejezetten elavultnak számít már Nyu-
gat-Európában. Ezt örömmel hallom,
mert erről már évek óta beszélünk min-
den lehetséges fórumon Magyarországon
is. Egyetlen marketingmixben kellene
gondolkodni, amelynek szerves része az
egyre inkább nagyobb hangsúlyt és sze-
repet kapó eladáshelyi tevékenység! Nem
mondom, hogy eredménytelenül tesszük
ezt, de mint minden szemléletváltáshoz,
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What a moment can do…
… Namely the moment when we make up our minds to buy Ariel or Pepsi washing powder, or to buy that nice little shirt for our kid who
already has 15 nice little shirts like that… According to a survey by POPAI Benelux, 70 per cent of purchase decisions are made on the
spot in supermarkets, while this percentage is 74 for drugstores, 75 for do it yourself stores and 65 for stores selling electric appliances.
As a result, development is focused on the points of sale, using tools like digital displays. Though only 25,000 displays are in use at the
moment in Western Europe, they seem to have a strong impact already and have been received well by customers. Retailers also wel-
come digital media as a new source of income. Brands seem to be loosing faith in classic media, while digital media is known to be ef-
fective at the points of sale. The use of electronic price tags is the present trend in France, the European leader in this field. For example,
the Swedish ICA chain can change the prices of 500-2,000 items in 5-10 minutes. minutes. Another enormous advantage of the elec-
tronic system is that as soon as a new price appears on the shelf display, it will also appear in the cash register. The third major ad-
vantage of electronic price tags is that paper and labour can both be saved. Investment is returned in less than two years. According
to a report I have seen recently, Western European brands spend 48 per cent of their marketing budgets on mass media, 12 per cent
on printed materials, 10 on the Internet, another 10 on outdoor media and the remaining 20 per cent is allocated to POP communica-
tion. I wonder, how these proportions would look in Hungary. Regarding the 20 per cent spent on POP communication, promotional dis-
plays account for the biggest part with 38 per cent, while other functions get between 2-15 per cent. Terms like ATL and BTL, or thinking
along lines defined by these is certainly regarded as outdated in Western Europe. It is time for us to start thinking about a single, uni-
fied marketing mix as well. ■
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ehhez is idő kell. Szarkazmus nélkül te-
szem hozzá, nekünk általában egy kicsit
több idő!
Még mindig előnyben vannak a nagy
multik, akik köldökzsinóron keresz-
tül kapják anyától a legújabb stratégiai
gondolkodás alapjait, technológiai és
technikai tudást és ötleteket egyaránt.

A többieknek pedig azt tudom taná-
csolni, hogy figyeljenek és hallgassák
meg a szakembereket, hogy a nem
könnyen előteremtett büdzséjüket a
lehető legjobban költsék el. A megfelelő
eszközökre fordítsák annak érdeké-
ben, hogy az elvárt eredményt meg-
kapják. ■
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Új vezetők a Mood
Media élén
Az eddigi vezérigazgató, Jean-Marie No-
izet lett 2007 júniusában a Mood Media
elnöke. A vezérigazgató posztját pedig a
korábban az MTV Networks Internatio-
nal globális marketingkapcsolatokért és
reklám értékesítéséért felelős ügyvezető
igazgatóhelyettese, Jonathan Patrick
tölti be.
A vállalat az elmúlt 18 hónapban meg-
határozó növekedést mutatott. Jelenleg
már 34 országban 90 000 kereskedelmi
helyszínen kínálnak professzionális InSite
audiovizuális megoldásokat. ■

New management for
Mood Media 
Former CEO Jean-Marie Noizet became president of
a Mood Media in June 2007, while Jonathan Patrick,
formerly of MTV Networks International became the
new CEO. The company is present in 34 countries, of-
fering InSite audio-visual solutions in 90,000 loca-
tions. ■

Az elektronikus árjelzéssel zárástól a másnap
reggeli nyitásig akár 50 000 cikkelem árát is
megváltoztathatjuk. Az új árak pedig a
pénztárgépben is azonnal megjelennek

A LORAN Kft. 1992 óta forgalmaz olasz gyártmányú élelmiszer-ipari
és csomagolóberendezéseket. Az évek során alapos kutatás és mér-
legelés alapján választotta ki azon beszállítóit, amelyek kivétel nélkül
magas minőséget, vevőközpontúságot és folyamatos innovációt
képviselnek. A termékpaletta a friss zöldség-gyümölcs feldolgozó,
konzervipari, húsipari berendezések és csomagológépek – síkfóliás ho-
rizontális, vertikális, tálcahőformázó, tálcalezáró, stretchfóliázó, gyűj-
tőcsomagoló, címkéző berendezések – széles választékát nyújtja. A
LORAN Kft. idén két újdonsággal is jelentkezik. A már több vállalatnál
működő, közepes és nagy teljesítményű Ulysse sleeve zsugorcímké-
zők (4000–40 000 db/h) után érkezik a legkisebb, 2000 db/h modell.
A sleeve címkézőgépek a legváltozatosabb formájú műanyag, üveg-
, alumíniumflakonok, palackok, poharak, konzervek és egyedi árucik-
kek zsugorcímkézésére alkalmasak különböző alakú, méretű test-,
nyak-, hascímke, kupakzáró címkék felvitelével. A LORAN Kft. a húsi-
pari, tejipari vállalatok és az üzletláncok részére még a nemzetközi pi-
acon is újdonságnak számító, védőgázas zsugorfóliázó gépet ajánlja,
amely a különböző tálcaméreteket rendkívül rugalmasan és gyors át-
állással kezeli. A fenti berendezések megtekinthetők és kipróbálha-
tók a LORAN Kft. standján, a Budatranspack 2007 kiállításon! To-
vábbi információ, referenciák: www.loran.hu. ■

LORAN Kft. has been selling Italian food packaging machinery since 1992. All of its suppliers
represent high quality, a client-focused attitude and constant innovation. They provide the
servicing background for all equipment they sell. These include machinery for processing
and packaging fresh fruits and vegetables, for canning and for packaging meat products.
LORAN Kft. has two innovations for this year. One is the 2,000 pc/h capacity Ulysse sleeve
labelling machine (after the 4.000-40.000 pc/h capacity model), for labelling plastic, glass
and aluminium bottles, flasks, cans and other containers of every shape. The other is the
TRT-44 machine for applying vacuum foil to trays of all sizes, with extremely short switchover
times. The above described machinery will be displayed at the stand of LORAN Kft. at the
Budatranspack 2007exhibition.More information and references: www.loran.hu ■
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Amagyarországi vállal-
kozók alig több mint
negyven százalékának

van hatéves vagy annál fiata-
labb gépkocsija, miközben
mintegy harmincöt százalé-
kuk kilencévesnél is idősebb
járművekkel dolgozik. No
persze mindez a teljes magyar
haszongépjármű-állományra
értendő, ami közel 450 ezer
gépkocsit jelent, beleértve ter-
mészetesen a kétüléses autó-
kat, terepjárókat és egyéb
„kényszervállalkozó” jármű-
veket is. 
Ha kicsit tisztítjuk a profilt, és
meghúzzuk a határt mondjuk
2,8 tonnánál (ez például egy
Renault Master tömege), ak-
kor is marad közel 270 ezer
kocsi, melyek többsége „kis-
haszonjármű”. A súlyosabb
műfajba (6,5 tonna felett) száz -
ezer jármű tartozik, ezek har-
minc százaléka vontató. Az
életkor nagyon eltérően oszlik
meg az egyes kategóriákban. 
A magyar kishaszonjárművek
negyven százaléka nem több
ötévesnél, és „csak” 22 száza-
lékuk múlt el tízéves. A nehéz-
tehergépkocsik esetében ez a
két arány 16, illetve 61 (!) szá-
zalék, arról nem is beszélve,
hogy ötödük még ma is IFA! 
Ez a rossz arány leginkább az
építőiparra jellemző, ahol egy
tízéves autó egyáltalán nem
mondható öregnek. A nem-
zetközi fuvarozásból kiörege-
dett járművek, és a Nyugat-

Európából importált használt
teherautók legtöbbször ebben
a szegmensben folytatják a
munkát. Ugyanakkor a fuva-
rozásban folyamatosan van
igény az új járművekre. Ahogy
egy kereskedő fogalmazott:
„bolond az, aki ma Magyar-
országon nem tud eladni egy
nyerges vontatót.”

Változó gazdasági 
környezet
– A magyarországi gazdasági
növekedést szinte kizárólag
az exportbővülés adja. A ha-
zánkban letelepedett multik,
összeszerelő üzemek, jármű-
alkatrész-gyártók, a gumi-
szektor mind azért virágzik,
mert az európai gazdaság nö-
vekszik. Amíg ilyen kedvező a
nyugat-európai gazdasági kör-
nyezet, addig a magyar nem-
zetközi fuvarosoknak – tehát
áttételesen a haszongépjár-
mű-piacnak – sem lesz oka pa-
naszra – magyarázza Vihari
Ádám, a Renault Trucks Hun-
gária Kft. hálózatfejlesztési fe-
lelőse. – Ugyanakkor jellemző,
hogy ezen a piacon hihetetlen
méretű koncentráció megy
végbe, kezd kirajzolódni az
az öt-tíz szereplő, akik gya-
korlatilag a magyarországi
nyergesvontató-piac nagy ré-
szét adják. (A nemzetközi kon-
szolidációról lásd keretes írá-
sunkat.)
Az egyre élesedő versenyt ha-
zánkban intenzív kommuni-

kációs kampány és agresszív
árpozicionálás kísérte idén
az év első felében. Erre szük-
sége is van a márkáknak, hi-
szen épp a potenciális vásár-
lók azok (a nemzetközi fuva-
rozókat leszámítva), akik
kénytelenek takarékoskodni.
A legbizonytalanabb helyzet-
ben épp a fuvarosok és az
építőiparban dolgozók van-
nak, őket sújtja leginkább a

körbetartozás, a megrende-
lések elmaradása. 
Persze van azért olyan válto-
zás, ami a belföldi fuvarozókat
is gépkocsivásárlásra ösztö-
nözheti. Mondjuk a logisztikai
központok kiépülése. 
– A logisztikai központok
egyértelműen fejlesztően hat-
nak a magyar piacra, úgy gon-
dolom, elsősorban a kisha-
szongépjárművekére. A köz-
pontok a városok mellé tele-
pültek, amelyekben gyakran
3,5 tonnás korlátozás van.
Márpedig a távolságok nem
akkorák, hogy ne lehessen át-
hidalni azokat kishaszongép-
járművekkel – véli Vihari
Ádám.

Választási szempontok
Az említett korlátozás min-
den esetre egészen biztos be-
folyásolja a gépkocsiválasz-
tást. Németországban a hasz-
nálatarányos útdíj bevezetése
után sokan cserélték le a kor-
látozás alá eső 12 tonnás te-

Konszolidáció 
a teherautó-gyártásban
A világ közepes és nehéztehergépjármű-piacának felét (ami kö-
zel egymillió járművet jelent) hat cégcsoport fedi le. A Volvo
(amely már évekkel ezelőtt felvásárolta a Renault VI-t és az ame-
rikai Macket) idén márciusban megszerezte a Nissan Diesel japán
teherautó-gyártót is. A DaimlerChryslerhez tartozik a Mercedes-
Benz, a Freightliner és a Mitsubishi Fuso. A holland DAF néhány éve
az amerikai Paccar-csoport tagja. Az elmúlt év legnagyobb vissz-
hangot kiváltó kísérlete a MAN-é volt, amely sikertelenül pró-
bálta meg felvásárolni a Scaniát. A piacon mára csak azok a gyár-
tók tudtak fennmaradni, amelyek a kisáruszállítóktól az
óriáskamionokig a teljes palettát le tudják fedni. Sőt, a Volvo idén
útépítő és építőipari gépeket gyártó vállalatokat szerzett meg.
A gyártók konszolidációjának azért is nagy jelentősége van, mert
a gépjárművásárlók is „fogynak”: vagyis egyre kevesebb fuva-
rozó cég marad a piacon. Márpedig elképzelhető, hogy a logisz-
tikai szolgáltató a felvásárlás után egységes gépparkot akar ki-
alakítani, és természetesen nem mindegy, milyen márkából. ■

Consolidation in truck production
Half of the world market of medium and heavy commercial vehicles is shared between six
companies. Volvo (already the owner of Renault VI-t and Mack) acquired Nissan Diesel in
March. Mercedes-Benz, Freightliner and Mitsubishi Fuso belong to Daimler-Chrysler, while
.DAF has been the member of the Paccar-group for years. However, MAN has failed to buy
Scania. Only those vehicle manufacturers survive which can offer a complete product range
from light commercial vehicles to the biggest articulated trucks. ■

Haszongépjárművek
extrákkal
„Miért féljek az EU-tól? Féljen ő tőlem!” – nyilatkozta egy elszánt fuvaro-
zó három évvel ezelőtt. Büszkesége jogos volt, hisz ami a nemzetközi köz-
úti fuvarozást illeti, Magyarország Európa egyik legfiatalabb gépparkjával
csatlakozott az unióhoz. A belföldi viszonylatban azonban már nem volt,
és azóta sem ilyen rózsás a helyzet…
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herautóikat kisebbekre, hogy
így mentesüljenek a befizetés
alól. Természetesen nem csak
ez befolyásolja a választást,
még csak nem is feltétlenül az
ár. Míg néhány éve csak azt
nézték a haszongépjármű-vá-
sárlók, hogy mennyit fizet-
nek vásárláskor, ma már leg-
alább ilyen fontos (sőt az árnál
néha fontosabb) szempont lett
a fogyasztás, a finanszírozási
konstrukció és a kiegészítő
szolgáltatások (pl. a 24 órás se-
gélyszolgálat, kiterjesztett ga-
rancia, karbantartási szerző-
dések).  Emellett a konstruk-
tőrök számára ma már ter-
mészetes a kishaszonjármű-
veket személygépkocsira jel-
lemző extrákkal ellátni. A Nis-
san új kisáruszállítója, az
NV200 például úgy van kiala-
kítva, hogy a raktérből egy
„tárolótok” tolható ki, és a
mögötte felszabaduló tér mo-
bil irodává alakítható. Az első

kísérőülés ilyenkor a forgató
sínen elmozgatva hátrafordít-
ható az oldalfalból lehajtható
számítógépasztal elé. 
Más haszongépjármű-fejlesz-
tés, például az áttérés az Euro3
emisszióról Euro4-re, előírás.
Igaz, több gyártó már Euro5-

motorokkal jelent meg. A kör-
nyezetvédelmi előírások ko-
moly fejtörést (és ami fonto-
sabb, bevételkiesést) okoznak
a tehergépkocsi-gyártóknak. A
fejlesztés és a gyártás többlet-
költségeit ugyanis nem lehet
egy ez egyben a vásárlókra
terhelni.

Érdemes-e megvenni?
No persze azért aki nem tud
azonnal készpénzzel haszon-
gépjárművet venni, annak sem
kell lemondani róla: ma már
szinte áttekinthetetlenül sok-
féle konstrukció közül vá-
laszthatunk. Hazánkban meg-
lehetősen népszerűnek mond-
ható a haszongépjármű-lízing:

az összes lízing mintegy 13-14
százalékát teszi ki. (Valószínű
azonban, hogy ez az arány – a
nyugat-európai példákhoz ha-
sonlóan – vissza fog esni, és
előtérbe kerülnek a gépek, be-
rendezések és az ingatlanok.)
Magyarországon közel har-
minc lízingcég foglalkozik ha-
szongépjárművekkel, de a tel-
jes forgalom mintegy három-
negyedét hatan adják. Hosz-
szabb távon valószínűleg azok
maradnak talpon közülük,
akik megfelelő kísérő szolgál-
tatásokkal tudják kiegészíteni
a konstrukciókat. Egyre in-
kább igény lesz az operatív lí-
zing- és bérleti konstrukciók
olyan változatára, ahol (a sze-
mélygépkocsik flottakezelésé-
hez hasonlóan) a havi díj
egyéb szolgáltatásokat is tar-
talmaz, pl. átalánydíjas szer-
vizdíj, kötelező és casco biz-
tosítás, üzemanyagkártya, au-
tópálya-matricák, karbantar-
tás, képzés stb. Ez a finanszí-
rozási forma a nyugati orszá-
gokban már nagyon elterjedt.
Az ügyfelek nem is törekednek
a jármű tulajdonjogának a
megszerzésére, a futamidő le-
járatakor visszaadják a szállí-
tónak, aki azt használt jár-
műként újra értékesíti, az
ügyfél pedig egy új jármű
használatát kezdi meg. ■

Z. D.

Commercial vehicles with extras 
Only 40 per cent of Hungarian forwarding businesses use vehicles which are not older than six
years, while 30 per cent use vehicles which are older than nine years. If we only consider trucks
that are actually used as commercial vehicles, drawing the line at 2,8 tons (a Renault Master), we
are left with 270 000 vehicles, most of them light commercial vehicles. The total number of vehi-
cles in the over 6,5 tons category is 100 000. 40 per cent of light commercial vehicles are not older
than five years and only 22 per cent are over ten years old. For heavy commercial vehicles these
proportions are 16 and 61 (!) per cent respectively. –The growth of GDP is due almost exclusively
to the expansion of export. As long as the European economic boom continues, international  for-
warding businesses will have no reason to complain – explains Ádám Bihari from Renault Trucks
Hungária Kft. – There is also an incredible level of concentration taking place in the market, with
five-ten dominant players. The appearance of logistic centres has a stimulating effect on the do-
mestic market as well, especially for light commercial vehicles – he adds. Wight limits in effect in
cities also have an impact on the commercial vehicles chosen. While price used to be the primary
consideration a few years ago,  financing, fuel economy and additional services are equally impor-
tant now. Comfort has also improved remarkably. For example, the new Nissan NV200 doubles into
a mobile office. Engines meeting the Euro-3 emission standards are now being replaced with ones
complying with Euro-4 and even Euro-5. An incredibly wide range of financing schemes are avail-
able for buying commercial vehicles. Leasing of commercial vehicles accounts for 13-14 per cent
of the total leasing market. Nearly 30 leasing companies specialise in commercial vehicles, while
six of these account for three-quarters of the total market. Probably those companies which pro-
vide additional services like maintenance, casco insurance and fuel cards for the leasing fee will re-
main with us in the long run. This type of financing is very popular in Western Europe where clients
do not want to become the owners of their vehicles, instead these are given back at the and of the
lease period and replaced with a new one. ■

A logisztikai központok épülése elsősorban a
kishaszongépjárművek piacára gyakorol jótékony hatást
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Keresik, szinte már követelik raj-
tunk az éttermek a pálinkát. Rész-
ben azért, mert bizonyos szem-

pontból hiánycikk, részben mert keresik
a vásárlók is – indokolja meg ifjabb Szi-

csek János, a Magyar Pálinka Házát is
működtetető Szicsek Pálinkafőzde
ügyvezető-helyettese. – Ma már lema-
rad a versenyben az a vendéglős, aki nem
tart pálinkát. Még pedig igazán jó pálin-

kát, mert a minőségnek a gasztronómiá-
ban igazán fontos szerepe van. Itt nin-
csenek éles határok, az ár gyakorlatilag
nem lényeges, nem befolyásolja sem a
címke, sem az üveg a vendéget, csak a

HoReCa-stratégiák

2007. október

72

Apálinka forgalmának alakulása
mennyiségben hasonlít az ége-
tett szeszes italok átlagos trend-

jéhez. Értékben viszont az égetett sze-
szes italok vendéglátó-ipari eladása
„csak” 6 százalékkal emelkedett, ennél
viszont nagyobb mértékben javult a pá-
linka piaci pozíciója.

Az égetett szeszes italok vendéglátó-
ipari értékesítésében a pálinka őrzi ve-
zető helyét a bitter előtt. Értékben a pá-
linka piaci részesedése 27, a bitteré 25,
míg az utánuk következő vodkáé 14
százalék 2006. július–2007. júniusban.
Ugyanakkor mennyiségben a részará-
nyok a következők: pálinka 32, bitter 19,
vodka 18 százalék. Érdekes, hogy a kis-
kereskedelemben a pálinka mutatója
nem ennyire kiemelkedő. Ott kiegyen-
súlyozottabb a különböző égetett sze-
szesital-szegmensek kedveltségét tükröző
forgalom. 
A pálinkaízek között mennyiségben to-
vábbra is körte, szilva, barack és vil-
moskörte a kedveltség sorrendje. Ér-
tékben változatlanul vilmoskörtéből ad-
ják el a legtöbbet, majd szilvából, kör-
téből és barackból. 

A trendek a vilmoskörténél a piaci ré-
szesedés növekedését mutatják, aho-
gyan a baracknál is. Csökken viszont a
vegyes részaránya.
A vendéglátás erőteljesen különbözik a
kiskereskedelemtől, ahol értékben is,
mennyiségben is körte, barack és szilva
a forgalom szerinti sorrend.
Egy liter pálinka átlagos fogyasztói ára
a vendéglátásban 4048 forint volt idén
április–májusban; 12 százalékkal több,
mint egy évvel korábban. A szintén
nagy forgalmú bitter és vodka egy aránt
10 százalékkal drágult a szóban forgó
időszakban. ■

TRENDEK PÁLINKA

Pálinkás jó napok
Bár a pálinka vendéglátó-ipari eladásai meny-
nyiségben alig változtak 2006. június–2007.
májusban az előző hasonló időszakhoz képest,
értékben viszont 10 százalékos növekedést re-
gisztrált a Nielsen. Így a vendéglátós pálinka-
piac mérete meghaladja a 21 milliárd forintot.Melisek Eszter

ügyfélszolgálati
csoportvezető, Nielsen

Good days for palinka
Palinka sales in the HoReCa sector grew by 10 per cent in
terms of value in the June 2006–May 2007 period. Total
palinka sales in the HoReCa sector exceeded HUF 21 billion. 
Palinka sales grew faster than the average rate of growth
for spirits, which was only 6 per cent. Palinka remains the
best selling spirit in the HoReCa sector, with a market share
of 27 per cent in terms of value. In terms of volume, palinka
holds a market share of 32 per cent. The most popular
flavour in terms of quantity sold is still pear, with plum in
second and peach in third place. Vilmos körte is the best
selling flavour in terms of value, with a growing market
share. The average consumer price of a litre of palinka was
HUF 4 048 in the HoReCa sector in April-May 2007. ■
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A fiatalok a pálinka 
ügye mellé állnak
Divatját, vagy inkább első igazi virágkorát éli ma a pálinka. A hungarikumként kezelt ital eddigi ered-
ményeihez képest jelentősen túlnőtt önmagán – szerencsére, mondják azonnal a pálinkafőzdék, ame-
lyek tulajdonosai alig győzik kielégíteni az egyre növekvő keresletet. Arról megoszlanak a vélemé-
nyek, hogy egy-egy vendéglátóegységbe mennyire könnyű vagy nehéz bekerülni. Abban azonban
teljes az egyetértés, hogy csak minőségi, nagyon magas minőségű pálinkákkal érdemes kopogtatni.
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pálinka számít, és annak jónak kell len-
nie.
Ha valaki beül egy étterembe, akkor egy
bizonyos szint felett mindegy, hogy 700
vagy 900 forintot szán rá 4-5 cent pálin-
kára, mondja Szicsek János. Egy üveg jó
pálinka ötezer forinttól kezdődik, de ez az
összeg már „megrettenti” az embereket,
és ezért inkább ajándékba veszik-viszik a
pálinkát a hétköznapokon vagy az ünne-
peken. Étteremben azonban a maguk
kedvére, de kisebb összegért fogyasztanak
pálinkát, ami akkor sem számít nekik, ha
az ár-érték arányok nem stimmelnek –
magyarázza a szakember.

Különlegességek divatban
Ma már kevés, ha az üvegen szerepel a pá-
linka szó. Hiszen a pálinka nemcsak az
üvegben, hanem az emberek fejében is
kezd tisztulni.
Hogy ma milyen pálinkát fogyasztanak,
az sok mindentől függ, de az biztos, hogy
az ízeket befolyásolja az ár. Irreálisan
sok különlegesség fogy – málna, kökény
stb. –, amelyek sokáig nem voltak divat-
ban, most viszont kifejezetten sikk ilyen
pálinkákat rendelni, osztja meg tapasz-
talatait Szicsek János.
A Szicsek Pálinkafőzde termékeit több
száz étterembe szállítják, de a piaci fo-
lyamatokat a Pálinkaház forgalmán ke-
resztül mint kereskedő is érzékelik. A ház

2003-s nyitásakor alig volt pálinkakü-
lönlegesség a piacon, mégis szinte min-
denki azokat kereste. Szezonon, azaz
ajándékozási időszakon kívül az értéke-
sített mennyiség felét e termékek adták,
szezonban viszont 80 százalékos részt
követeltek maguknak.
Az éttermeket – mivel a pálinka jövedé-
ki termék, és ezért szigorú ellenőrzés
alá esik – kétféleképpen lehet kiszolgál-
ni. Vagy megrendelésre szállítanak, de ak-
kor csak a megrendelt mennyiséget. Vagy
a slepptúrát alkalmazzák – mint Szicse-
kék –, amely gyakorlatilag nem más,
mint egy mozgó raktár, amelyből a meg-
rendelő kedvére válogathat. A Szicsek Pá-
linkafőzde vidéken közvetlen kiszállítás-
sal 400-500 éttermet lát el pálinkával, a fő-
városban nagykereskedőkön keresztül
érik el a vendéglőket, mindezen túl pá-
linkáik megjelennek számtalan pubban és
borszaküzletben is.

Nemzetközi elismerések
A Zwack Kecskeméti Pálinka Manufaktú-
rában készül a cég két legjelentősebb pá-
linkacsaládja, a Zwack Kosher és Zwack Ne-
mes Pálinka portfólió. A Zwack Kosher Pá-
linkák tiszta pálinkák, a szilva mellett barack,
körte és vadmeggy ízben. Ezek a pálinkák
attól különlegesek, hogy a gyümölcsszüret-
től kezdve a lepárláson, a palackozáson át val-
lási felügyelő biztosítja a folyamatokat. A
Zwack Kosher Pálinkák zömében az étter-
mekben és pubokban keresettek. 
– A limitált Zwack Nemes Pálinkák olyan
csúcsminőségű párlatok, amelyek ép,
egészséges, szennyeződésektől mentes,
kézzel szedett és válogatott gyümölcsök-
ből készülnek Európa egyik legmoder-
nebb lepárlóüzemében, Kecskeméten –
mondja Farkas Amanda, a Zwack Unicum
Nyrt. márkamenedzsere.
A Zwack Nemes Pálinka az egyik legin-
novatívabb magyar márka, hiszen rend-
szeresen jelenik meg újdonságokkal, mo-
dern csomagolásokkal, dobozokkal,
újabbnál újabb ízekkel a piacon. A leg -
újabb termékek közé tartozik a Fűszeres
körte, vagy a Zwack Sándor által fejlesz-
tett, gesztenyefa hordóban érlelt Birs,
Besztercei szilva, Cigánymeggy pálin-
kák, amelyekből idén 150-150 liter készült.
Ezek azok a pálinkák, amelyek rendsze-
resen öregbítik Magyarország és kiváló
minőségű, friss, gyümölcsös pálinkái
hírnevét külföldön is, ahová minden év-
ben három nemzetközi párlatverseny se-
gítségével jutnak el. 
– Legutóbb, a legjelentősebb párlatver-
senyen, a londoni International Wine &

Spirit Competion-ben (IWSC) kategóri-
ájában a Fekete Ribizke Pálinkánk lett a
győztes, és elhozta kategóriájának arany-
érmét – ismerteti Farkas Amanda.

Mentorprogram a partnerek 
számára
A vendéglátóegységekbe leginkább a
gasztronómiai képviselőiken keresztül
jutnak el, akiknek feladata többek között
a termékek ismertetése, láthatósági esz-
közök kivitele, promóciók leszervezése. A
konkrét értékesítés a legtöbbször a nagy-
kereskedelmi partnereiken keresztül tör-
ténik, így az áru a Zwack Kecskeméti Pá-
linka Manufaktúrától a nagykereskedel-
mi gyűjtőponton át kerül az éttermek, bá-
rok, pubok raktárába, polcaira.
– A Zwack pálinkák szerencsés helyzet-
ben vannak, hiszen Magyarország egyik
legnagyobb létszámú és legfelkészültebb
sales csapata foglalkozik velük. A képvi-
selőink tárgyalásaik során általában egy
teljes portfóliót tudnak a gasztrós partner
rendelkezésére bocsátani, így emiatt sem
nehéz a pálinkák „betárgyalása” egy adott
helyre – jelzi Farkas Amanda. – A pálin-
kánkhoz láthatósági eszközöket is aján-
lunk partnereinknek: poharakat, kiöntő-
ket, displayeket. Magyarországon elsőként
vezettük be a pálinka-mentorprogra-
mot, amelynek során a gasztronómia
képviselőinek mutatjuk meg, mi a pá-
linka, miről szól a pálinkafőzés, milyen
új trendek figyelhetők meg, mik a pá-
linkafogyasztás helyes módjai – össze-
gezte Farkas Amanda.
A Magyarországra érkező külföldieken kí-
vül az igényes, akár gourmet magyar fi-
atal férfiak is egyre szívesebben fogyasz-
tanak kiváló minőségű pálinkát. Ezért az
étterem-tulajdonosok sokat foglalkoz-
nak a pálinkával, motiválják, ösztönzik
pincéreiket, barmeneiket a minél na-
gyobb eladás érdekében. Azokban az
egységekben, ahol a vendéglátós hisz a pá-
linkában, és előtérbe helyezi azt akár az
import prémium italokkal szemben is,
szép eredményekre számíthat.
Az ízekről szólva a Zwack szakembere is
tapasztalja, hogy, bár még mindig a klasz-
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szikus szilva, barack, körte ízek a legke-
resettebbek, de feltörekvőben vannak az
olyan különlegességek, amelyek a Zwack
Nemes Pálinkák választékában is meg-
találhatók: szeder, ribiszke, málna, sza-
móca, fehér eper.

Éttermi próba, bolti vásárlás
– Folyamatos jelenlétet próbálunk meg ki-
építeni a gasztronómiában, és szerencsére
pozitívak ezzel kapcsolatos visszajelzé-
seink. Értem ezalatt, hogy az éttermek tu-
lajdonosai, vezetői keresik a jó minőségű
pálinkát, ajánlatainkat befogadják, nyil-
ván versenyeztetik a többi termelő aján-
lataival – tájékoztat Juhász Miklós, a
Zsindelyes Pálinkafőzde marketingigaz-
gatója, hozzátéve, hogy ezt követően az
adott egységben folyamatosan listán is
tartják pálinkáikat.
Ha nem a vendéglősök keresik meg a cé-
get, hanem a pálinkafőzde képviselői je-
lentkeznek egy-egy étteremben, akkor is
az esetek 80 százalékában sikeres lesz a to-
vábbi együttműködés. Ennek oka na-
gyon egyszerű: az elmúlt három évben a
pálinkafőzdék állandó médiaszereplők
voltak, és erre az állandó jelenlétre a ke-
reskedelmi csatornák vezetői is felfigyel-
tek. Észrevették, a későbbiekben pedig
már maguk generálták a pálinka robba-
násszerű kereskedelmi fejlődését.
– Lényeges az is, hogy egy-egy egységet
hogyan szerelünk fel marketingeszkö-
zökkel, kellékekkel – pohárral, tálcával,
asztali kínálóval, pálinkakiöntővel. Mi
pohárkészlettel, kóstoltató ládikákkal és
pálinkakiöntőkkel látjuk el az éttermeket,
sőt a legnívósabb helyekre még Zsindelyes
Pálinka bemutatópolcot is szállítunk –
mondja a marketingigazgató.
A Zsindelyes Pálinkafőzdének annak el-
lenére fontos a gasztronómiai jelenlét,
hogy az áruházi forgalom többszöröse a
HoReCa-egységekben lebonyolított for-
galomnak. Hiszen a fogyasztó az étter-
mekben kóstolja meg, próbálja ki a pá-
linkát, hogy aztán az áruház polcáról
egy egész üveggel vásároljon. De hogy mi-
lyet, az változó. A középkorosztály a jól
megszokott és bejáratott alapízeket –

szilva, barack, körte – kedveli. A fiatalok
(20–30 év) nyitottabbak, a különleges
ízekre is intenzívebben figyelnek, ők már
fogyasztják a fekete ribizlit, birset, bo dzát
vagy éppen a málnát is. Juhász Miklós ta-
pasztalatai szerint akár személyes ta-
pasztalatok nélkül is, pusztán hallomás
után szívesen kipróbálják a pálinkát:
– A piacbevezetés kapcsán igen sok
fesztiválon és kiállításon vettünk részt,
ahol kóstoltattunk is pálinkát. Ekkor már
látszott, hogy a 20–30 év közöttiek ru-
galmasabban, előítélet nélkül állnak a
pálinka fogyasztásának az ügye mellé.
Ezt tartjuk az abszolút jó hírnek, hisz ez
az a korosztály, amelyre hosszú távon
építeni lehet, és velük megalapozni a pá-
linka fogyasztási kultúráját, és általuk
nemzeti röviditalunkat olyan rangra
emelni, amelyre Európa, sőt a világ is fel-
figyel.

Kockázatmentesebb ismerkedés
– Azokról a helyekről, ahova sikerült be-
kerülni, jók a visszajelzések. Folyamato-
san növekszik az értékesített mennyiség
– összegzi tapasztalatait Vavrek Zsolt, a
Bestillo pálinkákat készítő Boldogkő-
Fruit Kft. tulajdonosa. Az éttermek keresik
az újdonságokat, de a fogyasztók még nem
tudják megkülönböztetni a szeszes ita-
loktól a pálinkákat a márkanév alapján.
Sok helyen egy kalap alá veszik a valódi
pálinkát a különböző likőrökkel, ami
nem segíti a fogyasztókat a jobb tájékoz-
tatásban és a döntésben. A likőrökön, mé-
zes termékeken az éttermek sokkal na-
gyobb árrést tudnak érvényesíteni, mint
a valódi pálinkán. 

Meglátása szerint kezd kialakulni egy
olyan vásárlói réteg, amely igényli a jó mi-
nőségű italokat, és ez természetesen egy-
re inkább igaz a pálinkákra is. Ez a réteg
elég szűk jelenleg, de a különböző feszti-
válokon való személyes részvétel elősegíti
a bővülését.
Az éttermekbe azonban egyáltalán nem
könnyű bekerülni. Azok a pálinkafőzdék,
amelyek nem rendelkeznek mással, csak
pálinkával – és Vavrek Zsolt idesorolta
magukat is –, a többi főzdénél nehezebb
helyzetben vannak. Nehezebben tudják
ösztönözni az éttermeket az étlapra való
felkerülésben, mint azok, akik különbö-
ző likőrökkel és gyomorkeserűkkel is ki
tudják szolgálni az adott helyet.
– Az éttermek azonban fontosak szá-
munkra, pálinkáink 30-40 százaléka ta-
lál gazdára a vendéglátóhelyeken, de cé-
lunk az, hogy ez az arány 50 százalék fölé
emelkedjen – mondja a szakember. Vav-
rek Zsolt megemlítette azt is, hogy az ét-
termekben nyitottabbak a fogyasztók a
különlegességek iránt, mivel nem kell
megvásárolni egy egész üveggel ahhoz,
hogy megismerhessék az adott ízt. Ez fő-
leg azoknál a fajtáknál igaz, amelyek
ritkábbak, és az áruk is magasabb az át-
lagnál. A különböző fesztiválokon ab-
szolút a különlegességet keresik a fo-
gyasztók, az olyanokat, mint a málna, a
fekete ribizli vagy a kökény, ez az étter-
mekre is jellemző, de nem ennyire kirí-
vóan. A szaküzletekben inkább a ha-
gyományos fajták fogynak jobban, mint
például a gönci barack, a piros vilmos-
körte vagy a szilva. ■

Nagy Ottó
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Palinka popular among young people 
Palinka has become fashionable. It has recently become an extremely successful product compared to the past. However, only premium
brands of very high quality are welcome in restaurants. – Restaurants are looking for palinka, because demand is high – says János Sz-
icsek, deputy managing director of Szicsek Pálinkafőzde. – Price is not a primary consideration, nor is the label, what matters is qual-
ity – he adds. Above a certain level, it does not make much difference if we pay HUF 700 or 900 for a shot of palinka. Products of Szicsek
Pálinkafőzde can be found in 400-500 restaurants, but their retail sales are also substantial. Specialities account for 50 per cent of their
total sales, but around times like Christmas, this can go up to 90 per cent. Restaurants are served either on the basis of specific orders,
or using a mobile assortment. Zwack Kosher and Zwack Nemes Pálinka are made in Zwack Kecskeméti Pálinka Manufaktúra. Zwack
Kosher palinkas are the biggest selling palinka in Europe, made exclusively from fruits. The whole production process from harvesting
to distillation and bottling is overseen by a religious supervisor. Limited edition Zwack Nemes palinkas are made from specially selected
fruits. Zwack Nemes Pálinka  is one of the most innovative Hungarian brands. Their recent top products, Spiced Pear or Besztercei
Plum made in quantities of only 150 litres are intended for top restaurants.Their blackcurrant  palinka has finished in first place in its
category in the last International Wine & Spirit Competion, held in London. HoReCa businesses are usually contacted by sales reps who
present products and organise promotions, whereas sales are handled mostly by wholesale partners. Zwack has been the first to in-
troduce a mentor program aimed at educating representatives of the HoReCa business about the culture of palinka and the current
trends. Regarding flavours, classic fruits like plum, peach and pear are still the most popular. – We are trying to build up a continuous
presence in restaurants and our experience is positive – says Miklós Juhász, marketing director of Zsindelyes Pálinkafőzde. In 80 per cent
of cases when sales reps contact restaurants, a successful co-operation is developed.–  We also supply marketing tools like, glasses,
trays, presentation boxes for restaurants – he adds. Retail sales of Zsindelyes Pálinkafőzde exceed HoReCa sales several times. Mid-
dle age groups prefer classic flavours like plum or peach, while younger age groups (20-30) seem to be open to more special flavours
like blackcurrant. – We have had positive feedback from our clients. Our sales show continuous growth – sums up their experience Zsolt
Vavrek, owner of Boldogkő-Fruit Kft, the manufacturer of BESTILLO palinkas. Restaurants are looking for innovative products, but con-
sumers often find it hard to distinguish palinka from other liquors. However, demand for premium quality palinka is growing. It is not easy
to enter the restaurant market for distilleries which only make palinkas, as it is more difficult for them to provide incentives for restau-
rants. At present, 30-40 per cent of BESTILLO palinkas are sold in restaurants, but their objective is to reach 50 per cent. Restaurant
guests are more open to specialities, as they do not have buy a bottle to try a new flavour, whereas classic flavours dominate in spe-
cialised stores. ■

Amit a boltban palackosan drágállnak, azt az
étteremben „kicsiben” szívesen fogyasztják –
még ha az ár-érték arányok nem is stimmelnek
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Vállvetve hódít az éttermekben
a Szentkirályi és a Sió-Eckes, de
nem hagyja ki a gasztronómiai
lehetőségeket egy másik, mára
öt főre bővült csapat sem. Az
Univer a Gyermellyel és a Pod-
ravkával indította hűségakció-
ját, amelyhez később a Veszp-
rémtej és a Kotányi is csatla-
kozott. A megkérdezett cégek
mindegyike elégedett az
együttműködéssel.

Országos lefedettséget jelentő, kö-
zös értékesítői csapat felállításáról
szóló szerződést írt alá 2005 no-

vemberében a Sió-Eckes Kft. és a Szent-
királyi Ásványvíz Kft. Az értékesítési „fú-
zió” által a két cég tovább erősítette saját

kategóriájában már meglévő piacvezető
pozícióját. A HoReCa-szektorban jelentős
piacszerzést realizált a Szentkirályi: más-
fél év alatt megháromszorozta jelenlétét a
gasztro területén, ezzel a harmadik helyre
került az éttermi piacon jelen lévő ás-
ványvíz-forgalmazók ranglistáján.
A Szentkirályi Ásványvíz Kft. a magyar ás-
ványvízpiacon egyedülálló növekedésnek
indult 2004-ben. A megrendelések elin-
dítását és kielégítését azonban akkor még
viszonylag kicsi kereskedőcsapat végezte.
A cég a széles körű disztribúció érdekében
2005 nyarán húszfős, országos üzletkötői
hálózatot alakított ki, amely révén az or-
szág teljes területére jutott megyei képvi-
selő. Az értékesítőcsapat kibővítésével
egy időben a Szentkirályi felvette a kap-
csolatot Magyarország vezető gyümölcs-
légyártójával, a Sió-Eckes Kft.-vel. (A Sió
jelenleg HoReCa-területen jelentős előny-
nyel abszolút piacvezető Magyarorszá-
gon.) A két fél 2005 novemberében hatá-
rozatlan időre szóló szerződést kötött a kö-

zös értékesítői csapat felállításáról, amely-
nek révén a meglévő kereskedőcsoport to-
vábbi 25 fővel bővült. Az együttműködés
legfőbb előnye volt, hogy mindkét cég
megtartotta függetlenségét, de a területi
képviselői csapattal járó mindennemű
költség megoszlott a két partner között.

Több helyre, több termékkel
– Szinte minden versenytársunk esetében
multinacionális cég áll a háttérben, ame-
lyek jelentős, főként anyagi támogatást
kapnak anyavállalatuktól, például az ér-
tékesítés segítésére vagy a marketingre.
Ebben a kiélezett piaci helyzetben olyan
partnert kerestünk országos lefedettsé-
günk növeléséhez, amely, miközben mi
megtarthatjuk függetlenségünket, jelen-
tősen hozzájárul a növekvő fogyasztói ke-
reslet kielégítéséhez és piaci részesedésünk
növeléséhez. Korábbiakban is folytat-
tunk előtárgyalásokat közös bolti pro-
mócióval kapcsolatban a Sió-Eckes Kft.-
vel, így evidens volt számunkra, hogy ők

HoReCa-stratégiák

2007. október

76

Egyedül nem megy

TM_2007-10:TM_v 2007.09.13. 13:21 Page 76

http://papaihus.hu


TM_2007-10:TM_v 2007.09.13. 9:40 Page 77

http://heineken.hu


az ideális partnerek céljaink megvalósí-
tásában. A közös csapat által mindketten
eljutunk olyan piacokra is, ahová önerő-
ből csak hosszabb idő alatt és jelentős
energiaráfordítással tudtunk volna betörni
– mondja Balogh Levente, a Szentkirályi
Ásványvíz Kft. ügyvezető igazgatója.
Az együttműködés célja az volt, hogy
ahol az egyik cég már jelen volt terméke-
ivel, oda jusson el a másik is. De nem ter-
mékkapcsolással, hanem az értékesítői
kapcsolatok kihasználásával, valamint
annak előnyével, hogy a bővebb szortiment
adta lehetőséggel élhettek a beszerzők – a
vendéglátóhely egy beszállítótól kaphatta
meg a gyümölcslevet és az ásványvizet. Az
átfogó, komplex tevékenység egyik leg-
fontosabb feladata volt a HoReCa-meg-
rendelések ösztönzése, a meglévő part-
nerek számának jelentős bővítése és ma-
gas színvonalon történő ellátása. 

Külön emberek a gasztróra
A közös 25 fős, „egymegyés” területi
képviselői csapat fő feladata eleinte a há-
romszáz négyzetméternél kisebb eladó-
terű hazai üzletláncok, független kiske-
reskedelmi egységek, valamint a nagyobb
mennyiségben rendelő, úgynevezett „vo-
lumen gasztro” vevőkörrel való kapcso-
lattartás volt, mindhárom területen azo-
nos arányban.
A cégek 2005-ös összefogása rendkívül jó
döntésnek bizonyult, hiszen az értékesítési
fúzió által a Szentkirályi és a Sió-Eckes is
tovább erősítette saját kategóriájában a már
meglévő piacvezető pozícióját. Az értéke-
sítési képviselők száma 2006-ra már 60 főre
bővült, s míg korábban egy képviselő 2-3
megyét látogatott, mostanra egy megyét két
képviselő jár be. A látogatott egységek szá-
ma kétezerről közel tízezerre emelkedett,
valamint számottevő növekedés történt a
– jellemzően 0,5 literes kiszerelést rende-
lő – gasztroágazatban, ahol például a ko-
rábbi részesedését a Szentkirályi 2007-re
megháromszorozta, a nyári szezon elejé-
re már 9 százalékkal bírt.
Az idén további hat fővel bővült a Sió–
Szentkirályi értékesítőcsapata, akiknek ki-
zárólagos feladata a „top” és a „volu-
men” gasztroegységek felkutatása és el-
látása lett. A területi képviselők munká-
ja mára kizárólag a kiskereskedelmi egy-
ségeknek a korábbinál lényegesen sű-
rűbb látogatására koncentrálódik, míg a
key-account csapat munkájának kö-
szönhetően érik el az olyan nagyobb
szállítási pontokat, mint például a kiemelt
partnerek, a nagykereskedelmi egysé-
gek vagy a régiós központok.

Az év elején a két cég a további dinami-
kus fejlődés érdekében egy hároméves
gasztroprojekt kivitelezésében állapodott
meg, amelynek keretein belül évente
több tízmillió forintot áldoznak (50-50
százalékban) a gasztronómiában használt
eszközök biztosítására a magyarországi
HoReCa helyeken. A megállapodás ered-
ményeként százezernél is több pohár, je-
lentős számú léghűtéses és hagyomá-
nyos hűtőszekrény, napernyők, székek
és asztalok kerültek, kerülnek a vendég-
látóhelyekre. Némelyik étterem pedig
még terasszal is bővült.

Matricaragasztás 
konyhai ajándékokért
– A negyedik éve tartó Chefpont gyűjtő-
akciót az Univerrel és a Podravkával
együtt kezdtük el – mesél egy másik
együttműködés kezdeteiről Káhn Nor-
bert, a Gyermely Zrt. kereskedelmi igaz-
gatója. – A cél az volt, hogy az összefo-
gással hatékonyabban érjük el a gasztro-
nómiai egységeket. Ez sikerült: az akció se-
gítségével kialakítottunk egy olyan vevő-
kört, amely remélhetőleg folyamatosan és
a hosszú távon is a mi termékeinket keresi.
A Podravka egy időre kiszállt a kezde-
ményezésből, de most újra csatlakozott
hozzá, sőt a csapat két újabb taggal, a Ko-
tányival és a Sajtmesterrel is bővült. Így
már öt cég kínálja a gasztronómiának –
nagykonyháknak, éttermeknek, szállo -
dáknak, önkormányzatok, iskolák által
működtetett konyháknak, kifőzdéknek –
termékeit. A Gyermely Zrt. négy- és egy-
tojásos, öt kilogrammos kiszerelésű, 30-
fajta formátumú tésztatermékével vesz
részt az akcióban.
Az együttműködés pontgyűjtésen ala-
pul, lényege mindössze annyi, hogy az ét-
termi egységeknek be kell ragasztani a ter-

mékeken található különböző pontérté-
kű matricákat egy – a cégek által bizto-
sított – pontgyűjtő füzetbe, majd azt
visszaküldeni – és ezt Káhn Norbert kü-
lön hangsúlyozza – az öt vállalat bárme-
lyikének, illetve átadni a cégek területi
képviselőinek. Az összegyűjtött pontokért
cserébe évente frissülő katalógusból vá-
laszthatnak a konyhákban jól hasznosít-
ható ajándékok közül. A paletta széles, a
sültfordító lapáttól kezdve a konyharuhán
és a szakácskabáton keresztül az egé-
szen komoly ipari húsdarálóig bezárólag.
Almási Mónika, a gyűjtőakcióban szintén
részt vevő Univer Product Zrt. gasztro-
nómiai vezetője, megerősítette az eddi-
gieket. Kiegészítve azzal, hogy a 2004 au-
gusztusában indított akció – amelyet az
Univer Produkt Zrt. kezdeményezett,
megkeresve az akcióhoz csatlakozó cé-
geket – célja a volumen növelésének el-
érése volt, de azon túl még szerettek vol-
na valami pluszt is adni partnereiknek.
Ezért gondoltak arra, hogy a pontokért
„cserébe” ajándékokkal kedveskednek
vásárlóiknak.
– Vevőink nagyon nagy többségével már
a hűségakció előtt is partnerségben áll-
tunk, jól ismerték termékeinket, jó kap-
csolatunk volt velük, amit visszajelzése-
ik alapján sikerült tovább erősítenünk –
tette hozzá Almási Mónika. A szakember
az első akció sikeréről még elmondta,
hogy az 2004 vége előtt véget ért, a pon-
tokért járó ajándékokat pedig még a ka-
rácsonyi ünnepek előtt eljuttatták a part-
nereknek. A siker frenetikus volt.
A Chefpont gyűjtőakciónak a régi vásár-
lók mellett az újak is örülnek, szívesen csat-
lakoznak hozzá, sőt a kezdeményezéssel,
illetve az általa elért eredményekkel a
részt vevő vállalatok is elégedettek. ■

PNO
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Too hard to do single handed 
Szentkirályi and Sió-Eckes are on a joint offensive in restaurants, but Univer with Gyermelyi and Podravka also have their own project,
later joined by Veszprémtej and Kotányi. Sió-Eckes Kft. and Szentkirályi Ásványvíz Kft. signed an agreement about setting up a joint sales
team in November 2005, to help them enhance their leading positions within their own categories. As a result of this fusion of the sales
teams, Szentkirályi has achieved dynamic growth in the HoReCa sector and coming up to third place among mineral waters sold in
restaurants. – There are multinational companies behind practically all of our competitors, who receive significant support from their
mother enterprises. We were looking for a partner who would allow us to keep our independence, but would also make a significant
contribution to our efforts to boost our market share. We had already had talks with Sió- Eckes Kft. about joint in-store promotional cam-
paigns before, so we were certain they would be ideal partners for us – says Levente Balogh, managing director of Levente, a Szentkirályi
Ásványvíz Kft. The objective of collaboration was to ensure that both companies are present in places where originally only one of
them had been present. In the beginning, the main task for the joint sales team of 25 was to maintain contact with members of do-
mestic retail chains under the 300 square meter size and with independent stores, as well as with large restaurants and catering busi-
nesses. As a result of collaboration between the two companies, both have succeeded in strengthening their positions as market
leaders in their categories. By 2006, the number of sales reps has grown to 60 and the number of businesses visited regularly has also
increased from 2,000 to nearly 10,000. This year, the sales team has received another 6 members, assigned to the task of finding and
serving “top”  and “large volume gastronomy” businesses. The two companies have also agreed to jointly allocate HUF several tens of
millions per year for financing equipment like glasses, refrigerators, sun shades, chairs etc. used in HoReCa businesses. – We began our
Chefpont campaign with Univer and Podravka, to reach restaurants more effectively four years ago– says Norbert Káhn, sales director
of Gyermely Zrt. Two new members, Kotányi and Sajtmester have joined the project since. The collaboration is based on the collecting
of points by restaurants. Collected points can be exchanged for gifts which come useful in the kitchen. – We have succeeded in fur-
ther strengthening our relationship with customers – adds Mónika Almási from Univer. ■
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Az idei szüretnek
még nincs vége, de
erre az évre is azt
mondjuk, hogy kü-
lönleges évjárat volt.
A tavalyi is nagyon
különleges évjárat
volt. Nincs olyan év-

járat, ami valamilyen értelemben
ne lett volna különleges, egyedi.
Az egyik nagyon nehéz évnek si-
került, a másikban sok hő volt, a
harmadikban kevés, a negye-
dikben szüretkor sok csapadékot
kapott a szőlő.

AKárpát-medencében nincs két
egyforma évjárat. Országunknak
ez a nehézsége és ez az erénye is.

Jól tudjuk, hogy az évszakok erősebb vál-
takozása, a napszakok hő- és fénydina-
mikája termeli ki a finom íz- és aroma-
anyagokat. Ettől tudunk kiváló
fehérborokat készíteni. A termőhelyi po-
tenciálnak azonban ára van. A változé-
konyság, az örök változás, amit tanul -
nunk kell, és amiért fizetnünk kell.

Borskálákban gondolkozva
A borász feladata, hogy olyan borskálája
legyen, amit mindig az évjárathoz tud iga-
zítani. Ma már egyetlen komoly pincészet
sem szorítkozik egy-két bor elkészítésé-
re, piaci és termőhelyi okok miatt min-
denkinek skálája van. A bor lelki szemé-
lyisége is segíti ezt kiépíteni, hiszen ő min-
den műfajban meg tudja, meg akarja
mutatni képességeit. 

Az igazi ok azonban piaci és termőhelyi.
Piaci, mert kellenek a piacon a gyorsan
megforduló friss és könnyű borok, kelle-
nek a márkát építő imázsborok, kellenek
nagyobb méretű borok stb., mert folya-
matosan kell a termék és a pénz forgása
is. Manapság aki ezt jól fel tudja építeni,
az tudja a borászatát a legjobban mű-
ködtetni.

Karakteres évek
Mindennek a kiindulópontja azonban a
termőhely, az évjárat. A mi térségünkben
különösen, de egyébként sehol a borvi-
lágban nem lehet megtenni azt, hogy a ter-
mőhelyről, a szőlőültetvényről minden év-
ben ugyanolyan karakterű bort készít-
sünk. Szándékosan kerüljük a minőség
szót, mert a borok karakterében van a kü-
lönbség, nem pedig abban, hogy az egyik
értékesebb lenne a saját kategóriáján be-
lül, mint a másik. Egyszerűen az egyik év-
járatban mások a borok, mint a másikban.
Piaci gondnak egyébként ez is elég nagy,
hiszen ki szereti minden évben újra ta-
nulni a borokat (a többség nem), és ki sze-
reti azt, hogy a kedvenc bora az egyik év-
ben hamarább elfogy a polcról, mint a má-
sikban. Senki. De ez a borok sajátossága!
Ezért más a bor, mint a tej, a sör vagy az
ásványvíz. Nem lehet egységesíteni.

Kompenzált a természet
Az idei év is furcsa volt. Enyhe tél után ta-
vaszi fagy csípte meg a szőlőket síkságon
és dombvidéken egyaránt. Nagy volt a me-
leg, nagy volt a vízhiány, félő volt, hogy a
rosszul kezelt szőlők a vékony homokon
vagy a termőréteg nélküli köves dombol-
dalon megsülnek. Reális esély volt, hogy a
sav eltűnik a borokból, a nagy melegben
elégnek. Több helyen a nyári jégeső verte
szét a termést. Sokan 3-4 héttel korábbi
szüretre számítottak még június végén. 
A természet, mint mindig, most is kom-
penzált, kiegyenlített. A kép vegyes, és
még korántsem végleges. A szőlősgazdák
egy része kénytelen volt korábban szüre-
telni, hogy a savakat megmentse, friss üde
fehér- és rozéboraik kedvére. A szep-
tember elejére beköszöntött eső szintén
megzavarta a szüretet.  Máshol azonban
kiegyenlítetté váltak a viszonyok, a mi-
nőség nem tűnik rossznak, a mennyiség
pedig közepes lehet. Az illatos fajták (Ir-
say Olivér, Sárga muskotály, Cserszegi fű-

szeres stb.) sokak örömére épségben be-
kerültek a pincékbe. A Tokaji borvidéken
is jó a termés, egy kis szerencse esetén az
aszútermés mennyisége és minősége is jó
lehet. 

A fehérborokban bízhatunk inkább
A tokaji aszú borokban reménykedhe-
tünk, de a fehérborok nagyobb részében
is bízunk. Magasabb cukortartalom na-
gyobb bortestet sugall, és ha nem vesztette
el teljesen a bor a savgerincét, akkor
azokból bizony nagyon értékes borok
születhetnek. Lehet, hogy az egyik fel-
lendülő bornál, a rozénál egy kisebb tö-
rés lesz, mert a frissesség a nagy meleg-
nek áldozatul eshetett. A vörösborok is el-
maradhatnak a tavalyi évtől, mert azt ne-
héz lenne megismételni. Ugyanakkor a
minőség nem lesz rossz, igaz, fajtánként,
a borász tanultságától és tapasztaltságá-
tól függően jelentősek lehetnek az elté-
rések. Az elmúlt évben a természet min-
dent megtett helyettünk, csupán elrontani
lehetett a 2006-os évjáratot. A 2007-es év-
ben azonban a szőlész és borász tehetsé-
gének együtt kell jelen lennie, hogy a bor-
fogyasztók élvezhető nedűket kapjanak
poharaikba.
A szüret még csak most zajlik, de a borász
izgalma, a borkedvelő várakozása né-
hány hónap múlva már beteljesülhet, és
ismét elmondhatjuk; „a 2007-es szüret egy
nagyon nehéz és egyedi évjárat eredmé-
nye volt”. ■
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From grape to bottle
2007 is really a difficult vintage. It was started with a very mild
winter, early budding, but spring frost limited our crop at some
vineyard-sites. Hot and dry summer made the winemakers
worried about the loss of acid and early harvest. Later some
rains arrived created a much more balanced pre-harvest situ-
ation. Perhaps we drink a little bit less rozé, or fresh still young
with nice harsh acid, but the average quality is quite good.
Flavouring grape-vine varieties already harvested and at some
vineyards they have proved to be promising. We still trust in
good aszú production in Tokaj, the base wine seems to be
quite valid. Perhaps the red wines will not reach the standard
of 2006, but it would really be difficult, it was so exceptional
special. There is no doubt, 2007 will produce some outstand-
ing reds as well. ■

Dr. Botos Ernő
Péter
igazgató
Szőlészeti és
Borászati Kutató
Intézet

Tőkétől a palackig

A tokaji teraszos szőlők gyökerei kitartóan
keresték az életben tartó vizet a mélyben.
Többségüknek sikerült

A vörösboroknak csak használ néhány év
pihenés
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Az Agrárgazdasági Kutató Intézet (AKI) folyamatosan nyomon kö-
veti, és a rendszeres kiadványaiban közreadja a világ baromfi- és
húspiaci tendenciáit. A KSH és az AKI Piaci és Árinformációs Rend-
szer (PÁIR) adataiból még a rövid távú kiskereskedelmi üzleti dön-
tések előtt is érdemes pontosan tájékozódni.
A legfrissebb elemzésből kiderül, hogy a Magyarországon felvásárolt
tej mennyisége júliusban mind júniushoz (2 százalék), mind pedig
az előző év júliusához (3 százalék) képest nőtt. A nyers tej terme-
lői átlagárának szezonális csökkenése júliusban befejeződött: az elő-
ző hónaphoz viszonyítva csaknem félszázalékos volt az áremelke-

dés. A tavalyi év hasonló időszakához képest pedig csaknem 9 százalékkal emelke-
dett a nyers tej ára. 
Az EU juh- és kecskeállománya 2007-ben várhatóan két százalékkal csökken az elő-
ző évhez viszonyítva. A magyarok szempontjából a távolabbi kilátások is kedve-
zőtlenek, 2008-ban az állomány további egyszázalékos mérséklődésére lehet szá-
mítani. Az állatállomány csökkenése a hústermelésben is megmutatkozik. Az Eu-
rópai Bizottság előrejelzése szerint a juh- és kecskehús bruttó termelése (vágások
száma plusz az élő juh és kecske export-import egyenlege) szintén egy százalék-
kal csökken.
Az olasz piacon a második fő értékesítési szezon (augusztus közepe) a hazai bárány-
forgalomra is hatást gyakorolt. Az előző hetekben Magyarországon a kereskedők (ex-
portőrök) élőbárány-vásárlása folyamatosan növekedett. A könnyű bárány termelői
ára ugyanakkor alacsonyabb volt, mint az előző év hasonló időszakában. A külke-
reskedelmi statisztikai adatok később jelennek meg, de az alacsony termelői árakból
viszont már most arra következtetnek a kutatók, hogy 2007-ben az olasz piacon a ta-
valyinál olcsóbban lehetett a magyar bárányokat eladni. ■

Drágít a sütőipar
2007. júliusban a fogyasztói árak az elő-
ző hónaphoz viszonyítva összessé-
gükben nem változtak, 2006. júliushoz
viszonyítva pedig 8,4 százalékkal nö-
vekedtek. Idén, az első hét hónapban,
átlagosan 8,5 százalékkal voltak ma-
gasabbak az árak, mint az előző év azo-
nos időszakában.
A KSH gyorsjelentése szerint 2007. jú-
niushoz viszonyítva egy hónap alatt az
élelmiszerek árai 0,8 százalékkal csök-
kentek. Az idényáras élelmiszerek ára
csökkent, a burgonya, friss zöldség,
gyümölcs ára 8,1 százalékkal, az étolaj
2,4 százalékkal, valamint a cukor 2 szá-
zalékkal lett olcsóbb. Ezzel szemben
növekedett a sertéshús (5,1 százalék)
és a baromfihús (3,7 százalék) ára. Az
idényáras élelmiszerek nélkül számít-
va az élelmiszerek árai az előző hó-
naphoz képest 0,4 százalékkal drá-
gultak. A háztartási energia és a szeszes
italok, dohányáruk árai nem változtak
az előző hónaphoz viszonyítva.
2006. júliushoz viszonyítva, az élel-
miszerek árai az átlagosnál nagyobb
mértékben, 10,1 százalékkal emel-
kedtek. Ezen belül jelentősen drágult
a liszt 28,1, a péksütemények 21,2, a ke-
nyér 19, a baromfihús 15,8, valamint
a tojás ára 12,2 százalékkal. Átlagtól el-
maradó áremelkedés volt tapasztalható
a szeszes italok, dohányáruk (6,8 szá-
zalék) esetében. ■

Rising prices in the bakery
industry
Consumer prices in July were 8.4 per cent up compared to
July 2006. According to a KSH report, food prices fell by 0.8
per cent compared to June. The prices of seasonal foods
fell, while that of pork and poultry rose by 5.1 per cent and
3.7 per cent respectively. The price of energy, alcoholic bev-
erages and tobacco products did not change compared to
the previous month. Food prices rose faster than the average
rate of price increase, by 10.1 per cent compared to July
2006. The price of bakery products rose by 21.2 per cent. ■

European flood of
milk, falling lamb prices
Agricultural Business Research Institute (AKI) continuously
monitors trends in the world market of meat and poultry. Data
from the Market and Price Information system of KSH and AKI
can be useful for making even short term business decisions. 
According to recent data, the quantity of milk purchased from
producers in Hungary was up in July compared to June (by 2
per cent) and to July 2006 (by 3 per cent). The price of un-
processed milk was up by 9 per cent compared to July 2006. 
Livestock of sheep and goats is expected to be 2 per cent less
in the EU in 2007 than it had been in 2006. Longer term
prospects are also unfavourable for Hungarians, as the de-
crease is expected to continue in 2008. Meat production is also
expected to shrink by 1 per cent. The price of Hungarian lamb
in Italy was less in 2007, than a year earlier. ■

Európai tejkavalkád, csökkenő
bárányárak

Dr. Udovecz
Gábor
főigazgató, AKI

A vágósertés vágóhídi belépési ára* az Európai Unió országaiban 
(„E” minőségi kategória, Ft/kg hasított hideg súly**)
Országok 2006. 2007. 2007. 31. hét/ 2007. 31. hét/

30. hét 31. hét 30. hét 31. hét 2006. 31. hét % 2007. 30. hét % 
Belgium 426 437 354 351 80,27 99,05 
Bulgária – – 411 417 – 101,36 
Csehország 436 437 392 404 92,49 103,06 
Dánia 369 375 305 310 82,53 101,68 
Németország 472 477 381 385 80,87 101,17 
Észtország 394 386 345 353 91,39 102,26 
Görögország 519 515 446 454 88,10 101,78 
Spanyolország 480 479 395 396 82,61 100,33 
Franciaország 429 428 344 352 82,37 102,41 
Írország 396 395 317 324 81,97 102,00 
Olaszország 452 454 352 365 80,44 103,79 
Ciprus 546 531 394 401 75,50 101,68 
Lettország 432 441 387 367 83,34 95,00 
Litvánia 433 424 371 380 89,49 102,44 
Luxemburg 473 479 379 385 80,34 101,61 
Magyarország 411 415 371 374 90,06 100,67 
Málta 439 438 368 374 85,46 101,68 
Hollandia 411 410 339 342 83,43 100,79 
Ausztria 460 457 381 385 84,26 101,16 
Lengyelország 390 403 351 364 90,33 103,55 
Portugália 500 499 411 415 83,28 101,06 
Románia – – 376 386 – 102,64 
Szlovénia 422 427 366 375 87,80 102,43 
Szlovákia 414 417 399 405 97,15 101,62 
Finnország 360 359 336 341 95,09 101,65 
Svédország 393 392 354 360 91,97 101,66 
Anglia 420 422 394 400 94,61 101,42 
EU 436 438 364 370 84,43 101,59 
* Az ár tartalmazza a szállítási költséget is. Forrás: EU Bizottság, AKI

** Átszámítva az MNB hivatalos középárfolyamán. 
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Tavaly augusztus óta a GKI konjunktúraindexének szezonális hatá-
soktól megtisztított értéke egy meglehetősen szűk sávban mozog, s
júliusban kissé csökkent. A GKI Gazdaságkutató Zrt. által – az Eu-
rópai Unió támogatásával – készített felmérés szerint júliusban az üz-
leti várakozások kissé romlottak júniushoz képest, míg a fogyasztók
kilátásai lényegében nem változtak.
Az ipari cégek optimizmusa a májusi hatéves csúcspont után június-
ban és júliusban is csökkent, de az ágazati kilátásokat összegző bizal-
mi index pozitív értéke továbbra is kedvező kilátásokra utal. Az elmúlt

időszak termelésének megítélése az előző havihoz képest javult, s ugyanez igaz a követ-
kező három hónapra vonatkozó várakozások esetében is. A saját termelésű készletek és
a teljes rendelésállomány értékelése kissé romlott. Látványosan javult viszont az export-
rendelésállomány megítélése. Az elmúlt három hónapban érezhetően erősödtek a magyar
iparvállalatok versenypozíciói a külpiacokon, s lényegében változatlanok a hazai piacon.
Az építőiparban az elmúlt három hónap termelési színvonalának megítélése ugyan nem
javult, de a rendelésállományok megítélései és a foglalkoztatási szándékok is a korábbi-
nál kedvezőbbé váltak. Az építőipari bizalmi index értéke – a májusi jelentős és a júni-
usi enyhébb visszaesés után – júliusban kissé növekedett.
A kereskedelmi cégek kilátásait összegző bizalmi index az elmúlt hónapokban elég hul-
lámzóan alakult. Júliusban – a júniusi javulás után – enyhe romlást lehetett elkönyvel-
ni. Az eladási pozíció és a készletek megítélése romlott, de a megrendeléseké javult.

A szolgáltatószféra bizalmi indexe a júniusi növekedés után júliusban érezhetően csökkent.
Romlott az üzletmenet megítélése, és negatívan változtak a következő három hónapra vo-
natkozó forgalmi tervek is, de javultak a foglalkoztatott létszámra vonatkozó várakozások.
Az inflációs várakozások csak az építőiparban csökkentek, a többi ágazatban lényegében
nem változtak. A fogyasztók az infláció ütemének némi csökkenésére számítanak. Az
ország gazdasági helyzetének megítélése kissé tovább romlott – a fogyasztók és a válla-
latok egyaránt az egy hónappal ezelőttinél kissé sötétebben látják a magyar gazdaság kö-
zeljövőjét.
A GKI fogyasztói bizalmi index a tavaly nyári nagy zuhanás, majd lassú további romlás
után idén januárban érte el mélypontját. E mutató értéke júniusban jelentősen, július-
ban csak hibahatáron belül ja-
vult. Júliusban a lakosságnak a
saját várható pénzügyi hely-
zetére vonatkozó várakozásai
az előző havinál kedvezőtle-
nebbek voltak, de derűlátób-
bak lettek a munkanélküliség
és a megtakarítások várható
alakulására vonatkozó véle-
mények. A nagyobb értékű,
tartós fogyasztási cikkek vá-
sárlására vonatkozó várako-
zások az előző hónaphoz ké-
pest stagnáltak. ■

Unchanged prospects for con-
sumers, less optimism for business 
The value of the GKI economic prospects index has only shown moderate fluctuation
since August last year, falling somewhat in July. According to a survey conducted by GKI
Gazdaságkutató Zrt., business expectations were somewhat more pessimistic in July than
in June, while consumer expectations remained unchanged. Optimism among industrial
companies has declined after its peak in May, but the value of the confidence index re-
mains positive. Expectations regarding export orders show spectacular improvement. The
competitive position of Hungarian companies in export markets also shows marked im-
provement. The value of the confidence index in the construction industry showed some
growth in July. The confidence index showing the prospects of trading enterprises has
shown strong fluctuation during the recent period. The value of the confidence index for
the services sector improved in June, then fell back in July. Expectations regarding sales
in the next three months were less optimistic than before, but improved in regard of em-
ployment. Consumers expect a reduction in the rate of inflation. Consumers and busi-
nesses were both less optimistic about the future in July, than a month earlier. ■

Változatlan fogyasztói, 
kissé romló üzleti kilátások

Bíró Péter
kutatásvezető, GKI

A GKI konjunktúraindexének értékei 2006–2007-ben
2006.

I. II. III. IV. V. VI. VII. VIII. IX. X. XI. XII.
Fogyasztói bizalmi index –6,3 –10,3 –11.8 –10,5 –24,4 –43,3 –48,2 –46,9 –51,1 –49,0 –51,8 –52,9
Üzleti bizalmi index –8,6 –9,4 –5,4 –3,7 –2,2 –4,4 –5,8 –8,8 –4,2 –7,3 –6,7 –9,7
GKI konjunktúraindex –10,6 –9,6 –7.1 –5,5 –8,0 –14,5 –16,8 –18,7 –16,4 –18,4 –18,4 –21,0

2007.
I. II. III. IV. V. VI. VII.

Fogyasztói bizalmi index –53,5 –53,7 –51,9 –52,0 –51,3 –48,0 –47,7
Üzleti bizalmi index –7,9 –5,8 –2,9 –4,4 –4,6 –4,0 –5,3
GKI konjunktúraindex –19,8 –18,2 –15,6 –16,8 –16,7 –15,4 –16,3

Forrása: KSH, MNB, PM

Élelmiszer-vásárlás:
a minőség fontos

A magyar fogyasz-
tók számára élelmi-
szer-vásárláskor
legfőbb kritérium a
kiszemelt áru jó mi-
nősége – ezt jelzi a
GfK Hungária Pi-
ackutató Intézet
2007. évi Étkezési
Szokások felméré-

se. Az összességében 14 felsorolt pont
fontosságát – az iskolai osztályzáshoz
hasonlóan – 1 és 5 közötti skálán ér-
tékelhették a megkérdezettek, ahol az
1 jelentése „egyáltalán nem fontos”, az
5 pedig a „nagyon fontos” követel-
ményt jelezte. 
A fogyasztók ma már egyértelműen
tisztában vannak azzal, hogy különböző
minőségi szintek léteznek. Így a meg-
kérdezettek számára – hasonlóan a két
évvel ezelőttiekhez – a megvásárolni kí-
vánt élelmiszer árának és minőségének
összhangja fontos kritérium, azaz,
hogy a termék „megérje az árát”. 
A hazai vásárlók figyelnek az eredet-
re is: fontos élelmiszer-vásárláskor az,
hogy az ne külföldről származzon,
így biztosítva a rövidebb szállítási idő-
nek köszönhetően annak frissességét. 
Az egészségtudatosság jegyében közel
azonos mértékben tartják fontosnak a
magyarok, hogy a megvásárolt élel-
miszer „tartósítószer nélküli legyen”,
„mesterséges ízesítőanyagok nélküli le-
gyen” és „mesterséges színezék nélküli
legyen”. Az alacsony zsírtartalom, ala-
csony kalóriatartalom és az alacsony
szénhidráttartalom ugyanakkor a ke-
vésbé fontos szempontok közé soro-
lódott – mi több, az alacsonyabb zsír-
és kalóriatartalom jelentősége a két év-
vel ezelőttihez képest csökkent.  ■

Buying food: 
quality is important
According to a 2007 survey by GfK Hungária, the high
quality of food to be bought is the primary consideration
for Hungarian consumers. A 1-5 scale was used to evalu-
ate the importance of the 14 criteria listed. Consumers
are aware of the fact that different levels of quality exist.
Harmony between price and quality is an important cri-
teria. The origin of food is an important consideration for
domestic consumers, as domestically produced food is
regarded as more likely to be fresh. The absence of arti-
ficial additives is regarded as more important than low
calorie or fat content. While the attractiveness of pack-
aging only scored 2.6, the environmental impact of pack-
aging materials scored 3.1, which means friendliness to
the environment is more important than appearance. ■

Dörnyei Otília
cégvezető
GfK Hungária
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Gyorsuló 
lejtmenetben 
a kiskereskedelem
Tovább csökkent a kiskereskedelmi
forgalom volumene 2007 júniusában.
A KSH szerint a változatlan áron szá-
mított forgalom az első félévben 1,5
százalékkal, ezen belül a második ne-
gyedévben 3, júniusban pedig 3,6 szá-
zalékkal maradt el az egy évvel korábbi
szinttől. 2007 májusához képest a kis-
kereskedelmi eladások volumene 0,4
százalékkal csökkent.
Az országos kiskereskedelmi üzlethá-
lózatban, valamint a csomagküldő
kiskereskedelemben 2007 első fél -
évében 2790 milliárd forint értékű
árut forgalmaztak. A kiskereskedelmi
eladások 50,4 százalékát az élelmi-
szer- és élelmiszer jellegű szakágazat
bonyolította. 
Júniusban a kiskereskedelmi üzletek
forgalma megközelítette az 516 milli-
árd forintot. Tovább csökkent az élel-
miszer- és élelmiszer jellegű vegyes kis-
kereskedelem változatlan áron szá-
mított forgalma: 2007 I. félévében 0,3
százalékkal, júniusban 0,8 százalékkal
elmaradt az előző év azonos hónapjá-
nak szintjétől.
Míg az eladások jelentős részét (92
százalékát) lebonyolító vegyes ter-
mékkörű üzletek (hipermarketek,
szupermarketek, vegyesboltok) for-
galma júniusban csak kismértékben
(0,2 százalékkal) mérséklődött, addig
az élelmiszer-, ital-, dohányáru-szak-
üzletek eladásai ennél jelentősebb
mértékben (6,8 százalékkal) csök-
kentek. Júniusban az élelmiszer- és
élelmiszer jellegű vegyes kiskereske-
delem forgalmának volumene 0,1
százalékkal elmaradt az egy hónappal
korábbi szinttől. ■

Recession in retail 
speeding up 
The volume of retail trade continued to shrink in June
2007. According to KSH data, retail turnover in the sec-
ond quarter of the year was 3 per cent less than a year
earlier, while the figure for June was 3.6 per cent less than
in the preceding year. The total value of sales in nation-
wide retail trade was HUF 2,790 billion, with food sales
accounting for 50.4 per cent. Total sales in retail stores
amounted to nearly HUF 516 billion in June. Food sales
continued to decline, totalling 0.8 per cent less than a
year earlier. While turnover in hyper markets, supermar-
kets and other mixed profile stores only fell by 0.2 per
cent, specialised stores saw a decline in sales of 6.8 per
cent compared to a year before.  ■

Itthon utazgató magyarok
Az első félévben a kereskedelmi szálláshelyeken a külföldi és a belföldi vendégek
által eltöltött éjszakák együttes száma egy százalékkal nőtt a megelőző év azonos
időszakához képest. A szálláshelyek összes árbevétele folyó áron öt százalékkal emel-
kedett, miközben a szálláshely-szolgáltatás területén az áremelkedés hétszázalé-
kos volt.
Az első félévben 1,4 millió külföldi vendég 4,1 millió vendégéjszakát töltött el a ke-
reskedelmi szálláshelyeken. A vendégek száma egy, a vendégéjszakáké három szá-
zalékkal csökkent 2006 azonos időszakához viszonyítva. Az Európai Unió orszá-
gaiból érkezett vendégek öt százalékkal kevesebb éjszakát töltöttek el a szálláshe-
lyeken, mint egy évvel korábban. A szállodákban átlagosan három, az ifjúsági szál-
lókban 14, az üdülőházakban 8, a kempingekben két százalékkal mérséklődött a
külföldiek által eltöltött vendégéjszakák száma, a panziókat és a turistaszállókat a
vendégforgalom kismértékű bővülése jellemezte.
A KSH által most megfigyelt időszakban a kereskedelmi szálláshelyek 1,7 millió
belföldi vendéget és 3,9 millió
belföldivendég-éjszakát regiszt-
ráltak. A hazai vendégek száma
3, a vendégéjszakák száma öt
százalékkal bővült az előző év
azonos időszakihoz képest. A
belföldi vendég-éjszakák száma
– a turistaszállók és az üdülőhá-
zak kivételével – minden szál-
lástípusban nőtt. ■

Hungarians travelling domestically
The combined number of nights spent in commercial places of accommo-
dation by Hungarian and foreign guests in the first half of the year has
grown by 1 per cent compared to the same period a year before. Total rev-
enues grew by 5 per cent, while income from accommodation increased
by 7 per cent. The total number of foreign guests was 1.4 million with 4.1
million nights. The number of guests showed a decline of 1  per cent, while
that of nights fell by 3 per cent. 1.7 million domestic guests were regis-
tered in the same period with 3.9 million nights. The number of guests
shows an increase of 3 per cent, while that of nights spent grew by 5 per
cent in most types of accommodation, except tourist hostels. ■

Markánsan drágult a gabona
Az agrártermékek termelőiár-szintje 2007. júniusban 6,4 százalékkal haladta meg
a 2006. júniusi árszínvonalat. Ezen belül a növényi termékek árszínvonala 12,6 szá-
zalékkal növekedett, az élő állatok és állati termékeké 0,6 százalékkal csökkent. Az
agrártermékek 2007. első félévi, az előző év azonos időszakához viszonyított 8,9
százalékos termelőiárszint-növekedése a növényi termékek árszínvonalának 16,4
százalékos, valamint az élő állatok és állati termékek árainak 0,9 százalékos emel-
kedéséből adódott.
2007. júniusban az előző év azonos hónapjához viszonyítva a növényi termékeken
belül meghatározó súllyal bíró gabonafélék termelői átlagára 28,9 százalékkal nö-
vekedett. Az ipari növények esetében 12,3 százalékos áremelkedés volt tapasztal-
ható, ezen belül az olajnövények termelői átlagára 19,6 százalékkal emelkedett. A
korábbi hónapokban jelentős árnövekedést mutató burgonya ára 10,9 százalékkal
lett magasabb. A zöldségfélék ára 13,9 százalékkal csökkent, ez az idényjellegű zöld-
ségeknek a tavalyinál korábbi betakarításából adódott. A gyümölcsök 9,8 száza-
lékos árnövekedésében meghatározó szerepet játszott a júniusban jelentős súlyt kép-
viselő meggy, amelynek a termelői ára 31,1 százalékkal nőtt 2006. júniushoz vi-
szonyítva.
A vágóállatok termelői árának 5,4 százalékos csökkenésén belül a jelentős súlyt
képviselő vágósertés termelői
ára 12 százalékkal csökkent,
a vágóbaromfié 10,1 száza-
lékkal nőtt tizenkét hónap
alatt. Az állati termékek 8,2
százalékos áremelkedésén be-
lül a tej termelői ára 6,7 szá-
zalékkal, az étkezési tyúkto-
jásé 14,7 százalékkal emelke-
dett. ■

Marked price rise for grain
The prices of agricultural produce were 6.4 per cent up in June 2007, compared

to June 2006. The prices of plant produce were up by 12.6 per cent, whereas

that of animal products and livestock fell by 0.6 per cent. The average price of

grain produce was 28.9 per cent higher in June 2007 than a year before. The av-

erage price of industrial plants grew by 12.3 per cent. Potato showed a price in-

crease of 10.9 per cent, while vegetable prices fell by 13.9 per cent. Fruits were

9.8 per cent more expensive on average than a year earlier. The average price

of livestock intended for slaughter fell by 5.4 per cent, with the price of swine

falling by 12 per cent. The price of poultry grew by 10.1 per cent, whereas that

of eggs was up by 14.7 per cent. The price of milk rose by 6.7 per cent. ■
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Tovább nőtt a modern bolttípusok
fontossága a vásárlási döntésekben. A
korábbiakhoz képest több fogyasztó
számára lett a leggyakoribb vásárlás
helyszíne hiper-, szupermarket vagy
diszkont. A hagyományos kiskeres-
kedelmi csatornáknak nagyobb sze-
repe például a szomjoltó italok vagy
kekszek, rágcsálnivalók, a szaküzle-
teknek pedig a húsáru és zöldség-
gyümölcs beszerzésében van. Többek
között ezt állapítja meg a Nielsen
ShopperTrends című tanulmánya.

A kutatás során megkérdeztük a ház-
tartások főbevásárlóit és vásárlási dön-
téshozóit: hol költik el az élelmiszerre,
személyi higiéniai termékekre és vegyi
árura fordított összeg legnagyobb há-
nyadát? Nos, háromnegyed részük ne-
vezett meg olyan láncot, amely valamely
modern csatornához tartozik. 
A modern bolttípusok helyzete is vál-
tozik azonban. Egyik oldalon ugyanis a
legtöbb pénzt hipermarketben elköl-
tők aránya 3 százalékponttal csökkent,
31 százalékra. A másikon viszont a disz-
kont „híveinek” hányada 2 százalék-
ponttal emelkedett, egyik évről a má-
sikra, 11 százalékra.

Megállt a friss áru
Megváltozott az élelmiszerre fordított ki-
adások összetétele: megállt a friss áru fel-
lendülése. A háztartások különböző
friss termékekre 7 százalékkal keve-
sebbet költöttek tavaly, mint az előző év-
ben. 

Ez különösen hátrányosan érinti a vá-
sárlások hagyományos helyszíneit, ame-
lyeknek még mindig jelentős a piaci ré-
szesedése. 
A friss árucikkek forgalmának csökke-
nésében szerepet játszik drágulásuk;
jelentősen emelkedett a friss gyümölcs
és zöldség mellett a húsfélék, a tej és a to-
jás fogyasztói ára. 

Megosztó diszkontok
A többi élelmiszerre és a háztartási ve-
gyi árura szánt pénz szempontjából a
legkedvezőbb pozíciót tavaly is a hiper-
és a szupermarketek élvezték. A két
bolttípusban ugyanis a megkérdezett fő-
bevásárlók és vásárlói döntéshozók
mintegy harmada szokta elkölteni pén-
ze legnagyobb részét. 

Egyelőre úgy látszik, hogy a vásárlók a
diszkontokat ellentmondásosan ítélik
meg. Egyrészt 1-2 százalékponttal bővült
az olyan vásárlók köre, akik az FMCG-
termékekre fordított kiadásaik legna-
gyobb részét diszkontban költik el. Szin-
tén többen lettek, akik a megkérdezés
előtti héten vagy hónapban jártak disz-
kontban. 
De a másik oldalon nőtt azok száma is,
akik nem veszik fontolóra, hogy disz-
kontban vásároljanak.

Szakboltok le-föl
A hagyományos, általános élelmiszer-
boltok pozíciója érdemben változatlan
maradt tavaly az előző évhez képest.
Csökkenni látszik viszont a friss zöld-
séget és gyümölcsöt árusító szakboltok
jelentősége.
Szintén szűkültek a lehetőségek a ház-
tartási vegyi árut, valamint az édességet,
süteményt árusító szakboltok számára.
Pozitív a trend viszont a drogériáknál:
folytatódik a fellendülésük. Ezeket a
boltokat 6 százalékponttal többen veszik
figyelembe a vásárlási döntéseknél, mint
egy évvel korábban, és ugyanennyivel
emelkedett az alkalmi vásárlók aránya is.
Az online csatornák szerepe a napi fo-
gyasztási cikkek vásárlásánál még min-
dig elhanyagolható. ■

Erősödő lojalitás a szupermarketek és diszkontok iránt

Growing loyalty 
towards supermarkets
and discount stores 
According to the Shopper Trends study by Nielsen, the sig-
nificance of modern store types has continued to grow.
Hyper markets, super markets and discount stores are be-
coming the primary places of purchasing for an increasing
number of consumers. Three quarters of the people inter-
viewed named a modern retail chain as the place where they
spend the largest part of their FMCG budget. The proportion
of people spending the biggest part of their budget in hyper
markets has fallen from 34 to 31 per cent, while the pro-
portion of regular customers in discount chains has in-
creased by 2 per cent to 11. Households spent 7 per cent
less money on fresh products last year than a year before.
Regarding other food and household chemical categories,
hyper markets and supermarkets continued to enjoy the
best market positions. The number of people who spend the
largest part of their FMCG budget in discount stores has
grown by 1-2 per cent, but the same is true for people who
would never visit a discount store. The market position of
traditional food stores remained unchanged last year, but
that of greengrocers seems to be declining. Other spe-
cialised small stores are also losing their market share. Drug-
stores however, are becoming increasingly popular, with a 6
per cent increase in the number of customers. Online stores
remain marginal. ■
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Agörögök szerint Kréta, a 700 ezer
lakosú sziget a görög, tehát az eu-
rópai kultúra bölcsője is. Mielőtt

elmosolyodunk ezen, érdemes egy pil-
lantást vetni a knosszoszi palota építési
technikájára: földrengésbiztos építkezés
a kő és a fa keverésével, olyan szellőzési,
szigetelési és vízellátási technikák – jóval
a görögök Krétára jövetele előtt –, ame-
lyek magas tudásról tanúskodnak.
Időszámításunk után sokat szenvedett a
sziget. A 400 éves velencei és a 300 éves
török elnyomás miatt azt hihetnénk,
hogy Krétán a görög szellem nem erős. Ez
azonban pont fordítva igaz. A krétai gö-
rög büszke, független nép, aki mindig és
minden idegen hatalomnak ellenszegült,
ezért áll hozzánk, magyarokhoz közel.

Zorba és El Greco
Pont amiatt, hogy büszkék (és mediter-
ránok), nem tökéletes vendéglátók. Ked-
vesek, de ne számítsunk arra, hogy ké-
résünkre rögtön ugranak. Az étterem-
ben, élelmiszerboltban is (enyhe túl-
zással) addig vagyunk fontosak, amíg be
nem megyünk. Mosolyognak, és nem
idegesítik magukat: a „holnapra elké-
szül” ígéretet egyáltalán nem veszik
komolyan. 

Nagyobbik fiam szerint a legnagyobb gö-
rög étterem és szupermarketlánc a „Zor-
ba”: Zorba kocsmája és ABC-je minden fa-
luban megtalálható. Zorba és El Greco (a
híres, Spanyolországban alkotó krétai fes-
tő) a krétaiak büszkeségei, ezért a ma-
gánboltosok is szívesen adják üzletüknek
ezt a nevet, ami persze nem túl eredeti. Ér-
dekes megjegyezni, hogy Zorba „echte”
krétai táncán kezdetben a krétaiak voltak
a legjobban meglepődve, mert hogy ilyet
ők még nem is láttak. A monda szerint
azonban Anthony Quinn csak ezt tudta el-
táncolni (az igazi görög tánc nagyon bo-
nyolult), tehát ez lett annyira népszerű,
hogy a turisták ezt kérték a krétai zene-
karoktól, akik gyorsan megtanulták a
szirtakit, a görög táncházak slágerét.
Ez ahhoz hasonló, mint amikor Barcelo-
nában az igazi katalán együttes a „Quan-
tanamérát” mint igazi helyi specialitást ját-
szotta a nyugat-európai turistáknak, akik-
nek annyira tetszett ez a „helyi” dal,
mint nekem 1982-ben a csillebérci úttö-
rőtáborban, a kubai kispajtások előadá-
sában.

Turizmus ipari méretben
Amikor szüleimmel 1987-ben Görög-
országban jártam (az 50 fokos hőségen

túl, ami a helyieknek is sok volt) egy
olyan kedves, nyugodt országot ismer-
tem meg, ami derűs nyugalmával min-
denképpen magával ragadott. Húsz év el-
teltével tértem vissza, és elborzasztott,
amit láttam. A heraklioni reptéren ezrek
tolongtak, a knosszoszi palotában 100
méteres sor állt a pénztár előtt, a szan-
torini lanovkára 46 fokos melegben 30
percet kellett várni. A szálloda büféasz-
talánál mindenféle trükkel lehetett jó fa-
latokra lecsapni a több száz vendég mi-
att, napágyat a tengerparton (ár 3 euró)
csak reggel 9-ig lehetett találni, és este
a tömeg a tengerparti sétányon majd-
nem letaposott bennünket. De mi vál-
tozott? A nyugat-európai turisták mel-
lé bejöttek a lengyelek, a csehek és ter-
mészetesen az oroszok. Az üzletekben
sokszor oroszul is minden ki van írva.
Ezek a Krétára látogató oroszok nem
gazdagok, ez a középosztály, amely egy-
re bővül. Aki azt hiszi, hogy az oroszok
olyan szegények, mint 10 évvel ezelőtt,
az téved. Hatalmas mennyiségben, vi-
szonylag jómódban, oroszok tízezrei
nyaralnak Krétán.

A görög „szupermarket”
Görögországban a 200 négyzetméter
alapterületű, legalább 2 kasszával ren-
delkező, minimum 7 árucsoportot for-
galmazó boltokat hívják szupermarket-
nek. Ennek ellenére minden kis 30
négyzetméteres bolton a szupermarket
szó szerepel, de imádják a Cash & Carry
kifejezést is a 100 négyzetméteres bol-
tok esetében (ahol természetesen csak
magánszemélyek vásárolnak). Az igazi,
nagy alapterületű szupermarketből 3000
van Görögországban. Szinte mindegyik
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Napfény, dal, logika
Sajnos a nyár elmúlt, de jöjjenek velem egy kis túrá-
ra Görögországba, Krétára: talán sikerül visszahozni
egy kis nyári meleget az őszbe. Az európai kultúra böl-
csője még a nyugati láncok építkezésére is hatással
van olykor, a mediterrán módon, személyes kontak-
tusokra építő kisboltos pedig vígan megél mellettük
a szigeten.

Baja Sándor
exportüzletág-
igazgató
Eckes granini 
GmbH & Co.

A helyi szupermarketek is hagyományos
stílusban épülnek néha…

…de azért a Lidl tájjellegű egységén kicsit
elcsodálkoztam

A Carrefour a legnagyobb lánc Görögországban,
Champion üzletei szinte mindenütt
megtalálhatók az elővárosokban
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vagy egy lánchoz, vagy egy beszerzési
társasághoz tartozik. De nem szeretnék
a nyugati szabványok szerinti görög
láncokról, vagy a Carrefourról, Sparról,
Lidlről, Aldiról beszélni, hiszen azok
mindenhol egyformák. Bár az egyik, fo-
tón megörökített Lidl, a görög építészeti
formájával nagyon meglepett, s jó volt
látni az uniformizálódás ellenpéldáját.
Inkább az igazi kis görög független bol-
tokat szeretném bemutatni.
Leggyakrabban a tulajdonos áll a kassza
mögött. Ha nem, akkor egy fiatal lány
vagy fiú, aki a pokolba kíván, amiért
megzavarjuk, amikor betérünk… Reggel
9 előtt nincs nyitva semmi a tengerpar-
ton (a kontinensen másképp van), de este
11 órakor is nyugodtan vásárolhatunk (a
kontinenssel ez megegyezik). 
Az áru elrendezése tökéletes logikát
mutat. A napi cikkeket a háttérbe he-
lyezik, az impulzus árukat viszont elő-
re. A parti boltokban strandlabda, bú-
várszemüveg, friss gyümölcs, görög spe-
cialitások vannak elöl. Hasonlóan elöl
vannak az akciós termékek is, amelyek
a melegben természetesen italok: ás-
ványvíz és sör.

Tulajdonosi szemlélet
Ha a tulajdonos áll a boltban, a helyzet
nagyban eltér az alkalmazott viselkedé-
sétől. Ha nincs vevője, kint áll a járdán, és
már ott próbál beinvitálni. Mindenképpen
(kevert német és angol nyelven, furcsa gö-
rög akcentussal) termékismertetőt próbál
tartani minden olívaolaj, ouzo (helyi
ánizspálinka), fűszer tekintetében. 
Nagy betűkkel szuperárak vannak kiír-
va, az az érzésünk, hogy a kis maszek

veri a nagy láncokat. A tulajdonos a ter-
mékismertető végén hangsúlyozza is a
rendkívül alacsony árat, amit „épp a
múlt héten” vitt le, azért, hogy a turis-
táknak kedveskedjen… Általában el-
mondható, hogy az élelmiszerárak ha-
sonlóak a magyarországiakhoz. A slussz-
poén, hogy lehet alkudni. (Na persze
nem egy üveg kóla vásárlása esetén.) A
29 eurós számlát 4 euróval sikerült
csökkentenem, ami szerintem nem túl
jó, bár a családom meg volt elégedve. 
Mindig alkudni kell. Van egy olyan ér-
zésem, hogy a görögök szeretik, ha al-
kudunk, hiszen akkor szellemi erőki-
fejtésre késztetjük őket. Ezt onnan gon-

dolom, hogy egy helyen, ahol sűrűn
megfordultam az egy hét alatt, a hato-
dik napon a tulajdonos, amikor meglá-
tott, egy szép görög dallal fogadott,
amit 2 percig végig kellett hallgatnom,
s utána mondhattam csak el, hogy mit
is akarok. 
Természetesen nem célzok arra, hogy a
magyar kereskedőknek is alkudniuk,
dalolniuk kellene, vagy az utcán mo-
lesztálniuk a vevőket. Amit viszont ta-
nulni lehet: az áru tökéletes ismerete, a
kontaktus keresése a vevővel. 
Ja és még egy apróság: a lealkudott 25
eurós számlát a kereskedő beütötte a
pénztárgépbe… ■
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Sunshine, songs, logic 
According to Greeks, Crete is the birthplace of European culture and having taken a look at the palace of Knossos, I find this an ab-
solutely credible claim. Since Cretans are very proud, they are not ideal hosts. They are nice but not likely to jump when we want some-
thing done. They smile, but you shouldn’t take promises like “you will have it by tomorrow” very seriously. When I first visited Crete in
1987, it was a rather quiet place. In 2007, it is no longer that. Crowds of tourists, including many from Eastern Europe and Russia are
swarming all over the place and you have to stand in line patiently practically everywhere. Stores with a floor area of 200 square me-
ters and at least two cash registers, selling a minimum of 7 categories are regarded as supermarkets in Greece, though practically
every second store is called a “supermarket”. Greeks also love to use the term Cash&Carry for 100 square meter neighbourhood stores.
There are 3,000 true supermarkets in Greece and practically all belong to a chain or purchasing partnership. However, I would prefer to
write about small, independent stores. Bars and food stores called Zorba can be found in every village, which would make Zorba the
biggest chain in Greece if these ever fused. Usually, we see the owner behind the counter and stores do not open before 9 AM. On the
other hand, we can still buy everything at 11 PM. Merchandise is arranged in a perfectly logical way with impulse products located in
front and regularly purchased items in the back. Shop owners often wait for customers in the street and try to invite us into the store,
holding an enthusiastic presentation about the wonders to be found inside, using a strange mixture of   English and German. The prices
displayed on signs are fantastic and owners never forget to emphasise that this is “only for now”. In general, food prices are similar to
those seen in Hungary. It is possible to bargain, as I have succeeded in getting my EUR 29 purchase reduced by EUR 4. I got the im-
pression that locals enjoy bargaining. On one occasion, I was greeted by a nice little song performed by the store owner and got around
to buying my food only after he had finished singing. Of course, I am not suggesting that Hungarian retailers should sing or bargain, but
the perfect knowledge of merchandise and the ease with which contact is made with customers is admirable. One more thing: the dis-
counted sum of EUR 25 was entered into the cash register… ■

Fiamnak (piros sapkában) épp egy rögtönzött
árubemutatót tart a tulajdonos

Extra „szupermarket” 50 négyzetméteren, előtérben a strandkellékek elengedhetetlenül széles
választékával
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Akínai tulajdonban lévő Lianhua
(magyarul Lótuszvirág) szuper-
market 703 négyzetméterével jó

kis lakóhely közeli üzlet lehet. De is-
merve a lakosság alacsony átlagos jöve-
delmeit, mindjárt kérdéssel fordulok
Ping Han úrhoz, az áruház vezetőjéhez:
– Kik az önök vevői?
– Vonzáskörzetünkben főleg a felső kö-
zéposztály tagjai laknak, nagyrészt ők jár-
nak hozzánk vásárolni.

Honnan jön a vásárlóerő?
A „kínai Manhattan” néven is emlegetett
Pudong városrészben vagyunk. Modern,
betonfalú, négy-hat emeletes lakóházak
húzódnak az utca két oldalán, a máshol
látottaknál tágasabb lakásokkal. Európai
ember számára kevésbé szokatlan a han-
gulat, mint más sanghaji negyedekben. 
Egyik kísérőnk elmondja, hogy Pu-
dongban húsz éve még rizsföldek és
zöldségeskertek húzódtak. Helyükön ta-
lálható a tizenegy sávos főút mentén

például a világ harmadik legmagasabb,
468 méteres tévétornya, „Kelet Fénylő
Gyöngyszeme”. 
De a csupa üveg, csupa acél felhőkarco-
lók Manhattanhez képest sűrűbb erdejé-
ből kiemelkedik még a világ harmadik leg-
magasabb épülete, a 421 méter magas, 88
emeletes Jinmao torony. Felső 35 emele-
tén alakították ki földünk legmagasabb
szállodáját.

No és itt a sanghaji tőzsde új épülete, ahol
huszonegy gyorslift és 10 ezernél több te-
lefonvonal áll a brókerek rendelkezésére.  
Szóval, kivételesen magas itt az egy főre
jutó vásárlóerő.

Mindössze 29 alkalmazott
A legnagyobb kínai boltlánc a Lianhua;
3716 egységéből 1980 működik Sang-
hajban. A Ping Han által vezetett áruház
naponta reggel héttől este fél tízig tart nyit-
va. Mindössze 29 alkalmazottat foglal-
koztat, és öt pénztárral rendelkezik. Tel-
jes területe 1050 négyzetméter, amelynek
kétharmada az eladótér. Élelmiszert 400
négyzetméteren kínálnak, s azon belül 280
négyzetméterrel dominál a friss áru. 

Az árbevétel 70 százalékát hozza élelmi-
szer, a többit más termékek. 
Nyolc éve nyitották az egységet, és kelle-
mes atmoszféráját a tavaly májusban be-
fejeződött felújítás során kapta. 
Az anyacégről Shi Min Hua regionális
igazgató tájékoztat. A Lianhua Szuper-
market Holding 1991-ben alakult, és ak-
kor nyitotta első üzletét.  
Idén, jövőre, majd utána évente 400 új üz-
let nyitását tervezik. Egyrészt azzal a cél-
lal, hogy tovább növeljék piaci részese-
désüket, másrészt nyereségüket szeretnék
nagyobb mértékben növelni. Tavaly „csak”
106 üzlettel bővítették hálózatukat. 

Márkás testápoló szerek: 
Nivea, Gillette…
A bejárattal szemben a vevő mindjárt a gaz-
dag sörkínálat állványaival találja magát
szemben. A szubtrópusi klíma párás, me-
leg nyári napjain mindenféle szomjoltó ital
a keresett árucikkek közé tartozik. Ez ma-
gyarázza, hogy itt hatdecis a legelterjedtebb
kiszerelés mérete. Sőt, a Coca-Colát 6,3 de-
cis PET-palackokban árulják 2,4 jüanért,
ami magyar pénzben 60 forintnak felel meg. 
A fal melletti polcon borok közül lehet vá-
lasztani. Sok kínai fajta mellett az im-
portok mezőnyében franciák dominálnak. 
Feltűnően sokféle papírárut és írószert tar-
tanak. Nyilván ezt is igényli a magas stá-
tuscsoportba tartozó vevőkör. 
Szembetűnik a testápoló szerek átgondolt,
vonzó kihelyezése. Itt a bolti eladás kínai
szakértői a vevők komoly márkatudatos-
ságával számolnak. Többek közt a Nivea,
Gillette, Head & Shoulders jelenléte im-
ponálóan hangsúlyos. Aztán az Omo
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Boltról boltra Sanghajban
(2. rész) – Lótuszvirág
Szupermarket – csemegepult nélkül. Viszont az eladótér olyan von-
zó színekkel és mozgalmas árukihelyezéssel, no és gazdag szor-
timenttel várja a vevőket, hogy Nyugat-Európában is megállná a
helyét. Ám a feliratok sajnos nem csak érthetetlenek számunk-
ra, de olvashatatlanok is. Sebaj. Készséges vendéglátóink a tol-
mácsok segítségével minden lényeges információval rendelke-
zésünkre állnak. Munkatársunk a CIES sanghaji konferenciájának
résztvevőivel járt ott. 

Néhány friss termék fogyasztói ára a Lianhua 
szupermarketjében, 2007. júniusban. Forintra 
átszámított ár/kilogramm
Termék Ár
Alma 370
Grépfrút 520
Őszibarack 320
Narancs 500
Szőlő 645
Zöldpaprika 200
Sertéskaraj 820
Sertéscomb 820

Forrás: Trade magazin saját gyűjtés

Nem sajnálják a pénzt a modern pénztári
technológiától

Ping Han, a felső középosztályt kiszolgáló
szupermarket vezetője
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mosópor hívja fel magára a figyelmet,
majd a Raid rovarirtó. 

Ütőkártyájuk a garantált minőség
A Mei Hua utcában is kezdenek hódíta-
ni a kényelmi termékek. Rengeteg kü-
lönböző keksz közül lehet választani.
Gyorsul az életritmus, az ember gyorsan
bekap valamit, kell egy falat, kezd nép-
szerű lenni a snack. 
A zöldségek és gyümölcsök nagy részét
csomagolva árulják, fóliával takarva, hogy
lehessen látni magát a terméket. Szem-
beötlik az azonnali felhasználásra előké-
szített, apróra vágott vagy tisztított, há-
mozott termékek magas részaránya.
Ugyanakkor magasak az árak.
A kimért friss árura egy eladó igen nagy
gonddal vizet permetez, hogy őrizze üde,
vonzó küllemét. 

Okát Ping Han áruház-igazgatótól tudjuk
meg:
– Így vesszük fel a versenyt az országosan
még mindig legnépszerűbb kis, hagyo-
mányos boltokkal, amelyeket angolul
„wet market”-nek neveznek. Az angol wet
szó nedveset jelent. A név arra utal, hogy
a boltos szinte folyamatosan nedvesen
tartja az árut, hogy friss és gusztusos ma-
radjon. 
Ebben a szupermarketben is kijátsszák a
modern bolttípusok egyik ütőkártyáját, a
friss áru garantáltan jó minőségét. Vi-
szonylag sok hűtőpult található az el-
adótérben, tele fóliákba csomagolt, tisz-
tított és szeletelt, azonnali konyhai fel-
használásra előkészített halakkal, hú-
sokkal és húskészítményekkel. 
De hol a csemegepult? Hiányát Ping Han
így magyarázza:

– Sajtból nagyon keveset adunk el. Nem
lenne kifizetődő, ha kiszolgálással árul-
nánk. Mivel pedig vevőink a kényelmet
keresik, többségük nem szívesen állna sor-
ba a kimért húskészítményekért. Jobban
szeretik a hűtött polcról gyorsan levehe-
tő, csomagolt árut, amelynek hosszabb a
szavatossági ideje. Az eltarthatóság szin-
tén kényelmi kritérium. ■

Bajai Ernő
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From store to store
in Shanghai (part 2.) -
Lotus flower
We have visited Shanghai to attend the CIES conference
which gave us an opportunity to take a look at retail trade
in China. Lianhua (Lotus flower) is a 703 square meter neigh-
bourhood supermarket in the Pudong district inhabited
mainly by upper middle class people. Lianhua is the biggest
Chinese retail chain with a total of  3,716 stores. 1,980 of
these are in Shanghai. The supermarket we visited is open
from 7 AM till 21.30 PM. The number of employees is only 29
and the store has 5 cash registers. Its total floor area is
1,050 square meters, with 703 square meters of store
space. Food is sold on 400 square meters, with fresh prod-
ucts on 280 square meters. 70 per cent of total revenues
comes from food sales. The regional director, Mr. Shi Min
Hua tells us about the chain. Lianhua Supermarket Holding
was founded in1991, becoming the first Chinese company in
the Hong Kong stock exchange. They plan to open 400 new
stores a year in the next three year period, though they
“only” opened 106 last year. Convenience products are in-
creasingly popular, as the pace of everyday life is acceler-
ating. Most of the fruits and vegetables are sold wrapped in
foil, while others are sprayed with water to keep them fresh.
Many of the fruits and vegetables come peeled or sliced
into small pieces, ready to eat, but prices are high. The high
quality of fresh products is guaranteed, which is one of the
main strengths of modern stores in a country where refrig-
erating capacity is not always sufficient to keep fresh prod-
ucts cooled throughout their long journey in the supply
chain.  ■

– Növekvő működési költségeink és a kül-
földi láncok által kiélezett verseny követ-
keztében idén indult hároméves, agresszív
tervünkben összesen 1200 új modern üzlet
nyitását tervezzük, főleg Kína fejlettebb,
keleti részén – jelentette be Liang Wei, a Li-
anhua Szupermarket Holding vezérigazga-
tója egy sajtótájékoztatón. 
Leginkább a világ két legnagyobb kereske-
delmi vállalata, az amerikai Wal-Mart Stores
és a francia Carrefour gerjeszti a versenyt,
amelynek tétje a jelenleg 1000 milliárd ame-
rikai dollárra tehető kínai piacon megszerez-
hető pozíció. De az arénában számottevő
konkurenciát jelentenek további globális já-
tékosok is, mint a német Metro, a brit Tesco
vagy a kínai tulajdonban lévő Wumart.
– Bízunk benne, hogy bruttó nyereségünk
idén 0,5 százalékpontot meghaladó mér-
tékben növekszik – hangsúlyozta Liang
Wei. 

Tavalyi bruttó nyereségük 11,2-ről 12,1 szá-
zalékra emelkedett. Pénzben kifejezve el-
érte a 31,3 millió amerikai dollárt. 
A Lianhua saját kezelésében vagy franchise
rendszerben működtet szuper- és hiper-
marketeket, valamint kényelmi üzleteket.
Bár egész Kínában jelen vannak, boltjaik
zöme a gazdagabb keleti részben található. 
A 3716 egységből legtöbb, 1960 a kényelmi
üzlet, míg mellette 1652 szupermarket és
104 hipermarket tartozik a portfólióba. 
Ők is óriási versenyre kényszerülnek azon-
ban, ahogy a kínai piac minden szereplője.
Például a Carrefour forgalma 53 százalékkal
emelkedett tavaly az előző évhez képest. A
Wal-Mart 30 százalékkal növelte bevételeit.
Ráadásul a Wal-Mart idén februárban 1 mil-
liárd dollárt fizetett azért, hogy 2010-ben
tulajdonosa lehessen egyik kínai konkuren-
sének, amely 34 városban 101 hipermarke-
tet üzemeltet.

Liang Wei látja a pozícióharc élességét:
– Nemzetközi versenytársaink nagyon erő-
sek – mondta. – Jól megalapozottan mű-
ködnek, amit igyekszünk tanulmányozni. A
Lianhua legnagyobb kihívása azonban az
önmagunkkal vívandó verseny. 
Hozzátette, hogy folytatják más cégek fel-
vásárlásának, illetve egyesülések lehető-
ségeinek vizsgálatát. ■

Aggressive expansion to
counter international giants
According to Liang Wei, CEO of Lianhua Supermarket Hold-
ing, they are planning to open 1,200 new, modern stores.
Their main competitors in the struggle for dominance in the
Chinese retail market worth USD 1,000 billion a year, are
Wal-Mart Stores and Carrefour. Others like Metro, Tesco or
the Chinese Wumart are also major players. Most of the
Lianhua stores are located in the wealthier eastern region.
The chain is composed of 1,960 convenience stores, 1,652
supermarkets and 104 hyper markets. Competition is in-
tense, with Carrefour and Wal-Mart achieving growth of 53
and 30 per cent respectively. ■

Agresszív terjeszkedés a világ óriáscégeivel szemben

A szubtrópusi nyár alkalmas időpont sörpromóciókra
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Értékesítői pályafutásom során sok
bölcsességet hallottam tapasztal-
tabb kollégáimtól, mai terminoló-

gia szerint mentoraimtól. Az egyik ilyen
legendás mondás, amely az eset kapcsán
az eszembe jutott, valahogy így szólt:
„Tudod-e kis barátom – kérdezte tőlem
Szíjj Pista bácsi, amikor a diploma meg-
szerzése után úgy gondoltam, hogy már
kész üzletember vagyok, úgy huszon-
évesen –, hogy mi a különbség a profi és
az amatőr között? Nem? Akkor elmon-
dom. Nahát, a profi az tudja, hogy tudja,
amit kell, és akkor, amikor kell, odateszi
magát, és tudása legjavát nyújtva, maga-
biztosan megoldja a feladatot.
No az amatőr, az meg azt tudja, hogy ama-
tőr. Vagyis tisztában van képességei kor-
látaival, és a tudás vagy a tapasztalat hi-
ányát lelkesedéssel, több idő vagy energia
befektetésével pótolja. 

Tudod, van egy harmadik kategória is, de
attól nagyon óvakodjál. Ez a félprofi. Na
tudod, ő az, aki azt hiszi, hogy profi, de
közben csak egy gyenge amatőr.”

Mit ne mondjak, leforrázva, de jópofát
vágva a poénhoz, együtt vigyorogtam az
öreggel. Egy életre megtanultam, hogy
bármit is fogok tenni, azt a szakma iráni
alázattal kell tennem, mert ez a „lefél-
profizás” bizony állati rosszul esett. 
A nagy kérdés végül is az, hogy lehet-e egy
profi unott? Úgy vélem, nem, mert abban
a pillanatban, amikor az unott minősítés
megfogalmazódik, már oda is a profi
„szijji” minősítése.

Régóta dolgozni nem érdem
De nézzük a kérdést szervezetfejlesztési
szempontból. Dr. Eszes László barátom
kedvenc mondásai közé tartozik az, hogy
„a tanácsadók imádják a 2×2-es mátri-
xokat, mivel nagyon plasztikusan algo-
ritmizálják a megoldást”. Nos, egy ilyen
mátrix a „CAN-WILL”, azaz a „képesség-
hajlandóság” mátrix.
A kvadránsok, egy koordináta-rendszer-
be helyezve, pontosan illusztrálják a ké-
pesség/adottság/tudás és a cselekvés/aka-
rat/hajlandóság összefüggéseiből következő

egyszerű értékelési szempontokat és mód-
szert. Nyilvánvalóan a megközelítés is
más szempontú, hiszen a cél a fejlesztési le-
hetőségek, illetve irányok meghatározása.
Jószerével ugyanazt a következtetést lehet
levonni – bár lényegesen árnyaltabban –,
mint Szíjj Pista bácsi tanmeséjéből.
Az egyik sajátosság azonban abban rejlik,
hogy nem mindig vállaljuk fel ennek
vagy hasonló módszernek a tiszta alkal-
mazását. Különösen vállalaton belül va-
gyunk hajlamosak a profi titulust – gya-
korlatilag – a cégnél régóta dolgozó mun-
katársakra, illetve az ők és egyben a ma-
gunk megnyugtatására is alkalmazni. 
Ez valahol érthető is, hiszen ennél lénye-
gesen komplikáltabb fel- és beismerni az
ideálistól eltérő helyzetet, és azonosítani
az okokat, amelyek adódhatnak motivá-
latlanságból, anyagi és erkölcsi elismerés
vagy karrierlehetőség hiányából, vagy,
ami nem ritka, a menedzsment figyel-
mének hiányából. Azonban tisztánlátá-
sunkat akkor őrizhetjük meg vagy nyer-
hetjük vissza, ha őszinték vagyunk ma-
gunkhoz. Lépjünk hátra három lépést, és
nézzünk szembe a tényekkel. A cégnél
rég óta dolgozni nem érdem. A cégnél jól
dolgozni az érdem. 

Magányos posztokon
Amíg magam is nagyobb értékesítési
szervezetet vagy vállalatot vezettem, val-
lottam azt a nézetet, hogy a főnöki szék
egy rendkívül magányos poszt. Ez sok
esetben így is van, de ott van a nagy DE.
Mert ezzel a kicsit önsajnáló és önsajnál-
tató mondattal bizony megfeledkezünk
azokról a munkatársainkról, akik leg-
alább ennyire magányosak. Ők azok,
akik a vállalati hierarchia alján, gyakran
információ-, sőt akár eszközhiánnyal
küszködve végzik az operatív rutinfel-
adatokat. Férfiasan be kell vallanom,
hogy ezt a „magányosságot” magam is tré-
neri, tanácsadói munkám során ismertem
fel, az elmúlt év során, azzal a – gyakran
ki sem mondott – várakozással együtt,
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Unott profi, vagy
lelkes amatőr?

A Trade Marketing Klub júniusi találkozóján – ahol a vál-
lalaton belüli és kívüli képzésről, oktatásról beszél-
gettünk – hangzott el egy kolléganőtől: „szívesebben
dolgozom egy lelkes amatőrrel, mint egy unott pro-
fival.” Azóta is foglalkoztat a gondolat: lehet egy pro-
fi unott?

Tóth Zoltán
ügyvezető igazgató
Grow Sales Kft.

Képes–hajlandó NEM KÉPES ÉS NEM HAJ-
LANDÓ – Hiányzik a szük-
séges készség, képesség,
és nem vállal felelősséget
sem (mert sem képesség,
sem önbizalom nem tá-
masztja alá).
HAJLANDÓ, DE NEM KÉPES
– Elkötelezett, motivált, akar,
de hiányoznak a szükséges
képességek és készségek. 
KÉPES, DE NEM HAJ-
LANDÓ – Minden képes-
sége és készsége megvan,
de hiányzik a motiváció, az
elkötelezettség, az akarás.
KÉPES ÉS HAJLANDÓ –
Megvan mind a képesség-
készség, mind az elkötele-
zettség, a motiváció.

Képes (CAN)
Nem Igen
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ami a támogatás és a figyelem iránti
igény munkatársaink oldaláról. 

Jelzők nélkül
Sok esetben munkatársaink értékelése és
a velük való esetleges elégedetlenség
okán nem gondoljuk végig, hogy hol
vannak a valós okok, és mi a mene -
dzsment felelőssége a helyzet kialakulá-
sában és megoldásában. 
Szerencsére mára már számos cégnél
végeznek dolgozói elégedettségi felmé-

réseket és vizsgálatokat, amelyek ered-
ményeit tudatosan alkalmazzák az egyé-
ni és szervezetfejlesztési, kultúraváltási
projektek megtervezése és végrehajtása so-
rán.
Biztató tendencia, hogy egyre többen is-
merik fel – ez az értékesítési szervezetek
esetében fokozottan igaz –: a telített pia-
cokon, az éles versenyhelyzet körülményei
között munkatársaink azok, akik valós ér-
tékeket és különbségeket teremthetnek a
vállalatok üzleti eredményességében. 

Szóval, lehetnek lelkes – a jövő profi ge-
nerációját jelentő – amatőrjeink, de a pro-
fi az „csak” profi legyen. Jelző nélkül. ■
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Bored professional or
enthusiastic amateur?
At the June meeting of Trade Marketing Klub, I heard the remark
that “I would rather work with an enthusiastic amateur than a
bored professional” from one of our colleagues. Ever since, I have
been thinking about this: how can a professional be bored? One
of the wise sayings I have heard from my mentors during my
sales career goes like this: “Do you know what the difference is
between a professional and an amateur? You don’t? Profession-
als  know that they know what they have to know and do their
best to solve whatever they have to solve with self confi-
dence.Well, amateurs know that they are amateurs. They know
their limits and can make up for the lack of knowledge or expe-
rience with enthusiasm and more work. Semi-professionals how-
ever, are the people you have to be wary of, since they think they
are professionals, whereas in reality, they are amateurs.” To an-
swer my question, I do not think a professional can be bored, be-
cause as soon as one becomes bored, he or she is no longer a
professional. Consultants love 2 x 2 matrixes, like the “CAN-WILL”
matrix as these make practical conclusions easy to see. We are
not however, always willing to use a straightforward method like
this. We are often inclined to regard old colleagues as “profes-
sionals” automatically, just because they have been with us for
a long time. .Being employed for a long time is not a virtue. Being
a good employee is a virtue. CEO-s are often lonely. We often for-
get that employees in the lowest positions, performing routine
tasks with dedication can be just as lonely. Fortunately, we can
see an increasing number of job satisfaction surveys being con-
ducted, which can help in adapting work environments and or-
ganisational structures to suit dedicated employees.  ■
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ATesco 11 évvel ezelőtti indulásá-
hoz hasonló mérföldkőnek ne-
vezte a mostani nagyszámú ter-

mékbevezetést Hardy Mihály, a
Tesco-Global Zrt. szóvivője. Mint el-
mondta szeptember 7-től jövő év ápri-
lisáig a vásárlók több mint 1200 új, sa-
ját márkás termékkel találkozhatnak az
áruházak polcain. Ebben a hónapban
kezdődik a Tesco Színes összefoglaló

név alatt futó négy ter-
mékcsoport intenzív
reklámkampánya a te-
levízióban és a szóró-
lapokon. A bevezetést
nagyarányú vásárlási
ked vezményekkel, „egyet
fizet, kettőt vihet” akci-
ókkal, reklámanyagok-
kal segíti a cég, az áruházakban szervezett

kóstolásokkal/bemutatókkal ismertetik
meg a magyar vásárlókat az új termék-
csoporttal. 

Névadó vásárlók
Steve Reynolds, a Tesco marketingigaz-
gatója a sajtótájékoztatón felhívta a fi-
gyelmet arra, hogy a Színes, „standard”
kategóriás termékek minősége meg-
egyezik a márkás társaikéval, de áruk ter-
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Színre
lép 
a Tesco
Színes
Sajtótájékoztató keretében mutatta be a szeptember elején bevezetésre kerülő Tesco Színes sa-
ját márkás termékeket a multinacionális áruházlánc. A termékek egy részét kimondottan a magyar
piacra fejlesztették ki, gyártóik is magyar vállalkozások. Egy részükkel a négy visegrádi ország min-
den Tesco áruházában találkozhatnak a vevők, és vannak köztük olyanok is, amelyeket eddig csak
Angliában vásárolhatott meg a közönség. 

Amíg a háztartási vegyi áru és koz-
metikum értékben mért bolti for-
galmából 12,8-ről 13,4 százalékra

emelkedett a kereskedelmi márkák
részaránya 2007 első felében a tavalyi

első hat hónaphoz képest, addig a mu-
tató élelmiszernél 17,8 százalékról 19,2-
re nőtt. 
Az adatok a Nielsen által mért 86 élel-
miszer- és 61 vegyiáru-kategória for-

galmi mutatóit összegzik. Kereskedel-
mi márkák azok a termékek, amelyeket
kizárólag egyetlen kiskereskedő vagy
üzletlánc árusít, illetve a gyártó köz-
vetlenül csak a lánc számára állítja elő.
Márkanév lehet a lánc neve (például
Profi, Spar vagy Tesco) vagy fantázia-
név is; ott nem a lánc nevét tüntetik fel
márkanév gyanánt, hanem kategóri-
ánként különbözőképpen nevezik el

A diszkontok viszik előre 
a kereskedelmi márkát 

A kereskedelmi márkák növekedése következ-
tében ma már a boltokban, élelmiszer-vásár-
lásnál minden ötödik forintot a láncok saját már-
kás termékeiért fizetnek ki a vevők. A Nielsen pi-
ackutató vállalat idei első félévi adatai szerint a
háztartási vegyi árunál és kozmetikumnál a ke-
reskedelmi márkák kevésbé elterjedtek, de
részarányuk a forgalomból szintén növekszik. 

Kiss Biborka
kereskedelmi kapcsolatok
osztályvezetője
Nielsen

Néhány nagy termékcsoport – értékben mért – 
kiskereskedelmi forgalmából a kereskedelmi 
márkák értékben mért részaránya, százalékban
Termékcsoport 2006. 2007. 

első fél év első fél év
A vizsgált termékcsoportok átlaga 17 18
(élelmiszer és vegyi áru együtt)
Állateledel 41 43
Mélyhűtött termékek 29 32
Tejtermék és húskészítmény 19 21
Forró ital 7 8
Háztartási papíráru 38 40
Tisztítószer 6 7
Hajápolás 5 5

Forrás: Nielsen 

Hardy Mihály
szóvivő
Tesco-Global Zrt. 

TM_2007-10:TM_v 2007.09.13. 9:27 Page 92



mékcsoportoktól függő-
en minimum 10 száza-
lékkal alacsonyabb. 
A Tesco Színes összefog-
laló nevet a tesztelésben
részt vevő vásárlóktól
kapta a kollekció, de a
több mint ezer cikket
magába foglaló szorti-
ment külsejében és szár-
mazásában is nagyon sokszínű. A termé-
kek egy részét kifejezetten a magyar vá-
sárlók igényeinek és ízlésének megfelelő-
en fejlesztette ki a Tesco, néhánynak a
gyártója is magyar, más termékek viszont
azonosak a négy visegrádi országban for-
galmazottakkal, és vannak köztük olyanok
is, amelyeket a brit vásárlók is ismernek és
kedvelnek.
A Tesco Színes négy alapvető termékka-
tegóriát ölel fel: a friss árukat, az úgyne-
vezett szárazárut, vagyis a csomagolt
élelmiszereket,  a kozmetikumokat és a
háztartási vegyi árut. Valamennyi termék
közös ismertetőjele a színes csomagolás
és a Tesco márkanév. 

Ellenőrzés három szinten
A Tesco az új színes termékeknél nemcsak
az áruk kifejlesztését, hanem előállításának
teljes folyamatát ellenőrzi, és folyamatosan,
szúrópróbaszerűen is nyomon követi. Mint
Gyuricsek Erzsébet termékmenedzsertől
megtudtuk, a Tesco három szinten ellenőrzi
a forgalmazott termékek minőségét. Már

a bekerüléshez is szükség van egy beszál-
lítói auditra, amely több területen szigorúbb,
mint a hatályos európai szabványok. A nyílt
meghívásos tenderen csak azok a beszál-
lítók vehetnek részt, akik a megfeleltek ezek-
nek az elvárásoknak. A termékeket a be-
szerzők vakteszt alapján minősítik, de a
polcra kerülés előtt a vásárlók bevonásával
is végeznek előzetes vizsgálatot. Ahhoz,
hogy a termék végül bekerüljön a szorti-
mentbe, még egy hivatásos minősített in-
tézetnek is meg kell vizsgálnia. 
A gyártók és beszállítók ezt követően sem
dőlhetnek hátra, a vizsgálatokat fél -
évente-évente ismétli az áruházlánc.

Még van potenciál 
a saját márkában
A Tesco kínálatában eddig négy kategó-
riában – gazdaságos, standard, prémium
és fitt – mintegy 7 százalékot tettek ki a
saját márkás termékek. A Tesco Színes tel-
jes bevezetése után ez az arány elérheti a
20 százalékot. A várható forgalomról a
Tesco szakemberei nem bocsátkoztak
jóslásba, de angliai tapasztalataik alapján
úgy vélik, van még hová fejlődnie a pi-
acnak, hiszen Nagy-Britanniában a Tes-
co áruházainak kínálata 50 százalékban
saját márkás termékekből áll. 
A Tesco Színes egy minőségileg magasabb
árukategóriát jelent, amelyet kifejezetten
a növekvő vásárlói igények kielégítésére
fejlesztettek ki. A kínálatban továbbra is
jelen lesznek a Gazdaságos/Value kate-

gória termékei, amelyek az alapvető vá-
sárlói igények kielégítését szolgáljak, el-
lenőrzött minőségben és a lehető legjobb
ár-érték arányban. Ebben a kategóriában
folyamatos felülvizsgálatot tart a cég, a je-
lenleg 600 darabból álló kínálatot febru-
árig áttekintik, bővülés itt is várható. 
Növekszik a fitt kategória kínálata is, fél
éven belül várhatóan itt is 50-60 új ter-
mék kerül bevezetésre. ■  Erős-Hajdu Szilvia
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Tesco presenting
Tesco Színes
Tesco has presented its Tesco Színes private label products at
a press conference. Some of these have been developed spe-
cially for the Hungarian market, some have only been available
in England till now, while some others will be sold in all four of
the Visegrad countries. 1,200 new private label products will ap-
pear on the shelves after 7. September. Product introductions
will be backed up by samplings, “two for one” promotions and
major discounts. Steve Reynolds, marketing director of  Tesco
pointed out that the quality of standard category Színes prod-
ucts is identical to their branded competitors, but their price will
be at least 10 per cent lower. Basically four categories belong to
the Színes assortment: fresh products, packaged food, cos-
metics and household chemical products. Tesco has not only
supervised the development of Színes products, but continu-
ously monitors their production as well. Quality is checked on
three levels. Supplier have been subjected to a stricter audit
than European standards require. Purchasers perform blind
testing of products and these are also examined by a quality
assurance institute before being included in the assortment.
Such examinations are repeated every six months. Private label
products used to account for 7 per cent of the Tesco assort-
ment. After the introduction of Színes products, this percent-
age might reach 20. There is still a lot of growth potential for
private label products, as these make up 50 per cent of the as-
sortment of Tesco stores in England. Tesco Színes products rep-
resent a higher quality category than Economy/value products,
which will continue to be present as well. The private label as-
sortment in the fit category will also expand, with 50-60 new
products appearing in the next six months. ■

őket. (Például a Plusnál Almsana, Alpa
vagy a dm-ben Babylove, Denkmit.)

A hipermarketekben 
csökken a PL
Majdnem minden üzlettípusban emel-
kedett a láncok saját márkáinak rész-
aránya. Ebből a szempontból kiemel-
kedő szerepet játszanak a diszkontok.
Az ott értékesített élelmiszerekből 48,
háztartási vegyi árukból és kozmeti-
kumokból 47 százalék jutott a keres-
kedelmi márkákra, forintban számolva.

A növekedés mértéke 2007. első fél év
és a tavalyi első fél év között előbbinél
5, utóbbinál 3 százalékpont. 
Némi csökkenést a Nielsen a hiper-
marketeknél regisztrált. Mindkét ter-
mékcsoportban 0,4 százalékponttal
csökkent a kereskedelmi márkák ré-
szesedése; élelmiszernél 12,5 százalék-
ra, vegyi árunál 6,2-re.
Az átlagot leginkább meghaladó mér-
tékű a kereskedelmi márkák piaci ré-
szesedése élelmiszerek között az állat-
eledelnél, a mélyhűtött áruknál és az
úgynevezett reggelizőtermékeknél.
(Utóbbiba tartozik a müzli, croissant,
gabonapehely, müzliszelet, csoki- és
mogyorókrém, valamint a tartós süte-
mény.)
Legalacsonyabb viszont a forró ital-
nál, alkoholtartalmú italnál és édes-
ségnél. 
A vegyi áruk és kozmetikumok sorából
a háztartási papír és a babaápolási ka-

tegória emelkednek ki a kereskedelmi
márkák magas részarányával.
Legkevésbé a hajápolás, szájápolás és
férfikozmetikum kategóriákban játszik
szerepet a kereskedelmi márka.■

Discount stores behind the
growth of private labels
As a result of the advance of private labels, one out of five
HUF spent on food is paid for a private label product. Private
labels are less successful among household chemical prod-
ucts and cosmetics but their market share is increasing in
these categories as well. Private label products are manu-
factured for sale in one retail chain only. The name of the
chain might serve as the brand name (like Profi, Spar or
Tesco or it might be ) or it might be different for each cate-
gory, like Babylove, or Denkmit in dm. The proportion of PL
products shows an increase in almost every type of store. In
discount stores, 48 per cent of food and 47 per cent of
household chemical products sold belong to a PL brand,
with growth of 5 and 3 per cent respectively last year. In
hyper markets however, the share of PL products dropped
by 0,4 per cent last year. The product categories where pri-
vate labels have an exceptionally high market share are: pet
food, frozen products, breakfast products (like cereals),
whereas they play a very limited role among hair care and
mouth care products and men’s cosmetics. ■

Bolttípusok értékben mért élelmiszer 
forgalmából a kereskedelmi márkák 
részesedése, százalékban
Bolttípus 2006. 2007.

első fél év első fél év
Élelmiszerek országos átlaga 17,8 19,2
Hipermarket 12,9 12,5
Szupermarket 15,5 16,9
Diszkont 43,4 47,7
Hazai tulajdonban lévő lánc 13,6 14,4
Egyéb 5,8 6,3

Forrás: Nielsen 

Steve
Reynolds
marketingigazgató
Tesco-Global Zrt. 

TM_2007-10:TM_v 2007.09.13. 8:47 Page 93



innováció

2007. október

94

Montice Szelet Multipack 5×30 g (4+1) 
kakaós 5×30 g

Újdonság ez a jellegű gyűjtőcsomagolás a folyamatosan
növekvő hűtött tejdesszert-kategóriában. Rendkí-

vül kedvező ár-érték arány, gyermekek számára
feltűnő, kedves kisfókás csomagolás,

egyedi promóciós lehetőség, kom-
munikáció. Hűtve tárolandó,

egyedi akcióra való lehető-
ség. Színes, nyomott kínáló-

kartonban 9×5 multipack/kar-
ton termék található. Kihelyezési

javaslat: szem ma gasságban a hű-
tőben. Bevezetés hónapja: 2007.

augusztus. Bevezetési támogatá-
sok: kóstoltatás, kínálókarton, ak-

ciók. Kapcsolatfelvétel: Mona Hungary
Kft. Vevőszolgálat; T.: (1) 430-1368; F.:

(1) 430-1369; E-mail: iroda@monahungary.hu

This type of multiple packaging is an innovation in the constantly ex-
panding refrigerated milk dessert category. 

Shop & Roll 
kézi kosár 
A Shop & Roll gurulós kézi kosár
kisbevásárlások ideális kísérője.
Könnyen húzható, vagy kézben
is vihető. Akár a kis boltok alap-
felszereléseként, akár hagyo-
mányos bevásárlókocsik kiegé-
szítéseként használják, a vevők
a Shop & Roll kézi kosarat sze-
retni fogják. Kapcsolatfelvétel:
Wanzl Magyarország Kft.; Kap-
csolattartó: Palik Andrea érté-
kesítő; T.: (1) 387-3792; 
F.: (1) 437-0850; E-mail: 
andrea.palik@wanzl.hu

Shop&Roll rolling basket is an ideal
tool for regular shopping.

Kinley Bitter Rosso 
Az üdítő a gasztronómiában megkérdőjelezhetetlen
olasz stílus jegyében fogant: amaretto aroma, szénsav,
rubintszín és izgalmasan frissítő hatás jellemzi. Külön-
legességét jelzi, hogy kizárólag a vendéglátóegységek-
ben lesz kapható. Árucsoport: szénsavas üdítőitalok.
Kiszerelésnagyság: 0,25 l RGB. Gyűjtőnagyság: 24 pa-
lack/rekesz. Raktározás: száraz, hűvös helyen. Eltart-
hatóság: 6 hónap. Bevezetés hónapja: 2007. augusz-
tus. Bevezetési támogatás: POP. Kapcsolatfelvétel:
Coca-Cola Magyar ország; T.: (24) 201-201

This refreshment has been conceived in unquestionably Italian
style: with amaretto aroma, carbon dioxide, ruby colour and an
excitingly refreshing effect.

Ultra Aktív Folttisztító termékcsalád –
Gél, Krém, Szappan
Az új, innovatív folttisztító termékek szuperhatékony,
modern összetételüknek köszönhetően maximális
hatékonysággal távolítják el a textíliából a leggyak-
rabban előforduló háztartási foltokat. Az Ultra Aktív
Folttisztító család összes tagja mélytisztító hatása
révén kíméletlen a foltokkal, de kíméletes az
anyaghoz és a ruha színéhez. A termékek már rö-
vid, 5-15 perces hatóidő után kifejtik hatásukat.
Az Ultra Aktív Folttisztító krém a folttisztítók pi-
acán egyedülálló módon, praktikus dörzsfejjel
kerül a boltok polcaira. Szivacsos dörzsfejének
köszönhetően a termék könnyen eloszlatható a
folton, mélytisztító hatása révén kiválóan alkal-
mas a direkt folt eltávolításra. Kiszerelés: Ultra
Aktív Folttisztító Gél 750 ml, vonalkód:
599704670455 7; Ultra Aktív Folttisztító 
Krém 125 ml, vonalkód: 599704670456 4; Ultra
Aktív Folttisztító Szappan 200 g, vonalkód:
599704670453 3. Bevezetés hónapja: 2007. szep-
tember. Bevezetési támogatások: szaksajtó, POS,
összecsomagolások. Kapcsolatfelvétel: EVM Zrt. 1172 Bu-
dapest, Cinkotai út 26.; Kapcsolattartó: Vevőszolgálat; T.: (1) 253-1551; 
F.: (1) 257-3314; E-mail: eladas@evmzrt.hu; www.evmzrt.hu

All members of the  Ultra Aktív Stain Removers product line are ruthless with stains, as a result of
their deep cleaning effect but are gentle with textiles and colours. Products begin to work after
only 5-15 minutes. 

Wiener Jegeskávé normal és light
A bécsi kávézók utánozhatatlan hangula-
tát és a finom bécsi kávék ízvilágát
megjelenítő termék megújult cso-
magolásban, és már light változat-
ban is. Finom, selymes íz, modern, fi-
 gyelem felkeltő csomagolás, praktikus,
hasáb alakú doboz, visszazárható ku-
pak. Bevezetés hónapja: 2007. július
(normal), 2007. augusztus vége
(light). Bevezetési támogatások: kós-
toltatás, kínálókarton, akciók, ren-
dezvények. Kapcsolatfelvétel: Mona
Hungary Kft. Vevőszolgálat; T.: (1)
430-1368; F.: (1) 430-1369; E-mail:
iroda@monahungary.hu

A product conveying the unmistakable at-
mosphere of Wiener cafes and the deli-
cious flavour of Wiener coffees is now
available in modernised packaging and a
Light version as well.

Bip Gépi mosogató tabletta
A Bip Gépi mosogató tabletta szuperhatékony összetételének köszönhetően töké-
letesen tisztává és ragyogóan csillogóvá varázsolja az edényeket, tányérokat és
evőeszközöket. Nagy
hatékonyságú tisztító
komponensek és zsír -
oldó enzimek külön-
leges kombinációja
révén eltávolítja a leg-
makacsabb szennye-
ződéseket, odaégett
ételmaradékokat is.
Speciális összetéte-
lének köszönhetően
7 hasznos funkciót
lát el egyszerre: töké-
letes tisztítóhatás,
öblítőfunkció, vízlá-
gyító funkció, üvegkorró-
zió elleni védelem, fémvéde-
lem, mosogatógép-védelem, hatékony tisztítóhatás már 30 ºC-on is. Fogyasztói
kiszerelés: 32 tabletta/doboz. Vonalkód: 599704670454 0. Bevezetés hónapja:
2007. szeptember. Bevezetési támogatások: szaksajtó, POS, összecsomagolások.
Kapcsolatfelvétel: EVM Zrt. 1172 Budapest, Cinkotai út 26. Vevőszolgálat; 
T.: (1) 253-1551; F.: (1) 257-3314; E-mail: eladas@evmzrt.hu; www.evmzrt.hu

Owing to its super effective formula, the Bip 7in1 dishwasher pill can make pots, plates and cut-
lery perfectly clean and shiny.
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Piroska Vegyes gyümölcsnektár 0,75 l  50% 
(körte-alma, meggy-alma, őszibarack-narancs, 
sárgabarack-alma-sárgarépa) 
A nektár 50% gyümölcstartalommal rendelkezik, tartósítószert és szinezéket nem
tartalmaz. Emellett C-vitaminnal dúsított és rostokban gazdag. Praktikus csomago-
lásban (egyutas 0,75 l-es üvegben) kerül forgalomba, 6-os zsugorfóliában, 2 év el-
tarthatósággal. Bevezetés hó-
napja: szeptember–október.
Bevezetési támogatások: ke-
reskedői és vásárlói promóciók,
akciók, újságos média megje-
lenés. Kapcsolatfelvétel:
Szikrai Borászati Kft.; Kap-
csolattartó: Rátvay Tamás
kereskedelmi igazgató; 
T.: (76) 343-020; 
F.: (76) 343-003; E-mail: 
vevoszolgalat@szikravin.hu; 
www.szikravin.hu

The fruit content of the nectar is
50% and it is free of preserva-
tives and dyes. It is rich in fibre
and contains added vitamin C. 

innováció
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Kaiser Cabanossi csemege/paprikás vg. 20 g 
Divatos, fiatalos termék. Ízvilága a turistafélékre jellemző, kellemes,
harmonikus fűszerezéssel. A paprikás változat a pikáns jelleget
kedvelőknek való. Félszáraz jellegű termék, védőgázas csomago-

lásban. Kiszerelése, gyűj tő nagysága:
120 g/db, 20 db/karton. Fogyaszt-
ható: 45 nap. Tárolás: +18 °C alatt.
Vonalkód: csemege: 599 82791
6572 6, paprikás: 599 82791 6573 3.
Polckihelyezés: önkiszolgáló termé-
keknél.  Bevezetés hónapja: 2007.
szeptember–október. Bevezetési  tá-
mogatások: országos promóció ke-
retében nyereményjáték, árakciók,
kóstolók, kereskedői/fogyasztói
kampány. Kapcsolatfelvétel: Kaiser
Food Kft.; Kapcsolattartó: Dr. Pénzes
Éva marketingigazgató; T.: (96) 214-
899; F.: (96) 214-977; E-mail: pen-
zes.eva@kaiser.hu; www.kaiser.hu

A trendy, youthful product. Its flavour is
typical of tourist types, with pleasant and
harmonic spices.  

Joggi Bussi – Joghurtos csók
Könnyed nassolás a mindennapokra. A HARIBO új-
donsága a háromrétegű, joghurtos csók. Köny-
nyedség és ízharmónia jellemzi a gyümölcsízű,
töltött, részben habosított gumicukrot, 8% jog-
hurtkészítménnyel. Kiszerelés: 30×175 g/karton.
Karton/paletta: 80, karton/sor 13. Szavatossági
idő: 15 hónap. Termék EAN: 4 001 686 375 020.
Karton EAN: 4 001 686 375 235. Száraz, hűvös
helyen tárolandó. Bevezetés hónapja: 2007. jú-
lius–augusztus. Bevezetési támogatások szep-
tembertől: hoszteszpromóciók, kóstolók, POS-
anyagok, szaksajtó, újságos megjelenés és
internet. Kapcsolatfelvétel: HARIBO Hungária
Kft., 8248 Nemesvámos, Szeder u. 5.; Kapcso-
lattartó: Szakmáry Anna marketingmanager. T.:
(88) 520-500; F.: (88) 520-555; 
E-mail: anna.szakmary@hu.haribo.com; info@hu.haribo.com; www.haribo.com

A new product from HARIBO is the triple layer cream puff with yoghurt.

Pom Bär Sonkás-Sajtos 65 g
Az olajban sütött burgonyamacikat most
olyan, sonkás-sajtos ízű aromakeverékkel
szórtuk meg, amely nem tartalmaz mester-
séges színezéket, mesterséges aromát, hoz-
záadott ízfokozót és tartósítószert. Kiszerelés:
65 g/tasak, 16 zacskó/karton, 54 display/rak-
lap. Vonalkód: 400 0522 0 6384 8. Bevezetés
hónapja: 2007. augusztus. Bevezetési támo-
gatások: tv-kampány, kóstoltatások, áruházi
árakciók. Kapcsolatfelvétel: Chio-Wolf Ma-
gyarország Kft.; Kapcsolattartó: Kereskedelmi
Osztály; T.: (1) 204-5945/105-ös mellék; F.: (1)
464-6648; www.chio.hu

Potato bears fried in oil have now been sprayed
with a cheese-ham aroma mix which does not con-
tain artificial colouring, aroma, additives or preser-
vatives. 

Új illatpár Pierre Cardintől: Pour Femme (nőknek) és Pour
Homme (férfiaknak)
A szerelem egy szemvillanással, egy érintéssel kezdődik, egy különleges pillanattal a
férfi és a nő életében. Ez a parfüm hódolat a romantika és a szerelem előtt. Kifinomult,
elegáns és érzéki. Férfiillat: friss fás. Női illat: gyümölcsös-virágos, igazi női es kompo-
zíció. Eau de Parfüm: 30 ml, 50 ml; Parfüm deo: 75 ml; Tusfürdő: 200 ml; Test ápoló:
200 ml (csak női); After shave: 50 ml. Bevezetés hónapja: 2007. szeptember. Kap-
csolatfelvétel: COTY Hungary Kft.; Kapcsolattartó: Vevőszolgálat; T.: (1) 887-2400

This perfume is homage to love and romanticism. It is sophisticated, elegant and sensual. Mascu-
line fragrance: fresh trees. Feminine fragrance: fruits and flowers, a truly feminine composition. 

Esprit Connect illattrió
Egyedülálló trió illat! Egy női, egy férfi és egy uniszex illat alkotja a legújabb Esprit Con-
nect illatcsaládot. A férfiillat: gyümölcsös, hűvös tengerillat az egzotikus összetevők
frissességével. Női illat: friss, virágos-gyümölcsös illat, a természetes érzékiség meg-
testesítője. Uniszex illat: univerzális gyümölcsös-fás illat férfiaknak és nőknek. Eau de
Toilette: 15 ml (csak női), 30 ml, 50 ml. Parfüm deo 75 ml. Tusfürdő 200 ml. Testápoló
200 ml (csak női). After shave 50 ml. Uniszex: Eau de Toilette 50 ml, Parfüm deo 75
ml, Tusfürdő 200 ml. Bevezetés hónapja: 2007. október. Kapcsolatfelvétel: COTY Hun-
gary Kft.; Kapcsolattartó: Vevőszolgálat; T.: (1) 887-2400

A unique trio fragrance! The latest Esprit Connect fragrance family is composed of a feminine, a
masculine and a unisex fragrance.
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Új displayek a Tchibo
instant specialitásoknak

A Tchibo instant specialitásainak kihelye-
zésére szolgáló display rendkívül látvá-
nyos megjelenést garantál a termékek
számára. Nagy előnye, hogy a termékek
gyűjtőkartonban kerülnek a display pol-
caira, így a kihelyezés nem annyira idő-
igényes. A gyűjtőkartonok megjelenése
teljes harmóniában van a display de-
sign elemeivel, így tovább fokozzák az
összkép látványosságát. A displayek
már októberben a boltokba kerülnek,
és egy hónapig garantálják a Tchibo in-
tenzív bolti jelenlétét.

Displays for  Tchibo instant specialities guar-
antee a spectacular appearance for these
products. They will be delivered to stores in
October and will guarantee intensive Tchibo
presence for a period of one month.  

innováció

2007. október

96

Tibi – Macskafogó: Csapj le a tibire, és nyerj…  
A Tibi csoki különleges promóciós termékeivel most a fogyasztók azonnal, vagy a cso-

magolásokat összegyűjtve sorolás útján is megnyerhetik a kü-
lönféle macskafogós ajándéktárgyakat. Kiszerelés: 100 gr, 20

db/karton, 270 karton/raklap. Beveze-
tés hónapja: 2007. november 1-jétől
2008. január 31-jéig tart a promóció.
Bevezetési támogatások: TV spot, el-
adáshelyi eszközök, másodlagos kihe-
lyezések. Kapcsolatfelvétel: Bonbo-
netti Choco Kft.; Kapcsolattartó:
Ügyfélszolgálat; T.: (1) 456-3100; 
E-mail: info@bonbonetti.hu; 
www.tibicsoki.hu

Consumers are able to win many mac-
skafogó gifts with special promotional Tibi
chocolate products instantly or after col-
lecting and returning the wrappings.

Disney 
epres-joghurtos 
és tejes-karamellás
ízű szaloncukrok
A Bonbonetti új szaloncukorral
szeretné szebbé tenni a gyer-
mekek karácsonyi ünnepét. Az új
termék a népszerű Disney figu-
rákkal díszített csomagolásban
kapható kétféle ízben: epres-jog-
hurtos és tejes-karamellás kivi-
telben. Kiszerelés: 400 gr tasa-
kos, 22 db/karton. Bevezetés
hónapja: 2007. október. Beveze-
tési támogatások: eladáshelyi eszközök, másodlagos
kihelyezések, polci akciók. Kapcsolatfelvétel: Bonbo-
netti Choco Kft.; Kapcsolattartó: Ügyfélszolgálat; T.:
(1) 456-3100; E-mail: info@bonbonetti.hu; 
www.bonbonetti.hu

The new product is available in packaging decorated with pop-
ular Disney characters in two flavours: strawberry-yoghurt and
milk-caramel.

Tibi csoki – Különleges kiadás
A Tibi csoki két különleges ízzel jelenik meg a karácsonyi szezonban (korlátozott
mennyiségben). A rum ízű diós
krémmel töltött étcsokoládé, va-
lamint a narancs-szegfűszeg ízű
krémmel töltött tejcsokoládé a
meghitt ünnepek kellemes íz- és
illatvilágát idézik. Kiszerelés: 100 gr,
20 db/karton, 270 karton/raklap.
Bevezetés hónapja: 2007. október.
Bevezetési támogatások: eladás-
helyi eszközök, másodlagos kihe-
lyezések. Kapcsolatfelvétel: Bon-
bonetti Choco Kft.; Kapcsolattartó:
Ügyfélszolgálat; T.: (1) 456-3100;
E-mail: info@bonbonetti.hu;
www.bonbonetti.hu

Black chocolate filled with rum
flavoured walnut cream and milk choco-
late filled with orange-clove flavoured
cream bring a warm atmosphere to family events. 

Zewa háztartási törlőkendők 
A praktikus Zewa Jumbo óriásguriga könnyen kezelhető, hiszen középről, akár egy
kézzel is könnyen téphető! A gazdaságos, 3 tekercses Zewa Plus háztartási törlő-
kendő ötvözi a jól ismert Zewa-minőséget a kedvező árral! Bevezetés hónapja: 2007.
szeptember. Bevezetési kedvezmények és támogatások: sajtóhirdetések, mintá-
zás, hostess, recept szponzoráció. Kapcsolatfelvétel: SCA Hygiene Products Kft.;
Kapcsolattartó: Vevőszolgálat; T.: (1) 392-2100; F.: (1) 392-2133; www.sca.com

The practical Zewa Jumbo giant roll is easy to handle, as it can be torn from the middle using only
one hand. The economic Zewa Plus paper towel with 3 rolls repre-

sents a combination of familiar Zewa quality and good price. 

Disney Adventi kalendárium és Disney Bögrés csomag 
Kedvelt Disney mesefigurákkal készült Adventi kalendáriumot és bögrés ajándék-
csomagot állítottunk össze. Mindkét termék a mikulás- és karácsonyi ünnepek aján-
dékait gazdagítja nemcsak a gyerekek számára. Kalendárium kiszerelése: 50 gr, 36
db/karton. Bögrés csomag kiszerelése: 120 gr, 8 db/karton. Beve-
zetés hónapja: 2007. október. Bevezetési támogatások: eladás-
helyi eszközök, másodlagos kihelyezések. Kalendárium esetében 1
displayben 4, míg a bögrés csomag esetében 3 különböző látványos
grafika kerül kihelyezésre. Kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Choco
Kft.; Kapcsolattartó: Ügyfélszolgálat; T.: (1) 456-3100; E-mail:
info@bonbonetti.hu; www.bonbonetti.hu

We have compiled a gift package composed of an Advent calendar with pop-
ular Disney characters and jugs. 
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Ügynökség ■  Agency: Post Edison
Megrendelő ■  Customer: Chio-Wolf Magyarország Kft.
Termék ■  Product: Pom Bär Sonkás-Sajtos 65 g
Megjelenések ■  Apperance: TV2, Minimax
Időszak ■  Period: 2007. szeptember 10–30. ■  10–30 September 2007

Fresh Pom Bär potato
snack bears first take a bath in
ham and then get sprayed with
powdered cheese in the cheese
mill, then quickly run into the bag
to keep themselves fresh. Only
natural aromas now! 

Pom Bär Sonkás-Sajtos tv-spot 20”

A friss Pom Bär burgonyasnack mackók elő-
ször sonkafürdőt vesznek, majd a sajtmalom-
ban finom sajtpor szóródik rájuk, aztán gyorsan
a tasakba szaladnak, hogy megőrizzék frisses-
ségüket.  Most csak természetes aromával! 

Ügynökség ■  Agency: Promo Reklámügynökség Kft.
Megrendelő ■  Customer: Kaiser Food 
Termék ■  Product: Kaiser
Megjelenések ■  Apperance: Tv2, Viasat 3, Spektrum, Hallmark
Időszak ■  Period: 2007. szeptember 3–30. ■  3–30 September 2007

The packaging of Kaiser products
has been modernised and is to be pro-
moted by an advertising campaign now. 

Szemrevaló Kaiser-termékek tv-spot 15+5”

Megújultak a Kaiser-termékek csomagolá-
sai, amelyeket most egy promóciós reklám-
kampánnyal népszerűsít a cég.
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Pick Márk terménykereskedő tulaj-
donképpen csak azért fogott szalá-
migyártásba 1878-ban, mert a téli

időszak a terménypiacon holtidény –
húsáru szárítására és füstölésére viszont
ideális.
Az egyedi fűszerezettségű PICK Télisza-
lámi hamarosan keresett lett, így 1885-ben
beindult a nagyüzemi gyártás. A cég
életében ténylegesen is mérföldkő volt a
századváltás: 1900-ban nemcsak egy tá-
gasabb, Felső-Tisza-parti üzembe költöz-
tek át, ahol a hűs tiszai levegő igen kedve-
ző klimatikus viszonyokat teremt az érle-
léshez, hanem a párizsi világkiállításon
bronzéremmel jutalmazzák szalámijukat. 

Csak a rendszerek változtak
Az igazi áttörést azonban az alapító leg-
idősebb fia, Pick Jenő hozta meg, aki
1906-ban lép be a cégbe társtulajdonos-
ként. Stratégiai gondolkozású vállalkozó
volt, aki fejlesztette a technológiát, lehe-
tővé téve például 1939-től az országban el-
sőként a nyári gyártást is. Külföldi pia-
cokat nyitott meg a szalámi előtt, így a ter-
melés a tízes években évi 300 tonnára
emelkedett. A márka védelmére is gond-
ja volt: 1917-ben a PICK szalámit véd-
jeggyel látták el, majd a cég 1931-ben ide-
haza kartellszerződést kötött az ország ak-
kori két másik jelentős szalámigyártójá-
val: a budapesti Herzcel és a debreceni Vi-
donival.
Közben persze nehézségek is adódtak
szép számmal: az első világháború után
az alapanyagbázisok főként Jugoszláviá-
hoz, illetve Romániához kerültek, a Pick
család tagjai pedig perekbe bonyolódtak
egymással a tulajdonjogért. Sőt, az áru ter-

jesztését komolyan akadályozta az a tév-
hit, hogy a teherautók kipufogógáza kárt
tesz a téliszalámi minőségében.
A 30-as évek mégis a konjunktúra időszaka
volt, majd jött a második világháború,
amely után a szegedi vállalkozás sem ke-
rülhette el a sorsát. 1948-ban államosí-
tották, majd összevonták a Szegedi Vá-
góhíddal és a Szegedi Hűtőipari Vállalat-
tal. Bár a cég profilja a harmincas évektől
egyéb hentesárukkal bővült, a hatalom is
megtartotta a téliszalámi kiemelt szerepét.
1972–75 között egy új szalámigyárat is épí-
tettek, amellyel az éves szalámigyártó ka-
pacitás 10 ezer tonna fölé emelkedett. A
termék ugyanis az egyik leginkább elad-
ható exportélelmiszerünk volt: a 70-es évek

végén már évente 7000 tonna kerül a
külpiacokra. A téliszalámi stratégiai ter-
méknek minősült, tekintettel arra, hogy tő-
kés piacokon kemény valutáért is értéke-
síthető volt, Európában és azon kívül is. A
PICK márka nemzetközi elismertsége
folytán az egész ország hírnevét öregbítette,
így vált igazi hungarikummá.
A trösztrendszer Szegeden nem érte meg
a rendszerváltást: a gyár már 1987-ben
különvált, majd 1992-ben privatizálták. A
kilencvenes években a cég vállalatcso-
porttá bővült. 
Az elmúlt tíz évben a csoport szerkezete és
tulajdonosi viszonyai is többször meg-
változtak, míg aztán tavaly novemberben
a cégbíróság jóváhagyta a Délhús Zrt. és a
PICK Szeged összeolvadását. Így a magyar
húskészítménypiacon egy nagyjából 30 szá-
zalékos részaránnyal rendelkező nagyvál-
lalat jött létre, három erős márkát – a PICK-
et, a Délhúst és a Ringát – birtokolva.

Márka-összehangolás
Ez új helyzetet teremt a cég márkapoliti-
kájában, hiszen egyrészről nagyobbak a
lehetőségek, másrészről ki kell iktatni az
átfedéseket, minimálisra csökkenteni a
kannibalizáció veszélyét.
– Több közismert márkanév együttélése
a cégnél nem új keletű jelenség, hiszen
1994-től tíz évig párhuzamosan futott az
akkori cégcsoportnál a PICK és HERZ sza-
lámimárkák gyártása és forgalmazása –
idézi fel Kovács László, a PICK Szeged Zrt.
vezérigazgatója.
Ma gyakorlatilag minden termékükön
feltüntetésre kerül gyártói cégnévként a
PICK, sőt a könnyebb azonosíthatóság ér-
dekében a céglogó is.

márkaépítés és promóció
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A Márkaszövetség 
bemutatja

Több, mint 
Téliszalámi
Végigtekintve történelmünkön, cseppet sem megle-
pő, hogy a magyar élelmiszeripar egyik világszintű emb-
lémája eredetét tekintve „multikulturális”: a PICK már-
ka egy cseh–morva származású terménykereskedő csa-
ládnevét rejti magában. És, tehetjük hozzá, a télisza-
lámi végső ízkompozícióját olasz szalámimesterek
alakították ki. A márka azonban ízig-vérig magyar.

Kovács László, a PICK Szeged Zrt.
vezérigazgatója
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– Nem szándékozunk azonban egyik
márkát sem megszüntetni – szögezi le a
vezérigazgató. – A Ringa főleg a baconnál,
a Délhús a sonkáknál és húskészítmé-
nyeknél, a PICK pedig a szalámik és kol-
bászok mellett szintén a húskészítmények
egy bizonyos csoportjában erős. A ter-
melés és a termékek összehangolása
egyébként már a cégek 2006. novemberi
egyesülése előtt megkezdődött, hiszen a
Délhús kezdeti tulajdonszerzése a PICK-
ben 2005 tavaszára datálódik. Átfedés ese-
tén a már adott márkanévvel bevezetett
és megfelelő forgalmú termékeknél meg-
hagyjuk párhuzamosan mindkét árucik-
ket, az esetleges piacvesztés elkerülése ér-
dekében. A kisebb forgalmúaknál vi-
szont csak az életképesebbet visszük to-
vább. Ennek vizsgálata folyamatos feladat.

Egyensúlyban a tradíció 
és az innováció
Izgalmas kérdéskör az innovációé. Egy
amúgy is meglehetősen tradicionális pi-
acon mennyi és milyen jellegű újítást bír
el egy „élő legenda”?
A PICK Téliszalámi mint termék nem vál-
tozik, nem is változhat. Ugyanúgy 100 szá-
zalékban természetes alapanyagokból ké-
szül, mint mondjuk 100 évvel ezelőtt. A
csomagolás sem módosult sokat. Erede-
tileg papír körcímkével forgalmazták.
Majd először az exportra menő tételeket
csomagolták celofánba, a 90-es évek kö-
zepétől pedig a belföldi célúakat is. A sze-
letelt forma is akkoriban kezdett elter-
jedni, aránya azóta egyre nő. Ennek elle-
nére még mindig jóval több szárazárut ad
el a cég rúdban, mint szeletelve.
– Szalámiknál valóban nem könnyű új ter-
mékkel előrukkolni. Voltak nálunk is
próbálkozások, például kókuszos vagy
aszús szalámikkal, de nem igazán volt rá
fogékony a piac – idézi vissza Kovács Lász-
ló. – Félszárazáruknál és húskészítmé-
nyeknél már sokkal nagyobbat változtak
a termékek és a csomagolások is az elmúlt
években. Idén mi is komolyabb marke-

tingtámogatást biztosítottunk például a
korszerű flow-pack csomagolású snack-
termékünknek. 
A jó összhangot kell megtalálni a hagyo-
mányok és az újdonságok között, ami per-
sze nem könnyű, teszi hozzá a vezér-
igazgató. Új termékekre, új csomagolási
formákra vagy megújított designra szük-
ség van, a fogyasztó figyelmének felkel-
tése, illetve ébrentartása érdekében. Nem-
régiben jelentek meg például a Scooby-
Doo termékcsaláddal, amelyet alapvető-
en a gyermekek részére fejlesztettek ki, az
egészséges táplálkozás iránti igények
szem előtt tartásával. De az új termékek
közül említhetjük a mangalicahús-ké-
szítményeiket is.

Színesebb marketing
A 2000-es évek elején volt néhány nehéz
év a cég életében, amelynek hatása volt a
márka megítélésére is. Éppen ezért 2005
tavaszától aktívan kommunikálni kellett
a közvélemény felé, hogy az új tulajdonos
belépésével megteremtődtek a stabil mű-
ködés feltételei, és nem utolsósorban
újra hazai, sőt, 2006-tól már ismét Sze-
geden vágott sertésekből készül a PICK Té-
liszalámi.
– A PICK márkanév külföldi népszerűsí-
tése érdekében is számos intézkedést tet-
tünk – egészíti ki a képet Kovács László.
– A legjelentősebb ezek közül a tavalyi né-
met reklámkampány, amely a legna-
gyobb, amit valaha is elindított a cég. Két-
millió euró költséggel, alapvetően tévé-
reklámokkal próbáltuk legfontosabb ex-
portpiacunkat még jobban meggyőzni a
PICK márka értékeiről. 
Az éves marketingtervben a PICK Téli-
szalámi minden évben jelentős súllyal sze-
repel. Gyakran imázshirdetések erősítik
a márkát, hiszen mégiscsak az egyik leg-
ismertebb magyar termékről van szó.
De éppen idén tavasszal volt példa komp-
lex kommunikációra, a téliszalámihoz
kapcsolódó kampány reklámfilmmel,
árakciókkal, sajtómegjelenéssel. 

– Komplex marketing tekintetében idei
büszkeségünk a 7 tagú, kifejezetten gye-
rekeknek szóló Scooby-Doo termékcsa-
lád bevezetése – mondja Kovács László.
– Csak néhány alkalmazott eszköz: tévé-
reklám, szakmai és gyereksajtóban történő
megjelenés, fogyasztói nyereményjáték, is-
kolai plakát, áruházi padlómatricák, kü-
lönböző rendezvények Scooby-Dooval.
Abszolút újdonságként pedig egy látvá-
nyos, színes kamion járta a főváros kör-
nyéki bevásárlóközpontokat.
Az eladáshelyeken a marketinget az idei
évtől, ha lehet, még egységesebben ke-
zelik. Az eladáshelyi trade eszközök tár-
háza szűkebb, hiszen a cég termékeinek
nagyobb része hűtést igényel. Ám ter-
mészetesen szüntelenül keresik az új,
egyedi és látványos lehetőségeket. Ezért
használnak például minden szeletelt ter-
mékükhöz színes, a Scooby-Doo család-
hoz pedig osztott kínálókartont, említi
meg a vezérigazgató. ■

Szalai László
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More than a salami 
PICK is a truly multicultural and Hungarian brand at the same
time. Márk Pick was a grain merchant of Czech-Moravian origin
who started making salami in 1878, because winter is a very
low season for grain trading but also the ideal period for dry-
ing and smoking meat products. While the 30’s was a suc-
cessful period for PICK, the 40’s brought nationalisation in
1948 and fusion with the Szeged Slaughterhouse and Szeged
Refrigerating Company.  A new salami plant was built in 1972-
75, boosting production capacity to over 10,000 tonnes per
year.  Szegedi Szalámigyár és Húsüzem Rt. was privatised in
1992. After several changes in ownership, Délhús Zrt. and PICK
Szeged merged into a single enterprise last year, with a 30 per
cent market share in meat products and with three leading
brands: PICK, Délhús and Ringa. While the merger has brought
new opportunities, the risk of cannibalisation also needed to
be avoided.–  We do not intend to get rid of any of our brands
– says László Kovács CEO. We had experimented with special
flavours, but these were not successful. Regarding partially
dried products and meat products, far more substantial
changes took place in both products and packaging over the
years – remembers the CEO.An example for innovation is the
Scooby-Doo product line, developed primarily for children and
with regard to using healthy ingredients. Following some
harder years, it had to be communicated to the public in 2005
that a stable background for operation has been established
with a new shareholder and that PICK is again made from
swine bred in Hungary. - We have also invested a lot of effort
into promoting the PICK brand abroad. Our most important
project was the EUR two million TV advertising campaign in
Germany last year. Regarding complex marketing, we are
proud of this year’s introductory campaign for the Scooby-Doo
product line, targeted at children – says László Szabó. ■
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egy cég, sok márka

– A jóízû egészség– A jóízû egészség

A ter mék kü lön le -
ges sé gét az ad ja,
hogy csir ke mellhús -
ból ké szül. Ez zel pá -
rat lan mi nõ ségi ka te -
gó ri át te remt a ha zai
pi a con. Egy aránt ki -
vá ló gril lez ve, fõz ve
és süt ve. 
Fo k h a g y m á s - b a  -
conös, saj tos és pap -
ri kás íze sí tés sel ke rül
for ga lom ba.
Be ve ze tés: 
2006. ok tó ber

Mester Baromfi kolbász 

A spe cial i ty made from poul try, rep re sent ing a unique
qual i ty in the Hun gar i an mar ket. 
Flavoured with gar lic and ba con, or cheese and pap ri ka. 
Intro duc tion: Octo ber 2006 ■

Mes ter Ba rom fi sausage

Its 79 % poul try con tent is unique in the Hun gar i an
mar ket.
Intro duc tion: March 2006 ■

Mes ter Ba rom fi frank furter

79%-os ba rom fi hús-tar tal má val egye dül ál ló a
ma gyar or szá gi pi a con. A gye re kek nek a 100
gr-os, a csa lád töb bi ré szé nek a 250 gr-os ki -
sze re lés a ked ven ce. 
Be ve ze tés: 2006. már ci us

Mester Baromfi virsli 

It has been a pri mary objec tive for us in devel op ing our ready to serve and ins tant prod ucts to ensure that they are tasty and
easy to pre pare in addi tion to be ing of reli able qual i ty, as house wives have less time for the kitchen than before in our accel -
er at ed world. Our lat est prod ucts in the con ven ience cat e go ry are mar ket ed under the names: Lemon&Pepper and Nap ér -
lel te Pa ra di csom. These are new in the Hun gar i an mar ket, as both con tain two fil let ed whole chick ens in but ter mari nade,
one cov ered in lemon and pep per, the other in dried toma to and spices.  Intro duc tion: July 2007. ■

Mas ter Good – con ven ience prod ucts 
Lemon & Pep per 840 g, Napérlelte paradicsomos 840 g

Kész- és fél kész éte le ink ki ala kí tá sá nál el sõd le ges szem pont nak te kin tet tük, hogy olyan ter mé -
ke ket ál lít sunk elõ, me lyek meg bíz ha tó mi nõ sé gük mel lett íz le te sek és kön  nyen elkészíhetõk, hi -
szen eb ben a ro ha nó vi lág ban egy re ke ve sebb ide jük jut a há zi as  szony ok nak a kony há ra. 
Ké nyel mi étel ka te gó ri á ban leg újabb ter mé ke ink: Lemon & Pepper, il let ve Nap ér lel te Pa ra di csom
né ven ke rül nek for ga lom ba. A ter mé kek új don ság nak szá mí ta nak a ma gyar pi a con, mind két ter -
mék 2 db fi lé zett egész csir két tar tal maz, me lyet va jas pác ban ér lel tünk, az egyi ket cit ro mos-bor -
sos be vo nat tal, a má si kat asz alt pa ra di csom mal és fû szer be vo nat tal tet tünk még íz le te seb bé.
Be ve ze tés: 2007. jú li us

Lemon & Pepper 840 g

Our prod ucts of the Fel vi dé ki prod uct line are:
Nu gá tos gom bóc, Áfo nyás gom bóc, Juh tú rós tás ka,
Tú rós de re lye, Knéd li and Va dász knéd li.
Intro duc tion: June 2007 ■

Áfo nyás gom bóc 400 g
Nu gá tos gom bóc 400 g

Ter mé ke ink kö zött min den ki meg ta lál hat ja a
szá má ra leg ked vel tebb íze ket A Fel vi dé ki
ter mék csa lád ba tar to zó ter mé ke ink: Nu gá -
tos gom bóc, Áfo nyás gom bóc, Juh tú rós tás -
ka, Tú rós de re lye, Knéd li és Va dász knéd li.
A gom bó cok il let ve a de re lyék 400g-os
míg a két knéd li 500g-os ki sze re lés ben ke -
rül for ga lom ba. 
Be ve ze tés: 2007. jú ni us.

AMas ter Good cég cso port Északkelet-Ma -
gyar ország te rü le tén mû kö dik, in teg rált ta -
kar mányter mel te tés sel, ba rom fi te nyész tés -

sel, kel te tés sel, bro jler hí zlalás sal és -fel dol go -
zás sal fog lal ko zik. A cég cso port 100%-ban a Bá -
rány csa lád tu laj do ná ban van.
A csa lád 100 éve, négy ge ne rá ci ó ra ki ter je dõ en fog lal -
ko zik ba rom fi te nyész tés sel, ez ál tal Ma gyar or szág leg -
ré gibb ba rom fi te nyész tõ di nasz ti á ja. A tra dí ci ót el in dí -
tó el sõ Bárány a Szé che nyi gró fok ura dal mi ba rom fi -
te nyész tõ je volt. Az ál ta luk kép vi selt szak ma irán ti el -
kö te le zett ség ge ne rá ci ó ról ge ne rá ci ó ra szállt. A cég -
cso port je len le gi si ke re i nek a kul csa is eb bõl az örök -
ség bõl ered.
Part ne re ik kö zött tud hat ják szin te va la men  nyi hiper- és
szu per-, va la mint ha zai áru ház lán cot. Je len tõs men  nyi -
sé gû alap anyag gal be szál lí tói a ma gyar, az oszt rák és a
né met Mc’Donald’s be szer zé si rend sze ré nek. Fo lya ma -
to san és je len tõs men  nyi sé gû ter mé ket szál lí ta nak az
an gol Tescónak.  A már em lí tett ve võk ma gas kri té ri -
um rend sze ré nek va ló meg fe le lés ér de ké ben, iga zol tan
nem al kal maz nak ge ne ti ka i lag mó do sí tott ta kar mány-
alap anya go kat. Kör nye ze tük kel szem be ni fe le lõs sé gü -
ket mi sem jel zi job ban, hogy iga zol tan nem hasz nál nak
esõ er dõ tõl el vett te rü le ten ter melt szó ját. 
A Mas ter Good ter mék port fó li ó já ba tar to zik a pré mi -
um mi nõ sé gû Red Mas ter már ka név vel jel zett ta nya si
csir ke, a Mas ter Good név vel fém jel zett ipa ri csir kék,
to váb bá a Mes ter ter mék csa lád né ven be ve ze tett ké -
szít mé nyek, fel vá got tak, má ja sok. Fel vi dé ki ízek ka te -
gó ri á ban, az ere de ti szlo vák kony ha íze it idé zõ gom bó -
co kat, de re lyé ket és knéd li ket for gal maz nak. 

bra
nd

Mester Termékcsalád

Fel vi dé ki Ter mé kek Master Good – Kényelmi ételek

Napérlelte
paradicsomos 840 g

Áfo nyás gom bóc 400 g
Nu gá tos gom bóc 400 g
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A Mas ter Good cég cso port Északke let-Ma gyar -
or szág te rü le tén mû kö dik, in teg rált ta kar mány-
ter mel te tés sel, ba rom fi te nyész tés sel, kel te tés -

sel, bro jler hí zlalás sal és -fel dol go zás sal fog lal -
ko zik. A cég cso port 100%-ban a Bá rány csa lád
tu laj do ná ban van.

The Red Mas ter trade mark is the prop er ty of the Hun -
gar i an Asso ci a tion of Tra di tion al Poul try Breed er s. It is
used exclu sive ly on prod ucts which have been pro -
duced in com pli ance with the strict reg u la tions of the
Asso ci a tion. Com pli ance with reg u la tions is super vised
by an inde pend ent body appoint ed by the Asso ci a tion.

Red Mas ter Trade mark

A Red Mas ter ta nú sí tó véd jegy a Ma gyar
Sza bad tar tá sos Ba rom fi ter me lõk Szö vet -
sé gé nek tu laj do na. A véd je gyet csak olyan
ter mék kap hat ja meg, amely ter me lé si kö -
rül mé nyei meg fe lel nek a Szö vet ség szi go -
rú elõ írá sa i nak. Az elõ írá sok be tar tá sát a
Szö vet ség ál tal ki je lölt füg get len mi nõ sí tõ
szer ve zet vég zi.

Chick en kept in tra di tion al farm s, in a nat u ral envi ron -
ment is used, which has excel lent qual i ty meat with
less water. 
Excel lent for tra di tion al dish es. ■

Ta nya si csir ke

A ta nya si csir ke szü -
lõ pár jai fa lu si jel le -

gük, las sú nö ve -
ke dé sük, va la -
mint ki vá ló mi -
nõ sé gû és ki -
vé te les ízû hú -

suk mi att ke rül -
tek ki vá lasz tás ra.

A ba rom fit ter mé -
sze tes kö rül mé -
nyek kö zött, az ál -
la tok jó köz ér zet é-

nek tisz te let ben tar tá -
sa mel lett ne vel jük, sza ba don mo zog hat nak
és táp lál koz hat nak a fü ves le ge lõ kön.
A ta nya si csir ke jól izmolt, ros tos hú sa ke vés
sza bad vi zet tar tal maz, így ebből az alap -
anyag ból ki vé te les ízű sül tek és csir ke pap ri -
kás ké szít he tõ.

Gui nea fowl is our least domes ti cat ed breed of poul try
kept in a nat u ral envi ron men t. Its meat is sim i lar to
pheas ant meat and excel lent for spe cial occa sion s. ■

Ta nya si gyön gyös

A gyöngy tyúk af -
ri kai ere de tû, leg -

ke vés bé há zi a sí -
tott, gya kor la ti lag
fél vad ba rom fifa -
junk, amely rég -
óta ott ka pir gál a
vi dé ki gaz da sá -

gok ud va rán. A sza -
bad tar tás kö rül mé -
nyei kö zött – a nagy

ki ter je dé sû ré te ken,
le ge lõ kön – ter mé sze -

tes kör nye ze té be he -
lyez tük vis  sza.

A gyön gyös hú sát nem hi á -
ba ha son lít ják a fá cá né hoz, ko moly ver seny -
re is kel a „ki rá lyi” vad dal. Le ves nek, pe cse -
nyé nek egy aránt al kal mas, de pá rol va,
külön bö ző már tá sok kal tá lal va min dig is ün -
ne pi étel volt.

The Mas ter Goods group oper ates in North-Eastern
Hun ga ry, breed ing chick en, pro cess ing poul try and
grow ing feed in an inte grat ed sys tem. The group is
owned 100 % by the Bá rány fam i ly which has been
in the poul try bu si ness for 100 years, or four gen er -
a tions. The first gen er a tion had been employed by
the Szé che nyi fam i ly and their pro fes sion al ism and
ded i ca tion has been passed on to the fol low ing
gen er a tions ever since. This is the key to their pres -
ent suc cess. Prac ti cal ly all hyper mar ket and super -
mar ket chains are among their part ner s, as well as
the domes tic retail chain s. They are a ma jor sup pli -
er of the Hun gar i an, Aus tri an and Ger man
McDonald’s chain s. They are also a per ma nent and
ma jor sup pli er of Tesco in Eng land. In com pli ance
with the cri te ria used by the above clients, the feed
used by the group is cer ti fied to be free of gene
manip u lat ed corn. The fact that they also refrain
from using soya pro duced on land taken from rain
forests is also proof of their com mitt ment to the
pro tec tion of the envi ron men t. Red Mas ter is the
brand used for their pre mi um qual i ty chick en, kept
in tra di tion al farm s, while Mas ter Good is used for
chick en kept in indus tri al farm s. Mes ter is a prod uct
line com posed of processed poul try prod uct s, while
Fel vi dé ki Ízek is the name used for tra di tion al dish es
from the old High land reg ion of Hun ga ry.  ■

Master Good 
The Tasty Health

Chick en kept in tra di tion al farms is a prod uct of reli able
qual i ty. Our smoked ham made from chick en breast was
intro duced in August 2007 for con sumers who pre fer
prod ucts which are free of antibi otics and steroid s. ■

Red Mas ter Ta nya si füs tölt
csir ke mellson ka 90 g

Az el múlt idõ ben gya ko ri
élel mi szerbot rá nyok is
ar ra ösz tön zik a vá sár ló -
kat, hogy olyan ter mé ke -
ket és gyár tót ke res se -
nek, ame lyek ben fo lya -
ma to san meg bíz hat nak.
A ta nya si csir ke ilyen a
vá sár lók szá má ra. A
meg bíz ha tó mi nõ sé gû,
jó ízû ter mék meg ala poz -
ta a fo gyasz tók bi zal mát.
A friss ta nya si csir ke ter -

mé ke ink si ke res ér té ke sí té sé nek ered mé nye -
ként, 2007. au gusz tu sá ban pi ac ra lép tünk a
Ta nya si füs tölt csir ke mellson kánk kal. Ez zel
a ter mé künk kel azo kat a vá sár ló kat sze ret -
nénk el ér ni, akik az egész sé ges, an ti bio ti -
kum tól és ho zam fo ko zó tól me n tes ké szít -
mé nye ket pre fe rál ják.

This prod uct is intend ed for fam i lies with babies. It is
made from pul let kept in tra di tion al farms in a nat u ral
envi ron men t. The prod uct is guar an teed to be free of
antibi otic s, steroids and gene manip u lat ed feed. . 
Intro duc tion: August 2007 ■

Ba ba fa lat

Ter mé kün ket a kis -
gye re kes csa lá dok -
nak ajánl juk. A he lyes
táp lál ko zás a ter mé -
sze tes alap anyag ok -
nál kez dõ dik. Ta nya si
jér cé in ket, mely bõl ter -
mé künk ké szült, ha -
gyo má nyos sza bad tar -
tá sos kö rül mé nyek kö -
zött ne vel tük. Szi go rú
mi nõ ség biz to sí tá si rend -
sze rek fel ügye le te mel -

lett, ga ran ci át nyújt va Ön nek és gyer me ké -
nek, hogy ter mé künk an ti bio ti kum ok tól, ho -
zam fo ko zó tól és gén mó do sí tott alap anyag -
ok tól men tes.
Be ve ze tés: 2007. au gusz tus

bra
nd

Red Master – Tanyasi csirke termékek Red Master Védjegy

Tanyasi csirke Ta nya si gyön gyös

Red Mas ter Ta nya si füs tölt
csir ke mellson ka 90 g Ba ba fa lat

egy cég, sok márka
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Arendezvényt felkarolta
a Birdland Golf Club
alelnöke, Hovánszky

László, aki maga is régóta gol-
fozik, és ezért ő lett e rendezvé-
nyek fővédnöke. A meghívot-
tak köre egyrészt már golfozó,
másrészt pedig a golf iránt ér-

deklődő vezető üzletemberek,
valamint családtagjaik.
A rendezvényen kezdetben
főleg az FMCG-szektor képvi-
selői vettek részt. A névadó
szponzor is 4 év óta változat-
lan az Univer Product Rt. sze-
mélyében.

A tavalyi évtől meghívásos
alapon tulajdonosaikkal, ve-
zetőikkel képviseltetik magu-
kat a különféle cégtípusok pi-
acvezetői. Idén például a fő-
szponzor az Invitel-Pantel volt.
A helyszín kezdetek óta a bük-
fürdői Birdland Golf Club, ami

a pálya minősége és környezete
miatt kitűnő adottságokkal
rendelkezik. 2004-ben nyitot-
ta meg kapuit az 5 csillagos Ra-
disson SAS hotel, ami újabb
szórakozási lehetőségeket kínál
medencékkel és egyéb wellness
programokkal.
A verseny megrendezésére
minden évben, tavasz végén,
nyár elején kerül sor. Idén jú-
nius 9-re esett a választás,
hogy a 2007. évi bajnokságot
megtartsák.
A hétvégi, kétnapos rendezvé-
nyen különböző programok
szórakoztatták a vendégeket:
hőlégballonozás, quad moto-
rozási lehetőség, íjászat, golf-
oktatás, pályatúra, amelyet a
nap végén díjkiosztó gálava-
csora zárt. A gálavacsora előtt
már negyedik éve Lajsz András
koktélbárja várta a vendégeket.

Golfbajnokság 
üzletembereknek
Hét évvel ezelőtt született meg a gondolat, hogy lehetne egy olyan golf-
bajnokságot rendezni, ahova az üzleti élet prominens képviselői lennének
meghívva. A rendezvény célja, hogy a cégvezetők, cégtulajdonosok kö-
töttségek nélkül megismerkedjenek a golf szépségével. 
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A vacsorán (amin idén 270
fő vett részt) dél-amerikai
együttes szolgáltatta a ze-
nét, majd tűzijáték, és végül
nagy sikerű tombola zárta a
programokat. A több mint
50 díj között bangkoki re-
pülőjegy és Omega óra is
szerepelt.

Minden évben van egy autós
szponzor is, aminek révén teszt-
vezetéssel gazdagodik a prog-
ram. Idén a BMW mutatkozott
be a Rack Autó jóvoltából.
A rendezvény megszervezését
és lebonyolítását hat éve a
Perla Service végzi. ■

B. I.

Golf championship for business
people 
The idea of organising a golf championship for prominent representatives of the business com-
munity was conceived seven years ago. László Hovánszky, vice chairman of Birdland Golf Club has
become the chief organiser of the event, inviting representatives of the FMCG business in the be-
ginning. The event has been using the name of Univer Product Rt for the past four years. This year,
the main sponsor of the event held on 9. June was Invitel-Pantel. The championship is held in Bird-
land Golf Club in Bükkfürdő, where an excellent course in a wonderful environment and the 5 star
Radisson SAS hotel with a wide range of wellness programs are at the disposal of guests. ■
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Aszakmában minden út
Kölnbe vezet, még pon-
tosabban a növekedés-

hez. A szokásos, a nyitónap
előestéjén tartandó rendez-
vény húzóneve dr. Gordon
Campbell, a Spar International
vezérigazgatója. 

Shoptour magyaroknak
A kísérő rendezvények közül
kiemelkedik a „Kereskedelmi
innovációk bemutatója”. A né-

met Rewe-csoport, az Edeka és
Norma-lánc közös, modern
technológiával felszerelt min-
taszupermarketjében látható a
holnap eladóterének modellje. 
A magyar kiállítók és látogatók
figyelmébe ajánljuk a Trade
magazin és a kölni vásárt kép-
viselő Mon-Art által szervezett
boltnéző tanulmányutat
(shoptourt). Október 15-én,
hétfőn 10–13 óra között szak-
mai látogatásra hívjuk az ér-
deklődőket a Rewe egyik szu-
permarketjébe, a Vierlinden

bioszupermarketbe és a Del-
haize egyik szupermarketjébe,
amelyet a felújítás után nem-
rég nyitottak meg újra. 

Sok kiállító az AMC
standján
Négy csarnokban, összesen
700 négyzetméteres standte-
rületen mutatkozik be orszá-
gunk élelmiszeripara. Az Ag-
rármarketing Centrum 66 vál-
lalat stand- és installációs költ-
ségeit támogatja teljes egészé-
ben, illetve 50 százalékban. 
Dobrotka Zsuzsa, az AMC mar-
ketingkommunikációs cso-
portvezetője hangsúlyozza:
– Mivel az Anuga tulajdon-
képpen tíz tematikus szakki-
állítás koncentrált eseménye,
élelmiszeriparunk adottságai -
nak megfelelően a kiemelke-
dő fontosságú konzervet és
szárazárut bemutató pavilon-
ban, a mélyhűtött termékek
csarnokában, a húsipari szak-
kiállításon, továbbá a tejipari
szektorban lesz egy-egy ma-
gyar nemzeti stand. 

Fókuszban a tej- 
és a hűtőipar
Állami támogatás nélkül tizen-
három további magyar élelmi-
szer-ipari cég állít ki az Anugán. 

Az Anuga egyik legvonzóbb
része a tejtermékek kiállítása.
Idén 40 ország 330 vállalata a
tej és tejtermékek világszerte
egyedülállóan átfogó spekt-
rumát prezentálja a kereske-
delem beszerzői számára.  
A tejipari cégek képviselői-
nek nemzetközi ágazati talál-
kozóját október 14-én vasár-
nap, 17 órai kezdettel tartják a
Congress-Centrum Ost kon-
ferenciatermében. 
Hasonló szakmai-baráti ösz-
szejövetelt rendeznek – idén
először – a hűtőipari cégek ki-
állítói és látogatói számára is. 

Jegyelővétel a budapesti
képviseleten
A Koelnmesse hivatalos ma-
gyarországi képviseleténél
kedvezményes áron adják a
jegyeket. Így pénzt és időt ta-
karít meg, aki elővételben ve-
szi meg jegyét az Anugára.
Ráadásul a vásár belépőjegyei
ingyenes utazásra jogosítanak
minden tömegközlekedési esz-
közre. 
További információkkal Ka-
kuk Márta áll az érdeklődők
rendelkezésére:
m.kakuk@monart.axelero.net.
Budapesti telefon és fax: (1)
240-0810. ■

All roads leading to expansion
Between 13-17. October, 160,000 visitors  are expected to turn up in the Cologne fair centre. Prod-
ucts of over 6,000 exhibitors from 100 countries will be on display during the exhibition. All roads
lead to Cologne, more precisely growth, as “roads to expansion” will be the title of the presentation
to be held by Dr. Gordon Campbell, CEO of Spar International, at the opening of the event. “Presen-
tation of Commercial Innovations” is probably the most important among accompanying events. Su-
permarkets of the Edeka and Norma chain will serve as models of the store interiors of the future.
The shop tour organised by Trade Magazin and Mon-Art, the representatives of the Cologne fair
should be an interesting experience for Hungarians between 10,00–13,00 on Monday, 15. October.
The Hungarian food business will appear in four halls, over a combined floor are of 700 square me-
ters. Agricultural Marketing centre bears between 100 and 50 per cent of all costs related to the
stands and installation for 66 companies. More information is available from Márta Kakuk:
m.kakuk@monart.axelero.net. Telephone and fax: (1) 240-0810. ■

Minden út 
a növekedéshez
vezet

Célegyenesben a ké-
szülődés az Anugára. Ok-
tóber 13–17. között 160
ezer látogatót várnak a
kölni vásárközpontba. Az
idei legnagyobb európai
élelmiszer-szakvásáron
100 ország 6000-nél több
kiállítója mutatja be kí-
nálatát. 
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Apiackutatás hogyan képes támo-
gatni a hatékony kommunikáció
létrejöttét? A kérdést Malgorzata

Blachowska, a Nestlé Polska piackutatási
menedzsere tette fel előadása bevezető-
jében.
Mennyiben illeszkednek bele a piacku-
tatók a marketingfolyamat hirdetéster-
vezési részébe? Azért, hogy ne csak a fo-
gyasztókról szerzett adataikat bocsássák
rendelkezésre, hanem tanácsokat is ad-
janak, és tevőlegesen részt vegyenek a hir-
detés létrehozásában. 

„Kellene egy ütős reklám”
– Kellene egy ütős reklám a gyerekcél-
csoportunknak – fordult a lengyel Nest-
lé jégkrémdivíziójának menedzsere a

piackutatóhoz, tavalyelőtt nyáron. – Jövő
év márciusra kellene a filmnek elké-
szülnie, és ehhez az ügynökség novem-
ber végéig várja tőlem a briefinget. Tud-
nál ebben segíteni? Persze, a dolog sür-
gős. És persze nem akarnék hozzá külön
egy új kutatást.
Malgorzata vett egy nagy levegőt, és így
válaszolt:
– Kérek rá néhány napot, addig kigon-
dolom, hogyan tudnék érdemben köz-
reműködni. 
Aztán kigondolt egy kísérletet új „ke-
resztfunkcionális” együttműködésre,
több bevonható munkacsoport között. 
– A projekt megszokott munkameneté-
ben semmi újítás nem történt. Innova-
tívnak a megközelítés nevezhető: az ed-
digiektől eltérően többen vettek részt
benne, és mindenki elkötelezettnek érez-
te magát. Mindez triviálisnak hangozhat,
de egy nagyvállalat sok részlege közt elő-

fordul néha, hogy valahol ellenállnak, ha
úgy érzik, mások beleavatkoznak a mun-
kájukba. Ilyenkor az együttműködés
nem könnyű.

Piackutatókkal 
és reklámosokkal együtt
A célok egyszerű és világos megfogal-
mazása után minden résztvevő közös tré-
ningen vett részt. A piackutatási részleg
munkatársai bemutatták a Nestlénél
összegyűjtött ismereteiket a fogyasz-
tókról. 
Azon kívül a marketing- és a piackuta-
tási osztály munkatársai áttekintették a
legutóbbi évből a lengyel jégkrémpiac ku-
tatási projektjeinek információit, külö-
nös tekintettel a gyerekekre mint fo-

gyasztókra. Ebből egy prezentációt állí-
tottak össze, amit workshopon ismer-
tettek meg a többiekkel. 
Partner piackutató vállalatuk munka-
társai pedig elmondták, hogyan kell
megszólítani a fogyasztókat, illetve a
piaci környezet megfigyeléséből milyen
módon vonhatók le következtetések. 
Azon kívül ismertették elemzésüket a
lengyel gyerekek felé irányuló kommu-
nikációról. Itt minden termékkategóriát
figyelembe vettek, nem csak a jégkrémet. 
A projektben részt vettek a Nestlé mar-
keting-, piackutatási, értékesítési rész-
legének munkatársai, valamint a partner
piackutató és reklámügynökség képvi-
selői. 

Családlátogatás 
a gyereksarokban
Az elemzésektől függetlenül a Nestlé
szervezett egy programot, „Kapcsolat a

fogyasztókkal” jelszóval. Ennek kereté-
ben a projekt minden résztvevője felke-
resett az otthonában két vagy három fo-
gyasztót (gyereket), és meginterjúvolta
őket. 
A tapasztalatokat Malgorzata Bla-
chowska így foglalta össze:
– Mindannyiunk számára nagy pillanat
volt, amikor beszélhettünk a gyerekek-
kel is, szüleikkel is, és személyesen iga-
zolhattuk a piackutatások néhány ered-
ményét. Például egy gyerek kijelentet-
te, hogy „szeretem a színes jégkrémet”,
édesanyja pedig: „utálok színes jégkré-
met venni, mert a kisfiam összekeni vele
magát.”
A gyerekek világáról beszélgettek: sza-
badidőről, hobbikról, az általuk szeretett

vagy nem kedvelt filmekről és hősökről,
nassolási szokásaikról, kedvenc édessé-
geikről és jégkrémjeikről. 
– Láttuk, hogy milyen játékokkal játsza-
nak, megismertük számítógépes játéka-
ikat és a különböző promóciók során
keletkezett gyűjteményeiket. Lehetősé-
günk nyílt arra, hogy benézzünk a gye-
rekszobákba, habár ezek sokszor csak kis
sarkot jelentettek egy 30 négyzetméteres
garzonlakásban. Mindaz, amit a „kap-
csolat” program keretében megfigyel-
hettünk, jelentősen befolyásolja a gyere-
kek életmódját és azt a kommunikációt,
amellyel meg lehet őket szólítani. Különös
tekintettel a tévére, amely a lengyel ott-
honok fő bútordarabja, mintha az lenne
a modern idők tűzrakó helye. 
A lakásokban szerzett élmények segí-
tettek a gyerekek világának jobb meg-
értésében, hogy a projekt résztvevői a ki-
csik szemével lássák a dolgokat: 
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Nestlé 
jégkrém 
gyerekeknek –
esettanulmány

„Ismeretek a fogyasztókról 2007”. Ezzel a cím-
mel rendezett konferenciát a piackutatók vi-
lágszervezete, az Esomar Milánóban, május-
ban. A tizenhat előadásból mindössze kettő szólt
a közép- és kelet-európai tapasztalatokról. Elő-
ző számunkban az orosz nők dezodorfogyasz-
tásának sikeres ösztönzéséről számoltunk be.
Most a Nestlé lengyel vállalatának eredményes
kommunikációs kampányát ismertetjük, a jég -
krémeladások növelése érdekében.

Nestlé 
jégkrém 
gyerekeknek –
esettanulmány

3. rész
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– A való életből vett tapasztalatok nél-
kül az elemzésekből téves következte-
tésekre jutottunk volna.
Említésre méltó, hogy a munkacsopor-
tok tagjai közül néhányan meglepődtek
a családlátogatások során. Hiszen több-
ségüknek nincs gyereke, és fogalmuk
sincs a gyermekek világáról vagy arról,
hogy milyen nyelven beszélnek:
– A „Kapcsolat a fogyasztóval” projekttel
azt a célt kívántuk elérni, hogy a projekt
résztvevői számára testközelbe hozzuk
a célcsoport fogyasztóit.
Ha külön kutatás nem is készült a kom-
munikációs kampány koncepciója ér-
dekében, azért két csoportos beszélge-
tést szerveztek. A jégkrém iránt érdek-
lődő gyerekek vettek részt rajta, akik is-
merték egymást, iskolából vagy más-
honnan. 

Világos kép 
a haladás irányáról
A keresztfunkcionális együttműködést
„fantasztikusnak” nevezte a lengyel elő-
adó: 
– Azzal, hogy minden érintettet kezdettől
fogva bevontunk a munkába, a lehető
leghatékonyabb eredményeket értük el.
Minden résztvevő érdekeltnek érezte
magát, és a szükséges mértékben köz-
reműködött a munkában. Mindegyikük
végig világos képpel rendelkezett arról,
hogy milyen irányban haladunk.
A legfontosabb tanulságok közt elsőként
említette, hogy a fogyasztói szolgáltatá-
sok és public relations szakembereinek
bevonásával értékes ismeretekkel és ta-
pasztalatokkal bővült a kampány terve-
zése.
Azzal, hogy konkrétan és gyakorlatiasan
a projekt céljára fokuszáltak, akcióori-
entált ismereteket tártak fel. 
Nyilvánvaló ugyan, de gyakran meg
szoktak feledkezni róla: mindig érdemes
az érintett személyeket elejétől fogva
bevonni egy projektbe, és időt adni ne-
kik a felkészülésre. Ellenkező esetben
ugyanis az elemzésekből a következte-
tések gyengén sikerülhetnek, és akkor ke-
véssé bizonyulnak hasznosnak. 

Vonzza és mozgósítja 
a kis fogyasztókat
A munkacsoport közreműködésével meg-
fogalmazott brief alapján a reklám-
ügynökség kidolgozott három javasla-
tot. A piackutatók mindegyiket tesztelték.
Végül egyet kiválasztottak, elkészült be-
lőle a film, amit azután a tévécsatornák su-
gároztak. 

Az értékes tanulságok közé tartozik még,
hogy az ismereteket a fogyasztókról mi-
lyen módon alakították át kreatív kon-
cepcióvá. 
– Az ismereteket a fogyasztók nyelvén ír-
tuk le, bemutatva érzelmeiket és elvárá-
saikat a világukkal szemben, kedvenc
hőseiket, és az általuk preferált hangvé-
telt – mutatott rá a lengyel előadó. 
Erre a reklámügynökség azzal reagált a
kreatív fázisban, hogy a világot olyan
módon mutatta be, amellyel a kis fo-
gyasztókat vonzani és mozgósítani lehet.
A reklámügynökség képviselői, akik vé-
gig részt vettek a folyamatban, pontosan
értették a Nestlé elvárásait. Ezt Malgorzata

Blachowska az együttműködés fontos
értékének nevezte. 
A Lengyelországban akkor újnak számí-
tó jégkrémüzletág számára sikeresnek
bizonyult a reklámkampány. A Nestlé
ugyan már három éve jelen volt a lengyel
piacon a jégkrém kategóriában, de a fo-
gyasztók tudatában még a korábbi már-
ka, a Schoeller neve élt. 
– Növeltük a márkatudatosságot a Nest-
lénél és BluMisnál, amely a Nestlé gye-
rekeknek szánt jégkrémjeinek márkane-
ve. A tervezettnél sokkal több jégkrémet
adtunk el, és elkezdhettük építeni a már-
ka imázsát. ■

Bajai Ernő

horizont

109
2007. október

Nestlé ice cream for children – a case study 
Only two out of the sixteen lectures presented at the Esomar conference held in Milan, in May dealt with experience accumulated
in central or eastern Europe. This time, we will give you a brief outline of the successful Nestlé communication campaign con-
ducted in Poland to boost ice cream sales. The question asked by Malgorzata Blachowska, market research manager of Nestlé Pol-
ska in the introduction to her presentation was “How can market research support effective communication?” The head of the ice
cream division of the Polish Nestlé subsidiary wanted a high impact ad aimed at children two years ago. He also wanted help from
market researchers in preparing the brief for the advertising agency. After a few days, Malgorzata came up with the idea of an ex-
periment involving “cross-functional” collaboration between different workgroups. There was nothing new in the procedure fol-
lowed, but the approach was innovative. More people participated than usual and all of them felt committed to the common
cause. After defining objectives, all participants in the project attended a workshop where market researchers from Nestlé and
their contracted partner presented everything they had discovered about consumers and gave practical advice on how to ap-
proach consumers. Participants in the project included staff from the marketing, sales and market research departments, as well
as representatives of the contracted market research agency. Regardless of the analysis, Nestlé had organised a program under
the title “Relationship with consumers”. All participants of the project visited two or three consumers (children) in their homes and
had them interviewed. It was a revelation for members of the team to be able to talk to the children and their parents, often say-
ing exactly the opposite, like “I like coloured ice cream” and “I hate to buy coloured ice cream, because my son keeps staining his
clothes with it”. They talked about things like free time, hobbies, movies, favourite sweets and ice creams. The Nestlé team was
able to see how children live, play and think and all the little details observed had an influence on the system of communication
developed, especially the facts related to television. Experience acquired in children’s homes helped to understand them better
and to see the world the way they see it. Without this experience, results of the analysis would not have been interpreted correctly.
“Cross-functional” collaboration, or getting everybody involved right from the beginning of the project allowed them to work with
maximum efficiency. All participants felt motivated and were perfectly informed about every detail. Their findings were translated
into a creative concept by people who had participated in the project right from the beginning and this concept proved to be even
more successful than expected. ■

Számítógépes animáció a gyerekeknek a Nestlé jégkrémek lengyel honlapján
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Miért sikeresek a kínai tulaj-
donban lévő boltláncok a nem-
zetközi vállalatokkal vívott csa-
ta második frontvonalában?
Erre a kérdésre adott választ
Glen Murphy, a Nielsen kínai
vállalatának igazgatója a CIES
sanghaji világkonferenciáján tar-
tott előadásában, júniusban. A
Trade magazinnak adott inter-
júban azt is elmondta, hogyan
lehet piackutatást végezni egy
1300 milliónál több lakosú or-
szágban. 

Magyar szemmel döbbenetesen
alacsony a kínai emberek jöve-
delme.

A konferencia egyik plenáris ülésén dr.
Fan Gang, a Nemzeti Gazdasági Kutató-
intézet igazgatója a vendéglátó ország
fellendülésével kapcsolatban megállapí-
totta: 

– A jövedelmek nagymértékben külön-
böznek egymástól. Tíz kínai lakosból
legalább hétnek évi 1000 dollárnál kisebb
összeg jut a megélhetésre. A jegyrendszer
az élelmiszer-elosztásban 1992-ben szűnt
meg. Ehhez a kiinduló helyzethez célszerű
viszonyítani a fejlődéssel kapcsolatos vá-
rakozásokat. 

Ha a fellendülés eléri 
a pénztárcákat
Nyilván a magasabb jövedelmű, fizető-
képes rétegeket célozza meg a szervezett
élelmiszer-kereskedelem. A jelenlegi ver-
seny a holnapi pozíciókért folyik; amikor
majd kialakul egy több százmilliós lét-
számú középosztály, figyelemre méltó
vásárlóerővel. 
A kulturális forradalomra rímelve, a
mostani helyzetet „kereskedelmi forra-
dalomként” emlegetik egyes nyugat-eu-
rópai és amerikai szakemberek. 
– Kína 1,3 milliárd fogyasztójának míto-
sza gyorsan valósággá válik, ha a gazda-
sági növekedés eléri a lakosság pénztár-
cáját is – hangsúlyozta a Nielsen kínai
igazgatója az előadásban.
Hozzátette, hogy az egy családban egyet-
len gyerek születését engedélyező politika

első nemzedéke belépett abba az életkor-
ba, amikor munkát vállal. Tagjai az ered-
ményes iskolai tanulmányaikhoz példát-
lanul erős támogatást kaptak a kormány-
tól. Ők a legutóbbi tíz év erős gazdasági nö-
vekedésének nyertesei. Olyan jövedel-
meknek örvendhetnek, amilyenekről ko-
rábbi generációk nem is álmodhattak:
– Az egykék már úgy nőttek fel, hogy meg-
ismerkedtek külföldi márkákkal és nyugati
fogyasztási szokásokkal, s mindezeket bol-
dogan elfogadták. Az ő mohón növekvő fo-
gyasztásukra építhető Kínában a további
növekedés, amely új piaci lehetőségeket kí-
nál gyártóknak és kereskedőknek egyaránt.
Életstílusuknak és szabadon elkölthető
magas jövedelmüknek köszönhetően ők ké-
pezik a legnagyobb hasznot ígérő célcso-
portot. Egyelőre azonban mindössze a la-
kosság 13 százaléka tartozik ide.

Forró, meleg és langyos körzetek
Ma Kína „forró” piaci körzete az élelmi-
szer-kereskedelem számára három nagy-
város: Sanghaj, Peking és Guangzhou. Ott
él az ország városi lakosságának 7 száza-
léka. Az egy főre jutó, átlagos elkölthető
jövedelem 2000 amerikai dollár; ez ösz-
szesen 82 milliárd USD-t jelent.
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Hazai láncok előnyben 
a kínai harcmezőn

– A kínai menedzserek pontosan tudják,
hogy csak a vevők lehető legjobb kiszolgá-
lásával nyerhetnek. Általában a vásárlást
végző nők elvárásaira fokuszálnak – je gyez -
te meg Glen Murphy. – Ugyanakkor számos
helyzeti előnyük tudatában élvezik a ver-
senyt a nemzetközi vállalatokkal.
Szavai alátámasztására bemutatta Cseng
Jun urat. A fejlődő kínai élelmiszer-keres-
kedelem jellegzetes képviselője videón ke-
resztül beszélt elképzeléseiről a konferencia
résztvevőinek. 
Egy tipikus második vonalbeli „meleg” város-
ban, az ország szívében fekvő Hupej tarto-
mány 8 millió lakosú fővárosában, Wuhanban
és környékén 200 élelmiszerüzlet tulajdonosa. 
Munkamódszerét egy példával illusztrálta:
Wuhanban nem ment egy szupermarket,
átvette, és rövid időn belül sikeressé tette:

– Nagyon sok munkát kellett befektetni
ahhoz, hogy a vonzáskörzetben élő em-
berek számára vonzóvá tegyük az üzletet.
Folyamatosan értenünk kell, hogy a fo-
gyasztók mit keresnek. Egyrészt erősen
őrzik a különböző hagyományokat, más-
részt fogékonyak az új dolgokra is. Egyre
inkább kiismerik magukat a kínálatban, és
mind jobban készek több pénzt kiadni élel-
miszerre. Minden igényüket igyekszünk ki-
elégíteni, azzal érjük el eredményeinket. 
Cseng Jun számára a kisebb városok, sőt
falvak is érdekesek. Ott közepes és ala-
csony vásárlóerejű vevőköröket szolgálnak
ki. Elvileg mindenhol fontosnak tartja a je-
lenlétet, lakóhely közeli üzletekkel. 
A külföldi konkurenciát így látja:
– A Wal-Mart és a Carrefour globálisan
nagy, de lokálisan kicsi. Mi viszont kicsik

vagyunk globálisan, de nagyok lokálisan.
Nem félek a külföldi cégek versenyétől.
Egyforma, sportszerű feltételekkel ver-
senyzünk.
Látja például a Carrefour nagy eladóterét,
a választék nagy részénél az alacsony ára-
kat. Azt is, hogy garantált az áruk minő-
sége, ami különösen friss élelmiszereknél
fontos Kínában. Mindezt így kommentálja:
– A Carrefour francia cég, a Wal-Mart ame-
rikai. Nem tudhatják pontosan, mit gon-
dol, mit szeretne a kínai vevő. Hiszek ab-
ban, hogy ezt mi ismerjük a legjobban. ■

Mr. Cheng Yun from Wuhan 
Mr. Cheng Yun is a typical representative of the dynamically
expanding Chinese food business. He owns 200 food stores
in and around one of the “second rate” cities, Wuhan which
has a population of 8 million. He is not afraid of foreign com-
petitors like Wal Mart, because he believes that local busi-
nessmen like himself know what Chinese consumers need
better than any international chain does. ■

Cseng Jun úr Wuhan városában
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„Meleg” piaci szegmenst jelent további 29
második vonalbeli város, amely vagy tar-
tományi székhely, vagy pedig más fontos
régiós központ. Ide már a városi népesség
30 százaléka tartozik, 1250 UDS fő/év sza-
badon elkölthető jövedelemmel. Itt a tel-
jes piacméret 200 milliárd amerikai dol-
lár körül mozog.
A „langyos” szegmensbe az előbbieken túl
251 várost sorol a Nielsen, a teljes városi
lakosság 63 százalékával. Az elkölthető évi
jövedelem fejenként 750 USD, ami ösz-
szességében szintén százmilliárd nagy-
ságrendű vásárlóerőt képvisel.
A szédületes gazdasági fejlődés követ-
keztében azonban Glen Murphy jelentős
változásokat, helycseréket jelez előre,
már 2015-re. 

Nyolc év múlva ugyanis a 251 viszonylag
kisebb város, főleg a keleti országrészben
lesz „forró” piac. A „meleg,” azaz máso-
dik vonalbeli nagyvárosi szegmens hely-
zete a többihez képest változatlan marad.
S addigra eldől a pozícióharcok zöme a há-
rom kiemelt városban, így az a hármas fo-
gat jelenti majd a „langyos” lehetőségeket.

Keveset, sokszor
– Nagyon erős a kínai tulajdonban lévő
láncok piaci pozíciója. Folyamatosan nö-
velik szolgáltatásaik minőségét, és egyre
többet költenek reklámozásra – hangsú-
lyozta a Nielsen-igazgató.
A hét legnagyobb forgalmú cég közül öt
áll kínai tulajdonban. Az ország legna-
gyobb forgalmú kereskedelmi vállalata, a

kínai Brilliance 10 milliárd USD körüli for-
galmat bonyolít le. Ennél a Wal-Mart vi-
lágszinten 35-ször nagyobb árbevételt ér
el, a Carrefour 12-szer, a Tesco 7,5-szer. 
Nem is méretükben rejlik a kínai tulaj-
donban lévő láncok fejlődési potenciálja.
Perspektívájuk inkább a regionális ter-
jeszkedés lehetősége, valamint a roha-
mosan növekvő gazdasághoz való kap-
csolódás miatt kedvező. 
A kínai láncok üzletei nagyon jó helyeken
létesültek. Ezt az előnyt különösen azok
használják ki, amelyeket jól képzett me-
nedzserek hatékony, korszerű rendszer-
ben működtetnek.
Alacsony kosárérték jellemzi őket ugyan,
mégis kiemelkedő piaci pozíciókat sze-
reznek, a vásárlási gyakoriság magas
mutatóinak köszönhetően.
Erre a helyzetre a nemzetközi cégek kö-
zül például a francia Carrefour mind a
boltszám, mind a forgalom agresszív nö-
velésével reagált. Szintén erőteljesen ter-
jeszkedett az amerikai Wal-Mart, a tajvani
RT Mart és a Tescóhoz tartozó thaiföldi
Lotus. Az említettek várható további ex-
panziója indítja majd el az igazi harcot az
előnyös telephelyekért és a fogyasztók
pénztárcájából való részesedésért. 
A külföldi vállalatok, különösen a hiper-
marketek elterjedése nagy feltűnést kel-
tett Kínában. De ha a helyi láncok árban,
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– Hogyan kutatják a piacot a világ legné-
pesebb, 1,3 milliárd lakosú országában? 
A Trade magazin kérdésére
Glen Murphy (42 éves) vála-
szol, a Nielsen kínai vállalatá-
nak új-zélandi igazgatója. A Ni-
elsennél dolgozik tizenhét éve,
amelynek immár egynegyedét
töltötte Kínában. A cég 600 al-
kalmazottakat foglalkoztat, de
a létszám a kérdezőkkel
együtt meghaladja a 2000-et. 
– Az itteni élelmiszer-kereske-
delem hálózata nemcsak az
ország méretei miatt óriási, hanem elapró-
zottsága miatt is. Ez azonban nem akadá-
lyozza meg, hogy minden évben elkészítsük
a cenzust, aminek megvannak a mindenütt
használható szabályai.
A legnagyobb kihívást inkább a modern csa-
tornatípusok hihetetlen tempójú növeke-
désével bekövetkező gyors változások
okozzák:
– Itt a lépéstartás érdekében komoly be-
ruházásokat kell végrehajtanunk. Ország-

szerte több mint 200 vállalat működteti a
jelenleg 8000, modern bolttípusnak szá-

mító egységet. Onnan szedjük
össze, dolgozzuk fel és ele-
mezzük az adatokat. És akkor
ott a sokféle hagyományos üz-
let is. Azok forgalmát egyelőre
havonta összesítjük. 
Mindez azonban nem csak a
nagy vagy kisebb városokra
korlátozódik. Az egyedi meg-
rendelések miatt a Nielsen a
kínai falvakban is otthon van,
annak ellenére, hogy a vidéki

lakosság kevés szabadon elkölthető pénz-
zel rendelkezik.
– Ott a piaci szereplők miért figyelik a fo-
gyasztás változását?
– Kormányprogramot indítottak arra, hogy
lépésről lépésre növeljék a falusi lakosok
jövedelmét. S a fejlődés már érzékelhető a
fogyasztás szempontjából. Rendszeresen
járjuk a falvakat, és módszeresen feltér-
képezzük az emberek életmódját, menta-
litását. Nemrég a délkeleti Shandong tar-

tomány egyik falujában látogattunk meg
egy parasztcsaládot. Otthonukban a szo-
kásos szegénység mellett feltűnő rendet
és makulátlan tisztaságot találtunk. Büsz-
kén mutatták szimpatikus lakásukat.
Ugyanakkor meglepve tapasztaltuk, hogy
még mindig teknőben mosnak. Két gyere-
kük közül, ahogy az lenni szokott, a lány
dolgozik a közeli város egyik gyárában. Ő
már másként él, mint szülei vagy az öccse.
A változást mutatja, hogy a fürdőszobában
felfedeztünk egy tubus Colgate fogkré-
met. Náluk már egy fedél alatt élnek a
múlt erős hagyományai és a modern, városi
életstílus, fogyasztás egyes jelei. ■

Global toothpaste brand in
a village
Glen Murphy (42) director of the Chinese Nielsen subsidiary
told us about the market research work they do to survey
this 1,3 billion strong market. They have 600 full time em-
ployees, but a total of over 2,000 people work for them. The
biggest challenge for them is monitoring the changes
brought about by the incredibly fast expansion of modern
sales channels. There are 8,000 modern retail units operated
by 200 companies at present, but Nielsen is also present in
the villages, where consumption is developing noticeably.
For example, they have seen Colgate toothpaste in the bath-
room of a peasant family. ■

Márkás fogkrém a falusi fürdőszobában

Az olyan hazai tulajdonú láncok, mint amilyen a Kedi is, a második vonalba tartozó városokban a
helyismeretnek és kapcsolataiknak köszönhetően pontosan tudják az ottani fogyasztók preferenciáit, és
azokat ki is elégítik

Glen Murphy
igazgató
Nielsen (Kína)
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választékban és frissességben felveszik a
versenyt, akkor figyelemre méltó konku-
renssé válhatnak, állapítja meg a Nielsen
elemzése.

Öt versenyelőny – telephelytől 
az agresszióig
Glen Murphy a kínai tulajdonban lévő lán-
cok öt versenyelőnyét emelte ki előadásában: 
1. Optimális telephelyek megszerzése. 
Állami tulajdonú üzletekből alakultak ki
a hazai cégek. Jó kormányzati kapcsolataik
révén elsőként léphetnek egy-egy piacra.
A „Tízezer falu és ezer megye” projekt ösz-
tönzi a modern bolttípusok elterjedését
kevésbé fejlett régiókban, és támogatja a
hazai tulajdonban lévő cégeket országos
disztribúciós hálózat kialakításában. 
2. Rugalmas és innovatív bolttípusok. 
A kínai láncok működtetői elég rugal-
masnak érzik magukat ahhoz, hogy a bolt-
típusokat mindenütt a helyi igényekhez
igazítsák. 
Mivel a nemzetközi vállalatok majdnem
mindig hipermarketet nyitnak, ahhoz
csak korlátozottan áll rendelkezésre meg-
felelő terület és piaci vonzáskörzet.

A kínai tulajdonú cégek viszont a bolttí-
pusok spektrumának minden lehetősé-
gét kihasználják; tevékenységi körük a
me ga malltól és hipermarkettől a kényel-
mi üzleten át a mini marketig terjed.
3. Helyismeret és kapcsolatok.
A hazai tulajdonú cégek a második vo-
nalba tartozó városokban a helyisme-
retnek és kapcsolataiknak köszönhetően
pontosan tudják az ottani fogyasztók
preferenciáit, és azokat ki is elégítik. S jó
helyi kapcsolatrendszerük lehetővé teszi
számukra a kedvező beszerzést.

Olcsóbban, adaptálva
4. Költségmenedzsment.
A kínai vállalatok tulajdonosai külföldi
versenytársaikhoz képest alacsony bér-
költségekkel dolgoznak, és a műszaki-
technológiai fejlesztésbe csak fokozatosan,
lépésről lépésre fektetnek be. Kevesebbet
költenek a vásárlási környezetet jelentő el-
adótérre is, és hasonlóképpen merchan-
disingra és hardverre. 
Ráadásul a kormány a gazdaság zászlós-
hajójának tekinti a nagy, vezető hazai já-
tékosokat; politikai megfontolásokból
juttatott kölcsönökkel és támogatásokkal
pénzügyileg segíti terjeszkedésüket, ked-
vező financiális feltételek mellett. 

5. Agresszív szervezet.
Külföldi versenytársaikhoz képest a kínai
tulajdonosok fontos üzleti ügyekben
gyorsabban, dinamikusabban döntenek,
köszönhetően a patriarchális üzleti struk-
túráknak. 

Kínainak tartják a külföldi láncot
A vevők mindezeket az előnyöket részben
felismerik, és lojalitásukkal honorálják. 
Ezt bizonyítja egy Nielsen-vizsgálat a
második vonalba tartozó tartományi
székhelyek és regionálisan fontos városok
fogyasztói körében. A megkérdezettek ál-
talában két-három lánc üzleteibe járnak
rendszeresen. 43 százalékuk a hazai lán-
cokat részesíti előnyben, 19 a külföldieket,
míg további 38 százaléknak nincs ilyen jel-
legű preferenciája.
A vizsgálat azonban feltárta, hogy a vá-
sárlók nincsenek pontosan tisztában az-
zal, hogy egy boltláncot kínai vagy külföldi
tulajdonosok működtetnek. Amikor a
tíz-tíz legnagyobb láncot megnevezték,
akkor a többség a külföldiek közé sorolt
két kínai láncot. Viszont négy külföldit is
kínainak tartottak. Úgy látszik, az a négy
lánc a hazaiaktól elvárt és megszokott elő-
nyöket nyújtotta. ■

Bajai Ernő
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CIES ELLÁTÁSI LÁNC KONFERENCIA 2007
A holnap ellátási lánca: Hatékony & Át-
látható & Fenntartható
2007. október 11–12. – Prága, Csehor-
szág, www.ciessuplychain.com
A CIES 2007. évi Ellátási Lánc Konferenci-
ája a kiskereskedelmi ellátási láncban és
logisztikában dolgozó vezetők találkozója.
A részvevők számára bőven kínálkozik al-
kalom eszmét cserélni a konferencián
megvitatásra kerülő legfontosabb kér-
désekről: a hatékonyságról, egyszerű-
ségről, átláthatóságról, láthatóságról és
a fenntarthatóságról. ■

CIES SUPPLY CHAIN 
CONFERENCE 2007
Tomorrow’s Supply Chain: Efficient,
Transparent, Sustainable
11 & 12 October 2007 – Prague, Czech Re-
public, www.ciessupplychain.com 
The CIES Supply Chain Conference 2007 is /the/ meet-
ing place for Supply Chain & Logistics executives in the
retail industry. Participants will have many opportunities
to network and exchange views on the top-of-mind is-
sues that will be discussed at this year’s conference:  Ef-
ficiency & Simplicity, Transparency & Visibility and
Sustainability. ■

Domestic chains enjoying an advantage on the
Chinese battlefield (part 2.)
Why are Chinese retail chains successful in their battle against international chains? This was the question we discussed with Glen
Murphy, director of the Chinese Nielsen subsidiary. The average income in China is astonishingly low by Hungarian standards. A con-
struction worker earns HUF 40,000 in Shanghai, working ten hours a day.  According to Dr. Fan Gang, director of the National Economic
Research Institute, seven out of ten Chinese citizens earn less than USD 1,000 per year and rationing of food continued to exist until
1992. Retail chains target higher income consumers. Tomorrow’s positions are at stake in today’s competition, as a several hundred mil-
lion strong middle class is expected to emerge, with substantial purchasing power. The present is often referred to as a “commercial
revolution” by experts. Young Chinese beginning their careers now belong to the “one child per family” generation who had received un-
precedented support from the government in education and enjoy incomes which earlier generations could only dream about. They are
familiar with Western brands and consume vehemently, forming the primary target group for trade, but only account for 13 per cent
of the population yet.  Three cities, accounting for 7 per cent of the total urban population are the hottest centres for the food busi-
ness in China at the moment: Shanghai, Beijing and Guangzhou. Per capita income in these cities is USD 2,000, totalling USD 82 billion
per year. 29 “second rate” cities, generally regional centres, which account for 30 per cent of the urban population also offer favourable
prospects for the food trade. Per capita income in these places is USD 1,250, totalling USD 200 billion of purchasing power. A further
251 cities, with per capita purchasing power of USD 750 represent 63 per cent of the urban population. 20 per cent of the total Chi-
nese retail turnover is concentrated in Shanghai, which has a population of “only” 18 million By 2015, smaller cities, located mainly in
the eastern region will become the hottest spots, while the battle for market positions in major cities will be over. Chinese owned
chains hold very strong positions. Five out of the seven biggest retail chains are owned by Chinese companies, with the biggest named
Brillance generating annual revenues of USD 10 billion. Size is not the secret behind their growth potential. Their stores are located in
the most ideal places, perfectly adapted to the local environment, have excellent contacts and knowledge of the market, spend less
on wages, hardware and decoration, enjoy substantial financial support from the state and make decisions more quickly and flexibly
than their western competitors. Basket values are small, but purchases are frequent. Carrefour, Wal-Mart, RT Mart and Lotus (Tesco)
all pursue aggressive expansion strategies, but local chains seem to be facing up to the challenge. According to a Nielsen survey, 43
per cent of Chinese consumers prefer domestic chains to foreign ones, while only 19 per cent prefer foreign chains. ■

Bár Kína kereskedelmi forradalmat él át, a lakosság zöme még sokáig nem
engedheti meg magának a csillogó-villogó modern bolttípusokat
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