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Premium category food products made using Hungarian technology on 
four continents
The story of Hagyó Kft. started as a small business in Miskolc, 
but today their distilling machinery is already used overseas, 
with help from the Hungarian National Trading House 
(MNKH). Our magazine interviewed MNKH’s CEO Zsanett 
Oláh and Hagyó Kft.’s managing director András Kovács.

T. M.: – Please introduce the company. Why is demand so 
big for your distilling technology?
András Kovács: – Hagyó Kft. was established in Miskolc in 
1999. In less than 20 years we have become one of Europe’s 
biggest companies in our segment, having manufactured 
distilling machinery and equipment for about 200 wineries 
and distilleries so far, from the UK to the USA to India. 
Our technology offers a complex solution to the whole 
process, from fruit processing to distilling. The system is 
fully automated and is capable of manufacturing premium 
category products.

T. M.: – Why could Hagyó Kft. be successful in one of the 
most developed markets in the world?
Zsanett Oláh: – There are two reasons: global market trends 
and high-level Hungarian technology/expertise. In Western 
Europe and in the USA there is great demand for premium 
category alcoholic drinks, and Hagyó Kft. developed a 
distilling technology that meets all of today’s requirements.

T. M.: – How did MNKH contribute to Hagyó Kft.’s success?
Zs. O.: – We helped the company to participate in trade 

fairs overseas several times. In order to be able to enter 
a foreign market, the product needs to be positioned 
and the right business partners have to be found. After 
these trade shows five US distilleries ordered Hagyó Kft.’s 
distilling system, together with the company’s professional 
monitoring service.

T. M.: – Is there a chance for more export success? What are 
the plans of MNKH and Hagyó Kft. for the future?
A. K.:– Our main goal is international expansion, for which 
we have a rather good chance as we offer complex technol-
ogy solutions for winemakers, fruit processing companies, 
fermentation specialists, breweries and jam makers.
Zs. O.:– This wide spectrum of services makes it possible for 
Hagyó Kft. to provide country- and region-specific solutions 
in any part of the world. MNKH mapped the world market 
and we are happy to report that there is demand for the 
company’s products in Latin America, Southeast Asia, the 
CIS and Africa.

T. M.: –Why is the support of the trading house so important?
A. K.:– Although we have been present in the Hungarian and 
European markets for many years, entering the US market 
wasn’t an easy task for a small Miskolc enterprise. It took 
lots of time, energy and money to be able to do it. MNKH 
could help not only with their connections and knowledge 
of markets, but also by offering the personal representation 
of our company.  (x)

 – Várhatók további exportsikerek? Melyek 
a jövőbeli közös tervek?
K. A.: – Alapvető törekvésünk a további 
nemzetközi terjeszkedés, melyhez, azt 
gondolom, hogy széles körű szolgálta-
tási portfóliónk kiváló lehetőséget nyújt. 
Ugyanis nem csupán a lepárlás területén 
rendelkezünk magas hozzáadott értéket 
képviselő technológiával, hanem komp-
lex megoldást kínálunk a borászat, a gyü-
mölcsfeldolgozás, az erjesztés, az illóolaj-le-
párlás, a sörfőzés, aszalás és a lekvárkészítés 
területein is. Így még számos lehetőség 
áll előttünk a sikeres üzletkötésre a kül-
piacokon.
O. Zs: – Ez a széles körű fókusz lehetővé 
teszi, hogy a Hagyó Kft. ország- és régió-
specifikus megoldásokat kínáljon a világ 
bármely pontján. Az elmúlt időszakban 
ezért a lepárlási technológián túl a cég 
teljes szolgáltatási portfóliója számára fel-
térképeztük a külpiaci üzleti lehetősége-
ket. Latin-Amerikában, Délkelet-Ázsiában, 
a FÁK-országokban és Afrika egyes részein 
is kiemelt érdeklődést tapasztaltunk.
A következő időszak közös törekvése, hogy 
helyi üzleti partnereket kutassunk fel a vál-
lalkozás számára. Ez a folyamat már elin-
dult, közreműködésünkkel potenciális azeri 

és vietnami exportpartnerekkel is tárgya-
lásokat folytat a cég.

 – Miért különösen jelentős a Kereskedőház 
szakmai támogatása?
K. A: – Ugyan Magyarországon és Európa 
számos országában már évek óta jelen 
vagyunk, az igényes és prémium minő-
séget kereső fogyasztók által karakterizált, 
fejlett amerikai piacra lépés egy kis mis-
kolci üzem számára nem bizonyul könnyű 
feladatnak. Ki kell utazni, be kell mutatni a 
vállalkozást, tájékozódni kell az alapvető 

kereskedelmi szabályozásokról, partnere-
ket kell találni a helyi értékesítéshez. Ezek 
mind-mind rengeteg időt, energiát és erő-
forrást igényelnek. Míg Nyugat-Európát 
és az Egyesült Államokat hasonló üzleti 
kultúra jellemzi, addig a délkelet-ázsiai, a 
közép-ázsiai régiókban, vagy épp az afrikai 
kontinensen a megszokottól jelentősen 
eltérő kultúrkörben kell érvényesülni. A 
Kereskedőház nem csupán kapcsolatrend-
szerét, helyi piaci tapasztalatát adta át szá-
munkra, hanem személyes képviseletet is 
biztosít. (x)
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Ausztria legfontosabb 
exporttermékei a 
gyógyszerek, a gép-

jármű-alkatrészek, a gépjár-
művek, az emberi és állatvér 
és a belső égésű motorok. A 
legfontosabb import kate-
góriák pedig a gépjárművek, 
a nyersolaj, a finomított olaj, 
a gépjármű-alkatrészek és a 
gyógyszerek. 
Ausztria legfontosabb export-
piacai Németország, Olaszor-
szág, az USA, Svájc és Magyar-
ország. Az import legfőbb 
forrásai Németország, Olasz-
ország, Kína, Svájc és a Cseh 
Köztársaság.

Az osztrák élelmiszer- és ital-
gyártók termékeik sajátos ka-
rakteréről és jó minőségéről is-
mertek Európában és az egész 
világon. Az osztrák élelmiszer-
ipar sikerének kulcsfontosságú 
tényezői a folyamatos innová-
ció mind a termékek, mind a 
gyártási módszerek területén, 
valamint a jól képzett munka-
erő és a professzionálisan me-
nedzselt márkák. 

Természetes, minőségi
Ausztria nevét hallva minden-
kinek az jut eszébe, hogy az 
ott készült ételek és az italok 
a lehető legjobb, természetes 
forrásból származnak, és hogy 
megfelelnek a legszigorúbb 
minőségi elvárásoknak. A si-
keres exporttermékek listáján 
megtaláljuk a környezetbarát 
feldolgozatlan termékeket, 
valamint a sajátos karakterrel 
bíró késztermékeket. Az osztrák 
élelmiszer- és italgyártók erős 
versenyre kényszerülnek a kis 
belföldi piacon, éppen ezért 
felkészülten szállnak be a nem-
zetközi exportversenybe is.

Körülbelül 90 osztrák tej- és 
tejterméküzem, sokéves ta-
pasztalattal a háta mögött 
gyárt olyan termékeket, ame-
lyek a legmagasabb minőségi 
szabványoknak is megfelel-
nek. Nem sajnálják a pénzt a 
legjobb alapanyagokra és a 
legmodernebb gyártási tech-
nológiára, és ez a stratégia meg 
is hozta a gyümölcsét: ebben a 
kategóriában nagyobb érték-

Felkészülten szállnak be az osztrákok 
a nemzetközi exportversenybe
Ausztria a világ 14 leggazdagabb országa közé 
tartozik az egy főre eső GDP tekintetében, 
az ország szociális piacgazdasága fejlett és 
az életszínvonal magas. Ausztria a 29-ik 
legnagyobb exportgazdaság a világon, és  
a 10-ik legkomplexebb gazdaság is egyben –  
a gazdasági komplexitás index (ECI) szerint. 

ben exportál az ország, mint 
amennyit importál.
Remek exportlehetőségek 
vannak a friss hús területén 
is, például olyan országokba, 
mint Japán vagy Svájc, illetve 
a szomszédos kelet-közép-eu-
rópai országok piacaira. A fo-
gyasztók nagyon bíznak a hazai 
marha- és disznóhús minősé-
gében, és ez az exportadatok-
ban is megmutatkozik.  
A füstölt hústermékek külö-
nösen népszerűek az export-
piacokon, főleg az osztrák 
szalonna. Az elmúlt néhány 
évben Ausztria igazi gourmet 
országgá vált. A jó minőségnek 
és a kiváló íznek köszönhetően 
az osztrák élelmiszerek és ita-
lok nemcsak a belföldi piacon 
bírnak erős pozíciókkal, hanem 
több mint 180 exportpiacon 

is. Jól mutatja a termékek si-
kerét, hogy míg 1995-ben 
16,6%-os volt az export aránya 
a GDP-ből, 2015-re már elérte 
a 60%-ot.    
Minőségi szabványok tekinte-
tében az osztrák élelmiszer- és 
italgyártók vezető szerepet ját-
szanak Európában és a világon. 
Egyre több drága, luxuster-
méket exportál Ausztria, mert 
a fogyasztók szerte a világon 
készek magas árat fizetni a mi-
nőségért és a kivételes ízért.

A mezőgazdasági export leg-
nagyobb részét az élelmiszer 
és az ital kategóriák realizálják. 
A vezető exportkategóriák az 
energiaital, a szénsavas üdí-
tők és ice-teák, a sütemények, 
torták és egyéb, édes osztrák 
finomságok. 

Budai Klára

Austrians are prepared for the international export 
competition
Austria is the 14th richest 
country in the world as 
regards per capita GDP. It 
is the 29th biggest export 
economy and the 10th 
most complex economy in 
the world – according to 
the economic complexity 
index (ECI). Austria’s most 
important export markets 
are Germany, Italy, the USA, 
Switzerland and Hungary. 
The products of Austrian 
food and drink manufactur-
ers are famous for their high 
quality and special charac-

ter. Consumers all over the 
world think of Austria as 
the place where foods and 
drinks are made using in-
gredients coming from the 
best natural sources. These 
products meet the strictest 
quality requirements. 
Austrian food companies 
are used to fierce competi-
tion in the small domestic 
market, therefore they enter 
the international market 
well-prepared. About 90 
dairy companies, with many 
years of experience, use the 

best ingredients and the lat-
est production technology 
to make products of the 
highest quality. Fresh meat 
– mainly beef and pork – is 
exported to Japan, Swit-
zerland and the countries 
of Central Europe. Austri-
an cured meat products, 
especially bacon, are also 
very popular abroad.  Aus-
trian groceries are present 
in more than 180 countries 
and agri-food export’s share 
from the GDP reached 60 
percent by 2015. //

Minőségi szabványok tekintetében az osztrák élelmiszer- és  
italgyártók vezető szerepet játszanak Európában és a világon

Az osztrák tejüzemek nem sajnálják a pénzt a legjobb  
alapanyagokra és a legmodernebb gyártási technológiára
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Az osztrák emberek 
igazi ínyencek, szere-
tik a saját konyháju-
kat. Az ételek egyben 
identitást is adnak, az 
étkezési szokások a 
családhoz, egy adott 
kultúrához és a nemze-
ti egységhez való tar-
tozást is megtestesítik. 

A jó hírű osztrák konyha 
sok hasonlóságot mu-
tat a magyar konyhá-

val, készítményei között meg-
találhatók az olasz kreációk – 
az olajban sült halak, rizottók, 
spagettik – de a cseh, lengyel, 
bajor származású fogások is. 
Az osztrákok kiváló minőségű 
hentesárukkal rendelkeznek 
(pácolt sonkák, virslifélék és 
egyéb töltelékes áruk ), melye-
ket reggelire vagy napközbeni 
étkezésekre fogyasztanak. A hi-
deg előételeknek nincs nagy 
kultusza náluk, azonban hoz-
zánk hasonlóan szeretik a jóízű, 
tartalmas leveseket.

Ami az amerikaiaknak a ham-
burger, a japánoknak a sushi, 
a briteknek pedig a fish and 
chips, az az osztrákoknak a bé-
csi szelet. A tradicionális bécsi 
szelet a bécsi konyha közismert, 
3-4 milliméter vastagságúra 
klopfolt, borjúhúsból (borjúdió, 
frikandó, felsál vagy alaposan 
megtisztított lapocka) készített, 
panírozott húsétele. 
Mindemellett, húsok közül a 
vezető szerep kétségtelenül 

legnépszerűbb süteménye. 
Egyfajta csokoládétorta, amely 
két réteg sűrű, nem túl édes 
csokoládés piskótatésztából és 
a közöttük lévő vékony réteg 
sárgabaracklekvárból áll. 
Ha Ausztria nemzeti italait ves�-
szük górcső alá, akkor 
olyan hazánk-
ban is népszerű 
szomjoltóval ta-
lálkozhatunk a 
sorban, mint az 
Almdudler, amely 
egy gyógynö-
vénytar ta lmú 

Foods and drinks originating from Austria
Austrians are real gourmets 
and food is part of the na-
tional identity. Austria is 
famous for the excellent 
quality of its meat products 
(hams, wieners, etc.) that 
are consumed for breakfast 
or during the day. Wiener 
Schnitzel can be called the 
country’s national dish: it 
is prepared from veal slic-
es, which are butterfly cut, 
about 3-4mm thin and 
lightly pounded flat, slightly 
salted, and rolled in flour, 
whipped eggs and bread 
crumbs. However, the most 

popular meat type is beef. 
Austrians also have a large 
selection of egg and noodle 
dishes. 
As for sweets and desserts, 
among many other delica-
cies Austria gave Emperor’s 
crumbs to the world – it is 
still very popular in all the 
countries that used to be-
long to the Austro-Hungar-
ian Monarchy. Mozartkugel, 
a small, round sugar confec-
tion made of pistachio mar-
zipan and nougat, covered 
with dark chocolate is a hit 
all over the world. Strudel 

and the famous Sacher cake 
need no introduction either. 
What about drinks? Alm-
dudler, a carbonated soft 
drink made of herbal ex-
tracts is basically the coun-
try’s national drink. Wine 
has been made in Austria 
since Celtic and Roman 
times. Today the Burgen-
land region is responsible for 
more than a quarter of the 
country’s wine production. 
It is needless to say that 
Austria is also one of the 
biggest beer producers and 
drinkers. //

Ételek és italok, amelyeket  
Ausztriának köszönhetünk

a marhahúsé, aminek az a 
magyarázata, hogy az alpesi 
legelőkön nagyszámban ne-
velt marhák húsa rendkívül 
ízletes.

Az Alpokból alázúduló tiszta 
vizű hegyi patakok pisztráng-
ban rendkívül gazdagok. Így 
sok halételük pisztrángból 
készül, de ismerik a fogast is, 
és importból kerülnek be az 
országba tengeri halak, rákok, 
kagylók is. 
Széles választékát készítik a to-
jásételeknek és a tésztaételek-
nek. Ausztriában egy jó ebéd 
vagy vacsora elképzelhetetlen 
tészta nélkül. 
Édességek és desszertek te-
kintetében szintén sok ízletes 
finomságot köszönhetünk 
Ausztriának. Ilyen a császármor-
zsa is, amely egy zsírban sült 
tésztadesszert. A bécsi konyha 
legismertebb édessége, amely 
a volt Osztrák–Magyar Monar-
chia országaiban a mai napig 
népszerű étel.
Kihagyhatatlan a felsorolásból 
a világhírű Mozartkugel is, me-
lyet az osztrák zeneszerzőről, 
Wolfgang Amadeus Mozartról 
neveztek el. A golyó formájú 
édesség nugátkrém, marcipán 
és csokoládé egyedülállóan fi-
nom kombinációja. Csakúgy, 
mint Magyarországon, Ausztri-
ában is nagy hagyománya van 
a rétes fogyasztásának, mai for-
mája a 18–19. század fordulóján 
alakult ki az Osztrák–Magyar 
Monarchia területén. És ki ne 
ismerné a Sacher-tortát, amely 
az osztrák gasztronómia egyik 

szénsavas üdítőital vagy akár az 
Inländerrum, amely egy 38–80% 
alkoholtartalmú, osztrák ízesített 
rum. 
Ausztria szőlőkultúrája évszáza-
dokra nyúlik vissza, már a kelták 
és rómaiak idején is termeltek 
bort a keleti tartományokban. 
Manapság Ausztria borterme-
lésének több mint egynegyede 
Burgenlandból, a Fertő-tó kör-
nyékéről származik.

Ausztria sörfogyasztásban is 
élen jár, a habos szomjoltót 

étkezések előtt, 
közben is, után 

is szívesen 
k or t yol -
ják, de fő-
zéshez is 
előszere-

tettel alkal-
mazzák. //
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A vásárlók igényei mindenekelőtt
A SPAR-t 1932-ben, a hollandiai Zoeter-
meerben alapította egy Adriaan van Well 
nevű kereskedő. A cég önálló nagy- és 
kiskereskedők kereskedelmi láncba szer-
veződött szabad társulása volt, annak fel
ismeréseképpen, hogy erőik egyesítésével 
eredményesebben tevékenykedhetnek az 
erősödő konkurencia között.

Vezérgondolatuk is ennek jegyében fo-
gant, azaz  „Egyetértő együttműködés által 
mindenki folyamatosan profitáljon”. Közös 
jelképnek a fenyőt választották. A sikeres hol-
landiai működés példája nyomán az ötvenes 

években gyorsan elterjedt e modell előbb 
Európában, majd a többi kontinensen is. 
A SPAR Magyarország Kereskedelmi Kft. 
1991-ben alakult, és ezzel Magyarország is 
részévé vált a világ negyvenkét országára 
kiterjedő nemzetközi tömörülésnek.

 – Vállalatunk legfontosabb alapelve sze-
rint a vásárló áll a középpontban. E filozó-
fia része a különféle vásárlói igényekhez 
igazodó széles áruválaszték és kedvező 
árszint biztosítása – mondja Maczelka 
Márk, a SPAR Magyarország Kereskedel-
mi Kft. kommunikációs vezetője.

Az elmúlt évek az in-
tenzív terjeszkedés 
jegyében teltek el. 
2016 végén a SPAR 
Magyarország ös�-
szesen 377 saját üze-
meltetésű áruházzal 
rendelkezett, illetve 
franchise program-
jának égisze alatt 116 
áruház működött, 

ami így mindösszesen 493 SPAR-logós 
üzletet jelentett az év végén. //

Shopper needs are the top priority
SPAR was established by Adriaan van Well in Zoetermeer, 
in the Netherlands, in 1932. SPAR Hungary started in 1991 
and became part of a 42-country SPAR community. 

Head of communications Márk Maczelka told that in the 
retailer’s philosophy the customer is in the centre of at-
tention. In the last few years the retail chain was expand-

ing rapidly in the Hungarian market. By the end of 2016 
there were 377 stores operated by SPAR Hungary and 116 
shops were part of the retailer’s franchise network. //

Egészséges és praktikus 
termékek a VFI kínálatából

A Glatz Hungary Kft. 
osztrák tulajdonban 
levő cég, gabona-
üzletekkel és élelmi-
szer-forgalmazással foglal-
kozik. A vállalat képviseli a 
magyar piacon a VFI osztrák 
étolajat gyártó cég KRONEN 
termékeit, a finomított ku-
koricacsíra-olajat és a cit-
rommal vagy fokhagymával 
ízesített repceolajokat.

A Welsben székelő VFI cég 
immár 200 év óta a Rauch 
család tulajdonában van, ét-
olajokat 1945 óta gyártanak.

A VFI Ausztriában igazi 
nagyhatalom, sok ház-
tartási és gasztronómiai 

márkával képviselteti 
magát a kereskedelem-
ben. Elég csak a Frivis-
sa, Bona, Ceres vagy 
a KRONEN márkákat 
említeni.
– Igyekszünk a tren-
deknek megfelelő 
termékekkel kiegé-
szíteni választékun-
kat, a VFI választéká-
ban még sok olyan 
árucikk van, amely 

bevezetésre vár. Ezek a 
termékek egészségesek, 
élvezeti értékük magas és 
olyan speciális tulajdon-
ságokkal rendelkeznek, 
amelyek megkönnyítik a 
sütést-főzést, és hozzájárul-
nak a tökéletes ételek elké-
szítéséhez – hangsúlyozza 
Habuda-Salyámosy Rita, a 
Glatz Hungary Kft. marke-
tingmenedzsere. //

Healthy and practical products from VFI
Glatz Hungary Kft. is an Austrian-owned 
company that specialises in cereal and 
food trade. It is them who represent KRO-
NEN products – a corn germ cooking oil, 
and lemon- and garlic-flavoured rapeseed 
oils – of Austrian cooking oil manufactur-

er VFI in Hungary. The company’s other 
brands include Frivissa, Bona and Ceres. 
Marketing manager Rita Habuda-Sa-
lyámosy told: VFI products are healthy, 
tasty and have special characteristics that 
make cooking and baking easier. //

Lágy kávétej egyenesen  
az osztrák Alpokból
A Maresi Austria 
GmbH tulajdoná-
ban álló Maresi  
Foodbroker Kft. 
a magyar piacon 
25 éve sikeresen 
működő élelmi-
szer-disztribútor 
cég. 
Az osztrák anyavál-
lalat, a Maresi Food
broker Kft. és további 
3 leányvállalat (Cseh-
országban, Szlovákiá-
ban és Romániában) 
az egyik legnagyobb 
osztrák élelmiszeripari hol-
dinghoz, a Vivatis Holdinghoz 
tartozik. Névadó márkájuk, a 
Maresi kávétej-marketing-
kommunikációjában kiemelt 
szerepet kap a márka oszt-
rák eredete, a bécsi kávéházi 
kultúra és az Alpok zöld le-
gelői. 
– A Maresi tiszta, természetes 
termék, amely mindenféle 
adalékanyagtól és tartósí-

tószertől mentes. 
Érezhető, hogy a 
legszebb környe-
zetben legelő al-
pesi tehenek tejé-
ből készül, melyet 
naponta frissen 
fejnek és azonnal 
feldogoznak.

Ezen felül nem hi-
ányozhat a termék 
csomagolásáról az 
emblematikus, sző-
ke copfos alpesi kis-
lány sem, ez szintén 
az osztrák jellegze-

tességeket képviseli – emlé-
keztet Prencsokné Dékány 
Edina, a Maresi Foodbroker 
Kft. marketing managere.

Hazájában a Maresi jelen-
tősebb spontán márkais-
mertséggel és 50%-os piaci 
részesedéssel rendelkezik. 
A márka eredeti arculata, 
pozicionálása nem sokban 
különbözik a magyarországi 
megjelenéstől. //

Creamy coffee milk from the Austrian Alps
Maresi Austria GmbH is the owner of 
Maresi Foodbroker Kft., which has been 
successful in the Hungarian market for 
25 years. In the marketing communica-
tion of Maresi coffee milk, the product’s 
Austrian origin and Vienna’s coffee-
house culture are just as important as 

the green Alpine meadows. Marketing 
manager Edina Prencsokné Dékány 
spoke to us about Maresi being a clean 
natural product that is free from addi-
tives and preservatives. In Austria Ma-
resi is a very well-known brand with a 
50-percent market share. //

Habuda-Salyámosy 
Rita
marketingmenedzser
Glatz Hungary

Maczelka Márk
kommunikációs vezető
SPAR Magyarország

Szponzorált illusztráció Szponzorált illusztráció
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Almdudler, az ízig-vérig 
osztrák üdítőital
Az Almdudler üdí-
tőitalt forgalmazó 
Fruitful-Company 
Kft. kommunikáci-
ója során kiemelt 
hangsúlyt fektet 
arra, hogy Ausztriát 
és az országerede-
tet hangsúlyozza. 
Többek között szlo-
genjük is erre utal: 
„Ausztriából szeretettel. És 
gyógynövényekkel”. 
Az Almdudler 1957 óta palac-
kozza az alpesi életörömöt. 
Ez Ausztria legismertebb 
és legkedveltebb gyógynö-
vénytartalmú itala, valamint 
tradícióval és valódi érté-

kekkel rendelke-
ző, 100%-ig családi 
tulajdonban lévő 
vállalkozása. 
– Sok külföldön élő 
magyar, illetve síelő 
turista ismeri meg a 
terméket Ausztriá-
ban. A márka híre 
így szájhagyomány 
útján is elérkezik 

Magyarországra. Ezt a pozitív 
fogyasztói benyomást támo-
gatjuk meg célzott márka-
kommunikációval – tudjuk 
meg Teimel Barbarától, a ma-
gyarországi forgalmazó Fruit-
ful-Company Kft. marketing- 
menedzserétől. //

Almdudler, the real Austrian soft drink
Fruitful-Company Kft. is the Hungarian 
distributor of Almdudler soft drinks. 
Marketing manager Barbara Teimel 
told us that many Hungarians know 
the brand from their trips to and hol-
idays in Austria. However, Almdudler’s 
target groups are different in the two 

countries. The product’s Austrian origin 
is emphasised in the communication 
strategy, as the slogan goes: ‘From Aus-
tria, with love. And herbs.’ At the mo-
ment two product versions are availa-
ble in Hungary: Almdudler Original and 
the sugar-free version. //

Eredeti minőségben
A Landhof Hungária az auszt-
riai Landhof Húsipari vállalat 
100%-os tulajdonú leány-
vállalata, mely a Linzben és 
a steiermarki St. Stefanban 
gyártott termékek magyar-
országi forgalmazója.

A Landhof által gyártott 
termékek minden esetben 
ellenőrzött minőségi alap-
anyagokból, legmagasabb 
technikai követelményekkel 
és Ausztria legjobb szakem-
berei által irányítva készülnek.  
A vállalat termékei a hagyo-
mányos osztrák és német 
ízeket tükrözik, mint a virslik, 
főtt-füstölt sonkák és kolbá-
szok, májasok, grillkolbászok. 

Szortimentjében egyre na-
gyobb részt tesznek ki olyan 
reformélelmiszerek, mint a 
vegetáriánusoknak készült 
„Ohne” hús-, szója- és glu-
ténmentes termékcsalád. 
– Osztrák gyártóként így nem 
konkurálunk a magyaros ter-
mékekkel, hanem színesebbé 
és változatosabbá tesszük a 
piacot – jelzi Gnám Péter, a 
Landhof Hungária Kft. key 
account managere.

A Landhof Ausztriában több 
mint 400 terméket forgalmaz. 
Ebből a magyar piacon a grill-
szezont is figyelembe véve 
50 termékkel találkozhatnak 
a vásárlók. //

In original quality
Landhof Hungária Kft. is in 100-percent 
Austrian ownership. Landhof products 
are made from strictly controlled in-
gredients, using the best technology 
available. The company’s products are 
traditional Austrian- and German-type 

wieners, cooked and smoked hams and 
sausages, liver patés and grill sausages. 
Key account manager Péter Gnám told 
our magazine: the 50 Landhof products 
sold in Hungary make the market more 
colourful. //

350-féle fűszernövény  
a Kotányitól
A Kotányi márka 
történelme már 
135 éves múltra 
tekint vissza. 
Kotányi János 1881-
ben alapította első 
papr ik amalmát 
Szegeden, amely-
ben saját maga ál-
tal termesztett pap-
rika őrlését folytat-
ta. 1884-ben megnyitotta első 
üzletét Bécsben. Az alapító 
később fűszerfeldolgozással 
bővítette tevékenységét. 
– A Kotányi top márkává nőt-
te ki magát, amelyet jelen 
pillanatban több mint 20 or-

szágban forgalmaz-
nak, és vállalatunk 
több országban, 
így Magyarorszá-
gon és Ausztriában 
is piacvezető pozí-
cióval rendelkezik 
– mondja Galácz 
Márta, a KOTÁNYI 
Hungaria Kft. ügy-
vezető igazgatója.

A Kotányi cégcsoport, amely-
nek központja és gyártóüze-
me a Bécs melletti Wolkers-
dorfban található, 350-féle 
fűszernövényt és további 
250-féle keveréket forgalmaz 
világszerte. //

Kotányi’s 350 herbs and spices are sold all
The Kotányi brand goes back 135 years: 
it was founded in Szeged and the owner 
opened the first shop in Vienna in 1884. 
We learned from Márta Galácz, manag-
ing director of KOTÁNYI Hungaria Kft. 

that products – 350 spices and herbs and 
250 mixes – are marketed in more than 
20 countries, and the company is market 
leader in both Hungary and Austria. The 
group’s headquarters is in Wolkersdorf. //

Teimel Barbara
marketingmenedzser
Fruitful-Company

Galácz Márta
ügyvezető igazgató
KOTÁNYI Hungaria
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Folytatja expanzióját a SPAR Magyaror-
szágon: az érdi beruházásra mintegy 
4,1 milliárd forintot fordított, és 100 

új munkahelyet is teremtett.  Az új hiper-
market a legkorszerűbb környezetbarát 
berendezésekkel lett felszerelve, belső el-
rendezése praktikus és könnyen átlátható, 
a vásárlási élményt fokozza.
A csaknem 7 ezer négyzetméter alapte-
rületű hipermarket kevesebb mint két év 
alatt készült el a helyiek és a főváros irányá-
ból érkezők számára is tökéletesen meg-
közelíthető helyen, az Iparos úti autópá-
lya-csomópont közelében. A beruházásnak 
köszönhetően a környék infrastruktúrája 
jelentősen javult, sőt a bevásárlóközpont 
közvetlen közelében egy játszóteret is ki-
alakítottak. Az áruházhoz tartozó csaknem 
400, részben fedett parkolóhely megkön�-
nyíti az autóval érkezők dolgát. A főbejá-
rathoz pedig buszmegállót telepítettek a 
könnyű megközelíthetőség érdekében. 
Az új bevásárlóközpontban található IN-
TERSPAR a vállalat legújabb, hazai és nem-
zetközi szakemberek által gondosan meg-
tervezett, minőségi anyagokra és energia-
takarékos megoldásokra épülő koncepciót 
követ: a letisztult, innovatív környezetben 
egymástól jól elkülöníthetően találkozhat-
nak a vásárlók az egyes termékcsoportokkal. 
A bejárat után piactér jellegű zöldség-gyü-
mölcs részleg fogadja a vevőket, majd innét 
a látványpékségen és friss pékáru zónán át 
juthatnak el a csemegepultig. A hipermar-
ketben összesen több mint 20 ezer magas 
minőségű termék kapható. 

33rd INTERSPAR hypermarket 
opens in Érd
SPAR Hungary invested HUF 4.1 billion in Érd to open 
its 33rd hypermarket. The retailer created 100 new jobs 
with the almost 7,000m², modern INTERSPAR store that 
uses environmentally friendly technology. Thanks to the 
investment, the infrastructure of the area has improved 
considerably, for instance a playground has also been built 
next to the shopping centre that is waiting for customers 
with 400 parking spaces and a bus stop in front of the 
main entrance. 
More than 20,000 different, high-quality products are 
available in the new hypermarket. There is a SPAR to Go 
restaurant as well and other services include a cash reg-
ister information system and an electric vehicle charging 
station. In the building of the INTERPSAR store shoppers 
also find a post office, a drugstore, an optician’s shop, a 
jewellery shop and a café. (x)

Érden nyílt meg  
a 33. INTERSPAR hipermarket

Az áruházhoz tartozik egy SPAR to Go étte-
rem is, ahol friss grilltermékek, szendvicsek, 
salátafélék és egyéb, helyben készült ételek 
fogyaszthatók, miközben az ingyen wi-fi 
szolgáltatással bárki böngészhet az inter-
neten. A SPAR további új szolgáltatásokat is 
bevezetett, hogy megkönnyítse a vásárlást. 
Az egyik ilyen a gyorsabb fizetés érdeké-
ben kialakított kasszainformációs rendszer. 

A másik újdonság az elektromosautó-töltő 
állomás, amelynek köszönhetően – akár 
a vásárlás ideje alatt – bármilyen típusú 
villanyautó feltölthető. 
A SPAR számára fontos szempont volt, 
hogy a bevásárlóközpont a fenntartható 
fejlődés szellemében környezetkímélő 
megoldásokat alkalmazzon az építkezés 
során. A világítást modern LED-lámpák 
biztosítják, amelyek jelentősen csökkentik 
az energiafelhasználást. A hűtő- és fűtő-
rendszer szintén energiatakarékos meg-
oldásokra épül, akárcsak a hipermarketben 
található hűtőbútorok zárt kialakítása. 
Az INTERSPAR mellett több olyan bérlő is 
található a bevásárlóközpontban, akik a 
hétköznapi ügyek elintézéséhez kínálnak 
lehetőségeket a vásárlóknak, ilyen például 
a posta, a drogéria, az optika és ékszerüzlet 
vagy kávézó. (x)



A beruházást a folyama- 
tosan növekedő értékesí-
tésünk indokolja. A piac 
kedvező hatásait érezzük, 
valóban növekedik a kis- 
kereskedelmi fogyasztás és 
ennek nyomán partnere-
ink termékei is kelendőek, 
a csomagolóanyagra is 
nagyobb az igény. A 
beruházás előkészületei 

már folynak néhány hete, a gép hamarosan 
megérkezik. Várhatóan a második negyedév 
végén már teljes erővel termelni fog. A gép 
egy vadonatúj Heidelberg típusú beren-
dezés, amely minden „földi jóval” fel lesz sze-
relve. Mondom ezt úgy, hogy alapvetően egy 
standard gépről beszélünk. Kérdés, kinek mi 
a standard. Az STI Petőfi Nyomdának van már 
ilyen technológiája, a beruházás elsődleges 
célja a kapacitások növelése, a hatékonyság 
szintjének emelése. A gép inkább a magasabb 
hozzáadott értékkel rendelkező termékek 
nyomtatására lesz alkalmas, természetesen 
hagyományos termékek előállítására is képes.

Az FMCG szektor minden résztvevőjének tu-
dunk a géppel termelni, sőt a gyógyszeripar 
számára is van benne lehetőség, hiszen az 
OTC területén már számos termék rendelkezik 

valamilyen különleges felületnemesítési meg-
oldással. A gépek fejlődése töretlen, ez egy új 
technológiás gép. Hiába van az STI-csoport-
nál néhány éve hasonló berendezés, biztos 
vagyok benne, hogy az elmúlt években vál-
tozott annyit a technika, hogy ebben is lesz a 
piac számára némi újdonság.

A beruházások tekintetében nem állunk meg. 
A kikészítési részre is tervezünk nagyobb 
beruházásokat. A cél itt is a hatékonyság és 
a kapacitás lehetőségeinek bővítése, nem 
is annyira a szűken vett volumenkapacitás a 
kérdés, hanem inkább a flexibilis lehetőségek 
megléte vagy szélesítése. Tavaly szintén a 
nagyobb hozzáadott értékű, prémium ter-
mékek miatt ruháztunk be két új ablakozó 
gépbe. Ezen igények kiegyenlített belső folya- 
matának biztosítása is szempont volt az idei 
beruházások tervezésénél.

Újabb gépberuházás az STI Petőfi Nyomdában

A kecskeméti Petőfi Nyomda a németországi, nyolc gyáregységgel rendelkező STI Group 
legnagyobb nyomdája. Beérkező rendelésállománya folyamatos és töretlen, a tavalyi 
év végén a vártnál nagyobb mennyiségű volumennel szembesült a cég vezetése. A haj- 
togatott kartondobozokat, hullámkarton-dobozokat és tekercses öntapadó címkéket 
előállító cég 2017-es egyik nagy beruházása egy új, hatszínes, UV lakkos ofszet nyomó- 
gép beépített, automata logisztikával. Kolozsvári György értékesítési igazgatót kértük, 
mutassa be a beruházás körülményei.

Kolozsvári György 
STI Petőfi Nyomda 
értékesítési igazgató
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A kertészeti ágazat szereplői egyre 
tudatosabban tervezik gazdálko-
dási évüket, termelésüket. Kiderül 

ez abból is, hogy az idei év elején számos 
konferencia foglalkozott a kertészeket 
érintő változásokról.

Első kézből
A Fazekas Sándor földművelésügyi mi-
niszter fővédnökségével megrendezett 
Zsendülés III. Kertészeti Konferencia ma 
az ország egyetlen olyan szakmai kon-
ferenciája, ahol a résztvevők első kézből 
értesülhetnek a kertészeti ágazatot érin-
tő aktuális kérdésekről. Ezen a konferen-
cián egy asztalhoz ülnek a döntéshozók, 
a szakmai szervezetek, kereskedőcégek, 
sőt, a termelők képviselői is.  Az ágazat 
helyzetének megértéséhez, javításához, 
a kitörési lehetőségek megtalálásához 
rendkívül fontos a naprakészség. Ebben 
segít a Zsendülés – mondta Rácz József, 
a szervező Kert-Ész Klub Magyarország 
Egyesület elnöke. Az elnök szerint a szak-
mai együttműködésre jó példa a Zsendü-
lés, amelynek pénzügyi támogatásából a 
Kert-Ész Klub Egyesület tagjainak termékeit 
értékesítő franchise hálózat, a Vitamin Sza-
lon® is részt vállal. Az elnök hangsúlyozta, 
ez a konferencia nem a technológiai és 
termesztési tudnivalókról szól.
– A neves előadók a gazdasági, munka-
erőpiaci helyzetről, ágazati lehetőségekről 
beszélnek. Megismerhetünk sikeres hazai 
és külföldi kertészeteket, a konferencia 
résztvevői az ország vezető kis- és nagy-
kereskedelmi hálózatainak képviselőivel 
együtt gondolkodva, közösen tehetnek a 
kertészeti ágazat fellendítéséért. Az előadá-
sok nemcsak az anyagi forrásokat, hanem a 
megoldási lehetőségeket is megmutatják 
a résztvevőknek. Hiánypótló rendezvény ez 
a konferencia – fogalmazott Rácz József.

A kétnapos konferenciának otthont adó 
Hunguest Hotel Forrásban 21 kiállító, 6 te-

matikus blokk, 5 moderátor, 10 előadó és 
19 kerekasztalbeszélgetés-résztvevő várta 
a látogatókat. A konferencia felépítése és 
technikai háttere lehetőséget adott arra 

is, hogy a konferencia résztvevői azonnali 
visszajelzésekkel befolyásolják a beszélge-
tés menetét. Mindkét napon jól vizsgázott 
az sms-üzenőfal, amelynek kérdéseire kész-
séggel válaszoltak az előadók.

Áprilisra megérkezhetnek a 
pályázati pénzek
Az első nap az áfával, az adózási rendszer-
rel, a pályázati elbírálás lassúságával kap-
csolatos kérdések körül forgott.

Dr. Feldman Zsolt agrárgazdaságért felelős 
helyettes államtitkár kiemelte a termelői 
szerveződések fontosságát, az ágazat mar-
ketingtevékenységének fokozott szerepét 
és a piaci viszonyok rendezését a termelők 
kiszolgáltatottságának csökkentésére.

Kis Miklós Zsolt agrár-vidékfejlesztésért fe-
lelős államtitkár egyetértett a kertészekkel 
abban, hogy a pályázatok beadása nehéz-
kes, elbírálásuk lassú. A bíráló szervezetek 
átalakításával és a kormányhivatalokon 
belül készített intézkedési tervvel viszont 
a kertészetben az első és második sza-
kaszban beadott pályázatok jogosultsági 
ellenőrzése a hiánypótlásokkal együtt 2017. 

Szakmai összefogás nélkül nem megy 
– a kertészeti ágazat fejlődési esélye

„Jó, hogy lassan haladunk, mert rossz irányba 
megyünk...” Valóban ennyire mélyponton van 

a magyar kertészeti ágazat? Erre, és az ágazat többi fontos 
területét: adózást, pályázati témákat, humán hátteret, piaci 
helyzetet, külföldi jó gyakorlatot, irányvonalakat érintő kérdésre 
kapott választ az, aki részt vett a Szegeden 2017. március 9–10-e 
között megrendezett Zsendülés III. Kertészeti Konferencián.

március 31-ig megtörténik, és a pályázatok 
átkerülnek a miniszterelnökséghez. A be-
ruházásokat saját kockázatra elkezdhetik 
a gazdák, ők a tavaszi eredményhirdetés 
után közvetlen kifizetési kérelmet nyújt-
hatnak be. Az a pályázó, aki csak a vég-
ső döntés után fog bele a fejlesztésbe, a 
megvalósításhoz 50% előleget vehet fel, 
de csak bankgaranciával. A piacinál jóval 
kedvezőbb díjú bankgarancia elérése a 
célja a miniszterelnökségnek ahhoz, hogy 
a több mint 70 milliárd forintos kerethez 
minél könnyebben hozzájuthassanak a 
pályázók.

Dr. Raskó György agrárközgazdász szerint 
a beruházások nem hiábavalók, hiszen 
a zöldség-gyümölcs kereslet egész Eu-
rópában, így Magyarországon is nő. Az 
agrárközgazdász szintén hangsúlyozta 
a termelői szövetkezetek fontosságát az 
áruházláncokkal való tárgyalások során, 
és meglátása szerint a zöldség-gyümölcs 
27%-os áfatartalmának 5%-ra való csök-
kentése nemcsak a feketegazdaságot 
fehérítené, de versenyelőnyt nyújtana 
az integrált módon működő szövetke-
zetek számára.

Verseny a munkaerőért
Megfelelő munkaerőháttér hiányában 
azonban az ágazat nem működhet hatéko-
nyan. Előadásában Fodor Zoltán, a Nemzeti 
Agrárgazdasági Kamara mezőgazdasági 
igazgatója elmondta, amíg a közfoglal-
koztatás célszámai, forrásai és a rendszer 
mögöttes motivációi nem változnak, az 
elsődleges munkaerőpiacra visszavezető 
eszközök sem lesznek képesek célt érni. 
Hasonló gondolatokat osztott meg a hall-
gatósággal a Debreceni Egyetem docense, 
dr. Apáti Ferenc is, aki szerint nem a ver-
senytársak az erősek, hanem mi vagyunk 
gyengék. Ennek okaként többek között a 
támogatások nem hatékony elosztását, a 
munkaerőhiányt, a termelési hatékonyság 
hiányát és az ország kutatóbázisainak meg-
szűnését jelölte meg.

Baja Sándor, a Randstad Hungary Kft. ügy-
vezetője nemcsak a mai munkaerőpiacot 
ismertette előadásában, hanem megol-
dási javaslatokat is vázolt a jó munkaerő 
megszerzésére és megtartására vonat-
kozóan. Valószínűleg ezeket a megoldási 
javaslatokat alkalmazták a csütörtöki nap 
3. blokkjában szereplő sikeres, feltörekvő 

Rácz József (Kert-Ész Klub Magyarország Egyesület),  
Farkas Sándor (Országgyűlés Mezőgazdasági Bizottsága), 

Kis Miklós Zsolt (FM), dr. Feldman Zsolt (FM)
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értékesítés és üzletfejlesztés 

Cooperating is fundamentally important: horticulture’s chances for development
On 9-10 March 2017 Hunguest Hotel 
Forrás in Szeged was the host of the 
3rd Zsendülés Horticulture Confer-
ence. Topics included taxation, sub-
sidies, human resources, market situ-
ation, best practices from abroad and 
the latest trends. Minister of Agricul-
ture Sándor Fazekas was the patron 
of the event, which was organised by 
Kert-Ész Club Hungary Association. 
President of the association József 
Rácz told that Zsendülés is a good 
example of cooperation in the sector, 
because one of the event’s sponsor is 
successful franchise Vitamin Salon® 
that sells the products of Kert-Ész 
Club members. The president stressed 
that the conference was focusing on 
the situation and opportunities of the 
horticulture sector. At the two-day 
event there were 21 exhibitors, and 19 
roundtable discussions were held in 6 
thematic blocks, with the participa-
tion of 5 moderators and 10 speakers.           
On the first day deputy state secre-
tary Dr Zsolt Feldman highlighted the 
importance of establishing growers’ 
cooperatives, the role of marketing 
and the need to make fruit and veg-
etable farmers less exposed to external 

factors. Miklós Zsolt Kis, secretary of 
state responsible for agricultural and 
rural development agreed with those 
who said that the process of submit-
ting funding applications and being 
granted the financial support is slow. 
He told that all applications submitted 
in phases 1 and 2 will be passed on to 
the Prime Minister’s Office by 31 March 
2017. Growers will get funding for their 
development projects from a budget 
of HUF 70 billion. Agricultural econo-
mist Dr György Raskó spoke about the 
growing demand for fruits and vege-
tables in Europe. He also stressed the 
importance of forming cooperatives 
and cutting the VAT on fruits and veg-
etables from 27 percent to 5 percent. 
Zoltán Fodor, director of agriculture 
at the Hungarian Chamber of Agri-
culture (NAK) explained that without 
a proper workforce background, the 
sector will never be able to produce 
efficiently. Dr Ferenc Apáti, associate 
professor at the University of Debre-
cen opined that the reasons behind 
the horticulture sector’s weak per-
formance are the inefficient distribu-
tion of financial resources, workforce 
shortage, low production efficiency 

and having no proper research back-
ground. Sándor Baja, managing direc-
tor of Randstad Hungary Kft. recom-
mended solutions for recruiting and 
keeping quality workforce. The first 
day ended with a gala dinner where 
this year’s Zsendülés Award winners 
were announced.  
On the second day Dr Lilla Végváriné 
Henter, secretary of trade matters at 
the Agricultural Marketing Centre 
(AMC) spoke about the organisa-
tion’s role, strategic objectives and 
tools of implementation now that it 
has a new leadership. This year AMC’s 
strategy focuses on two trade shows, 
the National Agriculture and Food Ex-
hibition (OMÉK) in Budapest – held 
in September – and the Fruit Logistica 
in Berlin. Eszter Kocsis, client service 
director of Nielsen gave a presenta-
tion on what consumers think about 
fruit and vegetable consumption. 84 
percent of consumers plan to change 
their diet to become healthier and 
to lose weight. This is good news as 
regards the demand for fruits and 
vegetables. A growing number of 
consumers is buying in specialist fruit 
and vegetable shops. //

kertészeti vállalkozások is, amelyek kö-
zül a konferencián a lengyel Pomidorki 
Mezőgazdasági és Kertészeti Farm és 
az eisberg Hungary Kft. mutatkozott be 
részletesebben.

A csütörtöki konferencianapot a kiállí-
tói előadások, majd a gálavacsora zárta, 
ahol idén is átadásra kerültek a Zsendü-
lés-díjak.

Tudatos fogyasztók, élénkülő 
kereskedelem
A Zsendülés III. Kertészeti Konferencia 
második napján a piacé volt a főszerep. 
Az előadók és a kerekasztal-beszélgeté-
sek résztvevői átfogó képet adtak a nagy-, 
a kül- és a kiskereskedelemről, valamint az 
ezekben rejlő lehetőségekről.  
Az Agrármarketing Centrum képvisele-
tében dr. Végváriné Henter Lilla szakmai 
titkár beszélt a vezetőváltáson átesett Ag-
rármarketing Centrum szerepéről, straté-
giai céljairól és a megvalósítási eszközökről 
belföldön és külföldön egyaránt. A konfe-
rencia szakmai támogatója az idén szep-
temberben megrendezésre kerülő OMÉK 
kiállítást és a külkereskedelmi tevékeny-
ségünkben fontos szerepet játszó berlini 
Fruit Logistica kiállítást tekinti prioritásnak. 
A kerekasztal-beszélgetés résztvevői hang-
súlyozták a külföldön való egységes fellé-
pés fontosságát, a termékpályakampányok 
fokozott szerepét a belföldi zöldség-gyü-
mölcs fogyasztás szempontjából, és a piaci 

Minden évben átadásra kerül-
nek a Zsendülés-díjak, elismerve  
a magyar kertészeti ágazat szerep-
lőinek munkáját. 
Idén a következő kertészeknek tapsol-
hattak a Zsendülés III. Kertészeti Kon-
ferencia gálavacsorájának résztvevői.
Gyümölcskertész: Kiss Gábor, Boldog-

kőváralja
Hajtató kertész: Feczák Tamás, Hód

mezővásárhely
Szabadföldi kertész: Becsey Zoltán, Ba-

lástya
Szőlész-borász: Koch Borászat, Borota
Virágkertész: Kocsis S. András, Szeged
Fiatal kertész: Tóth Csaba, Balástya
Életmű-díj: Majsai Zoltán, Orosháza

Zsendülés Award winners in 2017
Fruit grower: Gábor Kiss, Boldogkőváralja.
Germination specialist: Tamás Feczák, Hód-
mezővásárhely.
Outdoor horticulturist: Zoltán Becsey, Balástya.
Viticulture and oenology: Koch Winery, Borota.
Flower grower: András Kocsis S., Szeged.
Young horticulturist: Csaba Tóth, Balástya.
Lifetime achievement: Zoltán Majsai, Orosháza.

szereplők összefogásának előremozdító 
hatását.

A konferencia záró, kiskereskedelmi blokk-
jában Kocsis Eszternek, a Nielsen ügyfél-
kapcsolati vezetőjének előadása segít-

ségével a kereskedelemben érdekelt 
felek bepillantást nyerhettek a magyar 
fogyasztók fejébe. A jelenleg igencsak 
túlsúlyos magyar lakosság 84%-a ter-
vezi, hogy étrendjén változtatva éri el 
egészséges testsúlyát. Ez az adat alá-
támasztja a zöldség-gyümölcs iránti 
kereslet növekedését, és mivel ezek a 
fogyasztók már sokkal tudatosabban 
vásárolnak, a minőségi követelmények 
emelkedését is. A fogyasztók egyre in-
kább keresik a zöldség-gyümölcs szak-
üzleteket, így a REL (rövid ellátási lán-
cok) előbb-utóbb teret hódíthatnak a 
hiper- és szupermarketektől, piacoktól. 

A változó étkezési kultúra, a tudatos vá-
sárlás, a hazai termékek előnyben része-
sítése mind elősegíti a kertészeti ágazat 
fejlődését, előrelépését.

Pónyai Réka

Az érdeklődőket 21 kiállító,  
6 tematikus blokk, 5 moderátor, 10 előadó és  

19 kerekasztalbeszélgetés-résztvevő várta
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adózás és szabályozás 

Kockázatos EKÁER
Hatályba lépett az EKÁER módosítása, mely-
ben változott a kockázati biztosíték fizetésé-
re kötelezettek köre. Eszerint biztosítékot kell 
fizetnie az új EKÁER-kötelezetteknek még 
nem kockázatos termékek esetén is. A szabá-
lyozás a Közösségen belüli termékértékesíté-
seket továbbra sem érinti, csak a beszerzést, 
valamint az első belföldi értékesítést.

A MAZARS elemzéséből kiderül, hogy az új 
EKÁER-kötelezettek, vagyis azok a cégek, ame-
lyek a tárgyévben és azt megelőző kettőben 
egyszer sem kértek még EKÁER-számot, illetve 
azok, amelyeknek az EKÁER-szám igénylésük 
során fel volt függesztve az adószámuk,  a 

továbbiakban meghatározott ideig kockázati 
biztosíték fizetésére kötelezettek. A leginkább 
érintettek az újonnan alakult hazai vállalko-
zások, illetve a Magyarországon áfaalanyként 
újonnan nyilvántartásba vett külföldi társasá-
gok. A kockázati biztosítékot az első bejelen-
téskor és az első bejelentéstől számított 180. 
napig tett bejelentéskor kell nyújtani. Ha az 
első EKÁER-jelentést követő 180 napon belül 
nem történik tíz EKÁER-jelentés, akkor a tize-
dik EKÁER-szám igényléséig kell a kockázati 
biztosítékot nyújtani. A kockázati biztosíték 
esetében fontos, hogy a biztosítékot előre 
fel kell tölteni a bejelentést követő 45 napban 

tervezett értékesítések összegének 15%-ára. 
Ezután pedig folyamatosan vizsgálni kell, 
hogy 45 nap átlagában a befizetett kockáza-
ti biztosíték eléri-e a már tényleges adatokon 
alapuló értékesítési volumen 15%-át. 
Ugyanakkor, ha az adóhatóság bármely adó
nemen tartozást észlel, annak rendezését a 
kockázati biztosíték összegéből átvezetés útján 
intézheti. Ilyenkor pedig előfordulhat, hogy az 
adó- vagy járuléktartozás kiegyenlítése miatt 
az elkülönített biztosíték nem éri el a törvényi-
leg előírt mértéket. Ha pedig nincs megfelelő 
biztosíték az elkülönített EKÁER-számlán, akkor 
nem lehet EKÁER-számot kérni. //

Risky EKÁER
The modification of the Electronic Public 
Road Trade Control System (EKÁER) has 
entered into force: in the new system even 
those must pay a risk warrant who transport 
non-risky goods. The new regulation doesn’t 

affect product selling in the Community, 
only purchasing and the first domestic sell-
ing. An analysis by MAZARS reveals that 
newcomers to the EKÁER system must pay 
a risk warrant for a specified period of time. 

The risk warrant needs to be submitted at 
the time of the first reporting and at the time 
of the reporting that takes place 180 days lat-
er. It is very important that the sum of the 
risk warrant needs to be 15 percent of the val-

ue of total sales planned for the 45 days after 
the reporting. After this it has to be moni-
tored constantly whether the risk warrant 
paid covers the 15-percent of the sales value 
on average in the 45-day periods. //

Még EU-s jog érvényes Angliában
Amíg az Egyesült Királyság az EU tagja, tisz-
teletben kell tartania az Unió jogrendszerét 
– erről tárgyaltak az Európai Bizottságban 
március elején. 
Sokan azt is hangoztatták, hogy az uniós pol-
gárok nem lehetnek alku tárgyai. A vitában 
többen elmondták, hogy az Egyesült Királyság-
ban élő mintegy 3,1 millió uniós állampolgár 
a tavaly júniusi népszavazás után bizonytalan 

helyzetbe került. Ezeknek az embereknek a sza-
bad mozgáshoz való uniós alapjogát a kilépés 
befejezéséig biztosítani kell, a szerzett jogaikat 
pedig ezután is garantálni kell. A vita során 
a más tagállamokban élő brit állampolgárok 
kálváriája is szóba került. Vera Jourova uniós 
biztos szerint az uniós polgárok tisztességes 
bánásmódot és biztonságot érdemelnek. Jávor 
Benedek (Zöldek, PM) képviselő kiemelte:

– A Brexit-tárgyalások során az Uniónak ki kell 
állnia azért a 2,3 millió ott élő uniós állampol-
gárért, köztük több százezer magyarért, akik-
nek a szabad mozgáshoz és munkavállaláshoz 
való joga a brit intézkedések során sérülhet. 
Az Uniónak egyértelművé kell tennie, hogy 
Nagy-Britannia a tárgyalások lezárultáig az EU 
teljes jogú tagja, tiszteletben kell hogy tartsa 
ezeket a jogokat. //

It is still EU law that is in effect in the United Kingdom
While the United Kingdom is a member 
of the European Union, the EU’s legal sys-
tem needs to be respected – concluded a 

discussion in the European Commission 
in early March. In the debate many people 
talked about the uncertain situation – af-

ter the Brexit vote – of the 3.1 million EU 
citizens who live in the UK.  It was made 
clear that these people should be guar-

anteed their right to free movement until 
the process of the UK’s exit from the EU is 
completed. //

Kanadai lehetőségek
Támogatta az EU–Kanada átfogó gazdasá-
gi és kereskedelmi megállapodást (CETA) 
a plenáris ülésen az Európai Parlament 
február közepén. Az egyezményt több 
mint 5 évig tárgyalták, miután zöld utat 
kapott az EP-től, már csak a nemzeti parla-
menteknek kell jóváhagyniuk. A CETA-nak 
köszönhetően várhatóan nőni fog a két 
fél közötti kereskedelem, a hatályba lé-
pésekor a legtöbb vámot eltörlik. Fontos 
azonban, hogy a CETA nem változtat az 
uniós szabványokon.

Az egyezmény megkönnyíti az uniós állampol-
gárok számára, hogy például jogi, könyvelői, 

mérnöki vagy akár építészeti szolgáltatásokat 
kínáljanak Kanadában. A megállapodás ugyan-
is keretet ad a szakmai képesítések kölcsönös 
elismerésének megkönnyítéséhez. Emellett a 
CETA-val könnyebb lesz a vállalkozások számá-
ra a munkatársaik EU és Kanada közötti ideigle-
nes mozgatása. A CETA javítja majd az európai 
vállalatok üzleti lehetőségeit Kanadában, és 
megkönnyíti, hogy oda exportálják termékei-
ket. Emellett Kanada kormányzati beszerzéseit 
nagymértékben megnyitja az uniós vállalatok 
előtt, jobban, mint bármely más kereskedelmi 
partnere vonatkozásában. Az ország egyetlen 
honlapon fogja vezetni a közbeszerzési eljárá-

sait, ami jelentősen megkönnyíti a kisebb vál-
lalkozások számára a pályázást, hiszen ennek 
akadálya sokszor az, hogy nem férnek hozzá 
a szükséges információhoz.

A piacok megnyitásának célja, hogy az árak 
alacsonyan maradjanak, de a termékek széle-
sebb köréből választhassanak a fogyasztók. A 
tervek szerint az európai vállalkozások a mező-
gazdasági és élelmiszeripari termékeik 92%-át 
vámmentesen tudják exportálni Kanadába. 
Az ország emellett vállalta 143 magas minő-
ségű európai termék földrajzi árujelzőjének 
oltalmát, mint például a szegedi téliszalámi, a 
Roquefort sajt vagy a holland Gouda sajt. //

Opportunities in Canada
In mid-February the plenary session of the 
European Parliament voted in favour of the 
Comprehensive Economic and Trade Agree-
ment (CETA) between the EU and Canada. 
It is now the parliaments of member states 

that need to give their approval. Thanks to 
the CETA, the EU’s trading with Canada will 
be given a boost and most customs duties 
will be abolished. It is very important to note 
that the CETA won’t modify EU standards. 

The trade agreement will make it easier for 
EU citizens to offer certain services (e.g. le-
gal, accounting, engineering, etc.) in Canada. 
CETA will also facilitate temporary staying 
for the employees of enterprises in both the 

EU and Canada. Exporting to Canada will 
also become easier, for instance European 
businesses are now allowed to export 92 
percent of their agri-food products to Can-
ada duty-free. //
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HR és coaching 

Hogyan támogathatja 
a munkavállalók megtalálását 
és megtartását a hatékony 
munkáltatói márkaépítés – 
erre a kérdésre igyekezett 
választ adni a Brandbook.
hu és a Brand Content által 
szervezett Márkaépítés 
a munkaerőpiacon elnevezésű 
konferencia. A eseményen 
részt vevő 130 kommunikációs 
és HR-szakember, valamint 
cégvezető és civil szervezetek 
képviselői az előadások 
mellett workshopokon is 
ismerkedhettek a legjobb 
gyakorlatokkal a héten.

A munkaerőhiány, illetve a  tobor-
zás-megtartás kérdésköre napja-
inkra a magyar vállalatok elsőszá-

mú kihívásává vált. A problémát fokozza, 
hogy komplex megoldást igényel, melyet 
átfogóan a munkáltatói márkaépítés fogal-
mával szoktak társítani a  szakemberek. 
A témával egyre több HR- és gazdasági 
konferencia, cikk foglalkozik, tegnap vi-
szont egyedi módon a márkakommuni-
kációs oldaláról közelítette meg a területet 
az a közel 130 kommunikációs, HR-szakem-
ber, cégvezető és civil szervezeti munka-
társ, akik a Brandbook.hu és a Brand Con-
tent által közösen szervezett Márkaépítés 
a munkaerőpiacon konferencián ismer-
kedtek a munkáltatói márka fogalmával.

Alap a cégönismeret
A Superbrands, MagyarBrands és a Pro-
duct of the Year díjazási rendszerek tá-
mogatásával megvalósult eseményen 
toborzás, megtartás és a munkáltatói 
márka kialakítása és üzemeltetése tema-
tikákban tartottak előadásokat, worksho-
pokat és szekcióüléseket. A résztvevők-
nek lehetőségük nyílt arra, hogy összeál-
lítsák egyedi problématérképüket, amire 
az interaktív foglalkozásokon keresték 
a megoldásokat.

A konferencia előadásainak visszatérő 
eleme volt, hogy a munkáltatói márkával 

való foglalkozásnak azzal kell kezdődnie, 
hogy a cégek megismerjék önmagukat. 
Ez szervezetfejlesztési, stratégiai kihívás, 
és nagyban függ a cégvezető, adott eset-
ben a kkv.-tulajdonos nyitottságától, fejlő-
dési képességétől. Ezt a paradigmaváltást 
a munkaerőhiány kényszeríti ki, mivel a vál-
lalkozásoknak egyre inkább ki kell szolgál-
niuk a munkakeresők igényeit. 
– A régi rendszerekhez szokott menedzse-
rek számára a szemléletváltás jelenti a leg-
nagyobb kihívást. Sokan csak a toborzási 
problémát érzékelik, pedig a belső fej-
lesztés hatására kialakított munkavállalói 
élménystratégia kidolgozása az alap, mely-
nek üzemeltetése és folya-
matos fejlesztése is komoly 
feladat. Csak ezután érdemes 
a  toborzással foglalkozni. 
Ellenkező esetben olyan 
csapdahelyzetek alakulhat-
nak ki, amikor a  látványos 
toborzókampány hatására 
érkező új munkatárs csalódik 
a cégben már a jelentkezési, 
betanulási szakaszban. A kö-
zösségi média világában az 
ilyen tapasztalatok nagyon 
gyorsan elterjedhetnek, rom-
ba döntve az épp kialakítan-
dó, nem túl erős lábakon 
álló céges márkát és az ed-
digi erőfeszítéseket – mondta Káli György, 
a Brandbook magazin és a Brandbook.hu 
főszerkesztője.

Cégen belüli együttműködés kell
A konferencia előadói egyetértettek ab-
ban, hogy a munkavállalói márka kiala-
kítása a vezetői szemléletváltás, a céges 
kulturális akadályok mellett kihívást jelent 
a szakemberek együttműködésében is, 

mivel ezt a területet a HR-es munkatárs 
mellett a kommunikációs, marketinges és 
PR-es szakemberek közös munkája tudja 
teljesen lefedni. Tehát külön munkacso-
port, szervezeti együttműködés kialakítása 
szükséges hozzá, a megfelelő költségvetési 
keret mellett.

– Az a cég, amelynek nem mindegy, hogy 
ki lesz az új kollégája, nem úszhatja meg, 
hogy ne foglalkozzon a munkáltatói már-
kájával. Ehhez képest a magyar cégek nagy 
részének fogalma sincs arról, hogyan fog-
jon hozzá a kiépítéséhez – mondja el Ba-
logh Péter, a DreamJo.bs új generációs 
állásportál alapítója. 

A Márkaépítés a munkaerőpiacon konfe-
rencia résztvevőinek visszajelzései alapján 
látható, hogy hatalmas igény van a vállal-
kozások részéről a terület jobb megismeré-
sére, a hazai jó gyakorlatok jobb feldolgo-
zására. A szervezők ezért további szakmai 
workshopok, kurzusok megrendezését 
tervezik a munkáltatói márka kialakítása 
és a munkavállalói élmény fejlesztése té-
makörökben. //

Brand building in the labour market
Brandbook.hu and Brand Content 
organised a  conference, titled Brand 
Building in the Labour Market. 130 
communication and HR experts, 
company directors and NGOs were 
present. By now workforce shortage 
and the problems of recruiting and 
keeping workers has become one of 
the biggest challenges for employers. 
This problem can only be solved by 
using a complex approach: employer 
branding.    
Many speakers talked about the 
importance of companies learning 

about themselves. This should be 
the first step in the process of em-
ployer branding in an age, when 
businesses need to serve the needs 
of job seekers more and more. Györ-
gy Káli, editor-in-chief of Brandbook 
magazine and brandbook.hu told: 
managers who got very much used 
to the old way of doing things must 
change their attitude – many of them 
only see the problems occurring 
in the field of recruitment The edi-
tor-in-chief underlined that the basis 
to build on should be developing an 

employee experience strategy, after 
which the recruitment process can 
follow.  
Speakers agreed that building an em-
ployer brand requires cooperation 
by experts working in different areas 
such as HR, communication, mar-
keting and PR. According to Péter 
Balogh, founder of job search website 
DreamJo.bs, companies that would 
like to recruit quality workforce can’t 
avoid doing employer branding work. 
Still, the majority of Hungarian firms 
have no clue where to start. //

Márkaépítés a munkaerőpiacon

A munkáltatói márkával való foglalkozásnak azzal kell 
kezdődnie, hogy a cégek megismerjék önmagukat
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Magyarországon szinte 
minden harmadik vállalkozás 
 tulajdonosa vagy vezetője 
nő, ami a férfi-női 
esélyegyenlőség szempontjából 
világviszonylatban is jó 
aránynak számít – derült ki 
a Mastercard Női Vállalkozói 
Index kutatásából. A kutatás 
azt is vizsgálta, hogy az egyes 
 országokban a női vállalkozók 
mennyire tudják kiaknázni 
a rendelkezésre álló 
lehetőségeket,  támogatásokat, 
mennyire indulnak kedvező 
helyzetből – ilyen tekintetben 
hazánk a középmezőnyben 
végzett.

A Mastercard Női Vállalkozói Index 
összeállítása során 12 mutatót 
és 25 almutatót használtak arra, 

hogy a női vállalkozók helyzetét vizsgál-
ják világszerte, kiemelten Ázsiában, Kö-
zép- és Kelet-Afrikában, Észak-Amerikában, 
Dél-Amerikában és Európában. Az 54 or-
szágban elvégzett kutatás érintette a vi-
lág női dolgozóinak 78,6 százalékát, úgy, 
hogy a mintában valós eltérések adódtak 
a következő, a kutatás fő súlypontjait adó 
témákban: a nőknek milyen lehetőségei 
adódnak az előléptetésre, milyen tudásbéli 
és pénzügyi eszközök állnak a nők rendel-
kezésére, hogyan alakulnak a vállalkozást 
támogató tényezők.
A Mastercard Női Vállalkozói Indexében 
a fejlett országok kerültek az élre – Új-Zé-
land (74,41) vezet, megelőzve Kanadát (72,4) 

és az Egyesült Államokat (69,9). Ezekben 
az országokban találjuk a legjobb felté-
teleket a női vállalkozók számára: erős és 
összetartó kis- és középvállalkozói réteg, az 
előrehaladást segítő kormányzati háttér és 
támogató környezet. 

Mastercard Női Vállalkozói Indexe:

A legjobb 10 ország, ahol a nők kedvező  
helyzetből indíthatnak vállalkozást 

Új-Zéland 74,4

Kanada 72,4

Egyesült Államok 69,9

Svédország 69,6

Szingapúr 69,5

Belgium 69,0

Ausztrália 68,5

Fülöp-szigetek 68,4

Egyesült Királyság 67,9

Thaiföld 67,5

Magyarország az összesített index 34. he-
lyén végzett. A női vállalkozások aránya 
hazánkban 27,8 százalék, vagyis szinte min-
den harmadik vállalkozás tulajdonosa vagy 
vezetője nő. Ebben a tekintetben a 15. he-
lyen szereplünk. Ám nem olyan jó a helyzet, 
ha azt vizsgájuk, hogy a nők a férfiakhoz 
képest mennyire könnyen jutnak vezető 
pozícióba, kapnak kedvező elbírálást hitel-
igénylésnél, vagy segítik-e őket vállalkozói 
programok. Ebben a tekintetben Magyar-
ország a 35. helyen áll a listában. Ha pedig 

azt a faktort vizsgáljuk, hogy a nők milyen 
hátránnyal szembesülnek pénzügyi part-
nerként, vagy akár az akadémiai pályán 
a felsőoktatásban, a 42. helyre kerülünk. 

Motivációk és akadályok
Az index alapján elmondható, hogy azok-
ban az országokban, ahol kedvezőbbek 
a körülmények, a vállalkozók lehetőség-
vezéreltek, vagyis a továbbhaladás mo-
tiválja őket, így nagyobb sikert érnek el. 
Ezzel szemben azokra az országokra, ahol 
kedvezőtlenebbek a körülmények, a túl-
élésért küzdő, szükségvezérelt vállalkozók 
a jellemzők. 
A kutatás további segítő és akadályozó té-
nyezőt is feltárt. 
Mi sarkallja a női vállalkozókat a fejlődő or-
szágokban? Az elszántság. A listán, ame-
lyen a női vállalkozók arányát viszonyítják 
az összes vállalkozáshoz képest, Uganda 
(34,8%), Banglades (31,6%), Vietnam (31,4%) 
és Kína (30,9%) bekerült a legjobb tíz közé. 
Ezekben az országokban a nők kihasználják 
azokat a lehetőségeket, amelyek nem fel-
tétlenül a tudástól és az innovációs eszkö-
zöktől függenek.  
Vannak olyan országok, mint például 
a Fülöp-szigetek (68,4), Peru (64,3), Malaj-
zia (63,9), Kína (61,3) és Mexikó (59,1), ahol 
a támogató környezet kevéssé adott, de 
ennek ellenére a helyi vállalkozások mégis 
virágzanak, tele vannak energiával, várják 
az újabb üzleti lehetőségeket, és a sikeres 
vállalkozókat komoly megbecsülés övezi. 
Az itteni női vállalkozókat nagyon gyak-
ran elsősorban a siker elérése motiválja. 
Az alacsony pontszámot elért országok-
ban, mint Indiában (41,7), Szaúd-Arábiában 
(37,2) és Egyiptomban (34) a nőkkel szem-
beni kulturális negatív előítéletek aláássák 
annak lehetőségét, hogy magasabb veze-
tői beosztásba kerüljenek, és élvezhessék 
a vállalkozói lét előnyeit. //

Women entrepreneurs: Hungary is in the middle of the ranking
In Hungary almost every third business is 
owned or led by women – revealed the 
Mastercard Index of Women Entrepre-
neurs. Mastercard analysed 12 indicators 
and 25 secondary indicators to evaluate the 
situation of female entrepreneurs all over 
the world. The survey was conducted in 
54 countries and covered 78.6 percent of 
the world’s women workers. At the top of 
the ranking we find New Zealand (74.41), 

followed by Canada (72.4) and the USA 
(69.9). These are the countries where the 
conditions are best for women entrepre-
neurs: SMEs are strong and cooperative, 
and the government supports their pro-
gress. Hungary finished 34th in the ranking. 
The proportion of businesses owned or 
led by women is 27.8 percent in Hunga-
ry – in this respect we are 15th on the list.   
Based on the index, we can say that in those 

countries where conditions are better, entre-
preneurs are opportunity-driven, therefore 
they are more successful than those who 
are fighting for survival in countries where 
conditions are worse. What motivates 
women in developing countries? They are 
really determined: on the list that ranks the 
proportion of female entrepreneurs from 
the total number of enterprises, Uganda 
(34.8 percent), Bangladesh (31.6 percent), 

Vietnam (31.4 percent) and China (30.9 per-
cent) are in the Top 10. In these countries 
women make use of the opportunities that 
don’t necessarily depend on knowledge and 
tools of innovation. In the countries with 
a low score such as India (41.7), Saudi Arabia 
(37.2) and Egypt (34), it is negative cultural 
stereotypes against women that prevent 
them from filling executive positions and 
starting their own business. //

Női vállalkozók:  
Magyarország a középmezőnyben

Elszántság és sikerorientáltság  
a női vállalkozók két fontos motivációja
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A jelenti

Adója 1%-ával támogathatja a POPAI Magyarország Egyesület nonprofit, közhasznú céljait az edukáció, 
kutatás, ismeretterjesztés és iparági platform létrehozása területén. A dószám: 18702886-1-13

A legjobb globális in-store marke-
ting megoldások versenyének 
győzteseit 2017. március 5-én Düs-

seldorfban, az EuroShop kiállításon mu-
tatták be. A megmérettetésen a point- 
of-purchase megoldások mellett a kis-
kereskedelmi marketingaktivitások ki-
válóságait is díjazták.
– Engem ért az a megtiszteltetés, hogy 
bemutassam a győzteseket – mondta 
Steven Weiss, a SHOP! igazgatója. – Ez 
a verseny a nemzetközi in-store marke
ting ünnepe, melynek résztvevői a tag-
szervezetek nemzeti versenyeinek győz-
tesei a világ minden tájáról. A  helyi or-
szágos szervezetek POP versenyei végén 
a Global Awards ad lehetőséget a nem-
zetközi bemutatkozásra, a pályamunkák 
tervezői, kivitelezői, megrendelői és szer-
vezetünk számára egyaránt, hogy így is 
elismerjük rendkívüli munkájukat.

Összesen 63 nevezés érkezett a SHOP! 
Global Awards verseny döntőjére. A nem-
zetközi szakmai zsűri 20 nyertest választott 
ki 19 kategóriában. A  Global Awards díja-
zottjai összesen nyolc országból érkeztek: 
Ausztrália/Új-Zéland (3), Brazília (4), Cseh 
Köztársaság (2), Németország/Ausztria/
Svájc (2), Kína (1), Portugália (1), Nagy-Bri-
tannia és Írország (3), USA (4).

Kihirdették a legjobb globális in-store  
marketing megoldások versenyének győzteseit

Hasbro kihelyezés, UK

Procter & Gamble – Oral-B-Power-Fixture, UK

Jack Daniels karácsonyfa, 
Németország

 SHOP! Global Awards 2017
The winners in the SHOP! (formerly POPAI) global in-store 
solutions competition were announced on 5 March 2017 
at the EuroShop trade fair in Düsseldorf. In addition to 
point of purchase solutions, the best retail marketing ac-
tivities were also rewarded. SHOP! CEO Steven Weiss told 
that there were 63 entries from 10 global partners in the 

competition, and 20 winners were selected in 19 categories. 
Global Awards winners will be presented at the Glo-
balShop award ceremony, which will be held on 29 March 
2017 in Las Vegas. Visit www.shopawards.org for more 
information on Global Awards winners, illustrated with 
photos. //

– Gratulálunk a SHOP! Global Awards 2017 verseny nyerteseinek, akik nem csupán 
a saját kategóriájukban lettek aranyérmesek, hanem a világ legjobbjai között nyerték 
el a legnagyobb elismerést – mondta Richard Nathan, a SHOP! Egyesület igazgató-
ságának elnöke és az RTC vezérigazgatója.

A SHOP! és POPAI hálózat világszerte 17 irodával rendelkezik, amelyek 24 országot 
fognak össze. Többségük rendszeresen rendez POP versenyt, ahol az iparág legjobbjait 
keresik. A  Global Awards nyertesei bemutatásra kerülnek a GlobalShop díjátadón is 
2017. március 29-én Las Vegasban.

Látogasson el a www.shopawards.org oldalra, ahol megtalálható a nyertesek teljes listája 
és a fotók mellett még több információt tudhat meg a Global Awards versenyről. //

A SHOP! (korábbi nevén POPAI) nemzetközi 
szervezet, amely tevékenységének fókuszában  
a kiskereskedelmi környezet fejlesztése és  
a fogyasztói élmények élénkítése áll, 8 országból 
20 nyertest hirdetett a hetedik alkalommal 
megrendezett Global Awards versenyen.

A nyertesek a következők/The list of winners:
1 Alkoholos italok, Tartós kategória: Creative Instore Solutions  

– Treasury Wine Estates

2 Alkoholos italok, Félig tartós kategória: DAGO s.r.o.  
– Budějovický Budvar N.P.

3 �Alkoholos italok, Ideiglenes kategória: A Display Company  
– Brown-Forman GmbH Németország

4 Szépség és kozmetika, Tartós kategória: Array – Sephora

5 Szépség és kozmetika, Tartós kategória: quem disse, berenice?  
– A Raia Drogasil S.A.

6 �Szépség és kozmetika, Ideiglenes kategória: POP this POP that Pty 
Ltd – REVLON Ausztrália

7 Háztartási elektronika, Tartós kategória: WORTEN 

8 Háztartási elektronika, Tartós kategória: Alrec – Sky UK

9 Háztartási elektronika, Ideiglenes kategória: Tupiniq’in – Warner Games

10 �Élelmiszer és kényelmi termékek, Tartós kategória: COMMUNISIS  
– Procter & Gamble

11 Élelmiszer és kényelmi termékek, Tartós kategória: Menasha  
– The Kellogg Company

12 Élelmiszer és kényelmi termékek, Ideiglenes kategória: Megara  
– Mondelez

13 �Egészségügy, Tartós kategória: Guang Dong Pretty V Opto- 
elektronikus Co Ltd – A & H Design Group Ltd

14 �Nagykereskedelem, Non-Food, Ideiglenes kategória:  
Neo Pack display – A.W. Faber Castell

15 �Lakossági szolgáltatók, Tartós kategória: Rotor Studios  
– Toyota Motor Corporation Ausztrália

16 �Lakossági szolgáltatók, Tartós kategória: Artisan Complete Limited 
– Brands Newell

17 Kereskedelmi promóció, Ideiglenes kategória: Grupo Droid – Banco Itaú

18 �Shopper Marketing kampány, Tartós kategória: PEGO SRS GmbH  
– Nestlé (Maggi GmbH)

19 �Shopper Marketing kampány, Ideiglenes kategória: Cheil Germany 
GmbH – Samsung Electronics GmbH

20 Játék, sport és divat, Tartós kategória: DisplayPlan – Hasbro UK
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Kateryna Edelshtein, a Nielsen ma-
gyarországi ügyvezetője bevezető 
előadásában bemutatta, hogy mit 

nyerhetünk, ha in-
kább az innovációk 
mellett voksolunk. 
Kutatási adataikból 
kiderül, hogy a hazai 
fogyasztók egyre po-
zitívabbak, nyitottak 
és keresik az újdon-
ságokat a polcokon. 
Az európai országok 
közül a hatodik he-

lyen állunk az új termékek kipróbálási haj-
landóságát tekintve. Az FMCG-piac mind 
rövid távon (4,5%), mind pedig hosszú tá-
von (10%) növekedést mutat. A kényelmi 
termékek előretörése jól látható, a legdina-
mikusabban (értékben 7,8%-kal) az egész-
séges termékszegmens (cereáliák, müzli, 
natúr joghurt stb.) növekedett. 
– A prémium termékek irányába történt 
elmozdulás miatt is érdemes inkább az in-
novációkba fektetni, hiszen a vonzóbb új 
termékért az ügyfelek nagyobb valószínű-
séggel fognak többet fizetni, mint általá-
ban – hangsúlyozta Kateryna Edelshtein. 
Ahhoz, hogy egy innováció áttörő legyen, 
mindenképpen megkülönböztetőnek kell 
lennie, új értéket kell szállítania a piacra, 
megfelelő értékű eladást kell generálnia 
és tartósnak is kell lennie. A második év-
ben el kell érnie az előző év értékesítésének 
legalább 90%-át. A zonban a remek ötlet 
csupán egy jó kezdés, de nem elégséges. 
Szükséges egy jól kidolgozott akcióterv és 
egy körültekintően kivitelezett piacra lépés. 
A bevezetett termékek 1/3-a bukik el, mert 
nem rendelkezik megfelelő marketingtá-
mogatással. Más szóval, ha a fogyasztók 

Ráncfelvarrás  
vagy beújítás?

Kateryna Edelhstein
ügyvezető
Nielsen

A Trade Marketing Klub és a POPAI Magyarország 
Egyesület hagyományos „Szerelmem, a trade marketing” 
konferenciasorozatának 2017. február 16-án a BKIK-ban 
megtartott idei ülésén a résztvevők arra keresték a válaszokat, 
hogy a jelenlegi piaci környezetben egy termék esetében 
elégséges-e csak a ráncfelvarrás, vagy inkább teljesen új  
terméket vezessünk be a nagyobb siker érdekében.

nem tudják, hogy a termék létezik, és nem 
találják a polcokon, akkor még egy nagy 
innováció is sikertelen lesz.

Az üzletekben az új termékek felfedezésé-
nek egyik legfontosabb hajtóereje a csoma-
golás. A láthatóságban nagy különbségek 
tapasztalhatók a polcokon. Az áttörő design 
kiemelkedő fontosságú, de emellett a ke-
reskedelmi promóciók, displayek, áruházi 
hirdetések a leghatékonyabb eladásnövelő 
tényezők.

A mágikus tartalom
Kurucz Attila, a Brandbank supplier servi-

ces directora az on-
line platformok fon-
tosságára is felhívta 
a  figyelmet, hiszen 
egyre többen vásá-
rolnak élelmiszert 
interneten keresz-
tül. A magyar vásár-
lók 52%-a látogatta 
meg a  kereskedők 
weboldalát, legin-

kább itt tájékozódnak mielőtt az üzletek 
polcain megveszik a terméket. A termé-

kek online megjelenése nem csupán az 
értékesítésben fontos. A vásárlók 44%-a 
találkozik a termékkel online is, és 67% el-
utasítja az adott terméket, ha nem talál ró-
la fotót és elegendő termékinformációt. 
Ez a minimum, ami nem feltétlenül elég. 
A vásárlók ösztönzése nagyon fontos fel-
adat, és a statikus oldalakról mihamarabb 
el kell mozdulni a színesebb, gazdagabb, 
felhasználóbarát oldalak irányába. 
Az idei szakmai esemény előadója volt Ana 
Teresa Penim (szervezetpszichológus, retail 
lover & specialist, CEO of INV – Negotiation 
& Sales Institute) is, aki a meglepetés ha-
tásait vizsgálta előadásában a trade mar-
ketingen belül. Bemutatta, hogyan lehet 
a vásárlóinkat meghökkenteni, és ehhez 
milyen eszközök állnak rendelkezésre.

A portugál szervezetpszichológus ki-
emelte, hogy a profit nem elég. Cél, hogy 
a  negatív érzelmeinket (félelem, düh, 
szomorúság, undor) a meglepetés „má-
gikus erejével” örömmé transzformáljuk. 
A meglepetés segítségével a figyelemre 
fókuszálva a pszichológiai állapotok meg-
változtatásával együtt változik a vásárlói 

a magatartás is. Töb-
bek között a Nestlé 
Dolce Gusto esetta-
nulmányán keresztül 
mutatta be tapaszta-
latait a meghökken-
tés trendekhez iga-
zodó, kontextusba 
helyezett gyakorlati 
felhasználásáról.
Hampuk Richárd, 
a Person Communi-
cation ügyvezetője 
világszerte futó po-
litikai kampányok 
elemzőjeként és 
megfigyelőjeként 
az amerikai elnök-
választás kampány-
stratégiáit mutatta 
be. A kommunikáci-
ós szakember 2012-
ben önkéntesként 
dolgozott Barack 
Obama ohiói, majd 

A konferencia moderátorai (Kátai Ildikó, 
Csiby Ágnes, Hermann Zsuzsanna) a portugál vendégelőadóval,  
Ana Teresa Penimel (középen) és férjével, João Alberto Catalao

Kurucz Attila
supplier services director 
Brandbank

Hampuk Richárd 
ügyvezető
Person Communication
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2016-ban Hillary Clinton választási kampá-
nyában. Beszámolójában kiemelte, hogy 
Trump meghökkentő médiaszereplései 
hogyan gyengítették folyamatosan a libe-
rális médiát, és mi okozta végül a Hillary 
Clintont támogató jól felépített kampány-
gépezet kudarcát.

Jókor, jó időben, jó termékkel
Györkösné Gyöngyi, a Cerbona termékeket 
gyártó Naponta Kft. értékesítési vezetője 
és Hajdúvári Szilvia marketing manager 
közös előadásban számolt be az egyik leg-

összetettebb élelmiszerforrásnak számító, 
zabalapú termékeik piaci bevezetéséről. 
A székesfehérvári központú cég müzlisze-
let kategóriában szerzett közel 30 éves ta-
pasztalata, a magyar fogyasztók ismerete 
és az élelmiszertrendeket is figyelembe 
vevő termékfejlesztés meghozta a sikert. 
A 2015 augusztusában piacra dobott zab-
szeleteikkel új kategóriát teremtettek a pia-
con. A  nemcsak itthon hódító szuperélel-
miszer-fejlesztései természetesen tovább 
folytatódnak. Hamarosan a polcokra ke-
rülnek a Cerbona Zabkásák, és emellett 
a puffasztott termékcsalád is bővül egy 
zab alapanyagú taggal.
Veress Tibor, az Unilever Magyarország Kft. 
customer marketing vezetője szakmai kar-
rierje során több mint 100 termékbeveze-
tésben vett részt trade marketingesként. 
Beszámolójának fókuszában a termékvari-
áns-innovációk szükségessége és szerepe 
állt. Az Unilever széles portfólióján keresztül 
ábrázolta, milyen tényezőkön múlik, hogy 
mennyi variánsból áll össze egy adott már-
ka portfóliója. Megmutatta, hogy cége 
minden évben számos újdonságot dob 
a hazai piacra. A bevezetéseik célja pedig 
a változó fogyasztói igények kiszolgálása 
mellett persze a forgalom növelése. Több 
példán keresztül szemléltette miként nö-
velik a kategória forgalmát az új variánsok, 
csatornánként különböző arányban.

– Hiszen mindenki a sikert keresi és a győz-
tes csapatot. Nem elég egyetlen jó játékos, 
többre van szükség, és folyamatosan kell 
kísérletezni, különben a többi csapat meg-
előz – emelte ki Veress Tibor.

Bizalom magunkban 
és a termékünkben
Dr. Hevesi Kriszta szexuálpszichológus, 
Ámor mámorát – vagyis a szerelmet mu-
tatta be tudományos megközelítésben. Pre-
zentációjában többféle megközelítésmód-
ból próbálta meg definiálni a szerelmet, és 

hogy mi szükségünk 
van a  beújításokra: 
a  szerelem élmé-
nye tesz minket az-
zá, amik vagyunk, és 
azzá, amikké válni 
tudunk.

Kanyó Roland, 
a dm-drogerie markt 
Kft. marketing- és 
P R - m e n e d z s e r e 
a dmBio magyaror-
szági márkabeveze-
tésének tapasztala-
tairól beszélt. 
– 2015. április 16-tól 
egy új dm márká-
nak örülhetnek vá-
sárlóink: dmBio-nak. 
A márka bevezetése 
számunkra tudatos 
döntés volt, így min-

denki biztos lehet abban, hogy biotermé-
keink a legjobb alapanyagokból, nagy gon-
dossággal készülnek a fogyasztók számára 
– ismertette Kanyó Roland. 
Az előadás során betekintést nyertünk 
a minőség-ellenőrzés folyamatának lép-
csőibe és a  bevezetéssel kapcsolatos 
gyakorlati feladatok megoldásának végre-
hajtásába, a polcképen keresztül egészen 
a munkatársak szakmai képzéséig.

Élményt kell nyújtani
Csengery Zsolt, Dolányi Henrietta és Vichor 
Kinga betekintést nyújtott a Mondelez 
Hungária Kft., Magyarország 4. legnagyobb 
FMCG-vállalatának hazai trade marketing 
tevékenységébe. A Mondelez számára el-
engedhetetlenül fontos az innováció: a cég 
évente átlagosan 30 új terméket vezet be 
a piacra.

Csengery Zsolt prezentációjában láthattuk 
a cég belső kutatási eredményeire alapozott, 
ún. 5S egyedi módszertan elemeit, amelyek 
a bolti környezeten belüli fogyasztói érzéke-
lés különböző szintjeit különböztetik meg, és 
amelyek a vállalat kihelyezési stratégiájának 
kulcselemei. Az előadó felhívta a figyelmet 
az üzletekben tapasztalható vizuális környe-
zetszennyezésre, amely óriási kihívást jelent, 
hiszen egy 2016-os Nielsen-kimutatás alap-
ján egy átlagos bevásárlás alatt egy átlagos 
fogyasztó mindössze 3 db POS-eszközt vesz 

észre a bolti környe-
zetben, és mindezt 
nagyon rövid ideig, 
1,6 másodpercig ész-
leli.
A Mondelez cél-
ja, hogy a  fogyasz-
tóknak a  vállalat 
termékein, illetve 
a marketing- és bol-
ti kommunikáción 

keresztül élményt nyújtson. Ez utóbbira 
neuromechandising eszközöket is felhasz-
nálnak azért, hogy a vásárlók mind az öt 
érzékszervére próbáljanak hatni. Magasabb 
szintű interakcióra törekszenek a termék 
és a fogyasztó között, például LED-meg-
oldásokkal, illatmarketinggel vagy éppen 
a  POS-eszközök megérinthetőségével. 
Az új eszközöket sikeresen alkalmazták töb-
bek között egy új termékbevezetésnél az 
áruházi polc bevilágításával (BelVita Softy 
keksz) vagy éppen egy egyedi partner-
aktivitásnál, ahol lehetőség nyílt a Milka 
lila tehén bolton belüli megsimogatására, 
élővirág-kihelyezésekkel tarkítva.

A csomagolás kiemel
A világ és vele együtt 
a fogyasztói igények, 
valamint a  vásárlói 
szokások is rohamo-
san változnak. A vá-
sárlói döntések jelen-
tős többsége a vásár-
lás helyén történik, s 
ennek a termékcso-
magolás az egyik fő 
hajtóereje. 

– Mindössze néhány másodpercünk van 
arra, hogy felkeltsük a vásárlók érdeklődé-
sét. Ehhez elengedhetetlen a láthatóság, az 
azonnali azonosíthatóság és felismerhetőség. 
A DS Smith célja, hogy értéket teremtsen 
vevői számára, és megkönnyítse az eredmé-
nyes működést – hangsúlyozta Takács Attila, 
a DS Smith regionális design menedzsere.

A DS Smith olyan vezető európai vállalat, 
amely a vevő igényeihez igazított egye-
di csomagolási megoldásokat kínál, nagy 
hangsúlyt fektetve a legfrissebb trendek-
nek megfelelő csomagolástervezésre és 
vevőinek helyi kiszolgálására. A cég terve-
zői együtt dolgoznak vevőikkel, hogy meg-
ismerhessék igényeiket, legyen szó akár az 
eladások növeléséről, költségcsökkentésről 
vagy a kockázatok kezeléséről. 
A PackRight® tanácsadói szolgáltatás úgy jel-
lemezhető, mint egyedülálló és kimagasló 
minőségű szolgáltatások kombinációja, 
amely többletértéket biztosít vevői részére.  

Dr. Hevesi  
Krisztina
szexuálpszichológus

Hajdúvári Szilvia
marketingmenedzser
Naponta

Csengery Zsolt
kategóriatervezési vezető 
Mondelez Hungária

Györkösné Gyöngyi
értékesítési vezető
Naponta

Kanyó Roland
PR-menedszer
dm-drogerie markt

Takács Attila
regionális design menedzser 
DS Smith
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Facelift or real innovation?
Trade Marketing Club and POPAI Hungary As-
sociation organised their annual ‘I Love Trade 
Marketing’ conference on 16 February 2017 in the 
BKIK building. This year participants discussed 
whether in the current market conditions, it is 
enough to give existing products a facelift or it is 
worth innovating for successful product launch-
es.  The first speaker was Nielsen’s managing 
director Kateryna Edelshtein, who spoke about 
what product manufacturers can win if they 
opt for innovation. Nielsen research has revealed 
that Hungarian consumers are more and more 
positive and are looking for new products in 
stores. Hungary is 6th in the European ranking of 
consumer willingness to try new products. The 
FMCG market is going in both the short term 
(4.5 percent) and the long term (10 percent), 
with value sales of convenience product expand-
ing the fastest, by 7.8 percent. Ms Edelshtein 
added that 1/3 of new products fail due to insuf-
ficient marketing support. 
Attila Kurucz, supplier services director of 
Brandbank called attention to the importance 
of online platforms as a  growing number of 
consumers are buying groceries online. 52 per-
cent of Hungarians have already visited retailers’ 
websites, 44 percent of consumers come across 

products online too and 67 percent reject a giv-
en product if there is no photo and product info 
about it on the internet. 
Ana Teresa Penim, organisational psychologist, 
Retail Lover & Specialist, and the CEO of INV – 
Negotiation & Sales Institute, analysed the effects 
of surprise in trade marketing. She talked about 
how to surprise shoppers and what are the tools 
available for this. She told that making profit isn’t 
enough, the goal is to transform negative emo-
tions into positive ones with the ‘magical power’ 
of surprises. Richárd Hampuk, managing direc-
tor of Person Communication introduced the 
campaign strategies used in the US presidential 
election. In 2012 he worked as a volunteer in the 
Obama team and in 2016 he was helping Hillary 
Clinton with his work. 
Gyöngyi Györkösné, head of sales at Naponta 
Kft. (the manufacturer of Cerbona products) 
and marketing manager Szilvia Hajdúvári gave 
a  presentation about how they had launched 
their oat products. The oat bars Naponta Kft. put 
on the market in August 2015 established a new 
category. Soon Cerbona porridge products will 
appear on store shelves. Tibor Veress, customer 
marketing leader of Unilever Magyarország Kft. 
focused on the role and necessity of innovations. 

He showed how his company launches many 
new products every year. Unilever’s goal with 
this strategy is to serve constantly changing con-
sumer needs and to increase sales.  
Sexual psychologist Dr Kriszta Hevesi analysed 
love from a scientific perspective. She tried to de-
fine this feeling and told that it is the experience 
of love that makes us what we are and what we 
can become. Roland Kanyó, marketing and PR 
manager of dm-drogeriemarkt Kft. shared his ex-
periences in introducing the dmBio brand to the 
Hungarian market. The brand was launched on 16 
April 2015 and one of the goals was to offer cus-
tomers a wider selection of organic products. A t 
the moment dm sells 442 different organic prod-
ucts, but by the end of the year they plan to offer 
460 organic SKUs.  Category planning manager of 
Mondelez Hungária Kft. Zsolt Csengery, Henrietta 
Dolányi and Kinga Vichor gave an insight into the 
trade marketing work of Hungary’s 4th biggest 
FMCG company. Mondelez is a major innovator: 
they come out with 30 new products a year on 
average. Mr Csengery told that the company’s 
goal is to give consumers an experience with their 
products, marketing and and in-store communi-
cation. They even use neuromerchandising tools 
to affect the 5 senses of consumers. 

Attila Takács, regional design manager of DS 
Smith told that products only have a  few sec-
onds to call the attention of consumers to 
themsleves in-store. DS Smith offers packagig 
solutions customised to partners’ needs. The 
company places great emphasis on the latest 
trends and on the special needs of partners lo-
cated in various regions. Designers work in coop-
eration with partners, so that they get to under-
stand their needs better – be it increasing sales, 
cutting costs or managing risks. The company’s 
PackRight® counselling services definitley give 
partners an added value.  
Tamás Barna, owner and managing director 
of Republic Group talked about brand buildig 
and how it creates values, which contibute to 
increasing the shopper epxerience. In his view, 
when a company is tyring to decide whether to 
innovate or not, the real questions is whether it 
is capable of reloading and revitalising the experi-
ence factor. The conference ended with an award 
ceremony: Judit Sándor (SCA Hygiene Products 
Kft.) was named ‘Trade Marketing Manager of 
the Year’ and Nestlé Hungária Kft.’s team walked 
away with the ‘Trade Marketing Team of the 
Year’ award. HD Group and Mondelez Hungária 
Kft. won special awards. //

A PackRight® bevezetésével a DS Smith szisz-
tematikus módon dolgozik a vevőivel, annak 
érdekében, hogy elérjék eredményeiket.

Mikor igen, mikor nem? 
Barna Tamás, Re-
public Group ügy-
vezető-tulajdonosa 
az eddigiek mellett 
márkaoldalról köze-
lítette meg a  kon-
ferencia felvetését. 
Előadásában kifej-
tette, hogy minden 
döntést az üzleti ér-
dekeknek megfele-

lően kell meghozni. A márkaépítés egy-
úttal értékteremtést is jelent, mely során 
az élményfaktort növeljük. Ez a  folyamat 
akár egy képlettel is definiálható.

– Ha a befektetés megéri, akkor csinálni 
kell, ha nem, akkor pedig nem. A mikor ar-
ra gondolunk, hogy érdemes-e beújítani, 

Barna Tamás
ügyvezető-tulajdonos
Republic Group

Az Év Trade Marketinges Csapata különdíj 2017 
– Csengery Csolt (középen), Dolányi  

Henrietta (balra), Vichor Kinga (jobbra),  
Mondelez Hungária csapata

Ms Trade Marketing 2017 – 
Sándor Judit, SCA Hygiene Products

Az Év Trade Marketinges Csapata 2017 –  
Hornyák-Sebestyén Krisztina (középen), Beck-Szilvási 

Dóra (jobbra), Krasznai Gréta (balra), Nestlé Hungária

Az Év Trade Marketinges Csapata különdíj 2017 – HD Group Csapata

akkor valójában arról van szó, hogy képe-
sek vagyunk-e arra, hogy az élményfaktort 
feltöltsük és revitalizáljuk. A márkaélmény 
olyan küzdelem, amely során az adott 
márkát pozitív asszociációkkal ruházzuk 
fel – szemléltette a szakember a Tisza Cipő, 
a Túró Rudi, a Shell és a Coca-Cola példáit 
felsorakoztatva.

A konferencia zárásaként került sor „Az Év 
Trade Marketingese” díj átadására, me-

lyet 2017-ben Sándor Judit (SCA Hygiene 
Products Kft.) nyert el, míg „Az Év Trade 
Marketinges Csapata” címet 2017-ben 
a Nestlé Hungária Kft. édesség kategória 
trade marketingesei kapták. „Az Év Trade 
Marketinges Csapata” különdíjakat a HD 
Group és a Mondelez Hungária Kft. trade 
marketinggel foglalkozó munkatársainak 
ítélte a szakmai zsűri.

Szeredi A.
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A Klub eseményein való részvétel feltételei:
•  Éves tagsági (naptári év): 39 000 Ft+áfa/fő. 

Az éves bérlet 2017 január 1. és december 31. között érvényes
•  Ha valaki csak egy-egy ülésre látogat el: 15 000 Ft+áfa/fő/alka-

lom (kivétel a szeptemberi klubülés).
•  Konferencia 49 000 Ft+áfa/fő, TMK vagy POPAI klubtagságival 

csak 43 000 Ft+áfa;
Kérjük, hogy a bérlettel rendelkező vendégeink is minden klubülés előtt 
küldjék el regisztrációjukat a létszám pontos meghatározásához.

A klubtagság előnyei:
•  EDC-TMK kedvezménykártya ajándékba
•   Két darab, éves tagsági rendelése esetén  

a harmadikat ingyen adjuk!
•   20% kedvezmény a Trade magazin által megrendezett  

„Az év legsikeresebb promóciója” szakmai esemény részvételi 
díjából

•  5 000 Ft + áfa kedvezmény a Trade magazin által megrende-
zett Business Days konferencia részvételi díjából

További információ:  
office@instoreteam.hu 
+36 30 335 3871

Név:

Beosztás:

Cég/Intézmény:

Levelezési cím:

Számlázási cím:

Adószám:

Telefon:

E-mail:

Dátum: Aláírás, pecsét:

Jelentkező adatai:

A jelentkezés visszaküldése 
egyben számla ellenében tör-
ténõ fizetési kötelezettséget is 
jelent.

Fax:

Jelentkezni a kitöltött jelentkezési lap  
visszaküldésével faxon vagy e-mailen lehet.
Címzett: In-store Team Kft.
Cím:  2000 Szentendre, Petõfi S. u. 1.
Telefon:  +36 (26) 310-684
Fax:  +36 (26) 300-898
E-mail:  office@instoreteam.hu

  Igen, klubtag kívánok lenni a Trade Marketing Klub-
ban. A 39 000 Ft+áfáról, a 2017. évi tagsági díjról 
szóló számlát, kérem, küldjék el címemre.

 Igen, részt kívánok venni az április 27-i ülésen, az egy 
alkalomra szóló, 15 000 Ft+áfáról kiállított számlát, 
kérem, küldjék el részemre.

 Igen, részt kívánok venni az április 27-i ülésen. Klubtag 
vagyok, díjfizetési kötelezettségem nincs.

Aki a 2017. évre klubtagságot vált, EDC-TMK kedvezmény-
kártyát kap! A tagsági kártyát postán küldjük el.  
A kedvezménykártyáról bővebben a klub honlapján,  
a www.trade-marketing.hu oldalon olvashat.
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A fogyasztói preferenciák gyakran a vásárlási szituációban 
alakulnak ki vagy rendeződnek át az előzetes elképzelésekhez 
képest. A preferenciák stabilitását a vásárlási döntés 
során számos tényező befolyásolja, hiszen – főleg az 
FMCG-termékeknél, de köztük is termékkategóriáktól függően 
– a döntések jelentős része közvetlenül bolton belül, a polcok 
előtt dől el. Előtte csak az igény felmerülése, illetve egy tervezési 
folyamat megy végbe a vásárló fejében és mindez bolton kívül. 
A tényleges, valós idejű vásárlói döntésekre jó eséllyel van 
lehetőségünk hatást gyakorolni, ezért nagy potenciál rejlik 
a vásárló megnyerésére az eladótéren belül. 

A vásárlási döntésre hatást gyakor-
ló tényezők között kiemelhetőek 
a fizikai változók, mint a bolti at-

moszféra és berendezés, illetve a brand 
equity (márkaérték), mint egy összetett 
márkaattribútum. 
De mivel a folyamat nem a boltban kezdő-
dik, a vásárláshoz vezető út (path to pur-
chase) is lényeges elem itt, ami az igény 
felmerülésétől egészen a termék elfogyasz-
tása után történő értékelésig tart. A vásár-
lók manapság már nem csupán terméket 
választanak, rendkívül fontossá vált szá-
mukra az élmény, amit a termék beszerzése 
során kaphatnak, ezért is elengedhetetlen 
a logikus, átlátható, jól kategorizált bolti 
berendezésre és a látványos, de letisztult 
termékkihelyezésekre törekedni.

Stimulusok és kutatásuk
És végül vizsgáljuk meg, hogy 
mi is kerül a bevásárlókosárba. 
Ez a kérdés nemcsak fejben, de 
helyben is dől el, mivel a köz-
vetlen választásra gyakorolt sti-
mulusokkal a vevő az üzletben 
szembesül. Így abban, hogy az-
tán mi a végső befutó, számos 
inger közrejátszik, a márkák és 
termékek széles választékától 
kezdve, a termék vásárlására for-
dított időtartamon át a vásárlót 
ért szociális hatásokig. Továbbá 

fontos itt megemlíteni, hogy nem mindig 
a tudatos döntéshozatal a fő mozgató-
ereje a beszerzési magatartásnak, egyes 
esetekben a választás során az egyént ért 
stimulusok a tervezettnél még kielégítőbb 
döntésekhez is vezethetnek.

A vásárlási szokások és döntési mechaniz-
musok eltérhetnek az egyes termékkate-
góriák között. Minden kategóriának meg-
vannak a különféle vizuális merchandising 
eszközei, melyeknek a célja a vásárlási szán-
dék módosítása vagy motiválása. Vannak 
kategóriák, amelyekre különösen a tudatos 
döntés, és vannak, amelyekre főként az im-
pulzusvásárlás jellemző. A zonos kategórián 
belül is lehetnek ellentétes választások és 
viselkedések, amelyeket az egyén preferen-
ciái határoznak meg. A hány vásárló, annyi 
vásárlási szokás… A döntés lehet pár má-

sodperc hosszúságú 
és rutinszerű, és le-
het bizonytalanabb, 
illetve hosszadalma-
sabb. 
A marketingkuta-
tások egyik fő célja 
megérteni a napja-
inkban még gyorsab-
ban változó vásárlói 
viselkedést, motivá-
ciókat és a döntések 
fő miértjeit. Manap-

ság például az innovatív neuromarketing 
megoldásokkal pontos, megbízható és 
a piac számára is hasznos eredmények 
érhetők el. Többek között az eye tracking 
vizsgálatok alkalmasak arra, hogy a vásárlás 
teljes ideje alatt valósan nyomon követhető 
legyen a vásárlási folyamat. 

A férfiak és a tej
Egy, mobil szemkamerával végzett (OTKA K 
116040 tanszéki alapkutatáshoz kapcsolódó) 
kutatás során különböző termékkategóriák 
megfigyelési magatartását vizsgáltuk. Fel-
mérésre került a vásárlásra fordított átlagos 
idő, az adott termékkategória vásárlásának 
abszolút ideje és a kategóriánkénti meg-
figyelések relatív ideje, azaz a teljes vásárlási 
időre vetített kategóriánkénti megfigyelé-
sek (százalékos megoszlásban). 
A mérést az FMCG-termékek körében, négy 
kategóriában, a tej, a sör, az üdítő és az 
édesség termékek között végeztük el. 

Mire mennyi időt szánunk a boltok polcai előtt?

Egy eye tracking vizsgálat 
tapasztalatai

Pethő Beáta
marketingmenedzser  
Haribo, 
PhD hallgató  
Pannon Egyetem

A gazeplot (tekintetpályák) és a hőtérkép mutatja hogy az alanyok mit, meddig, milyen sorrendben néztek, 
 és hogy mely polcrészek, termékek voltak a vevők figyelmének fókuszában az édesség kategóriában
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Az eredmények az egyes kategóriák kö-
zött nemcsak a vásárlási időtartamban, 
de a nemek viselkedésében is mutatnak 
eltéréseket. A zonban ha a teljes mintát, 
illetve vásárlási időtartamot összességében 
vizsgáljuk, már homogénebb magatartás 
írható le.

A teljes vásárlásra fordított átlagos idő az 
összes kutatási alany esetében egyenletes 
eloszlást mutat, azaz közel hasonló idő-
tartam alatt végezték el a bevásárlást. 
Az abszolút időátlagokat tekintve – amikor 
a kategóriákon belül választottak konkrét 
terméket – vannak markánsabb eltérések, 
ami azt mutatja, hogy a választás sokkal 
inkább függ az egyéntől, mint a terméktől. 
Tehát a vásárlói attitűd jobban meghatá-
rozza, hogy mennyi idő alatt kerül a kosará-
ba az adott termék, mint a termékkategória 
bonyolultsága.

A lenti diagram a kategóriákra fordított 
abszolút időtartamok eltérésének jellegét 
mutatja a teljes mintában, valamint nemek 
szerint lebontva.

Az eredmények mind relatív, mind – ahogy 
a diagram is szemlélteti – abszolút időát-
lagban azt mutatják, hogy a „tej” és a „sör” 
viszonylatában nagyobb eltérés van, és ez 
a férfiak esetében még jelentősebb a női 

vásárlókhoz képest. Talán kevésbé meglepő 
tény, hogy a férfi vásárlók a sör termékek kö-
zött választanak a leghatározottabban, ezzel 
szemben nagyobb fokú bizonytalanságot 
mutatnak a tejtermékek választásakor.

A relatív időeredmények szerint egyes ter-
mékkategóriák jobban érdeklik a fogyasz-
tót, melyeknél több időt szán a választásra, 
amit az egyéni magatartásmegfigyelések 
magyaráznak. Ezeket a magatartásokat 
vizsgálva, az abszolút és relatív idő eseté-
ben is megfigyelhető, hogy vannak, akik 
sok időt szánnak a döntésre, mert nagyon 
alapos, tudatos vagy éppen bizonytalan, és 
vannak, akik felületes vásárlók, vagy épp 
sokkal rövidebb idő alatt biztosan dönteni 
képesek. Az a vásárló, aki az egyik termék-
kategóriára több időt szán, átlagban a töb-
binél is tovább válogat. 

Nem kategóriafüggő a választás
A megfigyelési magatartás alapján a vásár-
lók 5 klaszterbe, azaz vásárlói csoportba 
különíthetők el. 
Az egyes csoportok megfigyelési időtarta-
ma termékkategóriánként eltér egymástól. 
A legkiegyenlítettebb a 3-as – ez egyéb-
ként a legnagyobb számosságú klaszter, 
ami az összes megfigyelt vásárló 67%-át 

foglalja magában. A legtöbb vásárló vi-
szonylag homogén magatartást követ 
a  kategóriák választásában. A  vásárlási 
döntési folyamat az FMCG-termékeknél 
nem nagymértékben összetett, sok eset-
ben rutinszerű újravásárlás történik.

A felvételek után elvégzett utóinterjúk is 
igazolták az előző állítást, miszerint a már 
jól bevált és kedvelt márkák közül válasz-
tották, amit szeretnek. A zokban a kategó-
riákban, amelyeket nem vagy nem saját 
fogyasztásra vásárolnak, kevésbé hatá-
rozottak. Itt még inkább van lehetősége 
a merchandisingnak a figyelemfelkeltő 
eszközök alkalmazására.

A 3-as klaszter annyira markáns, hogy 
joggal nevezzük ezt a csoportot tipikus 
vásárlónak. A kutatás eredményei alapján 
elmondható, hogy a megfigyelési maga-
tartás kategóriasemleges, és a vizsgált 4 
kategóriában inkább az egyén preferenciái 
határozzák meg a választást, mint maga 
a kategória. Ezért a vásárlói magatartás és 
preferenciák vizsgálata, illetve megértése 
inkább a kulcsa a bolton belüli magatartás 
befolyásolásának.

Pethő Beáta PhD hallgató és  

Dr. Veres Zoltán kutatásvezető, Pannon Egyetem

Vásárlásra fordított abszolút idő (sec)
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How much time do we spend standing in front of the shelves? 
Consumption preferences often develop 
or change in the shopping situation. Many 
factors influence the stability of preferenc-
es during the decision-making process, as 
a  large part of buying decisions are made 
in-store, standing in front of the shelves. In-
fluencing factors include store atmosphere 
and furnishing, and brand equity. However, 
since the process doesn’t start in-store but 
earlier, product manufacturers also need 
to focus on what is called ‘the path to 
purchase’ – basically everything from the 
emergence of a need to the evaluation of 
the product after it has been consumed. 
What is it that ends up in the shopping 
basket? Consumption habits and deci-
sion-making mechanisms may differ across 
categories. Each category has its own visual 
merchandising tools, the goal of which is 

to change or motivate a  buying decision. 
One of the main objectives in marketing 
research is to understand the rapidly chang-
ing consumer behaviour – people’s motiva-
tions and the whys behind decisions. These 
days innovative neuromarketing solutions 
can help to get an accurate, reliable and 
useful picture. One of these solutions is 
eye tracking, with the help of which we can 
follow the whole shopping process in real 
time.  
In a research project, conducted using mo-
bile eye tracking technology, we examined 
shopper behaviour in four FMCG product 
categories: dairy products, beer, soft drink 
and confectionery. We got different results 
not only in terms of shopping length, but 
also as regards the behaviour of men and 
women shoppers. The research found that 

when shoppers were choosing an actual 
product in a given category, the differences 
were bigger in the length of the purchas-
ing process than if the whole shopping trip 
is examined in general. This indicates that 
shopper attitude is more influential on the 
length of the buying process than the com-
plexity of the product category. 
For instance when buying beer, men shop-
pers made their decision faster than in the 
other categories; when men were buying 
dairy products, they hesitated much more 
before making a  decision. What about 
time? Interestingly enough, it also hap-
pened when some customers were more 
interested in certain product categories 
than in others that they spent more time 
choosing the right product. It was also re-
vealed that those shoppers who were will-

ing to spend more time with a product cat-
egory, did longer shopping trips in general.   
Based on the results of the eye tracking ex-
amination, shoppers can be grouped into 
5 clusters. What we call ‘the typical shop-
per’ belongs to cluster 3 – 67 percent of 
shoppers can be put here. Most shoppers 
show a relatively homogenous behaviour in 
choosing categories. In the case of FMCG 
products, the process of making a purchas-
ing decision isn’t very complex, in many 
cases the purchase is made routinely. It is 
noteworthy that when people buy prod-
ucts which aren’t for their own use or when 
they buy categories they usually don’t do, 
their behaviour is less confident. In these 
cases merchandising can be very important 
in convincing shoppers which product to 
take home. //
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Mi kell ahhoz, hogy egy 
néhány fős projektcég 15 évvel 
később a piac meghatározó 
szereplőjeként képes legyen 
akár a legnagyobb ügyfelekkel 
is stratégiai partnerként 
együtt dolgozni? A Morpho 
szerint szenvedély, stratégia 
és minőségi tartalom. 
Ezek jellemzik a munkát 
a többtucat account, valamint 
az elmúlt években felépített 
design és digitális csapat 
életében. Döbrögi Andrea, 
a Morpho boost strategy 
directora szerint ma már csak 
egy jól megalapozott stratégia 
mentén kialakított megfelelő 
tartalommal  
és a piacismereten alapuló 
targetálással lehet valódi 
hatást elérni.

 –  Mi változott az elmúlt 15 évben, és mi 
maradt állandó a Morpho életében?
Döbrögi Andrea: Alaposan megváltozott 
a piac, így az ügynökségek is. Mi például 
egy egykor szigorúan PR-rel foglalkozó kis 
ügynökségből lettünk egy olyan, ma már 
40 fős csapat, akik a stratégiai tervezésben, 
a márkaépítésben, a sajtókommunikáció-
ban, a kreatív ötletekben, a legkülönfélébb 
vizuális tartalmak tervezésében és kivite-
lezésében, illetve a digitális szolgáltatások 
területén is támogatják az ügyfeleket. 15 
éve szinte kizárólag hardcore IT cégekkel 
dolgoztunk, ma a Tescótól, a Richteren és 
a Magyar Suzuki Zrt.-n át a thyssenkrupp 
Ferroglobusig egészen változatos a part-
nerkörünk. Ami nem változott és a kö-
vetkező években sem fog szerintünk, az 
a minőségi tartalom és az előállításához 
szükséges ügyfélismeret szerepe. Bár a kü-
lönféle ügynökségek sok területen ver-
senyeznek egymással, sőt a natív hirde-

tések megjelenése 
óta akár a médiával 
is, meggyőződé-
sünk, hogy a tarta-
lom előállításában 
még mindig mi, 
k ommunik ác iós 
ügynökségek tudjuk 
a legtöbbet nyújta-
ni az ügyfeleinknek. 
Nálunk van meg az 

az ügyfélismeret, ami mára minden koráb-
binál fontosabbá vált, hiszen erre alapoz-
va tudunk minőségi, célzott tartalmakat 
közvetíteni.

 –  Miben más a Morpho, mint más ügy-
nökségek?
Döbrögi Andrea: A Morphóban nagyon 
sokfélék vagyunk: bölcsészek, közgazdá-
szok, kreatívok, grafikusok, politológusok 
és marketingesek. Egy dolog egyértelműen 
közös bennünk, a szenvedélyünk: a kom-
munikáció. Minden munkánk alapja az 
állandó lelkesedés: mi nem feladatokat 
hajtunk végre, hanem hatást akarunk el-
érni. Ezt segíti, hogy átlagosan több mint 
4,5 évig tartanak együttműködéseink, így 
a legtöbb esetben nem alvállalkozók va-
gyunk: közösen gondolkodunk és partner-
ként dolgozunk már a stratégia szintjén.

Hevesi Nóra, a Tesco-Global Áruházak 
kommunikációs vezetője: Két olyan do-

log is van, amiben 
más a  Morphóval 
dolgozni: az egyik 
a közös munka han-
gulata, hogy mind-
annyian nyitottak 
vagyunk, bátran 
nyúlunk új, koráb-
ban nem használt 
eszközökhöz, me-
rünk humort csem-

pészni a folyamatokba, sőt gyakran a kom-
munikációba is. Apróságnak hangozhat, 
de ez a mindennapi munkában is fontos. 
Gyakran kapunk olyan javaslatokat, ame-
lyek végül nem kerülhetnek bele az anya-
gokba, de megnevettetik a csapatot. Volt 
már példa olyanra is, hogy egy ilyen „futot-
tak még” ötletből készült alternatív A0-ás 
plakát, amely most is kint van a budaörsi 
irodánkban. A másik pedig, amit Andi is 
említett, hogy partnerként tudunk egy-
másra tekinteni, így már a legelső lépéstől 
együtt dolgozunk: már akkor bevonjuk 
a Morpho csapatát a munkába, amikor 
az ötlet felmerül egy projekt kapcsán, és 
innentől nem a labdát dobálgatjuk egy-
másnak, hanem közösen gondolkodunk. 
Ennek köszönhető az is, hogy a közös sike-
reinket ők is a sajátjuknak érzik, így együtt 
tudunk örülni ezeknek.

Szenvedély, 
stratégia, tartalom

Hevesi Nóra
kommunikációs vezető
Tesco-Global

Döbrögi Andrea
boost strategy director
Morpho
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Passion. Strategy. Content.
What does it take to turn a  small project 
company into a  key market player in 15 
years? Morpho thinks all you need is passion, 
a strategy and quality content – says Andrea 
Döbrögi, Morpho’s boost strategy director.
– What changed in the last years and what 
stayed the same in the life of Morpho?
Andrea Döbrögi: – Both the market and 
the agencies changed a  great deal. We al-
ready have a 40-strong team. 15 years ago 
we only worked for IT companies, now our 
customers include Tesco, Richter, Magyar 
Suzuki Zrt. and ThyssenKrupp Ferroglobus. 
What didn’t change and we think won’t 
change in the next few years is quality con-
tent and the knowledge we have about our 
partners, which is so important in produc-
ing such content. Based on what we know 
about our customers, we can customise 
our messages for the different target groups 

and communicate them in the channels we 
prefer.      
– What differentiates Morpho from other 
agencies?
A.D.: – All kinds if people work at Morpho: 
economists, creative specialists, graphic 
designers, political scientists and market-
ing manager. What we have in common is 
the passion for communication. We don’t 
perform tasks, we want to make an impact. 
This is made easier by the fact that our av-
erage partnership lasts 4.5 years.
Nóra Hevesi, communications director of 
Tesco Hungary: – There are two things that 
are different when cooperating with Mor-
pho: one is the overall work atmosphere – 
we are all open, willing to try new things we 
haven’t used before; the other one is that we 
can look on each other as partners, so we are 
working together already from the first step.   

– What are you the most proud of from 
your cooperation?
N. H.: – Tesco’s communication in social 
media in general, and of the fact that some 
of our projects ended up as the basis of 
the company’s communication at regional 
level. 
A. D.: – It is definitely worth mentioning the 
Tesco stand at the OMÉK trade fair in 2015. 
Tesco was present as Hungary’s biggest 
wine retailer and the stand’s design relied 
on Morpho’s wine-themed infographics.
N. H.: – My personal favourite is one of our 
latest projects, the Perfectly Imperfect cam-
paign for fruits and vegetables that don’t 
look so good but are absolutely edible. 
We organised a discussion event for repre-
sentatives of the press, where they had the 
chance to have a  nice meal cooked from 
these products.    

– Which direction is the communication 
market taking and what are the next trends 
according to Morpho?
A. D.: – If major trends are considered, 
a  conscious attitude is more and more 
important when planning a campaign and 
selecting the tools to be used. A  growing 
number of companies in the Hungarian 
market realise that there is great value in 
turning employees into brand ambassa-
dors. This has its effect felt not only in the 
HR market but also in sales. Opinion lead-
ers have become an integral part of PR and 
communication. This is an area that we fo-
cus more on now than before. 
N. H.: – This is exactly why we love to work 
with Morpho: they are always familiar with 
the latest trends and tools. They present 
them to us regularly and make recommen-
dations tailored to our needs. //

 –  Mire a legbüszkébbek az együttműkö-
dés kapcsán?
Hevesi Nóra: Általánosságban a Tesco kö-
zösségi kommunikációjára, valamint arra, 
hogy több olyan projektünk is volt, ami-
nek a közép-európai szintű kommuniká-
cióját közösen vittük, vagyis a teljes régiós 
kommunikáció alapját együtt raktuk le. Az 
együttműködésünk elején egyfajta újra-
pozicionálás volt a cél, hogy tudjunk más-
ként megjelenni – kicsit elcsépelt, de love 
branddé válni. Ennek érdekében kezdtük 
az életmód-kommunikációt többek között 
infografika-sorozattal, amellyel olyan he-
lyeken is sikerült megjelennünk, ahol ko-
rábban ritkábban, vagy egyáltalán nem.

Döbrögi Andrea: Mindenképp érdemes 
kiemelni a 2015-ös OMÉK standot. Mivel itt 
a Tesco, mint a legnagyobb magyar bor-
kereskedő kívánt megjelenni, kézenfek-
vő volt, hogy a stand arculata a korábban 
ebben a témában készült infografikáinkra 
épüljön. A visszajelzések szerint ez be is 

vált, a célközönség nagyon szerette, és mi 
magunk is büszkék vagyunk rá.

Hevesi Nóra: Az én személyes kedvencem 
az egyik legfrissebb közös projektünk, 
a Perfectly Imperfect kampány. Nagyon 
hálás téma a nem szép, de fogyasztható 
zöldségek és gyümölcsök megjelenése az 
áruházakban, amiből azt hiszem, együtt ki-
hoztuk a maximumot. Nem is a szép meg-
jelenéseket emelném ki, hanem azt a hát-
térbeszélgetést, ahol a számunkra a témá-
ban fontos újságírókkal fogyasztottunk el 
egy rendkívül finom ebédet a kampányban 
kommunikált alapanyagokból készült éte-
lekből. Itt ugyanis mindkét oldalról meg 
volt az igény arra, hogy a projekt minden 
részletét bemutassuk, a megszokottnál 
sokkal mélyebben és hosszabban. Ezen 
részt vett stratégiai partnerünk az Élel-
miszerbank is, és olyan újságírók jelentek 
meg, akik egyébként ritkán vesznek részt 
sajtóeseményeken.

 –  Merre tart most 
a kommunikációs piac, 
mik a következő trendek 
a Morpho szerint?
Döbrögi Andrea: Ha 
nagy trendekről beszé-
lünk, a tudatosság egyre 
fontosabb a kampány-
alkotás és az eszköz-
használat tekintetében: 
a klasszikus kommuni-
kációs stratégia mellett 
többször keresnek meg minket branding, 
corporate branding, sőt, az utóbbi időben 
employer branding kapcsán is. A hazai pia-
ci szereplők közül is egyre többen ismerik 
fel, hogy mekkora érték rejlik abban, ha 
a munkatársak márkanagykövetté válnak. 
Ez nemcsak a HR-piacon érezteti hatását, 

hanem az értékesítésben is. A vélemény-
vezér-vonal a PR és a kommunikáció szerves 
részévé vált, ma már ők is önálló médiaként 
működnek, viszont megvan az az előnyük, 
hogy hiteles és sokkal célzottabb formában 
gyakorolnak hatást a követőikre. Ez is egy 
olyan terület, amellyel idén még hangsúlyo-
sabban foglalkozunk, az elmúlt években ki-
épített kapcsolati hálónkra és a megszerzett 
tapasztalatokra építve. Ez a csatorna csak 
egy, ami azt mutatja, hogy ma már a ha-
gyományosnak vett PR-ben sem működik 
a célzás nélküli kommunikáció: ha valakit el 
akarunk érni, akkor direkt neki készült üze-
nettel kell megtalálnunk, ott és akkor, ahol 
és amikor nyitott annak befogadására. Ami 
az izgalmas eszközöket illeti, azzal büszkél-
kedhetünk, hogy a napokban egy ügyfelünk 
bemutatta az általunk készített 360 fokos, 
munkáltatói márkaépítő videóját, ami itthon 
még ritkaság.

Hevesi Nóra: Pontosan ezért szeretünk 
a Morphóval dolgozni: mindig napraké-
szek, folyamatosan képben vannak a leg-
újabb eszközökkel, amit nekünk is rend-
szeresen bemutatnak, de mindig csak arra 
tesznek javaslatot, amiről elhiszik, hogy 
támogatni tudják a közös céljainkat. //
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Az In-store Team az 
eladáshelyi reklám terület 
egyik vezető szakértője 
a hazai ügynökségi piacon. 
Vevőorientált szemléletű 
üzleti modelljükben 
kulcsfontosságú, hogy nem 
szolgálnak ki egyszerre nagyon 
sok ügyfelet, de a tőlük 
telhető legjobb teljesítményt 
nyújtják megbízóik számára. 
Csiby Ágnessel, a cég 
ügyfélkapcsolati vezetőjével, 
aki mindemellett a hazai 
POPAI Egyesület elnöke és 
a Trade Marketing Klub egyik 
alapító tagja is, az elmúlt 
évtized sikereiről és a szakma 
fejlesztési területeiről 
beszélgettünk.

 –  Miben különbözik az In-store Team 
a többi hasonló, jelenleg piacon lévő ügy-
nökségtől?
– Elsőként mindenképpen kiemelném, 
hogy számos olyan ügyfelünk van, akik-
kel több mint tíz éve dolgozunk együtt. Azt 
mondják rólunk, hogy az időközben eset-
legesen mindkét oldalon bekövetkezett 
személyi változások ellenére is szeretnek 
velünk együtt dolgozni. Több száz fős sta-
bil csapat áll a hátunk mögött, és emellett 
óriási hangsúlyt fektetünk arra, ahogyan 
mi együttműködünk a  megbízóinkkal, 
ahogyan viszonyulunk hozzájuk a közös 
munkánk során. Nálunk a partnereink fe-
jével gondolkozás nem csupán egy hang-
zatos szólam. Mi valóban az ő érdekeiket 
tartjuk szem előtt úgy, hogy közben mi 
is szeretjük a munkánkat. Örömöt jelent 
számunkra, ha elérjük vagy túlszárnyaljuk 
a megbízónk által kitűzött célokat. Mivel én 
és számos kollégám is több mint 15 évvel 
ezelőtt kezdtük a trade marketing szakmát, 
megbízói oldalról is szereztünk tapaszta-
latokat. Innen is származik a megbízók fe-

jével való gondolko-
dás, amit magunkkal 
hoztunk az ügynök-
ségi oldalra.

 – Mit tesz az 
In-store Team más-
képpen az ügyfeleik 
sikeréért?
– Számunkra való-
ban fontos a  vevő. 

Közepes méretű cégként számos előnnyel 
rendelkezünk. Többek között, tulajdonosi 
és vezetői szinten is átláthatók a folyama-
tok. Ebből adódóan talán a kontroll is erő-
sebb, és nagyon sok partnerünk értékeli, 
ahogyan egyedien kezeljük őket. Nem 
dolgozunk több száz ügyféllel, a meglévő 
megbízóink igényeit igyekszünk teljes kö-
rűen kiszolgálni. Ha megengedik nekünk, 
akkor szívesen gondolkozunk helyettük is 
akár, de velük együtt mindenképpen. Amit 
mi a piacról tudunk, azt meg is osztjuk ve-
lük. Egy induló projekt alkalmával például 

felhívjuk a figyelmüket olyan dolgokra, 
amivel költséget tudnak megtakarítani 
ahelyett, hogy a projekt összegét feltur-
bóznánk. A célt inkább a működőképesség 
és hatékonyság elérése jelenti.

 –  Honnan szerzik az inspirációt munká-
juk során?
– Mi nemcsak végezzük a trade marketin-
get, hanem emellett fejlesztjük, tanítjuk, 
terjesztjük is.  Folyamatosan monitorozzuk, 

hogy melyek az új trendek a nagyvilágban 
és hozzuk be a friss, naprakész informáci-
ókat külföldről. Például a Düsseldorfban  
háromévente megrendezésre kerülő, 
a világ legnagyobb in-store kiállításának 
számító EuroShopon vagy a szintén világ-
méretű Chicago-i Global Shopon keressük 
az újdonságokat. 8 éve vagyok a hazai PO-
PAI elnöke, az egyesület tagjaival szakmai 
találkozóinkon best practice-eket, kuta-
tási anyagokat cserélünk. Emellett a 2003 
óta sikeresen működő Trade Marketing 
Klub egyik alapítójaként a szervezet lét-
rehozásával az volt a célunk, hogy napra-
kész információkkal segítsük a területen 
dolgozókat, és lehetőséget biztosítsunk 
számukra a tanulásra, a kapcsolatépítésre. 
Évente rendezzük meg szakmai konferen-
ciánkat, ahol egy-egy aktuális fókusztéma 
köré szervezett előadások hallhatók. Eh-
hez kapcsolódóan itt kerül sor az „Év Trade 
Marketingese” és az „Az Év Trade Marketin-
ges Csapata” díjjak átadására is, melyekkel 
a szakma legkiválóbbakat díjazzuk.

 –  Mit tesznek még a trade marketing 
szakma fejlesztésének érdekében?
– 2004-től a Budapesti Corvinus Egyete-
men folyik trade marketing oktatás, mely-
nek célja a Marketing Intézeten belül olyan 
képzést nyújtani, mely során a hallgatók 
nemcsak elméleti, hanem rengeteg gya-
korlati ismeretet kapnak a szakszeminá-
rium során. Ma már büszkén mondhatjuk, 
hogy hallgatóink az államvizsga után olyan 
cégeknél helyezkedtek el, mint például 

A trade marketing 
mesterei

Sportrendezvényeken is népszerűsítették az Almdudler márkát

Csiby Ágnes
ügyfélkapcsolati vezető
In-store Team
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az Unilever, a Procter&Gamble, a Henkel, 
a L’Oréal  vagy a Gfk. Ehhez szorosan kap-
csolódik, hogy mivel alig lelhető fel trade 
marketing szakirodalom Magyarországon, 
és a külföldi szakirodalom is elég szűkös, 
két szerzőtársammal, Havasiné Kátai Ildikó-
val és Hermann Zsuzsannával elhatároztuk, 
hogy könyv formájában megjelentetjük 
mindazt, amit a trade marketingről tudni 
kell. A könyv címe: Trade marketing a min-
dennapokban.

 –  Milyen cégek alkotják az In-store Team 
ügyfélkörét?
– Az egyik kiemelt ügyfelünk a Spar Ma-
gyarország, amely számára 13 éve végezzük 
a saját márkás termékek kóstoltatását. Közel 
tíz éve dolgozunk együtt polcfeltöltésben 
többek között a Cerbonával, az ICO írószer-
gyártóval, a Vajda Papírral, a Storck-kal. Ez 
utóbbi céggel  szerteágazó üzletkötői pro-
jektjeink is voltak az elmúlt évek alatt. De-
dikált, kiszervezett üzletkötői csapatot mű-
ködtetünk a Jägermeistert és a Royal Vod-
kát forgalmazó Roust számára. Régi kedves 
megbízónk az OTP Bank is, amely számára 
American Express kártyaelfogadási szer-
ződéseket kötünk országosan mindenféle 
kiskereskedelmi típusban. A partnereink 
többsége az FMCG-szektorból származik, 
de emellett a gyógyszer és szolgáltató-
iparból is vannak ügyfeleink, de autóipari 
megbízóval is rendelkezünk. 

 –   Melyek a cég fejlődésének lehetőségei, 
irányai? 
– Első pillanatól kezdve célunk volt ügy-
feleink számára full service megoldásokat 
kínálni. Azonban a fő profilunkat a mer-
chandising, a  hostess-promóciók, a  ki-
szervezett üzletkötői csapatok, az adat-

felmérés, a mystery shopping és emellett 
a trade marketing tréning és coaching adja. 
Mi a megvalósításban és a kivitelezésben 
vagyunk a legerősebbek. Szívesen adjuk 
át tapasztalatainkat megbízóinknak, azzal 
kapcsolatban, hogy mire érdemes költeni, 
milyen kontaktusszámmal kell számolni egy 
kóstoltatás esetén, milyen mennyiségekre 
van szükség. Segítünk partnereink számára 
megbecsülni a várható költségeket. A tren-
dekhez igazodva mi is igyekszünk mindent 
digitalizáni. Bevonjuk az online megoldá-
sokat a jelentési rendszerbe, az adattováb-
bításba és összesítési folyamatokba is. Az 
üzletkötők ma már tabletek segítségével 
dolgoznak és a merchandisereink esetén 
is erre-felé haladunk.

 –  Melyek a legsikeresebb projektjei 
az elmúlt években? Mire a legbüszkéb-
bek?
– A SPAR saját márkás termékeinek 
megismertetése összefonódik a ne-
vünkkel. Ezeket a termékeket kizáró-
lag cégünk kóstoltatja az Interspar 
és Spar áruházakban 2005 óta. Min-
den hétvégén nagyságrendileg 100 
helyszínen folynak kóstoltatásaink. 
Az együttműködésünk ideje alatt sok 
százezer fogyasztóval ismertettük 
már meg a temékeket. Részesei le-
hettünk a SPAR fejlődésének, és sze-
retünk velük együtt dolgozni. A mer-
chandising területén pedig  mindig 
izgalmas kihívást jelent a szezonális 
megbízások teljesítése. Számos ügy-
felünknek ugyanabban az időben 
sokkal intenzívebben kell dolgoz-
nunk, több száz embert kell koor-
dinálnunk, mozgatnunk egyszerre. 
Ilyenkor óriási display-építésekkel 

kell számolni, az ehhez kötődő logisztikai 
feladatok mellett a folyamatos feltöltés is 
izgalmas feladatot jelent. S mindezt termé-
szetesen rövid határidő alatt kell teljesíteni. 
Büszkék vagyunk az Almdudler márkával 
történt együttműködésünkre, ahol az éves 
trade marketing feladatok tervezésétől, 
az eszközök kiválasztásán át a fogyasztói 
marketing-feladatok leszervezésében és le-
bonyolításában is részt vettünk. Kóstoltatá-
sokat bonyolítottunk  számukra áruházi és 
irodaházi szinten. A logisztikai feladatokban 
is segédtkeztünk, és a végén az eredmé-
nyek elemzésénél is jelen voltunk. Ebben 
a megbízásban minden benne volt a ter-
vezéstől kezdve a kivitelezésen át, a végső 
elemzésekig, aminek sikerét a jól számsze-
rűsíthető eredmények bizonyítják. //

Masters of trade marketing
In-store Team is one of the biggest experts 
of point of sale (POS) advertising in Hun-
gary. Our magazine asked client service 
director Ágnes Csiby, who is also president 
of POPAI Hungary and a founder of Trade 
Marketing Club, about the last 10 years and 
the development of the trade.
T. M.: – What is the difference between 
In-store Team and other agencies in the 
market?
– First of all we have been working with 
many partners for more than a  decade. 
A stable team with several hundred mem-
bers helps our work from the background. 
We love what we do and are happy to 
reach the goals set by our customers. I 
started working in trade marketing more 
than 15 years ago and also had experiences 
on the customer side – just like some of my 
colleagues.
T. M.: – What is it that In-store Team does 
differently for the success of clients?

– Being a medium-sized company, the cus-
tomer is really important. Partners like the 
customised treatment they get from us. We 
don’ have hundreds of partners, we try to 
serve the needs of those that we have to 
the maximum. What we know about the 
market we always share with our customers.   
T. M.: – What inspires you in your work?
– In-store Team not only does trade mar-
keting, but also develops and teaches the 
trade marketing profession. We keep mon-
itoring the latest international trends and 
import them to the Hungarian market. My 
colleagues I and are looking for the best 
new solutions at EuroShop in Düsseldorf 
and Global Shop in Chicago year after year. 
I have been the president of POPAI Hun-
gary for 8 years, and with the members of 
the association we share best practices and 
useful trade information.      
T. M.: – What else do you do for the pro-
gress of the trade marketing profession?

– In 2004 a  trade marketing course was 
started at the Marketing Insitiute of Corv-
inus University of Budapest. At this course 
students can acquire lots of theoretical and 
practical knowledge. This is well indicated 
by the fact that after graduation they are 
recruited by companies such as Unilever, 
Procter&Gamble, Henkel, L’Oréal or GfK.
T. M.: – What do we need to know about 
the customers of In-store Team?
– One of our biggest partners is Spar Hun-
gary – we have been doing the tasting ses-
sions for their private label food products 
for 13 years. We have been working with 
Cerbona, ICO, Vajda Paper and Storck for 
almost 10 years. OTP Bank is also one of our 
partners. Most of our customers are from 
the FMCG sector.
T. M.: – What are the possible diretions of 
the company’s development? 
– From the first moment our objectove 
was to offer a full service to our customers. 

Our main profile is merchandising, host-
ess promotions, outsourced sales teams, 
data collectionm, mystery shopping, trade 
marketing training and coaching. In-store 
Team’s biggest strength is implementation. 
In accordance with the latest trends, we are 
now digitsing processes.   
T. M.: – What were your most successful 
projects in recent years? What are you the 
most proud of?
– Since 2015 In-store Team has been the 
only company to do the tasting sessions for 
SPAR’s private label products in Spar and In-
terspar stores. Every weekend there are tast-
ing sessions at about 100 locations. In the 
field of merchandising the biggest challenge 
is always the jobs we do in the high seasons. 
We are proud of our cooperation with 
Almdudler: this work included everything, 
from planning through implementation to 
the final analysis, and the numbers proved 
that we performed well with this task. //

Látványos szezonális áruházi kihelyezés  
Storck termékekkel
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MIZSE TERMÉSZETES ÁSVÁNYVÍZ
A Mizse alacsony ásványianyag-tartalmú 
természetes ásványvíz. Természetes 
ásványianyag-kombinációja lággyá, 
simává, kiváló szomjoltóvá teszi. 
Hétköznapi fogyasztásra ajánljuk  
az egész család részére.
Bevezetés hónapja,  promóció ideje:  
2017. április hónap
Bevezetési kedvezmények és 
támogatások:  
citylight, print, nyereményjáték, 
on-pack kommunikáció
Kapcsolatfelvétel:  Magyarvíz Kft.
Kapcsolattartó: Végh Nóra,  
T.: 06-76-556-024 F.: 06-76-356-262; 
e-mail: vevoszolgalat@magyarvizkft.hu;  
web: www.primaveraviz.hu

 Mizse is a low mineral content natural 
mineral water. The combination of natural 
minerals makes this water soft, smooth and an 
excellent thirst quencher. We recommend it for 
daily consumption to the whole family. 

6 új instant Cornexi zabkása  
a boltokban
Szeretnél gyorsan, finomat és egészségeset enni?  
Az új Cornexi zabkásák 2-3 perc alatt elkészíthetők. Legyen 
szó reggeliről, tízórairól vagy bármilyen más étkezésről,  
az egészséges gabonák és finom gyümölcsök – alma, 
barack, kókusz, banán, erdei gyümölcsök – felhasználásával 
összeállított 6-féle ízvariánsból (amelyek közül  
2 hozzáadott cukor nélkül készül) mindenki kiválaszthatja  
a maga kedvencét.  
Bővebben: cornexi.com vagy facebook.com/cornexi.
Bevezetés hónapja: 2017. március–április
Bevezetési támogatások: banner, Facebook, website, 
eladáshely
Kapcsolatfelvétel: Cornexi Food Kft.
Kapcsolattartó: Szőke Imola, key account manager
T.: 06-20-568-1863; e-mail: imola.szoke@cornexifood.eu

 New Cornexi porridge products can be prepared in 2-3 minutes. They 
are perfect for breakfast, elevenses or any other meal. Healthy cereals and 
tasty fruits – apple, apricot, coconut, banana, forest fruits – are combined 
in these products. Six versions are available in shops (from which two are 
made without added sugar), so that everyone can find their favourite.   

A Prémium Kert Kft. 
márkája!

A Prémium Kert Kft. 
márkája!

VADEMECUM 2in1 ADVANCED CLEAN 
fluoridos fogkrém  
és antibakteriális szájvíz 75 ml
VADEMECUM 2in1 ADVANCED CLEAN 
fluoridos fogkrém és antibakteriális szájvíz. 
Alapos tisztító hatással a fogak és fogíny 
egészségének megőrzéséért és a friss 
leheletért.
Bevezetés hónapja: 2017. január
Bevezetési kedvezmények  
és támogatások: trade megjelenések
Kapcsolatfelvétel:  
Henkel Magyarország Kft. 
Kapcsolattartó: Lambert Petra brand 
manager; e-mail: petra.lambert@henkel.com; 
web: www.vademecum.hu

VADEMECUM 2in1 ADVANCED CLEAN fluoride 
toothpaste and antibacterial mouth wash. The 
product’s cleaning efficiency helps to preserve the 
health of teeth and gums, and gives users a fresh breath.

Fa Honey Crème  
krémtusfürdő 250 ml
Fa Honey Crème krémtusfürdő az Arany Írisz 
illatával. A kényeztető lágy tusfürdő értékes 
mézkivonattal megóvja a bőrt  
a kiszáradástól, és ellenállhatatlan, selymesen 
puha bőrérzetet nyújt, pH-bőrsemleges. 
Bőrbarát, bőrgyógyászatilag tesztelt.
Bevezetés hónapja: 2017. január
Bevezetési kedvezmények és támogatások:  
trade megjelenések
Kapcsolatfelvétel:  
Henkel Magyarország Kft. 
Kapcsolattartó: Baranyi Szilvia brand manager; 
e-mail: szilvia.baranyi@henkel.com;  
web: www.hu.fa.com

 Fa Honey Créme shower gel with a Golden Iris 
fragrance. This creamy shower gel contains valuable 
honey extract, which protects the skin from becoming 
dry and makes it silky smooth. The product is pH-
neutral, skin-friendly and dermatologically tested.
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   Milyen promóciós trendek jellemzik az FMCG piacot?
   Mit�l lehet sikeres vagy sikertelen egy promóció?

   Milyen innovációkat mutattak be mindehhez 
az Euroshop 2017 kiállításon március elején?

   Hogy csinálta Ms Trade Marketing és 
Az Év Trade Marketing Csapata 2016-ban?

   Melyek voltak tavaly a legsikeresebbnek ítélt promóciók?
 Ha választ szeretne kapni a fenti kérdésekre, 

jöjjön el az áprilisi konferenciánkra!
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PROMÓCIÓJA

SZAKMAI NAP ÉS DÍJÁTADÓ
2017. április 6., Budavári Fortuna Étterem

(1014 Budapest, Hess András tér 4.)

Név: Beosztás:

Cég/Intézmény:

Levelezési cím:

Számlázási cím:

Adószám:

Telefon: Fax:

E-mail:

Dátum:

Aláírás, pecsét:

Jelentkező adatai:

A részvételi díj nem tartalmazza az étkezés közterheit. A pályázatot benyújtott cégek egy képviselője számára a részvétel a pályázati díjban foglaltak szerint 
ingyenes, de regisztrációhoz kötött. A konferencia vendégeinek kedvezményes parkolást biztosítunk.

A jelentkezés visszaküldése egyben számla ellenében történõ fi zetési kötelezettséget is jelent. A jelentkezés lemondását kizárólag írásban, 2017. március 30-ig tudjuk elfogadni.

TMK / POPAI tagként jogosult 
vagyok 20% kedvezményre

Jelentkezem a díjátadó ünnepségre Trade magazin el�fi zet�ként
jogosult vagyok 10% kedvezményre

Pályáztam, ezért 
VIP vendég vagyok

Grabowski Kiadó Kft. • Telefon: +36 (30) 826 4158 • Fax: +36 (1) 480-1036 • 1037 Budapest, Bécsi út 269.

Amennyiben részt kíván venni az eseményen, kérjük, töltse ki 
az alábbi jelentkezési lapot,  és küldje el a nemeth.eva@trademagazin.hu e-mail címre.

Online jelentkezés, valamint b�vebb információ a www.trademagazin.hu weboldalon.
Részvételi díj: 39 900 Ft+áfa/f� 

Jelentkezési határid�: 2017. március 30.

Már nem kell sokáig várni, hogy kiderüljön, 
melyek voltak tavaly az FMCG szektor 

legsikeresebb promóciói!

AZ ÉV LEGSIKERESEBB
PROMÓCIÓJA

SZAKMAI NAP ÉS DÍJÁTADÓ 
2017. április 6., Budavári Fortuna Étterem (1014 Budapest, Hess András tér 4.)

Már nem kell sokáig várni, hogy kiderüljön, melyek voltak  
tavaly az FMCG-szektor legsikeresebb promóciói!

8.30–9.00  Érkezés és köszöntő

9.00–9.20  Promóciós trendek 
Csillag-Vella Rita, a GfK ügyfélkapcsolati igazgatója 

9.20–9.40  A legsikeresebb TV-reklámkampányok 
Halmos Julia Csenge, a Synetiq ügyfélkapcsolati vezetője

9.40–10.50  Promóciós pályázatok értékelése 
Vágyi Erik, a TNS-Hoffmann kutatási igazgatója 
Ital és HoReCa kategória eredményhirdetés, 
díjátadás és a nyertes pályamunkák bemutatása

10.50–11.30  Kávészünet

11.30–11.50  „A siker 7 dimenziója”, 
 avagy mit láttunk az idei Euroshopon  

Csiby Ágnes, a POPAI Magyarország elnöke, és  
az Instore Team Trade Marketing Ügynökség igazgatója

11.50–12.10  Tanuljunk a jó és rossz online kampányokból 
Südi Anna, a Neticle marketing menedzsere

12.10–13.00  Promóciós pályázatok értékelése 2. rész 
Non-food és Online/digitális kategória eredményhirdetés, 
díjátadás és a nyertes pályamunkák bemutatása 

13.00–14.00  Ebéd

14.00–14.20  Amire Ms Trade Marketing 2016 büszke lehet  
Sándor Judit, az SCA Hygiene Product  

trade marketing és e-commerce menedzsere

14.20–14.35  Amire a Trade Marketing Team 2016 büszke lehet  
Hornyák-Sebestyén Krisztina, a Nestlé Hungária 

édességkategória trade marketing menedzsere

14.35–15.20  Promóciós pályázatok értékelése 3. rész 

Élelmiszer kategória eredményhirdetés,  

díjátadás és a nyertes pályamunka bemutatása

15.20–15.40  Kávészünet

15.40–16.25  Promóciós pályázatok értékelése 4. rész 

Kereskedelmi kategória eredményhirdetés,  

díjátadás és a nyertes pályamunka bemutatása 

16.25–17.00  POPAI és Trade Marketing Klub különdíjak átadása

17.00–18.00  Koktélbüfé és koccintás a nyertesekkel

PROGRAM

gif
t

A rendezvény támogatóiA pályázat kiírója Szakmai partner Különdíjak felajánlói

TNS Hoffmann
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innovációk és kampányok 

Új Dove Nourishing Secrets termékcsalád
Az új Dove Nourishing Secrets 
tusfürdőket és testápolókat azok 
az ápoló szépségrituálék ihlették, 
melyeket a nők a világ minden táján 
nap mint nap gyakorolnak.  
A termékekben a Dove ápoló ereje 
és a természet inspirálta összetevők 
egyesülnek. Különleges alkalom, hogy 
most ugyanolyan illatú testápolót 
és tusfürdőt választhatnak a 
márka kedvelői, így kipróbálhatják 
például a lótuszvirág-kivonatot 
és rizstejet tartalmazó Glowing 
Ritual, vagy az avokádóolajat és 
körömvirág-kivonatot tartalmazó 
Invigorating Ritual termékeket. 
Bevezetés hónapja: 2017. február 
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarország Kft.; T.: 06-40-400-400; web: www.dove.hu

The new skin cleansing and care products of the new DoveNourishingSecrets family were inspired by 
the nourishing, daily beauty rituals of women all over the world. Body lotion and shower gel are available 
with the same fragrance, so consumers get the chance to try GlowingRitual products – made with lotus 
flower extract and rice milk – or InvigoratingRitual products containing avocado oil and calendula extract.

Coccolino virágillatok  
Jázmin, Nárcisz és Levendula
Az új Coccolino öblítők a virágok elbűvölően friss és jellegzetes illatait rejtik. A hófehér 
Jázmin szofisztikált illata édes jegyekkel gazdagított; az élénk Nárcisz elhozza nekünk  
a tavasz friss illatát; míg az aromás Levendula egyszerre frissítő és megnyugtató. 
A Haloscent technológiának köszönhetően ezek a fantasztikus virágillatok fokozatosan 
szabadulnak fel, így hosszan megmaradnak a ruhákon.
Az új Coccolino öblítők 950 ml-es és 1,9 l-es kiszerelésben elérhetőek. 
Bevezetés hónapja: 2017. március
Kapcsolatfelvétel:  
Unilever Magyarország Kft.  
T.: 06-40-400-400; 
e-mail: info@unileverinfo.hu 

New Coccolino fabric softeners have 
the enchantingly fresh and characteristic 
scent of f lowers . The sophisticated 
fragrance of pure white Jasmine is rich in 
sweet notes; vivid Daffodil brings us the 
fresh smell of spring; aromatic Lavender 
is both refreshing and calming. Thanks to 
the Haloscent technology, these fantastic 
flower scents are emitted gradually, so they 
last long on the clothes.      

NIVEA Cellular Anti-Age Feltöltő Szérum 
Gyöngyök 30 ml
A hatékony gyöngyformula kollagénserkentőt, 
kreatint és a NIVEA Cellular arcápoló termékcsaládon 
belül a legnagyobb koncentrációjú hialuronsavat 
tartalmazza, melyek kivételes elegye aktívan segíti 
a bőr regenerálódását, serkenti a kollagéntermelést, és 
támogatja a harcot az arcbőr öregedésének jelei ellen.
A receptúra egy speciális technológiát használ, amely 
védi a magas koncentrátumú összetevőket, amelyek 
valóságos gyöngyökként vannak jelen az ápoló, 
hidratáló gélben. A Cellular Anti-Age Feltöltő Szérum 
Gyöngyöket mindennapi használatra tervezték. Ideális 
kiegészítése a nappali és éjszakai arcápolásnak.
Bevezetés hónapja: 2017. január
Bevezetési kedvezmények és támogatások: ATL, BTL, Digital, PR
Kapcsolatfelvétel: Beiersdorf Kft. 
Kapcsolattartó: Szabó Viktória brand manager; e-mail: viktoria.szabo@beiersdorf.com; 
web: www.nivea.hu

The efficient pearl formula contains collagen booster, creatine and the highest concentration of 
hyaluronic acid in the NIVEA Cellular face care product line. This special combination stimulates skin 
cell renewal, boosts collagen production and helps the skin to battle the signs of aging. 

Új hohes C PLUS+Vas 
Felfrissítve az 1 literes hohes C portfóliót, a termékek 
februártól már az új, praktikusabb Tetra csomagolásban, 
felfrissült, letisztult designnal találhatók meg a boltok polcain. 
Mindemellett új taggal bővült a termékcsalád,  
februárban bevezetésre került az új hohes C PLUS+Vas 
mind 1 literes, mind 0,25 literes kiszerelésben.
A gránátalma „magic” összetevőként egyre népszerűbb 
az egészségtudatosabb fogyasztók körében, mivel 
számtalan jótékony hatása ismert. A terméket 
kiemelten ajánljuk várandós nőknek és kismamáknak, 
hiszen számukra fontos a megfelelő vaspótlás.  
Egy pohár (0,3 l) hohes C PLUS+Vas fedezi  
a napi ajánlott vasbevitel közel felét.
Bevezetés hónapja: 2017. február 
Bevezetési kedvezmények és támogatások:  
TV szponzorációs kampány, online, in-store és kiemelt közterületi jelenlét
Kapcsolatfelvétel: SIÓ-ECKES Kft. Vevőszolgálat: T.: 06-84-501-550; 
e-mail: info@hohesc.hu; web: hohesc.hu 

Giving an overhaul to the 1-litre hohes C portfolio, from February products are available in shops in 
the new, more practical Tetra packaging, with a revamped, simple and stylish design. In addition to this, 
a new product has been added to the PLUS+ range, in February the new hohes C PLUS+ Iron product 
was launched in 1-litre and 0.25-litre versions.  

Új hohes C 0,25 l  
on the go kiszerelés 
2017 februárjában bevezetésre került  
az új, felnőttek számára ajánlott, 
praktikus, kis kiszerelésű 0,25 literes  
hohes C termékcsalád. 
A hazai fogyasztók körében már ismert  
és kedvelt két hohes C íz mellett  
(Mild Narancs, Mild Multivitamin)  
kis kiszerelésben is elérhető lesz  
az új hohes C PLUS+Vas. 
Már egy palack hohes C fedezi a felnőttek 
számára ajánlott napi C-vitamin mennyiségét.
Bevezetés hónapja: 2017. február 
Bevezetési kedvezmények és támogatások: TV szponzorációs kampány, online, 
in-store  és kiemelt közterületi jelenlét
Kapcsolatfelvétel: SIÓ-ECKES Kft., Vevőszolgálat: T.: 06-84-501-550;  
e-mail: info@hohesc.hu;  web: hohesc.hu 

 In February 2017 a new, practical, small size, 0.25-litre hohes C product line was introduced, which 
is recommended to adults. In addition to the two hohes C flavours that Hungarian consumers know so 
well (Mild Orange, Mild Multivitamin), the new hohes C PLUS+ Iron is also available in small version.  

NIVEA Care intenzív tápláló krém
50 ml, 100 ml, 200 ml
A NIVEA Care rendkívül kellemes textúrája mélyen táplál, könnyen felvihető és gyorsan 
beszívódik. A NIVEA új, viaszos formulájával a könnyű, krémes textúrába burkolt, 
természetes és tápláló összetevők kombinációját alkotta meg. A bőrrel való találkozást 
követően a finom viaszkristályok 
azonnal elolvadnak, és vékony 
filmréteget képeznek a bőrön, amely 
gyorsan felszívódik anélkül, hogy 
zsíros érzetet hagyna maga után. 
Bevezetés hónapja: 2017. január
Bevezetési kedvezmények és 
támogatások: ATL, BTL,  
digitális, PR
Kapcsolatfelvétel: Beiersdorf Kft.; 
Kapcsolattartó: Török Anna  
brand manager;   
e-mail: anna.torok@nivea.hu;  
web: www.nivea.hu

NIVEA created a combination of natural and nourishing ingredients wrapped in a light, creamy texture 
with its new, wax-containing formula. Having applied it to the skin, the fine wax crystals melt instantly 
and form a thin film layer on the skin, which is absorbed quickly without leaving a sense of greasiness. 



Tchibo üzletek:
Budapesten:  Árkád – Mammut II. – MOM Park – Westend City Center

Vidéken: Debrecen, Fórum – Győr, Árkád – Kecskemét, Malom – Pécs, Árkád 

Színt visz a konyhába 

Új Cafissimo  



Egy mosoly mindent megváltoztat.
* Védelem a lepedékképződés ellen, rendszeres napi kétszeri (reggel+este) fogmosás mellett.

ÚJ SIGNAL LONG ACTIVE

VÉDJE FOGAIT 
A CINK EREJÉVEL,
EGÉSZ NAPON ÁT!* 
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