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Erre, ha van még felületünk, én 
biztosan rá is tennék egy lapáttal, 
és elébe mennék ennek az érzés-
nek! Írhatna tehát például: 
„Amikor majd újra éttermet keres és 
betér hozzánk!”
„Mikor és mit tervez legközelebb ét-
teremben ünnepelni, már most lefog-
laljuk Önnek az asztalt! 

4. �Az action, avagy cselekvésre ösz-
tönzés rendszerint ezekből a mini 
hirdetésekből kimarad. Pedig 
funkcionálisan épp olyan fontos, 
mint az előzőek. Sajnos ez önálló 
elem, nem mosható össze a többi-
vel! Ha ez az elem kimarad, akkor 
a hirdetésünk csak egy darabka 
image-hirdetés lesz, ami koránt-
sem olyan hatékony, mint így, az 
akcióval együtt.
Ilyen cselekvésre buzdító lehet 
például:  
„Hívja éttermünket, és még most 
foglalja le az asztalát”
„Térjen be hozzánk most hétvégén, és 
fogyassza el ajándék sörünket!”

Akkor nézzünk meg egy konkrét 
bélyegnyi hirdetést, és szedjük ízekre, 
aztán alkossuk meg újra, egy kicsivel 
izgalmasabban!

Az étterem elég ismert, vadregényes 
rét közepén, egy hegyen található. Csu-

pa fa jellege miatt különösen kedves, 
izgalmas, romantikus. Az étterem szö-
vege a hirdetésben ezt mind valóban 
tartalmazza is, de többnyire önmagáról 
szólóan.

Írjuk át egy kicsit!

Az volna a legjobb, ha jutna helyünk 
arra is, hogy megmutassunk egy ételfo-

tót, vagy egy képet egy terített asztal-
ról, és mellé tegyünk egy kupont, amit 
felmutatva a vendég azonnal részesül 
valamilyen kedvességben: egy pohár 
üdítőben vagy egy bonbonban.

Amint látja, nagyon sok szempont-
nak meg kell felelnie a reklámhirdeté-
sének. Legyen csábító, legyen feltűnő, 
de ugyanakkor adjon is elég informá-
ciót, miközben nem is magáról beszél, 

hanem az olvasóról, az ő szemszögé-
ből. Használja azokat a kifejezéseket, 
amiket a vendég, de vajon mik lehet-
nek azok?

Nagyon fontos tanácsom így a cikk 
végére az, hogy hirdetéseiben hasz-
náljon mindig olyan nyelvezetet, amit 
a beszélt nyelvben is használna. Attól 
a hirdetése dinamikát kap, és kitűnik 
a többi, irodalmi nyelvezetű hirdetés 
közül.

Mindenek előtt azonban azt néz-
ze meg jó alaposan, hogy hol, milyen 
környezetben hirdessen! Definiálja a 
vendégkört, a lehetséges célcsoportot, 
és azokon a felületeken jelenjen meg, 
amelyeket ők látogatnak.

Egyre gyakoribb, hogy az interneten 
keresik az éttermet a vendégek – fő-
leg az előretervező vendégek. Érdemes 
ezért minden lehetséges programportá-
lon megjelenni.

Tudja, és ne feledje, még a jó bornak 
is kell cégér, mert nem elég jónak lenni, 
annak is kell látszani!

(fe)

¤  �Attention! Jó a kép, de nincsen címsor, ami megragadja a tekintetet.
¥  �Interest! A szöveg szép képet fest az étteremről. Itt egybeolvad az érdek-

lődés és vágykeltés. A szöveg tárgyilagos, mintha egy útikönyv írná.
¦  �Action! Valóban hiányzik a hirdetésből a cselekvésre buzdítás! Azt fontos 

megérteni, hogy attól, hogy szerepel a cím, a telefonszám vagy a webcím, 
még nem következik automatikusan az olvasó számára, hogy azt ő hívja is 
fel, vagy nyissa ki! Erre külön mindig meg kell kérnünk őt!

Weblap: http://www.szentorban.hu

Lenyűgöző környezetben, a Börzsönyben, a Nemzeti park közepén egy ki-
sebb csoda vár. Gerendaház, wellness fürdő és egyebek. Az étterem főleg 

vadspecialitásai miatt is kedvelt. Nyáron parázson sült pecsenyék.

2625 Kóspallag – Nagyírtáspuszta
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¤  �Most van címsorunk, ami figyelemkeltőbb, és a vendégről szól.
¥  �Érdeklődést keltő alcímünk is lett, amibe némi titokzatosság is vegyül.
¦  �A vágyat ezzel a néhány alsó sorral ébresztjük fel!
§  �Végül megkérjük, cselekedjen, hívja telefonszámunkat és foglaljon!

Csak kövesse az illatokat már  
az erdei úton is!
Amint megérkezik, úgy fogja érezni, 
csodába csöppent: romantikus 
gerendaház, wellness és isteni finom 
étkek várnak Önre!

Mintha egy mesebeli fogadóba érkezne  
az erdei tisztáson!

Kóstolja meg specialitásainkat, szívjon a friss levegőből, hallgassa  
a madarakat, élvezze a csendet, nyugalmat és a finomságokat!

Telefonáljon, foglaljon asztalt és szobát még ma!
06-XX-XXX-XXX

¤

¥

¦

§



Stratégia

16 2011. május–júniusulinárium

H
ogyan válhat az Ön étterme töké-
letes marketingpartnerré egy cég 
számára? A partnerszerzés titkai és 
szabályai, amelyek nélkül félő, hogy 

Ön örökre magányos akciózó marad!

Na, így nem ...  

Cégünket gyakran megkeresik ilyesmi-
vel: „Működjünk együtt! A Marketing 
Commando ajánl minket, cserébe kap-
tok jutalékot, jó?!”

Nem, nem jó, így nem jó! Mert ez 
az ajánlat nem meggyőző, ráadásul fe-
lületes. Nem azért, mert minket nehéz 
meggyőzni, hanem mert ha minket 
nem sikerült, nem lesz könnyű a vevő-
inket sem. 

Azért hadd segítsek, rakjuk most 
rendbe ezt a dolgot! 

Nagyon jó, ha Ön marketingpartnert 
keres, de állítsa úgy össze az ajánlatát, 
hogy az ellenállhatatlan legyen számá-
ra! Akkor lesz ellenállhatatlan, ha a má-
sik azonnal láthatja benne, hogy: 

• Ön ad, ő kap; 
• Ön dolgozik, ő csak bólogat; 
• �Ön korrektül kiteríti a lapjait, míg 

ő csak belenéz. 

Így csábítson 7 lépésben!

Nálunk összesen 7 szempontnak kell 
megfelelnie egy marketingajánlatnak, 
és ha ez mind adott, akkor biztosan szá-
míthat rá, hogy bárki táncba fog men-
ni Önnel! És hogy mik az eredményes 
randizás titkai? Íme: 

1. adu: Hozzon, ne vigyen! 
Az Ön keresztmarketing-ajánlata 

ne arról szóljon, hogy Ön jól akar jár-
ni, mert ez a partnert nem érdekli. Sőt, 
joggal visszahőköl, hiszen a nehezen 
felépített ügyfélbázisát nem adhatja át 
némi jutalékért.

Beszéljen arról, hogy a partnere cége, 
az ő vevői kapnak most valamit, erre 
majd hegyezni kezdi a füleit! Ő vala-
milyen értékes ajándékot, exkluzív le-
hetőséget akar kapni Öntől az ügyfelei 
számára, ami rá vet jó fényt. 

Mit adjon? Természetesen egy csalit! 
Például: az Ön étterme felajánlhat: 

• �beváltható X%-os, X ezer forintos 
kupont a partner vevőinek,

• �limitált férőhelyes szuper esti prog-
ramra elővásárlási jogot, 

• �ingyenes borkóstolót, parfümbe
mutatót stb.,

• �hasznos információkat tartalmazó 
kis füzetet (pl. ételrecepteket). 

2. adu: „Hozomra” semmit! 
Csak akkor lesz randi, ha a partner 

tudja, hogy Ön nem veri át. És honnan 
tudja, hogy bízhat Önben? 

A következő, illetve hasonló monda-
tokat, kérem, törölje a szótárából:

• �„aztán majd elszámolunk a végén”; 
• �„majd meglátjuk, hogy megy”; 
• �„szólok, hányan jöttek tőled”.
Az egyetlen megoldás az átlátható 

rendszer. Azaz a partnernek és Önnek 
is egyszerre és azonnal látnunk kell az 
összes megrendelést/eladást!

3. adu: Csontot kilátásba  
Különösen meggyőző, ha egy előkal-

kulációt is mellékel, amiben Ön meg-
mutatja, hogy a partnere milyen profitra 
számíthat. 

És persze jelölje ki a nagy napot, 
amikor vége az akciónak, és átadja a 
partnernek a részét. 

4. adu: A puding próbája, vagy lás-
sam a medvét! 

Hogyan szóljon a partner akár csak 
egy jó szót is valamiről, amit még nem 
próbált ki ő maga? 

Mutassa be az éttermet, az ételeket 
kívül-belül őszintén, hibákkal és prob-
lémákkal együtt – közben az erényeit 
is fogja látni a másik! Hívja meg egy 
ingyenes próbavacsorára a partnert, de 
soha, soha, ne várja el, hogy a partner 
kóstolás nélkül kínálja az Ön főztjét!

5. adu: Biztos, hogy Ön profi?
Amikor eldönti a partner, hogy 

együttműködik Önnel, a legnagyobb 
félelmét is le kell győzni: 

„Attól rettegek, hogy Ön lejárat!”

Méghozzá az értékesítési módsze-
rekkel. Ha a partner profi módon kezeli, 
neveli a vevőit, akkor csak ütős ajánla-
tokkal bombázza őket.

A lapos, ügyetlen ajánlatoktól az 
ügyfelei érdektelenné válnának, „ellus-
tulnának”. Tehát a partnernek kiváló 
reklámszövegeket kell látnia Öntől, 
minőségi grafikát, minden promóciós 
holmit, amikkel a vásárlói találkozni 
fognak.

6. adu: Teljes forgatókönyv 
Ha Ön kér együttműködést, akkor 

a partnernek az égvilágon semmi dolga 
ne legyen, csak a listáját adja, de minden 
mást Ön fizet, Ön intéz.

Tegyen le egy pontos forgatókönyvet! 
• �Minden kiküldendő levél, szórólap 

legyen benne, amivel kommunikál-
ni fognak. 

• �A pontos ütemezés: az akció egyes 
napjain milyen anyag, kinek, mi-
lyen módon megy ki.  

• �Legyenek benne azok a bizonyos 
pénzügyi egyeztető napok.

7. adu: Ne facsarja ki a vevőimet! 
Indulhat a közös akció! Számíthat 

rá, hogy a partnere éberen fogja figyel-
ni az Ön minden lépését: mindent úgy 
tesz-e, ahogyan megegyeztek? 

Ilyen előkészületek után a közös 
kampány biztosan eredményes lesz, és 
sok-sok új vendéget hoz az étterembe.

Janata Krisztina

marketing-tanácsadó,  
referenciamarketing szakértő
www.marketingcommando.hu

A Marketing Commando egyik alapítója,  
tréningek és konferenciák  

szakmai tanácsadója, valamint  
a Navigátor Marketing Magazin társírója.

A stratégiai álompartner 7 aduja
Elgondolkodott már azon, hogy olyan marketingpartnerrel szövetkezzen, aki jelentős vevőkörrel bír, véle-
ményformáló, és vevői az Ön éttermének is célcsoportja?
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Gyakran a takarítók is tanács­
talanul állnak az egyes vegy­
szerek adagolása elôtt. Ha túl 
keveset használnak, sokat kell 
sikálniuk, ami több idôt igényel. 
Ha túl sokat öntenek, akkor 
méregdrága lesz a higiénia és 
tisztaság. Ez azonban nem az 
egyetlen ok, ami miatt vakargathatják 
a fejüket. Van még másik 5 bosszantó 
és jelentôsen hatékonyságromboló 
körülmény a takarításban.

A Clean Center fejlesztôlaborjának 
szakértôi 3 év alatt közel 70 millió 
forintot áldoztak arra, hogy tesztel­
jék a tisztítószereket és azok haszná­
latát. Ráébredtek ezekre az összefüg­
gésekre: 

A takarítást jelentôsen nehezíti  
5 tényezô, nem csoda, ha a takarí-
tók is szitkozódnak
Bosszantó, ha nem áll kézre egy-
egy tisztítószer flakonja, esetleg ki 
is csúszik a kezükbôl, vagy öntés­
nél kibugyog a flakonból a szer. 
Biztosan nem egyszer „imádkoz­
tak” már a jelenlegi adagolási  
lehetôségeknél jobb megol­
dásért és káromkodtak már 
amiatt, hogy a mosogatószer 
folyton „beleszédült” a mo­
sogatóba, csak mert túl szé­
les volt oda. 

A Clean Center kutatott, terve­
zett, fejlesztett, hogy a takarítást 
forradalmasítsa, ezeket a bosszantó hi­
bákat kiküszöbölje, majd végül megalkotta a 
még Nyugat-Európában is egyedülálló ergonó­
mikus flakonokat.

Hogyan lehet ergonómikus a flakon?
7 olyan egyedi „fogást” és funkciót terveztek a 
fejlesztôk a flakonra, ami szinte örömtelivé teszi 
a takarítást.

1. �A flakonok csúszás ellen több helyen 
is biztosítottak, így stabilabbá teszik a 

kézben tartást.

2. �A kétkezes tartáshoz – ha már el-
nehezülnek a kézben – is ponto­
san kézre állnak – formájuk adja, 
hol kell megfogni a flakont. 

3. �Különbözô színük lehetôvé teszi, hogy 
az összekapcsolódó termékek azono­
síthatóak, mégis a többitôl megkülön­
böztethetôk legyenek. 

4. �Az adagolás is könnyû: a 750 ml-es 
flakonok  EU-kompatibilis, menetes 
szórófejet kaptak, az 1 literes flako­
nok tetejére pedig adagolóedényt 
ültettek, ami 100 ml adagolásáig ki­
szolgálja a felhasználót. A flakon­
adagolók oldalát pedig skálázták, 
így könnyen nyomon követhetô, 
mennyit kell önteni belôlük.

5. �Ezekbôl a flakonokból nem 
buggyan ki öntéskor a 
vegyszer, köszönhetôen az 
öbölszerû kialakításuknak.

6. �Amikor a flakon a polcon  
áll, a címkén a termék neve 
és alapadatai láthatóak, így  
egyértelmû, melyiket kell  
levenni. 

Ám a használat során – az ergo­
nómikus kialakítás szerint tartva 

azokat, a használati, adagolási 
útmutató áll szemben.

7. �Az új flakonok keskenyebbek, így nem esnek 
bele a mosogatóba sem.

A termékek folyamatosan megvásárolhatóak a 
megújult flakonokban!
Érdemes kipróbálni az új ergonómikus flako­
nokat, és a személyzet szinte dalolva, mosolyog­
va fog takarítani.

Egy 70 milliós fejlesztést 
tarthat a kezében…

avagy mi az, ami dalra fakasztja a takarítókat,  
és mosolyt csal az arcukra munka közben?

Clean Center a piacvezetô magyar tulajdonú, konyhahigiénia-szakértô – http://www.cleancenter.hu
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A
mikor a kereskedelem egy jelen-
tős százaléka már az interneten 
zajlik, és webáruházak nőnek 
ki a semmiből, mint gombák a 

földből, igazán várható volt, sőt, kellett, 
hogy létrejöjjenek olyan internetes por-
tálok, ahol az élelmiszergyártók szere-
peltetik kínálatukat. 

A magyar élelmiszergyártók 
hátrányban vannak…
A kisebb magyar élelmiszergyártók 
jelentős hátrányban vannak a külföldi 
beszállítókkal szemben a hazai élelmi-
szerpiacon, hiszen az áfa magas mér-
téke ellehetetleníti az áraikat, ráadásul 
a kisebb cégekkel – mert kicsik – nem 
állnak szóba a multinacionális bevá-
sárlóközpontok és áruházláncok be-
szerzői.

Az ilyen, általában tradicionális ter-
mékekkel és kiváló minőséggel rendel-
kező magyar termékek gyártói így más 
vonalat választanak a termékeik bemu-
tatására. Egy ilyen online élelmiszer-
katalógus számukra épp kiváló lehető-

ség, és persze Önnek is, hogy étterme 
számára kiválaszthassa a termékeket.

Online élelmiszert rendelni?
Az online kereskedelem ezen a terüle-
ten vagy árucsoportban azonban felvet 
még néhány problémát, hiszen többsé-
günk szereti megszagolni, megtapogat-

ni az élelmiszert, amit vásárol, és persze 
a szavatosság sem utolsó szempont.

Ezért ezen az oldalon például vásá-
rolni, megrendelni egyelőre nem lehet, 
viszont kiváló lehetőséget nyújt a kataló-
gus az elrendezése miatt a termékek ös�-
szehasonlítására, a kínálat áttekintésére.

A termékek 12 főbb kategóriába 
sorolódnak, úgymint: húsok, húskészít-
mények, hal és tenger gyümölcsei, ma-
lomipari termékek, tejtermékek, sajtok 
és tojás, édesipari termékek, tartósított 
élelmiszerek, zöldség, gyümölcs, méz, 
italok, sütés-főzés kellékei stb.

A termékek fotója, eltarthatósága, 
főbb adatai és gyártójuk neve szerepel 
a katalógusban.

Éttermeknek új információfor-
rás a kiváló alapanyagokhoz
Egy ilyen online élelmiszer-katalógus 
lehetővé teszi, hogy az éttermek is meg-
ismerjék a kisebb hazai – mert főleg 
magyar gyártók szerepelnek az oldalon 
– kínálatot, termékeket. Azt tapasztal-
tuk mi magunk is, hogy ezen az oldalon, 
az interneten keresztül ismertünk meg 
olyan terméket és gyártót, amivel és 
akivel a nagy üzletláncokban nem talál-
koztunk, mert kis gyártó lévén nyílván 
nem tudott elég tárgyalóképes lenni a 
multis beszerzők szemében.

Ha azonban közvetlenül a gyártótól 
szerezheti be a terméket, egészen bizto-
san Ön is jól jár. Ráadásul egy ilyen onli-
ne élelmiszer-katalógus olyan gyártókkal 
hozhatja össze Önt, akikkel talán más úton 

sosem találkozott volna, hiszen talán az 
ország másik szegletében székel, és nem 
árulják termékeit a nagy láncok sem.

Érdemes szétnézni ezen az oldalon, 
hátha talál éttermi beszerzéseihez a ko-
rábbi, megszokottól jobb vagy kedvezőbb 
árú terméket. Egyelőre azonban azt taná-
csolom, hogy online ne rendeljen, hanem 
csak egyszerűen vegye fel a kapcsolatot a 
gyártóval, és kérjen kis tételes próbaszál-
lítást a kiválasztott élelmiszerből!

Amikor pedig már meglátta, megta-
pasztalta a minőséget, és birtokában van a 
gyártó árainak és elérhetőségeinek is, akkor 
szabad az út a közvetlen beszerzés előtt.

Kényelmes és minőségi beszerzést kívánunk!
F. E.

Online élelmiszer-katalógus 
avagy az éttermi beszerzések online piaca

Az Ön étterme fix beszállítókkal dolgozik? A gyártóktól vásárolja az 
alapanyagot, vagy inkább a multinacionális üzletekből szerzi be? 
Nemrég rábukkantunk egy nagyon jó online lehetőségre, egy élel-
miszer-katalógusra az interneten. Ahol ugyan vásárolni online még 
nem lehet, de nagyon áttekinthetően felvonul több ezer élelmiszer 
képekkel, leírásokkal, ami minden bizonnyal az Ön étterme számára 
is ihletadó lehet.

A www.elelmiszeriparonline.hu portál élelmiszer-katalógusa 
segít kiválasztani a megfelelő élelmiszereket éttermének,  
és lehetővé teszi a kapcsolatot közvetlenül a gyártókkal

Termékadatlap egy füstölt, félkemény kecskesajtról,  
melyet egy kis hazai üzem dobott piacra.

Hasonlóan néz ki minden termék adatlapja
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Látványlé – mosolyog Samu András a 
hűtött gyümölcsökkel, facsarógéppel, mi-
xerrel és ezerféle kiegészítővel megrakott 
tálalókocsi mellett. A fővárosban több 
éttermet is üzemeltető vállalkozó saját 
bevallása szerint Nápolyban látta meg 
és honosította onnan az ötletet: a vendé-
geknek 8–10 féle gyümölcsből, prémium 
tejkészítményekből vagy akár kiegészítő 
italféleségekből és alkoholokból is ott, az 
asztal mellett állít össze a vendég rende-
lése alapján a felszolgáló italt az étkezés 
mellé. Nincs csalás, nincs ámítás – mond-
ja Samu Tamás, és elmondása szerint ma-
gát is meglepte, milyen gyorsan népszerű 
lett ez a Magyarországon meglehetősen 
ritka szolgáltatás. Az étterem jellegébe is 
szervesen illeszkedik: a budai üzletben a 
bio- és fittness-étkezés híveinek igyekez-
nek elsősorban kedvében járni – az orga-
nikus tenyészetből származó biomarhá-
hoz valóban nem illik a „talpas” homoki 
bor, vagy a kóla… Igaz, nem is olcsó az így 
készült mix. A legolcsóbb az egyszerű na-
rancslé, ami decinként 250 forintot kóstál, 
de kaphat a vendég „macho-bomba-bang” 
elnevezésű nedűt is 2600-ért. Különös 
– mondja Samu Tamás –, de ez multivi-
tamin-jégkásába mixelt gyümölcsökkel, 
mézes hideg teával becsapósan édeskésre 
hangolt, ám gin–whisky–fehér rum–gyü-
mölcsvodka „magjával” brutális összha-
tásra képes fenevad még ebben az amúgy 
viszonylag kevés alkoholt forgalmazó ét-
teremben is gyakori rendelésnek számít. 

Ahogy általában a magyar fogyasztásban 
– és nem csak az éttermekben – a jobb 
minőségű gyümölcsleveké is.

Nyerőben a prémium

Miközben ugyanis a gyümölcslé kiskeres-
kedelmi összforgalma értékben 9 száza-
lékkal csökkent tavaly, az éves értékesítési 
piac mérete továbbra 40–45 milliárd fo-
rint felett maradt. Az AC Nielsen adatai 
szerint ez jórészt annak köszönhető, hogy 
az időközben a rendkívüli időjárás miatti 
terméskiesés következtében literenként 
háromszáz forint közelébe dráguló prémi-
umtermékek nem csak, hogy megőrizték 
forgalmi pozíciójukat, de az összkereskedé-
sen belül még sikerült is némi arányjavulást 
is elérniük. (Az egy literre jutó, mennyisé-
gi eladással súlyozott fogyasztói átlagár 
2009-ben – december–januárban – a 25 
százalékosnál kisebb gyümölcstartalmú 
ital esetében 161, nektárnál 232, juice-nál 

pedig 267 forint volt. A drágulás mértéke 
italnál 7, nektárnál 9 százalék, az előző, ha-
sonló periódushoz képest. A juice átlagára 
viszont 1 százalékkal csökkent.)

Egészségre hangol a piac

Az egészséges étkezési szokások terje-
dését jelzi, hogy a gyümölcslé az előkelő 
ötödik helyen áll a Nielsen által vizsgált 
élelmiszerek forgalom szerint összeállí-
tott toplistáján. Az erre épülő keresletet 
a gyártók, éppen úgy, mint Európa szer-
te, különféle újdonságok bevezetésével 
igyekeznek bővíteni. Ezért nemcsak íz-
ben, árban és reklámokkal versenyeznek, 
hanem abban is, hogy a fogyasztó szá-
mára nulla kalóriatartalmú terméket is 
kínáljanak. A fogyasztók egyre nagyobb 
érdeklődést mutatnak a light-termékek, 
és például a különböző gyümölcsökkel, 
aromákkal ízesített ásványvizek iránt is. 
A cukormentes üdítők kedveltsége mint-
egy 3 százalékos mennyiségi növekedést 
hozott tavaly, így piaci részarányuk már 
valamivel 10 százalék fölött volt az AC 
Nielsen Kiskereskedelmi indexe alapján. 
A nagy gyártók jól ismert light termé-
kei mellett a gyümölcs és egyéb ízesítésű 
szegmensekben is – a fogyasztói igény-
nek megfelelően – megjelennek az ala-
csony kalóriatartalmú üdítőitalok.

Valamilyen alkoholmentes üdítőitalt 
(ásványvíz, gyümölcslé, szénsavas üdí-
tőital, jeges tea) szinte minden magyar 
háztartás vásárol legalább egyszer egy 
évben. A felsoroltak közül a három hi-
degital-kategória (gyümölcslé, szénsavas 
üdítőital, ásványvíz) vásárlása széles kör-
ben elterjedt – a magyar háztartások kö-
zel 80 százaléka vásárolta 2010 során –, 
azonban a viszonylag innovatívnak szá-
mító jeges tea még nem tud olyan széles 
vásárlói réteget elérni (a magyar háztar-
tások harmada vásárolta az elmúlt év-
ben). A GfK Hungária felmérése szerint 
a Samu Tamás éttermében felszolgált, 
különleges minőségű, ám egyre több üz-
letben (főként bevásárlóközpontokban) 
kapható frissen facsart levek fogyasztási 
aránya egyelőre egy százalék alatt van.

- t -
(Köszönjük a GFK Hungáriának a kuta-
tási adatokat.)

Jeges legjobb levek
Ha gyümölcsösebb, eladhatóbb

Még a buborékosok vezetnek
Érdekes tapasztalatokat szereztek a kutatók annak a felmérésnek során, amelyen tele-
pülésméret alapján vizsgálták a vásárlókat: a kistelepülések, falvak aránya a szénsavas 
üdítőitalok esetében a legmagasabb, míg az ásványvizek esetében a legalacsonyabb. 
Az 5000 főnél kisebb lélekszámú településeken vásárolja meg a magyar lakosság a 
szénsavas üdítőitalok közel 40 százalékát, míg az ásványvizek esetében ez az arány 28 
százalék alatt marad, és csak ezt követi a gyümölcslé nagyjából 10–15 százalékkal.

Ez az eredmény a GfK Hungária értékelése szerint egyrészt azzal magyarázható, 
hogy a szénsavas üdítőitalok árszintje a gyümölcslevekhez képest alacsonyabb, 
másrészt pedig a palackozott ásványvizek fogyasztásának kultúrája inkább a nagy-
városi környezetben terjedt el szélesebb körben. A családok jövedelemszintje ke-
vésbé befolyásolja a választást. A vizsgált három hidegital-kategória között azonos 
megoszlást mutatnak a különböző jövedelmi csoportok. A különbség inkább ott 
fedezhető fel, hogy a szerényebb jövedelmi viszonyokkal rendelkező háztartások 
összességében kevesebb pénzt fordítanak a hidegitalok vásárlására. A háztartások 
közel 40 százalékát kitevő két legalacsonyabb jövedelmi szintet képviselő réteg a 
hidegitalok lakossági forgalmának mindössze 27 százalékát adja.
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A 
nemrégiben véget ért soproni 
VOLT-fesztivál büféinek egyértel-
mű sztárja volt a helyi sörgyár Friss 
elnevezésű, citromos, grapefruitos 

és almás ízesítésű terméke. „Imádták a 
csajok. Meg persze a srácok is” – mondta a 
Kulináriumnak az egyik üzletben dolgozó 
Mészáros András, aki hozzátette: húsz éve 
csapol és árul sört, de hogy egy ekkora tö-
megrendezvényen ilyen elképesztően nagy 
sikere legyen egy merőben új ízvilágú ter-
méknek, arra még nem látott példát. Igen, 
úgy tűnik, a sörpiacon is egyfajta forrada-
lom kezdődött, mégpedig két irányban: a 
nagyobb alkoholtartalmú, nehezebb, „férfi-
asabb” fajták megjelenése és terjedése mel-
lett a „fiatalos” radlerek törik meg az elmúlt 
évek pangását.

Citromosan kedvelik

A szakmai felmérések szerint is vitatha-
tatlan, hogy a sörök palettáján belül az 
ízesített sörök, úgynevezett „radlerek” 

megjelenése és előretörése volt az egyik 
legnagyobb változás az elmúlt két évben. 
A hasonló termékek részesedése mára 
elérte a 2-4 százalékot, ami az alkohol-
mentes sörökéhez hasonló szeletet je-
lent a teljes tortából. Az ízesített sörök 
térnyerése tovább erősödhet a nyáron. 
Ám nem minden ízlik a vásárlóknak, 
amit a gyártók kitalálnak. A nálunk jóval 
erőteljesebb sörpiaccal rendelkező Né-
metországban például hagyományosan 
leginkább a limonádéval ízesített sört, 
a citromos és a kólás variációt kedvelik. 
Az utóbbit variáló új termékek azonban 
folyamatosan veszítenek népszerűségük-
ből – tavaly például 2004 végén jellemző, 
az ízesített termékeken belül mért csak-
nem ötven százalékos kiskereskedelmi 
értékesítésről mára harminc százalék alá 
esett. Viharos gyorsasággal hódít viszont 
a citromos íz: több, mint 35 százalékot 
hasított ki 2010-ben a specialitások ér-
tékesítéséből. Ez az AC Nielsen szerint 
azt jelenti, hogy a kiskereskedelemben 

háromszor annyit adtak el akkor ebből 
a típusból, mint öt évvel korábban. Ki-
robbanó sikereket könyvelhetnek el a 
Nielsen által „egyéb” kategóriába sorolt 
újdonságok is: a curubával, grépfrúttal 
vagy éppen naranccsal ízesített sörök.

Sok a márka

Előállításuk módjában, ízükben és 
persze árukban is jelentős a különbség 
a gyümölcsös sörök és a gyümölcsös 
ízesítésű sörök között – előbbieket a 
gyümölccsel együtt érlelik, utóbbia-
kat utólag ízesítik – olvasható a hazai 
Sörszövetség tájékoztatójában. És bár a 
hazai átlagfogyasztó az eltéréseket ke-
véssé érzékeli, azt biztosan állíthatjuk, 
hogy az ízesített sörök jól megfelelnek 
a szeszes italok világában tapasztalható 
fogyasztói trendeknek: ízviláguk köze-
lebb áll a női fogyasztókhoz és a fiata-
lokhoz, és nem utolsósorban többnyire 
alacsonyabb az alkoholtartalmuk, mint 
a „hagyományos” söröké.

A magyar piac forgalmának 97 száza-
lékát a világos, ennek pedig 99 százalékát 
a lager sörök teszik ki. A félbarna, barna 
és búzasörök minden nagy forgalmazó 
portfóliójában szerepelnek, méghozzá 
bővülő választékban, sőt, fejlesztéseiket 
is többnyire ez az irány jellemzi (ami 
persze nem is csoda, hiszen a piac három 
óriása alkotta Sörszövetség állásfoglalá-
sa szerint itthon így is logikátlanul sok 
a jelen lévő márka, tehát a hagyományos 
sörök körét nem szükséges bővíteni).

A különleges sörök választékát a 
szuperprémium-kategóriában jórészt a 
független importőrök által kínált már-
kák teszik ki, ezek mennyisége a piacon 
jóval fél százalék alatt van – sokkal jobb 
a helyzet viszont a vendéglátásban.

T. G.

Gyümölcsös ízek pezsdítik a sörpiacot

„Imádták a csajok!”

Biztató lehet a több reklám
A pezsdülés rá is fér a hazai sörágazatra, mert az elmúlt évek túl sok jót nem hoztak 
a gyártóknak és forgalmazóknak. A Magyar Sörgyártók Szövetségének adatai szerint 
kilenc százalékkal csökkentek az eladások a hazai piacon 2009-ben, s hasonló trend 
érvényesült tavaly is. A fogyasztás az alacsony kategóriájú, olcsó termékek felé tolódott 
el, míg a legnagyobb visszaesést a középkategória szenvedte el. A belföldi forgalom 
megcsappanása jobban érintette az üveges, mint a dobozos söröket. A PET-palackos 
sör forgalmazását minden nagy gyár elindította, a forgalom növekszik, de nem ér el 
lényeges mennyiséget. A gasztronómiában történő visszaesés látható jele a hordós ér-
tékesítés folyamatos visszaesése, és általánosan csökkenő fogyasztás tükröződik az 
alkoholmentes sörök eladásában is. A index.hu tudósítása szerint viszont biztató jel le-
het, hogy a Kantar Media adatai szerint tavalyhoz képest 41 százalékkal nőtt a szegmens 
reklámköltése, s a korábbi nyolccal szemben 2010-ben már 14 sörmárka volt aktív.

A sörök értékesítési csatornái közül a szuper- és hipermarketek forgalma tovább 
erősödött, azonban mind a kisboltok, mind a vendéglátás forgalma tovább mérsék-
lődött az év eddigi részében 2010 első hónapjaihoz képest. A piacon a fogyasztás 
csökkenése mellett továbbra is igaz az, hogy az alacsony árfekvésű, illetve az erő-
teljesen reklámozott új fajtájú sörök – köztük a radlerek – forgalma növekszik.

Az évek óta stagnáló, sőt a tavalyi kedvezőtlen nyári időjárás miatt 
„szezonális kiesést” szenvedő sörpiac váratlan pezsgésnek indult egy 
divatossá váló termékkör, az ízesített, enyhe fajták bővülő fogyasz-
tásával. Szinte minden sörgyár kínál úgynevezett radlert, citromos, 
meggyes, vagy akár almás és mézes ízesítéssel is. Azt még nem 
tudni, múló divatról, vagy meggyökerező új szokásról van-e szó.
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A 
kilencvenes évek elején a ma-
gyar fogyasztók évente átla-
gosan három liter ásványvizet 
ittak, majd évről évre 20 szá-

zalék körüli átlagos növekedés után az 
elmúlt évre ez 105 literre emelkedett. 
Ezzel a hazai fogyasztók már európai 
átlagban is az erős középmezőnyben 
vannak. Itthon 2005-ben 750 millió, 
2006-ban 850 millió, 2007-ben pedig 
már a átlépték „lélektaninak” számító 
határt is a forgalmazók, akkor már 
ugyanis egymilliárd liter palackozott 
vizet is eladtak. A növekedés azóta is 
folyamatos. A termékek legnagyobb 
részét a természetes ásványvizek adják, 
de a vásárló találkozhat ivóvízzel, for-
rásvízzel és ízesített vizekkel is. A fo-
gyasztás növekedése részben az utóbbi 
néhány év kedvező időjárásának kö-
szönhető, a forró nyarakon ugyanis 
rengeteg ásványvíz fogy. A szakmai 
összegzések szerint viszont az ásvány-
vízfogyasztás Magyarországon egyre 
kevésbé szezonfüggő, a vásárlók szom-
juk oltására egyre inkább választják az 
ásványvizet a csapvíz helyett – noha 
Magyarországon annak minősége is 
kiválónak mondható. Az ásványvíz-
fogyasztás annyira természetessé vált, 
hogy akad már több olyan étterem is, 
ahol a buborékos, vagy „mentes” pa-
lackos nedű külön rendelés és fizetés 
nélkül kerül a vendég asztalára, mivel 
a tulajdonos annak árát eleve belekal-
kulálja ételáraiba.

Az ásványvízpiacot tovább erősít-
heti az kormányzati elképzelés, amely 
az egészségtelennek minősített élelmi-
szer-féleségekre – ide tartoznak a for-
galomban mind nagyobb arányt kép-
viselő energiaitalok és a még mindig 
meghatározó mennyiségű cukrozott 
szénsavas üdítők is – egészségügyi 
különadót vezetnek be. A várhatóan 
egyes termékek esetében akár 20-30 

százalékos drágulást is okozó válto-
zás egyértelműen az egészségesebb-
nek minősített, így relatíve olcsóbbá 
váló termékek számára lesz kedvező. 
Olyannyira, hogy erre már a kisbe-
fektetők figyelmét is felhívják a szak-
emberek, ami azért a közfogyasztás 
várható trendjeiről sokat elárul. A fo-
gyasztók évről évre az egészségesebb 
termékeket keresik, ami alapvetően az 
ásványvízgyártóknak kedvez, így érde-
mes lehet ezekbe a cégekbe fektetni 
– írta például elemzésében az Equilor 
Befektetési Zrt.

Világtendencia

Mindez megfelel a világon megfigyelhe-
tő tendenciáknak. Az italpiacon ugyanis 
a 2000-es évek elejétől komoly változás 
figyelhető meg a fogyasztói preferen-
ciák alakulásában, amely változás töb-
bek között a fogyasztók táplálkozási 
szokásainak átalakulásában jelentke-
zett. A főként a fejlett világra jellemző 
helytelen táplálkozási szokások olyan 
betegségformák elterjedéséhez, illetve 
elhízáshoz vezettek, amelyek egészséges 
táplálkozással és természetesen moz-
gással megelőzhetőek. Az egészséges 
táplálkozás, mint fogalom nagyrészt az 
elmúlt tíz évben épült be a fogyasztók 
gondolkodásába, ami a vásárlói szoká-
sokban is jelentkezett.

Ennek a folyamatnak az egyik fő ha-
szonélvezője az ásványvíz szektor volt: a 
gyártóknak ugyanis sikerült az ásványvi-
zet a szénszavas üdítőitalok és gyümölcs-
levek fő alternatívájaként pozícionálni az 
italpiacon. Az ásványvíz piac előretörését 
a legjobban a világ legnagyobb italpiacán, 
az Egyesült Államokban lehet nyomon 
követni: tíz évvel ezelőtt a lakosság kb. 
56,9 milliárd liter szénszavas üdítőitalt 
fogyasztott évente, míg az ásványvíz-
fogyasztás csak 17,9 milliárd liter volt, 

amivel csupán az ötödik legkedveltebb 
italfajta volt a tengerentúlon a sör, a kávé, 
a tej és a szénsavas üdítőital után. 2008-
ra a szénsavas üdítőital fogyasztás 53,4 
milliárd literre zsugorodott, miközben 
az elfogyasztott ásványvíz mennyisége 
33 milliárd literre emelkedett.

Élen az európaiak

Az ásványvíz népszerűsége először Nyu-
gat-Európában kezdett fokozódni és 
napjainkban is az európai fogyasztás áll az 
első helyen, ugyanakkor az egyes országok 
szintjén vizsgálva a két legnagyobb fo-
gyasztással bíró ország már nem Európá-
ban található. Az Egyesült Államok (16,4 
százalék) illetve Mexikó (12,3 százalék) 
együttesen a világ ásványvíz-piacának 
közel 29 százalékát adták 2009-ben. Ve-
lük szemben a négy legnagyobb európai 
ásványvíz fogyasztó állam (Olaszország, 
Németország, Franciaország, Spanyolor-
szág) a tavaly előtti fogyasztásnak csak a 
18 százalékát tette ki.

A fejlődő államok is egyre nagyobb 
fogyasztói a palackozott ásványvíznek, 
igaz ezen országokban sokszor nem egy-
szerű termékként tekintenek az ásvány-
vízre, hanem a nem biztonságos ivóvíz 
alternatíváját látják benne. A tavalyelőtti 
adatok alapján Kína adta a világ ásvány-
víz fogyasztásának közel 10 százalékát. 
Beszédesebb ugyanakkor az a tény, hogy 
2003 és 2008 között éves szinten átlago-
san 15,6 százalékkal nőtt a fogyasztás a 
távol-keleti országban, miközben ugyan-
ezen időszak alatt a globális fogyasztás 
mindössze 6,7 százalékkal bővült.

-tamás-

Forgalmat bővíthet az egészségügyi adó
Ásványvíz: vesszük, isszuk, szeretjük

Adóemelésnek általában senki sem örül, de a kormányzat tervei szerint 
az energiaitalokra és cukros üdítőkre kivetendő többlettehernek aligha-
nem nyertese lehet a hazai ásványvízpiac. Egyre természetesebb, hogy 
csapvíz helyett ásványvizet iszunk – akad étterem, ahol az árakba eleve 
belakalkulálnak fél liter belőle: a vendégnek tehát az „ingyen” jár.






