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Fazekas Endre
tag
Lánchíd Klub

vélemény

Ere de ti leg a már kaépí tés je len tő sé gé ről és
stra té gi ai sze re pé ről ter vez tem né hány gon do -
la tot meg fo gal maz ni a „30 éves SIÓ” si ker tör té -
net kap csán, de a Lánc híd Klub és Tra de ma ga -
zin ál tal szer ve zett el ső Üz le ti Va cso ra él mé nye
fe lül ír ta el kép ze lé se met. Ugyan ak kor a le szűrt
ta pasz ta la tok egy ál ta lán nin cse nek el lent mon -
dás ban a Ha zai már kák és ál ta lá ban a Brandek
kar ban tar tá sá nak, meg óvá sá nak, fej lesz té sé -
nek szük ség sze rű sé gé vel, sőt! Alá tá maszt ják.
Alap kér dé sek ben a ha zai élel mi szer ipar ve ze tői
egyet ér te nek, és azo nos ál lás pont ér zé kel he tő

a szer ve zett ke res ke de lem, a meg ha tá ro zó
lán cok je len lé vő kép vi se lő i vel. Egy ér tel mű a kö -
zös ér dek az élel mi szer biz ton ság kér dé se i ben,
a kö zös szán dék a fo gyasz tói bi za lom meg őr -
zé sé ben és a kor mány za ti szán dék is eb be az
irány ba mu tat. Az ál la mi szer vek el kö te le zett -
sé gét, ha tá ro zott sá gát mél tá nyol ják a pi a ci
sze rep lők.
Gráf Mi nisz ter Úr vi lá gos, egy ér tel mű stra té gi ai
gon dol ko dá sa, több év re elő re te kin tő meg kö -
ze lí té se biz ta tás és jel zés ér té kű a sze rep lők
szá má ra, hogy lé te zik át fo gó ágazati stra té gia,
amely ben tör vény sze rű en meg ta lál hat ják he -
lyü ket, hos  szú tá vú nö ve ke dé si po ten ci ál ju kat
az egyes cé gek.

Csányi Sán dor nak, – aki a ha zai élel mi szer ága zat
leg je len tő sebb ma gyar be fek te tő je, és meg ha -
tá ro zó vál la la ta i nak tu laj do no sa – el kö te le zett -
sé ge pél da ér té kű, és ki fe je zi azt a fe le lős tu laj -
do no si ma ga tar tást, ami vel nem csak a sa ját be -
fek te té se it óv ja, ha nem az ága zat egé szét is.
A Va cso ra és be szél ge tés egy má sik le szűr he -
tő ta pasz ta la ta, hogy a so kat kár hoz ta tott
mul ti na ci o ná lis cé gek fe le lő sen, ma gyar vál la -
lat ként gon dol kod nak, és el kö te le zet tek a ma -
gyar gaz da ság jö vő jé ért.
Va ló ban op ti miz mus sal te le tér tem ha za, és ha
na gyon tá vo li nak is tű nik az ös  sze füg gés, igen -
is van ér tel me óv nom, épí te nem a SIÓ már kát,
mert lesz jö vő kö rü löt te. ■
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Beindult a szezon. A
változatos időjárás

mellett a tavasz megér-
kezésének biztos jele,
hogy ismét nekilendült a
piac. Egymást érik a
szakmai rendezvények,

üzem- és üzletátadások, konferenci-
ák, szimpóziumok sora, és meg-
kezdődtek a nagy kampányok.
Ami a személyes élményeimet illeti, már-
cius elején az InDeed konferencia
kerekasztal-beszélgetésén együtt mu tat -
koztak be az FMCG szaklapok, amire
eddig nemigen volt példa. Március végén
került megrendezésre az első Business
Dinner rendezvényünk a Lánchíd
Klubbal együttmûködésben, amelyre
száznál több cégvezető szánta idejét, és
kapcsolódótt be Dr. Gráf József agrármi-
niszterrel és Dr. Csányi Sándor, bankárral
és agrárvállalkozóval folytatott beszélge-
tésünkbe. De talán a tavasz legérdeke-
sebb üzletnyitását is említhetem: valami
nehezen elképzelhető módon a diósdi
Interspar áruház megnyitóján óriáspla-
kátokról is értesülhettek a kedves vásár-
lók, hogy az áruházban, vásárlások után
kapott utalványok az érdi Tesco
hipermarketben is beválthatók…
Ugyan akkor most indulnak a nagy már-
kák kampányai is, hiszen például idén 30
éves a Sió, 125 éves a Törley.
Biztos, hogy izgalmasan fog telni ez a
szezon is, hiszen sok változás van még
kilátásban, amelyekről ígérem, folya-
matosan tájékoztatjuk Önt havonta
la punk oldalain és a honlapunkon ol -
vas ható napi híreinken keresztül
egya ránt.

Hermann Zsu zsan na, fő szer kesz tő

Kedves Olvasó!

Dear Reader!
The season has started. Trade events, plant open-
ing ceremonies, conferences are held almost every
day and the campaigns of major brands have also
begun. During the InDeed conference, B2B maga-
zines from the FMCG business appeared together
at a round table discussion for the first time.  Our
first Business Dinner organised jointly with Lánchíd
Klub and attended by over a hundred top execu-
tives was held at the end of March. I am sure that
this season will also be full of events and develop-
ments worth reading about.

Zsuzsanna Hermann, 
Editor-in-Chief

A több mint há rom éve ala kult Lánc -
híd Klub te vé keny sé gé nek ed di gi
csúcs pont ja – így jel le mez te a Tra de
ma ga zin ál tal, a Klub köz re mű kö dé sé -
vel szer ve zett Bu si ness Dinners ren -
dez vény so ro zat el ső ta lál ko zó ját
Hovánszky Lász ló el nök. Az éven te
több mint négy ezer mil li árd fo rint ér -
té kű árut elő ál lí tó és for gal ma zó ter -
me lő és ke res ke del mi vál lal ko zá sok
ve ze tő i nek krém je volt kí ván csi az el -
ső idei Bu si ness Dinner prog ram ra.

A vendéglátós sörpiac mérete megha-
ladja a 130 milliárd forintot, a Nielsen
HoReCa pa nel jének adatai szerint.
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Optimism
Originally, I wanted to write down a few thoughts about brand building

and its strategic role, in connection with the 30 year success story of SIÓ,

but I have changed my mind  as a result of the first Business Dinner organ-

ised by Lánchíd Klub and Trade Magazin. The leaders of the domestic

food industry agree about basic issues. There is a commonly shared inter-

est in improving food safety and in preserving consumer trust. Market

players appreciate the commitment shown by government institutions to

these objectives. The clear and strategic thinking of Minister Gráf and his

long-term approach to these issues is encouraging for market players.

The commitment of Sándor Csányi, the largest investor in the domestic

food industry also serves as an example of responsible attitude in the

business. Another conclusion which became clear after the dinner, is that

multinationals regard themselves as Hungarian enterprises and also work

for future of the Hungarian economy. ■
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A Trade magazin
auditált átlagos
nyo mott példány -
szá ma 20 200, abből auditáltan terjesztett 20 076.
(2006. II. 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!

Pénzügyek és szabályozások

60 Halaszthatatlan 

transzferár-dokumentáció

61 A többiek jobban hisznek 

a márka erejében

62 Multik – immár járótávolságon 

belül

Store-check:

64 Kontrasztok a karibi nap alatt

Értékesítés és üzletfejlesztés

66 Tétre, helyre, befutóra

Innovációk

68 Piaci újdonságok

Márkaépítés és promóció

72 Egy cég, sok márka

74 ATL-kampányok

75 Korai elfogadókon áll 

vagy bukik a siker

76 SIÓ: harminc év gyümölcse

78 A jéggyártástól a jeges teáig

Horizont

80 Nadrágszíjtól a súlykontrollig

82 Küldetés, jövőkép, stratégia, taktika

84 Bioboom a Biofach tükrében

86 Középpontban a készételek

88 Az olcsó sonkával nem stimmel valami

Hirdetőink ■ Advisors: 
Brau Union B2, ■ Coca-Cola 1., ■ Conin Print

19., ■ Coty 31., ■ FÁÜ 78., 79., ■ Findus 72.,

73., ■ Ford 37., ■ Friesland 25., ■ FVM AMC 13.,
■ GfK 67., ■ Globus B3, ■ Grabowski 6., 24.,

52., 53., ■ Interfruct 51., ■ Lekkerland 38.,

39., ■ Master Good 70., 71., ■ MONA B1, ■

Nielsen 23., ■ PricewaterhouseCoopers 61.,

62., 63., 64., ■ Renault 43., ■ Sign 34., ■ Sió-

Eckes B4, ■ Tchibo 59., ■ Zwack Unicum 12.

Az éves tárgyalások meghatározzák,
mekkora valószínűséggel teljesülnek
a fiókokban ott lapuló üzleti tervek.
Az év elején nincs is olyan key
account manager, értékesítési
vezető, kereskedelmi igazgató,
ügyvezető vagy vezérigazgató, aki ne
küzdene a megnövekedett stresszel. 

Kü lö nö sen a nagy el adó te rű üz le tek -
ben lát ják a bioélel mi sze rek for gal -
má nak nö ve ke dé si po ten ci ál ját a pi ac
sze rep lői. De ko moly le he tő sé ge ket
lát nak a disz kon tok ban és a dro gé  -
riák ban is. A vár ha tó an vi lág szer te,
így Ma gyar or szá gon is erő sö dő ke res -
let mi att bő vü lő kí ná la tot tük röz te a
feb ru ár ban tar tott nürn ber gi BioFach
szak vá sár. Ma gyar or szág ról szo kás
sze rint vi szony lag sok, 25 cég ál lí tott
ki, az Ag rár mar ke ting Cent rum tá mo -
ga tá sá val.
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Magyarországon az elmúlt évti-
zedekben nem számított vív-
mánynak, hogy biztonsággal

lehetett a piacokon és az épített keres-
kedelemben is vásárolni. Igaz, a mosta-
ninál jóval kevesebb élelmiszer közül
lehetett választani. Nem biztos, hogy
sokan visszasírnák azt az időt, amikor
csak féltucatnyi felvágott volt a húsos
pultban, és kétféle tej a hűtőben. Most
viszont már nem telik el úgy ünnep,
hogy a hatóság ne kiemelt ellenőrzéssel
próbálná a csalóktól, hamísítóktól meg-

menteni a magyar fogyasztót. Egy éve
ilyenkor, és tavaly karácsony táján, va -
la mint idén is sok tízezer ellenőrzést
vé geznek. Az eredmény megdöbbentő. 
A vétlen kereskedő már kínban van, ha
kiderül, hogy egy olyan, az ellenőrzé-
sen fennakadó beszállítótól sikerült
olcsó termékhez jutnia, aki az élelmi-
szerlánc egy korábbi állomásán kihasz-
nálta a kínálkozó lehetőséget, és a meg-
semmisítésre ítélt termékből újra „érté-
ket” teremtett. Az ellenőrzés, még ha
kampányszerű is, nincs a legális élelmi-
szergyártók ellenére, igazán nekik is
kedvez, ha rend van a piacon. 

A magyar hatóság is rájött arra, hogy a
legjobb szövetséges a nyilvánosság.
Ezért a legnagyobb nyíltsággal beszél-
nek azokról a krimikbe illő akciókról,
amikor az állatorvosok képzett őrző-
védő kutyákkal és gazdáikkal szállnak
harcba, hogy egy-egy titkos átcím-
kézőbe bejussanak, vagy egy trükköző
hentest, falusi kolbászgyárat leleplez-
zenek. 
A mostani húsvétra biztonságot ígér-
tek, különösen a húsvéti élelmeket
ellenőrzik, de az italokat is, főként a
műanyag palackos és olcsó borokra és
tojáslikőrökre figyelnek. A főállatorvos
azt ígérte, ebben az időszakban vala-
mennyi legálisan működő élelmiszer-
feldolgozó számíthat ellenőrzésre, fel-
keresik az állattartó telepeket, a tojás-
csomagolókat és a gazdálkodókkal
szerződéses kapcsolatban álló állator-
vosokat. 
A kiskereskedelmi ellenőrzési menet-
rend összeállításakor például figyelem-
be vették annak a matematikai modell-
nek az ajánlását, amellyel megbecsül-
hető, melyik kereskedelmi szervezetnél
valószínűsíthető leginkább a fegyelme-
zetlenség, illetve az, hogy vétenek az
élelmiszer-biztonsági szabályok ellen.
Ezzel még nincs vége, hiszen a tervek
szerint az Országgyűlés a második fél

évben törvényt módosít majd, hogy az
ellenőrök hosszú időre elvehessék a
csalók kedvét. A tervezetben szerepel,
hogy azoknál a vállalkozásoknál, ahol
hiányosak az áru eredetét igazoló
dokumentumok, és megszakad a nyo-
mon követhetőség vagy más kirívó
visszaélést tapasztalnak, 30 napra,
ismételt esetben 60 napra felfüggesztet-
hessék a tevékenységet. Kirívó esetek-
ben lehetőséget kellene adni akár egy -
éves felfüggesztésre is.
A vásárló biztos örül annak, hogy
helyette is figyelnek. Nemcsak ő, de a
tisztességes kereskedő és bizonyára a
gyártók is elvárják, hogy ne kerülhes-
sen átcímkézett, romlott, hamisított
élelmiszer a boltokba, mintha ez bizony
a normális piacmenet része lenne. 
Önmagában az ellenőrzés kevés, mert
szükség van a fogyasztó támogatására
is. Ennek része lehet a vásárló nevelése.
Ha úgy vesszük, tanít az a jó kereskedő
is, aki ételhez, receptelképzeléshez árut
ajánl, de tanít a csomagolás címkéjének
szövegét megfogalmazó, és az is, aki
jobb híján egy élelmiszer-biztonsági
rádióműsorban elhangzott sokszorosí-
tott főhivatalnoki szöveget helyez a
húsos pultra.  
Az agrártárca most újjal próbálkozik.
Élelmiszerlánc-akadémiát indít, ahol
tudatos fogyasztókat szeretnének ké -
pezni. ■

szerkesztői vélemény sarok
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Food under scrutiny
According to Miklós Süth, national chief vet, food on the shelves in stores and marketplaces is going to be as safe again as it should
be. Consumer trust has diminished in recent years, though it is hard to tell exactly when. In past decades, it was natural that the food
we saw on the shelves in stores and in the marketplace was safe. Nowadays, all we hear is that authorities are waging a relentless
campaign against the re-labelling gangs. Many tens of thousands of inspections are carried out before major celebrations and the
results are shocking. The authorities have recognised the fact that their best ally is publicity. They speak very openly about their almost
undercover operations,  where heavily guarded, secret re-labelling facilities are raided. They have promised, that our food for Easter will
be safe, and all legal food and beverage producers can expect surprise inspections. They are using a mathematical model to predict
which organisations are likely to break the rules. Parliament will probably amend relevant legislation in the second half of the year, so
that law breakers will have a much harder time in the future. Businesses where untraceable stocks are found will have their licenses
withdrawn for 30 or 60 days or even a year. Inspections are not sufficient in themselves, support from consumers is also needed to
fight re-labelling. Educating consumers to be conscious about what they buy is a priority. The Ministry of Agriculture will soon start a
food-academy where consumers can learn everything they need to know about food safety. ■

Élelmiszer vizsla
Újra visszaállítjuk azt a rendet, hogy a bi zalmi termékekhez illő
biztonsággal lehet majd nyúlni az élelmiszerekért a boltok ban és
a piacokon – jelentette ki a minap sajtótájékoztatóján Süth
Miklós országos főállat orvos. Egyelőre nem tudni, csak sejteni,
mikor veszett el a bizalom. A kilencvenes évek óta
megduplázódott az élel mi szer-kínálat, és erre az uniós csat -
lakozás még rátett né hány ezer újabb terméket.
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a szaklap.
the magazine.

Egy FMCG b2b szaklap
Téma – a napi fogyasztási piac aktualitásai itthon és a nagyvilág-
ban, magyar-angol nyelvû cikkek

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

Példányszám – lapszámonként 20 200 nyomott példány
(MATESz által auditálva 2006. II. félév), évente 10 lapszám

Terjesztés – folyamatosan ellenõrzött, országos adatbázis fel-
használásával, zártkörûen, névre szólóan, postai úton

Egy FMCG hírportál:
www.trademagazin.hu 

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

Archívum – keresési lehetõség, korábbi virtuális lapszámok

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

Rendezvények – saját és együttmûködésben szervezett ren-
dezvények részletes információi, on-line jelentkezési lehetõség

Egy FMCG
rendezvénysorozat

Business Dinners – a Lánchíd Klubbal együttmûködésben,
negyedévente, vállalatvezetõk, tulajdonosok számára

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

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

An FMCG magazine
for professionals 

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

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

Circulation – 20 200 printed copies  (audited by MATESz
for II. half of 2006.), 10 editions per year

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

An FMCG news site:
www.trademagazin.hu 

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

Archive – searchable, previous virtual editions 

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

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

A series of 
FMCG events  

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

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

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

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

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

Len ni és lát sza ni
Jo gászvég zett ség gel, de 11 éves te le ví zi ós új ság írói múlt tal lett Si mon And rás a Ma gyar Telekom pr-

igazgatója 2007. ja nu ár 1-jé től.

– Vé gig jár tam a sza már lét rát – idé zi fel Si mon And rás. – Ri por ter ként kezd tem, szer kesz tő let tem, ro vat -

ve ze tő, ké sőbb fő szer kesz tő. Utol só új ság írói fel ada tom ként fő szer kesz tő je és mű sor ve ze tő je vol tam a

Ma gyar Te le ví zió presz tízs mű so rá nak, Az Es te cí mű köz éle ti-po li ti kai ma ga zin nak. In nen hív tak át a me -

nedzs ment be, a Ma gyar Te le ví zió mű so ro kért fe le lős al el nö ki poszt já ra. On nan ér kez tem a Ma gyar

Telekom cso port pr-igazgatói szé ké be. Va gyis van eb ben sok év mun ka a te re pen, kö zép- és fel sőve ze -

tői ta pasz ta lat. So kan ne vet ve kér de zik, mi lyen ér zés rab ló ból pan dúr rá len ni. Sze rin tem ez több szem pont ból is té ves meg kö ze -

lí tés. Az új ság író és a pr-szakember ugyan azok kal a „mun ka da rab ok kal” dol go zik: hí rek kel, kom mu ni ká ci ós csa tor nák kal, hír köz -

lők kel és be fo ga dók kal. Ve ze tő ként még ke ve sebb a kü lönb ség: van nak ter mé ke ink – va gyis mon da ni va lónk a vi lág nak; üze ne tek,

ami ket sze ret nénk el jut tat ni az em be rek hez. Er re itt is van egy szer ve zet, amit irá nyí ta ni kell. 

Si mon And rás jó val nyi tot tabb kom mu ni ká ci ós mo dell ben gon dol ko dik az ed di gi ek nél. A Ma gyar Telekom „transz pa rens cég”,

infokommunikációs vál la lat, így lé nye gé ből fa ka dó an fo lya ma to san kom mu ni kál az em be rek kel. Lét ele me az in no vá ció; él he tőbb,

oko sabb és ké nyel me sebb meg ol dá so kon dol go zik. A pr-igazgató egy má ra klas  szi kus sá lett po li ti ku si mon dat pa ra frá zi sá val él:

nem elég iz gal mas, okos cég nek len ni, an nak is kell lát sza ni!

Az el ső be nyo má sai kap csán ki eme li a cég meg döb ben tő mé re te it. A Ma gyar Telekom-cso port nem csak az or szág, de a ré gió

egyik leg na gyobb vál la la ta. Több tíz ezer em ber nek ad mun kát és – túl zás nél kül – nincs olyan ma gyar ma gán sze mély vagy vál lal -

ko zás, ame lyik kel ne áll na va la mi lyen kap cso lat ban.

– Sej tet tem, hogy megint na gyon iz gal mas fel ada tot kap tam, de a va ló ság fe lül múl ja a vá ra ko zá sa i mat – ös  szeg zi ta pasz ta la ta it Si -

mon And rás. – A Ma gyar Telekom-cso port már ré gen nem csu pán táv köz lé si vál la lat. Tech no ló gi ái ré vén je len van a ke res ke de lem -

ben (e-commerce), a mé di á ban (movie rental), a bank szek tor ban (e-bank ing), az úgy ne ve zett kre a tív ipa rok meg an  nyi te rü le tén.

Át ala kult a tár sa da lom, és a tu dás ala pú nak is ne ve zett új szer ke ze tet már az új tech no ló gi ák ve zér lik. Ki vá ló pél da er re az iWiW,

ame lyik ma már az or szág egyik leg na gyobb, ön ma gát épí tő kö zös sé ge. ■

Az összhangot keresi az új elnök
Kemendy László lett a Magyar Szőlő- és Bortermelők Szövetségének (MSZBSZ) új elnöke. Szakértelméhez

nem fér kétség, hiszen már a balatonfüredi középiskolában szőlőtermelő szakon érettségizett, majd 1987-

ben a Kertészeti Egyetemen borász-italtechnikus mérnöki diplomát szerzett.

1987 óta dolgozik a Törley Pezsgőpincészetnél (illetve jogelődjeinél) különböző beosztásokban. A privatizá-

cióig az etyeki szőlőterületek potenciájának feltérképezését végezte, majd a bor- és pezsgőkészítés illetve

palackozási technológia vezetőjeként tevékenykedett. Ezután a Hungarovin Rt. – Törley Pezsgőpincészet

Kft. szakmai ügyvezető pozíciójába került, amelynek feladatait a mai napig ellátja.

– Azért fogadtam el a megbízást, mert szeretném, ha az MSZBSZ megerősödne, és megfelelően képvisel-

né a magyar borászok érdekeit. Ennek elérése érdekében szövetségi kohéziós törekvéseim vannak, amelyekkel meghatározó borásza-

ti vállalkozásokat és azok véleményét, valamint hatékonyságát szeretném képviselni. Először is tisztázni szeretném, hogy kik tartoznak,

és kik tartozhatnak a szövetséghez. Azokra a borászokra, szőlőtermelőkre van

szükség, akik deklaráltan kiállnak az elnökség mellett, s a kis-, közép- és

nagyvállalkozásokat képviselik. Fontosnak tartottam, ezért már meg is újítot-

tam az Etikai Kódexet és az Alapszabályt. Másik kiemelt célom, hogy az

aktuális ügyekben a szövetség markáns, egyöntetű véleménye jelenjen meg.

Az Európai Unió új bortörvényével kapcsolatban a magyar szőlő- és borter-

melők érdekeiért határozott véleménynyilvánításra van szükség.

A Magyar Szőlő- és Bortermelők Szövetség Kemendy László tapasztalatai

szerint heterogén. A kis- közép- és nagyvállalkozások különböző érdekeit

összhangba kell hozni, és az etikai tisztulás folyamatának mihamarabb le kell

zajlania.

– A szövetségre és egyáltalán a borász lobbira jellemző, hogy kicsi a

szervezettség és hiányzik a pénzügyi fegyelem, amely előtt értetlenül állok, hisz

nem ehhez vagyok szokva – jegyzi meg az elnök. – Ez az üzleti életben elfo-

gadhatatlan lenne. Azonnal orvosolni kell ezeket a problémákat. ■

Meg szeg ni 
a kon ven ci ó kat

Ma gyar or szág leg na -

gyobb sör gyár tó já nak,

a Bor so di Sör gyár ZRt.-

nek mar ke ting igaz ga tói

po zí ci ó ját 2007 ja nu ár -

já tól Mé szá ros Zsolt töl -

ti be.

A szak em ber szá má ra

nem is me ret len az

FMCG-termékek kom -

mu ni ká ci ó ja. Az Unilevernél 13 évet töl tött el kü lön bö -

ző mar ke ting fel ada tok kal, -po zí ci ók ban. Pá lya fu tá sát

sales gya kor nok ként kezd te, ké sőbb a jégkrémdiví -

zió brand managere, majd a vál la lat dél-af ri kai

jégkrémdivíziójának mar ke ting me ne dzse re lett há -

rom éven ke resz tül. Ha za tér ve 2001-től 2006-ig az

Unilever élel mi szer-üz let ágá nál dol go zott, a mar ke -

ting mel lett a sales és a tra de mar ke ting te rü le tek tar -

toz tak az irá nyí tá sa alá Ma gyar or szág, Szlo vé nia és

Hor vát or szág vo nat ko zá sá ban.

– A leg na gyobb ki hí vás az új po zí ci óm ban az óri á si ver -

seny – nyi lat koz ta la punk nak. – Ke vés olyan or szág és

pi ac van, ahol há rom nagy cég ver se nyez úgy, hogy

mind egyik nagy já ból a pi ac egy har ma dát tud ja ma gá -

é nak. Kre a ti vi tá som a Bor so di Sör gyár mar ke ting igaz -

ga tó ja ként ar ra irá nyul, hogy meg szeg jük a kon ven ci -

ó kat és a szte re o tí pi á kat. Eh hez koc ká za tot kell vál lal -

nunk, hogy meg mu tat has suk, men  nyi vel több re va -

gyunk ké pe sek. De akár mi lyen ke mény is a mun ka,

min dig ott van az élet ha bos ol da la!

Mé szá ros Zsolt új po zí ci ó já ban egy kre a tív ügy nök -

sé gi fel ada tok ra ki írt ten der má so dik for du ló já ba

csöp pent. Egy ten der min dig jó al ka lom ar ra, hogy

át te kint sék a múl tat, új im pul zu so kat kap ja nak ar ról,

más ügy nök sé gek ho gyan te kin te nek a Bor so di ra.

Az óta már dön tés is szü le tett: 10 év si ke res kap cso -

lat után a Young & Rubicam he lyett a McCann

Erickson nyer te el bi zal mu kat a már ka to váb bi épí té -

sé ben.

– Tud tam, hogy a Bor so di sör pi ac ve ze tő, de hogy

en  nyi re egész sé ges és erős már ka, még en gem is

meg le pett. Óri á si le he tő ség és ugyan ak ko ra fe le lős -

ség egy ilyen je len tő sé gű már ka fej lesz té se – fog lal ja

ös  sze el ső be nyo má sa it a Bor so di Sör gyár ZRt. új

mar ke ting igaz ga tó ja. ■

Mé szá ros Zsolt
mar ke ting igaz ga tó
Bor so di Sör gyár ZRt.

Simon András
pr-igazgató,
Magyar Telekom

Kemendy László
elnök,
MSZBSZ

To break conventions
Zsolt Mészáros became the marketing manager of Borsodi
Sörgyár ZRt. in January 2007. He had spent 13 years with
Unilever  in various marketing positions. He began his career as
a sales assistant, then became the brand manager of the ice
cream division and later went on to become marketing manager
of the same division in South Africa. Between 2001 and 2006,
he had worked in the Food Division of Unilever where he was
also responsible for trade marketing and sales in Hungary,
Slovenia and Croatia.  – The biggest challenge in my new posi-
tion is the enormous competition – he says. Ha wants to break
away from conventions and intends to take risks. I knew Borsodi
beer is the market leader but I was surprised to see how healthy
and powerful the brand is. It is a huge responsibility and oppor-
tunity to work with such an important brand. – ha adds. ■

To be and to be seen
András Simon was trained to be a lawyer but had 11 years of of experience as a television journalist when he became the PR manager of Magyar Telekom on 1. January 2007. 
I went through the whole hierarchy, after starting as a reporter. In my last position as a journalist, I was editor in chief of the current affairs program “ Este”. Later, I became the
vice president of MTV responsible for programming and finally I was invited to be the PR manager of Magyar Telekom. I believe there is a lot of similarity between what I did
as a TV journalist and in PR work, since news and communication needs to be handled in both positions. He foresees a more open communication model than had been
used previously.  His philosophy is: “ It is not enough to be exciting, we also have to look exciting”.  He is impressed by  the size of his new employer, one of the biggest com-
panies in the region. I  suspected I would have an exciting task, but reality is far beyond my expectations. Magyar Telekom Csoport is no longer simply a telecommunications
company. They are also present in e-commerce, in media and in e-banking. ■

Looking for cohesion
László Kemendy has become the new chairman of the Hungarian
Association of Grape and Wine Producers (MSZBSZ). He has been
an employee of Törley Pezsgőpincészet since graduating from uni-
versity in 1987. He had  held various positions before becoming tech-
nical managing director of  Hungarovin Rt. – Törley Pezsgőpincészet
Kft. I accepted the position of chairman, because I wish to see
MSZBSZ getting stronger and representing the interests of
Hungarian wine producers. I want to improve cohesion in the
Association and to represent a united and uniform opinion in issues
which effect us. We need to represent a very definite position
regarding the interests of Hungarian wine producers  in connection
with the new EU wine legislation. According to his experience,
MSZBSZ is a heterogeneous organisation, where the different inter-
ests of various size enterprises need to harmonised. The Association
and the wine producing lobby in general is not too organised and
financial discipline is absent. This would be completely unacceptable
in business. These things need to be remedied immediately. ■

TM_2007-04:TM  2007.12.09.  20:16  Page 6



híreink

2 0 0 7 .  á p r i l i s

7

Már ci us 8-án Ül lőn, már ci us 9-én Nagy kő rös ön nyi tott új egy sé -
get a Tesco.
Az ül lői szu per mar ket 1000 négy zet mé te res net tó el adó te ré ben
mint egy há rom-négy ezerfé le ter mék ta lál ha tó, és a hét min den
nap ján reg gel 6 órá tól es te 8-ig nyit va tart. El ső sor ban a na pi, ké -
nyel mi be vá sár lás hoz szük sé ges ter mé kek, túl nyo mó több ség -
ben élel mi sze rek kap ha tó ak, de sze zo ná lis ter mé kek is meg ta -
lál ha tó ak a pol co kon.
A nagy kő rö si egy ség a lánc 68. hi per mar ket áru há za, 3000 négy -
zet mé te res el adó tér rel. Reg gel hat órá tól es te tí zig tart nyit va,
és mint egy har minc ezer fé le ter mé ket kí nál.
Ma gyar or szá gon a Tesco fo lya ma to san bő vül: 2004-ben 9, 2005-
ben 14, 2006-ban ös  sze sen 16 új áru há zat nyi tott meg. ■

Új re kord el adás sal és pro fit tal erő sí tet te meg sze re pét a Metro
Cash & Carry a Metro Group-on be lül, áll a cég már ci us 21-ei saj -
tó köz le mény ében.
Ta valy az el adá sok, 6,5 szá za lék kal, 29,9 mil li árd euróra nőt tek,
míg az EBIT 9,7 szá za lék kal, 1,1 mil li árd euróra emel ke dett. Ki -
emel ke dő en nagy volt a nö ve ke dé se Ke let-Eu ró pá ban (15 szá -
za lék) és Ázsia/Af ri ka tér sé gé ben (21,5 szá za lék).
A Metro Cash & Carry 2006 vé gén 28 or szág ban, 584 hely szí -
nen volt je len. Ös  sze sen 41 új áru ház nyílt, eb ből 24 Ke let-Eu -
ró pá ban. Eb ben az év ben ha son ló szám ban ter ve zi új áru há zak
nyi tá sát. ■

Tesco stores in Üllő and Nagykőrös
Tesco opened  new stores in Üllő on 8 March and in Nagykőrös on 9 March. The Üllő store has
a floor space of 1000 square meters with three-four thousand products, whereas the
Nagykőrös store, which is the 68th Tesco store to be opened in the country, has a floor area
of 3,000 square meters. ■

A dm dro gé ria lánc szá -
mos Denk mit ter mé ké -
vel csat la ko zott az Eu ró -
pá ban nem ré gi ben el in -
dult „Char ta a fenn tart -
ha tó tisz ta sá gét” prog -
ram hoz, amely nek cél ja a fenn tart ha tó ság elő moz dí tá sa a mo -
só sze re ket és egyéb ház tar tá si és ipa ri tisz tí tó sze re ket gyár tó
cé gek kö ré ben.
A – ma gyar ra for dít va – „Gon dol koz zunk együtt” ter mé kek ese té -
ben egy füg get len szerv iga zol ja, hogy fej lesz té sük és gyár tá suk
so rán a vál la la tok fi gye lem be ve szik a fenn tart ha tó fej lő dés szem -

pont ja it. Gon dos kod nak ter mé ke ik
biz ton sá gos gyár tá sá ról, pél dá ul a
ve gyi anya gok és ter mé sze tes erő -
for rás ok ha té ko nyabb fel hasz ná lá -
sá val óv ják a kör nye ze tet.
A dm lég fris sí tők kel, mo só por ok -
kal, gé pi mo so ga tósze rek kel, víz lá -
gyí tók kal, folt tisz tí tók kal, ned ves
tör lő ken dők kel, víz kő ol dók kal vesz
részt a kez de mé nye zés ben. ■

Thinking about
the future together
The dm retail chain joined the
European movement for sustainable
cleanness with its Denk mit product.
The fact that sustainable growth has
been taken into consideration during
the development and production of
Denk mit products, like air fresheners,
washing powders, water softeners,
stain removers is certified by an inde-
pendent institution. ■

Record profit for Metro
Metro Cash & Carry achieved record sales and profit within the Metro Group last year.
Sales grew by 6,5 per cent to EUR 29,9 billion, while EBIT  rose by 9,7 per cent to EUR 1,1 bil-
lion. Metro Cash & Carry opened 24 new stores in eastern Europe in 2006. ■

Re kord pro fit a Metro-nál

Az el kö te le zett ség 
hos  szú táv ra szól
Gráf Jó zsef ag rár mi nisz ter sor ra jár ja
a ke res ke del mi lán co kat. A Metro ve -
ze tő i nek meg hí vá sá ra március 8-án
az új já é pí tett bu da ör si áru ház ban
sze mé lye sen is meg ta pasz tal hat ta,
hogy mind a zöld ség-gyü mölcs, mind
a friss hús és hús ké szít mé nyek, tej és
tej ter mé kek, és más áru cso por tok -
ban a Metro mi nő sé gi ter mé kek kel
szol gál ja ki pro fi ve vő it. Az áru ház
egyút tal ösz tön zi a ma gyar ter mé -
kek ér té ke sí té sét és tá mo gat ja a
füg get len élel mi szer-kis ke res ke dő ket, hi szen hos  szú  tá von el kö te -
le zett a ma gyar ter mé kek for gal ma zá sa iránt, és kész szo ros
együtt mű kö dés re a ha tó sá gok kal a tisz tes sé ges élel mi szer-ke res -
ke de lem ér de ké ben. 
– A mai ta lál ko zó Gráf mi nisz ter úr ral nagy sze rű al ka lom ar ra, hogy
ki fe jez zük el kö te le zett sé gün ket az élel mi szer -biz ton ság és -hi -
giénia, va la mint a vá sár lók vé del me ér de ké ben tett kö zös erő fe szí -
té se kért – nyi lat koz za Harald Fraszczak, a Metro Cash & Carry ma -
gyar or szá gi ve zér igaz ga tó ja.
A Metro eb ben az év ben új sa ját már kát kez dett for gal maz ni
CORVINUS né ven. E már ka név alatt a vá sár lók ha gyo má nyo san ma -
gyar húskészítményeket, tej ter mé ke ket, saj to kat  ta lál hat nak, ame -

lye ket he lyi be szál lí tók gyár -
ta nak. Ez zel a már ka név vel
áp ri lis tól már pá lin kát is ta -
lál hat nak a pol con a vá sár -
lók. A ma gyar Metro Cash &
Carry ezt a ma gyar már kát a
nem zet kö zi há ló zat 28 or -
szá gá ban is be kí ván ja ve -
zet ni. A már ka be mu ta tá sá -
ra kíváló al kal mat nyújt majd
a má ju si Metro Tra de Fa ir,
ahol az áru há zak kö zel 1000
be szer ző je fog ta lál koz ni. ■

Long term commitment
Retail chains are visited by József Gráf, the Minister
of Agriculture.  He was able to check personally in
the Budaörs Metro store that Metro offers quality
products for its customers. The store also supports
the sales of Hungarian products and independent
food retailers, because it is committed to promoting
Hungarian products. Metro introduced a new private
label this year under the name CORVINUS. This label
is used for traditional Hungarian meat products,
dairy products and cheeses made by local manufac-
turers.  Metro Cash & Carry intends to introduce this
Hungarian brand in the 28 countries where the inter-
national chain is present.  Metro Trade Fair to be held
in may will be an excellent opportunity to present
the brand. ■

Együtt gon dol ko zás a jö vő ért

Sok nagykőrösi volt kíváncsi a nyitás napján a város első hipermarketjére

Ül lőn és Nagy kő rös ön nyi tott 
a Tesco

A ter mé kek cso ma go lá sá ra fel ke rült 
a moz ga lom logója

Fon tos a jó együtt mű kö dés a mi nisz té ri um
és a ke res ke de lem kö zött a kö zös cé lok 
el éré sé hez – Gráf Jó zsef ag rár mi nisz ter
(bal ra) és Harald Fraszczak, a Metro 
ma gyar or szá gi ve zér igaz ga tó ja
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Idén is dí jaz ták a Szent ki rá lyi ás vány vi zet Pá rizs ban, a Mondial Spa &
Beauty szak ki ál lí tá son. A nem zet kö zi meg mé re té sen a Szent ki rá lyi
kap ta meg – csak úgy, mint 2006-ban – a leg jobb kül föl di szén sa vas
ás vány víz nek já ró ran gos el is me rést, va la mint a szak ki ál lí tás in no vá -
ci ós dí ját is 0,33 és 0,75 li te res gasztroki sze re lé sű üveg pa lack ja i val.
– Örü lök an nak, hogy eb ben, a ma gya rok ál tal oly ked velt ka -
tegó ri á ban is mét, va la mint az egy re erő sö dő gasztro ága za -
tunk ban már idén ran gos dí jat tu dott ha za hoz ni ter mé künk –
nyi lat koz ta Ba -
logh Le ven te, a
Szent ki rá lyi Ás -
vány víz Kft. ügy -
ve ze tő igaz ga -
tó ja. ■

Át fo gó nye re mény já ték után 
az Iglo
Mint egy 30 ezer fo gyasz tót si ke rült ak ti vi zál ni az Iglo már ka el ső
ma gyar or szá gi SMS ala pú nye re mény já té ká val, 2006 utol só 4 hó -
nap já ban – áll a ha zai for gal ma zó Globus Kon zerv ipa ri NyRt. köz le -
mé nyé ben. 
A nye re mény já ték alatt több mint két mil lió – egye di kód dal el lá tott
– promóciós mat ri ca ke rült min den ta sak Iglo zöld ség re. A kam pányt
ok tó ber ben tv- és saj tó hir de té sek tá mo gat ták, va la mint a kam pány
tel jes idő tar ta ma alatt bol ti el adás ösz tön ző esz kö zök és online
microsite is se gí tet te a nép sze rű sí -
tést, ahol fo lya ma to san nyomon
 követhető volt a promóció.
A kam pány cél ja az Iglo zöld sé gek
vá sár lá si gya ko ri sá gá nak nö ve lé se
volt, ez zel erő sít ve to vább az
egyéb ként is erős őszi sze zont. ■

Re kord net tó ár be vé telt ho zott 2006 a Chio-
Wolf Ma gyar or szág Kft. éle té ben: a 12,1 mil li -
árd fo rint mint egy 5 szá za lék kal ha lad ja meg
az elő ző évit – nyi lat koz ta So mo gyi György
ve zér igaz ga tó. Az ered mény ér té két nö ve li,
hogy a kí mé let len ár ver seny ben a Chio 2004
óta nem tud ta emel ni bel föl di ára it.
A net tó be vé tel bő vü lé sé ben ki emel ke dő sze -
rep ju tott Kö zép-Eu ró pa egyik leg kor sze rűbb
snacküzemének, a Chio győ ri
gyá rá nak. A ko ráb bi évek 17-
17,5 ezer ton nás ki bo csá tá sa -
it kö ve tő en 2006-ban 19,2
ezer ton ná ra emel ke dett az itt
gyár tott sós snack men  nyi sé -
ge.
A gyár si ker ter mé kei a Chio
Bur go nya szi rom, va la mint a
saj tos és bur go nyás Stickletti. ■

Chio-peaks
2006 brought record net revenues for
Chio-Wolf Magyarország Kft : HUF 12,1 bil-
lion which is 5 per cent more than a year
before. This result is made even more
remarkable by the fact that Chio has not
increased its prices since 2004. The Győr
plant, one of the most modern  in Eastern
Europe, played a major part in the suc-
cess, increasing its production from
17,000 tons to 19,000 tons in 2006. ■

Iglo prize game
Iglo succeeded in activating 300 thou-
sand consumers with its SMS prize game
during the last four months of 2006.
During the promotional campaign, with a
Peugeot 207 as first prize, more than two
million stickers with identification codes
were attached to Iglo vegetable packs. ■

Szentkirályi winning again
Szentkirályi mineral water won an award in Paris again this year, at
the Mondial Spa & Beautè exhibition. Szentkirályi won the award
for the best foreign carbonated mineral water again and its 0,33
and 0,75 litre glass bottles for restaurants  also received a price for
innovation. ■

A Szü le tett fe le sé gek té vé so ro zat sze xis Gab ri el lá ja, Eva
Longoria rek lá moz za vi lág szer te a Pepsi meg újult Max üdí tő jét.
Barta Zsolt, a Pepsi ma gyar or szá gi szó vi vő je sze rint Eva tö ké le -
tes vá lasz tás volt az új kam -
pány hoz. Nem csak azért mert
az egész vi lá gon is me rik, ha -
nem mert hi te le sen kép vi se li a
már ka „Élj a ma xi mu mom!” fi lo -
zó fi á ját.

Born to be the face
As an authentic representative of the Pepsi
philosophy, Gaby the sexy housewife from
Desperate Housewifes, alias Eva Longoria is
the face of the advertising campaign for
the new Pepsi Max soft drink. ■

Gasztrovo na lon is nyert 
a Szent ki rá lyi

Somogyi
György 
vezérigazgató, 
Chio-Wolf
Magyarország Kft.

Chio-csúcsok

A já ték fő dí ja egy Peu  ge ot 207-es típusú gép ko csi volt, amit feb ru ár 14-én
Jencs Bá lint, a Globus Kon zerv ipa ri Nyrt. mar ke ting kom mu ni ká ci ós ve ze tő je
adott át a Komárom-Szőnyről ér ke zett bol dog nyer tes nek

Szü le tett rek lám arc

Tu laj do nos vál tás 
a Me csek Füszértben
Több sé gi rész vény cso ma got vá sá rolt a Me csek
Füszértben a Nyírzem ZRt. – je len tet te be a két cég
kö zös saj tó tá jé koz ta tó ke re té ben már ci us 22-én.
A tu laj do nos vál tás után a két cég együtt 225
bol tot mû köd tet majd (ez mint egy 25 mil li árd fo -
rin tos kis ke res ke del mi for gal mat je lent) és a cég
együt tes kö zel 40 mil li árd fo rin tos for ga lom ra
szá mít. ■

Change in ownership of Mecsek
Füszért
Nyírzem ZRt. has acquired a majority share in Mecsek Füszért.   Following
the acquisition, the two companies will operate 225 stores with a retail
turnover of almost HUF 25 billion, while total combined revenues are
expected to  reach HUF 40 billion. ■

Ara tó Már ton,
ve zér igaz ga tó,
Me csek Füszért ZRt.

Pekó László,
elnök-ve zér igaz ga tó,
Nyírzem ZRt.
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Hi va ta los part ne re lett az Infornak a ke let-kö zép-eu ró pai ré gi ó -
ban je len lé vő, üz le ti és pénz ügyi meg ol dá so kat kép vi se lő LLP-
cso port. Az Infor a vi lág har ma dik leg na gyobb üz le ti szoft ver
szál lí tó ja és ti ze dik leg na gyobb szoft ver cé ge. 
Az LLP-cso port meg ala ku lá sa óta az ang li ai Systems Union ál tal
ki fej lesz tett üz le ti és pénz ügyi szoft ver meg ol dás, a SunSystems
hi va ta los for gal ma zó ja a ré gi ó ban. A ta va lyi év so rán az Infor
nagy sza bá sú ak vi zí ció so ro za tot haj tott vég re, amely nek ke re té -
ben fel vá sá rol ta töb bek kö zött a Systems Union-cso por tot. A

fel vá sár lás sal az LLP a ke let-kö zép-
eu ró pai tér ség el ső szá mú Infor part -
ne re lett. 
– Ez ga ran ci át je lent a Systems Union
port fó lió, így a SunSystems és más
üz le ti ter mé kek jö vő jé re és to váb bi
erő sö dé sé re – nyi lat koz ta Adam
Bager, az LLP-cso port el nö ke. – Szin -
tén jó hír szá munk ra, hogy az Infor a
jö vő ben foly tat ja a SunSystems ter -
mé kek kö vet ke ző ge ne rá ci ó i nak fej -
lesz té sét is. ■

A Tör le yek és a mű vé szet
A Tör ley csa lád két mű vész tag já nak
kö zös ki ál lí tá sa volt megte kint he tő a
Kla u zál Gá bor Budafok-Tétény Mű ve lő -
dé si Köz pont ban: Dr. Tör ley Józsefné
Piukovics Mag dol na fes tő mű vész és lá -
nya, R. Tör ley Má ria szob rász mű vész  al -
ko tá sai. A ki ál lí tás ré sze a 125 éves
fenn ál lá sát ün nep tő Tör ley már ka kö ré
szer ve zett idei ren dez vény so ro zat nak. ■

A cseh, ma gyar, szlo vák és len gyel iro dá kat egye sí tő IMIGe és az
Egye sült Ki rály ság ban instore és field mar ke ting te vé keny sé get
foly ta tó Sales Activation Solutions (SAS) Lts. anya vál la la tai POS
Me dia Group né ven egy új hol din got hoz tak lét re. 
Az IMIGe-cso port egy hol land tu laj do nú cég alatt mű kö dött
(Musketeers BB), a SAS pe dig a Comitted Capitals cég le ány vál -
la la ta. A 2 anya vál la lat az IMIGe után a jö vő ben az ös  szes POS-
te vé keny ség gel és kom mu ni ká ci ó val fog lal ko zó cé gét a POS Me -
dia Groupba in teg rál ja.
Je len leg a cég cso port nak hét eu ró pai or szág ban van exk lu zív
szer ző dé ses meg ál la po dá sa. Az egye sü lést kö ve tő en szá mos új
or szág, új part ner és új szol gál ta tás ke rül a cég nem zet kö zi port -
fó li ó já ba. ■

Az Infor part ne re lett az LLP

LLP becoming
an Infor partner
LLP Group has become an offi-
cial partner of Infor, the third
largest business software
supplier in the world. LLP
Group is the official regional
distributor of SunSystems, the
business and financial soft-
ware solution developed by
Systems Union. Last year, Infor
completed a series of acquisi-
tions, including the Systems
Union Group. ■

Köz zé tet te 2006-os ered mé nye it az InBev, a vi lág leg na gyobb
sör gyár tó kon szern je. Or ga ni kus sör el adá si vo lu me ne ta valy 5,5
szá za lék kal ha lad ta meg az elő ző évit. Or ga ni kus ár be vé tel-nö -
ve ke dé se 7,9 szá za lék volt, 2006-ban a kon szern 13,3 mil li árd
euró ár be vé telt re a li zált.
Az éves ér té ke sí té si költ sé gek fo lya ma tos szi go rú el len őr zés
alatt áll tak, ugyan ak kor a tár sa ság to vább op ti ma li zál ta mű kö -
dé si költ sé ge it. Így az egy hek to li ter re ju tó or ga ni kus ér té ke sí té -
si költ ség 2006-ban 2,5 szá za lék kal csök kent.
A nor ma li zált or ga ni kus EBITDA 16,8 szá za lék kal nö ve ke dett, ami
31,9 szá za lé kos EBITDA margin el éré sé hez ve ze tett 2006-ban,
szem ben a 2005. évi 28,6 szá za lék kal.
Csak nem va la men  nyi zó ná ban or ga ni kus nö ve ke dést ért el a vál -
la lat; el ső sor ban La tin-Ame ri ka, Kö zép- és Ke let-Eu ró pa, va la -
mint Ázsia és Óce á nia ered mé nyei vol tak je len tő sek. Az egyet -
len ki vé tel Nyu gat-Eu ró pa, ahol né mi csök ke nés volt ta pasz tal -
ha tó. ■

Csök ke nő költ sé gek, nö vek vő 
ered mény

Shrinking costs, growing profits
InBev, the largest brewery group in world has published its 2006 results.  The organic volume

of sales increased by 5,5 per cent last year, while revenues grew by 7,9 per cent. Total rev-
enues were EUR 13,3 billion in 2006. Normalised organic EBITDA increased by 16,8 per cent
which resulted in an EBITDA margin of 31,9 per cent in 2006. ■

IMIGe getting stronger internationally
IMIGe with Czech, Hungarian, Slovakian and Polish offices and Sales Activation Solutions
(SAS) Lts. have established a new holding under the name POS Media Group. IMIGe used to
be owned by a Dutch group (Musketeers BB), and  SAS is a subsidiary of  Comitted Capitals.
The two mother companies will integrate all of their POS communication enterprises in the
POS Media Group. ■

Törleys and art
A joint exhibition by two members

of the Törley family has opened in

Budafok. The paintings of

Magdolna Piukovics  and the sculp-

tures of her daughter, R. Mária

Törley are displayed as part of a

series of events commemorating

the 125th anniversary of the Törley

brand. ■

Nem zet kö zi leg erő sít az IMIGe

Nyer tes Zwack-pár la tok
A Zwack Unicum Nyrt. 10
ne ve zett pár la tá ból 8 dí -
ja zás ban ré sze sült a kla -
gen fur ti World Spirits
Award ver se nyen. Bo -
gyós gyü mölcs ka te gó ri -
á ban az évek óta ver he -
tet len Er dei Sze der és
Bo dza idén is a leg jobb
ered ménnyel zárt. Arany -
ér mes lett to váb bá a
min den ki ál tal ke re sett
Fe hér Eper, a ta valy be ve -
ze tett Ér lelt Ci gány -
meggy, va la mint a Zwack
Kecs ke mé ti Pá lin ka Ma -
nu fak tú ra kí sér le ti ter -
mé ke, az Ér lelt Fe hér
Eper Pá lin ka. Ezüst ér met
az Ér lelt Golden Al ma, a Ci gány meggy és a Fe ke te Ri biz ke szer zett.
A 2007-es World Spirits Awardon 11 nem zet 45 cé ge vett részt, a
ká vé- és szi var pár la to kon ke resz tül gin, rum és 100 szá za lé kos tisz -
ta pár lat ka te gó ri á ig. Az ér té ke lés alap ját a spe ci á li san pár la tok ra
sza bott WOB 100 pontos érték elő rendszer ad ja. A dí ja kat már ci us
11-én ad ták át Kla gen furt ban. ■

Winning Zwack spirits
Of the ten spirits of Zwack Unicum Nyrt. nominated, 8 received prizes at the World Spirits Award
competition held in Klagenfurt. Erdei Szeder és Bodza, Fehér Eper,  Érlelt Cigánymeggy introduced
last year, and the experimental product of  Zwack Kecskeméti Pálinka Manufaktúra,  Érlelt Fehér
Eper Pálinka all received gold medals at the 2007 competition. ■
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A GfK-cso port a 2006-os pénz ügyi évé ben el ér te az egy mil li árd
eurós ár be vé telt. Az egé szen pon to san 1,112 milliárd eurós be -
vé tel mö gött kö zel 19 szá za lé kos nö ve ke dés áll – ol vas ha tó a
már ci us 8-án ki adott saj tó köz le mény ben. Az üze mi ered mény 20
szá za lék kal, 150 mil lió euróra, a pro fit rá ta pe dig 12,6-ról 13,5
szá za lék ra nőtt az elő ző év hez ké pest.
A leg na gyobb – 25 szá za lé kot is meg ha la dó – nö ve ke dést a
Custom Research di ví zió ér te el. Ez egy ben az a te rü let, amely az
össz for ga lom ból leg na gyobb arány ban, 47 szá za lék kal ré sze se -
dik. A má so dik leg na gyobb mér té kű nö ve ke dést (24 szá za lék) a
gyógy szer- és egész ség ügyi ku ta tá sok kal fog lal ko zó HealthCare
di ví zió pro du kál ta. Ezt kö ve ti a Mé dia di ví zió, kö zel 22 szá za lé kos
nö ve ke dés sel.
A ke let-kö zép-eu ró pai ré gió, amely ben a GfK Hun gá ria is mű kö -
dik, a nem zet kö zi össz for ga lom mint egy 6 szá za lé kát ad ja, és
2005-höz ké pest 22 szá za lé kot meg ha la dó mér ték ben nö vel te
ár be vé tel ét. 
A 2006. év to váb bi si ke re, hogy a GfK leg je len tő sebb ak vi zí ci ó ja,
az NOP World si ke re sen in teg rá ló dott a cég cso port ba. ■

Az el adás he lyi mar ke tingkom mu ni ká ci ós esz kö zök és
merchandising meg ol dá sok te rén Eu ró pá ban pi ac ve ze tő svéd HL
Display meg vá sá rol ta a finn Display Te am vál la la tot. A stock hol mi
tőzs dén jegy zett cég nek nem tit kolt
szán dé ka kí ná la tá nak bő ví té se, a
már ka gyár tók ke res ke del mi te vé -
keny sé gé hez, bol ton be lü li meg je le -
né sé hez kap cso ló dó igé nyek szé le -
sebb kö rű ki elé gí té se ér de ké ben. ■

A mil li ár do sok tá bo rá ban 
a GfK-cso port

GFK Group among the billionaires
With growth of 19 per cent last year, the GfK Group achieved revenues of over EUR one billion
in the fiscal year 2006.  Profit increased from 12,6 per cent to 13,5 per cent last year. Custom
Research division achieved the largest growth – 25 per cent – with the biggest share (47 Per
cent) from overall revenues. The HealthCare divison followed in second place with 24 per cent
growth, and the Media division was third with 22 per cent. ■

Az FVM Ag rár mar ke ting Cent rum Kht. 132 négy zet mé te res
nagy sá gú kö zös sé gi stand dal je le nt meg az IFE Lon don szak ki ál -
lí tá son, március 18–21. között, 12 ki ál lí tó nak he lyet biz to sítva. A
stan don AMC in for má ci ós pult, va la mint lát vány kony ha mű kö -
dött a ki ál lí tás ide je alatt, ahol ma gyar mes ter sza kács főzte és
kós tol tatta ma gyar étel spe ci a li tá so kat. A kö zös sé gi stand te rü -
let dí ját, il let ve a vál la la tok stand- és ins tal lá ci ós költ sé ge it tel jes
egé szé ben az AMC fi nan szí rozta a ki ál lí tók ré szé re.
A két éven te meg ren de zés re ke rü lő International Food & Drink
Exhibition (IFE) Lon don Nem zet kö zi Élel mi szer- ipa ri és Ital Szak ki -
ál lí tás idén 15. al ka lom mal nyit otta meg ka pu it. Nagy-Bri tan nia
leg je len tő sebb nem zet kö zi élel mi szer- ipa ri ren dez vé nyén két éve
a vi lág 98 or szá gá ból mint egy 1500 ki ál lí tó, és több mint 26 000
szak mai lá to ga tó vett részt.
A ren dez vé nyen – „Friss öt le tek” név vel – ter mék-in no vá ci ós ver -
seny, szak mai kon fe ren ci ák, va la mint kü lön bö ző ter mék be mu ta -
tók várták a szak mai ér dek lő dő ket. A Sainsbury’s áru ház lánc ál tal
meg hir de tett ter mék ver seny re ma gyar cé gek is je lent kez tek. A
nyer te sek ter mé ke it a ke res ke del mi lánc be lis táz za áru há za i ba. ■

12 Hungarian exhibitors at the London IFE
FVM Agrármarketing Centrum Kht. will have a 132 square meter stand for 2 Hungarian
exhibitors at the IFE held in London, in area NV5105 of the northern pavilion. An AMC infor-
mation desk and a kitchen serving Hungarian specialities will also operate at the stand. Rent
and the costs of installation will be borne entirely by AMC. IFE London is to be held for the
15th time this year. In 2005, 1,500 exhibitors from 98 countries attended the exhibition and
the number of  registered visitors was over 26,000. Competitions, conferences and presen-
tation will be held during the exhibition with the Sainsbury’s competition among them. ■

HL Display buy-
ing Display Team
The market leader in POS marketing
communication tools, HL Display of
Sweden has bought the Finnish
company, Display Team. ■

A HL Display meg vá sá rol ta 
a Display Te a met

Egy re ked vel tebb jut ta tás 
a cafeteria
Egy re több cég al kal maz za a cafeteria rend szert, amel  lyel meg ta -
ka rí tást ér het el, és egyút tal több jut ta tást ad hat a dol go zó i nak is.
En nek oka, hogy a vál lal ko zá so kat érin tő adó ter hek mi att szá mos
cég, a bér eme lé sek he lyett – vagy azok ré sze ként – egy re na gyobb
ös  sze gű utal ványt ad al kal ma zot ta i nak – mon dot ta Ba lázs Krisz ti án,
az Accor Services Ma gyar or szág Kft. mar ke tingigaz ga tó ja.
A mun kál ta tó sa ját ma ga dönt het ar ról, hogy mely jut ta tá so kat ve -
szi be a cafeteria rend szer be. Ba lázs Krisz ti án el mond ta, hogy a leg -
nép sze rűb bek az ét ke zé si utal -
vány, a me leg étel-utal vány, az
aján dék-tal vány, egy re nép sze -
rűbb az internetutal vány, a kul tú -
rautal vány, va la mint az üdü lé si
csekk és a he lyi uta zá si bér let.
Ma gyar or szá gon je len leg 180
ezer fo rint az éves át la gos
cafeteria-keret. Azon ban ez még
ko ránt sem éri el a ma xi má li san
ki hasz nál ha tó 400 ezer fo rin tos
ke re tet. ■

Cafeteria becoming
more popular
A growing number of companies are using
the cafeteria system, which allows them to
save money and provide more benefits for
employees. As a result of growing taxes,
many companies are issuing vouchers
instead of increasing the wages of their
employee, according to Krisztián Balázs of
Accor Services Magyarország Kft. Employers
can decide which benefits should be included
in the cafeteria system. The average cafete-
ria budget of HUF 180,000 is still far from the
allowed maximum of HUF 400,000. ■

12 ma gyar ki ál lí tó a lon do ni IFE-n
A Display Te am polc tál cái Maxime BrandMan® né ven már is mer tek 
az FMCG-pi a con
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Im már ti zen ne gye dik al ka lom mal ren dez ték meg a ProWein bo -
rá sza ti és sze szes ital-szakkiállítást Düs sel dorf ban, 2007. már ci -
us 18. és 20. kö zött.
Az el múlt év ti zed so rán a vá sár Né met or szág leg fon to sabb bo -
rá sza ti ki ál lí tá sá vá nőt te ki ma gát. Rang ját eme li az a tény is,
hogy a vá sár ki zá ró lag a szak mai kö zön ség szá má ra tart nyit va.
A ki ál lí tók kö ré ben ta valy vég zett fel mé rés azt tük rö zi, hogy a lá -
to ga tók „szín vo na la” igen ma gas, a ren dez vényt fel ke re ső be -
szer zők nek mint egy 84 szá za lé ka mérv adó an be fo lyá sol ja a vál -
la la ti be szer zé si dön té se ket.
A ma gyar nem ze ti stand 140 négy zet mé te res te rü le tén 18 ki ál -
lí tó vál la lat mu tat ko zott be, amely ből 17 cég stand- és ins tal lá -
ci ós költ sé ge it tel jes egé szé ben az AMC fi nan szí roz ta, egy cég
pe dig egyé ni ki ál lí tó ként volt je len. Az önál ló stand rés  szel ren -
del ke ző vál la lat te rü let dí ját, il let ve stand- és ins tal lá ci ós költ sé -
gei 50 szá za lé kát az AMC át vál lal ta.
A nem ze ti stan don be lül meg je le nő pin cé sze tek Ma gyar or szág
szá mos bor vi dék ének kí ná la tát rep re zen tál ták: Ászár-Neszmély;
Ba da csony; Balatonboglár; Ha jós-Ba ja; Kun ság; Pan non hal ma;
Sop ron; To kaj; Tol na; Vil lány. Mind ezen túl me nő en pezs gők és
kü lön fé le pá lin kakü lön le ges sé gek szé le sí tet ték a nem ze ti stand
kí ná la tát. ■

ProWein with 18 Hungarian companies
ProWein wine and alcoholic beverage exhibition was held for the 14th time in Dusseldorf
between 18 and 20 March. This event has become the most important wine exhibition in
Germany during the past decade, with only professional guests admitted. 18 Hungarian
exhibitors were present at the event and all installation costs and rent for 17 of them were
paid by AMC. Wineries from practically all wine regions of Hungary were present. ■

ProWein 18 ma gyar cég gel ■ To vább foly ta tó dik a plázaépítési döm ping Ma gyar or szá -
gon. Ősszel nyí lik Bu da pes ten az Aré na Plaza, 2009-re be fe je ző -
dik a Bu dai Ská la át ala kí tá sa, or szág szer te negy ven strip-mall,
te tő nél kü li üz let sor épí té se vár ha tó.

Shopping mall construction fever continues in Hungary.  Aréna Plaza will open in the autumn in
Budapest, conversion of Budai Skála will be completed by 2009, and construction of forty strip-
malls is expected nation-wide.

■ Kisvárosias jel le gű ke res ke del mi köz pont nyí lik Fe ri hegy
mel lett. A Market Central (MC) Fe ri hegy ne vű, 44 ezer négy zet -
mé te res, 10 mil li árd fo rint ba ke rü lő ke res ke del mi köz pon tot az
AIG/Lincoln Hun ga ry épít te ti.

Suburban-style shopping centre to open near Ferihegy. A 44 thousand square meter shopping
centre is being built by AIG/Lincoln Hungary under the name Market Central (MC) Ferihegy nevű
for HUF 10 billion.

■ Kalácsoda már ka né ven és a hoz zá  tar to zó logóval kí ván
ter jesz ked ni itt hon és kül föld ön egy deb re ce ni cég. Je len leg
12 sa ját egy sé gük mű kö dik, és a fran chise rend szer hez spa nyol,
dán és an gol cé gek is csat la koz ná nak. 

A company from Debrecen intends to expand in Hungary and internationally under the name and
logo Kalácsoda.   At the moment, they have 12 own units and Spanish, Danish and English busi-
nesses would also join their franchise system.

■ Pa pírala pú ét ke zé si jegy he lyett már elekt ro ni kus kár tyá ra
is fi zet he tik a cé gek a me leg ét kez te té si tá mo ga tást. A kár -
tya fej lesz tő Pan non Ti kett ter vei sze rint év vé gé re már több
mint 600 he lyen le het hasz nál ni a plasztiklapot.

Subsidies for warm meals can now be issued in the form of electronic cards instead of paper
vouchers. According to the plans of the developer of the card  Pannon Tikett, their card will be
accepted in over 600 locations by the end of the year.

■ Si ke res volt a „tor kos csü tör tök”. A Ma gyar Tu riz mus ZRt. ál -
tal szer ve zett ak ci ó ban csak nem szá zez ren fo gyasz tot tak 50
szá za lé kos ked vez mén  nyel. A 700 résztve vő ét te rem több sé ge
is elé ge dett volt.

„Gourmand thursday” a success. Almost a hundred thousand people took advantage of the pro-
motion offering a 50 per cent discount, organised by  Magyar Turizmus ZRt.  Most of the  700 par-
ticipating restaurants were also satisfied.

■ Sár vá ron nyí lik a leg újabb öt csil la gos szál lo da. A Rogner-
lánc má so dik ma gyar or szá gi ho tel je ősz től üze mel. A Spirit Ho tel
Rogner Termal Spa Sár vár ban 550 ágy és csak nem 3000 négy -
zet mé te res wellness rész leg vár ja a ven dé ge ket.

Newest five star hotel to open in Sárvár. The second Hungarian hotel of the  Rogner-chain will
open in the autumn.  Spirit Hotel Rogner Termal Spa Sárvár will have 550 beds and a nearly  3000
square meter wellness-section for the guests.

■ Deb re cen ben nyí lik a leg na gyobb ha zai McDonald's ét te -
rem. A két szin tes ét te rem ben el ér he tő lesz a há ló zat min den si -
ke res szol gál ta tá sa, McDrive, az Internet/WiFi, a gyer mekját szó -
ház és a McReggeli is.

Largest Hungarian McDonalds to open in Debrecen. All successful services of the chain like
McDrive, InternetWi/Fi, children’s corner and McReggeli will be available in the two-floor restau-
rant.

Már ci us 22-én Diósdon nyi tott új hi per mar ke tet a Spar Ma gyar -
or szág Kft. A diósdi Interspar a lánc hu szon he te dik ilyen be vá -
sár ló he lye, egy ben a Spar kon szern 192. ma gyar üz le te.
Az új áru ház ös  sze sen 9023 négy zet mé te res alap te rü le té vel a
há ló zat leg kor sze rűbb tag ja, ma gas szin ten nyújt va a Sparra jel -
lem ző vá sár lói elő nyö ket. Az el adó tér nagy sá ga 4056 négy zet -
mé ter, ki ala kí tá sa a ve vők szá má ra át te kint he tő, lo gi ku san be -

ren de zett, és ele gáns.
A zök ke nő men tes vá -
sár lást az áru ház 136
al kal ma zott ja és 18
kor sze rű pénz tár szol -
gál ja.
A nyi tás nap ján Sze -
ren cse ka pu, Lát vány -
kony ha, Ta lált pénz
ak ció, in gyen be vá sár -
ló tás ka vár ta a diós -
diakat. ■

Interspar opened in Diósd
Spar Magyarország Kft. opened a new hyper market in Diósd, on 22. March. Diósd Interspar
is the 27th  hyper market and the 192nd store of the Spar chain in Hungary. The 9023 square
meter store is the most modern unit of the chain. Store space is 4056 square meters, while
the lay out is logical and the floor is elegantly furnished. ■

Interspar nyílt Diósdon
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To váb bi in for má ci ók és kap cso lat:
FVM Ma gyar Kö zös sé gi Ag rár mar ke ting Cent rum Kht.

1055 Bu da pest, Kos suth La jos tér 11.
Te le fon: 06/1-301-4382 • Fax: 06/1-301-4146 • E-mail: info@amc.hu • Internet: www.amc.hu

Kö zös sé gi stan dok
■ Szent György-na pi Agrárexpo Pá pa, 2007. áp ri lis 20–22.

■ Al föl di Ál lat te nyész té si Na pok Hód me zõ vá sár hely, 2007. áp ri lis 27–29.

■ Agra Savaria Szom bat hely, 2007. má jus 11–13.

■ Agroraab Gyõr, 2007. jú ni us 7–11. 

■ Szentlõrinci Gaz da na pok 2007. au gusz tus 23–26.

■ Farmerexpo Deb re cen, 2007. au gusz tus 29.–szeptember 1.

■ Bá bol nai Gaz da na pok 2007. szep tem ber

■ Hortus Hungaricus Szigetszentmiklós, 2007. szep tem ber 21–23.

■ Csa bai Kol bász fesz ti vál Bé kés csa ba, 2007. ok tó ber 19–23.

Fa há zas meg je le né sek
■ Bar csi Nem zet kö zi Vá sár 2007. má jus 31.–jú ni us 3.

■ Sze ren csi Vá sár 2007. jú ni us 8–10.

■ Víz-, Ze ne- és Vi rág fesz ti vál Ta ta, 2007. jú ni us 22–24.

■ Jász Ex po Jász be rény, 2007. jú li us 27–29.

■ Eg ri Ki ál lí tás és Vá sár 2007. au gusz tus 31.–szep tem ber 2.

A rész vé te li fel té te lek és a je lent ke zé si lap le tölt he tõ a www.amc.hu internetes ol da lon.

A je lent ke zé sek el fo ga dá sá nál a          véd je gyet vi se lõ ter mé kek gyár tói elõnyt él vez nek!
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A több mint há rom éve ala -
kult Lánc híd Klub te vé keny -
sé gé nek ed di gi csúcs pont ja –
így jel le mez te a Tra de ma ga -
zin ál tal, a Klub köz re mű kö -
dé sé vel szer ve zett Bu si ness
Dinners ren dez vény so ro zat
el ső ta lál ko zó ját Hovánszky
Lász ló el nök. Az éven te több
mint négy ezer mil li árd fo rint
ér té kű árut elő ál lí tó és for -
gal ma zó ter me lő és ke res ke -
del mi vál lal ko zá sok ve ze tő i -
nek krém je volt kí ván csi az
el ső idei Bu si ness Dinner
prog ram ra.

Aha zai ke res ke de lem és élel mi -
szer-fel dol go zás 115 fel ső ve ze tő -
je már ci us 22-én a bu da pes ti Ho -

tel Corinthia Aquin cum ban ta lál ko zott
Gráf Jó zsef föld mű ve lés ügyi és vi dék -
fej lesz té si mi nisz ter rel, va la mint
Csányi Sán dor ral, az OTP el nök-ve zér -
igaz ga tó já val, aki nek az ága zat ban me -
ző gaz da sá gi, hús- és tej ipa ri, va la mint
bo rá sza ti be fek te té sei is van nak. 
A nagy ér dek lő dés nem le he tett vé let -
len, hi szen az ag rár tár ca szá mos, a
kö zel múlt ban, ma gyar szem pont ból
si ker rel vég ző dő brüs  sze li tár gya lá si
for du ló után van. De az élel mi szer -
gaz da ság szá má ra fon tos ha zai csa tá -
kat is meg nyert Gráf Jó zsef. A

dalmandi gaz da ság, a pé csi-sze ge di
Sole-MiZo, a PICK-cso port, va la mint
a vil lá nyi Csányi Pin cé szet tu laj do no -
sa, az OTP ve ze tő je, Csányi Sán dor
pe dig el ső al ka lom mal je lent meg
nyil vá no san ag rár-élel mi szer ipa ri
vál lal ko zó ként.

Egy kéz be ke rül 
az élel mi szer-el len őr zés
A je len lé vők több sé ge bi zo nyá ra egyet -
ér tett Hovánszky Lász ló val, aki a ta lál -
ko zó és vi ta alap hang ját az zal ad ta meg,
hogy a ho ni élel mi szer lánc adott sá gai
kö zött a fel ké szült ke res ke dő ket, a jó
már ká kat és a ki vá ló szak em be re ket
em lí tet te meg. Mind ez zel pár hu zam ba
ál lí tot ta a pi a ci sze rep lők, a be fek te tők
és az ál lam kö zös fe le lős sé gét, amel  lyel
a gaz dál ko dás tisz ta sá ga, az egyen lő
ver seny fel té te lek meg te rem té se ér de ké -
ben kell lob biz ni a ho ni tör vény al ko tás
és a brüs  sze li sza bá lyo zás fe le lő sei kö -
zött.
Gráf Jó zsef mi nisz ter be szá molt a kö -
zel múlt brüs  sze li tör té né se i ről. El -
mond ta, hogy sze mé lyes konf lik tu so -
kat is vál lal va azon lesz, hogy Ma gyar -

or szág élel mi szer-biz ton sá gi szem pont -
ból az egyik leg meg bíz ha tóbb or szág gá
vál jon. El is mer te, hogy az or szág nem
volt tel jes egé szé ben fel ké szül ve ar ra az
élel mi szer-ára dat ra, amely az EU-
tagság el ső két éve alatt ér ke zett, mi -
köz ben ezek egy ré sze sok mi nő sé gi kí -
ván ni va lót ha gyott ma ga után. Hoz zá -
tet te, szá má ra is meg le pe tést oko zott,
hogy a szer ve zett bű nö zés be szállt az
élel mi szer lánc ba.
– Meg döb ben tő volt – mond ta –, ami a
ka rá cso nyi, ki emelt élel mi szer biz ton -
sá gi el len őr zés so rán nap vi lág ra ke rült.
A 600 ton nás élel mi szer-le fog la lás és
-megsemmisítés, va la mint hogy nagy -
üze mi mód sze rek kel fo lyik az át cím ké -
zés, ha mi sí tás, azt bi zo nyí tot ta, hogy
szük ség van az erős el len őr zés re. Tűz -
zel-vas sal, – és eb ben nincs ke gye lem
–, kö vet ke ze te sen me gyünk to vább az
úton – fo gal ma zott.
En nek ér de ké ben már dön tés szü le tett
ar ról, hogy az ed dig szét szórt élel mi -
szer biz ton sá gi fel ügye let egy kéz be, az
ag rár mi nisz ter fel ügye lete alá ke rül.
Az át szer ve zés a ta vasz vé gé re fe je ző -
dik be. 

Gaz dál ko dók: az utol só le he tő ség
A mi nisz ter ki emel te azt is, hogy az
élel mi szer lánc min den sze rep lő jét
érint ve az Eu ró pai Unió kö zös ag rár po -
li ti ká já ban 2007 és 2013 kö zött je len tős
vál to zá sok kö vet kez nek be. Ez egy ben
az utol só le he tő ség, hogy a ma gyar gaz -
dál ko dók fel zár kóz has sa nak a tá mo ga -
tá so kat rég óta él ve ző ré geb bi uni ós ta -
gok hoz. Hall ga tó i val meg osz tot ta azt a
sze mé lyes vé le mé nyét is, mi sze rint az
unió kö zös kas  szá já ba be fi ze tők –
Nagy-Bri tan nia és Svéd or szág – kö zel -
múlt be li pró bál ko zá sa az ag rár tá mo ga -
tá sok erő tel jes csök ken té sé ről egy elő re
meg fe nek lett. De a mos ta ni hét éves
költ ség ve tés 2013-as le já ra ta után szá -
mí ta ni kell a tá mo ga tá sok ra di ká lis le -
fa ra gá sá ra. Va gyis a 2007 és 2013 kö -
zött még hoz zá fér he tő 1500 mil li árd fo -
rint uni ós tá mo ga tást úgy kell fel hasz -
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Csúcs vezetők 
egy asztalnál

Az első Business Dinner rendezvényen Hermann
Zsuzsanna főszerkesztő köszöntötte a
vendégeket
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nál ni, hogy jól szol gál ja a fel zár kó zást.
Ma gyar or szág nak 8-10 éves tech ni kai
le ma ra dá sa van Eu ró pa ve ze tő ag rár
or szá ga i val szem ben. Õk a ki lenc ve nes
évek vé ge fe lé, tá mo ga tás mel lett je len -
tős ter me lés kor sze rű sí tést hajt hat tak
vég re. Ha si ke rül a ma gyar élel mi szer -
gaz da sá got új ra len dü let be hoz ni, ak -
kor har minc szá za lék kal nö ve ked het a
ki bo csá tás. Az uni ós ag rár re form is fo -
lyik, ta valy már érez het tük a cu kor tá -
mo ga tás át ala ku lá sá nak ha tá sát. Az
uni ós sza bá lyok 2007-től kez dő dő en
kö te le ző en elő ír ják a tej tá mo ga tás ter -
me lés től va ló el vá lasz tá sát, és ez 2009-
től to vább foly ta tó dik, a je len le gi ter -
me lés hez kö tött tá mo ga tás meg szün te -
té sé vel. 
Gráf Jó zsef hang sú lyoz ta, az új ag rár-
tá mo ga tá si el já rá si tör vén  nyel a mi -
nisz té ri um 15-20 év re meg ha tá roz za a
ma gyar me ző gaz da ság sor sát. S a jó
dön té se ken múl hat az is, hogy mi lesz
egye bek mel lett a ma gyar cu kor ré pa-
ter me lők kel – akik sor sá ról Fischer Bé -
la, a Ma gyar Cu kor ZRt. ve zér igaz ga tó -
ja ér dek lő dött. De rá kér de zett ar ra is,
hogy lesz-e esély egy eu ró pai szin tű

brand, vagy egy nagy kon cent rált vál la -
lat ki ala ku lá sá ra.

Ter me lői tu laj don pro és kont ra
Az ál lam igaz ga tá si gya kor lat tal is ren -
del ke ző Csányi Sán dor – hi szen dol go -
zott a Pénz ügy-, valamint a Me ző gaz da -
sá gi és Élel me zés ügyi Mi nisz té ri um ban
is – ban kár ként és élel mi szer ipa ri cé gek
tu laj do no sa ként ös  sze gez te ta pasz ta la -
ta it. Né ze te sze rint sok kárt okoz nak az
élel mi szer lánc nak azok a szak mai és
pénz ügyi be fek te tők, akik hi tel ből vá sá -
rol ták meg a cé ge ket, s a ter me lés hasz -
ná ból akar ják tör lesz te ni az adós sá got.
Csányi Sán dor sze rint az élel mi szer ága -
zat kon szo li dá ci ó já ra Gráf Jó zsef fel és a
je len lé vő Var ga Je nő vel, a Vektigális
ZRt. el nök-ve zér igaz ga tó já val, szá mos
élel mi szer ipa ri cég fel szá mo ló biz to sá -
val a vi ta so rán meg egyez tek ab ban,
hogy az el múlt évek ben több ször elő for -
dult: nem az egyes vál lala tok szak mai
ve ze tői te he tő ek fe le lős sé azért, hogy
egy-egy vál la lat csőd be ju tott, ha nem a
hoz zá nem ér tő cég ve ze tők.
Csányi Sán dor sze rint az élel mi szer -
gaz da ság nem az az ipar ág, ahol a be -

fek te tők gyors ha szon re mé nyé ben te -
vé keny ked het nek. Be szá molt ar ról is,
hogy hos  szabb tá vú cél ja it az zal is alá -
tá maszt ja, hogy a PICK-cso port nál
alap tő ke eme lést fon tol gat nak. Ban -
kár ként el mond ta, hogy az élel mi szer -
ipar ban egy újabb kon szo li dá ci ó ra
len ne szük ség, hogy az erő sebb, jobb
ter mék szer ke zet tel ren del ke ző cé gek
fenn ma rad has sa nak. Ez zel együtt
Csányi Sán dor nem tar tot ta jó meg ol -
dás nak az élel mi szer-fel dol go zók ter -
me lői tu laj don ba adá sát, sze rin te a
be vé tel haj szo lá sa ér de ké ben olyan ár -
en ged mé nyek meg adá sá ra kény sze -
rül nek, ame lyek más fel dol go zók tár -
gya lá si po zí ci ó it ront ják. Var ga Je nő
el len ben azon a vé le mé nyen volt,
hogy a hi te le zők ér de ké ben szük ség
le het a mű kö dés fenn tar tá sá ra. Gráf
Jó zsef pe dig utalt a gaz da sá gin túl a
mo rá lis fe le lős ség re is. El mon dá sa
sze rint, ha a Hajdú-Bét, vagy a Carnex
csőd je so rán az ál lam nem avat ko zik
be, nem tom pít ja a fel szá mo lás ha tá -
sa it, ak kor na gyobb ré gi ók ban ala kul -
hat ki sú lyos fog lal koz ta tá si, szo ci á lis
fe szült ség. 

Min den ki el ret ten tő 
szank ci ó kat akar
Csányi Sán dor ve tet te fel a borzár jegy
meg szün te té sé nek ká ros ha tá sát. Pin -
cé sze té ben pon to san ér zé kel ték, hogy a
bor zár jegy ének meg szün te té se utá ni
na pok ban azon nal har ma dá ra csök -
kent a pin cé sze te ál tal a ven dég lá tók -
nak szál lí tott bor men  nyi sé ge. Gráf Jó -
zsef az zal dob ta vis  sza a lab dát a bo rá -
szok nak, hogy a vi lá gon is rit ka ság nak
szá mí tó le he tő ség ként az ága zat a jö ve -
dé ki adó he lyett lét re hoz hat egy sa ját
fel hasz ná lás ra szánt – éves szin ten –
1,5-1,7 mil li árd fo rin tos, mar ke ting re
és mi nő ség el len őr zés re for dít ha tó
pénz ügyi ala pot. Az, hogy az alap még
min dig nem mű kö dik, nem csak a kor -
mány zat fe le lős sé ge, hi szen ed dig a bo -
rá szok sem ju tot tak egyez ség re, hogy
mi ként hasz nál ják fel. 

A csúcstalálkozó meghívott vendégeivel: Dr. Gráf József agrárminiszterrel és Dr. Csányi Sándor bankárral
és agrárvállalkozóval Krizsó Szilvia beszélgetett
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Az élelmiszer-gazdaság aktualitásairól folytatott beszélgetésen gyártó, kereskedő és szolgáltató cégek topvezetői vettek részt
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A je len lé vők kö zött tel jes egyez ség ala -
kult ki a fe ke te gaz da ság fel szá mo lá sa
ügyé ben. Bár a tech ni kai vég re haj tást
il le tő en vol tak el té rő ál lás pont ok. Ab -
ban egy sé ge sek vol tak, hogy gyors és
el ret ten tő szank ci ók ra van szük ség,
olya nok ra, ame lyik a vét kes ked vét
hos  szú idő re, eset leg örök re el ve szi a
csa lás tól. Gráf Jó zsef el mond ta, hogy
el ső sor ban az élel mi szer biz ton sá gi el -
len őr zé sek kel tud nak fel lép ni, s az át -
fo gó vizs gá lat so rán, az áru út já nak
fel de rí té se köz ben le het a jól szer ve -
zett bű nö zőhá ló za tot fel szá mol ni.
Töb ben el ret ten tő bün te tést kér tek, de
Fa ze kas End re, a Sió-Eckes Kft. ügy ve -
ze tő je, az elő ál lí tók egye tem le ges ter -

mék fe le lős sé ge mel lett fel ve tet te a ke -
res ke dők fe le lős sé gét is. Úgy vél te,
hogy a ke res ke dők nek auditálni kel le -
ne a be szál lí tó i kat, így nem for dul hat
elő, hogy a fe ke tegaz da ság ból vá sá rol -
has sa nak. 
A mi nisz ter vé le mé nye sze rint a ma -
gyar me ző gaz da ság a meg kez dett re -
for mok nyo mán a mos ta ni uni ón be lü -
li 16-ik he lyé ről az el ső tíz be ke rül het. ■

Czauner Pé ter
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A Hoffmann je len tés ként el hí re sült, ke -
res ke del mi te vé keny sé get vizs gá ló ta nul -
mány meg je le né se óta a vi ták ke reszt tûz -
ében áll. Úgy tû nik, hogy ed dig köz ké zen
for gó for má já ban nem lesz hos  szú éle tû,
mert úgy tud juk, a me zõ gaz da sá got érin -
tõ ré sze it új ra fo gal maz zák. A ta nul mányt
ké szí tõ el mé le ti és ha tó sá gi szak em be re -
ket, és a gré mi um ve ze tõ jét Hoffmann
Istvánnét, a Corvinus Egye tem ta ná rát
Gyurcsány Fe renc mi nisz ter el nök kér te fel,
hogy ál lít sa nak tük röt nap ja ink ma gyar
kis ke res ke del me elé. Az ere de ti szán dék
az volt, hogy a hely zet elem zés sel a szak -
ér tõk se gít sé get nyújt sa nak az eset le ges
kor mány za ti lé pé sek elõ ké szí té sé hez. 
A je len tés ké szí tõi el sõ sor ban a ke res ke -
dõk és a be szál lí tók kö zött meg hú zó dó
olyan fe szült ség pon tok fel vá zo lá sá ra vál -
lal koz tak, mint a pi a ci sze rep lõk be szer zé -
si po li ti ká ja és a fo gyasz tó vé de le mi el kép -
ze lé se i nek is mer te té se. Az el ké szült je -
len tés bõl ki ol vas ha tó, hogy a ma gyar gya -
kor lat lé nye ge sen nem tér el az unió sza -
bá lyo zá sá tól. A pi ac ku ta tók és a sta tisz ti -
kai je len té sek bõl is mert kon cent rá ci ós
tren dek he lyett újat, mást nem hoz a ta -
nul mány sem. Va ló ság hû az a meg ál la pí -

tá suk is, amely sze rint az erõs pi a ci ver -
seny ben a tõ ke hi án  nyal küsz kö dõ ma gyar
cé gek szá má ra a ver seny ben ma ra dás le -
he tõ sé ge a kon cent rá ció, vagy a sza ko so -
dás. De le he tõ ség a kö zös ér té ke sí té si és
be szer zé si szer ve ze tek (TÉSZ, BÉSZ) ki -
ala kí tá sa is, ugyan ilyen le he tõ ség a ke res -
ke del mi már kák elõ ál lí tá sá ban va ló rész -
vé telt is. Igaz, hogy ez el lent mond a sa ját
már ka épí té sé nek, s el ma rad a na gyobb
ár be vé tel, de biz tos a pi ac. 
Mi köz ben a ter me lõk és a ke res ke dõk egy
ré sze a na pi gond ja i val küzd, a je len tés a
ver seny po zi tí vu ma ként em lí ti, hogy a fo -
gyasz tó szá má ra nye re sé get hoz hat az
ár harc, il le tõ leg az, hogy ke res ke dõk a
szol gál ta tás ja ví tá sá val igye kez nek egy -
más sal szem be ni elõny re szert ten ni.  
Minden nek per sze ára van, s er re is utal a

je len tés. A ter me lõk (be szál lí tók) és ke -
res ke dõk (be szer zõk) kö zöt ti vi szony ban
az utób bi ak van nak elõ nyö sebb hely zet -
ben. A bi zott ság sze rint a ha zai fo gyasz -
tó vé de lem is át ala kí tás ra szo rul, s a fo -
gyasz tó sa ját fe le lõs sé gé nek nö ve lést, is -
me re te ink bõ ví té sét ja va sol ják. A ke res ke -
del mi for ga lom ba ke rü lõ ter mé kek je len -
tõs ré szé nél az ál la mi sze rep vál la lást szû -
kí te nék a fo gyasz tói tá jé koz ta tás elõ írá -
sá ra és az  ár fel tün te tés re. Ugyan ak kor a
fo gyasz tói biz ton ság nö ve lé se ér de ké ben
ru gal mas, gyors és ha té kony el len õr zé si
gya kor la tot és ha té ko nyabb jog ér vé nye sí -
té si rend sze re ket tar ta ná nak szük sé ges -
nek. 
A ter je del mes je len tés ben fog lal tak kal az
élel mi szer lánc ös  szes sze rep lõ je vi tat ko -
zik, ho lott a kö vet kez te té se ket a bi zott -
ság tag ja i nak ál lí tá sa sze rint a ve lük foly -
ta tott be szél ge té sek után ké szí tet ték. ■

To be reworded?
A study examining retail activities and referred to as the Hoffmann-report has caused a lot of controversy since its publication.
Allegedly, parts of the report dealing with agriculture are to be reworded. A panel of experts lead by Mrs. Hoffmann, a professor
at Corvinus Universtity was asked by Ferenc Gyurcsány to prepare a report about the current situation in retail trade to help in
working out future government measures. The findings of the report are coherent with markets research results and statistical
data. According to the report, retailers are in a stronger position than suppliers and changes are needed in consumer protection.
Regarding many products, the role played by authorities would be limited, but a flexible and efficient  routine of inspections would
be introduced to enhance consumer safety. All members of the food supply chain have found points to argue with in the report,
though it is said to have been prepared after consultations with the parties concerned. ■

Új ra fo gal maz zák?

Top managers at the table
The most important event among the activities of Lánchíd Klub so far was the first Business Dinner organised with the participation of
Trade magazine. The dinner was attended by top managers from manufacturing and retail companies representing total annual rev-
enues of over HUF four thousand billion. 115 top managers from the Hungarian food and retail industry met József Grág, Minister of
Agriculture and Sándor Csányi, president and CEO of OTP Bank and a major investor in the business, in  Hotel Corinthia Aquincum on 22.
March. Most of those present agreed with László Hovánszky, that good retailers, good brands and good professionals  are abundant in
the domestic supply chain. He also spoke about the joint responsibility borne by market players, investors and the government for ensur-
ing  fair conditions in the business environment. József Gráf spoke about recent developments in Bruxelles. He said that regardless of
personal conflicts, he is going to work on Hungary becoming a leader in food safety. He admitted that the appearance of organised crime
in the food supply chain came as a surprise for him. He was shocked by the results of the intensive inspections carried out before
Christmas. Authorities responsible for food safety will be placed under the supervision of the Ministry of Agriculture by the end of this
spring. He also spoke about the changes in EU agricultural policies coming between 2007 and 2013, especially the radical reduction in
subsidies expected after 2013. He emphasised the need for making the best use of the HUF 1500 billion subsidies still available till that
date. Sándor Csányi spoke about his experience as a banker and the owner of food manufacturing enterprises. He mentioned the dam-
age caused by investors who bought food manufacturing companies from loans and intend to repay loans from profits. He does not
believe that this industry can make fast profits. He also spoke about the negative effects of abandoning the use of  tax seals on wine
bottles. József Gráf emphasised that the wine industry will be able to set up a HUF 1,5-1,7 billion fund for marketing and quality assur-
ance projects. The fact that it does not function yet is not only the fault of the government, since wine makers have not reached an
agreement about its use. All of those present agreed that prompt and tough sanctions are needed to eliminate illegal activities in the
food market. Endre Fazekas, managing director of Sió-Eckes Zrt. spoke about the responsibility borne by retailers for the food scandals.
He said, that retailers should be required to audit their suppliers. ■

A 100-nál több vendég számára biztató
jövőképet sugalltak a vendégek

A meghívottakat, a Lánchíd Klubot és a Trade
magazint az élelmiszer-gazdaság iránti
hosszútávú elkötelezettség is összeköti
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A kö zös sé gi ag rár mar ke ting
le he tő sé ge it nö ve li, ha a
szak mai szö vet sé gek is sa ját
ak ci ó ik hoz ta gi for rá so kat
moz gó sí ta nak. Et től füg get -
le nül az AMC az idén az el -
múlt évek nél ak tí vabb prog -
ram mal ösz tön zi itt hon és
kül föld ön a ter mé kek pi ac ra
ju tá sát. 

A tíz éves fenn ál lá sát ta valy ün nep lő ma -
gyar Kö zös sé gi Ag rár mar ke ting Cent rum
Kht. (AMC) 2007-ben 1,5 mil li árd fo rin tos
költ ség ve tés sel gaz dál kod hat. 
– Az el múlt évek „te vé keny sé gé ért” a kri ti -
ka sem ma radt el. Jól tud juk, hogy a bo rá -

szok és a leg utóbb élet re hí vott kor mány -
za ti, ke res ke del mi te vé keny sé get vizs gá ló
szak ér tői bi zott ság is az AMC meg szün te -
té sét kez de mé nyez ték? – kér dez tük Pál
József ügy ve ze tő igaz ga tót.
– Egy elő re, úgy tű nik, a vész el múlt. A bo rá -
szok kal együtt mű kö dé si meg ál la po dást ír -
tak alá, a szak ér tői bi zott ság ál tal ké szí tett
je len tés agráriumra vo nat ko zó ré szét pe -
dig új ra írat ják. A ta valy meg kez dett, a szer -
ve zet te vé keny sé gét érin tő vál to zá sok
foly ta tód nak. Az el múlt év ti zed ugyan nem
volt men tes min den prob lé má tól, de most
úgy érez zük, hogy túl ju tot tunk a ne héz sé -
ge ken. A meg fe le lő fó ru mo kon mind a kor -
mány fő, mind pe dig a tu laj do no si jog kört
el lá tó ag rár mi nisz ter hang sú lyoz ta a kö -
zös sé gi ag rár mar ke ting-te vé keny ség pi a ci
je len tő sé gét, fel is mer ve az in di rekt tá mo -
ga tá si for má ban rej lő le he tő sé ge ket, hi -
szen a me ző gaz da ság, az élel mi szer ipar,
az ezek re épü lő ága za tok to vább ra is alap -
ját ké pe zik a vi dé ki la kos ság fog lal koz ta tá -
sá nak, élet kö rül mé nyei ja ví tá sá nak.
– Mi vál to zik az idén? 
– Az AMC éle té ben for du ló pont lesz 2007,

ugyan is az el múlt esz -
ten dő vel ös  sze vet ve – a
sze rény költ ség ve tést
is fi gye lem be vé ve – te -
kin té lye sebb ös  szeg jut
a ter mék pá lyaprog ra -
mok ra. Az ága za ti szak -
mai kép vi se le tek ja vas -
la tai alap ján dol goz zák
ki az éves prog ra mo kat, az AMC lé nye gé -
ben csak a ko or di ná ci ót vég zi. Egy-egy
ága zat ügyét job ban tud ják szol gál ni a ter -
mék ta ná csok és az ér dek kép vi se le tek,
mint egy kor mány za ti szerv.
– Foly ta tód nak-e a ré gi, már is mert prog ra -
mok?
– Az AMC to vább ra is gaz dá ja ma rad a Ki vá -
ló Ma gyar Élel mi szer véd jegy nek, er re idén
150 mil lió fo rint jut. 
A má sik je len tős pro jekt, a „Hagyomá nyok-
Ízek-Régiók” (HÍR) prog ram is foly ta tó dik.

Húsz mil lió jut az idén is a jel leg ze te sen ma -
gyar, il let ve spe ci á lis re gi o ná lis élel mi szer-
 ipa ri ter mé kek fel ku ta tá sá ra, rend sze re zé -
sé re, ös  sze gyűj té sé re.
Ki emelt prog ram ként tá mo gat juk a zöld -
ség, gyü mölcs, pá lin ka, bio, tej ter mék ba -
rom fi ter mék is mer te tő ket. A kül föl di el -
adás ösz tön ző ak ci ók ra 85 mil lió fo rint jut.
Ös  sze sen 18 kül föl di ki ál lí tá son 450 mil lió
fo rint tal tá mo gat juk a ma gyar élel mi sze -
rek be mu tat ko zá sát. En nél jó val ke ve sebb,

115 mil lió jut a ha zai ki ál lí tá sok tá mo ga tá -
sá ra. 
– Bár azt mond ja, vég re nö ve ke dett a költ -
ség ve tés ük, de a sok fel adat mel lett a
más fél mil li árd sem tű nik sok nak.
– A nem zet kö zi ta pasz ta la tok sze rint az
Eu ró pai Uni ó ban egy ha son ló nagy sá gú
ag rár po ten ci ál lal ren del ke ző or szág ban
kö zös sé gi élel mi szer -mar ke ting re leg alább
20-30 mil li árd fo rin tot kel le ne for dí ta ni. Ma -
gyar or szá gon azért al ka lom sze rű en időn -
ként több is jut a ha zai élel mi szer -fo gyasz -
tás ösz tön zé sé re. Ilyen eset volt, ami kor
ta valy a ma dár inf lu en za mi at ti fo gyasz tói
pá ni kot igye kez tek tom pí ta ni. Er re a költ -
ség ve tés mint egy 200 mil lió fo rin tot for dí -
tott, de a Ba rom fi Ter mék ta nács a ta gi be -
fi ze té sek ből – két-há rom év alatt – ha son -
ló nagy sá gú ös  sze get ál doz a cél ra. Pél dá -
juk jó le het ar ra, hogy be mu tas sa, a kö zös -
sé gi ága za ti mar ke ting re az érin tet tek nek

is ál doz ni kel le ne. Ha eh hez a kor mány za ti
for rás is tár sul, ak kor a na gyobb ös  szeg gel
több re ju tunk. Új faj ta mar ke ting bü dzsé
nyí lik meg a bo rá szat ban is, hi szen az Or -
szág gyű lés dön té se ér tel mé ben egy ága -
za ti szer ve zet fog ja a mint egy 1,5 mil li árd
fo rin tos ra be csült be fi ze tés egy ré szét kö -
zös sé gi mar ke ting cél ja i ra hasz nál ni. Az
idén a költ ség ve té sen felül az AMC fel -
ügyel egy kü lön kas  szá ból tá mo ga tott
hús ipa ri marketingprogramot is. ■

More money for community marketing
The possibilities for community agricultural marketing are enhanced by professional associations being able to utilise sources from
their membership for their activities. Hungarian Community Agricultural Marketing Centre (AMC) has a HUF 1,5 billion budget for 2007.
Its purpose is to help agricultural producers find a market for their products using indirect forms of assistance. 
– What is going to change this year? – we asked the managing director. 
– 2007 will be a turning point in the history of AMC, because we will have more financing available to support product career pro-
grams. In previous years we have received a lot of criticism for spending too much on OMÉK and Foodapest. These amounts will only
account for a fifth of our budget in 2007 and will be 20 per cent less than in 2005. This year, we will have HUF 275 million for prod-
uct career projects and money is going to be used as suggested by professional associations. 
– Will older projects be continued this year?
AMC will continue to be responsible for the Excellent Hungarian Food trade mark with an allocated budget of HUF 150 million. At the
moment, there are 213 domestic products entitled to use this trade mark, which is guarantee of excellent quality. Another major proj-
ect, Traditional Flavours-Regions (HÍR) will also continue with a budget of HUF 20 million. We will also regard foreign sales promotion
activities for fruit, palinka, bio-products and poultry as a priority. In total, HUF 450 million will be allocated to supporting Hungarian
exhibitors’ participation in international exhibitions, while HUF 115 million will be available for domestic exhibitions.
- Will the new budget be sufficient for so many tasks?
In addition to our own resources, we expect professional associations and government institutions to make contributions to specif-
ic projects. ■

Az FVM AMC Kht. költségvetése
me: eFt 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Általános program 220 000 329 000 1 210 100 2 066 000 929 700 937 000 1 190 050 1 225 636 1 226 000 595 000 815 000
Regionális programok 0 0 90 400 195 000 214 000 83 000 166 410 0 0 0 0
Termékprogramok 130 000 285 700 272 700 339 000 177 600 404 000 558 540 295 864 20 000 25 000 275 000
Tartalék 70 000 185 300 106 800 100 000 321 200 0 85 000 80 000 9 875 100 000 100 000
Működés 80 000 100 000 320 000 500 000 350 000 576 000 450 000 398 500 398 000 280 000 310 000
Mindösszesen 500 000 900 000 2 000 000 3 200 000 1 992 500 2 000 000 2 450 000 2 000 000 1 653 875 1 000 000 1 500 000

Forrás: FVM AMC

Pál József 
ügyvezető igazgató 
FVM AMC Kht.

Több pénz jut a kö zös sé gi mar ke ting re
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Látott már valaki pattogó hólabdát?
Feltehetően az új kereskedelmi tör-
vény alkotóit is az vigasztalhatja,

hogy csodák nincsenek. A kereskedelmi
törvény fogalmazóinak egyébként igen-
csak könnyű volt a dolguk, ha szó érte a
ház elejét, hiszen mindig akadt a fiók-
ban olyan érv, amit elő lehetett vará-
zsolni az éppen soros bírálattal szem-
ben. Varázslatos volt az érvek ka -
valkádja, varázslóbojtár pedig akadt
bőven: közel száz módosító javaslattal
kellett megbirkózniuk a jogalkotóknak.
Vélhetően az érdekütközések mércéje
alapján dobogós helyezést érdemel a
kereskedelmi törvény. Visszaemlékezve
sok-sok, a törvény-előkészítés szaka-
szában született nyilatkozatra, ki mit
vár az új kereskedelmi törvénytől, poli-
tikus és lobbista, továbbá az Ország -
gyűléshez benyújtott, közel száz módo-
sító indítványra, a végül megszavazott
tucatnyi paragrafus van olyan varázsla-
tos mutatvány, mint a pattogó hólabda.
Vagy talán mégsem?

Probléma van, panasz nincs
A törvény újdonsága a jelentős piaci
erő, a nagy kereskedelmi láncok szabá-
lyozása. Ennek alapján panaszt lehet
tenni a Gazdasági Versenyhivatalnál, ha
a beszállító kifogásolja a kereskedőnek
a piacra jutást tisztességtelenül befolyá-
soló vagy éppen akadályozó magatartá-
sát. A törvényalkotás vitájában pana-
szok tengere öntötte el a jogalkotókat,
kifogásolva a kereskedők eljárását a
beszállítókkal szemben, amelyek egy-
némely hulláma később még külön
szakértői bizottság felállítására is ösztö-
kélte a miniszterelnököt. Most pedig
tükörsima a tenger, legalábbis erre
engedne következtetni, hogy a GVH-
hoz még senki sem fordult panasszal a
kereskedelmi törvény alapján. Vagy
talán a gyártók másik tengerre eveztek?
Úgy gondolják, ha nekik nem tetszik a
szabályozás új rendje, mivel ők mást
szerettek volna, akkor inkább köszönik,
de nem kérnek belőle? Vagy talán a sza-
bályozás, úgy, ahogy van, semmit sem
ér? Alkalmatlan a gondok orvoslására?
Mi másra gondolhatnánk, ha probléma
van (kérdezd a gyártót), de panasz
nincs (kérdezd a GVH-t)?
A törvény új eleme a nagy kereskedelmi lán-
cok számára kötelező etikai kódex. A keres-
kedők ezt kidolgozták, a GVH jóváhagyta, a
gyártók pedig azt mondják, ez nem jó, jobb
lett volna az FVM-féle közös kódex… amit
ők is aláírtak volna. Ezzel ráadásul – mond-
ták ők a közelmúltban – nem mennek sem-
mire, mivel nem írták alá.
Célszerű lenne elolvasni a kódexet: a
panaszosnak nem kell aláírnia, bárki
panaszt tehet. Ráadásul az FVM kódex-
tervezete és a kereskedőké végül is tar-
talmában alig különbözik. Mennyivel
jobb lenne, ha a kereskedők felett nem
csak a szakmabeliek, hanem például –
ahogy mondták – a gyártó is ítélkezhet-
ne, legalább etikai címen?

párbeszéd
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AGVH jóváhagyta 2006 végén a
kereskedelmi törvényben a je -
len tős piaci erővel rendelkező

kis ke res ke dők számára előírt keres -
kedelmi etikai kódexet.
A jóváhagyásunk azért csak az idei
esztendőre szorítkozik, mert a kódex
érdemi értékelése csak a gyakorlati
tapasztalatok birtokában lehetséges,
mind az etikai szabályok tartalmá-
nak részletezettségének, mind az
Etikai Testület tagjaira vonatkozó
delegálási rend és az eljárásrend
alkalmasságának kérdéskörében.
Kérdés: Vámos Györgytől, az
Orszá gos Kereskedelmi Szövetség
főtitkárától kérdezem, hogy mik
az eddigi tapasztalatok, voltak-e
eljárások, milyen információk
vannak arról, hogy a kódexet alá-
író kiskereskedők milyen belső
vállalati intézkedéseket hoztak a
kódexben vállaltak érvényre jut-
tatása érdekében?

Vámos György
főtitkár
Országos Kereskedelmi
Szövetség

Aki válaszol:Aki kérdez:

Dr. Nagy 
Már ta
el nök he lyet tes
Gaz da sá gi 
Ver seny hi va tal

„A kereskedelmi törvény megalkotásának tapasztalatai azt mutatják, hogy rendkívül széles a
kereskedőkkel szemben támasztott elvárásoknak a köre”
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Vajon működik-e a
kereskedők kódexe?
Az eredmény hasonló
a jelentős piaci erő
GVH-s szabályozásá-
hoz. Eddig két beje-
lentés érkezett, ebből
a szállítók részéről
mindössze egy panasz
(másik fogyasztói:
miért kellett sorban
állni). Ráadásul, ezt is
el kell mondani, a
kezdeti gyermekbetegségek okán (ami
nem mentség), az első szállítói ügy eljá-
rása a kódexben vállaltnál sokkal hosz-
szabban elhúzódott. Ez hiba, a pana-
szos gyártók ezt joggal kifogásolták,
ráadásul az első ügy iránymutató: érde-
mes-e a kereskedőkhöz fordulni? 
Az etikai kódex jó intézmény. Az
Országos Kereskedelmi Szövetség a
kereskedők etikai kódexének megalko-
tásakor éppen ezért nemcsak a beszállí-
tók és a kereskedők kapcsolatrendsze-
rére, hanem más kérdésekben is java-
solta jogszabályokon túlmutató maga-
tartási elvárások meghatározását
(kereskedelmietikaikodex.hu). 

Elfogadni a szűkebb kereteket
A kereskedelmi törvény megalkotásá-
nak tapasztalatai (hasonlóképpen az
FVM kódexegyeztetéseihez) azt mutat-
ják, hogy rendkívül széles azoknak a
kereskedőkkel szemben támasztott elvá-
rásoknak a köre, amelyeket a gyártók
kedvük-szívük, végül is – kizárólag saját
– érdekeik szerint érvényesítenének,
amelyek akár a törvényi szabályozás,
akár egy etikai magatartásrend
meghatározásakor felvethetők. Mind -
ebből mi fogadható el? A kereskedelmi
törvény kevesek kedvence lehet, a piac

szereplői, a kereske-
dők különböző
érdekcsoportjai egya-
ránt sokkal több kizá-
rólagosságot vártak.
Az OKSZ is az
Alkotmány bíró ság -
hoz fordult, a jelentős
piaci erő szabályozá-
sával a kereskedők
indokolatlan megkü-
lönböztetése miatt.
Kérdéses például,

miért nem mondja ki a törvény egyértel-
műen, hogy a szabályozás a kisméretű
(ez a jelző hiányzik) beszállítót hivatott
védeni a nagyméretű üzletlánccal szem-
ben. Úgy tűnik, a gyártó multik – állító-
lag van ilyen – ugyanúgy kiáltanak
védelemért, mint a kisbeszállító.
Kérdéses az is például, vajon az alap-
anyag-beszállító (például egy mező gaz -
dasági kistermelő) miért nem tehet
panaszt a tőle felvásárló nagyméretű
élel miszer-feldolgozó ellen, ugyanezen
az alapon?
A jelentős piaci erő szabályozásának,
ugyanígy az etikai kódexnek sorsa fel-
tehetően nagymértékben függ attól,
hogy a különböző érdekcsoportok
elfogadják-e az új, az elvárásaiknál
kétségtelenül sokkal szűkebb kerete-
ket: ha igen, gyűlhet tapasztalat, kiala-
kulhat előremutató párbeszéd a jog-
szabályalkotók, továbbá a gyártók és a
kereskedők között is az esetleges
továbblépés lehetséges irányairól. Ha
nem, ki-ki nekilódulhat a maga útjá-
nak – esetleg éppen a múlt felé muta-
tó ösvénynek: bökkenő akad bőven,
bárki bármely irányban száguld, csak
éppen árulja el valaki, ki gondol a
közös nevezőre? Kinek a térfelén pat-
tog a hólabda? ■

Pár be széd ro va tunk fő
cél ja, hogy ak tu á lis kér -
dé sek ről kér dez zék a
szak ma ne ves kép vi se -
lői egy mást. A kö vet ke -
ző szám ban Vámos
György, az Országos Ke -
res kedelmi Szö vet ség
fő titkára te szi fel kér dé -
sét.

Question:
GVH has approved the Code of
Conduct for retailers with significant
market power at the end of 2006.
Question for György Vámos, General
Secretary of the National Trade
Association: what is his experience
so far regarding the Code, have
there been any procedures com-
pleted, what information does he
have about the internal measures
implemented by the signatories to
the Code in the interest of fulfilling
their undertakings?

Answer:
A new feature of the law is regulation of excessive market power, namely the power of big
retail chains. This allows complaints to be filed with the GVH, if  suppliers feel that a retail-
er’s conduct is unfair. During the debate about the new legislation, a sea of complaints
flooded the law makers, but now that the law has come into effect, practically no com-
plaints have been filed with GVH. Is it possible that manufacturers are not satisfied with the
law, or even think it is useless? What else can we think of, if there are problems (ask manu-
facturers), but there are no complaints (ask GVH)? A new element of the legislation is a
mandatory code of conduct for big retail chains. Retailers have worked it out, GVH has
accepted it, but manufacturers say that it’s useless. They would have preferred the draft
prepared by FVM… Is the code of conduct working? So far two complaints have been filed,
one from a supplier, one from a consumer. The supplier’s complaint is taking far longer to
investigate than prescribed in the code. The law about trade will not be dear to many peo-
ple. Market players and different groups of retailers all expected far more than it can offer.
OKSZ (National Trade Association) has submitted its objections regarding discriminatory pro-
visions to the Court of Constitution.  The future of the regulation of excessive market power
and the code of conduct both depend on whether different groups will accept the tighter
limits than expected defined in the law, or not. If they do, experience can be accumulated
and a conversation can begin about further progress. If they don’t, which way should we go?
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Ál ta lá ban ked ve ző trend jel -
lem zi a cso ko lá dé (táb lás, sze -
le tes és pra li né) ös  sze sen

csak nem 55 mil li árd fo rint ér té kű
bol ti el adá sát, hi szen mind men  nyi -
ség ben, mind ér ték ben 9 szá za lé kos
emel ke dést re giszt rált a Nielsen
egyik év ről a má sik ra. 
Fi gye lem re mél tó an kon cent rá ló dik
a táb lás cso ko lá dé kis ke res ke del me.
Im már a men  nyi sé gi el adá sok jó két -
har ma da jut a mo dern, 400 négy zet -
mé ter nél na gyobb bolt tí pu sok ra. A
má sik ol da lon, a ha gyo má nyos, 400
négy zet mé ter nél ki sebb üz le tek rész -
ará nya egyik év ről a má sik ra 37-ről
32 szá za lék ra csök kent.
A va ló di táb lás cso ko lá dé egy re nép -
sze rűbb. Gyen gült vi szont a fő ző- és a
nu gátcso ko lá dék po zí ci ó ja, és nem
csak men  nyi sé gi és ér ték be li ré sze se -
dé sek ben, ha nem ab szo lút el adá sok -
ban is. A kü lönb ség te te mes, hi szen
ér ték ben a táb lás cso ko lá dé bol ti el -

adá sá ból im már 90 szá za lék ju tott a
va ló di táb lás ra.
Ugyan ak kor a pi ac bő vü lé sé ből
mind egyik alszegmens ki ve szi ré szét.
A si ma, dú sí tott és töl tött cso ko lá dé
for gal ma egy for mán nőtt egyik év ről
a má sik ra.
A ke res ke del mi már kák rész ará nya
elég ma gas; 23 szá za lék kal ré sze sed -
tek a men  nyi sé gi el adá sok ból de cem -
ber–ja nu ár ban, ami 4 szá za lék pont -
tal ha lad ja meg az elő ző ha son ló pe -
ri ó du sét. 
Nyil ván ez is ma gya ráz za, hogy a si -
ma és dú sí tott táb lás cso ko lá dé át la -
gos árszintje egy év alatt lé nye gé ben
alig vál to zott, csak a töl tött drá gult
de cem ber–ja nu ár ban 6 szá za lék kal
az elő ző ha son ló pe ri ó dus hoz ké -
pest. ■

TRENDEK TÁBLÁS CSOKOLÁDÉ

True hit
According to the Retail Index of Nielsen, the market
position of chocolate bars shows spectacular
improvement. Retail sales grew by 14 per cent in terms
of value and 11 per cent in terms of volume in the
February 2006 – January 2007 period, with the total
market approaching HUF 15 billion. The trend is
favourable for chocolate sales in general, which
totalled nearly HUF 55 billion in 2006. Th retail trade of
chocolate bars shows remarkable concentration, with
two-thirds of sales taking places in modern store
types. The market share of traditional stores has fall-
en from 37 to 32 per cent. Real chocolate bars are
becoming more popular, while baking chocolates are
losing market. Private labels have a market share of
23 per cent, which is 4 per cent more than a year ago.
The average consumption of standard and enriched
chocolates does not show significant change com-
pared to a year ago.

Va ló di a slá ger
Lát vá nyo san ja vul a táb lás cso ko lá dé pi a ci
po zí ci ó ja. Men  nyi ség ben 14, ér ték ben pe dig
11 szá za lék kal nőtt kis ke res ke del mi for gal -
ma 2006. február–2007. ja nu ár ban az elő ző
ha son ló idő szak hoz ké pest. Így a pi ac mé -
re te kö ze le dik az évi 15 mil li árd fo rint hoz.
Töb bek kö zött ezt ál la pít ja meg a Nielsen
pi ac ku ta tó in té zet Kis ke res ke del mi In de xe. 

Far kas Monika
ügy fél kap cso la ti me ne dzser
Nielsen

▲ ▲ ▲

Szegmensek részesedése a táblás csokoládék 
forgalmából
Teljes Magyarország, kiskereskedelem 
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Sem a piac szerkezetének
meg változtatásáig, sem az
erős, támogatott márkák
meg gyengítéséig nem hatolt
el az elmúlt évek import „ár -
hul láma” a táblás csokoládék
kö zött. Sőt, jótékonyan hatott
az eladások fejlődésére, és
ser kentette a vezető gyártók
ak tivitását. Akik új bevezeté -
se ik többségével az exkluzivi -
tás felé mozgatták a termék -
ka tegóriát.

Csupán az árszínvonalra volt
hatással az elmúlt évek import
olcsócsokoládé-dömpingje, a

kereslet trendjeire, a piac belső szerke-
zetére nem. Folytatódott a nugát- és
főzőcsokoládék visszaszorulása, a 100
grammos kiszerelések dominanciája, és
nem változik számottevően már évek
óta a sima-töltött-dúsított táblák egy-
máshoz viszonyított aránya sem.

Nem étlenkednek
Olcsó tejcsoki ide vagy oda, az étcsoko-
ládék lassú, de egyértelmű térnyerése
sem állt meg.
– Míg 2004-ben a Nielsen piackutató
adatai szerint az étcsokoládé aránya 7
százalékos volt, ez az érték 2005-ben
11, 2006-ban pedig már 13 százalék –
mondja Gódor Andrea, Brand
Manager, a Bonbonetti Kft.-től. – Úgy
tűnik tehát, hogy egyre népszerűbb lesz
a számos pozitív élettani hatásai miatt
is kedvelt étcsokoládé a magyar
fogyasztók körében.
A Tibi márka népszerű ebben a szeg-
mensben, olyannyira, hogy a sima vál-
tozatán túl egyre keresettebbek a mar-
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cipán-, ananász- vagy eperkrémmel
töltött étcsokoládéi is. Egyedülálló
újdonság a Tibi Cocoa Dream, amely
valódi kakaóbabtöretet tartalmaz, illet-
ve az elegánsabb kartondobozos kate-
góriába tartozó 70 százalékos kakaótar-
talmú tábla.
A piac többi szereplője sem tétlenke-
dett ebben a szegmensben: nemzetközi
prémium márkákat hozott be a magyar
piacra. A Kraft Foods tavaly vezette be
a Côte D’Or 70, illetve 86 százalékos
kakaótartalmú táblákat, valamint a
kandírozott narancsdarabokkal vala-
mint málnadarabokkal dúsított étcso-
koládét.
– Legújabb termékünk pedig a kara-
mellizált kakaódarabokat tartalmazó
Côte D’Or Sensations Noir Aux Eclats
De Cacao – mutatja be a portfolió új
tagját Toronyi Zsuzsa, a Kraft Foods
Hungária Kft. Senior Brand Manager-e.
– Hosszú távú terveink között szerepel
újabb ízekkel kiegészíteni a jelenlegi
palettát. Emellett új méretben, 200
grammos kiszerelésben is elérhető a
Côte D’Or, limitált disztribúcióval,
három ízben: Trüffel krémes, Praliné
Lait, és Egészmogyorós.

Hűség és ajándék
A verseny fő terepe természetesen
továbbra is a tejcsokoládé kategória, a

Tibi, a Boci és a Milka küzdelmével.
Habár, hozzá kell tenni, a kereskedelmi
márkák is erősödnek: lassan az eladá-
sok negyedét adják.
– A Milka táblái közül továbbra is a
hagyományos töltetlen termékek a leg-
kedveltebbek, ezek közül is nagyon
népszerű a Milka Egészmogyorós tábla
– mondja Toronyi Zsuzsa. – Kiszerelés
tekintetében a 300 grammos Milka táb-
lás termékek forgalma jelentősen növe-
kedett. 
A Milka esetében különösen aktuális
most a minőségről beszélni, hiszen a
gyártástechnológia további tökéletesí-
tésének köszönhetően még lágyabb,
még „gyengédebb” lett a csokoládé,
amit a fogyasztók körében végzett
kutatások is alátámasztanak.
– Trade marketing tekintetében két
fajta promóciót tartunk sikeresnek –
mondja Toronyi Zsuzsa. – A kóstolta-
táshoz, termékvásárláshoz kötött azon-
nali ajándékakciót, illetve a hűségpro-
móció jellegű aktivitásokat, amelyek
nagyon jól alkalmazhatók márkaépí-
tésre. Január közepén ért véget a Milka
Varázskastély promóció, amelyben
több mint 100 ezren vettek részt.

Kreatív megszólítás
Számottevő átalakulás nem volt a pia-
con az ízek tekintetében. Általában a

régi, jól bevált kombinációk – mint a
mogyorókrémes vagy epres-joghurtos
– továbbra is vezető szerepet töltenek
be. De ez nem jelenti azt, hogy ne lenne
helye az újdonságoknak.
– A Tibi esetében arra törekszünk,
hogy folyamatosan frissítsük a portfoli-
ónkat, újabb és újabb standard ízekkel
jelenjünk meg a piacon, sőt nyáron és
télen két-két szezonális termékkel is
jelentkezünk – mondja Gódor Andrea.
A Tibi csokit a cég 2006 folyamán tv-
reklámmal, kóstoltatással, mintaszórá-
sokkal, a Szigeten való megjelenéssel
erősítette, és kommunikálta a receptú-
raváltást. Új grafikát is kapott a termék,
mely jobban kifejezi a csoki krémessé-
gét, lágyságát, finomságát, és jobban
elkülöníthetővé teszi az étcsokoládés
portfoliót a tej variánsoktól. Ez azért is
volt fontos, mivel a Bonbonetti Kft az
ország egyik legjelentősebb étcsokolá-
dé-forgalmazója.
– A Nielsen adatai szerint 2006. októ-
ber-novemberi periódusa új értékesíté-
si csúcsot hozott a táblás Tibi életében
– teszi hozzá Gódor Andrea.
Az idei évben a márka új, kreatív
módokon és csatornákon, különféle
rendezvényeken is szólni fog a fogyasz-
tókhoz, árulta el végezetül Gódor
Andrea. ■

Sz. L.
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Structure intact during growth
The “price wave” generated by chocolate  imports of recent years has not succeeded in  changing the structure of the market or weak-
ening the positions of strong brands. The dumping of cheap chocolate on the Hungarian market did not have much effect on the trends
of demand. Baking chocolates continued to loose ground, the 100 gram size is still the most popular and the respective proportions of
various types of chocolates did not change either. Dark chocolate is slowly gaining popularity. According to data from Nielsen, dark
chocolate only held a market share of 7 per cent in 2004, this was 11 per cent in 2005 and 13 per cent in 2006. Tibi is a popular brand
in this segment, with Tibi Cocoa Dream as a unique innovation. Kraft foods introduced Côte D’Or 70, and  86 bars with the numbers indi-
cating cocoa content and added bits of fruits in the chocolate.   Their latest product is Côte D’Or Sensations Noir Aux Eclats De Cacao
with caramelised bits of cocoa beans. Competition is still focused in the milk chocolate category, with Tibi, Boci and Milka as major con-
tenders. Private labels are also developing, having conquered almost a quarter of the market.  Traditional Milka bars are still the most
popular, while in terms of size, the 300 gram version produced significant growth. As a result of further improvements in production
technology, Milka has become even “smoother”, which is appreciated by consumers. Two types of promotions are used: instant gifts
with sampling and loyalty promotions for brand building. The Milka Magic castle promotion which ended in January attracted over a
hundred thousand participants. New flavours are continuously added to the Tibi product range and even two seasonal products are
marketed both during the winter and the summer. Tibi appeared on the Sziget in 2006 and a TV and sampling campaign was used to
communicate a change of recipe. Graphical appearance also changed to better emphasise the creamy, smooth character of the
chocolate. The October-November period of 2006 brought a new sales record for Tibi bars. ■

Szerkezetét 
megtartva 
növekszik a táblás

Ízek tekintetében továbbra is a jól bevált 
variánsok a legkeresettebbek
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Egyen le tes és di na mi kus a
hű tött, tejala pú des  szer tek
fej lő dé se. A Nielsen fel mé ré se
szerint 2003 és 2006 kö zött a
pi ac mé re te kö rül be lül 50 szá -
za lék kal nőtt, ta valy már
meg kö ze lí tet te a 15 ezer ton -
na éves el adást. A leg szé le -
sebb fo gyasz tói bá zi sa az ala -
csony árú ha bos pu din gok nak
van, a már kák, az in no vá ci ók
és a promóciók vi szont a
krém des  szer tek kö zött ér vé -
nye sül nek leg in kább.

Ater mék kör há rom nagy ka te gó -
ri á ja kö zül a 3 év alatt a tej be rizs
és a ha bos pu ding ko moly pi ac -

részt vett el a krém des  szer te ké ből. A
leg fris sebb Nielsen-adatok sze rint je -
len leg 4 el adott hű tött tej des  szert ből
ket tő ha bos pu ding, egy tej be rizs és egy
krém des  szert.
A ha bos pu din gok si ke re i ket ala csony
ára ik nak kö szön he tik. Ked ve zőbb
elő ál lí tá si költ sé gek, ala cso nyabb él -
ve ze ti ér ték: ezek pre desz ti nál ták a
tö me gek tej des  szert jé nek sze re pé re,
ame lyet si ke re sen be tölt. Iga zá ból
ezért a már ka épí tés sem ki fi ze tő dő
eb ben a ka te gó ri á ban, nem cso da, ha
a ke res ke del mi már ka lát vá nyo san
erő sö dött az el múlt idő szak ban. Las -
san min den har ma dik ha bos pu ding
va la me lyik lánc szá má ra ké szült ter -
mék lesz.
A tej des  szert ka te gó ria három leg erő -
sebb sze rep lő je a Danone, a Zott és a
Friesland.
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Akét leg na gyobb szeg mens, a
men  nyi ség ben lis ta ve ze tő pu -
dig+hab és az ér ték ben leg -

fon to sabb tú ró ala pú des  szert 2-3 szá -
za lék pont tal nö vel te pi a ci ré sze se dé -
sét, a Nielsen ada tai sze rint. A pu -
ding pi a ci ré sze se dé se na gyobb, a
gyü mölcs ri zsé kismér ték ben csök -
kent. 
A bol ti el adás kon cent rá ci ó ja foly ta -
tó dott. A hi per mar ket pi a ci ré sze se -
dé se 30, a 401–2500 négy zet mé te res
üz le te ké 41 szá za lék ra nö ve ke dett.
En nek kö vet kez té ben a 400 négy zet -
mé te res nél ki sebb bol tok mu ta tó ja 3
szá za lék kal lett ala cso nyabb, egyik
év ről a má sik ra.
Az át lag árak emel ke dé se fel gyor sult.
Amíg egy ki ló tej- és tú ró ala pú
desszert át la gos fo gyasz tói ára 2004.
no vem ber–de cem ber ben 581 fo rint
volt, rá egy év re 591, míg leg utóbb el -
ér te a 635 fo rin tot. 
A for ga lom ból a ke res ke del mi már -
kák rész ará nya 17 és 20 szá za lék kö -
zött moz gott a ta va lyi pe ri ó du sok -
ban. A 2004. no vem ber–de cem ber -
ben mért 11 szá za lék után egy év vel
19, majd leg utóbb 18 szá za lé kos mu -

ta tót rög zí tett a Nielsen Kis ke res ke -
del mi In de xe. ■

TRENDEK TEJ- ÉS TÚRÓALAPÚ DESSZERT

Pudding with cream
improving its position
According to Nielsen, the retail sales of desserts made
from milk products increased by 7 per cent in terms of
value last year and is over HUF 7 billion.  The two largest
segments are pudding + cream and cottage cheese
desserts have both increased their market share by 2-3
per cent. The market share of hyper markets grew to 30
per cent, while that of  401-2500 square meter stores
grew to 41 per cent. The increase of average prices has
accelerated. The market share of private labels was
between 17-20 per cent last year. ■

Ja vult a ha bos pu ding 
po zí ci ó ja

A tej- és tú ró ala pú des  szer tek ér ték ben
mért kis ke res ke del mi for gal ma 12 szá za -
lék kal nőtt ta valy az elő ző év hez ké pest, és
meg ha lad ja a 11 mil li árd fo rin tot. Töb bek
kö zött ezt ál la pít ja meg a Nielsen fo lya ma -
tos kis ke res ke del mi ku ta tá sa.Né meth Krisz ti án

ügy fél szol gá la ti 
cso port ve ze tő, Nielsen

▲ ▲ ▲

Élelmiszer 
50 m2 alatt

Élelmiszer 
51–200 m2

Élelmiszer 
201–400 m2

Élelmiszer 
401–2500 m2

Élelmiszer 
2500 m2 felett

Tejdesszertek piaca
Üzlettípusok fontossága a mennyiségi eladások
alapján, százalékban
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Kö zép pont ban Mon ti ku tya
A Zott Hungaria Kft. komoly mé dia tá -
mo  gatást csak a krémdesszert piacon
erős pozícióval rendelkező Monte ter -
mék  nek nyújt, amelyek fő cél cso port ját
a gye  re kek al kot ják. En nek meg fe le lő en
a rek lám fil mek köz pon ti alak ja Mon ti
ku tya, és az el adó té ri promóciók kö zül
is a hoz  zá  cso ma golt aján dé kok (on-
pack) a leg  gyak rab ban hasz nált ér té ke -
sí tésösz tön ző esz kö zök. A cso ma go lás -
ra csak ap ró aján dé kok fér nek, de így is

ko moly im pul zus  vá sár lást ge ne rál egy-
egy hűtő mág nes, mat ri ca, te to vá lás
vagy moz gó kép.
– Ezen kí vül gya ko ri promóciónk a „3-at
fi zet, 4-et kap”, ami kor is a négy össze -
kap csolt Monte po ha racs ka kö zül a ne -
gye dik aján dék. Egy má sik, ha son ló el -
ven mű kö dő ak ci ónk so rán 50 szá za lék -
kal na gyobb men  nyi sé get adunk: 6 po -
ha rat 4-nek az árá ért – mond ja Sa la mon
Bor bá la, a Zott marketing managere.
A Monte már ka, bár nem ma radt hűt len a
tejalap hoz, sőt, a hű tött ség hez sem, ta valy
még is más ka te gó ri á ban is sze ren csét
pró bált. A Monte Drink egy vis  sza zár ha tó

csomagolású, hű tött tej ital, amely cso ko -
lá dét és mo gyo rót is tar tal maz. Ami ös  -
sze kö ti a krém des  szert tel, az egy rész ről
Mon ti ku tyus, más rész ről a ki he lye zés: a
Zott Hungaria min den part ne ré nek azt
ajánl ja, hogy a tej desszer tek mel lett ta lál -
ja nak ne ki he lyet a hű tő pul tok ban.

Ma xi má lis íz – mi ni má lis ka ló ria
A Maresi Foodbroker Kft. a né met
Campina ter mé ke ket for gal maz za a
ma gyar pi a con. A Campina Né met or -
szág ban ve ze tő po zí ci ót tölt be, a ma -
gyar pi a con azon ban a ha zai nagy gyár -
tók kam pá nya i val nem tud ver se nyez -
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Egész ség és 
él ve zet több 
cél cso port nak
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ni. Ezért ar ra tö rek szik, hogy
egye di in no vá ci ó kat ve zes -
sen be, ame lyek meg kü lön -
böz te tő elő nyö ket kí nál nak a
vá sár lók szá má ra. 
– Ilyen egye di ter mék csa lád
az Optiwell, ame lyet a Cam -
pina 2004-ben ve ze tett be a
ma gyar pi a con – mond ja Te -
veli Zsa nett, a Maresi Food  -
broker Kft. brand ma na ge re.
– Az Optiwell-csa lád jel lem -
ző je, hogy min den ter mé ke
ala csony ka ló ria tar tal mú, a
csök ken tett zsír- és cu kor tar -
ta lom együtt je le nik meg, s a
ter mé kek csak gyü mölcs cuk -
rot és kis men  nyi sé gű éde sí -
tő szert tar tal maz nak.
Az Optiwell-csa lád a tej des  -
szer tek ka te gó ri á já ban pu -
din got kí nál cso ko lá dé- és va -
ní liaíz ben, va la mint gríz pu -
din got na túr és fa hé jas íz ben. 
Je len leg a ma gyar pi a con az
Optiwell egye dül ál ló an kí nál
0,1 szá za lék zsír tar tal mú pu -
din got, mely így op ti má lis
tej des  szert az egész sé ges
élet mó dot kö ve tők szá má ra,
hang sú lyoz za Teveli Zsa nett.

Mi vel je len leg erős trend a
wellness, az az az egész sé ges
élet mód kö ve té se, a már ka -
kom mu ni ká ció leg in kább az
Optiwell-csa lád kom mu ni -
ká ci ó ját je len ti. A mar ke -
ting kom mu ni ká ci ós for mák
kö zül jel lem ző en azo kat al -
kal maz za a cég, amely nek
so rán a már ká nak le he tő sé ge
van a fo gyasz tók kal va ló sze -
mé lyes ta lál ko zás ra.
– Gyak ran al kal ma zott kom -
mu ni ká ci ós esz kö ze ink a
szó ró lap ok, ame lyek kel nem
csu pán a termékimázst akar -
juk kom mu ni kál ni, ha nem
sok kal in kább hasz nos in for -
má ci ót sze ret nénk nyúj ta ni a
vá sár lók nak az Optiwellről –
egé szí ti ki a ké pet Teveli Zsa -
nett.
A már ka ar cu lat ki ala kí tá sát
a Campina cég vég zi, a cél
min dig az egy sé ges és mar -
káns márkalogó, és a frap -
páns, de köz ben min den fon -
tos in for má ci ót el mon dó
szlo gen, mely az Optiwell
ese té ben: „Ma xi má lis íz –
mi ni má lis ka ló ria”. ■

Health and pleasure for several
target groups
The development of refrigerated milk desserts has been stable and dynamic. Between 2003 and 2006,
the  market grew by 50 per cent, with the volume of sales near 15,000 tons last year.  Milk-rice and
cream pudding have taken a big share of the market from cream desserts during the past 3 years.
According to the latest data from Nielsen, two out of four refrigerated milk desserts sold are cream
puddings, while one is milk-rice and the fourth is cream dessert. The success of cream pudding is due
to its low price. Brand building is not worthwhile in this segment, as reflected in the spectacular suc-
cess of private labels.  Danone and Fiesland are the two strongest brands in the milk dessert catego-
ry.  Zott Hungaria has a branded product in the cream dessert category. Children are the main target
group of Monte, with advertising and in store promotions focused on the figure of Monte dog.  Another
form of promotion used frequently is the “4 for 3”, when the fourth Monte cup is a gift. A Monte Drink
is a refrigerated milk drink which also contains chocolate and peanuts and is placed near milk desserts.
Maresi Foodbroker Kft. is the distributor of  Campina products in Hungary. Though Campina is a mar-
ket leader in Germany, it cannot compete with the campaigns of big Hungarian manufacturers.
Instead, it focuses on innovation with products like the Optiwell line, which is a low calorie selection of
puddings in various flavours. It is the only product in the Hungarian market with a fat content of 0,1 per
cent. Since wellness is strong trend at the moment, their brand communication is focused on Optima.
Throwaways are frequently used communication tools, which not only serve to present an image, but
to provide detailed information about the product. Campina is responsible for  the  brand image, with
a characteristic logo and a short but sharp slogan: “Maximum taste-Minimum calories”. ■
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Nagy tra dí ci ók kal ren del ke zik
a keksz Ma gyar or szá gon –
elég a pi ac ve ze tő Győ ri Keksz
több mint 100 éves fenn ál lá -
sá ra utal ni. A pi a con nem lát -
szik az idő vas fo ga: az ér té ke -
sí tés emel ke dik. Ha azt néz -
zük, hogy újabb és újabb ka te -
gó ri ák je len nek meg és erő -
söd nek a pi a con, ar ra a fel te -
vés re jut ha tunk, hogy szí ne -
se dik a köz íz lés, si ke re sek a
gyár tók in no vá ci ói.

Egy ér tel mű, hogy el ső sor ban azok
a ter mék ka te gó ri ák fej lőd nek,
ame lyek ben a gyár tók in no vá ci ó -

kat dob nak a pi ac ra – erő sí ti meg ezt a
fel té te le zést Pogács Gab ri el la, a Győ ri
Keksz Kft. tra de mar ke ting me ne dzse -
re. –  Ilye nek pél dá ul a
reggelizőkekszek, a már tott ter mé kek,
a sü te mény jel le gű pis kó ták. Nem meg -
le pő az sem, hogy pél dá ul a szá raz kek -
szek szeg men se – ahol iga zán egy gyár -
tó sem újít na gyon – vi szony lag sta ti -
kus nak mond ha tó. Ez a fő oka a ka te gó -
ri ák kö zöt ti át ren de ző dés nek. Az újí tá -
sok, renovációk és in no vá ci ók, min dig
von zób bá tesz nek egy-egy szegmenst a
töb bi vel szem ben. 
A kek szek vál to zat lan nép sze rű ség ének
to váb bi pers pek tí vá i ra vi lá gít rá
Pavlova Ol ga, a Dekti Keksz Kft. ügy ve -
ze tő igaz ga tó ja:
– A keksz hez kap cso ló dó pi a cok szin -
tén nö ve ked nek. Egy re di va to sabb pél -
dá ul a te á zás hoz, ká vé zás hoz is kek szet
fo gyasz ta ni. De az egy fő re eső keksz fo -
gyasz tás ná lunk ele ve jó val ala cso -
nyabb, mint a szláv or szá gok ban, vagy
ép pen Ang li á ban, Fran cia or szág ban.
Az im port ol csó keksz döm ping je is hat
az el adá sok ra, mi vel a keksz a leg ol -
csóbb édes ség.

Va ló di in no vá ci ót vár nak
A Győ ri Keksz pi ac ve ze tő höz mél tón
szin te az ös  szes szeg mens ben kép vi sel -
te ti ma gát. Az alap édes kek szek, a töl -
tött kek szek és a már tott kek szek te rü -

Afor ga lom nö ve ke dé sé ben fon -
tos sze re pet ját sza nak az új -
don sá gok, ál la pít ha tó meg a

Nielsen Kis ke res ke del mi In de xe
alap ján. Ugyan is a há rom nagy szeg -
mens kö zül a szá razkek szek és a pis -
kó ta po zí ci ó ja va la me lyest gyen gült,
fel jö vő ben van nak vi szont a jó val ki -
sebb for gal mú, szend vics jel le gű, to -
váb bá a ve gyes kek szek és az édes sü -
te mé nyek, mint pél dá ul a muffin. 
A men  nyi sé gi el adá sok ból egy re na -
gyobb rész jut a 401–2500 négy zet mé -
te res mo dern bolt tí pu sok ra. Fő oka a
disz kon tok szé le se dő kí ná la ta, ben ne
sa ját már kás, ked ve ző áron kap ha tó
ter mé kek kel. En nek kö vet kez té ben az
édes keksz-ka te gó ri á ban igen ma gas,
37 szá za lék a ke res ke del mi már kás
ter mé kek rész ará nya a men  nyi sé gi
for ga lom ból a leg utóbb fel mért, múlt
év ok tó ber–no vem be ri pe ri ó dus ban.
Egy év vel ko ráb ban 35, két éve pe dig
29 szá za lé kot ért el ez a mu ta tó.
Az át lag árak vál to za to san ala kul tak.
Egyik év ről a má sik ra a tíz szeg mens
kö zül há rom ban nőt tek, hét ben pe dig
csök ken tek az át la gos fo gyasz tói árak. 
Az ér ték ben leg na gyobb for gal mú édes
kek szek ki lón kén ti át lag ára 888 fo rin -

tot ért el ta valy ok tó ber–no vem ber ben,
ami 8 fo rint tal ke ve sebb, mint egy év -
vel, és 29-cel, mint két év vel ko ráb ban.
A leg na gyobb ará nyú nö ve ke dést el -
ért édes sü te mé nyek ből egy ki ló át la -
go san 810 fo rint ba ke rült ok tó -
ber–no vem ber ben, szem ben az egy
év vel ko ráb bi 827-tel. ■

TRENDEK ÉDES KEKSZEK

Mixed and sandwich type
biscuits becoming more 
popular
7 per cent more sweet biscuits were sold last year than a
year before that. According to the Retail Trade Index of
ACNielsen, innovation played an important part in the
growth of sales. Mixed and sandwich-type biscuits are
becoming more popular, as well as sweet muffins and
cakes, while the other two major types of biscuits show
some decline in sales. ■
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Fel jö vő ben a szend vics 
és a ve gyes

Ör ven de te sen bő vült ta valy az édes kek -
szek kis ke res ke del mi ér té ke sí té se. Men  nyi -
ség ben 7, ér ték ben 5 szá za lék kal töb bet
ad tak el be lő lük 2005. december–2006. no -
vem ber ben, mint egy év vel ko ráb ban.

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

▲ ▲ ▲

Édes kekszek piaca – Szegmensek részesedése
Teljes Magyarország (Kiskereskedelem)

Mennyiségi Értékbeni 
részesedés % részesedés %
2005. 2006. 2005. 

2006.
XII.-I. X.-XI.  XII.-I. X.-XI.

Szárazkekszek 30 27 18 16
(pl. háztartási)
Édes kekszek 27 27 30 29
Piskóta (pl. 15 13 18 15
babapiskóta)
Édes sütemények 4 7 5 7
(pl. muffin)
Szendvicsjellegű 8 7 10 9
kekszek
Mártott kekszek 10 11 15 16
Vegyes 5 7 5 6
Cookies (gyümölcs- 0 0 0 1
csoki stb. darabos)
Csökentett energia- 1 1 1 1
tartalmú

Forrás: Nielsen

Ka te gó ria f
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le tén ki fe je zet ten erős. E szeg men se ken
be lül olyan tra di ci o ná lis ter mé ke ket
gyárt, mint a Győ ri Édes, a Pi ló ta és a
Va ní li ás ka ri ka. 
– Mint min den pi ac ve ze tő cég ese té -
ben, így a Győ ri Keksz szá má ra is na -
gyon fon tos a ter mék fej lesz tés. A fo -
gyasz tók a kek szek ese té ben a va lós in -
no vá ci ó kat pre fe rál ják, nem pe dig az
újabb ízvariánsok meg je le né sét, vagy a
ki sze re lés mé re té nek vál toz ta tá sa it.
Ezért volt si ker a Pi ló ta Pis kó ta tal lér
(most már Delissima) be ve ze té se, vagy
2002-ben a Jó Reg gelt! reg ge li ző kek -
szek pi ac ra do bá sa: mind ket tő vel új ka -
te gó ri át te rem tet tünk. De ma már na -
gyon ne héz át tö rő új don sá got ki fej lesz -
te ni a ren ge teg kü lön bö ző szeg mens,
ter mék faj ta mel lett.

Má so lás vé dett mi nő ség
Már pe dig a gyár tók nem dől het nek
hát ra, hi szen a ke res ke del mi már kák
már a 40 szá za lé kos rész arányt ost ro -
mol ják. 
Az egy ko ron mo no pol hely zet ben lé vő
már ka gyár tók így nagy ki hí vás sal néz -
nek szem be, hi szen a rend kí vül ala -
csony árak kal ne héz ver seny re kel ni. A
már ka gyár tók fel ada ta eb ben a ter mék -
ka te gó ri á ban is az, hogy már ká ik mö gé
va lós több let tar tal mat ál lít sa nak, ter -
mé ke ik mi nél „mi nő sé gib bé” vál ja nak.

En nek két fő út ja le het sé ges: egy részt a
meg lé vő már kák ízé nek, jel lem ző i nek,
ar cu la tá nak ja ví tá sa, más részt olyan
tel je sen új ka te gó ri ák meg te rem té se,
ame lye ket ne héz – leg alább is a ke res ke -
del mi már ka na gyon ol csó ár szint jén –
„le má sol ni".
– Az egyik leg job ban ve szé lyez te tett te -
rü let eb ből a szem pont ból a si ma édes
kek szek ka te gó ri á ja. Ezért ver seny ké -
pes sé günk fenn tar tá sa ér de ké ben a
klas  szi kus Győ ri Édes ter mé ke in ket
2007 ele jén meg újí tot tuk: ér té kes
össze te vők ál tal még fi no mabb re cep -
tú rát fej lesz tet tünk ki, il let ve a ter mék -
meg je le nést is a már ka ér té kek re fo ku -
szálva ala kí tot tuk át. To váb bá az egész -
ség tu da tos táp lál ko zás utá ni igény re re -
a gál va a meg úju lás ke re té ben ter mék -
csa lá dun kat 2, tel jes ki őr lé sű ga bo ná -
ból ké szü lő ter mék va ri áns sal is ki egé -
szí tet tük – so rol ja a gyár tói re ak ció
rész le te it Pogács Gab ri el la.

Cso mag ból vö dör be
Az édes kek szek előtt Pavlova Ol ga két
fő in no vá ci ós irányt lát. Az egyik az
egész sé ge sebb, ala cso nyabb ka ló ria tar -
tal mú ter mé kek, a má sik pe dig a fi nom
és ér de kes öt vö zé se. Ez utób bi ra pél dát
is mond:
– A ta va lyi év ben a leg egy sze rűbb ház -
tar tá si keksz ből is he gye ket tud tunk el -
ad ni, ha mű anyag vö dör be cso ma gol -
tuk.
A Detki Keksz Kft. idei új don sá gai –
konk ré tu mok ki szi vá rog ta tá sa nél kül –
ép pen ezért e két te rü let re, az egész sé -
ges táp lál ko zás ra és a kü lön le ges cso -
ma go lás ra fokuszálnak. De pró bál nak

tel je sen új, igé nyes ter mé kek kel is meg -
je len ni a pi a con – er ről Pavlova Ol ga
csak an  nyit árult el, hogy a fő cél cso -
por tot a fi a tal, ké nyel mes há zi as  szo -
nyok al kot ják majd.
Az egész sé ge sebb ter mé kek ki fej lesz té -
se a Győ ri Keksz Kft. ese té ben is fon tos
te rü let: 2006 vé gén a Jó Reg gelt! ter -
mék csa lá dot ki egé szí tet ték egy ma gas
rost tar tal mú va ri áns sal, il let ve ugyan -
eb ben az idő szak ban ve zet ték be a
csök ken tett cu kor tar tal mú Jó Reg gelt!
ter mé ket is.

Lát ni és lát sza ni
Tra de mar ke ting te rü le tén a gyár tói
már kák el sőd le ges cél ja a bol ti lát ha tó -
ság fej lesz té se. Ez ért he tő is egy olyan
kö zeg ben, ahol az ol csó, már ká zat lan
(vagy épp a lánc ne vé vel el lá tott) ter -
mé kek fel sza po ro dá sa még a márkahű
fo gyasz tó szá má ra is meg ne he zí ti ked -
venc már ká ja meg ta lá lá sát. Ezért a
gyár tói már kák mind el sőd le ges – te hát
pol ci – ki he lye zést tá mo ga tó esz kö zö -
ket, mind má sod la gos ki he lye zé se ket
(displa ye ket) gya kor ta hasz nál nak. 
– A bol ti ak ti vi tá sok nál to váb bi fő cé -
lunk, hogy a fo gyasz tók szá má ra ér ték -
több le tet nyújt sunk – fű zi hoz zá Pogács
Gab ri el la. – Ezt egy részt túl töl tött ter -
mé kek, il let ve ár előnyt nyúj tó csa lá di
ki sze re lé sek for má já ban va ló sít juk
meg. Ami ki emelt fon tos sá gú a tra de
mar ke ting ak ti vi tá sok ter ve zé se so rán,
hogy min den csa tor na va lós igé nyé nek
meg fe le lő aján lat tal él jünk, és ne egy ál -
ta lá nos esz közt al kal maz zunk a tel jes
pi a con. ■

Sz. L.

Playing with categories 
Biscuits have been manufactured in Hungary for over a hundred years. Sales are rising while the product range is becoming more
colourful and diverse. - The categories where innovations appear are developing most dynamically – says Gabriella Pogács, trade mar-
keting manager of Győri Keksz Kft. _ Examples are biscuits for breakfast, dipped biscuits and sponge cakes. According to Olga Pavlova,
managing director of  Dekti Keksz Kft., markets related to biscuits are also expanding. Having biscuits with coffee or tea is getting more
popular, but our average biscuit consumption is still much lower than in England, or France, or even  Slav countries. Győri Keksz  as mar-
ket leader is present in all segments. Their traditional products are Győri Édes,  Pilóta and Vaniliás rings. –  Consumers of biscuits pre-
fer real innovations to simply getting new flavours or packages sizes.  This is why the introduction of  Pilóta Piskótatallér (now called
Delissima) or Jó Reggelt breakfast biscuits was so successful, as both created a new category. Today, radical innovations are harder to
find. Brands face intensive competition from private labels which have achieved a market share of almost 40 per cent. The only way
for brands to respond is by offering true quality, because price competition is not a real option. This can be achieved by improving exist-
ing image and flavours, or by creating new categories, which are not easy to copy at a low price. Olga Pavlova sees two main directions
for innovation in the field of sweet biscuits: one is developing healthier, lower calorie products, while the other is combining pleasant
taste with something unconventional, like packaging simple biscuits in plastic buckets.  This is why new products of Detki Keksz Kft.
for this year will focus on these features. The primary objective of brands in trade marketing is to improve visibility in stores, since the
number of cheap, unbranded or private label products in this environment makes it harder for customers to find their favourite brand.
– Our main objective is to provide added value for customers, in the form of family packages or overfilled packages – says Gabriella
Pogács. It is very important in planning our trade marketing activities to offer channel-specific benefits, instead of using a uniform sys-
tem in all channels. ■

a fo gócs ka a kek szek kö zött

Azok a keksz ka te gó ri ák fej lőd nek, ahol a 
gyár tók újí ta nak – pél dá ul a reggelizőkekszek, a
már tott ter mé kek, a sü te ményjel le gű pis kó ták
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Még ké nyel me seb ben és még
ha té ko nyab ban – a ta ka rí tás
jel sza vai nem so kat vál toz -
nak. A tisz tí tó sze rek in no vá ci -
ó it azon ban a kony ha bú tor ok
trend je i től a mo so ga tá si szo -
ká sok vál to zá sá ig szám ta lan
más ru gó is moz gat ja. Hogy
az ezek re szü le tett meg ol dá -
sok nem csak a gyár tók ál tal
„ki ta lált” igé nyek, azt jel zi,
hogy az el adá sok emel ked -
nek, és a mo der nebb ös  sze té -
te lű, ki sze re lé sű ter mé kek
rész ará nya nő.

Api ac ku ta tá si ada tok sze rint ta -
valy jó évük volt az ál ta lá nos
tisz tí tó sze rek nek: a si ke res in -

no vá ci ók nö vel ték a pi ac nagy sá gát.
Emel lett a gyár tók egy re több fi gyel met
szen tel nek a spe ci á lis fe lü le tek és a spe -
ci á lis szennye ző dés ál tal te rem tett ki hí -
vá sok nak, így olyan szeg men sek is fej -
lőd nek, mint pél dá ul a le fo lyó tisz tító.
A fej lő dés el ső sor ban a men  nyi sé gi el -
adá sok ra áll, mi vel az ár ver seny meg -
le he tő sen erős – a kony hai és für dő -
szo bai hasz ná lat ra ki fej lesz tett tisz tí tó -
sze re ken kí vül más szeg men sek át lag -
árai in kább stag nál nak vagy csök ken -
nek. 

Tí pu sa vá lo gat ja
Az egyes tisz tí tó szer ka te gó ri ák ré sze -
se dé se a kü lön bö ző mé re tű bolt tí pu -
sok ban meg le he tő sen ve gyes ké pet
mu tat. A tör lő ken dők nél pél dá ul a hi -
per mar ke tek és a ve gyiáru-szak bol tok
ará nya ér ték ben együt te sen kö rül be lül
80 szá za lék, a sú ro ló sze rek nél csak 33
szá za lék. Van, ahol a ve gyiáru-üz let,
más hol pe dig a hi per mar ket vagy ép -
pen a disz kont erő sö dik a Nielsen-
adatok sze rint.
A fo gyasz tók te hát nem egy hely ről
szer zik be a ta ka rí tás kel lé ke it: vá sár lá -
si szo ká sa ik al kal maz kod nak a bolt tí -
pus kí ná la tá hoz, il let ve a ter mék kör jel -
le gé hez.
– Amíg a ki sebb bol tok ban a hely szű ke
mi att csak a leg szük sé ge sebb ter mé kek
kap ha tó ak, ad dig a na gyobb bol tok ban
sok kal szé le sebb kö rű vá lasz ték kal ta -
lál koz hat nak a vá sár lók. A la kó hely ük -
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Amo só szer 8 mil li árd nál na -
gyobb szeg mens, amely nek
bol ti el adá sa 4 szá za lék kal

emel ke dett ta valy az elő ző év hez ké -
pest. A WC-tisz tí tók 4 mil li árd fo rint
fe let ti ér té ke sí té se 8 szá za lék kal csök -
kent. A kony hai és für dő szo ba-tisz tí -
tók pi a ca meg ha lad ja a 3 mil li árd fo -

rin tot, és plusz 17 szá za lék a trend
mu ta tó szá ma. A sú ro ló sze rek el adá -
sai kö zel jár nak a 2 mil li árd fo rint hoz,
s 5 szá za lék csök ke nést re giszt rál -
tunk. Az ab lak tisz tí tók 4 szá za lék mí -
nuszt mu tat nak, a pad ló tisz tí tók stag -

nál nak, míg a kony hai tör lő ken dők -
nél 8 szá za lék a nö ve ke dés mér té ke.
Az üz let tí pu sok fon tos sá ga je len tő -
sen el tér az egyes szeg men sek kis ke -
res ke del mi for gal ma szem pont já ból.
Men  nyi ség ben hi per mar ket re 37 szá -
za lék jut a tisz tí tóken dők, 39 pe dig a
kony hai és für dő szo ba-tisz tí tók bol ti

el adá sa i ból. A gé pi mo so ga tó sze rek -
ből a men  nyi sé gi el adá sok a hi per -
mar ket ekben emel ked nek ki, 58 szá -
za lé kos rész arán  nyal.
Szin tén men  nyi ség ben a 401–2500
négy zet mé te res üz le tek pi a ci ré sze se -
dé se sú ro ló sze rek nél (27 szá za lék) és
WC-tisz tí tók ból (24) a leg na gyobb.
Ké zi mo só sze rek nél ez 25 szá za lék. 
A ha gyo má nyos, 400 négy zet mé te res
és ki sebb bol tok po zí ci ó ja ab lak tisz tí tó -
nál és sú ro ló szer nél a leg jobb; előb bi
mu ta tó ja 35, utób bié pe dig 34 szá za lék.
A ke res ke del mi már kák rész ará nya
eb ben a ka te gó ri á ban – ér té ket te -
kint ve – ál ta lá ban 10 szá za lék kö rül
mo zog. Ki vé tel a tisz tí tóken dő ka te -
gó ria a 2006-os évet te kint ve 30 szá -
za lék kal. ■

TRENDEK HÁZTARTÁSI TISZTÍTÓSZEREK

Diverse trends, constant
growth
Retail sales of household detergents are expanding con-
stantly and amount to nearly HUF 20 billion annually. The
rate of growth is different for various segments. The seg-
ment of washing agents represents more than HUF 8 bil-
lion, with in store sales growing by 4 per cent last year.
Sales of toilet detergents fell by 8 per cent from over HUF
4 billion. The market of kitchen and bathroom detergents
exceeded HUF 3 billion with an increase of 17 per cent.
Window cleaning liquids show a 4 per cent decline, while
floor cleaning agents stagnated and kitchen towels grew
by 8 per cent. The market share of private labels is around
10 per cent in this category, in terms of value. ■

Vál to za tos tren dek, 
de fo lya ma tos emel ke dés

A ház tar tá si tisz tí tó sze rek kis ke res ke del mi
for gal ma fo lya ma to san emel ke dik, és a mo -
so ga tó sze rek kel együtt kö ze líti az évi 40
mil li árd fo rin tot. Mo só sze rek nél kül túl lép te
a 11 mil li ár dot ta valy. A pi ac azon ban szeg -
men sen ként el té rő mér ték ben bő vül. A nö -
ve ke dést több ter mék cso port ban az in no -
vá ció ge ne rál ja. 

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

▲ ▲ ▲

Üz let tí pu sok fon tos sá ga az értékbeni el adá sok alap ján, százalékban
(Tel jes Ma gyar or szág, kis ke res ke de lem)

Ablak- WC- Fürdőszoba Padló- Súroló- Tisztító- 
tisztítók tisztítók és konyha tisztítók szerek kendők

2004. XI.– 2005. XI.– 2004. XI.– 2005. XI.– 2004. XI.– 2005. XI.– 2004. XI.–2005. XI.– 2004. XI.–2005. XI.– 2004. XI.–2005. XI.–
2005. X. 2006. X. 2005. X. 2006. X. 2005. X. 2006. X. 2005. X. 2006. X. 2005. X. 2006. X. 2005. X. 2006. X.

Élelmiszer 2500 m2 felett 25,2 24,7 38,7 36,5 36,1 38,0 31,7 30,4 25,4 25,6 50,8 43,4
Élelmiszer 401–2500 m2 16,0 16,9 19,9 20,8 15,2 16,0 16,5 16,4 23,9 22,5 8,9 13,5
Élelmiszer 201–400 m2 7,6 7,3 7,3 7,1 7,4 7,6 6,7 7,4 9,2 9,0 2,4 2,0
Élelmiszer 51–200 m2 17,6 17,0 10,9 10,2 15,5 13,4 13,3 11,8 16,7 15,8 3,2 2,0
Élelmiszer 50 m2 alatt 10,0 10,7 4,3 4,2 5,7 5,2 5,5 5,5 9,8 9,6 0,6 0,5
Vegyiáru 23,7 23,4 18,9 21,2 20,1 19,7 26,3 28,6 15,0 17,6 34,1 38,6

Forrás: Nielsen
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höz kö ze li üz le tek be gyak rab ban jár -
nak vá sá rol ni, így né hány ki sebb ki sze -
re lé sű, gyak ran hasz nált ter mék ke rül
csak a ko sa ruk ba. A hiper- és szu per -
mar ke tek be, vagy a ve gyi áru-szak üz le -
tek be rit káb ban jut nak el. Ilyen al kal -
mak kor na gyobb men  nyi ség ben, na -
gyobb ki sze re lé sű ter mé ke ket vá sá rol -
nak, il let ve a spe ci á li sabb tisz tí tó sze re -
ket ke re sik – vi lá gít ja meg a kü lönb sé -
get Nagy András junior márkame ne -
dzser  (Cif), az Unilever Ma gyar or szág
ré szé ről. – Ter mé sze te sen eze ket a sa -
já tos sá go kat fi gye lem be ves  szük a
promóciós stra té gia ös  sze ál lí tá sa so rán
is: a lán cok bolt mé  re té hez, árszintjéhez
és a vásárló kö zönség összetételéhez
iga zít juk ter mék-ös  sze cso ma go lá sa in -
kat és ár ak ci ón kat. 

En nél a ka te gó ri á nál te hát ki fe je zet ten
fon tos szem pont promóció szem pont -
já ból a lánc spe ci fi kus ság.
– Az EVM is vál to za tos el adás ösz tön ző
esz kö zö ket hasz nál – jel zi Sághy Er zsé -
bet, az EVM ZRt. ju ni or brand me ne -
dzse re. – Az új Ult ra Ak tív tisz tí tó sze rek -
ből a be ve ze tés tá mo ga tá sá ra és a ki pró -
bá lás ösz tön zé sé re 1+1 ak ci ó kat, va la -
mint túl töl té se ket szer ve zünk, il let ve
gya ko ri a ke reszt ka te gó ri ás ös  sze cso ma -
go lás, ami kor egy jól is mert és nagy for -
gal mú ter mék hez cso ma gol va is mer tet -
jük meg a fo gyasz tó kat az új don sá ga ink -
kal. Az Ult ra Ak tív ter mék csa lád ban be -
ve ze tett új ter mé kek meg is mer te té sé re
2006 őszén nagy sza bá sú nye re mény já té -
kot szer vez tünk. A já ték cél ja az volt,
hogy a vá sár lók meg is mer jék a tel jes ter -
mék vá lasz té kot, és töb bet ki is pró bál ja -
nak be lő le – ezért a já ték ban va ló rész vé -
tel fel té te le két kü lön fé le Ult ra Ak tív ter -
mék vo nal kód já nak be kül dé se volt. Az
ak ció si ke rét elő se gí tet ték az egy ide jű
össze cso ma go lá sok, má sod la gos ki he -
lye zé sek, displa yek és az in for ma tív és
lát vá nyos fla kon ru hák, ame lyek kel a ter -
mé kek pol ci meg je le né sét ja ví tot tuk.

Ben ne van nak a szó rás ban
A mai tisz tí tó sze rek sok kal prak ti ku -
sab bak, mint elő de ik, így ke ve sebb fi zi -

kai erő fe szí tést vesz igény be a ta ka rí tás,
mint 15-20 év vel ez előtt.
– To vább ra is a ké nye lem és a prak ti -
kum do mi nál a fo gyasz tók nál, így cso -
ma go lásol dal ról min den fé le kép pen a
szó ró fe jes ver zi ók szá mít hat nak nép -
sze rű ség re – te kint az in no vá ci ók mö gé
Sághy Er zsé bet. – A fo gyasz tók az egy -
sze rű en fel vi he tő, gyor san ha tó ter mé -
ke ket igény lik. A beltartalom ol da lá ról
pe dig a mi nél több faj ta szennye ző dést
fel szá mo ló, mi nél ha té ko nyabb re cep -
tú rák fe lé ha lad a pi ac.
Nagy And rás az in no vá ci ók moz ga tó -
ru gó i ról szól va a vál to zó kör nye zet re és
fo gyasz tói szo ká sok ra is fel hív ja a fi -
gyel met:
– Az egy re szé le sebb kör ben el ter je dő
Inox- (rozs da men tes acél-) fe lü le tek
szen  nye ző dé se i nek el tá vo lí tá sá ra kí nál
pél dá ul ha té kony és egy ben kí mé le tes
meg ol dást egyik idei ter mék be ve ze té -
sünk, az új Cif Inox ter mék csa lád. A
mo so ga tás ese té ben pe dig át ala ku ló fo -
gyasz tói ma ga tar tás fi gyel he tő meg:
egy re töb ben mo so gat nak ál ló  víz he -
lyett fo lyó  víz alatt. Így má ra a ter mé -
kek visz ko zi tá sa és sű rű sé ge is fon tos
tu laj don ság gá vált: fo lyó  víz alatt
ugyan is egy sű rűbb ál la gú mo so ga tó -
szer rel gaz da sá go sab ban le het mo so -
gat ni.

polctükör
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Láncspecifikus a ke res let is
a tisz tí tó sze rek iránt

A kényelem és a praktikum igénye 
a szórófejes szerek dominanciáját vetíti előre

Láncspecifikus a ke res let is
a tisz tí tó sze rek iránt
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Ám az in no vá ci ók nál nem csak a ter -
mé ket, ha nem a cso ma go lást is ér de -
mes ki emel ni, fű zi hoz zá Nagy And rás.
A fla ko nok és után töl tők ese tén is
olyan fon tos fo gyasz tói igé nyek nek kell
meg fe lel ni, mint a tar tós ság (a ku pak
ne tör jön, de for má lód jon) vagy a sta -
bi li tás (a fla ko nok ne dől je nek el
könnyen).

Kor sze rű le szá mo lá sok
Az Unilever két már ká val van je len a
ház tar tá si tisz tí tó sze rek pi a cán: a Ciffel
és a Domestosszal. A két már ká nak ha -
son ló a cél cso port ja: a 18–59 éves há zi -
as  szony ok. Ter mék vo nal ban vi szont
már el té rő irá nyok fe dez he tők fel.
– A Domestos a higiénia szakér tő -
jeként vált ismertté – mond ja Pa ta ki
Ju dit junior márkamenedzser. – A
már ka ki ter jesz té sé nek irá nyát ez szab -
ja meg. Szé les ter mék ská lá já nak leg -
erő sebb ele me a fer tőt le ní tő ha tá sú
tisz tí tó szer. Leg újabb ter mé künk egy
WC-re spe ci a li zált Domestos, amely
kü lön le ges ös  sze te vő jé nek kö szön he -
tő en akár 5-ször to vább meg ta pad a
WC-csé sze fa lán, így ennyivel to vább
fej ti ki ha tá sát.
– A Cifnél a „felületi szak ér tő” imázs az
erő sebb – mond ja Nagy And rás. – A
kony hai és für dő szo bai szeg mens ben
el té rő fe lü le tek re és szen  nye ző dé sek re
kí nál spe ci a li zált meg ol dá so kat: tisz tí -
tó, víz kő ol dó vagy kony hai zsír ol dó
sprayket. A sú ro ló sze rek pi a cán, amely
a sú ro ló kré mek meg je le né sé vel je len -
tős át ala ku lá son ment át, olyan ter mé -
ke ket kí ná lunk, ame lyek ha té ko nyan és
kí mé le te sen tisz tít ják a fe lü le tet.
Az idén meg úju ló Cif mo so ga tó sze rek -
nél a gyors és erős zsír ol dás a leg fon to -
sabb tu laj don ság. Az egyes va ri án sok a
funk ci o ná lis tu laj don sá ga ik ban tér nek

el. A Cit rom és a Na rancs va ri áns nál az
il lat ke rül elő tér be, az Antibakteriális
Cif a bak té ri u mok el sza po ro dá sát gá -
tol ja a mo so ga tó szi va cson, míg a
Sensitive se gít, hogy a kéz mosogatás
után is pu ha ma rad jon.
Az EVM ZRt. ta valy lé pett egy na gyot a
tisz tí tó szerpi a con: Ult ra Ak tív már ka -
né ven 6 új ter mé ket ve ze tett be. A be -
ve ze tés egyik ki hí vá sa volt a tra dí ci ót
öt vöz ni a mo dern ség gel. Ezért, bár a

már ka rég óta is mert, az Ult ra Ak tív
csa lád ba a leg fris sebb tren de ket, in no -
vá ci ó kat épí tet ték be le: pél dá ul a 6 ter -
mék ből 3 szó ró fe jes.
– Még pe dig Fer tőt le ní tő- és Zsír ol dó,
Sző nyeg- és Kár pit tisz tí tó, va la mint a
Sü tő- és Grill tisz tí tó spray – so rol ja
Sághy Er zsé bet. – Az Ult ra Ak tív Fer -
tőt le ní tő- és Zsír ol dó spray két fel ada -
tot lát el egy szer re: tisz tít és fer tőt le -
nít. Kor sze rű, mo dern, hypomentes
ös  sze té tel ének kö szön he tő en ha té ko -
nyan, még is kí mé le te sen szá mol le a
bak té ri u mok kal, pe nés  szel, gom bák -
kal. Az Ult ra Ak tív Sző nyeg- és Kár -
pit tisz tí tó spray ké zi és gé pi tisz tí tás -
ra egy aránt ki vá ló. Tar tó san, gyor san
és ha té ko nyan tá vo lít ja el a fol to kat,
fel fris sí ti a szö vet szá la kat, sem le ge sí -
ti a kel le met len sza go kat. Az Ult ra
Ak tív Sü tő- és Grill tisz tí tó spray pro -
fes  szi o ná lis ös  sze té te le és ext ra ere je
a rá szá radt, oda égett szen  nye ző dé sek
el tá vo lí tá sá ra is ide á lis. Rend kí vül
gyor san hat, egy sze rű en, sú ro lás nél -
kül tisz tít, még a ne he zen hoz zá fér he -
tő he lye ken is. ■

Sz. L.
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Chain-specific demand for detergents
Innovations in detergents are driven by a wide range of factors from the methods of cleaning to trends in kitchen equipment. The fact
that the market share of modern products is increasing is proof that they serve real needs. According to market research data, last
year was a successful one for general detergents. Successful innovations resulted in expanding sales. It was the volume sales that
increased, since prices generally stagnated or even decreased, as a result of intense competition. The market shares of various types
of detergents show great differences in different size stores. Consumers adapt to the assortment of stores and purchase products
from different sources.  While smaller stores only keep the most basic products, large stores have wide assortments. When consumers
visit hyper markets or supermarkets, they prefer large sizes and special purpose detergents. These factors are taken into considera-
tion in working out its promotional strategies by Unilever.  In larger stores, bigger, co-packs and price discounts for large size packages
are used. In this category, it is really important to make promotions chain-specific. EVM also uses a great variety of promotional tools.
1+1 promotions and over-fills have been used to encourage people to try new Ultra Aktív detergents. They also organised a major prize
game in the autumn of 2006, to help introducing the product line. Detergents used today are far more practical and convenient to use
than their predecessors were 15-20 years ago. Regarding packaging, versions equipped with sprinkle nozzles are becoming more pop-
ular. Regarding content, consumers prefer universally effective recipes. Changes in the home environment also all for new innovations,
like Cif Inox, a product line introduced this year and intended especially for use on stainless steel surfaces. An increasing number of
people clean their dishes under flowing water, which means that using a higher density, higher viscosity detergent is more economical
for them. The two Unilever brands Cif and Domestos are intended for the same target group but different qualities are emphasised.
Domestos is about hygiene, whereas for Cif,  focus is placed on an “expert” image. EVM introduced 6 new products with innovations
last year under the brand name “Ultra Aktív”. 3 out of the 6 products are equipped with a sprinkler nozzle.  The members of the prod-
uct line can be used for specialised applications, like grease removal, carpet cleaning, oven and grille cleaning. ■

Minden bolttípus másban erős. Erre nem csak belistázáskor érdemes figyelni, hanem a promócióknál is:
milyen termékhez mit csomagolunk például
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A rovat támogatója az

Itt az idő, ami kor a gyógy sze re ket és a
gyógy ha tá sú ké szít mé nye ket már nem
csak a pa ti kák ban vá sá rol hat juk meg.
A gyógy ha tá sú ké szít mé nyek pa ti kán
kí vü li, cél cso port-spe ci fi kus hely szí ne -
ken tör té nő kom mu ni ká ci ó ja azon ban
már jó ide je fo lyik.

2006 má ju sá ban és ok tó be ré ben a Richter
Ge de on Nyrt. a fa li új ság gal kom bi nált hir de -
tő táb lát (bulleting board) hasz nál ta kö zép is -
ko lák ban, a 72 órás, sür gős sé gi fo gam zás -
gát ló tab let ta rek lá mo zá sá ra. Szin tén fo -
gam zás gát ló ké szít ményt hir de tett az
Organon 2006 már ci u sá ban, a fel ső ok ta tá si
in téz mé nyek ben, mirror posteren (tü kör rel
kom bi nált hir de té si fe lü let) és bulleting
boardon. A cé gek olyan fe lü le te ket vá lasz -
tot tak, ahol bő vebb tá jé koz ta tás ra is le he tő -
ség nyí lik, hi szen ezek a nagy mé re tű pla kát -
fe lü le tek szó ró lap tar tó val egé szít he tő ek ki,
amit mind há rom ké szít mény ese té ben hasz -
nál tak is. 
A Lactacyd Femina in tim mosakodógélt a
GSK szin tén eb ben a szeg mens ben rek lá -
moz ta nemcsak Ma gyar or szá gon, ha nem a
Cseh Köz tár sa ság ban is. Mi vel a kam pány a
női cél cso por tot kí ván ta meg szó lí ta ni, jó vá -

lasz tás volt a tü kör rel kom bi nált hir de té si fe -
lü let al kal ma zá sa, hi szen ez az esz köz le he -
tő sé get ad a ne mek sze rin ti sze lek ci ó ra, és
egy in tim, reklám zaj men tes kör nye zet ben
tör té nő meg je le nés re. Cél cso port ra sza bott
kre a tí vot al kal maz tak a hir de tők több ter -
mék ese té ben is. Az Alka Seltzer más na pos -
ság el le ni ké szít ményt 2006 de cem be ré ben,
Len gyel or szág ban, a fel ső ok ta tá si in téz mé -
nyek ben, több kre a tív val, a kö vet ke ző szlo -
gen nel hir det ték: „Gyor san láb ra ál lít!”. Ma -
gyar or szá gon a MagneB6-ot rek lá moz ták
2006-ban, a vizs ga idő szak előt ti hó na pok -
ban, a Cseh Köz tár sa ság ban me mó ria ja ví tó
ké szít ményt hir det tek egér pa don. ■

Így gyó gyít az IMIGe

Gyógy szer, il let ve gyógy ha tá sú ké szít -
mé nyek vá sár lá sá ban élen jár a ma gyar
fo gyasz tó, szin te va la men  nyi ház tar -
tás ban meg ta lál ha tó a gyógy sze res
do boz, gyak ran ke re sik fel a pa ti ká kat.
De ha ez után az OTC-ter mé kek meg vé -
te le a be vá sár lás ré sze lesz, ak kor a
pénz ügyi meg szo rí tá sok élel mi szer-
be szer zé sek ben érez he tő ha tá sa el le -
né re nő het a ko sár ér ték. S ve le a ke -
res ke de lem ben re a li zál ha tó ha szon is.

– Az OTC-ter mé kek a pa ti kán kí vü li ér té -
ke sí tés le he tő sé ge mi att a to váb bi ak ban
még inkább ki van nak té ve a pi a ci vi szo -
nyok nak, a gyógyszergyártóknak szem lé -
let- és gon dol ko dás mód be li vál to zás ra
van szük sé gük, meg kell ér te ni ük, hogy
ezek a ter mé kek is áruk, ame lyek fo gyá -
sát a ke res let és kí ná lat sza bá lyai ha tá -
roz zák meg – hív ja fel a fi gyel met Csíkné
Dr. Kovács Klá ra, az InDeed ve ze tői ta -
nács adó cég ügy ve ze tő je.

Vé le mé nye sze rint az OTC-ter mé kek kom -
mu ni ká ci ó ja a jö vő ben mó do sul ni fog, éle -
se dik a ver seny hely zet a pa ti kák kö zött.
De a ha gyo má nyos kis ke res ke del mi csa -
tor nák be lé pé se mi att a klas  szi kus – ATL –
hir de té sek ről egy re na gyobb fi gye lem for -
dul majd a BTL fe lé, hi szen a fo gyasz tás
nö ve lé sé ben egy re na gyobb sze re pet ját -
szik a ke res ke del mi egy ség ben vagy ben -
zin kút nál el he lye zett rek lám. 
Úgy lát ja, az OTC-ter mé kek re vo nat ko zó
el adás he lyi rek lá mok egyes ele mei azo no -
sak az FMCG-ben for gal ma zott ter mé kek,
már kák ha son ló célt szol gá ló esz kö ze i vel.
Ugyan ak kor a ter mé kek funk ci ó ja, ren del -
te té se meg ha tá roz za az al kal maz ha tó
esz kö zök jel lem ző it. Így el sőd le ge sen fon -
tos a vá lasz ték, a ki he lye zés, a kom mu ni -
ká ció, a promóciók jel leg ze tes sé ge it fi -
gye lem be ven ni, mi e lőtt az el adás he lyi
rek lám ról, el adást se gí tő esz kö zök al kal -
ma zá sá ról dön te nek a gyár tók, il let ve a
ke res ke dők. Mi vel az OTC-ter mé kek ese -

té ben szá mos konk rét in for má ció se gít el -
iga zod ni a fel hasz ná lás mi ként jé ről, va la -
mint a ter mék ha tás me cha niz mu sá ról,
eze ket az in for má ci ó kat be le het épí te ni a
rek lám üze net be is.
Csík Klá ra úgy vé li, mint min den ke res ke -
del mi ügy let ben, úgy az OTC-ter mé kek
ese té ben is a na gyobb fo gyás a gyár tók
és ke res ke dők azo nos ér de ke. Az ár rés, az
el ér he tő pro fit ér de ké ben pe dig a
vásárlásraösztönzés, a POP-esz kö zök al -
kal ma zá sa ezen a te rü le ten is gyor san
tért fog hó dí ta ni. A gyógy szer gyá rak nak is
ka pa ci tást kell bő ví te ni ük. ■

A change in attitude for
manufacturers is needed as
well
Hungarian consumers are enthusiastic buyers of pharma-
ceuticals and OTC products. If OTC products will be pur-
chased during general shopping, the basket value will and
profits generated in trade will also increase. According to
Klára Csík, managing director of  the consultants Indeed,
as a result of their presence in general retail trade, OTC
products will also be subject to market conditions and
manufacturers will have to understand that the laws of
supply and demand also apply here.  ■

Szem lé let vál tás kell a gyár tók nak is

A tü kör rel kom bi nált hir de té si fe lü let
le he tő sé get ad egy in tim, 
reklámzajmentes kör nye zet ben 
tör té nő meg je le nés re

Uszo dák ban és stran do kon
rek lá moz ták citylight 
pa ne lek a Fenistil már kát
2005 jú li u sá ban

A Novartis Lamisil gom ba el le nes 
ké szít mé nyét strand pa do kon (beach
bench) és mirror posteren is 
rek lá moz ta

IMIGe for your health
Pharmaceutical products can now be bought outside

pharmacies as well. Communication of OTC products out-

side pharmacies has been with us for a while. An example

of this is the IMIGe network in schools. Richter Gedeon

Nyrt. has used bulletin boards to advertise contraceptives

and Organon  used bulletin boards combined with mirror

posters for the same purpose in March 2006. These tools

enabled the advertisers to provide detailed information by

means of  throwaways in attached dispensers. GSK adver-

tised Lactacyd Femina in the same segment, not only in

Hungary but in the Czech Republic as well. Since the tar-

get group was female, the use of  an advertising surface

combined with a mirror in an intimate, selected and quiet

environment was a good idea. Another example of a using

a target group-specific  media was the Alka Seltzer cam-

paign promoting its anti hangover product in higher edu-

cational institutions in Poland. ■
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Si ke res nek bi zo nyult a start, a fo -
gyasz tók ke re sik a re cept nél kül kap -
ha tó gyógy sze re ket a ben zin ku tak nál. 

Ja nu ár vé gén négy bu da pes ti és egy vi dé -
ki MOL-ben zin kút nál in dult meg az ér té ke -
sí tés, már ci us kö ze pén újabb öt töl tő ál lo -
mást kap csol tak be a rend szer be, így már
hét fő vá ro si és há rom vi dé ki MOL-kút hoz
tér het be éj jel-nap pal, aki nek sürgősen
láz- vagy fáj da lom csil la pí tó ra van szük sé -
ge. Be kap cso ló dott az ér té ke sí tés be két
budapesti Shell-töl tő ál lo más is. Az olaj tár -
sa sá gok tá jé koz ta tá sa sze rint a fo gyasz -
tók a láz- és fáj da lom csil la pí tó kon kí vül –
az év szak nak meg fe le lő en – leg több ször
meg fá zás el le ni sze re ket vit tek. A for ga -

lom jel lem ző en hét vé gén a leg erő sebb. 
A gyógy sze re ket min den hol a tör vé nyi
elő írá sok be tar tá sá val ér té ke sí tik, a me di -
ci ná kat tá ro ló szek ré nye ket csak a ben -
zin ku ta sok tud ják ki nyit ni, a shopokban
online és te le fo nos tá jé koz ta tást is biz to -
sí ta nak a vá sár lók nak. A MOL a vá sár lói igé nyek fel mé ré se után

idén még több töl tő ál lo máson is be kí ván -
ja ve zet ni a szol gál ta tást. A Shellnél tíz to -
váb bi ben zin ku tat sze ret né nek be von ni az
ér té ke sí tés be, az en ge dé lye zé sé re már
be nyúj tot ták a ké rel me ket.
Ko ráb ban az Agip és az OMV is ter vez te,
hogy be száll az ér té ke sí tés be, de még
nincs olyan kút juk, ahol meg kez dő dött
vol na az áru sí tás. A ke res ke del mi lán cok
még min dig mér le gel nek. ■

polctükör
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12 petrol stations selling
OTC products
Sales of  OTC products in petrol stations have begun suc-
cessfully. Consumers are looking for pain killers, fever
reducers and anti-cold products. Sales are strongest dur-
ing the weekends. The provisions of law are observed
everywhere, OTC products are stored in closed cabinets
and online and telephone information is available. MOL will
introduce this service into more of its petrol stations this
year. Shell will also have ten more petrol stations selling
OTC. Retail chains are still waiting. ■

Már 12 töl tő ál lo má son le het OTC-ter mé ket ven ni

Olasz or szág ban idén vár ha tó an több
mint négy sze re sé re nö vek szik az olyan
hiper- és szu per mar ke tek szá ma, ahol
vény nél kül kap ha tó gyógy ha tá sú ké -
szít mé nye ket (OTC) áru sí ta nak. A
Nielsen olasz vál la la ta az ál ta lá nos élel -
mi szer üz le tek ben az OTC-forgalom
nagy ará nyú nö ve ke dé sét jel zi elő re. A
fel len dü lés egyik oka, hogy az OTC át la -
gos fo gyasz tói ára a gyógy szer tá rak hoz
ké pest az élel mi szer üz le tek ben át la go -
san 17-19 szá za lék kal ala cso nyabb.  

Az át la gos fo gyasz tói ára kat ti zen egy szeg -
mens ben vizs gál ják fo lya ma to san az olasz
Nielsen ku ta tói, ta valy szep tem ber óta. 
A ha vi ös  sze sí té sek alap ján meg ál la pí tot -
ták, hogy csök ken nek az ár kü lönb sé gek a
gyógy szer tá rak és az ál ta lá nos élel mi szer -
bol tok kö zött. Ok tó ber ben 19,2 szá za lék -
kal ala cso nyabb át lag ára kat re giszt rál tak
a hiper- és szu per mar ke tek ben, mint a pa -
ti kák ban, no vem ber ben 18,7 de cem ber -

ben pe dig már csak 17,5 szá za lé kot. 
A leg na gyobb, 21 szá za lé kos ár dif fe ren ci -
át a nyug ta tó ha tá sú sze rek nél ta lál ták
de cem ber ben. A leg ki sebb el té rés pe dig a
bőr re hasz nált ké szít mé nyek nél mu tat ko -
zott, 16 szá za lék kal.
Lát vá nyo san csök kent az ár kü lönb ség a
vény nél kül kap ha tó szemgyógy sze rek nél,
a szep tem be ri 27 szá za lék ról de cem ber -
ben 17 szá za lék ra. 

Min den hu sza dik be száll
A csiz ma szá rá nak fel ső ré szén, Észak-
Olasz or szág ban jó val sű rűb ben ta lál ha tók
re cept nél kül vá sá rol ha tó gyógy sze re ket
áru sí tó üz le tek, mint dé len. A ta va lyi
összeg zés sze rint nyolc lánc al kot ja az út -
tö rők me ző nyét: Auchan, Carrefour, Coop,
E. Leclerc, Interspar, Iperfamilia, Panorama
és Selex.
A ta va lyi 50 után az olasz or szá gi Nielsen
ku ta tói idén 220, jö vő re pe dig 400 élel mi -
szer üz le tet je lez nek elő re, ahol a kí ná la tot

OTC-ter mé kek kel is bő ví tik. Ez az ös  szes
mo dern csa tor ná hoz tar to zó üz let 5 szá -
za lé kát je len ti majd. Az az min den hu sza -
dik hiper- vagy szu per mar ket be száll.
Olasz or szág ban ugyan is múlt év vé gén 651
hi per mar ke tet tar tott nyil ván a Nielsen,
2500 négy zet mé ter nél na gyobb el adó tér -
rel. A 401–2500 négy zet mé te res szu per -
mar ke tek ből pe dig 7877-et szám lál tak. 
A hiper- és szu per mar ke tek OTC-vá lasz té -
ka 180, a gyógy szer tá ra ké 900 cikk elem -
ből állt ta valy no vem ber ben, a Nielsen
becs lé se sze rint. 
Amíg egy élel mi szer üz let át la go san egy
hó nap alatt mint egy 55 000 eurós for gal -
mat bo nyo lí tott le eb ből a ter mék kör ből,
ad dig egy pa ti ká ra át lag 9800 euró ju tott.
Iga zol ja a kü lönb sé get, hogy egy hi per -
mar ket át la go san 11 400 ki sze re lé si egy -
ség nyi OTC-ter mé ket adott el no vem ber -
ben, míg egy gyógy szer tár csak 1680-at.

Az egész pi a cot nö ve lik a bol tok
Az olasz Nielsen a vény nél kül kap ha tó ké -
szít mé nyek for gal má ból di na mi kus nö ve -
ke dést je lez elő re az élel mi szer bol tok ban.
Pi a ci ré sze se dé sük idén el ér he ti a 7, jö vő -
re pe dig a 11 szá za lé kot. 
Ugyan ak kor az OTC pe net rá ci ó já nak ug -
rás sze rű nö ve ke dé se nem csak az élel mi -
szer-ke res ke de lem po zí ci ó ját erő sí ti; a ter -
mé kek kön  nyebb el ér he tő sé ge és ala cso -
nyabb ára kö vet kez té ben az egész pi ac
kismér té kű bő vü lé sé re szá mí ta nak a
Nielsen olasz szak ér tői. ■

Turcsán Tünde-Melisek Esz ter

Almost 20 percent cheaper in Italian stores
The number of hyper markets and supermarkets where OTC products are sold in Italy is expected to quadruple this year. According
to the Italian subsidiary of Nielsen, a large increase in sales of OTC products in food stores is foreseen. One of the reasons is that OTC
products are sold at a 17-19 per cent lower price in food stores than in pharmacies. Average consumer prices are monitored in 11 seg-
ments and researchers have found that price differences between general food stores and pharmacies are gradually decreasing.
General food stores selling OTC products are much more common in Northern Italy than in the South. There are eight chains among
the pioneers: Auchan, Carrefour, Coop, E. Leclerc, Interspar, Iperfamilia, Panorama and Selex. After 50 food stores last year, 220 are
expected to start selling OTC products this year and another 400 next year. This will account for 5 per cent of modern stores, mean-
ing that one out of twenty hyper market or supermarket will join the business. The OTC assortment of hyper markets and supermar-
kets is composed of 180 items, while that of pharmacies consists of  900 products.  While the average monthly turnover of such prod-
ucts was EUR 55000 in food stores, the same was only EUR 9800 for pharmacies. In terms of quantity, this means an average of 11
400 units sold in food stores and only 1 680 in pharmacies. The market share of food stores in OTC products is expected to reach 7
per cent this year and 11 per cent next year. ■

Majd nem 20 szá za lék ár előny az olasz bol tok ban
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Alo gisz ti ka a hét ki -
emelt fej lesz té si pri o -
ri tás kö zött sze re pel –

mond ta Me ré nyi Mik lós, a
Gaz da sá gi és Köz le ke dé si
Mi nisz té ri um (GKM) szak ál -
lam tit ká ra a Ma gyar Lo gisz -
ti kai Egye sü let fó ru mán. Itt
szá molt be ar ról is, hogy a lo -
gisz ti kai köz pon tok, va la -
mint az ipa ri par kok köz vet -
len és köz ve tett fej lesz té sé re
2007–2013 kö zött a Nem ze ti
Fej lesz té si Terv két ope ra tív
prog ram ja ke re té ben 65-70

mil li árd fo rint nyi uni ós tá -
mo ga tás hasz nál ha tó fel.
Chikán At ti la egye te mi ta -
nár, volt gaz da sá gi mi nisz ter,
a Ma gyar Lo gisz ti kai, Be -
szer zé si és Kész le te zé si Tár -
sa ság (MLBKT) társ el nö ke
sze rint a ver seny ké pes ség
szem pont já ból stra té gi ai
szol gál ta tó ága zat és  sze rű
fej lesz té sé vel a je len leg 400
mil li árd fo rin tos ma gyar lo -
gisz ti kai szol gál ta tó pi ac a
kö vet ke ző hét év ben dup lá já -
ra nő het. Chikán úgy vé li, a

csak lo gisz ti ká ra for dít ha tó
több let for rá sok ne gye dét-
har ma dát a kor mány zat nak,
ugyan ek ko ra há nya dát az
EU-nak, a dön tő ré szét pe dig
a ma gán szek tor nak kell áll -
nia a II. Nem ze ti Fej lesz té si
Terv ben (NFT) meg je lölt fej -
lesz té si irá nyok alap ján. Fel -
hív ta ugyan ak kor a fi gyel -
met ar ra is, hogy az új köz -
pon tok nak az ed di gi nél szé -
le sebb kö rű szol gál ta tá so kat
kel le ne el lát ni uk, egye bek
kö zött a szál lí tott áru cso ma -
go lá sát, a ka mi on so főr ét -
kez te té sét, pénz ügyi, vám-,
és ház hoz  szál lí tá si szol gál ta -
tást, te her au tó-ja ví tást. Utalt
ar ra, hogy je len leg a 13 ki je -
lölt lo gisz ti kai köz pont ból
mind ös  sze há rom-négy ké -
pes tel je sí te ni egy kor sze rű
komp lex szol gál ta tást nyúj tó,
diszt ri bú ci ós rak tá ro zá si bá -
zis kö ve tel mé nye it. 

Kö zel az 1 mil lió 
négy zet mé ter hez
A DTZ ipa ri in gat lan-kör ké -
pé ből ki de rült, hogy 2006-
ban mint egy 163 ezer négy -
zet mé ter mo dern rak tár épü -
let ké szült el, így ezek össz te -
rü le te már meg ha lad ja a 930
ezer négy zet mé tert. 
2007 el ső fél év ében to váb bi
60 ezer négy zet mé ter nyi bő -
vü lés vár ha tó, de szak ér tők
sze rint az idén re ter ve zett
ös  sze sen 220 ezer négy zet -
mé ter nyi fej lesz tés nem va -
ló sul meg tel je sen. A prog -
nó zis sze rint az éles ver seny
el le né re 2007-ben is új pi a ci
sze rep lők meg je le né sé re le -
het szá mí ta ni.

Mér sék lő dő bér le ti dí jak
A múlt év ben a bő sé ges rak -
tár kí ná lat tal ren del ke ző te -
rü le te ken, va la mint a bu da -
pes ti agg lo me rá ció kül ső
ha tá rán lé vő ipa ri in gat la -
nok nál a bér le ti dí jak to -
vább mér sék lőd tek: a ha vi
3,5-4,0 euró négy zet mé te -
ren kén ti bér le ti dí jak mel -
lett a fej lesz tők a bér le ti fel -
té te lek ala kí tá sá ban is egy re
ru gal ma sabb nak bi zo nyul -
nak. Az egye di el he lyez ke -
dé sű vagy ma ga sabb szín -
vo na lú el he lye zést biz to sí tó
pro jek tek ezt az ára zá suk -
ban is ér vé nye sí te ni tud ják,
így ezek to vább ra is négy
euró fe let ti bér le ti dí jat szá -
mol nak fel. ■

Hajdu Szil via
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Warehousing is not enough with-
out other services
Domestic logistic capacity has expanded continuously in recent years, while profits shrunk some-
what. The market is optimistic. Experts expect to see significant development generated by EU
subsidies in 2007-2013. Logistics is one of the seven development priorities, according to Miklós
Merényi secretary of state from the Ministry of Economy and Transport. There will be HUF 65-70
billion of EU financing available to support the development of logistic centres and industrial parks
between 200 and 2013. With sound development policies, the Hungarian market of logistic servic-
es can grow from HUF 400 billion annually to double this figure within the next seven years.
According to Attila Chikán, former Minister of Economy, the government and the EU should each
contribute a third or a quarter of the financing for development, while the largest part should be
borne by the private sector. New logistic centres will be required to provide a wider range of serv-
ices than previously. At the moment, only 3 –4 out of 13 major logistic centres can provide such a
complex service. According to data from DTZ , 163,000 square meters of modern warehouse facil-
ities were constructed in 2006, bringing the total to over 930,000 square meters. The proportion of
facilities under lease grew last year, but the average area leased under a contract is still quite low
at 2,500 square meters. Last year, rents continued to fall in areas with an abundant supply of ware-
house space and the conditions of lease are also becoming more flexible. ■

Nem elég rak tá roz ni: 
szol gál tat ni kell
Az el múlt év ben fo lya ma to san bő vül tek a ha zai lo gisz ti kai ka pa ci tá sok,
ezért né mi leg csök kent az ipar ág ho za ma is. De a pi ac op ti mis ta, ta valy
meg állt a ke res letnö ve ke dés, és az év utol só ne gyed év ében nőtt a bér -
be adá sok szá ma. Szak ér tők sze rint 2007–13 kö zött az uni ós tá mo ga tás
je len tős fej lesz té se ket ge ne rál Ma gyar or szá gon.

Nőtt a vas út sú lya – kül föld re
2006 utol só há rom hó nap já ban ugyan kis sé csök kent a szál lí tá si
kedv, de az utób bi évek ten den ci á já nak meg fe le lő en az év egé -
szé ben to vább emel ke dett a szál lí tott áruk tö me ge (7,3 szá za -
lék kal), mi köz ben az áru ton na-ki lo mé ter ben mért tel je sít mény a
köz úton fo lya ma to san nö vek vő szál lí tá si tá vol sá gok kö vet kez té -
ben 14,1 szá za lék kal bő vült – de rül ki a KSH leg újabb ada ta i ból.
A szál lí tott áruk tö me ge ja nu ár–de cem ber ben ös  sze sen 337
mil lió ton nát tett ki. Ezen be lül lát vá nyo san, nyolc szá za lék kal
nőtt a vas úti áru szál lí tás sú lya, de ez el ső sor ban a kül föl di szál -
lí tá sok ra vo nat ko zik, a bel föl di szál lí tás tel je sít mé nye 10 szá za -
lék kal vis  sza esett. Az évek óta tar tó ten den ci á nak meg fe le lő en
a for ga lom to vább ra is a köz út ra te re lő dik át, ott ta valy a bel -
föld ön szál lí tott áru tö meg nyolc szá za lék kal lett na gyobb, míg a
nem zet kö zi for ga lom ban 41 szá za lé kos a gya ra po dás. Eköz ben
az amúgy ala csony vo lu me nű bel föl di ví zi szál lí tás csak nem
más fél sze re sé re nőtt, de a nem zet kö zi for ga lom ban 13 szá za lé -
kos vis  sza esés volt ta pasz tal ha tó. ■

Railway carrying more weight 
According to KSH figures, the total volume of transported goods increased by 7,3 per cent
in 2006. Total weight of transported goods was 337 million tons. The quantity transported
by rail grew by a spectacular 8 per cent, but international freight accounted for the increase.
The volume of domestic freight by railway fell by 10 per cent. ■
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ALekkerland Ma gyar -
or szá gon 110 mun ka -
társ köz re mű kö dé sé -

vel 13 mil lió eurós for gal mat
ért el 2005-ben. A Lekker -
land elő nye a nagy fo kú szak -
mai tu dás ra és a szé les  kö rű
szál lí tá si le fe dett ség re alap -
szik. A vál la lat egye di sé gé -
hez tar to zik, hogy kü lön bö ző
tí pu sú ve vő ket tud ki szol gál -
ni, és ké pes ér té ke sí té si és lo -
gisz ti kai szol gál ta tá sa it mind
a he lyi kis ke res ke dők, mind
a nem zet kö zi és re gi o ná lis
rend szer ve vők igé nye i hez
iga zí ta ni.
A Lekkerland a nagy ke res ke -
de lem, a lo gisz ti ka és a szol -

gál ta tás egy kü lön le ges és
egye di kom bi ná ci ó ját je len ti.
A nem zet kö zi és re gi o ná lis
ve vők szá má ra, akik jól fel -
épí tett fo lya ma tok és szab vá -
nyok alap ján mű köd nek, a
Lekkerland meg bíz ha tó és
ru gal mas együtt mű kö dő
part ner. A Lekkerland a
„min dent egy kéz ben” szol -
gál ta tás cso ma got ajánl ja ve -
vő i nek, fő cél ja, hogy biz tos
ala pot nyújt son part ne rei üz -
le ti si ke re i hez.

Nagy ke res ke de lem
A Lekkerland szá má ra a
nagy ke res ke de lem töb bet je -
lent an nál, mint a nagy  té tel -

ben va ló ér té ke sí tést. A vál la -
lat egyé ni leg ki ala kí tott áru -
kész let tel lát ja el part ne re it,
me lyek mé re te és te vé keny -
sé ge el té rő. A ve vői igé nyek
és a pi a ci tren dek ala ku lá sá -
val, fo lya ma to san és idő ben
fris sí ti szor ti ment jét. A vál -
la lat egy faj ta köz ve tí tő sze re -
pet is be tölt a gyár tók és a
ke res ke dők kö zött, és se gí ti
az egyes ter mé kek pi a ci in -
no vá ci ó ját.

Lo gisz ti ka
Az egye di lo gisz ti kai kon -
cep ci ó nak kö szön he tő en –
ame lyet Eu ró pa-szer te mi -
nő ség biz to sí tott fo lya ma tok

sza bá lyoz nak – a Lekkerland
1600 ve vő nek szál lít Ma -
gyar or szá gon, ame lyet sa ját,
19 te her gép ko csi ból ál ló flot -
tá já val bo nyo lít. A rak tá ro -
zás nál és a szál lí tás nál al kal -
ma zott leg újabb tech no ló gi ai
meg ol dá sok biz to sít ják, hogy
a vál la lat ve vő it azok igé nye -
i nek meg fe le lő en meg  bíz ha -
tó szol gál ta tás sal lás sa el.  

Szol gál ta tás
A Lekkerland hos  szú tá vú és
meg bíz ha tó együtt mű kö dést
ajánl part ne re i nek, akik nek a
pi a ci vál to zá sok nak meg fe le -
lő en fo lya ma to san meg úju ló
szol gál ta tá so kat kí nál. A

logisztika
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Lekkerland: 
nagykereskedelem,
logisztika, szolgáltatás
A Lekkerland tel jes kö rű szol gál ta tást nyújt a ma gyar convenience (ké nyel mi ter mék) pi a con, és
szá mos ér té ke sí té si csa tor nán ke resz tül éri el ve vő it. Ma gyar or szá gon a Lekkerland 1600 ve vő -
nek szál lít, ame lyek kö zött ben zin ku tak, üze mi kony hák, kis ke res ke del mi üz le tek is meg ta lál ha -
tók. Ve vő it a meg kö ze lí tő leg 3500 ter mék ből ál ló szé les áru kész le té ből lát ja el. 
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szol gál ta tá si pa let tán töb bek
kö zött meg ta lál ha tó a kis ke -
res ke del mi part ne rek ré szé re
nyúj tott ta nács adás és polc -
képter ve zés is. Min den nap
négy key account manager és
ti zen egy te rü leti kép vi se lő áll
fo lya ma tos kap cso lat ban ve -
vő ik kel.
A „Min den ből a leg job bat”
alap elv alap ján min den or -
szág nak előnyt je lent a köz -
pont tal és egy más sal va ló
szin te köz vet len ös  sze köt te -
tés. A vál la latcso port cél ja,
hogy az egyes or szá gok szak -
mai és üz le ti ta pasz ta la ta i ból
a töb bi or szág is pro fi tál ni
tud jon, hogy a mun ka tár sak
hoz zá fér hes se nek a má sik
or szág si ke res mo dell je i hez
és be vált mód sze re i hez. 
A Lekkerland „Gon dol kodj
glo bá li san – cse le kedj lo ká -
li san” alap elv re épít, és min -
den or szág ban egyé ni stra -
té gi át dol goz ki, amely be le -
il lesz ke dik a tel jes szer ve zet
mű kö dé sé be. Mé ret től és
nem ze ti vagy nem zet kö zi
mű kö dés től füg get le nül a
Lekkerland min den part -
ner nek a szá má ra leg meg fe -
le lőbb szol gál ta tás cso ma got
do lgozza ki. A Lekkerland
az olaj tár sa sá gok és nem -
zet kö zi há ló za tok eu ró pai
szin tű szak ér tő je; és egy ben
a he lyi vál la la tok üz le ti si -

ke ré hez ru gal ma san iga zo -
dó és meg bíz ha tó part ner
is. 
A Lekkerland GmbH & Co.
KG az RFID-tech no ló gi á ra
tör té nő át ál lást egész Eu ró -
pá ra ki ter je dő en be kí ván ja
ve zet ni. A convenience-
nagykereskedő elő ször a GS1
Germany Szol gál ta tói Köz -
pont já ba és az EPC Global
há ló za tá ba lép be.
A Lekkerland pilot pro jek -
tek kel és teszt so ro za tok kal
in dít Né met or szág ban. A
convenience-spe ci a lis ta lo -
gisz ti kai fo lya ma tai kö zül
elő ször az áru át vé tel nél kon -
cent rál az RFID hasz ná la tá -
ra. Itt az új tech no ló gia pél -
dá ul na gyobb fo lya mat biz -
ton sá got tesz le he tő vé az
áru át vé tel nél a ter mé kek mi -
nő sé gé nek jobb el len őr zé se
foly tán. 

A Lekkerland az SAP-LES
köz pon ti rak tár-gaz dál ko dá -
si rend szer re tör té nő át ál lás -
sal már 2005 de cem be ré ben
meg te rem tet te az RFID be -
ve ze té sé nek elő fel té te le it. Az
SAP-LES se gít sé gé vel az áru -
át vé tel től a ki szál lí tá sig min -
den rak tá ri fo lya ma tot bi -
zony lat nél kül le le het bo -
nyo lí ta ni.
Nem zet kö zi vi szony lat ban
azo nos tel je sít mény stan dar -
dok és jobb át lát ha tó ság:
ezek kel a cél ki tű zé sek kel kap -
csol ja ös  sze a Lekkerland az
egész Eu ró pát át fo gó in teg rált
me nedzs mentrend sze ré nek
(IMS) be ve ze té sét. Az IMS
ma gá ban fog lal ja az ISO 9001
mi nő ség biz to sí tá si rend szert
és a HACCP, va gyis Hazard
Analysis Critical Control
Point né ven is mert hi gi é ni ai
biz to sí tá si rend szert.

Az eu ró pai mi nő ség irá nyí -
tá si rend szer nem csak de fi -
ni ál ja a mi nő ség po li ti kát, és
nem csak mi nő sé gi stan dar -
do kat ír elő. Az egy sé ges jel -
ző szám rend szer ezen felül
ar ra hi va tott, hogy a szol -
gál ta tá sok szín vo na la min -
den or szág ban egy ér tel mű -
en és egy sé ge sen mér he tő
le gyen, pél dá ul a rek la má ci -
ók ra vagy a szál lí tói tel je sít -
mé nyek re vo nat ko zó an is. A
köz pont ból ér ke ző irány el -
vek alap ján a ki vi te le zést az
egyes or szá gok he lyi szer ve -
ze tei szak ér tő me nedzs -
ment fel ügye le té vel vég zik.
A rend szer pél dá ul fi gye -
lem be ve szi azt is, hogy az
egyes vál la lat hasz nál-e már
mi nő ség irá nyí tá si rend -
szert, vagy hogy mi lyen in -
for ma ti kai rend szert al kal -
maz. ■
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Lekkerland: wholesale, logistics, service
Lekkerland provides a full scope of services for the Hungarian convenience market, using numerous channels. Lekkerland has 1600 clients in Hungary,
including petrol stations, industrial kitchens, retail outlets. Their assortment is composed of approximately 3500 items. They achieved sales of EUR 13 mil-
lion, with 110 employees in 2005. Lekkerland is able to serve different types of clients and to adapt its services to the needs of local retailers as well as
international and regional chains. They represent a unique combination of logistics and other services, which enables them to be a reliable and flexible part-
ner for international and regional clients. For Lekkerland, wholesale is more than selling in bulk. They supply their partners with individually  compiled stocks
and act as a kind of intermediary between manufacturers and retailers, helping innovation. As a result of the unique logistic concept regulated by quality
assurance systems, Lekkerland serves 1600 clients in Hungary with a fleet of 19 own vehicles. State of the art warehousing and transport solutions ensure
that their service is as reliable as possible. Lekkerland offers long term and reliable co-operation for its partners, with services continuously adapted to mar-
ket changes. Consulting and shelf image design for clients are among their services for retailers. Four key account managers and 11 sales reps keep con-
tact with clients.  It is their objective to allow useful experience accumulated in a specific market to be shared with organisations in other countries.
Lekkerlend activities are based on the “Think globally – act locally” principle. They have individual strategies for every country, which is coherent with the
operation of the whole organisation.  Lekkerland GmbH & Co. KG intends to introduce RFID technology in all of its European operations, joining GS1 Germany
Service Centre and the EPC Global network. Lekkerland will begin pilot projects and tests regarding RFID technology in Germany, first focusing on taking
deliveries. By converting to the SAP-LES warehouse management system, they have established the preconditions for adapting the RFID system in
December 2005. Lekkerland will also introduce its European IMS, which includes the ISO 9001 quality assurance system and HAACP. ■
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4,5 mil li árd fo rin tos be ru há zás sal 3
hek tá ros lo gisz ti kai köz pon tot hoz lét -
re a DHL Express Ma gyar or szág Kft.
Bu da pes ten. A köz pont vár ha tó an
2007 au gusz tus-szep tem be ré ben ké -
szül el.
Dél-Pes ten, az egy ko ri ház gyár he lyén
egy 7000 négy zet mé te res rak tár épül,
a hoz zá kap cso ló dó 1400 négy zet mé -
te res iro dá val. Mel let te pe dig a cég
4200 négy zet mé te res köz pon ti iro dá -
ja, leg mo der nebb in for ma ti kai rend -
szer rel, au to ma ta kül de mény szor tí ro -
zó be ren de zés sel fel sze rel ve. A DHL
fi nan szí roz za a lo gisz ti kai te rü let par -
ko sí tá sát, a kör nye ző út há ló zat ki épí -
té sét és fej lesz té sét, va la mint a jár dák,
gya lo gos át ke lő he lyek ki ala kí tá sát is.
A DHL Express Ma gyar or szág Kft.
2005-ös, mint egy 7,5 mil li árd fo rin tos
ár be vé tel ét 2006-ban 25 szá za lék kal,
9,3 mil li árd fo rint ra nö vel te. Ügy fe le ik
szá ma meg ha lad ja a 15 ez ret. 

A DHL cé gek ma gyar or szá gi te vé -
keny sé gé ből, az exp res  sz szál lí tá sok -
ból és köz úti fu va ro zá sok ból 2006-
ban 20 mil li árd fo rint fe let ti for gal mat
re a li zál nak. 
A DHL anya cé ge a kö zel múlt ban
több hoz zá tar to zó ki sebb cé get egye -
sí tett: a lé gi exp res  sz szol gál ta tá sok
eu ró pai és vi lág pi a ci ve ze tő jét a DHL
Expresst, a lé gi és ten ge ri áru szál lí tás
és az eu ró pai köz úti szál lít má nyo zás
pi ac ve ze tő jét, a DHL Global
Forwardingot, va la mint a szer ző dé -
ses lo gisz ti kai és el lá tá si lánc  me -
nedzs ment pi ac ve ze tő jét a DHL Exel

Supply Chaint. Ez zel a vi lág leg na -
gyobb önál ló lo gisz ti kai vál la la ta jött
lét re. Ez azt is je len ti, hogy ha ma ro -
san jo gi lag is egye sül a két ma gyar or -
szá gi DHL cég, az exp res  sz szál lí tá -
sok kal fog lal ko zó DHL Express Ma -
gyar or szág Kft. és a köz úti, lé gi és ví -
zi  szál lít má nyo zás ra, va la mint lo -
gisz ti kai te vé keny ség re sza ko so dott
DHL Nem zet kö zi és Lo gisz ti kai Kft.
A DHL Nem zet kö zi és Lo gisz ti kai Kft.
a Danzas le ány vál la la ta ként volt je len
ko ráb ban Ma gyar or szá gon, ami kor
azon ban 2002-ben a Deutsche Post
World Net 100 szá za lé kos tu laj dont
szer zett a DHL-ben, el dön töt te, hogy
DHL né ven egye sí ti a cé ge ket. A jo gi
fú zió Eu ró pa több or szá gá ban már
meg tör tént. ■

New warehouse
DHL Express Magyarország Kft. will establish a 3 hectare logistic centre in Budapest with an investment of HUF 4,5 billion. It will be
completed in August or September 2007. A 7,000 square meter warehouse with 1,400 square meters of offices is under construc-
tion in South Pest. Nearby, a 4,200 square meter central office building, with the latest IT and automatic package selecting system
is also being built for the company.  Revenues of DHL Express Magyarország Kft. increased by 25 per cent in 2006, to HUF 9,3 bil-
lion. The number of their clients exceeded 15,000. DHL companies achieved a total revenues of over HUF 20 billion in Hungary, in
2006.  DHL Express, DHL Global Forwarding, and DHL Exel Supply Chain have recently fused to form the largest independent logis-
tic company in the world. DHL Express Magyarország Kft. and DHL Nemzetközi és Logisztikai Kft. will also fuse soon. ■

Ki tű nő évet zárt a Scania 2006-ban. A vál la lat cso port el -
adá sai, be vé te lei, és cash flow-ja is re kor do kat ér tek el. A
meg ren de lé sek mint egy 44 szá za lék kal ha lad ták meg az
elő ző év mu ta tó it. En nek ha tá sá ra gyár tó ka pa ci tá sát 2007
el ső ne gyed év ének vé gé re évi 80 ezer jár mű re bő ví ti a
svéd vál la lat óri ás, ami a 2006-os ka pa ci tás mint egy 25
szá za lék kal tör té nő eme lé sét je len ti. 
Ma gyar or szá gon a Scania el adá sai el ér ték az 504 el adott
új jár mű vet, amely mi den idők leg jobb ha zai tel je sít mé nye,
tud tuk meg Bá lint Bog lár ká tól, a cég mar ke ting és kom -
mu ni ká ci ós me ne dzse ré től.
– A Scania ta valy több mint 13 ezer négy zet mé te ren új te -
lep hely ki ala kí tá sá ba kez dett Ke let-Pes ten, az M3-as au -
tó pá lya mel lett – mond ta Bá lint Bog lár ka. – A be ru há zás
ér té ke meg ha lad ja a 3 mil lió eurót, az új köz pont át adá sá -
ra 2007 jú ni u sá ban ke rül sor.
A ma gyar pi a con a ve ze tő jár mű már kák szál lí tá si ha tár ide -
je 5-7 hó nap, ami két sze re se a nor má lis nak, ad rö vid hely -
zet ké pet a me ne dzser. En nek ér tel mé ben az idei évi ren -
del ke zés re ál ló men  nyi sé gek né hány hó na pon be lül el
lesz nek ad va. Ezt a di gi tá lis tachográf ta va lyi be ve ze té se,
az Euro3-as nor ma ki fu tá sa, a hasz nált au tó pi ac rob ba -
nás sze rű nö ve ke dé se, va la mint a nö vek vő eu ró pai fu va ro -
zá si igény ered mé nyez te. Ta lán 2008 má so dik fe lé ben
hely re áll hat a ko ráb ban meg szo kott trend és ke res let/kí -
ná la ti arány.
Ar ra a kér dé sünk re, hogy sze rin te va ló ban ke let és nyu gat
kö zöt ti lo gisz ti kai bá zi s le het Ma gyar or szág, Bá lint Bog lár -

ka meg le he tő sen szkep ti ku san re a gált: 
– Eb ben az or szág ban an  nyi ra las san tör tén nek a dol gok,
hogy ha va la ki nek Szlo vá ki á ban, Cseh or szág ban vagy
Len gyel or szág ban egy év múl va eszé be jut ugyan ez, azt jó
esél  lyel előbb meg va ló sít ja, mint mi. Ha ezen nem tu dunk
vál toz tat ni, ak kor nem, egyéb eset ben igen, de eh hez sok -
kal erő sebb pár be széd és ered mé nyes kö zös mun ka
szük sé ges a fe lek közt.
A Scania Ma gyar or szá gon a múlt év hez ha son ló an az idei
év ben is az 500-as el adá si ha tárt ve szi cél ba. A múlt év
vé gi és az idei év ele ji elő ren de lé sek alap ján jó esély van
rá, hogy ezt a men  nyi sé get túl szár nyal ja 2007-ben. A szol -
gál ta tá sok te rén is to váb bi erő sö dés re szá mít a vál la lat, a
múlt év kö ze pén in dí tott Scania Op ti mum komp lex fi nan -
szí ro zá si cso mag ki emel ke dő nép sze rű sé ge alap ján. 
Nem zet kö zi szin ten glo bá li san fel me rült nö vek vő ke res let
ki elé gí té se ér de ké ben a Scania fo lya ma to san újabb be ru -
há zá sok ba kezd, hogy zök ke nő men tes szál lí tás sal áll jon
meg ren de lői ren del ke zé sé re. Az el kö vet ke ző há rom év -
ben mint egy 2 mil li árd svéd ko ro nát fek tet be an nak ér de -
ké ben, hogy gyár tó ka pa ci tá sa az év ti zed vé gé re el ér je az
évi 100 ezer jár mű ves ér té ket.
– Ho gyan hat nak a cég te vé keny sé gé re, ered mé nyes sé -
gé re az új sza bá lyo zók (elekt ro ni kus vám el já rás, út díj, adó
és já ru lék eme lé sek, uni ós szál lít má nyo zá si sza bály vál to -
zá sok)?
– A leg több nem zet kö zi fu va ro zó vál lal ko zás nagy sze ren -
csé je, hogy be vé te le ik a nyu gat eu ró pai pi a cok tól és

meg bí zók tól füg ge nek – ál la pít ja meg Bá lint Bog lár ka. –
Amed dig a nyu ga ti pi a cok a mos ta ni hoz ha son ló an jól
tel je sí te nek, ad dig a ma gyar or szá gi meg szo rí tá so kat a
fu va ro zó vál lal ko zók rész ben kom pen zál ni tud ják (per sze
ez ko rántsem min den eset ben igaz). En nek ér tel mé ben
az ál ta lá nos gaz da sá gi hely ze tet ta lán egy haj szál nyi val
job ban tud ják most meg él ni a mi ügy fél kö rünk be tar to zó
cé gek, ami vi szony la gos biz ton sá got nyújt cé günk nek is
az idén. ■

Aiming for 500 again
Scania ended an excellent year in 2006. Revenues, income
and cash-flow reached an all time record. Registered
orders were 44 per cent up compared to the previous
year. Production capacity is being expanded to 80 000
vehicles per year by the end of the first quarter of 2007.
Scania is investing SEK 2 billion into the expansion of its
global production capacity, in order to expand it to
100,000 vehicles by 2008. In Hungary, Scania sales
reached 504 vehicles, an all time record. They also began
developing new premises in East Pest, near the M3. This
investment amounts to EUR 3 million and will be complet-
ed in mid 2007. Delivery periods in the Hungarian market
are generally 5-7 months, which means their stocks for
the year will be sold out in a few months. The sales objec-
tive for this year is 500 vehicles again, but chances are
high that this quantity will be surpassed. Services provid-
ed by Scania like the Scania Optimum complex financing
package have proved to be extremely popular. Most of
the income generated by Hungarian forwarding business-
es comes from  Western Europe, which means that the
effects of Hungarian economic restrictions are generally
compensated for. As a result, Scania can feel relatively
secure about its clients. ■

Idén is 500 a cél a Scaniánál

Rak tár a ház gyár he lyén
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Ra ko dó gé pe ket 
cse rélt a BILK
A BILK Kombiterminál Zrt. ta valy
hoz zá kez dett mo bil ra ko dó gép-flot -
tá já nak le cse ré lé sé hez.
– Két új gé pet sze rez tünk be, mint -
egy 300 mil lió fo rint ér ték ben – tud -
tuk meg Fá bi án Zol tán tól, a cég kép -
vi se lő jé től. – Emel lett fon tos be ru há -
zás nak bi zo nyult a da ru in for ma ti kai
szoft ve ré nek fej lesz té se rend sze -
rünk kel együtt, amely nek ré vén a
da ru pon tos és au to ma ti kus tá ro ló té -
ri in for má ci ó kat szol gál tat, va la mint
félautomatikus üzem re ké pes.
A BILK ös  szes sé gé ben ered mé nyes
évet zárt ta valy, a kon té ner for ga lom
19 szá za lék kal nö ve ked ve át lép te a
100 000 TEU for gal mat.
Fá bi án Zol tán nem lát ja el ér he tet len -
nek azt a kor mány za ti célt, hogy Ma -
gyar or szág ke let és nyu gat kö zöt ti lo -
gisz ti kai, át ra kó bá zis le gyen.
– A kulcs eh hez az inf rast ruk tú ra fej -
lesz té se (köz úti, vas úti, és ví zi egy -
aránt), a ma gyar or szá gi be fek te tők
ke let re ván dor lá sá nak las sí tá sa, és az
Eu ró pai Uni ós for rá sok ha té ko nyabb
fel hasz ná lá sa, il let ve új for rá sok fel -
ku ta tá sa – eme li ki. – Amen  nyi ben
ezen fel té te lek tel je sül nek Ma gyar or -
szág nak jó esé lyei van nak egy ré gi ós
diszt ri bú ci ós köz pont sze re pé nek
be töl té sé re.
A BILK idén vis  sza fo got tabb nö ve ke -
dés sel szá mol 2006-hoz ké pest. Mint
min den lo gisz ti ká val fog lal ko zó cé -
get, ne ga tí van érin tik az adó- és já ru -
lék eme lé sek, már csak azért is, mert
a lo gisz ti ka vi szony lag több élő mun -
ka erőt igény lő ága zat, amely hez
nagy ver seny hely zet, és vi szony lag
ala csony pro fit já rul. ■

BILK changing its loading
machinery
BILK Kombiterminál Zrt. began to change its fleet of
mobile loading machinery last year. They purchase two
new machines for HUF 300 million. They also made
improvements in the software of the crane system.
BILK had a successful year in 2006, with a 19 per cent
increase in the number of containers handled, exceed-
ing 100 000 TEU. They see the government objective of
Hungary becoming an East-West logistic distribution
centre as realistic. They expect more moderate growth
this year as a result of  tax increases and tough compe-
tition. ■

Az el múlt év je len tős for du la to kat ho zott a Waberer's
Hol ding Zrt. éle té ben, hi szen a jár mű ál lo mány és az in -
gat lan hasz no sí tás fej lesz té sén, il let ve az ak vi zí ci ó kon túl
sor ke rült a nem zet kö zi fu va ro zást és szál lít má nyo zást
vég ző Waberer's International Zrt. szer ve ze té nek kor sze -
rű sí té sé re is.
– Ez egy fe lől azt je len ti, hogy a Volvoval és a Schmitz-cel
kö tött hos  szú tá vú, há rom év alatt meg va ló su ló 50 mil li -
árd fo rin tos be ru há zá si prog ram ja ke re té ben az el kö vet -
ke ző há rom év ben újabb 1000 nyer ges sze rel vén  nyel
bő vül a jár mű flot tánk, amely így, az üte me zett szál lí tá sok
függ vé nyé ben, már eb ben az év ben el éri a 2300–2500
da ra bot – mond ja Wáberer György el nök-ve zér igaz ga tó.
– Más részt a ke let-kö zép-eu ró pai ré gi ó ban to váb bi be -
fek te té se ket haj tunk vég re, és foly tat juk lo gisz ti kai in gat -
lan-be ru há zá sa in kat is.
Emel lett a BILK lo gisz ti kai köz pont ban meg kez dő dött
egy új, csak nem 10 ezer négy zet mé te res rak tár épü let
épí té se is.
A Waberer's International Zrt.-nél 2006 ele jén vég re haj -
tott szer ve ze ti vál to zá sok ke re té ben lét re jöt tek az úgy ne -
ve zett Op ti mum Solution Cent ru mok (OSC). Az ak vi zí ci -
ók ke re té ben pe dig a cég cso port több sé gi tu laj do ná ba
ke rült a Bu da pes ti Szabadkikötő és a Ré vész Eurotrans
Kft. Mind ezen lé pé sek nek kö szön he tő en a Waberer's

Hol ding Zrt. ki emel ke dő en ered mé nyes évet zárt ta valy.  
A tár sa ság 2005-ben 61 mil li árd fo rint kon szo li dált ár be -
vé tel mel lett 1,5 mil li árd fo rin tos adó zás előt ti ered ményt

ért el, míg 2004-ben az ár be -
vé tel 60,5 mil li árd fo rin tot, az
adó zás előt ti nye re ség pe dig
4,1 mil li árd fo rin tot tett ki.
– A be ru há zá sok ered mé nye -
ként 3 év múl va 2005-ös ár be -
vé te lünk meg dup lá zá sát ter vez zük, és Eu ró pá ban sze ret -
nénk a 10 leg je len tő sebb komp lex lo gisz ti kai szol gál ta tó,
a köz úti fu va ro zói pi a con pe dig az öt leg erő sebb vál lal -
ko zás kö zé be ke rül ni – be szél a kö zép tá vú ter vek ről
Wáberer György. 
Ez azon ban nem lesz egy sze rű. Ro má nia és Bul gá ria eu -
ró pai uni ós csat la ko zá sa vár ha tó an to vább éle zi majd a pi -
a ci ver senyt, hi szen az ot ta ni fu va ro zó cé gek is kön  nyen
meg je len het nek Eu ró pá ban, rá adá sul – hely ze tük nél fog va
– az ed dig el fo ga dott meg bí zói dí jak nál ala cso nyabb ára -
kon. A fu va ro zó költ sé ge it to vább eme lik majd a kül föld ön,
il let ve Ma gyar or szá gon be ve ze ten dő út dí jak is, jel zi az el -
nök-ve zér igaz ga tó. Az üzem anyag árá nak és a forint/euró
ár fo lyam vál to zá sa elő re ki szá mít ha tat lan, csu pán az biz -
tos, hogy ked ve zőt len for du lat ese tén szin te le he tet len
lesz azok ér vé nye sí té se a meg bí zói dí jak ban. Az uni ós
sza bá lyok ból ere dő en is egy sor költ sé ges, de kény sze rű
fel adat há rul a fu va ro zók ra, ugyan ak kor lát ni kell azt is,
hogy ezek be ve ze té se nö ve li az át lát ha tó sá got és a biz -

ton sá got. Sok eset ben pe dig meg kön  nyí tik
az ed dig ne héz kes ad mi niszt rá ci ót is.
– A fu va ro zók ér dek vé del mi szer ve ze tei
min dent el kö vet nek azért, hogy a szak ma
sze rep lői va ló ban kulcs sze re pet tölt hes se -
nek be a ke let-nyu gat lo gisz ti kai szol gál ta -
tá sok ban. Fo lya ma tos tár gya lá sok foly nak
a kor mány za ti szer vek kel an nak ér de ké -
ben, hogy en nek a sze rep nek a le he tő sé -
gei meg va ló sul has sa nak – szö ge zi le
Wáberer György.
A cég ve ze tő de rű lá tó an te kint er re az év re,
hi szen igye kez nek min dent meg ten ni azért,
hogy mi ni má lis ra szo rít sák az ered mé nyes -
sé get ked ve zőt le nül be fo lyá so ló té nye ző -
ket. A cég cso port me nedzs ment jé nek
dön té se nyo mán ez év ben a ro má ni ai és a
len gyel le ány vál la lat ok fej lesz té sé re fó ku -

szál nak, ame lyek már ez idá ig is si ke re sen mű köd tek az
adott or szá gok pi a ca in. ■

Stribik Lász ló

Waberer’s aims to be come one of the leading companies in
Europe
2006 brought major changes in the life of Waberer’s Holding Zrt. In addition to development of the transport fleet and real estate,
the organisation of Waberer’s International Zrt. was also modernised. As a result of a long term agreement signed with Volvo and
Schmitz, our fleet will be expanded by 1000 articulated trucks in the value of HUF 50 billion, to 2300-2500 units over the next
three years – says György Wáberer, president and CEO. – we will also continue to invest in the Eastern European region and in our
logistic projects. – he adds. As a result of organisational changes in Waberer’s International Zrt., Optimum Solution Centrumok
(OSC) have been established. The Waberer’s group also acquired Budapesti Szabadkikötő and Révész Eurotrans Kft last year.
Their revenues amounted to HUF 61 billion, while pre-tax profit reached HUF 1,5 billion in 2005. We are planning to triple our rev-
enues in three years and intend to become one of the 10 leading complex logistic service providers in Europe and one of the five
leading road transport companies in Europe – outlined their objectives György Wáberer. This will not be easy as competition is
expected to increase and road charges to be introduced in Europe will increase costs. This year, the holding will focus on devel-
opment of their Polish and Romanian subsidiaries which have already become successful in their local markets. ■

Wáberer
György
el nök-ve zér igaz ga tó
Waberer's Hol ding Zrt.

Meg ha tá ro zó sze rep re tör 
Eu ró pá ban a Waberer's
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Cso mag fel adás 
a sar ki fű sze res nél 
A GLS General Logistics System Hun ga ry Csomag-Logisztikai Kft. a la kos sá gi cso mag -
szál lí tást vég ző part ne re i nek szá mát a je len le gi 130-ról még 2007-ben 350-re, 2008 vé -
gé re pe dig 750-re kí ván ja nö vel ni. A cég kö vet ke ző, 2008 áp ri li sá ig tar tó üz le ti évé ben
ár be vé tel ének 20-30 szá za lé kos nö ve ke dé sét re mé li et től. A ma gyar pi a con ta valy, sa -
ját becs lé sük sze rint, 10 szá za lé kos ré sze se dés sel ren del kez tek. A cso mag kül dő pi ac ra
vo nat ko zó ada tok csak 2005-re áll nak ren del ke zés re, a Lo gisz ti ka Rend szer tech ni ka
Kft. fel mé ré se sze rint ak kor 52,5 mil li árd fo rint volt a tel je sít mé nye. Ez 2004-hez ké pest
12,8 szá za lé kos net tó for ga lom nö ve ke dést je len tett. 
Oreskó György, a GLS ma gyar or szá gi vál la la tá nak cso mag pont pro jek tért fe le lős szak -
em be re el mond ta, hogy a shop-in-shop (bolt a bolt ban) rend szer ter jesz té sét sze ret nék
el ér ni. Meg va ló su lá sa ese tén a kö zel jö vő ben akár már a sar ki fű sze res től is fel ad hat ja
cso mag ját, aki ezt sze ret né. Ma gyar or szá gon már jó ide je le het ilyen mó don te le fon kár -
tyát, vagy lot tó szel vényt kap ni. De a jö vő ben egy ve gyes bolt ban akár 10-15 szol gál ta tás
is he lyet kap hat majd, tet te hoz zá a szak em ber. 
A shop-in-shop ma gyar or szá gi, be ve ze té se egy ben ke let-eu ró pai pró ba üzem is. A GLS
szlo vá ki ai és cseh or szá gi köz pont ja már most is Ma gyar or szá gon van, és ez a
CsomagPontok ese té ben is így lesz. A GLS General Logistics Systems Hun ga ry Kft. a
General Logistics Systems B.V., Ams ter dam (GLS) ma gyar le ány vál la la ta. 
A GLS 280 mil lió cso ma got szál lít éven te, 220 ezer ügy fél ré szé re egész Eu ró pa te rü le -
tén. A 2005–2006 pénz ügyi év ben a GLS be vé te le el ér te az 1,5 mil li árd eurót, az az a
mint egy 400 mil li árd fo rin tot. ■

Sending packages from the local grocery
GLS General Logistics System Hungary Csomag-Logisztikai Kft. intends to increase the num-
ber of its partners doing deliveries from 130 to 350 in 2007 and to 750 in 2008. They hope
to achieve a 20-30 per cent increase in turnover by the end of their next business year. Their
market share was around 10 per cent last year. The company has 100  employees and 500
sub-contractors, with 350 delivery vehicles. They intend to spread the shop-in-shop system,
enabling people to dispatch packages even from their local grocery. Lottery tickets and
phone cards have long been available in this system and groceries can handle up to 10-15
kinds of services. The introduction of the shop-in-shop system in Hungary will be an Eastern
European trial operation. GLS General Logistics Systems Hungary Kft. is the Hungarian sub-
sidiary of General Logistics Systems B.V., Amsterdam (GLS), a pan-European company pres-
ent in 34 countries. ■

El ső sor ban a kül de mény szá mok ug rás sze rű emel ke dé se mi att 2006-ban 16 szá za lé kos
for ga lom nö ve ke dést ért el az oszt rák tu laj do nú Gebrüder Weiss Szál lít má nyo zá si és Lo -
gisz ti kai Kft. Így meg őriz te pi ac ve ze tő po zí ci ó ját a dél ke let-eu ró pai gyűj tő for gal mi já ra tok
te rü le tén.
A kül de mény szám 23 szá za lé kot emel ke dett, a 2005-ös 249 000 da rab ról 306 400 da -
rab ra. A kft. je len leg csak nem 170 szak em bert fog lal koz tat, az elő ző évi át la gos dol go zói
lét szám 150 fő volt.
A vál la lat 2006-ban 4000 négy zet mé ter rel, 14 500 négy zet mé ter re bő ví tet te lo gisz ti kai
rak tár te rü le tét. Emel lett 2006 szep tem be ré ben meg kez dődött egy új, 5 500 négy zet mé -
te res át ra kó rak tár meg épí té se is Dunaharasztiban. Az 1,2 mil li árd fo rin tos be ru há zá si
költ sé gű át ra kó rak tár át adá sá ra vár ha tó an 2007 jú ni u sá ban ke rül sor. Az új csar nok
üzem be lé pé sé vel a Gebrüder Weiss Kft. mint egy 20 000 négy zet mé ter nyi rak tár te rü let -
tel áll majd a ha zai meg bí zók ren del ke zé sé re.
Az ex port gyűj tő for ga lom a ko ráb ban na pon ta in du ló szlo vák, cseh, szlo vén, oszt rák, len -
gyel és né met or szá gi for ga lom mel lett ősz től Szer bi á ba, Hor vát or szág ba, Bosz ni á ba, Ma -
ce dó ni á ba, Ro má ni á ba és Bul gá ri á ba is na pon ta in dít ka mi o no kat. Ez zel a gyűj tő há ló zat -
tal a kft. a ma gyar pi a con egye dül ál ló an gya ko ri le he tő sé get kí nál ügy fe le i nek áru juk
gyors és biz ton sá gos cél ba jut ta tá sá ra. ■

Growing number of destinations
Gebrüder Weiss Szállítmányozási és Logisztikai Kft. achieved a 16 per cent increase in
turnover in 2006, maintaining its leading position in South Eastern European grouped for-
warding services. They have 170 employees at the moment. Logistic warehousing facilities
have been expanded by 4000 square meters to 14,500 last year and a new transit warehouse
is being built in Dunaharaszti, which is expected to be handed over in June.  They continue to
invest in IT solutions, equipping their drivers with mobile code readers with GPRS connection
to HQ. The new system will allow clients to track deliveries on the Internet, within seconds of
being made. In addition to daily services to Slovakia, the Czech Republic, Slovenia, Austria,
Poland and Germany trucks will also soon be dispatched daily to Serbia, Croatia, Bosnia,
Macedonia, Romania and Bulgaria. This is the most frequent service available in the
Hungarian market. ■

MAXITY: he lyet kap a vá ros ban!
A vá ros ban min den ki si et. Bos  szan tó, ha el fog lal ja a he lyet egy te her au tó, amit ép pen
ra kod nak, vagy egy ka nyar be vé tel éhez kell ma nő ve rez nie. 
Mi a meg ol dás? Egy olyan jár mű, ami a le he tő leg ke vés bé za var ja a for gal mat, mert ki -
csi, jól kor má nyoz ha tó és fordulékony. Mind ezek mel lett pe dig jól ter hel he tő, hogy a szál -
lí tás gaz da sá gos ma rad jon. El vár hat juk azt is, hogy gaz da sá gos üze mel te té si költ sé gek -
kel és meg bíz ha tó an mű köd jön. 
A Re nault Trucks meg ol dá sa: a Re nault Maxity. Ezt a nagy  te her bí rá sú, kom pakt kis te her -
au tót a city fül ke te szi kü lön le ges sé. Ide á lis meg ol dás azok nak, akik a ki csi hely fog la lást
ma xi má lis felépítményezhető hos  szú ság gal (2651–4961 mm-ig) és biz ton ság gal kí ván ják
öt vöz ni.  A city fül ke kül ső szé les sé ge 1870 mm, hos  szú sá ga pe dig 1812 mm, ami 13 cm-
rel kes ke nyebb és 50 cm-rel rö vi debb, mint a leg több kisáruszállító fül ké je. Egye dül ál ló
kom pakt sá ga ré vén ki vá ló an kor má nyoz ha tó: for du ló kö re csu pán 4,8 mé te res. Rá adá sul
sok ol da lú: iga zi te her au tó-fel épí té sé nek kö szön he tő en min den fé le fel épít ményt el bír.
A Re nault Maxity 130 és 150 ló erős mo tor ral, szimp la és dup la  fül kés ki vi tel ben, fel épít -
mén  nyel is ren del he tő a Re nault Trucks for gal ma zó i nál. 
Biz to san he lyet kap a vá ros ban. ■

MAXITY: small enough for the city!
Everybody is in a hurry in the city and we do not like trucks unloading in narrow streets. We
would like to see transport vehicles with small turning circles, which can fit into small park-
ing places, yet carry a sizeable load and operate economically and reliably. Renault Maxity is
like that. It is the cabin, which makes this compact transport truck special, being 50 cm
shorter than most other cabins in its category. Turning radius is only 4,8 m! This versatile lit-
tle truck is available with 130 and 150 HP engines and both singe and double cab versions. ■

Ki nőt te az al bér let ét 
a Wincanton
A ProLogis Park ban bé relt újabb, ez út tal 21 600 négy zet mé te res rak tár te rü le tet a
Wincanton Gyálon, amely a Ro má nia és Szer bia fe lé ve ze tő M5-ös au tó pá lya és a re pü -
lő tér rel köz vet len ös  sze köt te tést biz to sí tó új M0-ás kör gyű rű ke resz te ző dé se mel lett he -
lyez ke dik el. A Wicanton ko ráb ban a Park egy má sik, jó val ki sebb épü le tét bé rel te. 
A Wincanton vi lág szer te több mint 172 000 négy zet mé ter nyi rak tár te rü le tet bé rel
ProLogis par kok ban. A gyáli Park ös  sze sen ki lenc kor sze rű diszt ri bú ci ós lé te sít mény ből
áll, ame lyek több mint 150 000 négy zet mé ter nyi rak tár- és iro da épü le tet fog lal nak ma -
guk ba. 
A Prologis 2006 jú ni u sá ban el kezd te He gyes ha lom ban új lo gisz ti kai köz pont já nak fej lesz -
té sét, va la mint a gyáli köz pont bő ví té sét, ahol az új lé te sít mé nye ket már bér be ad ták. A
he gyes hal mi csak nem 33 hek tá ron a fej lesz tés el ső fá zi sa ként jö vő re egy 22 700 négy -
zet mé te res lé te sít mény ké szül el.
A ProLogis ve ze tő a diszt ri bú ci ós lé te sít mé nyek és szol gál ta tá sok pi a cán. A 2006 szep -
tem ber 30-ával zá rult idő szak ban a vál la lat 25,3 mil li árd dol lár nyi esz kö zé vel, 2406 lé te -
sít mé nyé vel, 37,8 mil lió  négy zet mé ter alap te rü let tel ös  sze sen nyolc van egy pi a con volt
je len Észak-Ame ri ká ban, Eu ró pá ban, és Ázsi á ban. A cég vi lág szer te több mint 1200 al kal -
ma zot tat fog lal koz tat. ■

Wincanton moving into new location
Wincanton has moved into new premises of 21,600 square meters in  ProLogis Park, in Gyál,
near the junction of M5 and M0.  Wincanton rents over 172 000 square meters of area in
ProLogis parks world-wide. There are nine modern distribution facilities lying over more than
150 000 square meters in the Gyál park. ProLogis begun development of its 33 hectare new
logistic centre in Hegyeshalom in 2006.  ProLogis is the market leader in distribution facilities
and services. ■

Bő vü lő gyűj tő há ló zat
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Egy ét te rem el lá tá sa
ugyan is na gyon spe ci -
á lis fel adat. Nem elég,

hogy kü lön le ges ke ze lést
igény lő szál lít mány ról van
szó – elég csak a fa gyasz tott
áruk ra vagy az ál ta lá nos hi gi -
é niés elő írá sok ra gon dol ni –,
de ál ta lá ban kis té tel ben és
na gyon egye di igé nye ket kell
ki elé gí te ni. Rá adá sul az ét ter -
mek hely ki vá lasz tá sá nál a
leg utol só szem pont ok egyi ke
a lo gisz ti ka: a leg pa ti ná sabb
he lyek gyak ran a ne he zen
meg kö ze lít he tő óvá ros ok -
ban, te her au tók ál tal jár ha -
tat lan szűk ut cács kák ban
vagy épp sé tá ló öve ze tek ben
ta lál ha tók. A haj na li áru fel -
töl tés za ja nemegy szer za var -
hat ja a kör nyé ken la kók nyu -
gal mát, nap köz ben vi szont a
par ko lás okoz hat gon dot. Ar -
ról nem is be szél ve, hogy egy

iga zi ve ze tő – le gyen az a sza -
kács vagy a tu laj do nos – sze -
re ti sze mé lye sen ki vá lasz ta ni
a mi nő sé gi árut.
„Van nak ugyan ét ter mek re
sza ko so dott hús be szál lí tók,
de egy elő re nem tud nak fo -
lya ma to san ki tű nő mi nő sé -
get kí nál ni. Nem en ged he -
tem meg, hogy akár egy szer
is csak az át vé tel nél de rül jön
ki, hogy nem meg fe le lő áru
ér ke zett, mert ak kor már
nincs időm újat ho zat ni” –
ér vel a sa ját be szer zés mel -
lett egy bu da pes ti ét te rem
ve ze tő je. Nem cso da, hogy
vagy két tu cat fő vá ro si kony -
ha köz vet le nül Bécs ből ho zat
alap anya go kat. 
– Egyre ne he zebb jó mi nő sé -
gű áru hoz hoz zá jut ni – vá -
zol ja fel a hely ze tet Rezi
György, a Ser pe nyős ét te rem
tu laj do no sa. – Nem lett

rosszabb a kí ná lat, de mind -
in kább lát juk, mi vel dol goz -
nak a nyu ga ti ét ter mek, így
egy re job ban érez zük, meny -
nyi re le va gyunk ma rad va.
Az alap anya got ő is sze mé -
lye sen szer zi be, két-há rom
na pon ta, s mint a leg több ha -
zai kol lé gá ja, sa ját gép ko csin
fu va roz za az ét ter mé be. Van -
nak azon ban a pi a con olyan
sze rep lők, akik ez zel má so -
kat bíz nak meg.

Nagy té tel ben: zsöm lé től
a szí vó szá lig
Az ipa ri mé re tek hez ki fej -
lesz tett lo gisz ti kai meg ol dá -

sok hoz ipa ri mé re tű meg -
ren de lők kel le nek. A
gyorsétteremláncok el lá tá sa
na gyon sok ban ha son lít a ke -
res ke de le mé hez: ál ta lá ban
azo nos men  nyi sé gű, szab vá -
nyos cso ma go lá sú és mé re tű,
fél kész árut kell be szál lí ta ni a
szin tén szab vá nyo san ki ala -
kí tott ven dég lá tó egy sé gek be.
Rá adá sul a nagy há ló za tok -
nak elég sok ét ter me van ah -
hoz, hogy meg ér je ki ala kí ta -
ni egy sa ját el osz tóköz pon tot
és gép jár mű flot tát. Vagy épp
ki szer vez ni az egé szet egy lo -
gisz ti kai szol gál ta tó hoz,
mint ahogy azt pél dá ul a
McDonald's tet te. Ma gyar or -
szá gon a tel jes szál lí tá si lán c -
ért a Hungarorak fe lel, a be -
szer zés től kezd ve a kész le te -
zé sen át a ki szál lí tá so kig. Ők

Ho gyan ke rül 
az ebéd az asz tal ra?
A leg ki sebb ét te rem ben is ha son ló lo gisz ti kai tren dek fi gyel he tők meg,
mint a ke res ke de lem ben vagy épp az au tó gyár tás ban: glo ba li zá ló dó be -
szer zés, just-in-time be szál lí tás és a le he tő leg ki sebb kész le tek. Még is ko -
moly fej tö rést okoz na még egy pro fi logisztikusnak is, hogy meg szer vez -
ze egy kis ven dég lő el lá tá sát. És ez még csak a be szál lí tás! Az iga zán nagy
lo gisz ti kai ki hí vá sok csak a gaz da sá gi be já ra ton be lép ve kez dőd nek...

Az ét te rem, mint be szál lí tó
Lo gisz ti kai szem pont ból egy ét te rem ti pi kus vég fel hasz ná ló: a
be szál lí tott alap anya got fel dol go zás után nem szál lít ják to -
vább, csak a hul la dék és a gön gyö leg el tá vo lí tá sá ról kell gon -
dos kod ni. Ki vé te lek ter mé sze te sen akad nak. A mo bil és elekt -
ro ni kus kom mu ni ká ció elő re tö ré sé vel egy re nép sze rűb bé vált
a ház hoz szál lí tás. Eb ben a szeg mens ben ko ráb ban csak a
pizzériák, kí nai bü fék, gyors ét ter mek vol tak je len, de ma már
egy re több ha gyo má nyos ét te rem től is ren del he tünk te le fo -
non vagy interneten. Ez ko moly ki hí vást je lent az ét te rem üze -
mel te tő i nek, hisz tu laj don kép pen egy cso mag lo gisz ti kai cég
fel ada ta it vál lal ják ma guk ra: meg kell ol da ni uk a call-center
mű köd te té sét, a cso ma go lást, a ki szál lí tást, kap cso lat tar tást
a fu tá rok kal stb. ■

Restaurants as suppliers
Not all restaurant are exclusively end users. Food delivered to our homes is becoming popular
which is not only a business opportunity for restaurants but a challenge as well. They need to
operate a call centre, do packaging and deliver the meals.  ■

Bor ból min den ét te rem tart ki sebb-na -
gyobb kész le tet (fo tó: stock.xchng – Sacha
Leclair)

A kis ven dég lők sa ját gép ko csi val szer zik be min den na pi áru szük ség le tü ket
(fo tó: stock.xchng – Rob Witty)
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lát ják el a ha zai ét ter me ket
mint egy ki lenc száz fé le ter -
mék kel a zsöm lé től a szí vó -
szá lig.
A nagy ét te rem- és szál lo -
da lán cok nak dol go zó szol -
gál ta tók ter mé sze te sen a
leg mo der nebb lo gisz ti kai
meg ol dá so kat al kal maz zák:
part ne re ik kel (akik gyak ran
ma guk is sa ját vál la lat irá -
nyí tá si rend szert hasz nál -
nak) e-ke res ke del mi vagy
elekt ro ni kus adat át vi te li
(EDI) kap cso lat ban áll nak.
Ugyan ilyen fon tos sze re pet
kap az áru azo no sí tás: a vo -
nal kód mel let már meg je -
lent az RFID (rá dió frek ven -
ci ás azo no sí tás) is, amely az
áru tel jes tör té ne tét rög zí te -
ni tud ja. Mond juk egy fa -

gyasz tott áru ese té ben azt
is, hogy a szál lí tás so rán
nem emel ke dett-e hő mér -
sék le te a meg en ge dett fö lé. 

Nem baj, ha üres a kam ra?
Míg né hány év ti ze de a lo -
gisz ti ka az zal fog lal ko zott,
hogy „ho gyan rak tá roz zunk”,
ma már in kább az zal, „ho -
gyan ne kell jen rak tá roz -
nunk”.
– A kroketten kí vül sem mi
sincs ná lunk a fa gyasz tó ban.
Min dent fris sen szer zünk be
– árul ja el Máhr At ti la, a
szent end rei Arany sár kány
ét te rem ve ze tő je. – Na gyon
ke vés árut tá ro lunk, pél dá ul
a bo ro kat: a bor la punk min -
den bo rá ból né hány pa lack -
kal. Bé re lünk egy pin cét is,
ahol a zöld sé ge ket tud juk
rak tá roz ni né hány na pig hű -
tés nél kül, a leg na gyobb nyá -
ri me leg ben is. 
Ah hoz per sze, hogy a kész -
let szin tet ilyen ala cso nyan
le hes sen tar ta ni, meg fe le lő
be szer zé si le he tő sé gek kel le -
nek. Ma már min dent meg
le het kap ni a nagy ba ni pi a -
con, vagy ha nem, hát az
egyik, má sik vagy épp a har -

ma dik Pest kör nyé ki hi per -
mar ket ben.
Ter mé sze te sen a kész le tek
fel szá mo lá sa – akár csak az
ipar ban – ki szol gál ta tot tab -
bá te szi a vál lal ko zást. Nem
vé let len, hogy gyak ran a
leg elő ke lőbb ét ter mek ben is
vá laszt ha tunk me nüt, hi -
szen ez töb bek közt lo gisz ti -
kai szem pont ból is ki fi ze tő -
dőbb az üze mel te tő nek:
pon to sab ban meg jó sol ha tó
az alap anyag-szük ség let, ke -
ve sebb koc ká za tot kell vál -
lal ni uk. 

Lo gisz ti ka a kony há ban
Egy jól mű kö dő kony ha ki -
ala kí tá sa leg alább olyan fon -
tos lo gisz ti kai ki hí vás, mint
egy gyár tó üze mé. A rak tá ro -
zás-előkészítés-raktározás-
főzés-felszolgálás-mosogatás
mun ka fo lya ma tot zök ke nő -
men te sen és mi nél gyor sab -
ban kell vé gez ni. Eh hez tö ké -
le tes mun ka szer ve zés re van
szük ség, ami olyan ap ró sá -
gok ból áll ös  sze, hogy pél dá -
ul a kony ha be já rat me lyik aj -
tó szár nyát hasz nál ják a be fe -
lé és me lyi ket a ki fe lé ha la dó
pin cé rek. Ter mé sze te sen a
gör dü lé keny anyag moz ga -
tás hoz, a za var ta lan köz le ke -
dés hez el en ged he tet len a jól
ki ala kí tott kony ha is, me lyet
sok séf sze ret ma ga meg ter -
vez ni, míg má sok a pro fi

designerekre es küsz nek. Ők
ugyan is nem csak a sza kács
fe jé vel gon dol kod nak: át lát -
ják azt is pél dá ul, hogy a tel -
jes kony hai sze mély zet ho -
gyan mo zog majd, me lyik
be ren de zés nek hol van a leg -
meg fe le lőbb he lye. Ahogy a
Res ta u rant Report egyik
szer ző je ér vel: „Eddie Van
Halen a vi lág egyik leg jobb
gi tá ro sa, még is más ter ve zi
és épí ti a hang sze re it.” ■

How does lunch get on our tables?
Logistic trends are similar  even among the smallest restaurants to those observed in commerce
or vehicle manufacturing: global purchasing, just-in-time deliveries, minimum level of stocks.
Supplying the needs of a restaurant is a very special task. Usually, very specific requirements need
to be met in small quantities. Locations for restaurants are not chosen with regard to logistic con-
siderations and are usually difficult to access. Early morning deliveries should not disturb neigh-
bours. The best chefs and managers insist on selecting materials personally and only take the best
quality. There at least two dozen restaurants in Budapest which purchase their materials from
Vienna. - It’s getting more difficult to buy good quality materials – says György Rezi, owner of
restaurant Serpenyős. It’s not that supplies are getting worse, but today we compare ourselves to
Western standards. Industrial scale logistic solutions require industrial size clients. Supplying fast
food chains is similar to supplying retail chains. Usually, standard quantities of half-processed prod-
ucts in standard packaging are delivered. Big chains generally have enough restaurants to make
maintaining own logistic centres and fleets economic, or to outsource the whole activity like
McDonalds has done. Suppliers working with big restaurant or hotel chains generally use EDI and
even RFID systems.  - We hardly keep any stock, everything is purchased fresh – says Attila Máhr,
manager of Aranysárkány restaurant in Szentendre. - Nowadays, we can buy everything in hyper
markets or wholesale markets. Organising an efficient kitchen is just as great a logistic challenge
as organising production in a manufacturing plant. The storage-preparation-cooking-serving-dish
washing process has to be as fast as possible. This requires perfect organisation of tasks, with
attention to minute details. Kitchens need a practical lay out, which some chefs prefer to work out
personally, while others employ professionals designers to do it for them. ■

Lo gisz ti kai esz kö zök
A gé pe sí tett anyag moz ga tás haj na lán az el ső be ren de zé sek épp
az ét ter mek ben je len tek meg: elekt ro mos te her fel vo nó kat elő -
ször szál lo dák étel lift je i ként al kal maz tak a hú szas évek ben. Má -
ra azon ban ala po san meg vál to zott a hely zet. Azo kat az anyag -
moz ga tó be ren de zé se ket, ame lye ket egy azo nos mé re tű ipa ri
egy ség ben meg szok hat tunk, hi á ba ke re sünk egy át la gos ét te -
rem kony há ján. Mi vel már nincs rak tár, nincs rak tár tech ni ka sem.
Igaz, az egyik leg fon to sabb kony hai esz köz, a hű tő ma is tá ro lás -
ra szol gál. Raktár-logisztikai szem pont ból in kább a polc rend sze -
rek igé nyel nek fi gyel met, ame lyek ter mé sze te sen nem kor ro dá -
ló dó, jól tisz tít ha tó, hi gi é ni ku san tart ha tó anyag ból kell ké szül je -
nek. Egyes he lye ken az is elő írás, hogy a leg al só polc mi lyen ma -
ga san le het a pad ló szint től. Nincs túl sok, de akad ki fe je zet ten
az ét ter mek szá má ra ki fej lesz tett rak tá ro zá si be ren de zés is, pél -
dá ul olyan spe ci á lis gyors vá kuum fó li á zó, amellyel a fa gyasz tás -
hoz le het be cso ma gol ni az elő ké szí tett hú so kat, zöld sé ge ket. ■

Logistic tools
Today, the most frequently used logistic tools in restaurants are the stainless steel systems of
shelves, even though stocks are almost completely gone. There are also some machines devel-
oped specifically for restaurants like the one used for wrapping meat in vacuum foil quickly. ■

ha

Az óvá ro si szűk ut cák ban 
mű kö dő ét ter mek több sé ge 
ne he zen meg kö ze lít he tő a 
be szál lí tók nak (fo tó: stock.xchng –
Ron Beekmeijer)
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Asörgyárak igyekeznek „megdol-
gozni” a fogyasztás érdekében
éttermet és fogyasztót egy -

aránt. Úgy, hogy öltöztetnek, apró és

gyakran praktikus kiegészítőkkel lát-
ják el az egységeket. És a végén még a
csapból is ők folynak. Pontosabban a
sör.

Helyhez választott márkák
– Egy sör és egy vendéglátóhely kap-
csolata mindkét szereplő számára
kulcsfontosságú. A vendéglátóhelyek
folyamatosan keresik azokat a termé-
keket, szolgáltatásokat, azt a hangula-
tot, amely vendégeik számára egyre
vonzóbbá teszi az üzletet. Ezzel párhu-
zamosan az egyes sörmárkák képvi-
selői folyamatosan figyelemmel kísérik
a különböző vendéglátó-ipari egységek
fejlődését, alakulását, hogy megtalálják
a márka értékeit leginkább kifejező
helyszíneket, ahol a márka a célcso-
portja számára biztosan elérhető. Így
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Legnépszerűbb továbbra is a vilá-
gos, amelynek forgalma 2006.
február–2007. januárban kis-

mértékben tovább nőtt. Így részará-
nya mennyiségben 72, értékben 61
százalék lett. A másik oldalon csekély
mértékben gyengült a prémium, szu-
per prémium és speciális sör piaci
pozíciója. Az alkolholmentes 3 száza-
lékos mutatója stagnálást jelez.
A kiszerelések között mennyiségben
is, értékben is majdnem kétharmad
jut az üvegre, egyharmad a hordóra és
alig 3-4 százalék a fémdobozra. 
Mind az alkoholos, mind az alkohol-
mentes sör átlagára 4 százalékkal nőtt
2007. januárban, a tavalyi első hónap-
hoz képest. Ez az alkoholos sörnél

literenként 456 forintos átlagárat, az
alkoholmentesnél 533 forintot jelent a
vendéglátásban. ■

TRENDEK SÖR

Two thirds in bottles, one
third in barrels
Sales of beer showed stagnation in the HoReCa sector in
terms of volume, whereas showed a slight increase of 2
per cent in terms of value between February 2006 and
January 2007, compared to the previous year. The HoReCa
beer market exceeded HUF 130 billion in size. Lager was
still the most popular type, while premium, super premium
and special beers showed some decline in popularity.
Average price was HUF 456/litre, 4 per cent more than a
year before. ■

Kétharmad üveges, 
egyharmad hordós

A sör forgalma a vendéglátásban mennyi -
ségben stagnált, értékben pedig kismér -
tékben, 2 százalékkal nőtt, 2006. febru -
ár–2007. januárban az előző évhez képest. A
vendéglátós sörpiac mérete meghaladja a
130 milliárd forintot, a Nielsen HoReCa pa -
nel jének adatai szerint.

Szegmensek részesedése a sör forgalmából
(vendéglátás) 
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Né meth Krisz ti án
ügy fél szol gá la ti 
cso port ve ze tő, Nielsen

Hab a márkaimázson
Egy korsó csapoltat! Valószínű, hogy ez az egyik leggyakrabban
kiejtett mondat Magyarországon, és talán minden olyan nációban,
ahol nem csak otthon isznak sört. Egy bizonyos szint felett azon-
ban már itallapról lehet csak választani a folyékony kenyeret.
Lehet is, meg nem is „HoReCA-sörökről” beszélni, de márkáktól
függetlenül igenis léteznek olyan kisze relések és innovációk,
amelyek kifejezetten e szektor számára készülnek.
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nyilvánvaló, hogy ez a kölcsönös kap-
csolat megteremti az alapot a sikeres
együttműködésre – nyilatkozta Fehér
Imre, a Borsodi Sörgyár kommunikáci-
ós igazgatója
– A Borsodi Sörgyár egy vendéglővel
rendszerint úgy köt megállapodást –
folytatta –, hogy kiválasztja az elsődle-
gesen kommunikált
sörmárkát – például a
Borsodit. Ez a márka
rendszerint csapolva
is elérhető a vendéglá-
tóhelyen, amelyhez a
szükséges technikai
feltételeket a Borsodi
Sörgyár biztosítja.
Természetesen a
márka számos vi zuális eszközön is
megjelenik az üzletben, és a megálla-
podás további részletei foglalkoznak
azzal, hogy egyéb, a Borsodi Sörgyár
által gyártott és/vagy forgalmazott
márka milyen kiszerelésben érhető el a
vendégek számára. Ezek a megállapo-
dások nem tiltják a vendéglős számára,
hogy más gyártók márkáit is tartsák a
kínálatukban, az együttműködés a csa-
polt sörre vonatkozik, annak viszony-
lag magas beruházási igénye miatt. 
A Borsodi Sörgyár elkötelezett a sör-
kultúra népszerűsítésében, amely két
területen is kiteljesedik. Ezek egyike a
belga sörök minél szélesebb körű meg-
ismertetése, amelynek érdekében évek-
kel ezelőtt megalapította a témaorien-
tált sörözőhálózatot. 

Látványos és hasznos elemek
A kultúrált sörfogyasztás népszerűsíté-
sének másik eleme a sörcsapolási tech-
nika széles körű elterjesztése: megtaní-
tani nemcsak a pultban dolgozóknak,
hanem a vendégeknek is, hogy milyen

a jó csapolt sör. Ugyanis ez nemcsak a
sör megjelenéséről, hanem az ízről, a
különleges fogyasztási élményről is
szól. A márkákon átívelve vannak
viszont olyan kiszerelések, amelyek
elsősorban a HoReCa-szegmensre jel-
lemzőek. A sörök esetében ezek közül a
legfontosabb a csapolt sör, de idetarto-
zik néhány 0,3 literes kiszerelés, főként
a prémium termékkörből. 
– Az eladáshelyi kommunikáció ebben
a szegmensben is egyre nagyobb
jelentőséget kap, bár a sörpromóciók
mérete, mennyisége még mindig elma-
rad a tömény italt forgalmazók aktivitá-
saitól. A Borsodi Sörgyár korábban is
szervezett ilyen akciókat, például egy
pohár sör áráért egy korsó sört kapott a
vendég – idézte fel Fehér Imre, kiemel-
ve, hogy a márka vendéglátóhelyi meg-
jelenésének számos formája létezik.
Ezek egy része elsősorban vizuális elem,
egy másik része pedig hasznos, a ven-
déglős munkáját vagy éppen a vendég
tájékoztatását, kiszolgálását segíti. A
tapasztalatok azt mutatják, hogy azok
az eszközök válnak be a vendég lők ben,
amelyek a márka megjelenésén túl való-
ban használati értékkel is bírnak.

Kiskereskedelmi promóciók 
HoReCa-vetülettel
A marketingben nincs sok új a nap
alatt, így ma is léteznek „HoReCa-
sörök” – erősítette meg kérdésünkre
Krubl Yvette, a Brau Union kommuni-
kációs menedzsere. Létjogosultságuk,
és az ezzel együtt járó imázsépítés nem
csak az inkább vendéglátásban fogyó
kiszerelésformákra – például a 0,33 l-es
üvegre – igaz, hanem egy-egy márka
piaci tesztelésére is. Léteznek olyan
sörök, amelyek igen szűk réteg számára
készülnek, ezeknek a disztribúciója is

korlátozott. Ilyenek a divatos, fiatal, A-
B státusúaknak (a képzett, magas jöve-
delemmel rendelkezők) szóló termé-
kek: speciális sörök, speciális csomago-
lásban, aminek a presztízsét fokozza
egy ilyen célcsoport esetén, hogy való-
ban csak az adott HoReCa-helyen
érhetők el.
Ma az a bevált szokás alakult ki, hogy
egy-egy kiskereskedelmi promóciónak
van HoReCa-vetülete is, fokuszálva
nemcsak az otthoni sörfogyasztókra,
hanem azokra is, akik vendéglátóegy-
ségekben fogyasztják a kínálatban sze-
replő söröket. Erre azért van szükség,
mert a HoReCa nemcsak eladott meny-
nyiséget generál, hanem a sör imázsá-
nak növeléséhez is hozzájárul. Ezért
valóban fontos, hogy a személyzetet is
ösztönözzük, azaz képezzük őket a
tökéletes csapolt sör „előállítására” és
szervírozására. Az egységes megjelenés
pedig szintén mindkét fél érdeke. A
gyártók szeretnének minél több diszk-
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Fehér Imre
kommunikációs 
igazgató
Borsodi Sörgyár 

A férfi as ital
Férfi as ital a sör – e véle kedést pe dig a
GfK Hungária és a Szon da Ip sos PMX
adatbázisának 2006. II. féléves ada tai is
alátámasztják. A számos választ ha tó
ital közül ez az, amely nek fo gyasz tói
köre talán a leg szem beötlőbb nem, kor,
végzettség és státus sze rin ti jel -
lemzőket mu tat ja.
A 15 évnél idősebb tel jes la kosságot
vizsgálva megállapítha tó, hogy min den
máso dik em ber fo gyaszt sört. A férfi la -
kosság körében ez az arány némiképp
ma ga sabb, 58 százalékot ér el. A 15–17
éves kor osztálynak már közel 43
százaléka fo gyaszt sört – többségük (26
százalék) azon ban ki fe je zet ten ritkán. A
18–29 éves kor osztályban már 44
százalékot tesz ki a fo gyasz tók tábo ra.
A leg in tenzívebb, úgyne ve zett „he avy”
fo gyasz tók a 40–59 éves kor osztályba
tar toz nak. A fo gyasz tók végzettségét
vizsgálva pe dig meg állapítha tó, hogy a
főis ko lai és egye te mi végzettséggel
ren del kezők azok, akik nek leg na gyobb
hánya da – 59 százalékuk – ott hon is fo -
gyaszt sört. ■

The masculine beverage
Beer is a masculine  beverage, according to data for the
second half of 2006 from GfK Hungária and Szonda
Ipsos PMX. One out of two people above the age of 15
drink beer. This proportion is 58 per cent among men.
Regarding education, 59 per cent of people with a col-
lege or university degree drink beer at home too. ■
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rét reklámanyagot elhelyezni. Ezt úgy
oldják meg, hogy, a HoReCa-egységnek
a mindennapi működéshez szükséges
dolgokat biztosítanak. Ilyen jól bevált
eszköz a csapolófej, a pultvilágító, az
étlapszekrény, a tálca, az alátét és az
alátéttartó, a pohár, a felírótömb, a fali
dekoráció, a napernyő és a teraszbútor
– sorolta Krubl Yvette.

Különleges csomagolások sikere
– Az utóbbi időszak újdonságai a Brau
Union részéről – tette hozzá – a
Heineken teraszbútorok kihelyezése
évről évre több egységbe, illetve a
Soproni Sörbarátok fal, amely segítsé-
get nyújt egy remek promóció mellett
egy-egy egység törzsközönségének
kialakításához.
A HoReCa-helyekre készült egyedi rek-
lámeszközök tekintetében Brau Union -
nál a Heineken márka a vezető innová-
tor, mindig újabb és újabb termék, illet-
ve a dekoráció terén jelentkező újításo-
kat mutat be. Példaként a csapolt sör
élményének további növelésére szol gál
a Heineken Xtra Cold sör, -2 fokra
hűtve, 0 fokos fogyasztási hőmérséklet-
tel. A szakember megjegyezte azt is,
hogy ezen felül ma már sok esetben az
adott egység arculatához alakítják ki az
eszközöket, azaz személyre szabott
gyártás folyik.
Mivel ma már minden gyártónak kon-
centrálnia kell erőforrásait, így a kisze-
relési formák racionalizációja is igen
erős nyomás alá esik. Azaz a kiskeres-
kedelmi kiszerelések nem különböznek
a vendéglátóhelyeken alkalmazottaktól.
Kivéve a hordókat, és néhány speciális
HoReCa-csomagolást. 

– A HoReCa szerencsére az az értékesí-
tési csatorna, ahol többutas csomagolá-
si formákat – palack és hordó – alkal-
maznak, ezzel is hozzájárulva a környe-
zetszennyezés csökkenéséhez és a kör-
nyezetvédelmi termékdíj arányának
betartásához. Néhány termék azonban
ára és különleges csomagolása miatt a
HoReCa-csatornában sikeresebb, mint
a kiskereskedelemben. Ilyen termé-
künk a például a Heineken alumínium-
palackja, a Heineken Paco – mondta a
Krubl Yvette.

A lecsavarható kupaktól 
a dombordíszítésig
A Dreher Sörgyárak Zrt. széles márka-
portfóliójába három tartozik az öt
vezető hazai sörmárka közül (Dreher,
Arany Ászok és Kőbányai). Ez egyedül -
álló lehetőséget jelent az étterem- és
vendéglőtulajdonosoknak, hiszen eb -
ből a változatos márkapalettából vá -
laszt hatják ki saját sörkínálatukat. Ha
jól választanak és kielégítik a vendég-
kör sörfogyasztási szokásait és ízlését,
akkor sikeresebb lesz a vendéglátóhely. 
– Csak a HoReCa-ra épülő márkánk
nincs a hazai sörpiacon, azonban van-
nak súlyponti eltolódások, hogy a
márka egyes tevékenységei, kiszerelé-
sei, megjelenései az élelmiszerláncokra
vagy a vendéglátóhelyekre összpontosí-
tanak – mondta Agócs Mónika vállalati
kapcsolatok vezető. Hoz zá tette, a
Dreher Classic és Dreher Al ko hol men -
tes sör egye di kiszerelésben is elérhető
a HoReCa-ban: a 0,33 literes, üveges
kiszerelésű sör lecsavarható ku pak jával
mind a vendégek, mind a vendéglősök
körében népszerű. Hasonló kényelem-
mel szolgál az amerikai eredetű Miller
Genuine Draft, amelyet a partikra
kínálnak. A piacot folyamatos innová-

ciók jellemzik, és a fej-
lesztésben, újításban a
Dreher sem marad le
versenytársai mögött.
Áprilistól a hazai pia-
con dombordíszítéses
0,33 literes palackok-
ban kínálják mind a
Classic, mind az Alko -
hol mentes Dreher

márkacsaládtagot.
A klasszikus, különösen a fogyasztókat
elérő népszerű vizuális elemeken, poha-
rakon, alátéteken, díszítőelemeken felül
a Dreher Sörgyárak Zrt. vendéglátós
partnereinek a sörhöz kapcsolódó szol-
gáltatásokat is nyújt. Ez a folyamatos
üzleti kapcsolattartáson túl a technikai
berendezések, sörcsapok rendszeres
ellenőrzését, szervizelését és tanácsa-
dást jelent. Ez a coaching jellegű szol-
gáltatás természetesen ösztönzi, hogy a
Dreher minden partnere minőségi szol-
gáltatást nyújtson vendégeinek.
– A hazai piac felépítése miatt ugyanaz
a nagykereskedő, nagykereskedelmi
lánc látja el a HoReCa- és az élelmiszer-
bolt-egységeket is, ezért a kiszerelése-
ket mindkét területen megvásárolhat-
ják a fogyasztók. Csak éppen kényelmi
és fogyasztói szokások miatt például a
0,33-as palackokból nagyobb a forga-
lom a HoReCa-szektorban, mint a kis-
kereskedelmi forgalomban – emelte ki
Agócs Mónika. Hozzáfűzte: a fogyasztó,
a vendég döntése, hogy hol, mikor,
milyen kiszerelésben kéri, vásárolja a
sört. Ami csak HoReCa számára
készülő kiszerelés, az a hordó, amely
sokak számára az „igazi” sörélményt
nyújtó csapolt sört rejti. A friss és jó
minőségű csapolt sör minden sörbarát
legelső választása a vendéglátóhelyen. ■

Nagy Ottó
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Agócs Mónika
vállalati kapcsolatok
vezető
Dreher Sörgyárak Rt.

Head on the brand image
Regardless of brand, there are some forms of beer and some innovations which have been developed specifically for the HoReCa sec-
tor. Breweries usually supply HoReCa businesses with small accessories and practical things to promote their beers. The relationship
between a beer and a bar or restaurant is crucial to both sides. Bars and restaurants are constantly looking for products and services
which can make them even more attractive for guests, while the representatives of beer brands are continuously monitoring develop-
ments in bars and restaurants to find the best locations for their products. – says Imre Fehér, communications manager of Borsodi
Sörgyár. They usually sign agreements with bHoReCa businesses after selecting the main beer brand to be communicated, which will
generally be available from the tap. The brand will be communicated using many visual tools. The HoReCa business will not be limited
in keeping other bottled beers, but no other beers than specified in the agreement will be available from the tap. Borsodi Sörgyár is
committed to promoting Belgian beers and also to spreading the culture of quality draught beer. Regardless of brand, draught beer
and some 0,33 litre bottled beers are generally used in the HoReCa sector. POS promotions are becoming more important in this seg-
ment as well. - Specifically HoReCa beers still exist – says Yvette Krubl from Brau Union.  These are brands for young consumers of high
(A or B) status, available only in selected HoReCa locations. Retail promotions usually have a HoReCa side as well, because consump-
tion in the HoReCa sector not only generates sales, but has a major effect on the image of the brand. Recent innovations from  Brau
Union were  Heineken terrace furniture and Soproni Sörbarátok wall which help to attract regular guests – se adds. Regarding special
promotional tool for HoReCa businesses, Heineken is the leading source of innovation. – Fortunately re-usable forms of packaging are
used in  HoReCa, but some of our products, like  Heineken Paco are more successful in HoReCa than in retail. Three out of the five lead-
ing brands (Dreher, Arany Ászok, Köbányai) belong to Dreher Sörgyárak Zrt. –  We do not have a brand intended exclusively for HoReCa
clients, but there are differences between brands regarding the attention we give to various sales channels, including HoReCa – says
Mónika Agócs key account manager. ■
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Avál tást, vagy ha úgy tet szik a
sza ko so dást, a ke res ke del mi
part ne re ink nek kí nált egy re szé -

le sebb kí ná lat tet te in do kolt tá. Szá -
muk ra sze ret tünk vol na mi nél szé le -
sebb szor ti men tet biz to sí ta ni. Eh hez
azon ban sza ko sod ni kel lett, és ezt a
sza ko so dást pro fes  szi o ná lis mó don kel -
lett vég re haj ta ni. A szem lé let vál tás kö -
vet kez té ben az édes ség – bár el ha nya -
gol ha tó mér ték ben ma is fog lal ko zunk
ve le – lé nye gé ben ki ke rült port fo li ónk -
ból – nyi lat koz ta ma ga zi nunk nak So -
mo gyi Csa ba, a Gu lyás Nagy ke res ke -
del mi Kft. ke res ke del mi igaz ga tó ja. 
A cég or szá gos diszt ri bú ci ós há ló zat tal
bír, ve vőszá ma meg kö ze lí ti a négy és fél
ez ret. Köz tük ta lál ha tók meg a ke res ke -
dés retail- és HoReCa-part ne rei, ame -
lye ket még 2100 pa ti ka is ki egé szít. Ez a
ve vő men  nyi ség a diszt ri bú ci ós pon tok
szá mát te kint ve kö rül be lül 35 szá za lé -
kos pi ac ré sze se dést je lent. 
– Ezt az or szá gos le fe dett sé get komp lex
lo gisz ti kai szol gál ta tás sal egé szít jük ki,
ame lyet hat van te her au tó ból ál ló gép -
jár mű flot tánk kal va ló sí tunk meg. Két
nagy lo gisz ti kai köz pon tunk van, Szé -
kes fe hér vá ron és Bé kés csa bán. Te rü le ti
kép vi se lő ink he ti, két he ti rend sze res -
ség gel lá to gat ják elő re meg ha tá ro zott
me net rend sze rint part ne re in ket, fel ve -
szik a meg ren de lé se ket, to váb bít ják
azo kat a köz pon tok nak, ahon nét ki -
szál lít ják az árut. Te rü le ti kép vi se lőnk
fe jen ként mint egy há rom száz part ner -
rel tart ják rend sze re sen a kap cso la tot –
is mer tet te So mo gyi Csa ba. 
A ke res ke del mi igaz ga tó az át szer ve -
zés ről szól va még el mond ta, a pi ac és

an nak részt ve vői fo -
lya ma to san vál toz nak.
A ver seny ben ma ra -
dás hoz, min dig meg
kell ta lál ni a leg ked ve -
zőbb, a pi a cot leg job -
ban le kö vet ni és ki -
szol gál ni tu dó vál la la ti
struk tú rát. Vál la la tuk
át szer ve zé se át fog ta
an nak egé szét, érint ve
a sze mé lyi ál lo mányt, a ke res ke de lem,
a lo gisz ti ka és a gaz da sá gi te rü le tét is. 
– Mo dern vál la la ti struk tú rát épí tet -
tünk, az egyes szek to ro kat el vá lasz tot -
tuk egy más tól, és min den te rü le ten
szak ér tő ket al kal ma zunk – mond ta az
igaz ga tó. – Ko ráb ban há rom te lep hely  -
lyel mű köd tünk, a har ma dik de pónk
Bu da pes ten volt. Ezekben együtt ke zel -
ték a ke res ke del mi és a lo gisz ti kai fel -
ada to kat.  Ezen vál toz tat tunk, ma min -
den ve ze tő sa ját te rü le té re össz pon to sít. 
Kér dé sünk re, hogy mi ként íté li meg e
te rü le ten a HoReCa szek tor sze re pét,

So mo gyi Csa ba el mond ta, az ét ter mek
és a ven dég lá tó he lyek min den, ezen a
pi a con je len lé vő ver seny ző nek fon to -
sak. A Gu lyás Nagy ke res ke del mi Kft.
négy nagy cso port ba so rol ja ve vőit. Az
el ső cso port ba a port fo li ós ve vők – a
nagy nem zet kö zi és ha zai há ló za tok,
mint pél dá ul a Schlecker, az Interfruct,
az Azúr, a gyógy szer nagy ke res ke dők
stb. – tar toz nak. A má so dik ba a key
account ve vők, az az a ház tar tá si- és
vegyiáru nagy ke res ke dők és bolt ja ik, il -
let ve a ma gyar or szá gi füg get len há ló za -
tok. A har ma dik cso port ban a field ve -
vők van nak. Ők a ki sebb lán cok, a bol -
tok és ide tar toz nak a HoReCa sze rep lői
is. A ne gye dik cso por tot a kül föl di
part ne rek al kot ják. 
A cso por tok szá mán és ös  sze té te lén
azon ban sze ret né nek vál toz tat ni. Egy-
más fél év múl va sze ret né nek egy kü lön
HoReCa-cso por tot lét re hoz ni. Ez azon -
ban spe ci á lis ter mék kört kö ve tel,
amely nek ér té ke sí té sé hez kel lő en fel ké -
szült szak em be rek kel le nek. 
– A ve vő le gyen elé ge dett, ma gas szin -
tű szol gál ta tást nyújt sunk, jó áron for -
gal maz zunk, a ter mé kek mi nél gyor -
sab ban, mi nél pi ac ké pe sebb szor ti -
ment ben jus sa nak el a fo gyasz tók hoz.
Ki egyen sú lyo zott, ki szá mít ha tó, a meg -
ál la po dá so kat tisz te let ben tar tó part -
ner kap cso lat a ve vők kel és a be szál lí -
tók kal. Ez az együtt mű kö dé se ink alap -
ja – ös  sze gez te vé gül vál la la ti fi lo zó fi á -
ju kat So mo gyi Csa ba. ■

N. O.
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Gulyás has plans for HoReCa 
Gulyás Nagykereskedelmi Kft. – as a wholesale business – was established in 1990.  In the beginning, they had paper products, later
turned to tobacco and sweets and finally ended up with perfumes, chemical and paper products, which they have been wholesalers
of for 12 years. At the moment, they carry 4500 products from 150 suppliers.  Specialisation was made necessary by the increasing
assortment we offer for our retail partners. In order to ensure as wide an assortment as possible, we had to specialise and do it in a
professional way.  – says Csaba Somogyi, sales manager of Gulyás Nagykereskedelmi Kft. They have a nation-wide distribution network,
with nearly four and a half thousand clients. This translates into approximately a 35 per cent market share in terms of points of distri-
bution.  – In addition to nation-wide distribution, we also provide a complex logistic service with a fleet of sixty trucks. We have two
major logistic centres, one in Székesfehérvár, the other in  Békéscsaba. Each of our sales reps visit three hundred clients once or twice
a week- adds Csaba Somogyi. They reorganisation they have completed included employees, logistics and finances and has resulted
in an efficient structure which is transparent for both suppliers and clients. – We have built up a modern structure, with various sectors
being separated and experts employed in all fields – says the sales manager. He believes that  the HoReCa sector is important for all
players in this market. They use four main categories for classifying their clients: the first is big international and domestic chains, like
Schlecker,  Interfruct,  Azúr, or wholesalers of pharmaceuticals, the second is key account clients, like smaller chains and HoReCa busi-
nesses, the third is field clients, while the fourth is foreign partners. They intend to change this system and establish a separate
HoReCa group, which requires a special assortment with qualified experts to sell it. According to Csaba Somogyi, their collaboration
with clients and suppliers is based on the concept of reliable and predictable partnership. ■

Ter vei van nak a Gu lyás nak
a HoReCával 
A Gu lyás Nagy ke res ke del mi Kft. – mint nagy ke res ke dés – 1990-
ben jött lét re. Kez det ben csak pa pír áru val, majd do hányter mé -
kek kel és édes ség gel, az el múlt ti zen két év ben vi szont már
csak il lat szer-, ve gyi- és pa pír áru nagy ke res ke de lem mel fog lal -
ko zott. Je len le gi kí ná lat ban 150 be szál lí tó cég mint egy 4500
ter mé két le het meg ta lál ni. A vál la lat azon ban nem elég szik
meg en  nyi vel, még jobb akar len ni. Ezért a kö zel múlt ban ala pos
át szer ve zé se ket haj tott vég re.  

So mo gyi Csa ba 
ke res ke del mi 
igaz ga tó, Gu lyás 
Nagy ke res ke del mi
Kft. 
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Over 400 Hungarian and nearly 50 imported wines are available in the
Interfruct Kft. stores. In addition to quality wines at favourable prices, we
also have prestige wines from internationally renowned wine making
regions in our assortment. We have compiled the assortment of our stores

according to the needs of independent retailers and chains as well as
hotels, places of accommodation and premium restaurants. Interfruct Kft.
has continuous promotions and top quality service for its partners in 22
locations nation-wide. ■

Special wine offer for Easter from Interfruct Kft!

Santa Car oli na Chardon nay
Szár ma zá si hely: Chi le
Ez a sok ol da lú szá raz Chardon nay in -
ten zív sár ga szí ne mel lett még va ní li -
á ra és tró pu si gyü möl csök re em lé -
kez te tõ aro má val is ren del ke zik. Fo -
gyasz tá sát ajánl juk elõ é te lek hez,
szár nyas hú sok hoz és sa lá ták hoz.
Br. ár 1199,-

Santa Car oli na Reser va 
Caber net Sauvi gnon
Szár ma zá si hely: Chi le
Ezt az ele gáns, szá raz Caber net
Sauvi gnon bort 9 hó na pig ér lel ték
tölgy fa hor dó ban. Fo gyasz tá sá nak
él mé nyét fé nyes ru bin vö rös szí ne, és
cso ko lá dé ra, va la mint zöld bors ra
em lé kez te tõ aro má ja te szi tel jes sé.
Ajánl juk vö rös hú sok hoz, ser tés hús -
hoz, tész ták hoz, va la mint saj tok hoz.
Br. ár: 1699,-

Trapiche Oak Cask Shi raz
Szár ma zá si hely: Ar gen tí na
Ez az in ten zív mély vö rös szín nel ren -
del ke zõ, lágy, szá raz Shi raz bor a szá -
rí tott gyü möl csök, a sze der, cso ko lá -
dé és do hány aro má já nak cso dá la tos
kom bi ná ci ó ját nyújt ja fo gyasz tó ja
szá má ra. Fo gyasz tá sát vad hús ok hoz,
tész ták hoz és sül tek hez ajánl juk.
Br. ár 1699,-

Bock Royal Cuvée
A Vil lá nyi bor vi dék majd nem me di ter -
rán klí má ja ré vén ha gyo má nyo san kí -
nál ja a mély szí nû, tes tes és bár so -
nyos vö rös bo ro kat. A har mo ni kus
bor ban a Pinot noir jel leg ze tes és in -
ten zív il la ta, erõ sebb sav ge rin ce és
za mat gaz dag sá ga to váb bá ele gáns
bar rique hor dós ér lelt sé ge je lent iga -
zi él ményt. Pör köl tes éte lek hez, vad -
hús ok hoz, érett saj tok hoz és ün ne pi
al kal mak hoz kí nál juk.
Br. ár: 3889,-

Gere Caber net Sauvi gnon 
Ki zá ró lag jobb év já rat ok ban, Caber -
net Sauvi gnon szõ lõ bõl ké szí tett,
ne mes új fa hor dók ban ér lelt komp -
lex vö rös bor. Mély sö tét ru bin ját fi a -
ta los ibo lya kék szín tü kör hat ja át. Il -
la tá ban a sok szí nû ség jel lem zi: sze -
der, feke teribi zli, er dei bo gyók ra
emlékezetetõ, mely az ége tett fa il -
la tá val ve gyül. Érett tan ni nok jel lem -
zik. Nagy tes tû, komp lex szer ke ze tû,
édes íz ér zet be át haj ló. Jól ér lel he tõ. 
Br. ár: 2629,-

Bock Vil lá nyi Caber net Franc
Sö tét ru bin vö rös szí nû, tisz ta és kel le -
mes il la tú vö rös bor. Egyen sú lya az
élénk, de fi nom sa vú gyü möl csös ség
fe lé to ló dik, hos  szú le csen gés sel.
Ízé ben a fe ke te ri biz li, kö kény és
aszalt cse resz nye érez he tõ. Cser zõ -
anya ga kel le mes, a pa lac kos ér le lés
még fi no mab bá te szi. Vad éte lek hez,
pe cse nyék hez, éret t, zsí ros saj tok hoz
ajánl juk.
Br. ár: 3119,-

Az Inter fruct Kft. áru há za i ban több mint 400 fé le ha zai-, és kö zel 50 fé le im port bor kí ná la -
tá ból vá laszt hat nak vá sár ló ink. Szor ti men tünk ben a ked ve zõ árú mi nõ sé gi ter mé ke ken túl
a nem zet kö zi hí rû bor vi dé kek presz tízs bo rai is meg ta lál ha tók. Áru há za ink kí ná la tát a füg -
get len bol tok és bolt há ló za tok igé nyei mel lett a szál lo dák és szál lás he lyek, nagy üze mi
kony hák és a ma gas ka te gó ri á jú ét ter mek el vá rá sa i nak meg fe le lõ en ál lí tot tuk ös  sze. 
Az Inter fruct Kft. fo lya ma tos ak ci ók kal és ma gas szín vo na lú ki szol gá lás sal vár ja part ne re it az or -
szág hu szon két pont ján. 

Vina Alam bra da Cri an za
Szár ma zá si hely: Spa nyol or szág
Spa nyol or szág kö ze pén ta lál ha tó leg na -
gyobb bor vi dék rõl  - La Man cha tar to -
mány ból szár ma zó ki vá ló vö rös bor, me -
lyet tölgy fa hor dó ban ér lel tek. Friss va ní -
lia íz len gi kö rül a mély vö rös bort, mely -
nek fo gyasz tá sá val a szil va és az er dei
gyü möl csök aro mái fe dik fel ma gu kat.
Aján lott szár nya sok hoz, vad hús ok hoz
és bar na szó szos mar ha-ill. ürü hú sok -
hoz. Ki vá ló gril le zett hú sok hoz is!
Br. ár 629,-

Ter res Nobles Cote 
de Provance
Szár ma zá si hely: Fran cia or szág
A ró zsa szín, la za cos ár nya la tú fran -
cia bor fi nom, friss gyü möl csös il la ta
sely mes, ki egyen sú lyo zott íz zé pá ro -
sul. Kí sé rõ ként ki vá ló an al kal mas a
zöld cit rom mal ké szí tett gar né la rák -
hoz, va la mint a provence-i fû sze res
bá rány sze le tek mel lé. Fo gyasz tá sát
egész év ben, 8-10 C kö zöt ti hõ mér -
sék le ten ajánl juk.
Br. ár 699,-

Wild Coast Chardonnay-
Semillion
Szár ma zá si hely: Auszt rá lia
Ez a Dél-ke let Auszt rá li á ból szár ma -
zó, a gyü möl csös Chardon nay és a
cit rus ka rak te rû Semi l lion szõ lõk
kom bi ná ci ó já ból gon do san ös  sze ál lí -
tott szá raz fe hér bor ki emel ke dõ él -
ményt nyújt fo gyasz tó já nak. Ajánl juk
szár nyas hú sok hoz, ten ge ri kü lön le -
ges sé gek hez, nyá ri sa lá ták hoz és
gyü möl csök höz 8-10 C-ra hût ve.
Br. ár 799,-

Ün ne pi bor aján lat 
az Inter fruct Kft-tõl!
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Egyik alapvető stratégiai célunk
gasztronómiai üzleti partnereink
szakszerű és professzionális ki -

szolgálása. A másik, hogy a csúcsgaszt-
ronómia és -vendéglátás minden terü-
letén (legyen szó éttermekről, szállo-
dákról, catering cégekről és a Bor társa -
ságtól független borszaküzletekről) a
kereskedelmi és logisztikai együtt -
működés minden szakaszában a maxi-
mumot nyújtsunk. Kezdve a borok
kiválasztásától, új termelők és új tételek
felkutatásától a vevőkezelésen át az
utolsó megrendelt palack pontos
kiszállításáig. Fontosnak tartjuk, hogy
partnereink a Bortársaság szortiment-
jéből teljes körű minőségi bor-, pezsgő-
és pálinkaválasztékot alakíthassanak ki
üzletükben – válaszolta a Bortársa ság
HoReCa-stratégiáját firtató kérdésünk-
re Kovács Kriszta gasztronómiai érté-
kesítési vezető.
A Bortársaság ügyfeleit folyamatosan
látogatja, és új partnerek felkutatása
so rán is a személyes kontaktust részesí-
ti előnyben. Partnereivel állandó kap-
csolatban van, folyamatosan értesíti

őket a beérkezett újdonságokról,
különleges tételekről, előre jelzi szá-
mukra egyes borok esetleges kifutását
vagy időszakos készlethiányát. Teszi
mindezt úgy, hogy a gasztronómiai
piac minden szereplőjére érvényes,
egységes üzlet- és kedvezménypolitikát
gyakorolja – de az eltérő csatornákban
eltérő taktikával.
Kovács Kriszta hangsúlyozta: vevőkö-
rük folyamatos bővítésénél is fontosabb
feladatnak tekintik meglévő ügy fe leik
elégedettségének fenntartását és part-
nereik hosszú távú megtartását. Ennek
egyetlen hatékony módja a folyamatos,
személyes kontaktus, illetve személyre
szabott ajánlatok kialakítása.

Kedvezmény előre vagy utólag
– A partnereinkkel kötött szerződések
alapvetően kétféle támogatási lehető -
ség re épülnek. Az egyik a forgalom
utáni év végi visszatérítés, a másik pe -
dig az előre adott engedmény. Ez utób-
bi esetben az egység valós vagy elvárt
forgalma alapján 1-3 éves szerződést
kö tünk. A szerződésben leírt, előre

adott támogatás keretén belül van
lehetősége partnereinknek arra, hogy
borhűtőt, poharakat, egyéb, a
borfelszolgáláshoz szükséges kie gé -
szítőket kapjanak. A borlapokat min-
den olyan éttermi partnerünknek térí-
tésmentesen biztosítjuk, akik a boraik
nagy részét tőlünk vásárolják. Buda -
pes ten és vidéken egyaránt Kalocsai
Zoltán sommelier segítségével rendsze-
resen szervezünk oktatásokat, felké-
szítő tanfolyamokat partnereink és
munkatársaik számára. Ezen felül part-
nereinkkel közösen rendszeresen szer-
vezünk borvacsorá-
kat, amelyeken az
általunk képviselt ter-
melők is részt vesznek
– avatott be bennün-
ket a részletekbe
Kovács Kriszta.
A szakember szerint a
piaci trendek leírása
nagyon nehéz, még
akkor is, ha a szektor igényei természe-
tesen a végfogyasztók igényeit tükrö-
zik, amit stílusával, filozófiájával mind
a nagy-, mind a kiskereskedő képes
némileg alakítani. 
A Bortársaság szortimentjében több
mint négyszázféle minőségi bor, pezsgő
és párlat található, amelynek körülbelül
70 százalékát a hazai, fennmaradó részét
pedig külföldi tételek teszik ki. Emellett
vevőik komplex kiszolgálása érdekében
pezsgőkkel, vásárolt és saját termelőik
alapanyagából készíttetett pálinkákkal,
Pannonhalmi Bencés likőrökkel, olíva-
olajjal, balzsamecetekkel és néhány 100
százalékos, palackozott gyümölcslével
egészítették ki kínálatukat. ■

A Bortársaságnál 
első a régi ügyfél
elégedettsége
Elsőre talán furcsa szemléletet vall a Bortársaság: elsősorban
nem piacot akar hódítani. Annál sokkal fontosabbnak tartja
meglévő partnerei maximális elégedettségét. És kiszolgálását,
szakszerűen és professzionálisan.

Old clients come
first with Bortársaság
The philosophy of the Bortársaság (Wine Association) might
seem strange at first glance: market conquest is of secondary
importance to them. They regard maximum satisfaction of
their existing clients as the first priority. – One of our strategic
objectives is to provide a professional and expert service for
the restaurants among our clients. The other is to provide the
maximum co-operation for our clients in all areas of top gas-
tronomy and HoReCa from selecting wines, finding new pro-
ducers and items, to account management and delivery  of
bottles. – says Kriszta Kovács, head of gastronomic sales. The
Bortársaság visits its clients regularly, keeps them informed of
all developments of possible interest to them and prefers per-
sonal contact in finding new partners. Agreements signed
with our partners are based on two forms of support. One is an
annual refund after turnover at the end of the year, while the
other is a discount. In the latter case, we sign an agreement
for a period of 1-3 years. We provide accessories free of
charge for  partners who purchase most of their wines from
us. We also organise wine dinners and training for our partners.
– she adds. Bortársaság has over 400 quality wines, cham-
pagnes and brandies in its assortment. ■

Kovács Kriszta
gasztronómiai
értékesítési vezető
Bortársaság

Új termelők és új tételek felkutatásától a vevőkezelésen át az utolsó megrendelt palack pontos 
kiszállításáig a Bortársaság partnerkapcsolata minden fázisban igyekszik a maximumot nyújtani
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Jóslatok és tények:
Eu ró pai tren dek és a bõ ví tés
ha tá sa az FMCG pi a con
I. Tra de ma ga zin és IV. Lánc híd Klub 
Bu si ness Days közös konferencia

Rész vé te li díj a tel jes kon fe ren ci á ra: 159 000 Ft+áfa, amely a szál lás és az el lá tás költ sé ge it
is tar tal maz za. A na pi jegy ára: 79 000 Ft+áfa, amely az az na pi el lá tás költ sé ge it tar tal maz za

szál lás nél kül.

Jelentkezzen most! A május előtt jelentkezők értékes ajándékban részesülnek!

Je lent kez ni a je lent ke zé si lap ki töl té sé vel és vis  sza kül dé sé vel le het. 
Egy je lent ke zé si la pon csak egy sze mély re giszt rál hat. 

To váb bi in for má ció:
Kuthy Csil la ki adói re fe rens, te le fon: (1) 441-9000 /2424 mel lék 

fax: (1) 201-9490 • e-mail: kuthy.c sil la@ grabows ki.hu vagy
info@ trademagazin.hu

Prog ram fel hí vá sun kat és a je lent ke zé si la pot meg ta lál ja hon la pun kon is:
www. trademagazin.hu – az FMCG legújabb hírportálján!

2007. szeptember 26–28. • Ta pol ca • Ho tel Pelion

TM_2007-04:TM  2007.12.09.  20:35  Page 52



A je lent ke zé si lap vis  sza kül dé se egy ben szám la el le né ben tör té nõ fi ze té si kö te le zett sé get is je lent. A je lent ke zés le mon dá sát csak írás ban, leg ké sõbb 2007.
szep tem ber 1-ig tud juk el fo gad ni. Amen  nyi ben a le mon dás ez után ér ke zik meg, úgy a rész vé te li díj tel jes egé szé ben le szám lá zás ra ke rül.

Returning the registration form shall be considered as acknowledgement of payment obligation. Registrations may only be cancelled in writing, before1September 2007. 
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26-28 September 2007 • Ta pol ca • Ho tel Pelion

Prophecies and facts:
European trends and the 
effects of accession on
the the FMCG market
I. Tra de ma ga zin and IV. Lánc híd Klub 
Bu si ness Days joint conference

Price for the whole conference: HUF 159,000 + VAT, including accomodation and
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Az Ag rár gaz da sá gi Ku ta tó In té zet (AKI) fo lya ma to san nyo mon
kö ve ti, és a rend sze res ki ad vá nya i ban köz re ad ja a vi lág ba rom fi-
és hús pi a ci ten den ci á it. A KSH és az AKI Pi a ci és Ár in for má ci ós
Rendszer (PÁIR) ada ta i ból, még a rö vid  tá vú kis ke res ke del mi üz -
le ti dön té sek előtt is ér de mes pon to san tá jé ko zód ni. A hosz  szabb
tá von ha tó ös  sze füg gé sek alap ján mo del lez he tő egy-egy ter me lé -
si, s ez zel pár hu za mo san ér té ke sí té si csúcs, ami ál ta lá ban az árak
csök ke né sé vel jár hat.
De en nek el len ke ző je is igaz. Ez utób bi kö vet ke zett be az esz ten -
dő el ső hó nap ja i ban, ami kor emel ked tek a ba rom fi árak, ugyan is

a ta va lyi ma dár inf lu en za mi att egész Eu ró pá ban csök kent a na pos ba rom fi-elő ál lí -
tás, és az ak kor ki nem kelt csir kék ből most hi ány lett. Ez a ha tás vél he tő en má jus -
ra el mú lik, s vis  sza áll a ré gi trend, a szo lid túl kí ná lat. 
Et től füg get le nül az AKI meg fi gye lé sei sze rint 2006-ban a vi lág ba rom fi hús-ter me -
lé se to vább nőtt. A FAO pi a ci szak em be rei sze rint a vi lág 2 szá za lék kal több ba rom -
fi húst ter melt, mint egy év vel ko ráb ban. A ma dár inf lu en za mi att ugyan ak kor a ba -
rom fi ex port ta valy 5 szá za lék kal csök kent, de idén vár ha tó an új ra emel ke dik: 4 szá -
za lék kal. 
Az EU-25 ba rom fi hús ter me lé se 2005-ben eny hén (0,6 szá za lék kal, vá gott súly ban
kö zel 11,1 mil lió ton ná ra) emel ke dett. Ha son ló kép pen a ba rom fi-be ho za tal is 11
szá za lék kal, egy mil lió ton ná ra bő vült. Ta valy leg erő tel jes eb ben – 11 szá za lék kal –
Len gyel or szág ban nö ve ke dett a ter me lés. 
A ser tés hús a kö vet ke ző évek ben is ked velt ma rad a fo gyasz tók kö ré ben. Az EU-ban
az egy fő re ju tó ser tés hús fo gyasz tás je len leg 42 ki ló, 2013-ra 43 ki ló fe let ti ér ték re
emel ked het. Az újon nan be lé pő Ro má ni á ban és Bul gá ri á ban az egy fő re ju tó ser -
tés húsfo gyasz tás 32 ki ló kö rü li, va gyis tíz ki ló val ma rad el az EU-25 át la gá tól.
Az EU-ban a ser tés árak az elő ző évek ben ál ta lá ban jól kö vet ték a pi a ci fo lya ma tok -
ban (ke res let-kí ná lat) be kö vet ke ző vál to zá so kat. A ser tés árak 2006 vé gén meg in -
dult csök ke né se, ha ki sebb ütem ben is, de foly ta tó dott 2007 ele jén. ■

Nem ma radt le 
a ma gyar 
kis ke res ke de lem
Az Eurostat gyors becs lé se sze rint
2006. de cem ber ben az Eu ró pai Unió
25 tag ál la má ban át la go san 3,3 szá -
za lék kal, az eurózóna or szá ga i ban
2,1 szá za lék kal nőtt a kis ke res ke de -
lem be vé te le az elő ző év azo nos hó -
nap já hoz ké pest. A ma gyar kis ke res -
ke de lem di na mi ká ja meg fe lelt az EU
át la gá nak. 
Ma gyar or szá gon a vál to zat lan áron
szá mí tott kis ke res ke del mi for ga lom
2006 egé szé ben 4,4 szá za lék kal, az
utol só év ne gyed ben 2,6 szá za lék kal,
de cem ber ben pe dig 3,3 szá za lék kal
bő vült az elő ző év azo nos idő sza ká -
hoz ké pest. 
A hi va ta los nak te kint he tő KSH-ada -
tok sze rint a ha zai kis ke res ke del mi
üz let há ló zat ban, va la mint a cso mag -
kül dő kis ke res ke de lem ben 2006-ban
ös  sze sen 6001 mil li árd fo rint ér té kű
árut for gal maz tak. A kis ke res ke del mi
el adá sok 47,7 szá za lé ka az élel mi -
szer- és élel mi szer jel le gű ve gyes,
21,9 szá za lé ka a bú tor-, ház tar tá si
cikk-, épí tő anyag-, 12,1 szá za lé ka a
könyv-, új ság-, pa pír áru- és egyéb
ipar cikk-kis ke res ke del mi üz le tek ben
bo nyo ló dott, a töb bi szak ága zat ré -
sze se dé se 18,3 szá za lék volt. De cem -
ber ben a kis ke res ke del mi üz le tek for -
gal ma el ér te a 683 mil li árd fo rin tot. ■

Unbalanced poultry
The Agricultural  Research Institute (AKI) monitors internation-
al poultry and meat market trends which are published in reg-
ular publications. Data from KSH and the price info system of
AKI is worth looking at before making even short term busi-
ness decisions. However, long term trends sometimes prove
to be unreliable, like in the first months of this year, when poul-
try prices rose as a result of  last year’s bird flu scare. This
effect is expected to wear off by May and we will probably see
solid over supply again. World production of poultry continued
to increase in 2006 – by 2 percent – according to AKI data.
Exports declined by 5 per cent as a result of the bird flu haz-
ard but are expected to increase by 4 per cent this year.  ■

Hungarian retail trade
keeping pace
According to an Eurostat estimate, revenues in retail
trade grew by 3,3 per cent on average in the 25 EU
countries during 2006. In Hungary, revenues in retail
trade grew by 4,4 per cent over the last year. According
to KSH data, total revenues generated in domestic
retail trade totalled HUF 6001 billion last year. Food
sales and food type other sales accounted for 47,7 per
cent of the total turnover. Sales in this sector grew by
5,1 per cent during 2006. In December, the total
turnover of retail stores amounted to HUF 638 billion. ■

Bil leg a ba rom fi mér leg

Dr. Udovecz
Gábor
főigazgató, AKI

A vá gó ser tés vá gó hí di be lé pé si ára* az Eu ró pai Unió or szá ga i ban („E” mi nő sé gi ka te gó ria) 
(Ft/kg ha sí tott hi deg súly**)
Or szá gok 2006 2007 2007. 9. hét/ 2007. 9.hét/ 

8. hét 9. hét 8. hét 9. hét 2006. 9. hét % 2007. 8. hét %
Bel gi um 332 330 318 323 97,94 101,58 
Bul gá ria n.a. n.a. 451 451 n.a. 99,92 
Cseh or szág 344 342 310 310 90,82 100,27 
Dá nia 288 301 293 296 98,41 100,84 
Né met or szág 362 366 341 344 94,09 100,83 
Észt or szág 338 341 345 348 101,89 100,70 
Gö rög or szág 496 497 374 372 74,81 99,45 
Spa nyol or szág 389 390 352 359 91,92 101,90 
Fran cia or szág 343 354 305 310 87,43 101,62 
Ír or szág 330 333 336 339 101,70 100,92 
Olasz or szág 410 395 350 333 84,31 95,10 
Cip rus 470 471 457 460 97,65 100,76 
Lett or szág 387 387 360 355 91,70 98,54 
Lit vá nia 342 349 340 341 97,63 100,20 
Lu xem burg 366 366 342 344 94,08 100,86 
Ma gyar or szág 360 357 327 327 91,75 100,01 
Mál ta 406 407 410 413 101,48 100,79 
Hol lan dia 320 326 301 304 93,24 100,75 
Auszt ria 359 361 336 339 93,90 100,92 
Len gyel or szág 304 306 291 293 95,77 100,93 
Por tu gá lia 396 398 368 373 93,93 101,48 
Ro má nia n.a. n.a. 369 369 n.a. 100,00 
Szlo vé nia 364 356 329 329 92,24 99,97 
Szlo vá kia 352 351 319 323 92,17 101,31 
Finn or szág 335 335 344 347 103,47 100,76 
Svéd or szág 331 330 348 351 106,45 100,83 
Nagy-Bri tan nia 362 362 380 382 105,49 100,38 
EU 350 353 330 332 93,98 100,65 

For rás: EU Bi zott ság, AKI
* Az ár tar tal maz za a szál lí tá si költ sé get is
** Át szá mít va az MNB hi va ta los kö zép ár fo lya mán 
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A 2006 kö ze pén kez -
dő dött gaz da ság po -
li ti kai for du lat erő -
tel je sen hat a gaz da -
sá gi fo lya ma tok ra, s
egyút tal po li ti kai-
tár sa dal mi fe szült -
sé ge ket okoz – ál lít ja
a GKI Gaz da ság ku -

ta tó Zrt. 2007-ről szó ló elő re jel zé sé -
ben. A gaz da sá gi fo lya ma tok ko ráb bi
trend je ed dig há rom pon ton mó do sult
je len tő sen. Szep tem ber től kezd ve az
ál lam ház tar tá si hi ány nö ve ke dé se le -
fé ke ző dött, az inf lá ció je len tő sen fel -
ug rott, a re ál bé rek és -jövedelmek ko -
ráb bi gyors nö ve ke dé se pe dig csök ke -
nés be ment át. Ezek kel a trend mó do -
su lá sok kal és a kül ső egyen súly foly ta -
tó dó ja vu lá sá val a ma gyar gaz da ság
2006 má so dik fe lé ben el ke rül te a fe -
nye ge tő pénz ügyi krí zist. A kon ver -
gen ciaprog ra mot az EU va la men  nyi
tes tü le te el fo gad ta.

A gyors és nagy fo kú ál lam ház tar tá si
egyen súly ja vu lás kény sze re mi att a ma -
gyar gaz da sá gi fej lő dés jel le ge és üte me
2007-ben át me ne ti leg el tér a töb bi kö -
zép-eu ró pai or szá gé tól. Ná lunk az élénk
ex port ke res let stag ná ló ha zai fo gyasz tói
ke res let tel és bi zony ta lan be ru há zá si
szán dé kok kal ta lál ko zik. A szom szé dos
or szá gok ban vi szont több nyi re szár nya ló
bel föl di fel hasz ná lás kap cso ló dik egy be
az eu ró pai kon junk tú rá val. Így idén Ma -
gyar or szá gon dif fe ren ci ált és las súbb lesz

a fej lő dés, míg a kör nye ző or szá gok ban
fenn ma rad a gyors nö ve ke dés. Az inf lá -
ci ó nál for dí tott a hely zet: a mi át me ne ti
inf lá ci ós sok kunk kal szem ben a szom -
szé dok nál las sul vagy alig gyor sul az ár -
emel ke dés. Re form ja ink kal vi szont ver -
seny ké pes sé gi előnyt sze rez he tünk.
Ma még bi zony ta la nul ítél he tő meg az
üz le ti szek tor re a gá lá sa a költ ség ve té si
ki iga zí tás ra. A sta bi labb mak ro gaz da -
sá gi fel té te lek ösz tön ző leg hat nak a kö -
ze pes és a na gyobb cé gek rend kí vül
lany há vá vált be ru há zá si dön té se i re, tő -
ke szer ző ké pes sé gé re. Kér dé ses a kis -
vál lal ko zás ok ma ga tar tá sa, ahol a te -
her nö ve ke dés is je len tő sebb és a ki szol -
gál ta tott ság is na gyobb. 
Az inf lá ció ala ku lá sa szem pont já ból az
egyik kulcs kér dés az üz le ti szfé ra bér -
ma ga tar tá sa. Vár ha tó an a ko ráb bi évek
trend je foly ta tó dik mint egy 7-8 szá za -
lé kos brut tó ke re set emel ke dés sel. 
Az inf lá ci ós csúcs az el ső ne gyed év ben
8,5–9 szá za lék kö zött vár ha tó, de szep -

tem ber től már zu han hat a ha vi ár in -
dex, s az év vé gén 4,5 szá za lék kö ze lé -
ben lesz.
A re ál jö ve de lem vis  sza esé se és a 2007
el ső fe lé ben (a ka mat adót is fi gye lem be
vé ve) a ne ga tív re ál ka mat mi att a GDP
nö ve ke dé sé nél vár ha tó an ki sebb lesz a
brut tó meg ta ka rí tá sok nö vek mé nye,
így rá tá ja is mér sék lőd het. A net tó
meg ta ka rí tá si rá ta vi szont – a hi tel fel -
vé tel las su ló di na mi ká ja kö vet kez té ben
– kis sé emel ked het. A fo gyasz tás stag -
ná lá sa mel lett a la kos sá gi be ru há zá sok
csök ke né se vár ha tó.
A gaz da sá gi nö ve ke dés fő leg a bel föl di
ke res let csök ke né se mi att je len tő sen
las sul, és 3 szá za lék kö rü li le het. A
mun ka nél kü li sé gi rá ta csak kis sé – 7,5
szá za lék ról 7,8 szá za lék ra – rom lik, mi -
vel a költ ség ve té si szek tor ból el bo csá -
tot tak egy ré sze nyug díj ba vo nul. Ilyen
gaz da sá gi fej lő dés ese tén a pénz pi ac
ha zai okok ból alap ve tő en ki egyen sú -
lyo zott ma rad. Az euró át lag ár fo lya ma
kb. 252 fo rint, in ga do zá si sáv ja
248–258 kö zött lesz, az év kö ze pé től to -
váb bi erő sö dés va ló szí nű. ■

Peak inflation in the first quarter
According to a forecast by GKI Gazdaságkutató Zrt., the new economic policy which begun in mid 2006 has led to tensions and is hav-
ing a major effect on the economy.  The growth of the budget deficit has slowed down, inflation has speeded up, and the increase of
real incomes has been reversed.  As a result of restrictive measures, the Hungarian economy has managed to avoid a financial crisis.
Owing to the necessity of  maintaining restrictive policies in 2007, the nature and rate of economic growth will be different from that of
other Eastern European countries. A strong export drive will be accompanied by stagnating domestic demand and investment, while our
neighbours will see dynamic growth. It is not possible yet to predict the response of the business sector to government measures pre-
cisely. More stable macro economic conditions will probably benefit larger businesses, while smaller businesses will feel more of the bur-
den. The trend of earlier years is expected to continue, with a 7-8 per cent gross rise in wages this year. While inflation is expected to
reach its peak in the first quarter at 8,5-9 per cent, it should be falling by September and is not expected to be more than 4,5 per cent
at the end of the year. Gross savings will probably grow by less than the GDP in the first half of 2007, which means a lower rate. On the
other hand, the rate of net savings might increase slightly. As a result of shrinking domestic demand, economic growth will slow down
to about 3 per cent. The unemployment rate is not expected to increase significantly from 7,5 per cent. The domestic financial market
should stay balanced under such conditions. The average EUR/HUF exchange rate will be around 252, moving between 248 and 258. ■

Inf lá ci ós csúcs az el ső ne gyed év ben

Bíró Péter
kutatásvezető, GKI

A GKI Zrt. prog nó zi sa 2007-re (adatok százalékban)
2002. 2003. 2004. 2005. 2006. 2007. elő re jel zés

tény ok tó ber de cem ber már ci us
GDP ter me lés 104,3 104,1 104,9 104,2 103,9 103 103 103
Eb ből:

Ipar 101,8 105,9 103,9 104,3 108,6 106 106 107
Épí tő ipar 112,7 95,8 103,9 102 96,9 105 103 103
Me ző gaz da ság 90,2 99,3 154,4 97,6 93,9 102 102 102
Szál lí tás és táv köz lés 101,7 103,3 105,3 104,4 103,3 104 104 104
Egyéb szol gál ta tás 105,7 104 101,9 104,7 103,3 101 101 100,5

GDP bel föl di fel hasz ná lás 106,4 106,1 104,2 101,4 100,5 101 101 101
Eb ből:

Egyé ni fo gyasz tás 109,8 107,8 103,2 103,8 101,2 100,5 100,5 100,5
Ál ló esz köz-fel hal mo zás (be ru há zás) 110,1 102,1 107,7 105,6 98,2 106 104 104

Kül ke res ke del mi áru for ga lom
Ex port 105,9 108,8 118,4 110,8 116,7 112 112 114
Im port 105,1 110,1 115,2 105,3 112,6 109 109 111

Fo gyasz tói ár in dex (elő ző év = 100) 105,3 104,7 106,8 103,6 103,9 105,8 105,8 106,5
Fo lyó fi ze té si és tő ke mér leg együt tes egyen le ge

– mil li árd euró -4,7 -6,4 -6,7 -5,3 -4,8* -4,8 -4,6 -4
– a GDP szá za lé ká ban -6,6 -8,6 -8,1 -6 -5,4* -5,3 -4,6 -4

Mun ka nél kü li sé gi rá ta 5,8 5,9 6,1 7,2 7,5 8 8 7,8
Ál lam ház tar tás kon szo li dált de fi cit je a GDP szá za lé ká ban (az EU mód szer ta na sze rint)

9,2 7,1 6,6 7,5 9,5* 6 6 6,5
* GKI Zrt. becs lé se For rás: KSH, 2007: GKI Zrt. elő re jel zé se
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A hi per mar ke tek fon tos jel lem ző je, hogy a Nielsen ál tal
mért ház tar tá si ve gyiáru-ka te gó ri ák ér ték ben mért for gal -
má ból igen ma gas arány ban, 38 szá za lék kal ré sze sed tek ta -
valy. Élel mi szer ből ez az arány ke re kít ve 29 szá za lék, ami
né mi nö ve ke dést je lez az elő ző év hez ké pest, szem ben a lé -
nye gé ben stag ná ló vegyiáru-el adás sal. 
A hi per mar ket pi a ci ré sze se dé sé nek nö ve ke dé si üte me jó -
részt azért las sul, mert az újab ban nyi tott üz le tek a ko ráb bi
évek hez ké pest ki sebb alap te rü le tű ek. Hi szen egy új, 3000
négy zet mé te res hipermarkettel nem le het ak ko ra for gal -
mat, il let ve nö ve ke dést el ér ni, mint egy 10 000 négy zet mé -
te res sel. 

Pi a ci ré sze se dé sek 45 szá za lék fe lett
Az élel mi szer kis ke res ke del mi for gal má ból 28,5 szá za lék
ju tott ta valy a hi per mar ket re, a Nielsen ál tal fel mért ka te -
gó ri ák nál. A mu ta tó ke ve sebb mint fél szá za lék pont tal nőtt
az egy év vel ko ráb bi hoz ké pest. 
A leg na gyobb el adó te rű csa tor na fon tos sá gát mu tat ja azon -
ban, hogy az élel mi szer-kis ke res ke de lem be vé te lé ből majd -
nem min den har ma dik fo rint az Auchan, Cora, Interspar
vagy Tesco pénz tá rá ba ke rül. Raj tuk kí vül a CBA is mű köd -
tet egy hi per mar ke tet.
Az ér ték ben mért kis ke res ke del mi el adá sok ból a hi per mar -
ke tek 45 szá za lék fe lett ré sze sed tek a kö vet ke ző vegyiáru-

ka te gó ri ák ból, ta valy: női elekt ro mos bo rot va, szö vet fris sí -
tő, víz lá gyí tó, kony hai tör lő ken dő és bo rot va.
Élel mi sze rek ből, szin tén ta valy, 45 szá za lék fe lett: al ko ho los
üdí tő ital, whis ky, olí va olaj, ener gia- és sport ital, ku tya ele -
del, sa lá ta ön tet ned ves/szá raz és hal kon zerv.

Ver seny ben a disz kont tal és ha zai lánc cal
A hi per mar ket leg na gyobb ver seny tár sa je len leg két la kó -
hely kö ze li csa tor na, a disz kont és a ha zai tu laj don ban lé vő
lánc. Mind két bolt tí pus po zí ci ó ja erő sö dött ta valy. Az élel -
mi szer kis ke res ke del mi for gal má ból a disz kont 16-ról 18
szá za lék ra, a ha zai tu laj don ban lé vő lánc pe dig 29-ről 30
szá za lék ra nö vel te ré sze se dé sét.
Em lí tés re mél tó, hogy a Nielsen ál tal fel mért ház tar tá si
vegyi áruból mind két bolt tí pus töb bet adott el ta valy, mint
az elő ző év ben. De a disz kont na gyobb mér ték ben nö vel te
el adá sa it. 

Ha a vegyi árunál a pi a ci ré sze se dést néz -
zük, ak kor a ha zai lán co ké cse kély mér -
ték ben ugyan, de csök kent, a disz kon té
vi szont emel ke dett, 9-ről 10 szá za lék ra.
Ér de mes oda fi gyel ni ar ra, hogy a disz -
kont a leg ke re set tebb élel mi sze rek el adá -
sa it tud ta szá mot te vő mér ték ben nö vel ni. 

Top lis ta – for ga lom sze rint
A hi per mar ket erős sé ge a ház tar tá si vegyi áru. A Nielsen ál -
tal mért vegyi áruk kö zül az ér ték ben, or szá go san tíz leg na -
gyobb for gal mú ka te gó ria al kot ja a hi per mar ket top lis tá já -

nak cél cso port ját is, né mi leg el té rő sor rend ben. Az el ső há -
rom he lye zett ugyan az itt is, ott is. Vi szont a hi per mar ket ben
elő rébb áll a tus für dő, hát rább pe dig az ál ta lá nos tisz tí tó szer. 
A hi per mar ket el adá sai alap ján ös  sze ál lí tott top 10-es lis ta
mind egyik ka te gó ri á já ban nőt tek az el adá sok a hi per mar -
ket ben ta valy, az elő ző év hez ké pest. A mo só por 7 szá za lék -
kal, a to a lettpa pír 11-gyel, a nad rág pe len ka 3-mal, a tus für -
dő 5-tel, a de zo dor 11-gyel, az öb lí tő ugyan en  nyi vel, a sam -
pon 6-tal, az ál ta lá nos tisz tí tó szer 8-cal, a fog krém és a mo -
so ga tó szer mi ni má li san: egy, il let ve 2 szá za lék kal.
Mi lyen ha son ló sá gok és el té ré sek ta lál ha tók az élel mi sze rek
top lis tái kö zött? 
Az or szá gos 10-es top lis tán nem sze rep lő ku tya ele del és ét -
olaj a hi per mar ket 8., il let ve 9. leg na gyobb for gal mú ka te -
gó ri á ja. Egyik a tej fölt, má sik a hű tött sze le tes édes sé get
szo rí tot ta hát rább. ■

Looking behind the figures
Hyper markets took a high share – 38 per cent – from the overall sales of  household chemical
products last year. This percentage is 29  for food sales which means a slight increase over
least year’s figure. The increase in the market share of hyper markets slowed down primarily
because new stores are smaller than the older ones. The average floor area of a Hungarian
hyper market is 6 734 square meters, according to end of year data from Nielsen. In the food
retail categories surveyed by Nielsen, hyper markets held a market share of 28,5 per cent last
year. In some categories of chemical products like electric razor for ladies, water softener,
paper towels, hyper markets achieved a market share in terms of value of over 45 per cent last
year. Among other food categories, hyper markets had a market share exceeding 45 per cent
in whisky, olive oil, energy drinks, dog food,  salad dressings. Discounts stores and domestic
retail chains are the most important competitors for hyper markets.  The market positions of
both improved last year. Discount stores increased their share in food retail from 16 to 18 per
cent, while domestic retail chains increased their share from 29 to 30 per cent. Regarding
chemical products, the markets share of  domestic retail chains showed a slight decrease last
year, while that of discount store grew from 9 to 10 per cent. Hyper markets are particularly
strong in household chemical products. ■

Pil lan tás a hi per mar ke tek szá mai mö gé

Kiss Bíborka
ke res ke del mi ku ta tá sok 
osz tály ve ze tő je
Nielsen

A Nielsen ál tal mért élel mi sze rek kö zül az ér ték ben tíz leg na gyobb 
for gal mú ka te gó ria for gal má nak nö ve ke dé si üte me hi per mar ket ben 
és disz kont ban, 2006-ban, az elő ző év hez ké pest, szá za lék ban
Ka te gó ria Hi per mar ket Disz kont
Hús ké szít mény 9 24
Sör 19 12
Sajt 5 24
Szén sa vas üdí tő ital 4 12
Gyü mölcs lé 6 26
Ká vé 10 10
Ás vány víz 13 31
Gyü mölcs jog hurt 17 17
Hű tött sze le tes édes ség 13 3
Tej föl 6 10

For rás: Nielsen

A Nielsen ál tal fel mért élel mi sze rek nél, az ér ték ben tíz leg na gyobb 
for gal mú ka te gó ria el adá sa i nak nö ve ke dé se or szá go san, il let ve 
a disz kont bolt tí pus ban, szá za lék ban
Ka te gó ria Nö ve ke dés or szá go san Nö ve ke dés disz kon tok ban
Fel dol go zott hús 10 24
Sör 2 12
Sajt 11 24
Szén sa vas üdí tő ital 0 12
Gyü mölcs lé 6 26
Ká vé 1 10
Ás vány víz 13 31
Gyü mölcs jog hurt 8 17
Hű tött sze le tes édes ség 15 3
Tej föl 10 10

For rás: Nielsen
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A GfK Hungária Kereskedelmi Analí -
zisek 2006 tanulmányában részletesen
foglalkozik a hazai kereskedelmi csa-
tornák versenyével is. Eszerint 2006.
év Magyarországon újfent a modern
kereskedelmi csatornák növekedését
hozta. Az adatok tanúsága szerint a
hipermarketek, diszkontok, szuper-

marketek és Cash&Carry üzletek
értékbeli részesedése összességében
1,9 százalékponttal nőtt 2005-höz
viszonyítva. 
A GfK Hungária összefoglaló elemzése
2000–2005 között 6 százalékos csökke-
nést regisztrált az élelmiszerekre fordí-
tott háztartási kiadások arányaiban.

Eszerint minden 100
forintból 23 forintot
költünk élelmiszer-
re, további ötöt
élvezeti cikkekre,
úgymint do hány áru,
szeszes ital. A fejlett országokban ez a
százalék 10–15 között alakul. Ami pedig

Kovács Krisztina
Consumer Tracking
menedzser, GfK

Kereskedelmi és vásárlási trendek

Nincs kompromisszum!
A GfK Hungária Piackutató Intézet összehasonlító elem zé sében
kitér a kereskedelmi láncok stra té giá já ra. Ez a fogyasztók ár/ér -
ték arányhoz való viszonyát, és annak ten den ciáját szem lél teti.
Amíg ugyanis a ko rábbi években a vásárló minden szinten
kompromisszumot kö tött, és tudta, hogy az ol csó ter mék hez
alacsony mi nő sé get, a drá gább áruhoz magasabb mi nő sé get
kap, addig a fogyasztói el -
vá rá  sok ban ma már a
magas mi nő ség hez is a
mind inkább ol csó ár len ne
kívánatos. Ezt hasonló,
né met és angol példák is
alá tá masztják. ■

No compromise!
GfK also examined the strategies of retail chains
which reflect changing consumer attitudes.
While in previous years, consumers accepted the
compromise of low price for low quality, today
they expect good quality for a low price. This is
much like the situation in England and Germany. ■

Kereskedelmi láncok stratégiája:
régi pozicionálás:  a vásárlónak mindig kompromisszumot kell kötnie

Kereskedelmi láncok stratégiája: 
új pozícionálás: mindenki a jobb alsó szegmens felé mozdul el

Kereskedelmi láncok stratégiája:
Egyesült Királyság

Kereskedelmi láncok stratégiája:
Magyarország

Kereskedelmi láncok stratégiája: 
Németország
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még jobban mutatja elmaradásunkat,
hogy a társadalom alsó tizedének eseté-
ben ez eléri a 36 százalékot is, míg jó
esetben a felső tized közelíti meg az
elvárt 10-15 százalékot. 
A regionális elemzéseket és a fejlődési
trendeket tekintve azonban a jelenleg
3500 milliárd dollárra becsült, világ-
szintű teljes élelmiszer-fogyasztási
piacon belül térségünk élelmiszerpia-
cának aránya várhatóan nőni fog.
A magyar kereskedelmi csatornák
közül a hipermarketek forgalmi érték
alapján számolt piacrészesedése
2006-ban minimális mértékben – 0,2
százalékponttal – növekedett az előző
évhez képest, megállapítható tehát,
hogy az elmúlt években az e csatorná-
ra jellemző növekedési dinamizmus
visszaesett. Habár – a magyar piacon
általában, így a hipermarketek eseté-
ben is – a megnövekedett fogyasztási
intenzitás többletbevételt generált a
csatorna számára, jelentős mértékű
vásárlóerő áramlott át a csatornából
az egyéb modern kereskedelmi
csatornák irányába. Legna gyobb mér-
tékben a szupermarketek profitáltak a
hipermarketek által elveszített bevéte-
lekből, de többletnyereséget realizál-
hattak a versenyből eredően a disz-
kontok és C&C csatorna is.
A szupermarketek 2006. évi részese-
désének növekedése (+1 százalék-
pont) mögött fontos okként húzódik
meg a csatorna nagyságával arányos
általános vásárlási intenzitásnöveke-
dés, valamint a többi kereskedelmi
csatornától elhódított forgalom.
Legnagyobb arányban a kisbolt-lán-
coktól, illetve a hipermarketektől
tudott vásárlásokat elvinni a csatorna.
A diszkontok a csatornák versenyé-
ben a kisbolt-láncoktól és a hipermar-
ketektől szereztek ugyan többletvá-
sárlásokat, a csatorna növekedésének
motorja mégis inkább a vásárlások
összértékének (intenzitásának) növe-
kedése volt. A diszkontokban FMCG-
termékekre elköltött összeg emelke-
dése mögött az áll, hogy gyakrabban
vásárolnak a magyar háztartások a
csatornában 2005-höz képest (átlago-
san évente 54-szer a tavalyi évben
mért 52-höz képest), illetve megnöve-
kedett az egy vásárlás alkalmával
FMCG-termékekre elköltött érték is. 
A kisboltokról általában elmondható,
hogy jelentős vásárlóerőt visznek el

tőlük a modern kereskedelmi csator-
nák, elsősorban a szupermarketek és
a diszkontok. Másrészt viszont erőtel-
jes mozgás tapasztalható a láncba
szervezett és a független kis boltok
között is, a kisbolt-láncok jelentős
forgalmat tudtak 2006 során a függet-
len kis boltoktól elhódítani, illetve
jelentősebb mértékben tudtak profi-
tálni a fogyasztási intenzitás növeke-
déséből is. Míg a független kis boltok
piacrésze (érték alapon) 1,3 százalék-
ponttal csökkent 2006 végére, addig a
láncba szervezett kis boltok részese-
dése minimális mértékben, mintegy
0,1 százalékponttal esett vissza (14,5
százalék a piaci részesedése 2006-
ban). A tendenciákat tekintve várha-
tóan 2010 lesz a „sorsválasztó” év a
kis boltok számára. ■

Az inf lá ci ós hul lám
te te jén
Az elem zői vá ra ko zá sok nak meg fe -
le lő en, az esz ten dő el ső hó nap ja i ban
az éves csúcs kö ze lé be ke rült a fo -
gyasz tói ár emel ke dés di na mi ká ja. A
KSH gyors fel mé ré se sze rint feb ru ár -
ban az egy ha vi át la gos fo gyasz tó ár-
emel ke dés 1,2 szá za lék volt, 2006.
feb ru ár hoz vi szo nyít va pe dig 8,8
szá za lék kal nö ve ked tek az árak.
Idén az el ső két hó nap ban át la go san
8,3 szá za lék kal vol tak ma ga sab bak
az árak, mint az elő ző év azo nos idő -
sza ká ban.
Egy hó nap alatt az élel mi sze rek árai
0,8 szá za lék kal emel ked tek. Nö ve ke -
dett az idény áras élel mi sze rek (4,9
szá za lék), a szá raz tész ta (2,3 szá za -
lék), a ke nyér (1,6 szá za lék), a liszt
(1,5 szá za lék), va la mint az ét olaj (1,3
szá za lék) ára. Csök kent vi szont a
ser tés hús (5,5 szá za lék) és a ser tés -
zsi ra dék (1,8 szá za lék) ára.
2006. feb ru ár hoz vi szo nyít va az élel -
mi sze rek árai az át la gos nál na gyobb
mér ték ben, 12,8 szá za lék kal emel -
ked tek. Ezen be lül je len tő sen drá -
gult a cu kor 25,6, az idény áras élel -
mi sze rek 24,3, a liszt 24,2 és a pék -
sü te mé nyek 22,8 szá za lék kal, míg a
ser tés zsi ra dék ára öt szá za lék kal
csök kent. 
A me ző gaz da sá gi ter mé kek ter me -
lői ár-szint je 2007 ja nu ár já ban 14,3
szá za lék kal nö ve ke dett az elő ző év
ja nu ár já hoz vi szo nyít va. Ezen be lül
a nö vé nyi ter mé kek ár szín vo na la
25,9 szá za lék kal, az élő ál la to ké és
ál la ti ter mé ke ké há rom szá za lék kal
emel ke dett.
A zöld ség fé lék ára 11,2 szá za lék kal,
a gyü mölcs fé lé ké 24,7 szá za lék kal
ha lad ta meg 2006 el ső hó nap já nak
ár szín vo na lát.  ■

On top of the wave of
inflation
Consumer prices rose at peak rate in the first months of
the year. According to a KSH survey, the average
increase in consumer prices was 1,2 per cent in
February, whereas prices were 8,8 per cent higher com-
pared to last February.  The prices of seasonal foods,
pastas, bread, flour and cooking oil showed increase,
while that of pork and pork grease decreased. The price
of food shows more than average increase (12,8 per
cent) compared to last February. The price of agricul-
tural produce was 14,3 per cent higher than a year
before. The price of vegetables grew by 11,2 per cent,
while the price of fruits increased by 24,7 per cent com-
pared to January, 2006. ■

Consumer and
retailer trends
GfK Hungária examines the competition between sales
channels in its “Kereskedelmi Analízisek 2006” study. Last
year brought expansion for modern sales channels again. 
According to the comprehensive analysis by GfK, house-
hold expenditure spent on food fell by 6 per cent in the
2000-2005 period. 23 forints out of 100 are spent on food,
whereas this is 10-15 in developed countries. The weight
of our region in the world market of food estimated at
approximately USD 3500 billion is expected to grow.  The
market share of hyper markets only grew by 0,2 per cent
in 2006, which means the boom is slowing down.
Supermarkets increased their market share by 1 per cent,
mainly at the expense of hyper markets and chains com-
posed of small stores. Discount stores have also grown at
the expense of hyper markets and chains of small stores,
but the main driving force behind expansion was the
increase in the size of purchases. The average number of
purchases per household has also increased from 52 per
year in 2005 to 54 per year in 2006. Small stores are losing
a lot of purchases to modern sales channels, like super-
markets and discount stores. Chains of small stores how-
ever, succeeded in diverting a lot of purchasing power
from independent small stores and their market share fell
by only 0,1 per cent in 2006 to 14,5 per cent. ■
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A rovat támogatója a

Atranszferárak nemcsak a hagyo-
mányos árucsere során kerültek
a figyelem központjába, egyre

fontosabbak csoportszinten a royalty
fizetések, az anyavállalati hitelek. Ezek
az ügyletek mind-mind alkalmasak
arra, hogy erőteljesen befolyásolják a
befizetendő adó nagyságát a nagy adó-
terhelésű országokból a mérsékeltebb
terheket kivető országok felé. Az alap-
vető törvényi szabályok kialakítása
után – 2003. január 1-jén – a Tao-tv. 18.
§-a egy új, transzferár-nyilvántartási
kötelezettséget előíró bekezdéssel egé-
szült ki.
A magyar transzferárszabályok azon
információk dokumentálását írják elő,
amelyek szükségesek annak megállapí-
tásához, hogy a kapcsolt vállalkozások
közötti árak megfelelnek-e a szokásos
piaci ár elvének.  

Speciális csoporttal 
ellenőriz a hatóság
Az adóhatóság létrehozott egy kifeje-
zetten a transzferárképzéssel kapcso-
latos kérdések vizsgálatára specializá-
lódott csoportot, és ellenőrzésekbe
kezdett, így a megfelelő nyilvántartá-
sok elkészítése mára elkerülhetetlen
feladattá vált. Mint Mekler Anita
mondja, az APEH-vizsgálatok eddig
inkább a nyilvántartások formai köve-

telményeire koncentrálódtak, de az
önálló csoport létrejöttével és mára
már az APEH által is használt adatbá-
zisok segítségével a vizsgálatok egyre
inkább fokuszálnak a nyilvántartások
tartalmi elemeinek vizsgálatára, azaz
a megfelelő transzferárképzési mód-
szer kiválasztására. A 2003-as tör-
vénymódosítást kiegészítette a
Pénzügyminisztérium által a nyilván-
tartási kötelezettség részletes szabá-
lyozására kiadott, 18/2003. PM rende-
lete 2003. szeptember 1-jétől. E ren-
delet szerint a nyilvántartást minden
egyes, kapcsolt vállalkozással kötött
szerződésre el kell készíteni a társasá-
giadó-bevallás benyújtásának idő -
pont jáig. Az egyes szerződések össze-

vonhatók, amennyiben a teljesítési
feltételek azonosak, vagy a szerződé-
sek tartalmukban szorosan összefügg-
nek. 
Az elkészített nyilvántartást akkor
kell módosítani, ha a szokásos piaci
árat érintő körülményekben olyan
változás következik be, amelyet füg-
getlen felek az ár meghatározásánál
érvényesítenének. Némileg egy-
szerűbb az eljárás a kis értékű és való-
ban egyre ritkább, nettó ötvenmillió
forintot meg nem haladó értékű
szerződések esetén.

APA csökkentheti a kockázatot
Mint Mekler Anita mondja, a várha-
tóan szigorú ellenőrzés nemcsak
mulasztási bírságot állapíthat meg,
ha egy cég nem készíti el a doku-
mentációt. Amennyiben kapcsolt
vállalkozások magasabb vagy alacso-
nyabb ellenértéket alkalmaznak
annál, mint amilyen ellenértéket
független felek összehasonlítható
körülmények között érvényesítené-
nek, a szokásos piaci ár és az alkal-
mazott ellenérték alapján számított
különbözetnek megfelelő összeggel
az adóalap módosítható. Ennek meg-
felelően adóhiány is megállapítható,
ebben az esetben pedig a megállapí-
tott hiány 50 százalékát mint bírsá-
got és természetesen a késedelmi
pótlékot is meg kell fizetni. A kocká-

Transfer prices to be documented
The number of international transactions is growing.  Hungary is becoming integrated into the EU market end a growing number of
international enterprises decide to establish regional headquarters of holding companies, manufacturing facilities or service centres
here. As a result, the number of transactions between affiliated businesses is also increasing. Transfer prices used in such transactions
between affiliated companies need to be documented, says Anita Mekler from PWC. Transfer prices are not only important in com-
mercial transactions, but also in royalty payments within groups of companies and in relation to loans from mother companies. Such
transactions can be used to reduce the amount of tax payable in countries where the tax burden is high. A new provision has been
added to the Law about Corporate Taxation, which calls for the documentation of transfer prices, so that it would be possible to decide
if the prices applied are coherent with  market prices. A special team has been established by APEH, dedicated to examining the use
of transfer prices. Inspections will be focused on the method of  calculating transfer prices. According to decree no.18/2003. by the
Minister of Finance,  a register shall be kept containing all transactions entered into with affiliated enterprises till the date of prepar-
ing the corporate tax return. Registers shall be adjusted when changes influencing market price occur which would be taken into con-
sideration by independent parties. A simplified procedure can be used for transactions not exceeding HUF 50 million in value. In case
such documentation is missing, APEH may impose a fine, but if transfer prices applied are found to be different from market prices,
outstanding amounts may be classified as tax arrears, resulting in an automatic 50 per cent penalty. This risk can be reduced, if com-
panies submit an Advanced Pricing Agreement for approval to APEH. However, APEH is entitled to request information from its foreign
counterparts. APA can be requested for a period of 3-5 years, against a fee. ■

Halaszthatatlan 
transzferár-dokumentáció
A nemzetközi ügyletek száma jelentősen növekszik. Magyar or -
szág is egyre jobban integrálódik az EU piacába, és nemzetközi
tár saságok választják országunkat közös regionális szolgáltató -
köz pont, gyártóközpont, illetve nemzetközi holdingtársaságok
hely színéül. Emellett nő a magyar társaságok befektetési ked -
ve, a határokon túl is. Ezekkel a folyamatokkal párhuzamosan
pe dig a kapcsolt vállalkozások közötti ügyletek száma is növek-
szik. A magyar transzferár-nyilvántartási előírásoknak meg fe le -
lő en a kapcsolt vállalatok közötti ügyleteket dokumentálni kell –
tudtuk meg Mekler Anitától, a PwC transzferárazásokkal fog -
lalkozó adómenedzserétől. 
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Kelet-Közép-Európában az el -
múlt években kialakult az Euró -
pa fejlettebb részén már ko ráb -
ban meghonosodott kis ke res -
ke delmi struktúra, de emel lett
meg maradt a hazai kis ke res ke -
del mi láncok ve ze tő szerepe is.
A Price water houseCoopers
szak értői azon ban arra kíván -
csi ak vol tak, hogy vajon meny -
nyi re már ka tu datosak a ré gió
három or szá gában?

Alengyel fogyasztói szokásokat
elsősorban a lassú vásárlóerő-
növekedés, a háztartástípusok

átalakulása, valamint a divatkövető
magatartás határozza meg. A vásárló-
erő két számjegyű növekedésével pár-
huzamosan stabilizálódott az alapvető
élelmiszerekre és háztartási cikkekre
költött összeg aránya: egy átlagos len-
gyel család jövedelmének körülbelül 30
százalékát fordítja erre a célra. Ugyan -
akkor az is megfigyelhető, hogy megál-
líthatatlanul növekszik az igény a
különböző elektronikus eszközök iránt,
minden harmadik lengyel háztartás-
ban működik komputer, egyértelműen
mutatva a társadalom gazdagodását.
Ugyanakkor átalakul a háztartások

szerkezete, a társadalom egyre inkább
öregszik, miközben a fiatalok nem csa-
ládban kezdik el önálló életüket: mind-
jobban növekszik a szinglik száma.

A lengyelek hisznek a márkáknak
A háztartások átalakulásával egyre
növekszik az igény a félkész és készter-
mékek iránt, amiből közel sem lehet
akár elégségesnek is nevezni a kínála-
tot. Hasonlóan ígéretesnek mutatkozik
a biotermékek piaca, elsősorban a
középosztályhoz tartozó háztartások
között. Egy közelmúltban végzett fel-
mérés szerint minden ötödik lengyel
fogyasztó gondosan tanulmányozza az
élelmiszerek összetételét vásárlás előtt.
A kínálat azonban még szűkös, míg egy
átlagos EU-országban mintegy 2-3000
féle bioterméket lehet kapni, addig a
lengyel piac mintegy 200 saját gyártású
bioterméket kínál. A lengyel fogyasztó
egyébként hűséges a megszokott kis
boltokhoz, miközben rendkívüli mó -
don figyel az árakra. A növekvő közép-
osztály egyre márkatudatosabban vásá-
rol, és erőteljesen figyel a minőségre.
A lengyelek elsősorban a kisebb bolto-
kat kedvelik, ahol nemcsak bevásárol-
hatnak, hanem megtalálják a napi ügy-
intézés kellékeit, van lottózó, föl lehet
adni a csekkeket és lehetőleg késő
éjszakáig, akár 11 óráig is nyitva tarta-
nak. Változatlanul úgy vélik, a márkás
termékek valóban többet érnek, mint a
név nélküliek, és a bevezetett márka

garantálja a minőséget. Ennek ellenére
a fogyasztók inkább az árat, semmint a
márkát tartják szem előtt. A lengyelek
harmada viszont nemcsak a márkára
figyel, hanem a származási helyre is:
természetesen előbbre teszik a hazait.
Mindez azt bizonyítja, hogy a lengyel
fogyasztói piac egészséges irányba
fejlődik, és immár nem csak az ár sze-
rint választanak a fogyasztók.

Eltérő szokások a cseheknél
Csehországban is megfigyelhető a szüle-
tésszám mérséklődése, illetve a háztartá-
sok lassú elöregedése. A vásárlóerő mér-
sékelten és stabilan növekszik, ami a kis-
kereskedelmi forgalom további bővülé-
sét vetíti előre. Azonban a növekedés
kilátásai jóval mérsékeltebbek, mint pél-
dául az ezredfordulón. A hipermarketek
száma a továbbiakban csak kismérték-
ben növelhető, miután a piac lassan telí-
tettnek mutatkozik. Az utóbbi években
megjelentek az olcsó és rosszabb minő-
ségű ázsiai termékek, gyors térhódításu-
kat a cseh fogyasztók árérzékeny maga-
tartása is elősegítette. Igaz, az EU-csatla-
kozás után a kötelezően alkalmazott mi -
ni mumár, valamint a mennyiségi korlá-
tozás némileg mérsékelte az importver-
senyt. A fogyasztók jövedelmüknek
mint egy 22 százalékát költik alapvető
élel miszerre, de a költés mikéntjét na -
gyon erőteljesen befolyásolják a fo gyasz -
tó csoportok egymástól elkülönülő szo-
kásai. A modern, márkatudatos fogyasz-

zatokat csökkenthetik a cégek, ha –
némileg hasonlatosan a feltételes
adó-megállapítás intézményéhez –
előzetes ármegállapítási kérelmet
(Advance Pricing Agreement –
„APA”) nyújtanak be, amelyre idén
január elsejétől van lehetőség. A
pozitívan elbírált kérelem alkalmaz-
ható az adózó és az adóhatóság
között kialakuló esetleges jogviták
elkerülésére, valamint a nemzetközi

vállalatcsoporton belüli kettős adóz-
tatás kiküszöbölésére. Az előzetes
ármegállapítási kérelem lehet egyol-
dalú (hatálya a magyar adóhatóságra
és a magyar adóalanyra terjed ki),
kétoldalú (hatálya a két kapcsolt vál-
lalkozásra és az illetőségük szerinti
adóhatóságokra terjed ki), valamint
többoldalú (hatálya több külföldi
adóhatóságra és kapcsolt vállalko-
zásra terjed ki). De itt is akadhatnak

buktatók: számos cég gondolhatja,
hogy egyoldalú kérelem esetén nem
kérik a külföldi állam adóhatóságá-
nak véleményét. Az információcsere
intézményén keresztül azonban a
magyar APEH minden egyes esetben
kikérheti a társzervezet véleményét.
Az előzetes ármegállapítás díjköteles
és határozott időre szól, legalább 3,
legfeljebb 5 évre. ■

L. M.

A többiek jobban hisznek
a márka erejében
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Aszakértők véleménye egyébként
egyelőre megoszlik arra nézve,
vajon telítődött-e a piac, vagy

sem. Mindenesetre dr. Flaskay Károly
szerint az elmúlt 11 év során – akkor
je lent meg az első pláza nálunk – a
növekedés volt a jellemző, a vásárlóerő
fejlődésének megtorpanása, esetleg
mérséklődése is csak átmenetileg fé -
kez te a plázák terjedését.
Akadnak olyan szakértők, akik sajátos
mutatószám alapján mondanak véle-
ményt a piac telítettségéről: ez pedig a
bevásárlóközpontokban üzemelő mo -
zik látogatottsága. A szakértők eme
csoportja szerint, ha növekszik a mozik

kihasználtsága, akkor még van hely a
növekedésre, ha visszaesik, akkor telí-
tettnek mutatkozik a piac. Magyar -
országon már csökken a bevásárlóköz-
pontokban lévő mozik kihasználtsága,
ezért – ha ez a mutató helytálló – már
beállt a telítettség állapota.
A szakértők másik csoportja azonban
még mindig jó befektetésnek tartja a
bevásárlóközpont építését, és nem a
piac esetleges újraelosztására számít.
Magyarországon életformává vált a
pláza, és ez az életforma még nem ju -
tott el minden jó közlekedéssel, megfe-
lelő parkolóval és lakótelepi szomszéd-
sággal büszkélkedhető helyre. Várha -

tóan még növekedhet is a piac, és nem-
csak a vásárlóerő esetleg újbóli emelke-
dése miatt, éppen most válik keresővé
az a generáció, amelyik a bevásárlóköz-
pontokhoz szocializálódott már gye-
rekként, mondják ezek a szakértők. Ez
a közönség a komplett szolgáltatást,
bevásárlást és szórakoztatást együtt
keresi.
A hipermarketek piacán viszont újfajta
jelenségre figyeltek föl a szakértők:
mintha befelé húzódnának az üzletlán-
cok. Az első fecske a Tesco, amelyik az
egykori Domus áruházakban rendez-
kedik be, de mint dr. Flaskay Károly
mondja, egyelőre csak kevés követőről
tudni. A Domus alapvetően különbözik
az eddigi Tesco épületektől, emeletes,
nem doboz formájú, nem egy csarnok,
így nemcsak a belső elrendezés változ-
hat meg, hanem a teljes ellátási lánc,
kezdve az épület kiszolgálására hivatott

tó a Cash&Carry típusú üzletekbe vagy a
hipermarketekbe jár vásárolni, míg a
hagyományos fogyasztói csoportok első-
sorban a kis üzleteket kedvelik.

Márkatudatosságban 
hátul kullogunk
Magyarországon is érvényesülnek a ke -
let-közép-európai tendenciák, a vásárló-
erő-növekedést a háztartások
elöregedése kíséri. Igaz, Magyar orszá gon
a legerő tel jesebb a népesség fogyása, mi -
köz ben egy re szignifikánsabban nö -
vekszik a negy ven éven felüliek aránya.
A főváros rész aránya a fogyasztásból
csak azért mér séklődik, mert a
népességfogyás erő tel jesebb Budapes -
ten, mint vidéken. A ha vi átlagbér növe-
kedése mérsékeltebb, és általában a
keresetek meglehetősen ala csonynak
számítanak még a régiós át lag hoz képest

is. Az alacsony átlagon be lül is nagyok az
eltérések, a több nyelven be szélő diplo-
mások bére lassan közelít a nyu gat-euró-
pai alsó szintekhez, miközben az elmara-
dott térségek szakképesítés nél küli dol-
gozói a minimumbérnél alig több re szá-
míthatnak. Bár a lassú fejlődés ezen a
piacon is megfigyelhető, a magyar fo -

gyasztók sokkal inkább az árra figyelnek,
semmint a minőségre. A márkatu da -
tosság tehát jóval elmarad még a kelet-
euró pai átlagtól is, amit jól tükröz a ke -
res kedelmi márkák előretörése, a fo -
gyasz tók pedig leginkább a Tesco márkát
ked velik – legalábbis egyelőre. ■

L. M.

Multik – immár 
járótávolságon belül
Magyarországon mérséklődni lát szik a bevásárlóközpontok épí -
tésének növekedési üte me, mi után a város körüli he lye ket többé-
kevésbé el fog lal ták már a bevásárlóközpontok – tudtuk meg dr.
Flaskay Ká rolytól, a PwC ügyvezető igaz gatójától. Ugyanakkor a
hi permarketek pia cán lévő sze replők elindultak befelé, leg alábbis
első fecs keként a Tesco Bu da pes ten az egyik egy kori Domus áru -
ház helyére köl tözik.

Brands are more important elsewhere
Experts from PriceWaterhouse Coopers wanted to find out about the level of brand awareness in three countries of the region. Polish
consumer habits are determined by the slow growth of purchasing power, the rearrangement among types of households and a trend-
compliant behaviour. Average Polish families spend about 30 per cent of their income on FMCG products. Both the number of old peo-
ple and young singles is increasing. Demand for instant and half-processed products is growing. Bio products are also becoming more
popular. Polish customers are loyal to their small neighbourhood stores and sensitive to prices. The expanding middle class has a high
level of brand awareness and feels that quality is important. They value branded products more than unbranded ones, since they think
an established brand is a guarantee of quality. A third of Polish consumers prefer to buy domestic products. The population is also get-
ting older in the Czech Republic. Purchasing power shows stable growth. The number of hyper markets is not expected to grow signif-
icantly, as the market seems to be saturated. Consumers spend 22 per cent of their income on basic foods, but different groups show
very diverse habits. Modern consumers, with a high level of brand awareness go to Cash&Carry stores or hyper markets, while conser-
vative groups prefer traditional stores. Growth in Hungary is more moderate than in the above two countries, while population loss is
the most intensive. Wages are quite low even in comparison with the regional average. Hungarian consumers tend to pay far more
attention to price than to quality. The level of brand awareness is far behind the Eastern European average which is reflected by the
fact that the most popular brand is Tesco. ■
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teherautóparktól a logisztikán át a pol-
cok feltöltésének rendjéig. Ráadásul
egy már meglévő áruház átalakításával
elvesznek a korábbi előnyök: a város
szélén olcsó a telek, az áruházláncra jel-
lemző épület gond nélkül kialakítható,
és az eleve olcsó és gyors technológia
lerövidíti a beruházás megtérülési ide-
jét. 
A másik oldalról viszont erős érvek
szólnak a régebbi városrészekben fekvő
épületek kereskedelmi célú átalakítása
mellett, ahol eleve nagyobb lehet a gya-
logos forgalom, különösen akkor, ha
járótávolságban (5-15 perc) – nem is
egy – összefüggő lakóterület található.
A legnagyobb vonzerőt a mai magyar
piacon az emberek tízezreinek otthont
adó régi építésű városrészek vagy lakó-
telepek jelentik, ahonnét az ott lakók
akár naponta leszaladnak bevásárolni.
A magyar bolti kiskereskedelem egy
sajátossága egyébként is, hogy a hiper-
marketek, plázák térhódítása ellenére
is megőrizték vezető szerepüket –
magyar láncokba, beszerzési társasá-
gokba tömörülve – a kis boltok. Ezek

számára jelenthet nagy kihívást a
Domus helyére betelepedő Tesco,
amely a belső városrészben a gyalogos
közlekedés által érintett csomópontok-
ban próbálja felvenni a versenyt immár
közvetlenül velük. ■

Lakatos Mária

Multinationals with-
in walking distance
According to dr. Károly Flaskay, managing director of PWC,
the rate at  which new shopping malls are built seems to be
falling. On the other hand, hyper markets seem to be moving
into the central areas of  cities, like Tesco is moving into
Domus buildings. There is disagreement between experts
whether the market is saturated, or not.  During the past 11
years expansion was the trend for shopping malls. An inter-
esting index for the popularity of shopping malls might be the
number of  people going to cinemas located in shopping
malls. If this number is growing, there is still room for devel-
opment, whereas if this number is falling, the market is satu-
rated.  According to this method, we have already reached a
saturated market. Another group of experts however, still
regard shopping malls as good investment. According to
them, visiting shopping malls has become a way of life and
this is not present everywhere yet, where infrastructure and
neighbourhood would allow it to be present. The market can
still expand, since the young people of the generation
socialised in shopping malls are turning into wage earners
now. Yet another trend has been detected in hyper markets:
they seem to be moving inwards from the suburbs. Tesco is
the first, relocating to buildings which used to be Domus
stores. These buildings are radically different from former
Tesco stores. It has several floors, it is not a single hall, which
means the complete supply chain might need to be adapted
as well. Such projects seem to be more costly than previous
ones, but the vicinity of densely populated areas with a lot of
pedestrian traffic might compensate this disadvantage.
Neighbourhood Tescos may prove to be a major challenge for
the small stores united in domestic retail chains, since their
biggest competitor will literally be next door to them. ■

Még mindig Budapesten 
a legerősebbek a plázák
A KSH 2005-ös adatai szerint folytatódott a hazai kiskereskedelmi tevékenység nagy alap -
te rületű létesítményekbe koncentrálódásának folyamata. Az év során 10 bevásárlóközpont
és 15 hipermarket nyílt Magyarországon, amelyekkel együtt év végére a bevásárlóköz pon -
tok szá ma 64-re, a hipermarketeké 91-re emelkedett. Ezekben a létesítményekben akkor a
ha zai kiskereskedelmi üzletállomány 4,1 százaléka működött. A vizsgált üzletek eladó teré -
nek össze sített alapterülete 2005 végére 1,3 millió négyzetmétert ért el, ami az összes
hazai kis kereskedelmi üzlet eladóterének 9,3százalékát jelentette.
2005 végén a bevásárlóközpontokban és hipermarketekben működött a hazai textil-. ru há -
za ti és lábbeli, illetve az illatszerüzlet állományának egytizede, a könyv-, újság-, papíráru,
egyéb iparcikküzleteinek és iparcikk jellegű vegyes üzleteinek 4-4 százaléka. Tekintettel a
be vásárlóközpontok és hipermarketek sajátos jellegére, viszonylag alacsony (közel félezer)
szám ban fordulnak elő élelmiszer- és élelmiszer jellegű vegyes üzletek, de ezek alapterülete
és forgalma jelentős súllyal bír.
Elté rő szerepet játszanak a bevásárlóközpontok és a hipermarketek a főváros és a vidék
kis kereskedelmi eladásaiban. Budapest teljes kiskereskedelmi értékesítéséből 30 százalé -
kot, a Budapesten kívüli területek forgalmából 18 százalékot tettek ki együttesen a vizsgált
lé tesítmények 2005-ben. A bevásárlóközpontok üzleteinek (a bennük el helyezkedő
hipermarketek nélküli) 324 milli árd forint
értékű forgalmából 2005-ben 75 szá zalékkal
részesed tek a Budapesten, és csak 25
százalékkal a vidé ken elhelyezkedő (több nyire
kisebb alap területű) létesítmé nyek. 
A 91 hipermarket 826 milliárd forint értékű
eladásából ugyanakkor 21 százaléka jutott a
budapesti, 23 százaléka Pest megyei és 56
százaléka többi megyében elhelyezkedő
egységekre a KSH adatai szerint. ■

Shopping malls still most
popular in Budapest
According to KSH data for 2005, the concentration of retail
trade into large stores has continued. Shopping malls and
hyper markets accounted for 30 per cent of overall retail
sales in Budapest, whereas this figure was 18 per cent for
other regions. 75 per cent of total turnover generated by
shopping malls was recorded in Budapest and only 25 per
cent in other locations. Of the total sales generated by hyper
markets, only 21 per cent was recorded in Budapest, 23 per
cent in Pest County, and 56 per cent in other regions. ■
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Gyak ran esünk ab ba a hi bá ba mi
ma gya rok, hogy azt kép zel jük,
mi va gyunk a vi lág kö ze pe. Mi

ta lál tuk ki a C-vi ta mint, ne künk van
egy mil lió fő re ju tó leg több olim pi ai
baj no kunk, No bel-dí ja sunk. Meg sér tő -
dünk, és mű ve let len nek tart juk azt (ta -
lán né mi jog gal), aki ös  sze ke ve ri Bu ka -
res tet Bu da pest tel. De te gyük szí vünk re
a ke zün ket: mit tu dunk mi a nagy vi lág -
ról? Mi a fő vá ro sa Do mi ni ká nak, mi -
lyen nyel ven be szél nek a Feröer-
szigeteken, hogy él nek ma nap ság a len -
gyel ba rá ta ink? Töb ben is me rik
Győzike lá nya i nak ne vét, mint pél dá ul
a mai len gyel ál la po to kat. Vagy há nyan
tud nák el he lyez ni egy vak tér ké pen
Guadeloupe szi ge tét, ahol pe dig az
egész vi lág tör té ne lem me ne te meg for -
dult 1492-ben, ami kor is egy Ko lum -
busz ne vű ne mes em ber a part ra gá zolt
né hány mat róz zal.

Sztrájk füg gő for gá si se bes ség
Guadeloupe, az 1700 négy zet ki lo mé te -
res, 420 ezer la ko sú szi get az At lan ti-
óce án és a Ka rib-ten ger ha tá rán, nem

tar to zik a ma gya rok ked venc tró pu si úti
cél jai kö zé. Ke ve sen be szél nek an go lul –
so ká ig tar tó gyar ma ti lét után ma hi va -
ta los stá tu sa: Fran cia or szág ten ge ren tú -
li me gyé je –, és vi szony lag drá ga.
Ugyan is a fran cia mi ni mál bér okoz ta
ma gas költ sé gek mel lett az árak ba az a
20 szá za lé kos vám is be épül, amit a
fran cia ál lam vet ki a szi get re ér ke ző
min den im port áru ra. Ez zel (is) fi nan -
szí roz za a szi get fej lő dé sét, ápol ja a
gyar mat bi ro da lom ma rad vá nya in még
min dig meg le vő nagy ha tal mi ér zést.
Egy it te ni szu per mar ket ben a li te res
granini gyü mölcs lé ára 2,5 euró, ami 1
euróval több a nyu gat-eu ró pai ár nál.
Tö ké le tes út há ló zat au tó pá lyá val (!),
meg fe le lő köz biz ton ság, gyö nyö rű, kó -
kusz pál más, tür kiz kék, tisz ta vi zű stran -
dok, mang ro ve mo csa rak, bol dog he lyi la -
ko sok vár nak ben nün ket. A gyor san fej -
lő dő szi get re ér ke ző ket lég kon di ci o nált
mo dern re pü lő tér vár ja, ahol az egész szi -
get re jel lem ző tem pó ban dol go zó rend őr
hos  sza san ke re si az út le ve lem ben a fény -
ké pes részt. Ne he zen esik le a tan tusz,
hogy Ma gyar or szág az unió tag ja. 

A szi ge ten 80 szá za lék ban af ri kai szár -
ma zá sú fe ke ték él nek, aki ket a cu kor -
nád- és ba nán ül tet vé nyek re hur col tak
be a 17–18. szá zad ban. Sze ret nek las -
san dol goz ni, he te kig ké pe sek sztráj -
kol ni: ilyen kor blok kol ják az egyet len
nagy ki kö tőt a fő vá ros ban, Pointe-á-
Pitre-ben. En nek az a kö vet kez mé nye,
hogy min den ki őrült fel vá sár lás ba
kezd, az élel mi szer bol tok pe dig ki ürül -
nek.
A szi get nem ön el lá tó. A ru mon, a gyü -
möl csö kön kí vül min dent im por tál nak.
Ér de kes je len ség a min de nütt ki köt ve
le ge lő szar vas mar ha, amely élő hús rak -
tárt je lent a tu laj do no sá nak.
A he lyi la ko sok ked ve sek, kész sé ge sek.
Az ét te rem ben, ha nem kap juk meg a
ren delt ás vány vi zet, ne há bo rod junk
fel, nyu god tan kér jük új ra. Csak el fe lej -
tet ték a ren de lé sün ket.
Egy má sik he lyi spe ci a li tás a há zak kö -
zöt ti vég le tek vi lá ga. A part men ti, pa -
no rá más tel kek ára 150 000 fo rint
négy zet mé te ren ként, egy ki sebb vil la
250 mil lió fo rint ba ke rül. Cousteau ka -
pi tány, Coluche és még sok más hí res -
ség tar tott és tart fenn vil lát a szi ge ten.
Ezek mel lett él nek a fe ke ték bá dog ból,
tég lá ból, fá ból ös  sze esz ká bált, 20 négy -
zet mé te res „casa"-ikban, igény te len,
sze me tes kör nye zet ben.
Ami még is meg le pő, hogy a kom fort
nél kü li kuny hók előtt szu per au tók áll -
nak. Az au tó még in kább stá tus szim bó -
lum, mint ná lunk. A ma gas szín vo na lú
út há ló zat szá gul dás ra csá bít, amit csak
a fo lya ma to san mű kö dő ra dar be ren de -
zé sek fé kez nek le. Hoz zá kell azon ban
ten nem, hogy a „favellás” há zak előtt
nem csak a mos ta ni au tó ját cso dál hat -
juk meg a ked ves tu laj nak, ha nem 3 ge -
ne rá ci ó ra vis  sza me nő leg mind et: a tró -
pu si esők ben be rozs dá so dott és a bu ja
nö vény zet ál tal be nőtt ron csok kö ze -
lebb hoz nak ben nün ket a he lyi men ta -
li tás hoz.

Ka ri bi Carrefour: 200in1
Be ve ze tőm ar ra szol gált, hogy meg ért -
sük a he lyi élel mi szer-ke res ke de lem
mű kö dé sét. Mi vel min den csa lád ren -
del ke zik au tó val, he ten te-ha von ta egy -

A boltok előtt jégautomaták állnak
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A helyi garázsdiszkont

Kont rasz tok 
a ka ri bi nap alatt
A Tra de ma ga zin mun ka tár sai ar ra kér tek fel, hogy 76 or szág ra
ki ter je dő mun kám so rán mu tas sam be a he lyi élel mi szer-ke res -
ke del met, ke res ve az ér de kes sé ge ket, a ta nul ni va lót. Cé lom
azon ban, ne fél je nek, nem a tu do má nyos elem zés, ha nem a
kön  nyed úti nap ló. Tart sa nak hát ve lem, és bár ez a tél me le -
gebb volt a ta va lyi nál, azért jól fog es ni egy kis tró pu si tú ra.
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szer el men nek a szi ge ten ta lál ha tó 4 hi -
per mar ket be be vá sá rol ni. A 2 Carrefour
a szi get leg szebb bolt jai. A ru mon és az
eg zo ti kus gyü möl csö kön kí vül alig ta lá -
lunk he lyi árut. A 7500 négy zet mé te res
Baie Mahault-i (bé maoi) hiper, a fran -
cia ten ge ren tú li te rü le tek leg na gyobb
for gal mú bolt ja, 200 kis bolt nak is he -
lyet ad a hi per mar ket mel lett. Itt min dig
tör té nik va la mi. Ott jár tunk kor ép pen
di vat be mu ta tó volt. Leg na gyobb meg -
rö kö nyö dé sem re a he lyi ek úgy vi sel ked -
tek, mint egy fut ball mec  csen. Ha tal mas
to lon gás és őr jön gő druk ko lás a pisz ka -
fa kre ol lá nyok nak.
A má sik he lyi hiper a Cora. Itt ne vár ják
a bu da ka lá szi szín vo na lat. Öreg, ko pott
bolt, gyen ge vi lá gí tás sal, ös  sze tört pad ló -
la pok kal és fel há bo rí tó árak kal. Az előbb
em lí tett granini 2,99 euró, 120 fo rint tal
drá gább, mint a Carrefourban. Szin te
sem mi for gal ma nincs. A Matchok is ha -
lód nak, ami re az is utal, hogy ket tő kö zü -
lük át pár tolt a Systeme U lánc hoz.
Min den lánc hoz tar to zó bolt fran chise
bolt, az az he lyi tu laj do no sa van. 

Tart ják ma gu kat a lolok
A szi ge ten ha tal mas ba nán ül tet vé nye -
ket ta lá lunk. Gye rek ko rom ban, ami kor
még pult alatt le he tett csak ba nánt kap -
ni, min dig ar ról ál mod tam, hogy el me -
gyek egy ba nán föld re és te le eszem ma -
gam, hi szen ott az tán iga zán friss és fi -
nom. Azt hit tem, hogy vég re itt majd
va ló ra vá lik 30 éves ál mom. Fran cia ba -
nán ül tet vé nyes ba rá tom fi gyel mez te -
tett, hogy ne a na gyot kós tol jam, ha -
nem a pi cit, mert az fi no mabb. Ő
ugyan is a na gyot csak ex port ra ter me li,
il let ve a ma la cok nak ad ja enni… A
Corában 2 euró volt egy ki ló ba nán,
amit na gyon po fát lan nak tar tot tam ah -
hoz ké pest, amit itt hon meg szok tunk.
De hát nem vé let le nül volt ba nán há bo -
rú az EU-agrártámogatásokért Fran cia -
or szág és Né met or szág kö zött.
Bár mind a Carrefour, mind a Provera
sa ját diszt ri bú ci ós plat form mal ren del -
ke zik bolt ja ik el lá tá sá ra (Carrefour,
Champion, Huit à 8, il let ve Cora,
Ecomax, Match), a he lyi nagy ke res ke -
dők is be szál lít ják a köz pon ti lag be szer -

zett már ká kat. En nek oka a nagy ke res -
ke dők ru gal mas sá ga, gyor sa sá ga, il let -
ve a lán cok polc re szor to sa i nak el len ér -
de kelt sé ge: a pá ri zsi köz pon ti szer ző -
dés ből vaj mi ke vés mar ke ting tá mo ga -
tás ér ke zik meg ide, 6000 ki lo mé ter re.
A szi get leg na gyobb ne ve ze tes sé gei
azon ban nem a fran cia lán cok, ha nem
a 3000 lolo. Ezek a kis, fe ke te, ma szek
fű sze re sek, akik es tén ként, hét vé gen -
ként ki se gí tik a la kos sá got. Na gyon
drá gák (granini 3,50 euró), ki csit ko -
szo sak és ki csit bü dö sek. Rend sze rint a
frontál tel je sen nyi tott, így csá bít ják a
ve vő ket. So kan el buk nak a ver seny ben,
de a sze gény ne gye dek ben, fal vak ban
még na gyon tart ják ma gu kat. A tit kuk
az, hogy hi telt ad nak a nagy ér de mű kö -
zön ség nek, il let ve a fal vak ban min dent
árul nak az élel mi sze ren kí vül: lát tam
zsi nórt, au tó al kat részt, fes té ket, ak ku -
mu lá tort, lét rát, fém vöd röt. A te rü le ti
kép vi se lő ik két he ten te for dul nak meg
itt, és ak kor 120 li ter gyü mölcs le vet ad -
nak el át lag ban, ami nem rossz. A kép -
vi se lő be sze di az elő ző ren de lés el len ér -
ték ét, és új ren de lést vesz fel, amit a kö -
vet ke ző na pon ki szál lí ta nak.
A sok bolt lá to ga tás után, ami kor ara -
nyos szín nel bu kik le a ka ri bi nap, men -

je nek el egy ét te rem be, a te rasz ról él vez -
zék a nap le men tét és a fű sze res, for ró
tró pu si éj sza kát. A kre ol kony ha sok fi -
nom sá ga kö zül min den képp em lí tést
ér de mel a szá mos fi nom, friss ten ge ri
hal (pél dá ul a dorade). Bár ki csit drá ga,
de a lan gusz ta na gyon íz le tes. Akár egy -
ki lós pél dá nyok is bé ké sen me ne tel nek
az ét ter mi ak vá ri um ban ad dig, amed -
dig meg nem mu tat ják ne künk őket
(ak kor már ha tal mas fark ver de sés és
an ten na csap ko dás kö vet ke zik). Ez után
már csak az om lós hús ként va ló be tel je -
sü lés vár rá juk. Kre ol spe ci a li tás az ap ró
vé res hur ka is, de en nek íze az ott ho ni
zsem lés-vé res hez ké pest csap ni va ló.
Egy 'ti punch (zöld cit ro mos, nád szi ru -
pos rum kok tél) fel fris sí ti az em bert, és
bé ké sen bár, de el kezd ha za vá gyód ni
in nen a fur csa pa ra di csom ból. ■

Baja Sándor

Különlegesen finomak a trópusi gyümölcsök
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A Carrefour belülről akár Párizsban is lehetne

Lolo: drága, büdös, de minden van

Contrasts under the Caribbean sun
Guadeloupe is an island in the Caribbean sea with an area of  1700 square kilometres and a population of  420 thousand. It is not a well
known holiday destination for Hungarians. Not many people speak English, as it is an overseas county of France and it is quite expen-
sive for tourists. For example, the price of litre of Granini fruit juice is  EUR 2,5 in a local supermarket, which is one Euro more than in
Western Europe. Roads are perfect, streets are safe, the environment is beautiful and beaches are clean. 80 per cent of the popula-
tion is of African origin brought here as slaves in the 17th and 18th centuries. The island is not self-sufficient. Everything is imported
apart from rum and fruits. Locals are friendly and helpful and you should not get too upset if they forget about your mineral water in a
restaurant.  Real estate near the beaches costs HUF per square meter and modest size house can cost HUF 250 million. Celebrities
like captain Cousteau, Coluche and others have houses here. Locals often live is shacks of no more than 20 square meters with heaps
of litter around them. What is surprising is that expensive cars can often be seen in front of these shacks, as cars are even more of a
status symbol than in Hungary. What is more, even the preceding three generations of cars covered with tropical vegetation are also
visible around these shacks, revealing something about they way locals regard eternity. Since everybody has a car, families go once a
week or once a month to one of the four hyper markets on the island to do their shopping. The two Carrefour stores are the most beau-
tiful stores on the island. There are hardly any local products apart from rum and exotic fruits, though 200 small stores and various
event like fashion shows are also accommodated by the hyper market.  The other local hyper market, Cora is quite old and has outra-
geous prices, but at least it is not very crowded, as practically nobody goes there. There are Match stores as well, which do not have
many customers either. All big stores are franchises, owned by locals. There are huge banana plantations on the island. My French
friend warned me to eat the small ones and leave the larger ones, because those are less tasty and intended for export or the swine
farms. A kilogram of bananas cost 2 Euro in Cora, which explains why there was a war between Germany and France over banana sub-
sidies. The island is famous for its 3000 “lolos”, the local, independent groceries, which help to supply locals in the evenings or during
the weekends. They are small, a little smelly and very expensive. They have two secrets: one is that they sell everything in addition to
food, the other is that credit is available. ■
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Ez az időszak az üzleti év legideg-
tépőbb pillanataiból áll. Van, aki
felkészül és kalkulál, van olyan,

aki – mint a kiváló dzsesszzenész – a jó
improvizációs lehetőségre vár. Van, aki
csak reménykedik – ők lehetnek a küz-
delem vesztesei. Vagy áldozatai?

Mindent mindenhova?
Folyamatosan figyeltük az elmúlt évti-
zed koncentrációs folyamatait a háló-
zatok közzétett forgalmi listái alapján.
Néha fenntartással, néha kétkedéssel,
de szállítói oldalon a saját eredmények-
kel összevetve. Mindannyian magunk
fogalmaztuk meg céljainkat, a jelenlét
fontosságát adott hálózatban, az üzleti
potenciált, és terveztük az
arra szánt támogatást.
Az esetek többségében azon-
ban az erőfeszítések arra irá-
nyultak – és talán irányulnak
ma is –, hogy a szállítók a
kereskedelem lehető legszéle-
sebb spektrumában legyenek
jelen, nem mindig teljes
körűen mérlegelve a jelenlét
szükségességét, urambocsá’,
annak eredményességét te -
kintve. S, bár sokat hallhat-
tunk az „Activity Based
Costing”-ról, azaz a tevékeny-
ségalapú költségelszámolás-
ról, attól tartok, hogy kevés
helyen valósult meg ilyen
mélységű elemző- és ter-
vezőmunka.
Hasonló, ám egyszerűbb és
látványosabb megközelítést
enged Brian Moore módszere,
amellyel egy varsói konferen-

cián találkoztam 2000-ben. Az „adjunk
meg mindenkinek mindent” elve
helyett, amelybe nagy valószínűséggel
csak belebukhatunk, használjunk egy
egyszerű mátrixot. Ebben ügyfeleinket
az általuk generált mennyiség vagy
árbevétel mellett, az általuk generált
„fedezettel” vagy „árrés-tömeggel”
együtt vizsgáljuk. (A módszer külön
pikantériája, hogy mind szállítói, mind
pedig kereskedői oldalról is működő
megközelítést enged.)

Túl az üzleti szempontokon
Az üzleti típusú prioritások kialakítása
mellett, ahol elsősorban saját teljesít-
ményünk az elsődleges értékelési

szempont, érdemes partnereink háza
táján – és itt beszéljünk elsősorban a
kereskedelemről – más szempontok
alapján is vizsgálódni. Külö nö sen
akkor, ha mátrix alapján nemcsak rövid
távon – azaz a gazdasági évben –,
hanem középtávon is ki kívánjuk dol-
gozni partnerszintű üzletfejlesztési ter-
veinket.
Az elmúlt években talán kevesen figyel-
tük a felszínen túl, azaz a hálózatok
növekvő mérete, árbevétele mellett a
láncok eredményességének és haté-
konyságának alakulását. Pedig néha
meglepő tényekre bukkanhatunk.
Hogyan lehetséges, hogy egyes hálóza-
tok milliárdos veszteségek mellett tart-
ják fenn piaci jelenlétüket, míg hasonló
működési modell és üzemméret mellett
mások milliárdos eredményeket pro-
dukálnak? Hogyan lehetséges, hogy
egyes hálózatok a telítődő piaci viszo-
nyok mellett is látványos növekedést és
fejlődést érnek el, versenytársaik pedig
hasonlatos adottságok, ár- és választék-
politika mellett egy helyben járnak –
holott tőkeerőben, finanszírozási
adottságaikban jelentős nagyságrendi
különbségek nincsenek?
S, bár a válasz összetett, alapvetően
néhány olyan alaptényezőre vezethető
vissza az akár látványos különbség,
amelyek definiálják a vállalkozások tel-
jesítőképességét, meghatározzák po -
ten ciáljukat.

Emberek a szervezetben
Szervezetelméletekből ismert
összefüggés, hogy egy szervezet
struktúrájának, folyamatainak
és kultúrájának támogatnia kell
a szervezet stratégiáját. Továbbá
a funkcionális stratégiáknak is
összhangban kell lenniük az
üzleti stratégiával. 
Másfelől, az embereket is meg
kell nyerni a stratégiának. Nem
csupán az a cél, hogy higgyenek
benne, hanem eltökéltek és
elkötelezettek kell, hogy legye-
nek a megvalósításban, és lás-
sák saját szerepüket és hozzájá-
rulásukat is.
A legtöbb szervezet komoly
erőfeszítéseket tesz annak érde-
kében, hogy saját imázst alakít-
son ki magáról, szolgáltatásai-
ról. Az így felépített kép értéke-
ket közöl, amelyekhez valami-
lyen „ígéret” is kapcsolódik.
Napja ink ban egyre inkább ver-
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Tétre, helyre 
befutóra

Az éves tárgyalások meghatározzák, mekkora
valószínűséggel teljesülnek a fiókokban ott lapuló
üzleti tervek. Az év elején nincs is olyan key account
manager, értékesítési vezető, kereskedelmi igaz-
gató, ügyvezető vagy vezérigazgató, aki ne küz-
dene a megnövekedett stresszel. A nagy játszma:
az idegek és a kondíciók harca.

Tóth Zoltán
ügyvezető igazgató
Grow Sales Kft.

TM_2007-04:TM  2007.12.09.  20:39  Page 66



senyelőnnyé válik, ha egy szervezet
hitelesen képes megkülönböztetni
magát a versenytársaktól.
A hitelesség pedig abból fakad, hogy a
külső (a vállalat vagy a márka által köz-
vetített) és a belső (a működés során
megélt) értékek egybeesnek, így a szer-
vezet működése és munkatársainak
viselkedése megfelel a partnerek – ese-
tünkben a vásárlókban élő elvárások-
nak. Vagyis az adott szervezet, vállalko-
zás egységes, „egy irányba rendezett”,
és magas szervezeti harmónia jellemzi.

Rendezettség: fél siker
Bár kutatási eredményekkel nem
tudom alátámasztani állításomat, úgy
vélem, hogy az ilyen szervezetek és
hálózatok azok, amelyek nagyobb
eséllyel pályáznak a szállítók
támogatására. Kiegé szítem állásponto-
mat azzal, hogy ha szállítói oldalon is –
hasonló elvek és működés mentén –
egységes és „egy irányba rendezett” a
partner, tehát nagy a szervezetek
közötti hasonlóság, akkor ezzel együtt
arányosan nő a sikeres megállapodás és
együttműködés valószínűsége.

Az állítást igazolandó vagy cáfolan-
dó több kollégánál (kereskedőnél és
szállítónál) szerettem volna rövid
értékelést kapni arról, hogy hogyan
haladnak a tárgyalások. Sajnos
azonban mindkét oldal elzárkózott
attól, hogy a lapzártakor még zajló
megbeszélésekről beszámoljanak.
Így miután nem lenne fair, ha név
nélkül próbálnám igazolni saját fel-
tevéseimet, hadd szánjam egyelőre

mindenkinek egyfajta gondolatéb-
resztőnek a felvetést. Alakítsa ki
mindenki a saját véleményét és
álláspontját. Biztatok azonban min-
den érintettet, hogy szakítson kis
időt arra, hogy az évesek apropóján,
három lépést hátra lépve gondolja
át:
„Nekem mit kell tennem a sikeres
megállapodás létrehozása és megva-
lósítása érdekében?” ■
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Win, place, show
The success of business plans for the year largely depend on the outcome of annual negotiations. All key account, sales, marketing
managers and even general directors face a high level of stress in the first months of the year. This is the period when the most stress-
ful moments of the year are encountered. Some people prepare and calculate, some wait for an opportunity to improvise and there
are some who just wait and hope – they easily become the losers, or victims. Most of the efforts made by manufacturers are focused
on ensuring their presence in the widest possible range of sales channels, not always giving enough attention to necessity or results.
Though „Activity Based Costing” is a frequently used term, such depth of analysis and planning is not seen equally often. The method
of Brian Moore I encountered in 2000 in Warsaw offers a simpler and more spectacular approach. Instead of giving everybody every-
thing they want, we should use a simple matrix. In addition to turnover generated by our clients, margins are also represented in the
matrix. Not many people took the trouble of monitoring the efficiency of retail chains along with monitoring the obvious expansion in
size and turnover. Surprising facts can surface when we do this. How is it possible that some chains maintain their presence despite
accumulating losses amounting to billions, while other similar chains generate profits amounting to billions? Why is it that some chains
achieve spectacular growth even in a saturated market, while other chains with similar price and assortment policies and financial
background experience stagnation? Organisational structure, processes and culture should support strategy. Functional strategies
should also be coherent with business strategy. Furthermore, people should also be committed to implementing strategy. The ability
of an organisation to distinguish itself authentically from its competitors is definitely and advantage and authenticity comes from
coherence between externally projected (brand or corporate) values and internally experienced values. Though I have no research data
to support my argument, I believe that organisations with a high level of internal harmony and coherence have a better chance of
receiving support from their suppliers. If there is similarity and harmony between partners, the chances of successful negotiations and
collaboration will also increase. ■
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Fanta World Mangó
A jól ismert Fanta játékosságot hoz el a fogyasztók min -

dennapjaiba, akik a világ különböző tájainak ízei vel
felfe dezhetik a Fanta világát. Jelentős volumenű ér -
té kesítés várható egy Magyarországon kiemel ke dő

népszerűségnek örvendő termékcsoport új íze által.
Kiszerelés: 0,5 l PET; 2 l PET; 2 l REFPET; 12 pa -

lack/gyűjtő (0,5 l PET); 8 palack/gyűjtő (2 l PET/REFPET).
Javasolt fogyasztói ár: 0,5 l PET – 169 Ft; 2 l PET – 259

Ft; 2 l REFPET – 219 Ft. Száraz, hűvös helyen tartandó.
Eltarthatóság: 6 hónap. Bevezetés hónapja: 2007.
április. Bevezetési támogatások: reklámfilm, POP,
kóstoltatás, aktivációk. Kapcsolatfelvétel: Coca-
Cola Magyarország; Kapcsolattartó: Vevőszolgálat; 
T.: (24) 201-201

The well known Fanta  brings playfulness into the lives of con-
sumers. They can discover the world of Fanta through various
flavours from different parts of the world. Large sales are
expected to be generated by the new flavour in a product line
which is exceptionally popular in Hungary.

innováció
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Special Selection
– termékcsalád 
a Findustól
A Findus Special Selection Brokkoli & Karfiol, Brokkoli & Bébi -
répa és Bébirépa & Ceruzabab a cég legújabb ter mék fej -
lesztéseinek eredménye, amellyel elsőként indítja el két -
kom ponensű zöldségkeverékek forgalmazását a hazai pia-
con. Egyedülálló termékcsalád, amely különleges választé-
ka a vásárlói preferenciák alapján kialakított kétféle zöldségalapú keverékeknek.
Változatosan felhasználható, kiemelkedő minőségű, friss, színes és ropogós zöldségek. Az
alapanyagok a betakarítást követő gyors feldolgozásnak köszönhetően megőrzik vitamin-
és tápanyagtartalmukat. Fogyasztói kiszerelés: 325 g, kereskedelmi kiszerelés: 10 cso-
mag/karton. Bevezetés hónapja: 2007. március–április. Bevezetési kedvezmények és támo-
gatások: újságos akciók. Kapcsolatfelvétel: Findus Hungária Kft.; Kapcsolattartó:
Vevőszolgálat; T.: (1) 430-3266;  E-mail: findus@findus.hu; www.findus.hu

FINDUS Special Selection Brokkoli&Karfiol, Brokkoli&Bébirépa  Bébirépa&Ceruzabab are
the results of the latest product development project which marks the start of distribu-
tion for the first  two-component vegetable mixes in the domestic market. As a result of
rapid processing, vegetables retain their vitamin content and nutritional value.

Soproni 1895 0,5 l dobozos sör 
A Soproni 1895 elegáns, prémium megjelenése,
5,3%-os alkoholtartalma, és különleges össze te -
vői révén méltán kerül a minőségi világos sörök kö -
zé. Különleges aromája a magas minőségű, fűsze -
res, nemes saazer komlónak köszönhető. Minő sé -
gét megőrzi: 180 napig. Kiszerelés: 24 do -
boz/tálca, 72 tálca/raklap. Kapcsolatfelvétel:
Brau Union Hungária NyRt. 1117 Budapest,
Budafoki út 91-93.; Kapcsolattartó: Vevőszolgálat;
T.: (99) 516-200; F.: (99) 516-303; E-mail:
info@brau.hu; www.1895.hu

Soproni 1895 represents premium quality among Hungarian
lager beers with its elegant appearance and 5,3% alcohol
content. Its special aroma comes from using premium qual-
ity, spiced and noble saazer hop.

Zwack Nemes Kecskeméti Barack Liqueur
A Zwack Nemes Pálinka sikereire alapozva ez év márciusában palackozásra
került a Zwack Sándor személyes irányításával kifejlesztett Zwack Nemes
Kecskeméti Barack Liqueur. A háború előtt már létezett a Zwack cégnél
egy baracklikőr, amelyet nagy örömmel fogadott a hazai közönség. Az
államosítás után Zwack Péter Amerikában élesztette újjá a kedvelt ter-
méket. Hogy Sándor édesapja kedvében járjon, meglepetéssel készült
számára: az újjáteremtett baracklikőr kategória képviselőjeként a ma -
gyar piacra dobja márciusban a Zwack Nemes Barack Liqueurt. A Zwack
Nemes Barack Liqueur fő érdekessége, hogy alapját a már régóta is -
mert, és több éve sikeresen helytálló Zwack Nemes Magyar Kajszi
Pálinka adja. A limitált mennyiségben kapható Zwack Nemes Barack
Liqueur egyedileg sorszámozott palackban kerül forgalomba. Kisze re -
lés: 0,35 l, 3 palack/karton. Bevezetés hónapja: 2007. március. Kap -
csolatfelvétel: Zwack Unicum Nyrt.; Kapcsolattartó: Kunné Farkas
Amanda márkamenedzser; T.: (1) 476-2325; F.: (1) 216-1006; E-mail:
farkasam@zwackunicum.hu; www.zwackpalinka.hu

Based on the success of Zwack Nemes Pálinka,  bottling begun in March of Zwack
Nemes Kecskeméti Barack Liqueur developed under the personal supervision of
Sándor Zwack.  Zwack Nemes Barack Liqueur to be produced in limited quantities will
be sold in numbered bottles.

Montice Tejszelet mézes 28 g, kakaós 30 g, 
kókuszos 30 g
Újdonság a folyamatosan növekvő hűtött tejszelet kategóriában. Kedvező
ár-érték arány, gyermekek számára feltűnő, kedves kisfókás csomagolás,
kommunikáció. Színes, nyomott kínálókartonban 48 db/karton termék talál-
ható. Kihelyezési javaslat: szemmagasságban a hűtőben. Bevezetés hónap-
ja: 2007. április. Bevezetési támogatások: kóstoltatás, kínálókarton, akciók,

gyereknapi rendezvények. Kapcsolatfelvétel: MONA
Hungary Kft.; Kapcsolattartó: Vevőszolgálat; T.: (1) 
430-1368. F.: (1) 430-1369. 
E-mail: iroda@monahungary.hu

A new product in the constantly growing refrig-
erated dairy snack category. Good price/value
ratio, attractive packaging for children with nice
baby seal, communication. 

Montice étkezési túró 500 g 
A Montice új, tégelyes 500g-os étkezési túró előnye, hogy a korszerű ki -
sze relésnek köszönhetően nem folyik, esztétikusan kihelyezhető és
rendkívül kedvező az ár-érték aránya a fogyasztók számára. A té gelyes

túrók közé, a hűtőben javasoljuk a kihelyezést. Kiszerelés: 8 db/tálca.
Bevezetés hónapja: 2007. április. Bevezetési támogatások: Montice
márka kommunikációja a célcsoportnak női magazinokban, akciók,

szórólapok. Kapcsolatfelvétel: MONA Hungary Kft.; Kapcsolattartó:
Vevőszol gálat; T.: 430-1368; F.: 430-1369; E-mail: iroda@monahungary.hu

The advantage of the new cottage cheese from Montice is no leackage, esthetical layout,
and its good price/value ratio.
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Dove Summer Glow Csillámló Önbarnítós Testápoló
Nyári barnaságát lágy csillogással emelheti ki nap mint nap. A Dove Summer
Glow Lágy Csillámló Testápoló egy csipetnyi önbarnítóval és csillámló
összetevőkkel bőrének azonnali
ragyogást ad, miközben foko za -
to san építi ki a szép, ragyogó,
nyá rias színt. Az önbarnítós
test ápolók hasz nálata előtt
aján lott a Dove Testradír tuso -
lás hoz használata. Bevezetés
hó napja: 2007. február. Beve ze -
té si támogatás: tv, sajtó, kültéri
megjele nés. Kapcsolat fel vétel:
Unilever Magyarország Kft.;
Kapcso lat tar tó: Török Bettina
Assistant Brand Manager; T.: (1)
465-9519; E-mail: 
bettina.torok@unilever.com

You can emphasise your tan with a
smooth glow every day. Dove Summer
Glow Shimmering Body Lotion gives your
skin an instant shine with a touch of self-
tan and helps you to develop a beautiful
summer colour. It is advised to use Dove
Daily Peeling Shower before applying self-
tanning body lotions.

innováció
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Miss Sixty 
Az új női illat a Miss Sixty ru házat által képviselt már kaértéket hordozza: egye di,
szexi, provokatív, inno vatív. Nem egysze rű en egy izgalmas kompozíció, hanem
egy életstílus, az élethez való egyfajta hoz záállás meg teste síté se. Gyümölcsös-
virágos illat típus. Kiszerelés: Eau de Toilette: 15 ml, 30 ml, 50 ml, Deo Natural
Spray 75 ml, tusfürdő, test ápo ló 200 ml. Bevezetés hó nap ja: 2007. március. Be -
ve zetési támogatások: óriásplakát, sajtó, POS, mintázás. Kapcsolatfelvétel:
COTY Hun gary Kft.; Kapcsolattartó: Vevőszol gálat; T.: (1) 887-2400

The new fragrance for ladies will convey the brand values represented by Miss Sixty clothing:
unique, sexy, provocative, innovative. It is not simply an exciting composition, but a statement
about a lifestyle, a certain attitude to life.

Kylie Minogue:
Darling 
A Darling Kylie Minogue
érzékiségét, tehetségét,
egyediségét megtestesítő
virágos-keleties illat nők
számára. Kiszerelés: Eau
de Toilette: 15 ml, 30 ml, 50
ml, Deo Natural Spray 75
ml, Deo 150 ml, tusfürdő,
testápoló 200 ml. Beve ze -

tés hónapja: 2007. március. Kapcsolatfelvétel: COTY Hungary Kft.;
Kapcsolattartó: Vevőszolgálat; T.: (1) 887-2400 

Darling is a flowery, oriental fragrance for women with the sensuality, talent and unique-
ness of Kylie Minogue 

Axe Shock, Anti-Hangover, Boost Deo Bodyspray
A nagy sikerü AXE Boost, Másnaposságűző és Shock tusfürdőknek most itt van a body -
spray változata is, így együttes erővel a siker garantált a csajozásban. A Boost sárkány-

gyümölcsöt és lávakivonatot tartalmaz, hogy még jobban felpörgessen és
még ellenállhatatlanabbá tegyen! A Boost felélénkíti érzészerveidet és
most még csábítóbbá tesz. A Shock gleccservizet és mélytengeri mentát
tartalmaz. Ez a frissítő csoda életed legsokkolóbb élményét ígéri – egy
élénkítő rezgés, amely sokkhullámmokkal árasztja el a testedet. Az AXE
Shock egy perc alatt a legjobb formádba lendít. Az Axe Másnaposságűző
dezodor igazi felfrissülést jelent azoknak, akik testükön érzik egy átmula-

tott éjszaka gyötrő fájdalmát. Az AXE Másnaposságűző
dezodor magnézium-oxid-tartalmának köszönhetően
ellazítja a fáradt izmokat, szabadabbá teszi a bőr légzését,
energiával tölti fel a szervezetet. „Visszahozza Beléd az

életet – bármilyen rövid is volt az éjszaka ...”
Kiszerelése 150 ml/db, 6 db/karton,
384 karton/paletta. Javasolt polcelhe-
lyezés a többi variáns mellett. Beveze -
tés hónapja: 2007. április. Bevezetési tá -
mogatások: tv, sajtó, internetkampány –
fogyasztói aktiváció. Kapcsolatfelvé -
tel: Unilever Magyarország Kft. 1138
Budapest, Váci út 182.; Kapcsolattartó:
Vevőinformáció; T.: (40) 400-400; E-mail:
vevoinfo@unilever.hu

The body spray version of the highly successful
AXE Boost, Anti-hangover and Shock shower
gel is here to guarantee you success with the
girls. . (In addition to new products, all Axe
deodorants will be re-introduced with new
packaging and smoother fragrances.)

Pierre Cardin Revelation Energy 
A friss-fűszeres-fás illatú Pierre Cardin Revelation
Energy a Revelation limitált kiadású változata férfiak
számára. Kiszerelés: Eau de Toilette: 30 ml, 50 ml,
Deo Natural Spray 75 ml, tusfürdő 200 ml. Be veze tés
hónapja: 2007. március. Kapcsolat fel vé tel: COTY
Hungary Kft. Kapcsolattartó: Vevő szol gá lat. T.: 887-
2400

Pierre Cardin Revelation Energy  with a fresh, spicy and woody
fragrance is the limited edition version of  Revelation for men.

Coccolino Creme 750 ml
Az új, prémium Coccolino Creme öblítőkoncentrá-
tumok különlegessége, hogy krémesen sűrű, lágy
összetevői a tusfürdők és testápolók világából

ismert jojoba- és mandulaolajjal extra puhasá-
got adnak a ruháknak. Az új variánsok egyedi

flakonja, arany kupakja, selymesen sűrű álla-
ga és különleges illata magával ragadja az
érzékeket és minden alkalommal luxus -

élményt ígér. Bevezetés hónapja: 2007. április.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Ma gyarország
Kft.; Kapcsolattartó: Zele nák Katalin
Assisstant Brand Manager; T.: (1) 465-96-51 

The speciality of the new, premium quality
Coccolino Creme rinsing concentrates is that their
creamy, soft and dense ingredients, known from
the world of body lotions give clothes an extra
softness. The unique flask, golden caps, silky,
dense contents and special fragrance captivate
your senses and bear the promise of a luxurious
experience.
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AMas ter Good Kft. 2002-ben lé -
pett a friss ba rom fi pi ac ra. A
Hajdú-Bét broil er di ví zi ó já nak

meg vá sár lá sá val az or szág egyik leg -
je len tõ sebb vá gó ka pa ci tá sá hoz ju -
tott. A je len tõs be ru há zást kö ve tõ en
erõ tel je sen nö vel ték a ki bo csá tott
ter mé kek men  nyi sé gét, és ha ma ro san
az or szág egyik meg ha tá ro zó friss ba -
rom fi sze rep lõ jé vé vált.

Az élõ ál lat ter me lés ben jó val na -
gyobb ha gyo mán  nyal és ta pasz ta lat -
tal ren del kez nek hi szen a tu laj do nos
Bá rány csa lád 100 éve négy ge ne rá ci -
ó ra vis  sza me nõ leg fog lal ko zik ba rom -
fi te nyész tés sel. A ter me lés so rán egy
tel jes in teg rá ci ót va ló sí ta nak meg ami
a szán tó föld tõl a fo gyasz tó asz ta lá ig
ter jed, ez ál tal to tá lis kont rol lal ren del -
kez nek a ter me lés min den fá zi sá ban.
Part ne re ik kö zött tud hat ják szin te va -
la men  nyi ma gyar hiper- és szu per áru -
ház lán cot. Ter mé ke ik vagy sa ját már -
kás for má ban vagy Mas ter Good már -
ka név alatt ke rül nek for ga lom ba. Je -
len tõs men  nyi sé gû alap anyag gal be -
szál lí tó ja a ma gyar, az oszt rák és a né -
met Mc'Donald's be szer zé si rend sze ré -
nek. A leg utób bi si ke res audi tot kö ve -
tõ en meg nyíl tak a le he tõ sé ge ik az an -
gol Tesco irá nyá ba is. A már em lí tett
ve võk ma gas kri té ri um rend sze ré nek
va ló meg fe le lés ér de ké ben iga zol tan
nem al kal maz nak ge ne ti ka i lag mó do -
sí tott ta kar mány-alap anya go kat. Kör -
nye ze tük kel szem be ni fe le lõs sé gü ket
mi sem jel zi job ban, hogy iga zol tan
nem hasz nál nak esõ er dõ tõl el vett te -
rü le ten ter melt szó ját. 

Elő tér ben az 
egész sé ges élel mi szer
A ré gi ha gyo má nyos ízek re és élel mi -
sze rek re va ló igény egy re in kább elõ -
tér be ke rült Ma gyar or szá gon is a
2000-es évek ele jé re. Ezt a fel is me -
rést kö ve tõ en lép tek pi ac ra 5 év vel
ez elõtt a Red Mas ter ta nya si sza bad -
tar tá sos csir kék kel. A ta nya si csir ke
mint ré gi-új ter mék az áru há zak pol -
ca in új don ság ként ha tott a ha zai fo -
gyasz tók szá má ra. 

A kez de ti lé pé sek ne he zek vol tak,
mert so kan a kis ke res ke de lem ré szé -
rõl nem hit tek ben ne, hogy a ma gyar
pi ac ké szen áll egy ilyen ma gas ár fek -
vé sû pré mi um ter mék be fo ga dá sá ra.
Sze ren csé re a ma gyar vá sár lók meg -
cá fol ták eze ket a fé lel me ket. A kez de -
ti he ti 100kg-os ér té ke sí tés má ra már
el éri a he ti 20 ton nát. Vá sár ló ik je len -
leg az ös  szes ha zai és kül föl di áru ház -
lán cok ban hoz zá jut hat nak a ta nya si
csir ké ik hez.
Az utób bi idõk élel mi szer ipa ri bot rá -
nya it kö ve tõ en a vá sár lók egy re in -
kább a meg bíz ha tó ter me lés bõl szár -
ma zó, már ká zott ter mé kek fe lé for dul -
nak, mely nek kö vet kez té ben je len tõs
pi a ci fej lõ dés re szá mít hat nak.
Az el múlt más fél év ben je -
len tõs mar ke ting tá mo ga -
tás sal / hir de té sek, áru há zi
promó ciók, ajándékok.. stb /
pró bál ják ter mé ke i ket nép sze -
rû sí te ni. 

Ter mék ská lá ju kat, a ha gyo má nyos
sza bad tar tá sos ba rom fi ter mék kör -
ben is fo ko za to san bõ vü lés jel lem zi.
Ter ve ik kö zött sze re pel, hogy még a
2007-es év ben ta nya si csir ke alap -
anyag ból szár ma zó to vább fel dol go -
zott ter mék kel lép nek pi ac ra.

Mester készítmények
A cég ké szít mé nyek kel ta valy õs  szel
je lent meg az üz le tek pol ca in. Már in -
du lás kor el dön töt ték, hogy a mi nõ sé -
get nem ál doz zák fel az anya gi ak ol -
tá rán. 
Mot tó juk: Pré mi um mi nõ ség, meg fi -
zet he tõ áron. En nek je gyé ben szü let -
tek meg Mes ter már ka név alatt el sõ
ter mé ke ik. A Mes ter ba rom fi virs li
79%-os hús tar tal má val és hos  szú el -
tart ha tó sá gá val új mi nõ sé gi ka te gó -
ri át ho no sí tott meg a pi a con. A csa -
lád kö vet ke zõ tag ja a Mes ter ba rom fi

kol bász, amit pap ri kás és saj tos íze -
sí tés ben for gal maz nak. Kü lön le ges -
sé gük, hogy mell hús ból ké szül nek,
ez ál tal fo gyaszt ha tó vá vá lik azok
szá má ra is, akik az egész sé ges élet -
mó d kö ve tõi.
Cik künk meg je le né se kor ke rül az áru -
há zak pol ca i ra leg újabb ter mé kük a
Mes ter puly ka mell son ka és a pri ta -
min pap ri kás csir ke mell son ka. A son -
kák rúd ban és sze le tel ve védõgázas
cso ma go lás ban egy aránt kap ha tók
lesz nek. A ke nõ má jast ked ve lõk szá -
má ra jó hír, hogy pri ta min pap ri kás és
snid lin ges íze sí tés sel szin tén a Mes -
ter már ka név alatt két új ter mé ket
hoz nak for ga lom ba. 

A cég cél ja, hogy ter mé ke ik -
kel új már ka ne vet épít se -
nek a szeg mens ben. A

már ka név mel lé, mint ér té -
ket, a ha gyo mányt és a meg -

fi zet he tõ ma gas mi nõ sé get
kí ván ják tár sí ta ni. 

Ima ge épí tés 
mar ke ting tá mo ga tás sal
A brand meg ha tá ro zó al ko tó ele me a
Mas ter Good logójában sze rep lõ ka -
kas. A már ka épí tés re az el kö vet ke zõ
évek ben je len tõs ös  sze ge ket kí ván -
nak ál doz ni. Mar ke ting stra té gi á juk
el sõ lé pé se ként meg újí tot ták hon ap -
ju kat, mely a www. mas ter good.hu cí -
men lá to gat ha tó meg.
Már ci us kö ze pén új ság hir de té sek re és
rá di ós spot tokra épü lõ or szá gos kam -
pányt in dí tot tak. Áp ri lis ele jé tõl egy
nagy sza bá sú nye re mény já ték ke re té -
ben kí ván ják nép sze rû sí te ni ter mé ke i -
ket vá sár ló ik kö ré ben. A nye re mény já -
ték szlo gen je: Ke resd a kakast!A já ték -
ban a ter mé ke ken sze rep lõ ka ka sok
(logók) ös  sze gyûj té sé vel, majd azok
be kül dé sé vel ve het nek részt a vá sár -
lók. A be kül dõk kö zött ér té kes nye re -
mény tár gyak ke rül nek ki sor so lás ra. (x)

A ka kas ébredése…A ka kas ébredése…
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Introduced in 2002, well known and very popular WOK veg-
etable mix products brought success for FINDUS.
In 2007, 3 new products; Extra, Romanesco and Malaysia
will be added to Thai, Classic, Chinese and Vietnamese. ■

WOK product range

Az egyik leg is mer tebb, a leg újabb fo gyasz tói tren -
de ket kö ve tõ és ide ha za is si ke res és egye dül ál ló
WOK ser pe nyõs zöldségkeverék-család, amely
friss és ro po gós tá vol-ke le ti zöld sé gek ke ve ré ke.
A FINDUS si ke rét az öt év vel ez elõtt be ve ze tett
WOK-termékek hoz ták meg, és a hoz zá  kap cso -
ló dó ka te gó ria fej lesz tés; a Ma gyar or szá gon elõ -
ször al kal ma zott úgy ne ve zett WOK-corner, a ter -
mék el vá lasz tók ki he lye zé se a hû tõ pul tok ban.
2007-ben a meg lé võ 4 ter mék – Thai, Clas sic,
Chi nese és Viet namese – mel lé há rom új ter -
mék csat la ko zik, ame lyek: EXT RA, 
RO MA NES CO és MA LAY SIA.

A      hazai márkáiA      hazai márkái
WOK

termékcsalád
Bevezetés éve

2002-tõl folyamatosan

Kiszerelések:

325g / 500g / 750g

Roast vegetable mix products, unique in Hungary. As a
result of fast and careful processing, ingredients remain
fresh and retain their vitamin content, aroma and natural
colours. Available in Hungary:  Toscano and Rustica. ■

BRASADOR product range

A las sú pa rá zson sült za ma tos gril le zett zöld -
ség ke ve ré kek a mai na pig egye dül ál ló ter mé -
kek ide ha za. A gyors és kö rül te kin tõ fel dol go -
zás nak kö szön he tõ en meg õr zik fris ses sé gü ket,
vi ta min tar tal mu kat és za ma tu kat, va la mint ter -
mé sze tes szí nü ket.
A TOSCANO és RUSTICA ere de ti me di ter rán
ízei la ti nos kön  nyed ség gel idé zik fel a grill sü tés
él mé nyét.

BRASADOR
termékcsalád

Bevezetés éve

2003

Kiszerelések:

400g

FINDUS is an expert in frozen fish products.  New 100%
Fish-fillet products to be introduced are: Saithe Loin,
Norvegian salmon fillet, Saithe- and Crispy Norvegian
salmon fillet in crispy bread-crumbs. The saithe fillet
represents unique quality in the Hungarian market. ■

100% FILLETS 
fish product range

A FINDUS a gyors fa gyasz tott hal ter mé kek szak ér -
tõ je, ka te gó ri á já nak ve ze tõ je szá mos or szág ban.
A ki vá ló, 100%-os fi lé és szál ka men tes alap -
anyag ok ból ké szült leg újabb hal ter mék vá lasz té -
ká val kí ván vá laszt ad ni a fo lya ma to san nö vek võ
mi nõ sé gi hal ter mé kek iránt mu tat ko zó fo gyasz -
tói ke res let re. A most be ve ze tés re ke rü lõ ter mé -
kek: Tõ ke hal fi lé, illetve Nor vég la zac fi lé,
elõ sü tött Tõ ke hal fi lé, il let ve Nor vég la zac -
fi lé ro po gós pa nír ban. A Tõ ke hal fi lé egye dül ál -
ló a ha zai pi a con, a hal hús a hal leg fi no mabb és
leg ér té ke sebb ré szé bõl (loin) szár ma zik.

100% FILLET
hal ter mékc salád

Bevezetés éve

2007

Kiszerelések:

220–280g között
termékenként eltérõ

The FINDUS fish gratin products: Alaskan Pollock fillet with
almonds or Provencale style. A completely new experi-
ence for fish lovers. ■

FISH GRATIN 
product range

A FINDUS Hal gratin ter mé kei – Alaszkai tõ ke -
hal fi lé man du lás fel tét tel, il let ve provan -
szi mód ra – egye di receptúráinak és el ké szí té -
sé nek kö szön he tõ en, a hal fo gyasz tás új le he tõ -
sé gét kí nál ják. A hal ked ve lõk egy re nö vek võ tá -
bo ra a fel tét tel ké szí tett hal sze le tek kel egy új
ízvilá got is mer het meg.

HALGRATIN
ter mékc salád 

Bevezetés éve

2004

Kiszerelések:

400g

Fish fingers were 50 in last year and have gone through
tremendous development over the years, becoming the
favourites of many people. FINDUS fish fingers are made from
selected materials and can be prepared without using oil.  ■

FISH FINGERS IN
BREAD-CRUMBS

A Fish Fin gers – azaz Pa ní ro zott hal ru dac skák –
tör té ne te meg le he tõ sen rég re nyú lik vissza, hi -
szen az elmúlt évben 50. szü le tés nap ját ün nep lõ
ter mék ha tal mas fej lõ dé sen ment ke resz tül, és
en nek kö szön he tõ en év rõl év re egy re több fo -
gyasz tónk ked ven cé vé vált. A Find us örök zöld -
je nap ja ink ra már a ki vá ló mi nõ sé gû alap anyag
mel lett olyan plusz ér ték kel is bír, ami 50 év vel ez -
elõtt még el kép zel he tet len nek tûn he tett.
A Find us Pa ní ro zott hal ru dac skái gon do san vá lo -
ga tott hal alap anyag ból ké szül nek, és a kor sze rû
tech no ló gi á nak kö szön he tõ en olaj hozzáadása
nélkül gyor san, egy sze rû en el ké szít he tõ ek.

PA NÍ RO ZOTT
HAL RÚD

Bevezetés éve

2002 ill. 2005
(olaj nélkül süthetõ)

Kiszerelések:

400g

Eu ró pa egyik ve ze tõ élel mi szer ipa ri cé ge a svéd
FINDUS AB. ma gyar or szá gi le ány vál la la ta 2002 áp -
ri li sá ban kezd te meg mû kö dé sét Ma gyar or szá gon,

il lesz ked ve a cég cso port cél ki tû zés éhez, mi sze rint Eu ró -
pa el sõ szá mú gyors fa gyasz tott ter mé ke ket elõ ál lí tó vál -
la la ta kí ván len ni. 
A FINDUS ter mék port fo li ó ba pré mi um mi nõ sé gû fa gyasz -
tott zöld sé gek, zöld ség ke ve ré kek, fû sze rek, kész éte lek,
ha lak és hal ké szít mé nyek, pék sü te mé nyek és bur go nya -
ter mé kek tar toz nak. 
A FINDUS már ka név egy be for rott a ki vá ló mi nõ ség ga -
ran ci á já val a fo gyasz tók sze mé ben, mi vel a cég nél a leg -
jobb szak tu dást és erõ for rá so kat hasz nál ják fel a gyár -
tás so rán, to váb bá el sõd le ges, hogy a fo gyasz tók új igé -
nye it és kí ván sá ga it elé gít sék ki.
A FINDUS Hun gá ria 2006. évi for gal ma már négy sze re se
volt az in du ló 2002. évi for ga lom nak. Az el múlt két év ben
a nö ve ke dés át la go san +40%-os volt év rõl-év re, és ez zel
a ha zai gyors fa gyasz tott pi ac leg di na mi ku sab ban nö vek -
võ cé ge, és ve ze tõ már ká ja.
A FINDUS nem gyárt ke res ke del mi már ká kat, ugyan ak kor
el kö te le zett a már ka épí té sé ben, a ga ran tált mi nõ sé gi és
biz ton sá gos ter mék gyár tás ban, a fo lya ma tos ter mék fej -
lesz té sek ben, a fo gyasz tók kal va ló kom mu ni ká ci ó ban,
to váb bá út tö rõ sze re pet vál lal a ka te gó ria fej lesz té sé -
ben.
A cég a FINDUS már kát rend sze res mé diakam pán  nyal (TV
és óri ás pla kát) tá mo gat ja. E mel lett az áru ház ra vagy tel -
jes lánc ra sza bott ak ci ók, nye re mény já té kok, egész-
vagy fél ol da las Find us ter mék meg je le né sek és egye di
áru há zi ak ti vi tá sok – pl. kós to lók, hû tõ de ko rá ci ók –,
szpon zorá ci ók, re cept ver se nyek se gí tik, szí ne sí tik az ér -
té ke sí té si le he tõ sé ge ket.
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Eu ró pa egyik ve ze tõ élel mi szer ipa ri cé ge a svéd
FINDUS AB. ma gyar or szá gi le ány vál la la ta 2002
áp ri li sá ban kezd te meg mû kö dé sét Ma gyar or -

szá gon, il lesz ked ve a cég cso port cél ki tû zés éhez,
mi sze rint Eu ró pa el sõ szá mú gyors fa gyasz tott
ter mé ke ket elõ ál lí tó vál la la ta kí ván len ni. 

FINDUS vegetable and vegetable mix products are made
using the best quality materials.  FINDUS vegetable mixes
are the most popular products of their kind in the
Hungarian market:  Garden mix, Classic mix, Broccoli
Mexicana, Delikatess mix, Gourmet mix, Soup mix. ■

EXTRA FINE product range

EXT RA FINE
ter mékc salád 

Bevezetés éve

2004-tõl folyamatosan

Kiszerelések:

325g / 500g

The latest FINDUS products and the first two-component veg-
etable mixes in the Hungarian market. A unique product range
developed on the basis of consumer preferences. As a result
of fast processing, vegetables retain their vitamin content. ■

SPECIAL SELECTION
product range

A FINDUS leg újabb ter mék fej lesz té se i nek ered -
mé nye, amel  lyel el sõ ként in dít ja el két kom po -
nen sû zöld ség ke ve ré kek for gal ma zá sát a ha zai
pi a con.
Egye dül ál ló ter mék csa lád, amely kü lön le ges vá -
lasz té ka a vá sár lói pre fe ren ci ák alap ján ki ala kí -
tott két fé le zöld ség-ala pú ke ve ré kek nek. Ezek a
ter mé kek a Brokkoli & Karfiol, Brokkoli &
Bébi répa és Bébirépa & Ceruzabab.
Ki emel ke dõ mi nõ sé gû, fris s, szí nes és ro po gós
zöld sé gek. Az alap anyag ok a be ta ka rí tást kö ve -
tõ gyors fel dol go zás nak kö szön he tõ en meg õr -
zik vi ta min-és táp anyag tar tal mu kat

SPECIAL SELECTION
ter mékc salád

Bevezetés éve

2007

Kiszerelések:

325g

Fresh, chopped herbs: basil, parsley, dill and chives in prac-
tical small box,  which has been extremely popular ever
since its introduction in 2002. Guaranteed quality, avail-
able throughout the year. ■

HERBS product range

A 2002-es be ve ze tés évé ben iga zi új don ság nak
szá mí tott a négy fé le friss fa gyasz tott fû szer –
Ba zsa li kom, Pet re zse lyem, Ka por és Me -
té lõ hagy ma – amely az óta is tö ret len nép sze -
rû ség nek ör vend.
Nagy elõ nyük, hogy egész év ben el ér he tõ ek,
ga ran tált mi nõ sé get je lent, és a kis ki sze re lés a
vis  sza zár ha tó do boz zal prak ti kus fel hasz ná lást
biz to sít.

FÛ SZE REK
ter mékc salád

Bevezetés éve

2002

Kiszerelések:

30–35g

A product range with five members which can be prepared
using either a pan or a micro wave oven within minutes.
The selection of ready meals: Country pan, Miniburger
pan, Paella, Gnocchi pesto and Couscous. ■

BON APPETIT
product range

Az eu ró pai tren de ket kö ve tõ nö vek võ ha zai
kész étel fo gyasz tást és igényt fel is mer ve ke rül
be ve ze tés re egy öt ter mék bõl ál ló ser pe nyõs
kész étel csa lád, ame lyek el ké szí té se – akár ser -
pe nyõ ben vagy mik ro hul lá mú sü tõ ben – egy -
szerû és gyors, per cek alatt íz le tes egy tál étel
ke rül az asz tal ra.
A ter mé kek: Coun try pan, Miniburg er pan,
Pael la, Gnoc chi pesto és Cous cous.
A ter mé kek szé les pa let tá ja le he tõ sé get ad
min den ki nek a vá lasz tás ra. 

BON APPETIT
ter mék csa lád

Bevezetés éve

2007

Kiszerelések:

500–600g
termékenként eltérõ

FINDUS uses carefully selected potatoes for making their potato
specialities pre-fried in palm oil – Rissolées Potatoes with herbs
and Noisettes Potatoes with emmental cheese. As a result of
careful processing, potatoes retain their nutritional value. ■

POMMES
product range

A FINDUS bur go nya kü lön le ges sé ge i nek – Fû -
sze res bur go nya koc kák és Saj tos mo gyo -
ró bur go nya – gyár tá sá hoz a leg kö rül te kin tõb -
ben vá lo gat ja a vi ta min ban, rost ban és szén hid -
rát ban gaz dag bur go nya-alap anya got, ame lyek
a fel dol go zás nak kö szön he tõ en meg õr zik táp -
anyag tar tal mu kat. Az egye di bur go nya ter mé -
kek pá rat lan ízét a pál ma ola jon va ló elõ sü tés
ga ran tál ja, és a vál to za tos el ké szí té si mó dok
biz to sít ják a va ló ban gyors és ké nyel mes fel -
hasz ná lást.

POMMES
ter mék csa lád

Bevezetés éve

2006

Kiszerelések:

600g / 750g

The Hungarian subsidiary of one of the leading food
companies in Europe, FINDUS AB. began opera-
tions in April 2002. FINDUS products include premi-
um quality frozen vegetables, vegetable mixes,
instant foods, fish and fish products, bakery prod-
ucts and potato products.
The FINDUS brand has become a guarantee of
excellent quality for consumers.  FINDUS Hungária
sales in 2006 amounted to four times that of 2002.
The average rate of growth was 40 per cent in the
past two years, which makes them the most
dynamically growing company and  leading brand in
the Hungarian market. 
FINDUS does not manufacture private labels,
instead it is committed to brand building, to provid-
ing premium quality, to constant product develop-
ment and playing a pioneering role in the develop-
ment of the category.  ■

Company card

bra
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A FINDUS zöld sé gek és zöld ség ke ve ré kek a leg ki vá lóbb
alap anyag ok gon dos ki vá lasz tá sá val ké szül nek.
Az alap ve tõ zöld sé gek – Zöld bor só, Cse me ge ku ko ri -
ca, Brok ko li, Kel bim bó és Spe nót – mel lett a 6 ta gú
zöld ség ke ve rék-csa lád kö zül 3 fé le ke ve rék – Gar den
mix, Clas sic mix és Broc coli mex i cana – egy tel je sen új
ter mék fej lesz tés ered mé nyei, kü lön le ges fû szer va jas
íze sí tés sel ké szül nek. A csa lád töb bi tag ja a Delikat ess
mix, Gour met mix és Soup mix ter mé kek.
Az el ké szí té si le he tõ sé gek is szé le seb bek, mi vel ser pe -
nyõ ben és mik ro hul lá mú sü tõ ben is rö vid idõ alatt el ké -
szít he tõ a ha gyo má nyos fõ zé si mód mel lett.  
A FINDUS zöld ség ke ve ré kek je len leg a leg na -
gyobb for gal mat bo nyo lí tó ter mé kek a ha zai
zöld ség ke ve rék pi a con, ka te gó ri á juk ban pi ac -
ve ze tõk.
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Ügynökség ■  Agency: Grey Worldwide Hungary 
Megrendelő ■  Customer: Globus Konzervipari Nyrt.
Termék ■  Product: Globus Földkerekség ízei mikrózható készétel 

termékcsalád
Megjelenések ■  Apperance: RTL Klub, Viasat3, National Geographic, Film+
Időszak ■  Period: 2007. április 2 – 29. ■  2–29 April 2007

„There are two beautiful things in
life: permanence and change”. Two
important features of Globus products –
constant, reliable quality and continuous
presence and the great variety of meth-
ods of preparation -  are presented in the
spot. Interesting camera work and a
catchy tune make the spot memorable.

Földkerekség ízei tv-spot 30”

Ügynökség ■  Agency: Publicis
Megrendelő ■  Customer: Brau Union Hungária Nyrt.
Termék ■  Product: Heineken dombornyomott dobozos sör
Megjelenések ■  Apperance: RTL Klub, TV2, Viasat 3, Sport 1, Discovery Channel,

National Geographic Channel, MTV, Viva, Cool TV, AXN
Időszak ■  Period: 2007. március 1–április 1. ■  1 March–1 April 2007

Dombornyomott Heineken tv-spot 30”

Természetes hatóanyag a fokozatos fehérítő
ha tá sért.

Natural active
ingredient for a gradual
whitening effect

Ügynökség ■  Agency: PHD Hungary Kft.
Megrendelő ■  Customer: Unilever Magyarország Kft. 
Termék ■  Product: Signal White System Naturals fogkrém
Megjelenések ■  Apperance: RTLklub, TV2, Film+, AXN, Viasat
Időszak ■  Period: 2007. február 8.–áp ri lis 14. ■  8 February–14 April 2007

Signal White System Naturals tv-spot 25”

A TV kampány személyesen szólítja meg a
célcsoportot: a háziasszonyokat, akik nek
az élet minden területén szük ségük van az
ötletességre. Az új tepsis Knorr Rafinériák
a vacsorakészítésben adnak új ötleteket.

The  TV campaign addresses
the target group in a personal way:
housewives who need resourcefulness
in all areas of life. New Knorr Raginériák
provide new ideas for making dinner.

Ügynökség ■  Agency: PHD Hungary Kft.
Megrendelő ■  Customer: Unilever Magyarország Kft. 
Termék ■  Product: Knorr Rafinéria 
Megjelenések ■  Apperance: Tv2, RTL Klub, Viasat3, F+, AXN, Hallmark
Időszak ■  Period: 2007. február 26–április 15. ■  26 February–15 April 2007

Knorr Rafinéria tv-spot 30”, 35”

„Az életben két dolog gyönyörű: az egyik az
állandóság, a másik a vál to za tos ság.” A Globus
termékek két fontos jel lemzője – az állandó
megbízható mi nő ség és folyamatos jelenlét illetve az
ízek és elkészítési módok sokfélesége –, je lenik meg
a reklámfilmben, érdekes ka meratechnikával és
fülbemászó ze nével téve emlékezetessé a kreatívot.

„Csodás percek... Ó, mikor látlak újra?” ének -
li egy fülbemászó női hang, mi köz ben
minden férfi álmainak sportautóját kí -
méletlenül fémkockává préselik, majd be -
olvasztják. Vajon hogyan látjuk újra...? A film
a Heineken új, dombormintás do bo zát
hirdeti, amely, csakúgy mint egy sport autó,
valódi remekmű – kézzel fog ha tóan is.

„Precious moments... When will I
see you again?” sings a lady in a cathcy
song, while we see the sports car of every
man’s dreams become pressed ruthless-
ly into a metal cube and then melted in a
furnace. How will we see it again...? The
TV spot promotes the new, embossed
can of Heineken, which, just like a sports
car, is a real masterpiece – and it feels.
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Új ter mé ket pi ac -
ra dob ni drá ga és
koc ká za tos, de
nél kü löz he tet len.
A ri zi kó lé nye ge,
hogy fo rint ban
tíz mil li ók ba ke rül a

fej lesz tés és a be ve ze tő mar -
ke ting, ám az új don sá gok 80
szá za lék nál na gyobb ré sze
nem éli túl a har ma dik évet. 

S ok fé le előny szár ma zik ab ból,
ha egy új áru cikk csa tát nyer.
Ily mó don egy gyár tó nö vel he ti

el adá sa it és pi a ci ré sze se dé sét. Ja vít hat ja
ár ré sé nek szer ke ze tét, s meg véd he ti
stra té gi ai po zí ci ó ját. Ke res ke dők szá má -
ra egy új don ság ré vén emel ked het a ka -
te gó ria for gal ma, s ve le együtt a pro fit. 

Lel ke sen meg ve szik az is me ret lent
Gyak ran már a be ve ze tés ko rai sza ka -
szá ban el dől egy új ter mék sor sa. Ha a
mar ke ting el ma rad az op ti má lis tól, ak -
kor az vég ze tes le het, még mi e lőtt a ter -
mék iga zán el in dul na. Ezért a fo lya mat
kez de ti sza ka szá ban fon tos el kap ni azt
az üte met, amel  lyel az új don ság be ke -
rül a pi ac ra. 
Eb ből a szem pont ból két alap ve tő fo -
gyasz tói cso por tot le het meg kü lön böz -
tet ni. Egyik be tar toz nak a ko rai el fo ga -
dók, akik lel ke sen meg vesz nek egy is -
me ret len áru cik ket. Má sik ba pe dig
azok, akik in kább meg vár ják, amíg má -
sok ki pró bál ják az újat; ők a ké sői el fo -
ga dók. 
A ko rai el fo ga dók re a gá lá sá ból lé nye -
ges is me re tek szár maz nak az ös  szes fo -
gyasz tó vár ha tó vi sel ke dé sé ről. Ezért
leg in kább tő lük függ, men  nyi re lesz
ered mé nyes az új don ság; ked ve ző és
ne ga tív be nyo má sa ik ról szí ve sen be -
szél nek má sok kal, mi köz ben ha mar
meg ba rát koz nak az zal, ami tet szik ne -
kik.

A mar ke tin ge se ket a ko rai el fo ga dók tól
ka pott vis  sza jel zé sek se gí tik ab ban,
hogy meg fo gal maz zák ér té ke sí té si le -
he tő sé ge i ket, s már a fo lya mat ele jén fi -
nom ra han gol ják stra té gi á ju kat – a ma -
xi má lis si ker ér de ké ben. 
Olya nok a ko rai el fo ga dók, mint a ba ro -
mé ter; meg mu tat ják egy már ka ter mék
hos  szú tá vú élet ké pes sé gét, és prog -
nosz ti zál ják át ü tő si ke rét.

Egyik koc káz tat, a má sik nem
Fel me rül a kér dés: kik a fo gyasz tók kö -
zött a ko rai el fo ga dók? A Nielsen és
BASES ne vű vál la la ta – amely vi lág -
szer te az új ter mé kek pá lya fu tá sá nak
leg na gyobb elő re  jel ző je – ki fej lesz tett
egy ku ta tá si mód szert egy-egy in no vá -
ció po ten ci á lis ko rai el fo ga dó i nak azo -
no sí tá sá ra. To váb bá an nak fel tá rá sá ra,
hogy a ko rai és ké sői el fo ga dók mi ben
kü lön böz nek egy más tól a koc káz ta tás -
ra, vál toz ta tás ra va ló haj lam és be fo lyá -
sol ha tó ság szem pont já ból.
A mód szer tesz te lé se so rán két adat cso -
por tot hasz nál tak a Nielsen ku ta tói. Az
egyik ben ér té kel ték az új ter mé kek vá -
sár lá sa i nak ada ta it, két év re vis  sza me -
nő leg, ös  sze sen öt ka te gó ri á ban: cereá -
lia, keksz, ol csó sam pon, fog krém és
drá ga sam pon. 
A má so dik ban az at ti tű döt ki fe je ző tíz
ál lí tás ról kér dez ték meg egy fo gyasz tói
pa nel tag ja i nak vé le mé nyét. 
A pa nel tag jai kö zül azo no sí tot ták a
ko rai és a ké sői el fo ga dó kat, és így kü -
lön le he tett ér té kel ni vá la sza i kat az at -
ti tűd re vo nat ko zó ál lí tá sok kal kap cso -
lat ban.

Fel fe dez ték az „op ti má lis 
fo gyasz tót”
A Nielsen új ku ta tá sa alap ján meg ál la -
pít hat juk, hogy nyu god tan te kint het jük
a ko rai el fo ga dó kat „op ti má lis fo gyasz -
tók nak” is, mind gyár tói, mind ke res -
ke dői szem pont ból. Más ol dal ról néz ve
ők azok a fo gyasz tók, aki ken az in no va -
tív áru cik kek jö vő je áll vagy bu kik.
A ku ta tás szem be öt lő kü lönb sé ge ket
tárt fel a két cso port vá sár lá si ma ga tar -
tá sá ban. A vé le mé nyek leg mar kán sab -
ban a kö vet ke ző ál lí tás nál tér tek el: „Ki
szok tam pró bál ni új ter mé ke ket, még
mi e lőtt má sok is meg te szik ezt.” A
meg kér de zet tek vá la szai rá irá nyít ják a
fi gyel met a ko rai el fo ga dók fel tű nő kí -
sér le te ző ked vé re. 
A ko rai el fo ga dók má sik fi gye lem re
mél tó jel lem ző je: szí ve sen ke re sik az
új don sá go kat, és hi szik azt, hogy ál ta -
lá ban ha ma rabb fe dez nek fel va la mi
újat, mint csa lád juk töb bi tag ja. Szí ve -
sen me sél nek ba rá ta ik nak vagy csa -
lád juk nak az ál ta luk ki pró bált in no vá -
ci ók ról. Ugyan ak kor azt is el vár ják,
hogy aján dék kal vagy ked vez mén  nyel
ösz tö nöz zék őket új don sá gok meg is -
me ré sé re.
A pi ac ku ta tók ta pasz ta la tai sze rint a
ko rai el fo ga dók ból je len tős arány ban
lesz rend sze res ka te gó riavá sár ló:
adott ka te gó ri á ból sok kal töb bet vá sá -
rol, mint a töb bi ek, és ha ma rabb meg -
ked vel egy ter mék cso por tot. Így pél -
dá ul az öt vizs gált ka te gó ria új don sá -
ga i ból a ké ső i ek hez ké pest a ko rai el -
fo ga dók majd nem két szer an  nyit vá -
sá rol tak. ■

márkaépítés és promóció
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Success depends on early acceptors.
Introducing new products is risky, costly, but unavoidable. Though product development and introduction cost tens of millions, over 80
per cent of new products fail within three years. The surviving ones however, can significantly improve market position and profitabili-
ty. A successful new product can bring an increase in market share and sales, as well as margins for manufacturers. For retailers, a new
product can bring expansion in a category and more profit. If consumers accept a new product, this gives them the opportunity to
spend more and feel more satisfied. The fate of a new product is often decided during the introduction phase. If marketing activities
are less than optimal, this can prove to be fatal. There are two major groups of consumers; the early acceptors, who buy new things
enthusiastically and the slow acceptors who wait to see what others say. Feedback from early acceptors, who are like a sensitive
barometer, can help marketing professionals to optimise their strategies. Nielsen and one of its companies called  BASES – the world
leader in forecasting prospects for new products – have developed a method to identify the potential early acceptors of new innova-
tions. According to this research, we can regard early acceptors as optimal consumers, for both manufacturers and retailers. A major
difference was found in the behaviour of the two groups: Early acceptors like to experiment and are bored of old things, while slow
acceptors feel comfortable with familiar products. Early acceptors also like to share their experience with their families and friends.
Demographic criteria does not seem to have an influence on who becomes an early acceptor. According to market researchers, early
acceptors are also likely to become regular purchasers of the category and to buy significantly more products than others. ■

Ko rai el fo ga dó kon áll 
vagy bu kik a si ker

Nevihostényi
Éva
mar ke tingigaz ga tó 
Nielsen
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1 977-ben még nem mar ke tin ge -
sek és pi ac ku ta tók mér ték fel
kart kar ba ölt ve a fo gyasz tói

igé nye ket, és ta lál tak rá juk meg ol dást
egy-egy új már ka sze mé lyé ben. Sok kal
in kább az elő ál lí tói ol dal „ad juk el,
amink van” hoz zá ál lá sa ered mé nye zett
egy-egy új ter mé ket.

Hív a vas út, árul a MÁV
A SIÓ pél dá ul a dél-du nán tú li ál la mi
gaz da sá gok és té e szek gyü möl csö se i -
nek hasz no sí tá sá ra szü le tett, sze ren -
csés csil lag zat alatt. A ré gió gyü möl -
csö se i ből köz is mer ten za ma tos, nap -
ér lel te gyü möl csök ke rül tek a gyü -
mölcs lé be, amely a mi nő sé gi ma gyar
ter mé kek egyik ked velt szim bó lu ma
lett.
A fris sen meg ala kult vál la lat tal szer -
ző dést kö tött a MÁV, amely kön  nyen
szál lít ha tó, prak ti kus és fi nom gyü -
mölcs lé vel sze ret te vol na bő ví te ni le -
gen dás Utas el lá tó já nak kí ná la tát.
Meg szü le tett hát az alu mí ni umta sa kos
SIÓ, amely ugyan olyan emblematikus
ita la lett a 70-es évek nek, mint pél dá ul
a 60-as nak a csa tos Bam bi. A vas út pe -
dig ön kén tes, ki vá ló diszt ri bú tor ként
az or szág min den ré szé re el szál lí tot ta
a ter mé ket, is mert té té ve a SIÓ ne vet.
Az alu mí ni um ta sak egyéb ként nem
ma gyar ta lál mány volt, és ele in te még
csak nem is ná lunk töl töt ték be le a
gyü mölcs le vet. Ju go szlá vi á ban mű kö -
dött a gép sor, ott bértöltötték, amíg
nem en ge dé lyez ték az ál la mi szer vek
egy ilyen gép meg vá sár lá sát a Balaton-
parti gyár nak.

Az alu mí ni umta sa kos után meg je lent
az üve ges ki sze re lés is, a do bo zos ra
azon ban 1987-ig vár ni kel lett. Ami egy -
ben le is vál tot ta a ta sa ko kat, a cso ma -
go ló anyag ugyan is im port ból, egy re
drá gáb ban és meg bíz ha tat la nab bul ér -
ke zett. 

Mi re va ló en  nyi Astra?
A né met ECKES AG 1993-ban vá sá rol -
ta meg a vál la la tot. Az idén 150 éves
gyü mölcs lé kon szern olyan erős már -
kák kal ér ke zett, mint a Granini vagy a
Hohes C, és amit lát ha tott, az sok ré gi
ma gyar már ka hal dok lá sa. A SIÓ-t
még sem fe nye get te a meg szű nés ve szé -
lye, mond ja Zarándy Ka ta lin, a SIÓ-
ECKES Kft. mar ke ting igaz ga tó ja:
– Az ECKES min den kép pen már kát vá -
sá rolt, nem gyár tá si ka pa ci tást. A cso -
port nak ez volt az el ső kül föl di be ru há -
zá sa, a fő vonz erőt ép pen az erős he lyi
már ka je len tet te. A sa ját már ká ik ön -
ma guk ban még nem tet ték vol na le he -

tő vé, hogy azok kal ko moly sze le tet ha -
sít sa nak ki a ma gyar pi ac ból, azon ban a
ha zai pi ac is me ret és a nem zet kö zi ta -
pasz ta lat együt te sen meg hoz ta az ered -
ményt. Ami vel a SIÓ má ig tar tó si ke re -
it meg ala poz ták, az a ko ráb ban ná lunk
is me ret len, ér té ke sí tés- és már ka köz -
pon tú szem lé let mód.
Rög tön lét re hoz tak egy erős sales-
csapatot, akik az or szág ban el sők kö -
zött épí tet tek szé les diszt ri bú ci ót. Ez a
csa pat tré nin ge ken vett részt, és a bolt -
lá to ga tás hoz egy-egy Opel Astrát kap -
tak. Ma már ez ter mé sze tes, de ak kor
az üzem ben né mi leg ér tet le nül néz ték a
fel so ra ko zott gépkocsiflottát, még az is
el ter jedt, hogy ezek az au tók a mun ká -
so kat hoz zák-vi szik az üzem és Sió fok
kö zött.
El kez dő dött a SIÓ már ka tu da tos épí té -
se, kö vet ke ze tes kom mu ni ká ci ó ja is –
bár az el ső SIÓ-reklámfilm már ko ráb -
ban meg szü le tett, a le gen dás Sas Ist ván
ren de zé sé ben. De más egy ál la mi már -
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A Márkaszövetség 
bemutatja SIÓ: har minc

év gyü möl cse
Az Utas el lá tó tól a pi ac ve ze tő sé gig jó nagy utat járt be
a SIÓ az el múlt 30 év ben. Az or szá gos diszt ri bú ci ót
egy csa pás ra meg ol dó ál la mi szer ző dés, a leg jobb kor
ér ke zett új tu laj do nos egye nest a pi ac gaz da ság ból,
nosz tal gi át és a kor sze rű sé get sze ren csé sen ele gyí tő
imázs, a pi a ci igé nyek re gyor san re a gá ló almárkák –
sze ren csés csil lag ál lá sok és bá tor, jó dön té sek so ra
egy aránt se gí tet ték a már kát ezen az úton.

A le gen dás ős, az alu mí ni umta sa kos
SIÓ 1977-ből

A 80-90-es évek ben az ízválasztékban
min den alap gyü mölcs meg je lent, sőt, a
ré teg igé nyek ki elé gí té se is el kez dő dött

Az 1997-es cso ma go lá son már 
meg je lent a ba la to ni táj, igaz, 
még ke vés bé hang sú lyo san

2001-ben vi szont már kö rül be lül
azo nos súl  lyal esett lat ba 
az ar cu la ton a gyü mölcs és 
a Ba la ton, ki fe jez ve a ha zai 
táj hoz va ló kö tő dést
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ka kom mu ni ká ció és
más egy pi a ci: ez
utób bi hoz na gyon kel -
lett az ECKES szak tu -
dá sa, amely má ig tar -
tó pi ac ve ze tő po zí ci ót
biz to sí tott a SIÓ-nak.
Rá adá sul, mi vel a né -
met tu laj do nos amo -
lyan elő re tolt híd fő ál -

lás nak te kin tet te a ma gyar vál la la tot, a
SIÓ ke le tebb re is me rész ke dett. A 98-as
orosz gaz da sá gi vál ság az tán vis  sza ve -
tet te a ki vi telt, de az óta új ra bő vült, fó -
ku sza pe dig Kö zép-Eu ró pá ra he lye ző -
dött át. Az ECKES-csoport fel is mer ve
az eb ben rej lő po ten ci ált, 2006-ban
cég cso port szin ten önál ló üz let ág gá fej -
lesz tet te az ex port te vé keny sé get, bu da -
pes ti szék hel  lyel és ma gyar igaz ga tó val.

Ma rad va a ha zai pá lyán
De vis  sza a SIÓ-hoz! Már ka üze ne te épít
az el múlt 30 év nosz tal gi kus ele me i re,
de a mai igé nyek re fe le lő, a ha zai kö tő -
dé se ket hang sú lyo zó. En nek a kö tő dés -
nek a ki fe je ző je a szlo gen is: „Az én vi -
lá gom. – SIÓ”. Ugyan ak kor a ha gyo má -
nyok, va la mint a za ma tos gyü möl csök -
re fo ku szá ló kom mu ni ká ció egy ben ke -
re te ket is szab a már ka ki ter jesz té sé -
nek. Ne héz el sza kí ta ni a za ma tos gyü -
mölcs től. A cég is fel is mer te ezt, ezért
ma már nem fej leszt más szomj ol tó ka -
te gó ri ák ban – ta valy pél dá ul meg szün -
tet ték a SIÓ Ice Tea gyár tá sát, a fő te rü -
le té nek a gyü mölcs lé ka te gó ria ha gyo -
má nyos és in no va tív te rü le te it tart ja.
Az in no vá ció azért is fon tos, mert a pi ac
a ve gye sebb ízek, a funk ci o na li tás fe lé
ha lad, erő söd nek a má sod la gos fo -
gyasz tói igé nyek. Ez hív ta élet re a SIÓ-n
be lül az almárkákat. A gye re kek nek
szól a SIÓ Vi ta tig ris, a ki egyen sú lyo zott
táp lál ko zás ra oda fi gye lők nek a csök -
ken tett ka ló ria tar tal mú SIÓ Kön  nyű és
Za ma tos csa lád. A SIÓ már ka fon tos
ka te gó ri á ja a ma gas mi nő sé gű és gyü -
mölcs tar tal mú nek tár, ahol kü lön le ges
gyü möl csö ket is kí nál nak a fo gyasz tók -
nak.
Cso ma go lás ban is hall gat az idők sza -
vá ra a már ka: a félli te res PET-pa lac kos
cso ma go lá sú SIÓ Drinx a moz gás ban
lé vő fo gyasz tók szom ját hi va tott ol ta ni,
a más fél li te res pe dig iga zi csa lá di ki -
sze re lés.

A 77-es bű vö le té ben
Az el múlt idő szak el ső sor ban a cso ma -
go lás meg újí tá sá ról szólt. A SIÓ pi ac -

ve ze tő már ká hoz mél tó an egye di, jól
fel is mer he tő ru há ba öl töz tet te egyli te -
res ter mé ke it, a kö vet ke ző hó na pok -
ban pe dig a HoReCa-szeg mens nek kí -
nált üveg for má ja és portfóliója is
meg újul.
Emel lett az ízek portfóliója is vál to zik:
az idei év ele jén pél dá ul a SIÓ nek tá -
rok nak je len tek meg új ízvariációi.
– Az idei év még is el ső sor ban a 30
éves ju bi le um ról szól – jel zi Zarándy
Ka ta lin. – Az öt leg ré geb bi, leg ked vel -
tebb SIÓ íz arany szí nű do bo zok ban, li -
mi tált szé ri á ban je le nik meg az üz le -
tek pol ca in, amely hez fo gyasz tói
promóció is csat la ko zik 1+77+777
aján dék kal. A kö zép is ko lás ok nak há -

romfor du lós ve tél ke dőt hir de tünk „Ki
tud töb bet az el múlt 30 év ről?” cím -
mel, a fil me sek fan tá zi á ját pe dig a
„SIÓ – Az én vi lá gom, az én har minc
évem” ki írás hi va tott meg moz gat ni.
A már ká val kap cso la tos tár gya kat, ter -
mé ke ket, rek lá mo kat mu tat be a Mil -
le ná ris Te át rum ban jú ni us 6-án nyí ló
SIÓ Retro ki ál lí tás, nyá ron pe dig, a
SIÓ Miss Ba la ton szép ség ver se nyen
kü lön dí jért ver se nyez het nek az 1977-
ben szü le tett höl gyek.
A 77-es szám szö vi át a már ka tel jes
idei ak ti vi tá sát amely ről a
www.sio77.hu hon lap ról tá jé ko zód hat -
nak az ér dek lő dők. ■

Sz. L.
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Sió: the fruit of 30 years
Sió has come a long way in the past 30 years to become the market leader.  In 1977 there were no marketing and markets research
people to survey consumer needs and develop brands yet. It was the manufacturer who wanted to “see what we can do with this
thing”. Sió for example, was born under a lucky constellation to utilise fruit produced in co-operative and state farms in the south-
Dunántúl region. MÁV with the intention of widening the assortment of its catering business with a practical, easy to transport fruit
drink, signed a contract with the new company and Sio fruit drink in aluminium pouches was born. MÁV became a willing and excellent
nation-wide distributor.  ECKES AG bought Sió in 1993. The German group brought brands like Granini and Hohes C with it. ECKES how-
ever brought a brand a not production capacity. As this was the first foreign investment made by the group, a strong domestic brand
looked attractive, especially as their own brands could not be expected to achieve a large market share. They started by building a
good sales team with Opel Astras. Systematic brand building and communication based on the expertise brought by ECKES begun. 
The Sió brand message is a bit nostalgic but adequate, focusing on local attachments. Communication focused on fruits is a limit of
expansion into other categories and Sió is no longer trying. Last year they abandoned Sió ice Tea. The market is moving towards mixed
flavours and functionality. This lead to sub-brands being established. Vitatigris is for children, while “Könnyű és Zamatos” is for weight
watchers. Nectars with a higher fruit content are presented in the Sió Prémium range. Sió Drinx in half litre PET bottles is for active chil-
dren, while the one and a half litre bottle is a family size package The recent period was devoted to innovation in packaging. One litre
products received distinct, easily recognisable packaging and products for the HoReCa segment will also get a new appearance soon.
Of course new flavours are also introduced, like for Sió Prémium Nectars  at the beginning of this year. This year is basically about the
30th anniversary – says Katalin Zarándy. The five oldest and most popular Sió flavours will appear in limited edition packaging and there
will also be a competition for children in secondary school about the history of Sió. Objects, products and advertisements related to
Sió will be on display in Millenáris Teátrum at the Sió Retro exhibition opening on 6. June. A beauty contest will also be held under the
name SIÓ Miss Balaton for ladies born in 1977. More info from : www.sioeckes.hu ■

Sta bil pi a ci po zí ció, fo lya ma tos nö ve ke -
dés, ki egyen sú lyo zott, ha té kony gaz dál -
ko dás és jó pénz ügyi mu ta tók jel le mez -
ték a leg na gyobb ha zai gyü mölcs lé gyár -
tó, a SIÓ-ECKES Kft. elmúlt két évét.
2006-ban stra té gi ai irány vál tás sal új nö -
ve ke dé si pá lyá ra ál lí tot ták a cé get, ami a
vá ra ko zá sok sze rint meg ala poz za a kö -
vet ke ző négy-hét éves idő sza kot. A net tó
ár be vé tel 2005-höz ké pest mint egy 50
szá za lék kal kö zel 15 mil li árd fo rint ra nö -
ve ke dett, s az üze mi ered mény ese té ben
mint egy 70 szá za lé kos pluszt si ke rült ki -
gaz dál kod ni. 
– In no vá ció, ha té kony költ ség gaz dál ko -
dás, ver seny ké pes ség, egyen le tes és ki -
emel ke dő minőség, fo gyasz tói bi za lom,
egye di már ka épí tés, és szé le se dő diszt ri -
bú ció vol tak si ke rünk kulcsté nye zői –
emel te ki Fa ze kas End re ügy ve ze tő igaz -
ga tó a SIÓ-ECKES Kft. sajtó tájé koz -
tatóján. 

2007-ben a SIÓ-ECKES to vább kí ván ja
erő sí te ni pi a ci po zí ci ó it, és a pi a ci át lag
fe let ti forgalomnövekedést ter vez. A
gyü mölcs le vek nél 4-5 szá za lé kos, az ás -
vány vi zek nél 20 szá za lé kos bő vü lést sze -
ret né nek el ér ni. Az ár be vé tel elő re lát ha -
tó lag el éri a 18 mil li árd fo rin tot. ■

SIÓ-ECKES revenues grow-
ing by 50 per cent in 2006
SIÓ_ECKES Kft. enjoyed a stable market position, contin-
uous growth and achieved good financial results last
year. A new growth strategy was adopted last year which
is expected to lay down the foundations for prosperity in
the next 4-7 year period. Net revenues increased by 50
per cent compared to 2005, almost reaching HUF 15 bil-
lion, while operating profit rose by 70 per cent. The key
factors in their success were innovation, effective cost
management, excellent quality and trust by consumers,
according to Endre Fazekas, managing director. Exports
also showed dynamic expansion in 2006, primarily to
neighbouring countries. In 2007, SIÓ-ECKES intends to
further enhance its market position and to continue
expanding its sales. The 30th anniversary of establishing
the company will be celebrated by a series of events and
promotions. ■

50 szá za lék kal nőtt a SIÓ-ECKES for gal ma

Zarándy 
Ka ta lin
mar ke ting igaz ga tó
SIÓ-ECKES Kft.
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Hogy a szo ci a liz mus bom lá sa mi vel kez dő dött, ki tud ja? Ami
tény, hogy 1970-ben Pepsi kó lát gyárt ha tott az ak kor még FÁJIV
ne vet vi se lő FÁÜ. Vil la mo son já ró ügy nö kök ma már nin cse nek,
de nem csak ez vál to zott, ami ó ta a PepsiCo tu laj do nos is egy -
ben. Az egy re több önál ló sá got ka pó ma gyar le ány vál la lat a
nem zet kö zi stra té gia ré sze ként a má so dik szá mú kó lás cég ből
a szomj ol tó pi ac ve ze tő jé vé akar vál ni – és a leg jobb úton ha lad.

A jég gyár tás tól 
a je ges te á ig

FÁÜ/PEPSI AMERICAS partnerségben  |  partn|  partnerségben  |   partnerségben  |   partnerségben  |   partnerségben  |   partnerségben  |   part-

S zik víz- és jég gyár tás sal kez dő -
dött a Fő vá ro si Ás vány víz- és
Üdí tő ipa ri ZRt. tör té ne te, az

ál la mo sí tá sok után. Ezért ak kor még Ü
he lyett JI, va gyis Jég ipa ri sze re pelt a rö -
vi dí tés ben. Az üdí tő ita lok gyár tá sa
1954-ben in dult, olyan már ka ne vek kel,
mint a Bam bi vagy az Utas.
Az tán 1968-ban jött az Új Gaz da sá gi
Me cha niz mus, amely te ret en ge dett a
„ha nyat ló ka pi ta liz mus” né hány „mé te -
lyé nek". A Pepsi Co la Company 1969-
ben fran chise szer ző dést kö tött a
FÁJIV-val, így vált jo go sult tá a fő vá ro si
cég a Pepsi-termékek for gal ma zá sá ra
az or szág kö zép ső ré szén. Az ame ri ka i -
ak ha ma ro san or szá gos le fe dett sé get
ér tek el más ma gyar kulcs cé gek kel kö -
tött ha son ló diszt ri bú ci ós szer ző dé sek
ré vén. A FÁJIV azon ban 1970-től nem
csak te rít het te, ha nem gyárt hat ta is a
Pepsi üdí tő it, a be ho zott kon cent rá tu -
mért cse ré be pénz he lyett almalével,
pa ra di csom sű rít mén  nyel fi zet ve.

Je gye ket, ren de lé se ket 
ké rem fel mu tat ni
A FÁJIV 1968-tól ügy nö ki há ló za tot
tar tott fenn Bu da pes ten. A ka pi ta lis ta
ér té ke sí té si mód szo ci a lis ta vál fa ja úgy
né zett ki, hogy az ügy nö kök cé ges flot -
ta hí ján vil la mos sal jár ták a kör ze tük be
eső bol to kat, és gyűj töt ték ös  sze a meg -
ren de lé se ket. Amit az tán a vál la lat győ -
zött ki elé gí te ni: a Pepsi ter mé kek iránt
túlkereslet volt jel lem ző.
Rész ben ez zel ma gya ráz ha tó – per sze a
pi a ci ver seny alap ve tő hi á nyán túl –,
hogy a rend szer vál tás ide jén a ve ze té si
stí lus gyár tás köz pon tú volt, mi köz ben

a cég gyár tó so rai kor sze rűt len né vál -
tak. Így ami kor 1993-ban a Pepsi Co. a
FÁÜ Rt. rész vé nye i nek több sé gi tu laj -
do no sa lett, gyö ke res át ala kí tá sok ra
kény sze rült a vál la la ti kul tú rá ban,
men ta li tás ban.
– Né hány év alatt több száz mil lió dol -
lárt in vesz tált a Pepsi a cég be. Az in ten -
zív fej lő dés kor sza ka volt ez 1995-ig –
idézi vis  sza Dr. Miklósvári Gé za, a FÁÜ
ZRt. ve zér igaz ga tó ja. – Az év ti zed má -
so dik fe lé ben meg vál toz tak a pi a ci kö -
rül mé nyek. Az erő sö dő nem zet kö zi
lán cok kal együtt fej lő dött a ke res ke del -
mi már ka is, amely a ki sebb üdí tő ital-
gyár tók és az ol csó „B” már ká ik szá má -
ra a túl élést je len tet te.

Ez zel együtt vál to zott a diszt ri bú ció is.
A FÁÜ 1992-1996 kö zött az or szá gos
bol ti je len lét ér de ké ben de pó há ló za tot
hoz tak lét re. Az or szág 11 pont ján gyűj -
töt ték ös  sze a meg ren de lé se ket, és szál -
lí tot ták ki köz vet le nül a bol tok ra az
árut. Je len tő sen meg nőtt a szál lí tá si ka -
pa ci tás, és 48 órá ra rö vi dült a ki szál lí tá -
si idő. A nem zet kö zi lán cok or szá gos
há ló za tá nak (és rak tár bá zi sa i nak) ki -
épü lé se és az ital ra sza ko so dott nagy ke -
res ke dők meg je le né se azon ban át fe dé -

se ket, fe les le ges lánc sze me ket ho zott
lét re a diszt ri bú ci ó ban. Így a de pók
nagy ré szét a FÁÜ fel szá mol ta, most ve -
gyes esz kö zök kel te rí ti a ter mé ke it – de
alap ve tő en az erős te rü le ti kép vi se lő-
csa pa tá ra tá masz ko dik.

Idő ben nyi tot tak
A nyu gat-eu ró pai ten den ci ák kö zül
egy re ér zé kel he tőbb ná lunk is a csök -
ken tett ka ló ria tar tal mú üdí tők irán ti
igény. A gyü mölcs le vek kö zött vég re
fej lő dés nek in dult a pré mi um ka te gó -
ria. Az ás vány víz-pi a con nem is an  nyi -
ra a fo gyasz tás emel ke dé se újkeletű,
ha nem a szén sav men te sek lát vá nyos
tér nye ré se. És di vat ba jöt tek, jön nek

olyan új szomj ol -
tó ka te gó ri ák,
mint a je ges tea
vagy a sport ital. 
Az ame ri kai cég –
ér zé kel ve a vi lág -
szin tű vál to zá so -
kat – már egy év -
ti ze de ha tá ro zott
és kö vet ke ze tes
in no vá ci ó ba és

vál la lat fel vá sár lás ba kez dett. A PepsiCo
kí ná la tát gaz da gít ja ma a vi lág leg na -
gyobb gyü mölcs lé- (Tropicana), je ges
tea- (Lipton Ice Tea) és sport ital-
(Gatorade) már ká ja. Ez utób bi pél dá ul
az ame ri kai sport ital pi ac négy ötöd ét
ural ja. Így te hát a vi lág tren dek re még
min dig fá zis ké sés sel re a gá ló ma gyar
pi ac ra már erős már ká kat, ki for rott fej -
lesz té se ket tu dott fel vo nul tat ni.
A PepsiCo tíz év alatt a vi lág ne gye dik
leg na gyobb élel mi szer ipa ri vál la la ta

A Szent Mar git szi ge ti 
ás vány víz üzem 1927-ben…

… é
pa l
év v

37

Dr. Miklósvári Gé za ve zér igaz ga tó, FÁÜ ZRt.
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lett. A Pepsi ma már nem pusz tán a két
nagy „kó lás” cég egyi ke, hi szen össz for -
gal ma nyolc van szá za lék ban nem a
szén sa vas üdí tő ita lok ér té ke sí té sé ből
szár ma zik. Az el múlt tíz év ben len dü le -
tes nö ve ke dé sé nek kö szön he tő en ma ga
mö gött hagy ta ár be vé tel ben tör té nel mi
ri vá li sát, a Co ca-Co lát.
A nem szén sa vas üdí tő ita lok ból szár -
ma zó ár be vé tel ará nya ér zé kel he tő en
nö vek szik a ma gyar or szá gi el adá sok -
ban is, bár a vál la lat cso port egé szé re
jel lem ző nyolc van szá za lé kos arányt
még nem ér te el. A jö vő ben azon ban
min den bi zon  nyal kö ze lí te ni fog eh hez
az ér ték hez, hi szen öt ter mék ka te gó ri á -
ban – ás vány vi zek, szén sa vas üdí tő ita -
lok, gyü mölcs le vek, sport ita lok, je ges
te ák – a
Pepsi kö -

zel két száz fé le ital ter mé ket for gal maz
Ma gyar or szá gon.

Ki for rott sze rep osz tás
A FÁÜ az ös  szes szén sa vas üdí tő italt itt
gyárt ja, so rok sá ri üze mé ben. A Liptont
az óta nem, hogy úgy ne ve zett aszep ti -
kus gyár tás sal ké szül: ilyen gép sor a
cseh or szá gi üzem ben van.
A már kák gon do zá sa, tá mo ga tá sa alap -
ve tő en az anya cég ál tal ki je lölt ke re tek
kö zött, de a he lyi kre a ti vi tás ra és önál -
ló ság ra nagy mér ték ben tá masz kod va
fo lyik. Ki vé ve az ás ványvíz pi a cot, ahol
– mint aho gyan a leg több or szág ban –
az erős he lyi már kák mel lett a nem zet -
kö zi ek csak a pré mi um ka te gó ria kes -
keny sze le tét tud ják ki ha sí ta ni. Itt a
Kris tály víz (és most már a Har mat víz)
ki zá ró lag a ma gyar le ány vál la lat kom -
pe ten ci á já ba tar to zik.
Így kö szön nek vis  sza a kez de tek: 50 éve
a FÁJIV szin te mo no pol hely zet ben
volt – az ak kor 2 li ter/fő fo gyasz tás sal
„büsz kél ke dő” – ma gyar ás vány víz -
pi a con, ma pe dig jog utód ja, a FÁÜ vi -
téz ke dik az ugyan on nan szár ma zó
ter mék kel az egyik leg je len tő sebb pi a -
ci sze rep lő ként.
– Ma már ki for rott a sze rep osz tás
mar ke ting kér dé sek ben az anya vál la -
lat és a ma gyar csa pat kö zött – ál la pít -
ja meg Dr. Miklósvári Gé za. – A Pepsi
már ka imázsa a ze né re és a fut ball ra
épül, nem zet kö zi sztá rok kal. De pél -
dá ul, ha mi egy ma gyar sztárt is sze -
ret nénk be épí te ni egy-egy ilyen kam -
pány ba, an nak sem mi aka dá lya. Így
tör tént ez Gera Zol tán vagy Rú zsa

Mag di ese té ben is. Sőt, most már lé te -

zik olyan, több or szág ban ve tí tett
Tropicana-reklám, ame lyet ná lunk ta -
lál tak ki és ké szí tet tek el.

„Küz del mes, de kor rekt”
A ke res ke de lem mel, ahogy Dr.
Miklósvári Gé za fo gal maz, „küz del -
mes, de kor rekt” kap cso la tot ápol nak.
A ve zér igaz ga tó sze rint a be szál lí tók
hely ze tét ál ta lá nos ság ban az ne he zí ti
meg leg in kább, hogy a ke res ke de lem -
ben sem a sze rep lők szá ma, sem a po zí -
ci ó ja, de még a kü lön fé le csa tor na tí pu -
sok ará nya sem „állt be”, min den ki pró -
bál ko zik. 
– A FÁÜ ha zai pi a ci stra té gi á já ban nem
vár ha tó je len tő sebb vál to zás – te kint
elő re Dr. Miklósvári Gé za. – Meg tet tük
a szük sé ges re ak ci ó kat a pi ac vál to zá sa -
i ra. Erő sí tet tük a cu kor men tes Pepsi
Max imázsát és rek lá mo zá sát, túl va -
gyunk a Tropicana si ke res be ve ze té sén,
bő ví tet tük az ás vány víz-vá lasz té kun -
kat, és meg újít va ver se nyez a Lipton is a
je ges tea-pi a con, csak hogy a leg fon to -
sab ba kat ki emel jem. Ma már te hát nem
csak egy „kó la gyár tó” va gyunk, ha nem
egy több lá bon ál ló, na gyon szé les port -
fo li ó val ren del ke ző, a leg fris sebb fo -
gyasz tói tren dek re meg ol dá so kat kí ná -
ló vál la lat, aki a szomj ol tó ka te gó ri á ban
do mi náns sze rep re tör. ■

Szalai Lász ló

From ice making to
ice tea
FÁÜ began production of Pepsi Cola in 1970. They no longer
have sales reps travelling by tram, but other changes have
also taken place since PepsiCo became the owner. The histo-
ry of  Fővárosi Ásványvíz- és Üdítőipari ZRt. had begun with
ice and soda water production following nationalisation. The
production of soft drinks begun in 1954, with brands like
Bambi or Utas. In 1969, with the new economic mechanism
came Pepsi Cola, which signed a franchise agreement with
FÁJIV (predecessor of FÁÜ) for the distribution of Pepsi.  FÁJIV
began production of Pepsi in 1970. FÁJIV had a field sales
team since1968, with sales reps using trams to get to clients. 
When Pepsi Co. became the majority shareholder in FÁÜ Rt. in
1993, major changes were required in corporate culture and
mentality. Several major investments were completed, bot-
tling lines were purchased and their assortment was expand-
ed to include brands like Schweppes,  Mirinda, Canada Dry
7Up, and the sales system was also modernised. The amount
invested by Pepsi totalled several hundred million dollars by
1995 – remembers Géza Miklósvári, general manager of FÁÜ
Rt. In the past ten years, PepsiCo has become the fourth
largest company in the food industry world-wide, achieving
more revenues than its greatest rival Coca-Cola.  All carbon-
ated soft drinks of FÁÜ are made in the Soroksár plant. 
Promotion of brands takes place according to guidelines
defined by the mother company, but relies greatly on local
creativity and initiatives. Regarding marketing, roles are clear-
ly defined. Pepsi image is focused on music and football, with
international stars, but local starts can also be used for local
campaigns. Their relationship with retailers is correct. – We
are not planning to implement major changes in our domes-
tic market strategy –says Dr. Géza Miklósvári. – We have made
the required adjustments to follow market changes. ■

… és a mar git szi ge ti ás vány víz-
pa lac ko zó 2007-ben, va gyis 80
év vel ké sőbb

37 éve gyárt ja a FÁÜ a Pepsi üdí tő ket Ma gyar or szá gon
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Szép szá mú, kö zel 100 ér dek -
lő dő gyűlt ös  sze a BKIK „szil -
va mag” ter mé ben, hogy a
Tra de Mar ke ting Klub éven te
meg ren de zésre kerülő kon fe -
ren ci á ján részt ve gyen. A
meg je len te ket a má sik
három klub ala pí tó – Csiby Ág -
nes, Házi Zoltán és Kátai Il di kó
– ne vé ben is Hermann Zsu -
zsan na, a Tra de ma ga zin
szak lap fő szer kesz tő je kö -
szön töt te. Tudósí tá sunk ban
a dél előtt ese mé nyeit eleve -
nít jük fel.

A h hoz, hogy a vál la la ti fej lő dés -
ről, an nak mo tor já ról mé lyeb -
ben ér te kez ni le hes sen, meg

kell vizs gál ni, mer re ha lad a gaz da sá gi
kör nye zet, mi lyen a fo gyasz tói han gu -
lat, és mind ez ho gyan be fo lyá sol ja a fo -
gyasz tást, a vá sár lá si szo ká so kat. A vá -
sár ló erő ala ku lá sa min den részt ve vőt
alap ve tő en érin tő té nye ző, le gyen ke -
res ke dő, gyár tó vagy szol gál ta tó, nem
vé let len, hogy mind há rom ol dal ak tí -
van kép vi sel tet te ma gát a kon fe ren ci án.

Mit is tá mad a ke res ke del mi már ka?
Va ló ban ös  sze húz tuk a nad rág szí jat? –
tet te fel a kér dést elő adá sa cí mé ben
Kovács Krisz ti na, a GfK Hun gá ria
Consumer Tracking Ma na ge re, a mé -
diában köz ve tí tett köz han gu lat va lós,
mér hető té nye it és hát te rét bon col gat va.
Az ECOSTAT ada tai alap ján elő ször a
mak ro gaz da sá gi mu ta tó kat te kin tet te át.
Mind egyik ben trend vál tás, rom lás mu -
tat ko zik 2006 utol só ne gyed év ében,

amely nek foly ta tá sa
vár ha tó 2007-re is.
A gaz da sá gi in téz ke -
dé sek ha tá sá ra a fo -
gyasz tók köz han gu la ta
min den idők mély -
pont já ra ke rült. Leg ra -
di ká li sab ban a vá sár -
lá si haj lan dó ság rom -
lott, az or szág gaz da -
sá gi hely ze tét ki csit op ti mis táb ban lát ja
a köz vé le mény.
A kis ke res ke de lem szer ke ze té nek vál to -
zá sa tö ret len, a kon cent rá ció to vább
foly ta tó dott, a füg get len (kü lö nö sen az
50 négy zet mé ter alat ti) bol tok ará nya
to vább csök kent. Egy re ke ve sebb élel -
mi szer üz le tet egy re ke ve sebb tu laj do -
nos mű köd tet. A disz kon tok elő re tö ré se
be húz ta a fé ket a hiper- és szu per mar -
ke tek fej lő dé sé nek. Sőt, a hi per mar ket
pro fi lú lán cok út ke re sé se ér zé kel he tő:
disz kont sort ala kí ta nak ki áru há za ik el -
adó te ré ben, il let ve ki sebb te rü le tű és
disz kont pro fi lú üz le te ket nyit nak.
A ma gyar vá sár lók árérzékenyek, és
bíz nak a disz kontlán cok ban, nem tart -
ják őket ala cso nyabb imázsúaknak,
mint a töb bi csa tor na tí pust. 2010-re to -
váb bi kon cent rá ci ót je lez elő re a GfK. 
A ma gyar ke res ke de lem kö ze pe sen
kon cent rált, van még tér új be lé pők szá -
má ra, hi szen Spa nyol or szág, Por tu gá lia,
Nagy-Bri tan nia ke res ke del me sok kal
kon cent rál tabb. A ke res ke del mi már -
kák ug rás sze rű nö ve ke dé se lát ha tó Ma -
gyar or szá gon az A már kás ter mé kek ro -
vá sá ra, aho gyan a kör nye ző or szá gok -
ban is, je lez te elő re Ko vács Krisz ti na.
Ez az ál lí tás a hall ga tó ság ban élénk vi -
tát ala kí tott ki, mivel gyártói tapasz ta -
la tok alapján az A már kák és a sa ját
már kák pré sé ben a B már kák csök ke -
né se érzékelhető. Mi e lőtt a hall ga tó ság
vég képp két tá bor ra sza kadt vol na, a
klub szer ve zői meg nyug tat ták a részt -

ve vő ket, hogy a kö vet ke ző, áp ri lis 19-i
klub ülés té má ja pont a pi a ci in for má ci -
ók meg bíz ha tó sá ga lesz, ahol mind a
GfK, mind a Nielsen kép vi se lői alá fog -
ják tá masz ta ni ál lí tá sa i kat, sőt az elő ze -
te sen fel me rült kér dé sek alap ján 2007
el ső ne gyed év ének ala ku lá sá ról, és a to -
váb bi meg szo rí tó in téz ke dé sek vár ha tó
ha tá sa i ról is be szá mol nak majd. 

Pa ti ka lán cok a lát ha tá ron
Tra de mar ke ting a pa ti kák ban – ha son -
lít az FMCG-re? Er re a kér dés re ke res te
a vá laszt Kucsay-Ari Krisz ti na, a
Novartis OTC-üzletágának tra de mar -
ke ting me ne dzse re. Az egyik leg fon to -
sabb ha son ló ság, szö gez te le elöl já ró -
ban, hogy mind a pa ti kák ban, mind az
élel mi szer üz le tek ben ren ge teg im pul -
zus, kom mu ni ká ci ós üze net éri a vá sár -
lót: meg szó lít ják, ta ná csot ad nak ne ki.
A fo gyasz tók tv-füg gők, a rek lá mo zott
ter mé kek ke re set tek, a pa ti kus nak pe -
dig ugyan úgy is mer nie kell a rek lá mok
tar tal mát, hogy a fo gyasz tót ki tud ja
szol gál ni, mint a kis ke res ke dő nek.
Nagy kü lönb ség vi szont, hogy a pa ti ku -
sok nem ren del kez nek
ke res ke del mi és mar -
ke tingkép zett ség gel,
sok kal in kább szub -
jek tí ven, ér zel mi ala -
pon kom mu ni kál nak
a ve vő vel. Rá adá sul a
pa ti kák kü lön ál ló egy -
sé gek, nincs köz pon ti
irá nyí tás, a kép vi se -
lők nek szin te a 2000
egy ség ben egyen ként kell le tár gyal ni
egy ak ci ót, ak ti vi tást. El mond ha tó to -
váb bá, hogy a gyógy szer pi a con ke vés bé
árérzékenyek a fo gyasz tók. Az egész sé -
ge ér de ké ben min den ki szí ve seb ben
költ.
Ér de kes ség, hogy egy ku ta tás sze rint a
vá sár lá si dön té se ket 64 szá za lék ban a
gyógy sze rész, 59-ben az or vos be fo lyá -
sol ja. Az ös  szes töb bi ha tás – az is me rő -
sök től a pa ti kák ban ki he lye zett szó ró -
anyag okig – jó val gyen gébb (10-30 szá -
za lék) sú lyú. A ki he lye zett bol ti esz kö -
zök ha té kony sá ga te hát vi tat ha tó, bár
az is le het, hogy egy sze rű en még ke vés -
bé fej let tek, pro fes  szi o ná li sak, mint a
na pi fo gyasz tá si cik ke ket áru sí tó üz le -
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tek ben. A tör vény is na gyon szi go rú an
sza bá lyoz za a le he tő sé ge ket.
Mind ezek alap ján vár ha tó, hogy az esz -
kö zök to vább fej lőd nek, az üz le ti szem -
lé let erő sö dik, eset leg még lán cok ba
szer ve ző dést is ta pasz tal ni fo gunk a pa -
ti kák kö zött. A ver seny hely zet fo ko zó -
dik, hi szen a gyógy szer tá rak nyi tá sá -
nak fel tét ele it meg vál toz tat ták, így akár
10 mé ter tá vol ság ban is le het kon ku -
ren ci á val szá mol ni – a kis ke res ke de lem
be lé pé sé ről nem is be szél ve.

Kul tú ra kont ra ki ló ra
A jó könyv nek is kell a tra de mar ke ting
– ál lí tot ta Sza bó Eri ka, a Libri felügyelő -
bi zott sági al el nö ke. Meg döb ben tő, de
éven te 11 000 új cím je le nik meg a ma -
gyar könyv pi a con az új ra nyo má sok nél -
kül, így ért he tő, hogy egy-egy na gyobb
köny ves bolt ban több mint 60 000-fé le
köny vet kell kész le ten tar ta ni, a pol co -
kon be mu tat ni, a ve vők nek kí nál ni.
A köny ves bolt ok is ugyan olyan prob lé -
mák kal néz nek szem be, mint a kis ke res -

ke de lem. Itt is nagy a
kon cent rá ció, a 65,5
mil li ár dos fo rin tos pi -
a cért több könyveslánc
és a hi per mar ke tek
egy aránt har col nak.
Rá adá sul a köny ves -
lán cok egy ben ki adói
te vé keny sé get is foly -
tat nak, így for dul hat

elő, hogy a könyv ke res ke de lem ben kon -
ku ren sek még is egy más ki ad vá nya i nak
ve vő i vé is vál nak. A si ker kul csa itt is a
vá sár lók és vá sár lói szo ká sok meg is me -
ré sén alap szik, hi szen fő cél a for ga lom -
nö ve lés mel lett a vá sár lói hű ség ki épí té -
se. Saj nos eb ben a csa tor ná ban is egy re
ér zé kel he tőbb az ár harc, amit csak erő -
sí te nek a hi per mar ke tek bi zo nyos ak ci ó -
ik kal – pél dá ul ami kor ki ló ra árul ják a
köny ve ket. Ez zel szem ben a köny ves -
bolt ok ban le he tő ség nyí lik a kul tú ra
mint ér ték hang sú lyo zás ára.
Ter mé sze te sen a Libri is él a tra de mar -
ke ting esz kö ze i vel. Szá mos kam pány ból
az egyik leg si ke re sebb promóciójuk az
igen fi gye lem fel kel tő pla kát tal meg hir -
de tett, nyá ri Mi ku lást áb rá zo ló, kom -

mu ni ká ci ó val tá mo ga tott ak ci ó juk volt.
A tra de mar ke ting sze re pe te hát itt is az,
hogy ér té ket te remt sen a ter mék és fo -
gyasz tó kö zött, egye di sé get biz to sít son
a Libri lán co lat nak. Fo lya ma to san meg -
úju ló sze rep kör ben kulcs po zí ci ót tölt be
a szer ve zet ben és a hos  szú tá vú ver -
seny ké pes ség meg te rem té sé ben.

Élel mi sze rek in de xál va
Ta lán cél za tos idő zí tés sel pont ebéd
előtt ke rült sor egy kö zös elő adás ra: dr.
Kö ves And rás, a Bunge ZRt. ke res ke del -
mi és mar ke tingigaz ga tó ja, va la mint
Bé res Ale xand ra, a Súly-Kontroll ügy -
ve ze tő je be szélt a Súly-Kontroll Prog -
ram né ven meg hir de tett kon cep ci ó ról.
A jó köz ér zet, a fitt ség, a meg fe le lő test -
súly ér de ké ben meg al ko tott táp lál ko zá -
si rend szer hez a Bungén kí vül még szá -
mos más élel mi szer gyár tó is csat la ko -
zott ter mé ké vel, pél dá ul a Rauch, a
Mary-Ker, a Kaiser Food, a Fortunate, a
No bi lis, a Vitamor vagy az Aquarius.
A Vé nusz ét olaj 50 éve a kony ha alap ter -
mé ke, 1993-tól a Floriol pe dig az egész -
ség le té te mé nye se. Az egész sé get meg je -
le ní te ni ne héz fel adat, sze ren csé re az eu -
ró pai fej lesz té si köz pont Ma gyar or szá gon
mű kö dik, így a receptúrák fej lesz té se
hely ben le het sé ges. A súly kont roll prog -
ram mal a Floriol üze ne te szé pen ös  sze -
cseng, így jö he tett lét re az együtt mű kö -
dés a har mó nia, a ki egyen sú lyo zott táp -
lál ko zás je gyé ben, hi szen ez a Floriol Trio
fő ter mék jel lem ző je és üze ne te is. Ale -
xand ra pe dig na gyon hi te les és hosszú  tá -
von meg bíz ha tó ar ca a tel jes kon cep ci ó -
nak, tet te hoz zá dr. Kö ves And rás.
Ale xand ra el mond ta, hogy szá mos di é -
tás di vat irány zat ról le het hal la ni, de
ezek kö zött az em be rek kön  nyen el vesz -
nek. Egy olyan rend szert kel lett ki ala kí -
ta ni, ami va la men  nyi re in di vi du á lis,
még is sok em ber nek nyújt hat se gít sé get,
így egy hi te les, meg va ló sít ha tó táp lál ko -
zá si rend szer ki ala kí tá sa lát szott cél sze -
rű nek. Eb ben a té má ban rend kí vü li csa -
pat állt ös  sze 2005-ben, amely ben diete -
tikussal, or vos sal, pszi cho ló gus sal
együtt dol goz va ta lál tuk ki a prog ra mot.
Az élel mi sze rek be so ro lá sa 3 té nye ző
fi gye lem be vé te lé vel tör té nik, még pe -

dig a BMI (Body Mass In dex), a
glikémiás in dex (szén hid rát ok vér cu -
kor eme lő ha tá sát mé rő in dex), va la -
mint ka ló ria tar ta lom alap ján, így kap
egy súly kont roll in de xet, 1-től 100-ig.
A prog ram 3 sza kasz ra bont ha tó, az
el ső ket tő nek a fo gyás, a har ma dik nak
a súly fenn tar tá sa a cél ja. A rend szer
alap ja az egyen súly ra va ló tö rek vés a
moz gás és az ét ke zés fi gye lem bevé te -
lé vel.
A kon cep ci ó ról bő veb ben a
www.beresalexandra.hu hon la pon ol -
vas hat nak. ■

K. I.
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From waist belts to
weight control
Nearly a hundred guests attended the fourth annual confer-
ence organised by the Trade Marketing Klub. Guests were
greeted by Zsuzsanna Hermann, editor in chief of Trade
Magazin. Krisztina Kovács, Consumer Tracking Manager of
GFK Hungária reviewed consumer expectations in her lecture.
Consumers’ willingness to purchase has declined radically.
Concentration in retail trade is continuing. The success of dis-
count stores is an obstacle for hyper markets and supermar-
kets. Hungarian consumers are price sensitive and do not
regard discount stores as being of a lower status than other
channels. There is still room for concentration to continue.
The popularity of private labels is growing rapidly at the
expense of  “A” brands. This statement led to a heated dis-
pute, since another market researcher recently predicted the
decline of “B” brands for the same reason during another TMK
conference. The topic of discussion for the next TMK meeting
to be held on 19. April, will be the reliability of market informa-
tion. Representatives of both GFK and ACNielsen are invited to
present evidence and answer questions. Krisztina Kucsay-Ari
Krisztina, trade marketing manager from the OTC division of
Novartis OTC examined whether there is a similarity between
trade marketing in pharmacies and other FMCG products, or
not. Though there are a number of similarities, a major differ-
ence compared to other FMCG products is that pharmacists
are not sales or marketing professionals and tend to commu-
nicate with customer on a more emotional basis. Pharmacies
are independent units without central control which means
there are more negotiations to be completed. Consumers are
less sensitive to prices than in other FMCG segments. POS
tools do not seem to be very effective compared to the
advice given by pharmacists or doctors. Perhaps, even phar-
macies will sometime in the future form chains. According to
Erika Szabó, vice chairperson of the supervisory board of Libri,
even good books need trade marketing. Book stores face the
same problems as FMCG retailers. Chains are also publishing
houses which means they are not only competitors but also
clients to one another.  : Dr. András Köves, sales and market-
ing manager of Bunge ZRt. and Alexandra Béres managing
director of  Súly-Kontroll held a joint lecture about their Weight
Control concept. In addition to Bunge, a number of other food
manufacturers like Rauch,  Mary-Ker,  Kaiser Food,  Fortunate,
Nobilis,  Vitamor and Aquarius have also joined the program.
The most important feature of the system is that it allows
some individuality but is also feasible and accessible to many
people. Food is classified according to three factors, which
add up to a weight control index. More info about the concept
is available on the www.beresalexandra.hu web site. ■

Sza bó Eri ka
felügyelő bi zott sági
al el nö k
Libri 

A Súly-Kontroll ügyvezetője, Béres Alexandra és előadópartnere, Dr. Köves
András, a Bunge marketing- és kereskedelmi igazgatója

A Súly-Kontroll programban résztvevő Mary-Ker legfrissebb 
termékfejlesztéseit mutatta be
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2 -3 szá za lé kos GDP-nö ve ke dés,
emel ke dő, 7-10 szá za lék kö rü li
inf lá ció, az ál lam ház tar tá si hi -

ány, amely a GDP 6,5-7 szá za lé kát el éri.
A 4,3 mil lió adó be val ló több mint 40
szá za lé ka mi ni mál bé res, az adó te her
nő, emel ked nek a köz üze mi dí jak és
egy re ma ga sabbak az árak… – va ló ban
nem ne vez he tő ró zsás nak a hely zet.
Nyil ván ilyen kör nye zet ben még in kább
fon tos a pon tos ter ve zés, egy ér tel mű
cél ki tű zé sek, a meg fe le lő kom mu ni ká -
ció a cég ve ze tés és a tu laj do no sok kö -
zött – ahol ter mé sze te sen ilyen hely zet -
ben is az emel ke dő pro fit el vá rás a ma -
gá tól ér te tő dő.

Má sok va gyunk-e va ló já ban?
Ezt tet te fel el ső kér dés ként pre zen tá ci -
ó já ban Szalóky Tóth Ju dit, a Nielsen
ügy ve ze tő igaz ga tó ja. A fo gyasz tói vizs -
gá lat ból ki de rült, hogy bi zony úgy érez -
zük, túl so kat vál la lunk, már 60 szá za lé -
kunk jár disz kont ba vá sá rol ni, ugyan -
ek ko ra arány ban fé lünk az el sze mély te -
le ne dés től, de egy re fon to sab bá vá lik
szá munk ra az egész ség és a ké nye lem.
A ha zai ke res ke del mi szer ke ze tet te -
kint ve a leg fris sebb cen zus vizs gá lat

ada tai alap ján az 50 négy zet mé te res
vagy az alat ti bol tok a tel jes, mint egy 22
ez res kis ke res ke del mi pi ac nak 60 szá za -
lé kát ad ják, míg a for ga lom nak csak kö -
zel 12 szá za lé kát, ugyan ak kor pél dá ul a
men  nyi sé gi ré sze se dés sze rint 0,5 szá -
za lé kot ki te vő 2500 négy zet mé te res
vagy afe let ti üz le tek az élel mi szer -for ga -
lom 28,6 szá za lé kát bo nyo lít ják. Az
elem zés ből jól lát szik, hogy a 400 négy -
zet mé ter fe let ti bol tok for gal ma és szá -
ma is nőtt az el múlt idő szak ban, ugyan -
ak kor ér de kes ség, hogy pél dá ul ve gyi
áru te kin te té ben nem nőtt sem a ha zai
bol tok, sem a disz kon tok pi ac ré sze.
A disz kon tok elő re tö ré sé nek oka it vizs -
gál va lát ha tó, hogy a fo gyasz tói érték -
rend változásban nem ki zá ró lag az ala -
csony ár ral hoz ha tó ös  sze füg gés be a
disz kont ban tör té nő vá sár lás. Ki mu tat -
ha tó ugyan is, hogy a vá sár lá sok al kal -
má val en nek a csa tor ná nak a pre fe rá lá -
sa sem jö ve de lem mel, sem gaz da sá gi
kör nye zet tel, sem pél dá ul mun ka nél kü -
li sé gi té nye ző vel nem mu tat kor re lá ci ót
nem zet kö zi szin ten sem. Ugyan ak kor
ha zánk ban az el múlt egy évet te kint ve a
csa tor na nö ve ke dé sét a sa ját már kás
ter mé kek bő vü lé se erő sen tá mo gat ta.

A vizs gá la tok azt is jól mu tat ják, hogy a
food ka te gó ri ák ban a ké nye lem, egész -
ség és ár/ér ték arány az el sőd le ge sen
ka te gó ria nö ve lő té nye ző, míg non-
foodban in kább az in no vá ci ó nak van
ilyen ha tá sa.

Több mint 120, nem akár mi lyen év
A sa ját már kás ter mé kek nö ve ke dé se
szem be tű nő, de ami a nagy, min dig
nél kü löz he tet len már ká kat meg vé di a
PL pi ac szer ző tö rek vé se i től, az a ter -
mék fej lesz tés, a fo lya ma tos in no vá ció.
A már ka is mert ség né met top lis tá já nak
el ső he lyén az Aldi áll, má so dik a Co ca-
Co la, har ma dik a Nivea. En nek fé nyé -
ben hall hat ták a ven dé gek előbb Tar -
soly Jó zsef, a Co ca-Co la el ső ma gyar
cég ve ze tő jé nek elő adá sát, majd Bartha
Fe ren cét, aki pe dig a Beiersdorf ér té ke -
sí té si ve ze tő je.
Csak né hány szám, a 28 or szág ra ki ter -
je dő pa lac ko zó évi 10 mil li árd li ter
üdí tőt zár üveg be, do boz ba, pa lack ba,
és mint egy 5 mil li árd dol lár ár be vé telt
ter mel. Az ér té ke sí tés 71 szá za lé ka
nem az ame ri kai kon ti nen sen zaj lik. A
ter mé kek kö zel 85 szá za lé kát köz vet le -
nül bolt ra szál lít va ér té ke sí tik, míg 15
szá za lék nagy ke res ke del mi csa tor nák
köz be ik ta tá sá val ke rül a fo gyasz tók -
hoz.
A nagy már kák tól sok min dent jó ta -
nul ni. Ahogy a be ve ze tő ben is el hang -
zott már a nap fo lya mán, a teg nap di -
cső sé ge nem ga ran cia a hol nap si ke ré -
re. Több mint 4-5 ge ne rá ci ón túl még
min dig so kat kell ten ni azért, hogy jó
stra té ga ként a min den nap ok tak ti kai
lé pé se it jól ter vez zük. A ma gyar or szá gi
Co ca-Co la-pa lac ko zó szerepe a gyártás
területén ré gi ós szempontból is jelen -
tős sé vá lik a kö zel jö vő ben. Az itt dol go -
zó csa pat már szám ta lan újí tás sal, öt -
let tel ki vív ta ma gá nak az el is me rést cé -
gen be lül is, az in teg rá ci ós le he tő sé ge -
ket, elő nyö ket pe dig egy nagy cég nél is
ki kell hasz nál ni: glo bá lis meg ol dá sok a
ru gal mat lan, de ol csó ki vi te le zés re,
lokálisok pe dig a ru gal mas, de drá gább
meg ol dá sok ra.
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„Nem mind egy mi re hány és mi lyen évünk van!” Akár ez is le he -
tett vol na a már ci usi InDeed-kon fe ren cia cí me. Csíkné Dr. Ko -
vács Klá ra ügy ve ze tő be ve ze tő jét így kezd te: ka taszt ro fá lis a
gaz da sá gi hely zet! A rész le tek va ló ban sok jó val nem biz tat ták
a je len lé vő ket, de ha is mer jük a kül de té sün ket, van jö vő ké pünk,
a stra té gi át en nek meg fe le lő en ala kít juk és esze rint cse lek -
szünk, si ke re sek le he tünk – pél da volt rá a Co ca-Co la- és a
Beiersdorf-pre zen tá ció.

Kül de tés, jö vő kép, 
stra té gia, tak ti ka 

Szalóky Tóth
Judit 
ügyvezető igazgató 
Nielsen

Tarsoly József 
ügyvezető igazgató
Coca-Cola

Bartha Ferenc 
értékesítési igazgató 
Beiersdorf

Csíkné Dr.
Kovács Klára 
ügyvezető igazgató 
InDeed

Dr. Törőcsik
Mária 
tanár 
JPTE

Fekete Zoltán 
főtitkár 
Magyar
Márkaszövetség
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Né hány adat a Beiersdorfról is: 4,5 mil -
li árd eurós for ga lom, amely nek több
mint 70 szá za lé ka Eu ró pá ban re a li zá ló -
dik, és amely ből 335 mil lió euró az
adó zás utá ni ered mény, 16 500 al kal -
ma zott, 150 le ány vál la lat, 120 éves fej -
lő dés in no vá ci ók kal, fel vá sár lá sok kal,
és a mot tó: „Szen ve dél  lyel a már ká kért,
szen ve dél  lyel az em be re kért és szen ve -
dél  lyel a si ke rért!"
A si ke res ér té ke sí té si elv a két nagy
már ka gyár tó já nál alap ja i ban ös  sze -
cseng, hi szen ré gi ós szin tű szem lé let és
stra té gi ai dön té sek alap ján a szi ner gi ák
jobb ki hasz ná lá sá val, ko or di ná ci ós elő -
nyök út ján le het ha té ko nyab ban fej lőd -
ni. A „best practice"-okat nem kell új ra
és új ra fel fe dez ni, a si ke res promóciós
esz kö zö ket ös  sze han gol tan is be le het
ol csób ban sze rez ni, és ter mé sze tes,
hogy a ka te gó ria me nedzs ment-pro jek -
tek ta pasz ta la ta it nem csak egy adott
or szág ban le het hasz no sí ta ni. De
összes sé gé ben to vább ra is egy sé ges
rend szer ben kell a ter ve zés, adat ke ze lés
és el len őr zés fá zi sa it tar ta ni. 

Új fo gyasz tói cso por tok
A dél utá ni szek ci ót dr. Törőcsik Má ria
egye te mi ta nár nyi tot ta meg az zal,
hogy a tren dek, el len tren dek és új ra
tren dek kör for gás ban kö ve tik egy mást,
és köz ben a ki szá mít ha tó fo gyasz tó ból
tel je sen ki szá mít ha tat lan lesz. 
De hogy mi hat az egye te mi ku ta tá sok
alap ján ma nap ság a vá sár lás ra? Min de -
nekelőtt az ol csó ság, de je len té sé ben
vis  sza cseng a dél előt ti disz kont vá sár ló
ké pe, ugyan is az ol csó vá sár lás mö gött
meg je le nik az „ügyes vá sár ló”, és a po -
la ri zá ló dás is szín re lép, mert az ol csót
és lu xust ugyan az a vá sár ló is ve he ti. A
má sik az idő: „az idő pénz”, de azt, aki
leg alább az egyi ket kí mé li, át la gon felül
ér té keli a pi ac. Ezt kö ve ti a ké nye lem
fon tos sá ga, az in no vá ció ér té se/nem ér -
té se, és a mediatizáció, va gyis a mé dia
ál tal te rem tett vi lág ha tá sa, va la mint a
túl kí ná lat – amely nek vég ered mé nye
le het a vá sár lás ról va ló le mon dás is.
Mind eh hez nem árt, ha job ban is mer -
jük a fo gyasz tót. Mi is jel lem zi ma a
ma gyar fo gyasz tó kat? El ső sor ban min -
dent „azon nal” akar. Ál lan dó, hét nap -
ból hétna pos, 24 órá ból 24 órás el ér he -
tő ség re van szük sé ge, hogy sem mi re ne
kell jen vár nia. Fel ér té ke lő dik a test, az
egész ség új ér tel me zést nyer: az egész -
ség „csi nál ha tó”, a test „ja vít ha tó”.
Ugyan ak kor ál ta lá nos a nö vek vő el bi -
zony ta la no dás és a biz ton ság utá ni vá -

gya ko zás, amely hez
kap cso ló dik a jó(l)lét új
di men zi ó ja, az egyen -
súly ke re sés a mun ka és
a ma gán élet kö zött.
A vá sár ló és fo gyasz tó
ala pos is me re té vel kön  -
nyebb el ér ni cé lun kat,
meg ta lál ni őt, és szá má -
ra a leg meg fe le lőbb
meg ol dást nyúj ta ni igé -
nye i nek ki elé gí té sé re.
Ugyan ak kor ez ál tal a
mar ke ting nek egy re kö -
ze lebb kell „nyo mul nia”
hoz zá. 
A leg újabb tren di cso por tok kö zül né -
hány: so ká ig egye te mis ták – akik nem
is vágy nak ar ra, hogy ki ke rül je nek az
egye tem vi lá gá ból; LOHA's (Lifestyle of
Health and Sustainability) – ők az
egész sé ges élet mód hí vei; elitvá sár -
lók…

A már kák ban rej lő ver seny előny
Fe ke te Zol tán, a Ma gyar Már ka szö -
vet ség fő tit ká ra a szö vet ség nél zaj ló
lobbifeladatok és ér dek- kép vi se le ti
ügyek rö vid is mer te té se után a már -
kák fon tos sá gát a szö vet ség ál tal 8.
éve mű kö dő Már ka kam pány fej lő dé -
sén ke resz tül mu tat ta be. A kez de mé -
nye zés cél ja fel hív ni a fo gyasz tók fi -
gyel mét a meg bíz ha tó, mi nő sé gi
FMCG-márkák elő nye i re. A kam -
pányt az utób bi idők élel mi szerbot rá -
nyai most ta lán job ban in do kol ják,
va la mint az uni ós pi ac ról ér ke ző ol -
csó, de rossz mi nő sé gű ter mé kek kel
kap cso la tos prob lé mák. Az idei kö zel

300 mil lió fo rin tot fel emész tő kam -
pány tíz is mert már kát vo nul tat fel
2400 óri ás pla ká ton, saj tó hir de té sek -
ben. A rek lá mok a fo gyasz tói bi za lom
és elé ge dett ség fon tos sá gát hang sú -
lyoz zák, amit a gyár tói már kák jobb
mi nő sé ge és meg bíz ha tó sá ga ga ran -
tál.

Moz gás ban az FMCG szak lappi a c
A kon fe ren cia zá ró ak kord ja ként ke rek -
asz tal-be szél ge tés re hív ták a szer ve zők
a ke res ke del mi szak lap ok fő szer kesz tő -
it. A meg hí vás oka, hogy az el múlt hó -
na pok ban szin te va la men  nyi ki adó nál
sze mé lyi vál to zá sok tör tén tek, új ra
szer ve zett stá bok ké szí tik a la po kat, és
vár ha tó an a vál to zás a la pok kon cep ci -
ó i ban is újat ered mé nyez majd. Az új
kon cep ci ókat il le tőn egy kö zös pont
volt mind egyik be szél ge tő part ner el -
mon dá sá ban: leg fon to sabb nak tart ják
az ol va sók és part ne re ik meg fe le lő ki -
szol gá lá sát. ■
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Mission, a view of the future, strategy, tactics
According to Csíkné dr. Kovács Klára, managing director of the company organising the conference, the economic situation is cata-
strophic. Though present facts are not very promising, but if we know our mission, have a view of the future and we develop our strat-
egy with all tactical elements being adequate, we can be successful - this was the message of the presentations by Coca-Cola and
Beiersdorf .“Are we really different?” was the question asked by  Szalóky Tóth Judit, managing director of Nielsen. According to con-
sumer surveys, 60 per cent of us go shopping to discount stores,  and also 60 per cent worry about things becoming impersonal. We
also care a lot more about our health and convenience. The success of discount stores is not only due to low prices, since there is no
correlation between preference for this channel and income, status or unemployment. Surveys show that the primary growth factor in
food categories is the convenience, health, price/value ratio, while in non-food categories innovation seems to play such a role. The
growth of private labels is apparent, but really great brands protect themselves against PL by constant innovation and development.
A lot can be learned from great brands. Some figures about Coca Cola: 71 per cent of total sales is generated outside the American
continent. 85 per cent of products are delivered to stores directly, while 15 per cent is sold through wholesale channels. Some fact
about Beiersdorf: turnover is EUR 4,5 billion, of which 70 per cent is generated in Europe. After tax profits amount to EUR 335 million.
They have 16500 employees, 150 subsidiaries, and a history going back 120 years. Their slogan is: “With passion for the brand, with pas-
sion for people and with passion for success!” The successful sales principle is similar for both big brands. Development is enhanced
by better use of synergies and co-ordination based on regional strategy.  Best practices do not have to be discovered again, success-
ful promotional tools can be purchased for less if purchases are co-ordinated, and category-management experience can be applied
in several markets.  According to Dr. Márta Törőcsik, the revolution of trends, counter trends and retro trends make consumers unpre-
dictable. What effect consumer priorities? First of all, low price. The second  is the “time is money” effect. The third is convenience, fol-
lowed by innovation and the effects of media presence. It is also very important for Hungarian consumers to have things available 24
hours a day, seven days a week. Body and health are valued more than before. LOHA (Lifestyle of Health and Sustainability) consumers
are an example of this attitude. Zoltán Fekete, general secretary of the Hungarian Brands Association talked about the importance of
brands, using the development of their eight year old Brand Campaign project as an example. Focus is placed on the advantages of
reliable brands, with participants like Beiersdorf, Bonbonetti, Bunge, Gyermelyi, Henkel, Masterfoods, Nestlé, P&G, Sara Lee, Unilever. ■

A délutáni kerekasztal-beszélgetés résztvevői a szaklapok fő-
szerkesztői voltak (balról): Vámos Éva (Élelmiszer), Hermann Zsuzsanna
(Trade magazin), Joó Zsuzsa (Mai Piac), György Renáta (TermékMix) és
Benke Anna (Progresszív)
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M en  nyi vel le het a bio drá gább,
mint a ha gyo má nyos élel mi -
szer? Át la go san 20 szá za lé -

kos ár kü lönb sé get tar ta nak el fo gad ha -
tó nak a vá sár ral egy idő ben szer ve zett
biofó rum részt ve vői. A gyár tók, szá -
mol va a nyers anyag ok drá gu lá sá val,
na gyobb mér té kű ár emel ke dé se ket is
el kép zelhe tő nek tar ta nak. A ke res ke -
dők in kább a mi nél ala cso nyabb fo -
gyasz tói árak ra tö re ked nek, és azok ból
szá mol nak vis  sza. 

Ahol be szél nek ró la és di va tos
Az élel mi szer-ke res ke de lem for gal má -
nak nö ve lé sé hez ha té kony esz köz nek
lát szik a biokínálat. A fej lő dés út tö rői
azok a bolt lán cok le het nek, ame lyek
ve vő kör éhez sok ma ga san kép zett, tá jé -
ko zott fo gyasz tó tar to zik. Egy né met or -
szá gi pi ac ku ta tás meg ál la pí tot ta: az is -
ko lai vég zett ség és a kí ná lat is me re te
fon to sabb sze re pet ját szik a bioélel mi -
sze rek fo gyasz tá sá ban, mint a kon zer -
va tív vagy prog res  szív élet fel fo gás.

Ugyan ak kor a vá sár lást je len tő sen be -
fo lyá sol ja az egyé nek tár sa dal mi stá -
tu sa és a mi liő, amely ben él nek. Ahol
be szél nek a bioter mé kek ről, ahol di -
vat ba jön nek, ott so kan meg is ve szik
őket. 
A si ker egyik dön tő té nye ző je a bi za -
lom. A né met ke res ke del mi vál la la tok

meg kér de zett kép vi se lő i nek 56 szá za lé -
ka ál ta lá ban nem hi szi el, hogy min den
bionak ne ve zett ter mék tény leg meg fe -
lel a kri té ri u mok nak. Az ipa ri cé gek vá -
lasz adó i nak kö zel két har ma da mond ta
azt, hogy „nem min den bio, amit an -
nak ne vez nek”. 
A biofor ga lom re mélt nö ve ke dé se
szem pont já ból a leg erő sebb vá sár lói
po ten ci ált a „posztmateriális” be ál lí -
tott sá gú cél cso port ban lát ják. Tag ja i -
nak ér ték rend je már túl lé pett azon,
hogy az anya gi ak ra fo ku szál ja nak, és
más irá nyok ban is ke re sik az élet mi nő -
sé get.
Ők lép nek a bioke res ke de lem ed dig fő
cél cso port já nak tar tott pol gá ri kö zép -
osz tály nak ne ve zett ré teg he lyé re. Igaz
ugyan, hogy akik oda so rol ha tók, ál ta lá -
ban po zi tí van, sőt lel ke sen vé le ked nek
a bioélel mi sze rek elő nye i ről. De ked ve -
ző vé le mé nyük az érem nek csak egyik
ol da la. Má sik ol da la a vá sár lás: a ha -
gyo má nyo san kö zép osz tály nak mon -
dott fo gyasz tók a va ló ság ban rit kán vá -
sá rol nak bioter mé ket. 

Re kor dok és ér zé kek fesz ti vál ja
A pi a ci sze rep lők ré szé ről óri á si ér dek -
lő dés nyil vá nult meg az idei BioFach
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Bioboom 
a BioFach 
tük ré ben

Kü lö nö sen a nagy el adó te rű üz le tek ben lát ják a bioélel -
mi sze rek for gal má nak nö ve ke dé si po ten ci ál ját a pi ac
sze rep lői. De ko moly le he tő sé ge ket lát nak a disz kon tok -
ban és a dro gé ri ák ban is. A vár ha tó an vi lág szer te, így
Ma gyar or szá gon is erő sö dő ke res let mi att bő vü lő kí ná la -
tot tük röz te a feb ru ár ban tar tott nürn ber gi BioFach
szak vá sár. Ma gyar or szág ról szo kás sze rint vi szony lag
sok, 25 cég ál lí tott ki, az Ag rár mar ke ting Cent rum tá mo -
ga tá sá val.

Négy nap alatt 45 ez ren bi zo nyo sod hat tak meg a bioélel mi sze rek előtt ál ló fé nyes jö vő ről

A vá sár, és raj ta ke resz tül a bioirány nö vek vő je len tő sé gét a ki ál lí tá si re kor do kon kí vül a ki emelt 
mé dia ér dek lő dés is je lez te
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iránt. Így a nürn ber gi ren dez vény újabb
re kor do kat ja ví tott. Négy nap alatt 116
or szág ból 45 ezer szak mai lá to ga tó ke -
res te fel a ba jor or szá gi vá ros vá sár köz -
pont ját; 8 ezer rel több, mint ta valy.
Ér de mes meg em lí te ni, hogy most is
sok ma gyart re giszt rál tak.
Ma gyar or szág nak törzs he lye van a top
10 kö zött, a lá to ga tók szá ma szem pont -
já ból. A ven dég lá tó or szág után idén
Auszt ria, a dísz ven dég Olasz or szág,
Hol lan dia, Len gyel or szág és Fran cia or -
szág al kot ja az él cso por tot. 

Az új ki ál lí tói csúcs 80 or szág kö zel
2600 vál la la tát je len ti. Itt 500-zal gya ra -
po dott a részt ve vők szá ma egyik év ről a
má sik ra. A 811 né met után 398 olasz
cég kö vet ke zik, majd a spa nyo lok, fran -
ci ák és oszt rá kok ve ze tik a ki ál lí tó or -
szá gok szám sze rin ti rang lis tá ját. 
Az ug rás sze rű fej lő dés egyik oka, hogy
a BioFach élel mi sze rei ki e gé szül tek na -
túr  koz me ti kai ké szít mé nyek kel és
wellness ter mé kekkel is; azo kat Viva -
ness né ven, amo lyan „fi ókvá sár” ke re -
té ben mu tat ták be. 
– A Vivaness lá to ga tói az ér zé kek va ló -
sá gos fesz ti vál ját él het ték át – mond ta
Pet ra Trommer, a Biofach sajtófőnöke.
– Ma gas mi nő sé gű, von zó meg je le né sű
ter mé kek lát vá nya, kel le mes il la tok, a
nap su gár szí ne i ben pom pá zó sző nyeg -
pad ló ins pi rál ták az üz le ti tár gya lá so -
kat. 

Nagy a ma gyar kí ná lat
Min dent egy be vet ve, a pi ac is me rői a
bioter mé kek for gal má nak meg két sze -
re ző dé sét prog nosz ti zál ják a kö vet ke ző

öt év so rán az USA mel lett Né met or -
szág ban, Nagy-Bri tan ni á ban és Svéd or -
szág ban. 
Ma gyar or szá gon a bioélel mi sze rek kis -
ke res ke del mi for gal ma Frühwald Fe -
renc, a biopiac ta pasz talt, te kin té lyes
sze rep lő jé nek becs lé se sze rint éven te
15–20 mil li árd fo rint kö zött mo zog. A
trend ről azt mond ja, év ről év re a pi ac
las sú bő vü lé se ér zé kel he tő. Egy elő re
azon ban na gyobb a kí ná lat, mint a ke -
res let. Ezért erő sen ér dek lő dik a ter me -
lők egy ré sze az ex port iránt, amit a

Nürn berg ben ki ál lí tó ma gyar cé gek
évek óta vi szony lag ma gas szá ma is bi -
zo nyít. 
Pél dá ul ter me lé sé nek 70 szá za lé kát kül -
föld ön ad ja el a szar va si szék he lyű
Biohungaricum Kft., és csak a töb bit
ve szik meg bel föld ön ét ter mek, pék sé -
gek és kis ke res ke dők. Leg ke len dőbb
cik kük a gyors fa gyasz tott sü tő tök. Fon -
tos ter mé kük a bé bi étel is. 

A BioFachon a gyors fa gyasz tott bioter -
mé kek szé les ter mék pa let tá ját ál lí tot ták
ki. Stand ju kon ren ge te gen ér dek lőd tek.
Csiz ma dia Ani ta kül ke res ke del mi ügy -
in té ző sze rint so kan a ma gas mi nő sé gű
ter mé kek ked ve ző ára mi att ke re sik ki -
fe je zet ten a ma gyar árut. 
Ös  sze sen mint egy 1500 ha zai ter me lőt,
to váb bá 400 fel dol go zót tart nyil ván a
Biokontroll Hun gá ria Kht. Zö mük alap -
anya got ér té ke sít, fő leg ga bo nát, ola jos
ma got vagy ta kar mányt. 
A ter me lés, aho gyan a ke res ke de lem is,
Bu da pest re és von zás kör ze té re kon -
cent rá ló dik. De je len tős góc pont Győr-
Moson-Sopron me gye is, mel let te pe -
dig Deb re cen és a Hor to bágy, il let ve
Kecs ke mét a kör nyé ké vel együtt emel -
ke dik ki. ■

Ba jai Er nő
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Bio-boom at BioFach 
A potential for growth is seen by markets players for bio foods primarily in large stores. An expanding selection of goods was repre-
sented at the BioFach exhibition held in Nurnberg. 25 Hugarian companies attended the exhibition with the help of Agrármarketing
Centrum. How much more expensive can Bio be compared to conventional food?  The answer, according to participants of a forum held
during the exhibition is 20 per cent on average. Bio-products seem to be a good way to increase food sales. Store chains with many
highly educated and well informed customers can be the pioneers of progress. Social status and environment are also important fac-
tors influencing demand. Trust is a decisive factor of success. 56 per cent of the representatives of German retail businesses inter-
viewed do not believe that all bio products actually meet “bio” criteria.  Two thirds of the representatives of manufacturing companies
said that not everything called bio is actually bio. The biggest consumer potential is seen in the target group with “post material” ori-
entation. People in this group are no longer focusing on material things, the quality of life is determined by other factors for them.
Consumers who belong to the traditional middle class only rarely purchase bio products. 45,000 registered visitors from 116 countries
came to see the exhibition in four days, which is 8,000 more than last year. Regarding the number of visitors, Hungary is in the top 10.
This year, 2,600 companies from 60 countries attended the exhibition, representing an increase of 500 over last year. One of the rea-
sons of this spectacular growth is that BioFach is complemented by Vivaness, an exhibition of  natural cosmetics and wellness prod-
ucts. Total sales of bio products are expected to double in the next five years in the USA, UK, Germany and Sweden. Total annual
turnover in the Hungarian bio food market is estimated to be between HUF 15-20 billion by Ferenc Frühwald, an expert of the field.
There is slow growth in the market, but supply still exceeds demand. Hungarian manufacturers like Biohungaricum Kft., export 70 per
cent of their production. According to Biokontroll Hungária Kht. there are 1,500 producers and 400 processors of bio products in
Hungary with production and trade  primarily centred around Budapest. ■

A ki ál lí tás pro fil ja na túr  koz me ti kai és wellness ké szít mé nyek kel bő vült, ame lye ket a Vivaness 
„fi ók vá sár” ke re té ben vo nul tat tak fel

A gyü möl csök kö zött is meg le het ol da ni a 
már ká zás kér dé sét – csak kre a ti vi tás kell hoz zá
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A Sealed Air Cryovac nak (a
Sealed Air Corporation élel mi -
szer -cso ma go lá si üz let ágá -
nak) Pá rizs mel let ti be mu ta -
tó köz pont ja a Packforum®

nem zet kö zi sze mi ná ri um nak
adott ott hont no -
vem ber ben. En nek
kö zép pont já ban a
kész étel pi ac állt. A
ren dez vény re 20
or szág ból több

mint 80 részt ve vő ér ke zett,
akik meg is mer het ték a kész -
étel pi ac ra jel lem ző leg újabb
irány za to kat és meg ol dá so kat.

A szu per mar ke tek ben kap ha tó
kész éte lek től egé szen a leg ele -
gán sabb ét ter mek ben ren del -

he tő étel kü lön le ges sé ge kig, a kész éte -
lek al kot ják az élel mi szer ipar egyik leg -
di na mi ku sab ban fej lő dő pi a cát. Le gyen
szó ott ho ni vagy ét ter mi fo gyasz tás ra
szánt kész étel ről, a mi nő ség és a ké nye -
lem a si ker kulcs té nye zői.

Akár a ke res ke del mi lán co kat, akár a
ven dég lá tó-ipa ri cé ge ket cé loz zák meg
az élel mi szer gyár tók, ak kor ér het nek
si ker rel cél ba, ha biz to sít ják a vég fo -
gyasz tók szá má ra a meg bíz ha tó mi nő -
sé get, szé les vá lasz té kot, fris ses sé get,
vál to za tos ízvilágot és ter mé sze te sen a
ké nyel met.

Egy sze rű ség, egész ség, íz
A leg fris sebb becs lé sek sze rint a kész -
éte lek kis ke res ke del mi ér té ke sí té se
2007-ben el ér he ti a 46 mil li árd dol lárt.
A di na mi kus nö ve ke dés az élet vi te -
lünk ben be kö vet ke ző gyö ke res vál to zá -
sok ban ke re sen dő: egy re több dol go zó
nő, egy sze mé lyes ház tar tá sok, egy re
sze gé nye sebb fő ző tu do mány, egy re
öre ge dő tár sa da lom. Bár a jó mó dú,
idő hi án  nyal küsz kö dő fo gyasz tók szá -
má ra el sőd le ges a ké nye lem, a mi nő ség
leg alább olyan fon tos.
– A kész étel kis ke res ke del mét Ang li á -
ban há rom je len tős té nye ző ural ja –
kezd te elő adá sát Francesco Arena, a
Cryovac Food Solutions kész éte le kért
fe le lős mar ke ting me ne dzse re. – Az el ső
az idő té nye ző: az étel ada gok el ké szí té se
le gyen rend kí vül gyors és egy sze rű. A
má so dik a „hi po chon der” té nye ző: a
fo gyasz tók egy re több in for má ci ót és
vá lasz té kot vár nak el, hogy mi nél
egész sé ge sebb ételt vá sá rol has sa nak,

Vé gül, de nem utol só sor ban az ízél -
mény le gyen ér de ke sebb, él ve ze te sebb,
szí ne sebb és eg zo ti ku sabb.
Peta Conn, az Euromonitor UK cso ma -
go lás sal fog lal ko zó nem zet kö zi igaz ga -
tó ja át fo gó ké pet nyúj tott az ang li ai
kész étel pi ac je len le gi hely ze té ről:
– A pré mi um mi nő ség re vá gyók igé -
nye i nek ki elé gí té sé re az an gol kis ke res -
ke del mi lán cok hí res sza ká csok kal és
ét ter mek kel együtt mű kö dés ben igye -
kez nek nép sze rű sí te ni kész ételter mé -
ke i ket. A ter mé kek zsír tar tal má nak
„szám űzé se” a má sik je len tős trend. A
mi re lit ter mé kek el adá sa i ra jel lem ző
csök ke nő ten den cia ar ra kész tet te a
gyár tó kat, hogy szé les kör ben hir des -
sék: a fa gyasz tott éte lek táp lá lób bak és
meg bíz ha tób bak, mint a friss/hű tött
élel mi sze rek. Mind emel lett, a kész étel -
pi ac gyár tó vál la la tai sor ra dob ják pi -
ac ra egy sze mé lyes mi nipiz zá i kat,
pizza sze leteiket. Pi a ci for rá sok sze rint
ezek a ter  mé kek nem csak a fel nőt tek,
de a gye re kek kö ré ben is na gyon nép -
sze rű ek. 

A leg jobb stra té gia: 
fris ses ség és há zi jel leg
A Fran cia or szág ban pi ac ve ze tő Metro
szá má ra az iga zi ki hí vást a ven dég lá tó -
ipar kész éte lek irán ti egy re nö vek vő
igé nye je len ti, hi szen a ha gyo má nyos
fő zést egy re in kább a kész étel ös  sze te -
vők ös  sze ál lí tá sa vált ja fel.
– En nek leg főbb oka a le rö vi dült mun -
ka hét, a kép zett mun ka erő hi á nya és az
erő tel jes fluk tu á ció – adott ma gya rá za -
tot Xavier Leguelinel, a fran cia Metro
friss élel mi sze re kért fe le lős igaz ga tó ja.
A szá mok egy ér tel mű en iga zol ják az
egy re nö vek vő ke res le tet: míg 1999-
ben 311 ton na kész ételt ér té ke sí tett a
fran cia Metro, ad dig 2006-ra ez a szám
el ér te az 1000 ton nát.
Az olasz Conad ke res ke del mi lánc fő -
ként sa ját  már kás ter mé kei ré vén igyek -
szik elő se gí te ni a vá sár lók hű sé gét.
– A kész éte lek fon tos ré szét kell, hogy
ké pez zék egy ver seny ké pes, min den
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Veréb Eszter
ügyvezető igazgató, 
Sealed Air Cryovac

Kö zép pont ban 
a kész éte lek
Kö zép pont ban 
a kész éte lek
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igényt ki elé gí tő fo gyasz tói ter mék kí ná -
lat nak, hi szen raj tuk ke resz tül fe lel he -
tünk meg a ké nye lem irán ti egy re nö -
vek vő igé nyek nek – mond ta Giuseppe
Zuliani, a Conad Italy sa ját  már kás  ter -
mé ke kért fe le lős igaz ga tó ja. – Ma már
tud juk, hogy szá munk ra az a leg jobb
stra té gia, ha a ter mék fris ses sé gé re és a
„há zi ké szí té sű” jel leg re össz pon to sí -
tunk. Ép pen ezért igyek szünk mi nél
ke ve sebb cím két és tech ni kai in for má -
ci ót el he lyez ni a cso ma go lá son, amely -
nek a le he tő leg át tet szőbb nek kell len -
nie.
A leg na gyobb nö ve ke dés el ső sor ban az
egy sze rűbb éte lek nél (pl. son kás/sza lá -
mis zöld ség étel) ta pasz tal ha tó. S bár az
olasz vá sár lók szá má ra egy re fon to sabb
a ké nye lem, leg alább en  nyi re fon to sak
a ha gyo má nyos, olasz ízek.

Ad nak a lát szat ra
Az ame ri kai fo gyasz tók va cso rá zá si
szo ká sa it a ké nye lem irán ti igény jel -
lem zi leg in kább. Eb ben a szel lem ben a
ve ze tő ame ri kai élel mi szer gyár tó
Hormel Foods új ér tel met adott a ké -
nye lem fo gal má nak, el ső sor ban a
Cryovac® Simple StepsTM cso ma go lás
ré vén. Az új, rend kí vül egy sze rű en ke -
zel he tő tál cás cso ma go lás a pá ro lá son
ala pul, mikrózható, a fe dő fó lia pe dig
kön  nye dén el tá vo lít ha tó. A Hormel
meg újult kész éte lei 4 per ces me le gí tést
kö ve tő en azon nal fo gyaszt ha tók.
– Az új ter mék csa lád ré vén a Hormel
egy részt tö ké le te sen ki elé gí ti a fo gyasz -
tói igé nye ket, más részt erő sí ti pi a ci po -
zí ci ó ját. – emel te ki Sean Brady, a
Cryovac USA mun ka tár sa.
A meg újult ter mé kek új kül ső meg je le -
nést is kap tak. A ko ráb ban hasz nált
cso ma go lás hoz ké pest a cso mag sú lya
6,5 szá za lék kal csök kent.

Má ra a friss, hű tött piz zák nép sze rűb bé
vál tak a mi re lit ter mé kek nél. Még pe dig
el ső sor ban a ke res ke del mi lán cok szé -
les kö rű promóciós te vé keny sé gé nek
kö szön he tő en, és mert so kan úgy vé lik,
a hű tött friss piz za fris sebb, ez ál tal
jobb. A fo gyasz tók még jobb mi nő sé gű,
eg zo ti ku sabb, íz le te sebb ter mé ke ket
ke res nek, ame lyek jól lát ha tók, és nem
fe di őket kar ton do boz. Ez bi zony ko -
moly ki hí vást je lent a gyár tók szá má ra,
hi szen a hű tött piz zák el tart ha tó sá ga
rö vi debb, mint mi re lit tár sa i ké.
A friss piz za el tart ha tó sá gá nak nö ve lé -
sé re szol gá ló védőgázas (MAP) meg ol -
dá sok ré vén meg old ha tó a ter mék ál -
lan dó je len lé te az áru há zak pol ca in, és
szé le sebb kör ben ter jeszt he tő. 
– Vál la la tunk nál, a Geestnél a Cryovac
PizzafreshTM be ve ze té sé vel tud juk nö -
vel ni az an gol ke res ke del mi lán cok nak
gyár tott piz zá ink el tart ha tó sá gát –
mond ta Sidi Chouikhi, a Geest in no vá -
ci ós és fej lesz té si igaz ga tó ja. 

Új cso ma go lá sok 
a fo gyasz tók fi gyel mé ért
A Schwan a vi lág ötö dik leg na gyobb
mi re lit élel mi szer-gyár tó ja, és egy ben
az USA pi ac ve ze tő vál la la ta a ház hoz
szál lí tás és az is ko lai ét kez te tés vo nat -
ko zá sá ban. Vi lág szer te jól is mert ter -
mé ke i vel az an gol pi a con is elő ke lő he -
lyen áll.
Bár a mi re lit ter mé kek élet cik lu suk
érett sé gi sza ka szá ba lép tek, a ke res ke -
del mi lán cok egy elő re igye kez nek meg -
küz de ni a fo gyasz tók el for du lá sá val, azt
az üze ne tet köz ve tít ve, hogy a fa gyasz -
tott ter mé kek még min dig a leg job bak.
Emel lett sze ret né nek ré sze se dés hez
jut ni az el vi tel re szánt éte lek és a ház -
hoz szál lí tás pi a cán.

– Az in no va tív cso ma go lás kulcs sze re -
pet ját szik az élel mi szer ipar nö ve ke dé -
sé ben, hi szen olyan alap ve tő prob lé -
mák ra kí nál meg ol dást, mint a ké nye -
lem, a mikrózhatóság, a költ ség ha té -
kony ság, az új ra hasz no sí tás és a kör -
nye zet vé de lem, va la mint az egy sze rű
el ké szí tés – ös  sze gez te Steve Freeman,
a Schwan már ka ter mé ke i ért fe le lős
ang li ai igaz ga tó ja.
A kész éte lek mi nő sé gi cso ma go lá sá nak
kul csa az in no vá ció. A Cryovac szá mos
új ter mék kel egé szí tet te ki az egy re bő -
vü lő kész étel pi ac szá má ra ki ala kí tott
ter mék kí ná la tát, el ső sor ban az igen je -
len tős hoz zá adott ér ték irán ti ke res let -
nek kö szön he tő en. A tel jes ség igé nye
nél kül né hány in no va tív Cryovac ter -

mék: ha gyo má nyos és mikrosütőben is
hasz nál ha tó cso ma go lá sok; kü lön le ges
tál cák, ame lyek a sü tő ből ki vé ve sza bad
kéz zel meg fog ha tók, anél kül, hogy meg -
éget nénk ma gun kat; pá ro lás ra al kal mas
mikrózható cso ma gok; védőgázas és vá -
kuum ala pú pizza cso ma golások. ■
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Instant food in the focus 
The presentation centre of  Sealed Air Cryovac near Paris hosted the  Packforum® international seminar in November, last year.  The
event with over 80 participants from 20 countries focused on the market of instant foods. Instant food is one of the most dynamical-
ly expanding categories in the industry. Manufacturers can only be successful if they provide reliable quality, wide assortment, fresh-
ness, diverse flavours and convenience for their customers. According to the latest estimates, retail sales of instant foods can exceed
USD 46 billion in 2007. The reason of dynamic growth is the growing number of people with limited time. – The retail trade of instant
foods is determined by three major factors  in the UK – begun his lecture Francesco Arena, from Cryovac Food Solutions.  – The first is
the time factor, the second is the „health”  factor, and last, but not least is the flavour factor. According to Peta Conn, international
director of packaging from Euromonitor UK:English retail chains are using famous chefs and restaurants to promote their instant food
products. Another trend is that fat is “exiled” from products. For the French market leader Metro, the real challenge lies in the growing
demand for instant food in catering, as work time is getting shorter, there is a shortage of qualified labour in restaurants and fluctua-
tion is high. The Italian chain Conad, is relying on its private labels primarily: - We know now that the best strategy for us is to focus on
the freshness and “home made” character of the product – says Giuseppe Zuliani, from Conad Italy. For American consumers, conven-
ience is the most important consideration.  Hormel Foods has succeeded redefining the phrase “convenience” with the Cryovac®
Simple StepsTM packaging. The new instant product of Hormel are ready to serve within 4 minutes. Fresh, refrigerated pizzas have
become more popular, than frozen products. Using protective gas (MAP) solutions,  products can be kept longer in stores. The intro-
duction of  Cryovac PizzafreshTM  by Geest helped them to extend the period their pizzas can be kept on the shelves. According to
Steve Freeman from Schwan, innovative packaging plays a key role in growth, since it offers solutions for basic problems like cooking
in a micro wave oven, cost effectiveness, recycling, or simplicity of preparing.  Cryovac has brought out a number of  innovative new
products for its instant food product line. These include: packaging suitable for use in traditional and micro wave ovens, special trays
which can be held in bare hands, micro waveable packaging suitable for steaming, pizza packaging with vacuum or protective gas. ■
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B ő sé ges hús kí ná lat ból vá lo gat -
hat nak a fo gyasz tók a hús vé ti
kí ná lat ból. Az ár azon ban mi -

nő sé get is ta kar. A Hús szö vet ség tá jé -
koz ta tá sa sze rint a ha gyo má nyos pa -
raszt son ka ki ló já nak 1150, a füs tölt,
kö tö zött la poc ká nak 925, a füs tölt, főtt,
kö tö zött la poc ká nak pe dig 700 fo rint
kö rül le het az át lag ára. Berczik At ti la, a
szö vet ség ügy ve ze tő tit ká ra el mond ta:
ha en nél 20-30 szá za lék kal ol csób ban
kí nál ja va la ki a szó ban for gó ter mé ke -
ket, már gya nak vás ra ad hat okot.
– Vagy mi nő sé gi, vagy gyár tás tech no -
ló gi ai hi bák ve tőd nek fel ese tük ben,
vagy szám lá zá si hi á nyos sá go kat ta lál -
nak az el len őr zé sek so rán. Te hát rész -
ben a fo gyasz tó is fe le lős azért, amit el -
fo gyaszt, és amit me ge tet nek ve le –
mond ta Éder Ta más a Hús szö vet ség el -
nö ke. Azok nak, akik ezt el akar ják ke -
rül ni, azt aján lot ta, vá sá rol ja nak a Hús -
szö vet ség tag ja i tól mi nő sé gi, meg bíz -
ha tó áru kat.
Éder Ta más – érint ve a meg szo rí tó cso -
mag és az élel mi sze rek áfa-eme lé sé ből
adó dó ha tá so kat is – a ked ve zőt len gaz -
da sá gi kö rül mé nye ket is meg em lí tet te.
A pi a ci vi szo nyok mi att a fo gyasz tás
mint egy öt szá za lé kos vis  sza esé sé re szá -
mí ta nak idén a hús ipar ban te vé keny ke -
dő le gá lis vál lal ko zá sok. 

Uni ós je len ség a bi za lom vesz tés
A ke res ke dők kész ter mék im port ja el -
ső sor ban nem a vá lasz ték bő ví té sét, ha -
nem a fel vá sár lói árak le tö ré sét szol gál -
ja. Míg a jobb mi nő sé gű, már ká zott
hús vé ti ter mé kek ál ta lá ban ma gyar

alap anyag ból ké szül nek, a ke res ke del -
mi már kák több sé gé hez im port alap -
anya got hasz nál nak. A szak em be rek
sze rint az Eu ró pai Unió li be rá lis ke res -
ke del mi gya kor la tá nak egyik há tul ütő -
je, hogy az or szág ha tár okon el len őr zés
nél kül le het tag or szá gi élel mi sze re ket
szál lí ta ni.
– Ma gyar or szá gon, az élel mi szer-el len -
őr zé sek so rán, ta valy 3500 ton na élel -
mi szert sem mi sí tet tek meg, en nek ti ze -
dét a hús vé ti sze zon ban ko boz ták el.
Ös  sze ha son lí tás kép pen: a ün ne pen
6000 ton na húst, fő ként füs tölt hús fé le -
sé get vá sá ro lunk. Az ös  szes le fog lalt
men  nyi ség egyéb ként az or szág éves
élel mi szer-fo gyasz tá sá nak a 0,3 szá za -
lé ka, ami nem ki rí vó men  nyi ség –
mond ta Süth Mik lós or szá gos főállat or -
vos.
Az uni ó ban egyéb ként óri á si a vá sár lók
bi za lom vesz té se: negy ven két szá za lé -
kuk vé le ke dik úgy, hogy az ál ta luk fo -
gyasz tott élel mi szer nem biz ton sá gos,
itt hon en nél va ló szí nű leg jobb a hely -
zet.

Ér de mes volt Érd re men ni
Szin tén a Hús szö vet ség saj tó tá jé koz ta -
tó ján szá mol tak be az ál lat-egész ség -
ügyi ha tó ság szak em be re i nek ko moly
si ker e i ről. A már ci us vé gi nyil vá nos el -
len őr zés so rán előbb egy kis pes ti to jás -
üze met vizs gál tak, ahol ki sebb – a hely -
szí nen azon nal kor ri gált – hi á nyos sá -
go kon kí vül min dent rend ben ta lál tak.
Kő bá nyán, a Fe hér úton a Céd rus Csar -
nok pi a con hús, tej ter mék szak bol to kat
és más élel mi szert áru sí tó üz le te ket

vizs gál tak. Ha jós Ádám bu da pes ti és a
Pest me gyei főállatorvos csu pán egyet -
len hús bol tot em lí tett, ahol 50 ki lo -
gramm ser tés zsírt szak sze rűt le nül,
rossz kö rül mé nyek kö zött tá rol tak,
ezért az fel me le ge dett, így el ren del ték
an nak meg sem mi sí té sét. A leg na gyobb
fo gást azon ban nem a fő vá ros ban, ha -
nem Ér den tet ték a ha tó ság kép vi se lői.
Itt ugyan is egy le gá li san mű kö dő hús -
bolt mö gött egy il le gá lis hús üzem re
buk kan tak. Az ott ta lált mint egy hat
má zsa húst és hús ké szít ményt le fog lal -
ták és el ren del ték az áru meg sem mi sí -
té sét, és az egyéb hi á nyos sá gok mi att a
le gá li san mű kö dő hús üz let vég le ges be -
zá rá sát is. ■
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Something wrong
with cheap ham
Good ham is Hungarian and branded. In short, this is the
advice given by the Association of  Hungarian Meat Industry
before Easter. This also applies to other types of meat since
cheap  products might not be of the best quality or the safest
to consume. Authorities are carrying out wide scale inspec-
tions before Easter. There is a close correlation between
price and quality. Average price of traditional ham should be
around HUF 1150, while that of smoked shoulder should be
HUF 925. If products are 20-30 per cent cheaper than the
above prices, that should be cause for suspicion, according to
Attila Berczik, managing secretary of the Association. There
are either problems with quality or production technology or
invoicing in such cases – says Tamás Éder, chairman of the
Association. While higher quality, branded Easter products
are usually Hungarian, imported materials are used for mak-
ing the majority of private labels. Imported materials can be
delivered across borders within the EU without safety checks.
Last year, 3500 tons of  inferior quality food was destroyed
with one tenth of this quantity confiscated before Easter.  42
per cent of consumers in the EU think that their food is not
safe, whereas this figure is certainly lower in Hungary. One of
the major results of the recent inspection campaign was the
discovery of an illegal meat processing plant in Érd, where
600 kilograms  of hazardous meat products were found. ■

Az ol csó 
son ká val 
nem stim mel 
va la mi

A már kás és ma gyar son ka a jó son ka. En  -
nyi ben le het ne ös  sze fog lal ni a Ma gyar Hús -
ipa ros ok Szö vet sé gé nek (Hús szö vet ség) a
hús vét előt ti vá sár lá si idő szak ra vo nat ko zó
aján lá sát. A szö vet ség ál lás pont ja azon ban
min den na pi hús vé te lek re is vo nat ko zik,
mert ol csóbb hús nak, ha a le ve nem is híg,
mi nő sé ge meg kér dő je lez he tő, élel mi szer -
biz ton sá gi szem pont ból koc ká za to kat hor -
doz hat, és ál ta lá ban szám lái kö rül sincs
min den a leg na gyobb rend ben. 

Az ol csó 
son ká val 
nem stim mel 
va la mi
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