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Kedves Olvasó!
Manapság már nem is lehet tudni, 
hogy jó dolog-e híreket hallgatni… 
Vajon megéri-e tájékozottnak len-
nünk, vagy inkább célszerűbb le-
mondanunk róla, hogy ne szembe-
süljünk nap mint nap valami kelle-
metlen hírrel?

Persze, az életben semmi sem állandó, a jó és a 
rossz dolgok sem azok. Az Országgyűlés például 
éppen a napokban vonta vissza a napi standolási 
kötelezettségeket, s ugyanígy a kétszázötvenezer 
forint feletti készpénzes vásárlási határt is. Te-
hát az alig egy hónapot megélt törvény kavarta 
viharfelhők máris oszladoznak. És abban, hogy 
„odafent” ilyen hamar változtattak, bizonyára 
fontos szerep jutott a szakmai munkának, a mar-
káns véleményeknek és talán a lobbistáknak is!
Bár nem ilyen „nagy tételekben”, de lapunk ha-
sábjain mi is igyekszünk az előremutató pozití-
vumokat kidomborítani, és rendezvényeinken 
lehetőséget adni a szakmai egyeztetéseknek, tár-
gyalásoknak, véleménycseréknek.
Legközelebbi eseményünk is fontos találkozója 
lesz a szakmának, jóllehet könnyedebb és rep-
rezentatívabb az összes többinél: az FMCG-bál, 
amelyet e lapszám megjelenésének idején ren-
dezünk. Méghozzá az idén először, ám hagyo-
mányteremtő szándékkal, s a Lánchíd Klubbal 
közösen. Aki most nem tudott eljönni, remélhe-
tően jövőre már közöttünk lesz, hogy ne csupán 
az FMCG-piac nehéz hétköznapjainak, de a kel-
lemesebb pillanatainak is részese lehessen.

Hermann Zsuzsanna főszerkesztő

Egységben az erő

 Unity is strength
We no longer know whether we should pay attention to the news we 
hear, or if it would be a better idea not to listen at all in order to avoid 
hearing something bad everyday. Nothing is permanent, regardless 
whether it’s good or bad. For example, parliament has recently revoked 
legislation compelling bar owners to prepare an inventory everyday and 
also the HUF 250,000 limit on cash payments. Some of the legal clouds 
are already beginning to disperse, after only a month. The professional 
efforts and perhaps even the lobbying by the sector certainly played a 
part in getting them “up there” to change their minds so quickly. Though 
on a lesser scale, but we are also trying to promote positive initiatives in 
our magazine and to accommodate professional discussion and nego-
tiations at our events. Our next event will again be a meeting for profes-
sionals from the sector, though it will probably be more representative 
and less formal than other occasions:  the FMCG ball to be held when 
this magazine is published. This is the first time that we are staging this 
event, together with Lánchíd Klub and it is our intention to turn it into a 
tradition. We hope that anyone unable to attend this year will come next 
year, so that we’ll not only share the difficult moments of everyday rou-
tine in the FMCG market, but also the more pleasant ones. 

Zsuzsanna Hermann, Editor in chief

Felelős kiadó:
Dr. Szakács László
ügyvezető igazgató
szakacs.laszlo@grabowski.hu

Általános menedzser– 
főszer kesz tő: 
Hermann Zsu zsan na
hermann.zsuzsanna@trademagazin.hu
Telefon: (30) 527-2852

Főszer kesz tő-helyettes: 
Szalai László
szalai.laszlo@trademagazin.hu 
Telefon: (70) 212-5072

Vass Enikő 
újságíró
evass@krevo.hu 
Telefon: (70) 202-6425

Czauner Péter 
újságíró
czauner.peter@trademagazin.hu 
Telefon: (30) 515-7044

Erős-Hajdu Szilvia 
újságíró
eroshajduszilvia@gmail.com 
Telefon: (30) 416-6538

Ipacs Tamás 
újságíró
ipacst00@t-online.hu 
Telefon: (30) 500-9061

Dr. Lakatos Mária 
újságíró
lakatos.maria@trademagazin.hu 
Telefon: (20) 954-0489

Terjesztési vezető:
Szabó Andrea
szabo.andrea@trademagazin.hu
Tel.: (1) 441-9000/2423 m., (30) 826-4159
Szer kesz tőségi referens:
Kuthy Csilla
kuthy.csilla@grabowski.hu 
Tel.: (1) 441-9000/2424 m., (30) 826-4158

Kereskedelmi igazgató: 
Németh László
nemeth.laszlo@grabowski.hu
Telefon: (30) 611-2152

Tördelőszerkesztő: 
Szarvas Richárd 
szarvas.richard@grabowski.hu 
Telefon: (70) 207-8267

Webdesign: 
Bajai Károly 
bajaikaroly@gmail.com 
Telefon: (30) 560-2371

További állandó munkatársak:
Bátai Tibor (Bátai Team Bt.)
médiamenedzser 
batai.tibor@trademagazin.hu 
Telefon: (20) 917-1594

Bátai Dóra (Bátai Team Bt.)
médiamenedzser 
batai.dora@trademagazin.hu 
Telefon: (20) 958-2194, (30) 826-4156

Bátai Balázs (Bátai Team Bt.)
médiamenedzser 
batai.tibor@trademagazin.hu 
Telefon: (30) 908-83 67

Gratt Marianna (GSD-H Kft.)
médiamenedzser 
gratt.marianna@trademagazin.hu 
Telefon: (30) 954-3922, (30) 826-4157

Értékesítés:

Kiadói munkatársak:

Grafikai tervezés: BESZÉLJÜNK A LÉNYEGRŐL!

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

 2 Egységben az erő

 3 Szeszhez nyúlnak

 4 Melegen tartott kódex

 6 Híreink

Kiemelt témánk márciusban
 16 Bő termés után olcsó lesz az 

élelmiszer

 17 A hatékonyság elsődleges 
szemponttá vált

 18 Csak keveseknek kedvez  
az olcsó forint

 20 Párbeszéd

Polctükör
 22 Főszerepben a márkás nyulak és 

tojások

 26 Kevesebb lehet az importsonka –  
de bírja-e a hazai ipar?

 30 Pluszt hozott a zero a light 
szegmensnek

 34 Helyet kérnek az étrend-kiegészítők  
a kiskereskedelemben is

 38 Foltmentes tisztaság, speciális 
termékkel

 42 A hajmosás már nem elég

Trade magazin+: 
FMCG-specialitások
 46 Új terméknél kulcsszerepben a 

kipróbálók aránya

 48 Élelmiszerek divatban

 50 Más light trendek a tejnél és üdítőnél

 52 Kalóriák rendszerbe foglalva

 54 Egyre népszerűbb a bio

 58 Egészséges termékek vidám 
csomagolásban

 62 Milliós a tábora a táplálkozási 
érzékenységben szenvedőknek

tartalom és impresszum

Idén minden bizonnyal az élelmiszer-
árak visszafogott emelkedésére lehet 
számítani – állapították meg a Kopint-
Tárki Konjunktúrakutató Intézet Zrt. és 
az Agrár Európa Tanácsadó Kft. munka-
társai, amikor közreadták elemzésüket 
az élelmiszergazdaság helyzetéről.

Számos felmérés igazolja, hogy a hazai 
fogyasztók egyre tudatosabban válasz-
tanak a termékkínálatból az egészsé-
ges életmód, és ezen belül az egészsé-
ges táplálkozás irányelveit figyelem-
be véve. Ezt a megállapítást legjobban 
a különböző – az étrend és az étkezés 
összeállításában irányt mutató – táp-
anyag-jelölési rendszerek és programok 
népszerűségének növekedése igazolja.
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Február 16-án jelentet-
ték be, hogy a jövedé-
ki adót 3–7 százalék-
kal tervezik emelni júli-
us elsejétől. Részletek 
egyelőre nem ismertek, 
de a szeszesital ágazat 
arra számít, hogy ebben 
a termékcsoportban az 
adóemelés az átlagnál 

magasabb lesz, tekintettel arra, hogy vál-
tozás ezen a téren két éve nem volt.
Hol növelje a bevételeit a költségvetés, 
ha nem olyan területen, ami a legkevésbé 
érzékeny az emberek számára? Miért há-
borog mégis a szakma? Azért, mert attól 
tartanak, hogy míg a szeszesital értéke-
sítése tovább nehezedik, nem növeked-
nek a költségvetés bevételei, méghozzá 
az alábbiak miatt:
–  A szeszesital fogyasztása Magyaror-

szágon a kilencvenes évek eleje óta fo-
lyamatosan csökken. Az utolsó pub-
likált adatok szerint 2007-ben 5 szá-
zalékkal kevesebb szeszesital fogyott 
Magyarországon, mint 2006-ban. (IWSR 
2007; a 2008 évi adatokat májusban 
publikálják.) A novemberi, a decembe-
ri, de még inkább a januári forgalmak 
messze alulmúlták az egy évvel koráb-
bi értékesítéseket.

–  Márkás importtermékeket fognak be-
szerezni a külpiacról, versenyképesebb 
áron.

–  Nő a feketegazdaság.
Sommásan fogalmazva: tovább csökken a 
szeszesital fogyasztása. Nem baj, ha küz-
dünk az alkoholizmus ellen, illetve a mi-
nőségi, kulturált italfogyasztás irányába 
kívánjuk terelni a tömegfogyasztókat – 
csak hát így nem növekszik a költségve-
tés bevétele.
Az olvasóra bízom, hogy eldöntse, a költ-
ségvetésért vagy a szakmáért aggó-
dom-e jobban.. n

vélemény

Szeszhez nyúlnak

Dr. Csirszka 
Gábor

 Reaching for the bottle
It was announced on 16 February that the tax on 
alcohol is to be increased by 3-7 percent. What is 
wrong with this? Manufacturers are worried that 
this will not result in extra revenues for the govern-
ment, but will lead to a drop in demand and sales. 
Domestic consumption has been declining for 
years. Domestic brands will be replaced by cheaper 
imported brands. The black market will thrive. 
There is nothing wrong with fighting alcoholism, but 
this step will not boost tax revenues, yet it will cer-
tainly damage our industry. n

Utcai terjesztésre nem kerül n Előfizethető közvetlenül 
a Magyar Postánál n hirlap@posta.hu n (80) 444-444 
n Előfizetési díj: bruttó 7200 Ft/év n ISSN: 1788-4179

Nyomdai előállítás: HTSART Nyomda és Kiadó 
Felelős vezető: Halász Iván

A Trade magazin auditált átlagos nyo mott példány-
szá ma 20 200, ebből auditáltan terjesztett 20 120. 
(2007. I. fv. audit)

Szaklapunkat el len őr zött ke res ke del mi és 
HoReCa-egy sé gek cím lis tá já ra, zárt kö rű ter jesz-
 tés ben, pos tai úton küld jük ol va só inknak!
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SIAL d’Or nemzetközi
zsűri tagja

A CIES 
médiatámogatója

A TMK 
médiatámogatója

A POPAI 
alapító tagja

Óvatos becslések szerint a minőségi 
belföldi borok piaca négy és öt milliárd 
forintos érték között mozog. Ez nem ne-
vezhető jelentősnek, különösen annak 
ismertében, hogy a sikerek hatására 
egyre bővül a kínálati paletta, ám a ke-
reslet nem növekszik ennek arányában.

Ahogyan Magyarországon tovább nö-
vekszik az édességek kiskereskedel-
mi forgalma, úgy sok más piacon is ha-
sonló a helyzet. A piac bővülésének fő 
oka – bármily meglepő – az árak emel-
kedése. A közeljövő kérdőjelei ellené-
re 65 ország 1593 vállalata használta 
ki a Nemzetközi Édesség Vásárt (ISM) 
arra, hogy kiállítóként bővítse eladásait 
Kölnben, február elején. Munkatársunk 
jelenti a helyszínről. 

2009. március .
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szerkesztõi véleménysarok

Mire jó a kódex? A cél, hogy az 
élelmiszeralapanyag-termelés-
sel, élelmiszer-feldolgozással 

és élelmiszer-forgalmazással foglalkozó 
vállalkozások számára a jogszabályi elő-
írásokon túlmutató, önként vállalt szak-
mai-üzleti etikai normaként szolgáljon, 
alkalmazásával elősegítse az élelmiszer-
termékpályák szereplői közötti üzleti bi-
zalmon és a kölcsönös együttműködésen 
alapuló kapcsolatok fejlődését, az élelmi-
szerellátás biztonságának fenntartását, 
továbbá a fogyasztók bizalmának meg-
őrzését. Az elvárható üzleti magatartás-
ra, továbbá az élelmiszer-termékpályák 
működésére vonatkozó szabályok rögzí-
tésével a kódex iránymutatást kíván adni 
a tisztességes üzleti magatartás megvaló-
sítását és a hazai termékek piacra jutását 
fontosnak tartó szervezetek és vállalko-
zások számára. 
A tisztességes üzleti magatartás feltétele-
zi a jogkövető magatartást. A kódex ép-
pen ezért nem ismétli meg a jogi szabá-
lyozás elemeit, és ezek megsértése ese-
tén nem teszi lehetővé eljárás indítását, 
ugyanis abból indul ki, hogy ezekben az 
esetekben az arra hatáskörrel és illeté-
kességgel rendelkező állami hatóságok 
járnak el. 
Az alapos előkészítés ellenére február kö-
zepére csak annyi derült ki, hogy továb-
bi finomításra van még szükség, hogy ké-
sőbb aláírhassák a termelők, a feldolgo-
zók, a kereskedők és a kormányzat képvi-
selői a megállapodást. Szolid nyomásként 
a megállapodásra készteti a kereskedő-
ket, hogy a törvényalkotási folyamat sem 
állt le ezen a területen, ugyanis, ha még-
sem sikerül megállapodni önkéntes ala-
pon az etikai kódex alapelveiben, és azt 
az érintettek nem írják alá, úgy e terüle-
tet törvényi úton kívánja szabályozni a 
kormány. Maga az önkéntes normakódex 
az Európai Unióban egyedüli. Bár mind-
erről az Országos Kereskedelmi Szövet-
ség véleménye az, hogy amikor a kódex 
és a tárgyalás mellett döntöttek, a nehe-
zebb utat választották. Hiszen egysze-
rűbb lett volna, ha törvény szabályozza a 
kapcsolatokat. 
(A kereskedők és a termelők közötti kap-
csolatok egy részét Szlovákiában törvény 
szabályozza, s Romániában az agrártár-
ca kötött megállapodást. Az más kérdés, 
hogy a fejlettebb agrár- és kereskedelmi 

Melegen tartott kódex
Több hónapos előkészítő 
munka és szolid erőszak után 
egyezségre jutottak az élelmi-
szertermelők és -kereskedők. 
Az eredeti elképzelések sze-
rint a kereskedelem etikai kó-
dexét február közepére, a par-
lament tavaszi ülésszakának 
nyitányára készült volna el.

kultúrájú országokban, a magyarországi 
terméktanácsokhoz hasonló, de önkénte-
sen létrejött termékpálya-szervezetekben 
a kereskedők a szakszervezetek képvise-
lőivel közösen valóban hatásosan őrköd-
nek a korrekt kapcsolatok felett.)
Február közepén abban egyezség jött lét-
re, hogy az élelmiszer-kiskereskedelem-
ben legkésőbb június 30-ától az értéke-
sített áruk 80 százaléka magyar erede-
tű lesz. 
Egyébként a magyar agrártárca Brüsszel-
ben felvetette, hogy a közösség szintjén is 
létre kellene hozni egy üzleti, etikai és ke-
reskedelmi normákat rögzítő kódexet. Az 
agrárminiszterek elé került ugyanis egy, 
az élelmiszerláncok működéséről, illet-
ve a spekulációnak az élelmiszerárakra 
tett hatásáról szóló jelentés. A tagállam-
ok beszámolója nyomán az Európai Bi-
zottság összeállításában készült jelentés-
be több magyar javaslat is bekerült. Ma-
gyarországon például megállapították, 
hogy egyes láncok több mint 80 jogcímen 
számítanak fel különböző díjakat, torzít-
va a szállítók és kiskereskedők közti vi-
szonyt, és akadályozva az élelmiszerlánc 
hatékony működését. 
A február közepéig folytatott tárgyaláso-
kon egyetlen fontos kérdésben, az úgyne-
vezett visszatérítések százalékos arányá-
nak meghatározása ügyében nem sike-
rült még megegyezni. De fontos részlet, 
hogy a tárgyalásokon résztvevők egyet-
értettek abban, hogy visszatérítést sem-
mi olyan után nem kérhetnek, amely mö-
gött nem áll szolgáltatás, és a visszatérí-
tésnek arányosnak kell lennie a nyújtott 
szolgáltatással. 
A kódexről szó került egy olyan kutatói 
fórumon is, ahol az élelmiszer-kiskeres-
kedelem 2009-es esélyeit is taglalták. A 
piacelemzők szerint magától a kódextől 
a lehetőségeknél többet várnak. Az, hogy 
írásba foglalják a szabályokat, nem vál-
toztat a kereskedői erőfölény tényén. A 
kutatók úgy vélik, a beszállítók számára 
fontosabb a kereskedők által biztosított 
piac, mint az esetleges visszaélések miat-
ti hátrány. Különösen, ha ennek felemle-
getését a megvádolt bármilyen formában 
megtorolhatja. A mérlegeléskor többen be 
is vallják, gyakran jogos a kereskedői rek-
lamáció, hiszen a termelők sem tartják be 
mindig a korábban szóban vagy írásban 
rögzített megállapodást. n

Code kept warm 
Food manufacturers and retailers seem to have fi-
nally reached an agreement about a Code of Ethics. 
Their objective has been to set a universal standard 
for market players to be followed on a voluntary ba-
sis, which promotes co-operation within the sector 
and helps to maintain consumers’ trust. By defining 
rules for acceptable conduct and the management 
of b2b relations, the Code is intended to orient mar-
ket players. Elements of relevant legislation are not 
recited in the Code, and no sanctions are defined, 
as sanctioning is the competence of government 
authorities. By the middle of February, all we can be 
certain of is that further work is needed in order for 
the representatives of farmers, processing enter-
prises, retailers and the government to be able to 
sign the document. However, if market players fail 
to accept such a code of ethics on a voluntary basis, 
the government will be ready to work out regula-
tions for the issues which are to be subject to the 
code. The idea of such a code adopted voluntarily is 
unique in the EU, though according to the National 
Retail Association, this is the harder way regulate 
relations in the sector. (Legislation serving this pur-
pose exists in Slovakia and Romania). One thing the 
parties agreed on in February is that 80 percent of 
the products sold by retailers will be of Hungarian 
origin by no later than 30. June. The one important 
issue which still needs to be agreed on is the ques-
tion of rebates. In the opinion of analysts, more is 
expected of the code than it will actually deliver. n
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Duffy a Coca-Cola light idei arca
A brit üdítőital-konszern bejelentette, hogy Duffy lesz a Coca-Cola 
light 2009-es európai reklámkampányának arca. A walesi születésű, 
háromszor is Grammy-díjra je-
lölt énekes popsztárt tündöklő 
tehetsége, és nem csupán a 20–
35 év közötti fiatal női korosz-
tály elérése érdekében kérte fel 
a szerepre a Coca-Cola.
– Kommunikációnk során aktu-
ális társadalmi és kulturális kér-
désekkel is foglalkozunk, amely-
hez kapcsolódóan Duffy hitele-
sen képviseli a modern nők vi-
lágszemléletét, ezért biztosak 
vagyunk benne, hogy a koráb-
biakhoz hasonlóan ez a Coca-
Cola light reklámkampány is 
emblematikus lesz – nyilatkoz-
ta a brit Coca-Cola marketing-
igazgatója, Cathryn Sleight. n

Duffy to be face of Coca Cola light in 2009 
It has been announced that Duffy is to be the face of the 2009 advertising cam-
paign of Coca-Cola light. According to the marketing director of Coca-Cola UK, 
the singer is an authentic and emblematic representative of her age group. n

A SOLE-MIZO Zrt. még tavaly 
indította el a teljes arculat-
váltást, amelynek lezárása-
ként január közepe óta mind 
struktúrájában, mind grafika-
ilag megújult honlap fogadja 
azokat, akik az interneten rá-
keresnek a cég vagy a termé-
kek nevére.
A www.solemizo.hu honlapon 

a márka- és a termékcsoport-ismetetéseken, valamint a termék-
leírásokon túl teljes körű tápértéktáblázatokat is találhatnak a 
látogatók. A partnerek és a forgalmazók munkáját megkönnyí-
tendő, a weboldalra nagy felbontású fotók és részletes logiszti-
kai táblázatok is felkerültek. n

SOLE-MIZO web site renewed 
As part of a complete change of image launched by SOLE-MIZO Zrt. last year, 
their web site has also been completely renewed by the middle of January. n

Megújult a SOLE-MIZO honlapja

Tchibo birthday design competition 
A competition for designing a retro jug collection has been launched by Tchibo Bu-
dapest Kft with MOME Nonprofit Kft. and Moholy-Nagy Művészeti Egyetem to com-
memorate its 60th birthday. The deadline for submitting entries is 26. February. n

Tchibo születésnapi dizájnpályázat
A Tchibo Budapest Kft. a MOME Nonprofit Kft.-vel és a Moholy-Nagy Mű-
vészeti Egyetemmel együttműködésben retro bögrekollekció tervezésé-
re írt ki meghívásos pályázatot, a márka 60. születésnapja alkalmából.
Az egyetem hallgatóinak február 26-ig kellett beadniuk a pályázatu-
kat: négy darab, az elmúlt hat évtized meghatározó korszakait, jeles 
eseményeit felidéző, adott formájú bögrére vonatkozó terveiket.
A Tchibo képviselőiből és az egyetem tanáraiból álló négy fős bíráló 
bizottság választja ki a győztest, aki elnyeri azt a jogot, hogy a bög-
rekollekció darabjai az általa tervezett dizájnnal kerüljenek forgalom-
ba Magyarországon. n

Könnyebb piacra jutást szeretne biztosítani a magyar élelmiszer-
ipari kis- és középvállalkozásoknak a Prémium Hungaricum Egye-
sület, ezért várhatóan március elsején elkezdi működtetni a ma-
gyar áruk web-áruházát – jelentette be Ments András szakmai 
projektvezető.
A szakai tanácskozáson részt vett Gráf József földművelésügyi és 
vidékfejlesztési miniszter is, aki jelezte, hogy akár már a közeljö-
vőben megállapodhatnak arról, hogy a magyar élelmiszeráruház-
láncoknál 80 százalékban hazai élelmiszer kerüljön a polcokra.
Az agrártárca vezetője szerint már csak egyetlen vitás pontban 
egyeztetnek a szakértők: a kereskedelmi visszatérítések kérdé-
sében kell még több dolgot tisztázni, és akkor pont kerülhet a 
megállapodás végére. n

Márciustól indulhat  
a magyar áruk webáruháza

On line store  
for Hungarian products in March 
The intention of Prémium Hungaricum Egyesület is to help Hungarian SME-s 
from the food sector in entering the market. This is why they are planning to 
start up an online store specialising in Hungarian food products in March. n

Január 26-ától az Agrármarketing Cent-
rum Kht.-nál általános igazgatóhelyettes-
ként folytatja pályafutását Szebeni Márton, 
a Hungexpo korábbi divízióigazgatója.
Szebeni Márton 1984-ben került a Hung-
expóhoz. Nevéhez fűződik többek között a 
Foodapest elindítása, és sok más agrár- és élel-
miszerprofilú kiállítás szervezése.
– Az AMC-nél kettős feladat vár rám.  Egyfe-
lől a magyar élelmiszerek jelenlétének erősí-
tése a hazai és a nemzetközi kiállításokon, 

vásárokon. Ez szerves folytatása az előző munkakörömnek, igaz, 
más megközelítésből, hiszen ezeken a rendezvényeken az AMC 
többnyire megrendelőként van jelen. Ezenkívül a közösségi, ága-
zati marketing koordinálása tartozik a feladatkörömbe, amely ér-
dekes, összetett feladat – foglalja össze Szebeni Márton. – Konk-
rét célkitűzéseim közül kiemelném a minőségi magyar termékek 
belföldi pozíciójának javítását. Ennek keretében több új védjegy 
bevezetését is tervezzük. A másik fő célom a partneri kapcsola-
tok erősítése, méghozzá a hatékonyabb kiállítási jelenlétük ér-
dekében. Szeretném erősíteni az AMC kommunikációját és saj-
tókapcsolatait is.
Szebeni Márton végezetül mindehhez hozzátette, hogy nagyon 
kedvezőek az első benyomásai: egy felkészült gárda áldozatos 
és összetett munkát végez a közösségi marketing színvonala-
sabbá tétele érdekében. n

Szebeni Márton  
az AMC-nél folytatja

Márton Szebeni joining AMC
Márton Szebeni Márton, a former divisional director of Hungexpo was ap-
pointed general deputy director of Agricultural Marketing Centre Kht in Janu-
ary. In the past, he had been responsible for launching Hungexpo and other 
food events. In AMC, he is going to be in charge of presenting Hungarian food 
at domestic and international events and of developing a closer co-operation 
with partners in improving the effectiveness of their presence.  n

Szebeni Márton
általános  
igazgatóhelyettes
AMC
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A Dreher Sörgyárak Zrt. a felelős alkoholfogyasztást népszerű-
sítő honlapot indított Alkohol.info.hu címmel. A portál az egyé-
ni felelősség központba állításával az érdemi tájékoztatásra he-
lyezi a hangsúlyt. 
Január közepén, az Alkohol.info.hu indulása alkalmából a Dreher 
Sörgyárak felkérésére, egy élő chat keretében Talmácsi Gábor 
gyorsasági motoros világbajnok két órán keresztül válaszolta meg 
lelkesen az érdeklődők és a rajongók záporozó kérdéseit. n

A Dreher a felelős alkohol- 
fogyasztást népszerűsíti

Dreher promoting responsible drinking 
Dreher Sörgyárak Zrt. has launched a web site intended to promote a respon-
sible attitude to alcohol consumption under the name Alkohol.info.hu. n

A Kométa 99 Zrt. képviselői vehették át tavaly decemberben az ala-
pítása óta 3. alkalommal odaítélt „Il Ponte” díjat az MOKK (Magyar–
Olasz Kereskedelmi Kamara) ünnepélyes gálavacsoráján.
A 10 éves működését ünneplő MOKK a díjat azoknak a cégeknek 
adományozza, akik a „híd” (olaszul il ponte) szerepét töltik be a 
magyar–olasz gazdasági, kereskedelmi kapcsolatok fejleszté-
sében. A díjat a Kométa 99 Zrt. ügyvezető igazgatója, Giacomo 
Pedranzini úr, illetve a részvényesek képviseletében Ernesto 
Pedranzini és Giuseppe Ballerini vették át. n

Award for Kométa
Kométa 99 Zrt. received the „Il Ponte“ award from MOKK (Hungarian-Italian 
Chamber of Commerce) last December, for acting as a bridge in Hungarian-
Italian commercial relations. n

Kitüntették a Kométát

A Milli Mia Krémtúró XXL portfóliója 2009 januárjában háromtagú-
ra bővült: a meglévő variáns mellett vaníliás-mazsolás és kekszes 
ízek kerültek a boltok polcaira.
– A Krémtúró a megújult Milli Mia desszertcsalád legfontosabb 
tagja. A 2007-es vaníliás XXL bevezetés sikeresnek bizonyult. Egy 
piaci felmérés szerint az XXL Krémtúró adja a teljes Krémtúró for-
galmának közel 10 százalékát – mondta Pesti Borbála, a Friesland 
Hungária zRt. marketingmenedzsere. n

Két új Milli Mia XXL krémtúró

Two new Milli Mia XXL products
Two new products were added to the  Milli Mia Krémtúró XXL product line in 
January: a vanilla-raisin and biscuit flavoured one. XXL products account for 
10 percent of total sales, which has been achieved without the cannibalisa-
tion of 100 gram products. n

Tavaly 5,7 milliárd forint nettó árbevételt és 150 
millió forint adózás előtti nyereséget ért el a 
Szentkirályi Ásványvíz Kft. – közölte a cég feb-
ruár 3-i sajtótájékoztatóján Balogh Levente tulaj-
donos-ügyvezető. A vállalat egy csökkenő piacon 
tudott közel 12 százalékos árbevétel-növekedést 
felmutatni 2007-hez képest, tette hozzá.
A 206 méterről feltörő Szentkirályi ásványvíz 
több mint egymillió éves – derült ki egy tavalyi 
geológiai kutatásból. A réteg ugyanis a középső 
jégkorszakban keletkezett, és az Ős-Duna Buda-
pesttől kiinduló, óriási hordalékkúpjának a részét alkotja.
A sajtótájékoztatón mutatkozott be Matus István, a Szentkirályi 
Ásványvíz Kft. operatív vezérigazgatója. A poszt létrehozását a 

cég dinamikus fejlődése indokolja. Az új vezető feladata a belföl-
di operatív tervek elkészítése és végrehajtása, a belföldi piaci po-
zíciók erősítése, és a fejlődés biztosítása a nehéz gazdasági körül-
mények között is.
Matus István több mint 17 éve dolgozik FMCG-területen. Előzőleg az 
Unilever Magyarországnál töltötte be az értékesítési és marketing-
igazgatói posztot. n

New CEO for Szentkirályi  
following a good year 
Total net revenues generated by Szentkirályi Ásványvíz Kft. were up by 12 percent 
at HUF 5.7 billion last year, while pre-tax profit was HUF 150 million. István Matus 
has been appointed the new operative CEO of the company.  He is in charge of 
working out plans for the domestic market and their implementation in order to 
further enhance the company’s market position. n

Jó év után új igazgatóval a Szentkirályi

Matus István
operatív vezérigazgató
Szentkirályi  
Ásványvíz 

UHT milk campaign with Tesco 
Tetra Pak held a promotional campaign for UHT milk in the 30 biggest Tesco stores 
last December, to inform people that UHT milk contains no preservatives. n

Vitamin nimm2 candies  
launched by Storck
Storck has launched its nimm2 product range in the Hungarian market re-
cently. nimm2 has been a popular candy brand for several decades in many 
European markets, because these are made with real fruit juice and added 
vitamins. Both the original and the soft version of nimm 2 is available in orange 
and lemon flavours. n

UHT-tej kampány a Tescókban
Az ország harminc legforgalmasabb Tesco áruházában népszerűsí-
tette a Tetra Pak az UHT-tejet, még tavaly decemberben.
A bevásárlókocsikon és a megállítótáblákon elhelyezett hirdetések 
arra hívták fel a vásárlók figyelmét, hogy – a közhiedelemmel ellen-
tétben – az UHT-tej nem tartalmaz tartósítószert. n

Vitaminos nimm2 cukorkákat 
dob piacra a Storck

A Storck több évtizedes múlt-
tal rendelkező nimm2 termék-
családjának vitaminos cukorkái 
mostantól a hazai boltok polca-
in is elérhetők.
– A nimm2 évtizedek óta gene-
rációk kedvelt cukorkamárkája 
több európai országban. A tö-
retlen siker záloga a valódi gyü-
mölcslével készülő töltelék ha-
misítatlan gyümölcsös ízvilága, 
és a hozzáadott vitaminok, 
amellyel reményeink szerint a 

magyar édességfogyasztók tetszését is elnyerjük – mondta Szűts 
Ágnes, a Storck Hungária Kft. marketing igazgatója.
A nimm2 cukorka eredeti, kemény változata narancs és citrom ízben 
kapható, 9 hozzáadott vitamint tartalmaz. A nimm2 soft, a termék-
család puha változata ugyanazt az édes, kellemes ízélményt nyújt-
ja, mint a keménycukorka. n
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A gazdasági válságból való kitörési pontként 
értékelték a szervezők az Agro+Mashexpo, 
a Szőlészet és Pincészet, valamint a Magyar 
Kert kiállításokat, amelyek január 28–31. kö-
zött fogadták az érdeklődőket. Csúcsot dön-
tött ugyanis a kiállítási terület nagysága és az 
új külföldi résztvevők aránya a Hungexpo ran-
gos agrárrendezvényein.
Tizenhárom ország 260 kiállítója összesen 22 
600 négyzetméteren mutatta be kínálatát a 
megújult budapesti vásárközpontban.
Az innováció, az energiatakarékosság, a környe-

zetvédelem és a piacképesség feltételeinek 
megteremtése állt a kiállítások középpontjá-
ban. Az agrármesterhármas minden eddiginél 
több újdonságot, hazai fejlesztésű terméket, 
szakmai programot kínált a látogatóknak, gaz-
dáknak, borászoknak, kertészeknek, kertépí-
tőknek. Mindemellett számos hitellehetőség-
ről, az EU-s források köréről, lízingkonstrukciók-
ról is tájékozódhattak a szakemberek.
A tavalyi csúcsot is sikerült felülmúlnia a láto-
gatószámnak: a 4 nap alatt összesen 20 000 
érdeklődő kereste fel a három kiállítást. n

„Agrármesterhámas” a Hungexpo Vásárközpontban

Agricultural “triple” in  Hungexpo exhibition centre 
The Agro+Mashexpo, Vineyard and Winery and Hungarian Garden exhibitions held between 28-31. January broke records both in terms of attendance by foreign exhibitors 
and size, with a total of 260 exhibitors from 13 countries attending the event. The number of visitors at the four day exhibition (20,000) also broke last year’s record. n

Edwin Roobol lett január elsejétől az Axis 
Communications németországi, ausztriai, 
svájci, holland és kelet-európai régió felelős 
menedzsere. Ezzel dr. Magnus Ekerot pozíci-
óját vette át, aki 2008. december 31-ével tá-
vozott a vállalattól.
– A hálózati videorendszerek piacának világszinten vezető gyártó-
ja, az Axis a németországi, ausztriai, svájci régióban átlagon felül 
teljesített az utóbbi időben, és Kelet-Közép-Európában is egyre 
jobbak az eredmények. Ez egy remek kiindulási alapot ad nekünk 
arra, hogy továbbra is ebbe az irányba haladjunk tovább. Örömmel 
vállalom az ezzel járó kihívásokat – mondta Edwin Roobol, aki 2000 
óta dolgozik a cégnél különböző feladatkörökben. n

New regional head for AXIS 
In January, Edwin Roobol was appointed the new head of Axis Communica-
tions in the Germany, Austria, Switzerland, Netherlands and Eastern Europe 
region. Axis is a global leader in the market of CC video systems. n

Vezetőváltás az Axis 
régióvezetői posztján

Edwin Roobol
felelős menedzser
Axis Communications

New fair in Cologne devoted  
to the cult of coffee 
The debut of a new fair is to be held in Cologne between 26-28. June. This will be 
the Coffeena – International Coffee Fair, with everything related to coffee. The 
event is to be accompanied by conferences, seminars and workshops. There will 
also be an open day for the public. The reason for launching this event is that 
coffee is among the most popular products in many countries. Retail sales of 
coffee in Hungary total nearly HUF 50 billion annually, while HoReCa sales total 
HUF 1 billion. In Hungary, coffee ranks fifth among the 90 food categories moni-
tored by Nielsen, while Germany is second in the world behind the US with a per 
capita consumption of 146 litres. n

Új vásárral hódolnak Kölnben  
a kávékultusznak
Új szakvásár premierjére készülnek Kölnben, a Rajna mentén: 
Coffeena – Nemzetközi Kávévásárt rendeznek június 26-a és 28-a 
között. Bemutatnak mindent a kultusztermékké vált italról: termelé-
sétől és feldolgozásától a darálókon és kávéfőző gépeken át az egy-
re népszerűbb élvezeti cikkig, a kávéig. 
A szakmai információs rendezvények mellett sor kerül az Európai Ká-
véspecialitások Szövetségének világbajnokságára is.
– A kávékereskedelem értékteremtő folyamatának bemutatása és 
a verseny élménye együtt érdekes platform lehet az üzleti kapcso-
latok bővítésére – hangsúlyozza Kakuk Márta, a kölni vásár magyar-
országi képviselője. – A konferenciák, a workshopok és a szemináriu-
mok plusz vonzerőt jelentenek mindazok számára, akik a kávé feldol-
gozásával vagy a kávéfogyasztók kiszolgálásával foglalkoznak. 
Két szakmai nap után a Coffeena megnyitja kapuit a fogyasztók szá-
mára is, akik megismerhetik a különböző ízeket, a speciális elkészítési 
módokat, valamint a termelés fontos mozzanatai mellett a legújabb 
kávéfőző gépeket és a finomabbnál finomabb kávékoncepciókat.
A kávé szakvásár életre hívása mellett szól, hogy a kávé sok országban 
a legkedveltebb és a leggyakrabban fogyasztott élelmiszerek közé tar-
tozik. Magyarországon kávéból csak a kiskereskedelmi forgalom megkö-
zelíti az évi 50 milliárd forintot, míg a vendéglátás bevétele hozzávetőle-
gesen egymilliárd forint. Ezzel a kávé ötödik helyen áll a húskészítmény, 
a sör, a sajt és a szénsavas üdítőital után, a Nielsen által mért 90 élel-
miszer-kategória forgalom szerinti rangsorában. Németország évi egy 
főre jutó 146 literes fogyasztásával Kakuk Márta tájékoztatása szerint 
az USA után a világ második legnagyobb kávéimportőre:
– Ezzel a kávé a legnagyobb mennyiségben vásárolt ital Németor-
szágban, megelőzve az ásványvizet és a sört is. Azon kívül a kávét 
az emberek nemcsak lakásukban fogyasztják szívesen, hanem ott-
honukon kívül is sokak számára fontos lett az ital, amelynek külön-
böző változatait beleillesztik életstílusukba. n B. E.

A Zwack Unicum Nyrt. a kelet-közép-európai régióban elsőként 
Magyarországon hozza forgalomba a Baileys Coffee krémlikőrt. 
A tradicionális ír whisky és a friss tejszín harmonikus keveréke-
ként megkomponált Baileys  – a kutatások szerint a legkedvel-
tebb hazai szeszes ital – így immár négy ízben jelenhet meg az 
üzletek polcain. Az eredeti alapíz mellett a csipetnyi karamellel, 
illetve mentával megbolondított Baileys család új tagjában a Ma-
gyarországon igen kedvelt kávé aromája ötvöződik a jól ismert 
krémes lágysággal.
A termék március elseje óta már széles körben is elérhető, egyelőre 
kizárólag 0,7 l-es kiszerelésben. Tervezett fogyasztói ára: 3999 Ft. n

Újabb Baileys íz  
– elsőként Magyarországon

New Baileys flavour – first in Hungary 
Hungary is the first market in the region where Baileys Coffee cream liqueur is to 
be launched by Zwack Unicum Nyrt., bringing the total number of flavour versions 
to four. Recommended retail price for the 0.7 litre size bottle is HUF 3,999. n
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A SOLE-MIZO Zrt. kü-
lönleges prémium 
termékkel lépett a 
piacra februárban.
A valódi tejszínből 
készülő lágy vajkrém-
nek – a korszerű, speciális 
kolloidszerkezetet kialakító techno-
lógiának köszönhetően – a hagyomá-
nyos vajtól eltérő, különleges élettani ha-
tása van. A natúr mellett a póréhagymás 
és a magyaros ízesítésű vajkrém alkotja a Sole Gustoso családot.
A fogyasztók számára kényelmes, praktikus, visszapattintható 
fedéllel és egyedi, formatervezett csomagolással rendelkező 200 
grammos termékek 249 forintos bevezető áron már megtalálha-
tóak a Reál, a COOP, a CBA és a METRO áruházláncokban. 299 fo-
rintos javasolt fogyasztói áron hamarosan a többi kiskereskedési 
lánc polcain is elérhető lesz. n

Új Sole Gustoso vajkrémek

New Sole Gustoso butter creams 
SOLE-MIZO Zrt launched a special, premium product in February. Owing to the 
special colloid structure of the butter cream made from real milk cream, it has 
a different, more beneficial physiological effect compared to normal products. 
200 gram Sole Gustoso products are already available for HUF 249. n

Legek a vegyi áruk növekedésében

 

A HÓNAP TÁBLÁZATA

 A Nielsen által mért 60 háztartási vegyiáru- és kozmetikum-
 kategória kiskereskedelmi forgalmából a 2008-ban értékben,
 illetve mennyiségben legnagyobb növekedést elért termékek 
 listája (2007-hez képest, százalékban) 

Forrás: 

Record breaking growth  
for chemical products 
Top list of chemical products producing most dynamic growth in 2008 (per-
centage on 2007 basis). n

Kategória Értékben

Tűzhelytisztító 17

Babakrém 16

Rovarirtó  13

Konyhai törlőkendő 11

Toalett-tisztító 10

Babatörlő kendő 8

Kézi mosogatószer 8

Toalettpapír 7

Hajfesték 7

Szőnyegtisztító 7

Kategória Mennyiségben

Tűzhelytisztító  23

Konyhai törlőkendő 13

Baba törlőkendő 10

Rovarirtó  10

Toalett tisztító   8

Babakrém   6

Intim kendő   5

Tisztasági betét   4

Tampon   2

Tusfürdő   2

Február közepén megnyíltak az első Spar szupermarketté alalkított Plus áruházak 
Hatvanban, Sopronban és Sárbogárdon.
A SPAR Magyarország Kft. az elmúlt évben hajtotta végre történetének legna-
gyobb akvizícióját, amikor átvette a Magyarországon működő teljes Plus-hálózatot. 
2008 végén tehát a Plus Kft. beolvadt a SPAR Magyarország Kft.-be. A terveknek 
megfeleően ezután elkezdődött a Plus-lánc több ütemben történő átalakítása 
SPAR üzletekké.
A fogyasztók igényeit teljes mértékben szem előtt tartó átépítés során az üzletek mind 
külső arculatukban, mind belső kialakításukban és berendezésükben megújulnak, s je-
lentősen kibővül a termékválaszték is. A kényelmes vásárlási tényezők mellett hang-
súlyt fektetnek az energiatakarékossági szempontokra is. Növelik a személyzet létszá-
mát, hogy a vásárlók a SPAR szupermarketekben megszokott gyors, udvarias és szívé-
lyes kiszolgálásban részesüljenek. n

Megnyíltak az első Plusból lett Sparok

First Spar stores converted from Plus opened 
The first Spar store converted from Plus opened in February in Hatvan, Sopron and Sárbogárd. As a result of the biggest acquisition ever completed by SPAR 
Magyarország Kft., the complete Plus chain was taken over in 2008. The stores have been fully modernised, with substantially expanded assortments. n

Az állattenyésztés jelentős része teljesen leépülhet 2010–2012 között, 
s ennek hatására a mezőgazdaság egésze válságos helyzetbe kerül, 
ami a hazai gazdaságot és a lakosság élelmiszerellátását veszélyez-
teti – áll Forgács Barnának, a Magyar Agrárkamara elnökének lapunk-
hoz eljuttatott közleményében.
A veszély alapja a késlekedés, mivel annak ellenére, hogy tavaly októ-
ber végén az Országgyűlés elfogadta az egységes mezőgazdasági tá-
mogatási rendszer bevezetéséről és működtetéséről szóló törvényt – 
röviden ezt nevezzük SPS-törvénynek –, azt Sólyom László köztársa-
sági elnök nem írta alá, s normakontrollt kérve 2008. november 14-én 
átadta az Alkotmánybíróságnak.

Az SPS idei évben történő bevezetése az egész ország érdeke – állítja 
az elnök –, hiszen csak e törvény alapján biztosítható, hogy az EU ag-
rárpolitikáját meghatározó 15 régi tagországhoz hasonló támogatási 
rendszer működjön nálunk is. n

Hungarian Chamber of Agriculture urging 
introduction of SPS in 2009 
A substantial part of animal husbandry might disappear by 2012, which could lead 
to a major crisis. This danger comes from the delay in the introduction of the SPS 
law, which has been sent to the Constitutional Court for revision by the President. 
SPS is the only means of guaranteeing that a system of subsidies similar to that 
existing in the EU-15 countries is put into operation. n

A Magyar Agrárkamara sürgeti az SPS idei bevezetését
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A balkáni országok vásárain magyar cégek bemutatkozásának szervezé-
sére specializálódott a szegedi Mac-Line Hungary Kft. Közreműködésével 
tavaly tíz ország 36 rendezvényén 445 magyar vállalat jelent meg. 
– Az első félévben Montenegro, Bosznia-Hercegovina, Szerbia, Bul-
gária és Románia piacai felé orientálódó magyar élelmiszergyártó cé-
geknek kínálunk lehetőséget, hogy az ottani vásárokon bemutas-
sák áruikat, és vevőket keressenek – tájékoztatja lapunkat Deli Zol-
tán igazgató. – A kiállításokon való megjelenést valamilyen formá-
ban támogatja az ITD Hungary.
Kiemelkedik az első félévi rendezvénynaptárból a bukaresti Indagra 
Food and Drink, Románia legnagyobb élelmiszer és csomagolástechni-
kai szakkiállítása, május 20-a és 23-a között. Tavaly a 309 kiállító fele ér-
kezett külföldről, és 22 országot képviselt. A kiállításon való megjelenés 

támogatásáért pályázni lehet az ITD Hungary ke-
reskedelemfejlesztési programja keretében. 
Hasonlóképpen pályázattal lehet pénzhez jutni 
a montenegrói Budva nemzetközi élelmiszeripa-
ri vásáron való megjelenés érdekében. A rendez-
vény időpontja: március 18–21. 
Ugyanilyen formában támogatják a fogyasztási 
cikkek nemzetközi vásárán, a bulgáriai Plovdivban 
való részvételt. A hagyományos vásárváros ki-
emelkedő rendezvénye tizenegy szakvásárnak 
ad otthont, köztük élelmiszerek és élelmiszer-

ipari gépek bemutatásának, május 12-e és 17-e között.
Deli Zoltán felhívja a figyelmet arra, hogy a nemzeti bemutatkozás 
keretén belül az ITD Hungary jelentős mértékben támogatja magyar 
cégek kiállítását a bosznia-hercegovinai Mosztárban március 31-e és 
április 4-e között tartandó nemzetközi vásáron. A 3,8 millió lakosú or-
szág legnagyobb vásárán tavaly 36 országból több mint 600 vállalat 
állított ki. De a szerbiai Újvidék nemzetközi mezőgazdasági-élelmi-
szeripari vásárán is lesz magyar nemzeti bemutatkozás:
– Az élelmiszerágazat legnagyobb délkelet-európai kiállítása iránt ha-
gyományosan nagy az érdeklődés. Tavaly 60 országból több mint 2000 
kiállító standjait, 130 ezer négyzetméteres területen 650 ezer látogató 
tekintette meg. Idén 76. alkalommal rendezik meg az újvidéki vásárt, 
amely az üzletemberek mellett a nagyközönséget is vonzza. n     

Bajai Ernő

Balkáni élelmiszervásárok

Food events in the Balkans 
Mac-Line Hungary Kft. is a company specialising in trade events organised in 
the Balkans. Last year, they helped 445 Hungarian companies in attending 36 
events in ten countries. – In the first half of the year, we will focus on compa-
nies targeting Montenegro, Bosnia-Hercegovina, Serbia, Bulgaria and Romania 
– says Zoltán Deli director. Participation in such events is also supported by ITD 
Hungary. Indagra Food and Drink, the largest food and packaging technology 
exhibition in Romania to be held between 20-23. May will be the most important 
event in the first half of 2009. The Budva international food exhibition will be 
held between  8-21. March. The fair to be held in Plovdiv between 12-17. May is 
also among the events supported by TDI, like the international fair to be held in 
Mostar between 31. March-4. April. The food and agricultural fair held in Újvidék 
is the biggest such event in South Eastern Europe. n

A Borsodi Sörgyár Zrt. 
csatlakozott az Európai 
Unió és a Külügyminiszté-
rium közös „Kapcsold ki” 
kampányához, amelynek 
célja, hogy felhívja a la-
kosság figyelmét az ener-
giatakarékosság fontos-
ságára.
A sörgyár az „Élet Felelős 
oldalán” programja kereté-
ben szervezte meg a Zöld 
Infónapot, amelyre a WWF 
szakértői is ellátogattak. A 
kampány célkitűzéseinek 
szemléletes megismer-
tetésével a munkatársak 
olyan praktikus tanácso-
kat is kaptak, amelyeket 
otthonukban és a munka-
helyen egyaránt haszno-
síthatnak.
A rendezvény attraktív pontja volt, hogy a kampány emblematikus 
figurája, Kikapcs Man a Borsodi irodáiban járva minden bekapcsol-
va hagyott monitorra – amely előtt nem ült senki – egy „Kapcsold 
ki” matricát ragasztott. n

Switch it off!
Borsodi Sörgyár Zrt. has joined the joint “Switch it off” campaign of the 
EU and the Ministry of Foreign Affairs which is intended to remind peo-
ple of the importance of reducing energy consumption. A Green Info Day 
has also been organised by the company with the participation of experts 
from the WWF. n

Kapcsold ki! Új sorozatokkal és műsorokkal 
készül a tavaszra a TV2
A csatorna január végi sajtótájékoztatóján Gyöngyössy Bence, 
a TV2 programigazgatója bejelentette, hogy hamarosan indul a 
sztárpárokat felvonultató Mr. & Mrs. című  napi showműsor, me-
lyet Liptai Claudia és Till Attila vezet majd. Megtudtuk, nemsoká-
ra visszatér a képernyőre az Áll az Alku, melynek új arca Kovács 
Áron lesz. 
A csatorna februárban induló pokerstars.hu című műsorában köz-
életi személyiségek ülnek egy asztalhoz, hogy Texas HOLD’EM-et 
játszanak. A hetente megjelenő program házigazdája Korda György 
és Nacsa Olivér.
Tavasztól három új sorozattal is erősít a TV2. A Krimihétfő keretében 
az NCIS helyszínelői után az Elit egység (Flashpoint) mindennapjaival 
ismerkedhetnek meg a nézők. Kedden a Született feleségeket a Rúzs 
és New York (Lipstick Jungle) című sorozat követi majd. Dr. House to-
vábbra is a szerda este meghatározó figurája marad, utána a Szelle-
mekkel suttogó kalandjain borzadhatnak a nézők. 
A programigazgató elmondta, saját gyártású filmsorozatuk, a Jóban 
Rosszban folyamatos megújuláson megy keresztül. A forgatókönyv-
írók munkáját egy nemzetközi hírű szakember, Colin Steven segíti.
A csatorna 2008 végén indította el új típusú műsorpromócióját. Két 
változatából az egyik a TV2-t és a sikersorozatait, a másik a saját 
gyártású műsorokat hivatott népszerűsíteni. Ez utóbbi középpont-
jában a műsorvezetők állnak. n

TV2 preparing for the spring 
with new programs 
As it has been revealed recently, a show under the title “Mr. & Mrs.” and hosted 
by Claudia Liptai and Attila Till is to be launched soon by TV2. Áll az Alku, with 
Áron Kovács is also to return. A Teaxas Hold’em program called pokerstars.hu 
with György Korda and Olivér Nacsa is to begin in February. Flashpoint and Lip-
stick Jungle are two new serials coming in the spring, while Dr. House is to con-
tinue his activities on Wednesday nights. Jóban Rosszban is to be renewed with 
the help of Colin Steven. n

Deli Zoltán 
igazgató
Mac-Line Hungary
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Globális Európai  
Élelmiszeripari Rendezvény 
Budapest, 2009. március 29–31.
Az ECRM ezúton szeretné meghívni Önt a Globális Euró-
pai Élelmiszeripari Rendezvényére, amelyre Budapesten ke-
rül sor 2009. március 29-e és 31-e között. Az ECRM a legna-
gyobb kereskedelmi láncokat –  Tesco, Auchan, Ahold, Asda-
Walmart, Metro stb. – segíti új termékek beszerzésében, és 
ezúttal lehetőséget biztosít magyar élelmiszeripari gyártók-
nak adott kategóriákban arra, hogy privát tárgyalásokon ve-
gyenek részt Európa legnagyobb kereskedelmi láncaival és 
disztribútoraival.
Ezen a találkozón garantált privát tárgyalásokon vehet részt 
35–40 beszerzővel a háromnapos rendezvény alatt. 
Néhány kereskedő, akik már regisztráltak a rendezvényre:
Agenor SA – Switzerland, Ahold Czech Republic – Czech Republic, 
Ahold European Private Label Platform – Netherlands, Alfa-
Beta Vassilopoulos – Greece, Allied International Corporation 
– USA, AMS Sourcing BV – Netherlands, ASDA/Wal-Mart UK 
– England, United Kingdom, Auchan Group – France, Class 
Food  – Czech Republic, Consum SCL – Spain, Emco spol s.r.o. 
– Czech Republic, Ethno & Company Ag – Switzerland, GFT Retail 
– UK, Globus – Czech Republic, Inex Group – Finland, Kaiser’s 
Tengelmann AG – Germany, Kesko Food Ltd. – Finland, Kon-Rad 
Srl – Slovakia, Markant Handels und Service Gmbh – Germany, 
Mat Import– Norway, Matra International – Romania, Maxima 
– Lithuania, Meijer Inc –  USA, Metro Cash & Carry – Austria, 
Mosmart– Russia, Poundland – England, United Kingdom, Rewe 
Austria – Austria, Sligro Food Group – Netherlands, Standard 
17A – Bulgaria, Tesco International Buying Office – Hungary, 
UAB Palink IKI – Lithuania, United Nordic – Sweden, Woolworths 
Holding Limited – South Africa 

További információért, kérem, tekintse meg weboldalunkat: 
www.ecrm-online.com,  vagy telefonáljon:
Ray Petra
ECRM
+3612583881 • petra.ray@ecrm-online.com

Global European Food Event 
Budapest, 29-31. March 2009 
ECRM would like to invite you to its Global European Food Event to be held 
in Budapest between 29-31. March. ECRM helps the largest retail chains like 
Tesco, Auchan, Ahold, Asda-Walmart, Metro in buying new products. You 
will be able to meet 35-40 purchasers in private during the event.  Some re-
tailers who have already registered: Agenor SA – Switzerland, Ahold Czech 
Republic – Czech Republic, Ahold European Private Label Platform – Neth-
erlands, Alfa-Beta Vassilopoulos – Greece, Allied International Corporation – 
USA, AMS Sourcing BV – Netherlands, ASDA/Wal-Mart UK – England, United 
Kingdom, Auchan Group – France, Class Food – Czech Republic, Consum SCL 
– Spain, Emco spol s.r.o. – Czech Republic, Ethno & Company Ag – Switzer-
land, GFT Retail – UK, Globus – Czech Republic, Inex Group – Finland, Kaiser’s 
Tengelmann AG – Germany, Kesko Food Ltd. – Finland, Kon-Rad Srl – Slovakia, 
Markant Handels und Service Gmbh – Germany, Mat Import – Norway, Matra 
International – Romania, Maxima – Lithuania, Meijer Inc – USA, Metro Cash 
& Carry – Austria, Mosmart – Russia, Poundland – England, United Kingdom, 
Rewe Austria – Austria, Sligro Food Group – Netherlands, Standard 17A – Bul-
garia, Tesco International Buying Office – Hungary, UAB Palink IKI – Lithua-
nia, United Nordic – Sweden, Woolworths Holding Limited – South Africa. For 
more information, please see our web site: www.ecrm-online.com  or call: Ray 
Petra, ECRM +36 1 258 3881, petra.ray@ecrm-online.com n

 Bővíti sajátmárkás termékkínálatát a Metro. A Cash&Carry 
lánc jelenleg 24 márkanév alatt mintegy 800 saját terméket tart 
polcain, amelyek 7 százalékkal részesülnek a forgalomból. A cég 
tervei szerint másfél éven belül a részesedés eléri a 10 százalé-
kot, és azt követően is tovább nő. n

Metro expanding its PL assortment. At present, 800 PL products are stocked 
by the Cash&Carry chain under 24 labels, which account for 7 percent of total 
sales. Metro intends to boost this percentage to 10 % within eighteen months and 
to continue developing it afterwards. n

 Száz egységgel nőtt a SPAR dániai hálózata. A cég helyi le-
ányvállalata a Dagrofa, amely 1954 óta működik a skandináv or-
szágban, 100 boltot vásárolt a Danske Köbmaend üzletlánctól. Az 
akvizíciónak köszönhetően a SPAR dániai bevétele éves szinten 
mintegy 209 millió dollárral nő, üzleteinek száma 550-re emelke-
dett az országban. n

100 new units in the Danish SPAR chain. 100 stores have been bought by 
Dagrofa, the local SPAR subsidiary operating since 1954, from the Danske Köb-
maend chain. As a result of this acquisition, annual revenues are to rise by USD 209 
million, and the number of stores total 550 in Denmark. n

 2010-ig 137 új áruházat nyit a régióban a Tesco. A Hospro-
darské Noviny cseh napilap információja szerint a cég Magyaror-
szágon, Szlovákiában, a Cseh Köztársaságban, Lengyelország-
ban, valamint Törökországban bővítené hálózatát. n

Tesco to open 137 new stores in the region next year. According to Hospro-
darské Noviny, a Czech newspaper, Tesco intends to expand its chain in Hungary, 
Slovakia, the Czech Republic, Poland and Turkey. n

 Biztosítási szolgáltatásokat is kínál az olasz Lidl. A 
Schwarz csoport Olaszországban működő diszkontlánca több 
online fejlesztést hajtott végre az utóbbi időben. A Lidl Italy ta-
valy óta áramszolgáltatási és utazási szolgáltatásokat is kínál 
az interneten keresztül. n

Italian Lidl offering insurance services.  The discount chain of the Schwarz 
group operating in Italy has completed a number of online projects recently. Lidl Italy 
has also been selling electric power and travel services via the Internet since 2008. n

 Romániában bővíti hálózatát a Burger King. A franchise jogo-
kat kezelő Atlantic Restaurant System felgyorsította a terjeszke-
dést, márciusig nyolc új gyorséttermet nyitnak meg. n

Burger King expanding its chain in Romania. Atlantic Restaurant System, the 
holder of franchise rights has accelerated expansion, aiming to open 8 new units 
by March. n

 Ötvenmillió dolláros Procter & Gamble beruházás Románi-
ában. A nemzetközi vállalat hajápolási termékek gyártását ter-
vezi az Urlati közelében felállítandó üzemben. n

USD 50 million project by Procter & Gamble in Romania. The multinational 
intends to manufacture hair care products in the facility to be built near Urlati. n

 Jelentős terjeszkedésbe kezd a Subway Angliában. A gyors-
éttermi lánc az elkövetkező két évben Nagy-Britanniában és Íror-
szágban 600 új egység megnyitását tervezi. n

Subway embarking on major expansion in the UK. The fast food chain plans 
to open 600 new units in the UK and Ireland in the next two years. n

 Nyolc százalékos volt a forgalomnövekedés a cseh keres-
kedelemben. A tíz legnagyobb cseh kereskedelmi lánc bevétele 
tavaly 23,2 milliárd koronával nőtt, és elérte a 412,2 milliárd koro-
nát – derül ki az Incoma Research kutatóintézet felméréséből. n

8 percent increase in volume of Czech retail trade. Total revenues generat-
ed by the top ten Czech retail chains rose by CKR 23.2 billion last year, reaching 
CKR 412.2 billion, according to data from Incoma Research. n
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Február 11-én ötödik alkalommal ült össze a Superbrands, és máso-
dik alkalommal a Business Superbrands Bizottság, hogy elindítsák 
az idei programokat.
Az eredetileg Nagy-Britanniából elindult Superbrands programot ma 
már 82 országban valósítják meg, és Magyarországon is a márkaépí-
tés igazodási pontjává vált.
A hazai szupermárkák kiválasztásának alapja a Magyar Szabadal-
mi Hivatal PIPACS adatbázisa, amelyben csaknem 95 000 nemzeti 
védbejegyzés található.
A Business Superbrand elismerést az üzleti szektor (B2B) márkái-
nak legkiválóbbjai nyerhetik el. A bizottság elé kerülő lista a Dun & 

Bradstreet által nyilvántartott mintegy 500 ezer, működő vállalko-
zás szűrésével és a legnagyobb hazai szakmai szervezetek, illetve 
kamarák ajánlásainak figyelembevételével jön létre. A mintegy 3000 
márkát/céget tartalmazó listán megtalálhatók mind a legnagyobb 
nyereségű cégek, mind a kisebb vállalkozások. n

Elindultak az idei Superbrands programok

This year’s Superbrands launched 
The Superbrands program has been launched for the fifth time this year, while 
this is also the second year for the Business Superbrands program. The Super-
brands program originated in the UK is now present in 82 countries. Hungarian 
Superbrands are selected on the basis of the PIPACS data base of the HPO. The 
Business Superbrand title is intended for the best B2B brands. n

11 members for Reál Hungária Drink
Two new members joined Reál Hungária Drink Kft. in February. With Bora Kft. and 
Piramis Kft., new counties are now covered by the distribution network of Reál 
Hungária Drink, which has been the market leader since its foundation, with total 
revenues of HUF 46 billion in 2007. The two new partners will bring extra rev-
enues of HUF 8.5 billion.  n

Amikor egyes élelmiszerek kiskereskedelmi forgalma mennyiség-
ben csökken, felértékelődik az export jelentősége. Ez is magyaráz-
hatja, hogy idén a hazai élelmiszergyártó cégek a szokásos-
nál korábban érdeklődtek a kiállítási lehetőségek iránt az 
október 10-e és 14-e között sorra kerülő kölni Anugán. Az 
idei legnagyobb európai élelmiszer szakvásárra lapzártán-
kig 43 magyarországi vállalat jelezte, hogy szeretne kiállí-
tani, tájékoztatja lapunkat Kakuk Márta, a kölni vásár ma-
gyarországi képviselője:
– Az Agrármarketing Centrum idén is támogatja a kiállító vál-
lalatok stand- és installációs költségeit teljes egészében, il-
letve 50 százalékban. A helyfoglalásokról javában zajlanak 
az egyeztetések. Már látszik, hogy a legtöbb magyarországi cég 
ezúttal is a konzervek és a szárazáruk szektorába jelentkezik.
A külföldi eladási lehetőségekkel kapcsolatban a szakember hoz-
záteszi, hogy a magyar élelmiszerek legnagyobb exportpiacán, Né-
metországban csökken a kereslet, ugyanakkor pedig növekszik az 

élelmiszer-kiskereskedelem összes eladótere. Ennek következté-
ben a verseny a konkurensek kiszorítására irányul. A cégek foko-

zottan törekednek az egy négyzetméter eladótér-
re jutó forgalmuk növelésére. A kiskereskedelem 
egy négyzetméterre jutó bevétele háztartáson-
ként 4 650 euró/év. Ugyanez a mutató Franciaor-
szágban meghaladja a 9400, Nagy-Britanniában a 
13 ezer eurót. Figyelemre méltó a svájci 7600 euró/
négyzetméter és a holland 7 050 euró/négyzet-
méter adat is. Ausztriában viszont csak 4500 euró/
négyzetméter a mutató.
Nyugat-Európában a boltláncok az utóbbi évek-

ben erőteljesen igyekeznek növelni eladóterük termelékenysé-
gét. Különösen Nagy-Britanniában alakítottak ki módszereket arra, 
hogy a kategóriákat fejlesszék, és az árucsoportokon belül növel-
jék a mennyiségi eladást. n

B. E.

Már jelentkeznek az Anugára

Registrations for Anuga arriving
Domestic food manufacturers are displaying more than usual interest towards this year’s Anuga exhibition to be held between 10-14. October in Cologne. 43 Hungarian 
companies have registered so far. Support for attending the exhibition is available from the Agricultural Marketing Centre. Retail sales generated per square meter of 
store space in Germany are EUR 4,650 per year. The same figures for France and the UK are EUR 9,400 and EUR 13,000 respectively. n

Immár 11 tagú  
a Reál Hungária Drink
Február közepén két új taggal bővült a nyolc, a saját területén legna-
gyobb ital-nagykereskedelmi vállalkozás és a Reál Hungária Élelmi-
szer Kft. összefogásával létrehozott Reál Hungária Drink Kft..
A Békés és Jász-Nagykun-Szolnok megyében jelen lévő Bora Kft., 
valamint a Hajdú-Bihar és Szabolcs-Szatmár-Bereg megyében te-
vékenykedő Piramis Kft. csatlakozása révén az eddig lefedetlen te-
rületeken is érdekeltségekre tett szert a Reál Hungária Drink. Ezál-
tal jelentősen nő a csoport által ellátott kereskedelmi és vendéglá-
tó-ipari egységek száma.
A Reál Hungária Drink Kft. megalapítása óta piacvezető, tagvállala-
tainak összesített forgalma 2007-ben elérte a 46 milliárd forintot. A 
két újabb cég csatlakozásával a csoport éves forgalma több mint 8,5 
milliárd forinttal növekszik. n

A Henkel Magyarország Kft. a váratlan és tragikus bölcsőhalál ál-
tal veszélyeztetett csecsemők kiszűréséhez szükséges profesz-
szionális diagnosztikai készülék megvásárlásához nyújtott több 
mint egymillió-háromszázezer forintos támogatást a Bókay János 
Gyermekalapítványnak. A berendezést a SOTE I. számú Gyermek-
gyógyászati Klinikájának csecsemőosztályán fogják használni.
A Henkel gyermekegészségügyi támogatása néhány éves múlt-
ra tekinthet vissza. A vállalat támogatta már a kazincbarcikai és a 
ceglédi kórházat, valamint a Budai Területi Gyermekkórházat és a 
váci Jávorszky Ödön Városi Kórház Csecsemő- és Gyermekosztá-
lyát. Ezenkívül kezdetektől együttműködik az Aranyág Mozgás-
sérült és Beteg Gyermekeket Támogató Alapítvánnyal, amelynek 
eddig több mint 30 millió forintot adományozott. n

Újabb Henkel támogatás  
a gyermekegészségügynek

New support from Henkel for kids’ health
Henkel Magyarország Kft. has given Bókay János Gyermekalapítvány a dona-
tion of HUF 1.3 million to purchase diagnostic equipment for preventing cot 
death. The equipment is to be used by the Children’s Clinic of  SOTE. n
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Az élelmiszerárak várható emel-
kedése az infláció alatt ma-
rad – mondta Fórián Zol-

tán, az Agrár Európa üzleti igazga-
tója, amikor a Kopint-Tárkival közö-
sen készített, „Az agrárium helyzete és 
kilátásai 2008/2009 telén” című tanul-
mányukat bemutatták. Ezért az ágazat-
ban minden bizonnyal átrendeződés-
re lehet felkészülni: szűkül a piac, nő az 
olcsó termékek aránya. De a fogyasztói 
tudatosság is növekszik: a vásárlók job-
ban megnézik, mire költik a pénzüket. 
Ezzel együtt csökkenhet az élelmiszer-
feldolgozók száma, ám a kényszerű visz-
szalépés miatt növekedhet a konkuren-
sek közötti együttműködés.

Veszítő nyertesek, 
nyerő vesztesek
A mögöttünk álló esztendőről Szabó Már-
ton, a Kopint-Tárki vezető kutatója azt is 
elmondta, hogy a sokkal gyengébb 2007 
után tavaly mennyiségben közel 30 száza-
lékkal növekedett az agrárium kibocsátá-
sa, s emellett mintegy öt százalékkal nőtt 
a jövedelem is. Az előzetes adatokból az is 
kiderül, hogy az ágazat szereplői 150–160 
milliárd forint eredménnyel zárhatják az 
évet, – ennek fele a társas vállalkozások-
nál képződött.

Bő termés után 
olcsó lesz az élelmiszer
Idén minden bizonnyal az élelmiszerárak visszafogott emelke-
désére lehet számítani – állapították meg a Kopint-Tárki Kon-
junktúrakutató Intézet Zrt. és az Agrár Európa Tanácsadó Kft. 
munkatársai, amikor közreadták elemzésüket az élelmiszergaz-
daság helyzetéről.

A mezőgazdasági 
termelés „hul-
lámvasútja” az 

utóbbi évek-
ben egyre 

m a g a-
s a b b 

csúcso-
kon és egyre mé-
lyebb szakadé-
kokon át ha-
lad, tükröz-
ve a szektor 
gyengesége-
it: az időjárástól való nagy-
fokú függést, az öntözés, a fagy 
elleni védelem hiányát. Az árakat 
az uniós közösség agrárpolitikája sem sta-
bilizálja, a termelési döntéseket kiszámítha-
tatlan környezetben kell meghozni.
Jövedelmezőség tekintetében a korábbi 
évek állandó nyerteseinek (búza, kuko-
rica, napraforgó) pozíciója romlott, a ko-
rábbi veszteseké (állattartók, zöldség- és 
gyümölcstermelők) viszont javult, igaz, 
nem nagymértékben, és valószínűleg nem 
is tartósan.
A jövedelemalakulást döntően a gabona- 
és olajosmag-árak szélsőséges változásai 
befolyásolták: a búzát, kukoricát, napra-

forgót 2008 őszén a fél-egy évvel korábbi 
árnak alig több mint a feléért lehetett el-
adni, de még az általában sokkal kevésbé 
ingadozó nyerstej-ár is több mint 20 szá-
zalékkal esett vissza az év folyamán.
A belföldi élelmiszerpiac 2007 január-
ja óta tartó zsugorodása nem szakadt 
meg, de az utóbbi hónapokban lassult, 
ahogy az élelmiszerárak is egyre ke-
vésbé emelkedtek. A magyar élelmi-
szeripar a stagnáló hazai élelmiszer-
piacnak tavaly újabb szeleteit veszí-
tette el: 11 hónap adatai alapján eladá-
sai nem kevesebb mint 9,3 százalékkal 
estek vissza. Így a hanyatlás 2002 óta 
már 27 százalékos.
Az agrárimport a múlt év első 11 hónapjá-
ban 4,6 százalékkal emelkedett, miközben 

a kivitel 0,6 százalékkal csökkent.

Visszaesés minden vonalon
Az idei élelmiszerpiaci és élelmiszeripa-
ri kilátásokról szólva Fórián Zoltán ki-
emelte, hogy már az év elején sem két-

séges, hogy a gazdasági világválság olyan 
helyzetben találja a hazai élelmiszeripart, 
amikor a negatív folyamatok kerültek túl-
súlyba. Véleménye szerint azokat a straté-
giai döntéseket, amelyeket a vállalkozások 
vezetőinek most kell meghozniuk, piaci 
előrejelzés nélkül igen kockázatosak.
Az élelmiszeripar termelése a tavalyi, első 
11 havi adatok alapján gyorsuló ütemben 
csökkent. A 7,4 százalékos átlagos csökke-
nésből a legnagyobb mértékben a cukor-
gyártás vette ki a részét. A gyárbezárások és 
a szezonalitás miatt mindössze az előző évi 
42,4 százalékot érte el bruttó termelése. Tíz 
százalékot meghaladó mértékben esett visz-

A búza és a kukorica árának alakulása a chicagói árutőzsdén 2007. január 1.–2009 február 5. között, USD/véka
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A hatékonyság elsődleges szemponttá vált

Az FMCG-szektor gyártói és a kereskedők 2009-ben világszerte kény-
telenek szembenézni a pénzügyi válság okozta gazdasági nehézsé-
gekkel, a vevők oldaláról a minden eddiginél alacsony árak iránti igény-
nyel, valamint a csökkenő nyereségesség miatti tőzsdei árfolyam-
zuhanással. Eközben az alapanyag- és az energiaárak fokozatosan 
emelkednek, ami a kereskedőket is arra kényszeríti, hogy folyamato-
san vizsgálják felül árukínálatukat, illetve áruházaik hatékonyságát. 
Nem meglepő módon ebben az esztendőben a gazdaság általános kö-
rülményei és a változó fogyasztói igények foglalkoztatják leginkább a 
vállalatvezetőket. Az üzlet élénkítésében a cégek idén alig számolhat-
nak a bankok vagy a befektetők segítségére. Mindenki óvatos, kivár. 

Továbbra is topon az élelmiszerbiztonság
Az élelmiszerbiztonsággal kapcsolatos kérdések már második éve a 
lista elején szerepelnek. A 2008-ban kirobbant szalmonella és E. coli 
megbetegedések, valamint a melaminbotrány arra figyelmeztették a 
hatóságokat, hogy a korábbinál is szigorúbban kell fellépniük a gyár-
tókkal szemben, és ki kell kényszeríteniük az elfogadott egészség-
ügyi sztenderdek betartását. A probléma arra is rávilágított, hogy a 
fogyasztók esetleg az egészségükkel fizetnek az „olcsó” termékért.
Az idei esztendőben a vállalati felelősség kérdése a tavalyi első he-
lyezésről visszacsúszott a dobogó harmadik fokára. Az iparági szak-
értők úgy látják, a recesszió hatására a vállalatoknak a fenntartható 
fejlődés érdekében tett erőfeszítései nem csökkennek. A gyártók a 
prioritási lista 2., a kereskedők a 4. legfontosabb elemének tartják a 
környezetvédelmet, a vállalat társadalmi felelősségvállalását. 

Jobban figyelnek a versenytársakra
A versenytársak folyamatos monitorozása a 2008-as esztendőben 
csupán a 9. helyen szerepelt, idén viszont a 4. legfontosabb kulcs-
kérdéssé vált. A kereskedelmi láncok árversenye nemcsak horizon-
tálisan folyamatos, a csökkenő vásárlóerő arra kényszeríti a háló-
zatokat, hogy több termék esetében a diszkontokban alkalmazott 
szintre vigyék le az áraikat. A szupermarketek egyre erősödő kon-
kurensei a fagyasztott termékeket házhoz szállító cégek. 
A lista 5. helyén szerepel a kereskedők és a beszállítóik közötti kap-
csolat, amelyet feszültté tesz a kereskedők közti erős konkuren-
ciaharc, a vásárlók oldaláról érkező nyomás a minél olcsóbb termé-
kekre, valamint az, hogy a termékpálya egyéb szereplői saját ér-
dekeik védelmében egyre többször fordulnak a nyilvánossághoz. 
Nem növeli a gyártók jó hangulatát az sem, hogy több áruházlánc 
emeli a kereskedelmi márkás termékek arányát saját kínálatán be-
lül, ami a gyártók számára kevesebb bevételt, maximum olcsó bér-
munkát jelent. 

Recesszióban még inkább költeni kell a márkára
A kutatásból kiderül: a gyártók is úgy látják, hogy a kereskedelmi 
márkák által generált árversenyből csak a minőség, a hozzáadott 
érték jelenthet kitörési pontot. Azonban mindez kommunikáció nél-
kül hatástalan marad, a cégeknek recesszió idején még inkább köl-
teniük kell a márkanév ápolására. 
A fogyasztók egészségesebb, kevesebb sót, adalékanyagot, színe-
zéket tartalmazó táplálékkal való ellátása az előző évekhez képest 
idén kevésbé fontos szempont a vállalatok számára. A gyártók és 
a kereskedők 2006 óta számos erőfeszítést tettek a túlsúlyosság 
visszaszorítása érdekében. Korszerűsítették receptúráikat, új ter-
mékeket fejlesztettek ki, átalakították a címkézést, s több informá-
ciót szolgáltatnak a vásárlóiknak. 
A kutatók úgy látják, recesszió idején sem csökken a marketing je-
lentősége, a vállalatvezetők három hellyel előrébb, a 8. helyre sorol-
ták a fogyasztói kapcsolatok erősítését szolgáló eszközöket. 
A lista 9. helyén szerepel a technológia és az ellátási lánc fejlesztése. 
A gazdaságossági és környezetvédelmi, egészségügyi szempontok 
előtérbe kerülésével nő a helyi ellátási láncok kiépítése iránti igény.
A válságot is menedzselni képes vezetők iránti igény fokozódott, 
azonban az élelmiszeripart sem kímélik a gyárbezárások, a leépíté-
sek. A kereskedelmi szektor intenzív mozgásban van, a megszűnő 
láncok helyére gyakran lépnek újak, akik az elbocsátott dolgozók 
nagy részének ismét munkát kínálnak. n
(A felmérést a CIES bocsátotta a rendelkezésünkre.)

Erős-Hajdu Szilvia

Efficiency has become a priority 
A TOP of Mind survey has been conducted  by CIES among 600 leading offic-
ers from the FMCG sectors of 54 countries about what they expect to be the  
issues of top priority in 2009. Manufacturers and retailers in the FMCG need 
to face the difficulties caused by the financial crisis world-wide. Consumers 
want lower prices than ever before and stocks prices are also falling.. Material 
and energy costs are rising. Adapting to the changes in economic climate and 
in consumer requirements is the top priority this year. Issues related to food 
safety have been one of the top priorities for two years. Last year’s number 
one, corporate responsibility has dropped to third place this year. Continuous 
monitoring of competitors was placed 9th in 2008, but has become the 4th top 
priority in 2009. Shrinking purchasing power has forced retail chains to reduce 
some of their prices to that of discounts. Relations between retailers and 
manufacturers are in 5th place, made tense by pressure from consumers and 
the increasing use of publicity. The growing assortment of private labels is not 
good news for manufacturers either. The survey also shows that the only way 
out of the price competition generated by private labels is quality and added 
value, which requires spending on communication and brand building. Supplying 
consumers with healthier products is less important for companies than it was 
in 2008. Marketing is regarded important even during recession, ranking 8th this 
year. Development of technology and of the supply chain ranks 9th. Demand for 
the development of local supply chains is growing. n

A CIES legújabb TOP of Mind kutatása 
54 ország, 600 vezető beosztású FMCG-
szakemberének megkérdezésével arra ke-
resett választ, hogy a csúcsvezetők napi 
munkája során milyen  kulcskérdések kerül-
nek előtérbe a 2009-es esztendőben. A CIES 
1996 óta végez kutatásokat, azóta ez a leg-
reprezentatívabb felmérés, amelyben olyan 
országok véleménye is megjelenik, mint Ma-
cedónia, Lettország, Srí Lanka vagy éppen a 
Dominikai Köztársaság. 

KÉRDÉS/ISSUE 
RANGSOR 
RANKING 

2009. 

RANGSOR 
RANKING 

2008. 

% választás  
choosing 

issue 
Gazdasági környezet és fogyasztói 
igények • The economy and consumer 
demand 

1 4 56 

Élelmiszer-biztonság • Food safety 2 2 33,6 

Vállalati felelősségvállalás • 
Corporate responsibility 3 1 33,1 

Piaci verseny • The competitive 
landscape 4 9 29 

Kereskedői-beszállítói kapcsolatok • 
Retailer-supplier relations 5 5 28 

Márkaválaszték • The retail/brand offer 6 8 28 
Fogyasztók egészsége • Consumer 
health & nutrition 7 3 20,3 

Marketing • Consumer marketing 8 11 19,3 
Instore technológiák • Technology 
and supply chain 9 7 17,6 

HR • Human resources 10 6 13,4 
Nemzetköziség • Internationalisation 11 10 11,7 
Szabályozás • Regulations 12 12 8,1 

FORRÁS: CIES, TOP of Mind

 Priotiások a világ vezető beosztású FMCG-szakemberei körében, 2009-ben
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sza a hús-, a baromfi-, a malom- és a söripar, 
valamint a bortermelés. Gyakorlatilag min-
den szakágazat teljesítménye romlik.
A belföldi értékesítésben szintén általá-
nos a visszaesés. A cukoripar értékesíté-
se csökkent leginkább, de a malomipar, 
a sör- és a bortermelés is közel ötödével 
mérséklődött. Miközben a kivitel az ága-
zat szintjén három százalékkal csökkent 
az első 11 hónapban.
Az élelmiszer termékpályán belüli ár-
mozgások számítanak a következő olyan 
területnek, amely pontos képet fest az 
erőviszonyok alakulásáról. Egyik oldal-
ról az élelmiszerek fogyasztói átlagárin-
dexe pontosan három év után, 2008 no-
vemberében ismét az átlagos fogyasztó 
árindex alá került, s annál kisebb mér-
tékben emelkedett. 
A kutatók véleménye szerint idén ott is 
fog maradni, ezáltal inflációt mérséklő 
tényezővé válik. Ez igen rossz hír a me-
zőgazdaság és az élelmiszeripar számára, 
hiszen – bár kétségtelenül csökkent né-
hány alap- és üzemanyag ára – a költsé-
gek emelkedése nem állt meg. Ráadásul a 
kereslet visszaesése miatt a termelés is to-
vább szűkül. Az állandó költségeket tehát 
kevesebb termékre lehet elosztani.

Szűkülő közép
A mezőgazdasági termelői árak, az élelmi-
szeripar belföldi értékesítési árai, valamint 
az élelmiszerek fogyasztói árindexe 2008 
júliusáig egyforma mértékben mozgott, 
majd eltérő ütemű csökkenésbe kezdett. 
Ez egyértelműen a gazdasági nehézségek, 
a fizetőképes kereslet korlátainak a követ-
kezménye. Egyben azt is jelzi, hogy 2009-
ben az élelmiszerárak az infláció alatti 
mértékben fognak csak emelkedni. 
Növekedni fog viszont az alsó árszegmen-
sekbe tartozó élelmiszerek iránti igény, 
ami a kereskedelmi márkák és a márkát-
lan termékek piacát növeli meg a márká-
zottak kárára, vélik a kutatók.
Ugyanakkor a márkás termékek felső 
szegmenseit vélhetően ez nem fogja el-

Csak keveseknek kedvez 
a gyenge forint

Éder Tamás, az Élelmiszerfeldolgozók Országos Szövetségének elnö-
ke szerint a gyenge forint csak az élelmiszer-feldolgozók szűk körének 
kedvez. Ugyanis jóllehet, a vállalkozások kedvező feltételekkel expor-
tálhatják a termékeiket, ám tevékenységükhöz importra is szükség 
van. Ekkor viszont már drága dollárral vagy euróval kell fizetniük.
Az elnök szerint kicsi az esélye annak, hogy a multinacionális vállalatok 
számára ismét olcsó termelőhely legyen Magyarország. Hosszabb ideig 
kellene a 300 forint feletti euróárfolyamnak megmaradnia ahhoz, hogy 
esetleg termelési egységeiket átcsoportosítsák, illetve Magyarország-
ra hozzák. Hozzátette: az év eleji gazdasági hangu-
lat amúgy sem kedvez a befektetéseknek. 

Beszámolt arról is, hogy a tavalyi – 2007-hez képest mért – 2 száza-
lékos élelmiszer-kiskereskedelmi forgalomcsökkenés után idén ezt 
egy kissé meghaladó visszaeséssel számolnak. Ezt a csökkenést va-
lószínűleg az esetleg növekvő export sem kompenzálhatja, már csak 
azért sem, mert fontosabb piacainkon szintén a fogyasztás csökke-
nésével számolnak.
Vámos György, az Országos Kereskedelmi Szövetség titkára úgy véli, 
ha hosszabb ideig stabilizálódik a 300–310 forintos euróárfolyam, a 
nagykereskedelmi vállalkozások át fogják alakítani beszerzési csator-
náikat. Azt azonban tényként ismerte el, hogy a korábbi időszakot jel-
lemző 260–280 forint/euróhoz képest a február közepére megugró árfolyam drágítja az im-
portot. Ugyanakkor elmondta azt is, hogy a magyar valutához hasonló utat járnak be más 
uniós tagállamok nemzeti fizetőeszközei is. Példának a lengyel zlotyt hozta. Ha az euró-
hoz képest a zloty is gyenge, akkor könnyen előfordulhat, hogy a lengyel élelmiszerek im-
portja még a gyenge forint időszakában is kifizetődő Magyarországnak. 
Megtudtuk azt is, hogy várható a kereskedelem szerkezeti átalakulása. Folytatódik a ki-
sebb élelmiszerboltok bezárása, hiszen ezek az egységek képtelenek a soron következő 
szigorító intézkedések hatásait kigazdálkodni. n

Weak HUF good for only a few 
According to Tamás Éder, chairman of ÉFOSZ, the weakness of the HUF will only benefit a very limited 
number of food processing enterprises. In his opinion, it is unlikely that Hungary will become a cheap loca-
tion for multinationals to operate production facilities in once again, because this would require the HUF to 
remain below the 300 per EUR limit in the long run. Following last year’s 2 percent drop in retail sales of food, 
a slightly larger drop is expected this year. Demand is also expected to drop in our leading export markets. 
In the opinion of György Vámos, secretary of the National Retail Association, it would require the exchange 
rate to stabilise in the HUF 300-310 per EUR range for big retail chains to reorganise their supply channels. 
Structural changes are expected in retail trade. The number of smaller retail units will also continue to 
shrink, as these are unable to compensate for the effects of restrictive economic policy. n

Éder Tamás
elnök
ÉFOSZ
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A hazai élelmiszeripar termelése a tavalyi, első 11 
havi adatok alapján gyorsuló ütemben csökken

Vámos György
főtitkár
Országos Kereske-
delmi Szövetség

érni, mivel ezek fogyasztói jellemzően a 
jobb vásárlóképességűek köréből kerül-
nek ki, és ragaszkodnak a megszokott mi-
nőséghez és szolgáltatáshoz. Ez azt jelen-
ti, hogy ebben az évben az élelmiszerek 
iránti kereslet szerkezete ismét kedvezőt-
len irányt vesz.

Szűkül a középső kategóriák tere, ami ép-
pen a hazai márkákat fogja fájdalmasan 
érinteni. Mindezek miatt a magyarorszá-
gi élelmiszeripar mind vállalkozásainak, 
mind foglalkoztatottainak számát tekint-
ve tovább zsugorodik.
A helyzetet tovább rontja, hogy a bankok 
– akiket először ért el a bizalmi válság – 
jelentősen változtattak hitelpolitikáju-
kon. Húzzák az elbírálás idejét, csökken-
tik a hitelkereteket. Ezzel azonban már-
már válságos helyzeteket idéznek elő az 
igen nagy forgóeszköz-igényű élelmi-
szergazdaságban. Ezért is igen idősze-
rűek azok a hitelkonstrukciók, amelyek-
ről a Földművelődésügyi és Vidékfejlesz-
tési Minisztérium a Magyar Fejlesztési 
Bankkal tárgyal az élelmiszeripar és az 
élelmiszer-előállító integrátor szerveze-
tek érdekében.
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A bankok bizalmának, az élelmiszeripar-
ral szembeni komfortérzetének növelé-
se érdekében a vállalkozásoknak is sok 
a tennivalójuk. Fórián Zoltán véleménye 
szerint valódi tulajdonosként kell kezel-
ni a finanszírozókat, s ennek megfelelő 
mélységben és ütemezésben tájékoztat-
ni őket. 
Az általános kereslet-visszafogás miatt 
exportpiacainkon is ellentmondásos a 
helyzet. Ugyanakkor, mivel a szerke-
zeti változások is általánosak, s mi ép-
pen nem a felső árszegmensekbe szállí-
tunk, arra számítunk, hogy idén tarta-
ni tudjuk az élelmiszerexportunk szint-
jét. Ez a gyenge euró-forint árfolyam 
miatt emelkedő árbevételt hozhat, mi-
közben rontja az import növekedésé-
nek esélyeit.
Egyre több tagállamban hívják fel a la-
kosság figyelmét a hazai termékek fo-
gyasztásának jelentőségére, összefüggé-
seire. A válság idején még inkább köz-
ponti kérdés, hogy a hazai termelőüze-
mek meg tudják őrizni belföldi piacaikat, 
s ezzel a munkahelyeket.

Súlyos helyzetben 
a hazai tejtermelők
Az állattartó gazdaságok számára 2008 
jó évnek bizonyult – legalábbis az előző 
évekhez viszonyítva –, egyetlen kivétel-
ként azonban a tejtermelők az év végére 
súlyos helyzetbe kerültek.
A szabályozási környezetet a 2007 vé-
gén hozott uniós döntés határozta meg: 
eszerint a tejkvóták korábban eldöntött, 
2015-ben esedékes megszüntetéséig éven-
te 1–1 százalékkal növelik a nemzeti kvó-
tákat. A 2007 végén uralkodó piaci hely-
zet az emelés mellett szólt: az árak igen 
magas szintre emelkedtek, az értékesí-
tési kilátások jók voltak és hosszú távon 
is annak látszottak – olyannyira, hogy 
2007 nyarán az exporttámogatásokat is 
felfüggesztették.
A kvótaemelési döntés a versenyképességi 
problémákkal küzdő hazai tejtermelők és 
-feldolgozók érdekeivel nyilvánvalóan el-
lentétes volt, hiszen az import további nö-
vekedésének feltételeit teremtette meg. Az 
agrárkormányzat mégsem tiltakozott elle-
ne, mert meghiúsítására nem volt esély.
2008-ban azonban megfordult az uniós 
piac: a magas árak és a kvótaemelés ha-
tására tejtöbblet alakult ki. Az árak estek, 
és a piaci kilátások is borúsabbakká vál-
tak: a tejtermékek jelentős részének ke-
reslete jövedelemfüggő, ezért a gazdasá-
gi válság hatására az eladások csökken-
hetnek.

Eközben megromlottak a hagyományos 
beszállítói kapcsolatok, a korábban álta-
lános éves felvásárlási szerződések helyett 
csak egy-két hónapra állapodnak meg.
A korábbi években a tej értékesítésére 
a legjövedelmezőbb lehetőséget kínáló 
olasz export alaposan visszaesett, mert a 
tejhiányos Olaszország nem évi 1–1 szá-
zalékkal, hanem egyszerre 5 százalékkal 
növelhette nemzeti kvótáját. Igaz, a fo-
rint gyengülése mérsékli a kivitel visz-
szaesését.
A tejipar folyamatosan veszít hazai pi-
aci részesedéséből: 2007-ben az import 
aránya a fogyasztói tejnél 22, a sajtok-
nál 57 százalékos volt. A hazai feldolgo-
zók nem bírják a versenyt a puffer-ter-
mékként érkező külföldi UHT-tejjel és 
sajttal, amelyeket a gyártók önköltség 
alatti áron kínálnak, ezzel nyerve visz-

sza a szerződött többlettej értékének leg-
alább egy részét.
Az FVM által a közelmúltban összeállí-
tott „segélycsomag” 2,5 milliárd forin-
tot juttat az ágazatnak, ám egy liter tej-
re legfeljebb 1,50 forint jut belőle, mi-
közben a Mezőgazdasági Szövetkezők és 
Termelők Országos Szövetsége (MOSZ) 
kalkulációja szerint a termelők a jelen-
legi átvételi árakon, átlagosan 20 forin-
tot veszítenek minden liter tejen.
A „segélycsomag” a termelőket mentesí-
ti az egyes hatósági díjak megfizetésétől, 
az állatbetegségek leküzdésének költsége-
itől, továbbá az iskolatej-programba be-
kapcsolja az UHT-tejet is, a tejtermékeket 
bevonja az élelmiszersegély-programok-
ba, valamint a fogyasztást élénkítő mar-
ketingprogramot finanszíroz. n

Czauner Péter

 Az élelmiszeripar termelésének és értékesítésének változása, százalékban, 
 2008. január–november. (Az előző azonos időszakának arányában)

 Bruttó  Belföldi  Export
 termelés  értékesítés

Élelmiszer, ital gyártása  92,6  90,7  97,0

Húsfeldolgozás és -tartósítás  86,0  83,5  89,4

Baromfihús feldolgozása, tartósítása  89,8  93,4  79,8

Hús-, baromfihús-készítmény gyártása  92,9  94,9  87,7

Gyümölcs-, zöldségfeldolgozás  99,2  86,0  96,4

Tejfeldolgozás  93,5  94,2  82,7

Malomipari termék gyártása  85,5  82,5  114,2

Takarmány gyártása  90,6  86,1  99,4

Kenyér, friss tésztaféle gyártása  95,7  95,3  106,7

Cukorgyártás  42,4  65,6  128,5

Édesség gyártása  92,1  90,0  89,5

Bortermelés  79,9  81,3  95,6

Sörgyártás  83,3  83,4  109,9

Üdítőital-gyártás 95,4  98,9  99,7

Dohánytermék gyártása  98,2  95,0  108,0

Forrás: KSH

Cheap food after a good harvest  
According to a forecast by Kopint-Tárki Konjunktúrakutató Intézet Zrt. and Agrár Európa Tanácsadó Kft., food 
prices will only rise moderately this year, increasing at a slower rate than inflation. The market share of cheap 
products is expected to grow and consumers will get increasingly price-conscious. The number of food process-
ing enterprises will probably drop, but co-operation between market players is expected to increase. Agricultur-
al production was up by almost 30 percent last year compared to 2007. Profits generated by the sector totalled 
HUF 150-160 billion. Production has showed intensive fluctuation in recent years, owing to its dependence 
on weather. The profitability of wheat, maize, sunflower production dropped, while that of animal husbandry, 
vegetable and fruit production improved somewhat. Extreme changes took place in grain prices and even the 
price of unprocessed milk dropped by more than 20 percent. The shrinking of the domestic market continued in 
2008, but at a slower rate. Sales generated by the domestic food industry were down by 9.3 percent in the first 
11 months on 2008. Agricultural import was up by 4.6 percent in the same period. Production of the domestic 
food industry shrunk at an accelerating rate last year. The sugar industry accounted for the biggest part of the 
7.4 percent average decrease. Production of meat, poultry, mill products, beer and wine also dropped by more 
than 10 percent. Domestic sales also dropped. Last year, the value of food import equalled that of export. Food 
prices are expected to rise slower than inflation this year. This is bad news for the food sector, because costs 
will continue to rise, while demand will drop. Demand for low price foods will increase, resulting in the growth of 
private labels and no-name products. However, demand for products in the premium segment is not expected 
to drop. Mid-category brands, including most Hungarian brands will face shrinking demand and employment 
will also be adversely effected. The situation is made even more difficult by the change in the financing policies 
followed by banks. The shortage and/or slowness of financing can result in a critical situation for the sector. 
This is why new financing solutions discussed by the Ministry of Agriculture and Rural Development and MFB 
and intended for the food sector are important. As a result of the weakness of the HUF, export revenues can 
grow, while import is expected to slow down. Though 2008 was a good year for animal husbandry in general, 
milk producers have found themselves in a very difficult situation recently. As a result of a decision about milk 
quotas made by the EU in 2007, import has soared, putting domestic processing enterprises in a very difficult 
situation. In 2008, an excess of supply appeared in the EU market, leading to a drop in price and sales. 12 month 
supply contracts with farmers have been replaced by 1-2 month contracts. Exports to Italy have dropped sub-
stantially.  The domestic dairy industry is continuously losing ground. n
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Az intézet kutatásai alapján 
milyen intézkedéseket, ösz-
tönző lépéseket tartana szük-

ségesnek ahhoz, hogy az élelmiszer-
termékpálya mentén a hosszú távú, 
bizalmi alapú partneri kapcsola-
tok szerepe jelentősen erősödjön ha-
zánkban?

Aki kérdez: Aki válaszol:

Éder Tamás
elnök
ÉFOSZ

Dr. Udovecz Gábor
főigazgató
Agrárgazdasági Kutató 
Intézet

Sajnos, tényként kezelhetjük, 
hogy a hazai agrárerőforrásokat 
(munkaerő, föld, víz) uniós ösz-

szevetésben alacsony szinten hasznosít-
juk. Az előrelépést akadályozza, hogy 
ezért az élelmiszer-gazdaság szereplői – 
az együttműködés helyett – egymást hi-
báztatják. A nyersanyagtermelők a fel-
dolgozókat, a feldolgozók a mezőgazda-
sági termelőket, s mindketten a kereske-
dőket. Ez utóbbiak pedig természetesen 
a beszállítókra mutogatnak. Pedig – szá-
mos kutatási eredményünk bizonyítja – 
egy-egy termékpálya versenyképessége, 
vagyis piacainak sikeres megvédése és/
vagy bővítése a termékpálya minden fá-
zisában, minden szereplőtől megkövete-
li a versenytársakénál jobb teljesítménye-
ket. Nincs versenyképes mezőgazdaság 
versenyképes élelmiszeripar nélkül, de 
fordítva se! Nincs versenyképes tej- vagy 
hússzektor például távlatokban gondol-
kodó, versenyképes élelmiszer-kereske-
delem nélkül se! A bizalomra és a kölcsö-
nös előnyökre épülő hosszú távú együtt-
működés tehát a hazai élelmiszer-gazda-
ság jövője szempontjából kulcskérdés.
Szintén saját kutatásainkból (több mint 
80 termelő, feldolgozó, kereskedő cég „át-
világításából”) tudjuk, hogy az együtt-
működési hajlandóságot, illetve önszer-
veződést – a negatív történelmi tapasz-
talatok mellett – a rendszerváltás után 
előtört rövid távú gazdasági egoizmus, 
valamint a makrogazdasági feltételek-
ben kimutatható súlyos versenyhátrá-
nyok szorítják háttérbe. Uniós (szomszé-
dos) versenytársainkhoz képest kimutat-

hatóan magasabb nálunk a jövedelmek 
centralizációja, főleg az élőmunka terhe-
lése. Makrogazdasági okok miatt magas 
a kölcsöntőke költsége, sőt az árfolyam-
politika sem hazai vállalkozásbarát. Ma-
gasak a különböző hatósági díjak, a ha-
tósági szervek engedélyezési és ellenőrzé-
si munkájában még mindig túl sok a kö-
vetkezetlenség, a felesleges, bürokratikus 
elem. Mindez kedvez a szürke- és a feke-
tegazdaságnak. Sokaknak inkább meg-
éri a szürke zónában megbújni, mintsem 
transzparens együttműködés szereplője-
ként felfedni magát.

A bizalomra épülő távlatos együttmű-
ködés előmozdításához első feltétel te-
hát az iménti versenyhátrányok enyhíté-
se! Emellett ajánlhatók közvetlenebb lé-
pések is. Hosszadalmas, „strapás” dolog 
a meggyőzés, a kölcsönös informálás, a 
torz hiedelmek eloszlatása. Ezen a téren 
nagy feladata van a különböző szakmai 
érdekképviseleteknek, az élelmiszerlán-
coknak, a terméktanácsoknak, a Magyar 
Agrárkamarának, s az ÉFOSZ-nak is. Ide-
sorolom a szerződéses fegyelem erősíté-
sét is (szerződésminták ajánlása, szerző-
désszegések megtorlása, „E-szégyenpad-
ra” juttatás stb.). A törvényi szigorítás-
nak, különösen a személyi konzekvenciák 
súlyosbításának szintén már régen eljött 
az ideje!
Léteznek lehetőségek az együttműkö-
dés anyagi ösztönzésére is. Egyrészt, a 
különböző uniós fejlesztési források le-
kötési céljai között még inkább prefe-
rálni érdemes az integratív szerveződé-
sek működését megalapozó beruházá-
sokat (raktárbázisok, feldolgozás, öntö-
zési rendszerek, logisztikai rendszerek 
stb.). Másrészt a nemzeti és a brüssze-
li pénzek elnyerési feltételei között na-
gyobb nyomatékot indokolt adni a szer-
vezettségnek, az együttműködésben va-
ló nem formális részvételnek! De adóked-
vezmény nyújtásával is elősegíthetjük az 
önszerveződést.
Ha egyszer spontán módon nem megy! n

Pár be széd ro va tunk fő cél ja, 
hogy ak tu á lis eseményekről 
kér dez zék a szak ma ne ves 
kép vi se lői egy mást. A kö vet
ke ző szám ban dr. Udovecz 
Gábor te szi fel kér dé sét.

Question:
What measures do you think are necessary in order to bring about a significant increase in the role of long term 
partnership relations based on mutual trust in the food sector?  

Answer:
Unfortunately, our agricultural resources are being utilised only with low efficiency by EU standards. Farmers 
and processing enterprises blame each other, rather than co-operate. Both farmers and processing enter-
prises also blame retailers, who in turn blame their suppliers. However, competitiveness is required of all mar-
ket players in order to build a competitive sector. Long term co-operation based on trust and mutual benefits 
is the key to the future of the Hungarian food sector. A high proportion of income is centralised, especially in 
connection with labour, financing is expensive and the exchange rate policy does not support competitive-
ness either. Bureaucratic fees are high and authorities are still often inconsistent in their practices. All these 
factors facilitate grey and black market activities. These obstacles should be removed. Professional associa-
tions, retail chains, the Hungarian Chamber of Agriculture and ÉFOSZ should all participate in fighting false 
beliefs and promoting positive practices, like compliance with contractual obligations. Relevant legislation 
should also be tightened. Financial incentives can also be offered for co-operation, for example in the shape 
of EU sources or tax allowances. n
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Marketingtámogatás: Bolti promóciók, POS-anyagok.
Az Ön üzletébôl sem hiányozhat!

SIÓ-ECKES Kft., 8601 Siófok, Pf. 128, tel.: 06 84 501 501, fax: 06 84 501 500
internetes információ: www.hohes-c.hu

hohes C termékválaszték

hohes C.
Természetesen.
Egészségesen.

hohes C.
Természetesen.
Egészségesen.

Már egy pohár (0,2 liter)
hohes C Mild Multivitamin
fedezi a felnôttek számára
ajánlott napi C-vitamin
bevitelt, a hozzáadott
10 vitaminból pedig az
ajánlott napi mennyiség
felét. A termék teljes,
gyümölcsös, mégis lágy ízét
a gondosan válogatott,
természetes módon
savban szegény gyümölcsök
biztosítják, így fogyasztása
a savra érzékenyek számára
is ajánlható.

db/ karton
Megnevezés kiszerelés EAN-kód karton raklap
Narancs 1/1 599-88151-5914 1 12 64
Narancs 0,2 599-88151-5915 8 27 96
Narancs Gyümölcshússal 1/1 599-88151-5913 4 12 64
Narancs Kalciummal 1/1 599-88151-1069 2 12 64
Reggeli Juice 1/1 599-88151-1112 5 12 64
Multivitamin 1/1 599-88151-5912 7 12 64
Multivitamin 0,2 599-88151-5916 5 27 96
Red Multivitamin 1/1 599-88151-1236 8 12 64
Mild Juice Multivitamin 1/1 599-88151-13082 12 64
Mild Juice Alma-Acerola 1/1 599-88151-12634 12 64
Mild Juice Narancs 1/1 599-88151-11781 12 64
Mild Juice Narancs 0,2 599-88151-12375 27 96
Mild Juice Pink Grapefruit 1/1 599-88151-11873 12 64
Ananász Acerola 1/1 599-88151-12467 12 64
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Bővült a piac, tovább 
erősödött a tejcsokoládé

A húsvéti édességek kiskereskedelmi forgal-
ma megtorpanás után újra emelkedett tavaly: 
a mennyiségi eladások 7 százalékkal, érték-
ben pedig 22-vel nőttek a húsvéti szezonban, 
az előző évi ünnepi periódushoz képest. Így a 
csokoládéból készült tojás, nyúl, bárány, csibe, 

valamint az ajándékcsomagok 900 tonnát meghaladó érté-
kesítése mintegy 2,7 milliárd forint bevételt hozott.

A 
nugátot a tejcsokoládé mennyi-
ségben először két éve előzte 
meg a húsvéti szezonális édes-

ségek bolti forgalmában, és tavaly to-
vább erősítette vezető pozícióját a kis-
kereskedelmi forgalmában. A figurák 
közt keresettebb lett a nyúl, míg a cso-
magok részaránya tovább csökkent. 
A tejcsokoládé előretörésének fő oka, 
hogy a kisebb, elsősorban a nugát szeg-
mensre koncentráló kisebb gyártók egy 
része kevesebbet értékesített 2007-ben, 

mint egy évvel korábban. Ugyanakkor 
erősödni tudott több nagy gyártó, ame-
lyek elsősorban minőségi tejcsokolá-
dékkal célozták meg a vásárlókat. 
A szezonális édességek mennyiségben 
mért kiskereskedelméből 42-42 száza-
lék jutott a nyúlra és a tojásra tavaly. A 
hagyományos csomagok részaránya 
az utóbbi években csökken, és hason-
ló a helyzet az ajándékkal kiegészített 
édességcsomagoknál is. Mennyiség-
ben már csak 4, értékben 9 százalék a 
tavalyi mutatójuk. n

TRENDEK húsvéti szezonális édesség

Market expanding, growth for milk chocolate
Retail sales of Easter sweets rose again last year. Sales were up by 7 percent in terms of quantity, and by 
22 percent in terms of value. Total sales were HUF 2.7 billion in 2008. Milk chocolate retained its market 
lead in front of nougat, further increasing its market share as a result of smaller manufacturers which focus 
on nougat recording a drop in sales. Rabbits and eggs accounted for 42 percent of sales respectively in 
2008. The market share of traditional Easter packages has been shrinking for years, dropping to 7 percent 
in 2008. The market share of packages which come with gifts was also down to 4 percent in terms of quan-
tity. Sales are increasingly concentrated in hyper markets, which accounted for 59 percent of total sales in 
terms of quantity last year, with discounts and supermarkets accounting for another 26 percent. n

Húsvéti szezonális édességek – mennyiségben 
mért – kiskereskedelmi forgalmából a 
csokoládé fajták piaci részesedése, százalékban 
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tavaly újabb látványos sikereket 
ért el a valódi tejcsokoládé a hús-
véti édességek piacán: négy forint-

ból hármat erre adtak ki a vásárlók. 
– Évek óta próbáljuk tudatosítani a vá-
sárlókban, hogy jobban nézzék meg, mit 
vásárolnak. Ennek eredményeképpen nö-
vekszik a márkázott termékek aránya a 
szezonális édességek között – állapítja 
meg Harsányi Kamilla, Senior Brand Ma-
nager a Nestlé Hungária részéről. – A fo-
gyasztó bízhat a termék minőségében, és 
nem várja az ünnepek után csalódás. Ez 
legszembetűnőbben a valódi csokoládé-
ból készült termékek fokozatos térnyeré-
sében mutatkozik meg. A fogyasztó biz-
tos lehet abban, hogy amit megvásárol, az 
valóban ízleni fog a családnak.
Maguk a cégek is ráerősítenek erre a ten-
denciára, hiszen – legalábbis az erős már-
kákkal versenyző, meghatározó gyártók 
– csak igazi csokoládét használnak alap-
anyagnak. Ilyen például a Bonbonetti is, 
amelynek kereskedelmi igazgatója, Se-
regi György bízik a kedvező trend foly-
tatódásában.
– Bár ezt azért várhatóan lelassítja a mos-
tani vásárlóerő-gyengülés – jegyzi meg. 
– Viszont idén talán az olcsóbb, tejcsoko-
ládés importáruk sem jelentenek akkora 
konkurenciát a hazai gyártóknak, mint 
a korábbi években, tekintettel a jelenlegi 
forint-euró átváltási arányokra.

Kisebb értékű ajándékok 
többeknek
Bár a karácsonyi szezonban a pesszimis-
tább fogyasztói hangulat ellenére tovább 
növekedett a csokoládéból készült figu-
rák részaránya a bevonómasszából készült 
termékekkel szemben, ez önmagában nem 
garantálja, hogy a nyulak és tojások lemá-
solják a mikulásokat. Figyelembe kell ven-
ni ugyanis a húsvéti szezon különbözősé-
gét. Ennek lényegét Harsányi Kamil-
la így világítja meg:
Húsvétkor több szempont is motivál-
hatja a vásárlót. Mikulásra, karácsony-
ra leginkább a közeli családtagok, ba-
rátok lepik meg egymást ajándékkal, 
ezért fontos az ajándékozottnak örömet 
szerezni egy finom termékkel. Húsvét-
kor azonban a közeli családtagok és 
barátok mellett megajándékozzuk a 
vendégségbe, locsolkodni érkező tá-
volabbi ismerősöket, a gyermekeket 

Főszerepben a márkás nyulak és tojások

 Húsvéti szezonális édességek – mennyiségi eladásokkal súlyozott – átlagos fogyasztói
 árának alakulása az utóbbi szezonokban, forint/kilogramm
Szegmens 2006. márc.  2006. ápr.  2007. márc. 2007. ápr. 2008. febr. 2008. márc.

Tej 3213 3324 3486 3400 3820 3719

Nugát 1490 1495 1407 1563 1483 1448

Ét 1504 1854 1736 1791 3738 3033

Tej+fehér 3757 3901 2899 3924 2665 4273
Forrás: 
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Főszerepben a márkás nyulak és tojások
A minőség megállíthatatlanul tör utat a szezonális édességek között. A valódi tejcsokoládéból 
készült márkázott figuráknak most húsvétkor sincs okuk a túlzott aggodalomra, bár a takaré-
kosabb fogyasztói szemlélet lelassíthatja a piac minőségi átalakulását. A kategória két 
meghatározó gyártója idén is számos újdonsággal jelenik meg a szezonra.

is az utcából vagy a környékről. Azt, hogy a 
locsolóknak kínált húsvéti kosárba milyen 
termékek kerülnek, leginkább a vendéglá-
tó pénztárcája határozza meg. Itt leglénye-
gesebb szempont, hogy dekoratív, szép ki-
vitelű legyen.
Lényeges eltérés még a karácsony és a hús-
vét között, hogy tavasszal az ajándékcso-
magok jelentősége sokkal kisebb, mint de-
cemberben, sőt részarányuk is csökken. 
Ennek legfőképpen az a magyarázata, hogy 
a húsvét a karácsonyhoz képest inkább a 
több, apróbb és személytelenebb ajándék 
szezonja. De azt nem mondhatjuk, teszi 
hozzá Harsányi Kamilla, hogy nem érde-
mes beruházni ezekbe. 
– Az elmúlt évek azt mutatták, hogy az aján-
dékcsomagok egy adott forgalmi szint fölé 
nem tudnak menni, mert a vásárlók túl nagy 
összeget nem kívánnak kiadni. Az ajándé-
kot pedig a gyártók nem tudják ingyen adni, 
hiszen akkor veszteséget termelne számuk-
ra ez a termék – jelzi Seregi György. 

Bővülő paletta a Nestlénél
A Nestlé, mint az üreges figurák piacve-
zetője, nagy gondot fordít arra, hogy min-
den évben a fogyasztói trendekre építve 
alakítsa ki aktuális termékválasztékát.
– A fogyasztók egészségtudatosság ának 
növekedésével előtérbe kerül az édesség-
adagok kont-

rollálása (az adagolhatóság). Ennek jegyé-
ben fejlesztettük ki a népszerű SMARTIES 
és KitKat termékeink kisebb 
változatait: a 48 grammos 
SMARTIES nyuszit, a 17,5 gram-
mos SMARTIES tojást, a 20 
grammos KitKat nyuszit és a 
15 grammos KitKat tojást. Új-
donságunk továbbá a málna-
darabokkal dúsított NESTLÉ tej-
csokoládé tojás, valamint a ked-
ves BOCI figura, amelyet nemcsak 
húsvétra, de az egész tavaszi szezonra 
kínálunk – sorolja fel a legfrissebb in-
novációkat Harsányi Kamilla.
A Nestlé a teljes szezonális portfólióját jól 
ismert márkák alatt értékesíti. A NESTLÉ 
és BOCI valódi tej-, fehér- és étcsokoládéból 
készült töltött és dúsított figuráit az egész 
család számára kínálja. Főleg a fiataloknak 
szólnak a finom tejcsokoládéba kevert ropo-
gós gabonapehellyel dúsított KitKat termé-
kek. SMARTIES és NESQUIK márkájú üre-
ges termékeit, valamint húsvéti zsákjait pe-
dig – amelyekben a különleges csokifigura 
mellett mindig valami vidám játék is talál-
ható –  természetesen mindenekelőtt a gye-
rekeknek szánja.

Él a kiszélesedett lehetőségeivel 
a Bonbonetti

A Bonbonetti ebben az év-
ben jelentősen bővíti húsvéti 
portfólióját. Egy új gyártó állítja 
elő ugyanis bérmunkában a cég 

szezon termékeit, amellyl jelentő-
sen szélesednek a lehetőségeik.
– Több olyan termékkel is megjele-
nünk idén, amivel eddig legfeljebb a 
konkurencia rendelkezett, de mi saj-

nos nem – újságolja Seregi György. – 
Az újdonságok között vannak tasa-

kos tojás és üreges figurás termé-
kek. Sőt, piacra dobunk egy 
franciadrazséval töltött tibi 

húsvéti nyulat is.
A Bonbonetti továbbra is a tibi 

márkanév alatt forgalmazza a hús-
véti szezon termékeit. Ezenkívül 

folytatják a Disney-vel most már több éve 
tartó sikeres együttműködésüket, így 
most húsvétkor is lesznek ilyen márkanév 
alatt futó termékeik. Csatornaspecifikus 
aktivitást nem terveznek, csupán a kap-
ható választék szélességében lesznek el-
térések az egyes kereskedelmi láncok kö-
zött.

Nyulak szigete 
raklapoktól a kartonokig
Miután a szezonális termékek forgalmá-
nak zömét a hipermarketek adják, ezért 
a bolti kihelyezés kialakítása, támogatá-
sa döntő momentum a vásárlókért foly-
tatott versenyben.
A Nestlé a siker érdekében széles márka-
kínálatát felvonultató húsvéti termékská-
lájának gyűjtőkartonjait grafikailag egy-
ségesítette, a látványosabb bolti megjele-
nés és a könnyebb kezelhetőség érdeké-
ben. A szezon idején pedig polcszervizes 
kollégákat alkalmaznak a termékeik fo-
lyamatos kihelyezésére, a szezonális szi-
getek újratöltésére.
– Természetesen nem feledkezhetünk el 
a forgalom 40 százalékát adó kisebb bol-
tokról sem – teszi hozzá Harsányi Kamil-
la. – Széles termékkínálatunkban meg-
találhatók a kínálókartonok is, amelyek 
éppúgy megférhetnek egy szupermarket 
polcán, mint egy 50 négyzetméteres bolt 
pultján, a kassza mellett.
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Jellemzően a fiatalok vásárolják a szezonális édességet

F
okozatosan csökkent a húsvé-
ti csokifigurát vásárló háztartások 
aránya az elmúlt néhány évben. A 

2008-as húsvéti szezonban, vagyis a már-
ciusi és áprilisi időszakban 6 százalék-
kal kevesebb háztartás vásárolt a finom-
ságokból, mint egy évvel korábban – de-
rül ki a GfK Hungária Piackutató Intézet 
ConsumerScan adatbázisának adataiból.
A csökkenő vásárlói bázis mellett a ka-
tegóriát az átlagos vásárlási mennyisé-
gek csökkenése is sújtja (7 százalékkal 
kisebb mennyiséget tett egy átlagos vá-

sárló a kosarába egy vásárlás alkalmá-
val, mint az előző évi húsvéti szezon-
ban). Ebből eredően a háztartások által 
megvásárolt mennyiség 16 százalékkal 
csökkent az előző évhez képest. 
A kereslet csökkenésére magyaráza-
tul szolgálhat a viszonylag nagyarányú 
áremelkedés. Átlagosan 16 százalék-
kal magasabb áron vásárolhatták meg 
a háztartások a húsvéti tojásokat, nyu-
lakat és egyéb figurákat 2008 február–
márciusában, mint az előző év hasonló 
két hónapjában. Ugyancsak 15 százalé-
kos áremelkedés volt a kategória túlnyo-
mó részét – mennyiségi alapon mintegy 
93 százalékát – kitevő gyártói márkás 
szegmensben. Az áremelés következté-
ben a termékkategória forintban kife-
jezett forgalma a háztarások vásárlásai 
alapján mindössze 3 százalékkal zsugo-
rodott a vizsgált időszakban. 

A húsvéti szezonális édességek vásárló-
közönsége a fiatalabb korcsoportok irá-
nyába tolódott el az elmúlt évben. A fiata-
labb, 40 év alatti háziasszonnyal rendel-
kező háztartások által megvásárolt cso-
koládémennyiség arányaiban növekedett 
2008. március–április hónapjában.
A húsvéti csokoládéfigurák piacán a hi-
permarketek szerepe évről évre növek-
szik, 2008-ban már a háztartások által 
megvásárolt mennyiség 45 százaléka 
származott ebből a csatornából. n

Typical consumers of seasonal sweets are young 
Sales of Easter chocolate figures continue to drop. Hyper markets remain the primary distribution channel, 
while the market share of small stores continues to shrink, according to data from GfK Hungária Consum-
erScan. The number of households purchasing seasonal sweets for Easter was down by 6 percent in 2008, 
compared to 2007. Average purchases were also down by 7 percent, resulting in a 16 percent drop in the 
quantity sold. Average price was up by 16 percent, with brands producing a 15 percent price rise. Brands ac-
count for 93 percent of total sales in terms of quantity. As a result of higher price, sales were down by only 
3 percent in terms of value. In recent years, a shift towards younger age groups has taken place in demand, 
with sales generated by households lead by housewives under 40 actually rising. n

Egyre kevesebbet vásárolunk a húsvéti szezon  
kedvelt csokoládéfiguráiból. A legnagyobb mennyi-
séget ebből a kategóriából továbbra is a hiper-
marketekben szerezzük be, így a kis boltok és a 
diszkontok részesedése csökkent az elmúlt év 
során – derül ki a GfK Hungária ConsumerScan 
adataiból.

Kovács  
Krisztina 
szektormenedzser
gfK hungária, 
Consumer tracking

Forrás: GfK Hungária, Consumer Tracking

Kis bolt-lánc Szupermarket

Hipermarket

A háztartások által vásárolt húsvéti szezonális 
csokoládé mennyiségének alakulása 
a kereskedelmi csatornák szerint, százalékban
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A háztartások által vásárolt húsvéti szezonális 
csokoládé mennyiségének alakulása 
korcsoportok szerint, százalékban

2007. III–IV. negyedév 2008. III–IV. negyedév
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– Az eladásokat a múlt évben már jól 
bevált display kartonos megjelenítés-
sel, negyed raklapokkal és tibi egész 
raklapos kihelyezésekkel támogatjuk, 
mindenhol az adott kereskedelmi egy-
ségek lehetőségeihez igazodva – beszél 
a Bonbonetti várható eladáshelyi akti-
vitásairól Seregi György. – A polcszer-
vizes kollégák is megnövelt óraszám-
ban segítik a szezon alatt az üzletekben 
történő megfelelő kihelyezést. A tavaszi 
szezonban jól eladható desszertjeinket 
(Cherry Queen, Bonbonetti Momenst, 
Bonbonetti ostyák, Bonbonita) pedig in-
tenzív sajtómegjelenéssel is támogatjuk 
a display-kihelyezés mellett. n

Sz. L.

Branded rabbits and eggs in leading role 
Quality is the trend among seasonal sweets. Manufacturers of branded milk chocolate figures won’t have much 
to worry about this Easter. Last year, real milk chocolate accounted for three out of four HUF spent on Easter 
sweets. – As a result of our efforts to persuade people to take a better look at what they are buying, the propor-
tion of brand products is growing among seasonal sweets – says Kamilla Harsányi, Senior Brand Manager from 
Nestlé Hungária. Brands serve as a guarantee of quality, as strong brands use only milk chocolate for making 
Easter figures. György Seregi, sales director of Bonbonetti is confident that the positive trend will continue in 
the future, though growth might be slowed down by a drop in purchasing power. However, import will be less of a 
concern this year, owing to the weak HUF. The market share of chocolate figures continued to grow in the 2008 
Christmas season. However, the Easter season has its peculiarities, like having to give gifts to a wider range of 
acquaintances.  Another significant difference between the Christmas and Easter seasons is that gift packages 
play a less important role during Easter, because this period is characterised by a larger number of less personal 
gifts. Nestlé, as the market leader in hollow figures takes care to conform to current consumer trends in working 
out its seasonal assortment. As a result of increasing health consciousness, portions have become more impor-
tant than before. This is why smaller size versions of Smarties and KitKat products have been developed, like the 
48 gram Smarties rabbit, the 17.5 gram Smarties egg, the 20 gram KitKat rabbit and 15 gram KitKat egg. The 
entire seasonal portfolio of Nestlé is branded, including Nestlé and Boci figures. Bonbonetti is to expand it Easter 
portfolio substantially this year. A number of new products will appear which have been the monopoly of competi-
tors till now, including rabbits and eggs in pouches, mixed Easter packages and a rabbit figure filled with dragee. 
The Easter products of Bonbonetti will continue to be sold under the Tibi brand. As hyper markets account for 60 
per cent of seasonal sales, in store placement and activities play a key role in successful sales. Both Nestlé and 
Bonbonetti use a wide range of POS tools, adopted to channel specific requirements. n
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Composite
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tejcsokoládés
Húsvéti nyúl - 40 g,
60 g, 100 g, 150 g

tejcsokoládé Húsvéti
kis nyúl tasakban -
8x12,5 g=100 g

tejcsokoládé Húsvéti
bárányka tasakban -
8x12,5 g=100 g

tejcsokoládé Húsvéti
kis tojás tasakban -
10x10 g=100 g

Nosztalgia
Dragee Selection - 250 g

tejcsokoládé Húsvéti
tojás tasakban - 4x18 g

Húsvéti
tojásdrazsé - 90 g

Disney Húsvéti tojás tasakban
flowpack zárással - 4x18 g=72 g

Húsvéti ajándék csomag
plüss nyuszi bábbal
- 126 gtejcsokoládé Húsvéti

vegyes csomag - 146 g

tejcsokoládé
Húsvéti
vegyes
csomag
- 96 g

Bonbonetti Kft., H-1097 Budapest, Vágóhíd u. 20.   Telefon: 06 1 456 3100   Fax: 06 1 215 2669
e-mail: info@bonbonetti.hu      www.bonbonetti.hu

tejcsokoládés Disney
Húsvéti nyúl - 60 g

Disney Húsvéti
zselé - 90 g

tejcsokoládés Húsvéti nyúl
francia drazséval töltött - 150 g

A                      megújult húsvéti ajánlata!

http://bonbonetti.hu
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stabil a főtt sonkák 12 milliárd 
forintos szezonális piaca

A húskészítmények értékben mért forgalmá-
nak 4 százalékos tavalyi növekedésén belül a 
főtt sonkák eladása a húsvéti időszakban vál-
tozatlan maradt az előző évi szezonnal ösz-
szehasonlítva. Mennyiségben megállt a csök-
kenés, és az eladások egyik évről a másikra 
stabilak maradtak egész évben mind a húské-

szítményeknél, mind a húsvéti főtt sonkáknál. Többek kö-
zött ezt állapítja meg a Nielsen Kiskereskedelmi Indexe.

A 
legutóbbi két húsvéti időszak-
ban változatlanul mintegy 12 
milliárd forintért adtak el főtt 

sonkát a kiskereskedelemben az ünne-
pet megelőző és követő, összesen hat 
hónap során. A mennyiségi forgalom 
mindkét alkalommal stabilan megha-
ladta a 7 ezer tonnát. 
Tavaly nem drágult a húsvéti főtt sonka. 
Kimérve a boltokban egy kilogramm 
átlagosan 1408 forintba került múlt év 
március–áprilisában, míg az egy évvel 

azelőtti hasonló szezonális periódus-
ban 1398 forintba. Ebben a termékcso-
portban is kezdenek előtérbe kerülni a 
kereskedelmi márkák. Mennyiségben a 
forgalom 29 százalékát vitték el tavaly 
március–áprilisban, míg két évvel ko-
rábban még csak 20 százalékát.
Értékben az önkiszolgálásra előre cso-
magolt főtt sonkából adtak el 56 száza-
lékot a legutóbbi három évben, meny-
nyiségben viszont a kimért termékek 
mutatója magasabb. n

TRENDEK húsvéti sonKA

Seasonal market of cooked ham stable at HUF 12 billion 
According to the Nielsen Retail Index, sales of processed meat were up by 4 percent in terms of value, 
while cooked ham produced stagnation in 2008. Sales of cooked ham totalled HUF 12 billion in the 2008 
season. Average price remained around HUF 1,400. Private labels accounted for 29 percent of total 
sales in terms of quantity last year. Pre-portioned products accounted for 56 percent of sales in terms 
of value. The 401-2,500 square meter distribution channel accounted for 45 percent of sales in the pre-
portioned segment, while hyper markets held another 33 percent. Traditional stores had a 43 percent 
market share in over the counter sales. n

Főtt sonkák kimért – mennyiségben számított – 
kiskereskedelmi forgalmából a bolttípusok 
piaci részesedése, százalékban 
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n
emcsak a fogyasztók, hanem a 
kereskedők lelkében is hagytak 
nyomot az élelmiszerbotrányok 

és a szigorodó hatósági ellenőrzések. A 
gyártók tapasztalatai szerint kevesebb 
volt a kereskedelemben a kétes minősé-
gű importsonka (vagy, ahogy mondani 
szokták, annak látszó tárgy), és több fo-
gyott a minőségi termékekből.

Tovább polarizálódik a kereslet
Az idei szezon kilátásai ezzel együtt bi-
zonytalanok. Nem tudni például, milyen 
lesz a forint-euró árfolyam tavaszra. A 
mostani gyenge forint nem kedvez az im-
portnak. Bár ezzel együtt minden bizony-
nyal idén is nagy tételben és nyomott ára-
kon tesznek látogatást a külhoni húsvéti 
húsáruk a magyar kereskedelemben.
A csökkenő import „helyzetbe hozhat-
ja” a magyar gyártókat, de Szántó Zol-
tán, a Pick Szeged Zrt. termékmenedzse-
re hozzáfűzi:
– A jelenlegi elhúzódó gazdasági válság és 
pénzügyi krízis a húsipari feldolgozó cégek 
egy részének napi tevékenységére is jelentős 
mértékben kihat. Különösen nehéz hely-
zetet teremthet a húsvéti szezonra történő 
felkészülés. Ennek oka, hogy a húsvéti ter-
mékek a legdrágább alapanyagokból (son-
ka, lapocka, tarja) készülnek, hosszú, nem 
ritkán hathetes gyártási idővel. Egy húsipa-
ri vállalat részéről a húsvéti szezonra törté-
nő felkészülés rendkívüli nagy előfinanszí-
rozást igényel, hiszen akár több száz tonna 
termék legyártáshoz szükséges alapanyagot 
kell időben előállítani vagy megvásárolni. 
Bár a PICK-Szegednek ilyen jellegű prob-
lémái nem lesznek, más gyártók általános 
likviditáshiánya akár kínálatcsökkenést is 
okozhat a húsvéti termékek körében. 
A gazdasági válság hatásai természetesen 
vásárlói oldalról is érzékelhetők. A vásár-
lóerő csökkenése erre a kategóriára is rá-
nyomja a bélyegét, polarizálva a fogyasz-
tók táborát. Várhatóan jelentősen nő az 
olyan családok száma, amelyek nem en-
gedhetik meg maguknak a jobb minősé-
get. Ezért valószínűleg óriási lesz a legol-
csóbb termékek iránti kereslet.
Beszédes adat, hogy a Nielsen mérése sze-
rint a kereskedelmi márka aránya évről 
évre nő. Tavaly, március és április hóna-
pokban a főtt sonkák szegmensében már 
csaknem elérte a 30 százalékot.
Ugyanakkor továbbra is lesznek olyan vá-
sárlók, akik a minőséget fogják választa-
ni, legalább az ünnepek idejére.
A húsvét ünnepi szertartásaihoz az is 
hozzátartozik, hogy mi kerül az asztal-
ra. Ezért ebben az időszakban a hagyo-

Izrael Tünde
piackutatási elemző
nielsen

 Főtt sonkák átlagos fogyasztói árának alakulása a legutóbbi három év húsvéti 
 időszakában, forint/kilogramm
Szegmens 2006. III–IV. 2007. III–IV. 2008. III–IV. Trend 2008/2007

Önkiszolgálásra

előre csomagoltan 1637 1964 1984 +

Kimérten 1256 1398 1408 –
Forrás: 
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Kevesebb lehet az importsonka 
– de bírja-e a hazai ipar?

„Van egy jó, meg egy rossz hírem” – mondhatná a gazdasági és 
pénzügyi válság a húsvétra készülődő hazai húsiparnak. A jó hír, 
hogy ha ilyen gyenge marad a forint, az élelmiszerbiztonság-
ra amúgy is jobban figyelő kereskedelem az import helyett még 
inkább a megbízható, hazai partnerekre támaszkodhat. A rossz 
pedig az, hogy ez a támaszték ingatag: a húsvéti termékkör le-
gyártása komoly előfinanszírozást igényel, viszont a húsipar 
egy része napi likviditási problémákkal küzd.

mányos magyaros sonkatermé-
kek a keresettebbek.
– Mivel magas minőségű és drága 
termékről van szó, a fogyasztó el-
sősorban szemmel vásárol – hang-
súlyozza Szántó Zoltán. – A legfon-
tosabb vásárlási preferencia ezért 
ebben az esetben az esztétikus és 
szép külső megjelenés. A füstölt 
árunak, jellegéből adódóan, meg-
felelően füstölt színűnek és illatúnak, to-
vábbá a termékre jellemző megmunkálású-
nak kell lennie. Ha termék minősége a vá-
sárló elvárásaink megfelel, akkor a döntést 
ezután sorrendben az ár, a márka és a cso-
magolás alapján fogja meghozni.

A diszkonttal együtt erősödhet 
az önkiszolgáló kiszerelés
 – A csemegepultos és előrecsomagolt ter-
mékek értékesítésének aránya kiegyenlí-
tett, a piac alig-alig érzékelhetően tolódik 

az előrecsomagolt termékek felé. 
A Kométa 99 értékesítésében is 
hasonló a helyzet. Erre természe-
tesen hatással van az értékesítési 
csatornák súlyának változása is – 
mondja Bódi Krisztina, a Kométa 
99 Zrt. marketingvezetője.
A két kiszerelési típus valóban csak 
néhány tizednyi arányváltozást 
mutat a Nielsen adatai szerint is a 

főtt sonkák szegmensében. (A kimért őrzi 
minimális előnyét az eladott mennyiségből 
2007 és 2008 első félévének összevetésében, 
értékben viszont pont fordított a helyzet.) Az 
előre csomagolt sonkák hiába tűnhetnek biz-
tonságosabbnak a vásárlók szemében, ha a 
piackutató adatai szerint a kimért az elmúlt 
két évben meg tudta tartani a kilogrammra 
vetített mintegy 600 forintos árelőnyét.
– Ugyanakkor ma már a húsipari termé-
kek esetében nincs akkora jelentősége, 
hogy csemegepultos vagy önkiszolgáló, 

hiszen pont a minőség megőrzése és a 
technológiai folyamatok miatt legtöbb-
jük csomagolt formában kerül a boltokba 
–  mondja Sebestyén Erzsébet, a Debrece-
ni Hús Zrt., Szole-Meat Kft. és Csabahús 
Kft. kereskedelmi igazgatója. 
Sebestyén Erzsébet szerint, ha a fogyasz-
tók preferenciáiban kevés is a változás, a 
kereskedelemben megfigyelhető egyfajta 
polarizálódás: egyre inkább elválik egy-
mástól a hiper- és szupermarketek, illet-
ve a diszkontok értékesítési technikája. 
Az értékesítési csatornák arányaiban is 
van átrendeződés: a diszkontok értékesí-
tése növekedik.  Ez a termékeknél is visz-
szatükröződik, s mivel a diszkontokban 
nincs csemegepult, valószínűleg az önki-
szolgáló kiszerelésű szezonális termékek 
fognak egyre jobban fogyni a jövőben. 

Nagy siker lett 
a Pick Békebeli családja
A PICK-Szeged az idei év húsvéti szezon-
jában változatlanul a már jól ismert két 
márkacsalád, a Délhús és a PICK-Békebeli 
termékeit kínálja a vásárlóknak.
A minőség és a tradicionális ízek táborá-
nak erősödésére jó példa a Békebeli már-
kacsalád sikere. Tavaly a termékcsalád 
forgalma több mint két és félszeresére nö-
vekedett a 2007-es évhez képest.
A húsvéti szezon két alappillére a Béke-
beli kötözött sonka és Békebeli tarja. Si-
kereik nyomán a tavalyi évben a termék-
családot tovább bővíttették Békebeli füs-
tölt lapockával, amely idén húsvétkor is 
megvásárolható lesz.
A Délhús márkán belül a Délhús Füstölt 
Bajai Lapocka félbevágott kiszerelése és 
a Délhús Frikandó sonka kívánkozik ki-
emelésre, utóbbi egy combból formázott 
füstölt sonka. Az e termékek iránti ke-
reslet éppen egyediségüknek és kiváló 

Szponzorált illusztráció

Bódi Krisztina
marketingvezető
Kométa 99

http://pick.hu
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minőségüknek köszönhetően évről évre 
növekszik. Természetesen 2009-ben is a 
húsvéti szortiment részeként megvásá-
rolható lesz a Délhús füstölt és füstölt-főtt 
tarja és a Délhús füstölt és füstölt-főtt kö-
tözött sonka. A szortimentben ezeken kí-
vül megtalálható a füstölt hátsó csülök és 
a Délhús kicsontozott parasztsonka.

– A termékek márkásítása, az egységes, esz-
tétikus megjelenés és a könnyebb beazo-
nosíthatóság érdekében a Délhús termé-
kek felülnyomott zsugortasakba, illetve a 
Pick Békebeli termékek öntapadós címké-
vel ellátva kerülnek csomagolásra – mond-
ja Szántó Zoltán. – A termékek megkülön-
böztetése kiemelten fontos, mivel a húsvé-

ti szezonban halmozottan találkozhatnak 
a vevők jelölés nélküli, beazonosíthatatlan 
eredetű, „noname” termékekkel.
A kiszerelések tekintetében nincs változás. 
A cég – terméktől függően – továbbra is a 
bevált 0,6–1,3 kilogramm közötti önki-
szolgáló fogyasztói kiszerelésekben kínálja 
termékeit. A 45 napos minőségmegőrzési 
idő lehetővé teszi, hogy a kereskedők idő-
ben leadhassák megrendeléseiket, és fel-
készülhessenek a húsvétra.
– A vevők bizalmát továbbra is a termékek 
egyenletes minőségével és hálózatspecifikus 
marketingaktivitással kívánjuk megnyerni 
– árulja el Szántó Zoltán. – Ez utóbbi fő-
ként a kihelyezésekre és az akciós újságok-
ban történő megjelenésre fókuszál. Termé-
keinkre a Délhús nyuszis öntapadós címké-
vel hívjuk fel a figyelmet.

Új köntösben a Kométa-portfólió
A Kométa 99 sonkái gondosan váloga-
tott alapanyagokból, nagy odafigyelés-
sel, szakértelemmel készülnek, hangsú-
lyozza Bódi Krisztina:
– Csak a munkafolyamatok állandó ellen-
őrzése mellett tudjuk garantálni fogyasz-
tóinknak a Kométától méltán elvárható 
minőséget. Nem tudunk, és nem is szeret-
nénk kifejezetten csak olcsó termékekkel 
jelen lenni a piacon. Sonka-portfóliónk in-
kább a prémium szegmensben jelentős.
A tavalyi év a csomagolás szempontjából ki-
emelkedő volt a Kométa 99 történetében. Fo-
gyasztói kutatások és hosszas tervezés után 
új köntösbe bújtatták termékeiket. A csoma-
golás színe egységesen zöld lett, fő kommu-
nikációs elemként pedig a Kométa név sze-
repel rajta. A logó és a szlogen is megválto-
zott: „Az íz a közös szenvedélyünk!”
Mindezek mellett bevezették a Rustico son-
kát a prémium szegmensben, amelytől a 
Kométa-imázs további erősödését várják.
– Mivel a hűtőláncot nem lehet megsza-
kítani, így sajnos az eladáshelyi kommu-
nikáció lehetőségei szűkebbek, behatárol-
tabbak, mint más FMCG-termékek eseté-
ben – jelzi Bódi Krisztina. – Másodlagos 
kihelyezés esetén szinte csak gondolavé-

ges kihelyezésről beszélhetünk. Ennek el-
lenére törekszünk arra, hogy megmutas-
suk magunkat: reklámanyagokon, kós-
toltatókon és természetesen termékeink 
kihelyezésével, amely a megújult csoma-
golás jóvoltából önmagában is látványos 
kommunikációt biztosít.

Előre szeletelt sonka 
és tarja a Debreceni Hústól
A Debreceni Hús Csoportot, amelyhez 
a névadó cégen kívül a Szole-Meat és a 
Csabahús is tartozik, tavaly nyáron vá-
sárolta meg a szlovák Penta befektetési 

társaság, amelynek távlati célja egy kö-
zép-európai húsipari holding létrehozá-
sa. A magyar cégek kereskedelmi igazga-
tója, Sebestyén Erzsébet elmondta: a hús-
véti portfóliójukban igyekeznek minden 
igényre megfelelő terméket kínálni:
– Azoknak az egészségtudatosabb fo-
gyasztóknak, akik nem szeretnének sza-
lonnát látni a húsvéti sonkájukon, bőr- és 
szalonnamentes kötözött sonkákat csi-
nálunk. Ezenkívül nagy kiszerelésű, elő-
re szeletelt termékekkel próbálkozunk. 
Szeletelt kötözött sonkát és füstölt-főtt 
tarját nagy kiszerelésű csomagolásban 
készítünk, hogy megkönnyítsük a házi-
asszonyok munkáját. Csupán ráfordítja 
a sonkát a tálra, és a locsolóvendég már 
neki is állhat a fogyasztásának.
A cég nem látja értelmét, hogy a húsvé-
ti szezont márkaépítésre is használja. Hi-
szen, mint az igazgató asszony nyilatkoz-
ta, túlságosan nagy a reklámzaj, s elvesz-
ne az üzenete. De, tette hozzá, minőségi 
termékeik körében a márkaépítési folya-
mat 2009-ben sem áll le. n

Sz. L.

Less imported ham – can domestic industry benefit from this? 
„I have some good news and some bad” – one could say. The good news is that if the HUF will stay as weak as 
it is now, then domestic products are to prevail in the retail sector. The bad news is that there is not sufficient 
liquidity to increase domestic production. Increasingly frequent and strict inspection by food safety authorities 
has lead to a reduction in the quantity of low or suspicious quality imported hams. There is lot of uncertainty in 
the market, owing to the instability of the HUF. Zoltán Szántó, a brand manager from Pick Szeged Zrt., is wor-
ried: - The financial crisis has made it difficult for the meat processing sector to prepare for the Easter season, 
as insufficient liquidity might lead to insufficient supply- he says. The financial crisis also has an adverse effect 
on purchasing power. According to Nielsen data, the market share of private labels in the cooked ham segment 
almost reached 30 percent last season. However, demand will continue to exist for traditional products. The 
number one consideration for consumers is attractive appearance.  – There is an almost undetectable shift tak-
ing place in demand from deli counter ham to packaged ham – says Krisztina Bódi, marketing director of Kométa 
99 Zrt. The difference between the market share of the two types is less than one percent in the cooked ham 
segment.. Deli counter ham is still slightly more popular, mainly as a result of being HUF 600 cheaper. – As most 
hams are delivered in packaged from, this is not a primary consideration in terms of hygiene – says Erzsébet 
Sebestyén, sales director of Debreceni Hús Zrt., Szole-Meat Kft. and Csabahús Kft. In her opinion, the market 
is getting polarised regarding sales techniques and the market share of discounts is growing, resulting in the 
growth of the packaged segment. The Easter assortment of Pick Szeged will continue to be composed of Dél-
hús and Pick Békebeli products. Owing to increased demand for quality and traditional flavours, sales of Béke-
beli were up by more than 150 percent last year. Attractive labelling is a key priority for Délhús, as the market is 
flooded by “no-name” hams in the Easter season. Kométa 99 focuses on the premium ham segment. Last year, 
Kométa 99 products received new packaging following a consumer survey and lengthy research. The logo and 
the slogan have also changed: “Flavour is our common passion!”. They have also launched the Rustico brand in 
the premium segment. As the refrigeration chain cannot be interrupted, possibilities for POS communication 
are more limited, compared together FMCG products. The Debreceni Hús Group (including Szole Meat and Csa-
bahús) was acquired by Slovakian investors last year, who intend to establish a Central European meat holding. 
They offer fat-free hams for health conscious consumers and are also experimenting with sliced products in 
large package sizes. They see no point in using the Easter season for brand building, but will continue to do this 
throughout the year in 2009. n

A diszkont csatorna erősödése magával hoz-
hatja az önkiszolgáló kiszerelés aránynöveke-
dését is az értékesítésből

A húsvét sztártermékei évek óta ugyanazok – 
de idén a megszokottnál több a bizonytalan-
sági tényező a piacon
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A teljes hazai bolthálózat
adatai a Nielsentől
Friss adatbázisuink részletes információkat ad 83 ezer hazai kereskedelmi 
egységről; élelmiszer és vegyiáru üzletekről, vendéglátó helyekről és 
speciális üzletekről. A helyszíneken mértük fel valamennyi egység adatait.

Kinek, miért jelent értéket az adatbázis?

• Értékesítők, szolgáltatók, gyártók ügyfelek kiválasztásához, 
disztribúció optimalizálásához, kapacitások tervezéséhez.

• Állandóan változik a bolthálózat, és a 2008-as adatok 
az aktuális helyzetet tükrözik.

• Meg lehet vásárolni az adatok egy részét is, célirányos szűréssel. 
Például szektor, üzlettípus, méret, földrajzi elhelyezkedés, 
forgalmazott termékkör szerint.

További információért, kérjük, forduljon Szabó József sale 
support munkatárshoz: E-mail: jozsef.szabo@nielsen.com, 
telefon: 327-9749.

http://nielsen.hu
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A 
Nielsen piackutató legfrissebb, 
2008-as adatai a szénsavas üdítők 
hazai piacának mennyiségi visz-

szaeséséről tanúskodnak. Ugyanakkor 
ez a visszaesés a szomjoltó piac egészére 
is áll (bár a kedvezőtlen trendhez a leg-
nagyobb mértékben kétségtelenül a „na-
gyok”, tehát a szénsavas üdítők és az ás-
ványvizek piacai járultak hozzá). Legke-
vésbé a jeges teák piaca csökkent, a sport- 
és energiaital kategóriája pedig mintegy 
50 százalékkal növekedett. 

– Az általános trendek-
nek ellentmondva a Co-
ca-Cola Magyarország 
márkáinak sikerült nö-
velniük piaci részesedé-
süket az összes kategó-
riában, mind volumen-
ben, mind értékben – 
informál Pogány Éda, a 
szénsavas üdítők között 
már hosszú ideje piac-

vezető Coca-Cola Magyarország kommu-
nikációs igazgatója. 

Változatosabb kiszerelések
A piackutatási adatok szerint az ízek és a 
kiszerelési formák aránya az elmúlt két 
évet összehasonlítva viszonylag keveset 
módosult. Ugyanakkor a nem visszavált-
ható, fél literes PET-palack kicsit vissza-
szorult, a két literes kiszerelés viszont te-
ret nyert. Úgy tűnik, mintha a termékkör 
impulzivitása kissé vesztett volna a jelen-
tőségéből, és lassan a családi fogyasztás 
kerül az előtérbe. Ám Pogány Éda szerint 
nem feltétlen erről van szó:
– Az azonnali fogyasztásra szánt kiszere-
lések választéka a szénsavas üdítőitalok pi-
acán az elmúlt években folyamatosan bő-
vült a 0,25-ös és 0,33 literes alu fémdobo-
zokkal (CAN). Ennek hatására kismérték-
ben csökkent a hagyományos 0,5 literes 
PET-kiszerelés volumene és aránya. A csa-
ládi (2, valamint 2,5 literes) kiszerelések 
vonatkozásában a 2008-as évben összessé-
gében a szénsavas üdítők piaca csökkenést 
mutat. Ugyanakkor a cégünk által forgal-
mazott 2 literes szénsavas üdítőitalok vo-
lumene ennek ellenére is növekedett.
Szembetűnő, hogy míg 2007 folyamán a ke-
reskedelmi márkák aránya a Nielsen szerint 
nem nőtt, sőt talán némi „lejtmenet” is fel-
fedezhető volt, addig tavaly újra erősödött. 
Minden bizonnyal a nehezedő életkörülmé-
nyek állították újra növekvő pályára a PL-t 
(bár a növekedést egy csökkenő piacon ér-
ték el). Ezt a feltételezést erősíti, hogy ez a 
fordulat a 2,5 literes PET sajátmárkás ter-
mékkör bővülésével magyarázható. 

egyre több light üdítőt adnak el
Alig változott a szénsavas üdítőitalok 56 milli-
árd forint körüli kiskereskedelmi forgalma ta-
valy, az előző évhez képest. Mennyiségben a 4 
százalékos csökkenés azt jelenti, hogy a bol-
ti eladás 500 millió liternél kevesebb lett. Töb-
bek között ezt állapítja meg a Nielsen piacku-
tató vállalat Kiskereskedelmi Indexe.

A 
legkedveltebb kólaíz népsze-
rűsége változatlan, és értékben 
a bolti eladás több mint fele, 

mennyiségben 49 százaléka jutott rá a 
múlt évben. Utána a narancsíz követ-
kezik, 17 százalékos mutatókkal, míg a 
harmadik helyen szereplő szőlőíz nép-
szerűsége valamelyest csökkent. 
A light termékek iránti kereslet las-
san növekszik. Értékben 21, mennyi-
ségben 29 százalékot vittek el a 2008-
asforgalomból. 
A  múlt decemberi adatok szerint egy li-
ter szénsavas üdítőital átlagos fogyasztói 
ára 116 forint, szemben az egy évvel ko-
rábbi 114, és a tavalyelőtti 101 forinttal.
Az alacsony átlagáron adott két literes, 
nem visszaváltható műanyag palackos 
kiszerelésben adják el az összes szénsa-

vas üdítőital több mint kétharmadát, 
és a tendencia növekszik. 
Az árversenyt diktáló modern bolttí-
pusokban adják el a szénsavas üdítő-
italok mind nagyobb részét. Bár meny-
nyiségben a hipermarket részesedése 
fél százalékponttal csökkent, a 401–
2500 négyzetméter közötti csatorna 
mutatója 2 százalékponttal nagyobb 
lett 2008-ban, az előző évhez viszo-
nyítva. A hipermarkettel együtt a két 
modern csatorna immár elviszi az ösz-
szes eladott mennyiség felét.
A kereskedelmi márkák részaránya a 
mennyiségi értékesítésből ugyanúgy 
23 százalék tavaly decemberben, mint 
a tavalyelőtti tizenkettedik hónapban. 
Míg a múlt év decemberben 19 száza-
lékot regisztrált a Nielsen. n

TRENDEK szénsAvAs üdítő

Market share of light products growing
According to the Nielsen Retail Index, sales of carbonated soft drinks were down by 4 percent in terms of 
quantity last year, with total sales stagnating around HUF 56 billion. The cola flavour remained the most 
popular, accounting for over 50 percent of sales in terms of value. Orange was the second most popular 
flavour with a market share of 17 percent, with grape in third place. Demand for light products has been 
growing slowly, with these reaching a 21 percent market share in terms of value last year. Average price 
was up from HUF 114 per litre in 2007 to HUF 116 in 2008. Modern stores accounted for over 50 percent 
of the total quantity sold. Though the market share of hyper markets was down by 0.5 percent in 2008, 
the 401-2,500 square meter channel produced growth of 2 percent. The market share of private labels 
was 23 percent in terms of quantity last December. n

A szénsavas üdítőitalok – mennyiségben mért –
kiskereskedelmi forgalmából néhány íz 
részesedése, százalékban 
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Pluszt hozott a zero 
a light szegmensnek
A legtöbb mutató tekintetében csak néhány tizednyi változást je-
leznek egyik évről a másikra a Nielsen piackutatási adatai a szénsa-
vas üdítők tekintetében. Nehéz tehát a fogyasztókat meglepni. De a 
Coca-Cola zero tavalyi sikere, amely újabb lendületet adott az egész 
light szegmensnek is, azt mutatja, hogy mégsem reménytelen. A 
célcsoport további szegmentációja, a jól eltalált termék és kommu-
nikáció újabb, eddig kiaknázatlan piaci potenciálokat tárhat fel.

A piac talán leglényegesebb változása a 
light szegmens térnyerése. Nem csoda, 
hiszen ma már Magyarországon is egy-
re markánsabban érezhető az egészség-
megőrzés szerepének felértékelődése.
– Erre a fogyasztói igényre válaszul bőví-
tettük light szénsavas portfóliónkat 2008-

ban a cukor-és kalóriamentes, férfiaknak 
szánt Coca-Cola zero-val – mondja Po-
gány Éda.
Az eredeti Coke ízű zero hatására a teljes 
light kóla piaci szegmens előző évben ta-
pasztalt csökkenése megállt. Míg ugyanis 
2007-ben (2006-hoz képest) 6 százalékos 

mínuszt könyvelhettek el a light kólák, 
addig 2008-ban csaknem 3 százalékos 
pluszt, informált minket a kommuniká-
ciós igazgató. A Coca-Cola zero hatásá-
ra a cég light kóla termékvonala (tehát a 
Coke light + Coke zero együtt) volumen-
ben 23 százalékkal bővült tavaly 2007-
hez képest.

Összehoz idén a Coca-Cola
A sikeres termékbevezetés jól mutatja, 
hogy érdemes az egyes célcsoportokat el-
térő, minél inkább rájuk szabott termé-
kekkel és üzenetekkel megszólítani. Ezért 
a Coca-Cola 2008-ban is ennek szellemé-
ben tervezi aktivitásait.
– Az idei évben is megkülönböztetjük 
a fogyasztóinknak szóló márkakom-
munikációt és a vásárlóink felé irá-
nyuló eladáshelyi POP-anyagok üze-
netét, külön megszólítva ezzel elsőd-
leges célcsoportunkat, a tinédzsereket, 
valamint az üdítőitalt vásárló anyuká-
kat és fiatal felnőtteket – különíti el a 
legfontosabb fogyasztói csoportokat 
Pogány Éda. 
Idén is folytatják a 0,5-ös PET-kiszerelésre 
épített hűségpromóciójukat, amely má-
ra Magyarország egyik legnépszerűbb 
internetalapú fogyasztói promóciója lett. 
Emellett továbbra is szerveznek hozzá-
adott értéken alapuló promóciókat.
– Más kategóriákkal közös marketing-
tevékenységeink közül kiemelném az ál-
talunk forgalmazott Brown Forman és 
a Bacardi Martini portfólió termékei-
vel közös HORECA aktivitásokat, va-
lamint az újonnan kifejlesztett mixing 
POP eszközöket – mondja a kommuni-
kációs igazgató.
A szénsavas üdítőital kategórián belül a 
Coca-Cola új kommunikációs platform-
mal jelentkezik februártól. Ennek fő üze-
nete, hogy a Coca-Cola egyedi pillanato-

egy logikus termékkapcsolás: a családi kiszerelésű üdítők polcainál a vevőket energiaital 
csábítja nem tervezett vásárlásra

polctükör
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A
z ásványvíz által uralt hideg ita-
lok piacán a szénsavas üdítőita-
lok mennyiségi és értékbeli ré-

szesedése a 2007. december–2008. no-
vemberi időszakban a megelőző 12 hó-
naphoz képest lényegében változatlan 
maradt. A fogyasztók továbbra is min-
den hideg italra költött 100 forintból 30-
at fordítanak szénsavas üdítőre, a fenn-
maradó összegből 37 forintot ásvány-
vízre, 28 forintot gyümölcslére és 5-öt 
jeges teára költenek. A szénsavas üdítő-
italok mennyiségalapú piaci részesedé-
se természetesen ennél az aránynál ki-
sebb (23 százalék). 
Szénsavas üdítőt a háztartások 78 szá-
zaléka vásárolt, azaz a kategória penet-
rációja az előző időszak 80 százalékával 
összevetve némiképpen csökkent. Csök-
kenést mutat a vásárló háztartások in-

tenzitása is: míg a vizsgált időszakban 
egy átlagos vásárló háztartás otthoni fo-
gyasztásra 107 liter üdítőt vett, addig a 
megelőző 12 hónapban 112 litert. 
A kategória mennyiségi visszaesése 
az egyes szegmensek esetében eltérő-
en mutatkozik meg. A light termékek 
mennyiségi forgalma 2005-ről 2006-
ra ugyan jelentősen emelkedett (+24 
százalék), ám 2007-re ez a növekedés 
megtorpant, és 3 százalékkal csök-
kent. 2008-ban további visszaesés ta-
pasztalható. Ezzel szemben a „regular” 
szegmens a 2007-es növekedés után, a 
2007. december–2008. novemberi idő-
szakban nagyjából visszaállt a 2006-
os szintre. 
Mind a márkázott termékek, mind pe-
dig a kereskedelmi márkák csökkenést 
mutatnak. A kereskedelmi márkák 

mennyiségi részesedése 2005-ben ér-
te el a csúcsát (29,3 százalék), de 2006-
ban már csak 27,5 százalék, míg 2007-
ben 25,6 százalék volt, és a 2007. decem-
ber–2008. november közötti időszakban 
sem változott számottevően.  
A különböző ízvariánsok közül tovább-
ra is a kóla a legnépszerűbb, a kategó-
ria mennyiségi forgalmának közel felét 
adja. Ezt követi a narancs- és a szőlő-
ízesítés, ezeken kívül a citrom/lime ízű 
szénsavas üdítőitalok is kedveltek.
A szénsavas üdítőital kategóriánál is ár-
növekedés tapasztalható az elmúlt idő-
szakban, hasonlóan több más kategóri-
ához a hideg italok piacán. Míg a 2006. 
december–2007. novemberi időszakban 
86 forintot fizettünk 1 liter szénsavas 
üdítőért, addig a következő 12 hónapos 
időszakban ugyanez a mennyiség már 
94 forintba került.
A szociodemográfiai jellemzőket vizs-
gálva a több mint 3 fős, 49 évnél fiata-
labb háziasszony vezette, gyermekes, 
az ország keleti felén, 50 000 főnél ke-
vesebb lakossal rendelkező településen 
élő és a legalább közepes jövedelmű ház-
tartások fogyasztanak az átlagnál több 
szénsavas üdítőitalt. n

Eight out of ten households buying carbonated soft drinks 
The market share of carbonated soft drinks remained stable in the market of cold beverages last year. Ac-
cording to data from GfK Hungária ConsumerScan, sales of light products were down to the level seen in 
2006. Out of HUF 100 spent on cold beverages, HUF 30 is spent on carbonated soft drinks, while of 37 of the 
remainder is spent on mineral water. Fruit juice and ice tea account for 28 and 5 percent respectively. The 
percentage of households buying carbonated soft drinks was down somewhat, dropping to 78 percent in 
2008, from 80 percent measured in 2007. The average quantity purchased by households was down to 107 
litres from 112 a year before. Both brands and private labels showed a decrease in sales. The market share of 
private labels was around 25.6 percent.  The cola flavour continued to account for over 50 percent of total 
sales. The average price of a litre of carbonated soft drink was up from HUF 86 in 2007 to HUF 94 in 2008. n

Változatlan maradt a hideg italok piacán a szénsavas üdítőitalok 
mennyiségi és értékbeli részesedése a 2007. december–2008. 
november közötti időszakban az ezt megelőző évhez képest. A 
light termékek mennyiségi forgalma a 2007-es évhez hasonló-
an 2008-ban tovább csökkent – ezt mutatják a GfK Hungária Pi-
ackutató Intézet háztartások privát fogyasztását monitorozó 
ConsumerScan adatai.
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A szénsavas üdítőitalok penetrációja az egyes 
régiókban, 2007. december – 2008. november, 
százalékban
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Zero producing a plus for the light segment 
Nielsen data only shows minor changes in sales of carbonated soft drinks from one year to another. It is hard to surprise 
consumers, but as the success achieved by Coca-Cola zero last year, it is not impossible. Recent data from Nielsen 
reveals that sales dropped in terms of quantity in 2008, except for sports and energy drinks, which produced growth 
of 50 percent. – In spite of the general trend, the brands of Coca-Cola Magyarország increased their market share in all 
categories both in terms of value and quantity – says Éda Pogány, communications director of Coca-Cola Magyarország. 
Regarding packaging, 0.5 litre, non-returnable PET bottles are slowly losing their popularity, while demand for 2 litre bot-
tles is growing. Small aluminium cans are mainly responsible for the drop in the popularity of 0.5 litre bottles. While the 
growth of private labels had stopped in 2007, it started again in 2008, probably as a result of the economic environment. 
Probably, the most significant development in 2008 was the growth produced by the light segment, owing to increasing 
health awareness. This trend has resulted in the introduction of Coca-Cola zero, which reversed the negative trend seen 
in the light segment in 2007. While sales of light colas had dropped by 6 percent in 2007, they were up by 3 percent in 
2008. Coca-Cola zero brought a 23 percent increase in sales of light products for Coca Cola in 2008. This year, Coca Cola 
will differentiate between the message conveyed to consumers in brand communication and the message targeted at 
customers at the POS, who are primarily teenagers and young adults. The loyalty campaign based on the 0.5 litre PET 
products is to be continued this year and added value promotions will also continue. The joint brand promotions pursued 
in the HoReCa sector with Brown Forman and Bacardi Martini products deserve special mention, similarly to the recently 
developed mixing POP tools. The main message of Coca Cola in 2009 will be that it brings people together. n

kon keresztül összehozza az embereket, 
a családtagokat, és ezáltal erősíti a sze-
mélyes kötődést. A light kóla szegmen-
sén belül ebben az évben a hangsúlyt a 
Coca-Cola lightra helyezik, a Hello You 
kampány keretében. 
– Fogyasztóink új ízek és általában az 
újdonságok iránti igényének megfelelve 
2009-ben a Fanta márkánkon belül a ha-
gyományos ízeken túl újabb izgalmas, tá-
voli országokból érkező ízvariációkkal is 
bemutatkozunk– zárja az újdonságok át-
tekintését Pogány Éda. n

Sz. L.
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táplálékkiegészítők 
leginkább drogériákból
Dinamikusan növekszik a Nielsen által mért vi-
taminok és táplálékkiegészítők piaca. A há-
rom kategória éves kiskereskedelmi forgalma 
meghaladta a 4 milliárd forintot. 

A 
táplálékkiegészítők bolti el-
adása értékben 26 százalékkal 
emelkedett egyik évről a má-

sikra, és mintegy 3,3 milliárd forin-
tot ért el a szóban forgó időszakban.  
Mennyiségben a 26 százalék plusz kö-
vetkeztében 2 millió csomag fölé ke-
rült az éves forgalom. Értékben a 
komplex kivonatok piaci részesedése a 
legnagyobb. Bár egyik évről a másikra 
3 százalékponttal lett kisebb a mutató, 
amely így 62 százalékra alakult. 
A gyógynövények aránya 19-ről 20, az 
egyéb kivonatoké 15-ről 17 százalék-
ra emelkedett.
A nem oldható vitaminok és ásványi 
anyagok kiskereskedelmi forgalma ér-
tékben 33 százalékkal, 600 millió forint 
fölé emelkedett. A 28 százalékos meny-
nyiségi növekedés következtében közel 
1,2 millió csomag az éves forgalom. 
Értékben az eladásokból legnagyobb 
arányban, 35 százalékkal részesednek 
az egyfajta vitaminok. Ez 5 százalék-
ponttal több az előző évinél.

Az értékesítési csatornák között a do-
mináns drogéria értékben 75 százalék-
ról 80-ra növelte részesedését, ugyan-
akkor a hipermarketé 21-ről 17-re, 
a szupermarketé 4-ről 3 százalékra 
csökkent. 
Az oldható vitaminok és ásványi anya-
gok kiskereskedelmi eladásai értékben 
11 százalékkal bővültek, és meghalad-
ják az évi 500 millió forintot.
Mennyiségben plusz 13 százalékot mér-
tünk, és ezzel az egy év alatt eladott cso-
magok száma 1,6 millió fölé került.
Itt legnagyobb szegmens értékben a 
mix, 54 százalékos részaránnyal. Ez 
mínusz 14 százalékpontot jelent az elő-
ző időszakhoz képest. Az egyfajta ás-
ványi anyag mutatója 8 százalékról 
19-re módosult, míg a multivitaminé 
stabilan 15 százalék. Az egyfajta vi-
taminok mutatója 8 százalékról 12-re 
emelkedett, míg a többfajta ásványi 
anyagot tartalmazó étrend-kiegészí-
tők aránya 1 százalékról még jelentő-
sen csökkent.n

TRENDEK táPláléKKiegészítő

Dietary supplements mainly from drugstores 
The market of vitamins and dietary supplements has been growing dynamically, according to Nielsen 
data. Double digit growth took place in 2008, with total sales exceeding HUF 4 billion. Sales of dietary 
supplements were up by 26 percent, reaching HF 3.3 billion in the first nine months of 2008. Complex 
extracts account for the largest part of sales in terms of value (62 percent). The market shares of herbs 
and other extracts were up, reaching 20 and 17 percent respectively. Sales of non-dissolvable vitamins 
and minerals were up by 33 percent in terms of value, exceeding HUF 600 million. Mono vitamins ac-
counted for 35 percent of sales in terms of value, while the market share of vitamin-mineral mixes was 
up from 31 to 32 percent. Drugstores were the dominant distribution channel, increasing their market 
share from 75 to 80 percent, with that of hyper markets and supermarkets dropping to 17 and 3 percent 
respectively. Sales of dissolvable vitamins and minerals were up by 11 percent in terms of value, exceed-
ing HUF 500 million. Mixes are the largest segment, accounting for 54 percent of total sales. n

Táplálékkiegészítők kiskereskedelmi forgalmából  az egyes szegmensek részaránya 
a kereskedelmi csatornákban, százalékban 
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Manapság mindenhol azt olvas-
suk, azt látjuk, hogy a megvál-
tozott, felgyorsult életformával 

együtt jár a nem megfelelő táplálkozás. 
Jellemzően feldolgozott élelmiszereket 
fogyasztunk, friss zöldséget, gyümölcsöt 
viszont keveset vagy semennyit – mond-
ja Kiss Andrea, a Maspex-Olympos Kft. 
marketingigazgatója. – Mindeközben 
rengeteg energia kell ahhoz, hogy min-
denhol megálljuk a helyünket: tanulás-
ban, munkavégzésben, családban, pár-
kapcsolatban, jusson idő barátainkra, tö-
rődjünk a testünk karbantartásával, és 
tájékozódjunk a ránk zúduló informá-
cióözön közepette.
– Másrészről a környezeti változások miatt 
jobban oda kell figyelnünk, hogy mit fo-
gyasztunk, hogyan tudjuk megőrizni élet-
energiáinkat – fűzi hozzá dr. Wang Fan, az 
Oriental Herbs Kft. ügyvezető igazgatója.

Magyar sajátosság az erős MLM
Az étrend-kiegészítők előnye, hogy miu-
tán nem törzskönyvezett készítmények, 
nem csupán patikákban forgalmazhatják 
őket, hanem a kiskereskedelem más csa-
tornáin is: gyógynövényüzletekben, dro-
gériákban, bevásárlóközpontokban, élel-
miszerüzletekben. Így az egészségtudatos 
fogyasztó könnyebben építheti bele eze-
ket a táplálkozásába.
– Ha a mindennapi életünk részévé válik 
az egészségtudatos gondolkodás, akkor a 
nagyobb bevásárlásainkhoz is hozzá fog 
kapcsolódni, s keresni fogjuk a tartós élel-
miszerekkel együtt. Ugyanis nem csupán 
a betegségek esetén sze-
dünk vitaminokat, ás-
ványi anyagokat, ha-
nem megelőzésre is – 
jósolja Ásványi Tibor, 
a Naturland Kft. cégve-
zetője.
Az ügynöki értékesítés 
aránya nagyon magas, 
a modern kereskedelmi 
csatornák térnyerése még várat magára. Ré-
vész László, a Naturprodukt Kft. ügyveze-
tő igazgatója szerint ez egy magyar sajá-
tosság, amely gátolja az étrend-kiegészítők 
kiskereskedelmi forgalmának fejlődési di-
namikáját.
– A magyarok a második legsikeresebb 
Multi Level Marketing (MLM) értékesítők 
az USA mögött a világon. Sajnos, a szabá-
lyozatlan körülmények nagyban segítik a 
hálózati értékesítés népszerűségét, ame-
lyen belül a legnagyobb arányt éppen a vi-
taminok, az étrend-kiegészítők és a speci-
ális élelmiszerek képviselik. A többnyire 

Ásványi Tibor
cégvezető
naturland
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helyet kérnek az étrend-kiegészítők 
a kiskereskedelemben is
A táplálkozás szerepének felismerése az egészség megőrzésében nem új keletű. Mégis, aho-
gyan egyre több környezeti ártalom, stressz éri a fogyasztókat, és egyre kevesebb időt tudnak 
szánni a nyugodt és változatos táplálkozásra, illetve egészségük megőrzésére, úgy értékelődik 
fel többek között az étrend-kiegészítők fontossága is.

teljesen szabálytalanul és ellenőrizetlenül, 
szinte az érvényben lévő törvényi szabályo-
zás keretein kívül működő MLM és fran-
chise hálózatok rendkívüli vásárlói potenci-
ált vonnak el ettől a piaci szegmenstől.

Szélesedő választék 
a kiskereskedelemben
Az étrend-kiegészítők elsődleges célcso-
portját az aktív fiatal felnőttek alkotják, 
hiszen az ő életvitelük (és étrendjük) szo-
rul leginkább „kiegészítésre”. Különösen 
igaz ez, ha a kiskereskedelmi csatornák-
ra fókuszálunk. Az idősebbek ugyanis jel-
lemzően a patikákban szerzik be ezeket a 
készítményeket – a gyógyszereik kiváltá-
sához kapcsolva –, gyakran a gyógysze-
rész tanácsait kikérve. Vásárlóerejük is 
elmarad az aktív korban lévőkétől.
A fiatal felnőttek csoportja is tovább szeg-
mentálható, hiszen az egyes rétegeknek 
eltérőek az igényeik.
– Az egyetemista korcsoportban nyilván-
valóan a vizsgákon való helytállás az el-

sődleges prioritás – mond egy példát Kiss 
Andrea. – A Plusssz éppen ezért fejlesz-
tette ki a Plusssz extractive pezsgőtablet-
tát, amely olyan kombinációban tartal-
maz ásványi anyagokat, vitaminokat és 
egyéb étrend-kiegészítő anyagokat, amely 
segíti a fokozott szellemi tevékenységet, 
a koncentrálást.
– Az első számú vásárlóréteg természete-
sen a hölgyek köre, főként, akik egy csa-
ládért tartoznak felelősséggel – számol be 
a Dr. Chen Patika termékeket forgalmazó 
Oriental Herbs tapasztalatairól dr. Wang 
Fan. – Örömmel vesszük ugyanakkor tudo-
másul, hogy egyre több úriember is érdek-
lődik a termékeink iránt, bár egyelőre közel 
sem tekinthető kiegyenlítettnek az arány.
Ahogy az időseknél, úgy a gyerekek-
nél is vannak gátló tényezői a kiskeres-
kedelmi értékesítés fejlődésének. Min-
denekelőtt étrend-kiegészítőt nem is 
ajánlott hároméves kor alatt adni. A 
szülők rendkívül óvatosak, a készítmé-
nyek tekintetében legtöbbször a gye-

rekorvos véleményét kérik ki, aki pe-
dig sokszor inkább gyógyszerként re-
gisztrált vitaminokat ír fel. Mégis egyre 
több ilyen étrend-kiegészítőként funk-
cionáló termék jelenik meg a kiskeres-
kedelemben.
A Plusssz kínálatában ilyen például a 
multivitamin rágótabletta.
– A csomagolás mint marketingeszköz 
még fontosabb szerephez jut a gyerekter-
mékek esetében, mint a hagyományosan 
felnőtt készítményeknél – emeli ki Kiss 
Andrea. – A színes, kedves mesefigurák-
kal a gyerekek számára szerethetővé tesz-
szük a termék külsejét, ugyanakkor na-
gyon pontosan informáljuk a szülőket a 
benne lévő anyagok összetételéről. 

Komplexebb összetételek, 
speciálisabb igényekre
Az étrend-kiegészítők élelmiszerként van-
nak nyilvántartva, ezért a termékek jelölé-
se és hirdetése nem állíthatja vagy sugall-
hatja, hogy konkrét betegségek megelő-
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vitamint patikustól és ügynöktől
Továbbra is az egészségmegőrzés egyik 
fontos eszközének tartják a fogyasztók 
a vitaminok szedését, habár keveseb-
bet vásároltak belőle az elmúlt 2 évben 
– derül ki a GfK LHS Healthcare gyógy-
szerészek, patikai vásárlók és lakosság 
körében végzett kutatásaiból, valamint 
a háztartások privát fogyasztását mérő 
Consumer Tracking adataiból.
Az elmúlt két évben 28 százalékról 21 
százalékra csökkent a vitamint vásárló 
háztartások aránya a lakosságon belül, 
azonban az összes megvásárolt vitamin 
forgalma kismértékben növekedett.
A háztartások jellemzően továbbra is 
a gyógyszertárakban vásárolják a ka-
tegóriát, azonban az értékesítés során 
egyre jobban előtérbe kerülnek az ügy-
nöki hálózatok. A személyes konzultá-
ciónak kiemelt szerepe van, hiszen a 

gyógyszertárakban a vásárlók gyakran 
kérik ki a patikusok véleményét a vita-
minokkal kapcsolatban. A modern kis-
kereskedelmi csatornák részaránya né-
hány százalékos.
A Consumer Tracking adatai szerint a 
gyógyszerészek a Supradynt ajánlják a 
leggyakrabban (az ajánlások 34 száza-
lékában), ezt követi a Centrum (27) és 
az Actival (18). Ezzel szemben a vásár-
lók az Activalt keresik a leggyakrabban 
(27 százalék), ezt követi a Centrum (9) 
és a Supradyn (8).
A szakemberek elsősorban a vitamin-
összetétel alapján állítják fel a rangsort, 
a vásárlók viszont sokkal inkább a rek-
lámok és környezetük szokásai alapján 
döntenek. Amellett voksolnak, ame-
lyikről azt gondolják, hogy leginkább 
szolgálja az egészségüket. n

Vitamins from pharmacists and agents 
According to a survey conducted by GfK LHS Healthcare and data from Consumer Tracking, consumers 
still regard vitamins as an important means of maintaining health, though sales have dropped in the last 
two years.  The proportion of households buying vitamins has dropped from 28 percent two years ago to 
21 percent. Pharmacies remain the primary distribution channel for vitamins but direct sale networks play 
an increasing role. Supradyn is the product most frequently recommended by pharmacists (34 percent), 
followed by Centrum (27 percent) and Actival (18 percent). n

zésére és kezelésére alkalmasak. Ennek 
megfelelően a fő vásárlói motiváció az ál-
talános közérzetjavítás és a prevenció.
– Az OÉTI-be történt bejelentések alapján 
az antioxidáns készítmények, valamint a 
vitamin- és ásványianyag-tartalmú ké-
szítmények mennyisége csökken, viszont 
nő a növényi hatóanyagokat tartalmazó 
termékek száma. Ez összefüggésben lehet 
a „természetes gondolkodás” terjedésével 
– állapítja meg Ásványi Tibor.
Hasonlóképpen érzékeli a piaci trendet 
dr. Wang Fan is:
– Az Oriental Herbs Kft. termékei közül 
a fogyókúrás diétát kiegészítő készítmé-
nyek népszerűségén kívül egyes növényi 
hatóanyagok iránt is megnőtt a kereslet. 
Időről időre egyre újabb növényi ható-
anyagok kerülnek előtérbe.
Az étrend-kiegészítők fejlődésének lehet-
séges iránya az egyre inkább egyedi, spe-
ciális igényeknek megfelelő készítmények 
kifejlesztése lehet.
– Ennek hátterét részben az adja, hogy 
szerencsére egyre többen ismerik fel a 
rendszeres orvosi szűrővizsgálatok szük-
ségességét, aminek során információt ka-
punk általános állapotunkról, javaslatot 
kapunk az esetleges vitaminpótlás szük-
ségességéről, amely fedezésére az étrend-

kiegészítők remekül megfelelnek – vilá-
gít rá Kiss Andrea. – S általánosságban 
véve lassan-lassan egyre tájékozottabbá 
válnak az emberek a saját életvitelükhöz 
passzoló étrendi szükségletekről, ami az 
egyedi igények jobb megfogalmazásához, 
felismeréséhez vezet.
A piackutatási adatok szerint a vitaminok 
értékesítése jóval dinamikusabban bővül, 
mint az ásványi anyagoké. A vitaminok 
egyelőre közismertebbek, reklámozottab-
bak, élettani hatásaik jobban beépültek 

a köztudatba. Azonban egyre nagyobb 
nyilvánosságot kap – sokszor épp az élel-
miszerreklámokon keresztül – az ásványi 
anyag fontossága is, ezért hosszabb távon 
ez a szegmens is sokat fejlődhet.
Ásványi Tibor szerint a komplexebb ösz-
szetételeké lehet a jövő:
– Nagyon sok multivitamin készítmény-
ben ásványi anyagok is vannak, így az 
egyes komponensek segíthetik egymás 
felszívódását, jobb beépülését a szerve-
zetbe. Ilyen például a kalcium és a D3-
vitamin.

A vásárlók igénylik 
az információt
A modern kereskedelmi csatornák már 
csak azért sem erősödhetnek látványo-
san a kategória eladásait tekintve, mivel 
a bekerülési költségek igen magasak, és 
készletezési problémák is felmerülhet-
nek. A forgalmazók többsége kis cég, és 
a termékkör sem generál egyelőre nagy 
volument. Révész László a Naturprodukt 
részéről ugyanakkor kedvező változáso-
kat érzékel. Az elmúlt években a szuper- 
és hipermarketek új polcokat nyitottak 
ezeknek a készítményeknek, és a kihe-
lyezések „polcméterben” folyamatosan 
nőttek.
– Nyugat-európai partnereink számára 
éppen az a legmeglepőbb, hogy nálunk az 
egyes gyártók gond nélkül vitték be leg-
népszerűbb készítményeiket ebbe a csator-
nába anélkül, hogy a patikusok rosszallá-
sát megtapasztalták volna – jegyzi meg Ré-
vész László. – A németeknél például ilyen 
esetben a patika azonnal megszünteti an-
nak az étrend-kiegészítőnek a forgalma-
zását, amely nem „nur in Apotheken” elv 
alapján kerül forgalomba. 
Ha már bent van a termék, sokszor a rossz 
kihelyezés is gátolja a felfutást. Hiba, ha 

Az étrend-kiegészítők vásárlói között egyelőre 
a nők vannak nagy fölényben, ami a választékra 
is nagy befolyást gyakorol
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Dietary supplements demanding a place in retail 
As a result of increased stress in our lives and our increasingly polluted environment, dietary supplements are 
becoming more important for consumers than ever before. – Nowadays, what we read and hear everywhere 
is that our accelerated lifestyle results in unhealthy diet, with little or no fresh fruits and vegetables – says 
Andrea Kiss, marketing director of Maspex-Olympos Kft. – We also need to remember that the pollution of our 
environment is having an adverse effect on the ingredients of our food – adds Dr. Wang Fan, managing director 
of Oriental Herbs Kft. Dietary supplements can be sold through all distribution channels, which means these 
are quite easy for health conscious consumers to find. – With increasing health consciousness, dietary supple-
ments will become another item on our shopping lists, which will be used for prevention as well as a cure – says 
Attila Korfanti, sales director from the food division of Naturland Kft. According to László  Révész, managing 
director of  Naturprodukt Kft, MLM schemes are very successful in Hungary, which is a major obstacle for the 
development of retail sales. The primary target group for dietary supplements is composed of young adults, 
owing to their lifestyle. For university students, being able to cope with exams is the number one priority.  This 
is why Plusssz extractive tablets have been developed with a combination of minerals and vitamins and other 
supplements which enhance mental activity. In the opinion of Dr. Wang Fan, the majority of their customers are 
ladies. Dietary supplements are not recommended for children under 3, but the number of products intended 
for children like the Plusssz multivitamin chewing tablet is growing. Dietary supplements are classified as food 
which means their labels should not suggest that they have a therapeutic effect. For consumers, prevention 
of diseases is the primary motivation. The market share of anti-oxidants, vitamins and minerals is declining, 
while that of herbal agents is growing. Dietary supplements are also getting increasingly specialised. Sales 
of vitamins show more dynamic increase than minerals, but the latter segment also has potential for growth. 
More complex products are expected to dominate the market in the future. Modern distribution channels are 
not ideal for dietary supplements as distributors are generally small enterprises which cannot afford the costs 
related to doing business with large retail chains. Even if such products get listed by these, sales are often 
hindered by bad shelf placement, because dietary supplements are impulse products. It would boost sales sub-
stantially, if these were placed near cash registers, without the astronomical charges which usually accompany 
such placement. Another good location for dietary supplements would be the shelves used for bio and health 
related products.  A further difficulty is that modern retail channels are not providing enough help for custom-
ers in terms of information yet. Plussz is one of the oldest and best known brands in the market of dietary 
supplements. The Plussz product line contains all basic vitamins and minerals. Naturland offers a similarly wide 
assortment and a new product line intended for children is also to be launched soon. Naturpodukt, distributor 
of Dr. Theiss capsules and Dr. Munzinger fruit juices is trying to find non-pharmacy distribution channels as well, 
but still focuses on pharmacies. Oriental Herbs Kft, distributor of Dr. Chen Patika products, focuses both on 
constant development and on traditional Chinese medicine. n

perifériális helyen vannak az étrend-ki-
egészítők, mivel ezek a hagyományos ke-
reskedelmi csatornákon tipikusan impul-
zív terméknek számítanak.
– Aki bevásárlólistával vásárol, még az 
sem írja fel magának, hiszen nem alap-
élelmiszer, s ha nem „ütközik bele” a bolt-
ban, nem jut eszébe keresgélni – mond-
ja Kiss Andrea. – Nagyobb forgalmat 
bonyolítanának belőle a kereskedők, ha 
például kassza-, vagy ahhoz közeli zó-
nákban adnának neki helyet, s ennek ál-
taluk megszabott csillagászati díjait nem 
igyekeznének teljes mértékben a beszál-
lítókra hárítani.
Egy másik jó hely lehet az étrend-kiegé-
szítőknek az egészség megőrzéséhez, az 
egészséges életmódhoz kapcsolódó ter-
mékek (gyógyteák, gyógynövények, 
müzlik, biotermékek) szomszédsága. 
Különösen például a drogériákban, te-
szi hozzá Ásványi Tibor, ahol a hangulat 
nem olyan „rohanós”, és a vásárlók több 
figyelmet tudnak szentelni a választék-
ra, van idejük elolvasni a fontos infor-
mációkat a termék csomagolásán.
S ha már az információknál tartunk: bár 
az étrend-kiegészítők nem gyógyszerek 
(és az eladók sem patikusok), az értéke-
sítést gátolhatja az alkalmazottak isme-
rethiánya is.
– Fontosnak tartom figyelembe venni, 
hogy e termékcsoport esetén a vásárló-
nak szüksége van szakmai megerősítés-
re – húzza alá dr. Wang Fan. – A modern 
csatornatípusok egyelőre nem kínálnak 
elegendő segítséget a vásárlóknak, akik 
kérdéseikkel esetenként nem tudnak ki-
hez fordulni.

Lehet válogatni 
a széles kínálatból
A vitaminok, pezsgőtabletták, étrend-
kiegészítők piacán az egyik legrégebbi, 
legismertebb márka a Plusssz, amelynek 
forgalmazását a Maspex-Olympos idén 
januártól vette át. A cég elsődleges fel-
adata a márka piaci pozíciójának meg-
szilárdítása, az őt megillető polci jelen-
lét biztosítása.
A Plusssz kínálatában az alapvető, általáno-
san használt ásványi anyagokat (vas, mag-
nézium, kalcium stb.) és vitaminokat tar-
talmazó pezsgőtabletták mind megtalálha-
tóak. Ezek különböző kiszerelésben kapha-
tóak a patikákban és a kiskereskedelemben, 
a vásárlói szokásokhoz igazodva. 
A Naturland termékpalettája hasonlóan 
széles: szerepel rajta többféle komplex vi-
tamin, monokomponensű ásványi anyag, 
növényi hatóanyagok, élénkítő készítmé-

nyek, a szív- és érrendszerre ható, állati 
eredetű olajok. A cég hamarosan gyerme-
kek számára kifejlesztett készítmények-
kel lép piacra.
A Dr. Theiss kapszulák és a Dr. Munzinger 
gyümölcslevek, gyümölcsszeletek forgal-
mazója, a NaturproduktKft. ma még el-
sősorban  a gyógyszertári és a szak-kis-
kereskedelmi szegmensben értékesíti ter-
mékeit. 
Az Oriental Herbs Kft., a Dr. Chen Pa-
tika termékek forgalmazója, különös 

gondot fordít a folyamatos fejlesztés-
re. Igyekszik lépést tartani a tudomá-
nyos fejlődéssel, ugyanakkor a hagyo-
mányos kínai orvoslás évezredes tudá-
sát is felhasználja 
– Legújabb termékeink a hölgyek számára 
kifejlesztett szójakapszula izoflavonoiddal 
és növényi kivonatokkal, illetve a sav-bá-
zis egyensúly fenntartásához kifejlesztett 
italpor és kapszula – árulja el befejezésül 
dr. Wang Fan. n

Szalai László

A gyógyhatású készítmények, vitaminok, étrendkiegészítők rendkívül széles és színes választékának 
egyik lehetséges kihelyezési módja a szervezetre kifejtett hatás szerinti csoportosítás
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Fejlődésben 
a toalett-tisztítók
A tisztítószerek 12 milliárd forin-
tot meghaladó kiskereskedelmi 
forgalma 5 százalékkal bővült 
múlt évben, tavalyelőtthöz vi-

szonyítva. Jobban, mint a Nielsen által mért ve-
gyi áruk és kozmetikumok 3 százalékos átlaga.

A 
kategórián belül leg-
nagyobb termékcso-
port a toalett-tisztí-

tó, amelynek piaca tavaly 10 
százalékkal bővült, és átlépte 
az 5 milliárd forintos küszö-
böt. Forgalmából több mint 
kétharmadot visz el a WC-be 
helyezhető, közel egynegye-
det pedig a folyékony. A to-
alett-tisztítók értékben mért 
eladásából a kereskedelmi 
márkák 18 százalékkal része-
sedtek november–december-
ben, míg az egy évvel korábbi 
hasonló periódusban 17-tel. 
Második legnagyobb ter-
mékcsoport a fürdőszobai és 
konyhai tisztítóké. Bolti el-
adása alig változott, és 3 milli-
árd forint fölött alakul. A szó-
rófejes szegmens kimagasló 
népszerűségét 85 százalékos 
részesedése igazolja az érték-
ben mért forgalomból. 

Harmadik legnagyobb for-
galmú termékcsoport a sú-
rolószer, amelynek kiskeres-
kedelmi forgalma 1,5 milli-
árd forint körül stagnál. A 
súrolópor átlagos fogyasz-
tói ára 478-ról 525 forint-
ra emelkedett, míg a súro-
lókrémé csökkent. Súroló-
szereknél a kereskedelmi 
márkák részaránya 11-ről 
12 százalékra nőtt. 
Az ablaktisztítók 1 milliárd 
forintot meghaladó piaca 
szintén alig mutat változást.
A padlótisztítók viszonylag 
kis piacán sem tapasztaltunk 
nagy mozgást. A félmilliárd 
forint feletti kiskereskedelmi 
forgalom 5 százalékkal emel-
kedett az előző évhez képest. 
A tisztítókendők bolti eladása 
12 százalékkal lett nagyobb, 
de még mindig csak közelít a 
félmilliárd forinthoz. n

TRENDEK tisztítószer

Toilet cleaners showing growth 
According to Nielsen data, retail sales of detergents expanded by 5 percent 
last year, exceeding HUF 12 billion. Toilet cleaners, the largest segment in 
the category produced growth of 10 percent last year, with sales surpass-
ing HUF 5 billion. Private labels held a market share of 18 percent in terms 
of value. Average price per quantity unit was up from HUF 350 in 2007 to 
HUF 386 in 2008. Sales of bathroom and kitchen detergents showed stag-
nation, with total sales around HUF 3 billion. The market share of private 
labels increased to 12 percent from 5 percent in 2007, in terms of value. 
Scrubbing powder is the third largest segment with total sales of HUF 1.5 
billion. The market share of private labels rose from 11 to 12 percent in this 
segment.  The HUF 1 billion market of window cleaners also showed stag-
nation, while that of floor cleaners produced 5 percent growth. n

A toalett-tisztító – értékben mért – kiskereskedelmi forgalmából 
az egyes szegmensek részesedése, százalékban 
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A 
legtöbb háziasszony 
párhuzamosan hasz-
nál speciális terméke-

ket és univerzális tisztítósze-
reket. Leginkább a mosogató-
szer, a súrolópor vagy -krém 
és a fertőtlenítőszer dominál, 
rendszerint ezeket egészítik 
ki az új speciális tisztítósze-
rek, igény szerint.
Az „új” felületek (rozsdamen-
tes acél mosogatók, grillsütők) 
tisztítása új kihívások elé ál-
lítja a háziasszonyokat, mi-
vel ezek a felületek a legtöbb 
esetben speciális igényeket 
támasztanak a tisztítószerek-
kel szemben is. A gyártóknak 
folyamatosan figyelniük kell 
ezeket a trendváltozásokat, 
hogy ki tudják elégíteni a fel-
merülő fogyasztói igényeket.
– A folyamatos fejlesztések-
nek köszönhetően egy szeg-
mens arculata az új piaci belé-
pők, valamint az új termékbe-
vezetések miatt három-négy 
év alatt szinte teljesen kicseré-
lődhet – mondja Aranyi Lász-
ló, az Unilever üzletági mar-
ketingmenedzsere .

Folyamatos innováció 
Szakértőink szerint a háztartá-
si tisztítószerek piacán a spray-
szegmens fejlődik a legdinami-
kusabban, de nehéz általános 
trendet felállítani, hiszen vala-
mennyi alkategóriában megfi-
gyelhetőek innovációk. 
Az Unilever által gyártott Cif 
márkának két új termékbe-
vezetése is volt 2008-ban. Ta-
vasszal a Cif Actifizz termé-
kek (Lemon és Ocean illatva-
riánsokkal) kerültek a boltok 
polcaira. A termékcsalád a fo-
lyamatosan keletkező hétköz-
napi szennyeződések eltávolí-
tásában segíti a háziasszony-
ok munkáját.
Nyáron pedig a Cif Sütő & 
Grill tisztító spray-t ismerhet-
ték meg a fogyasztók, amely 
a (grill)sütőkben előforduló 
makacs, zsíros (leégett) szeny-
nyeződéseket távolítja el.
A Domestos márkán belül má-
jusban egy kisfelületű tisztító-
szert, a Domestos Koszmes-
tert vezette be a cég, a ter-

mék egy szuper sűrű fertőtle-
nítő gél, amely a konyhai és a 
fürdőszobai szennyeződések 
mellett könnyedén bánik el a 
penészfoltokkal is.
A Spotless Hungary Kft. szá-
mos innovatív fejlesztést do-
bott piacra az elmúlt egy év-
ben, tavalyi slágertermékük 
a spray kiszerelésben kapha-
tó Vim mikroszemcsés súro-
lókrém volt. 
 – Az inox felület speciális 
kezelést kíván, ezért fejlesz-
tettük ki a Vim Inox krémet, 
amely szórófejes változatban 
is kapható. Vízlepergető for-
mulájának köszönhetően az 
inox felületek szép fényesek és 
foltmentesek maradnak – szá-
mol be egy másik újdonságok-
ról Tremmel Nóra, a Spotless 
Hungary marketingvezetője.
– Gyártói oldalról egyre éleseb-
ben érződik a baktériummen-
tes környezetre való igény fé-
lig-meddig tudatos létrehozása 
a vásárlók gondolataiban – vé-
li Jekő Péter, a Well Done Kft. 
értékesítési vezetője. A szak-
ember úgy látja, a környezet-
védelem elősegítését biztosí-
tani hivatott koncentrátumok 
és ökotermékek iránt viszont 
egyenlőre halvány a piac ér-
deklődése.
A Well Done Kft. számára a 
tavaszi szezon a különböző 
speciális felületekre kifejlesz-
tett Elegant padlótisztító, il-
letve az új fertőtlenítő hatású 
termékcsaládjaik bevezetésé-
ről szól. Március-áprilisban 
új bútorápoló és folttisztító 
spray-t is piacra dob a cég. 

Márkahűség kontra 
árérzékenység
A háztartási tisztítószerek pia-
cán viszonylag alacsony a már-
kahűség. A bevásárlólistára ál-
talában csak a termékkör (pél-
dául: mosogatószer; felmosó) 
kerül fel, a márka és a termék 
az adott boltban, az ár/érték 
alapján kerül kiválasztásra. Az 
árérzékenység persze kategóri-
ánként eltérő lehet; és viszony-
lag nagy az átjárási lehetőség 
az egyes alszegmensek között 
(például a drágább spray-ki-
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Foltmentes tisztaság, 
speciális termékkel
A tisztítószerek szinte valamennyi lakásban megtalálhatóak; a magyar háztartások átlagosan 
6–8 különböző terméket használnak. Hála az egyre korszerűbb szereknek, a háziasszonyok ma 
kevesebb időt fordítanak a takarításra, mint három-négy évvel ezelőtt.

szerelés helyettesíthető súro-
lókrémekkel stb.).
Vannak persze olyan termék-
kategóriák, ahol sokkal hű-
ségesebbek a fogyasztók. Az 
Unilever esetében a Domestos 
fertőtlenítő hatású tisztítósze-
rek, valamint a Cif súrolókré-
mek esetében elmondható, 
hogy a vásárlók ragaszkodnak 
a megszokott magas minőség-
hez. Ezt támasztja alá az, hogy 
majdnem minden háziasszony 
ismeri, használja és vásárol-
ja a nagy múlttal rendelkező 
Domestos termékeit.

– Jellemző a márkahűség, de 
megfelelő marketing- és sales 
tevékenységgel felhívható a fi-
gyelem az új, innovatív termé-
kekre is – véli Tremmel Nóra.
A Spotless Hungarynek ez si-
került. A Vim mikroszemcsés 
súrolókrémekkel a beveze-
tést követő második hónap-
ban már 13 százalékos piac-
részt szerzett a cég. 

Az értékesítésben 
nő a drogériák súlya
A tavaszi nagytakarítás idő-
szakában ugrásszerűen meg-

emelkedik a tisztítószerek for-
galma. Minden lánc rendkí-
vüli energiákat koncentrál a 
tavaszi takarítási promóci-
ókra: a hirdetési újságokban 
több oldallal, az áruházak-
ban masszív kihelyezések-
kel és ajánlatokkal veszik fel 
a versenyt egymással. Megál-
lapítható, hogy a vegyi kate-
góriák forgalmi növekedésé-
ben minden csatorna szerepet 
játszik, igaz egyes alkategóri-
ákban eltérő mértékben. Pél-
dául a konyhai és fürdőszo-
bai spray-k kategóriájában a 
hipermarketek mellett a dro-
gériák, a diszkontláncok és a 
tradicionális kisboltok tud-
ják jelentékeny mértékben nö-
velni súlyukat a tavaszi hóna-
pokban. 
A májusi-júniusi hónapokban 
egy kisebb visszaesés tapasz-
talható, ám július-augusztus-
ban ismét egy csúcs követke-
zik, amely már a nyár végi, őszi 
nagytakarítási szezonnak szól 
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(az augusztusi szabadságok 
után, még iskolakezdés előtt).
A csatornák közötti eltérés 
alapvetően az egyes láncok 
vásárlói profiljából, illetve az 
ezt megalapozó vásárlói jöve-
delemből és státuszból adó-
dik. A csatornák erősorrend-
je termékkategóriánként is 
változhat, például a prémium 
kategóriájú konyhai és fürdő-
szobai, illetve folyékony WC-
tisztítószerek piacán dinami-
kus növekedést a drogériák és 
a hiperek értek el. A teljes ve-
gyi áru-piacot megvizsgálva 
összességében megállapítha-
tó, hogy a drogériák egyre na-
gyobb szerepet kapnak. 
– Sajnos a korlátozott szám-
ban rendelkezésre álló polci 
kapacitásuk miatt itt a köze-
pes nagyságú hazai gyártók 
is háttérbe szorulnak a mul-
tinacionális vállalatok reklá-
mozott termékeivel szemben 
– osztja meg tapasztalatait 
Jekő Péter.

A folyamatos fejlesztéseknek köszönhetően egy szegmens arculata az 
új piaci belépők, valamint az új termékbevezetések miatt három-négy év 
alatt szinte teljesen kicserélődhet
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2008 első kilenc hónapjában a 
háztartások több mint háromne-
gyede vásárolt valamilyen ház-

tartási tisztítószert, azaz általános tisz-
títót, ablaktisztítót, padlótisztítót, kony-
hait, fürdőszoba-tisztítót, WC-tisztítót, 
lefolyótisztítót, vízkő- és rozsdaoldót, 
súrolószert vagy tűzhelytisztítót. 
A háztartási tisztítószerek 2008. janu-
ár–szeptemberi penetrációja az egy év-
vel korábbi időszakéval megegyező, 
azonban az egyes szegmensek vásárlói 
hatóköre több esetben is változott. A ko-

rábbi időszakhoz képest több háztartás 
vásárol konyhai, ill. fürdőszobai tisztí-
tószert és WC-tisztítót, de csökkent pél-
dául a január–szeptemberi időszakban 
az általános tisztítószert, súrolószert, a 
vízkő- és rozsdaoldót, valamint a pad-
lótisztítót vásárlók aránya.
Egy átlagos háztartás 2 százalékkal 
kevesebb háztartási tisztítószert vá-
sárolt 2008. január–szeptemberben, 
mint egy évvel korábban, mivel vala-
melyest ritkábban vásárolták ezeket 
a termékeket. 

A stabil penetráció és az enyhén csök-
kenő vásárlási gyakoriság mellett a ház-
tartási tisztítószerek piaca kismérték-
ben csökkenő, de a 6 százalék körüli át-
lagos áremelkedéssel a forgalom 3 szá-
zalékkal növekedett.
Az egyes szegmensek forgalma azonban 
eltérő módon változott, így a szegmen-
sek súlya valamelyest átrendeződött a 
tisztítószerpiacon belül. Megnőtt a tisz-
títószerek forgalmából való részesedé-
se a WC-tisztítóknak és a lefolyótisztí-
tóknak, ugyanakkor csökkent a súlya a 
legnagyobb szegmensnek, az általános 
tisztítóknak és az olyan hagyományo-
sabb tisztítószereknek, mint a súroló-
szer vagy a vízkőoldó.
Nőtt a kereskedelmi márkák szerepe a 
háztartási tisztítószerek piacán: érték-
beli részesedésük 9 százalékról 12 szá-
zalékra növekedett. A szegmensek kö-
zül a WC-tisztítók és a tűzhelytisztítók 
esetében a legmagasabb a PL-ek piacré-
sze, és részesedésük ebben a két szeg-
mensben nőtt a legintenzívebben 2007 
január–szeptembere óta. (A PL-ek ér-
tékbeli részesedése a WC-tisztítók ese-
tén: 14 százalékról 22 százalékra nőtt, a 
tűzhelytisztítók esetén: 8 százalékról 17 
százalékra.) n

Fewer households buying general detergents  
and floor cleaners 
According to data from the ConsumerScan of GfK Hungária, different changes have taken place in various 
segments of households detergents, which has resulted in some shifts in their respective market shares. 
Over three-quarters of households purchased some kind of detergent in the first nine months of 2009. Over-
all penetration in the above period was the same as it had been a year earlier. However, more households 
purchased kitchen, toilet and bathroom detergents, while fewer households bought general detergents for 
example. The quantity of detergents purchased by an average household was down by 2 percent, compared 
to 2007, but sales were up by 3 percent as a result of a 6 percent rise in average price. The market share of 
private labels increased from 9 to 12 percent in terms of value. Private labels hold the highest market shares 
in the toilet and oven cleaner segments, with an increase from 14 to 22 percent for toilet cleaners and from 
8 to 17 percent for oven cleaners. n

A háztartási tisztítószerek szegmenseinek vá-
sárlói hatóköre több esetben is módosult. Az 
egyes szegmensek forgalma eltérő módon vál-
tozott, így súlyuk valamelyest átrendeződött 
a tisztítószer piacon belül – derül ki a GfK Hun-
gária háztartások privát fogyasztását vizsgáló 
ConsumerScan adataiból.
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Háztartási tisztítószer total

Általános tisztító

Konyhai-fürdőszobai tisztító

Súrolószer

Vízkő- és rozsdaoldó

Tűzhelytisztító

Lefolyótisztító

Ablaktisztító

Padlótisztító

WC-tisztító

0 10 20 30 40 50 60 70 80

76
76

49
51

20
17

31
33

18
21

6
6

14
15

19
19

6
8

42
38

Forrás: GfK Hungária, ConsumerScan

2008. január–szeptember

2007. január–szeptember

Forrás: GfK Hungária, ConsumerScan

Súrolószer

Ablaktisztító

Padlótisztító

WC-tisztító

Az egyes tisztítószer-szegmensek értékbeli 
részesedése a háztartási tisztítószerek piacán, 
százalékban

Vízkő- és rozsdaoldó

Általános tisztító

Tűzhelytisztító

Konyhai-fürdőszobai tisztító

Lefolyótisztító

0

20

40

60

80

100

10%

38%

9%
9%

36%

9%

6%
3%

7%

5%
3%

22%

7%

3%
6%
5%
3%

18%

2008. január–szeptember2007. január–szeptember

Kevesebb háztartás vásárol 
általános tisztítószert és padlótisztítót

Ikvai-Szabó 
Emese
elemző
gfK hungária, 
Consumer tracking



41
2009. március .

Állandó promóciók, 
a kereskedelmi 
márkák erősödése
A tavalyi évben a reáljövedel-
mek csökkenése miatt a vásár-
lók számára különösen nagy 
szerepet játszott az ár, illetve 
egy-egy hozzáadott értékkel 
bíró ajánlat, kedveltek voltak 
a fizikai termék-összecsoma-
golások vagy ajándékot tartal-
mazó ajánlatok. 
– Az idei évre is várható gaz-
dasági visszaesés miatt a nagy 
kiszerelésű termékek; kedvez-
ményes árú/ingyenes túltöl-
tések térnyerésére lehet szá-
mítani. Ami ugyan nagyobb 
egyszeri kiadást eredményez a 
háztartásnak, viszont egység-
árszinten kedvezményeseb-
ben jutnak az adott termék-
hez – prognosztizálja a vár-
ható piaci folyamatokat Ara-
nyi László.
Az elmúlt években a tisztító-
szerpiacon is folyamatosan 
nőtt a kereskedelmi márkák 
súlya. Ezek a termékek kedve-
ző árfekvésüknek köszönhe-
tően keresettek, a mennyiségi 

Stain-free cleanness  
with specialised products 
6-8 different types of detergents are used by average Hungarian households. 
Most housewives use specialised products and universal detergents at the same 
time. Dish washers, scrubbing powders and creams, germ killers are used most fre-
quently. Cleaning stainless steel surfaces poses a new challenge for housewives, 
because these require special substances. – As a result of constant product de-
velopment, the assortment seen in this segment might be completely replaced 
with new products every three or four years – says László Aranyi, trade marketing 
manager of Unilever. The spray segment is producing the most dynamic growth 
in the market of detergents, but innovations are frequent in all segments. Two 
new products were added to the Cif product line in 2008. Cif Actifizz products 
(in Lemon and Ocean fragrances) are intended to fight recurring stains while Cif 
Sütő & Grill cleaner spray is for removing greasy burns and stains. Domestos Kosz-
mester, a super dense germ killer gel was launched by Unilever in May 2008. Vim 
micro powder scrubbing cream in a spray version was a great success for Spot-
less Hungary Kft last year. The water repelling formula of Vim Inox cream allows 
stainless surfaces to stay spot-free. In the opinion of Péter Jekő, sales director 
of Well Done Kft, manufacturers are working on creating demand for a germ-free 
environment among consumers. However, demand for environment-friendly and 
“green” products remains limited. In the spring, Well Done Kft is going to focus on 
the launch of the Elegant floor cleaner for special surfaces and their new furni-
ture cleaner and stain remover spary. Brand loyalty is low in this market. Products 
are generally chosen on the basis of price/value ratio. Price sensitivity is different 
in various segments. There are exceptions however, like Domestos detergents 
and Cif scrubbing creams which command brand loyalty. Spotless Hungary Kft. 
has also succeeded in achieving a 13 percent market share within two months of 
the launch of Vim scrubbing creams. Sales show dynamic increase in the spring 
season. All retail chains devote substantial resources to promotional campaigns. 
Differences between distribution channels are mainly due to differences in the 
status of typical customers. Regarding the overall market of chemical products, 
the weight of drugstores is increasing. As a result of a drop in real income last 
year, price and added value were exceptionally important considerations for 
consumers. Owing to continuing recession, larger sizes and overfills representing 
good price/value are expected to produce growth this year. Private labels have 
been increasing their market share in recent years. The ATL communication of 
detergents is still dominated by television. All product launches by Unilever are 
supported by intensive TV campaigns.  For Spotless Hungary, POS tools and dis-
plays are becoming increasingly important. n

eladást növelik. Értékben ter-
mészetesen a márkázott ter-
mékek jelentősége továbbra is 
jóval nagyobb.
– A Vim olyan tradicionális 
márka, amely folyamatos meg-
újulásra, innovatív megoldá-
sokra képes, s nem gondoljuk, 
hogy bármi félnivalónk lenne 
a kereskedelmi márkáktól – te-
szi hozzá Tremmel Nóra. 

Legtöbbször 
a tévénézőt 
célozzák meg 
A tisztítószerek ATL-kom-
munikációjának legnagyobb 
hányada továbbra is a televízió-
ban történik, a modern értéke-
sítést segítő eszközök, a boltban 
elhelyezett kivetítők, az interne-
tes közösségi oldalak haszná-
lata ebben a szegmensben még 
nem túlzottan terjedt el. 
Aranyi Lászlótól megtudtuk, 
az Unilever a bevezetést követő 
periódusban mindig intenzív 
TV-kampánnyal támogatja a 
termékeket. S versenytársaitól 
eltérően azt is fontosnak tartja, 
hogy más ATL-felületeken (rá-

dióban, printben, online for-
mában) is jelen legyenek. 
A Spotless Hungary marketing-
vezetője úgy tapasztalja, az el-
adáshelyi ösztönzés és a má-
sodlagos kihelyezések egyre na-
gyobb szerepet kapnak a ház-
tartás-vegyipar kategóriában:
– A vásárlói döntés megköny-
nyítése érdekében fontosnak 

Az idei évre is várható gazdasági visszaesés miatt a nagy kiszerelésű 
termékek, valamint a kedvezményes árú/ingyenes túltöltések térnye-
résére lehet számítani

polctükör

tartjuk a termékeinken va-
ló kommunikációt is, ezért 
minden termékünket ma-
gyar címkével látunk el. Ta-
valy próbáltuk először a plaz-
matévés kivetítést a Vim rak-
lapsziget mellett, s ez az esz-
köz a polcmegállító táblákkal 
együtt jól bevált. n

E.-H. Sz.

http://welldone.hu


polctükör

42
 2009. március

erősödött a drogéria pozíciója 
a 19 milliárdos piacon

Egyelőre megállt a különböző hajápoló sze-
rek kiskereskedelmi forgalmának növekedé-
se. Az eladások meghaladták a 19 milliárd fo-
rintot 2008-ban a Nielsen Kiskereskedelmi 
Indexe szerint.

A 
sampon közel 11 milliárd fo-
rintos piaca stabil maradt ta-
valy az előző évihez képest, 

mennyiségben viszont 4 százalékkal 
csökkentek az eladások.
A hajformázók jó 5 milliárd forintos 
piacán a trend mutatója értékben mí-
nusz 3, mennyiségben mínusz 6 szá-
zalékot jelez.
A hajkondicionálók és hajápoló kré-
mek bolti eladása 4 százalékkal emel-
kedett, és megközelíti a 3 milliárd fo-
rintot, volumenben azonban 3 száza-
lékkal kevesebbet adtak el. 
Mindhárom kategóriában szembetűnik, 
hogy erősödött a drogéria pozíciója, 1–3 
százalékponttal. Így a sampon, hajformá-

zók, hajkondicionálók és hajápoló krémek 
mennyiségi eladásaiból sorrendben 21, 37 
és 41 százalékot vitt el a drogéria. 
Samponnál szembetűnik, hogy nőtt a 
2 in 1, és még inkább a száraz, igénybe 
vett hajra való szegmens részaránya.
Hajformázó sprayekre jut az eladások 
több mint fele, értékben és mennyiség-
ben is, piaci részesedésük tovább nö-
vekedett tavaly. A második legnagyobb 
forgalmú zselé viszont valamelyest ve-
szített népszerűségéből.
A hajkondicionálók kategóriájában a leg-
nagyobb, száraz, igénybe vett hajra va-
ló szegmens részaránya értékben 6, míg 
mennyiségben 4 százalékkal emelkedett. n

TRENDEK hAJáPolás

Drugstores strengthening their position  
in HUF 19 billion market 
According to the Nielsen Retail Index, retail sales of hair care products stagnated at slightly over HUF 
19 billion last year. The nearly HUF 11 billion market of shampoos remained stable in terms of value, but 
shrunk by 4 percent in terms of quantity. Sales of conditioners were up by 4 percent in terms of value, 
approaching HUF 3 billion, but dropped by 3 percent in terms of quantity.  Drugstores strengthened their 
position in all segments by 1-3 percent. Private labels continued to account for 22 percent of sales in the 
shampoo segment in 2008, while their market share dropped by 1 percent in the other two segments. 
The market share of 2 in 1 shampoos and those intended for dry hair both increased. n

A hajápoló szerek mennyiségben mért 
kiskereskedelmi fogalmából a bolttípusok 
piaci részesedése, százalékban 
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A hajápoló szerek értékben mért 
kiskereskedelmi forgalmából az egyes 
szegmensek piaci részesedése, százalékban 
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 Hajápoló szerek átlagos fogyasztói ára, forint/liter
Szegmens 2006. IX–X. 2007. IX–X. 2008. IX–X. 

Sampon 1293 1335 1455

Balzsam 2141 2281 2509

Pakolás 3671 3847 3613
Forrás: 

Melisek Eszter 
ügyfélkapcsolati 
osztályvezető
nielsen

Magyarországon is kialakuló-
ban van egy olyan fogyasztói 
réteg, amely már nem csupán 

a hajmosásban látja a hajápolás lénye-
gét, hanem valóban törődik a haja „mi-
nőségével”, és időt, valamint pénzt fordít 
arra, hogy a legjobb minőségű hajápo-
ló készítményekkel kezelje haját. A ha-
zánkban aktív nemzetközi cégek, mint a 
Beiersdorf, a Henkel, a L’Orèal, a Procter 
& Gamble és az Unilever hajápolási ter-
mékei mellett a korábban magyar már-
kaként számon tartott WU2-is számos 
újdonsággal bővítette a kategóriát az el-
múlt években. 

Jól teljesítenek 
a speciális variánsok
– A legtöbb gyártó igyekszik minden 
hajproblémára megoldást találni, de ter-
mészetesen továbbra is a zsírosodás, a 
korpásodás és a festett haj ápolása hatá-
rozza meg a fejlesztések irányát. Ugyan-
akkor a speciálisabb variánsok is sok ra-
jongót szereztek az elmúlt esztendőben 
– állítja Sipos Zsuzsa, a Schwarzkopf & 
Henkel Senior Brand Managere. Jól tel-
jesített az egyenes hajat biztosító Gliss 
Kur Asia Straight „hajkiegyenesítő” ter-
mékcsalád, illetve a Schauma új termék-
családja, az Egyenes & Fényes. Ezek a ter-
mékek a divatos hajforma kialakításá-
ban segítenek, hiszen jelenleg az egyenes 
és fényes haj a trendi. A Schauma márka 
tavaly kibővült az Intenzív Olaj hajápo-
ló családdal, melyet a töredezett, igény-
be vett hajra ajánlott a Schwarzkopf. A 
Gliss Kur márka tavaszi újdonsága volt 
a Nutri Protect termékcsalád, valamint 
a Gliss Intenzív azonnali hajregeneráló 
pakolás. 
A száraz hajjal küzdőkre gondolt a 
L’Orèal, amikor kifejlesztette az Elséve 
Újratápláló termékcsaládot, amely ta-
valy szeptemberben jelent meg az üzle-
tek polcain, tudtuk meg Csepeli Anikótól, 
a L’Orèal Magyarország Kft. Junior Trade 
Marketing Kategóriamenedzserétől:
– Ez a termékünk egyedüli összetevőjé-
vel, a méhpempővel igazi innováció a pi-
acon, mely által olyan nélkülözhetetlen 
tápanyagok kerültek a termékbe, mint a 
szénhidrátok, a lipidek, a fehérjék, a vi-
taminok és az aminosavak. 
A szakember elmondta, a speciális össze-
tevőkön túl a fogyasztók keresik a minél 
extravagánsabb, speciális kiszerelésű ter-
mékeket is. Az Újratápláló termékcsalád 
ennek tükrében már tartalmaz hajápo-
ló tejet, illetve a piacon elsőnek beveze-
tett éjszakai elixírt, mely különleges ha-
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A hajmosás már nem elég
Az átalakulóban lévő hajápolási piacot továbbra is a samponok uralják, de a balzsamok sokéves 
dinamikus növekedését követően tavaly a különböző pakolások értékesítése is megugrott. Az 
innováció nemcsak a termék belső tartalmában jelent meg, a hajápoló anyagok klasszikus tége-
lyei is látványos átalakuláson estek át. 

tóanyagának köszönhetően éjszaka nyújt 
intenzív ápolást a hajnak. 
Szintén a L’Orèal tavalyi fejlesztéseihez 
tartozik a Garnier Fructis Életteli Szőke 
termékcsalád bevezetése, amely kifejezet-
ten szőke hajra nyújt megoldást. A piaci 
trendet követve a két samponon és bal-
zsamon túl ápoló termékekkel is bővült 
a portfólió, azonnali regeneráló krémpa-
kolás és kontrasztaktiváló szérum is be-
került az ajánlatba. 
2009-ben az Elséve és a Fructis márka is 
további újdonságokkal lép a piacra. 
A tavalyi esztendő a Nivea Hair Care 
termékeinél a csillogás jegyében telt. A 
gyémántfényű ragyogást ígérő Diamond 
Gloss a természetes hatóanyagok és a 
modern hajápolási technológia tökéletes 
egyensúlyát nyújtja. A sampont, balzsa-
mot és hajápolót is felvonultató termék-
család értékes gyémántszemcsék és fe-
hér kálakivonat tartalma révén kápráza-
tos gyémántfényt biztosít. A Beiersdorf 
kifejezetten szőkék számára fejlesztett ki 
egy szikrázó hajkoronáját ígérő hajápo-

megfordult, most már több készítmény 
tartalmaz segítséget hajhullás ellen is. 
A Schauma tavaly bővítette portfólióját 
korpásodást és hajhullást megakadályo-
zó termékkel. 
A Beiersdorf férfiknak szánt Hair Recharge 
hajápolási rendszere stimulálja a hajgyö-
kereket, és csökkenti a hajszálak termé-
szetes elvékonyodását is. A Nivea for Men 
termékcsaládba tartozó Hair Recharge ne-
vű sampon és tonik karnitint és a kreatint 
tartalmaz. A karnitin fokozza az energia-
termelést a hajgyökerek sejtjeiben, míg a 
kreatin elősegíti az energia raktározását. 

téli ápolás head&shoulders módra
Decemberben kizöldült a budapesti Erzsébet tér egyik fája. A járókelők csak közelebb 
menve lehettek biztosak benne, hogy nem a természet űzött tréfát velük, hanem a 
Procter&Gamble egyik ötletes outdoor hirdetésének szemtanúi. A zöld levelekkel pompá-
zó fát körülölelő henger a Head&Shoulders Winter Care termékét reklámozta. n

Winter care Head&Shoulders style 
In December a tree in Erzsébet tér turned green as a result of a creative idea by Procter&Gamble to pro-
mote Head&Shoulders Winter Care. n

lót. A Brilliant Blonde – Szőke Aranyfény 
Hajápoló értékes búzacsíra- és naprafor-
gó-kivonatot tartalmaz. A márka hűsé-
ges barna hajú vásárlóinak a gesztenye- 
és kakaókivonatot tartalmazó Brilliant 
Brown sampont kínálja a cég. 

Korpásodást gátlók után 
hajhullás elleni szerek a férfiaknak
A férfiaknak szánt termékek éveken ke-
resztül elsősorban a korpásodás megaka-
dályozására koncentráltak. A hajhullás 
elleni harcot meghagyták a gyógynövény-
kivonatok gyártóinak. A trend nemrég 

A hajápolási márkák általában speciálisabb variánsokkal szélesednek: kifejezetten hajszínhez vagy 
napszakhoz ajánlott ápolók is megjelentek
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A Procter&Gamble által 
gyártott Pantene Pro-V 
Full & Strong a vékony 
szálú és ritkuló hajnak kí-
nál különleges kondicio-
náló ápolást, mely megvé-
di a hajat a károsodások-
kal szemben, helyreállít-
ja annak simaságát, így a 
haj megjelenése dúsabb és 
egészségesebb lesz.  A kol-
lekció a férfiak által szí-
vesen használt „kettő az 
egyben” sampont és bal-
zsamot is tartalmaz. 
Az új Head&sShoulders 
Hairfall Defense hajtö-
redezés elleni sampont 
nemcsak az erősebb nem 
képviselői használják szí-
vesen. A kifejezetten a 
stressztől megfáradt haj 
és fejbőr ápolására kifej-
lesztett termék tökélete-
sen korpamentes hajat 
biztosít, ráadásul E-vita-
mint tartalmazó formulá-
ja segít csökkenteni a haj-
töredezés következtében 
fellépő hajhullást.

Nő a drogériák szerepe
– A samponok esetében a fogyasztók nem 
túlzottan márkahűek. Hatékony reklá-
mokkal könnyen rávehetők az új termé-
kek kipróbálására – állítja Sipos Zsuzsa. 
Hajpakolást és egyéb speciális hajápo-
ló termékeket elsősorban a drogériák-
ban vásárolnak a hölgyek, samponból 
és balzsamból azonban több fogy a hi-
permarketekben. Szakértőink megerő-
sítették, hogy a tavalyi esztendőben nőtt 
a diszkontok súlya az értékesítésben, s 
hasonló tendenciára számítanak idén is. 
Az Elséve és Fructis termékek ugyanis 
2009-től több diszkontláncnál is állandó 
szortimentbe kerültek. 
A hajápolási termékek népszerűsítésének 
legfontosabb és leghatékonyabb eszköze 
továbbra is a TV, de a marketingbüdzsé-
ből egyre nagyobb szelet jut az interne-
tes megjelenésekre is. A gyártók a hagyo-
mányos eszközökön (TV, outdoor, PR) túl 
látványos másodkihelyezésekkel, polci 
POS-eszközökkel próbálják felhívni ma-
gukra a fogyasztók figyelmét. A L’Orèal 
szívesen használja a hipermarketekben 
kihelyezett plazmatelevíziókon futó hir-
detési lehetőségeket is. 
A Schwarzkopf évente többször szakta-
nácsadó füzetecskékben oktatja fogyasz-

Washing hair no longer enough 
The hair care market is still dominated by shampoos but balsams have also been producing dynamic growth 
for years and sales of conditioners also began to soar last year. Demand for complex hair care is gradually 
developing in Hungary, which means demand for top quality hair care products. Apart from multinationals like 
Beiersdorf,  Henkel,  L’Orèal,  Procter & Gamble and Unilever the Hungarian WU2 has also launched a number 
of innovations in recent years. Grease, dandruff and care for dyed hair remain the central problems that manu-
facturers are offering solutions for. According to Zsuzsa Sipos, senior brand manager of Schwarzkopf & Henkel, 
specialised products like Gliss Kur Asia Straight or Egyenes & Fényes by Schauma have also become successful. 
The Intenzív Olaj conditioner product line was added to the Scauma range last year.  Nutri Protect and Gliss 
Intenzív were innovations by Gliss Kur last year. - The Elséve Újratápláló product line has been developed for dry 
hair by L’Orèal – says Anikó Csepeli, from L’Orèal Magyarország Kft. Consumers are also looking for special and 
extravagant packages, like those which contain conditioning milk or a night elixir. The Garnier Fructis Életteli 
Szőke product line offers a solution for blonde hair and includes conditioners in addition to two shampoos and 
a balsam. In 2009, Elséve and Fructis are also planning to launch innovations.  2008 was a good year for Nivea 
Hair Care products like Diamond Gloss. Brilliant Blonde and Brilliant Brown have been developed specifically 
for these hair colours by Beiersdorf. Innovations for men had been focusing on fighting dandruff for years, but 
the latest products also offer help against the loss of hair. The Hair Recharge hair care system by Beiersdorf 
stimulates growth and reduces the thinning process. Pantene Pro-V Full & Strong by Procter&Gamble  offers 
special conditioning for thin hair and gives it a healthier look. The new Head&sShoulders Hairfall Defense sham-
poo can be used by both sexes. Brand loyalty is not very strong in the market of shampoos. Consumers can 
be persuaded to try new products easily by advertising. Ladies prefer to buy specialised  hair care products in 
drugstores, but hyper markets are the main distribution channel for shampoos and balsams. TV remains the 
most effective promotional tool for hair care products but Internet is playing an increasing role as well. Prize 
games are organised regularly by practically all brands.  Synergies between different products are also taken 
advantage of in the form of cross-promotions. n

tóit, ezeket a boltokban, másodkihelyezé-
seken, esetleg a sajtó útján juttatják el a 
potenciális vásárlókhoz. 
– Nagy hangsúlyt helyezünk a megfelelő 
polcképre, így próbáljuk fejleszteni a ka-
tegóriát minden csatornában – avat be 
értékesítési praktikáikba Csepeli Anikó. 
– A kutatások egyértelműen bizonyítják, 
hogy a fogyasztók logikusnak találják a 
samponok, balzsamok és ápolók együt-

tes kihelyezését egy márkán 
belül, ezért mi általában tö-
rekszünk arra, hogy ahol 
megoldható, a fogyasztó-
nak ne kelljen külön helyen 
keresnie a kedvenc sampon-
jához tartozó balzsamot, il-
letve hajápolót. 

Promócióban 
nincs hiány
A Schwarzkopf évente két-
három multibrand promó-
ciót is szervez, és ezzel tö-
megeket tud megmozgatni 
– akár a termék mennyisé-
géről, akár a kihelyezések-
ről, akár a fogyasztókról 
van szó. A hajápolási ter-
mékek esetén szinte min-
den márka szervez nyere-
ményjátékot. Tavaly ősszel 
a Pantene száraz és törede-
zett hajra ajánlott intenzív 
regeneráló hajbalzsamával 
promóciózott. Az egy hó-
napig tartó akció során az 
érdeklődők termékmin-
tát kérhettek, és a 100 leg-
szerencsésebb meg is nyer-
hette az egy évre elegendő 

hajbalzsam-mennyiséget.A L’Orèál ál-
tal szervezett nyereményjátékokban és 
keresztpromóciókban egyértelműen ki-
használják a hajfestékek, a hajformázók 
és a hajápolók közötti szinergiákat. Má-
sodkihelyezésen gyakran együtt jelenítik 
meg a három kategóriát, illetve egy-egy 
nyereményjátékban mind a három kate-
gória termékei részt vesznek. n

Erős-Hajdu Szilvia

A speciális összetevőkön túl a fogyasztók keresik a minél extravagánsabb, 
speciális kiszerelésű termékeket is
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Új terméknél kulcsszerepben 
a kipróbálók aránya

A 
fogyasztók többet kény-
telenek lakásuk fenntar-
tására költeni, mint ko-

rábban. Ezért kevesebb pén-
zük jut élelmiszerre – állapítot-
ta meg Jonathan Banks. 

Innovatív 
kereskedelmi márkák
– A kereskedelmi márkák vá-
lasztéka egyre inkább alkalmas a fo-
gyasztók minden szükségletének kielé-
gítésére – mutatott rá az angol kutató. 
Kezdetben voltak a „me-too” termékek, 
amelyeket olcsóbban adtak, mint az ál-
taluk másolt eredeti árucikket. Rögtön 
következett az alacsony árak politikája, 
hogy megnyerjék a fogyasztókat a saját 
márkáknak. 
Utána jött, először Nyugat-Európában 
a jó, még jobb és legjobb minőségű sa-
ját márkás termék, amely minden ár-
szegmensben megjelenhetett. További 

lépcsőt jelentettek a speciális 
almárkák, például az egészsé-
ges étkezés szolgálatában.
Ezután a termékfejlesztés ré-
vén egyes kereskedelmi már-
kák kategóriájuk vezetői lettek. 
S még magasabb fokozat, ami-
kor egy-egy kategóriában az in-
novációk vezetői közé kerül a 
kereskedelmi márka.

Kategória válságban – 
előtte és utána
Recesszió idején akkor nagyobb a termék-
fejlesztő nyerési esélye, ha megvizsgál há-
rom szempontot.
Első: mennyire sebezhető egy kategória 
válságban, és mennyire képes majd nö-
vekedni a fellendülés idején? Különböző 
kategóriákban hogyan alakulnak az el-
adások recesszió előtt, illetve recesszió 
alatt? Melyiknél nagyobb a visszaesés, 
melyiknél kisebb vagy tapasztalható ép-

pen növekedés? Ezekből a számokból ki-
számítható, hogy mely kategóriák vésze-
lik át legjobban a nehéz időszakot.
Második: a makrogazdasági változá-
sok mennyire befolyásolják adott ka-
tegória fogyasztását? A makrogazda-
sági hatások nyomán ugyanis eltérően 
alakulhat a különféle non-food termé-
kek forgalma.
Harmadik: ajánlatos mérlegelni egy 
kategóriánál olyan tényezőket, mint 
az árazás, promóciózás, szegmentálás. 
Ezeket hogyan lehet optimálisan meg-
változtatni úgy, hogy minimalizáljuk a 
recesszió hatását, ugyanakkor viszont 
optimálisan kihasználjuk a lehetősége-
ket eladásra és nyereség elérésére. 

Fontos a disztribúció
A termékfejlesztők figyelmébe négy 
nemzetközi fogyasztási megatrendet 
ajánl az angol kutató. Egyik az egészség 
és wellness, másik az élvezet és szórako-
zás, harmadik a kényelem és praktikus-
ság, negyedik pedig az etikai, például a 
biotermékek előnyben részesítése. 
Összeállította a XX. század top 20 élel-
miszer-innovációjának listáját. Mély-
hűtött áruk állnak a rangsor élén, majd 
a pasztörizált tej, higiéniai termék, 
mikrózható élelmiszer, tasakos tea, ins-
tant kávé következik. De odasorolja az 
előre szeletelt kenyeret, a PET-palackba 
töltött italokat, tejport a csecsemőknek, 
hűtött élelmiszert, készételt, vákuum-
csomagolt élelmiszert és a Tetra Pak 
kartonba töltött italokat. 
– A legtöbb jelentős újítás legtöbbször a 
csomagolást jelenti – jegyezte meg a lis-
ta kapcsán. 
Új termék bevezetésénél fontosnak tart-
ja Jonathan Banks a disztribúciót. Sze-
rinte a zéró reklámozás nem jelenti a 
termék zéró észlelését. Úgy véli, a diszt-
ribúcióval arányosan növekszik az új-
donságot kipróbálók aránya:
– Új termék eladásának befolyásolásá-
ban kulcsszerepet játszik a kipróbálók 
aránya. n

Az új termékek bevezetését bizonytalan gazda-
sági helyzetben négy fő körülmény befolyásol-
ja: a fogyasztók bizalma, a diszkontok, és velük 
együtt a kereskedelmi körülmény befolyásolja: a 
fogyasztók bizalma, a diszkontok és velük a ke-
reskedelmi márkák terjedése, valamint az, hogy 
valóban új legyen a termék. Így foglalta össze az 

innovációk jelenlegi esélyeit Jonathan Banks, a Nielsen angol 
vállalatának kutatási igazgatója egy londoni prezentációjában.

Turcsán Tünde
ügyfélkapcsolati 
igazgató
Nielsen

Jonathan 
Banks
kutatási igazgató
Nielsen

Key factor for new products: proportion of people who try it 
According to Jonathan Banks, research director of Nielsen UK, there are three factors influencing the develop-
ment of new products at present: consumer confidence, the expansion of private labels and the requirement 
that the product should be a true innovation. Consumer have less money to spend on food than in the past. They 
are also worried about their jobs and financial position. Private labels are becoming an increasingly attractive op-
tion for consumers to satisfy their needs. This process has started with  „me-too” products, later followed by the 
policy of low price. Then came good quality private labels in Western Europe, including specialised sub-brands de-
voted to specific trends, like health. S In times of recession, three factors need to be examined. First: how vulner-
able is a category and what growth can be expected after the recession? How are sales in different categories 
influenced by recession? In which categories is recession the smallest and where is it the biggest? Second: what 
effect do macroeconomic changes have on consumption of a category? Third: factors like pricing, promotions, 
segmentation should be looked at carefully in order to implement changes which minimise the effects of reces-
sion. Four international consumption trends should be taken into consideration by product developers: health and 
wellness, fun and entertainment, convenience and practicality, ethicality. The key factor in influencing the sales 
of a new product is the proportion of people who try it. n
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Trendek tartós érvé-
nyesülésére akkor le-
het számítani, amikor 

a fogyasztókat, vásárlókat 
több, egymástól független, 
vagy egymással összefüggő 
tényező is motiválja az adott 
irányzat követésére.

Kommunikáció 
kontra tradíció
A hazai fogyasztók étkezési 
és élelmiszer-vásárlási szoká-
sainak alakulására legerőseb-
ben ható megatrend az egész-
séges táplálkozás. A lényegé-
ben gyűjtőfogalomként is ér-
telmezhető életmódszemlélet 
minden összetevőjében – na-
pi étkezések száma, az egyes 
étkezések fontossága, az étke-
zésen belül fogyasztott táplá-
lékok, adagok mennyisége és 
változatossága, a napi optimá-
lis kalória-, ásványianyag- és 
vitaminbevitel – a kiegyen-
súlyozott táplálkozás, a túl-
súlyosság megelőzése és ez-
zel az egészségmegőrzés irá-
nyába igyekszik befolyásolni 
a fogyasztókat.
Az erőteljes egészségügyi-kor-
mányzati kommunikáció és 
a piaci szereplők marketing-
aktivitása ellenére az egész-
ségtudatosan étkezők tábora 
csak lassan bővül a magyar 
fogyasztók körében. Ennek 
legfőbb oka a fogyasztók ra-
gaszkodása a tradicionálisan 
elkészített, hagyományos ma-
gyar ételekhez, amelyek nagy 
része – az egészségügyi szak-
emberek szerint – éppenség-
gel fontos rizikófaktorai a ha-
zai statisztikákat vezető be-
tegségeknek.

Konyhák és kalóriák
A végső vásárlói döntéseket 
tovább finomítják azok a tren-
dek és divatirányzatok, ame-
lyek kapcsolódnak ugyan a 
megatrendhez, de a fogyasz-
tói rétegek differenciált ízlés-
világának is megfelelnek.
Az egyik ilyen fontos trend 
éppen a hagyományos ma-
gyar élelmiszerek, ételek új 

Élelmiszerek divatban
Az élelmiszerek vásárlásakor a fogyasztói döntést befolyásoló szem-
pontok között is fontos szerepet játszanak a divatirányzatok, ame-
lyek közül több is – a mögöttük meghúzódó tényezők okán – tartós pi-
aci trendként érvényesül. Ezek a trendek – a modern életvitel és a 
globalizáció velejárójaként – képesek véglegesen vagy időlegesen meg-
változtatni a fogyasztói szokásokat, és ezzel a vásárlói keresletet.

felfogásban, az egészséges táp-
lálkozás kritériumainak meg-
felelő alapanyagokból, össze-
tevőkből való elkészítése.
Jelentősen érvényesülő trend 
a gyűjtőnévvel mediterrán ét-
kezésként illetett, elsősorban
olasz és francia, illetve kis-
mértékben a görög és a spa-
nyol stílus népszerűségének 
növekedése. E konyhák leg-
főbb jellemzői – amelyek 
egyúttal az egészséges táplál-
kozás kritériumaihoz is kap-
csolódnak – a változatosság, 
az étkezések tápanyag-össze-
tételének kiegyensúlyozott-
sága, illetve az egészségmeg-
őrzés szempontjából hasznos 
fehérjéket, szénhidrátokat 

és zsírokat, továbbá ásványi 
anyagokat és vitaminokat tar-
talmazó élelmiszerek kedvelt-
sége.
A trendekkel párhuzamosan 
az étkezés és az egészség ösz-
szefüggésében még továb-
bi fontos tényezők is szere-
pet játszanak a vásárlói dön-
tésekben.
Igen széles a vélt vagy valós 
súlyproblémákkal küzdők, 
illetve az elért ideális súlyu-
kat megtartani kívánók fo-
gyasztói rétege, akik számára 
az élelmiszerek kalóriaértéke 
gyakran minden más szem-
pontot háttérbe szorít. 
Erőteljesen nő a kereslet az 
olyan összetevőkkel dúsított 

élelmiszerek, élelmiszercso-
portok iránt, amelyek oly mó-
don is segítik az egészségmeg-
őrzést, hogy ellensúlyozzák 
az emberi szervezetet károsí-
tó – akár a táplálkozás, akár 
a stressz, akár más környeze-
ti ártalom miatt bekövetkező 
– hatásokat, illetve erősítik az 
immunrendszert.
Egyre szélesedik azok tábora 
is, akik gondosan megvizs-
gálják az élelmiszerek címké-
in az alkalmazott adalékanya-
gok listáját, és vásárlói dön-
tésükben fontos szempont az 
„E” számok mennyisége.
Végül, de nem utolsósorban 
a legjelentősebb vásárlói ke-
resletet jelentő dolgozói réteg 

Az előre csomagolt saláták több szempontból is megfelelnek a megatrendeknek: egészségesek, változatosak 
és könnyen elkészíthetőek
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számára – a trendek követése 
mellett – döntő fontosságú az 
ételek otthoni gyors elkészít-
hetősége. Ez az igény az előké-
szített friss és fagyasztott élel-
miszerek, a különböző tech-
nológiával elkészített félkész 
vagy a készételek népszerű-
ségének növekedését indu-
kálja.

Széles Nestlé-választék 
trendi termékekből
Természetesen az élelmiszer-
gyártók is figyelik a piaci tren-
deket, így kifejezetten széles 
azoknak az élelmiszereknek 
a választéka, amelyek akár a 
trendeknek, akár a különbö-
ző addicionális szempontok-
nak megfelelnek.
Mitől lesz tehát egy-egy élel-
miszer igazán népszerű, az-
az „trendi”? A válasz nem is 
olyan bonyolult, mint ami-
lyen nehéznek tűnik a kérdés. 
Elsősorban az, amelyik minél 

több trend kritériumainak és 
addicionális döntési szem-
pontnak megfelel, így nem 
csupán egy-egy, hanem több 
vásárlói kör, illetve a párhu-
zamosan érvényesülő és ösz-
szeadódó igényeket is képes 
kielégíteni. Másrészt a tren-
divé válás záloga a közérthe-
tő, ám szakszerű és hiteles 
kommunikáció mind a meg-
célzott fogyasztókörhöz és a 
kereskedelmi partnereknek 
szóló promóciós eszközökkel, 
mind a termékek csomagolá-
sán az össztevőket tartalma-
zó címkéken.
A Nestlé termékei több szeg-
mensben is előkelő helyen 
állnak a népszerűségi listá-
kon. Az egészséges táplál-
kozás megatrendjéhez kap-
csolódó termékek (a bébi-
ételektől a tápszereken át a 
reggelizőpelyhekig és az ás-
ványvizekig), és a kiegészítő 
trendeknek és addicionális vá-

sárlói szempontoknak 
megfelelő Maggi ter-
mékcsalád tagjai tar-
tós kedveltségnek ör-
vendenek a vásárlók 
körében. Méltán nép-
szerű az édességkate-
góriába tartozó, ám az 
egészséges táplálko-
zás kritériumának is 
megfelelő Nesquik kakaó, hi-
szen a növekedéshez szükséges 
kétféle ásványi anyagot és hét-
féle vitamint tartalmaz. 

Saláták konyhakészen 
az Eisbergtől
A trendi élelmiszerek körében 
vezető helyet foglalnak el a sa-
láták, amelyek mind az egész-
séges, kiegyensúlyozott táp-
lálkozás híveinek, mind a me-
diterrán ízlésvilágot kedvelők, 
mind a fogyókúrázók étrend-
jébe jól beilleszthetők.
– Cégünk több mint 10 éve van 
jelen a konyhakész saláták pia-

cán, és ez idő alatt di-
namikus fejlődés jel-
lemezte a fogyasztást 
– nyilatkozta lapunk-
nak Hetyei Lajos, az 
Eisberg Marketing Kft. 
ügyvezetője. – Igyek-
szünk a legszélesebb 
körben kiszolgálni a 
fogyasztói igényeket, 

ezért jelenleg három termék-
szegmensben kínáljuk termé-
keinket.
A Classic döntően 160 és 300 
grammos kiszerelésű termé-
keket ölel fel, változatos ösz-
szetételben. Az Eco termékek 
nagyobb, 500 grammos kisze-
relésben érhetők el. Ezek jel-
lemzően a családok igényeit 
szolgálják, sok zöldséggel és 
kedvező árral. A különlegessé-
geket kedvelőknek a Prémium 
termékek állnak rendelkezés-
re, olyan salátákat tartalmaz-
va, mint például a multileaf 
saláták. Ezek kis, 80 gram-

Hetyei Lajos
ügyvezető
Eisberg Marketing 
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Más light trendek a tejnél és üdítőnél

A 
GfK Hungária háztartások pri-
vát fogyasztását monitorozó 
ConsumerScan adatai alapján el-

mondható, hogy 2008 januárjától szep-
temberéig hazánkban az alacsonyabb 
(1,5 százaléknál alacsonyabb) zsírtartal-
mú light tejek aránya mennyiség és érték 
alapján stabil maradt 2007. ugyanezen 
időszakához képest. A 2,9 százaléknál 
magasabb zsírtartalmú tejek – gyakor-
latilag a kimért tejek – aránya 2 száza-
lékpontos növekedést mutatott 2007-hez 
képest a megvásárolt mennyiség alapján. 
Az alacsony (1,5 százalék vagy az alat-
ti) zsírtartalmú és a magas (2,9% vagy 
afeletti) zsírtartalmú tejek más-más fo-
gyasztói igényeket elégítenek ki. Míg 
az alacsony zsírtartalmú tejek inkább a 
light termékek köréhez sorolhatók, ad-
dig a magas zsírtartalmú tejeket elsősor-
ban a „természetes” fogyasztásra való tö-
rekvés alapján választják. A normál 1,6–
2,8 százalék zsírtartalmú tejek részará-
nya fokozatosan visszaszorult az elmúlt 
években. Amíg 2005. január–szeptem-

berben 55 százalékos részesedéssel a do-
mináns szegmens volt a háztartások által 
megvásárolt mennyiség alapján, addig 
2008-ra kicsit több mint a piac harma-
dát, 34 százalékát teszi ki. Emellett pe-
dig már a legnagyobb szegmensnek sem 
tekinthető, hiszen az alacsony zsírtartal-
mú tejek átvették ezt a pozíciót. 
Demográfiai szempontból vizsgálva a tej-
vásárlásokat elmondható, hogy az alacso-
nyabb zsírtartalmú tejek vásárlói között 
nagyobb a fiatalabb háztartások aránya, 
míg a kimért tejek vásárlása főként az idő-
sebb, 50 év feletti háztartásokra jellemző. 
Jövedelmi kategóriák szerint vizsgálva a 
tejből vásárolt mennyiség megoszlását, 
az látszik, hogy a light tejek esetében in-
kább a magas jövedelmi rétegbe tartozók 
vásárlásai dominálnak, míg a magas zsír-
tartalmú tejekből az átlagos keresetűek és 
a magasabb jövedelmi rétegbe tartozók 
vesznek nagyobb mennyiséget. 

A szénsavasoknál megállt a light
A szénsavas üdítőitalok esetében a light 
variánsok részesedése is stagnált 2008. 
januártól szeptemberig, megközelítőleg 
egynegyed részét adta a teljes szénsavas 

üdítőital-piacnak, mind mennyiségben 
mind értékben.
A light üdítőitalok a vásárlók számát 
tekintve nem mutatnak éles különbsé-
get korcsoport szerinti megoszlásban. 
A 60 év feletti háziasszonnyal rendelke-
ző háztartások nagyobb arányban vásá-
rolnak nem light termékeket, míg a light 
termékeket beszerző háztartások köré-
ben kicsit magasabb a fiatalabb korosz-
tályok aránya.
Hasonlóképpen a jövedelmi kategóri-
ák sem determinálják a light-nem light 
preferenciát. A light termékeknél mind a 
nagyon alacsony, mind a nagyon magas 
jövedelmi sávba tartozók költései alul 
maradtak a nem light termékeknél mért 
szintnél. Sokkal inkább köthető a light 
szénsavas üdítőitalok fogyasztása a tele-
pülésmérethez. A kistelepüléseken na-
gyobb arányban vásárolnak nem light 
üdítőitalt, míg a light variánsok vásár-
lása jóval urbánusabb. n

Different trends for light milk and light soft drinks 
According to data from the GfK Hungária ConsumerScan, the popularity of both low and high fat content 
milks increased in the first nine months of 2008, but that of normal milk continued to decline. The market 
share of light soft drinks showed stagnation in the same period. The percentage of households buying milk 
also stagnated at 94 percent, but the frequency of purchases dropped. Sales of milks with a higher fat con-
tent than 2.9 percent showed an increase of 2 percent in terms of quantity, compared to 2007. The market 
share of the 1.6–2.8 percent fat content segment has been shrinking gradually in recent years (55 percent 
in 2005, and 34 percent in 2008), with low fat milk becoming the largest segment. Younger households 
are over-represented among consumers of low fat milk, while high fat content is preferred by the 50+ age 
groups. Higher income consumers are also over represented in the consumption of low fat milk. Among car-
bonated soft drinks, light product versions showed stagnation in 2008, accounting for roughly one-quarter 
of total sales both in terms of quantity and value. In terms of the number of consumers, there are no marked 
differences between age groups, but younger age groups are slightly over-represented among consumers 
of light products. Similarly, there is no strong correlation between income and preference for light products. 
However, there is some correlation between the size of settlements and the popularity of light products, 
with smaller settlements being under-represented in the consumption of light products.  n 

Forrás: GfK Hungária, ConsumerScan

A tej mennyiség alapú megoszlása zsírtartalom 
alapján (2008. január–szeptember),
százalékban
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A különböző korcsoportba tartozó háztartások 
megoszlása a megvásárolt szénsavas üdítőital 
értéke alapján (2008. I–IX.), százalékban
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Bihari Brigitta
junior elemző
GfK Hungária 

A GfK Hungária ConsumerScan adatainak ta-
núsága szerint míg 2008 első kilenc hónapjá-
ban növekvő tendencia figyelhető meg mind az 
alacsony, mind pedig a magas zsírtartalmú te-
jek esetében, addig a normál zsírtartalmú te-
jek népszerűsége tovább csökkent. A szénsavas 
üdítőitalok esetében a light variánsok jelentik je-
lenleg a trendi irányt.
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mos kiszerelésben kerülnek 
értékesítésre. 
– Természetesen további ter-
mékek piaci bevezetését is ter-
vezzük az idei évben, ezzel is 
biztosítva az elvárásoknak 
való még jobb megfelelést – 
mondta végül Hetyei Lajos.
Egyre sikeresebbnek ítélhető 
a nonprofit és az üzleti kom-
munikáció a reggeli étke-
zés fotosságára vonatkozó-
an. Ez segítette a Cerbona Zrt. 
reggelizőpelyheit és müzlisze-
leteit , amelyek – a tejjel együtt 
– biztosítják a legfontosabb, ér-
tékes tápanyagok bevitelét, és a 
szervezet napi, induló energia-
szükségletét.
Az igen kedvelt tradicionális 
magyar ételek fő alkotóele-
me a sertés- és a marhahús 
mind a főételek, mind a hús-
készítmények vonatkozásá-
ban. Ennek ízvilágáról nehe-
zen mondanak le a magyarok, 
ezért egyre népszerűbbek az 
egészségesebb mangalica- és 
szürkemarha-termékek. A kí-
nálat számos ponton szűk ke-
resztmetszetű, ami árfelhajtó 
tényező, ezért ezek a termékek 
egyelőre a prémium kategóri-
ába tartoznak.

Divatba jött természet
Az egészségmegőrzésre gondot 
fordítók táborának szélesedé-
se és az alternatív gyógymód-
ok népszerűségének növeke-
dése a vásárlók figyelmét egy-
re jobban azon termékek felé 
fordította, amelyeket az orvos-
tudomány által igazolt termé-
szetes, gyógyító hatású összete-
vőkkel gazdagítanak. A vitami-
nok és az ásványi anyagok mel-
lett a probiotimukkal és az aloe 
verával dúsított termékek igen 
gyorsan kedveltek lettek.
A Danone Kft. Activia jog-
hurtcsaládja népszerűség-
ének dinamikus növekedé-
se egyúttal a jól megfogal-
mazott marketingkommu-
nikáció sikertörténe is. A 
probiotikumok ugyanis „élő” 
élelmiszer-alkotó részek, ame-
lyeket számos élelmiszer ter-

mészetes módon tartalmaz. 
E baktériumtörzsek jótékony 
hatását felismerve a francia 
cég kutatói kikísérletezték 
azt a törzset, mellyel dúsítják 
az Activia joghurtok termé-
szetes probiotikum-tartalmát. 
A törzsnek saját, jogilag vé-
dett nevet is adtak. (Koráb-
ban Bifidus essensis, jelen-
leg Bifidus ActiRegularis.) 
A Danone Activia joghurtok 
így valóban garantálni tud-
ják a probiotikumok jótékony 
hatását (képesek a betegséget 
okozó baktériumok elszapo-
rodását, méreganyag-terme-
lését megakadályozni, az im-
munrendszert serkenteni, sze-
repük van fertőzések megelő-
zésében) a vásárlók számára.
Az aloe verát ősidők óta hasz-
nálják gyógyításra. A legújabb 
tudományos vizsgálatok sze-
rint több mint 400 olyan ha-
tóanyagot tartalmaz, amelyek 
serkentik a szervezet sejtmeg-
újulási folyamatait, így amel-
lett, hogy az aloe vera erősíti 
az immunrendszert, számta-
lan betegség, bőrelváltozás és 
emésztőszervi probléma or-
voslására alkalmas.
A Sapanan Kft. aloe vera dara-
bokat tartalmazó Sappé üdí-
tőinek 2006-os megjelenése 
nem csupán feltűnést keltett, 
hanem négyféle ízben (alma, 
fekete ribizli, szőlő és ana-
nász) forgalmazott ital elő-
kelő helyet foglalt el az egész-
ségtudatos vásárlók élelmi-
szer-kedveltségi listáján.
– Sajnos az utánzatok és más 
hasonló termékek piacon való 
megjelenésének köszönhetően 
a cégünk forgalma 2008-ban 
az előző évhez képest mintegy 
30–40 százalékkal visszaesett 
– mondta el lapunknak Dara 
Róbert, a Sapanan Kft. kép-
viselője.
Változatlanul dolgoznak azon-
ban az értékesítő partnerek kö-
rének bővítésén, és 2009-ben 
más, az egészségre jótékony 
hatású táplálékkiegészítők pi-
aci bevezetését is tervezik. n

Lovas Katalin

Trendy foods
Trends have a substantial influence on shopping decisions. Such trends also have 
the power to change consumer habits and the structure of demand for good. The 
effects of trends can be expected to remain permanent when a number of differ-
ent factors are present at the same time. The most powerful current mega-trend 
prevailing in the food market is health. All aspects of a health conscious lifestyle 
are intended to promote sustaining health. In spite of intensive communication by 
government organisations and marketing departments, the number of health con-
scious consumers is only growing slowly. One of the important sub-trends arising 
from health consciousness is a new interpretation of traditional Hungarian cuisine, 
conforming to modern criteria and ingredients. Another important sub-trend is what 
we generally refer to as “Mediterranean” cuisine, as Italian and French gastronomy is 
largely compliant with the criteria defined for a healthy diet. The number of people 
who suffer from obesity or regard themselves as overweight is very large. For them, 
calorie values are practically the only consideration. Demand is also growing for food 
products with ingredients which compensate the negative effects of our environ-
ment or strengthen our immune system. Another major consideration for consum-
ers is the presence or quantity of additives. Finally, the ease of preparation is also a 
key consideration for the active part of the population. What makes a food product 
trendy? The best answer is that compliance with the largest number of trends helps 
in making products trendy, because the requirements of several target groups are 
satisfied. Furthermore, authentic and straightforward communication is also need-
ed to make a product trendy. Nestlé products are popular in several segments, like 
the Maggi product line and Nesquick, which are good examples of long term popu-
larity. Salads are also among leading “healthy” products, representing a balanced 
diet. – We have been present in the market of salads for over 10 years, during which 
we have seen a dynamic growth in demand – says Lajos Hetyei, managing director 
of Eisberg Marketing Kft. Intensive communication of the importance of breakfasts 
has been helpful in boosting the popularity of the cereals and cereal bars offered 
by Cerbona Zrt. Apart from products containing added vitamins and minerals, those 
containing pro-biotic flora and aloe vera have also become popular quickly.  The dy-
namic increase in the popularity of the Activia product line from Danone is an exam-
ple of successful marketing communication, focused on their proprietary bacteria 
(formerly called Bifidus essensis, currently Bifidus ActiRegularis). The introduction of 
Sappé drinks in three flavours by Sapanan Kft., which contain slices of aloe vera has 
also been a welcome development for health conscious consumers. n

http://eisberg.com
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Egyre kevesebben van-
nak Magyarországon, 
akik megengedhetik 

maguknak, hogy táplálkozá-
sukat csupán – és tartósan – a 
hangulatuk, az ízlésük vagy ép-
pen szokásaik határozzák meg. 
Ez igaz azokra is, akiknek egy-
előre még nem kényszer az 
„egészségtudatos” táplálkozás, 
hanem egészségük tartós meg-
őrzése érdekében változtatnak 
tudatosan étkezésük, étrendjük 
összeállításán.
A tudatos választás és vásárlás 
irányába igyekeznek befolyá-
solni a vásárlókat a hivatalos 
egészségügyi intézmények és 
a civil szervezetek is. Az élel-
miszergyártók és -kereskedők 
természetesen jól ismerik eze-
ket a trendeket, azonban a fo-
gyasztók eligazodásában, vá-
sárlási döntések meghozatalá-
ban egyre fontosabb szerepet 
játszanak azok a táplálkozási 
rendszerek, amelyek szakmai-
tudományos alapokon, hosszú 
távra komplex megoldásokat 
kínálnak számukra.

Tudatosabb vásárlói 
döntések az INBÉ-vel
Az Európai Unió tagállama-
iban egyre nagyobb szerepet 
kapnak azok a szakmai kez-
deményezések, amelyek a ki-
egyensúlyozott táplálkozás és 
az egészséges életmód kialakí-
tásában igyekeznek a fogyasz-
tók segítségére lenni.
Az egyik ilyen az INBÉ (Irány-
adó Napi Beviteli Érték), angolul 
GDA (Guideline Daily Amount), 
melynek lényege, hogy a csoma-
goláson – az előírt mennyisége-
ken túlmenőn – látható a termék 
egy adagra vetített energia- (ki-
lokalória-) tartalma, vagy hosz-
szabb változatban az energia, cu-
kor, zsír, telített zsírsav és nátri-
um mennyisége, illetve az, hogy 
ezek a tápanyagok egy felnőtt na-
pi tápanyagszükségletének hány 
százalékát teszik ki.

Kalóriák rendszerbe foglalva

Ezeket az értékeket a CIAA 
(Confederation of Food and 
Drink Industries of EU) ál-
lapítja meg a különböző EU-
tagállamokban érvényes álta-
lános tudományos egyetértés 
és a jogszabályi piaci gyakorla-
tok alapján. A CIAA által aján-
lott értéktáblázatot a felnőt-
tek számára ajánlott napi táp-
anyagbevitelhez az EURODIET 
alapján határozták meg.
Az értékek kiszámításánál a 
nők napi 2000, a férfiak napi 
2500 kalóriaszükségletét vet-
ték alapul. A kalkulációnál, 
az egyes termékekre vonat-
kozó INBÉ jelölés meghatá-
rozásánál segítséget kaphat-
nak az érdekeltek egyrészt a 
gda.ciaa.eu honlapon, más-
részt a Táplálkozás, Élet-
mód, Testmozgás Platform-
tól (TÉT).

Az INBÉ tehát önkéntes jelölé-
si rendszer, a fogyasztók a je-
lölések alapján maguk döntik 
el, hogy mely termékekből ál-
lítják össze a napi étrendjüket. 
Egy tavaly, hat európai ország-
ban – köztük Magyarországon 
– végzett felmérés azonban rá-
világított arra is, hogy az INBÉ 
tudatosabb irányba befolyásol-
ja a vásárlói döntést és a napi 
étrend-összeállítást. (A felmé-
résről készült részletes beszá-
molónkat lapunk előző számá-
ban olvashatták.)

130 Update-termék
Akár az egészséges táplálko-
zás híveinek táborát, akár a 
súlyfelesleggel, vagy annak 
nyomán kialakult betegségek-
kel küzdők táborát tekintjük, 
mindkét fogyasztói körben a 
Schobert Norbert által kidol-

gozott Update-program egyre 
több követőre talál. Már 2006-
ban mintegy 1 millióra volt te-
hető azok száma, akik a prog-
ram alapelvei szerint állítot-
ták össze étrendjüket.
E táplálkozási rendszer népsze-
rűségének egyik legfőbb oka, 
hogy – a kiegyensúlyozott táp-
lálkozás alapelvének megfele-
lően – nem tiltja kifejezetten 
egyetlen élelmiszer vagy élel-
miszercsoport fogyasztását 
sem, de csoportosítja, és idő-
beli korlátokat szab egyes táp-
anyagok fogyasztásának.
Két fontos további eleme van a 
programnak, amely közreját-
szik a követők táborának szé-
lesedésében. A program nem 
individuális, azaz nem abban 
az értelemben „testre szabott”, 
hogy a fogyasztóknak egyénen-
ként kelljen kiszámolnia, mi-
ből mennyit fogyaszthat, csu-
pán a fogyaszthatóság időbe-
li korlátaira és az étkezési idő-
höz kapcsolt – igen széles körű 
– élelmiszerfajtákra kell figyel-
nie. Másrészt Schobert Nor-
bert nem csupán receptúrákat 
állított össze, melyben csök-
kentett mennyiségben szere-
pelnek a súlygyarapodást oko-
zó tápanyagok, illetve előtérbe 
kerülnek a hasznos összetevők 
(telítetlen zsírsavak, teljes ér-
tékű fehérjék, összetett szén-
hidrátok), hanem olyan part-
nereket csatlakoztatott prog-
ramja mellé, akik vállalkoztak 
a programba kapcsolható élel-
miszerek gyártására is.
– Ma már 25 élelmiszergyár-
tóval állunk kapcsolatban, 
akik mintegy 130-féle Update-
terméket – az alapvető élelmi-
szerektől a készételekig – ál-
lítanak elő. Közöttük a nagy 
élelmiszeripari cégek – mint a 
SoleMizo, a Cerbona, az Univer, 
a SIÓ-Eckes, a Fonyódi Ásvány-
víz – éppúgy megtalálhatók, 
mint a kisebb – egy-egy ter-
méket gyártó – vállalkozások. 

Norbi Update rendszere nem tiltja egyetlen élelmiszer fogyasztását  
sem, de csoportosítja, és időbeli korlátokat szab a fogyasztásnak

Számos felmérés igazolja, hogy a hazai fo-
gyasztók egyre tudatosabban választanak a 
termékkínálatból az egészséges életmód, és 
ezen belül az egészséges táplálkozás irányel-
veit figyelembe véve. Ezt a megállapítást leg-
jobban a különböző – az étrend és az étkezés 
összeállításában irányt mutató – tápanyag-je-
lölési rendszerek és programok népszerűsé-
gének növekedése igazolja.
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Kialakítottuk az Update nagy-
kereskedelmi és webáruházat, 
amelyen keresztül mind a kis-
kereskedők, mind a fogyasztók 
közvetlenül rendelhetnek a ter-
mékekből – mondta Schobert 
Norbert az Update-program ta-
valyi fejlesztéseivel összefüggő 
kérdésünkre. 

Update-pékségek 
nyílnak
– Fejlesztésünk fontos lépése 
volt 2008-ban továbbá, hogy 
év végére 110 üzlettel kiala-
kult az Update-pékség fran-
chise rendszer, amelynek fő 
kínálata 15-féle, 80 százalék-
ban csökkentett szénhidrátot 
tartalmazó sütőipari termék. 
További 75 boltot tervezünk 
2009-ben, amelyek közül 25 
február végén nyílik meg. 
Az üzletekben más Update-
termékek is megtalálhatók, a 
vezetők és a munkatársak ki-
képzésében pedig személye-
sen is részt veszek – tette hoz-
zá még Schobert Norbert.
2009-re is további fejlesztése-
ket terveznek, melyek közül 
kettő már be is fejeződött, il-
letve el is indult, mire e lap-
számunkat olvassák.
Március 1-jétől az Update Or-
vosi és Fogyásközpont Kft. 
biztosítja azt az orvosszakmai 
hátteret, amely mind a termé-
kek gyártóinak, mind a for-
galmazóknak és a fogyasztók-
nak pontos és megbízható vá-
laszokat, segítséget tud adni a 
felmerülő kérdésekre.
Interjúnk készítésével egy 
időben pedig már folyamat-
ban volt az a regisztrációs me-
net, amelynek alapján egyes 
Update-termékek megkapják 
a BIO tanúsítványt. Így ezekre 
március 1-jétől felkerült a kü-
lönleges jelölés.
A saját üzletek mellett az élel-
miszer-kereskedelemben ki-
emelt partnerük a SPAR-
csoport, de más élelmiszer-
láncokkal is együttműködnek, 
és nyitottak további partnerek 
felé is, hangsúlyozta Schobert 
Norbert a beszélgetés során.

Glikémiás index 
Béres Alexandrától
A Béres Alexandra által körül-
tekintő munkával, dietetikus 
bevonásával kifejlesztett táp-
lálkozási rendszerben helyet 
kap a fogyókúra és az egész-
séges súlymegtartás is.
A program egyik fő pillére a 
Súlykontroll Index. Kialakí-
tásának alapja az élelmisze-
rek glikémiás indexe, ener-
gia-, szénhidrát- és zsiradék-
tartalma volt. Ezek alapján 
lettek besorolva az élelmisze-
rek 1–100-ig. 1–30 között ala-
csony, 31–60 között közepes, 
60 felett pedig magas súly-
kontroll indexű élelmiszerről 
beszélhetünk.
A glikémiás index az egyes 
élelmiszereknek az elfogyasz-
tás utáni 2–3 órával a glükóz-
hoz (szőlőcukorhoz) viszonyí-
tott vércukorszint-emelő ha-
tását mutatja meg százalékos 
arányban.
A Súlykontroll Index megmu-
tatja, melyik élelmiszertől mit 
várhat a fogyasztó, de önma-
gában nem segít abban, hogy 
miből mennyit egyen. Ezért 
Alexandra segítségül azt is 
pontosan meghatározta, hogy 
mit is jelent egy-egy (legfel-
jebb elfogyasztható) adag, ha 
valaki fogyni szeretne, vagy 
meg kívánja őrizni testsú-
lyát. Az adag meghatározása 
mellett azt is javasolja, hogy 

egy-egy élelmiszerből lehető-
ség szerint egy nap csak egy, 
legfeljebb két alkalommal fo-
gyasszanak.

Szakmai hátteret 
biztosít a Súlykontroll
A program annyiban hason-
lít az Update-rendszerre, hogy 
a fogyasztónak a saját ízlésé-
re van bízva, magának kell el-
döntenie, hogy a 3 súlykont-
roll index kategóriájú termé-
kekből hogyan állítja össze ét-
rendjét, annak függvényében, 
hogy mennyit kíván fogyni, 
illetve ha meg kívánja tarta-
ni testsúlyát, továbbá, hogy a 
program első két szakaszára 
(fogyókúra) mennyi időt kell 
szánnia.
A program negyedik alap-
pillére a mozgás, amely Bé-
res Alexandra szerint is elen-

gedhetetlen része az egészsé-
ges életmódnak.
– A Béres Alexandra által ala-
pított Súly-kontroll Kft. nem 
tekinti elsődleges feladatának 
a kedvező súlykontroll indexű 
termékek kereskedelmi meg-
jelenítését, inkább a szakmai 
háttér és a program népszerű-
sítésére helyezi a hangsúlyt – 
nyilatkozta Barna Krisztián, a 
cég képviselője. 
Ezzel együtt több kereskedelmi 
partnerrel van együttműködé-
sük, és ezek körének bővítését 
is remélik ebben az évben.
– A program elfogadottsá-
ga viszont szépen erősödik, 
honlapunk látogatottsága az 
elmúlt 3–4 hónapban jelen-
tősen növekedett, napi átlag-
ban 2000 főre tehető – mond-
ta Barna Krisztián. n

L. K.

Calories in system of classification 
According to the findings of several surveys, Hungarian consumers are becoming increasingly health conscious, as illustrated by the 
growing popularity of nutritional labelling systems and programs. Initiatives aimed at orienting consumers in their choice of foods have 
become successful in the EU. Guideline Daily Amount labels are an example, which show consumers what quantity of different nutri-
ents is present in a given unit of the food and what the daily requirement is. These values are defined by CIAA (Confederation of Food 
and Drink Industries of EU). Recommended Daily Amounts are defined on the basis of EURODIET. The calculations have been based on 
a daily calorie requirement of 2000 for women and 2500 for men. INBÉ is a voluntary labelling system, but helps consumers in compil-
ing their diet in amore deliberate way. The Update system of Norbert Schobert is targeted at both people fighting obesity and those 
suffering from diseases resulting from obesity. The number of people following this program was estimated at one million in 2006. 
One of the reasons for the popularity of this system is that nothing is absolutely prohibited, the program is not personalised (you don’t 
have to calculate different values for yourself) and that a number of manufacturers have joined it, who produce the foods which fit 
into the program. – At present, we are working with 25 manufacturers who make 130 Update products – say Norbert Schobert. These 
include large companies like SoleMizo, Cerbona, Univer, Sió-Eckes, Fonyódi Ásványvíz and smaller ones as well. In 2008, a franchise 
system of Update bakeries with 110 units was established. These offer 15 bakery products with a carbohydrate content reduced by 
80 percent. The opening of a further 75 units is planned in 2009. In May, Update will also begin operating a medical centre intended to 
provide accurate information for both manufacturers and consumers. Applications have been submitted for certain Update products 
to be authorised to use the BIO certificate. In the retail sector, the SPAR- group is the main partner of the Update venture. Weight 
loss and weight control are both elements of the nutritional system developed by Alexandra Béres. The weight control index is one 
of the pillars of the program. This shows consumers what they can expect from eating different foods, but does not tell them how 
much they can eat. This is why maximum portions have been defined for people who want to maintain their weight and for those who 
want to lose weight. It is left to consumers to compile their diet in accordance with the rate of desired weight loss. Physical exercise 
is another key element of the program. It is not a primary objective for Súly-kontroll Kft. established by Alexandra Béres to promote 
sales of products with a favourable weigh control index. Instead, they focus on promoting the program itself. However, they are co-
operating with an increasing number of retail partners and awareness of the program is also growing dynamically. n

Béres Alexandra programjának egyik fő pillére a Súlykontroll Index, 
amely megmutatja, melyik élelmiszertől mit várhat a fogyasztó
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Sokan csak reklámcé-
lokból tüntetik fel ter-
mékükön a bio jelzőt. A 

biogazdálkodás nem egy a sok 
gazdálkodási mód közül, ha-
nem az egyetlen, amelyik pon-
tos, áttekinthető és betartható 
jogszabályi előírásokon nyug-
szik, amelyek garantálják, hogy 
a bioélelmiszer más kategóri-
ába tartozik, mint például a 
reform, a natúr, az alternatív 
vagy éppen az integrált mód-
szer szerint előállított termék, 
és ezt szerencsére már tudják 
az európai fogyasztók is. De 
nemcsak a fogyasztóknak je-
lent garanciát a jogszabályi 
rendszer, hanem a gazdáknak 
is, hiszen a biogazdálkodók 
biztosak lehetnek abban, hogy 
nincsenek kiszolgáltatva má-
sok kényének-kedvének, hi-
szen „csak” a rendeleteket kell 
betartaniuk ahhoz, hogy ter-
mékeiket, állataikat, élelmi-
szertermékeiket bioként érté-
kesíthessék. Annak érdekében, 

Egyre népszerűbb a bio
Miközben a statisztikai adatok szerint egyre kevesebb élelmiszert fo-
gyasztunk, töretlenül növekszik a bioélelmiszert vásárló tehetősebbek 
tábora. Így egyre több feldolgozó kapcsolódik be a biobizniszbe, de az  
alapanyagot előállítók tábora zsugorodik.

hogy ne lehessen a bioterméke-
ket és a termelési rendszert csa-
lásokkal, visszaélésekkel lejá-
ratni, a teljes termék-előállítási 
folyamatot egyetlen ellenőrzési 
rendszerbe illesztve kell végez-
ni. Amennyiben az ellenőrzés 
az előírásoktól való jelentős el-
téréseket nem állapít meg, ak-
kor kiadják a Minősítő Tanú-
sítványt, amely felhatalmazza 
a termelőt, hogy termékeit öko-
lógiai, biológia, bio, organikus 
(organic) jelöléssel értékesítse 
itthon vagy a világpiacon. 
Az ellenőrzési-tanúsítási rend-
szer objektív, pártatlan, taná-
csokat nem adhat, de van moz-
gástere arra, hogy az előírások 
értelmezésével segítsen. Így el-
lenőriz a Biokontroll Hungária 
Nonprofit Kft., az egyetlen ha-
zai, világszerte elismert ellen-
őrző-tanúsító szervezet, amely-
nek kizárólagos tulajdonosa a 
teljes magyar biogazdálkodás 
érdekérvényesítését ellátó Ma-
gyar Biokultúra Szövetség. 

Újrainduló támogatások
Becslések szerint a Magyaror-
szágon megtermelt bioáru 20 
százalékára van itthon vevő, 
a többi külföldre kerül. Arról 
nincs összesített adat, hogy a 
hazai boltok polcain mennyi 
a „bejött” áruk aránya, de az 
biztos, hogy ez az „import” 
erőteljesen növekszik.
Kétféle biotermelő van: a meg-
szállott, aki évszázados mód-
szerekkel küzd a károsítókkal 
szemben, a másik a nagyobb 
haszon reményében vág bele 
a biobizniszbe. A remélt 30–

50 százalékos felárért mind-
ketten komoly pluszköltséget 
vállalnak. Mind ez ideig pe-
dig lassan, de évről évre nőtt a 
biofogyasztás: a fejlettebb élel-
miszerkultúrájú országokban 
a teljes piac néhány százaléká-
ig az elmúlt 30 évben.
– Magyarországon egyelőre 
alig fél százalékra tehető a 
biotermékek részesedése a fo-
gyasztásból – tehát van még 
tér a fejlődésre. Hazánkban 
120 ezer hektáron, azaz a ter-
mőterület két százalékán ter-
mesztenek bioélelmiszert. Ez 
az arány az uniós átlag mint-
egy fele – mondta Roszik Pé-
ter, a Biokontroll Hungária 
Kht. ügyvezető igazgatója.
Az elmúlt években azonban 
megállt a biotermesztés növeke-
dése. A korábbi gyors megugrást 
ugyanis az új biotermesztőknek 
szóló támogatási program se-
gítette elő, ez viszont már kifu-
tott, így a jelentkezők száma is 
apad. Az új belépőknek a pia-
con kellett volna, illetve kellene 
megtalálniuk a számításaikat. 
Ez azonban nem egyszerű: a 
hétköznapiról a biotermesztésre 
való átállás évei alatt növeked-
nek a költségeik. A remélt ext-
ra árbevétel addig várat ma-
gára, amíg a szigorú ellenőrök 
meg nem adják a bio jelzőt a ter-
ménynek. A helyzet 2009-től 
változik: az Új Magyarország 
vidékfejlesztési program kere-
tében induló pályázatok segítik 
az ökogazdálkodókat – vagyis 

A kereskedelmi láncok közül még 
kevesen kínálják elkülönítve a 
biotermékeket – a Cora igen



http://biopont.hu
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támogatással újra rentábilissá 
válhat biotermelőnek lenni. 

Szigetek és osztályok
A környezetkímélő, bio- és 
ökotermelés előretörését ösztön-
zi az is, hogy az unió új növény-

védelmi szabályozása ebbe az 
irányba hat. Máris látszik a tár-
sadalmi igény, hiszen egyre több 
kereskedő egyre nagyobb eladó-
térrel áll a vevők rendelkezésére. 
Szinte az összes nagy, élelmiszert 
forgalmazó multi bolthálózat-

ban bent vannak a biotermékek, 
méghozzá az EU-s jogban elő-
írt ellenőrzési rendszer hatálya 
alatt álló módon. Roszik Pétertől 
megtudtuk azt is, hogy hivatalo-
san csak az EU-n kívülről jövő, 
illetve oda irányuló termékmoz-

gást tekintjük export-import te-
vékenységnek. Magyarországról 
egyébként Svájcba és az USA-ba 
megy sok termék, az import ál-
talában nem magyarországi en-
gedéllyel (bár ebből is egyre több 
van), hanem más tagállamokon 
keresztül érkezik. 
Az élelmiszereken kívül számos 
biotermék létezik a ruhanemű-
től az illatszerekig, – ezek elő-
állítását, forgalmazását más-
ként szabályozzák.  Az Európai 
Unió egységes joganyaga csak a 
mezőgazdasági alapanyagok, az 
élelmiszerek és a takarmányok 
előállítására vonatkozik, és csak 
ezekre a termékekre tartja fent 
az ökológiai (bio, biológiai, or-
ganikus) megnevezés jogát. A 
többi terméknél nem. 

Biotermékek a szakboltoktól a nemzetközi láncokig

Az Új Magyarország Vidékfejlesztési Terv keretében a biotermelés támogatására szánt összegek (tervezet, 2009)

A program megnevezése Átállási támoga-
tás *Ft/ha/év

Átállt területek  
támogatása *Ft/ha/év Megjegyzés

Ökológiai szántóföldi növénytermesztés 47 000 33 000 Az átállási támogatás két éven át jár

Ökológiai szántóföldi zöldségtermesztés 86 000 46 000 Az átállási támogatás két éven át jár

Ökológiai gyepgazdálkodás
Legeltetés 28 000 28 000

Ökológiai gyepgazdálkodás
Kaszálás 16 000 16 000

Ökológiai gyümölcs- 
és szőlőtermesztés
(valamennyi termesz-
tett gyümölcsre) 

Almatermésűek 234 000 156 000 Az átállási támogatás három éven át jár

Csonthéjasok és vegyes 
gyümölcsösök 216 000 137 000 Az átállási támogatás három éven át jár

Bogyósok 189 000   87 000 Az átállási támogatás három éven át jár

Szőlő 207 000 129 000 Az átállási támogatás három éven át jár

Megjegyzés: 260 Ft/EURO árfolyammal számított összegek kerekítve Forrás: Biokontroll

Tizenegy éve alakult a Biopont Kft. A kisvállalkozás kezdetben gabo-
nák, magvak és aszalványok kicsomagolásával foglalkozott. Ma már 
több mint 300 termékünkkel piacvezetők a hazai bio- és reformélelmi-
szerek piacán. A forgalmuk évről évre növekszik, és szinte minden áru-
házláncban, bioszakboltban kaphatóak a Biopont termékei. Kínála-
tukban több mint 20-féle termékcsoport található. Márkáik: Biopont, 
Vegabond (a reform-, illetve natúrtermékek márkaneve), Mandala Tea, 
Prime Food, Naturol. Importmárkák: Provamel, Isola Bio és Vivani.
Ha a termékeket vesszük sorra, akkor kiderül, hogy több tucatnyi 
van: bio aszalványok, cukrok, mézek, ételízesítők, gabonafélék, ét-
kezési olajok, ice teák, lisztek, instant italporok, mártások, növényi 
tejhelyettesítők, olajos magvak, reggelizőpelyhek, ropogtatni valók. 
Édességek, tészták, zöldség- és gyümölcslevek, mandala teák, ve-
getáriánus húspótló készítmények, pástétomok és zsírok, édessé-
gek, illóolajok és bázisolajok, Fengsui olajok.
A Biopont csapata úgy véli, sikerük titka, hogy sohasem csak pusz-
tán terméket akarnak eladni. Minden eszközzel az egészséges élet-
módot és a környezetbarát szemléletet hirdetik, amiről meggyőző-
désük, hogy kiegyensúlyozottabbá teheti az emberek életét.
Minden késztermékük vegyszermentesen előállított alapanyagok 
felhasználásával készül, illetve a termesztés során csak biológiailag 
lebomló, illetve természetes szerek használhatóak. Előállításuk so-
rán tilos génmanipulált szervezeteket (vetőmag stb.) és azok szár-
mazékait felhasználni.
A bioalapanyagokat és késztermékeket elkülönítve tárolják. Min-
den folyamat ellenőrzött körülmények között történik. A készter-
mék nem tartalmaz semmilyen hozzáadott mesterséges anyagot. 
A késztermékekben az ökológiai összetevők aránya 95–100 száza-
lék, és a maradék 5 százalék is csak egy adalékanyag-listában sze-
replő, bioanyaggal nem helyettesíthető alkotórész lehet. 
A Biopont biotermékeket az ellenőrzési lánc végigkíséri a termőföld-
től a boltokba való elhelyezésig. Magyarországon két, a Földműve-
lésügyi és Vidékfejlesztési Minisztérium által felügyelt, akkreditált 
ellenőrző szervezet van, a BIOKONTROLL Hungária Kht. (Hu-Öko 01) 
és az KOGARANCIA Hungária Kft. (Hu-Öko 02). 
A HAMÉ a. s. egy élenjáró cseh élelmiszeripari vállalat, mely tar-
tós és hűtött élelmiszerek gyártásával foglalkozik. A cég köz-

pontja Kunovice u Uherského Hradiště városban van. A társaság 
tevékenységei közé hús, paradicsompüré, zöldség és gyümölcs 
feldolgozása tartozik. A HAMÉ pástétomok, készételek, húskon-
zervek, sterilizált zöldségek, zöldségsaláták, ketchupok, mártá-
sok, lekvárok, dzsemek, kompótok, szörpök, bébiételek és pék-
áruk széles választékának gyártója. A HAMÉ választékába egy 
egész sor hűtött hús-, zöldség- és gyümölcstermék is tarto-
zik. A HAMÉ. a. s. termékeit a következő kereskedelmi jelzések-
kel kínálja: Hamé és a prémium Otma, Veselá pastýěka, Znojmia, 
Hamánek és Bapa jelzések, bár Magyarországon csak Hamé ter-
mékek vannak forgalomban. Németh Ilona, a Hamé Hungária 
Kft. kereskedelmi osztályvezetője elmondta, hogy a biotermé-
keik közül Magyarországon bébiételeket és italokat forgalmaz-
nak. A kisgyermekeknek szánt termékek fele bio, de folyamatos 
növekedést terveznek. 
A cég tavalyi forgalma mintegy 2,4 milliárd forint volt, idén ezt 30 
százalékkal szeretnék növelni. Erre minden esélyük megvan, hiszen 
a hazai és nemzetközi láncokban megtalálhatók a termékeik. Az el-
adásaikból a biotermékek részesedése egy százalékos. n

Bio products everywhere from 
specialised stores to multinationals 
Biopont Kft established 11 years ago is the market leader in the Hungarian mar-
ket of bio food, with more than 300 products in 20 product lines. Their brands are: 
Biopont, Vegabond, Mandala Tea, Prime Food, Naturol, Provamel, Isola Bio, Vivani. 
Products include sugars, honeys, flavourings, grains, cooking oils, flours, gravies, 
ice teas, milk substitutes, oily seeds, corn flakes, snacks. They believe that the 
secret of their success is not only wanting to sell products, but also promoting 
a healthy lifestyle and an ecologically conscious attitude. All their products are 
made without the use of chemicals or produced using only natural substances 
and no GM seeds. Products contain no artificial additives. Their products are 
subject to continuous monitoring from the farms to the shelves, which is car-
ried out by BIOKONTROLL Hungária Kht. (Hu-Öko 01), and KOGARANCIA Hungária 
Kft. (Hu-Öko 02) supervised by the Ministry of Agriculture. HAMÉ, a.s. is a leading 
Czech food company producing preserved and refrigerated products. Their HQ 
is located in Kunovice u Uherského Hradišt. Their products include instant food, 
pasties, canned meat, sterilised vegetables and salads, ketchup, gravies, jams,  
syrups, baby food and bakery products, as well as refrigerated versions of these.  
HAMÉ products are sold under the Hamé and the premium Otma, Veselá pastýka, 
Znojmia, Hamánek and Bapa labels. HAMÉ revenues totalled HUF 2.4 billion last 
year, which they intend to boost by 30 percent in 2009. n
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Biotermékek a szakboltoktól a nemzetközi láncokig

Three-quarters of domestic production is exported 
While total food consumption is declining, the consumption of bio food is growing. Bio production is based on trans-
parent and clear regulations, which guarantee that it is compliant with specific criteria. Relevant legislation serves as 
a guarantee for not only consumers but for farmers as well, who can be sure that compliance with regulations gives 
their produce a special status. In order to prevent cheating with the bio labels, the whole production process, the sub-
sequent processing of plant and animal products and trading activities need to be conducted within the framework 
of a single monitoring system. If no significant breach of the regulations is detected by the monitoring system, then 
a certificate is issued which authorises farmers to use the bio, eco or organic labels on their products. The system 
of monitoring and certifying is objective and impartial. It cannot provide advice but can help in the interpretation of 
regulations. Biokontroll Hungária Nonprofit Kft. is the only monitoring-certifying organisation in Hungary which is rec-
ognised world-wide. It is owned by the Hungarian Association of Bio Culture. The Biokontroll logo guarantees that the 
product is the fruit of organic production. In Hungary, bio products account for not more than 0.5 percent of domestic 
food consumption. The land area used for bio production is 120,000 hectares, which is two percent of the total culti-
vated land area. This is only half of the EU average. The growth of production has stopped in recent years, with the 
termination of subsidies provided for new enterprises engaging in bio production. Qualifying for the bio status is a slow 
and costly process. This situation is to change, owing to new projects to be implemented within the framework of the 
New Hungary program in 2009. Apart from food, numerous bio products like clothing exist, but these are subject to 
different regulations. EU legislation is only applicable to bio food. All leading retail chains sell bio products, but these 
are rarely displayed separately from non-bio products. Spar is an exemption, with its “bio-isles”. Its own bio brand was 
launched two years ago. n

A textilben a GOT (Global 
Organic Textile) előírásai a leg-
ismertebbek, amely egy nagy 
nemzetközi együttműködés a 
nagy bioszervezetek között, és 
ők alkották meg a sztenderdet. 
A nagyobb kereskedelmi láncok 
mindegyike foglalkozik bioter-
mékekkel, de alig van, amelyik 
a többi terméktől elkülönítve 
kínálja azokat. A Spar Ausztri-
ából hozta ezt a hagyományt: a 
nagyok közül először jelent meg 
úgynevezett bioszigetekkel az 
üzleteiben. A láncnál 1998 óta 
forgalmaznak bioterméke-
ket, és két éve megjelent saját 
biomárkájuk is. Ezeket a cik-
keket főként Ausztriából hoz-
zák, de évek óta folyamatosan 
egyre több magyar termelőt is 
bevonnak, így a saját márkák 
között már megtalálható a ha-
zai bioliszt és biotej. A biopiac 
térhódítását mutatja, hogy a 
Cora is ráerősített a biotermé-
kekre. n

Ma már nem találni olyan élelmiszer kategóriát, aminek ne lenne bio változata

Prémium minőségű ökotermékek a Neuner’s-től
A teakúrák ma már elválaszthatatlan részei a wellnessnek
Prémiumtermékek a bioélelmiszerek piacán is akadnak, és nincs ez másként az ökológiai gazdálkodásból származó 
gyógyteákkal sem. De vajon mitől lehet egy filternyi csipkebogyó különb a másiknál, vagy milyen speciális csomago-
lással lehet teljesebbé tenni egy wellness teakúra élvezetét? A Neuner’s termékei nemcsak ezekre a kérdésekre adják 
meg a választ, de egy olyan piaci résre hívják fel a figyelmet, amit ez idáig nem ismert fel senki Magyarországon.

Az osztrák Neuner’s az 1800-as években indult családi vállalkozás, melyet ma 
is egy Neuner vezet. Természetgyógyászati termékeikkel egész Európát el-
látják, Szlovéniától Franciaországig, Olaszországtól Németországig. Nevük 
mára garancia a minőségre. 
– A TradeBio Kft. cégfilozófiájához tartozik, hogy nem szeretnénk konku-
renciát teremteni a magyar gyártóknak. Éppen ezért fordultunk a prémi-
umkategóriás bioélelmiszerek felé – meséli el Szelezsán Szilvia, hogyan is 
akadtak rá a nagy múltú cégre. Kínálatukban eddig is elsősorban osztrák, 
főleg tiroli ökotermékek szerepeltek, amit mostantól a Neuner’s gyógyte-
ák tesznek teljessé.
A bio minősítés természetesen már önmagában garanciát jelent a minőség-
re és az egészségre. Hogy ez mivel fokozható még? Például az egyedi cso-
magolással, amely azonban korántsem öncélú!
– Ma már a minőségi wellness-szolgáltatásoknak szerves része egy tea-
kúra. A vendég forró vizet tölt a bögréjébe, majd kiválasztja az ízlésének, 
egyéniségének vagy hangulatának leginkább megfelelő teát. Mindezt ter-
mészetesen a spa részlegben, ahol gőzben vagy akár vízben kortyolhatja 
kedvenc italát – mutatja be a nyugaton elterjedt, s Magyarországon is egy-
re inkább hódító szokást Krizsán Endre marketingmenedzser. A Neuner’s 

Wellness teákat éppen erre fejlesztették ki. A dobozokban aromazáró alumí-
niumtasakok egyesével védik a filtereket. Ez nemcsak megjelenésében su-

gallja a kiemelkedő minőséget, de megóvja a füveket attól, hogy vizes kéz-
zel megfogva, vagy akár csak a fürdő forró gőzében átnedvesedjenek. A ta-
sakokon húsz nyelven szerepel, hogy milyen növényeket rejtenek, így a ven-
dég akkor is felismeri, ha nem dobozban teszik elé.
A hat wellness-tea, azonban csak egyik kategóriáját jelenti a 18 termék-
ből álló Neuner’s teacsaládnak. A klasszikus monoteák (vagyis az egyet-
len gyógynövényt tartalmazó készítmények) és a távoli országok ízeit kíná-
ló teakülönlegességek mellett kismamáknak és csecsemőknek is kínálnak 
keveréket. Ez utóbbi különlegessége, hogy – a piacon egyedülálló módon – 
már egyhetes kortól adható! 
– Sok teagyártó próbál azzal takarékoskodni, hogy csökkenti a filterenkénti 
töltősúlyt: a szokásos két gramm helyett gyakran már egygrammos kisze-
relésekkel találkozni – mutat rá Krizsán Endre. – Mi minden teánál annyit töl-
tünk a filterbe, amennyi a legoptimálisabb a kívánt íz- és gyógyhatás eléré-
séhez. Ez a csipkebogyónál például 3,5 grammot jelent.
Vagyis, bármilyen különös, a Neuner’s-nél a prémium minőség a mennyi-
ségre is vonatkozik. (X)

Premium quality organic products by Neuner’s – Tea cures have become an inseparable part of wellness 
Organically produced premium quality teas exist, but what makes a product special? Neuner’s products not only give us the answer but also show us a market gap unnoticed so far in 
Hungary. Neuner’s is an Austrian family business established in the 19th century which is still directed by a member of that family. The name has become a guarantee of quality among 
consumers of organic products everywhere in Europe. The importer of Neuner’s products, TradeBio Kft. decided to focus on premium quality bio food in order to avoid competing with 
Hungarian manufacturers. Neuner’s products come in a unique packaging developed for consumption in spas or saunas. Each filter is protected by an aroma-sealed aluminium pouch with 
a label listing the ingredients in 20 languages. Apart form the 6 wellness teas, there are also other products in the Neuner’s selection composed of 18 teas, like mono herbal teas or speci-
alities for babies (which can be consumed from the age of one week) and their mothers. All Neuner’s filters are loaded with the optimal weight to achieve the desired health effect. n

http://biotrade.hu
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Általános, a SIÓ, a ho-
hes C és a YO termé-
kek kommunikáció-

ját jellemző alapelvünk, fel-
nőttek és gyerekek esetében 
is, az egzakt és valós infor-
mációkat tartalmazó, sem-
milyen módon nem félreve-
zető képi és szöveges megje-
lenítés – tájékoztat Zarándy 
Katalin, a SIÓ-Eckes marke-
tingigazgatója. 
A SIÓ számára a legfonto-
sabb, hogy a legjobb minősé-
gű termékekkel hozzájáruljon 
a gyermekek egészséges élet-
módra neveléséhez, az egész-
séges táplálkozási szokások 
kialakításához. Ezért döntött 
a cég a SIÓ VitaTigris Gyü-
mölcspüré piaci bevezetése 

Egészséges termékek 
vidám csomagolásban

A gyermekeknek szánt élelmiszerek reklámjával otthon a kicsiket, a 
boltban inkább a szülőket szólítják meg a gyártók. Az ilyen áruk csoma-
golása általában színes, kedves figurákkal díszített. Azonban az eszté-
tikumnál is fontosabb a pontos terméktájékoztatás. Nem csupán azért, 
mert szigorú jogszabályok írják elő, hogy minek kell felkerülnie a csoma-
golásra, hanem azért is, mert a fogyasztók egyre tudatosabbak, és a 
gyermekeknek vásárolandó termékek esetén veszik a fáradságot, hogy 
elolvassák az összetevőket.

mellett 2008-ban, hiszen ez a 
termék megfelel a leggondo-
sabb anyukák által teremtett 
elvárásoknak is, nem tartal-
maz tartósítószert, mestersé-
ges színezéket és hozzáadott 
cukrot sem. 

Funkcionális élelmiszerek 
a gyermekeknek
A modern kor embere már 
nemcsak azt várja el az étel-
től, hogy az ízletes legyen és 
étvágygerjesztő módon kerül-
jön az üzletekbe, majd onnan 
az asztalra. Azt sem bánjuk, 
ha az ételek különböző hoz-
záadott anyagokkal az egész-
ségük megőrzésében is a se-
gítségünkre vannak. A felnőt-
tek és a gyermekek számára 

kifejlesztett funkcionális élel-
miszerek kínálata napról nap-
ra nő, ma már az OMEGA3 
zsírsav nem csupán kapszu-
lában kapható, van már ko-
leszterincsökkentő tojás és 
tészta is. Számos vitaminnal 
dúsított kenyér és liszt sora-
kozik az áruházak polcain. 
A probiotikumot tartalmazó 
joghurt és kefir mindenki szá-
mára ismert. Néhány tejdesz-
szertbe és reggelizőpehelybe 
is került már hozzáadott vi-
tamin és ásványi anyag. 
A gyermekeknek szánt hús-
termékek előállításánál ki-
emelten fontos, hogy azok ne 
legyenek zsírosak, túlságosan 
sósak, valamint intenzív fű-
szerezésűek. A Debreceni Hús 

Zrt. Croko Kid termékcsalád-
jának kifejlesztésénél a gyár 
még ennél is tovább ment, és a 
húsárut a gyermekek fejlődé-
séhez oly fontos kalciummal 
is dúsították. Kínálatukban – 
a leggyakoribb gyermekkori 
felszívódási érzékenységeket 
figyelembe véve – glutén- és 
laktózmentes falatokat is sze-
repeltetnek. 

Ami jó a gyerekeknek, 
az a felnőtteknek sem árt
A gyerekek és a szülők együt-
tesen választják ki, hogy a 
gyermek mit eszik. Nagyon 
fontos, hogy a gyermek sze-
resse, amit választ, de a szü-
lő felelőssége is nagy, hogy ne 
csupán finom, hanem táplá-
ló ételeket adjon a gyermeké-
nek. A Vitatigris gyümölcs-
püré mára sok felnőtt kedven-
cévé vált. 
Hasonlóan népszerű a kicsik 
és nagyok körében egyaránt a 
Mona Hungary Kft. által gyár-
tott Montice szelet. Balog Edi-
na marketing- és PR-vezető 
úgy látja, a szokás általában 
az, hogy a hűtött desszertek 
csomagolása és reklámja első-
sorban a 14 év alatti gyermeke-
ket szólítja meg, de ezek a ter-
mékek valójában mindenkinek 
szólnak, akik szeretnek nassol-
ni, az pedig külön előny, ha ez a 
nasi még egészséges is.
– Mivel a gyerekeknek úgyis 
vesz az ember, az már igazán 
nem számít, ha a család fel-
nőtt tagjainak az örömére is 
kerül néhány darab a kosár-
ba – teszi hozzá mosolyog-
va. – Aki körülnéz a desszer-
tes hűtőkben, láthatja, hogy 
ebben a szegmensben csak-
úgy dübörögnek a multipack-
kiszerelések. Nemcsak az ap-
róságok vágynak néha egy-
egy édes falatra…

Kell az emocionális 
érzékenység
– A gyermekeknek szánt ter-
mékek csomagolásánál nem 
árt az átlagnál nagyobb emoci-
onális érzékenység – hívta fel a 



59
2009. március .

figyelmünket Varagya Szilvia, 
a Debreceni Hús Zrt., a Szole-
Meat Kft. és a Csabahús Kft. 
kommunikációs vezetője. 
A gyermekek kedvelik az élénk 
színeket és a kedves állatkákat. 
Azonban érdemes mérlegelni, 
hogy szerencsés-e egy sertés-
húsból készült termék reklám-
figurájává mondjuk Malackát 
választani. A gyermek nyil-
ván nem szívesen falná fel az 

oly kedves és szeretetre mél-
tó rajzfilmfigurát. A megfele-
lő csomagolás kifejlesztésénél 
nem mellékes aspektus a biz-
tonság sem, s az a cél, hogy a 
mamát bevásárláskor elkísérő 
csöppség a polcról éppen levett 
termékkel játszva se sérthesse 
meg magát.
A csomagolás nemcsak védi 
az árut és a vásárlót, hanem 
szórakozást is rejthet. Itthon a 

A személyes 
kommunikáció ereje
A gyermekekhez szóló termékeknél a speciális és bizalmi jelleg-
nél fogva inkább a személyesebb direktmarketing, illetve a célirá-
nyos printmédia használata a célravezetőbb. A pelenkákat forgal-
mazó miskolci Flexico számára is a legjobb értékesítés-ösztönzé-
si eszköz a nagyszabású bababörzéken való részvétel – árulta el 
Bernáth Adrienn. 
– A kismamákkal kialakított személyes kapcsolat meghozta az 
eredményét, sokan váltak állandó vásárlónkká. Szállítóautóink 
figyelemfelkeltő hirdetései az ország egész területén látható-
ak. Ezenkívül interneten, regionális hirdetési lapokban, valamint 
a célcsoportunknak szóló magazinokban hirdetjük termékeinket, 
szolgáltatásainkat. 
Király Zsolt, a Charlotte Cosmetic Magyarország Kft. cégvezető-
je úgy látja, ma feltűnően sok a különböző dermatitisben (gyulla-
dásos bőrbetegségben) szenvedő gyermek. Cégük az ő számuk-
ra kifejlesztett termékei sajnos nem találhatók a hazai és a mul-
tinacionális kereskedelmi láncokban, mert kereskedői oldalról 
nincs meg erre az igény. A marketingkeretek szűkössége miatt a 
cég leginkább írott médiumokban hirdet, a cégvezető szerint ve-
gyes tapasztalatokkal. n

The power of personal communication 
Owing to the confidential and personal nature of its products, HIPP focuses 
on direct marketing and targeted printed media. Flexico, a distributor of dia-
pers follows a similar policy. Personal contact with mothers has resulted in 
many of them becoming regular customers. The products of Charlotte Cos-
metic Magyarország Kft. intended for children suffering from dermathytis are 
not present in the retail chains. n

A gyermekek kedvelik az élénk színeket és a kedves állatkákat

http://hohes-c.hu
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A GfK Hungária akár egyedi boltminta 
és termékkör alapján is végez polchely- 
részesedés vizsgálatokat és készít testre 
szabott riportokat.

In-store kutatasok - informacio a vasarlassal kapcsolatos dontesek helyszinerol, , , , , , , ,,,..,

reggelizőpelyhek dobozán je-
lentek meg először kifestők és 
játékok. Ma már a McDonalds 
is szívesen alkalmazza a cso-
magolást ismeretszerzésre és 
szórakoztatásra. 

A SIÓ VitaTigris Gyümölcs-
püré multipack csomagolá-
sában a négy termék mellett 
minden egyes dobozban egy-
egy társasjáték van, a játék-
mezőhöz pedig a dobozon lé-

vő perforált figurákat kell ki-
vágni vagy kitépni, majd haj-
togatni. Amellett, hogy ez a 
közös játék élményét adja, a 
gyerekek új játéktípusokat is-
merhetnek meg, s fejlődhet 

kézügyességük, logikájuk, kö-
zösségi szellemük. 

360 fokos kommunikáció 
– csak pénz kérdése
A SIÓ-Eckes a Vitatigris be-
vezetése során integrált kom-
munikációs megoldás mellett 
döntött. Véleményük szerint 
az ATL-eszközök használa-
ta elengedhetetlen, másfe-
lől egy ilyen új kategória ese-
tén megkerülhetetlen, hogy 
a szokásosnál is aktívabban 
használják a BTL-eszközöket, 
ezzel is erősítve a termék hi-
telességét. 
A Montice megjelenése, a vele 
összenőtt kedves fókafigura, az 
ezzel kapcsolatos marketing-, 
illetve PR-tevékenység elsősor-
ban a gyerekekre koncentrál. A 
Mona Hungary Kft. leginkább 
az iskolás korosztályt próbál-
ja megcélozni, és olyan tevé-
kenységeken keresztül igyek-
szik közelebb kerülni hozzá-

Diszkrét dizájn, korrekt tájékoztatás
Ma 3,3 millió 50 év feletti ember él Magyarországon. A célcsoport egy része nagy anyagi erőkkel ren-
delkezik. Egyre több cég készít speciális ajánlatot ennek a korosztálynak, s ahogyan finomodnak a 
marketingeszközök, úgy jelennek meg az 50+ célcsoport igényeire szabott csomagolási típusok, ér-
tékesítési helyek. 
A Charlotte Cosmetic Magyarország Kft. kínálatában számos testápolási termék szerepel, melyeknek 
megjelenése inkább visszafogott. Hirdetéseik is inkább a termékek hatékonyságára koncentrálnak, s 
nem vizuális elemekkel akarják levenni a lábukról a vásárlókat. 
Király Zsolt szerint a termékfejlesztésnél előtérbe kerülnek a gyógynövényalapú készítmények, s az il-
latanyagokkal is másképp kell bánniuk, mint a fiataloknak szánt termékek esetében. 
A Flexico által forgalmazott inkontinencia termékek fejlesztésekor a kényelem fontos szempont, ami 
részben drágítja a terméket. Mivel a termék a tb által támogatott, a reklámtörvény szabályai szerint 
a cég közvetlenül a fogyasztókat nem szólíthatja meg. Erre egyetlen módja a termék csomagolása, 
amelyre alapvetően a diszkrét kivitel a jellemző. n

Discrete design, accurate information 
There are 3.3 million people in the 50 + age group in Hungary. A growing number of companies have special offers for this 
group. Charlotte Cosmetic Magyarország Kft. offers many specialised body care products for this age group in discrete ad-
vertisements which emphasise effectiveness. Convenience has been a priority in developing incontinence products distrib-
uted by Flexico. As such products are paid for by national health insurance in part, these cannot be advertised directly. n

http://gfk.hu
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Elérhetőségünk: Maspex Olympos Kft.
6032 Nyárlőrinc, Fő u. 1.

Tel: 76 / 589 580, Fax: 76 / 589 505

juk, amely tevékenységeket a 
mindennapjaikban az iskolá-
ban a tanulással kapcsolato-
san, vagy a „művelődve szóra-
kozás” közben végeznek. 
– Éppen azért tesszük ezt, mi-
vel ezen a termékkörön az ár-
érzékenysége miatt lehetetlen 
olyan margint képezni, amiből 
komoly kampányokat lehet-
ne folytatni, így inkább olyan 
megoldásokat választunk, ame-
lyek nem igényelnek túl nagy 
büdzsét: szűkebb és koncent-
ráltabb kommunikációt foly-
tatunk. Persze, található a pia-
con olyan szereplő, aki más ter-
mékekről átcsoportosítva tud 
olyan keretet képezni, ami-
ből ATL- és BTL-kampányok 
is könnyen folytathatók, de ez 
nem a mi vállalatunk – teszi 
hozzá Balog Edina.

Több áru között 
esélyesebben fogy
Varagya Szilvia, a Debreceni 
Hús Zrt. kommunikációs ve-
zetője úgy látja, hogy a gyer-
mekeknek szánt hústermé-
kek speciális termékcsopor-
tot képviselnek. Elsősorban a 
nagy választékot felsorakozta-
tó boltokban lehet értékesíte-
ni őket, tehát hiper- és szuper-
marketekben, ahol nagymér-
tékben van jelen a kisgyerekes 
vásárlói réteg. Továbbá olyan 
üzleteket is meg kell szólíta-
ni, ahol az igényesebb vásár-

lói réteg speciális választékot 
követel meg.
Az értékesítési csatornákat te-
kintve a SIÓ-Eckes számára a 
kiskereskedelem játszik meg-
határozó szerepet. A 2008-ban 
bevezetett Gyümölcspüré kap-
csán a beszállítói és a kereske-
dői szempontok összehango-
lása nem feltétlenül szolgálta 
a fogyasztók igényeit. 
– Mivel a kategóriamenedzs-
ment a gyümölcslevek esetében 
még kevésbé fejlett, jóval nehe-
zebb elérni, hogy a vásárlók 
számára magával a termékki-
helyezéssel is közvetítsük a ter-
méküzenetet. Természetesen, a 
gyümölcsitalok esetében ezzel a 
jelenséggel nem találkozunk – 
mondja Zarándy Katalin.
A kihelyezéssel kapcsolatban 
a Montice számára a jelenlét 
biztosítása a legnagyobb kihí-
vás, hiszen az utóbbi két évben 
a piacvezető kategóriakapitány 
mellett több versenytárs is meg-
jelent a szelet kategóriában. 
– Ennek a kategóriának stan-
dard helye van a hűtőkben, kis 
szereplőknek nincs nagy lehe-
tőség benne – mondja Balogh 
Edina. – A nagy és uralkodó 
felület mellett mi, többiek kö-
zösen osztozunk az elérhe-
tő legerőteljesebb jelenlétért. 
Elsősorban az ismertség, má-
sodsorban az ár a döntő a vá-
sárlók választásaiban. n

E.-H. Sz.

Healthy products in cheerful packaging
POS advertisements of food intended for children is targeted at their par-
ents. Packaging is colourful and cheerful, complete with precise information 
because parents generally read such labels. – Our basic principle followed 
in communications for SIÓ, hohes C and YO products is accurate and in no 
way misleading information – says Katalin Zarándy, marketing director of 
SIÓ-Eckes. As helping children in following a healthy lifestyle is a priority 
for SIÓ-Eckes, they launched SIÓ VitaTigris Gyümölcspüré in 2008, which 
contains no additives. The range of functional food intended for children 
and adults is growing continuously. Products made with OMEGA3 fatty acid, 
probiotics, minerals or vitamins have become common. For children’s food, it 
is essential not to use too much salt, or spice of fat. Debreceni Hús Zrt. has 
even added extra calcium to their Croko Kid products. Montice bars manu-
factured  by Mona Hungary Kft. are also very popular. In the opinion of Edina 
Balog, marketing and PR director, the packaging and advertisement of re-
frigerated desserts is usually targeted  at children under 14, but these are 
also practical for all age groups. – Above average emotional receptiveness 
is useful in designing packaging for children’s products – emphasises Szilvia 
Varagya, communications director of Debreceni Hús Zrt., a Szole-Meat Kft. 
és a Csabahús Kft. Packaging can also provide entertainment in addition to 
protecting goods. There are toys in the multipack packaging of SIÓ VitaTig-
ris Gyümölcspüré. Integrated communication has been used by SIÓ-Eckes 
for the introduction campaign of Vitatigris. The design of Montice and re-
lated PR-activities are focused on children primarily, using the concept of 
playful education. n

http://maspex.hu
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A 
táplálkozási érzékeny-
ségek lényegében há-
rom nagy csoportba 

sorolhatók.
1. Örökletes betegségek vagy 
öröklött hajlam miatti érzé-
kenység bizonyos tápanyagok-
ra. Ebbe a körbe tartozik az 1-es 
és 2-es típusú cukorbetegség. A 
lisztérzékenységben szenvedők 
csak gluténmentes (a glutén a 

Milliós a tábora a táplálkozási 
érzékenységben szenvedőknek

Magyarországon sajnos egyre szélesedik a vá-
sárlóknak azon rétege, amely egészségügyi 
okokból bizonyos termékeket nem fogyaszt-
hat, így speciális vásárlói igényekkel jelenik 
meg az élelmiszer-kereskedelemben.

gabonafélék fehérjéje) termé-
keket fogyaszthatnak, a PKU-
betegségben szenvedők szer-
vezete pedig a fenil-alanin ne-
vű aminosavat nem képes fel-
dolgozni. A laktózérzékenység 
a tejben és a tejtermékekben 
megtalálható cukorféle lebon-
tásának képtelensége.
2. Egyre több embernél jelente-
nek problémát az allergiás reak-

A sütőiparban ma már kellően széles a táplálkozási érzékenységben 
szenvedőknek kifejesztett termékek választéka

http://montice.hu
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Millions of people sensitive to food 
Unfortunately, the number of people who are unable to consume specific food 
products is growing in Hungary. Such people can be classified using three major 
categories: 1.) Sensitivity due to hereditary factors like diabetes or the inability to 
break down lactose. 2.) Allergic reaction to food or ingredients, like allergy to egg, 
milk protein, soy bean or peanut. 3.) Diseases prohibiting or limiting the consump-
tion of certain foods, like kidney diseases or high blood pressure. This is the largest 
category. Though no official statistics are available, the total number of people 
belonging to the above categories is estimated to be over a million. This is why 
food manufacturers have been developing special products for the past 10-15 
years. The widest range of products is intended for people suffering from dia-
betes, which includes not only sweets, but also basic foods. The bakery industry 
has developed many product for people with special needs, like Graham-bread, 
low salt bread, gluten-free bread, or low protein bread. Ed.Haas Hungaria Kft. 
launched a new product line in 2008. All Haas Natural products are gluten-free. 
These include 5 pudding powders, 2 cake gel powders, yeast, baking powder, va-
nilla sugar and starch..  Haas Natural products are made only with natural aromas 
and colouring. Friesland Hungária Zrt. also has hypoallergenic products and glu-
ten free products. Hungerit Baromfifeldolgozó és Élelmiszeripari Zrt. and MERIAN 
Orosháza Zrt. both offer special poultry products. Naszálytej Zrt. offers not only 
lactose-free milk, but also lactose-free yoghurt and sour cream. Cerbona Zrt. has 
two gluten-free corn flakes. All MINI products from Diabet Trade Kft are free of 
cholesterol and gluten and come with a low protein content. n

ciót kiváltó táplélékok vagy ösz-
szetevők. Ebbe a körbe tartozik 
többek között a tojás és a tejfe-
hérje, a szója és a földimogyoró. 
Azok a vásárlók, akiknél ezek a 
termékek vagy összetevők vala-
ha is allergiát váltottak ki, árgus 
szemekkel figyelik az élelmisze-
rek címkéit, és ha bármelyiket 
is felfedezik, elutasítják annak 
megvásárlását.
3. A táplálékérzékenység fo-
galomkörébe kell sorolni azo-
kat a tápanyag-összetevőket 
is, melyek fogyasztása tiltott 
vagy korlátozott egyes beteg-
ségek miatt (például vesebe-
tegek vagy magas vérnyomás-
ban szenvedők esetében). Saj-
nos számos ilyen van, de a leg-
szélesebb fogyasztói réteget 
ebben a körben képviselik.

Alapvető 
élelmiszerekből már 
széles a választék
Bár hivatalos, komplett sta-
tisztikai összesítés nem áll 
rendelkezésre, hogy a három 
csoport összesen hány hazai 
fogyasztót jelent, ám a külön-
böző egészségügyi publiká-
ciók alapján valószínűsíthe-
tő, hogy ez a szám a milliós 
nagyságrendet eléri, így ko-
moly vásárlóerőt képvisel. Ezt 
a megállapítást erősíti tulaj-
donképpen az is, hogy az élel-
miszergyártók az utóbbi 10–
15 évben folyamatosan fejlesz-
tenek ki és jelennek meg a pi-

acon táplálékérzékenységben 
szenvedők számára készülő 
termékekkel.
A legszélesebb – és egyre bővülő 
– a kínálat a cukorbetegek szá-
mára gyártott diabetikus ter-
mékekből, amely már nem csu-
pán az édesség kategóriát jelen-
ti, hanem az alapvető élelmisze-
rek körét is. A sütőipar számos 
olyan terméket állít elő, amelyet 
az egészséges étrendtől eltérő di-
étára szoruló fogyasztóknak ter-
vezett. Ilyen például a Graham-
kenyér, amely jól beilleszthető 
az elhízottak, a cukorbetegek, 
illetve az emésztőszervi rend-
ellenességekkel élők diétájába. 
Az úgynevezett levegőkenyeret, 
a diabetikus búzakorpás és a di-
abetikus búzatöretes kenyeret 
kifejezetten cukorbetegeknek 
állítják elő. Több pékség készít 

már sószegény, gliadinmentes 
(gluténmentes) és fehérjesze-
gény kenyeret a vesebetegek, il-
letve a lisztérzékenyek számá-
ra. A győri Multi Pékség pe-
dig a gluténmentes mellett 
laktózmentes termékeket is 
gyárt.

A pudingportól 
a baromfiig
Az Ed.Haas Hungaria 
Kft. – mely 1915 óta 
kompetens a sütési és 
főzési segédanyagok, 
konyhai portermé-
kek előállításában – 
2008-ban új termék-
családdal jelent meg a pia-
con. A Haas Natural termékek 
mindegyike gluténmentes, 
így kifejezetten ajánlott a 
lisztérzékenyek számára. Az 
5-féle pudingporból, 2-féle 
tortazseléporból, élesztőből, 
sütőporból, vanilincukorból, 
vaníliaízű öntetporból, glu-
kononból, valamint étke-
zési keményítőből és szőlő-
cukorból álló termékcsalád 
megjelenése – amelyet erős 
markatingaktivitással is tá-
mogat a cég – igen kedvező 
fogadtatásra talált. A Haas 
Natural termékek ráadásul 
csak természetes aroma és szí-
nezék felhasználásával készül-
nek, így az összetevőkre aller-
giás vagy általában az egész-
séges táplálkozás szempont-
jait figyelembe vevő vásárlók 

körében is méltán számíthat-
nak népszerűségre. 
– Az Ed.Haas Hungaria Kft. to-
vábbi fejlesztéseken is dolgozik, 
így 2009-ben a Haas Natural 
portermékek szortiment-
je újabb tagokkal bővül majd 

– mondja Kamocsai 
Renáta termékmene-
dzser.
A Friesland Hungária 
Zrt. tejtermékei között 
is megtalálhatók egy-
részt a liszérzékenyek 
számára készülő, más-
részt az allergiás reak-
ciót kiváltó összetevők-
től mentes élemiszerek. 

A Hungerit Baromfifeldolgo-
zó és Élelmiszeripari Zrt. és a 
MERIAN Orosháza Zrt. válasz-
tékában is szerepelnek a táplá-
lékérzékenységben szenvedők 
számára kifejlesztett baromfi-
termékek.
A Naszálytej Zrt. nem csupán 
laktózmentes tejet, hanem 
tejfölt és joghurtot is készít a 
tejcukorérzékenyek számára.
A Cerbona Zrt. a népszerű ga-
bonapelyhek körét bővítette 
2-féle gluténmentes termékkel.
A Diabet Trade Kft. FE-MINI 
termékcsaládjának (kenyér-
por, süteménypor, pudingpo-
rok, galuskapor, kakaó, ke-
nyérmorzsa, száraztészták) 
valamennyi tagja fehérje- és 
fenil-alaninszegény, koleszte-
rin- és gluténmentes. n

L. K.

Kamocsai  
Renáta
termékmenedzser
Ed.Haas

Egyre több tejmárka kínál laktózmentes variánst is
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Balázs 
Mester 
Díj – 2009

Szép 
eredmény

Február 3-án osztották ki a Dravetzky 
Balázs, a Magyar Kereskedelmi és Ven-
déglátó-ipari Múzeum 2003-ban elhunyt 
igazgatójának emlékére alapított Balázs 
Mester Díjakat. A kuratórium Ács Imre 
kecskeméti szaktanár, Csányi Sándor, 
a szolnoki gulyásfesztivál ötletgazdája, 
Haász Tamás budapesti és Szalai La-
jos győri vendéglős munkásságát ítélte 
legméltóbbnak a legendás régész, mu-
zeológus, gasztrohistorikus író szelle-
mi örökségéhez. Az évente odaítélt dí-
jat olyan étteremtulajdonosok, szakírók, 
oktatók, muzeológusok kaphatják meg, 
akik a vendéglátás legkülönbözőbb te-
rületein végzett tevékenységük során 
élen járnak a magyar vendéglátás és 
gasztronómia hagyományainak megőr-
zésben. n

A januári lyoni desszertvilágbajnokságon 
a Mihályi László és Nesztovidisz Zol-
tánné cukrászokból, valamint M. Tóth 
Zsolt jégszobrászból álló magyar csa-
pat a körülményekhez képest jól sze-
repelt, és a 20. helyet érte el. Az ilyen-
fajta világversenyen első ízben induló 
magyarok az MGE közreműködésé-
vel jutottak el az idei megmérettetés-
re. A 22 induló csapatnak csokoládé-
tortát, tányérdesszertet és parfét kellett 
készítenie, – az utóbbit egy termetes 
jégszobron elhelyezve. A nemzetkö-
zi zsűriben hazánkat Auguszt József 
képviselte. n

Balázs Mester  
Awards - 2009
The Balázs Mester Awards were handed over to Imre 
Ács, Sándor Csányi, Tamás Haász and Lajos Szalai on 
3. February. This recognition is awarded for efforts in 
maintaining Hungarian gastronomic tradition.  n

Nice result
The team composed of László Mihályi, Mrs. Neszto-
vidisz and Zsolt M. Tóth finished in 20th place among 
22 competitors at the dessert world championship 
held in Lyon in January. Hungary was represented in 
the jury by József Auguszt. n

2009. február, interjúrészlet, Bíró Lajos 
mondja: „Jót főzni majdnem ugyanany-
nyi energiába kerül, mint rosszat” – 
és mégis, sok helyen az utóbbit kap-
ja a vendég.
2009. február, MTI hír: Már közel 1200 
étterem csatlakozott a Torkos Csütör-
tök akcióhoz.
Az előbbihez nem sokat lehet hozzá-
fűzni, legfeljebb egyetérteni! A máso-
dik azt bizonyítja, hogy szeret a ma-
gyar étteremben enni, de nem drágán! 
Tehát az árképzés is oka lehet annak, 
ha mostanában ritkábban találkozik az 
igény és a kínálat.
És ez mindössze két „aktuális” prob-
léma, ami sokat hozzátesz a szakma 
gondjaihoz.

Objektív önértékelés
A szakmára járó rossz napok két rész-
re osztják a vendéglátósokat: az egyik 
csoport szenved, és beletörődve elfo-
gadja a forgalomcsökkenést, a másik 
tudja, hogy a recesszió idején is létez-
nek kiaknázható lehetőségek, és ezért 
fokozza az erőfeszítéseit.
Egy étteremtulajdonosnak, különö-
sen a rossz időkben, nemcsak a többi 
vendéglátóst kell konkurensének te-
kintenie, hanem minden olyan helyet, 
olyan szolgáltatót, ahol az emberek 
elkölthetik az egyébként étkezésre is 
fordítható pénzüket. Azaz, ha sike-
res akar lenni, többet kell nyújtania, 
mint amit a vendég egy átlagétterem-
től vár.
A jó helyeken, stratégiai pontokon 
lévő üzletek nem feltétlenül vannak 
arra kényszerítve, hogy a fennmara-
dás érdekében a maximálist nyújtsák. 
De egy átlagos vendéglátóhely „jó ez 
így is” típusú gondolkodással vendége-
ket, így profitot veszít, ami „spórolás-
ra” készteti őt, s ez még több vendég 
elvesztésével jár, és ő szép lassan elin-
dul a lefelé kanyargó spirálon.

Ki marad talpon?
Nehéz idők járnak a szakmára: kínlódik a ven-
déglátás, a belvárosi „topéttermek” talán még na-
gyobb arányban dobják be a törülközőt, mint „átla-
gos” társaik. Kín a recesszió, a magas áfa, a hozzá 
nem értők által hozott törvények, ám csak ostoba 
ember mondhatja: nincs miben javulnom!

A legkényelmesebb álláspont mindent 
az általános gazdasági nehézségek-
re fogni, pedig ezek csak egyik ré-
szét képezik a problémáknak. Hiszen 
a vendéglátás hasonló nehézségekkel 
küszködik a világ minden részén. És 
mindenhol működik a (többnyire) ter-
mészetes kiválasztódás…
Ha az üzletmenetet valóban csupán a 
külső hatások befolyásolnák, akkor ma 
a szakma minden képviselője egyfor-
mán „szenvedne”, márpedig látható, 
hogy ez nem így van. Amikor egy tu-
lajdonos vagy egy üzletvezető minden 
általa elképzelhetőt megtesz a sikerért, 
becsületesen dolgozik, jó ötleteket való-
sít meg, azt hiheti: ha ennek a munká-
nak nincs eredménye, akkor semminek 
sincs. És ilyenkor a legborzasztóbb ér-
zés látni, hogy az utca túloldalán lévő 
üzletbe mégis többen ülnek be…
Ez az a pillanat, amikor dönteni kell! 
Passzívak maradunk, és reménykedünk 
a túlélésben, vagy megpróbálunk to-
vábblépni. Ehhez azonban a tükörbe 
kell nézni, és el kell tudnunk fogadni, 
hogy mégsem vagyunk „tökéletesek”. 



 

65
2009. március .

itthon

A vendég elsősorban a hangulatot, 
az érzést, a kikapcsolódást, az elége-
dettséget veszi meg tőlünk – ezekből 
kell megpróbálnunk a lehető legtöb-
bet nyújtani neki. És ha egy vendég-
látóhelyen kevés a vendég, akkor az 
azt jelenti, hogy ezekből nem kap ele-
get. Tehát valamit nem csinálunk elég-
gé jól!

Szellem és racionalitás
Meglehet, szubjektív vélemény: csak 
hittel lehet valamit igazán jól elvégez-

ni! A hosszú távon sikeresnek mond-
ható üzletek gazdáinak szemében szin-
te mindig ott látni a tüzet; lelkesednek 
munkájukért, ami – ki vitatkozik ez-
zel? – kihat kollégáik hozzáállására, és 
közvetve a vendégek értékítéletére is.
Persze, üzletről beszélünk, aminek az 
alapja a józan ész! Ha pénzről van 
szó, akkor a lelkesedésnél, a céllal 
való azonosulásnál is fontosabb a pro-
fizmus, az üzleti megközelítés. Bizo-
nyítékért nem kell messzebb mennünk 
a nálunk is sikeres franchise rendsze-
reknél, ahol „csak” a jól bevált sémák-
hoz kell ragaszkodni, és tudjuk, mire 
számíthatunk.
Tehát a tudatos, következetes munka 
már fél siker. A másik fele a megkü-
lönböztethetőségben rejlik. A remekül 
szervezett étteremláncok szinte terme-
lik a pénzt, de az emberek nem soká-
ig járnának étterembe, ha csak ilyenek 
léteznének. Ezerféle igény jelentkezik, 
és a vendégnek azt kell eladni, ami-
re vevő.
A vendéglátás nem az a terület, ahol a 
nagyhal megeszi a kishalat! Nem kell 

a legjobbnak egyúttal a legnagyobbnak 
lennie, a siker itt azt jelenti, hogy az 
adott piaci körülmények között az opti-
mális hasznot termeljük meg a rendel-
kezésünkre álló erőforrásokkal. A gya-
korlat nyelvére lefordítva ez annyit tesz, 
hogy vagy valami hozzáadott értéket 
nyújtunk (speciális élményt, különleges 
kiszolgálást, egyedi promóciókat), vagy 
felkutatjuk azokat a piaci réseket, fo-
gyasztói igényeket, amikre az erősebbek 
nem akarnak vagy nem tudnak koncent-
rálni. Azaz megkeressük és kiszolgáljuk 
azt a fogyasztói csoportot, aki számá-
ra mi vagyunk a No.1, aki valami olyat 
kapnak tőlünk, amit máshol nem, vagy 
legfeljebb csak igen nehezen.
Pénz kérdése? Nem feltétlenül! Egy 
működő üzlet sikere nem kizárólag az 
anyagi lehetőségeinken múlik, a piacis-
meret és a kreatív ötletek vaskos ban-
kókötegeket válthatnak ki. 
Bármilyen módját választjuk is a fejlő-
désnek, ötletszerűen dolgozni nem ki-
fizetődő. „Zsigerből” vendéglátósnak 
lenni nem csupán azt jelenti, hogy 
jó üzleti érzékünk és remek ötleteink 
vannak; tervezni tudatosan, cselekedni 
következetesen érdemes! Hogy ez túl 
elméletinek hangzik? Akkor is tudo-
másul kell venni: tudnunk kell, mit és 
kinek akarunk eladni, ki kell tűnnünk 
a tömegből, és mindennap fel kell ten-
ni magunknak a kérdést: mi a vendég 
„haszna”, ha bejön hozzánk?

Erényt a szükségből
Sok az eszkimó, egyre kevesebb a 
fóka – a többségnek az elsődleges cél 
a túlélés. De a rossz időkből is lehet 
hasznot húzni!
Amikor egy vendéglátós anyagi problé-
mákkal küzd, törvényszerűen keresi a 

lehetőséget, min spórolhatna. Önmagá-
ban ez nem is lenne túl nagy baj, de 
ha bármilyen téren csökkenti szolgál-
tatásának minőségét, a törzsvendégben 
egyszer csak tudatosulhat, hogy nem 
azt kapja, amiért korábban az adott 
helyet választotta. Ha egy másik üz-
let ilyenkor jobbat, többet nyújt neki, 
ő már csak a hátát fogja mutatni. (Ön 
nem így tenne egy problémás beszállí-
tójával?) És miért ne ön lenne az, aki 
elcsábítja a konkurencia vendégeit?
És nem csupán vendégekről beszélhe-
tünk, hiszen amikor az utcán járó em-
berek pénztárcája soványabb, a vendég-
látósnak nemcsak a mellette működő 
étterem jelenthet konkurenciát, hanem 
minden más szolgáltató és üzlet is, 
bárki, aki az étkezésre szánt pénzt ki 
tudja csalni abból a pénztárcából. En-
nie viszont mindenkinek kell…
A személyzet gondolkodásában is 
meghatározóak lehetnek a forgalom-
szegény idők. Higgyük el a kollégá-
inkról, hogy ők is tisztán látják: ha 
kevés a vendég, valószínűleg az az 
üzlet fog veszíteni, amelyik ugyan-
azért a pénzért kevesebbet nyújt. Lát-
tunk már étteremeladáskor sértődött 
üzletvezetőt, síró pincérnőket, így az-
tán kétség sincs afelől, hogy ha a fel-
szolgáló, a szakács félti a munkahely-
ét, akkor nehéz időkben könnyebben 
alkalmazkodik a vele szemben tá-
masztott növekvő elvárásokhoz. Csak 
legyen, aki helyesen fogalmazza meg 
ezeket az elvárásokat!
Zord éveket él át a szakma, de ez 
az az időszak, amikor a piacon talán 
könnyebb kitűnni a jó szolgáltatással, 
a minőséggel, vagy éppen a megfelelő 
vendégkezeléssel. n

Ipacs Tamás

Hard times
Times are definitely difficult for the restaurant business now. Recession and stupid legislation with high VAT are 
a bad combination. However, the success of Gluttonous Thursday has proved that Hungarians like to eat out, 
but not for too much money. As a result of hard times, a division has appeared among restaurant owners. Some 
resignedly accept the loss in revenues, while other vigorously look for new possibilities. Restaurants are not the 
only competitors for other restaurants during difficult times. Restaurants also need to compete with every oth-
er business where people can spend their money which could otherwise be spent on eating out, so they need 
to offer more than others. It is easy to blame recession for everything. However, there are other problems which 
should and could be dealt with. Effort needs to be made in order to survive. Restaurant owners need to look in 
the mirror and realise that they might not be doing everything as well as they could be. Restaurant guests want 
to buy a feeling, comfort and satisfaction, so this is what they should get. If there are not enough guests, that 
means the owner is not doing something well enough. Faith is needed in order to do something well. Successful 
restaurant owners always have that certain glow in their eyes. Professional expertise is even more important, 
because this is a business after all.  Franchise schemes are a good example of how profitably  proven business 
models can perform almost anywhere. The restaurant business is not an area where big fish eat the small fish 
and in order to be best, you don’t have to be the biggest. Either added value, like special services should be 
provided or market gaps should be identified which have been unnoticed by competitors. This is not necessarily 
a matter of money. One of the mistakes often made by restaurant owners when hard times come is that they 
start saving money on things which should not be economised on and guests soon discover that they are not 
getting what they have become accustomed to. We should not be too worried by the mentality of our staff. 
When times are hard, they also realise that they need to adapt to the new circumstances, provided there is 
someone who can communicate the new requirements clearly. Although these are hard times for the restau-
rant business, these are also the times when it is easier to get fine quality and service noticed by customers. n
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Franchise híradó
Mégsem vicc volt!

Korábban már hírt adtunk arról, hogy a 
Pizza Hut hálózat éttermeinek egy részét, 
szakítva az ötvenesztendős hagyománnyal, 
és utalva arra, hogy a lánc már korántsem 
kizárólag pizzaválasztékáról ismert, átneve-
zik „Pasta Hut”-ra. A tavaly márciusi dön-

tést vásárlói igénnyel indokolták. Az ételválasztékba bekerült 
Tuscani tésztaféleségek olyan sikeresen szerepeltek, hogy a 
vevők egy része kezdeményezte a névváltást. A profilváltással 
egy időben a cég új honlapja (www.newpastahut.com) is mű-
ködésbe lépett. A március 31-i dátumozással kiadott sajtóanyag 
előrevetítette, hogy mindez csupán az 1958-ban alapított cég 
áprilisi tréfaként kitalált kommunikációs dobása volt. 
Áprilisi tréfának talán kissé korai, így sokkal komolyab-
ban kezelendő az a híradás, amely szerint Dallas környékén 
megkezdődött a hálózat éttermeinek logócseréje. Ennek so-
rán a korábban ismert Pizza Hut emblémát némiképp meg-
változtatva The Hut névvel használják a továbbiakban. Je-
lenleg az éttermek egy részében tesztelik a változtatást, és 
a közönség reakciói alapján hozzák meg végső döntésüket. 
Ebben az időszakban több változatban is használják az új 
logót, későbbre halasztva a kiválasztást. Az új csomagoló-
anyag zöme újrahasznosított papírból készül, így próbál a 
lánc közelebb kerülni a környezettudatos vásárlókhoz.
A névváltoztatás (akárcsak az áprilisi tréfa esetében) megle-
pőnek tűnhet. Ugyanakkor a szóvivő elmondta azt is, hogy 
a Tuscani tésztafélék bevezetése óta ezek részesedése a for-
galomból meghaladta az egymilliárd dollárt (!), így a kom-
munikációból lassan indokolt elhagyni a tradicionális Piz-
za szót. A szóvivő hozzátette, az eltelt fél évszázad során a 
vásárlók számára a „Hut” szó olyan mértékben összefonó-
dott a márkával, amennyire a „coke” szó a Coca-Cola-val. 
Így, véleményük szerint, a változással nem szenved csorbát 
a hálózat imázsa, ugyanakkor az elnevezés jobban kifejezi 
az ételválaszték heterogén voltát. A Pizza Hut magyarorszá-
gi franchise jogának tulajdonosa, az AmRest nem adott in-
formációt arról, várható-e nálunk is a névváltoztatás, vagy 
egyelőre csak az USA-ban tesztelik a The Hut nevet. n

Starbucks saga
Időről időre felröppen a hír, de szinte ugyan-
abban a pillanatban cáfolják is az első ma-
gyarországi Starbucks kávézó nyitását. A las-

san szappanoperai fordulatokban bővelkedő Starbucks saga 
az idén is folytatódik. Bár tavaly a jól értesültek már csak-
nem biztosra vették, hogy 2009-ben ideér a hálózat (már a 
kiválasztott helyszínt is tudni vélték a jól értesültek), most 
– a vállalathoz közeli forrásokra támaszkodva – napvilágot 
látott a projekt ismételt elhalasztásának híre. A döntést a 
kedvezőtlen gazdasági körülményekre történő hivatkozással 
indokolták. A lánc a hírek szerint világszerte a tavalyi 600 
után az idén 300 egységét zárja be, és az előzetes tervekkel 
szemben az új nyitások számát is drasztikusan, több mint 
harmadával csökkenti. (VG) n

Parkolópályán a Don Pepe
A gyökeresen megváltozott 
gazdasági környezet átírta a 
Don Pepe hálózat idei stra-
tégiáját. Korábban beszámoltunk róla, hogy a jelenleg még 
csak saját üzemeltetésű egységekkel dolgozó lánc az idei év-
ben nyitott volna a franchising irányában, és az új koncepció 
nyilvános bemutatását a tavaszi időszakra prognosztizálták. 
Szemes Gábor, a cég ügyvezető igazgatója elmondta, hogy 
az új szervezeti forma bevezetése egyelőre bizonytalan ideig 
parkolópályára került. Egyidejűleg cáfolta, hogy a lánc első, 
a Nyugati téren üzemelő éttermének bezárása közvetlen ösz-
szefüggésben lenne a gazdasági válsággal. n

Mennyei kávé újabb helyeken
Az Aréna Pláza és a Ferenciek tere után 
újabb egységekkel bővül a Coffee Heaven-
lánc. Decemberben a Teréz körúton nyitott 
az új kávézó, és a tervek szerint áprilisban a 
Deák téren is megtalálhatók lesznek a lánc 
termékei. A jelenleg hat kelet-európai ország-

ban 89 egységgel üzemelő Coffee Heaven hálózat az anyaor-
szágban, Lengyelországban van jelen a legnagyobb hangsúly-
lyal, itt 56 kávézót üzemeltetnek. Talán ennek köszönhető, 
hogy a kutatások szerint a CH immár a tizenegyedik helyen 
áll a legismertebb lengyel kereskedelmi brandek között. n

Franchise news

Wasn’t a joke after all!
We have reported earlier that according to rumours, the Pizza Hut chain has plans 
to rename some of its units „Pasta Hut”, because  Tuscani pastas had become so 
successful. Rumour turned out to be true and the new web site (www.newpasta-
hut.com) is also available already. The Pizza Hut signs are already being replaced 
with “The Hut” signs near Dallas. At present, the chain is testing customer re-
sponse so that the final decision would be made in line with this.  Tuscani pastas 
have generated revenues of over USD one billion since their introduction. AmRest, 
the Hungarian franchisee has not yet disclosed any information regarding future 
changes. n

Starbucks Saga
Each time that news of the opening of the first Starbucks café in Hungary has 
leaked out so far, it was refuted. It looks like the Starbucks Saga is to continue 
this year as well, with news of a delay in the opening of the first unit as a result of 
the economic recession. n

Don Pepe slowing down
As a result of the drastic changes in the economic climate, Don Pepe has revised 
its strategy for 2009. Plans to start up a franchise chain have been postponed 
indefinitely. Gábor Szemes, managing director has also denied that the closing 
down of their first unit is in any way related to the recession. n

Heavenly coffee in new places
New units are to be added to the Coffee Heaven chain, with the first to be opened in Deák 
square in April. At present, the chain has 89 cafés in six eastern European countries. n



http://dublino.hu
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2008 királya

– Milyen a legjobbnak lenni itthon a 
szakácsok és vendéglősök között?
– Ez azért túlzás, Erik Schröter és 
Miguel Rocha Vieira jobb szakácsok 
nálam. Talán Fausto, Segal Viktor és 
Cseh János is. Mondjuk úgy, benne va-
gyok a magyar első tízben!
– És az Ipartestület ítélete?
– Óriási dolog, hogy végre egy séf ka-
pott ilyen elismerést. Erre eddig még 
nem volt példa.
– Ha meg kellene fogalmaznia, hogy 
melyek azok a személyes és szakmai 
erények, amikkel ön idáig eljutott, 
mit emelne ki?
– Azt hiszem, ehhez valamiféle maxima-
lizmusra és feltétlen következetességre volt 
szükség. Ami a kérdés szakmai részét ille-
ti, folyamatosan tanulni kell, és ha valami 
nem sikerül, azzal szembe kell néznünk. 
Ám nem elég bevallanunk a hibát, a ku-
darcba nem szabad belenyugodnunk. 
– Hatvanéves, sikeres, vendégkörét bár-
melyik szakmabeli megirigyelné. Jöhet-
nek tehát a nyugodt hétköznapok? 
– Folyamatosan fejlesztjük az éttermünket, 
de akadnak még egyéb komoly üzleti ter-
veim is. A közeljövőben szeretnék egy hús-
üzemet és hentesboltot nyitni. A megvaló-
sítás már csupán azon múlik, hogy milyen 
helyet találunk az üzletnek. Klasszikus 
hentesüzletről van szó, ahol jó minőségű 
alapanyagokat fogunk árulni: saját készí-
tésű kolbászokat és pástétomokat, hosszú 
érlelésű sonkákat és hasonlókat. És persze 
lesz hely arra, hogy 15–20 ember helyben 
is fogyaszthassa ezeket a termékeket.
– A Dining Guide zsűrijének tetszé-
sét az újraértelmezett magyaros fogá-

saival nyerte el. Valóban ez lehetett 
a siker titka?
– Ez is, bizonyára. Amit a magyaros fogá-
sok újraértelmezésének neveznek, az egy 
irányzat, egy stílus, ami illeszkedik a mo-
dern gasztronómiai trendekbe, és a mo-
dern ételkészítési technológiákra épül. Jó 
így kísérletezni, s az ételeket kreatív mó-
don 21. századivá alakítani. Napjaink ven-
dégei kedvelik, élvezik az új fogásokat. 
– Kísérletezni nem olcsó…
– Az eredmény, azaz az étel minősége a 
lényeg, a siker számomra fontosabb, mint 
a gazdaságosság. A mai szokványos üzleti 
gondolkodással ellentétben nekem meggyő-
ződésem, hogy az a természetes, ha a pro-
fit követi a minőséget, és nem fordítva. 
Meg kell újulni. Tőlünk nyugatra ma 
már eladhatatlanok azok a fogások, 
amik húsz éve nálunk a sztenderdet 
képviselték, ám sokan sajnos még 
most is így főznek. Mindez nemcsak 
kísérletezés kérdése: a szakma egy 
része itthon még a szemléletváltásra 
sem hajlandó. Sőt, még azok is keve-
sen vannak, akik egyáltalán kíváncsi-
ak, mit lehetne másképp csinálni, és 
emiatt elmennek, mondjuk, Londonba 
megnézni néhány csúcséttermet. Szo-
morú, pedig jót főzni sem feltétlenül 
kerülne több energiába, mint rosszat!
– Mekkorának látja az elmaradásun-
kat a Nyugattal szemben?
– Pár napja járt itt az MGE (Magyar 
Gasztronómiai Egyesület) szervezésé-
ben egy francia hentes, aki bemutatót 
tartott, hogyan bontják náluk a marha-
húst. Elment megnézni két munkatár-
sam: azóta is tátva van a szájuk!

Nálunk már a gyökereknél kezdődnek a 
problémák. Világtrend, hogy a vendéglá-
tós friss árut vesz, méghozzá a környeze-
tében termeltet. Nálunk pedig szabályba 
ütközik, ha közvetlenül a termelőtől vá-
sárolunk. Az egész rendszert az alapok-
tól kellene újraépíteni, megreformálni.
– Az ön kreativitását a konkurencia is 
elismeri. Mi is kóstoltuk már néhány 
„ötletét”. A sok újdonságot is a maxi-
malizmusának köszönhetjük?
– Szánalmas az étlap állandó ismételge-
tése, vagy a látszatváltoztatgatás. A ma-
gyar vendég is elvárja a változatosságot, 
mi pedig tele vagyunk ötletekkel, és a 
kreatív munkát a szakácsaimtól is elvá-
rom. Itt vannak ezek a palatáblák, két-
heti ajánlatokat lát rajtuk, mindig 15 új 
fogást kínálunk. Van, hogy egyik-másik 
megközelítése szokatlan. Ezeket hívom 
én bizarr ételeknek, s ezek teszik ki az 
étlap 30 százalékát. Ezeket megszerették 
és igénylik is a törzsvendégeink.
– Közel 400 étel évente, melyek har-
mada különleges… Nem ad ki sza-
kácskönyvet?
– Kellene hozzá egy kiadó, amelyik 
hajlandó 10–15 milliót befektetni, mert 
csak valamilyen nagyon nívós kiad-
ványként tudnék elképzelni egy, a ne-
vemmel megjelenő szakácskönyvet. A 
saját munkámért nem is kérnék pénzt!
– Ön a szakmai szervezetek munkájá-
ban is aktív. Melyik oldalon áll?
– Szerintem a haladást az MGE, a Mol-
nár B. Tamás-féle vonal képviseli. n

I. T.

A Bíró Lajos nevével fém-
jelzett Bock Bisztró a 
Dining Guide által szer-
vezett éttermi megméret-
tetésen 2009-ben az első 
helyen végzett. Nem mel-
lesleg a séfet a Vendég-
látók Ipartestülete a köz-
elmúltban választotta az 
Év vendéglősévé. Vele 
beszélgettünk.

King of 2008 
Bock Bisztró, owned by Lajos Bíró finished in first 
place on the top list compiled by Dining Guide in 
2009. Lajos Bíró has also been elected “restaurant 
owner of the year” recently. – How does it feel to be 
the best chef in Hungary? – That’s an exaggeration… 
I’m sure that Erik Schröter and Miguel Rocha Vieira 
are better. Let’s say I am one of the top ten. – What 
are the qualities required to achieve such recogni-
tion? – I think unconditional consistency, some per-
fectionism and continuous learning is required. We 
should never accept failure. – At sixty, are you look-
ing forward to retirement? – I have serious business 
plans for the future, like opening a meat processing 
plant and a meat store. – You have won the sympa-
thy of the Dining Guide jury by the reinterpretation 
of traditional Hungarian dishes. Is this the secret 
of your success? – Yes, partly. Experimenting with 
creative ideas is a good thing. –Experimenting is not 
cheap… – Results, the quality of a dish is more im-
portant for me than efficiency. Profit should come 
second to quality. Unfortunately, this is not gen-
erally accepted in the business. – How far do you 
think we are behind the West? – The whole system 
of catering should be reformed, including relevant 
regulations, which for example prohibit buying from 
farmers directly. – With 400 dishes a year, aren’t you 
planning to publish a cook book? – I would need a 
publisher willing to invest HUF 10-15 million. – Which 
side are you on in the dispute between the two pro-
fessional alliances? –I think progress is represented 
by MGE, with Tamás Molnár B. n

Bíró Lajos
Társtulajdonos séf
Bock Bisztró
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Magyar 
Bocuse Akadémia

Hiányérzet 
és önkritika

Az elmúlt évek legsúlyosabb szakmai 
konfliktusa a Magyar Gasztronómiai Egy-
let és a Magyar Nemzeti Gasztronómiai 
Szövetség harca volt. A tét: a legmaga-
sabb színvonalú nemzetközi szakácsver-
seny, a Bocuse d’Or hazai selejtezőjének 
megrendezési joga. Sokak számára várat-
lan meglepetésként a lyoni verseny köz-
ben a szakácspápaként ismert 83 eszten-
dős Paul Bocuse aláírta a magyarországi 
Bocuse d’Or Akadémia alapító okiratát.

– Már hosszabb ideje folytak az előkészületek, de a norvégiai 
verseny után fordultak célegyenesbe a tárgyalások – mondja 
Kreil Vilmos, aki a Bocuse d’Or versenyek egyik legfelkészül-
tebb hazai szakembereként ismerhettünk korábban. – A dön-
tés eredményeképpen az Akadémia az egyetlen hivatott szer-
vezet a selejtező lebonyolítására.
A kilencedik nemzeti Akadémiaként létrehozott magyar társu-
lás alakuló ülésén jelen volt többek között Kalla Kálmán, T. 
Nagy Tamás, Sándor Dénes, Pető István, Tóth Endre és Pa-
taki János. Természetesen mindenkit várnak a tagság sorai-
ba, legyen szó magánemberről vagy jogi személyről, szakmai 
szervezetről, vagy éppen olyan cégről, amelynek tevékenysé-
ge összefügg a magyar vendéglátással.
– Számunkra a részvétel a Bocuse d’Or versenyen nem cél, hanem 
olyan eszköz, amely segíthet a magyar szakácsoknak, vagy éppen 
a magyar cégeknek, hogy ismert és elismert szereplői legyenek a 
gasztronómia nemzetközi vérkeringésének. De tevékenységünk nem 
korlátozódik a versennyel kapcsolatos teendők ellátására.
Az Akadémia mindennapi mun-
kája során elsősorban az egy-
mástól eltérő gondolkodású szak-
embereket tömörítő szervezetként 
szeretné megmutatni magát, 
amely határozottan elválasztja a 
szakmai tevékenységet az esetle-
ges személyes konfliktusok meg-
oldásától.
– Nem vitatom el egyik szakmai 
szervezet tevékenységének értékeit 
sem. Mindegyikük munkája fontos, 
és az Akadémia mindenkit befo-
gad, aki hozzá akar tenni a közös 
munkához. Az Akadémia megléte 
nem hoz azonnal Michelin csilla-
gokat az országnak, de minden-
képpen segít, hogy a külföldi íté-
szek reális képek kapjanak rólunk 
– mondta Kreil Vilmos elnök.
A Bocuse d’Or Akadémia első 
rendezvényeként februárban több 
bemutatót tartott hazánkban a 
kortárs spanyol konyha egyik 
legjelentősebb képviselője, Paco 
Roncero. n

Hungarian  
Bocuse Academy
It was quite a surprise to many peo-
ple when the deed of foundation of 
the Hungarian Bocuse Academy was 
signed by Paul Bocuse during the 
competition held in Lyon. – Prepara-
tions had been on the way for a long 
time but negotiations turned suc-
cessful after the competition held 
in Norway – says Vilmos Kreil, one of 
the bet known Bocuse d’Or experts in 
Hungary. As a result of this decision, 
it has become the exclusive compe-
tence of the Academy to organise 
Bocuse d’Or competitions in Hungary. 
The founding meeting of the Acad-
emy was attended by Kálmán Kalla, 
Tamás T. Nagy, Dénes Sándor, István 
Pető, Endre Tóth and János Pataki 
among others. For them, participation 
in the competition is not an end but 
a means of helping Hungarian chefs 
is getting recognition. The Academy 
is open to everybody who wants to 
work for the common good. However, 
the Academy will not automatically 
generate Michelin stars in Hungary. 
In February, one of the first events or-
ganised by the Academy took place. 
Several demonstrations were held by 
Paco Roncero, who is one of the lead-
ing representatives of contemporary 
Spanish cuisine. n

A sense of deficiency and self-criticism
Roland Oláh, the 32 year old chef of Café Erté has no reason to complain about 
his career. – This is not the first time in my career that I have been given a great 
opportunity. My biggest objective everywhere I have worked so far has been to 
learn and get better – he says. He also thinks that he still needs to develop in 
order to make the restaurant truly successful. – Although we have been listed 
in good positions by restaurant guides, i still do not think that I am getting suffi-
cient feedback – he adds. A spectacular career is not what he wants. He would 
be content with 40 satisfied guests in Café Erte every evening. n

Nem panaszkodik eddigi karrierjére Oláh Roland, a Café 
Erté harminckét esztendős konyhafőnöke. A Grand Hotel 
Hungáriában töltötte tanulóidejét, majd itt kezdte pályáját, 
de dolgozott egy angyalföldi ételbár konyhájában is. En-
gedtek főzni, nem csupán a húst panírozhattam – mondja 
erről az időszakról. Húszas éveinek elején már konyha-
főnök volt egy fővárosi étteremben. Végül Budapest leg-

nevesebb haléttermében forgatta a faka-
nalat, külföldi séfek keze alatt. Innen 
csábították el egykori – nyilván elégedett 
– vendégei, újonnan nyílt éttermük kony-
hájának élére.
– Nem először érzem úgy a pályám so-
rán, hogy nagyon nagy lehetőséget kap-
tam a kinevezésemkor. Eddig akárhol 
dolgoztam, mindenhol a legfontosabb fel-
adatomnak tartottam, hogy tanuljak, fej-
lődjek. Most sincs ez másképp. Amióta a 

Café Erté megnyitott, talán nem tűnik nagyképűségnek, 
de határozottan látom a munkámban az előrelépést.
Ennek ellenére úgy érzi, hogy – bár a hely az eltelt más-
fél esztendő alatt a budai oldal egyik karakteres étter-
mévé vált – a szakmai és közönségsiker még nem igazán 
adatott meg a számukra. Érzései kettősek. Bár határozot-
tan látja a saját szakmai fejlődését, sokszor okolja magát, 
s keresi a hibát önnön munkájában is.
– A tavalyi nagyon jó tanulóév volt a számomra, s úgy 
érzem, letisztultabb lett a munkám. Elkötelezett híve let-
tem a vajas, tejszínes segédanyagoktól mentes sűrítésnek, 
a visszaforralásnak. Ez komoly előrelépés volt a mártá-
sok elkészítésében.
A munka mellett letette a mestervizsgát is, amelyet nem 
elsősorban az oklevél megléte miatt tart fontosnak. Sok-
kal nagyobb nyereség számára, hogy ennek kapcsán 
tartósnak tűnő szakmai és emberi kapcsolat, barátság 
alakult ki számtalan kollégával, akikkel azóta is folya-
matosan tartják a kapcsolatot.
– Mégis van hiányérzetem. Az Éttermi kalauz vagy a 
Top 100-as kiadvány előkelő helyen jegyez minket, még-
sem érzem igazán a visszaigazolást. Sokat gondolko-
dom, elég-e a megszállottság, az elvekhez való ragasz-
kodás ebben az őszintétlenséggel átitatott, megosztott 
szakmában.
Oláh Roland nem látványos sikerekre vágyik. Azt mondja, 
beérné annyival, ha esténként negyven elégedett vendég 
állna fel a Café Erté asztalaitól. Franciás csengésű nevét 
(a hírek szerint) külföldön már többen ismerik… n

Oláh Roland
konyhafőnök
Café Erté
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Tapasztalatokkal 
vértezve

Konyha, 
szülinapra

Széll Tamás, az Onyx étterem fia-
tal sous-chefje 2008-ban első helye-
zett lett a Magyar Gasztronómiai 
Egylet Hagyomány és Evolúció ver-
senyén. Nyereménye többek között 
„sztázsolás” volt Európa egyik leg-
patinásabb éttermében, az elzászi 
Haeberlin házban. Innen útja egye-
nesen Lyonba vezetett, ahol a 2009-
es Bocuse d’Or verseny döntőjét is 
megtekinthette.
– A Haeberlin ház hétfőn és kedden 
zárva van. E napokon döbbenetes a 

szinte kihalt a kisváros. Aztán szerdától végeláthatatlan 
kocsisor áll az étterem parkolójában, délben és este 50–60 
vendég, hétvégén pedig teltház a 150 férőhelyes Auberge de 
l’Ill-ben.
Tamás egy hétig vendégeskedett a három Michelin csilla-
gos étteremben, amely nem annyira az ételkészítés, sokkal 
inkább a táplálkozáskultúra és a konyhai munka szervezé-
se tekintetében adott rengeteg új tapasztalatot számára. Az 
étterem több mint száz esztendeje fogad vendégeket, s 1967 
óta őrzi három Michelin csillagos besorolását.
– A hagyománytisztelet igazán jellemző a Haeberlin ház-
ra. Vannak ételek, amelyek harminc esztendeje szerepelnek 
az étlapon. A konyhán sem találtam semmi digitális be-
rendezést, még a falióra is a régi típusú darab. Ennek el-
lenére minden olyan technológiai trükkre képesek, amit mi 
modern, korszerű gépekkel oldunk meg. Mindez nem ördön-
gösség, hanem rutin kérdése.
A konyha munkájáról Széll Tamás elmondta, precízen ösz-
szerakott rendszerben dolgozik a harmincfős csapat. Min-
denképpen érdemes megjegyezni, hogy az öt vezető beosz-
tásban lévő szakács (chef, helyettes chef és a sous-chefek) 
mellett szinte kizárólag huszonéves fiatalok dolgoznak a 
tűzhelyeknél. A gall gyakorlat szerint őket a helyi szabá-
lyoknak megfelelően minimálbérért, „koszt-kvártély” biz-
tosításával alkalmazzák. A fiatal francia szakácsgeneráció 
harmincéves koráig ilyen feltételekkel vállal munkát a leg-
jelentősebb konyhákon, s az így szerzet tapasztalatok birto-
kában később szinte bárhol örömmel fogadják őket.
– A második héten Lyonban a Bocuse d’Or verseny mellett 
piaclátogatás és európai hírű éttermek megtekintése sze-
repelt a programban. Itt a lenyűgöző áruválaszték, és a 
francia emberek magától értendő igényessége egyértelmű-
vé tette számomra, miért jár ennyivel előttünk a francia 
konyhaművészet – összegezte tapasztalatait a fiatal szak-
ember. n

Rich in experience
Tamás Széll, a young sous-chef from Onyx finished in first place in the Tradition 
and Evolution competition organised by the Hungarian Gastronomic Association 
in 2008. Following the competition, he had the opportunity to work in Haeberlin, 
one of the most prestigious European restaurants and also to visit the final of 
Bocuse d’Or 2009 in Lyon. – Everything in Haeberlin is traditional. There is no digital 
equipment in the kitchen, but they can do every high-tech trick that we use spe-
cial equipment for – he says. n

Kitchen as birthday present
Zoltán Vidák who had spent seven years as the chef of Premier, finally found a new 
job in Etyek, in the guest house owned by Pál Rókusfalvi. He is now in charge of the 
modernisation and expansion of the kitchen. The Toscany and Provance concept 
is not far removed his own ideas and he is also glad that he can keep an eye on 
everything from the design stage.  n

Nem nevezhető afféle vándormadárnak Vidák Zoltán, aki 
2001 februárja óta dolgozott az Andrássy úti Premier ét-
terem konyhafőnökeként. Aztán tavaly tavasszal az épület 
tulajdonost váltott, az új „gazda” pedig nem érezte szük-
ségét, hogy az oda tervezett apartmanházban étterem is 
üzemeljen. Véget ért tehát a hét bő esztendő, Vidák Zol-
tán pedig visszavonult fatornyos hazájába, és lakóhelyén, 
Érden kezdett hozzá a fakanálforgatáshoz.
– Nagyszerűen éreztem magam a Premierben, de bebizo-
nyosodott, mennyire igaz az ál-
lítás, hogy ebben a szakmában 
ötévente muszáj váltani, szükség 
van a megújulásra. Hiányzott a 
frissítés, s a vége nekem már 
szinte kínlódás volt…
Néhány hónapig még próbál-
kozott Budapesten új gyökeret 
ereszteni, de a kallódás eredmé-
nyeképpen szinte megcsömörlött 
a fővárostól. Egy érdi ír kocs-
mában látott hozzá gasztronómi-
ai elképzeléseinek megvalósítá-
sához, de néhány hét múlva úgy 
érezte, nagyobb szerencse érte, 
mint egy „lottóötös”.
– Teljesen rendben volt minden Érden, de egyszer csak 
képbe került Rókusfalvy Pál, illetve az általa üzemeltetett 
etyeki vendégfogadó. Megkerestek, vállalnám-e a komoly 
bővülés és ezzel együtt gyökeres változás előtt álló komp-
lexum konyhájának modernizálását, vezetését.
Volna-e olyan, ambiciózus szakács, aki nemet mond egy 
ilyen lehetőségre? A toszkán, illetve provance-i mintáknak 
megfelelő célkitűzések nem estek távol a séf elképzelései-
től, ráadásul olyan lehetőséget kapott, amely konyhafőnök-
nek talán csak egyszer adatik meg: a tervezés pillanatától 
ott lenni az új konyha kialakításánál, berendezésénél.
– Kibontottuk a falakat, és egy ötven négyzetméteres egyterű 
konyha jött létre, ahol a beruházók nagyvonalúságának kö-
szönhetően valamennyi olyan gép megtalálható, ami manapság 
„elengedhetetlen” egy élvonalbeli vendéglő konyháján. Paco Jet, 
thermomix, sokkoló, indukciós tűzhely, sous vide, minden ren-
delkezésemre áll majd. Most ünnepeltem negyvenedik születés-
napomat, de ilyen ajándékról nem is álmodtam korábban!
A gyakorló szakácsok tudják, mekkora dolog, ha öt lépésen 
belül minden elérhető egy konyhán. Vidák Zoltán most ké-
szül, s egy általa nagyra becsült kollégája konyháján tanulja 
az új gépek fortélyait, hogy ne legyen ismeretlen számára a 
modern konyhatechnika kínálta számtalan lehetőség. n

Kolbe Gábor

Széll Tamás
sous-chef
Onyx étterem

Vidák Zoltán
Séf
Etyeki vendégfogadó
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A Konyha
Hogyan lehetne másképpen elnevezni egy vendéglőt, ahol a két tulajdonos egyúttal két tapasztalt séf 
is? A Konyha esetében ráadásul igazán a konyha van a figyelem középpontjában, hiszen egészen sajá-
tos, különleges szolgáltatással várják itt a vendéget: az interaktivitással. A vendégteret uraló látvány-
konyhában ugyanis az ételek elkészítésébe itt nem csupán megfigyelőként vehet részt a vendég, hanem 
aktívan beleszólhat a főzésbe, kóstolhat, fűszerezhet, szóval igazán olyanra készül az étel, amilyen-
nek elképzelte. Ráadásul az étlapon a főételek nem tételesen vannak felsorolva, így a vendég szabadon 
dönthet, hogy melyik húsalapanyagból, milyen elkészítési módot kíván aznap. Mivel ez a fajta konyhai 
munka nem egyszerű mutatvány, az asztalfoglalásokat fokozatos időpontokra veszik fel A Konyhában 
tehát minden vendég maradéktalanul „használhatja” a séfek szak-
tudását, és élhet az interaktivitás lehetőségeivel. Az improvizatív, 
free-style konyhavezetéshez szolid, de igényes miliő társul. 

Szándékos törekvés, hogy A Konyha ne legyen trendi, „posh” hely. A bennfentesség 
érzetét itt a séfekkel történő együttműködés, a közös alkotás élménye adja. n

 Budapest, III. Mikoviny Sámuel u. 2–4.
Konyhafőnök: Laczkó Ottó, Süli János

The Queen Victoria Söröző
A kissé szokatlan elneve-
zés egy igazi nemzetközi 
vendéglátóhelyet takar. A 
tulajdonosok egyike Ame-
rikából érkezett, másikuk 
korábban Londonban üze-
meltetett éttermeket. Most 
úgy döntöttek, hogy Bu-
dapesten próbálnak sze-
rencsét. A Queen Victoria 
mégsem lett kifejezett 
angol–brit–ír pub, vagy 
egy amerikai kozmopoli-

ta hely. Sokkal inkább olyan, ahová nem annyira az 
angolszász ételek vagy italok miatt jár a kedves közön-
ség, hanem a különböző kultúrák találkozási pontjaként 
lett népszerű. Azt hihetnénk, hogy a skót nemzetisé-
gű konyhafőnök hatására az étlap a brit konyhát nép-
szerűsíti, ám valójában inkább az egyensúly a jellemző 
a választékra. Van tipikus angol reggeli, van sajtgolyó 
áfonyamártással (brit recept), de van zöldborsófőzelék 
is. Van angol kolbász és van rántott sajt vagy chili con 
carne. A vendégkör is soknemzetiségű, és a kispénzű 
diák az 500 forintos (!) diákmenü mellé nyelvgyakorlá-
si lehetőséget is kaphat. A hétvégén az ételek és italok 
mellett élőzenés rendezvényekkel vernek hidat a nyu-
gati és a magyar kultúra kedvelői között. Így lehet a 
Queen Victoria egy laza, fiatalos nemzetközi klub a ma-
gyar fővárosban. n

 Budapest, VII. Kertész u. 33.
Konyhafőnök: Paul Mizener

Csepp Café
A korábban a Városliget oldalában, klasszikus meleg-
konyhás vendéglátóhelyként működő Csepp Café immá-
ron a Rákóczi út külső szakaszán várja vendégeit. Olyan 
területen, ahol ezt megelőzően nem nagyon volt találha-
tó hasonló kategóriájú kávézó. A pasztellszínekkel deko-
rált, mégis kifejezetten vidám hangulatot árasztó helyi-
ség igazán otthonos és barátságos hangulatot sugároz. A 
nemdohányzó rész hatalmas bőrfoteljei, bőrkanapéi pedig 
igazi klubhangulatot 
kölcsönöznek. Meleg-
konyha egyelőre még 
nem üzemel, de a le-
hetőség adott. A me-
nedzsment feladata 
jelenleg a környező 
irodaházak dolgozó-
inak és a szállodák 
vendégeinek az el-
érése, hiszen belőlük 
alakulhat majd ki az a törzsközönség, aki kereste, kere-
si a tipikus kávéházi hangulatot. A kínálatban – ahogy 
mondják – nagy dolgok nincsenek. Kávék, kávéspeciali-
tások, színes italválaszték áll a vendégek rendelkezésé-
re, és természetesen a manapság már elmaradhatatlan 
wi-fi. A múlt század első felében dívó kávéházi hagyo-
mányt felelevenítve felolvasóestekkel próbálják a hétvé-
geken szórakozni vágyó közönséget becsábítani, a fia-
talabbaknak pedig unplugged koncertekkel és karaoke 
programokkal igyekeznek a kedvében járni. n

 Budapest, VIII. Rákóczi út 57/a
Tervező: Dr. Sheban Hesham

A Konyha
What could be a better name for a restaurant 
where the two owners are experienced chefs as 
well? This kitchen is an interactive one, with guest 
being able to actively participate in cooking. Ta-
ble reservations are scheduled to adapt to such 
an interactive method of preparing dishes. The 
Konyha is not intended to be a posh place, but it 
still gives us the feeling of being “insiders”. n

Csepp Café
Csepp Café has relocated to outer Rákóczi út. This is an area where we couldn’t 
see similar cafés in the past. The interior is spacious, cheerful and friendly. The 
target group is composed of guests from nearby hotels and employees from 
nearby office buildings. In addition to coffees and a wide range of drinks, there 
is also wi-fi of course. n

The Queen Victoria Söröző
This is a truly international place. On eof the owners is an American, while 
the other is from London. The Queen Victoria is intended to be a meeting 
point for different cultures, rather than an English or Irish pub. The menu 
is quite balanced with dishes from several countries, including an English 
breakfast and chili con carne. There is also live music at weekends, making 
it a club with a youthful atmosphere. n
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Cantine 
Miro
A Miro cégcsoport je-
lenlegi hatodik tagja 
a megújuló Sugár üz-
letközpontban várja a 
csaknem másfél évti-
zede ismert „Miro” stí-
lus szerelmeseit. A XX. század kiváló spanyol festőmű-
vészéről elnevezett lánc legújabb tagja külsejében kicsit 
trendibb, kicsit modernebb a korábbiaknál, itt a modern 
színvilág némi marokkói stílussal keveredik. Az újfaj-
ta külső mögött azonban a már sokak által megkedvelt 
vendéglátás található. Az évek során a teázóként, ká-
vézóként indult Miro lassan áttolódott a melegkonyhás 
profil felé, olyannyira, hogy valamennyi egység gaszt-
ronómiai irányvonalát ugyanaz az executive séf irá-
nyítja. Mivel a konyhák „parancsnoka” vajdasági szár-
mazású magyar szakács, nem csoda, ha az irányvonal 
határozottan a magyarosnak mondott ételeken alapul, 
de komoly hangsúllyal vannak jelen a délszláv és szerb 
ételek is. A Miro cégcsoportnál hiszik, hogy a vendég-
látás jövője az egy stílusra épített konyhavezetés, ám 
ezen belül itt is megtalálhatók a sztenderd ételek, a 
gourmand fogások és a speciális különlegességek. Ki-
finomult, elegáns, mégis játékos és laza hely a Cantine 
Miro, olyan, mint a névadó festőművész alkotásai. n

 Budapest, XIV. Sugár üzletközpont
Executive chef: Kurunczy József
Tervező: Varga Zita

Minyon Bar & Café
Becsapós a név, hiszen az évszázada közkedvelt cukrász-
sütemény neve hallatán egy békebeli cukrászdát vár a lá-
togató. Ehelyett egy igazi, XXI. századi design szerint 
kialakított koktélbárt talál. Igazi, többfunkciós vendéglátó-
hely, amely kávézóként, étteremként, koktélbárként és ze-
nés-táncos szórakozóhelyként is definiálja magát. Nos, a 
csaknem 120-féle koktél magáért beszél (műszakonként 
nemritkán három szakképzett mixer kezeli a shakereket), 
és a délidőben 60 férőhelyes Minyon estére igazi, 300 sze-
mélyes bulihellyé válik.
Azért ne menjünk el szó 
nélkül az étlap mellett 
sem: igazán kifinomult íz-
lésre, és nagy kreativitás-
ra vallanak a kreációk. 
Kacsa, liba, borjú, lazac, 
minden megtalálható a kí-
nálatban, valamennyi a la 
minute készül, friss, nem 
fagyasztott húsból és friss fűszernövények felhasználásával. 
Egyszerű ételek, kreatív köntösben, mint a birsalmás pá-
rolt káposzta, vagy – kedvcsinálónak – a vörös currys ka-
csamell mézes chilis maláj tésztával és a zsályás pisztráng-
tekercs zöldségszalmán. Mindehhez negyvenféle minőségi 
bor, a felső középkategóriától a csúcstípusokig bezárólag.
És a kézenfekvő kérdésre kézenfekvő a válasz: természe-
tesen minyon is kapható! n

 Budapest, VI. Király utca 8.
Konyhafőnök: Bali Krisztián
Tervező: Dinamo Építészcsoport

Minyon Bar & Café
A real cocktail bar from the 21st century and a multifunctional place: café, 
restaurant and club as well. 120 different cocktails are served by to three mix-
ers per shift. The menu serves as evidence of sophisticated taste and great 
creativity, complemented by a selection of forty quality wines. n

Cantine Miro
This is the sixth unit of the Miro group, located in Sugár plaza. This one is a 
little more modern and trendy than the others, with a touch of Moroccan 
style in the colours of the interior. The cuisine is mainly Hungarian, but Serb 
gastronomy is also represented. Cantine Miro is a sophisticated, elegant, 
yet relaxed place. n

Parfait Restaurant – Étterem
A Sas utca és vidéke nem egyszerű környék. Egymást érik a vendéglátóhelyek, és úgy 
tűnik, nem csappan az étteremnyitási kedv a Bazilika környékén. Éppen ezért, a Parfait 
megálmodóinak törekvése az, hogy másmilyen fazont, más fajta vendéglátást kínáljanak, 
ezzel próbálva kitűnni az egyébként kiváló éttermek közül. Az alapból megállapítható, 
hogy a dizájn érdekes, sőt: zavarba ejtő. Az épületet eredetileg Lechner Ödön, a sze-
cesszió építészetének világhírű, iskolateremtő mestere és a magyar szecessziós építészet 
megteremtője emeltette 1871-ben, nászajándékul a leányának. Az ebből fakadó építészeti 
értékeket megtartva, a Parfait igazi meghökkentő eklektikus stílusra sikeredett. A barok-
kosan cizellált csillár, a retro érzést sugárzó tapéták, a minimál dizájnos bútorzat együtt 
mégis izgalmas, rengeteg felfedezésre váró apróságot rejt. A kétszintes étterem hat különböző hangulattal csábít, a don-
gaboltozatos pince, a szivarszoba igazi csemege a feelingvadászoknak. A környezethez méltó módon az étlap is eklekti-
kus, színes és változatos. A magyarok számár ismert, a külföldiek által elfogadható fogásokat a Four Seasonsban is pallé-

rozódott szakács készíti. A választék a tervek szerint mindenkor 
a vendégek igényei alapján változik majd. n

 Budapest, V. Sas u. 9.
Vezető szakács: Farkas Gábor
Tervező: Szabó Gertrúd

Parfait Restaurant – Étterem
The intention of the owners of Parfait has been to offer an alternative to 
the style which dominates the neighbourhood of Bazilika. The design is 
quite unusual and eclectic. Six different atmospheres can be identified in 
the two floor restaurant which even has a cigar room. The menu is no less 
eclectic, compiled by a chief formerly employed by Four Seasons. n
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 Didi-koncepció
A szép női test mint marketingfegyver 
használata immáron véglegesen polgár-
jogot nyert a vendéglátás szinte minden 
kategóriájában. A híres Hooters üzlet-
láncban (a filmek szinkronizálásakor álta-
lában Didibárnak fordítják) a legfőbb lát-
ványosságot évtizedek óta az egyformán 
szép lányok jelentik. Több hasonló – kon-
kurens – próbálkozásnak lehettünk tanúi 
nemcsak Amerikában, hanem világszerte. 
Nem egy vállalkozó próbálja „rokonelvek” 
alapján öltöztetni (vagy inkább vetkőztetni) pincérnőit. Há-
rom éve Larry Flynt, a híres-hírhedt pornóbirodalom-tulaj-
donos, a világhírű Hustler magazin kiadója is étteremlánc-
cal bővítette vállalkozásainak sorát, a Hustler Bar & Grille 
egységeivel. Itthon, úgy egy évtizede, az amerikai koncep-
ciók adaptálásával (Sir Lancelot, Dzsungel, Champs) nagy 
sikereket elért Szalay Balázs gondolta, hogy ideje a legen-
dásan dögös munkatársnőket felvonultató Old Man’s egyed-
uralmát megtörni, ám végül mégsem vágott bele a hazai 

testhez álló–shortos–pólós 
étterem megvalósításába.
Nos, az 1983-ban az első 
üzletét nyitó Hooters alapí-
tója 2006-ban meghalt, de 
„utódai” látható sikerre vi-
szik az étteremláncot. En-
nek – az évi egymilliárd 
dollárnál magasabb bevétel 
mellett – egyik jól látható 
nyoma a jó terjeszkedés-
politika: csak az USA-n 

belül már közel 400 egység működik, hetvennél is több 
pedig külföldön, Mexikótól Ausztráliáig. A hazánk fiának 
nem kell ilyen messzire mennie, már Bécsben is élvezheti 
a narancssárga rövidnadrágos, fehér pólós, telt idomú pin-
cérlányok munkájának látványát.
Egészen látványos az ázsiai fejlődés üteme. Sanghajról 
például azt mondják, globalizáció ide vagy oda, nincs 
olyan részlete, amit bármilyen amerikai hellyel össze le-
hetne téveszteni. Egyetlen kivétel az amerikai Bagoly ét-
terem – a logóban szereplő madár miatt ott így hívják 
Hooterst. 2004-ben még az ott élő külföldieket tekintet-
ték elsődleges célcsoportnak. Ma Jim Li, egyelőre öt (ám 
láncát nagy ütemben fejleszteni kívánó) Hooters-üzlet tu-
lajdonosa szerint a mai fiatalabb nagyvárosi nemzedékek 
már amerikai gyorséttermek választékán nőttek fel, és 
a gasztronómián kívül más területeken is fogékonyak a 
nyugati kultúra iránt. n

 Carsberg 900
Paradigmaváltásnak is nevezhetjük azt a folyamatot, ami 
ma a minőségi sörök világában végbemegy: szertefoszla-
ni látszanak azok a mítoszok, amelyek szerint a sör ke-
vésbé komplex, mint a bor, ráadásul a „köznép” itala, és 
nem kapcsolható a fine dininghoz. A sör evolúciójának 
részeként tekinthetjük a szuperprémium márkák megje-
lenését is.

Ilyen például a 12 
svéd top mixer által 
tavaly „kifejlesztett” 
Carlsberg 900 sör, 
amely csak Stock-
holm néhány ki-
váltságos bárjában 
kapható. Az italt 
különleges komló-
ból, válogatott ma-
látából főzik, tiszta, finom ízét a hosszabb, hűvösebb érle-
lési folyamat során történő háromszoros szűrés adja. Egy 
palack ára körülbelül egy pohár francia pezsgő árának 
felel meg… n

Carlsberg 900
Something of a revolution is taking place in the world of quality beer with the 
appearance of super premium brands like Carlsberg 900, developed last year 
and sold only in a few privileged bars in Stockholm. It is brewed from specially 
selected materials, fermented for a longer period and malted three times. n

Hooters-concept 
Using beautiful female bodies as marketing tools has become commonplace in all 
segments of catering, especially in Hooters units. A number of other enterprises 
have also begun to copy this model, for example Hustler Bar & Grille and Balázs 
Szalay (Sir Lancelot, Dzsungel, Champs) had also contemplated opening a similar 
bar in Hungary, but finally decided not to. Hooters has grown into a USD 1 billion 
plus business with 400 units in the US and 70 in other countries, including Austria. 
Development has been especially spectacular in Asia. There are already five Hoot-
ers bars in Shanghai and their owner plans to continue expanding his chain. n

 Elnöki fekete
Aligha lehet kétségbe vonni, hogy az angol 
Krispy Kreme kávézólánc tulajdonosai a de-
mokrata elnökjelöltnek szurkoltak a választás 
idején, s Barack Obama győzelmét ingyen kávé-
val ünnepelték. Nem is akármilyennel – a feketére a 
színes bőrű elnök mosolygó arcképét szitálták kakaó-
porral. Hol van ehhez képest a néhány kávézóban már 
nálunk is látható kávédíszítés hagyományos „szmájli” 
formája? Már az utóbbit is hasznos marketingeszköz-
nek és kedves „többletszolgáltatásnak” tartjuk, de az 

elnök feje állandó beszédtémát és így komoly 
PR-értéket is jelent. Kreatív ötlet, bár politikai 
töltése letagadhatatlan, ugyanis a promócióban 
résztvevő vendégek a kávét nem automatikusan 
kapták, hanem ki kellett mondaniuk az Obama-

stáb szlogenjét: „Yes, we can”, azaz „Igen, meg 
tudjuk tenni”! n

Presidential coffee
There is no doubt that the owners of the Krispy Kreme café chain in the UK had 
supported Obama, because they served free coffee with his portrait sprinkled 
on it using cocoa, to celebrate his victory. However, it wasn’t completely free, as 
guests were required to repeat the “Yes, we can” slogan. n
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 Vegawatt
A massachusettsi Owl Power Company 
Vegawatt elnevezésű berendezésének mé-
rete egy nagyobb szekrényével egyezik 
meg. Feladata, hogy a sütőolajat meg-
szűrje és a (bocsánat, fizika következik:) 
napkollektor energiaátalakításához ha-
sonló módon elektromos árammá alakít-
sa. Íme, a lehetőség a környezettudatos-

ságukra büszke étteremtulajdonosok és az úgynevezett zöld 
szállodák előtt! Környezetüket megkímélhetik a súlyosan 
károsító használt olajtól, és hasznot is húznak a dologból – 
sajnos egyelőre csak az USA-ban, de a találmány feltehető-
en hamar meg fog jelenni Nyugat-Európában is.
A 22 ezer dollár árú gép (közel ötmillió forint) az amerikai 
elektromos áramárakkal kalkulálva 2,5 év alatt visszahozza az 
árát, de a berendezést lízingelni is lehet. Környezet- és pénz-
tárcabarát, és nem utolsósorban jó PR-t is ígér egy vendéglátó 
intézménynek. Csak pörögjön jól az a sült krumpli… n

 Fahrenheit 479°
Első hallásra, fogad-
junk, minden szno-
bot megbotránkoztat 
(másokat csak meg-
hökkent) az ötlet: 
pattogatott kukorica 
a csúcséttermekben! 
Pedig már néhány éve Thomas Keller (a világ egyik legjobb ét-
termének tartott kaliforniai Frech Laundry, és az ugyancsak a 
szűk elitbe tartozó Per Se tulajdonos-séfje) szakácsai is kínáltak 
a New York-i séfek éjszakáján szarvasgombás pattogatott kuko-
ricát parmezánnal megszórva. És az ötlet már akkor sem volt 
egészen új! A nagy szállodák ma is Amerika-szerte kínálják a 
legjobb séfjeik által kreált sós és édes kreációikat – paradicso-
mos, sajtos, gombás, vagy éppen pisztáciás, csokoládés, kara-
mellás és ki tudja még milyen ízekben. Az éttermek használják 
köretvariációkban és édes levesekben is, de megjelent más spe-
ciális „panír” alapanyagaként is. Ám a popcorn igazi diadalútja 
a finger food világában képzelhető el, és mára az elegáns bárok 
snackjévé vált. Van, ahol fűszeres olajban pattogtatják, és bors-
sal, chilivel szórják meg, máshol sonkazsírban teszik ugyanezt, 
és pikáns szósszal kínálják, megint másutt az ízesített kukoricát 
mogyoróval és olajbogyóval keverik. Édes változatainak főbb „fű-
szerei” az ánizs, a karamella és a csokoládé. A divat mára odá-
ig vezetett., hogy a „479° Popcorn” cég ( a név utal a kukorica 

pattogási hőmérsékletére – 479 fok Fahren-
heit) szuperprémium termékként dobja pi-

acra termékválogatásait. 4–8 sze-
mélynek elegendő mennyiség ára 
33–53 USD között mozog. Fekete 

szavasgombás–fehér cheddar sajtos, 
többféle karamellás (gyömbéres-
szezámos, sós, mandulás), vietnami 
fahéjas: már felsorolni is étvágy-
gerjesztő! És természetesen mind 
– ennyiért persze nem is csoda – 
„bio” alapanyagokból. n

 „Eszpresszó  
Randevú Kézikönyv” 
A Yahoo! internetes kereső és a sok ígérgetés után 
első kávézóját állítólag jövőre már tényleg nálunk is 
megnyitó Starbucks lánc együtt játssza a kerítő sze-
repét az utóbbi időben: Espresso Dating Guide néven 
közös szájtot üzemeltetnek, hogy a párjukat a világhá-

lón (is) keresőket ösz-
szehozzák az éterben 
és az életben, és az 
online-randevúzókat a 
„valós” kávézókban is-
mertessék össze.
Hogy mi volt előbb, a 
honlap vagy az alábbi 
kutatási eredmények, 
nem tudjuk, de egy 
amerikai tanulmány 
szerint a szingli nők 
és férfiak a kávézókat 
tartják az első ran-
devú tökéletes szín-
helyének. Ezek nagy 
előnye, hogy bensősé-

ges együttlétre adnak alkalmat, miközben a találko-
zó mégiscsak nyilvános helyen zajlik, ahonnan bármi-
kor könnyedén távozni lehet, ha a helyzet így kívánja. 
E többnyire online-módon, virtuális chat-szobákban 
megbeszélt találkozások szervezését (és az érkező pá-
rokat) – és ezt a Starbucks kezdeményezése is bizo-
nyítja – a leleményes amerikai vendéglátósok nem vár-
ják ölbe tett kézzel. A Yahoo-szájt olyan kérdésekben 
is tanácsot ad, mit érdemes viselni az első találko-
záskor, hogyan kezdjünk bele a beszélgetésbe, vagy 
hogyan szabaduljunk meg minél gyorsabban, de ud-
variatlanság nélkül az esetleg kényelmetlenné váló 
helyzettől. n

Vegawatt
The size of the apparatus manufactured by a company named Owl Power Company under the name “Vegawatt” is equal to that of a large wardrobe and 
is intended to filter cooking oil and convert it into electrical energy. Here is yet another possibility for ecologically-minded restaurant and hotel owners. 
The apparatus costs USD 22 000, which is returned within 2.5 years, assuming that our calculation is based on the American price of electricity. n

Fahrenheit 479°
It’s an outrageous idea: popcorn in 
fine dining restaurants. However, 
popcorn has already been served 
in such places by Thomas Keller 
(owner and chef of Frech Laundry 
and Per Se). Big hotels also serve 
popcorn specialities in America. 
Furthermore, popcorn has become 
one of the snacks served in elegant 
bars with various flavourings. This 
trend has lead to a company called 
„479° Popcorn” successfully selling 
its super premium quality, organic 
selections intended for 4-8 people 
for USD 33-53. n

„Espresso dating guide” 
Yahoo! has joined forces with Starbucks to play Cupid. Their Espresso Dat-
ing Guide web site helps in turning on line dates into real ones in cafés. 
According to an American survey, single men and women regard cafés 
as the ideal place for a first data. Advice is also offered by the web site 
regarding questions like what to wear, how to start the conversation, or 
how to escape from an embarrassing situation politely. n
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Ahogy rovatunk egy másik cikkében utal-
tunk rá, a Torkos Csütörtök remek bizo-
nyítékát adja annak, hogy ha alacsonyabb 
áron ehetnek, a magyar vendégek is meg-
töltik az éttermeket. Hogy ez árpozicio-
nálási hiba-e, azaz túl drágák vagyunk-e, 
komolyan megfontolandó kérdés. Ám az 
szinte biztos, hogy ma a forgalom áreme-
léssel nemigen növelhető.
Akkor hogyan? Meg kell próbálnunk 
többet eladni a meglévő vendégnek! 
Láttunk – külföldön – olyan pincér-ki-
tűzőt, amin ez a szöveg állt: „Ha nem 
én javaslok egy étvágygerjesztőt, ak-
kor ön azt ingyen kapja.” Persze nem 
gourmet-étteremben, de a jelvény egy-
fajta üzleti magatartás része volt: a 
pincér feladata eladni! A felszolgáló 

Még egy szál szalma…
…a tele szekéren is elfér – tartja a közmondás. Ha 
egy étteremnek évente ötvenezer vendége van, és 
azok fogyasztását sikerül vendégenként átlago-
san száz forinttal megemelnie, az évi ötmillió forint 
többletbevételt eredményez ennek 
az üzletnek. És ha pont ez 
az utolsó szalmaszál?

empátiája a vendég irányításában fon-
tos, de önmagában még nem elégséges 
elem – az eladás tudatos munka. 
Esetünkben a feladat az, hogy ami-
kor a vendég már választott, mi egy-
egy tétellel megpróbáljuk a fogyasz-
tását „kiegészíteni”, s így növelhető a 
számla végösszege.
Tény, hogy érzékelhetően megugranak 
a bevételek azokban az üzletekben, 
ahol a kávé mellé desszertet kínálnak 
(vagy fordítva), az édességhez egy kok-
télt, az ételhez egy hozzá illő italt vagy 
salátát, a sörhöz rágcsálnivalót. 
A számlát a legelemibb tételekkel lehet 
növelni: koktélok, bor, sör, üveges víz, ét-
vágygerjesztők, saláták, gyümölcsök, le-
vesek, köretek, desszertek, kávéspecialitá-
sok, teakülönlegességek, étkezések utáni 
italok. Hogy mihez mit lehet ajánlani, ar-
ról egy kreatív szakács, egy dörzsölt pin-
cér egy óra alatt képes listát összeállítani. 
Két igazán eredeti példa: egy étteremben 
a hagymaleveshez ízesített sajtos pirítóst 
kínálnak, egy másikban a szárazabb sü-
teményekhez kis adag „fagylaltköretet”. 
Optimális esetben a felszolgáló tudja 
(tudnia kellene), mihez milyen jelle-
gű „kiegészítő” ételeket, italokat kell – 
mégpedig automatikusan – kínálnia.
Nyilvánvalóan nem arról van szó, hogy 
arra próbáljuk kényszeríteni a vendégein-
ket, amit nem szeretnének, hanem új dol-
gokra kívánjuk megtanítani őket. Ennek 
megfelelően az egyik legfontosabb felada-
tot az jelenti a munkatárs számára, hogy 

el tudja különíteni egymástól azt, amikor 
a vendégeket kedvesen megpróbálja rábe-
szélni egy-egy újabb fogásra attól, hogy 
erőszakosan rájuk tukmál valamit.
Persze egy motiválatlan felszolgálótól alig-
ha lehet hasonló attitűdöt elvárni, azonban 
– lehet, hogy közhelyes, de – törvénysze-
rű: ha érdekelt a forgalomnövekedésben, 
mindent megtesz a vendég „irányítása” ér-
dekében. Fontos, mert a forgalom növelé-
sének másik, a felszolgálótól függő mód-
ja a drágább fogások eladása. Ennek is 
megvannak a maga hatásos trükkjei.
Ajánlhat a pincér például olyan étele-
ket, amik nem szerepelnek az étlapon, 
mindvégig „kalauzolhatja” a vendége-
ket az étkezés során, s ők még jól is 
fogják érezni magukat. Ennek a mód-
szernek a továbbfejlesztett változata az 
USA-ban az egy-két éve rendkívül di-
vatos „titkos” menü kreálása, amit (elv-
ben!) csak a bennfentesek ismernek.
Felhívhatja a vendég figyelmét az új-
donságokra! Rendkívül hatásos, ha egy 
drágább fogásból apró kóstolót ajánl – 
ha a vendég azt elfogadja, szinte biz-
tos, hogy azt fogja választani.
Régi pincérfogás a jó időben alkalma-
zott helyeslés. Amikor a vendég kivá-
lasztani készül egy adott ételt vagy italt, 
akkor mindig érdemes megjegyezni: „Jó 
választás”, vagy „Ízleni fog önnek.” Ez 
megnyugtatja a vendéget, sokaknak hí-
zeleg is. A fejbólintás trükköt sem ma 
találták ki: ez az egyszerű testbeszéd-
forma a tapasztalatok szerint igencsak 
hatással van a bevételekre. Mosolyog-
ni kell, s lassan bólogatni, amikor egy 
adott ételt ajánlanak a vevőnek. A ven-
dég részéről szintén fejbólintás lesz a 
válasz, s az ajánlat elfogadása.
Az amerikaiak azt mondják, a pincér „tü-
zeljen” mindenre, valami majdcsak leesik: 
javasoljon egy előételt, egy apró fogást 
vagy egy italt minden vendégnek. Ha azok 
bíznak a pincérben, nem hárítják el.
Mindezek mellett – visszatérve a Torkos 
Csütörtökre – a legjobb promóciós ötle-
tek, akciók megvalósítása mellett is időn-
ként lehetőséget kell nyújtani kedvezmé-
nyek igénybevételére; ezekre is külön fel 
kell hívni a figyelmet. A nagy üzleti má-
gus, Lee Iacocca fogalmazta meg: „Az 
emberek takarékoskodni akarnak. S ezért 
hajlandóak minden árat megfizetni.” n

I. T,

Another straw …
Gluttonous Thursday has proven that Hungarians 
will fill restaurants when they are offered a favour-
able price. Pricing should be considered carefully, as 
restaurant prices might be too high at present. It is 
also certain that revenues cannot be boosted by in-
creasing prices. Instead, we should try to sell more 
to our existing guests. Once guests have made their 
choice, we should encourage them to add another 
item to their order. Revenues are noticeably higher 
in places where dessert is offered with coffee (or 
vice versa), or a cocktail with sweets or a snack 
with beer. A list of the things to be offered together 
can be compiled by an experienced chef or waiter 
within an hour. Obviously, we should not try to force 
our guests to buy something they don’t want. We 
want to teach them new things. Polite persuasion 
should never be confused with pushing guests. 
Such an attitude cannot be expected from unmo-
tivated waiters. However, when waiters are offered 
sufficient incentives, they will do everything to sell 
more or to sell more expensive items. Waiters can 
act as “guides” throughout a meal, recommending 
dishes that are not included in the menu. This idea 
of selling things from a “secret menu”, known only 
to “insiders” has become a very successful method 
in the US. Another very effective method is to offer 
a sample from a new dish free of charge. If this is ac-
cepted by guests, they are almost certain to choose 
the new dish. It is also a good idea to reassure guests 
in their decision by simply nodding or saying “A good 
choice”. Discounts can also be very effective. Ac-
cording to Lee Iacocca: „People want to save money 
and they are willing to pay any price for it”.  n
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Ha röviden kellene összefoglalni a 
PacoJet jellemzőit, könnyű a dolgunk. 
Szerkesszünk egybe egy nagy telje-
sítményű turmixgépet egy aprítógép-
pel. Építsünk a rendszerbe egy hab-
szifont, s az egészet fűszerezzük egy 
botmixerrel és egy csipetnyi húsdará-
lóval, és máris kész a PacoJet!
Ami persze azért nem teljesen új talál-
mány, hiszen a svájci gyártó terméké-
nek ez már a negyedik-ötödik generá-
ciós készüléke. Az viszont igaz, hogy 
a magyar konyhákon csak mostaná-
ban kezdte meg jelentős térhódítását 
– mondja Bosnyák Attila, az inBistro 
Trade projekt menedzsere. 
A gép lehetőséget biztosít arra, hogy 
akár friss, akár mélyfagyasztott termé-
keket másodpercek alatt tökéletes minő-
ségű habbá pépesítsünk. Egyetlen géppel 
készíthetünk fagylaltokat, szorbeteket, 
szószokat, püréleveseket, mousse-okat, 
habokat, de használhatjuk kutterként, 
mixerként vagy habverőként.
– Természetesen a gépesítés mindig a fel-
használó üzletpolitikájának kérdése, de 
elméletileg minden esetben az elsődleges 
cél az, hogy állandó minőséget biztosít-
sunk, hatékonyan és a lehető leggazda-
ságosabban – folytatja Bosnyák Attila. – 
Felhasználásának általános gyakorlata a 
fagylaltok és szorbetek készítésével kez-
dődik. Azonban a készülék ennél jóval 
többet tud. Az általánosan ismert turmix-
gépekhez hasonló funkciója mégis sokkal 
hatékonyabb, mert míg a hagyományos 
turmix kései a tégely alján, fix pozíció-
ban forognak, a PacoJet forgókései füg-

gőleges tengelyen mozogva az alapanyag 
valamennyi részét egyenletesen pépesítik, 
így hozva létre a homogén textúrát.
Az így elkészített pépet alacsony hőmér-
sékleten lefagyasztva 90–180 napig tárol-
hatjuk. (Ez természetesen a tejes, tojá-
sos alapú pépekre nem vonatkozik.) A 
lefagyasztott alapanyagot aztán bármikor 
– a gépbe helyezve és beállítva a kívánt 
adagszámot – továbbkészíthetjük úgy, 
hogy a készülékhez tartozó titániumpenge 
lefaragja a szükséges mennyiséget, és 20 
százalékos túlnyomással ismét krémes 
konzisztenciájúvá teszi.
Ezzel a módszerrel készíthetünk egyedi 
ízharmóniájú krémeket, szószokat is, me-
lyek 90–180 napos eltarthatósága lehetővé 
teszi, hogy olyan különlegességeket is az 
étlapon tarthassunk, amelyekből az átla-

gos fogyás szélsősége-
sen csekély. Ugyan-
akkor állandósítható 
a kiadott tételek 
minősége.
– A PacoJet ren-
geteg egyéb le-
hetőséget is kínál – erősíti meg Danó 
Zoltán, a Kogart étterem konyhafőnöke. 
– Felhasználásával mártás, szósz vagy 
emulzió formában feldolgozva az alap-
anyagot, több hónappal meghosszabbítha-
tó például a rövid spárgaszezon, de a ha-
mar romló friss fűszernövények, mint a 
tárkony és a majoránna is tovább eltart-
hatók. Persze az optimális kihasználás-
hoz kell a szakács kreativitása is. Tudo-
másul kell venni: ha valami nem sikerül, 
nem a gép a hibás… A felhasználók nagy 
többsége főképpen az édességek készíté-
sére használja a PacoJetet, de nálunk ez 
az arány már alig 50 százalékos.
A készülék jelenlegi, több ezer eurós 
árát a piac szereplői általában sok-
nak tartják, de érdemes egy kicsit szá-
molni. Ha pusztán a beszerzési árakat 
vesszük alapul, és minden géptípus-
nál a csúcsszínvonalú készülékek árá-
val kalkulálunk, egy botmixer, egy 
ipari turmixgép, egy univerzális hús-
daráló, egy aprítógép és néhány hab-
szifon együttes ára magasabb, mint 
a PacoJeté. És akkor nem beszéltünk 
arról, hogy csupán egy gépnyi helyet 
fogaltunk el a szűk konyhánkon!
– Egy habszifonban elkészített hab vagy 
krém nem tartható el hosszabb ideig, és 
amíg el nem fogy, kihasználatlanul áll 
a szifon – erősíti meg Bosnyák Attila. 
– Sajnos azonban Magyarországon még 
mindig a drágább és a rosszabb az ol-
csóbb. Ráadásul sok forgalmazó nem ad 
megfelelő információkat a készülékhez, 
így nem is tudják kihasználni a készü-
lékben rejlő valamennyi lehetőséget. n

K. G.

A modern kor konyhatech-
nológiája évről évre ki-
termeli az éppen aktuális 
csúcsmodelljét. Az utób-
bi esztendők legnagyobb 
felfedezése a PacoJet, az 
univerzális konyhagép, 
amely, ha nem is forradal-
masítja a konyhagépek 
világát, de mindenképpen 
megkönnyítheti a legtöbb 
konyha működését.

Smart one in the kitchen 
PacoJet has probably been the greatest innovation 
in the kitchen technology of recent years. In short, 
PacoJet is the combination of a high capacity mixer 
and shredder, with a built in meat grinder and a foam 
siphon. - In fact, PacoJet is not entirely new, as fourth 
and fifth generation machines are available, but it has 
just appeared in Hungarian kitchens – says Attila Bos-
nyák, project manager of „in Bistro Trade”. It allows us 
to turn frozen products into a perfect pulp within sec-
onds. It is ideal for making ice creams and sorbét, but 
can do a lot more, owing to its cutting blades which 
rotate vertically. The pulp we get can be stored fro-
zen for 90-180 days. The machine can turn this into 
a creamy pulp again anytime. It can be used for mak-
ing creams and sauces of constant quality in the long 
run. – PacoJet offers many other possibilities as well – 
agrees Zoltán Danó, chef of Kogart. It can be used for 
processing perishable spices into gravies and sauces. 
Of course, creativity is needed by the chef. The ma-
jority of users focus on making sweets. The price of 
the machine is generally regarded as high, but this is 
not necessarily true if we take into consideration the 
number of other machines it can replace. n

Kisokos a konyhában

A rovatot támogatta a PacoJet 
magyarországi szakkereskedése 

és szervize

inBistro Trade Kft.
www.inBistro.com

+36 (21) 2525 390 • +36 (30) 6274 888

http://unilever.hu
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Borban a vigasz?
Óvatos becslések szerint a minőségi belföldi borok 
piaca négy és öt milliárd forintos érték között mo-
zog. Ez nem nevezhető jelentősnek, különösen an-
nak ismertében, hogy a sikerek hatására egyre bő-
vül a kínálati paletta, ám a kereslet nem növekszik 
ennek arányában.

A hazai vendéglátás szereplőinek leg-
újabb generációja a gasztronómia mellett 
kiemelt figyelmet szentel a hazai borok 
népszerűsítésének is. Logikus döntés, hi-
szen nem lehetett nem észrevenni, hogy 
a pionírok, a rendszerváltás után szinte 
azonnal piacra lépő „kistermelők” a ko-
rábban exportképtelen, ezért elhanyagolt 
borfajták területén komoly eredménye-
ket, kitűnő borokat tudnak felmutatni. 
Mivel a hazai előállítású minőségi bo-
rok kereslete érezhetően megnőtt, éssze-
rű döntés volt a vendéglátás területén is 
előtérbe helyezni ezeket a fajtákat.
– Magyarország borfogyasztó közön-
sége a borászatok fejlődésével és a 
kereskedések komoly munkájának 
köszönhetően igen nagymértékben vál-
tozik. Ahogy a mennyiségi borászatból 
a minőségi borászatba fejlődtünk, úgy 
a vásárlók is azonosulnak ezekkel az 
elvekkel – nyilatkozta kérdésünkre Ba-
log Kálmán, az In Vino Veritas Borke-
reskedés kereskedelmi igazgatója.

Minőségi borok erősödő  
kereslete
A tavalyi év végén hozta nyilvánosság-
ra a GfK Hungária a hazai borfogyasz-
tási szokásokra vonatkozó kutatásának 
eredményeit. Ebből kiderül, hogy a ma-
gyar háztartások 52 százaléka minő-
sül borfogyasztónak, és a borvásárlás-

ra átlagosan palackonként 800 forintot 
költünk. Természetesen ez csak statisz-
tikai átlag, az már azonban figyelem-
re méltó, hogy ajándékvásárlás és rep-
rezentáció esetén hajlamosak vagyunk 
mélyebben a zsebünkbe nyúlni.
– A jó ár-érték arányú borok forgalma 
erősödik, és ezt erősíti az olcsóbb im-
portborok jelenléte is – mondja erről 
Lóska Zoltán, az egri Integrált Bor-
gazdaság Zrt. borászati üzemvezetője. 
– Az olcsó boraink iránti kereslet érez-
hetően csökkent.
A kutatások eredményei alátámasztják 
ezt az állítást, hiszen kimutatható, hogy 
a saját felhasználásra vásárolt borok ese-
tében szívesebben választunk az olcsóbb 
árszínvonalú, tehát elméletileg gyengébb 
minőségű borok közül. Tekintettel arra, 
hogy az újonnan nyíló vendéglátóhelyek 
egy része szolgáltatásban, szervizben és 
kínálatban is az átlag fölé pozicionálja 
magát, jó érzékkel követve az igényes 
vendégkör szokásait, a felső középkate-
góriától kiindulva a legdrágább csúcs-
borokig terjedő kínálattal dolgozik. Alá-
támasztja ezt a döntést az is, hogy a 
borfogyasztók 18 százaléka kerül ki a 
„gourmet” csoportból. Ide főképpen veze-
tő beosztású, kisvárosi értelmiségi, vállal-
kozó és szellemi szabadfoglalkozású em-
berek tartoznak a GfK szerint. Valamivel 
többen vannak (25%) az úgynevezett igé-

nyes borivók. Ők az átlag feletti életszín-
vonalon élnek. Megfigyelhető, hogy az 
életkor előrehaladtával egyre többen tar-
toznak ebbe a kategóriába.
Ez a két csoport alkotja a minőségi 
borfogyasztók élcsapatát, és mivel ők 
adják a minőségi vendéglátás vendég-
körét is, elmondható, hogy az általuk 
képviselt igény a magyar borfogyasz-
tás csaknem felét teszi ki. Figyelem-
re méltó ugyanakkor, hogy a felmérés 
szerint a magyar borfogyasztók leg-
többje nem nyitott az új ízek megisme-
résére, szívesebben választják a jól is-
mert, bevált márkákat.
– A borválasztékban erős túlkínálat ta-
pasztalható, ezért a fogyasztók szíve-
sen próbálkoznak, kalandoznak más 
borok irányába – cáfolja a GfK állítását 
Velez Imre, az etyeki Velezvin igazgató-
ja. – Ez vonatkozik a magyar, olcsóbb, 
kis borászatok, illetve a külföldi (Chile, 
Ausztrália) közép árkategóriás borokra 
is. A fogyasztókban egyre jobban tu-
datosul, hogy az Európán kívüli borok 
aromázott, mesterséges adalékokkal ké-
szített italok. Az Európai bortörvények 
nem engedik meg ezen ízfokozók és se-
gédanyagok alkalmazását akár a szőlő-
termesztésben, akár a borkészítésben. 
Jelszó: Csak európait, de leginkább ma-
gyar, hazai bort fogyasszon a kedves 
vevő, ha jó bort akar inni.

Könnyebb ételekhez  
könnyebb borok
Ezzel együtt a minőségi borok felé for-
duló figyelem a típusválasztás térképét is 
átrajzolja. A magyar borfogyasztók csak-
nem fele a vörösborokra szavaz, a fe-
hér típusok jelenleg 30, a rozék 8 száza-
lékos mutatóval rendelkeznek. Azonban 
a megkérdezettek negyede az édes faj-
ták mellett voksol, a félédes típusokat 21, 
a félszárazakat 12, a szárazakat 20 szá-
zalék kedveli. (Ez az arány egy 2006-os 
felmérés során még 10% édes, 53% fél-
édes, 9% félszáraz és 28% száraz volt!)
– A borfogyasztók mai ízlésvilága el-
sősorban a könnyedebb, illatban gaz-
dagabb (aromás) borok felé hajlik. Ez 
párhuzamban van az ételfogyasztási 
szokásainkkal. Könnyedebb, kalória-
szegényebb ételeket fogyasztunk, me-
lyek nem annyira nehezek, zsírosak, 
fűszeresek – állítja Velez Imre.
– A borkóstolás egy teljesen szubjektív 
dolog, mindenki eldönti magában, melyik 
és milyen típusú bor tetszik neki. Látha-
tó, hogy egyre nő a száraz borok kedve-
lőinek tábora, és kevesebben választják 
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Consolation in wine?
According to conservative estimates, the Hungarian 
market of quality wine is worth somewhere between 
HUF 4-5 billion. Apart from gastronomy, the promo-
tion of quality Hungarian wines is also regarded as 
a priority by the latest generation of restaurants. 
– With the development of quality wines, consum-
ers have began to demand quality as well – says 
Kálmán Balog, sales director of In Vino Veritas. Ac-
cording to a survey conducted by GfK Hungária 
about Hungarian wine consumption habits, wine 
is consumed in 52 percent of households and the 
average amount spent on a bottle of wine is HUF 
800. – Sales of wines representing a good price/
value ratio are growing, while demand for cheap 
wine is shrinking– says Zoltán Lóska, winery manager 
of Integrált Borgazdaság Zrt. As a substantial part 
of new restaurants are positioned above the aver-
age, these usually offer higher than average quality 
wine as well. 18 percent of people who drink wine 
belong to the „gourmet” group, while 25 percent 
are fastidious consumers who also want quality. 
These are also the people who go to quality restau-
rants. According to the findings of the survey, the 
majority of them are quite conservative and not 
very open to new flavours. – Supply is excessive in 
the wine market and consumers are quite open to 
trying new wines – disagrees Imre Velez, director of 
Velezvin. This is true for cheaper Hungarian wines 
and for mid-category imports as well. The majority 
of consumers are not aware of the fact that most 
wines imported from outside Europe contain addi-
tives. This does not apply to European or Hungarian 
wines. Almost 50 percent of Hungarian consumers 
prefer red wine. 30 percent drinks white wine, while 
rosé is preferred by 8 percent. Sweet wine is the fa-
vourite of 25 percent, semi-sweet is preferred by 21 
percent, semi-dry by 12 percent and dry by 20 per-
cent. – Current taste favours lighter wines with more 
aroma - says Imre Velez.  The number of people who 
prefer dry wine is growing while sweet wine is losing 
popularity. Seasons can also influence the popular-
ity of different types. International trends also have 
an influence on Hungarian wine consumption habits. 
Drinking rosé wine is probably the first major trend of 
the 21st century in the wine market. One out of five 
bottles sold in the French market is a rosé, which is 
growing at the expense of red wine. The preference 
for quality is growing at a faster rate among restau-
rant guests than among other consumers. Within a 
specific price range, consumers usually prefer wines 
of Hungarian origin. The selection of wines offered 
in restaurants depends on the character of the 
place, its size and storage capacity. In “average” res-
taurants, 5-6 white, 1-2 rosé. 7-8 red and 2-3 Tokaji 
wines are offered normally. In more expensive res-
taurants, the assortment can be much wider, with 
very expensive specialities. In premium category 
restaurants, 2 wines from each wine region should 
be available.  The popularity of imported wine seen 
in retail is not yet reflected in the HoReCa sector. n

a nem természetes úton ké-
szült édes borokat – fűzi hoz-
zá Balog Kálmán. – Viszont 
a fehér- és a vörösborok hí-
vei között nagy a preferált tí-
pusok szerinti szórás. Vannak 
fanatikus, elkötelezett borked-
velők, de például az évszakok 
is meghatározhatják, mikor 
milyen fajtát fogyasztanak szívesebben 
a vásárlók. Sajnos nem mindenki tudja 
megengedni magának a kiváló minősé-
gű vagy az igazi csúcsborok vásárlását, 
így létezik egy szegmens, amelynek tag-
jai még mindig az olcsóbb kategóri-
ákat keresik.
Nyilvánvaló, hogy a külföldi tren-
dek is komoly hatást gyakorolnak 
a hazai borfogyasztói szokásokra. 
Ezért nem lehet figyelmen kívül 
hagyni azt a tényt, hogy a nálunk 
fejlettebb borkultúrával rendelkező 
Franciaországban a 30 év alatti fi-
atalok a bort drágának, túlkomp-
likáltnak és régimódinak tartják. 
A hasonló korú amerikaiak körében 
ugyanakkor kifinomult és modern do-
lognak tartják a borivást… Egységesen 
elmondható azonban, hogy a XXI. szá-
zad első jelentős bordivatja a rosé. A 
korábban említett generációs elzárkó-
zás ellenére még mindig élenjáró fran-
cia piacon minden ötödik értékesített 
palack rosét tartalmaz, pozícióját pedig 
a vörösborok kárára erősíti.

Nem félünk az importtól?
Nem könnyű tehát okos stratégiát ki-
alakítani a vendéglátásban kínált borok 
tekinetében. Azonban joggal bízhatunk 
abban, hogy a hazai vásárlók nemzeti 
identitástudatának eredményeképpen a 
hasonló árkategóriákon belül inkább a 
hazai típusokra szavaznak. Tovább ár-

nyalja a képet, hogy a vendéglátó-
helyeken bort fogyasztók minősé-
gi elvárása az átlagosnál nagyobb 
ütemben növekszik.
Miközben több magyar boros vál-
lalkozás nyit „márkaéttermet”, ahol 
a gasztronómia mellett saját bora-
inak palettáját is bemutatja, jogo-
san merül fel a kérdés, hány fajtát 

érdemes tartani egy vendéglátóhelyen?
– Mindenképpen, a helyi adottságoknak 
megfelelően kell a típusokat megválasz-
tani – mondja Balog Kálmán. –  En-
nek mennyisége függ a helyes tárolási 

kapacitástól, a hely látoga-
tottságától és jellegétől. Egy 
átlagos étteremre alaphely-
zetben legalább 5–6-féle fe-
hér-, 1–2-féle rosé, 7–8-féle 
vörös-, 2–3-féle tokaji és házi 
bor a jellemző. A magasabb, 
kiemelt színvonalú vendéglá-
tó-ipari egységek ennél jó-
val szélesebb skálával dol-
goznak, s kiegészíthetik az 

alapszortimentet magas minőségű bor-
különlegességekkel.
Hasonló a véleménye Lóska Zoltánnak 
is. Szerinte átlagos helyen elegendő le-
het 10–12-féle, s prémium kategóriában 
célszerű minden borvidékről legalább 
kétféle bort tartani.
A szakemberek szerint az idén 10–15 
százalékkal csökken a középkategóriás 
borok kereslete az olcsóbb fajták javá-
ra, míg a prémium szegmens részese-
dése változatlan marad.
– Egyre komolyabb problémát okoz a 
nagy mennyiségben hazánkba érkező 
középkategóriás külföldi borok jelen-
léte – mondja erről a kérdésről Lóska 
Zoltán. – Az utóbbi években ötszörösé-
re nőtt a piaci részesedésük. A tőke-
erős cégek alacsony önköltséggel, álla-
mi támogatással dolgoznak, lényegesen 
olcsóbban a magyar termelőknél.
– Szerencsére a magyar borkedvelő kö-
zönség előtérbe helyezi a hazai termé-
keket – állítja optimistán Balog Kálmán. 
– Vannak igazán remek külföldi borok 
hazánkban, de az alacsonyabb minősé-
gűek uralják a piacot. Az ilyen jellegű 
borok egyelőre csak az áraikkal tudnak 
versenyre kelni hazánk boraival. A fo-
gyasztó kipróbálja, mivel kedvező ára, 
de nem minden esetben fog visszatérni 
ezekhez a borokhoz. Ezek az egyszer 
fogyasztott borok: nem biztos, hogy az 
ár valódi minőséget takar.
Az évi hárommillió hektoliteres borfo-
gyasztásnak csak csekély része kerül a 

vendéglátóhelyek asztalára. Míg a kis-
kereskedelemben egyre nagyobb pia-
ci részesedést szereznek a jó ár-érték 
arányú külföldi borok, a vendéglátás-
ban ez a tendencia még nem tapasz-
talható. A külföldi típusok elsősorban 
a speciális gasztronómiát kínáló étter-
mek borlapjain találhatók meg. Azért 
megdöbbentő, hogy a „borravalo.blog.
fn.hu” írása szerint évi 350–400 ezer 
hektoliter olasz bor „tűnik el” Magyar-
országon. A cikk írója úgy véli, a ha-
zai borfogyasztás egytizede magyar-
nak hitt olasz bor…
Elgondolkodtató. n

K- G.

Velez Imre
igazgató, Velezvin

Balog Kálmán
kereskedelmi igaz-
gató, In Vino Veritas

http://montice.hu
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A fagyasztott élelmiszerek kezdik át-
venni a teret a konzervipari készít-
ményektől. Azok az élelmiszerek és 
alapanyagok, amelyek korábban tör-
vényszerűen sérültek fagyasztáskor, 
a modern technológiai fejlesztéseknek 
köszönhetően ma már készülhetnek tö-
kéletes minőségben is. A mélyfagyasz-
tott készítmények azonban nem csupán 
emiatt sikeresek egyre inkább a gaszt-
ronómiában, hanem mert szinte kivé-
tel nélkül kényelmi termékként készül-
nek, ráadásul gyakran illeszthetők a 
modern konyhai trendekbe is.

Minőség – 2009
– A mai kor gyorsfagyasztott termékei 
egyre jobb minőségűek, s elfogadott-
ságuk folyamatosan nő. Leegyszerűsí-
tik a konyhai munkafolyamatokat, ke-
vesebb élőmunkát igényelnek, amivel 
pedig sok időt – s így pénzt – taka-
rít meg a vendéglátó vállalkozás – fog-
lalja össze a lényeget üzleti szempont-
ból Letanóczki István, a McCain Foods 
country managere.
Gyors és sokoldalú elkészíthetőség, ki-
egyenlített minőség, adagonként kal-
kulálható költség és magas elérhető 
árrés – Marcel Benjamins, az Aviko 
Food Service sales managere szerint 
ezek azok az igények, amelyeket a ma 
vendéglátósai támasztanak a mélyhű-
tött termékek iránt. A szakember úgy 
látja, a feldolgozott innovatív termékek 
az elmúlt évektől a közepes kategóriá-
jú éttermekben is teret nyernek. Ennek 
okait többek között a HACCP-rendszer 
bevezetésében látja, ami megnehezí-
ti a bizonyos nyersanyagokkal történő 
munkavégzést (mint például a földes 
áru). Ugyancsak fontosak a vendéglá-
tós üzleti szempontjai; változik példá-
ul a szakma gondolkodásmódja: a ma-
gasabb bérköltségek a felhasználót is 
számolásra késztetik, – megéri neki 
előkészített terméket vásárolnia. Mind-
emellett fontossá válnak a kényelmi 
szempontok, és érvényesül a vendég 
fokozódó igénye az étlap változatossá-
gát illetően is. Minderre az ipar újabb 
és újabb innovatív ajánlattal reagál.

Jövőformáló trendek  
fagyasztott kivitelben

Varga András, a Fanan Kft. munka-
társa úgy véli, a piac elemzésekor ér-
demes a mélyhűtött termékeket több 
szempont szerint is csoportosítani. A 
legfontosabb a felhasználási mód sze-
rint rendszerezni őket. A kész- és fél-
kész ételekből minden különösebb 
konyhai ismeret nélkül tálalható fogás 
készíthető, a tisztított-mélyhűtött alap-
anyagok felhasználásához azonban 
már szükséges némi konyhai tapaszta-
lat is. A Fanan Kft. fagyasztott pitája 
és falafele például az első csoportba 
tartozik, míg az általuk forgalmazott 
aprított mirelitfűszerek az utóbbiba – 
ezeket számos színvonalas étterem is 
vásárolja.  
A fagyasztott termékeknek a vendéglá-
tásban napjainkban betöltött (növekvő) 
szerepét Géczi József, a Fjordin Kft. 
ügyvezetője azzal magyarázza, hogy a 
vendéglátósnak a vendégek frissesség 

és gyors kiszolgálás iránti igényére 
kell mind határozottabban reagálnia. 
Ehhez a cég minőségi termékekkel kí-
ván hozzájárulni. A terméket feldolgo-
zás után azonnal fagyasztják, így azok 
akár 24 hónapon keresztül is megőr-
zik frissességüket, érkezzenek a világ 
bármely pontjáról Magyarországra, le-
gyen szó akár a számtalanféle tengeri 
halról, rákról, kagylóról és különleges 
tengeri finomságokról, vagy az ugyan-
csak széles választékban kínált egzoti-
kus húsfélékből, zöldségekből és bur-
gonyából. 

Érvek a vendéglátósnak
A minőségi alapanyagra nagy hang-
súlyt fektet a McCain is. Letanóczki 
István kiemelte, hogy cégük már az 
alapanyagokat biztosító farmerek kivá-
lasztásánál is nagy gondossággal jár 
el, és magát a termelést is segíti, egé-
szen az ültetés időpontjától. A kiváló 
végtermékhez a beszállítók támogatá-
sa mellett a rendszeres ellenőrzés is 
alapot biztosít, ráadásul a cég világ-
szerte ismert vevőcsoportjai időszakon-
ként szintén értékelik és ellenőrzik a 
gyárakat. A piac megkérdezett szerep-
lői alapkövetelménynek tekintik tehát, 
hogy értékesített termékeik magas mi-
nőségűek legyenek. Ám a minőségről 
a vendéglátósok egy részének először 
az ár jut az eszébe, különösen az e 
szakmát is értintő mostani nehéz idők-
ben. Mik azok a további érvek, ami-
vel mégis meg tudják győzni a partne-
reiket – az egyébként nem feltétlenül 
drága – gyorsfagyasztott termékek elő-
nyeiről?
Varga András szerint az egyik legfon-
tosabb jellemzője e termékeknek az, 
hogy megfelelő tárolás esetén hosz-

A magas szintű gasztronómia alapját a friss alap-
anyagok használata jelenti. A mélyhűtött termékek 
térnyerése a vendéglátás fejlődésének természetes 
iránya. Mindez nemcsak egyszerű kezelhetőségük-
nek, de egyre jobb minőségüknek is köszönhető.

Szponzorált illusztráció

http://mccain.hu
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Future shaping trends in frozen version
The success of frozen products is a natural trend in catering, especially since their quality is improving continu-
ously. Frozen food is gradually displacing preserved food in the catering sector. As a result of modern freez-
ing technologies, the quality of food is no longer necessarily damaged by freezing.  Another reason for the 
popularity of frozen food is that such products generally come as convenience products and often fit well 
into modern gastronomic trends. – Current frozen products represent increasingly good quality, require less 
labour and simplify work in the kitchen – says István Letanóczki, country manager of McCain Foods. According 
to Marcel Benjamins, service sales manager of Aviko Food, speed and diversity of preparation, constant quality 
and high profitability are the main factors which make frozen food popular in catering. The introduction of the 
HACCP system has contributed to the popularity of innovative products. The growing cost of labour is another 
such consideration for restaurant owners. In the opinion of András Varga, from Fanan Kft., it is practical to 
classify frozen products according to the way they are used. For example, their frozen pita and falafel can be 
prepared without much expertise, while their frozen spices require some level of skill. According to József Géczi, 
managing director of Fjordin Kft., the increasing popularity of frozen products is due to the increased demand 
for freshness and quick service. This is why their products are frozen immediately after processing, so that 
these remain fresh for up to 24 months It is a priority for McCain to select its suppliers carefully and to provide 
assistance for farmers whose work is monitored regularly. High quality is an essential requirement. However, 
price is also a consideration for restaurant owners. As frozen products retain their quality for long periods, their 
prices are free of the big seasonal fluctuations showed by the price of fresh food. Further advantages are that 
frozen food does not need to be washed or cleaned and can be portioned easily. These can also be used in 
situations where HACCP does not permit the use of raw vegetables. Demand is shifting towards pre-portioned 
and more highly processed products. Eventually, products will appear which can be processed immediately in 
frozen form. Constant innovation will continue. Among restaurant owners, the cost focused mentality is being 
gradually replaced by a quality focused approach. Unfortunately, this change is going to be slowed down by 
the economic crisis. However, demand for food which is free of additives and preservatives is growing. Diverse 
promotional tools are used, including personal contact with customers, free product samples, catalogues and 
articles in the b2b press. n

szú ideig megőrzik minőségüket. Eb-
ből adódik másik nagy előnyük, hogy 
az áruk nem mutat olyan szezonális 
ingadozást, mint a friss termékeké, – 
már ha az utóbbiak egyáltalán folya-
matosan beszerezhetőek. Mosást, tisztí-
tást, előfeldolgozást nem igényelnek, s 
csomagolásuknak is köszönhetően pe-
dig jól adagolhatóak, így a megmaradt 
mennyiség kényelmesen tovább tárol-
ható a legközelebbi felhasználásig.
Marcel Benjamins ehhez még hozzátet-
te, hogy a mélyhűtött termék használa-
takor kevesebb a veszteség az előkészí-
tés során, és széles választék kínálása 
mellett is kevesebb az élőmunka-igény, 
így azok költségtakarékosak, ráadásul 
a különbség akár az adagok szintjén 
is kimutatható. Nem mellékes, hogy 
olyan esetekben is használhatók, ahol 
a HACCP nem engedi meg nyers alap-
anyagok használatát.

Merre tovább?
– A piaci irány az elkövetkezendőkben 
egyre erősebben a kiporciózott termé-
kek és a magas feldolgozottsági szintű, 
fogyasztásra kész áruk felé tendál – 
jósolja Géczi József. – A mai, korszerű 
fagyasztási technikáknak köszönhetően 
lassan még a gourmand-ok is elbizony-
talanodnak néha, ha a mélyfagyasztott 
vagy az előhűtött áruk között kell vá-
lasztaniuk.
Letanóczki István lényegesnek tartja a 
folyamatos termékinnovációt. A burgo-
nyapiacon a jövőben az innovatív ha-
sábburgonyák eladási mennyiségének 
növekedése mellett a specialitások to-
vábbi térnyerésére számít, de kihangsú-

lyozza: a McCain mind jobban szélesíti 
termékskáláját az itthon is folyamato-
san fejlődő étvágygerjesztők vonalán 
(hagymakarika, chili nuggets és ha-
sonlók) – jó példa erre a legutóbb be-
vezetett innovatív Fry and Dip XL csó-
nak alakú burgonya fűszeres burgonya 
is. A hűtött burgonyatermékeket illető-
en a cég elve: 1 kg megvásárolt bur-
gonya legyen egyenlő 1 kg felszolgált 
burgonyával, – s mindez allergén anya-
gok és tartósítószerek nélkül.
A végfelhasználók nem kis részénél 
érzékeli a folyamatos igényt, a nyi-
tottságot az új termékek iránt Marcel 
Benjamins is. Ez a csoport tudatosan 
használja a magasabb feldolgozottságú 
termékeket, hogy vendégeiket újabb és 
újabb kreációkkal tudja meglepni. Az 
Aviko 2009-ben bevezetésre kerülő új-
donságai az Aviko Creamy Gratins tej-
színes rakott burgonyaféleségek lesz-
nek.
A szakember a jövőt illetően karak-
teresen fogalmaz. Úgy véli, a szakma 
minőséghez való hozzáállása hosszú 
távon megváltozik. Még mindig sereg-
nyi – néha meglepően neves – étterem 
áldozza fel a minőséget vélt vagy va-
lós költségtakarékosságra hivatkozva. 

Ez a hozzáállás végső soron sokkal 
több negatív hatással jár, ha a vevő 
nem tér vissza, mert nem volt elége-
dett a minőséggel. A gazdasági válság 
miatt mindazonáltal a minőségi termé-
kek iránti kereslet kisebb mértékben 
nő az elvárhatónál az elkövetkező egy-
két évben.
Nem gondolom, hogy a vendéglátásban 
rövid távon gyors változás állhatna be 
a mai helyzethez képest – fogalmaz 
Varga András –, de az általánosság-
ban elmondható, hogy fokozódik az ér-
deklődés a tartósítószerektől és egyéb 
vegyszerektől mentes ételek iránt. Saj-
nos a bioélelmiszerek magasabb előál-
lítási költségei és fogyasztói árai meg-
nehezítik azok gyors elterjedését.

A kapcsolat
A Fanan számára elsősorban az in-
gyenes áruminták, és a vevőkkel foly-
tatott állandó személyes kapcsolattar-
tás jelenti a leghatékonyabb promóciós 
eszközt. Varga András meggyőződése, 
hogy a szakmai sajtóban megjelenő új-
ságcikkek és a nyomtatott tájékozta-
tók is sokat segíthetnek cégük és ter-
mékeik ismertté válásában, akárcsak 
az internetes megjelenés, de a termé-
kek közvetlen bemutatását elengedhe-
tetlennek tartja.
Az Aviko alkalmazott gyakorlata az 
egyénre szabott, személyes informá-
cióátadás, s leginkább ennek az erejé-
ben és hatékonyságában bíznak. Az új 
termékek bevezetését mintákkal, nyom-
tatott információs anyagokkal segítik. 
Hasonló a Fjordinnál bevett gyakor-
lat is: megrendelőiknek időszakonként 
fényképes árlistát és prospektust kül-
denek. 
A McCain is jó minőségű termékpros-
pektusokkal informálja partnereit kép-
viselőin és disztribúciós partnerein ke-
resztül. Akik felvállalják, hogy a cég 
arculatához alkalmazkodnak, azokat jó 
minőségű fotóanyag és az eladást ösz-
tönző terméktartók, kiegészítők, szal-
véták biztosításával is támogatják. n

I.T.

Szponzorált illusztráció

http://aviko.com
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A kisebb élelmiszer-
szaküzletek forgalma 
növekedett
A kiskereskedelmi forgalom volu-
mene – a naptárhatástól megtisztí-
tott adatok alapján – 2008 novem-
berében két százalékkal, az első ti-
zenegy hónapban 1,9 százalékkal 
maradt el az előző év azonos idő-
szakitól. A szezonális és naptárha-
tástól megtisztított adatok szerint a 
kiskereskedelmi eladások volumene 
0,4 százalékkal mérséklődött az elő-
ző havihoz képest.
A KSH gyorsjelentésében közreadott 
adatokból az is kiderül, hogy az or-
szágos kiskereskedelmi üzlethálózat-
ban, valamint a csomagküldő kiske-
reskedelemben 2008 január–novem-
berében 5656 milliárd forint értékű 
árut forgalmaztak, ebből 2008. no-
vemberben 541 milliárd forint érté-
kű forgalom realizálódott. Az első ti-
zenegy hónapban a kiskereskedelmi 
eladások 52 százaléka az élelmiszer- 
és élelmiszer jellegű üzletekben bo-
nyolódott.
Az élelmiszer és élelmiszer jellegű ve-
gyes kiskereskedelmi üzletek változat-
lan áron számított forgalma január–
novemberben 1,2 százalékkal, novem-
berben 0,7 százalékkal maradt el az 
előző év azonos időszakitól.
2008 novemberében az eladások je-
lentős részét (91 százalékát) lebo-
nyolító vegyes termékkörű üzletek 
(hiper- és szupermarketek, vegyes-
boltok) forgalma egy százalékkal 
csökkent; míg az élelmiszer-, ital- és 
dohányáru-szaküzletek eladásai 1,7 
százalékkal növekedtek. A szezonális 
és naptárhatástól megtisztított ada-
tok szerint az élelmiszer és élelmiszer 
jellegű vegyes kiskereskedelem no-
vemberi forgalmának volumene 0,2 
százalékkal mérséklődött az októbe-
rihez képest. n

 Growth by small 
specialised food stores 
Retail sales were down by 2 percent in November 
2008, compared to November 2007 and by 0.4 per-
cent compared to October. Retail sales totalled 
HUF 5,656 in the January-November period, with 
HUF 541 billion generated in November. Food stores 
accounted for 52 percent of totals sales. Sales in 
general stores were down by 1 percent and up by 
1.7 percent in specialised stores in November. Retail 
sales of food were down by 0.2 percent compared 
to October.  n

 A vágósertés vágóhídi belépési ára* az Európai Unió országaiban 
 („E” minőségi kategória), Ft/kg, hasított hideg súly**
Országok  2008.   2009.  2009. 4. hét/  2009. 3. hét/
 3. hét  4. hét  3. hét  4. hét  2008. 4. hét % 2009. 4. hét % 
Belgium 318 322 353 360 111,87 102,15
Bulgária 455 460 493 502 109,11 101,85
Csehország 363 360 405 393 109,30 97,16
Dánia 273 276 335 339 122,47 101,06
Németország 345 350 388 396 113,36 102,05
Észtország 368 370 428 426 115,16 99,66
Görögország 432 432 548 556 128,87 101,41
Spanyolország 331 335 363 364 108,71 100,30
Franciaország 311 315 346 352 111,73 101,75
Írország 332 336 364 370 109,95 101,57
Olaszország 383 411 437 453 110,17 103,57
Ciprus 367 372 438 446 119,86 101,75
Lettország 389 418 470 452 108,05 96,18
Litvánia 386 374 419 419 112,14 100,03
Luxemburg 348 354 402 409 115,46 101,75
Magyarország 351 353 411 408 115,52 99,34
Málta 379 384 508 517 134,54 101,75
Hollandia 307 311 347 353 113,43 101,74
Ausztria 345 351 369 377 107,58 102,15
Lengyelország 339 318 402 381 119,82 94,94
Portugália 364 369 396 394 106,86 99,60
Románia 365 364 434 447 122,98 103,07
Szlovénia 339 340 372 370 108,79 99,46
Szlovákia 374 370 452 445 120,42 98,53
Finnország 387 390 425 425 108,91 100,16
Svédország 347 351 342 352 100,26 102,74
Anglia 3 59 367 396 391 106,59 98,87
EU 335 338 381 383 113,38 100,59 
* Az ár tartalmazza a szállítási költséget is. ** Átszámítva az MNB hivatalos középárfolyamán.  Forrás: EU Bizottság, AKI

Az Agrárgazda-
sági Kutató In-
tézet (AKI) fo-

lyamatosan nyomon 
követi, és a rendszeres 
kiadványaiban közre-
adja a világ baromfi- 
és húspiaci tendenciá-
it. A KSH és az AKI Pi-
aci és Árinformációs 

Rendszerének (PÁIR) adataiból még a rö-
vid távú kiskereskedelmi üzleti döntések 
előtt is érdemes pontosan tájékozódni. 
A legfrissebb közleményükben megál-
lapítják, hogy a nemzeti valuták árfo-
lyammozgása jelentős hatással van az 
árumozgásra. Tavaly a világpiacon szin-
te mindenütt emelkedtek a sertésárak. 
Éves szinten ez – dollárban számolva – 
1,6 százalékot ért el. Az EU-ban nagyobb 
mértékben emelkedtek a sertésárak, mint 
az USA-ban.
A magyarországi sertésárak 2008-ban is 
folyamatosan követték az uniós átlagárat. 

Az árfolyamok irányítják a húspiacot
A hazai sertések ára − a csökkenő kínálat 
miatt − folyamatos növekedés mellett ok-
tóberben megközelítette a 2006-ban észlelt 
csúcsot, és éves szinten 18 százalékkal ma-
gasabb volt a megelőző évi szintnél. Az AKI  
adatai szerint az összes sertésvágás 15 szá-
zalékkal csökkent, de ezen belül közel 20 
százalékkal esett az itthon nevelkedett ál-
latok vágása. Az árnövekedés a termékpá-
lya egészét jellemezte. 
Az Európai Bizottság adatai szerint 2008-
ban a korábbi tendenciákhoz képest kis-
sé mérsékelt ütemben, de folytatódott az 
unió tojástermelésének csökkenése. A to-
jástermelésben jeleskedő tagállamok kö-
zül csak Olaszországban, Hollandiában 
és Nagy-Britanniában nőtt minimálisan 
a termelés. 
Nálunk az előző évhez képest 2008-ban 
negyedével csökkent az étkezési tojás im-
portja. A német, a lengyel és a szlovák to-
jás behozatala annak ellenére visszaesett, 
hogy mindhárom országból származó to-
jás ára alacsonyabb volt a hazainál. n

Meat market exposed to changes in exchange rates
Global trends in the meat and poultry markets are monitored by the Agricultural Business Research Institute 
(AKI). Data from the market price information system of KSH and AKI can be useful for even short term business 
decisions. Changes in exchange rates exert a substantial influence on trade. The USD price of swine and pork 
was up by 1,6 percent last year, but dropped by 5 percent expressed in HUF. Prices in the EU-rose at a faster 
rate than n the US last year. Prices in Hungary conformed to the EU average price, being 18 percent higher in 
2008 than in 2007. Fodder prices produced the biggest rise, with the price of pork rising at a slower rate. While 
prices in the EU dropped in January 2008, they began to rise again in February. Egg production continued to 
decline in the EU in 2008. Prices conformed to seasonal changes in demand. With the HUF weakening substan-
tially, the import of eggs was down by a quarter in 2008. n

Dr. Udovecz 
Gábor
főigazgató, AKI
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Szinte biztosra vehető, hogy Ma-
gyarországon 2009-ben jóval a 
maastrichti kritérium alá csökken 

az államháztartási hiány. A 2,6 százalé-
kos deficitnél teljesülését az IMF-megál-
lapodás szigorú monitorozása is valószí-
nűsíti. Bevételi kockázatot jelent a költ-
ségvetés tervezésekor számítottnál való-
színűleg jelentősebb gazdasági visszaesés 
és alacsonyabb infláció, amit a várhatóan 
magasabb bérek – a csökkenő foglalkoz-
tatás miatt – nem tudnak ellensúlyozni. 
Eközben a külső egyensúly gyors javítá-
sa is elengedhetetlen, mivel nagyon meg-
nehezült és megdrágult a külföldi forrá-
sokhoz való hozzáférés. A gyakorlatban 
maga a forráshiány az, ami kikényszerí-
ti a külső deficit mérséklését. 
2009-ben a magyar gazdaság teljesítmé-
nye mintegy 2,5 százalékkal csökken. Ez 
egyrészt a 2008. évi növekményt hozó 
agrárágazat kibocsátásának átlagos idő-
járás esetén természetes mérséklődésé-
nek, másrészt a többi üzleti ágazatban 
már 2008-ban elkezdődött visszaesés el-

Bíró Péter
kutatásvezető 
GKI

Bizonytalan a recesszió vége

mélyülésének a következménye. Az ipa-
ri termelés várhatóan 3 százalékkal visz-
szaesik, az első félév jelentős csökkenése 
után azonban a negyedik negyedévben az 
alacsony bázishoz képest elindulhat a nö-
vekedés. A gazdaság nagy részére eddig 
is jellemző versenyt tovább élezi a szű-
külő kereslet. Ez főleg a kisebb, tőkesze-
gény vállalkozások körében csődöket, a 
tőkeerős cégek egy részénél globális mér-
tékben folyó felvásárlásokat valószínűsít. 
A pénzszűke következtében növekedni 
fog a körbetartozások mértéke. A csere-

arányok viszont 2009-ben körülbelül egy 
százalékkal javulnak. 
A versenyszektorban a bruttó bérek négy 
százalék körüli emelkedése, a költségve-
tésiben egy százalékos csökkenése vár-
ható, ami összességében a reálkeresetek 
szerény, egy százalék körüli csökkené-
sét jelenti. Az infláció – főleg a világpi-
aci energia- és mezőgazdasági árak esé-
se miatt – 2009 elején gyorsan mérsék-
lődik, éves átlagban 2,8 százalékos (az 
év végén 2,5 százalék körüli) áremelke-
dés várható. A fogyasztók megtakarítá-
si hajlandósága emelkedik. Ez részben a 
kényszer – a hitelek nehéz hozzáférhető-
sége és költségesebbé válása –, részben 
az érdekeltség – a betéti kamatok és ho-
zamok magasak, a hitelfelvételhez szük-
séges önrész nagysága emelkedik, s en-
nek összegyűjtéséhez időre van szükség 
– következménye lesz. A fogyasztás visz-
szaesése valószínűleg nagyobb lesz a re-
álkeresetekénél (mintegy 2,5 százalék). A 
beruházások 2009-ben várhatóan tovább 
csökkennek, s nagyjából a 2004. évi szin-
ten lesznek. Az ok a recesszió és a hitel-
források hiánya (illetve irreálisan drága 
volta). A nettó EU-támogatások összege a 
2008. évi 1,5 milliárd euróról 2009-re 2,5 
milliárdra emelkedik. n

A GKI Gazdaságkutató Zrt.-nek az Erste Bank 
együttműködésével készült előrejelzése szerint a vi-
lágméretű recesszió mélysége és befejeződésének 
időpontja egyelőre teljesen bizonytalan. 2009-ben az 
EU-ban a GDP közel 2 százalékos, ezen belül Német-
országban és – részben emiatt – Magyarországon 
ennél kissé nagyobb visszaesése valószínű. Pillanat-

nyilag a 2009 végén kezdődő javulás látszik a legvalószínűbbnek, 
de ennél kedvezőbb és rosszabb helyzet is bekövetkezhet. 

Uncertainty regarding the end of recession 
According to a forecast by GKI Gazdaságkutató Zrt and Erste Bank, the end of the global recession and its ex-
tent is completely uncertain. GDP in the EU is expected to drop by 2 percent on average in 2009 and by even 
more in Hungary. Some improvement is expected in the second half of 2009, but this by no means certain. In 
2009, Hungary is expected to cut the deficit of its budget to well below the level defined by the Maastricht 
criteria. Strict monitoring to be carried out by the IMF will also help in meeting these criteria. The external 
balance of payment also needs to be improved rapidly as foreign financing has become very expensive. This 
might come from boosting the surplus of foreign trade and an increase in EU subsidies. Hungarian GDP is 
expected to drop by 2.5 percent in 2009. Industrial production is expected to drop by 3 percent, but growth 
might be possible in the fourth quarter. Investment is to be limited as a result of a shortage of financing. 
Shrinking demand will lead to even more intense competition, which will in turn result in a growing number 
of bankruptcies and mergers, especially among smaller enterprises. Real income is expected to drop by one 
percent. Inflation will drop rapidly and is expected to average 2.8 percent in 2009. Consumption is expected 
to drop by more than the reduction in real income. Investment will continue to drop in 2009, falling to the 
level seen in 2004. n

 A GKI Gazdaságkutató Zrt. prognózisa a magyar nemzetgazdaság 2009. évi folyamatairól
 2006.  2007.  2008. I-X. hó 2008.  2009. 
    (becslés) (előrejelzés)

A GDP volumenindexe (%) 104,1 101,1 101,5* 100,7 97,5

Az ipari termelés indexe (összehasonlító áron, %) 110,1 108,1 100,4** 100,0 97,0

Nemzetgazdasági beruházások indexe (összehasonlító áron, %)  93,8 101,5  97,1* 98,0 97,0

Az építési-szerelési tevékenység indexe (összehasonlító áron, %)  98,4  85,9  92,7 94,0 97,0

A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 104,4  97,0  98,1 98,5 97,0

A kivitel változásának indexe (folyó áron, euróban, %) 116,6 115,7 107,4** 106,5 100,0

A behozatal változásának indexe (folyó áron, euróban, %) 113,9 111,9 107,2** 106,0 98,0

A külkereskedelmi mérleg egyenlege (milliárd euró)  -2,4  -0,1  0,1** 0,0 1,2

A folyó fizetési- és tőkemérleg együttes egyenlege (milliárd euró)  -6,2  -5,4 -5,0* -6,2 -3,0

Az euró átlagos árfolyama (forint) 264,3 251,3 251,2*** 251,2** 255,0

Az államháztartás hiánya (pénzforgalmi szemléletben,  

helyi önkormányzatok nélkül, milliárd forint) 2034,0 1291,0 907,1*** 907,1** 620,0

A bruttó átlagkereset indexe 108,1 108,2 108,1 107,8 102,5

Fogyasztói árindex 103,9 108,0  106,3** 106,1 102,8

Fogyasztói árindex az időszak végén (előző év azonos hónap = 100) 106,5 107,4  104,2** 103,8 102,5

Munkanélküliségi ráta az időszak végén (%)  7,5  7,7  7,8****  7,9 8,5

* 2008 I-III. negyedév • ** 2008 I-XI. hó • *** 2008 éves tény • **** 2008 IX-XI. hó  A tényadatok forrása: KSH, MNB, PM
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A 
Wall Street Journal Europe meg-
bízásából a GfK-csoport által 
végzett, az alkoholfogyasztási 

szokásokat vizsgáló kutatás során, 2008 
őszén 17 országban összesen 17 343 sze-
mélyt kérdeztek meg. A magyarországi 
adatokat a GfK Hungária Piackutató In-
tézet szolgáltatta és hozta nyilvánosság-
ra a komplett kutatás összefoglaló érté-
kelését január végén.
A kutatás eredményei szerint az európai 
válaszadók egyharmada (32 százalék) 
állította, hogy sosem iszik alkoholt. Ér-
dekes módon hazánkban – talán a meg-
felelési kényszer miatt – még magasabb 
arányban (44 százalék) vallották ugyan-
ezt. További 45 százalék hetente vagy 
ennél ritkábban iszik – ezek a számok 
nagyon hasonlóak a Kelet-Közép-Euró-
pában tapasztalt arányokhoz. 
A magyarok feltehetően a valósnál ked-
vezőbb képet kívántak festeni maguk-
ról azáltal, hogy a ritkán vagy az egyál-
talán nem ivók körébe sorolták magu-
kat. A nők körében 59 százalék, számot-
tevően magasabb az elutasítók aránya, 
mint a férfiaknál, ahol 28 százalék. Az 
életkor szerinti csoportosítás alapján el-
mondható, hogy a nemzetközi trend-
del ellentétben, hazánkban elsősorban 
a fiatal felnőttek állították, hogy sosem 
isznak alkoholt, az idősebb korosztály 
tagjai pedig a „ritkábban, mint heten-

te” kategóriába sorolták magukat, ami 
megfelel a kelet-közép-európai eredmé-
nyeknek.
A preferált italok tekintetében Európa 
egészét vizsgálva nincs igazán különb-
ség a sör-, illetve a borkedvelők aránya 
között, viszont Nyugat- és Kelet-Euró-
pa között számottevő az eltérés. Olasz-
országban, Svájcban, Franciaországban 
és Belgiumban a bor győzött a sör ká-

rára, míg a spanyolok, portugálok, és 
nem meglepő módon a németek a sör-
ivó nemzetek közé tartoznak, ahogy az 
eredmények tanúsága szerint mi, ma-
gyarok is. Általános tendencia Euró-
pában, hogy az életkor előrehaladtával 
egyre többen preferálják a bort a sör-
rel szemben.
Az európai válaszadók harmada úgy 
nyilatkozott, hogy az alkohol elfogyasz-
tása egyáltalán nincs hatással rá.
Az alkoholfogyasztás következményei 
közül leginkább annak költségvonza-
ta aggasztja honfitársainkat. A testi 
egészségre, a személyes kapcsolatokra 
és a munkára gyakorolt hatás kevésbé. 
Megfigyelhető, hogy az európai válasz-
adók közül a férfiak valamivel jobban 
aggódnak az alkohol hatásai miatt, mint 
a nők, viszont hazánkban csupán az al-
koholfogyasztás anyagi vonzata tekinte-
tében érvényes ez a megállapítás. n.

A magyarokat leginkább az 
alkoholfogyasztás költségvonzata aggasztja

 Hungarians worried mainly by cost of alcohol consumption 
44 percent of Hungarians claim that they never consume alcohol. According to a survey conducted by the 
GfK group for Wall Street Journal Europe, the biggest concern for Hungarians regarding alcohol is its cost. A 
total of 17,343 people in 17 countries have been interviewed. 32 per cent of Europeans said that they never 
drink alcohol, while this percentage was 44 in Hungary. Another 45 percent drinks alcohol once a week or 
less frequently. It is probable that these claims made by Hungarians are not completely sincere. 59 percent 
of Hungarian women claimed that they never drink, whereas only 28 percent of men did the same. Contrary 
to international trends, mainly young adults claimed to be abstinent in Hungary, while older age groups 
seemed to conform to regional trends better. Regarding the preferred beverage, there is no big difference 
between the number of beer and wine fans in Europe. However, wine is more popular in Italy, Switzerland and 
France, while beer is preferred in Germany and Hungary as well. 45 percent of Hungarian adults prefer beer, 
while wine is preferred by 35 percent. Spirits and cocktails are preferred by 7 and 5 percent respectively, 
mainly from younger age groups. One-third of Europeans claimed that alcohol consumption has no effect on 
them at all, but only few Hungarians said this. For Hungarians, the cost of alcohol is a bigger concern than 
the effects consumption has on human relations and health.n

Míg az európaiak egyharmada állítja, hogy sosem iszik alkoholt, addig a magyarok 44 száza-
léka vallja ugyanezt. Az alkoholfogyasztás hatásait tekintve a hazai fogyasztók közül vannak 
olyanok, akik saját egészségüket féltik, de akadnak olyanok is, akik személyes kapcsolataik 
megromlásától tartanak. Leginkább azonban annak költségvonzata aggasztja a magyarokat 
– állapítja meg a Wall Street Journal Europe megbízásából a GfK-csoport által készített, az al-
koholfogyasztást vizsgáló felmérés.

Milyen alkoholfajtát részesít előnyben? (%)
  Sör Bor, habzóbor,  Likőr Égetett Koktél Nincs válasz 
  pezsgő  szeszes ital

ÖSSZESEN 36 33 4 16 9 1

Európa 36 40 5 9 7 2

Nyugat-Európa 34 43 6 9 8 1

Belgium 35 50 6 4 5 −

Franciaország 16 5 12 14 8 1

Németország 48 39 4 2 7 −

Görögország 33 35 3 21 7 −

Olaszország 25 62 3 5 5 −

Hollandia 32 44 8 5 12 −

Portugália 47 38 5 8 2 0

Spanyolország 49 24 4 15 8 −

Svédország 40 39 2 8 8 2

Svájc 23 62 1 6 5 2

Egyesült Királyság 27 38 5 14 10 6

Közép-Kelet-Európa 50 22 4 10 6 7

Csehország 51 34 3 4 8 0

Magyarország 45 35 5 7 5 2

Lengyelország 51 15 5 12 6 11

Oroszország 35 30 4 30 2 −

Törökország 65 5 0 10 20 −

USA 37 28 3 10 22 −

Forrás: GfK-csoport, Felmérés az alkoholfogyasztásról, 2008
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Minden értékesítési csatornának megvan 
a jellegzetessége, és a legtöbb esetben de-
finiálhatók azok a vásárlási típusok, ame-
lyeket a vevők jellemzően az adott bolt-
típusban végeznek – állapítja meg a GfK 
Hungária legfrissebb felmérése. A GfK 
Hungária által készített, a magyar ház-
tartások vásárlási szokásait feltérképező 
Shopping Monitor és Shopping Mission 
2008–2009 tanulmányban az értékesíté-

si csatornák vizsgálata azt mutatja, hogy 
Magyarországon a kisebb üzletek tovább-
ra is lényeges szerepet töltenek be az élel-
miszer-kereskedelemben. Olyannyira, 
hogy 2004 óta először jelölték meg a vá-
sárlók nagyobb arányban a kisebb, ma-
gyar beszerzési láncokhoz tartozó üzle-
teket – a hipermarketekkel szemben – 
olyan vásárlási helyszínként, ahol a leg-
több pénzt költik élelmiszerekre.

– A mostani megkérdezésből kiderült, 
hogy a válaszadók 32 százaléka említet-
te a kisebb önkiszolgáló boltot, szemben 
a hipermarketek 27 százalékos említé-
si arányával, de legalább ilyen érdekes, 
hogy a szupermarketek is felértékelőd-
tek, és immár a megkérdezettek 14 szá-
zaléka említette, hogy ott költi a legtöbb 
pénzt élelmiszerre – mondta Kui János, 
a GfK Hungária Kereskedelem szekto-
rának vezető menedzsere.
A hipermarketek elsősorban a nagybevá-
sárlások színterei, de emellett szinte min-
den típusú vásárlás – a napi rutinvásár-
lások és a sürgős szükséglet kielégítése 
céljából végzett vásárlások kivételével – 
megfigyelhető ebben az üzlettípusban.
Az árengedmények és az akciók miatt 46 
százalék, míg a nagybevásárlásokat tekint-
ve 41 százalék említette a diszkontokat.
A hazai tulajdonú láncokat alkotó üz-
letek alapvetően a napi rutinbevásár-
lások, a sürgős szükséglet kielégítésére 
irányuló vásárlások, illetve a spontán 
vásárlások helyszínei. Legfőbb előnyük 
a lakó- vagy munkahelyhez való közel-
ség, valamint a boltok személyzetével 
kialakított személyes kapcsolat, amely-
nek alapján a vásárlók úgy érzik, ezek-
ben az üzletekben az átlagosnál jobban 
figyelnek rájuk. n

Hazai láncok újramágnesezve

 Domestic chains re-magnetised 
According to the Shopping Monitor and Shopping Mission 2008-2009 surveys prepared about distribution 
channels by GfK Hungária, smaller stores continue to play an important role in Hungary. For the first time 
since 2004, smaller stores belonging to domestic chains finished in first place in terms of where shoppers 
spend the most money on food. Small stores were preferred by 32 percent of shoppers, as opposed to 27 
percent for hyper markets. Supermarkets were the preferred choice for 14 percent of shoppers. Discount 
stores are attractive to 41 percent of shoppers for big scale shopping and to 46 percent for promotions. 
Domestic chains are popular for routine daily and spontaneous shopping. n

Megfeleződött a gabona ára
Az agrártermékek termelőiár-szintje 
2008. decemberben 22,6 százalékkal 
mérséklődött az előző év azonos idő-
szakához képest. Ezen belül a növényi 
termékek árszínvonala 38 százalékkal 
csökkent, az élő állatoké és állati termé-
keké 1,7 százalékkal nőtt. 
A KSH gyorsjelentéséből kiderül, hogy 
a 2008. januártól decemberig terjedő 
időszakban az agrártermékek termelői 
árszintje 2007-hez viszonyítva 3 száza-
lékkal mérséklődött, ami a növényi ter-
mékek árszínvonalának 14,9 százalékos 
csökkenéséből, illetve az élő állatok és 
az állati termékek árainak 13,6 száza-
lékos növekedéséből adódott. Ugyan-
ebben az időszakban a mezőgazdasági 
termelés ráfordítási árszintje 15 száza-
lékkal volt magasabb.
2008 decemberében a gabonafélék ter-
melői ára 2007 decemberéhez viszonyít-
va 47,6 százalékkal visszaesett. Az olaj-
növények termelői ára decemberben 
18,8 százalékkal csökkent az előző év 

decemberéhez képest, ezen belül a nap-
raforgómag átlagára a nyári, kilónkénti 
100 forint feletti árszinttel szemben de-
cemberben 76,5 forint volt.
A burgonya termelői ára az előző év azo-
nos hónapjához mérten 20,3 százalékkal 
csökkent. A zöldségfélék termelői ára 
2008 utolsó hónapjában 2007. decem-
berhez viszonyítva 6,8 százalékkal visz-
szaesett. Ebben az időszakban a jelentő-
sebb súlyú termékek közül a termesz-
tett gomba ára 9,3 százalékkal növeke-
dett, a vöröshagymáé 31,8 százalékkal 
csökkent. A gyümölcsök termelői árá-
nak 52,2 százalékos csökkenését ebben 
a hónapban főként két termék határoz-
ta meg. Az egyik az alma, amelynek ára 
a felvásárolt mennyiség volumenének 
nagymértékű növekedése következté-
ben 65,3 százalékkal mérséklődött 2007. 
decemberhez képest.  A másik jelentős 
súlyú termék a borszőlő, ennek termelői 
ára 28,9 százalékkal csökkent az előző 
év azonos időszakához képest.

A vágóállatok termelői árainak 9,7 szá-
zalékos növekedése főleg a vágósertés 
árának 22,1 százalékos, valamint a vá-
gómarha árának ennél jóval kisebb, 5,2 
százalékos emelkedéséből, továbbá a vá-
góbaromfi árának 2,2 százalékos csökke-
néséből adódott. Az állati termékek ára-
inak 10 százalékos mérséklődésén belül 
a 2007. decemberihez viszonyítva az ét-
kezési tyúktojás termelői ára 2,9 száza-
lékkal nőtt, a tejé viszont 14,3 százalék-
kal csökkent. n

 Grain prices halved 
The supply price of agricultural products was 
down by 22,6 percent in December 2008, 
compared to December 2007. The price of plant 
products was down by 38 percent, while that of 
animal products and livestock was sup by 1,7 per 
cent. Production costs rose by 15 percent in the 
same period. Grain prices were down by 47,6 per-
cent, while that of oily plants was down by 18,8 
percent. The price of potato was down by 20,3 
percent. The price of apple was down by 65,3 
percent. The average price of livestock intended 
for slaughter was up by 9,7 percent, while the 
average price of animal products dropped by 10 
percent in the same period.  n

Forrás: GfK Hungária, Shopping Monitor és Shopping Mission 2008-2009

Vásárlási típusok megoszlása értékesítési csatornánként, százalékban (bázis: akik végzik az adott 
típusú vásárlást – több csatorna említése is lehetséges volt)
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Negyedével csökkent a feldolgozók 
új rendelésállománya
Az ipari termelés az előző év azonos idő-
szakához viszonyítva 2008 novemberé-
ben 12 százalékkal, munkanaphatástól 
megtisztítva 9,9 százalékkal csökkent. 
A termelés volumene az év első tizen-
egy hónapjában 0,4 százalékkal maga-
sabb volt, mint az előző év azonos idő-
szakában. Az előző hónaphoz képest a 
szezonálisan és munkanaptényezővel is 
kiigazított ipari termelési index novem-
berben két százalékkal mérséklődött.
A KSH friss adataiból kiolvasható, hogy 
2008 első tizenegy hónapjában az ipa-
ri export 1,1 százalékkal emelkedett, 
novemberben pedig az exportkereslet 
drasztikus visszaesése következtében 
14,3 százalékkal csökkent az előző év 
azonos időszakához mérten. 
A feldolgozóipar belföldi eladásai az év 
első tizenegy hónapjában 2,8 százalék-
kal, novemberben 7,8 százalékkal ma-
radtak el az egy évvel korábbitól, ami 
az exportra termelő vállalkozások hazai 

beszállítói hálózatait érintő megrende-
lések visszaesésével függ össze.
Novemberben a feldolgozóipar minden 
szektorában csökkenés figyelhető meg. 
A feldolgozóipari termelés több mint 
egytizedét képviselő élelmiszer, ital és 
dohány gyártása is számottevően, 14 
százalékkal csökkent, nagyrészt az ösz-
szes értékesítés közel háromnegyedét 
adó hazai eladások visszaesése követ-
keztében. Ez a jelenség valamennyi ága-
zatot hasonlóképpen érintette.
2008 novemberében a megfigyelt feldol-
gozóipari ágazatok összes új rendelése 
25,1 százalékkal mérséklődött 2007 azo-
nos hónapjához viszonyítva. Az új export-
rendelések 25 százalékkal, az új belföl-
di rendelések 25,7 százalékkal csökken-
tek. Az összes rendelésállomány 6,6 szá-
zalékkal alacsonyabb volt, mint az előző 
év novemberében. Az egy főre jutó ipa-
ri termelés a legalább öt főt foglalkoztató 
vállalkozások körében az év első tizenegy 

hónapjában 0,6 százalékos létszámcsök-
kenés mellett 0,9 százalékkal magasabb 
volt, mint 2007 azonos időszakában.
2008 első tizenegy hónapjában Magyaror-
szág területi egységei közül az ipari terme-
lés négy régióban mérséklődött az előző év 
azonos időszakához képest. A legnagyobb 
mértékű volumencsökkenés (4,1 százalék) 
a Dél-Alföldön volt. A többi régióban 0,4 
és 1,7 százalék közötti volumennövekedést 
regisztráltak. Novemberben minden régi-
óban visszaesés figyelhető meg. n

 New orders for processing 
sector down by a quarter 
Industrial production was down by 12 percent in No-
vember 2008, compared to November 2007. Produc-
tion in the first 11 months of 2008 was up by 0.4 per-
cent compared to the same period in 2007. Industrial 
export was up by 1.1 percent in the first 11 months 
of 2008, but dropped by 14.3 percent in November. 
Domestic sales of the processing sector were 7.8 
percent lower in November than a year earlier. All 
sectors within the processing industry showed de-
cline in November. Production of food, beverages 
and tobacco was down by 14 percent, mainly as a 
result of a drop in domestic demand. New orders for 
companies in the processing industry were down by 
25.1 percent, compared to the same month of 2007. 
Total orders were 6.6 percent lower than a year be-
fore. Per capita industrial production was up by 0.9 
percent, with a 0.6 percent drop in workforce. n

A legjobban a zsír drágult

Romániában még mindig bővülés van

2009 januárjában az egyhavi átlagos 
fogyasztóiár-emelkedés 0,6 százalék 
volt. Az egy esztendővel korábbihoz vi-
szonyítva az árak 3,1 százalékkal nö-
vekedtek. A KSH havi inflációs jelenté-
sében olvasható, hogy egy hónap alatt 
– 2008 decemberéhez viszonyítva – az 
élelmiszerek árai 2,2 százalékkal emel-
kedtek.
Növekedett az idényáras élelmiszerek, 
azaz a burgonya, a friss zöldség, a gyü-
mölcs (13,1 százalék), a sajt és a gyü-
mölcs, a zöldséglé (3,7–3,7 százalék), va-
lamint az étolaj (2,9 százalék) ára. Az 

idényáras élelmiszerek nélkül számít-
va az élelmiszerárak az előző hónaphoz 
képest 0,8 százalékkal drágultak. Átlag 
feletti áremelkedés volt megfigyelhető a 
szeszes italok és a dohányáruk (1,1 szá-
zalék) esetében. 
12 hónap alatt, 2008 januárjához viszo-
nyítva, az élelmiszerek árai az átlagos-
nál nagyobb mértékben, 4,6 százalékkal 
emelkedtek. Ezen belül jelentősen drá-
gult a sertészsiradék (43,2 százalék), a 
hántolt rizs (24,1), a sertéshús (15,2) és 
az étolaj (12,2). Árcsökkenés követke-
zett be az idényáras élelmiszerek ese-

tében (12,6 százalék). Az átlaghoz ké-
pest nagyobb mértékben (5,1 százalék) 
drágultak a szeszes italok és a dohány-
áruk is. n

Az Eurostat gyorsbecslése szerint a kis-
kereskedelmi forgalom volumene – a 
naptárhatástól megtisztított adatok 
alapján – 2008. novemberben az Euró-
pai Unió 27 tagállamában és az eurózóna 
országaiban egyaránt elmaradt az elő-
ző év azonos havitól. A csökkenés mér-
téke az unió 27 tagállamában átlago-

san 0,2 százalék, az eurózóna országai-
ban 1,5 százalék volt az előző év azonos 
hónapjához képest. A tagállamok közül 
Romániában növekedett a legnagyobb 
mértékben (6,8 százalék) a kiskereske-
delmi forgalom; s leginkább Lettország-
ban csökkentek (15,1 százalék) a kiske-
reskedelmi eladások. n

 Fat producing highest 
price rise
In January 2009, consumer prices were up by 0,6 
per cent on average compared to December and 
by 3.1 percent compared to January 2008. Food 
prices were up 2.2 percent, compared to Decem-
ber. The prices of potato, vegetables, fruits, cook-
ing oil, tobacco and alcoholic beverages increased. 
Food showed a faster than average price rise in 
2008, with 4.6 percent in 12 months. The price of 
fat produced the highest rise (43 percent). n

 Romania still  
enjoying growth
According to an estimate by Eurostat, retail 
sales in the EU-27 countries were down by 0.2 
percent on average, and by 1.5 percent in the 
Euro zone in November 2008, compared to No-
vember 2007. Romania still produced growth 
(6.8 percent), while Latvia showed a decline of 
15.1 percent. n
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Szolid évet zártak a hotelek
A kereskedelmi szálláshelyeken 2008-ban a külföldi és a belföldi vendégek száma (egy, illetve 
két százalékkal) egyaránt meghaladta az előző évben mértet, azonban a rövidebb tartózkodá-
si idő miatt a vendégéjszakák száma (két, illetve egy százalékkal) csökkent. A szálláshelyek ár-
bevétele folyó áron egy százalékkal mérséklődött. 

A KSH gyorsjelentése szerint tavaly 3,5 
millió külföldi vendég 9,9 millió vendégéj-
szakát töltött el a kereskedelmi szálláshe-
lyeken. A vendégek száma egy  százalékkal 
emelkedett, miközben a vendégéjszakák 
száma két százalékkal csökkent az előző 
év azonos időszakához képest. Az öt legje-
lentősebb küldő ország közül négynél (Né-
metország, Amerikai Egyesült Államok, 
Ausztria, Olaszország) visszaesés tapasz-
talható a vendégforgalom tekintetében, s 
Ausztria kivételével mindegyikben 20 szá-
zalék körüli volt a vendégéjszakák csökke-
nése. Nagy-Britannia esetében az éves for-
galom meghaladta a 2007-es évit, ugyan-
akkor szeptember óta a brit vendégek for-
galma is erőteljesen csökkent. A külföldi 
vendégforgalom közel 80 százalékát reali-
záló szállodákban az eltöltött vendégéjsza-
kák száma a háromcsillagos kategóriában 
emelkedett (egy százalékkal), az ötcsilla-
gos egységeknél stagnált, az összes többi-
nél pedig mérséklődött.
Az említett időszak folyamán a keres-
kedelmi szálláshelyek 4,1 millió belföl-
di vendéget és 9,9 millió belföldi vendég-
éjszakát regisztráltak. A vendégek szá-
ma két százalékkal emelkedett a ven-
dégéjszakák számának egy százalékos 
csökkenése mellett. A belföldi vendég-
forgalom 63 százalékát fogadó szállo-
dákban két százalékkal nőtt az éjsza-
kák száma az előző évhez viszonyítva; a 
négy-, valamint az ötcsillagos egységek-
ben 9, illetve 17 százalékos volt a bővü-
lés. A belföldi vendégek körében népsze-
rű – a vendégéjszakák 15 százalékát re-
gisztráló – panziók esetében két száza-
lékos mérséklődés tapasztalható.
A különböző utazási célok közül a hiva-
talos okból, illetve a konferenciára, kong-
resszusra érkezők együttes aránya 32 szá-
zalék. A szabadidejük eltöltése miatt uta-
zók 11 százalékának elsődleges célja az 
egészségturizmus volt. A szállodai ven-
dégforgalom 31 százaléka a wellness- és 
gyógyszállodákba irányult, az utóbbi-
ak bel- és külföldi vendégforgalma egy-
aránt dinamikusan fejlődött. 2008-ban 

a külföldi vendégek 13,5 százaléka, va-
lamint a belföldi vendégek 25 százaléka 
vette igénybe a gyógy- és wellnesshotelek 
által nyújtott szolgáltatásokat, miközben 
a kiadható férőhelyek száma júliusban 
közel 5, illetve 27 százalékkal emelke-
dett 2007 azonos időszakához képest. A 
kereskedelmi szálláshelyekre érkező ven-
dégek többsége egyénileg foglalta le szál-
lását, s mindössze 29 százalékuk vette 
igénybe az utazási irodák segítségét. Az 

elektronikus úton bonyolított szállásfog-
lalás egyre jelentősebb (28 százalék) az 
utazók körében.
Az elmúlt évben a szállodák szobaki-
használtsága augusztusban volt a leg-
magasabb, átlagosan 63,3 százalé-
kos, ezen belül a legnagyobb érték a 
gyógyszállodák esetében figyelhető meg 
(78,6 százalék), bár kapacitáskihasznált-
ságuk három százalékponttal elmaradt 
a 2007-ben mért értéktől. A 2008-as év 
egészét nézve a szállodák szobakihasz-
náltsága átlagosan 48,5 százalék  volt.
A Balatonon és Budapesten eltöltött ven-
dégéjszakák száma január–december-
ben két, illetve három százalékkal volt 
kevesebb, mint egy évvel korábban. A 
statisztikai régiók közül a vendégfor-
galom a Nyugat-Dunántúlon és a Dél-
Alföldön haladta meg az előző év azo-
nos időszakának szintjét.
A kereskedelmi szálláshelyek összesen 245 
milliárd forint bruttó árbevételt értek el a 
vizsgált időszakban, ezen belül a szállás-
díj-bevétel 139 milliárd forint volt, míg az 
összes bevétel folyó áron egy  százalékkal 

maradt el a 2007-ben mért értékétől. A ki-
adott szállodai szobák bruttó átlagára 14 
964 forint, az egy kiadható szállodai szo-
bára jutó bruttó árbevétel (REVPAR) pe-
dig 7263 forint volt. Egy évvel korábban 
ugyanez az érték 14 902, illetve 7444 fo-
rintra rúgott. 2008-ban a szállodai szobák 
átlagára májusban (16 234 forint), az egy 
kiadható szállodai szobára jutó bruttó ár-
bevétel értéke pedig augusztusban (8814 
forint) volt a legmagasabb. 
A szálláshely- és vendéglátó-szolgáltatá-
sok 2008. január–decemberre számított 
árindexe 7,5 százalékos növekedést jelzett 
az egy évvel korábbi szinthez képest. 
A Magyar Nemzeti Üdülési Alapítvány 
adatai alapján tavaly 35 milliárd forint 
értékben váltottak be üdülési csekket 
a különböző szolgáltatóknál, ebből 21 
milliárd forint értékben a kereskedel-
mi szálláshelyeknél. n

 Modest year for hotels
Though the number of guests buying commercial 
accommodation services was up by 1-2 percent in 
2008, they spent fewer nights there, compared to 
2007. The revenues generated by accommodation 
services were down by one percent. According to a 
KSH report, 3.5 million foreign guests spent a total 
of 9.9 million nights using commercial accommo-
dation services last year. The number of guests 
from Germany, USA, Austria, Italy was down com-
pared to 2007. Three star hotels produced an 
increase of 1 percent in terms of foreign guests, 
while five star hotels produced stagnation and 
other categories experienced decline. The number 
of domestic guests was 4.1 million last year, with 
9.9 million nights. The number of guests was up by 
two percent, while the number of nights was down 
by one percent. Foreign guests arriving on busi-
ness or for conferences accounted for 32 percent 
of the total. 11 percent of the rest came to visit 
spas. 31 percent of all hotel guests stayed in spa 
and wellness hotels, with the latter producing ex-
traordinary growth last year. Only 29 percent of the 
guests buying commercial accommodation serv-
ices used travel agents for booking their rooms. 28 
percent of guests booked accommodation using 
the Internet. The highest occupancy rate in hotels 
was recorded in August (63.3 percent). The aver-
age occupancy rate for hotels was 48.5 percent 
in 2008. Gross revenues generated by commercial 
accommodation services totalled HUF 245 billion, 
out of which room revenues were HUF 139 billion. 
This was 1 percent lower than in 2007. The average 
gross room rate was HUF 14,964, while REVPAR 
was HUF 7,263.  The average price of accommo-
dation services was up by 7.5 percent in 2008, 
compared to 2007.  n



piaci analízisek

88
 2009. március

K
Ö

R
K

ÉP Európai Nielsen-körkép XIV.

Nagy hipermarketet 
támad a diszkont
Franciaországban is eredményesen terjeszkedik a diszkontcsatorna. A modern 
bolttípusok közül a 6500 négyzetméteresnél nagyobb hipermarketek piaci ré-
szesedése csökken. A legnagyobb forgalmú 20 élelmiszer bolti eladásánál ér-
tékben a növekedés jellemző, mennyiségben viszont a csökkenés. Többek kö-
zött ezt állapítja meg a Nielsen franciaországi vállalata a 2007. december–2008. 
novemberi adatok alapján.

A 
tizenegy legnagyobb forgalmú 
európai élelmiszer-kereskedelmi 
vállalat közül öt francia. Földré-

szünk toplistáját a Carrefour vezeti. Ha-
todik az Auchan csoport, 9., 10. és 11. 
pedig az E. Leclerc, az Intermarché és a 
Casino Guichard-Perrachon. 
Mivel a német, az olasz és a spanyol mel-
lett az öt nagy nyugat-európai piac egyi-
ke, a franciaországi változásokra élén-
ken figyelnek gyártók és kereskedők. A 
Magyarországnál majdnem hatszor na-
gyobb országból sok nemzetközi trend 
elindult már. Aki ott sikeres, az a 64,5 
millió fogyasztó nagy részét már meg-
nyerte márkájának. 

A francia piac vonzerejét mutatja, hogy 
az ottani élelmiszer-kereskedelmi válla-
latok forgalom szerinti tízes rangsorában 
a fent említett öt után már csak egyetlen 
francia található, a Systéme U. Hetedik a 
belga Delhaize-csoport, majd utána né-
metek következnek: a Schwarz-csoport, 
amely a Lidl tulajdonosa, majd a Metro-
csoport és az Aldi-csoport.

Értékben plusz, 
mennyiségben 
mínusz
A francia élelmiszer-
kereskedelem trend-
jeiről Becquart Loic, 
a Nielsen ottani válla-
latának fogyasztói is-
meretek igazgatója tá-
jékoztat: A Nielsen ál-
tal mért 380 élelmiszer-kategóriából a 
hiper-, szupermarket és diszkont együt-
tes forgalma 4 százalékkal emelkedett 
2007 december–2008 novemberben, és 
meghaladta a 70 milliárd eurót. 
A mennyiségi eladásoknál átlagosan 2 
százalék mínuszt regisztrált a Nielsen. 
A mennyiségben mért eladásokból leg-
nagyobb arányban, 24,2 százalékkal ré-
szesedett a nagy, 6500 négyzetméteresnél 

nagyobb hipermarket. A csatorna vezető 
szerepe azonban a trendek szerint meg-
szűnni látszik. Forgalma az átlagnál ki-
sebb mértékben, csak 2 százalékkal emel-
kedett. 
A 6500 négyzetméteresnél kisebb hiper-
market viszont tartja magát. 
A diszkontok dinamikáját 9 százalékos 
növekedési ráta jellemzi. 

Joghurt, tartós tej, 
whisky az élen
Összesen tizenhárom élelmiszer-kategó-
ria éves forgalma haladta meg az 1 mil-
liárd eurót tavaly. 
A bolthálózatnak ebben a körében legna-
gyobb forgalmú kategória a joghurt, amely-
nek éves piacmérete szinte változatlanul 1,8 
milliárd forint az utóbbi két év adatai sze-
rint, mennyiségben azonban legutóbb 5 
százalék mínuszt regisztrált a Nielsen. 
Az utána következő tartós tej értékben 
12 százalékkal nőtt, mennyiségben 2-vel 
csökkent. 
Az előkelő harmadik helyen lévő whisky 
és bourbon piaca értékben is, mennyiség-
ben is bővült, ahogyan az utána követke-
ző alkoholmentes szénsavas italoké is. 
Értékben 4 százalék körül nőtt, mennyi-
ségben alig csökkent a következő kategó-

Kiss Bíborka
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Franciaországban a modern bolttípusok 
– mennyiségben mért – élelmiszer-forgalmából 
az egyes csatornák piaci részesedése 
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riák bolti eladása: sör, kutya- és macska-
eledel, valamint kávé. 
A főtt sonka stagnált. Viszont értékben 
6, mennyiségben 8 százalékkal csökkent 
a palackozott víz forgalma. 
A tizedik epres desszert értékben nőtt 
valamelyest, mennyiségben csökkent.
További, nagy kategóriák közül két 
számjegyű növekedést ért el értékben a 
tészta, vaj, tojás és rizs. 

Vegyi árunál dominál a hiper
Háztartási vegyi árunál és kozmetikum-
nál a Nielsen Franciaországban 160 kate-
gória forgalmát méri. Tavalyi, együttesen 
14,4 milliárd eurós forgalmuk ugyanany-
nyi, mint az egy évvel korábbi. 
Mennyiségben a változás csekély mérté-
ke miatt szintén stabil a piac. 
Itt a mennyiségi eladásoknál kimagas-
lik a nagy hipermarketek részesedése, 
de a tendencia csökkenő. Összességé-
ben a hipermarketek viszik el a háztar-
tási vegyiáru- és kozmetikumforgalom 

több mint felét. Ugyanakkor a diszkon-
tok ezeknél a termékcsoportoknál is tud-
ták növelni piaci részesedésüket, egyik 
évről a másikra 1 százalékponttal. 

Mosószer, pelenka, 
szépségápolás
A vegyi kategóriák forgalom szerinti 
toplistáján csak a mosószer piaca na-

gyobb 1 milliárd eurónál. Bolti eladása 
értékben 6, mennyiségben pedig 7 szá-
zalékkal csökkent. 
A második helyezett papírpelenka for-
galma alig változott. 
Némi csökkenést mutatnak viszont a 
harmadik (!) helyet elfoglaló felnőtt-
szépségápolási szerek. Alig vagy nem 
módosult az utánuk következők forgal-
ma: toalettpapír, tusfürdő, sampon és 
dezodor. Érzékelhetően kisebb lett a bo-
rotva és a penge mutatója. 
Stabil a háztartási papíráru, míg a női 
higiéniai termékek csökkentek. 
Értékben két számjegyű növekedést ér-
tek el olyan, kisebb kategóriák, mint pél-
dául a szájvíz, az inkontinenciánál hasz-
nálatos pelenka, a bőrápoló krém vagy a 
ragasztószalag. n

Franciaországban a modern bolttípusok – mennyi-
ségben mért – háztartási vegyi áru és kozmetikum 
forgalmából az egyes csatornák 
piaci részesedése, százalékban
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Discounts challenging big hyper markets 
The discount channel has been expanding successfully in France as well, while the market share of bigger 
than 6,500 square meter hyper markets has been shrinking. Five out of the 11 leading European food retail-
ers are French. Carrefour is no. 1 in Europe, while Auchan is sixth with E. Leclerc, Intermarché and Casino 
Guichard-Perrachon in 9th, 10th and 11th places.   France is one of the principal markets with 64.5 million con-
sumers. We have been informed about trends in the French market by Becquart Loic from the local Nielsen 
subsidiary. In the 380 food categories monitored by Nielsen, the combined market share of hyper markets, 
supermarkets and discounts rose by 4 percent in the December 2007-November 2008 period, with sales ex-
ceeding EUR 70 billion. Sales in terms of quantity were down by 2 percent. The leading position of bigger than 
6,500 square meter hyper markets (24.2 percent) was challenged, but smaller than 6,500 hyper markets 
retained their position. Discounts boosted their sales by 9 percent. Sales exceeded EUR 1 billion last year in 
13 categories. Yoghurt was the biggest category in this group of stores, with annual sales of EUR 1.8 billion. 
UHT milk produced 12 percent growth in terms of value.  Sales of the third category, whisky and bourbon 
expanded both in terms of value and quantity, with the same true for carbonated soft drinks in fourth place. 
Among household chemical products and cosmetics, 160 categories are monitored by Nielsen in France. 
Total combined sales stagnates at EUR 14.4 billion last year. Hyper markets still dominated these categories 
(accounting for over 50 percent of sales), but their market share was declining. Discounts also boosted their 
market share in these categories by 1 percent. Washing powder is the only category with sales exceeding 
EUR 1 billion, though sales were down by 6 percent in terms of value last year. n

Míg a 6500 négyzetméternél kisebb hipermarketek tartják magukat, az ennél nagyobbak 
jelentősége csökken Franciországban
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Huszonkét országot minősített le 
a Coface. Kínát és Oroszországot, 
a két legnagyobb feltörekvő or-

szágot is kénytelenek voltak negatív meg-
figyelési listára helyezni, ami először for-
dul elő a Coface fennállása óta. Az igen-
csak visszafogott növekedés miatt nem 
meglepő, hogy a Coface által vezetett fi-
zetésképtelenségi index értéke 50 száza-
lékkal növekedett 2007 és 2008 között. 
Az elmúlt évben Magyarország esetében 
csődrekordot regisztráltak.
Szemmel láthatólag a 2008-ban kezdődött 
hitelválság új dimenzióba váltott a negyedik 
negyedévben, amikor még az egészen ad-
dig kitartó országok (például Németország) 
vállalkozásait is elérte a visszaesés. Figye-
lembe véve a 2009-re prognosztizált 0,9 szá-
zalékos átlagos világgazdasági növekedési 
értéket, a fejlődés ütemének visszaesését te-
kintve a jelenlegi krízis az 1980-as évek el-
ső felében és az 1990-es években tapasztalt 
válságra hasonlít. Ami a fizetésképtelensé-
gi eljárások számát illeti, a Coface 47 száza-
lékos növekedést regisztrált 2008 folyamán, 
és ezen belül a negyedik negyedévben szá-
mottevő megugrás volt tapasztalható. 

Sérülékeny legnagyobbak
A Coface előrejelzése alapján a kínai gaz-
daság teljesítménye hét százalékkal bővül 
2009 folyamán. A Coface által hat éve ve-
zetett, a kínai cégek fizetési morálját vizs-
gáló felmérések rámutattak azokra a hatá-
sokra, amelyeket a magánszféra cégei kö-
zött kialakult öldöklő versenyből fakadó 
haszonkulcs-zsugorodás okozott. Ez egy-
értelműen a mikrogazdasági sérülékeny-
ség bizonyítéka, így a gazdasági lassulás a 
kínai cégek egy részénél tapasztalható fi-
zetésképtelenségi eljárások számának nö-
vekedéséhez fog vezetni. Ezért Kína A3-as 
besorolás mellett került negatív megfigye-
lési listára. Hongkong és Tajvan besorolá-
sát pedig A2-re rontotta a Coface. 

A Coface leminősítette 
Kínát és Oroszországot is
A Coface történetében először fordult elő, hogy gyakorlatilag az 
egész világon óvatosságra inti a befektetőket. Kínát és Oroszor-
szágot, a két legnagyobb feltörekvő országot is negatív megfi-
gyelési listára helyezték. Magyarországról sem gondolnak sok jót, 
hiszen négy év alatt megduplázódott a fizetésképtelenné vált 
cégek száma.

Ami Oroszországot illeti, a Coface 2,5 
százalékos gazdasági növekedést vár 
2009-re. A Coface tapasztalatai szerint a 
vállalkozások közötti fizetési morál 2008 
folyamán érezhetően romlott, főleg a vál-
lalatvezetési módszerekben tapasztalha-
tó és folyamatosan fennálló hiányossá-
gok miatt. Ez utóbbi jelenséget a Coface 
figyelembe vette az ország B kategóriás 
besorolásának megállapításakor. Az or-
szág gazdaságát jelentősen érinti a hi-
telválság (hitelszűke, zuhanó olajár). Az 
orosz cégek külföldi adósságállománya 
140 százalékkal növekedett 2005 óta, ami 
további fizetésképtelenségekhez vezethet. 
Oroszország ez utóbbi miatt került nega-
tív megfigyelési listára. 

Nálunk 20 ezer felett 
a fizetésképtelen cégek száma
Ami hazánkat illeti, a helyzet nem sok bi-
zakodásra ad okot. Négy év alatt csaknem 
megduplázódott azoknak a cégeknek a 
száma, amelyek ellen fizetésképtelenségi 
eljárás indult: míg 2004-ben és 2005-ben 
még alig több mint 12 ezer ilyen proce-
dúra indult, 2008-ra ezek száma 21 245-
re nőtt. Ez egyben azt is jelenti, hogy az 
elmúlt évben közel 14 százalékkal nőtt a 
cégek fizetésképtelenségi mutatója, így 
2008-ban a vállalkozások négy százaléka 
nem tudta teljesíteni kötelezettségeit.
Idén az év első felében biztos, hogy továb-
bi romlás várható, és a többek által sej-
tett második félévi fordulat is kétséges. A 
klasszikusan konjunktúraérzékeny ága-
zatok, például az építőipar, az autóipar, 
az elektronikai ipar, ezen belül főképpen 
a háztartási és szórakoztató elektronika, 
valamint az ezekhez ezer szállal kötődő 
szállítmányozás és logisztika, továbbá az 
ingatlangazdálkodás esetében a kereslet 
– és így a fogyasztás – visszaesése nagyon 
erőteljesen érezteti hatását. A hitelpiaci 
válság miatt a banki és pénzügyi szek-
torban is jelentősek a problémák, azon-
ban ezek stabilitását a különböző orszá-
gok kormányai és nemzetközi intézmé-
nyek is igyekeznek megőrizni.
Az elemzők szerint főképp a csökkenő fo-
gyasztás, az elkölthető jövedelmek érezhető 
visszaesése egyértelműen kapacitásuk visz-
szafogására készteti a nagy multicégeket. 
Azonban ezek többségének megvan a meg-
felelő tőkeháttere ahhoz, hogy az ínsége-
sebb időszakot átvészeljék, s a keletkező 
veszteségeiket finanszírozzák. Ugyanak-
kor a hozzájuk kapcsolódó, tőlük erős és 
gyakran egyoldalú függésben lévő (kis) ma-
gyar beszállítókat viszont a fő (multi) vevő-
ik megrendeléseinek csökkenése akár vég-
zetes csapásként érheti, hiszen a működé-
sükhöz és a túlélésükhöz folyamatos cash 
flow-ra van szükségük, a fő vevőik leállá-
sát ezért sokan nem élik túl. n

Worse Coface ratings for China and Russia 
For the first time in its history, Coface is advising investors to be cautious all over the world. China and Russia 
have also been placed on the negative monitoring list. In Hungary, the number of insolvent companies has dou-
bled in the last four years. 22 countries have received worse ratings than in the past. The value of the Coface 
insolvency index has risen by 50 percent in 2007-2008. In Hungary, 2008 was a record year for bankruptcies. The 
financial crisis reached a new dimension in the fourth quarter of 2008, when recession hit countries like Ger-
many. The present crisis is regarded as similar to those seen in the early 1980’s and the 1990’s. According to a 
forecast by Coface, the Chinese economy will grow by 7 percent in 2009. Surveys about the payment morale of 
Chinese companies clearly show the effects of murderous competition in the competitive sector. The slowing 
down of growth will lead to an increase in the number of bankruptcies.  This is why China has been placed on a 
negative monitoring list with a rating of A3, while the rating for Taiwan and Hong Kong has also been reduced to 
A2. Coface expects 2.5 percent economic growth in Russia in 2009. Payment morale has also deteriorated here, 
especially as a result of deficiencies in management, which has also been taken into consideration in determin-
ing a rating of B. Foreign debts of Russian companies have grown by 140 percent since 2005. There is not much 
reason for optimism in Hungary. The number of insolvent companies has doubled in four years, with 4 percent 
of companies becoming insolvent in 2008. Deterioration is certain to continue in the first half of 2009 and there 
are doubts regarding the positive change expected by many in the second half. n
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Megpezsdült körülöttünk a vi-
lág. Rossz és jó értelemben is. 
Válság, csökkenő kereslet, ir-

datlan árfolyammozgások, költségtaka-
rékosság, és sorolhatnám hosszasan, de – 
ha tetszik, ha nem – megjelenik az igény 
is, hogy ne csak a megszokott „by the 
book” beidegződés szerint reagáljunk. 
Bármennyire is nehéz elszakadni ope-
ratív feladatainktól, lépjünk 
hátra három lépést, és tuda-
tosan értékeljük helyzetün-
ket, jövőképünket és megol-
dási módszereinket! A HVG 
André Kosztolányival készült 
interjúját olvasva, amelyben 
a keynesi elvek mellett teszi le 
voksát, sokunkban megfogal-
mazódhat, hogy az ilyen ne-
hezebb időszakok azok, ami-
kor másképp, akár paradigmát 
váltva keressük a megoldást a 
jelen és a jövő sikereinek meg-
alapozására. Ehhez szeretnék 
ötleteket, javaslatokat nyújtani 
a következő hónapokban.
Elsőként Pintér Zoltán bará-
tom írását ajánlom figyelmükbe 
Janelle Barlow és Claus Moller 
megközelítéséről: arról, hogy mi-
ként hasznosítsuk stratégiai előny-
ként a vásárlói észrevételeket.

Minden Panasz Ajándék – az ügyfél-
elégedettség új dimenziója
„Fogyasztóként, vásárlóként előfordul ve-
lünk is, hogy elégedetlenek vagyunk va-
lamilyen szolgáltatás minőségével? Ezek 
közül hány alkalommal tesszük szóvá 
elégedetlenségünket a szolgáltatónak? 
Hányszor éreztük ezek után, hogy pana-

Tempora muntantur…
„Változnak az idők és velük változunk mi is” – idéz-
hető a bölcs latin mondás. Persze kérdés, hogy 
így van-e, azaz változunk-e mi is? Most, amikor 
a nehezedő körülmények újabb és újabb „kül-
ső” változások elé állítanak bennünket, érdemes 
hátrébb lépni és az ominózus „három lépés tá-
volságból” átgondolni, milyen változásokkal, vál-

toztatásokkal felelhetünk e kihívásokra személy szerint és vál-
lalati szinten egyaránt.

Tóth Zoltán
ügyvezetõ igazgató
Grow Sales

szunkat a cég hasznos információnak te-
kintette, és változtatott a szolgáltatási mi-
nőségén?” 
A kutatások azt mutatják, hogy bár az 
első kérdésre szinte kivétel nélkül 
igen a válasz, a másodikra és 
a harmadikra a „néha” és 
a „soha” a leggyakoribb 
felelet.

Elég meglepők ezek a válaszok annak 
tükrében, hogy manapság kevés olyan 
cég van, amely ne hirdetné ügyfélköz-
pontúságát, és ugyanolyan kevés, aki 
ne működtetne valamilyen ügyfél-elé-
gedettség felmérési rendszert. A rend-
szer elsődleges célja – nevéből adódóan 
–, hogy az ügyfelek elégedettsége alap-
ján mérje a szolgáltatási minőséget, hogy 
szükség esetén változtatni lehessen rajta. 

Hol akad el mégis a cégek többségénél az 
oly hasznos információ? Miért marad el 
a változtatás, amelynek igénye a szolgál-
tatók számára legfontosabb helyről, az 
ügyféltől jön? 

Eltitkolt reklamációk
A Grow-csoport számos vállalatot támo-
gatott szolgáltatási minőségének fejlesz-
tésében, és a tapasztalatok azt mutatják, 
hogy a tényleges változtatások elmaradá-
sának fő oka a vállalatok szervezeti mű-
ködésében keresendő. Ezek ritkán támo-
gatják az ügyfelek reklamációjából adó-
dó változtatást. 
Sőt, a legtöbb esetben kifejezetten gátol-
ják az ügyfelek elégedetlenségének meg-
ismerését és az ebből adódó számtalan 

üzleti és fejlődési lehetőséget. Ho-
gyan lehetséges ez? Úgy, hogy 

olyan motivációs rendsze-
rek kapcsolódnak hoz-

zá, amelyek direkt vagy 
indirekt módon a rek-
lamációk csökkenté-
sét szorgalmazzák. Le-
het ez részletekig kidol-

gozott bónuszrendszer 
vagy egyszerűen a főnök-

től való félelem. A vállalatok 
legtöbb szintjén az elégedetlen-

ség eltitkolása a cél. Így aztán na-
gyon sok visszajelzés láthatatlan 
marad azok számára (cégveze-
tő, felső vezetés, marketingosz-
tály stb.), akik a vállalati straté-
giát és az azt megvalósító szerve-
zetet leginkább alakítják. 
Hová vezet az ilyen szervezeti 
működés? Részben eléri a cél-
ját, hiszen a reklamáció csök-
ken. De vajon az ügyfél-elége-
detlenség is csökken? 
A tapasztalatok azt mutatják, 

hogy nem. Egy Amerikában végzett ku-
tatás szerint 27 elégedetlen emberből 26 
nem panaszkodik, azaz nem osztja meg 
elégedetlenségét a szolgáltatóval. (Persze 
ismerőseivel annál inkább, jelentős negatív 
reklámot produkálva ezzel.) Amikor meg-
kérdezték ezeket az embereket, hogy mi az 
oka annak, hogy nem reklamálnak a szol-
gáltatónál, a következő indokokat sorolták 
fel első helyen: „Úgysem foglalkoznak vele, 
múltkor sem történt semmi.” „Csak kelle-
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metlenséget okoznék 
magamnak, kinek jó 
az, ha folyamatosan 
pofákat vágnak rá, 
és utána a háta mö-
gött mutogatnak?!” 
„A végén még én 
járnék rosszul.” „Egy 
reklamálás rengeteg 
adminisztrációval jár, 
nincs ennyi időm.”
A reklamációk számá-
nak csökkenése tehát nem 
jelenti az ügyfél-elégedett-
ség javulását. Épp ellenkező-
leg, elveszi a lehetőséget a minő-
ség fejlesztésétől, ami javíthatna az 
elégedettségen. Így lesz az ügyfél-elége-
dettségi rendszerekből ügyfél-elégedet-
lenségi rendszer. 
A reklamációk csökkentése helyett ezért 
a reklamációk kezelése lehet a hatékony 
vállalat célkitűzése. 

Miért hasznos 
egy elégedetlen ügyfél?
Cégvezetőként érdemes az ügyfelek nega-
tív visszajelzéseire nem szükséges rossz-
ként, hanem stratégiai eszközként tekin-
teni, ami jelentősen növelheti a vállalat 
eredményességét. Számos kutatás bizo-
nyítja ennek jelentőségét. 
Kimutatták például, hogy egy elégedet-
len ügyfél megfelelő kezelése rendkívül jó 
reklámot jelent a vállalat részére. A TARP 
(Technical Assistance Research Program) 
által végzett felmérés szerint egy prob-
léma sikeres orvoslása esetén öt másik 
emberrel váltanak szót, míg egyszeri jó 
szolgáltatás esetén ez a szám mindössze 
három. Kiderült az is, hogy a reklamáló 
ügyfél sokkal könnyebben válik hűséges 
ügyféllé, amennyiben kitűnően kezelik 
panaszát, mint az, aki egyszerűen elége-
dett volt a szolgáltatással. Ennek oka az 
a bizalom, ami egy ilyen folyamat során 
kialakul. 
Az ügyfél-elégedetlenség láthatatlan ele-
meinek megismerése piackutatási szem-
pontból is rendkívül értékes lehet a válla-
lat számára. A legtöbb cég milliókat költ 
különböző piackutatási felmérésekre, mi-
közben az erre leginkább alkalmas csa-
tornát elhanyagolják. Pedig a reklamáci-
ók pontosan tartalmazzák a vásárlók kí-
vánságait! A reklamációk és mindenféle 
ügyfél-elégedetlenség megismerése a leg-
valóságosabb és a legolcsóbb piackutatá-
si módszer is egyben. A panaszukkal az 
ügyfelek tulajdonképpen ajándékot ad-
nak nekünk! 

Hogyan válhat cégünk 
reklamációbarát szervezetté?
A mai értékesítésorientált világban mint-
ha elfeledkeznénk arról az útmutatásról 
is, amelyet az IBM elnöke, Robert Labant 
fogalmazott meg: „Új ügyfelek megnye-
rése kb. háromszor/ötször annyiba kerül, 
mint a meglévőknek értékesíteni.” Sajnos 
a cégek többsége erre a drágább megol-
dásra koncentrál elsősorban. 

Mit tehet a cégvezető, aki stratégiai esz-
közként szeretné használni az ügy-

felek elégedetlenségét? Először is 
érdemes végiggondolni, hogy az 

ügyfélközpontú stratégia mö-
gött ügyfélközpontú szer-
vezet áll-e. Ebben segíthet-
nek az alábbi kérdések: Csak 
az elégedett ügyfél jó ügyfél 

a cégkultúrában, vagy a kez-
detben elégedetlen ügyfélben is 

meglátjuk a potenciált? Munka-
társaink számára a reklamáció egy 

eltitkolni való rossz vagy piaci lehető-
ség? Mit tesz a vállalat azért, hogy a pasz-

szív ügyfelek is megszólaljanak?
Hányan vásárolnak újra a reklamáló ügy-
felek közül? A reklamációk eljutnak-e olyan 
szintre, hogy fejlesztések lesznek belőlük? 
Mennyit költenek egy új ügyfél megszer-
zésére és mennyit a megtartására? 
Ha ezeken a kérdéseken elindulunk, ren-
geteget megtudhatunk arról, hogy az a 
cég vagyunk-e, amelyről azt mondják, 
hogy: „nem panaszkodom náluk, mert 
úgysem történik semmi”, vagy az, ame-
lyikről pozitív példaként mesélnek bará-
ti összejöveteleken.  n

Tempora muntantur…
„Times are changing and we are changing with them”. Now, that we are facing difficult times, it is worth taking a 
look at what changes we should make in order to adapt as well as we can. Crisis, shrinking demand, huge fluc-
tuations in exchange rates – just to mention a few of the things we need to adapt to. No matter how difficult it 
may be, we should stop for a minute to think about the situation we are in, our prospects and the solutions we 
can come up with. This is a writing by my friend, Zoltán Pintér about the approach recommended by Janelle Bar-
low and Claus Moller: to utilise complaints by consumers. How many times do we complain about the service we 
receive and how often do we feel that our complaint has made a difference? According to surveys, the answer 
to the first question is almost always “yes”, while the answer to the second one is usually “never”. This is quite 
surprising, as most companies operate a customer satisfaction system of one kind or another. Why is it that 
complaints by customers rarely result in change? The Grow-group has provided support for many enterprises 
in improving the quality of their services and experience has shown that the absence of real change is usually 
due to the organisational structure of these enterprises which generally prevents them from getting a realistic 
picture of customer satisfaction. Systems of incentives exist which directly or indirectly serve to reduce the 
number of complaints, like a bonus system or a fear of the boss. The objective is to prevent management from 
hearing complaints. This cannot reduce customer dissatisfaction. According to a survey conducted in the US, 
26 out of 27 dissatisfied clients do not complain. A reduction in the number of complaints does not translate 
to an improvement in customer satisfaction. Negative feedback from customers can be a strategic tool for 
improving profitability. Proper handling of dissatisfied customers can turn into very good publicity. According 
to a survey by Technical Assistance Research Program, the successful remedying of a problem will be com-
municated to five other people by customers, while this number is only three when customers are satisfied. 
Complaining customers are more likely to become loyal customers. Finding out about invisible elements of 
customer dissatisfaction can also function as very useful market research. We often seem to forget that selling 
to new customers costs 3-5 times as much as selling to existing ones. In order to use customer dissatisfaction 
as a strategic tool, we should consider the following: Can we discover the potential in a dissatisfied customer? Is 
a complaint something to hide for our employees, or an opportunity? What do we do to get passive customers 
to talk to us? Are complaints reaching the level where they can make a difference? n
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Ámann Gábor, a PICK-Szeged Zrt. 
kereskedelmi- és marketingigaz-
gatója szerint a kereskedő kollé-

gák véleménye elengedhetetlen ennek a 
kulcsterületnek az áttekintésé-
hez, ezért is ragaszkodtak ah-
hoz, hogy a kutatásban a cse-
megepultos eladók véleménye 
is hangsúlyosan érvényesüljön. 
Természetesen, mivel a vevők 
túlnyomó többségének döntése 
a vásárlás helyén és pillanatá-
ban történik, az ő gondolkodá-
suk, motívumaik megismerése, 
fogyasztási szokásaik feltérké-
pezése az üzletfejlesztés elengedhetetlen 
része. Mindezen ismeretekre alapozva a 
PICK-Szeged, a kategória piacvezető szál-
lítójaként, törekszik a kereskedelmi part-
nerekkel történő hatékony együttműkö-
désre, a nagyszabású kutatás eredményei 
alapján növekedési stratégiák kidolgozá-
sára, központi és bolti szinten egyaránt.

Igényes ínyencek a vásárlók
A kutatás számos értékes és érdekes rész-
letet tár fel a vásárlókról, akik a bolt szí-
vének tartják a csemegepultot. Sokszor 
ez alapján választanak kedvenc bevásár-
lási helyet, ahova hűségesen visszajárnak. 
Vagyis elmondható, hogy a csemegepult 
a lojalitás, törzsvásárlói kör kialakításá-
nak egyik eszköze, kulcs a vásárlók szí-
véhez és pénztárcájához is.
Halmosi Judit, a PICK-Szeged Trade 
marketing-menedszere szerint fontos tud-
ni, hogyan tekintenek ezek a vevők önma-
gukra. Mivel a kutatásból kiderül, hogy 

Lezárult a PICK-Szeged Zrt. nagyszabású, kvalitatív és kvantitatív elemeket is tartalmazó kuta-
tása, amelyben többek között a csemegepult szerepéről, fontosságáról, a vásárlók elvárásairól, 
a döntéseiket befolyásoló tényezőkről kaptak részletes képet a vállalat szakemberei a Trend Bu-
dapest Piackutató Kft. segítségével. 

a csemegepult vásárlói igényes ínyencek-
nek tartják magukat, ezért elengedhetet-
len, hogy így is kezeljék őket, igényes körül-
mények között, ínyenceket is kielégítő vá-

lasztékkal várják őket a pultoknál. 
Számukra a csemegepultról való 
vásárlás esztétikai és gasztronó-
miai élmény, egy rítus, amelyhez 
hozzátartozik a gusztusos, csábító 
termékek nézegetése és az eladóval 
történő interakció is. A vonzó lát-
vány két alapismérve a tisztaság 
és higiénia. A tisztaság rendkívüli 
szerepét mutatja, hogy a csemege-
pultból való vásárlás fontos ténye-

zői között első helyen említi a megkérdezet-
tek 97 százaléka a csemegepult tisztaságát, 
és 95 százalékuk a személyzet tisztaságát. A 
makulátlan ruházat, kesztyű, hajkötő vise-
lése, az ékszer és piercing nélküli 
megjelenés mind fokozza a tisz-
taság érzetet. Ha a vevők bármi-
lyen hiányosságot tapasztalnak, 
az nagyon riasztó tud lenni, azon-
nal megsemmisítve a csemegepult 
varázsát.
Ugyanilyen fontos – 95 százalé-
kuk szerint – a pultban levő áruk 
frissessége is, amit az eléjük tá-
ruló látványból vizuálisan állapí-
tanak meg, hiszen nincs módjuk a gyár-
tási vagy eltarthatósági idő elolvasására. 
A kutatás megállapítja, hogy a csemege-
pult előtt álló vásárlók egyértelműen azt 
várják el, hogy a termékek a lehető leg-
csábítóbbak, étvágygerjesztők legyenek, 
és egyben azt mutassák, hogy a választék 
igen széles, és a termékek frissek.

Zömük (84 százalékuk) nem használ 
bevásárlólistát, s elsősorban a látvány és 
a korábbi tapasztalatai alapján dönti el, 
hogy mit választ. A vásárlási döntésnél a 
három prioritást élvező szempont az áru 
kinézete, a korábbi tapasztalat, és csak 
ezután következik az ár. A kinézet mint 
elsődleges szempont szintén azt erősíti, 
hogy a csemegepult esetén az esztétikum 
szerepe mennyire fontos. Nemcsak ma-
guk a vásárlók, de az eladók is úgy érzik, 
hogy az áru kinézete meghatározó szem-
pont a termékválasztásban. 

A legjobb a 
termék-kategóriákénti kihelyezés
Minél szélesebb választékból dönthetik 
el a vevők, mit vegyenek, annál elégedet-
tebbek. A vásárlók számára ez az emlí-

tett széles választék azt jelenti, 
hogy egy-egy termékkategóriá-
ban a lehető legtöbb termék kö-
zül választhatnak. 
Ezért a termékkategóriánkén-
ti kihelyezési mód felel meg leg-
jobban vásárlási szokásaiknak. A 
vevők a csemegepultnál legalább 
két-három fajta termék megvé-
telében gondolkodnak, ezért is 
fontos a vonzó látvány és az el-

adók ajánlása. A párizsi, a sonka és a sza-
lámi a legnépszerűbbek, a vásárlók kö-
rülbelül háromnegyede ezeket szokta vá-
sárolni. A megkérdezettek mintegy két-
harmada vásárol virslit, felvágottakat. 
Kolbászt, májast valamivel kevesebben, 
de még így is a vásárlóknak több mint a 
fele szokott venni. A bacon szalonna a vá-

Halmosi Judit 
Trade marketing-
menedszer 
PICK-Szeged

Ámann Gábor
kereskedelmi- és 
marketingigazgató
PICK-Szeged

A rovat támogatója a

Az áru kinézete az elsődleges döntési szempont a csemegepultnál

http://pick.hu
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sárlók egyharmadának a bevásárlókosa-
rába kerül. Ezeket a kategóriaarányokat 
érdemes a pulton belül kialakítani, kivé-
ve, ha a helyi vevőkör igényei eltérnek. 
A vevők és az eladók szerint is a szele-
telt árut lehet a leggusztusosabban kihe-
lyezni és leggyorsabban kiszolgálni, ezért 
célszerű a körülbelül 1 óra alatt eladha-
tó mennyiséget szeletelve tálalni. Sajnos 
a megbarnult, beszáradt, elszínező-
dött szeletek viszont elrettentően 
hatnak, így kisebb forgalmú he-
lyen a rudak megjelenítése, vágott 
felükkel látható módon kihelyezve 
praktikus. Itt a vevő szeme előtt tör-
ténő szeletelés válik a frissesség zálo-
gává.  Ideális kihelyezés a rúd és szeletek 
együttes megjelenése lehet. A termék ne-
ve, ára és az akció feltüntetése elengedhe-
tetlen a pultokban, de a vevők szívesen 
vennének további információkat is, pél-
dául az ízesítésre vonatkozóan. Az infor-
mációk feltüntetésénél is a rendezettség 
és az átláthatóság az elsődleges cél.
A vásárlók azt preferálják, akkor igazod-
nak el könnyebben, ha közvetlenül a ter-
mékek előtt, kis táblán van feltüntetve 
minden, és nem kell külön keresgélniük, 
mi mihez tartozik.

Kiemelkedő szerepben az eladó
Az eladók személye, szakértelme, ter-
mékismerete is elbűvölheti a vásárlókat. 
A csemegepultból való vásárlás fontos té-
nyezői között 85 százalék említi a sze-
mélyzet udvariasságát, 84 a személyzet 
segítőkészségét és 69 százalék a személy-
zet szaktudását. A már említett tisztaság 
és higiénia alapvető mind a csemegepult, 
mind az eladók vonatkozásában. A ked-
vesség, a segítőkészség is nagyon fontos. 
Az eladók modora, stílusa, kapcsolatte-
remtése a vevők elvárásainak megfelelő-
en kedves és előzékeny, mosolygós és em-
berbarát legyen. Ellenérzést kelt viszont 
az eladók modortalansága, vagy tudálé-
kos, kioktató stílusa.
Vásárlói elvárás a szaktudás, amelynek 
egyik ismérve a termékek ismerete. A vá-
sárlók igénylik, hogy az eladók részletes 
tudás birtokában legyenek a termékekre 
vonatkozóan, jól ismerjék azokat.
A tempós kiszolgálás kiemelt szerepű. A 
pultban dolgozók munkamegosztása a 
vevők várakozási idejének a lecsökken-

tését kell, hogy szolgálja. Két-három em-
bernyi sort kivárni nem jelent problémát, 
hiszen a nézelődés leköti a vevők figyel-
mét, de ennél hosszabb sorban állás már 
zavaró lehet. 
A vásárlók szerint az el-
adók képzé-

sével, higié-
nés megjelenésük fejlesztésével és hatéko-
nyabb munkaszervezéssel még vonzóbbá 
lehetne tenni a csemegepultokat.  Érdekes, 
hogy az eladók negatívabban ítélik meg a 
különböző üzleteket, valamint azok cse-
megepultjait, mint maguk a vásárlók. Ter-
mészetesen ők a kulisszák mögé látva a ve-
vők számára láthatatlan területek, hűtők, 
raktárak helyzetét is jobban ismerik, ezért 
ezek fejlesztését látják szükségszerűnek. A 
pultban használt eszközök mellett a tájé-
koztatás, az információadás eszközeit és 
minőségét is javítanák. 

Appearance of goods is the primary consideration  
regarding deli counters 
A major survey has been conducted by PICK-Szeged Zrt. with Trend Budapest Piackutató Kft. which among other 
things covered the role and importance of deli counters. According to Gábor Ámann, sales and marketing director 
of PICK-Szeged Zrt., it was their specific request to have staff working behind deli counters interviewed as well as 
customers. Deli counters are regarded as the “heart” of a store by customers, who often decide which store to 
visit on the basis of what they think about its deli counter. Deli counters are without doubt an important tool for 
generating customer loyalty. Judit Halmosi, trade marketing manager of PICK believes that it is important to know 
how customers see themselves. Customers at deli counters see themselves as gourmets which means they 
need to be treated this way. For them, visiting the deli counter is a ritual, an experience. The attractiveness of deli 
counters is based on the visual experience and on customers’ faith in the freshness and quality of products and 
in the expertise of staff. The visual experience is based on cleanness and hygiene. Cleanness is the number one 
criteria for 97 percent of customers. For 95 percent of customers, the freshness of products is equally important. 
84 percent of shoppers do not use a shopping list, making their decisions on the basis of visual attraction and ear-
lier experience. Aesthetic value is a key consideration for shoppers. The wider the assortment, the more satisfied 
customers are. Placement according to product category is the method best suited to shopping habits. Custom-
ers usually want at least two or three types of products from deli counters. Hams and salamis are very popular, 
purchased by around 75 percent of customers. Two-thirds of customers buy frankfurters, while sausage is a little 
less popular. Sliced products are both aesthetic and easy to serve which means that an hour’s supply should be 
kept in sliced form. This is not recommended in places where sales are slow. Labels and price tags should always 
be displayed in a transparent way, preferably immediately next to the products. The personality and expertise 
of staff is extremely important for the majority of customers. Good manners and helpfulness are key criteria for 
staff. Knowing products is a key element of expertise. Customers expect staff to have in depth knowledge of 
products. The speed of service is exceptionally important, because having to wait a long time is very annoying 
for customers. One of the interesting findings of the survey is that customers of deli counters are very open to 
new things and often find new products very attractive. Brand building can be based on gourmet customers who 
definitely pay attention to brands in deli counters as well. The PICK brand is seen by customers as the “king of the 
deli counter” which is also an obligation for PICK, as it is expected by customers to be a guarantee of quality and 
creativity. In short, customers and staff agree on the most important criteria of ideal deli counters.  n

 A kutatás alapján a csemegepult vásár-
lóira jellemző a kíváncsiság. Vagyis na-
gyon nyitottak, a még nem ismert, de 
gusztusos termékek nagy vonzerővel 
hatnak rájuk.

Észreveszik a márkát a pultban is
Érdemes tehát az igényes, ínyenc vevők-

re építve hosszú távon márkát épí-
teni. Hogy a vásárlók mindezt 

értékelik, azt nem csupán a 
forgalom alakulása mutat-
hatja, hanem az is, hogy 
egyértelműen kiemelnek 

és azonosítanak bizonyos 
márkákat a csemegepultban. 

A PICK márkát például a vásár-
lók a „csemegepult királyaként” emlí-

tették. Ez az elnevezés is kötelezi a piacve-
zető PICK-et, hogy a vásárlói elvárások-
nak megfelelően még több újdonsággal, 
még szebb, figyelemfelkeltőbb csomago-
lással, a PICK márkanév garantálta ma-
gas minőségű termékkel és akár egyedi 
ízvilággal is megjelenjenek a jövőben a 
piacon. A kutatás eredményeit felhasz-
nálva továbbra is igyekszenek a kereske-
dőkkel együttműködve továbbfejleszte-
ni a bolti megjelenést, hogy ezáltal közö-
sen is minél jobban megfeleljenek a ve-
vők igényeinek. n

K. I.

Az áru kinézete az elsődleges döntési szempont a csemegepultnál

http://pick.hu
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Ma már bármely iparágban, bár-
mely értékesítési rendszerben 
találunk olyan céget, amelyik 

értékesítési csapata egy részét vagy egé-
szét egy külsős, úgynevezett outsourcing 
cég segítségével működteti.
Van arra példa, hogy olyan üzleteket ke-
resnek fel a külsős üzletkötők, amelyeket 
egy cégnek önállóan nem érdemes láto-
gatni, mivel az ott elérhető rendelési, el-
adási érték nem fedezné a boltot látogató 
üzletkötő költségeit.
Más esetben akkor is olcsóbb egy külsős 
ügynökséggel dolgozni, ha a boltlátoga-
tások egy teljes embert kívánnak, mivel 
az ügynökség az ország bármely pontján 
rendelkezik mozgósítható üzletkötőkkel, 
akik akár pár hét alatt „bevethetők”.
Nem mindegy azonban, hogy a külsős 
üzletkötőket ki és hogyan irányítja, szer-
vezi, ellenőrzi, motiválja.

Prezentáció – és a valóság
Ha hosszú távra gondolkodunk, és sze-
retnénk beépíteni a külsős üzletkötőket 
a már meglévő rendszerünkbe, a szer-
vezet több szereplőjének elkötelezettsé-
gére, következetes előkészítő munkájá-
ra, később pedig folyamatos odafigyelé-
sére van szükség.
A külsős üzletkötők eredményessége 
vagy eredménytelensége sok millió fo-
rint pluszbevételt jelenthet – vagy feles-
legesen kidobott milliókat. Éppen ezért 
kulcsfontosságú az ügynökség gondos ki-
választása a tapasztalataik és hozzáérté-
sük alapján.
A tenderre meghívott ügynökségek szó-
beli meghallgatásán ki kell derülnie, hogy 
valóban létező, dolgozó értékesítési csa-
pattal rendelkezik-e az ügynökség, vagy 
pedig épp a reménybeli megbízásra ala-

Ideális együttműködés gyártó és ügynökségek között III.

Üzletkötők „kiszervezése”

Csiby Ágnes
tulajdonos- 
ügyvezető
Promo Power

Hogyan tudunk kialakítani olyan értékesítési 
outsourcing rendszert, amely valóban eredménye-
ket hoz, és csökkenti költségeinket? Min múlik az, 
hogy a külsős üzletkötők legalább olyan jó vagy akár 
jobb értékesítési eredményeket érjenek el, mint a 
megbízó cég saját üzletkötői? Ennek jártunk utána 
cikksorozatunk soron következő részében.

pozva szeretné beindítani outsourcing te-
vékenységét. Előfordulhat, hogy egy fris-
sen létrehozott cég vezetője korábbi mun-
kaadójának referenciáit mutatja be. 
A Trade magazin és a Promo Power Trade 
Marketing Ügynökség által közösen készí-
tett felmérésből az derül ki, hogy a meg-
bízók közel fele nem mindig ellenőrzi le 
az ügynökség által bemutatott referenci-
ákat, ugyanakkor a válaszadók több mint 
90 százaléka szerint az ügynökségek pre-
zentációja szebb, mint amit később a va-
lóságban nyújtanak. Ezért érdemes szúró-
próbaszerűen egy-két referenciacégnél rá-
kérdezni a valós eredményekre.
A projekt megkezdése előtt először a ve-
zetőség kapjon részletes tájékoztatást az 
új szervezet kialakításáról, előnyeiről, 
várható, de elkerülhető veszélyeiről. 
A vezetőség lehetőleg minden tagja mutas-
son elkötelezettséget az új rendszerrel szem-
ben. Belső feszültségeket szülhet, ha néhány 
vezető nyilvánosan hangoztatja egyet nem 
értését az új rendszerrel.

Legyen kijelölt felelős
Az új rendszer kialakításának, a pozíció(k) 
kihelyezésének legyen konkrét (és csak 
egy) felelőse a szervezetben. Ő tartja a 
kapcsolatot az ügynökség kijelölt vezető-
jével vagy munkatársával, nála fut össze 
minden információ. Ennek az embernek 
a felelőssége, hogy a szükséges informá-
ciókat mindenki megkapja vállalaton be-
lül. Ő ellenőrizze, hogy mindenki elvég-
zi-e az outsourcinggal összefüggő, szük-
séges rendszeres vagy ad hoc feladatokat 
(pl. értékesítési akciók közlése az ügy-
nökséggel).
Az előkészítés során kell tisztázni az 
outsourcing ügynökség és a megbízó 
feladatkörét, felelősségét. Célszerű, ha 

a szakmai irányítást a megbízó területi 
vezetői végzik, míg az alkalmazást érin-
tő operatív kérdésekben az ügynökség a 
felelős. A tevékenységek és kommuniká-
ció minden egyes lépését előre tisztázni 
kell, és meghatározni a felelősöket, mind-
ezt ideális esetben írásban.
Ha hosszú távú együttműködésről van 
szó, az outsourcing csapat tagjait úgy 
célszerű tekinteni, mint saját alkalma-
zottakat. A különbség csupán annyi le-
het, hogy más cégtől kapják a fizetésü-
ket. Nem kevesebbek és nem többek az 
alkalmazott üzletkötőknél, amennyiben 
alkalmazott üzletkötők is vannak a szer-
vezetben.
A külsős üzletkötők számára is javasolt 
motivációs rendszert kialakítani, amely 
alapjaiban hasonlít a megbízó saját üz-
letkötőinek ösztönzőjére, amennyiben a 
cég nem csak külsős üzletkötőkkel dol-
gozik. 

A felkészítő tréning haszna
Az előzetes és éves költségvetési terv ké-
szítése során a megbízó és az ügynökség 
közösen, előre gondolja át, hogy milyen 
költségek merülhetnek fel, kell-e tarta-
lékot képezni valamilyen nem várt ki-
adásra. A terv lefektetése után azonban 
az ügynökség szigorúan tartsa magát a 
költségvetéshez, már nem hivatkozhat 
hirtelen felmerülő kiadásokra. A költség-
vetés nyomon követése mindkét fél részé-
ről naprakészen történjék.
A projekt indítása előtt elengedhetetlen 
egy személyes tréning a külsős üzletkö-
tők számára, ahol nem csak a vállalati, 
piaci és termékismeretet kapják meg, de 
ideális esetben találkozhatnak a cég töb-
bi területi képviselőjével is. Ez természe-
tesen akár több százezer forintos költsé-
get is jelenthet, hiszen az ország minden 
pontjáról kell egy helyszínre utazniuk az 
üzletkötőknek. De egy jó tréning hatása 
pozitívan köszönhet vissza, hiszen a kül-
sős üzletkötők már rögtön a projekt ele-
jén pontosan ismerik a munka minden 
részletét, lehetőségük volt arra, hogy kér-
déseket tegyenek fel, és ismereteiket ka-
matoztassák abban, hogy a lehető legha-
marabb nagy összértékű megrendelése-
ket vegyenek fel.
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Finomhangolások
Az outsourcing cég által végzett munká-
ról mindenkinek pontos, naprakész in-
formációja legyen a szervezetben, akit 
érint! Az ügynökség a megbízó kijelölt 
munkatársának vagy munkatársainak 
küldi a rendszeres és ad hoc információ-
kat. Ha csak egy kontaktszemélyt jelöltek 
ki a megbízónál, nagyon fontos, hogy ő 
időben továbbítsa az információkat, ada-
tokat oda és vissza.
Ha az ügynökség már rendelkezik kész 
üzletkötői jelentési szoftverrel, az elő-
készítés során célszerű ezt a szoftvert a 
megbízó jelentési rendszeréhez igazíta-
ni. Ha a megbízó is PDA-kkal dolgozik, 
legideálisabb, ha a két rendszert össze-
hangolják.  
Nem kell feltétlenül elvárni az ügynök-
ségtől, de növeli az üzletkötők ellenőriz-
hetőségét, ha a PDA-kba GPS-t is beleépí-
tettek. Valószínűleg a megbízó cég mun-
katársának nem lesz arra ideje, hogy 
interneten nyomon kövesse a külsős üz-
letkötők mozgását. De ha létezik ez a lehe-
tőség, talán az üzletkötőknek és az ügy-

nökségnek is egy további motiváció a tel-
jesen pontos, megbízható munkára. 
Sokan azon a véleményen vannak, hogy 
„külsős” üzletkötők nem nyújtanak 
ugyanolyan jó teljesítményt, mint a sa-
ját alkalmazottak. Saját tapasztalataim 
alapján elmondhatom, hogy a siker és 
az eredmény nem a státuson múlik, ha-
nem a megfelelő előkészítésen, a min-
den részletre való odafigyelésen. No és 
az üzletkötők (legyenek akár vállalko-
zók vagy alkalmazottak) motiválásán, 
szakmai és szervezeti irányításán.
Gyakorlatomban gyakran előfordult, 
hogy a külsős üzletkötőkkel jobb ér-
tékesítési és/vagy disztribúciós ered-
ményt értünk el, mint amire a megbí-
zó cég számított, részben az üzletkötők 
megfelelő kiválasztásának és irányítá-
sának köszönhetően, részben annak a 
motivációnak, hogy ezeknek az üzlet-
kötőknek a juttatása szoros összefüg-
gésben van a konkrét teljesítménnyel, 
gyakran a megélhetésük múlik azon, 
hogy kimagasló teljesítményt nyújt-
sanak. n

Ideal co-operation between manufacturers and agencies III. 
Outsourcing of sales reps 
How can we set up a system of outsourcing in the field of sales work which will bring real savings and real results? 
How can we get our contractors to perform at least as well as our own employees? The outsourcing of sales tasks 
has become common practice in all business sectors. For example, contracted sales teams can be employed 
when stores with limited sales potential need to be visited, or when store visits account for the total length of 
working time, or when a campaign needs to be conducted. The work of contracted sales reps can translate into 
a lot of revenues or loss. This is why agencies need to be chosen carefully. We should always check if the sales 
team of our potential contractor actually exists, or is yet to be recruited. According to a survey conducted by 
Trade magazin and Promo Power Trade Marketing, nearly half of the clients fail to check the references presented 
by potential contractors, yet 90  percent say that the references presented convey an unrealistically positive 
picture. Potential contractors should present a detailed plan of the new organisation to be established. On part of 
the clients, management should be united regarding the issue of outsourcing. Somebody should be put in charge 
of establishing the new system, with exclusive competence and responsibility. This person should be responsi-
ble for maintaining contact with the contractor and for obtaining all information relevant to the activity. He/she 
should also be responsible for supervising performance. The tasks and responsibility assigned to the contractor 
should be defined clearly. The regional senior sales staff of the client should supervise activities, while opera-
tive decisions should be left to the contractor. In case of a long term relationship, members of the contracted 
team should be regarded as own employees. A system of incentives should be worked out for members of the 
contracted team, which should be similar to that of own employees. A budget needs to be worked out jointly with 
the contractor, who should not be allowed to exceed this. This budget should be monitored on a daily basis. It is 
essential to train members of the contracted team before they start to work. This expense can be substantial, 
but it is money well spent. All employees of the client whose tasks are linked to the activities of the contracted 
sales team should have accurate and up to date information. Contractors should report on a regular basis. Most 
contractors use PDA systems. n

http://branaldi.hu
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Magyaros és mogyorós ízesítésű kölesgolyó

Újdonság a Bioponttól! Kicsik és na-
gyok kedvenc nassolnivalója, az 
extrudált bioköles már két új ízben is 
kapható! Az enyhén sós, natúr változat 
mellett új kedvenc lehet a mogyorós és a 
magyaros ízesítésű kölesgolyó is. A köles 
az egyik legtáplálóbb gabonaféle, teljes ér-
tékű fehérjéket tartalmaz, és a szerveze-
tünkben lúgosító hatást fejt ki. Kiszerelés: 
75 gramm, 36 db/gyűjtő, 14 db gyűjtő/rak-
lap. A bevezetés hónapja: 2009. január.  
Kapcsolatfelvétel: Biopont Kft.; 1037  
Budapest, Csillaghegyi út 13. Kapcsolat-
tartó: Ügyfélszolgálat; T.: (1) 242-1927;  
F.: (1) 436-0109;  
E-mail: rendeles@biopont.com;  
www.biopont.com

 An innovation from Biopont! A fa-
vourite for both young and old, extruded 
bio millet is now available in two new fla-
vours as well. Apart from the slightly 
salted, unflavoured version, the peanut 
flavoured and Hungarian speciality mil-
let balls can also become favourites.

Tibi húsvéti figurák  
tasakban

A 100 g-os tasakokban 8–8 db 
kisbárány, nyuszi, illetve 10 db 
kis tejcsokoládé tojás található. A bevezetés 
hónapja: 2009. február. Bevezetési kedvez-
mények és támogatások: Egész palettás tibi 
display a nagyobb alapterületű üzletekben. 
Szaksajtóban és női magazinokban megjele-
nő hirdetések.  
Kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Kft.;  
T.: (1) 456-3100; F.: (1) 215-2669.

 8 lambs, 8 rabbits and 10 milk chco-
late eggs are included in the 100 gram 
packages.

Tibi húsvéti ajándékcsomag 

 Új plüssnyuszi báb került az ajándékcsomag-
ba a húsvéti tejcsokoládé nyuszi- és tojás-
figurák mellé. A tasakban még 2 db Douwe 

Egberts KID instant cikóriakávé termékminta 
található. A bevezetés hónapja: 2009. február.  

Kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Kft.;  
T.: (1) 456-3100; F.: (1) 215-2669.

 A new plush rabbit figure has been 
included in the gift package in addition to 

the Easter milk chocolate figures. 2 Douwe 
Egberts KID instant chicory coffee product 
samples are also included.

Syoss hajápolási 
család

Professzionális minőségű ter-
mékek hihetetlenül vonzó áron! 
COLOR PROTECT festett, szí-
nezett, melírozott hajra. REPAIR 
THERAPY száraz, töredezett haj-
ra. SHINE BOOST törékeny, fény-
telen hajra. VOLUME LIFT vékony 
szálú, lelapuló hajra. A bevezetés 
hónapja: március. Kiszerelés: Sam-
ponok 500 ml, balzsamok 500 ml 
és pakolások 200 ml. Bevezeté-
si kedvezmények és támogatá-
sok: marketingtámogatás, erő-
teljes TV-támogatás áprilistól.  
Kapcsolatfelvétel: Henkel Magyarország Kft.

 As a result of a new innovation, every single tea filter is packaged 
in aroma-sealed pouches, made from a new material. This is a special aluminium 
pouch which allows teas to be consumed in humid and wet environment as well. 

Palette Tízperces hajfesték

Intenzív, ragyogó színeredmény, tökéletes ősztakarás és védelem a hajkáro-
sodás ellen, mindössze 10 perc alatt! 12 új árnyalat a világosszőkétől a sötét-
barnáig. Kiszerelés: 10 db/karton. A bevezetés hónapja: 2009. március. Beve-
zetési kedvezmények és támogatások: TV-reklám, PR, sajtómegjelenések, 
internetoldal.  
Kapcsolatfelvétel: Henkel Magyarország Kft.; T.: (1) 372-5596;  
F.: (1) 209-2868; www.henkel.hu

 Intense and shiny colour, perfect cover for grey hair and protection 
against damage in only 10 minutes! 12 new shades from light blonde to dark 
brown. 

Kubu PET-palack – Töretlen energia, 
törhetetlen palackban!  

Magyarország piacvezető gyerekitala, a Kubu kisüveges 
kiszerlése márciustól 0,3l-es PET palackba kerül. A port-
folió két 100%-os gyümölcstartalmú ízzel gazdagodik: 
alma-sárgarépa-őszibarack és alma-sárgarépa-narancs. 
A könnyű és törhetetlen PET palack sokkal jobban  
alkalmazkodik az aktív gyerekek igényeihez és új  
fogyasztási alkalmakat teremt.  
A jól ismert Kubu minőség változatlan, minden 
termék továbbra is mesterséges színezék- és 
tartósítószermentes. 
A bevezetés hónapja: március.  

Bevezetési kedvezmények és támogatások:  
fogyasztói hirdetések, trade hirdetések, display és 
POS-anyagok.  
Kapcsolatfelvétel: Maspex Olympos Kft.  
6032 Nyárlőrinc, Fő u. 1.; Kapcsolattartó:  
Vevőszolgálat; T.: (76) 589-580;  
F.: (76) 589-505; www.maspex.hu

 The market leading drink for kids in Hungary is to 
be renewed both in terns of content and appearance. 
Bottled Kubu products will come in 0,3 litre PET bottles 

from March. Two 100 percent fruit content flavours 
are to be added to the assortment: carrot-peach and 
carrot-orange (the latter replacing carrot-banana-

apple). 



innováció

99
2009. március .

Neuner’s Bio Wellness Energia  
és Vitalitás Tea

Egy új innovációnak kö-
szönhetően minden 

egyes teafilter külön-kü-
lön aromazáró tasakba van csomagolva, 

melynek anyaga eltérő a megszokott papírcso-
magolástól. Ez egy speciális alutasak, amely lehetővé teszi a teák nedves, párás 
közegben történő fogyasztását is: wellnessfürdő-létesítmények. Mindemellett 
a hatóanyagokat is magukba zárják, így a dobozok felbontása után is garantált 
a maximális minőség. Fogyasztása nemcsak kúraszerűen javasolt! Engedje meg 
magának teáink kényeztető erejét, és a hatás nem marad el. Kiszerelés: 20 × 2 
g/doboz, 10 doboz/gyűjtő (kínáló), 24 hónap eltarthatóság. Bevezetés hónapja: 
2009. február. Bevezetési kedvezmények és támogatások: Display-kihelyezés, a 
fogyasztók számára szóróanyag, kóstoltatás, nyomtatott sajtó.  
Kapcsolatfelvétel: Tradebio Kft.; T.: (70) 408-0508; F.: (66) 633-633;  
E-mail: endre.krizsan@biotrade.hu; www.biotrade.hu

 As a result of a new innovation, every single tea filter is packaged in aroma-
sealed pouches, made from a new material. This is a special aluminium pouch 
which allows teas to be consumed in humid and wet environment as well. 

Axe Hot Fever tusfürdő és aeroszol

Brazil forró iszap és vörös sárkány gyümölcs kivonattal felfrissülést biztosít, 
hogy készen állj a bulizásra. Árucsoport: tusfürdő, aeroszol. Kiszerelés: Tusfürdő: 
250 ml, Aeroszol: 150 ml. Gyűjtőnagyság: tusfürdő: 24 db/karton, aeroszol:  
6 db/ karton. Eltarthatóság: tusfürdő: felbontás után 12 hónapig. Raktározás: az 
aeroszolra vonatkozó speciális raktározási forma betartása. Vonal-
kód: tusfürdő: 42182481; aeroszol: 8717644582732. Javasolt 
polcelhelyezés: a többi Axe tusfürdővel és aeroszollal egy 
helyen. Bevezetés hónapja: március. Bevezetési kedvezmé-
nyek és támogatások: TV-kampány 2009. 
június–augusztus, internettámogatás, 
sajtómegjelenés, 360°-os márkaaktivá-
ció, eladáshelyi promóciók, erőteljes POS-
támogatás, mintaszórás.  
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyaror-
szág Kft. 1138 Budapest, Váci út 182.;  
Kapcsolattartó: Vevőszolgálat;  
T.: (40) 400-400;  
E-mail: vevoinfo@unilever.com

 With an extract of Brazilian hot mud 
and red dragon fruit, it is a refreshment to 
help you in getting ready to party.

Enviga citrus  
és erdeigyümölcs ízekben

Az Enviga élénkíti az anyagcserét, ezzel segít abban, 
hogy az emberi szervezet gyengéden serkentse ener-
gia (kalória)-felhasználását. Az Enviga egy újabb lépés 
lehet a kiegyensúlyozott és aktív életmód eléréséhez, 
hasonlóan ahhoz, mint amikor valaki a lépcsőt vá-
lasztja a lift helyett. Az Enviga egy olyan innovatív ter-
mék, amely nem csak finom és frissítő, hanem a zöld 
teában található EGCG (epigallokatekin-gallát) nevű 
antioxidáns és a koffein egyedi kombinációjának köszönhetően élénkíti az anyag-
cserét, és ezzel gyengéden növeli a szervezet kalória-felhasználását. Árucsoport: 
Zöld tea alapú funkcionális ital. Kiszerelés: 0,33 l PET. Gyűjtőnagyság: 12 palack/
gyűjtő (0,33 l PET). Javasolt Fogyasztói ár: 0,33 l PET – 229 Ft. Javasolt polcelhelye-
zés: A jeges tea, illetve funkcionális ital szekcióba a prémium kategóriás termékek 
mellé. Raktározás: száraz, hűvös helyen. Eltarthatóság: 6 hónap. Ez a zöld tea ala-
pú funkcionális ital új kategóriát teremt Magyarországon, amelynek köszönhető-
en újabb vásárlók megnyerésére van lehetőség. Bevezetés hónapja: 2009. febru-
ár vége. Bevezetési kedvezmények és támogatások: A teljes marketing eszköztár 
felhasználása/TV, Print, PR, Outdoor, Indoor, POP, Kóstoltatás.  
Kapcsolatfelvétel: Coca-Cola Magyarország; T.: (24) 500-500.

 Enviga is an innovative product which is not only delicious and refreshing 
but owing to the unique combination of an antioxidant called EGCG in the 
green tea and caffeine invigorates our metabolism, gently boosting the calo-
rie expediture.

Baileys Eredeti krémlikőr  
kávés ízesítéssel 

A kávés Baileys-ben a hazánkban kiemelkedően kedvelt 
kávéíz ötvöződik a Baileys már jól ismert krémes lágysá-
gával. A pörkölt kávé aromája és a krémlikőr selymessé-
ge kellemes, karakteres ízvilágot biztosít az új terméknek. 
Árucsoport: szeszesital. Kiszerelés: 0,7 liter. Eltartható-
ság: 2 év. Eltarthatóság: szobahőmérsékleten. EAN kód: 
5011013506132. A bevezetés hónapja: 2009. febru-
ár. Bevezetési kedvezmények és támogatások: Saj-
tótájékoztató a nemzetközi nagykövettel, fo-
gyasztói kommunikáció nyakgalléron, internet, 
kiskereskedelmi láthatóság, hirdetések és kós-
toltatás.  
Kapcsolatfelvétel: Zwack Unicum Nyrt.;  
Kapcsolattartó: Vevőszolgálat; T.: (40) 333-444;  
E-mail: vevoszolgalat@zwackunicum.hu;  
www.baileys.hu

 In this product, the exceptionally popular cof-
fee flavour is combined with the well known creamy 
smoothness of Baileys. The aroma of perked coffee 
and the silkiness of cream liqueur create a charac-
teristic flavour for the new product. 

Winterfresh Limited Edition

A Winterfresh® legújabb innovációja a Winterfresh Limited Edition, mely Strong 
Mint ízesítésével csábítóan friss leheletet biztosít az éjszakai műszakra is! A 
14 darab, egyenként csomagolt rágógumi prémium kiszerelésben és ellen-
állhatatlan csomagolásban kerül az üzletekbe! Javasolt kihelyezés: 
kasszazóna. EAN kód: 42182283. A bevezetés hónapja: 2009. 
március. Bevezetési kedvezmények és támogatások: TV, 
másodkihelyezés, POS.  
Kapcsolatfelvétel: Wrigley Hungária Kft.;  
Kapcsolattartó: Vevőszolgálat;  
T.: (1) 345-7916; F.: (1) 438-4262

 Winterfresh Limited Edition is the 
latest innovation by Winterfresh®, which 
results in seducing and fresh breath even 
during the night shift, owing to its Strong 
Mint flavouring!

SOLE Probalance Milk+Fruit 3 ízben

A SOLE Probalance Milk+Fruit termékek egyesítik a friss tej, a gyü-
mölcslé és az egészséges joghurt hatásait. Mindezek mellett a Sole 
Probalance Milk+ termékek inulint – egy természetes, növényi ere-
detű prebiotikumot – tartalmaznak, ami fontos tápanyaga a szer-
vezetünk számára hasznos probiotikumoknak. A változatos és ki-
egyensúlyozott étrend részeként napi 1 liter prebiotikus joghurtos 
ital elfogyasztása kedvező hatást gyakorol az egészséget védő 
bélbaktériumokra, így hozzájárul a szervezet védekező rendszeré-
nek megfelelő működéséhez. Árucsoport: funkcionális savanyított 

termékek, kiszerelés: 1 liter, gyűjtőnagyság: 10 db/karton. 
A bevezetés hónapja: 2009. február. Bevezetési kedvez-

mények és támogatások: bevezető ár, kóstoltatás, 
POS-anyagok, sajtóhirdetés.  
Kapcsolatfelvétel: SOLE-MIZO Zrt.; Kapcsolattartó: 
Vevőszolgálat; T.: (80) 828-282;  
E-mail: solemizo@solemizo.hu; www.solemizo.hu

 The positive effects of fresh milk, fruit juice  and 
healthy yoghurt are combined in SOLE Probalance 
Milk+Fruit products. Furthermore, Sole Probalance 
Milk+ products contain inulin – a natural herbal nutri-
ent for the probiotics which are useful for our body.
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atl-kampányok

Kinder Pinguí, Kinder Hűtött Finomságok

Unilever termékek

tv-spot 20”, 10”

tv-spot 15”

Ügynökség n Agency: Monday Consulting Kft./ 
 Well Reklámügynökség Kft. 
Megrendelő n Customer: Ferrero Magyarország Kft.
Termék n Product: Kinder Pinguí, Kinder Hűtött Finomságok
Megjelenések n Apperance: TV2, RTL Klub, Viasat3, National  
 Geographic Channel, AXN, Film+
Időszak n Period: Febr. 16.–márc. 8. n  16 February–8 March

Ügynökség n Agency: Human Telex Kft.
Megrendelő n Customer: Unilever Magyarország Kft.
Termék n Product: Unilever termékek
Megjelenések n Apperance: RTL, TV2, Viasat3, AXN
Időszak n Period: Január 15.–április 16. n  15 January–16 Apryl

Ahány nyeremény, annyi ok a kicsomagolásra! – Minden Kinder 
Hűtött Finomság csomagolása érték, hiszen ajándékokra vált-
ható. Az új játékperiódusban a promóciós film  a Kinder Pinguí 
reklámfilmhez kapcsolódik: a játékperiódus főnyereményét jel-
képező Eiffel-torony bukkan elő az egyik Kinder Hűtött Finomság 
csomagolása alól – a nyeremény egy négy fős családi utazás 
Párizsba, Eurodisney látogatással!

Januárban nagyszabású kezdeményezés indult 
útjára Gazdálkodj és segíts okosan címmel, 
melynek köszönhetően nem csupán a nagyszerű 
ajánlatok közül válogathatunk, de az Országos 
Mentőszolgálatot is támogathatjuk. Február 8-ig 
több mint 16 millió forint gyűlt össze.

 As many prizes, 
as many reasons to un-
wrap them! The pack-
aging of every Kinder 
Hűtött Finomság has 
value, as it can be ex-
changed for gifts. 

 A major initiative was launched 
in January under the title „Capitalise 
and Help”, which allows us to choose 
from a range of excellent offers and 
also to support the National Ambu-
lance Service.

Név:

Cégnév:

Beosztás:

Számlázási cím:

Postacím (ha eltérő):

Telefonszám:

Fax:

E-mail cím:

Dátum, aláírás

Megrendelő adatai:Már magyar nyelven is kapható az értékesítők 
és marketingesek két világsikert aratott könyve!

Ára bruttó

5290 Ft!
Ára bruttó

3390 Ft!

A könyveket megrendelheti faxon: (1) 201-9490, 
telefonon: (1) 441-9000/2423, 
vagy e-mailen: szabo.andrea@trademagazin.hu címen.

Megrendelem a 
Titkok a vevők fejében c. könyvet        példányban

                         Elkelt! c. könyvet        pédányban
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A 
magyar élelmiszer számít az euró-
pai piacon. Ez az idei Grüne Woche 
legfontosabb tapasztalata a tudósí-

tó számára, a január 16–25. között tartott 
hagyományos rendezvényről. 
Hivatalosan bejelentették, hogy a jövő évi 
Grüne Woche kiemelt résztvevője, azaz 
„vendégországa” Magyarország lesz. Idén 
ilyen módon Hollandia, tavaly Svájc ke-
rült reflektorfénybe termékeivel, cégeivel 
és szakembereivel.

Juh- és kecskesajt 
Berettyóújfaluból
Az Agrármarketing Centrum (AMC) szer-
vezésében kiállító tizenkét hazai vállalat 
látványos, új standkoncepció jegyében 
mutatkozott be a 403 ezer látogatónak. 
– Célunk, hogy a jellegzetes magyar 
élelmiszereket vonzóbban mutassuk 

Grüne Woche: 
sikeres magyarok

– Mindent elkövetünk annak érde-
kében, hogy megvédjük a magyar 
termelőket – jelentette ki január 
közepén egy berlini sajtóbeszélge-
tésben Gráf József miniszter. Az al-
kalmat 31 ország agrárminiszterének első csúcs-

találkozója adta, amit a Grüne Woche (Zöld Hét) élelmiszervásár 
keretében tartottak. Munkatársunk jelenti a helyszínről.

Bajai Ernő

be, és minél több ma-
gyar termelőnek csi-
náljunk kedvet a kiál-
lításon való részvétel-
hez – hangsúlyozta Pál 
József, az AMC igazga-
tója. – Ezúttal többek 
között húskészítmény 
mangalicából és szür-
ke marhából, juh- és 

kecskesajt, fűszerpaprika, pálinka, liba- 
és kacsamáj, valamint bioméz demonst-
rálta kínálatunk gazdagságát és magas 
minőségét. 
A szokottnál is kellemesebb hangulatú 
magyar standon mindjárt az első napon 
régi, kedves ismerőssel találkozom. Ludász 
Gyula Berettyóújfaluból újra eljött kiállíta-
ni. Négy éve mutatkozott be Instantpack 
nevű cége juh- és kecskesajtjaival:

– Kihasználom a lehetőséget, hogy az 
AMC megint támogatja a termelők rész-
vételét, és árusítani is lehet. Örömmel jöt-
tünk, mert Németországban óriási a vásár-
lóerő. Jönnek a fogyasztók, kóstolgatják a 
termékeinket, ismerkednek velük, vásá-
rolnak is. Ennél fontosabb azonban, hogy 
a nagy láncok beszerzői is tájékozódnak, 
érdeklődnek. A Kaufhofban nemrég ren-
dezett magyar héten mi is részt vettünk, és 
itt a vásárban már találkoztunk a cég kép-
viselőivel. Rendszeresen szállítunk nekik, 
ha egyelőre csak kis mennyiséget is.
A standon az igazgató középiskolás lánya, 
Ludász Barbara segít a tizenötféle tejtermék 
kiszolgálásban. Ismerkedik az üzleti élettel:
– Legjobban veszik a 180 grammos pa-
renyica sajtot 2,50 euróért, és mellette 
szívesen kóstolgatják a paprikával vagy 
borssal ízesített, de a natúr juhsajtot is.

Az utóbbi években Oroszország lett a legna-
gyobb külföldi kiállító. Képünkön a burját régió 
képviselői mutatják be finomságaikat

Pál József
ügyvezetõ igazgató
AMC

horizont
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A speciális, magas minőségű berettyóúj-
falui sajtokat Magyarországon többek kö-
zött az Auchan, a Cora, az Interspar és a 
Spar üzleteiben lehet kapni. 

Kacsa- és libamáj Orosházáról
Először állít ki Berlinben az orosházi 
Lúdland cég liba- és kacsamájat, illetve 
készítményeket. Varga Artúr egy liba-
farm, Dzurek Sándor egy kacsafarm tu-
lajdonosaként alapították hat éve a cé-
get. Baromfiipari tapasztalataikban bíz-
va, bérgyártásban készülő 30 termékük-
kel keresik az exportlehetőségeket.
A standjukon lévő képernyőn megállás 
nélkül mutatnak egy videót:
– A németek meggyőződhetnek, hogy Ma-
gyarországon nem kínozva tömjük a li-
bát és a kacsát – magyarázza Varga Artúr 
igazgató. – Láthatják az általunk is hasz-
nált francia Dussan tömőgépet, amellyel 
Franciaországban évente 16 ezer tonna ka-
csamájat állítanak elő. Igyekszem megfi-
gyelni, hogyan reagálnak a látogatók a ké-
pekre. Mint kiderült, zömük nem is tud a 
magyar libahizlalás elleni rágalmakról.
A látogatók gond nélkül nézegetik, kós-
tolják és veszik is az árut. Legnépszerűbb 
a libamájkonzerv, amelyből tízfélét kínál-
nak az orosháziak. A kacsamáj terrine az-
zal hívja fel magára a figyelmet, hogy kí-
méletesen hőkezelt, így a finom ízek job-
ban érvényesülnek.
– Mi az a tepertőkrém? – kérdezi egy kö-
zépkorú német házaspár Varga Artúrtól. 
Ő elmondja, mi a tepertő, és hogy a krém 
májat is tartalmaz. 
Az érdeklődők megkóstolják, kérnek még 
és még egy falat krémes kenyeret. Alig 
tudják abbahagyni. Mindjárt két doboz-
zal vásárolnak. 

Kolbász és szalámi Kistelekről
A kisteleki Balatoni Hús Kft. első alka-
lommal vett részt a berlini rendezvényen. 
Pacsay Imre kereskedelmi igazgató tájé-
koztatása szerint nemcsak alacsonyabb 
árú termékekkel, hanem néhány, prémi-
um kategóriában szereplő szalámival és 
kolbásszal is képviseltették magukat: 
– Arra törekedtünk, hogy a hagyomá-
nyos magyar ízvilágot mutassuk itt be. 
Tapasztalataink szerint a német fogyasz-

tók kedvelik és keresik a klasszikus ma-
gyar ízeket. Sokuk szavaiból visszacseng, 
néha nosztalgiával a Balaton, a csípős 
„gulasch” és a feledhetetlen házi kolbá-
szok és szalámik emléke.
Hozzáteszi, hogy a Balatoni Hús őrzi a ha-
gyományos magyar ízvilágot, illetve a ré-
gi szalámigyártó technikákat. Terméke-
ik magas minőségére garancia a cégtulaj-
donos, Balatoni József személye, a maga 
több évtizedes szakmai gyakorlatával.

Átlagosan 101 eurót 
költött egy látogató
– Minden idők legnagyobb bevételét és nyereségét érte el a berlini vásárvállalat tavaly – 
jelentette be Raimund Hosch, a Berlin Messe igazgatóságának elnöke a külföldi újságírók-
nak szervezett hagyományos vacsorán, az Alexander Platzon lévő Hotel Park Innben. – És 
az idei Grüne Woche nem vesztett kiállítót tavalyhoz képest, ahogyan a 115 000 négyzet-
méternyi felület sem csökkent.
Szerte a világból 220 magas rangú politikai döntéshozó jött el a vásárra. Tíz nap alatt 403 
ezren vettek jegyet, és köztük 115 ezer szakmai látogatót regisztráltak. Összesen 5150 új-
ságíró tájékoztatott az eseményekről a világ 71 országában. Némethy Márta, a Messe Ber-
lin magyarországi képviselője elmondta, hogy az egy látogatóra jutó, átlag 101 euró költés 
mindössze 2 euróval marad el a tavalyitól. Így az 56 országot képviselő 1600 kiállító összes 
bevétele meghaladta a 41 millió eurót. 
A magyar kiállításról hangsúlyozta: 
– Örülök, hogy az AMC új kiállítási standinstallációja a berlini Grüne Wochén debütált, és a 
látogatók, valamint a vásár szervezői is elismerően nyilatkoztak róla. Az új standkoncep-
cióval a kóstoltatás mellett pedig a fogyasztók visszajelzését jelentő értékesítés miatt 
érdemes minőségi magyar árut bemutatni ezen a nemzetközi seregszemlén. Ha jól meg-
szervezzük a 2010. évi kiemelt magyar megjelenést, és az átütő üzeneteket közvetít, ak-
kor a Grüne Woche hozzájárulhat a magyar élelmiszerek pozíciójának javításához. S nem 
csak Németországban, hiszen a világ minden részéről több mint 5000 újságíró szokott tu-
dósítani erről a vásárról. n

EUR 101 spent by average visitor
According to Raimund Hosch, chairman of the board of Berlin Messe, last year they had broken all time 
records in terms of revenues and profit and this year’s event was no worse. 220 high ranking political deci-
sion makers attended the event in 2008. 403,000 tickets were sold in ten days and there were another 
115,000 registered visitors. Average per capita spending by visitors was EUR 101. Revenues generated by 
the 1,600 exhibitors totalled EUR 41 million. n

A kürtőskalács sütésének gusztusos látványa, 
ínycsiklandozó illata sok látogatót vonzott a 
csömöri Kürcsi céghez

Tokajival koccintanak a magyar standon. Balról Gráf József magyar, Ilse Aigner né-
met mezőgazdasági miniszter, Gerd Sonnleitner, a német parasztszövetség elnöke 
és Klaus Wowereit berlini polgármester
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A hűtőpult túloldalán hirtelen megsoka-
sodnak az érdeklődők, akik közül többen 
vásárolni is szeretnének a kóstolás során 
kipróbált szalámifélékből. Pacsay Imre 
elnézést kér, és odasiet eladóihoz, hogy 
jobban haladjon a kiszolgálás.

Agrárminiszterek 
a világ harmadát képviselve
A Grüne Woche szakmai részének tető-
pontja a 31 agrárminiszter első csúcsta-
lálkozója a charlottenburgi park kastélyá-
ban, a vásár második napján. 
– Szeretnénk, ha a davosi világkereskedel-
mi fórumhoz hasonlóan a legfontosabb 
élelmiszer-termelő országok agrárminisz-
terei Berlinben találkoznának a Grüne 
Woche keretében – jelentette be sajtótájé-
koztatóján Ilse Aigner német mezőgazda-
sági és fogyasztóvédelmi miniszter. 
Kifejezte azt a reményét, hogy jövőre az 
USA mezőgazdasági minisztere is eljön. 
A részt vevő 31 ország, köztük Kína, a vi-
lág népességének több mint egyharma-
dát képviselte. 
Elfogadtak egy állásfoglalást, amelyben tá-
mogatják az ENSZ kezdeményezését globá-
lis partneri kapcsolatok kialakítására a me-
zőgazdasági termelés és az élelmiszer-ellá-
tás biztosítása érdekében. Magyarán, közö-
sen küzdenek az éhség ellen, ami jelenleg 

több mint 923 millió embert érint földün-
kön. Síkra szálltak az agrárkereskedelem fa-
ir feltételeiért, a piacokra jutás megkönnyí-
téséért, az exporttámogatások megszünteté-
séért és a versenyt torzító szubvenciók visz-
szafogásáért.

Az állásfoglalást ismertető sajtótájékoz-
tatón ezúttal nem merült fel, hogy az 
EU-ban éppen a Grüne Woche megnyi-
tójának hetében került napirendre, hogy 
a tagországok tej-, vaj- és sajtexportját 
megint szubvencionálnák.

Gráf József kihasználta 
az alkalmat
Gráf József miniszter kihasználta az al-
kalmat, és tárgyalt az EU soros elnöki 
tisztét betöltő Csehország mezőgazda-
sági miniszterével, valamint az év má-
sodik felében elnök Svédország minisz-
terével is. Ezzel kapcsolatban újságírók-
nak kijelentette:
– Mire 2011 első felében Magyarország 
lesz az unió soros elnöke, ezen a területen 
képzett emberekkel rendelkezhet.
Több konkrét téma között hangsúlyozta:
– A hagyományos módon, töméssel 
előállított liba- és kacsamáj világszer-
te egyfajta hungarikumnak számít. Mi-
közben a technológia változik, s egyre 
humánusabb lesz, az alaptevékenység 
Magyarországon teljesen törvényes és 
támogatott. 
Hozzátette, hogy mindezt a Négy Mancs 
tevékenysége során sokszor elferdítve, 
hamisítva jelenítette meg:
– Ezért mindent elkövetünk annak érde-
kében, hogy megvédjük a magyar terme-
lőket, és bebizonyítsuk a világnak, hogy 
kiváló, az uniós szabványoknak, továbbá 
állatvédelmi előírásoknak teljes mérték-
ben megfelelő termékekről van szó.

Csárda és mini market
A kecskeméti Vécsy György és csapata immár tizenhetedik alkalommal üzemelteti a ma-
gyar standon a csárdát. Bevált a néhány éve indított mini market is. Legjobban a fűszer-
paprikát, Univer ételízesítőket, a csabai füstölt kolbászt és szalámit, a PICK mini szalámit, 
valamint a várdai pálinkát viszik. n

Csárda and mini market
György Vécsy and his team operated the csarda at the Hungarian stand for the 17th time and the mini 
market was also a success. n

A csárdában a jó hangulat és a gyakori telt ház a zenészeknek is köszönhető

Az EU mezőgazdasági biztosa, Mariann Fischer 
Bohl a bio népszerűsítéséért is kampányolt

Alekszej Gorgyejev orosz mezőgazdasági mi-
niszter tizedszer vett részt a nemzetközi po-
litikai fórumon
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Élelmiszer a politika fókuszában
A szakmai rendezvények közül a legna-
gyobb közérdeklődést a mezőgazdasági 
miniszterek 2. nemzetközi konferenci-
ája keltette a Grüne Wochén. Korábban 
kelet–nyugati agrárfórumnak nevezték a 
miniszterek pódiumbeszélgetését. Az EU 
kibővítésével és Kína, valamint India szá-
mottevő szerepével kitágult a perspektí-
va. A kétezer embert befogadó, zsúfolá-
sig megtelt konferenciateremben a világ 
minden tájáról érkezett szakemberek kí-
váncsian figyelték, ki, mit mond.
Most Mariann Fischer Boel, az EU dán 
mezőgazdasági biztosa és a német agrár-
miniszter mellett a rendezvény tekinté-
lyes törzsvendégének számító Alekszej 
Gorgyejev orosz, Rodriguez brazil, 
Apriyantono indonéz miniszter és Chen 
kínai miniszterhelyettes vett részt a nyil-
vános eszmecserén. 
Témájuk, ahogy a moderátor fogalma-
zott, „az emberiség számára a követke-
ző 50 év legnagyobb problémáját jelentő 
élelmiszer-ellátás biztosítása”. 
Alekszej Gorgyejev, aki tizedik alkalom-
mal foglalt helyet a Nemzetközi Konfe-
renciaközpont pódiumán, elmondta, 
hogy Oroszország 450 millió ember élel-
mezéséhez elegendő élelmiszer-termelő 
potenciállal rendelkezik. Saját lakossá-
gának háromszorosát képes lenne ellát-
ni. Ezzel szemben viszont sok a szegény 
ember Oroszországban. 
– A lehetőségek kihasználásához új tech-
nológiák szükségesek, továbbá a terme-
lést stimuláló árpolitika, és többet kelle-
ne beruházni a vidéki régiókba – mond-
ta többek között. Rámutatott, hogy a ke-
reskedelemre koncentráló WTO helyett 

inkább az ENSZ Élelmezési és Mezőgaz-
dasági Szervezete, a FAO lenne alkal-
mas a globális agrárpolitika összeha-
sonlítására. 
Mariann Fischer Boel üdvözölte, hogy 
Berlin legyen a nemzetközi agrárpoliti-
ka Davosa:

– Jó ötlet, mert a mezőgazdaság a politikai 
érdeklődés középpontjába került az elmúlt 
két évben. Korábban magától értetődő-
nek számított, hogy mindent megkapunk, 
amire szükségünk van. Most viszont, a sú-
lyos problémák megoldásának igénye fel-
keltette a politikusok érdeklődését. n

Hollandia, a „vendégország” bájos képviselője Ilse Aigner 
német mezőgazdasági miniszterrel. Jövőre magyar lány 
lesz hasonló kiemelt szerepben

Dzurek Sándor és Varga Artúr az orosházi Ludlandtól 
videón is bemutatták, milyen kíméletesen tömik meg 
a kacsákat és libákat üzemükben

Grüne Woche: successful Hungarians 
The most important thing the correspondent has learned from this year’s Grüne Woche (16-25 January) is that 
Hungarian food is important for the European Market. It has also been officially announced that Hungary will 
be the “featured guest” of next year’s Grüne Woche. The twelve exhibitors at the stand reserved by AMC were 
presented in line with a new and spectacular concept. According to József Pál director of AMC, their objective 
was to present typical Hungarian products in a more attractive way and to persuade more exhibitors to attend 
as well. After four years, Gyula Ludász from Berettyóújfalu attended the event again with his sheep and goat 
cheese selection. – Large chains are also interested in our products. We have met representatives of Kaufhof 
and we have begun to supply them – he said. This has been the first time in Berlin for Lúdland from Orosháza, 
with their goose and duck liver products. The company was formed by Artúr Varga and Sándor Dzurek six years 
ago. – The Germans could see for themselves that stuffing goose and ducks is not torture – explained Artúr 
Varga. They could see the Dussan stuffing machine which is also used in France. The most important event dur-
ing Grüne Woche was the first summit held for 31 ministers of agriculture. – We would like the ministers of agri-
culture from the leading agricultural producers to meet in Berlin regularly – said Ilse Aigner, German minister of 
agriculture and consumer protection. The 31 countries represented one third of the world’s population. A dec-
laration was accepted by the ministers, which supports the UN initiative for establishing a global partnership 
in food production.  Fair trade, reduction of subsidies and the termination of export subsidies were also priority 
topics. József Gráf met with the Czech and Swedish ministers of agriculture. He emphasised that goose and 
duck liver produced using the traditional stuffing method is a recognised hungaricum, regardless of what Four 
Paws is trying communicate. – We will do everything in our power to protect Hungarian producers – he said. The 
event which attracted the greatest public interest was the 2nd international conference of ministers of agricul-
ture. The topic of the discussion was sustaining an adequate supply of food for humanity in the next 50 years. 
According to the Russian minister, they have the potential to supply food for 450 million people. However, a new 
price policy and investment in rural development would be required to exploit this potential. He pointed out that 
rather than WTO, FAO would be more suitable for co-ordinating global agricultural policy. Mariann Fischer Boel 
welcomed the idea of making Berlin the Davos of international agricultural policy. n

Jövőre január 15-24. között rendezik 
meg a Grüne Wochét Berlinben
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Amíg a válság ellenére a kereslet 
sokhelyütt kedvezően alakult, 
addig az alapanyagok ára, az 

energia és a csomagolóanyagok várha-
tó költségei körüli bizonytalanság mi-
att nehezen lehet tervezni 2009-re – fog-
lalja össze a nemzetközi édességpiac fő 
trendjeit Kakuk Márta, a Köln Messe 
magyarországi képviselője. – Újdonsá-
gokkal, a több érzékszervre is ható cso-
magolással növelhető a végfogyasztók 
vásárlási hajlandósága. Habár az édes-
ség általában is az emberek örömének 
forrása, ez a szerep válságos időben 
megnövekszik. A fogyasztók nagy ré-
sze számára a csokoládé, az édes keksz 
vagy a cukorka jelenti a megfizethető 
élvezetet. 

Bővül a piac, hála 
a fogyasztók bizalmának
Amíg a legtöbb, 319 kiállító a házigazda 
Németországból jött a Rajna-parti vásár-
központba, addig száznál több céggel sze-
repelt az olasz, a belga és a holland édes-
ipar, majd következett közel 100 vállalat-
tal Franciaország és Spanyolország.
A piac bővüléséről az ISM sajtóközpont-
jában a Nielsen grafikonjait bocsátották 
az újságírók rendelkezésére. A hét nagy 
nyugat-európai piacon az édesség kiske-
reskedelmi eladása csokoládéból átlago-
san 4, cukorkából 3, édes kekszből 7 szá-
zalékkal emelkedett 2007 augusztusa és 
2008 júliusa között, az ezt megelőző ha-

Kölni ISM: 
újdonságok özöne 
bővíti a piacot

Ahogyan Magyarországon tovább növekszik az 
édességek kiskereskedelmi forgalma, úgy sok 
más piacon is hasonló a helyzet. A piac bővülé-
sének fő oka – bármily meglepő – az árak emel-

kedése. A közeljövő kérdőjelei ellenére 65 ország 
1593 vállalata használta ki a Nemzetközi Édesség Vásárt (ISM) 
arra, hogy kiállítóként bővítse eladásait Kölnben, február elején. 
Munkatársunk jelenti a helyszínről. 

sonló időszakhoz képest. A hét ország 
(Németország, Franciaország, Nagy-Bri-
tannia, Olaszország, Spanyolország, Hol-
landia, Belgium) édességpiacának mére-
te megközelíti az évi összesen 40 milliárd 
eurót, a Nielsen adatai szerint. 
A szóban forgó országok értékesítési csator-
nái közül kiemelkedik az élelmiszer-kiske-
reskedelem, 82 százalékos részesedéssel. A 
tendencia növekvő. A többin az impulzus-
értékesítés és a drogéria osztozik. 

A nagy német piac alakulásával kapcso-
latban a Nemzetközi Édességkereskedel-
mi Szövetség (Sweets Global Network) 
német elnökhelyettese, dr. Uwe Lebens 
az ISM megnyitóján rámutatott:
– Németországban az édességek import-
ja most már három egymást követő év-
ben emelkedett. Tavaly a plusz 4 száza-
lék összesen 1,05 millió tonna árut jelen-
tett; értékben pedig a 13,2 százalék nö-
vekedés összesen 3,14 milliárd eurót. A 
növekedés jelentős aránya azt jelzi, hogy 
a gyártási költségek emelkedését át lehe-
tett hárítani a fogyasztókra.
Hozzátette, hogy a fogyasztók a jelek sze-
rint egyelőre szívesen kényeztetik önma-
gukat édességekkel, és nem hagyják, hogy 
ezt az örömüket elvegye tőlük a pénzügyi 
válság.
– Németországban a fogyasztók inkább 
bíznak egy nyalóka, egy csokoládészelet 
vagy egy praliné édes ízében, mint a két-

 A nyugat-európai országok hiper- és szuper-
 marketjeiben az egyes édességkategóriák 
 értékben mért növekedése 2007. augusztus 
 – 2008. július között, az előző évhez képest, 
 százalékban
Ország Csokoladé Cukorka Édes keksz

Spanyolország 8 11 10

Belgium 6 7 6

Hollandia 6 5 7

Franciaország 6 5 5

Németország 4 1 7

Nagy-Britannia 4 1 8

Olaszország 0 1 8
Forrás: 

Négy napon át az ISM is 
növelte Köln vonzerejét
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séges konjunktúraprogramok valame-
lyikében – osztotta meg velünk tapasz-
talatait az elnökhelyettes. 

Bonbonetti: cool brand lett a tibi
Hogy miképpen szerepelnek a magyar-
országi kiállítók ebben az erős mezőny-
ben? Jóleső érzéssel írja le a tudósító, ha a 
néhány magyar cég jó helyen, forgalmas 

sarkon, nagy és elegáns standon várja a 
vevőket. A Bonbonetti kiállítása iránt ak-
kora az érdeklődés, olyan sok a tárgya-
lópartner, hogy csak negyedik próbálko-
zásra sikerül rövid tájékoztatást kérni dr. 
Zombory Viktória export- és üzletfejlesz-
tési igazgatótól. Kiállítási koncepciójukat 
így foglalja össze:
– Értékesítésünkön belül az export egy-
harmadnyi részarányát szeretnénk nö-
velni. Ennek érdekében most már hete-
dik alkalommal veszünk részt az ISM-en. 
A vásár egyrészt az éves vevőtalálkozók 
előnyös színhelye, másrészt új érdeklő-
dőkkel találkozhatunk, akiknek bemu-
tathatjuk kínálatunkat. Jók a 
tapasztalataink, mivel üzleti 
partnereink egy részé-
vel valamelyik ko-
rábbi ISM-en már 
találkoztunk. 
A Bonbonetti, a 
legnagyobb ma-
gyarországi csoko-
ládégyártó cég ex-
port kulcspiacai a kör-
nyező országok: Csehor-
szág, Szlovákia, Románia 
és Lengyelország mellett 
Ausztria és Szerbia nevét so-
rolja dr. Zombory Viktória. 
Márkáik közül elsőként fő ex-
portterméküket, a Cherry Queen 
konyakos meggy családot emlí-
ti. A portfólió bővült rumos, dió-

krémes és étcsokoládés, valamint marcipán-
krémmel töltött meggydesszerttel. 
A csomagolás mindegyik szegmensben 
szépül: a vonzó színek, a díszes feliratok 
vizuális összhangja koncepciózus, hatá-
rozott márkavezetésről tanúskodik.
Vonatkozik ez a tibi csokoládéra is: a ha-
gyományos régi márka portfóliója ki-
szélesedett. A mai fogyasztók igényének 
megfelelő, rumízű, diókrémmel töltött 
étcsokoládé, egészmogyorós étcsokoládé 
tábla mellett a tibi prémium sorozatban 
többek között málnadarabos ét-, 70 szá-
zalék kakaótartalmú ét- és mézes-man-
dulás tejcsokoládé táblát kínálnak.

Az édesipar beszállítói olyan fontos szerepet játszanak a piac fejlő-
désében, hogy önálló vásáruk lett, ProSweet néven. A nagy érdek-
lődés hatására idén harmadik alkalommal rendezték meg, párhuza-
mosan az ISM-mel.
Profiljába tartozik minden, ami szükséges az édességek előállításá-
hoz, feldolgozásához és csomagolásához. Természetesen az ada-
lékanyagok szállítói is eljöttek, ahogyan a különböző műszaki-tech-
nológiai megoldásokat kínáló vállalatok is.
A 307 kiállító jó egyharmada német, közel kétharmada külföldi cég. 
Köztük a budapesti Pro From Kft. az állandó résztvevők közé szá-
mít, hiszen már az első ProSweeten is bérelt standot. Nagy terüle-
tet foglal el egy forgalmas sarkon, a csomagolóanyagok neves nyu-
gat-európai gyártóinak társaságában.
Mihályi Árpád igazgató két üzleti tárgyalás között talál időt tájékoz-
tató beszélgetésre:
– Egy olyan vállalat számra, mint a Pro Form, amely Közép-Kelet-Euró-
pában piacvezető az édesipar minden igényét kielégítő csomagoló-
eszközök gyártásában, megkerülhetetlen a részvétel a ProSweeten. 
A desszertdobozokba való műanyag betétektől kezdve a fröccs-
öntött díszdobozokig, áruházi display elemekig, A-tól Z-ig mindent 
gyártunk, amire egy édesipari gyártónak szüksége lehet. –
A vállalatot Mihályi Árpád gépészként 1991-ben alapította, és né-
hány év múlva csatlakozott hozzá Helmajer László műanyagipari 
mérnök. Öt éve kezdtek külföldre is értékesíteni, és az üzlet hamar 

felfutott. A Pro Form több multinacionális cég beszállítója, és ver-
senyképes ajánlatokkal áll partnerei rendelkezésére. Jelenleg Bul-
gáriától Észak-Németországig, a marcipángyártás fővárosáig, Lü-
beckig szállítanak.
– Több munkatársammal együtt jövünk ki egy ilyen vásárra. Ugyan-
is nemcsak a közvetlen üzleti kapcsolatok miatt fontos a részvétel, 
hanem a tájékozódás miatt is. Megnézzük, merre haladnak mások, 
milyen új trendek jelennek meg a piacon – mondja Mihályi Árpád.
Hozzáteszi, hogy lépést kell tartaniuk a fejlődéssel:
– Édességnél különösen érvényes, hogy a csomagolás adja el az 
árut. Nem véletlen, hogy a régi, sikeres márkák gyártói is követik a 
fogyasztói igények változását. S ahhoz alkalmazkodva évente, két-
évente megújítják a csomagolást. Ebben az értékteremtő folyamat-
ban a Pro Form szakemberei rugalmas partnerek. n

Pro Form competing by packaging  
and technology 
Suppliers of the sweets industry are playing such an important role in growth 
that an independent exhibition has been established for them under the name 
ProSweet. The third Pro Sweet was held simultaneously with ISM. Pro From Kft. 
from Budapest has been one of the regular exhibitors. As the director Árpád 
Mihályi has told us, they are the market leaders in packaging solutions for the 
sweets industry of the CEE region. The company was established in 1991 and 
has been exporting for five years. It is the packaging that sells sweets, which is 
why it is modernised every two years. n

Csomagolással és technológiával versenyben a Pro Form

150 országból 32 500 szakmai látogatót regiszt-
ráltak, ezen belül a külföldiek aránya közel két-
harmad volt

Meglepő formák vonzzák a vevőket, például ennivaló cipők
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Gyermekédességekre 
fokuszálnak
Három magyar vállalkozás a kimondot-
tan gyerekeknek szánt édességekre fóku-
szál. Az 1994-ben alapított Felföldi Édes-
ipari Kft. standja messziről felismerhető a 
legfelül körben futó széles, feltűnő piros-
fehér-zöld szegélyről. 
Mike Sándor igazgató elmondja, hogy ki-
lencedik éve járnak kiállítani az ISM-re. 
Játékkal, ötletes formákkal kombinálják 
az édességeket. Az újdonságokat Felföldi 
József tulajdonos maga fejleszti ki, hogy 
folyamatosan bővíthessék, változtathas-
sák kínálatukat. Debreceni üzemükben 
saját maguk gyártják termékeiket. 
Indító termékük a szájban édes, kelle-
mes ízt keltő Candy spray ma is a 30–35 
termékből álló kínálatuk része. Legújabb 
fejlesztéseik közé tartozik a Funny gum, 
azaz a tubusból krémszerűen kinyom-
ható rágógumi, valamint a Stick & Dip, 
amely egy dobozban tartalmazza a fo-
lyékony csokoládét és a belemártható pe-
helycukorkát. 
Rendszeresen járják a külföldi vásáro-
kat. Legközelebb a nürnbergi játékkiál-
lításon lesz standjuk. Főleg brit, francia, 
német és amerikai nagykereskedőknek 
értékesítenek.
– Forgalmunk 95 százalékát adja az ex-
port, de a belföldi értékesítést is szeret-
nénk növelni – hangsúlyozza Mike Sán-
dor. – Egy budapesti disztribútor mellett 
a közeljövőben lesz olyan partnerünk is, 
aki a láncok felé teríti az árut. 

„Itt nincsenek régi, 
értékes márkák”
Vida Csongor, a budapesti Vida’s Kft. igaz-
gatója standjával szintén megállná a helyét 
egy játékvásáron is. Egyebek mellett kor-
csolyázó pingvinek drazséval, zenélő mo-
biltelefon cukorkával, gumicukrot szállí-
tó kis dzsip mutatják a profilt. Játékokkal 

kombinált édességeket gyártó cégét 1993-
ban alapította. Rá három évre kezdett el 
importálni: Spanyolországból és Hollan-
diából főleg nyalókát, rágógumit és gumi-
cukrot, Kínából pedig játékot. Eladásaiban 
szintén a külföld dominál, 90 százalék ré-
szesedéssel. Saját márkanévvel és logóval 
szinte az egész világra szállít.
– A mostani ISM azért sikerült számunkra 
különösen jól, mert összejöttünk dél-ameri-
kai partnerekkel is – mondja Vida Csongor. 
– A mi piacunk állandóan mozgásban van. 
Itt nincsenek régi, értékes márkák. Havon-
ta négy-öt érdekes újdonsággal kell megje-
lennünk, és ugyanannyi cikkünk el is tűnik 
a polcokról. Ezen a piacon mindig történik 
valami, amire odafigyelnek a vevők. 
Ceglédről a McScotland Kft. tejízesítő szí-
vószálat kínál. A műanyag „varázs szívó-
szálban” alul-felül szűrő gyanánt szolgá-
ló dugó rögzíti a különböző ízű drazsékat. 
Hatféle íz közül választhat a szülő, ami-

kor gyerekét rá szeretné venni arra, hogy 
tejet igyon. Banán-, csokoládé-, eper-, er-
dei gyümölcs-, karamell- és vaníliaíztől 
kaphatnak kedvet a kislányok és a kisfi-
úk a tejiváshoz.
– Legnépszerűbb a csokoládé – mondja 
Dudás József igazgató. – Magyarországon 
a Lidl és a CBA üzleteiben kapható tejíze-
sítő szívószálunk, és egy nagykereskedő 
partnertől lehet azt beszerezni.

Manner: 111 éves múlt 
és innovációk
A kiállítási csarnokokat járva szembetű-
nik a nagy, ismert márkák erőteljes nyo-
mulása. Példa erre az osztrák Manner ná-
polyi, amely 111 éves múltját hangsúlyoz-
za a vásáron. A csomagolásáról ismert ró-
zsaszín szinte világít a Manner standján. 
Otto. W. Riel kommunikációs vezető aktu-
ális márkavezetésüket így foglalja össze:
– A klasszikus Manner eredeti nápolyi sze-
leteket 1896-ban találta fel Josef Manner, 
és azóta változatlan receptúrával édesí-
tik meg a mindennapokat. Ugyanakkor 
a Manner ma, 111 évvel később újfajta fi-
nomságokkal is jelentkezik a piacon.
Ilyen innováció többek között a kerek ná-
polyi, csokoládéval együtt narancs-vodka 
vagy narancs-karamell ízesítéssel.
Nagy marketinghúzásuk a Manner sí-
ugró csapat. A vállalat ott van a sport-
ág minden nagy versenyén, december-
től március végéig, Ausztriától Kanadá-
ig. Kóstoltatják termékeiket a nézőkkel, s 
természetesen transzparenseken hirdetik 
a márkát, és persze a tévéközvetítések is 
sugározzák reklámfilmjüket. 

Zöld Antal 39-edszer Kölnben
A kölni vásár képviselői bensőséges ünnepség keretében köszöntötték Zöld Antalt, a ma-
gyar édesipar köztiszteletben álló szakemberét abból az alkalomból, hogy 1971 óta meg-
szakítás nélkül mindegyik ISM-re ellátogatott.
Zöld Antal egész pályafutása az édesiparhoz kötődik. Érettségi után, 1948-ban a budapes-
ti Stühmer-gyár raktári segédmunkásaként kezdett dolgozni. Munka mellett végezte el az 
egyetemet, majd az 1960-as években a Magyar Édesipari Vállalathoz tartozó budapesti 
gyárban lett termelési osztályvezető, később műszaki vezérigazgató-helyettes.
Ő honosította meg a rágógumi gyártását Magyarországon. A korábbi, tervutasításos 
rendszerben munkatársaival együtt sikerült elérnie, hogy Magyarországon is gyártottak 
Nesquiket, Dr. Oetker pudingport és Milka csokoládét. 
Zöld Antal 1991-ben, a Quinti cégtől ment nyugdíjba. Jelenleg a Magyar Élelmiszer-tudomá-
nyi Egyesület (MÉTE) édesipari szekciójának tiszteletbeli elnöke.
– Az ünnepség apropója, hogy majdnem négy évtized után ez az utolsó látogatásom az 
ISM-en – mondja a vásár egyik szalonjában, a pezsgős koccintás után. – A legutóbbi évek-
ben szakmai érdeklődésből, saját költségemen jöttem ki. Idén 80 éves leszek, és realista 
emberként jövőre már kevesebbet szándékozom utazni. n

Antal Zöld in Cologne for the 39th time
During the exhibition, a special celebration was held to commemorate that this was the 39th consecutive 
time for Antal Zöld to visit the ISM. In the 1970’s, had been in charge of bringing chewing gum production to 
Hungary and also of the local production of Nesquick, Dr. Oetker and Milka. n
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Csak a csokoládé ma már kevés
A kiállított újdonságok tükrözik korunk 
fogyasztójának változó igényét. Nem 
elég neki egy jó termék, a megszokott 
finom íz. Keres valami pluszt, ami elkez-
dődhet a csomagolásnál. Már a polcon 
virítania kell a terméknek, hogy a ve-
vők meglássák és érzékeljék. A korsze-
rű csomagolás azonban a szem mellett 
hat a többi érzékszervre is. A jóleső il-
lat, a kellemes érintés, a kibontásnál ke-
letkező vonzó, ellenállhatatlan hangha-
tás a márkaérték része lett. Ezáltal nö-
velhető a fogyasztók étvágya és hajlan-
dósága a vásárlásra.
Példa az érzékek előretörésére a fran-
cia prémiumkategóriás Lago csokoládé-
márka. Gyártója nem elégszik meg a ki-
váló alapanyaggal, a modern technológi-
ával és a magas kakaó-tartalommal. Lago 
Rendez-Vous with Coffeee nevű újdonsá-
ga olyan krémes és ropogós, hogy élve-
zete kávéval vagy aperitiffel együtt érvé-
nyesül a legjobban. A Lago Rendez-Vous 
with Wine sorozat 37 százalék kakaót tar-
talmazó krémes tejcsokoládé tagjai desz-
szertborokkal együtt az igaziak. A ropo-
gós étcsokoládéhoz 62 százalék kakaó-
val a gyümölcsös, komplex, strukturált 
vörösborok illenek a leginkább. Kimon-
dottan keserű a 78 százalék kakaóval ké-
szülő változat, és minőségi, sok tannint 
tartalmazó borokhoz ajánlják.

ISM in Cologne: flood of innovations in the market 
Similarly to other markets, sales of sweets are also growing in Hungary. Though it may sound surprising, rising 
prices are the main reason behind growth. The ISM in Cologne was attended by 1,593 exhibitors from 65 coun-
tries this year. According to Márta Kakuk, representative of Köln Messe in Hungary, it is difficult to make plans 
for 2009, owing to anticipated rises in costs. Though the majority of exhibitors were German (319), Belgium, 
Holland, France and Italy were each represented by around 100 companies. Sales of chocolate were up by 4 per-
cent on average in the seven big Western European markets in the August 2007-July 2008 period, while growth 
for candies and sweet biscuits was 3 and 7 percent respectively. Food retail accounted for 82 percent of total 
sales. Regarding the German market, the vice chairman of the Sweets Global Network, dr. Uwe Lebens had this 
to say: – Imports of sweets have been growing for three consecutive years. Growth was 13.2 percent in terms 
of value, with total sales reaching EUR 3.14 billion. This shows that consumers have accepted higher price as 
a result of higher costs. Bonbonetti, the largest Hungarian manufacturer of sweets attracted so many visitors 
that I only succeeded in talking to dr. Viktora Zombory export and business development director on my fourth 
attempt. – We want to increase the proportion of export in our sales, which is one-third at present. This is the 
seventh time that we are attending ISM. Our experience has been positive so far, meeting new potential part-
ners and also existing ones – she said. Their principal export markets are neighbouring countries and the Cherry 
Queen product range is their leading export item. There are three Hungarian companies which focus specifically 
on children. Felföldi Édesipari Kft. in Debrecen is one of them. According to director Sándor Mike, this is their 
ninth year at ISM. They combine sweets with toys and playful shapes. The owner, József Felföldi is personally 
responsible for innovation and product developemtn. Their best known products are Candy spray, Funny gum, 
and Stick & Dip. Export accounts for 95 percent of their revenues. Their leading markets are the UK, France and 
the US. The stand of Vida’s Kft. would also be successful at a toy exhibtion. The company was formed in 1993 
by its director, Csongor Vida. They make sweets combined with toys and also import sweets. Export accounts 
for 90 percent of their revenues.  This ISM was particularly successful, as they had made contact with South 
American partners. McScotland Kft. manufactures special straws for flavouring milk. Six flavour versions are 
available. – Chocolate is our most popular flavour – says the director József Dudás. Their product is sold in the 
Lidl and CBA chains. Manner had a spectacular stand. As their communications director Otto. W. Riel has told 
us, classic Manner creamy wafer was invented in 1896 by Josef Manner and its recipe has remained unchanged 
ever since. A delicious flavour is no longer enough for consumers today who also want something extra. Pack-
aging has to be exuberant in order to get noticed and products should appeal to several senses simultaneously. 
The French premium chocolate Lago is an example of this trend. According to Martin Schmidt, an expert from 
Nielsen Germany, consumers of sweets are especially fond of diversity and innovative products. Though the 
majority of innovations survive less than one year, they are the driving force behind growth. Chocolate, mainly 
countline products accounted for over 50 percent of the growth seen in the German market last year.n

Minden tizedik euró új termékre
„A fogyasztók az édességeknél különö-
sen szeretik a változatosságot – állapítja 
meg az ISM egyik kiadványában Martin 
Schmidt, a Nielsen német vállalatának 
édességpiaci szakértője. – Új termékek, 
új ízvariánsok, meglepő formák, vonzó és 
különösen kényelemorientált csomagolá-
sok ingerlik a fogyasztókat vásárlásra.”
Szerinte az újdonságok annak ellenére az 
édességek eladásának a motorjai, hogy jó 
részük a bevezetés után egy évig sem ma-
rad a polcokon. Ezt piackutatási adatok is 
alátámasztják. 
Tavaly majdnem minden tizedik eurót új 
termékre adtak ki Németországban. Növe-
li az újdonságok fontosságát, hogy az átla-
gosnál magasabb áron pozicionálják őket. 
Tavaly Németországban az újdonságokkal 

elért többletforgalom 
több mint fele csokolá-
déból származott. Min-
denekelőtt szeletes cso-
koládéból. Itt a főszere-
pet a gyártói márkák ját-
szották.
A praliné bolti eladásá-
nál minden negyedik 
eurót új termékekért ad-

ták ki a német boltokban 2008-ban. Külö-
nösen a pralinéhoz hasonló termékeknek 
köszönhető a szegmens dinamikája.
A trendeket így foglalja össze Martin 
Schmidt: – Az új termékek elsősorban a 
gyártói márkák erős pozíciójából követ-
kezően tudnak jelentősen hozzájárulni a 
forgalom növeléséhez. n

Bajai Ernő

Immár hetedik éve állít ki saját standdal az ISM-en a Bonbonetti

Játék és édesség kombinációja – a piac egyik 
fontos trendje

Martin 
Schmidt
édességpiaci szakértő
Nielsen (Németo.)
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Régiós – vagy/és – helyi marke-
ting címmel hirdette meg még ta-
valy novemberben idei első szak-

mai fórumát a Karrier és Stílus Tanács-
adó Kft. A gazdasági és pénzügyi válság 
elmélyülése azonban sok tekintetben ár-
nyaltabbá tette a programot. A tulajdon-
képpen kérdésként is megfogalmazha-
tó „vagy/és” kitételre érdekes és hasznos 
válaszokat kapott az előadóktól a fórum 
mintegy 40 résztvevője.
– Az innováció és a kreativitás soha nem 
volt olyan fontos, mint most – hangsú-
lyozta bevezetőjében Csíkné dr. Kovács 
Klára, a Karrier és Stílus Tanácsadó Kft. 
ügyvezető igazgatója. Emellett – vélemé-
nye szerint – a vásárlók megismerésében 
még sok a tennivalója a cégeknek. E két 
tényező alapján nevezte el 2009-et a kihí-
vások évének Csíkné dr. Kovács Klára. 

Márkában az erő
A piackutató szemé-
vel vizsgálta a sike-
res márkákat Turcsán 
Tünde, a Nielsen ügy-
félkapcsolati igazga-
tója. Prezentációjában 
kiemelte, hogy 2008-
ban a diszkont mellett 
a magasabb árszínvo-
nalú szupermarket és drogéria csatorna 

(Meg)menekülési útvonalak
Innováció és termékfejleszés, értékesítési csatornák bővítése, hiteles és átgondolt marketingkom-
munikáció a költségek csökkentése nélkül – ezekkel a címszavakkal lehet összefoglalni a Karrier és 
Stílus Tanácsadó Kft. által február 5-én szervezett Marketing Fórum résztvevőinek tömör vélemé-
nyét, amelyekkel nem csupán ki-, hanem előre is lehet menekülni a mai válsághelyzetből.

is átlag feletti növekedést produkált. Az 
FMCG-termékek értékben mért kiskeres-
kedelmi forgalma tavaly 6,1 százalékkal 
nőtt az előző évhez képest. 
A kereskedelmi márkák  21 százalék-
kal részesedtek a Nilesen által mért 90 
élemiszerkategória értékben mért kiske-
reskedelmi forgalmából, tavaly. A gyártói 
márkák sikerének kulcsaként pedig a ter-
mékfejlesztést, az innovációt jelölte meg 
Turcsán Tünde.
A régiós és helyi mar-
ketingaktivitás ösz-
szehangolásának és 
egyensúlyának meg-
teremtését prezentál-
ta Ostermayer Mik-
lós, a Bonduelle régi-
ós (Csehország, Ma-
gyarország, Szlovákia, 
Szlovénia) igazgató-
ja. A Bonduelle márka 
logójának megújításával együtt a termé-
kek újrapozicionálását is célul tűzték ki. 
A marketingaktivitásban az egységes, át-
fogó elemek mellett nagy hangsúlyt kap-
nak az egyes országok vásárlóihoz szóló 
speciális eszközök. Az új termékpozici-
onálásban, a fogyasztói kör szélesítésé-
ben fontos szerepet szánnak a változa-
tosabb elkészítési módok kommuniká-
lásának is.

Húzónevek, megatrendek
A „Celebrity endorsement”, azaz a neves 
személyiség sikeres használatának részlete-
ibe vezette be a résztve-
vőket Draskovich Rená-
ta, az SSL Magyarország 
Kft. régiós (Magyaror-
szág és az adriai térség) 
marketingmanagere. 
A cég által képviselt 
márkák – a Scholl és 
a Durex – ugyan csak 
részben kapcsolódnak 
az FMCG-szektorhoz, 
azonban az eredmé-
nyességhez vezető kiválasztási szempon-
tok jól adaptálhatóak az ágazat számára 
is – hangsúlyozta a fórum moderátora, 
Csíkné dr. Kovács Klára. Amellett, hogy 
a Scholl „arcául” választott Südi Iringó 
táncművész segít kivezetni a lábbeliket a 
„nagymama papucsa” imázsból, a márka 
másik célkitűzésének megvalósításához – 
a „lábápolási jólét világmárkája” – is hozzá 
tud járulni – hangsúlyozta Draskovich Re-
náta. A tavaly elindult marketingaktivitás 
pozitív hatása már érezhető, így az együtt-
működés ebben az évben is folytatódik.
– Van-e kelet-közép-európai fogyasztó, 
azaz mennyiben közös a régió lakosainak 
fogyasztói magatartása, 
és milyen eltérések ál-
lapíthatók meg? – tette 
fel az izgalmas kérdést 
előadását kezdve dr. 
Törőcsik Mária, a Pé-
csi Tudományegyetem 
szakértő professzora. 
Véleménye szerint ab-
ban sincs ma egységes 
álláspont, hogy mely 
országok tartoznak va-
lójában a régióhoz. Így elsősorban azo-
kat a megatrendeket mutatta be, amelyek 
2009-ben várhatóan erős hatással vannak 
a térség fogyasztóira, bárhogyan is húzzuk 
meg a földrajzi határokat. 
Ilyen megatrend például – a teljesség igé-
nye nélkül – a nettudás erősödése, a tér 

Turcsán Tünde
ügyfélkapcsolati 
igazgató
Nielsen

Ostermayer 
Miklós
régiós igazgató
Bonduelle

Draskovich 
Renáta
régiós 
marketingmanager
SSL Magyarország

Dr. Törőcsik 
Mária
professzor
Pécsi  
Tudományegyetem
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legyőzése (az otthoni munkavégzés épp-
úgy, mint az internetes kapcsolattartás 
az egymástól távollevő munkahelyek kö-
zött), a lelkiismereti fogyasztás (öko-, ta-
karékossági és karitatív szempontok), a 
„diszkontosodás”, a határtalanság (határ-
talan vágyak, amelyek eladósodáshoz ve-
zetnek), az idő kétfajta nyomása (az élet-
kor és a túl sok elfoglaltság), új típusú fé-
lelmek (pénzügyek, identitáslopás, kiszá-
míthatatlanság, rövid jövő, terrorizmus, 
környezet, szegénység), nano-high-bio 
(technikai fejlődés alig követhetősége).
– Olyan társadalmi, kulturális, gazda-
sági, lélektani, fogyasztásösztönző vagy 
-visszafogó trendek ezek, amelyek túl 
sok változást hoznak a fogyasztóknak, 
túl gyorsan érik őket ezek az impulzu-
sok, és összességében egyrészt növelik 
a bizonytalanságot, másrészt még diffe-
renciáltabbá és kiszámíthatatlanabbá te-
szik a fogyasztói magatartást, ráadásul 
országonként és fogyasztói csoporton-
ként eltérő mértékben – hangsúlyozta dr. 
Törőcsik Mária.

A diszkontok további 
növekedését prognosztizálják
Egy nemzetközi márka helyi, 360 fokos, be-
vezető kampányát ismerhették meg teljes 
részletességgel a részt-
vevők a Douwe Egberts 
Senseo márkamene-
dzserének, Németh Ri-
tának előadásából.
Az átstrukturált és egy-
re erősödő, tervszerű 
fogyasztóvédelmi tevé-
kenységet mutatta be 
átfogóan a szakma kép-
viselőinek Schreiberné Molnár Erzsébet, 
a Nemzeti Fogyasztóvédelmi Hatóság fo-

gyasztóvédelmi főigaz-
gató-helyettese.
Szabó Andrea, a Buda-
pest Bank marketing-
igazgatója hasznos pél-
dát adott a fórum részt-
vevőinek, hogy milyen 
fontos szerepe van a 
márkaépítésben, a már-
ka újrapozicionálásában 
és piaci bevezetésében 
a cég belső brandépí-

tésének: a munkatársak birtokában lévő, 
az ügyfelek elvárásait jelentő információk 
megismerése, motiválá-
suk, az újjáépített már-
ka általuk történő elfo-
gadása. Mindez azon 
a felismerésen alapult 
számukra, hogy „erős 
márkát nem a reklám 
fog nekünk építeni” – 
mondta nyitómondatá-
ban Szabó Andrea.
A fórum záróakkordjaként egy kerek-
asztal-beszélgetés keretében a saját már-
kás termékek piacán alkalmazott mar-

ketingmódszerekről, idei terveikről fag-
gatta három cég képviselőjét Csíkné dr. 
Kovács Klára.
Saltzer Kornél, a Spar Magyarország Keres-
kedelmi Kft. beszerzésért és marketingért 
felelős ügyvezető igazgatója elmondta, hogy 
2009-ben további mintegy 200 saját már-
kás termék bevezetését tervezik a jelenlegi 
1700 mellé. Négy-öt új bolt nyitása és né-
hány Plus üzlet átalakítása is szerepel terve-
ikben, és a marketingkommunikációra for-
dítandó költségeket sem csökkentik.
Boros Péter, a Co-op Hungary Zrt. kereske-
delmi igazgatója úgy látja, hogy 2009-ben 
nem fog bővülni a franchise-rendszerben 
hozzájuk csatlakozó boltok száma, viszont 
10–15 új, saját üzlet megnyitását tűzték ki 
célul. Emellett 40–45 bolt felújítása, illetve 
bővítése van tervbe véve. A forgalom vo-
natkozásában elsődleges céljuk a törzsvá-
sárlók számának megtartása, függetlenül 
attól, hogy több vagy kevesebb kerül a vá-
sárló kosarába.
Józsa Mariann, a drogerie markt beszerzési 
és marketingvezetője hangsúlyozta, hogy a 
saját márkás termékek marketingjében vál-
tozatlanul nem a cégmárka, hanem az álta-
luk kizárólagosan forgalmazott márkane-
vek kerülnek előtérbe az idén is. A meglévő 
1400 saját márka mellé 150–200 új termék 
bevezetését tervezik 2009-ben, amelyek kö-
zött az üveges bébiételek és a biobébiételek 
jelentenek majd valódi újdonságot a vásár-
lók számára. A dm-nél az októbertől októ-
berig tartó üzleti év tervében 20 új bolt nyi-
tása szerepel, melyek közül 10 már meg is 
nyílt az elmúlt hónapokban.
A távolabbi időszakot és az FMCG-szektor 
fejlődését elemezve Saltzer Kornél vélemé-
nye szerint – amellyel a beszélgetés másik 
két résztvevője is egyetértett – az elkövetke-
ző 6–7 évben diszkontkategóriában (Aldi, 
Lidl, Penny Market) még legalább 400 üzlet 
nyitása prognosztizálható, a kis boltok szá-
mának folyamatos csökkenése mellett. n

L. K.

Escape routes 
Innovation, product development, expansion of distribution channels, authentic communication without cost re-
duction – this is how we can sum up what has been said by participants of the Marketing Forum held by Karrier és 
Stílus Tanácsadó Kft. on 5. February about the way out of the crisis. “Regional and/or local marketing” was the title 
of the forum but its agenda was more diverse than originally intended as a result of the economic crisis. – Innova-
tion and creativity has never been more important than it is now – emphasised dr. Klára Kovács, managing director 
of Karrier és Stílus Tanácsadó Kft. Tünde Turcsán, CR director of Nielsen  examined successful brands. She pointed 
out the fact that apart from discounts, supermarkets and drugstores also produced faster than average growth in 
2008. Last year, private labels accounted for 21 percent of total sales in terms of value of the 90 food categories 
monitored by Nielsen. She identified innovation as the main reason behind the success of manufacturers’ brands. 
The balance between regional and legal marketing activities was the topic of the presentation held by Miklós Os-
termayer, regional director of  Bonduelle. He also spoke about the repositioning of their products.  The successful 
use of  „Celebrity endorsement” was the topic of the presentation held by Renáta  Draskovich, regional marketing 
manager of SSL Magyarország Kft. – Is there such a thing as an Eastern European consumer? – was the question 
asked by dr. Mária Töröcsik from Pécs University. She spoke about the similarities and differences in the behaviour 
of consumers in different countries. She also mentioned general trends like growing Internet use, growing popu-
larity of discounts, growing ecological consciousness and new fears. She pointed out that change is too fast for 
consumers whose behaviour is getting increasingly unpredictable. Rita Németh, brand manager of Douwe Egberts 
Senseo spoke about the 360 degree introduction campaign of a new brand. Mrs. Schreiber deputy director of the 
National Consumer Protection Authority spoke about details of their activities. Andrea Szabó, marketing director 
of Budapest Bank brought a useful example of the importance of internal brand building. A roundtable discussion 
was also held about marketing methods used for PL products, with Kornél Saltzer, purchasing and marketing 
director of Spar Magyarország Kereskedelmi Kft., Péter Boros, sales director of Co-op Hungary Zrt. and Mariann 
Józsa, purchasing and marketing director of dm. n
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A kerekasztal-beszélgetésen Boros Péter (COOP), Józsa Mariann (dm) és Saltzer Kornél (SPAR) a 
sajátmárkával kapcsolatos stratégiájukról beszélgettek



A SOLE Probalance Milk+Fruit termékek egyesítik a 
friss tej, a gyümölcslé és az egészséges joghurt hatá-
sait. Mindezek mellett a Sole Probalance Milk+ ter-
mékek inulint – egy természetes növényi eredetű 
prebiotikumot – tartalmaznak, ami fontos tápanyaga 
a szervezetünk számára hasznos probiotikumoknak.
A változatos és kiegyensúlyozott étrend részeként 
napi 1 liter prebiotikus joghurtos ital elfogyasztása 
kedvező hatást gyakorol az egészséget védő bélbak-
tériumokra, így hozzájárul a szervezet védekező rend-
szerének megfelelő működéséhez.
További infoért látogasson el megújult honlapunkra: 
www.solemizo.hu 

Elérhetőség: SOLE-MIZO Zrt., 6728 Szeged, Budapesti út 6.
Rendelésfelvétel: 40/821-822, web: www.solemizo.hu, e-mail: solemizo@solemizo.hu

A természetes
egyensúlyért!

Termék neve Zsírtartalom Vonalkód Kiszerelés Db/gyűjtő 

SOLE ProBalance Milk+Yoghurt natúr 1l 1,2% 5 998 200 453 502 1L 10
SOLE ProBalance Milk+Fruit eper 1l 1,0% 5 998 200 453 519 1L 10
SOLE ProBalance Milk+Fruit multifruit 1l 1,0% 5 998 200 453 533 1L 10
SOLE ProBalance Milk+ 1,5% 1l 1,5% 5 998 200 453 984 1L 10
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