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tet, hanem éppen hogy az 
előnyöket lássa meg. A mi 
közös működésünk eseté-
ben ezt tettük.
F. L.: – Azért azt tegyük 
hozzá, hogy minden veze-
tőben működik az ego, de 
mi meg tudtuk fogni Kor-
nél érkezésekor a helyzetet 
arról az oldalról, hogy mi 
az ő személyének és tudá-
sának a hozzáadott értéke, 
és erre koncentráltunk. Az 
egész csapatban megvan 
szerintem az az alázat, hogy 
mindennap újra tudjuk az 
alapoktól kezdeni.

 – Hogy oszlanak meg  
a feladataik, és hol vannak 
a közös pontok?
F. L.: – Hozzám tartozik az 
értékesítés, a boltok a mű-

ködtetése, az expanzió, a választék, az 
árpolitika kialakítása, a beszerzés, a mar-
keting és egy éve az IT is – egyszóval 
minden, ami látható, ami klasszikus ke-
reskedelmi tevékenység. 
N. K.: – Én pedig minden másért, azaz 
a háttérterületekért vagyok felelős: a 
logisztikáért, a személyzetért, a pénz-
ügyi részért, revízióért. Ugyanakkor van 
közös feladatunk is, például a tervezett 
új logisztikai centrumunk tervezése. 
Jelenleg azt próbáljuk eldönteni, me-
lyik technológiai iránnyal működjünk 
együtt. 
F. L.: – Megvásároltunk Üllőn egy 120 
ezer négyzetméteres területet, most ter-
vezzük az épületet, a logisztikai techno-
lógiát, a berendezést. Olyan logisztikai 
központot szeretnénk létrehozni, amely 
fél-háromnegyed részben automatizált 
lenne. Egy klasszikus raktárban a mun-
katárs megy oda az áruhoz, itt viszont 
az áru megy oda az emberhez a gépek 
segítségével. A gép priorizál, emel, se-
gít, így nemcsak biztonságosabbak, de 
sokkal hatékonyabbak is lesznek a fo-
lyamatok. Ha a centrum megvalósul, a 
Rossmann lesz az első, amely a manuális 

 – Bevált a dupla magyar vezetői  
felállás?
Flórián László: – A Rossmann-nál koráb-
ban mindig csak egy magyar ügyvezető 
dolgozott, így az új helyzet szokatlan 
volt, ám az elmúlt egy évben Kornél 
tökéletesen integrálódott a cégbe. Ha 
valaki mellé bekerül egy vezető, az el-
ső blikkre nem feltétlenül pozitív, hiszen 
bizonyos feladatokat át kell adni neki. 

Rossmann: 
„Felnőttkorba léptünk!”
A Rossmann-nak majd 
egy éve két magyar 
ügyvezető igazgatója 
van a korábbi, német–
magyar felálláshoz 
képest. Németh Kornél 
februártól dolgozik 
együtt Flórián Lászlóval, 
aki 2012 óta ül a 
Rossman ügyvezetői 
székében. A kiválóan 
működő párossal 2020 
tanulságairól, kiemelkedő 
eredményeiről, 
különleges terveiről, 
valamint a józan 
paraszti ész előnyeiről 
beszélgettünk. Nálunk viszont ez előny volt, mert Kornél 

olyan területeken dolgozott korábban, 
ahonnan át tudta hozni az ott szerzett 
know how-t.
Németh Kornél: – Nagy elismerés és ki-
hívás volt egyben, hogy a korábbi, né-
met ügyvezető helyére kerülhettem. 
Alapvetően intelligencia és EQ kérdése, 
hogy hogyan alkalmazkodnak az embe-
rek egymáshoz – különösen a magasabb 
székekben. Nagyon fontos, hogy legyen 
nyitottság az együttműködésre, és senki 
ne érezzen versenynek egy ilyen helyze-

Flórián László, a Rossmann ügyvezető igazgatója

A legnagyobb 
Rossmann- 
üzlet bejárata 
a Flórián 
téren

https://www.rossmann.hu/fooldal
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raktárakhoz képest ilyenfajta „űrtechno-
lógiával” rendelkezik a retail cégek között 
Magyarországon.

 – Milyen előnyökkel jár majd  
a logisztikai központ megépülése?
N. K.: – Lehetővé teszi a bolthálózat bőví-
tését, a hatékonyabb kiszolgálást…
F. L.: – … és segíti az online tér működ-
tetését is.
N. K.: – Tegyük azt is hozzá, hogy egy 
ilyen mértékű beruházás a tulajdonos 
részéről egyben azt is jelenti, hogy rend-
kívül erőteljes az elköteleződése az or-
szág iránt, van jövőképe és bizalma ab-
ban, hogy a dolgok pozitívan alakulnak. 
Számunkra pedig nagyon jó érzés, hogy 
szinte teljesen szabad kezet kapva nem-
hogy leállnunk nem kellett, de folyama-
tosan mehetünk előre.

 – Ha már pozitívumokról beszélünk, 
melyek voltak azok a járvány kapcsán 
tett intézkedéseik, amelyek hozzájárul-
tak a cég fejlődéséhez, előrelépéséhez?
F. L.: – Tavasszal, a járvány kitörésekor a 
webshop területén olyan igények szü-
lettek, amelyeket sem mi, sem más 
nem tudott teljesíteni. Az online szekció 
őszintén szólva térdre esett. Ám épp ez 
a helyzet hatalmas tudást is hozott ma-
gával, hiszen többek közt ezeken a ta-
pasztalatokon alapulva jelentősen meg-
változtattuk a korábbi folyamatainkat, 
így most jóval magasabb szintet tudunk 
megugrani, mint tavasszal.

N. K.: – A másik nagy változás a home 
office bővítése. Noha munkatársaink 
90%-ának fizikailag jelen kell lennie, szá-
mos munkahelyünk irodához kötött, s 

annak belátása, hogy otthonról épp úgy 
el tudják végezni a feladatukat, mintha 
bejárnának, a COVID-nak köszönhető.
F. L.: – A járvány kitörése előtt évekig vi-
tatkoztunk, hogy működhet-e a távmun-
ka nálunk, most meg három hét alatt át-
álltunk a 100%-os home office-ra…
N. K.: – … tegyük azt is hozzá, hogy 
amint a munkatársainknak lehetőségük 
volt visszajönni az irodába, részben meg 

is tették. Nem mindenki élethelyzetéhez 
passzol a HO, amit egy munkáltatónak 
éppúgy figyelembe kell vennie, mint azt, 

hogy valakinek van 
igénye a HO-ra. 
F. L.: – Még egy vál-
tozást hadd említ-
sek meg: egészen 
ez év elejéig kimon-
dottan nehéz volt 
munkaerőt találni, 
megtartani és mo-
tiválni. A járvány 
egyik hozadéka 
azonban éppen az, 
hogy a dolgozók el-
kezdték megbecsül-
ni a hosszú távon 
gondolkodó cége-
ket, mi pedig meg-
erősítettük munka-
vállalóinkat abban, 
hogy senkit nem 
fogunk elbocsájta-

ni, sőt további fejlesztésekben gondol-
kodunk még ebben a rendkívül nehéz 
helyzetben is. Mindezt közvetlenül hús-
vét előtt egy ügyvezetői videóban jelen-

tettük be, amikor talán még senki nem 
tudta, milyen következményei lesznek a 
járványnak. A dolgozók pedig ezt meg-
hálálták: csökkent a fluktuáció, és renge-
teg pozitív visszajelzést kaptunk, ami szá-
munkra is fontos megerősítés volt. 
N. K.: – És ha a különböző területeken kü-
lönböző mértékben is, de fejlesztettük a 
béreket ebben az évben is.

 – Hol helyezkedik el  
a Rossmann a hazai  
drogériák között?
F. L.: – Nyolc éve legna-
gyobb versenytársunk árbe-
vétele 60%-kal volt több a 
miénknél. Ma ez a különb-
ség már kevesebb mint 
20%, ami pedig az ered-
ményességet illeti, közel 
60%-kal több eredményt 
produkálunk éves szinten, 
mint ők.
N. K.: – Amikor László a 
Rossmannhoz került, a cég 
éves bevétele 41 milliárd fo-
rint volt. Ez az összeg azóta 
2,5-szeresére nőtt. Jó pár 
árucsoportban mi vagyunk 
a piacvezetők. 
F. L.: – Ez az arányú növeke-
dés egyébként azt jelenti, 
hogy árbevétel tekinteté-

ben a Rossmann megközelíti idén a ha-
zai top 100 nagyvállalatot. Idén átlépjük a 
100 milliárdos árbevételt, ami valószínű-
leg csak minket érdekel, de mi nagyon 
büszkék vagyunk rá. Felnőttkorba lép-
tünk, ez már első osztályú liga minden 
szempontból.

 – Mi a helyzet az online tér  
fejlesztésével?
F. L.: – Ezt látjuk hosszú távú kitörési 
pontnak. Nagyon komoly fejlesztések-
ben gondolkodunk, s noha korábban is 
hittünk a webes értékesítésben, most ezt 
a célt sokkal hangsúlyosabban tűzzük a 
zászlónkra. Nyolc évvel ezelőtt az online 
értékesítés üzleti terve ráfért egy A4-es 
oldalra. Az induláskor háromnaponta jött 
egy rendelés. Mostanra ebből a szeg-
mensből sokmilliárdos éves árbevételünk 
keletkezik, amibe még csak most fogunk 
igazán komolyan invesztálni. 
N. K.: – Erre a járvány miatt is rá vagyunk 
kényszerítve, hiszen az emberek ráálltak 
arra, hogy nem 3-4 helyen, hanem egy 
diszkontban vagy hipermarketben vesz-
nek meg mindent, mert az egészségük 
megőrzése miatt félnek több helyre 

Feltűnően széles a dekorkozmetikai választék

Németh Kornél, a Rossmann ügyvezető igazgatója

https://www.rossmann.hu/fooldal
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menni. Két irányban gondolkodtunk, 
gondolkodunk: vissza kellett csábítani 
a vásárlóinkat az üzleteinkbe és a web-
oldalunkra egyaránt. Ennek érdekében 
nyáron és ősszel nagyon komoly aktivi-
tásokat tettünk, többek között a lojalitás-
kampányunkkal vagy a webshopkam-
pánnyal, igen jó eredménnyel.

 – Milyen rövid és hosszú távú terveik 
vannak?
F. L.: – Nem szeretjük a rövid távú ter-
veket, de most előttünk a karácsonyi 
időszak, amit megpróbálunk üzletileg 
eredményesen lemenedzselni, mert 
előfordulhat, hogy a vásárlók a járvány 
miatt bevezetett szigorítások miatt „ha-
nyagolni” fogják a karácsonyi bevásár-
lási szezont, mi pedig azt szeretnénk, 
hogy ez ne így legyen. (Az interjú no-
vember 12-én készült, egy nappal a szi-
gorító intézkedések életbe lépése után 
– a szerk.)

N. K.: – Nagyon nehéz időszakon va-
gyunk túl, sokat tanultunk és jól vizsgáz-
tunk, de az évből hátralévő 40-50 nap 
vízválasztó lesz.
F. L.: – A hosszú távú terveink közül az 
egyik, hogy igyekszünk a raktár révén 
egy teljesen más logisztikai-technoló-
giai szintre eljutni. Jelentősen fejleszteni 
szeretnénk a bolthálózatunkat, aminek 
most a piac rendkívül kedvez, mivel raj-
tunk kívül jelenleg nem sokan akarnak 
bérelni új üzlethelyiségeket. Sokat fej-
lesztünk a HR területén is, hiszen a lojális 
munkatársak nemcsak a cég motorjai, 
hanem a tudásuk révén megkülönböz-
tető erővel bírnak. Fókuszban van a 
törzsvásárlói rendszerünk is, az online 
tér kapcsán pedig rengeteg fejlesztés 
vár ránk a technológia, a folyamatok és a 
szolgáltatás területén is. A kereskedelmi 
verseny a vásárlókért pedig sok szem-
pontból az IT, a digitalizáció területén 
fog eldőlni a jövőben. 

N. K.: – Mondhatjuk úgy is, hogy mos-
tanra belátta a cégvezetés, hogy amit 
az IT tud, arra képes a vállalat, azt tudja 
nyújtani a vásárlóinak is. Gondolok itt a 
kasszakedvezményekre, marketingaktivi-
tásokra stb. 
F. L.: – Most már nem az van, hogy reg-
gel az IT megnyomja a gombot és le-
ülnek kávézni (elnézést az IT-s kollégák-
tól), a rendszer pedig magától fut: az IT 
a frontoldalra került, a cég jövőjét bizto-
sító operatív osztállyá vált. Egy példa a 
sok közül, hogy azon dolgozunk, hogy a 
vásárlók online, személyre szabott szóró-
lapot kapjanak. 
N. K.: – E fejlesztések mellett pedig, ami 
egészen biztos a jövőt illetően, az az, 
hogy tartani szeretnénk a COVID-biztos 
munkahely „címet”.

F. L.: – Szeretnénk ebből a helyzetből úgy 
kijönni, hogy az alkalmazkodóképessé-
günk révén még több vásárlót meg tud-
junk nyerni. Mivel teljesen magyar me-
nedzsmentünk van, hatalmas szabadság-
gal és bizalommal az anyavállalat részéről, 
ez nekünk óriási versenyelőnyt jelent. 
N. K.: – Mi egy józan paraszti ésszel mű-
ködő vállalat vagyunk, ahol mindenki 
szívvel-lélekkel dolgozik, s a menedzs-
ment nagyon jól tud élni a nekünk meg-
szavazott bizalommal: önállóan dönteni 
akaró és tudó emberek dolgoznak ná-
lunk. Hat-hét éve rendszeresen elvég-
zünk egy anonim felmérést, amelyben 
a munkatársakat arról kérdezzük, milyen 
nálunk dolgozni. A visszajelzések alap-
ján egy rendkívül elkötelezett, stabil és 
összetartó menedzsmenttel és középve-
zetőkkel rendelkezünk, mely visszajelzés 
nekünk nyugalmat ad. Persze, van még 
hová fejlődnünk, de az elégedettségi 
mutatónk évről évre egyre jobban áll. (x)

A legújabb önkiszolgáló kasszáinknál a vásárlók kártyával tudnak fizetni

Büszkék vagyunk a nagyon bő 
bioélelmiszer választékunkra és 
saját márkás termékeinkre

„Két irányban gondolkodtunk, gondolkodunk: vissza kellett  
csábítani a vásárlóinkat az üzleteinkbe és a weboldalunkra egyaránt.”

https://www.rossmann.hu/fooldal
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Rossmann: ‘We have reached adulthood!’
For nearly two years Rossmann has 
had two Hungarian managing 
directors – formerly there used to 
be one German and one Hungar-
ian executive. Since February Kornél 
Németh has been leading the com-
pany with László Flórián, who has 
been managing director since 2012.

T. M.: – Does the new system of two 
Hungarian directors work well?
László Flórián: – Kornél has perfectly 
integrated into the work of Ross-
mann. It was an advantage that he 
could utilise the know-how from his 
previous positions.
Kornél Németh: – It was a great hon-
our and a big challenge to sit in one 
of the director’s seats. Basically it is a 
question of IQ and EQ how people 
get on with each other. It is very 
important to be open to cooperation 
instead of competing. 

T. M.: – How do you share the 
tasks?
L. F.: – Sales, store operation, expan-
sion, product selection, pricing 
strategy, purchasing, marketing and 
IT belong to me. 
K.N.: – I am responsible for every-
thing else: logistics, personnel and 
financial revision. We do have shared 
responsibilities too, e.g. planning our 

new logistics centre.
L. F.: – We have bought a 120,000m² 
plot of land in Üllő, where we are 
planning to build a logistics centre 
that will be 50-75 percent automated.

T. M.: – What advantages will the 
new logistics centre bring?
K.N.: – It will make the expansion 
of our store network possible, sup-
plying Rossmann drugstores more 
efficiently…
L. F.: – …and it will also contribute to 
running our online operations.

T. M.: – What were those measures 
during the pandemic that made 
it possible for Rossmann to make 
progress?
L.F.: – In the spring our online shop 
couldn’t cope with the surge in de-
mand, but based on the experiences 
back then we have transformed 
our processes by now and we can 
perform much better.
K.N.: – Another big change was more 
people doing home office work. 
Although 90 percent of our workers 
must be present at their workplace 
physically, what we saw was that 
office workers can do their job from 
their homes.
L.F.: – Let me mention another 
change: up until the beginning of 

the year it was very difficult to find, 
keep and motivate new employees. 
The pandemic has made people 
appreciate companies that think in 
the long term.

T. M.: – Where is Rossmann on the 
Hungarian drugstore map?
L.F.: – Eight years ago the sales rev-
enue of our biggest competitor was 
60 percent bigger than ours, now 
this difference is less than 20 percent. 
Rossmann is getting closer to the top 
100 Hungarian companies – we can 
say that we have reached adulthood.
K.N.: – When László started at Ross-
mann, the company’s annual sales 
revenue was HUF 41 billion. Today it 
is 2.5 times bigger and we are market 
leaders in several product categories. 

T. M.: – What about developing 
your online shop?
L.F.: – Our view is that in the long run 
this is the segment where we can 
make a difference. We are planning 
serious investments in the online 
channel. 
K.N.: – Actually the pandemic forced 
us a bit to do so, as people have 
started buying everything they 
need in a discount supermarket or 
hypermarket, instead of visiting 3-4 
different stores. In the autumn we 

successfully implemented a loyalty 
campaign and another one promot-
ing the Rossmann online shop, to 
bring back shoppers to stores and to 
our website.

T. M.: – What are your short- and 
long-term plans?
K.N.: – We have a very difficult 
period behind us, we learned a lot 
of things and passed the test, but 
the last 40-50 days of the year will 
be crucial.
L.F.: – One of our long-term plans is 
going one level up in logistics and 
technology. We are expanding our 
store network, developing in HR and 
focusing very much on making our 
online operations better, as IT and 
digitalisation will be decisive in the 
competition for shoppers.
K. N.: – As for the future, one thing is 
absolutely certain: we would like to 
remain a Covid-free workplace.
L.F.: – We would like to come out 
of the pandemic situation stronger 
than we were before, having more 
customers thanks to our ability to 
adapt. 
K.N.: – Rossmann is a company with 
a strategy based on common sense, 
where everyone is working hard and 
the management can rely on worker 
trust in doing its own job. (x)

A Rossmann Magyarország ügyvezetői: Németh Kornél és Flórián László

https://www.rossmann.hu/fooldal
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Óvatosan
Ilyenkor már általában nagy várakozásokkal 
állunk az év vége előtt. Várjuk a karácsonyt – 
részben az otthoni együttléttel, részben a ka-
rácsonyi forgalommal. Mindenki készül még 
egy utolsó hajrára az évben, és drukkol a bó-
nuszaiért. Ilyenkor már általában fél lábbal a 
jövő évben vagyunk, és nagyjából látjuk a 
jövő évi promókat, a termékbevezetéseket, 
és már ceruzával beírtuk, hogy nyáron mikor 
megy a család nyaralni és hova… Általában.
Az idén, úgy fest, a karácsony is más lesz. Per-
sze karácsony lesz, akárhogy is, de azért a 
nagy családi-baráti összejövetelek, a vége-
láthatatlan nagy vacsorák, ünnepi ebédek és 
az ajándékhalmok szűkebbre szabottan vár-

ják majd az ünneplőket, és azok kisebb számát. Többen maradnak otthon, 
zárkóznak be még az ünnepekre is. Vannak, akik azért azt mondják, hogy 
Őket már nem érdeklik a körülmények, húsvét se volt, nyaralás se volt… – 
legalább karácsony legyen!
De persze az óvatosság most mindent és mindenkit utolér minden té-
ren. Kivel találkozunk, mennyi időt töltünk együtt… Mindenben átgondol-
juk, hogy mi mekkora kockázat, magunknak, a családunknak. És ugyan-
úgy óvatosak vagyunk a karácsonnyal, az ünnepekkel és a jövő évvel. A 
jövő évi tervezéssel, biznisz oldalról és privát vonalon is. Már gondolata-
inkban is óvatosak vagyunk. 
A jövő évi tervezéshez egy kis útmutatót készítettünk, az idei Business  Days 
4 napjának beszámolójával. Nagyon sok érdekeset és hasznosat mond-
tak és mutattak be a jelenlévő vagy akár online bekapcsolódott előadó-
ink az elmúlt egy évről és az általuk vártakról, elképzelésekről, óvatos ter-
vezésekről.
Mi is óvatosan tervezünk, de előre nézünk. Új projekteket indítunk, és azzal 
próbáljuk támogatni partnereinket, hogy a számukra fontos dolgokra még 
jobban ráirányítjuk a figyelmet. Ilyenek lesznek az innovációk, amelyekkel 
e számunk Reflektor rovatában kiemelten foglalkozunk, a fenntartható-
ság, amelyre a versenyt és mellékletet már hirdetjük, és a megannyi koráb-
ban bevezetett, már hagyományos tematikájú mellékleteink, versenyeink.
Tudjuk, hogy mindenre megoldást az az időpont fog adni, amikor a töme-
gek számára mindenhol elérhető lesz a vakcina. És bár az oltás saját jo-
gon eldönthető: kérjük-e, melyiket, mikor – már most hallható, hogy na-
gyon sok mindenben korlátozásra számíthatnak azok, akik nem fogják 
beoltatni magukat.
Bízom egy jobb évben, a folytatódó együttműködésekben, a közös terve-
zésekben és az újra ránk találó sikerekben. Kívánok ilyen jövő évet mind-
annyiunknak, és idénre nagyon szép ünnepeket!

Hermann Zsuzsanna, főszerkesztő

Cautiously
Usually this is the time when we already have great expectations about the end of the year. We are 
waiting for Christmas – for being together with our loved ones and for the surge in retail sales. Everyone 
is preparing for the end-of-year high season and is hoping for their bonuses. Generally we already have 
one foot in the next year, and more or less see next year’s promotion campaigns and product launches 
clearly; perhaps we have already planned the summer holiday for the family as well…Generally.
This year Christmas is going to be different too. Yes, there will be a Christmas holiday, one way or an-
other, but we will miss out on large family gatherings, endless dinners with friends, special lunches and 
tons of presents – we will have to make do with smaller versions of these. Many will stay at home even at 
Christmas, locking themselves up in their homes. Others say they don’t care about the pandemic, there 
was no Easter and no summer holiday, they will celebrate Christmas properly!   
Still, everyone needs to be cautious in this situation. We must plan who we are meeting and how much 
time we will be spending together…We must consider the risk in everything, the risk for ourselves and 
our families. We are cautious about Christmas, the holiday season and the next year. About planning 
the next year in both our business and private lives. Even our thoughts are cautious these days.  
For planning the next year, our magazine has prepared a brief guidance in the form of a report on the 
4-day Business Days conference. The speakers who were there in person or joined us online talked about 
and presented many interesting and useful things, about the year behind us and about their expecta-
tions and cautious plans for the next year.  
We too are planning cautiously, but we are looking forward. Our magazine will launch new projects 
and try to support partners by focusing even more on the topics that are interesting to them. One of 
these will be innovations, about which you can find a special supplement in the present issue of Trade 
magazine. Another will be sustainability, for which we are already promoting a competition and a sup-
plement. It is needless to say that all of our usual supplements and contests will return next year too. 
We know that things will only return to normal when the vaccine will be available to every people 
everywhere. Everyone will get to decide whether to take the vaccine or not, which one to take and when 
– but we can already hear the rumours that those who decide not to take it can expect lots of limitations 
in their lives.  
I hope the next year will be a better one, when cooperations continue, plans will be made together and 
success will find all of us. I wish you a year like this and until then happy holidays!

Zsuzsanna Hermann, Editor in Chief
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A koronavírus sem tudta le-
gyűrni a Lánchíd Klubbal kö-
zösen megrendezett Busi-
ness Days konferenciánkat 
szeptember 22–25. között. 
A szakma „fesztiválját” kü-
lönlegesen szigorú egész-
ségvédelmi protokollal szer-
veztük meg, így vendége-
ink biztonságban érezhet-
ték magukat a 4 napban. 

A kényelem utáni vágy egy 
szimpla, emberi igény, amely 
a megkönnyebbülés, a nyu-
galom érzését közvetíti szá-
munkra. A fogyasztók kényel-
mi igényei sokfélék: szólhat-
nak egy termékről, amellyel 
időt takarítanak meg, egy 
platformról, ahol mindent 
el tudnak intézni egy helyen 
vagy egy értékes szolgál-
tatáshoz való hozzáférésről.
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Erős „versenyben” a #vedda-
hazait országos mozgalom 
vált a Magyar Termék Non-
profit Kft. legmeghatározóbb 
idei tevékenységévé, olyan si-
keres aktivitásokat is „meg-
előzve”, mint például a tava-
lyi eredményeket megduplá-
zó Felfedező nyereményjáték.

A kényelmes, gyors egysze-
rű elkészíthetőség már adott 
és tudott a gyorsfagyasztott 
élelmiszereknél. A járvány kö-
vetkeztében most az egész-
ségtudatos szemlélet is a fi-
gyelem középpontjába ke-
rült – az innovációk nagy ré-
szének mozgatórugója ez 
az igény, olykor kiterjesztve 
a környezet egészségére is.

A mosószerek és az öblítők 
piacán régóta megfigyelhető 
ökotrendet tavasszal megtor-
panásra kényszerítette a koro-
navírus-járvány. Az emberek 
számára fontosabb szempont-
tá vált a higiénia, ezért a fertőt-
lenítő hatás erőteljesebben be-
folyásolta a vásárlási döntése-
ket, mint a környezetvédelem. 

Körképünk témája az ebéd: 
vendéglátóhelyi, szociális, ki-
szállított – e szegmensek si-
kerei és problémái több év-
tizedes társadalmi, gazda-
sági és kulturális folyama-
tok eredményei, amelyeket 
2020 végére rendkívüli mó-
don felerősített a vírusválság.111
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Meg kell oldanunk!

23 éve dolgozom a kereskedelemben… 
A hosszú években végigjártam a rang-
létrát, és élem a hipermarket evolúcióját. 
Ez időszak alatt az élet megajándékozott 
számtalan kihívással, rendkívüli eredmé-
nyekkel, kiváló vezetőkkel és kollégával, 
rengeteg élménnyel, kivételes barátságok-
kal. Persze mindezt nem kaphattam volna 
meg, ha nem hozom magammal az első 
20 évemből a nagyszülőktől látott keres-
kedelmi elhivatottságot és szenvedélyt, a 
szüleimtől tanult kitartást és szeretetüket, 
no és természetesen a tanáraimtól kapott 
szakmai okítást minden intézményből. 
Mind a két gyermekemnek azt kívánom, 
hogy olyan hivatásuk legyen, hogyha nap 
mint nap felkelnek, akkor azt boldogan te-
gyék, mert azzal foglalkoznak, amit sze-
retnek. Ha ez így alakul, sokkal könnyebb 
megteremteni a munka és a magánélet 
egyensúlyát vagy az embert próbáló fel-
adatoknak nekivágni.
Ugyanakkor, amikor ezeket a sorokat 
írom, kettősség van bennem. Számos kon-
ferencián az utóbbi időben arról beszél-
gettünk a szakmabeliekkel vagy éppen 
nem szakmabelivel, hogy a kereskedelem 
mennyire nem egy „trendi/fancy” szakma. 
Manapság ez a szakma nem kerül az el-
ső helyre, mert igazán strapás, folyama-
tos küzdés és döntés minden nap.  De ma 
azon szerencsések között lehetünk, akik a 
kereskedelemben dolgozunk, akiknek van 
munkájuk és bízhatunk abban, hogy ez 
így is marad. 
Ma nemcsak a konkurensünkkel kell ver-
sengeni, hanem az idővel is. Azon, hogyan 
győzzünk le egy organizmust, amely a 21. 
század egyik legnagyobb és legsúlyosabb 
járványát okozta. Próbáljuk felfogni, hogy 
milyen veszteségekkel jár vagy fog ez jár-
ni. Mi lesz velünk, a hozzátartozóinkkal, a 

We must solve this problem!
I have been working in retail 
trade for 23 years. During this 
time I had to face many chal-
lenges, I had great experiences, 
worked with the best colleagues 
and made several friends. Re-
cently I have come to realise 
that working in retail isn’t trendy, 
because one has to fight and 
make tough decisions every day. 
Today we retailers aren’t compet-
ing with other retailers but with 
time, trying to beat the virus that 

caused one of the biggest pan-
demics of the 21st century. The 
big question is: Will we be able 
to return to our former lives once 
this nightmare is over? Another 
thing we need to consider is how 
we can integrate this pandemic 
experience into our future, e.g. in 
the fields of digitalisation, envi-
ronmental and health protection. 
By now the whole country has 
learned how important it is to 
wash hands properly. It must be 

clear how we can protect ourselves 
until there is a vaccine. The term 
‘safety’ has a different meaning 
now than before Covid-19. There 
is a lockdown again from 20.00 
every day, many children are in 
home schooling and businesses 
are fighting for survival. We don’t 
know how the story will continue, 
but one way or another: we must 
solve this problem. Each individual 
has great responsibility in protect-
ing ourselves from the virus! //

munkánkkal, az ország helyzetével vagy 
a világgal?
Vajon visszatérünk-e a korábbi életünkhöz, 
vagy gyökeresen megváltozik? Ha csak az 

első hullám tapasztalatait nézem, nagyon 
nem akartunk ezzel szembenézni, hiszen 
a nyári időszakban hihetetlen volt, hogy 
tért vissza mindenki a hedonista élethez. 
A Balatonon hömpölygő tömeget látván 
úgy érzem, hogy még több közeli tapasz-
talat kellett ahhoz, hogy felmérjük, mik is a 
kockázatok. 
Fontos, hogy most át kell gondolni, ez a 
„tapasztalat” hogyan épül be a jövőnkbe 
mind a digitalizáció, mind a környezetünk 
és egészségünk védelme területén. Igazán 
szerencsések vagyunk, hogy a koronavírus 

Újdonsült Lánchíd Klub tagként 
először is szeretném megköszönni 

a jelölést és a befogadást. Egyrészt 
örülök, hogy olyan kollégákkal 

találkozhatok rendszeresen, akik 
a kereskedelmet éltetik, másrészt 

mindig is nagyon értékesek voltak 
számomra az emberi kapcsolatok.

akkor csapott le, amikor a digitalizáció már 
jelentősen az életünk része, hiszen még ha 
kijárási tilalom van, az emberi kapcsolato-
kat tudjuk ápolni és éltetni. Kamasz gyer-
mekeim által már szinte évek óta benne 
élek a facetime és egyéb alkalmazások vi-
lágában, de ezt most mindenki megtanulja. 
Eddig ilyen járványokat csak a filmekben 
láthattunk, de azért a koronavírus koráb-
bi verziói is 10–30%-os mortalitással jár-
tak együtt. Gyakorló élelmiszermérnökként 
folyamatos volt a kézmosás és a higiénia 
fontosságának oktatása és ellenőrzése. 
Ma napok alatt megtanult az ország erre 
figyelni és helyesen kezet mosni, mert ez a 
vírus nem kímél bennünket. Fontos, hogy 
megismerjük, hogy maximalizálni tudjuk a 
védekezést ellene, amíg nincs meg a hatá-
sos ellenszer. A biztonság fogalma új értel-
met kap a COVID-19 miatt.
Addig is nehéz időszak előtt állunk. Szom-
baton, amikor kinéztem az utcára, már dél-
után sötét volt, és valami nagyon furcsa 
érzés fogott el. Nyomasztó némaság volt 
mindenhol, néha egy-egy autót láttam, 
amely vagy rendőrségi volt, vagy mentő.
Mit is élünk meg most? Kijárási tilalom van 
este 8 órától, maszkot hordunk, fertőtlení-
tünk mindig és mindent, a gyerekek ott-
hon tanulnak, rengeteg vállalkozás küzd a 
megélhetésért, a kórházat eddig is kerül-
tük, most még inkább. Ha esetleg tüsszen-
tesz egyet, akkor úgy néznek rád, mintha 
Te lennél a vírushordozó. És még fogal-
munk sincs arról, mi is jöhet még….
Még ha a világ gondja ez, és a gazdasági 
érdekek sosem múlnak el, meg kell hogy 
oldjuk ezt is. Az egyén felelőssége kimond-
hatatlanul fontos, hogy ne kelljen félni egy 
olyan vírustól, amelyet mindenáron csak a 
szaporodás érdekel. //

Vendégszerző: 
Balázs Ildikó
vállalati kapcsolatok igazgató
Auchan Magyarország



Kö� önjük minden kedves Olvasónknak és 
Partnerünknek, hogy ebben �  idei különleges évben is 

minket vála� tott,
 és megti� telt együttműködésével,

amelynek kö� önhetően 
a Trade mag� in továbbra is a � akma első � ámú 

kommunikáci�  platformja.
Ezúton kívánunk mindenkinek boldog ünnepeket, 

és egy  közös sikerekben g� dag Újévet 2021-re! 
We would like to thank all our readers and partners for cho� ing us 

in this special year. As a result of our success
 l cooperation  
Trade mag� in remains the market leading communications platform 

of the FMCG sector in Hungary. 
We wish you all a Merry Christmas and a success
 l

business year in 2021!
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Már a századik e-töltőt is átadta az ALDI
Újabb 18 üzleténél adott át e-töltőt az 
ALDI az E.ON Hungária Csoporttal közös 
együttműködésben, így a 100. töltő is el-
érhető a 2019–2020-ra tervezett 147 töltő-
ből álló hálózat részeként. Az átadásoknak 
köszönhetően immár 68 üzletnél vehető 
igénybe a szolgáltatás. Az E.ON által te-
lepített és üzemeltetett 18 új töltő közül 
8 budapesti ALDI-áruház parkolójában 
érhető el, míg Gödöllőn, Kaposváron, Kar-

cagon, Kazincbarcikán, Nyíregyházán, Pá-
pán, Szegeden, Szentesen, Vácon és Ve-
csésen egy-egy újabb ALDI-üzletnél várja 
töltési lehetőség az e-autósokat.
A további tervek szerint 2026-ra össze-
sen 180 töltővel és 360 töltőponttal vár-
ja majd vásárlóit az áruházlánc. A teljes 
kiépítés után országosan 79 településen 
lesz elérhető az ALDI-parkolókban a töl-
tési lehetőség. //

ALDI’s 100th e-vehicle charger
In cooperation with the E.ON Hungária Group, ALDI has installed e-car chargers at another 18 stores 
– 8 in Budapest and 10 in the countryside – and now operates 100 chargers in the parking lots of 68 
stores. ALDI’s plan is to have 180 chargers and 360 charging points in 79 towns by 2026. //

Vajda-Papír builds another production unit
Hungarian-owned market leader hygiene paper 
product maker Vajda-Papír is building a new fac-
tory in Dunaföldvár. At the ceremonial announce-

ment Minister of Finance Mihály Varga said: the 
HUF 16-billion investment will save 600 jobs and 
create 50 new ones, with a government support of 

HUF 5.5 billion. Managing director Attila Vajda told 
that they will also be able to produce their own raw 
material in the new factory. //

Újabb gyáregységet épít a Vajda-Papír
Újabb üzemet épít Duna-
földváron a higiéniai papír-
termékek piacán 
vezető magyar 
tulajdonú gyár-
tó, a Vajda-Papír, 
a beruházást a 
gyáregység di-
gitális alapkőle-
tételi ceremóni-
áján jelentette 
be Varga Mihály 
pénzügyminisz-
ter és Vajda Attila, 
a Vajda- Papír Kft. 
ügyvezető igaz-

gatója. A pénzügyminiszter 
kiemelte: a vállalat 16 milli-

árd forintos beruházása 600 
munkahelyet véd meg és 50 

új munkahelyet 
teremt, amihez a 
kormány 5,5 mil-
liárd forintos tá-
mogatást nyújt 
a Nagyvállalati 
Beruházási Tá-
mogatási prog-
ram keretében. 
Vajda Attila, a 
Vajda-Papír Kft. 
ügyvezető igaz-
gatója azt hang-
súlyozta, hogy 

az új üzemnek köszönhe-
tően a kapacitásnövelésen 
túlmenően teljessé válik a 
saját előállítású alapanyag 
biztosítása a cég higiéniai 
termékeihez. Ez a stratégiai 
előny lehetővé teszi, hogy 
az innovatív termékfejlesz-
tés és az elérhető legmo-
dernebb, energiahatékony 
technológia segítségével a 
magyar tulajdonú vállalat 
piacvezető pozíciója a ré-
gió még több országára ki-
terjedjen, az export tovább 
bővüljön. //

Vajda Attila, a Vajda-Papír Kft.  
ügyvezető igazgatója a digitális gyárlátogatáson

Erdős Norbert
élelmiszerlánc-felügyeletért 
felelős államtitkár
Agrárminisztérium

Új államtitkár felügyeli az élelmiszerlánc-biztonságot 
 Áder János köztársasági el-
nök 2020. november 1-től Er-
dős Norbertet nevezte ki 
élelmiszerlánc-felügyeletért 
felelős államtitkárrá, aki euró-
pai parlamenti képviselőként, 
a Mezőgazdasági és Vidékfej-
lesztési szakbizottság tagja-
ként több éven át foglalkozott 
többek között az élelmisze-
rek védjegyeivel kapcsolatos 
kérdésekkel is.  Célja, hogy a 
mindennapokat jellemző véd-

jegykavalkádban hatékonyan 
támogassa egy hazai, jó minő-
ségű, biztonságos élelmisze-
reket jelölő védjegyrendszer 
bevezetését, amely a vásárlók 
felé hiteles és valódi garanciát 
biztosít. E munkában továbbra 
is számít a szakmai és szakma-
közi szervezetek együttműkö-
désére. 
– Élelmiszerlánc-felügyeletért 
felelős államtitkárként kollé-
gáimmal továbbra is azon dol-

gozunk majd, hogy a magyar családok 
asztalára jó minőségű, biztonságos hazai 
termékek kerüljenek. Mindemellett a jö-
vőben is kiemelten foglalkozunk a szem-
léletformálás, a tudásmegosztás terüle-
teivel is. Szeretnénk még inkább felhívni 
az emberek figyelmét arra, hogy az élel-
miszerlánc biztonságát, egészségünket 
csak együtt tudjuk megvédeni. Ehhez 
nemcsak a felelős vállalkozói magatartás, 
hanem a tudatos vásárlás is elengedhe-
tetlen – jelentette ki kinevezése kapcsán 
Erdős Norbert. //

New state secretary oversees food chain safety
From 1 November 2020 Norbert Erdős 
serves as secretary of state for food 
chain supervision. One of his goals is to 

introduce a system of trademarks for 
high-quality and safe Hungarian-made 
food products. In this work he counts on 

the contribution of trade and interpro-
fessional organisations. Mr Erdős told: 
they would also like to call the attention 

of consumers to the fact that the safety 
of the food chain can only be guaran-
teed if all stakeholders do their part.  //
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Üzen a NESCAFÉ Classic új csomagolása
2020 őszén került a 
boltokba a NESCAFÉ 
Classic termékcsalád 
üveges tagjainak meg-
újult csomagolása, így 
a NESCAFÉ-rajongók 
új köntösben, színes 
kupakokkal és a hátol-
dalon Grown Respect-
fully üzenettel találhat-
ják kedvenc NESCAFÉ 
Classic, Crema, Brasero 
és Black Roast termé-
keiket a boltok polcain. 
A NESCAFÉ több mint 80 
év tapasztalatát és munká-
ját fektette fenntarthatósági 

törekvéseinek és folyamatai-
nak fejlesztésébe. A Grown 
Respectfully juttatja kifejezés-
re mindazt, ami a márka alap-

értékei között szerepel, azaz a 
kiemelkedő tiszteletet mind 
a környezet, mind a társada-
lom iránt. 
A NESCAFÉ jóvoltából 300 ká-
vétermesztő szakértő dol-
gozik együtt a farmerekkel 
üzleti és mezőgazdasági tu-
dásuk fejlesztésén. A kezde-

ményezés segítséget nyújt 
a farmereknek ültetvényeik 
megfiatalításában, az erősebb 
kávécserjék meghonosítá-
sában, a terménynövekedés 
elérésében, miközben a kávé-
termesztés hatékonyabbá té-
telével hozzájárul a felesleges 
erdőirtás csökkentéséhez is. //

New NESCAFÉ Classic packaging is sending 
a message
In the autumn of 2020 the glass jar products of the NESCAFÉ Classic range ap-
peared in stores with a new design: NESCAFÉ Classic, Crema, Brasero and Black 
Roast now have coloured lids and bear the Grown Respectfully message on the 
back label. The new message expresses the company’s respect for the environ-
ment and society. NESCAFÉ’s 300 coffee growing experts are working together 
with farmers on improving their business and growing knowledge. //

Record number of uploads in the Pöttyös prize game
‘Take the 5 million!’ proved to be the most successful prize game of Pöttyös ever. In the summer shoppers 
could upload Pöttyös Túró Rudi, Pöttyös Guru and Fitt Pöttyös Túró Rudi product codes to pottyos.hu for 
valuable prizes – the main prize was HUF 5 million. The result was 18 percent more registrations and 29 
percent code more uploads than in a similar prize game two years ago.//

Rekordszámokkal zárult a Pöttyös kódfeltöltős játéka
A „Vidd el az 5 milliót!” elnevezésű, nyá-
ron meghirdetett nyereményjáték – a 
vírushelyzet okozta nehézségek ellené-
re is – a Pöttyös eddigi legsikeresebb 
promóciójává vált. A nyerő kódokat a 
Pöttyös Túró Rudik, Pöttyös Guruk és a 
Fitt Pöttyös Túró Rudik négylevelű, pro-
móciós csomagolásának belső olda-
lai rejtették. Az óránkénti nyeremények 
bezsebeléséhez akár már egyetlen kód 
is elegendő volt, míg a heti nyeremé-
nyekért legalább ötöt, a fődíjért pedig 
legalább tíz darabot kellett feltölteniük 
a Pöttyös-rajongóknak a pottyos.hu ol-
dalon.
A kódfeltöltők között az 5 millió forin-
tos főnyeremény mellett 5×1 millió fo-

rint, Apple Watch series 5 GPS okos óra, 
Neuzer kerékpár, Xiaomi elektromos 
roller és csaknem 2 ezer darab branded 
Pöttyös ajándék is gazdára talált. 
A játék 18 százalékkal több regisztráci-
ót és 29 százalékkal több kódfeltöltést 
hozott, mint a Pöttyös két évvel ezelőt-
ti, hasonló nyereményjátéka. 
A Pöttyös a promóció ideje alatt új 
multipack csomagajánlatokkal (+1, +2, 
+3 termék ajándékba) is ellátta az üzle-
teket. //

2,7 milliárd forintból épült meg a SPAR  
új beruházása Törökbálinton
Új kereskedelmi komplexumot épített a 
SPAR Törökbálinton, melyben helyet ka-
pott egy szupermarket is.
– A SPAR alapítása óta az egyik legfon-
tosabb stratégiai céljaként tartja számon 
az üzletlánc folyamatos bővítését. Az idei 
évben is nagyot lépünk előre: örömmel 
adtuk át legújabb fejlesztésünket a Török-
bálinton és térségében élőknek a mai na-
pon. A beruházásra összesen 2,7 milliárd 
forintot fordítottunk – ismertette Heiszler 

Gabriella, a SPAR Magyarország Kereske-
delmi Kft. ügyvezető igazgatója.
A Feketerét utca 2. szám alatti megnyílt 
csaknem 5 ezer négyzetméteres komp-
lexum felét a SPAR- szupermarket foglalja 
el, a fennmaradó részben pedig különféle 
üzletek nyílnak hamarosan. Az új SPAR- 
szupermarket nemcsak küllemében lett 
modern, hanem a technikai megoldásai 
is a kornak megfelelően fejlettek és ener-
giatakarékosak. Az eladótérben korszerű, 

alacsony fogyasztású LED-lámpákat épí-
tettek be a szakemberek. A hűtéstechnika 
új, környezetkímélő, szén-dioxid alapú, 
amelynek hulladékhője télen az áruház 
fűtését is gond nélkül megoldja. //

SPAR builds new retail complex from 2.7 billion forints in Törökbálint
Gabriella Heiszler, managing director of SPAR 
Magyarország Kereskedelmi Kft. informed 
that they built a new 5,000m² retail complex 

in Törökbálint, half of which is taken up by a 
supermarket. The retailer invested HUF 2.7 billion 
in the project. As for the new SPAR supermar-

ket, it not only looks modern but also utilises 
the latest technological solutions to guarantee 
energy-saving operation.  //
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Magyar Kereskedelemért Nagydíjat kapott  
az Auchan munkatársa
A Magyar Kereskedelemért Nagydíjat kapta meg Oroszi László, 
az Auchan kiszállítási munkatársa.
A Vállalkozók és Munkáltatók Országos Szövetsége (VOSZ) tizen-

hat éve hirdette meg az Európai Keres-
kedelem Napját, amely keretében adták 
át idén is ebből a szakma két legrango-
sabb kitüntetését, a Klauzál Gábor-díjat 
és a Magyar Kereskedelemért Nagydíjat.
Az Auchannál a pandémia okozta rend-
kívüli helyzet felgyorsította az online ke-
reskedelem jelentős invesztícióval járó 
bővítését és fejlesztését, ami a nyáron 
országosan elérhetővé vált. Éppen ezért 
nem véletlen, hogy az Auchan jelöltje az 

online területről érkezett, hiszen ennek az értékesítési csatorná-
nak nagyon felértékelődött a szerepe a járvány miatt.
Oroszi László az Auchan online kereskedelmének meghatározó 
szereplője, az indulás óta ezen a területen dolgozik. Fő felada-
ta a rendelések házhozszállítása, ezért a vásárlók számára ő az 
Auchan egyik „nagykövete”. //

Autumn poultry consumption campaign starts
In November the Ministry of 
Agriculture, the Agricultural 
Marketing Centre (AMC) and 
the Poultry Product Council 
(BTT) launched a campaign to 

popularise poultry consump-
tion. The activity informs 
consumers about the many 
different ways protein-rich 
poultry meat can be prepared. 

Billboards will be placed at 140 
locations in the countryside 
and 200 places in Budapest, 
plus radio spots and online ads 
will also be used. //

Auchan worker wins For Hungarian Retail 
Grand Prize
Auchan home delivery worker Lász-
ló Oroszi was rewarded with the For 
Hungarian Retail Grand Prize. Every 
year on Europe’s Day in Commerce 
the National Association of Entre-
preneurs and Employers (VOSZ) 
presents this important prize and 

the prestigious Klauzál Gábor 
Award to the winners. During the 
pandemic online orders and home 
delivery have become very impor-
tant, and thanks to this Mr Oroszi is 
one of Auchan’s ‘ambassadors’ for 
the customers.//

Oroszi László
kiszállítási munkatárs
Auchan

Elindult az őszi baromfihúsfogyasztás-ösztönző kampány
A minőségi baromfihús fogyasztását 
népszerűsíti az Agrárminisztérium (AM), 
az Agrármarketing Centrum (AMC) va-
lamint a Baromfi Termék Tanács (BTT) 
novemberben indult, közös kampánya. 
A harmadik legjelentősebb magyar ex-
portcikk promóciójának célja a barom-
fihús fogyasztásának növelése és a fe-
hérjében gazdag hús sokféleségének 
és hasznosságának bemutatása annak 
érdekében, hogy a mindennapi étkezés 
részévé váljon. 
A „Bárhol, bármikor, baromfi. Jól te-
szed, ha ezt eszed!” szlogenű, baromfi-
hús fogyasztását ösztönző kampány a 
baromfihús sokféleségét mutatja be, 
és arra ösztönzi a háztartásokat, hogy 

minél több és minél változatosabb for-
mában kerüljön a csirke-, a pulyka-, 
a liba-, a kacsahús vagy akár a gyön-
gyöshús és a fácánhús az asztalokra 
mindennap. A kampánnyal vidéken 
140, Budapesten pedig több mint 200 
közterületi felületen találkozhatnak, 
valamint a rádiókban és az online tér-
ben is megjelennek a baromfihús bel-
tartalmi értékei és az elkészítési infor-
mációk. //

Univer Product gets financial support for export sales
Univer Product Zrt. has been granted HUF 25 million by the government to improve sales in the 
Romanian market with the help of marketing activities. This year the Kecskemét-based company 
will sell HUF 3.2 billion worth of products in Romania. CEO Károly Molitorisz told: in 2020 their 
export sales are expected to reach the value of HUF 7.6 billion.//

Exportértékesítéshez kapott 
támogatást az Univer Product
Romániai exportértékesítését fejlesz-
tő marketingkommunikációjához ka-
pott 25 millió forintos kormányzati 
támogatást az Univer Product Zrt. A 
kecskeméti társaság ételízesítőit, sűrí-
tett paradicsomát és bébiételeit több 
mint 15 országba exportálja. Legna-
gyobb mennyiségben, az idei tervek 
szerint 3,2 milliárd forint értékben a 
romániai piacra. A támogatásról szóló 

oklevelet október 26-án Szijjártó Péter 
külgazdasági és külügyminiszter je-
lenlétében adták át Kecskeméten.
Molitorisz Károly, az Univer Product Zrt. 
vezérigazgatója az ünnepségen el-
mondta, hogy az Univer Product évek 
óta tudatosan építi a külpiacait, ami-
nek eredményeként 2019-ben már 6,9 
milliárd forint exportárbevételt el, az 
idén pedig 7,6 milliárdot tervez. //
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Online is rendelhetők  
az ALDI termékei Budapesten
Az ALDI Magyarország 
Élelmiszer Bt. együttmű-
ködést írt alá az online 
bevásárlási szolgáltatást 
nyújtó magyar startup-
pal, a ROKSH-sal. A meg-
állapodás ér-
telmében a jö-
vőben az ALDI 
kínálatából kö-
zel 3000, zömé-
ben saját márkás 
élelmiszer, illetve 
egyes nem élel-
miszer jellegű 
termék lesz on-
line rendelhe-
tő a roksh.com 

weboldalon. A szolgál-
tatás Budapest területén 
vehető igénybe.
– Nagyon örülünk a 
ROKSH-sal kötött együtt-
működésünknek, hiszen 

jelentős lépést 
teszünk a szá-
munkra fontos 
online élelmi-
szer-kereske-
delem irányá-
ba: egy inno-
vatív magyar 
startup ötlete 
találkozott vá-
sárlóink régi 
vágyával, az 

online vásárlás lehetősé-
gével. A ROKSH segítségé-
vel oda is el tudjuk juttatni 
termékeinket, ahol nincs 
a közelben áruházunk. Az 
online bevásárlási szolgál-
tatás elindításával az ALDI 
a régióban is első lesz, hi-
szen a környező országok 
esetében nincs még lehe-
tőség az ALDI-tól, illetve a 
HOFER-től élelmiszerház-
hozszállítás igénybevéte-
lére – mondta Bernhard 
Haider, az ALDI Magyar-
ország Élelmiszer Bt. or-
szágos ügyvezető igaz-
gatója. //

Bernhard Haider
országos ügyvezető 
igazgató
ALDI Magyarország

ALDI products can now be ordered online in Budapest
ALDI Magyarország Élelmiszer Bt. has signed a part-
nership agreement with Hungarian online shopping 
service start-up ROKSH. In the future nearly 3,000 
– mainly private label –ALDI products will be avail-

able online for Budapest dwellers. Bernhard Haider, 
managing direct of ALDI told: with this step Hungary 
has become the first ALDI country in the region to 
offer an online shopping service.//

RövIDen
Idén is GO PINK! 
Megelőzés, önvizsgálat, szűrés – az ALDI 
idén is összefogott partnereivel a mell-
rák elleni küzdelemért, a GoPink! nem-
zetközi kezdeményezés hazai sikeréért.
Az ALDI Magyarország 2020-ban a 
Bio-Fungi Kft. és a Del Pierre C. Europe 
Kft. közreműködésével immár 8. éve 
csatlakozott a GoPink! mozgalomhoz, 
és 1 000 000 forint anyagi támogatás-
sal segítette a mellrák ellen küzdő ala-
pítványokat.
Az áruházlánc bízik abban, hogy a kam-
pány során még több emberhez elju-
tott a GoPink! üzenete, és a vásárlói akti-
vitás révén idén még több adománnyal 
segíthették közösen a kezdeményezést, 
ezáltal is támogatva a figyelemfelhívást 
a téma fontosságára, a prevencióra és a 
szűrések jelentőségére.  //

GO PINK for the eighth time! 
In 2020 ALDI Hungary joined forces with Bio-Fun-
gi Kft. and Del Pierre C. Europe Kft. for the 8th time 
to fight breast cancer. As part of the internation-
al initiative, ALDI Hungary has donated to HUF 
1,000,000 to various foundations against breast 
cancer. ALDI also hopes to make consumers un-
derstand how important prevention and regular 
screenings are.   //

http://peksnack.hu/hu/
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114 tonna margarint 
adományozott 
az Upfield 
Idén először az Upfield Hunga-
ry is csatlakozott a Magyar Élel-
miszerbank Egyesület által szer-
vezett adománykonvojhoz, és az 
élelmezési világnap alkalmából 
30 raklapnyi (17,3 tonna) marga-
rinnal járult hozzá a szervezet ál-
tal összegyűjtött, rekord meny-
nyiségű élelmiszer-adományhoz. 
A járványhelyzet kezdete óta már 
7 alkalommal, összesen 114 ton-
na termékkel segítette a cég a rá-
szoruló családokat a Magyar Élel-
miszerbankon keresztül. 
– Tudjuk, hogy a koronavírus-jár-
vány második hulláma egyre ne-
hezebb helyzetbe hozza a nélkü-
löző családokat. Ezért döntöttünk 
úgy idén, hogy folyamatos ter-
mékadománnyal segítjük a hát-
rányos helyzetben élőket. A mar-
garin egy könnyen és hosszan el-
tartható, sokoldalúan felhasznál-
ható konyhai alapanyag, amely 
értékes összetevőivel hozzájárul 
a kiegyensúlyozott táplálkozás-
hoz – fogalmazott Tomas Tarcala, 
az Upfield Hungary kelet-európai 
ügyvezető igazgatója. //

Upfield: 114-ton margarine 
donation 
This year Upfield Hungary joined the 
donation convoy programme of the 
Hungarian Food Bank Association and 
on World Food Day they gave 17.3 tons 
of margarine to the charity organisation. 
Since the start of the coronavirus pan-
demic the company has helped families 
in need with 114 tons of products via the 
Food Bank. Tomas Tarcala, Upfield Hun-
gary’s managing director told: margarine 
is the kind of food that is rich in valuable 
ingredients and can be used many ways. //

RövIDen

Újrahasználható zsákot vezet be a Lidl
A Lidl Magyarország no-
vember 5-től újrahasználha-
tó zsákot kínál vásárlóinak a 
gyümölcsök, zöldségek és a 
pékáruk csomagolására, szál-
lítására mind a 185 áruházá-
ban. Azok a vásárlók, akik ezt 
a környezetkímélő megoldást 
választják, nagymértékben 

hozzájárulnak ökológiai láb-
nyomuk, így műanyag-fel-
használásuk csökkentéséhez.
A Lidl újrahasználható zsák 
környezetbarátabb és hosz-
szú távon fenntartható, így 
használata révén kevesebb 
műanyaghulladék keletkezik, 
mindemellett újrahasznosít-

ható poliészterből készül. 
Súlya mindössze 8 gramm, 
de akár 5 kg gyümölcs, zöld-
ség vagy pékáru is csoma-
golható bele. Az újrahasz-

nálható zsák mosógépben 30 
fokon mosható, egy egység-
csomagolásban pedig 2 darab 
található, mely mindösszesen 
229 Ft-ért vásárolható meg.
Az újrahasználható zsákok 
bevezetése mellett a vállalat 
tovább folytatta termékeinek 
csomagolásoptimalizálását 
is alternatív anyagokra va-
ló átállással, vagy kevesebb 
műanyag-felhasználással, 
amivel szintén hozzájárult a 
fenntartható gazdasághoz. //

Lidl introduces reusable bags
From 5 November Lidl Hungary is offering customers reusable bags in 
all 185 stores for buying fruits, vegetables and bakery items. The bag’s 
weight is only 8g, but it can carry 5kg of goods. It is made of recyclable 
polyester and can be machine washed at 30 degrees. There are two bags 
in a pack that costs only HUF 229.  //

Dobozos Belle-Vue Extra Kriek a Borsoditól
A Borsodi Sörgyár újabb ter-
mékfejlesztéssel kezdi meg 
az őszi szezont. Szeptem-
bertől kapható a boltokban 
a belga meggyes sörkülön-
legesség, a Belle-Vue Extra 
Kriek, amely eddig csak csa-
polt formában volt elérhető. 
Spiegel György, a Borsodi 
Sörgyár marketingigazgató-
ja az új termék kapcsán ki-
emelte:

– A Borsodi Sörgyár és a kü-
lönleges belga sörök szerel-
mi története nagy múltra 
tekint vissza. Elég arra gon-
dolni, hogy a Belle Vue Ext-
ra Kriek már több mint két 
évtizede elérhető a port-
fóliónkban, sőt, vállalatunk 
fennállásának 25-ik évfor-
dulóján a Borsodi támo-
gatásával jött létre az első 
magyarországi tematikus 

söröző, a Belgian Beer Café. 
Örömmel tapasztaljuk, hogy 
a fogyasztóink is osztoznak 
velünk ezen a szenvedé-
lyen, és szívesen választják 
belga különlegességeinket. 
Alkalmazkodva a fogyasz-
tói igényekhez, most szeret-
tük volna, ha ezt az élményt 
nemcsak vendéglátóhelye-
ken, hanem akár otthon is 
élvezhetnék. //

Belle-Vue Extra Kriek in can packaging from Borsodi
In September Borsodi Brewery appeared on store shelves with Belgian cherry beer Belle-Vue Extra Kriek, which has only been 
available as draught beer before. Marketing director György Spiegel told: Belle-Vue Extra Kriek has been part of the Borsodi 
beer portfolio for more than two decades and they are happy to see that shoppers love their Belgian beer specialties. //

A Dr. Oetker a világ legjobb 
élelmiszeripari munkaadója 
Erre az eredményre jutott a Forbes üzleti ma-
gazin friss nemzetközi kutatása, amelyet a „Vi-
lág legjobb munkaadói 2020” listán tett közzé. 
A rangos gazdasági lap 750 nemzetközi nagy-
vállalatot vett górcső alá. Ebben a nagyszámú 
mezőnyben érdemelte ki a Dr. Oetker az élel-
miszeripari vállalatok között az első, a teljes lis-
tán a 38. helyet. A Forbes 2020-ban negyedik 
alkalommal készítette el a vizsgálatot. A kuta-

tás során 160 ezer 
munkavállalót kérdeztek meg 58 országban, 
nemzetközi tevékenységet folytató vállalatok-
nál. 
– A nagyszerű eredmény komoly elismerés a 
több mint negyven országban dolgozó vala-
mennyi munkatársunk számára – nyilatkoz-
ta Kálmán Csaba, a Dr. Oetker Magyarország 
ügyvezető igazgatója. //

Dr. Oetker is the world’s best food industry employer
According to the ‘World’s Best 
Employers 2020’ list of Forbes 
magazine, which studied 750 
multinational corporations, Dr. 

Oetker is the world’s best food 
company and it finished 38th in the 
overall ranking, which is a really 
great honour – told Csaba Kálmán, 

managing director of Dr. Oetker 
Hungary. Forbes interviewed 
160,000 employees in 58 countries 
and.//
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Virtuális valóságban tervezik  
a csomagolóanyagokat a Dunapacknál
A Dunapack egy munka-
társának hobbijából a teljes 
cégcsoportra kiterjedő és a 
szektorban is előremutató 
újítás született: a virtuális va-
lóságba belépve kapják meg 
és ellenőrzik az ügyfelek a 
megrendelt csomagoló-
anyagok, dobozok prototí-
pusait. 
Az eddig is számítógépes 
tervezéssel folyó doboz-
tervezést összekötötték a 
legújabb technológiai esz-
közökkel. A cél az volt, hogy 
áthidalják a járványhelyzet 
okozta akadályokat – bele-

értve a szállítást –, méghoz-
zá oly módon, hogy az ügy-
felek számára 
is hozzáadott 
értéket teremt-
senek.
Meglévő szoft-
verek be-
emelésével 
és kismértékű 
módosításá-
val olyan ter-

vezési folyamatot hoztak lét-
re, amely révén az ügyfelek 

könnyen, bármilyen eszkö-
zön hozzáférhetnek az elké-
szült doboztervekhez. Nem 
is akárhogy: a kiterjesztett va-
lóság (AR) megoldás segítsé-
gével az ügyfél mobiltelefon-
ja vagy tabletje kamerájának 
segítségével ki tudja vetíteni 
a virtuális dobozterveket a 
valós térbe, amelyeket moz-
gatni, forgatni és körbejárni is 
képes. //

Dunapack designs packaging material using virtual reality technology
Thanks to the hobby of a Dunapack worker, the compa-
ny’s customers now receive and check the prototypes of 
the packaging materials and boxes they ordered by enter-
ing virtual reality (VR). With the help of the augmented 

reality (AR) technology, customers can project the virtual 
box designs into the actual space using the camera of 
their phone or tablet, which they can examine from every 
angle this way. //

Megjelent a Lidl 
Magyarország első 
fenntarthatósági jelentése
A Lidl Magyarország a disz-
kontláncok közül elsőként 

kiadta magyarországi Fenn-
tarthatósági Jelentését. Az 
áruházlánc az átfogó doku-
mentumban összefoglalta az 
elmúlt két gazdasági év kitű-
zött fenntarthatósági céljait, 
intézkedéseit és azok ered-
ményeit. 
Tőzsér Judit, a vállalat kom-
munikációs vezetője elmond-
ta: 

– Óriási öröm számunkra, hogy 
elkészülhetett ez a rendkívül 

tartalmas Fenntarthatósági Je-
lentés, melyből kiderül, hogy 
mit jelent számunkra a felelős 
üzleti működés, és hogyan te-
szünk azért, hogy vállalatun-
kat a biztos jövőt szem előtt 
tartva építsük fel. Törekszünk 
arra, hogy ne csak üzleti sike-
reinkkel, de fenntarthatósági 
tevékenységünkkel is a piac je-
lentős szereplőjévé váljunk. //

Lidl Hungary publishes first sustainability report
Lidl Hungary is the first discounter chain in Hungary to publish a Sustaina-
bility Report, which collects the company’s sustainability goals, measures 
and results from the last two fiscal years. Head of company communication 
Judit Tőzsér told:  the report reveals what responsible operation means to 
Lidl and how they are building the company with a better future in mind.  //

Google joins the European Advertising 
Standards Alliance
Google has joined the European 
Advertising Standards Alliance 
(EASA). Google is the first company 
that became a member not via 
a trade organisation but directly, 
committing itself to responsible 
advertising. Ildikó Fazekas, director 

of the Self-regulatory Advertising 
Board (ÖRT) told: this was a historic 
moment in the life of EASA, which 
also means that the alliance took 
an important step forward in more 
comprehensive self-regulation in 
advertising.  //

Csatlakozik a Google 
az Európai Önszabályozó 
Szervezethez
Történelmi pilla-
nat az önszabályo-
zás rendszerében a 
Google csatlakozása 
az EASA-hoz, az eu-
rópai országok önszabályozó és a reklámszakma szervezeteit 
tömörítő Európai Önszabályozó Szervezethez. A Google az 
első cég, amely nem szakmai szervezeten keresztül, hanem 
közvetlen tagság révén válik a felelős reklámozásért dolgozó 
EASA részévé. A tagság melletti döntés kifejezi és új szintre 
helyezi a Google elkötelezettségét a felelős reklámozás iránt.
Az EASA-tagság kiváló lehetőséget biztosít a Google számá-
ra, hogy tovább erősítse kapcsolatait és együttműködését a 
reklám-önszabályozásért és a felelős reklámozásért tevékeny-
kedő piaci szereplőkkel, hangsúlyozta Lucas Boudet, az EASA 
igazgatója.
– Ez valóban történelmi pillanat, két szempontból is. Egyrészt 
a Google révén komoly lépést tettünk a reklám-önszabályo-
zás még teljesebb lefedettsége területén. Másrészt pedig az 
első, közvetlen vállalati tag megjelenése is komoly mérföldkő 
az EASA életében. Ez kifejezi azt is, hogy a reklámipar új hely-
zetéhez rugalmasan tudunk alkalmazkodni a legfontosabb 
küldetésünk, a hiteles, etikus reklámozás biztosítása érdeké-
ben – hangsúlyozta Fazekas Ildikó, az ÖRT igazgatója. //
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Folytatja a Lidl só- és cukoroptimalizálási programját
A 2019-es gazdasági évben, az előzőhöz 
képest a Lidl közel 18 tonna sóval és 
több mint 196 tonna cukorral keveseb-

bet használt fel saját márkás termékei-
ben, és járult hozzá vásárlói egészségé-
nek megőrzéséhez – közölte a cég no-

vemberi sajtóközleményében.
Innovatív és felelős vállalatként 
a Lidl Magyarország folyamato-
san törekszik az egészséges és ki-
egyensúlyozott étrend támoga-
tására. Az áruházlánc beszerzési 
politikájának egyik fontos elemé-
vé vált, hogy 2025-re 20%-kal ke-
vesebb hozzáadott cukor- és só-
mennyiséggel kínálja saját márkás 
termékeit.
A diszkontlánc november 5-től két 
héten keresztül akciós újságjában 

is kiemelt felületet szentelt arra, hogy 
optimalizált termékeit népszerűsítse a 
fogyasztóknak. Vállalásait pedig a Lidl 
Táplálkozáskalauz című állásfoglalásá-
ban foglalta össze, mely a vállalat hon-
lapján érhető el. //

Lidl carries on with its salt and 
sugar content optimisation 
programme 
In the 2019 fiscal year Lidl Hungary used 18 tons less 
salt and more than 196 tons les sugar in making 
private label products, thereby contributing to the 
health of customers. One of the core elements of 
the innovative and responsible retailer’s sourcing 
strategy is to have 20 percent less sugar and salt 
in private label products by 2025. //

TIMOCOM fuvarpiaci barométer: áttörték a 10 milliós határt
Júliustól szeptemberig jelentős növeke-
dés volt az európai közúti áruszállításban 
a TIMOCOM fuvarpiaci barométerének 
adatai szerint. A barométerben szereplő 

44 európai ország 
által a rendszer-
be bevitt fuvar-
adatokkal számol-
va 111 százalékkal 

több fuvarajánlatot tettek közzé 2020 
harmadik negyedévében az idei máso-
dik negyedévhez viszonyítva. 2019 azonos 
időszakával összehasonlítva 17 százalékkal 
több volt a fuvar 2020 harmadik negyed-
évében. A legerősebb hónap a szeptem-
ber, ekkor ugyanis a koronaválság kezdete 
óta most először haladta meg a fuvarok 
száma a 10 milliót egyetlen hónapon be-

lül. Ezzel pedig ez az érték a 2019-es év 
– szintén szeptemberi – rekordját is felül-
múlta 26 százalékkal.
– Ennek oka minden bizonnyal a nyári hó-
napokban csökkenő fertőzésszám, vala-
mint az európai országok lezárását köve-
tő, érezhető igény az utánpótlásra – árulta 
el Gunnar Gburek, a TIMOCOM szóvivője. 
További információ: www.timocom.hu (x)

Barta Tamás
country manager
TIMOCOM

TIMOCOM transport barometer: More than 10 million freight offers
According to the TIMOCOM transport barometer, in 44 Europe-
an countries 111 percent more transport offers were made in the 
3rd quarter than in the 2nd quarter of 2020. The strongest month 
was September, when the number of freight offers exceeded 10 

million within a single month for the first time since the outbreak 
of the coronavirus pandemic, as European countries needed to 
clear the backlog experienced after lockdowns – told TIMOCOM 
spokesman Gunnar Gburek. (x)

Vállalásokkal ünnepli a 40-et az Alpro 
A növényi alapú élelmiszerek 
egyik közkedvelt gyártója, 
az Alpro idén ünnepli fenn-
állásának 40. évfordulóját. A 
márka ez alkalomból egy új, 
2025-ig tartó fenntartható-
sági akciótervet indít. A „Nö-
vényeink a jövőt táplálják” 
elnevezésű kezdeményezés 
egy kettős célrendszer (fenn-
tarthatóság és egészséges 
táplálkozás), amely az emberi 
egészség és a bolygó meg-
óvása érdekében igyekszik 
2025-re mérhető elmozdulást 

elérni a növényi táplálkozás 
felé.
– Szívvel-lélekkel hiszünk ab-
ban, hogy többféle módon is 
tudjuk csökkenteni ökológiai 
lábnyomunkat, és folyama-
tosan arra törekszünk, hogy 
fenntarthatóbbak és környe-
zettudatosabbak legyünk – 
mondta Mizser-Sebők Melin-
da, az Alpro márka managere.
Emellett egy 30 millió eurós 
beruházást is bejelentettek 
európai gyártókapacitásuk 
fejlesztésére, a növényi alapú 

termékek irán-
ti növekvő fo-
gyasztói kereslet 
kielégítésére. 
1980-as indulá-
sa óta az Alpro 
fő célja, hogy 
a fenntartható 
életvitelt és az 
egészséges táp-
lálkozást nép-
szerűsítse. A márka 2017-ben 
csatlakozott a Danone már-
kacsaládjához, annak szerves 
részeként, egyedi erősségeire 

építve segíti a Danone-t az 
élelmiszeripar megreformá-
lását célzó „táplálkozási forra-
dalmában”. //

Alpro celebrates 40 years with pledges 
Popular plant-based food company Alpro is 40 
years old. The brand celebrates the anniversary 
by launching a health and sustainability action 

plan that lasts until 2025, titled ‘Feeding our Future 
with Plants’ – informed Melinda Mizser-Sebők, 
brand manager of Alpro. Alpro will also increase 

its European production capacity by investing EUR 
30 million, as consumer demand is increasing for 
plant-based products.  //

https://www.timocom.hu/
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Palackból palackot
A Szentkirályi palackok 100 szá-
zalékban újrahasznosíthatóak, 
ám idén ősszel, a fenntartható-
sági törekvések folytatásaként, 
az ásványvízmárka bevezeti az 
50 százalékban rePET-ből – az-
az újrahasznosított PET-ből – 
készült 0,5 literes palackokat.
– A Szentkirályi legújabb in-
novációjával a három alapel-
vű körforgásos gazdaság kö-
vetkező szintjére lép. Az első, 
már teljesített alapelv, hogy 
a környezetbarát tervezésnek 
köszönhetően a palackok 100 
százalékban újrahasznosítható 
anyagból készülnek. A második 
alapelv szerint kulcsfontossá-

gú a palackok hatékony vissza-
gyűjtése, lehetőleg betétdíjas 
rendszerben, hiszen csak annyit 
lehet újrahasznosítani, amennyi 
visszajut a gyártásba. A mostani 
innováció a harmadik, más né-
ven „palackból-palackot” alap-
elvet követi, amely a legfenn-
tarthatóbb megoldás, hiszen a 
régiből új PET-palack készül, és 
ezzel bezárul a PET-körforgás 
– mondta Balogh Levente, a 
Szentkirályi Magyarország elnö-
ke és tulajdonosa. //

Bottle from bottle
Szentkirályi bottles are already 100-percent 
recyclable, but this autumn the mineral 
water company also introduces 50-percent 
rePET 0.5-litre bottles. Levente Balogh, 
owner and president of Szentkirályi Mag-
yarország said: the new innovation follows 
the ‘bottle from bottle’ principle and is 
the most sustainable solution, as new PET 
bottles are made from old ones.  //

Egymásra figyeljünk, üzeni 
karácsonykor a Coca-Cola
Az Oscar-díjas Taika Waititi 
rendezte a Coca-Cola idei ka-
rácsonyi, december elsejétől 
összesen 91 országban vetített 
reklámfilmjét, amely azt üze-
ni: jelen körülmények között 
még inkább a valóban fontos 
dolgokra tudunk figyelni: egy-
másra. A minőségi együtt töl-
tött időre, akár személyesen, 
akár online.
A Coca-Cola magyarországi 
kampányát a „Veled teljes az 
ünnep” üzenetre építette. Azt 
javasolja az üdítőital-vállalat, 
hogy ne a híreket olvassuk, ne 
Instagramra gyártsuk majd a 

legmeghittebb pillanatok alatt 
a fotókat, hanem nyissuk ki a 
szívünket, vegyük észre a jót 
a másikban, és töltsünk elég 
időt a szeretteinkkel. 
Decembertől már az ünnep-
re hangoló üzenetekkel je-
lentkezik a Coca-Cola: online 
videós és banner hirdeté-
sekkel, valamint a kezdemé-
nyezésbe bevont partnerek-
kel, mint például Pamkutya, 
Viszkok Fruzsi és Abosi Barni. 
Ugyanekkortól pedig az eh-
hez kapcsolódó üzenetüket 
közterületi hirdetésekben és a 
tévécsatornákon is erősítik. //

Let’s care for each other is Coca-Cola’s 
Christmas message
Oscar-winner Taika Waititi has directed Coca-Cola’s Christmas commercial, 
which is aired in 91 countries from 1 December. The advert’s message is that 
in the current special conditions we should care even more about what is 
important: each other. Coca-Cola’s Hungarian campaign is built around 
the slogan ‘The holiday is only complete with you’ and says that we should 
open our hearts and notice the good things about others.//

https://www.lidl.hu/
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Egészséges 
nassolnivalókat 
adományozott a Nutline 
A Chio és Pom-Bär 
márkáiról is ismert 
Intersnack Magyar-
ország Kft. által for-
galmazott Nutline 
összesen 1,7 mil-
lió forint értékben 
adományozott 
egészséges nassol-
nivalót 5 szervezet 
számára. A vállalat 
közösségimédia- 
csatornáján saját 
fogyasztói kezébe 
adta a döntést, hi-
szen az ő ajánlásaik 
alapján alakult ki az 
ötös lista.
– Örömmel tölt el 
minket, hogy ebbe a fon-
tos döntésbe a fogyasztóin-
kat is be tudtuk vonni. Több 
száz ajánlás érkezett hozzánk 
Facebookon, ami azt is mu-
tatta, hogy a követőink igazi 
közösségként tudtak működ-

ni, hogy valóban az vezérelte 
őket, hogy jó helyre kerül-
jön az adomány – mondta 
Szabó Gábor, az Intersnack 
Magyarország Kft. vállalati 
kapcsolatok és piackutatási 
vezetője. //

Nutline makes healthy snack donation
Chio and Pom-Bär distributor Instersnack Magyarország Kft. has donated 
HUF 1.7 million worth of Nutline healthy snacks to 5 organisations. It was the 
consumers who recommended which groups to support this way on the 
company’s Facebook page – revealed corporate affairs and market research 
manager Gábor Szabó. //

Kiválasztották  
Az Év Szaloncukra 2020 díj 
nyerteseit 
Idén először rendezték meg 
civil kezdeményezésként 
Az Év Szaloncukra versenyt. 
A megmérettetésre az összes 
hazai gyártó meghívást ka-
pott, és szabadon dönthet-
tek, hogy részt 
vesznek-e, il-
letve, hogy a 
teljes szalon-
cukor-kínála-
tukból hányat 
indítanak el a 
versenyben.
A szervezők 
fontosnak tar-
tották, hogy 
a nagy cégek 
mellett a ki-
sebb hazai gyártók és a kéz-
műves gyártók is lehetősé-
get kapjanak, továbbá, hogy 
a különböző ételösszete-
vőkre érzékeny fogyasztók, 
a kis pénzből gazdálkodók 
és az újdonságot keresők, 

valamint a gyermekeknek 
vásárlók számára is segítsé-
gül lehessenek a választás-
ban. Ezért Az Év Szaloncukra 
díj mellett a gluténmentes, 
laktózmentes, cukormentes 

szaloncukrok, 
valamint az ol-
csóbb szalon-
cukrok közül is 
megkeresték a 
legjobbakat. A 
legjobb zselés 
szaloncukor, 
a legjobb új 
íz és a gyere-
kek kedvence 
extra kategó-
riaként került 

be, így ezekben a kategóri-
ákban csak egy győztest hir-
dettek.
Az Év Szaloncukra verseny 
első helyén a kiskunlacházi 
Demeter Chocolate sós-kara-
mellás szaloncukra végzett. //

Christmas Candy of the Year 2020 winners named
This year was the first that the Christmas Candy of the Year contest was organ-
ised. The organisers invited both the big manufacturers and small companies. 
Winners were announced in the gluten-, lactose- and sugar-free categories too, 
plus in the lower-priced segment as well. Salted caramel Christmas candy by 
Demeter Chocolate from Kiskunlacháza became Christmas Candy of the Year.  //

Újabb régiókban érhető el a Tesco házhozszállítás
November 30-án Veszprémben és Ka-
posváron, illetve vonzáskörzeteikben 
indult el a Tesco online szolgáltatása, 
amit december első két hetében a zala-
egerszegi és szolnoki, valamint az egri 
és békéscsabai régiók követtek. Az áru-

házlánc online szolgáltatása így még 
karácsony előtt az ország közel 500 
pontján lesz elérhető mintegy 1,9 millió 
háztartás számára. A vásárlók a Tesco 
honlapján vagy Androidon és iOS-en is 
elérhető mobiltelefonos alkalmazáson 
keresztül tudnak bepakolni a virtuális 
kosarukba több mint 13 ezer féle ter-
mék közül válogatva.
– A karácsony előtti utolsó hetek for-
galmas időszakot jelentenek a kiske-
reskedelemben, amelynek intenzitása 

a koronavírus-járvány hatására tovább 
nőhet. Fontos számunkra, hogy ebben 
a rendkívüli helyzetben is mindenkit el 
tudjunk látni élelmiszerrel, és ezt minél 
biztonságosabban tegyük. Az ünnepi 
hozzávalók, például szaloncukrok, koz-
metikai csomagok, játékok vagy alko-
holos italok beszerzése így otthonról, 
érintésmentesen, mindössze pár kat-
tintással megoldható – mondta Pártos 
Zsolt, a Tesco Global Zrt. ügyvezető 
igazgatója. //

Tesco home delivery available in more regions
On 30 November Tesco’s online shopping service was launched in Veszprém and Kaposvár; in the first 
two weeks of December Zalaegerszeg, Szolnok, Eger and Békéscsaba followed. With this move Tesco’s 
online shop – with about 13,000 SKUs – is made available to approximately 1.9 million households in 
nearly 500 locations. Managing director Zsolt Pártos told: they want to provide safe access to grocer-
ies for everyone in this special situation. //



2020/12–2021/1 19

   hireink 

V I L L A M O S S Á G I  S Z A K Ü Z L E T E K

MikulásGyárak az Auchanokban
Az Auchan Magyaror-
szág idén első alkalom-
mal csatlakozik a nagy 
múltú MikulásGyárhoz. 
A kereskedelmi lánc jó-
voltából idén országos 
a gyűjtés, hiszen mind a 
24 áruházukban üzemel 
gyűjtőpont december 1. 
és 20. között. A vásárlók 
vagy az áruházba betérők 
tartós élelmiszerrel (kon-
zerv, tészta, liszt, cukor, 
rizs, olaj, édesség stb.), 
tisztálkodási és fertőtlení-
tőszerekkel segíthetnek.
Az Auchan vállalati kul-
túrájában mélyen gyö-
keredzik a szolidaritás, és 
bevett jógyakorlat, hogy 
a vállalat jótékonysági 

akcióiba rend-
szeresen bevon-
ják a vásárlókat 
is, hogy együtt 
még nagyobb 
eredményeket 
érjenek el.
– Bízunk benne, hogy 20 
nap alatt áruházainkban 
rengeteg adományt tu-
dunk gyűjteni a Magyar 
Vöröskereszt önkéntesei 
segítségével, akik ezt kö-
vetően majd eljuttatják az 

adományokat a rászoru-
lókhoz – mondta Domi-
nique Ducoux, az Auchan 
Magyarország vezérigaz-
gatója.
A MikulásGyár stratégiai 
és logisztikai partnere a 
Magyar Posta Zrt. //

Santa Factories in Auchan stores
For the first time Auchan Hungary has joined the prestigious end-
of-year charity, Santa Factory. Auchan customers can help people 
in need by donating food and drug products in all 24 Auchan 
stores between 1 and 20 December. CEO Dominique Ducoux told: 
they hope lots of donations will be made in the 20-day period, 
which will be taken to the recipients by the Hungarian Red Cross. //

Extra resources for NAK to 
finance agri-businesses
The government has granted an extra funding 
of HUF 9.9 billion for the Hungarian Chamber of 
Agriculture (NAK) until the end of 2023, to operate 
the so-called village farmer network and to share 
knowledge that is necessary to apply for EU 
funding – informed Gergely Gulyás, the Minister 
heading the Prime Minister’s Office. //

Többletforrás a 
forrásokhoz jutásra
A kormány 9,9 milliárd forint plusz for-
rást biztosít 2023 végéig a Nemzeti Ag-
rárgazdasági Kamara (NAK) számára a 
falugazdász-hálózat működtetéséhez 
és ahhoz a tudásmegosztáshoz, amely 
szükséges az uniós pályázati források 
eredményes felhasználásához – mond-
ta a Miniszterelnökséget vezető minisz-
ter kedden az Országházban tartott saj-
tótájékoztatón.
Gulyás Gergely ismertette: a kormány 
döntése alapján 2023-ig meghosszab-
bítják a NAK által a Vidékfejlesztési prog-
ramból a tájékoztatási szolgáltatás cí-
men elnyert projektet, a támogatásának 
mértéke pedig 7,82 milliárd forintról 17,72 
milliárd forintra emelkedik. Ez lehető-
séget ad arra, hogy a NAK által nyújtott 
szolgáltatás folyamatosan fennmarad-
jon, és az agrárium szereplői eredmé-
nyesen tudjanak élni az európai uniós 
források lehívásának lehetőségével. //

Pulykaszövetség: 10–15 
százalékkal csökken az 
ágazat árbevétele az idén
A pulykaágazat árbevétele az idén 10-15 szá-
zalékkal csökken egyebek mellett a termelői 
árak mérséklődése miatt; az ágazat átlagos 
éves termelési értéke élőállatból 36-40 mil-
liárd forint, feldolgozott termékekből 70-80 
milliárd forint – közölte a Magyar Pulykaszö-
vetség elnöke az MTI-vel.
Horváth Lajos szerint válságos helyzetbe ke-
rült a koronavírus-járvány miatt a magyar 
pulykaágazat, a belföldi és a külföldi kereslet 
jelentősen visszaesett. A pulykaszövetség el-
nöke úgy véli, hogy a baromfiágazat egészét 
a horeca szektorhoz hasonló, speciális intéz-
kedésekkel kellene segíteni, mint a munka-
helymegtartó támogatások, a bér- és járulék-
teher átvállalása, valamint az adócsökkentés.
A szövetség az elmúlt évek tapasztalatai 
alapján bízik abban, hogy a karácsonykor 
szokásos 10 százalékos fogyasztásbővülés 
még javíthat az ágazat idei pozícióján – húz-
ta alá Horváth Lajos. //

Turkey Association: 10-15 percent 
drop in revenues in the sector this 
year
Lajos Horváth, president of the Hungarian Turkey 
Association told Hungarian news agency MTI: reve-
nues in the turkey sector decreased by 10-15 percent 
this year, with the value of live turkey produced be-
ing HUF 36-40 billion and processed product value 
at HUF 70-80 billion. The president explained that 
due to the coronavirus pandemic market demand 
fell sharply in both Hungary and abroad, adding 
that government measures would be necessary to 
help the sector. //

RövIDen

https://hungary.superbrands.com/
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Új csatlakozók a sokoldalú emberábrázolásért a reklámokban
Az emberi méltóság reklámokban való 
érvényesülése érdekében tett vállaláshoz 
a márciusi indítása után a márciusi har-
minc csatlakozó után újabb huszonkét 
cég csatlakozott, jelentette be az Önsza-
bályozó Reklám Testület. Az aláírók elkö-
telezettek aziránt, hogy a reklámokban 
történő felelősségteljes és sokoldalú em-
berábrázolással hozzájáruljanak a pozitív 
kulturális változáshoz.

– Tudjuk, hogy a kommunikáció – és így a 
reklám is – analógiával, ha úgy tetszik, szte-
reotípiával dolgozik a gyorsabb és jobb 
megértés érdekében. Nem önmagában a 
sztereotípia a probléma, hanem ha az ki-

zárólagossággal, az egyoldalú bemutatás-
sal és az emberi méltóság szempontjainak 
hiányával párosul, és ezért ezzel foglalkoz-
nunk kell – jelentette ki Fazekas Ildikó igaz-
gató az ünnepélyes aláírás alkalmával. //

New companies join the movement for diversity in advertising
After the programme’s launch in March, when 30 companies had joined, another 22 signed the docu-
ment of the Self-regulatory Advertising Board (ÖRT) that makes a pledge to contribute to positive cultural 
changes by depicting people responsibly and diversely in advertisements. ÖRT director Ildikó Fazekas told: 
stereotypes combined with a one-sided depiction are harmful in advertising. //

Giving Friday: 17,5 millió 
forinttal segít a dm
A szolidaritás fontosságára, a generációk közötti 
segítő kapcsolatra hívta fel vásárlói figyelmét az 
idei évben a dm. Ezért immár második alkalom-
mal döntött úgy, hogy az akcióvadászat helyett a 
jótékony cselekedetekre helyezi a hangsúlyt, s a 
Black Friday napot Giving Friday nappá változtatja. 
A november 27-i forgalma 5 százalékát jótékony 
célra ajánlotta fel. Így 17,5 millió forinttal támogat-
ják a Magyar Máltai Szeretetszolgálat munkáját.
Az összegből a Magyar Máltai Szeretetszol-
gálat idősotthonaiban élők mentális és fizi-
kai egészségének megőrzését segíti idén a dm. 
A koronavírus-helyzet leginkább veszélyez-
tetett csoportja ők, és sajnos az óvintézkedé-
sek miatt most sokan nem találkozhatnak sze-
retteikkel, és ez kihat egészségi állapotukra is.  
A dm büszke rá, hogy vásárlóikkal az odafigyelésen 
és a szolidaritáson alapuló értékközösséget alkottak 
ezen a napon, és a Giving Friday kezdeményezéssel 
megmutathatták, hogy közösen valóban többet te-
hetünk egymásért, áll a cég sajtóközleményében. //

Giving Friday: dm helps with 17.5 
million forints
This year is the second that dm turns the promotion hunt-
ing of Black Friday into doing something good on this day, 
which they renamed Giving Friday: the drugstore chain 
donated 5 percent of its sales revenue on 27 November to 
charity, giving HUF 17.5 million to the Hungarian Maltese 
Charity Service. With this sum dm contributes to preserving 
the mental and physical health of the people who live in 
the old age care homes of the charity service.  //

RövIDen
Újabb üzemmel erősít a SPAR 
a magyar húspiacon
A sikeresen lezárt tranzakciót követően 
SPAR Magyarország Kereskedelmi Kft. tu-
lajdonába került a ZIMBO Perbál Húsipari 
Termelő Kft. perbá-
li üzemegysége.
– Az elmúlt idő-
szakban megnőtt 
kereslet miatt úgy 
döntöttünk, hogy 
bővítjük a gyártási 
kapacitásunkat. A 
most cégcsopor-
tunk tulajdonába került perbáli üzem-
mel kipróbált, nagy kapacitásra képes, 
magas minőséget szem előtt tartó egy-
séggel bővült a SPAR-csoport, amely to-
vább erősíti pozícióinkat a hazai húspi-
acon – ismertette Heiszler Gabriella, a 
SPAR Magyarország Kereskedelmi Kft. 
ügyvezető igazgatója. 

A perbáli üzem a Regnum Húsüzem 
Perbál nevet viseli a jövőben. Az itt 
gyártott termékek a SPAR saját hálóza-

tában és valamennyi 
franchise-üzletében 
kaphatóak lesznek 
majd, a perbáli üzem 
gyártási folyamatait 
pedig összehangol-
ják a bicskei húsüzem 
tevékenységével. A 
közeljövőben több 

jelentős fejlesztést hajtanak végre az új 
üzemegységben: többek között korsze-
rűsítik a hűtéstechnológiát. Minőségirá-
nyítási szempontból a meglévő üzem-
hez hasonlóan Perbálon is az ISO 22 000 
rendszer szerint működtetik majd a fo-
lyamatokat: a tanúsítás megszerzésének 
tervezett időpontja a következő két év. //

SPAR acquires new meat processing plant in Hungary
SPAR Hungary has bought the meat processing factory of ZIMBO Perbál Húsipari Termelő Kft. in 
Perbál. SPAR Hungary’s managing director Gabriella Heiszler told: demand for processed meat 
products has increased recently, this is why they bought the factory, which SPAR renamed Regnum 
Meat Processing Plant Perbál. The products made here will be available in all SPAR and franchise 
stores. SPAR is also going to modernise the Perbál factory in the near future. //

Dokkolókapuk a Coca-Cola HBC Magyarországnál
A Coca-Cola HBC Magyaror-
szág öt különálló süllyesztett 
rámpás dokkolókaput helye-

zett üzembe Dunaharasztiban, 
az ország legnagyobb élelmi-
szeripari raktáránál, hogy vevő-

partnereit gyorsabban, 
pontosabban és még 
gördülékenyebben 
szolgálhassa ki. A fej-
lesztés nyomán még 
tovább javulhat a kami-
onos forgalom kiszol-
gálása – így mintegy 7,5 
százalékkal csökkenhet 
a telephelyi forduló-
idő, és ennek köszön-

hetően növekszik majd az egy 
nap alatt kiszolgálható kamio-
nok száma.
A telephelyen megforduló ka-
mionok 90 százaléka ponyvás, 
10 százaléka pedig dobozos 
felépítménnyel rendelkezik. A 
várakozások szerint a dobozos 
teherautók esetében akár 14 
százalékos nettó időcsökkenés 
is elérhető lesz. A jelentős inf-
rastrukturális beruházás ered-
ményeként bevezetésre kerülő 
dokkolókapus kiszolgáló rend-

szer az ellátási lánc valamennyi 
érintett partnerének szolgálta-
tásában előnyös változásokat 
hozhat majd. //

Docking gates at Coca-
Cola HBC Magyarország
Coca-Cola HBC Magyarország has 
installed five separate docking gates at 
is production plant in Dunaharaszti. 
Thanks to this step the country’s big-
gest food industry warehouse can serve 
trucks even faster, reducing the time 
they need to spend there by 7.5 percent. 
This means that the warehouse can 
serve more trucks per day than before //
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Jöhet a kötelező palackvisszaváltás
A kormány lapzártánkkor 
benyújtott törvényjavaslata 
alapján kötelezővé válna az 
italcsomagolások visszavál-
tása Magyarországon. A kö-
telező visszaváltás várhatóan 
2023. július 1-jétől lép életbe.
A szigorítást a környezet-
védelmi megfontolás mel-
lett a hatékonyabb erőfor-
rás-gazdálkodás is indokolja: 
az országok jelentős meny-
nyiségű potenciális másod-
nyersanyagtól esnek el az 
újrahasznosítás hiánya miatt. 
A helyzet kezelésére euró-
pai uniós szabályozási hul-
lám indult. A tervek szerint 
az átalakítások nyomán új 
munkahelyek jöhetnek lét-

re a hulladék-
gazdálkodást 
és a körfor-
gásos gazdál-
kodást érin-
tő területe-
ken, valamint 
csökkenhet 
az üvegház-
hatású gázok 
kibocsátása. 
Emellett erő-
södhet az Eu-
rópai Unió 
hulladékgazdálkodási és új-
rafeldolgozási ágazatának 
versenyképessége, ugyanis 
mivel nagyobb mennyisé-
gű másodnyersanyag ke-
rülhet vissza a gazdaságba, 

csökkenhet a nyersanyagim-
port-függőség.
A magyar lakosság 85 szá-
zaléka támogatja, hogy visz-
szaválthatók legyenek a 
PET-palackok, például betét-

díj bevezetésével – idézte 
a Greenpeace a ZRI Závecz 
kutatóintézet 1000 ember 
megkérdezésén alapuló, 
reprezentatív közvélemény- 
kutatásának eredményét. //

Mandatory deposit return scheme for drink bottles proposed
The Hungarian government has proposed 
a bill for introducing a mandatory deposit 
return scheme for drink containers. At the 
moment it seems the new system will enter 

into force on 1 July 2023. With this step new 
jobs will also be created in the fields of waste 
management and the circular economy, plus 
the country’s greenhouse gas emission level 

is likely to reduce. According to a ZRI Závecz 
Research survey, 85 percent of the population 
are in favour of a deposit return scheme for 
PET bottles.  //

https://adniorom.hu/
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Teljes értékű webáruházzá 
vált a Tesco Doboz
A Tesco tavasszal indította el 
a Tesco Doboz névre hallgató 
szolgáltatását, melynek célja 
az volt, hogy olyan vásárlók 
számára is biztosítsa a pan-

démia idején az online ren-
delés lehetőségét, akiknek ez 
korábban nem volt elérhető. 
A Tesco, a Gazdasági Verseny-
hivatallal együttműködve úgy 
döntött, hogy fejleszti ezt a 
szolgáltatást, amely novem-
ber 12-től már teljes értékű 
webáruházként több ezer 
termékből álló választékkal 
– köztük tartós élelmisze-
rek, kozmetikumok, tisztító-
szerek, babápolási termékek 

vagy állateledelek – áll a vá-
sárlók rendelkezésére. Az ün-
nepek előtti alap nagybevá-
sárlást így már az ország bár-
mely pontján élők intézhetik 

az interneten 
keresztül a Tes-
cónál; ez a fris-
sen bejelentett 
biztonsági kor-
látozások miatt 
akár több száz-
ezer vásárlónak 
jelenthet egy 
újabb, biztonsá-

gos alternatívát.
A korábbiakkal ellentétben a 
dobozok tartalma már nin-
csen rögzítve, a vásárlók a 
megadott széles terméklis-
táról bármit választhatnak a 
80 kilogrammos súlykorláton 
belül. Az így összeállított ko-
sár tartalmát a Tesco mun-
katársai egységdobozokba 
csomagolják, amelyeket a 
Magyar Posta szállít házhoz 
3-5 munkanapon belül. //

Tesco Box officially becomes an online shop
In the spring Tesco launched its Tesco Box service to give those shoppers 
the chance to order FMCG products online that hadn’t had access to this 
service before the pandemic. With approval from the Hungarian Competi-
tion Authority (GVH), Tesco evolved the Tesco Box service into a full-blown 
online shop as of 12 November, which sells several thousand SKUs. Box 
content isn’t fixed anymore and the maximum box weight is 80kg; delivery 
takes 3-5 working days //

Csak az utat figyelje, 
az útdíjat bízza ránk!
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Once again Coca-Cola HBC is Europe’s most 
sustainable soft drink maker
According to the 2020 Dow Jones Sustainability Index, Coca-Cola HBC is the 
most sustainably operated soft drink company in Europe. This is the seventh 
time in the last 8 years that Coca-Cola’s bottling company is at the top of 
the European sustainability ranking. Coca-Cola finished second in the world 
ranking. //

Idén is a Coca-Cola HBC 
Európa legfenntarthatóbb 
üdítőital-gyártója
A 2020 Dow Jones Fenn-
tarthatósági Index alapján 
– amely a vállalatok fenn-
tarthatósági teljesítmé-
nyét mérő legfontosabb, 
globális mutató – ismét a 
Coca-Cola HBC lett Európa 
legfenntarthatóbb módon 
működő üdítőital-gyár-
tója. A vállalat már tizedik 
éve dobogós a globális és 
európai üdítőital-gyártók 
között, az elmúlt nyolc év 
alatt pedig ez már a he-

tedik alkalom, amikor első 
helyen szerepel az európai 
rangsorban, és a legmaga-
sabb pontszámmal máso-
dik helyezést ér el a világ-
ranglistán.
Ez az eredmény tovább bő-
víti a Coca-Cola HBC fenn-
tarthatósági teljesítményé-
nek eddigi elismeréseit, 
mint amilyen az MSCI ESG, 
a CDP Climate Disclosure, 
az FTSE Russell ESG és az 
FTSE4Good Index. //

Év végi SIÓ-kampány a rászoruló gyermekekért
 Hazánk vezető gyümölcslégyár-
tója, a SIÓ-Eckes az év végi ün-
nepek közeledtével jótékonysági 
akciót indít. A november elsejé-
től december 31-éig tartó ünnepi 
kampány idején az akcióban részt 
vevő SIÓ-termékek árának egy ré-
sze a Gyermekétkeztetési Alapít-
vány javát szolgálja: a befolyt ösz-
szegből országszerte vitaminok-
ban gazdag gyümölcsöket juttat 
el a cég rászoruló gyerekeknek. 
– A közösségi támogatásban részt vevő 
termékek körét úgy válogattuk össze, hogy 
mindenki megtalálhassa a kedvencét. A 
kampányban ezért minden SIÓ 1 literes 
Rostos- és szűrt gyümölcsital, valamint a 

Sió Start, Sió Vitatigris, a Sió Találkozások, 
a Sió Citrusfriss és a Sió Light termékek is 
részt vesznek. Az egészséges folyadékbe-
vitel hívei így a kedvenc gyümölcsitalaik 
megvásárlásakor nemcsak a saját egész-

ségüket védik, hanem automatikusan hoz-
zájárulnak ahhoz is, hogy rászoruló gyere-
kek ebben a vitaminokban szegényebb, 
téli időszakban is részesülhessenek a gyü-
mölcsfogyasztás pozitív hatásaiból – fog-
lalta össze a kampány lényegét Kovács Ág-
nes, a vállalat ügyvezetője. //

End-of-year SIÓ campaign for 
children in need
Between 1 November and 31 December Hungary’s 
leading fruit juice company SIÓ-Eckes is using 
some of the revenue from the sales of certain SIÓ 
products (e.g. every 1-litre SIÓ fruit drink, Sió Start, 
Sió Vitatigirs, etc.) to buy fruits for poor children. 
Managing director Ágnes Kovács told: the 
campaign will ensure that children in need get 
enough vitamins in the winter period too. //
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Újra plüsshóddal segít 
az Auchan
A nagy tettek kis gesztusok-
kal kezdődnek – ezt üzeni az 
Auchan év végi kampánya, 
amely a tavalyihoz hasonló-

an ismét adakozásra szólítja 
fel a vásárlóit. Múlt évben 
Júlio, a játékhód megvásár-
lása utáni 500 forintokból a 
Semmelweis Egyetem II. 
Számú Gyermekgyógyá-
szati Klinikájának vásárolt az 
Auchan egy 21 millió forint 
értékű röntgenkép- erősítő 
berendezést. Idén pedig Jú-
lio „testvérén”, Júlián a sor, 
hogy jótékonyságra buzdít-

sa a vásárlókat, miközben 
persze annak is nagy örö-
met okoz majd, aki kapja.
Minden plüsshód megvá-

sárlása után most is 500 fo-
rinttal támogatja az Auchan 
a gyermekklinikát egy élet-
mentő műszer megvásár-
lásában. Júlia már kapható 
az áruházlánc üzleteiben és 
online. Aki pedig tavaly nem 
vette meg a fiú játékhódot, 
most még megteheti, mert 
korlátozott számban Júlio is 
elérhető az Auchan-üzletek-
ben. //

Auchan helps with plush beavers once again
Last year those Auchan customers who bought Júlio the plush beaver 
donated HUF 500 to the 2nd Paediatric Clinic of Semmelweis Univer-
sity – HUF 21 million was collected this way, from which X-ray image 
enhancement equipment was bought. This year the buyers of Júlio’s 
plush beaver sister, Júlia, give HUF 500 to the clinic via Auchan. The toys 
can be purchased in Auchan stores and online as well. //

Pandemic-proof muesli
In mid-October the experts of the Association of Hungarian Confectionery Manufacturers (MÉSZ) dis-
cussed at a trade event how the muesli category continues to perform very well. President Sándor Sánta 
spoke about the changing consumption habits in the confectionery market and how the COVID-19 has 
speeded up this process. Shoppers are turning to healthy sweets such as functional, free-from and light 
products. //

Járványálló a müzli
Bár a koronavírus-járvány gazdasági ha-
tása több édesipari termékkategóriában 
is a forgalom csökkenéséhez vezetett, a 
müzli, amely az utóbbi két évtizedben 
a kekszekkel együtt következetesen a 
leggyorsabb növekedést mutatja, válto-
zatlanul jól tartja magát – hangzott el a 
Magyar Édességgyártók Szövetségének 
rendezvényén október közepén. 
– Érezhetően változnak a fogyasztói 
igények is az édesipari piacon, és a CO-
VID-19 ezt a folyamatot is felgyorsította 
– mondta Sánta Sándor, a Magyar Édes-
séggyártók Szövetségének elnöke. – A 
lakosság érdeklődése az egészséges ter-
mékek felé fordul, amelyek inkább egy 
trendet, semmint konkrét kategóriát kép-
viselnek. A funkcionális édességek (pl. 

proteines, emelt 
vitamin- vagy ás-
ványianyag-tar-
talmú termékek, 
energiaszeletek) 
éppúgy idesorolha-
tók, mint a különféle mentes 
termékek – a laktóz-, cukor- 
vagy gluténmentes termé-
kek, amelyeket napjainkban már nem 
csupán azok fogyasztják, akik valóban 
érzékenyek valamely összetevőre –, vala-

mint a light, azaz csökkentett energiatar-
talmú termékek is. //

Jól vizsgázott a dm
Közel 122 milliárd forintos for-
galommal zárta a dm a gaz-
dasági évét, áll a cég novem-
ber közepén kiadott sajtóköz-
leményében.
– Gazdasági közösségünk jól 
vizsgázott ebben a kivételes 
helyzetben. Hónapokon át a 
frontvonalban állni testileg 
és lelkileg is megterhelő a 
munkatársaknak, ilyenkor a 
rugalmasságra, a személyes 
élethelyzetek figyelembevé-
telére és a szolidaritásra nagy 
szükség van. A közös feladat 
még jobban összekovácsolta 
közösségünket, 
és nagyon sok 
tanulságot von-
hattunk le mind 
emberi, mind 
szakmai szem-
pontból – össze-
gezte a kivételes 
évet Csoknyainé 
Horváth Gertrud, 
a dm egyik ügy-
vezetője. 

Az elmúlt gazdasági év-
ben az osztrák anyavállalat-
hoz tartozó társországok-
ban, így Magyarországon, 
Csehországban, Szlováki-
ában, Szlovéniában, Hor-
vátországban, Szerbiában, 
Bosznia-Hercegovinában, 
Romániában, Bulgáriában, 
Olaszországban és Mace-
dóniában a forgalom 2977 
millió euróra nőtt (+5,28%). 
A dm csoport Németorszá-
got is beleszámítva együtt 
11 519 millió euró forgalmat 
ért el (+2,9%). //

Dm passed the test 
Dm ended the 2020 fiscal year with a nearly HUF 122-billion sales turnover. 
Gertrud Csoknyainé Horváth, one of the drugstore chain’s managing 
directors said they ‘passed the test’ in the very difficult pandemic period. 
What is more, the hardships and the collective task have made the dm 
team stronger, and the company learned many personal and professional 
lessons this year. //
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Több mint egy éve indította el a Mastercard Doppio névre 
keresztelt infrastruktúra fejlesztési programját, amelyet 
pár hónappal később követett a kormány bejelentése, 

miszerint minden online kasszával rendelkező kereskedő 
és szolgáltató 2021 januárjától köteles lesz valamilyen 

elektronikus fizetési lehetőséget is biztosítani a vásárlók 
számára.  Erről az átalakulásról, a kkv-k lehetőségeiről és 

az őket segítő innovációkról beszélgettünk Szász Ferenccel, 
a Mastercard üzletfejlesztési igazgatójával.  

Egy éve indították el programjukat, 
amelyről akkor azt mondták, gyökeres 
változást hozhat 
a vállalkozások 
pénzügyi digita-
lizációját tekint-
ve. Hol tart most 
ez a folyamat? 
A kártyaelfogadás 
szempontjából 
a magyar piacon 
évek óta folyama-
tos növekedést 
látunk, amiben je-
lentős szerepet játszott a kormány POS- 
telepítési programja, de még így is ha-
talmas növekedési potenciállal bírt. Majd 
jött a világjárvány, ami a napi pénzügye-
ket tekintve óriási lökést adott az elektro-
nikus fizetésnek, mert a biztonság priori-
tás lett a vásárlók számára. 

Mi volt az oka annak, hogy sok kis- és 
középvállalkozás esetében nem volt 
megoldott az elektronikus fizetés?
Ennek elsősorban a nehézkes és lassú 
igénylési folyamatok és az elérhető szol-

gáltatások egyszínűsége az oka. Ha egy 
kkv tavaly ilyenkor terminálhoz szeretett 
volna jutni, többhetes, papíralapú igény-
lési folyamattal, szűk eszközkínálattal 
és kisebb szolgáltatói palettával kellett 
szembenéznie. A Doppio célja ponto-
san ezeknek az akadályoknak a legyőzé-
se volt, és nagyon büszkék vagyunk arra, 
hogy ez egy év alatt sikerült is. 

Milyen kézzelfogható eredményeket  
tudnak felmutatni? 
Partnereink a program első 9 hónapjá-
ban több mint 20 ezer terminált helyez-
tek ki a kereskedőkhöz, ráadásul a leg-
több esetben olyanokhoz, akiknél eddig 
nem volt megoldott az elektronikus fize-
tés. Emellett digitalizáltak és lerövidítet-
ték az igénylési folyamatokat, mostanra 
már néhány nap alatt kártyaelfogadóvá 
válhat egy vállalkozás.

Mi a helyzet az elérhető eszközökkel?
Ezekből is sokkal többféle áll rendelkezés-
re, így egy kisvállalkozónak már nem kell 
robosztus méretű terminállal közlekednie, 
a működéséhez illeszkedő eszközt választ-
hat. Sőt, néhány napja már azt is elmond-
hatjuk, hogy külön eszköz beszerzésére 
sincs feltétlenül szükség. Már elérhető 
olyan úgynevezett softPOS megoldás, 
amely a vállalkozó androidos okostelefon-
ját teszi alkalmassá kártyás fizetésekre.

Hogyan működik ez a hagyományos  
terminálokkal szemben? 
A vásárló szempontjából ugyanúgy, a 
bankkártyájával vagy mobiltárcájával 
érintés nélkül fizet, csak ezúttal a foga-
dó eszköz egy okostelefon vagy tablet. 
A kereskedő szempontjából is hasonlóan 
egyszerű a használat, azzal a különbség-
gel, hogy a kapcsolódó adminisztráció 
elektronikusan zajlik. Ez jelenleg elsősor-
ban olyanok számára jelenthet megol-
dást, akiknél olyan, kisebb összegű vásár-
lások történnek, amelyeknél nincs szük-
ség PIN-kód megadására. De hamarosan 
már ez sem lesz akadály, és a vásárlók a 
PIN-kódjuk megadásával fizethetnek. (x)

Többéves előrelépést hozott 2020  
a vállalkozások  
pénzügyi digitalizációjában

2020 brought a multiyear leap forward in the financial digitalisation of enterprises
A bit more than one year ago 
Mastercard launched an infrastruc-
ture development programme 
called Doppio. Just a few months 
later the Hungarian government 
announced: from January 2021 
retailers and service providers who 
operate online cash registers must 
offer some kind of electronic pay-
ment option to customers.

Ferenc Szász, business develop-
ment director of Mastercard told 
our magazine that they installed 
more than 20,000 terminals at 
retailers in just 9 months in the 
Doppio programme, and the 
related bureaucratic process was 
shortened to just a few days. He 
informed that a few days ago a 
major breakthrough occurred in 

the card payment acceptance 
of small businesses in Hungary: 
they can also use their Android 
smartphones for accepting card 
payment without having an actu-
al payment terminal, thanks to the 
SoftPos technology.     
The whole things works the same 
way as classic card or mobile wallet 
payment with a terminal – the 

customers makes a contactless 
payment, but the receiving device 
is a smartphone or a tablet. It 
is important to note that the 
related administration is also done 
electronically. At the moment this 
technology is the best choice for 
points of sales where small sums 
are spent and there is no need to 
type in a PIN code. (x)

Szász Ferenc
üzletfejlesztési igazgató
Mastercard

https://www.mastercard.hu/hu-hu.html
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Innovációt és fenntarthatóságot ötvöznek  
a ProNature termékek
A Henkel ProNature szortimentje im-
már nyolc, Clin, Bref, Pur és Somat 
márkaterméket tartalmaz. A termék-
család – összehasonlítva a standard 
Henkel termékválasztékkal – több 
fenntartható összetevő felhasználásá-
val készül. Ezenkívül a termékek mű-
anyag csomagolása (a kupakot kivé-
ve) újrahasznosított műanyagból ké-
szül és Social Plastic®-ot tartalmaz. A 
Somat ProNature doboza, valamint 
Bref ProNature WC-frissítők hátlapja 
100%-ban újrahasznosított papírból 
előállított. Ez csupán néhány oka an-
nak, hogy a ProNature termékek az 
„Ecolabel” címkét is magunkon viselik 
(kivéve a Bref ProNature WC-frissítőket).
– A fenntarthatóság nélkülözhetetlen 
része tevékenységünknek, és a fő fenn-
tarthatósági trendek kulcsfontosságú ré-

szét képezik innovációs stratégiánknak. 
A ProNature koncepció értékes szerepet 
játszik abban, hogy a Henkel elérje ambi-
ciózus fenntarthatósági céljait. Sőt, a Pro-
Nature termékek újabb lépést jelentenek 

a 2025-ös csomagolási stratégiánk és cél-
jaink megvalósítása érdekében – hang-
súlyozza Lukáš Hájek, a Henkel Magyar-
ország Laundry & Home Care üzletág 
igazgatója. //

ProNature products combine innovation and sustainability
Henkel’s ProNature product selection already consists of eight Clin, Bref, Pur and Somat products. 
These products contain more sustainable components than standard Henkel products. Their pack-
aging – with the exception of the cap – is made of recycled plastic and there is also Social Plastic® in 
them. ProNature products bear the Ecolabel marking and according to Lukáš Hájek, Henkel Hunga-
ry’s Laundry & Home Care general manager, ProNature products are another step in the direction of 
achieving the company’s packaging objectives by 2025. //

Az Unilever hadat üzen az 
egészségtelen ételeknek
Az Unilever Future 
Foods, azaz a Jövő élel-
miszerei néven nagysza-
bású program keretében 
vállalja, hogy 1 milliárd 
euróra növeli a növé-
nyi alapú hús- és tejter-
mék-helyettesítő termé-
kek (pl. a The Vegetarian 
Butcher, vagy a vegán 
Magnum és Hellmann’s 
majonéz) éves forgalmát; 
a felére csökkenti az élel-
miszer-hulladék meny-
nyiségét; megduplázza 
az egészségesebb össze-
tevőkben gazdag élelmi-
szertermékek arányát a 
portfóliójában; tovább-
fejleszti kalória-, só- és 
cukorcsökkentési prog-
ramját.

– A nem megfelelő táp-
lálkozás a társadalom 
egyébként is legkiszolgál-
tatottabb rétegeit érin-
ti negatívan. Ez Magyar-
országon sincs másként, 
ezért adományoztunk az 
elmúlt hónapokban ott-
hontalanok számára a Bu-
dapest Bike Maffia közre-
működésével több ezer 
darab, 100%-ban termé-
szetes anyagokból készült 
Urban Monkey gyümölcs-, 
illetve zöldséglevet, így 
segítve az érintettek ki-
egyensúlyozottabb táplál-
kozását – mondta Hajdics 
Katalin, az Unilever Ma-
gyarország kiskereskedel-
mi élelmiszer-üzletágának 
vezetője. //

Unilever enters the battle against 
unhealthy food
Unilever has announced the launch of the Future Foods pro-
gramme, which seeks to make consumers follow a healthier diet 
and to reduce the environmental burden of food production. As 
part of this initiative, the company has made a pledge to increase 
the annual sales value of its plant-based meat and dairy product 
substitutes to EUR 1 billion. Katalin Hajdics, Unilever Hungary’s 
food business lead added that in the last few months they donated 
several thousand 100-percent natural Urban Monkey fruit juices to 
homeless people.//

Sajtkülönlegességekkel 
bővítette kínálatát az ALDI 
Széles sajtválasztékát 10 új, előre-
csomagolt sajtkülönlegességgel 
egészítette ki az ALDI. A világhí-
rű sajtjaikról is ismert országok-

ból – Franciaországból, Svájcból, 
Hollandiából, Liechtensteinből, 
Németországból és Ausztriából 
– származó, magas minőségű 
termékek között megtalálhatók 
klasszikus fajták, mint a gouda, 
az ementáli, a Bergkäse, valamint 
számos újdonság is, például a 
kemény Fürstlich Triesenberger 
vagy az Old Suisse sajt.

Az ínyencségeket kereső vásár-
lókat célozza a vörösborral ke-
zelt, barna héjú, aromás illatú és 
ízű Tiroler Rotweinkäse, valamint 

az eredeti francia 
recept alapján ké-
szült, zsíros és fél-
kemény Savoie 
de Montagne. Az 
áruházlánc meg-
újult szortiment-
jében a lágy saj-
tok szerelmesei 
is megtalálják a 
kedvükre való fi-

nomságot, hiszen az ALDI idén 
októbertől zöldfűszeres sajttal 
töltött, hőkezelt, 61,4%-os zsírtar-
talmú Brie-t is árul. A bolthálózat 
a biosajtok kedvelőire is gondolt, 
akik számára új, cayenne bors és 
chili hozzáadásával készült chilis, 
valamint spirulina, sáfrány és ba-
zsalikom hozzáadásával készült 
zöld pesztós biosajtokat kínál. //

ALDI adds cheese specialties to its product selection
ALDI has expanded its cheese selection with 10 new pre-packaged cheese varieties 
from France, Switzerland, the Netherlands, Liechtenstein, Germany and Austria. 
Among the premium product shoppers can find Gouda, Bergkäse, hard cheese 
Fürstlich Triesenberger and Old Suisse. Since October ALDI has also been selling 
61.4-percent fat, herb-flavoured Brie. Those who like organic cheese can also choose 
from many different flavours.//



2020/12–2021/1 27

   hireink 

A fiatalokkal is megismertetik  
a Márka-élményt
A Márka régi magyar üdítő-
márka, hiszen az első szőlő-
ízű italt 1973-ban palackoz-
ták. A Márka Üdítőgyártó Kft. 
százszázalékos magyar családi 
vállalkozásként 2007-ben kezd-
te meg tevékenységét. Azóta 
saját laboratóriumában vég-
hezvitt termékfejlesztései jó-
voltából a klasszikus Márka 
mellett több mint 
70-féle üdítőt kínál-
nak. A 2020-as esz-
tendőt is három va-
donatúj termékkel 
kívánják búcsúztatni 
– Pécskövi Tiborral, 
a cég ügyvezetőjé-
vel beszélgettünk.
– Ritka kincs, hogy 
egy csaknem fél 
évszázados ma-
gyar brandre alapozhattunk 
– mondta el Pécskövi Tibor.
Átgondolt stratégia mentén 
fejlesztve, 3,3 milliárdos be-
fektetéssel 2015-től sikerült ki-
lépniük a bérgyártásból. Ekkor 
épült Felsőlajoson az üzemük, 
raktáruk, biológiai szennyvíz-
telepük, 2017 végén pedig 
munkába állt a legmodernebb 
technológiájú gépsoruk is. 
2019 őszére egy újabb 2,1 mil-
liárdos beruházással megdup-
lázták gyártási kapacitásukat, 
amely évi 140 millió palack. 11 
országba is exportálnak.
Jelenleg 104 főt foglalkoztat-
nak. A következő két évben 
egy harmadik gépsor beszer-
zése, a logisztikai központ és a 
szennyvíztelep bővítése a cél. 

Ezt 3,6 milliárd forintból való-
sítják meg, és 160 embernek 
ad majd munkát. Beruházásaik 
során mindig maximálisan ér-
vényesítik a környezetvédelmi 
szempontokat is. 
Több mint 400 beszállítóval 
dolgoznak együtt. Kiválasztá-
sukkor a minőségen túl az is 
fontos kritérium, hogy termé-

keik Magyarorszá-
gon készüljenek. 
– A járvány első hul-
láma idején beszál-
lítóink a rendkívüli 
nehézségek köze-
pette is helyt álltak, 
így ellátási láncunk 
is jól vizsgázott – 
hangsúlyozta az 
ügyvezető.
Joggal büszkék ar-

ra, hogy a multinacionális sze-
replőkkel teli FMCG-piacon 
tartósan megvetették a lábu-
kat. Innovációik célja a mind 
nagyobb választék, valamint 
az egészségtudatosság érvé-
nyesítése. Legújabb termék-
szegmensük a vitaminvizek. 
– Azon is eltökélten dolgo-
zunk, hogy a fiataloknak meg-
alkossuk azt az üdítőt, amely 
aztán őket is elkíséri – mint a 
Márka az előző generációkat 
– felnőttkorukig, és tovább. 
A 2020-as év stílusos búcsúz-
tatására is készülünk. Három 
vadonatúj, 20%-os gyümölcs-
tartalmú termékkel rukkolunk 
elő, 250 ml-es alumíniumdo-
bozban hozzuk forgalomba – 
árulta el Pécskövi Tibor. //

Márka-experience for young consumers
The Márka soft drink brand goes back to 1973, but 100-percent Hungar-
ian owned Márka Üdítőgyártó Kft. only started production in 2007. The 
company makes more than 70 different soft drinks and plans to end the 
year by launching 3 brand new products: 20-percent fruit content Márka 
drinks in 250ml aluminium can packaging. Managing director Tibor 
Pécskövi told that in 2015 they built their own production plant from HUF 
3.3 billon in Felsőlajos.
Márka’s annual production capacity is 140 million bottles and they are export-
ing to 11 countries. Soon they will invest HUF 3.6 billion in a third production 
line. With this step the number of employees will grow to 160 from the current 
104. Márka works together with more than 400 Hungarian suppliers. //

A Magyar Termék Nonprofit Kft. 
számára rendkívül fontosak az 
üzletlánci együttműködések, 
hiszen ezek – azon túl, hogy 
ráirányítják a figyelmet a hazai 
termékekre – mindig nagy-
szerű eredményeket hoznak a 
gyártók, a kereskedők és a fo-
gyasztók számára egyaránt. Így 
volt ez az idén első alkalommal 
megszervezett, szeptember 2. 
és 27. között zajló Reál-promó-
cióban is.
Nyolc cég: a Cerbona Élelmi-
szergyártó Kft., a Detki Keksz 
Édesipari Kft., a Nádudvari Élel-
miszer Kft., a Gyulahús Kft., a Pö-
löskei Italgyártó Kft., a Gyermelyi 
Zrt., a NaturAqua Kft. és a Sze-
rencsi Bonbon Kft. vett részt a 
szeptemberi „Induljon jól a suli” 
promócióban. Legalább két ter-
mék megvásárlásával lehetett 

bekapcsolódni a nyereményjá-
tékba, amelynek 10 darab családi 
wellness hétvége volt a fődíja. 
Emellett napi (gyerekroller) és 
heti nyeremények (Play Station 
4) is várták a szerencsés vevőket.
A promóció elsődleges célja 
az volt, hogy az akcióban részt 
vevő termékek vásárlására ösz-

tönözzön, erősítse a márka is-
mertségét és a hozzá fűződő 
lojalitást, valamint megszólítsa 
a fiatalabb célcsoportot.
A kampány négy hete alatt sok 
ezer érvényes AP-kódot töltöt-
tek fel, egy-egy játékos több al-
kalommal is pályázott, így is ér-
vényesült a promóció vásárlást 
ösztönző célja.
A résztvevők körében feltű-
nően magas a 25–34 évesek 
aránya, amely örömteli vissza-
jelzés arra, hogy a nyeremény-
piramissal, valamint a média-
megjelenések általi érzékenyí-
téssel sikerült megszólítani és 
Magyar Termék védjegyes ter-
mékek vásárlására ösztönözni a 
fiatal családos réteget is.
A kampányidőszak alatti mé-
diamegjelenések – Nők Lapja, 
Nők Lapja Konyha, Meglepetés, 

Story, Best – tovább 
erősítették a nyere-
ményjátékban részt 
vevő cégek ismert-
ségét, termékeik sze-
rethetőségét. A frap-
páns üzenetnek és 
a vonzó imázsnak is 
fontos szerepe volt a 
promócióban. A Ma-
gyar Termék közös-
ségi megjelenése 

számára nyújtott hirdetési le-
hetőség pedig kiváló példája 
az üzletlánc és a hazai gyártók 
közötti win-win együttműkö-
désnek. A közös fogyasztói ak-
ció felpörgette a résztvevő ter-
mékek forgalmát, erősítve a Reál 
és a közreműködő cégek forgal-
mi együttműködését. //

Reál: eredményes promóció 
Magyar Termékekkel 

Pécskövi Tibor
ügyvezető
Márka Üdítőgyártó

A Magyar Termék Nonprofit Kft. hírei

Reál: Successful promotion with Hungarian Product
Hungarian Product Nonprofit Kft. organised a promotion campaign in REÁL 
stores between 2 and 27 September. Shoppers who purchased minimum two 
Cerbona Élelmiszergyártó Kft., Detki Keksz Édesipari Kft., Nádudvari Élelmiszer 
Kft., Gyulahús Kft., Pölöskei Italgyártó Kft., Gyermelyi Zrt., NaturAqua Kft. or 
Szerencsi Bonbon Kft. products entered a draw, where the main prizes were 10 
wellness weekends for families. Several thousand AP codes were uploaded in the 
promotional period, and many of those who played belong to the age group 
of 25-34 year olds. It was real win-win cooperation for Hungarian Product and 
REÁL, raising awareness of the trademark and increasing sales at the same time. //

https://amagyartermek.hu/
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Kilőtt a régió digitális gazdasága §
Majdnem kétszer olyan gyorsan nőtt Kelet-Közép-Európában a digitális gazdaság a pandémia 
első öt hónapjában, mint az elmúlt két évben – olvasható a McKinsey legfrissebb elemzésében. 
A globális tanácsadó cég adatai szerint 2020 januárja és májusa között a térségben több mint 14 
százalékos növekedési ütemet mutatott fel a digitális gazdaság, megközelítve a 2019-es egész 
éves bővülés mértékét.
Fordulópontot hozott térsé-
günk digitális átalakulásában 
a koronavírus, amelyben ko-
moly szerepet játszott, hogy 
12 millió új online felhaszná-
ló jelent meg ebben az idő-
szakban a régióban – írja a 
McKinsey tanulmánya. A most 
megjelent, Digital Challengers 
in the next normal in Central 
and Eastern Europe címet vi-
selő friss elemzésből kiderül, 
hogy 2017 és 2019 között a ré-
gió digitális gazdasága éven-
te csaknem nyolc százalékkal 
nőtt. Tavaly nagyjából 2 száza-
lékkal teljesítette túl a szokvá-
nyosnak tekinthető üzletme-
netet követő forgatókönyvet, 

mintegy 94 milliárd eurós ér-
téket érve el. Mivel azonban 
a digitális éllovasoknak ennél 
gyorsabban sikerült bővülni-
ük, Kelet-Közép-Európának 
tavaly még nagyobb lett a le-
maradása velük szemben.
– Kelet-Közép-Európa látható-
an további digitális növekedé-
si potenciállal rendelkezik. A 
világjárványról pedig kiderült, 

hogy fordulópontot jelentett 
a digitális transzformációban. 
Nem azért, mert különöseb-
ben megváltoztatta volna 
ennek módját, hanem azért, 
mert még inkább kihangsú-
lyozta az átalakulás fontossá-
gát – mondta Jurica Novak, a 
McKinsey közép-európai ügy-
vezető partnere, a jelentést 
készítő csapat vezetője.

A jelentés készítői szerint át-
fogó, minden érdekelt felet 
tömörítő, közös fellépés-
re van szükség a kelet-kö-
zép-európai digitális potenci-
ál minél jobb kiaknázásához. 
Annak érdekében, hogy a 
transzformáció a koronaví-
rus-válság után is eredmé-
nyes lehessen, a McKinsey 
szakértői átfogó megközelí-
tést javasolnak a vállalkozá-
soknak, amelynek ugyanúgy 
része az ügyfél-interakciók 
digitalizálása, a működés op-
timalizálása, mint az informa-
tikai rendszerek modernizá-
ciója. //

Digital economy skyrocketing in the region
‘Digital Challengers in the Next Normal in Central and Eastern Europe’ is the title of McKinsey’s latest report that 
reveals: in the first five months of the pandemic – January-May 2020 – the digital economy grew almost twice as 
fast in Central and Eastern Europe than in the last two years, at a rate of more than 14 percent,. The study reveals 
that 12 million new online users appeared in the region in this period. 
However, as the digital economy leaders grew faster than this last year, the region is lagging behind even more than 
before. Jurica Novak, McKinsey’s senior partner in the CEE region told: Central and Eastern Europe has further digital 
growth potential, and the pandemic turned out to be a turning point in the digital transformation process. //

Csökken a versenyhátránya 
az uniós e-kereskedőknek §
Hamarosan megszűnik a harmadik országból rendelt ter-
mékek 22 eurós áfamentes határértéke, ezáltal az áfafize-
tés a 150 eurónál kisebb értékű küldemények importjánál 
egységessé válik. Ez jó hír az uniós e-kereskedőknek, akik-
nek így csökkenhet a versenyhátránya az olcsó termé-
keket forgalmazó távol-keleti webáruházakkal szemben. 
Emellett jövőre várhatóan megszűnik az EU-n belül műkö-
dő webshopoknak az a lehetőségük, hogy távértékesítés 
esetén bizonyos határérték alatt az eladó tagállamában, 
az ottani áfamértékkel fizessék meg az áfát. A visszaélések 
megszüntetése, az áfacsalások megakadályozása és az ad-
minisztráció csökkentése is cél.
Az eredeti tervek szerint 2021. január 1-jén lépett volna ha-
tályba az e-kereskedelmi csomag, a koronavírus-járvány ne-
gatív gazdasági hatásai miatt azonban a bevezetése 2021. jú-
lius 1-jéig tolódott. A magyar törvényjavaslat ezzel összhang-
ban erre az időpontra időzíti a változások hatálybalépését. //

Hungarian retailers can now offer card payment 
service without a terminal
Mastercard and Pay Point have announced that from now on Hungarian retailers can 
also use their Android smartphones for accepting card payment, complying with the new 
regulation that enters into force in January without having a payment terminal. Pay Point is 
the first service provider in Hungary that successfully made a card payment using the SoftPos 
technology, as part of Mastercard’s infrastructure development programme Doppio.  //

Terminál nélkül fogadhatnak kártyás 
fizetést a magyar kereskedők §
A Mastercard és a Fizetési Pont 
bejelentette, hogy mostantól a 
magyar kereskedők is használ-
hatják okostelefonjukat kártya-
elfogadásra, így akár terminál 
igénylése nélkül tehetnek eleget 
a januárban életbe lépő új sza-
bályozásnak, amely kötelezővé 
teszi legalább egyfajta elektroni-
kus fizetési lehetőség biztosítá-
sát online kasszával rendelkező 
kereskedőknek. 
A Fizetési Pont az első szolgál-
tató, amely sikeresen hajtott 
végre Magyarországon kártyás 
fizetést SoftPos technológiával. 
A fejlesztés a Mastercard Dop-
pio nevű infrastruktúrafejlesztési 

programjának keretei között va-
lósult meg.  
A Fizetési Pont SoftPos techno-
lógia lényege, hogy a kereskedő 
Android-rendszeren futó okoste-
lefonnal is fogadhat kártyás vagy 
mobiltárcás fizetéseket. Hamaro-
san újabb szolgáltatóknál is elér-
hető lesz ez a megoldás Magyar-
országon. 
A most induló szolgáltatás a 
PIN-kódos hitelesítést nem igény-
lő, jellemzően 15 000 Ft-nál ki-
sebb összegű tranzakciók esetén 
lesz különösen hasznos, de a fo-
lyamatos fejlesztéseknek köszön-
hetően hamarosan a PIN-kód 
megadására is lehetőség lesz. //

Online retailers in the EU are about to 
become more competitive
As of 1 July 2021 the European Un-
ion will end the 22-euro import VAT 
exemption of the goods that are 
purchased from non-EU sellers. This 
step means that import VAT will be 
applicable on all imported goods 

valued below EUR 150. This is really 
good news for EU-based e-com-
merce businesses, who will see their 
competitive disadvantage reduce 
against Far East based online shops 
selling cheap products.  //

https://ecommerce.hu/
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Google Pay starts at three service providers in Hungary 
On 17 November Mastercard announced that it is starting the Google Pay service in Hungary, in part-
nership with payment service providers Revolut, Curve and Monese. Google Pay offers fast, secure and 
comfortable payment on Android devices – be it online shopping or contactless payment in physical 
stores. This step shows very well that Mastercard is dedicated to introducing the latest innovations that 
make the everyday lives of consumers easier. //

Magyarországon három szolgáltatónál  
indul el a Google Pay §
A Mastercard november 17-én bejelen-
tette, hogy kártyakibocsátó partnereivel 
együttműködve Ausztriában, Bulgáriá-
ban, Észtországban, Görögországban, 
Magyarországon, Lettországban, Litvá-
niában, Hollandiában, Portugáliában és 
Romániában is elérhetővé teszi a Google 
Pay szolgáltatást, amely Magyarországon 
most a Revolut, a Curve, valamint a Mon-
ese szolgáltatóknál válik elérhetővé. 
A Google Pay az arra alkalmas And-
roid-eszközzel rendelkező felhasználók 
számára nyújt biztonságos, gyors és ké-
nyelmes vásárlást, legyen szó internetes 
vásárlásról vagy a bankkártyák kapcsán is 
ismert érintésmentes fizetésekről az üz-
letekben. 

A Google Pay szolgáltatás használata so-
rán a felhasználók a telefonjukkal fizethet-
nek bárhol, ahol érintésmentes tranzakci-
ókat fogadnak, legyen szó akár üzletekről, 
akár tömegközlekedésről. Ehhez pedig 
sem a Google Pay-t, sem a mobilbanki al-
kalmazást nem kell újra és újra megnyitni, 
és internetkapcsolatra sincs szükség. //

Aki kimarad, lemarad §
A Vodafone Business közzétette a 
globálisan közel 1700 vállalkozás be-
vonásával készült IoT Spotlight jelen-
tését, melynek keretében azt vizsgál-
ták, hogy a különböző IoT- (Internet 
of Things – Dolgok internete) meg-
oldások miként hatnak a vállalkozá-
sok működésére. Az idei riport ér-
dekességét a vizsgált időszak adja, 
hiszen a világjárvány minden eddigi-
nél jobban próbára teszi a vállalkozá-
sokat, emellett pedig egyértelműen 
rámutatott a digitalizáció – így az IoT 
megoldások – szükségességére is. 
Az elmúlt időszakban a vállalkozások 
életében is felértékelődött a digitalizá-
ció szerepe, ezt pedig mi sem mutatja 
jobban, mint az, hogy a technológiát 
alkalmazók 77 százaléka az elmúlt idő-
szakban felgyorsította IoT-projektjei 
ütemét. Az IoT-t alkalmazók egyér-
telműen úgy vélik, hogy a technoló-
gia létfontosságú volt tevékenységük 
megőrzéséhez: 84 százalékuk szerint a 
világjárvány idején nagyrészt ez segí-
tette az üzletmenet folytonosságának 
fenntartását. 
A kutatás következtetései egyértelmű-
ek: az IoT továbbra is értéket teremt, 
és megtérülést biztosít annak alkalma-
zói számára.
A vállalkozások az IoT-t a jövőre va-
ló felkészülés alapelemének tekintik. 
Olyannyira, hogy 73 százalék szerint 
azok a szervezetek, amelyek nem al-
kalmaznak IoT-s megoldásokat, öt 
éven belül érzékelhető lemaradásban 
lesznek. //

Digitalisation and IoT solutions 
are absolutely necessary
Vodafone Business published its IoT Spotlight 
report, which was made with the participation 
of nearly 1,700 enterprises and focused on how 
Internet of Things (IoT) solutions affect the 
operations of businesses. The study says that 
77 percent of the businesses that are using this 
technology have speeded up their IoT projects 
recently. 84 percent of enterprises are of the 
opinion that during the pandemic it was 
primarily IoT technology that helped them 
continue operating. 87 percent of respondents 
said introducing IoT raised the level of their 
business strategy and 95 percent believe their 
investments in IoT returned; what is more, 55 
percent opine their operating costs reduced by 
21 percent on average thanks to the adoption 
of IoT technology. //

Second wave of the pandemic reaches e-commerce
At the end of September sales 
revenue in e-commerce exceed-
ed that of the May peak during 
the first wave of the coronavirus 
pandemic – reveals a survey by 
digital marketing agency Grow-
ww Digital. In the 2nd quarter 
of 2020 the number of online 

transactions grew by 43 percent 
in Hungary and the value of 
these was up nearly 50 percent 
in e-commerce, in comparison 
with the same period of 2019, ac-
cording to data from the Central 
Bank of Hungary (MNB). 
László Szabó, an expert of 

Growww Digital forecasts that 
during the second wave of the 
pandemic logistics issues can 
cause the biggest problem. More 
and more e-commerce business-
es are preparing with their own 
vans and drivers for the busy 
end-of-year.//

Elérte az e-kereskedelmet a második hullám §
Az e-kereskedelem árbevétele már szep-
tember végén meghaladta a korona-
vírus első hulláma utáni májusi csúcsot. 
Pedig a java még ezután jön: ha bejön 
a papírforma, a „szokásos” év végi sze-
zonális forgalomnövekedés rekordszin-
tű bővülést, valamint számos kellemet-
lenséget hozhat – derül ki a Growww 
Digital digitálismarketing-ügynökség 
185 e-kereskedelmi hirdetési fiók adatait 
vizsgáló elemzéséből.
A Magyar Nemzeti Bank pénzforgalmi 
adatai szerint az internetes vásárlások ér-
téke jelentősen nőtt 2020 második ne-
gyedévében. Magyarországon a tranz-
akciószám tekintetében 43, az érték vo-
natkozásában pedig közel 50 százalékos 
a bővülés 2019 hasonló periódusához 
képest. A forgalom felfutása mellett szá-

mottevően növekednek az e-kereskedők 
költései. Az emelkedő online költések pia-
ci optimizmusról árulkodnak. 
A piac optimizmusát erősíti az e-kereske-
delmi forgalom utolsó negyedévre vár-
ható szezonális növekedése, mely a vára-
kozások szerint minden korábbi rekordot 
megdönthet. Azonban mindez számos 
nem várt kellemetlenséggel is jár majd.
– A legnagyobb problémát előre látha-
tóan a logisztikai nehézségek jelentik. 
Az első hullám rámutatott, hogy a cso-
magszállítási kapacitás nem tudja követni 
az online vásárlások tömeges bővülését. 
Az év végi vásárlási rohamban roppaná-
sig feszülhet az ellátási lánc, és tömege-
sek lehetnek a januárban célba érő kará-
csonyi ajándékok – mondta Szabó László, 
a Growww Digital szakértője. //

https://ecommerce.hu/
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Saját márkás protein-
termékcsaláddal jelentkezik 
a SPAR Austria

„High Protein” néven új saját márkás termék-
családot vezet be a SPAR Austria. A termék-
családban csokoládés és vaníliás italok, te-
jeskávé, ropogós vegán müzlik és fehérjedús 
skandináv joghurt, azaz skyr található kétfé-
le ízesítésben. A termékcsalád valamennyi ter-
méke fehérjedús, így ideális lehet a fitnessra-
jongók számára.
A High Protein müzlikbe fehérjében és élel-
mi rostban gazdag alapanyagok – dió, rizs és 
búza – kerülnek. A müzlik pálmaolajtól, tartó-
sítószerektől és színezékektől mentesek.

SPAR Austria rolls out private label 
protein product range 
SPAR Austria has introduced a selection of high protein 
private label products. The ‘High Protein’ range includes 
chocolate and vanilla drinks, caffé latte, crunchy vegan 
mueslis and Scandinavian yogurt specialty skyr. All 
products are rich in protein, so they are ideal for fitness 
fans.

A keksz üzletágát bővítő 
Ferreroé lett a Fox’s Biscuits

A keksz üzletágát Európában bővíteni igyek-
vő, Nutellájáról híres Ferrero megegyezett a 
Fox’s Biscuitsszel. A vállalat nem adott infor-
mációt a tranzakció értékéről, de egy az ügy-
lethez közeli forrás szerint a Ferrero a Fox’sért 
250 millió fontot fizet. Az így megszerzett 
márkák a tavalyi évben kb. 157 millió fontnyi 
árbevételt generáltak.
Az ajánlattétel újabb jele annak, hogy a Ferre-
ro immár nem csupán csokoládétermékei-
re kíván támaszkodni, hanem erősíteni szeret-
né pozícióját a főétkezések között fogyasztott 
édességek kategóriában.
A bejelentett megállapodás értelmében a 
Fox’s, további kekszmárkák és a brit Boparan 
Holdings Northern Food Grocery Groupjától 
két gyártóüzem is a Ferrero belga cégéhez, a 
CTH-hoz kerül. A Boparan pedig – a Fox’stól 
és más, fő tevékenységéhez nem kapcsolódó 
márkáktól megszabadulva – várhatóan csu-
pán baromfiüzletágára fog fókuszálni.
A tranzakció az elkövetkező néhány hónap-
ban lezárulhat.

Ferrero acquires Fox’s Biscuits to 
expand cookie business
Nutella-maker Ferrero has agreed to purchase British 
company Fox’s Biscuits, as part of its strategy to expand 

its cookie business in Europe. The group provided no 
information on the value of the deal, but a source close 
to the matter informed that Ferrero paid GBP 250 
million for Fox’s. Last year the newly acquired brands 
generated sales revenue of GBP 157 million.

Hosszabb nyitvatartási 
idővel „védekezik” a 
Biedronka Lengyelországban

A lengyel kereskedelmi lánc, a Biedronka üzle-
tei nyitvatartási idejének meghosszabbítását 
tervezi annak érdekében, hogy a koronavírus-
járvány idején is biztosítsa vásárlói biztonsá-
gát. Az először áprilisban bevezetett Akcja24 
(Action 24) kampány részeként Lengyelor-
szág-szerte 40 Biedronka egység tart majd éj-
jel-nappal, mintegy 650 bolt pedig 23:30-ig 
nyitva. 
A vállalat hozzátette, hogy közel 2600 üzlet 
már most is 23:00 óráig várja a vásárlókat.

Biedronka protects shoppers with 
longer opening hours in Poland
Polish retailer Biedronka plans to extend the opening 
hours of its shops to ensure the safety of customers 
during the coronavirus pandemic. As part of the plan, 
more than 40 Biedronka stores all over Poland will 
operate 24/7, and approximately 650 stores until 23:30 
hours. Almost 2,600 Biedronka stores have already been 
open until 23:00 hours.

Saját márkás bort 
dob piacra az Auchan 
Portugáliában

Az Auchan Portugáliában új saját márkás 
bort vezet be a Portugália öt borvidéké-
ről származó 20 SKU-t magába foglaló Ban-
do márka alatt. A terv szerint a kínálatot tíz 
borvidékre terjesztenék ki, amelyeket egy-egy 
emblematikus madár jelképezne.
Az év végére az Auchan választékát öt 
muskotályos és gyöngyözőborral tervezi bő-
víteni.
A Bando borok kaphatók a boltokban, a lánc 
online üzletében, és exportálásra is kerülnek.

Auchan launches private label wine in 
Portugal
Auchan has rolled out a new private label wine range, 
‘Bando’ in Portugal. Bando consists of 20 SKUs from 
five Portuguese wine regions. Auchan plans to expand 
the offer to include wines from 10 wine regions, 
symbolised by an emblematic bird from each part of 
the country.

Fenntartható termesztésből 
származó burgonyát kínál 
a Carrefour

Fenntartható 
módszerek alkal-
mazásával, azaz 
növényvédő-
szereket kiiktatva 
termesztett burgo-
nyát kínál vásárlói-

nak a francia Carrefour októbertől a Carrefour 
Quality Line márka alatt. A kereskedelmi lánc 
jelezte, hogy a burgonyát a jövőben talajkí-
mélő és az ökoszisztémát védő módon 
termesztő gazdálkodóktól szerzi be.
Ezzel újabb lépést tett a Carrefour azon válla-
lásának megvalósítása felé, miszerint 2025-re 
fokozatosan kivezeti a szintetikus növényvédő 
szerekkel kezelt zöldségeket és gyümölcsöket, 
és áttér az agroökológiára valamennyi Carre-
four Quality Line terméke esetében.

Sustainably grown potatoes from 
Carrefour
French retailer Carrefour markets potatoes grown using 
sustainable farming methods from October across the 
country. The potatoes – grown without the use of 
pesticides – are available under the Carrefour Quality 
Line brand.

A Lidl+ után itt a Netto+

Nettó+ néven indítja el a dániai Salling Group 
új bevásárló appját diszkont lánca, a Netto 
számára. Az appban megtalálható egy „in-
telligens bevásárlólista” funkció és árszken-
ner is, valamint automatikusan ment minden 
blokkot, és felhasználóinak személyre szabott 
ajánlatokhoz ad hozzáférést.
A jövőben a kereskedelmi lánc közvetlen fize-
tési funkciót is tervez hozzáadni az alkalma-
záshoz, amellyel a vásárló csak beolvassa a ki-
választott termékeket, fizet, és így sorban állás 
nélkül távozhat az üzletből.
Az appban szerepel egy „frissesség garancia” 
funkció is, amely révén a vásárlók az elvárá-
soknak nem megfelelő termékek árát vissza-
kérhetik. Ez digitális voucher formájában tör-
ténik, amely a legközelebbi Nettoban végzett 
bevásárlás összegéből levonásra kerül.

First Lidl+, now Netto+
Denmark’s Salling Group has launched a new 
shopping app for its discount retail chain Netto, called 
Netto +. The new app features an ‘intelligent shopping 
list’ and a price scanner, and saves all receipts 
automatically. Netto+ also grants shoppers access to 
personalised offers tailored to meet individual 
shopping preferences.
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A fenntarthatóság jegyében 
nyitott üzletet az Asda 
Leedsben

Vadonatúj 
koncepcióüz-
letet nyitott az 
Asda a fenn-

tarthatóság jegyében Leedsben termékután-
töltőkkel, csomagolásmentes árucikkekkel és 
egy ígérettel, miszerint „a vásárlók a zöld 
megoldásokért nem kell hogy többet fizesse-
nek”.
A middletoni kísérleti üzlet megnyitását új 
műanyaghulladék-csökkentési stratégia kíséri, 
amelynek célja az Asda saját márkás termé-
keiből 2025-re 3 milliárd darab műanyag kiik-
tatása, 2040-re zéró kibocsátás elérése, 2050-
re pedig a hulladék mennyiségének 50%-kal 
csökkentése. Ezen túlmenően a cég vállalta, 
hogy 2023-ra több mint 40 újratölthető ter-
méket vezet be, és 2030-ra 50 zártláncú és 
körforgásos projektbe invesztál hulladékfel-
dolgozókkal, újrahasznosítókkal és termékfej-
lesztőkkel együttműködésben.
A kereskedelmi lánc a kísérleti üzletet hasz-
nálja annak kiderítésére, hogy az új kínálat 
mely elemei a legkedveltebbek a vásárlók kö-
rében és fejleszthetők nagyban is olyannyira, 
hogy azt jövőre más helyszíneken is elérhető-
vé tegye.
Az üzletnyitás keretében az Asda elindította 
„Greener at Asda Price” (Zöldebb Asda áron) 
kampányát, amelynek keretében a csomago-
lásmentes, illetve lédig termékek nem kerül-
nek majd többe, mint csomagolt társaik.

Asda opens sustainability concept 
store in Leeds
Asda has opened a sustainability concept store in Leeds, 
which features product refill options, packaging-free 
products, etc. The opening of the store in Middleton, 
Leeds comes with a plastics reduction strategy that 
seeks to remove 3 billion pieces of plastic from Asda’s 
private label products by 2025. Asda also intends to 
become emission-free by 2040 and cut the waste they 
produce by 50 percent by 2050. The retailer has also 
committed to launch over 40 refillable products by 
2023.

Huszonöt százalékkal 
kevesebb só kerül a 
Carrefour kenyereibe

A túlzott sófo-
gyasztás elleni 
küzdelem 
jegyében a 
francia Carrefour 
az egyes pékárui-
ba kerülő só 

mennyiségét 25%-kal csökkenti.
A cég kalciumban és nátriumban gazdag ten-

geri sót vezetett be a cél elérése és kenyerei 
ízének megőrzése érdekében. Az új receptet 
három hónapig hat kenyérkülönlegességen 
tesztelte, és a visszajelzések alapján a vásárlók 
95%-a nem vett észre semmilyen ízváltozást. 
Augusztusban minden üzletében az új recep-
tet kezdte használni a cég a gabona- és gabo-
na-gyümölcskenyerek esetében, 2019 óta pe-
dig 432 tonna cukrot és 40 tonna sót iktatott 
ki saját márkás termékeiből. 

Carrefour bakes breads with 25 
percent less salt
Joining the battle against excessive salt consumption, 
French retailer Carrefour has reduced the salt content in 
some of its bakery items by 25 percent. The retailer 
introduced salt from calcium- and potassium-rich sea 
minerals to reach this goal without compromising on 
the taste and flavour of some of its breads.

A Carlsbergé lett 
a németországi 
Wernesgrüner sörgyár

A Carlsberg Group bejelentése szerint meg-
állapodott a Bitburger Braugruppéval az egy-
millió hektoliternyi kapacitású korszerű Wer-
nesgrüner sörgyár átvételéről. A megállapo-
dás a szászországi Vogtland régióbeli Wer-
nesgrüner márkára is vonatkozik. A lépéssel 
a vállalat gyártási és logisztikai hatékonysá-
gát-rugalmasságát kívánja javítani Németor-
szágban.
A Carlsberg az észak- és kelet-németországi 
régióban fenntartott pozícióit erősítő tranzak-
ciója a versenyhatóságok jóváhagyásától füg-
gően előreláthatólag 2021. január 1-jén zá-
rul le.

Carlsberg buys German brewery 
Wernesgrüner
Carlsberg Group has announced that it agreed with 
Bitburger Braugruppe to acquire the Wernesgrüner 
Brewery. This deal also includes the Wernesgrüner 
brand in the Vogtland region of Saxony. The step is 
going to improve the company’s efficiency and 
flexibility in production and logistics in Germany.

Csökkenti saját márkás 
termékei árát a Waitrose

Az egyesült királyságbeli Waitrose & Partners 
átlagosan több mint 15%-kal mérsékli mint-
egy 200 saját márkás termékének árát. A kez-

deményezéssel egy időben új marketingkam-
pányt is indít a cég egységeiben és webol-
dalán. 
A vállalat ezzel a lépéssel a koronavírus-jár-
vány által sújtott fogyasztóknak kíván ked-
vezni, és ígéri, hogy az árcsökkentés nem jár 
együtt a termékek minőségének romlásával, 
illetve nem megy az etikus beszerzés rovására. 
Az üzletlánc jelezte, hogy az Essential 
Waitrose termékcsalád mintegy fele a mérsé-
kelt árú termékkörbe tartozik – lesz közöttük 
100%-ban brit és a magasabb szintű állatjólé-
ti intézkedéseket követő termelésből szárma-
zó friss és előkészített csirkehús, valamint sza-
badtartású sertés is.

Waitrose cuts private label product 
prices
British retailer Waitrose & Partners is lowering the prices 
of more than 200 private label products by an average 
of more than 15 percent. The retailer stressed: despite 
offering lower prices, they are maintaining the high 
quality of products and ethical sourcing. Price 
reductions will apply to products across a range of 
everyday items.

Gluténmentes sört kínál 
a portugál Super Bock

A portugál 
Super Bock 
sörmárka alatt 
immár glutén-
mentes sör is 
kapható, melyet 
az elsők között 
minősít majd a 
Portugál Lisztér-

zékenyek Egyesülete (APC), melynek becslése 
szerint az ország népességének mintegy 
1%-a, azaz kb. 100 000 ember él együtt a 
cöliákiával.
A sör a más Super Bock sörökben is felhasz-
nált természetes alapanyagokból – úgy 
mint víz, árpamaláta, komló és nem malá-
tázott gabonafélék – készül. A gyártás során 
egy speciális enzim hozzáadásával gátolják a 
potenciálisan gyulladáskeltő hatását a glutén-
nek – állítja a cég.
A termék a Super Bock Group sörfőzőmeste-
rei és az APC szakértőinek együttműködésé-
vel jött létre, és 33 cl-es kiszerelésben elérhe-
tő a portugál hipermarketekben, szupermar-
ketekben és a horecacsatornában.

Portuguese beer brand Super Bock 
launches gluten-free beer
Portuguese beer brand Super Bock has put a 
gluten-free beer on the market, which it is one of the 
first to be approved by the Portuguese Coeliac 
Association (APC). The new Super Bock Sem Glúten is 
made of all the natural ingredients used in other Super 
Bock beers, such as water, barley malt, unmalted 
cereals, and hops.
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Környezetbarát tej 
a Coop Sweden és a Volta 
Greentech összefogásából

Új 
takar-
mány-
adalék-

anyagot tesztel a Coop Sweden a Volta 
Greentechkel társulva, amelynek segítségével 
csökkenthető a szarvasmarhák metánkibocsá-
tása. A svéd start-up állítása szerint algaalapú 
adalékanyaga akár 60–90%-kal csökkentheti 
az állatok metánkibocsátását úgy, hogy 
közben a tej minősége változatlan marad. A 
2020 novemberéig futó projektben 24 tejelő 
tehénen tesztelik az adalékot.
Svédországban a tehenek metánkibocsátá-
sa az üvegházhatású gázkibocsátásban vala-
mivel 5% fölötti arányt képvisel. A projekt si-
kere esetén a takarmányadalék használatával 
a svéd hús- és tejiparág mérsékelheti ökológi-
ai lábnyomát.

Coop Sweden joins forces with Volta 
Greentech for eco-friendly milk
Coop Sweden has announced that it has started 
cooperating with Volta Greentech to test the 
effectiveness of a feed additive that reduces methane 
emissions from cows. The Sweden-based start-up says 
that its algae feed supplement has the potential to 
reduce methane emission from cows by 60-90 percent, 
without affecting the quality of milk. The project 
involves testing the feed on 24 milk cows and ends in 
November 2020.

Tőzsdére ment a lengyel 
e-kereskedelmi cég, 
az Allegro

A lengyel Allegro részvényei 50%-nyit drágul-
tak tőzsdei megjelenésük legelső napján, és 
piaci értékük elérte a 17,6 milliárd dollárt, 
amivel az e-kereskedelmi cég a legnagyobb 
jegyzett cég lett Varsóban. Lengyelország 
reméli, hogy ez az évek óta legnagyobb 
volumenű IPO újabb lendületet ad a varsói 
tőzsdének, hiszen az már kevéssé vonzott új 
jegyzéseket, és forgalma is csökkent.
Az Allegro 20 évvel ezelőtt alakult az eBay 
lengyelországi riválisaként, és napjainkra a 
legelismertebb e-kereskedelmi márka lett az 
országban. A cég weboldala havonta mint-
egy 20 millió látogatót vonz. 
– Ezekben a járvánnyal és recesszióval ter-
helt időkben mindannyian szomjazzuk a jó 
híreket. Az Allegro debütálása éppen ilyen 
jó hír számunkra – mondta Jarosław Gowin, 

miniszterelnök-helyettes egy sajtótájékoz-
tatón.

Polish e-commerce business Allegro 
enters the stock market  
Shares in Polish e-commerce group Allegro could be 
bought at a 50 percent higher price on their stock 
market debut, with a market value of approximately 
USD 17.6 billion. Allegro was established 20 years ago 
and is a Polish rival to eBay in the country. Its website 
attracts 20 million visitors per month.

Elektromos 
szállítójárművekkel akarja 
elérni sétálóövezetekben élő 
vásárlóit az Asda

Az Asda új, 
hibrid szállító-
járműveket 
tesztel annak 

érdekében, hogy az újonnan kialakított 
sétáló- és zérókibocsátású övezetekben élő 
vásárlóit is képes legyen elérni. A kereskedel-
mi lánc az Electric Assisted Vehicles (EAV)-zel 
társult a kéthetes e-bike hibrid járművek 
tesztjére, amelyek 10 teli bevásárlószatyrot is 
képesek egyszerre elszállítani, és akár 24 km/h 
sebességgel tudnak közlekedni.
Az Asda Cambridge-ben található üzletéből 
kísérletezik kiszállítással, de felhívta a figyel-
met, hogy a hamarosan sétáló-, illetve zéróki-
bocsátású övezetté nyilvánítandó környéke-
ken a furgonokat helyettesítő járművek széles 
körű használata még várathat magára.

Asda introduces electric delivery 
vehicles to reach customers in 
pedestrianised zones
Asda is testing new hybrid electric delivery vehicles to 
reach customers in new pedestrianised and zero 
emission zones. Asda has teamed up with Electric 
Assisted Vehicles (EAV) to start a 2-week test period with 
e-bike hybrid vehicles, which can carry up to 10 full 
shopping bags and roll at 24km/h.

Nincs több műanyag fólia 
a Waitrose saját márkás 
multipack termékein

A brit Waitrose & Partners megszünteti saját 
márkás multipack konzerveinek jellemzően 
egyszer használatos műanyagból készült fóli-
ával való összecsomagolását. A lépéssel a lánc 
évente több mint 45 tonna egyszer használa-
tos műanyagot iktat ki működéséből.
A lánc március óta rekord mennyiségű kon-
zervet adott el, ezzel együtt fontosnak tartja 

az egyszer használatos műanyagok mennyi-
ségének kordában tartását. A kezdeményezés 
fontos lépés a cég vállalásának megvalósítá-
sa felé, melynek értelmében 2021-re csoma-
golásukból kiiktatják a nem újrahasznosítha-
tó műanyagot.

Waitrose stops using shrink wraps 
on multipack cans of private label 
grocery
British retailer Waitrose & Partners has removed plastic 
shrink wrap from multipack cans of private label tinned 
grocery products. This measure will help the retailer in 
removing more than 45 tons of single-use plastic from 
its operation per year. Since March Waitrose & Partners 
has sold record quantities of canned food.

Ukrajna 2021-től eltörli 
az európai borokat sújtó 
importvámot

Az Európai Unióval 
kötött kereskedelmi 
és együttműködési 
megállapodásának 
értelmében fennál-
ló kötelezettsége 
részeként Ukrajna a 
jövő évtől eltörli az 

Európai Unióban előállított borok behozatali 
vámját. Az ország tavaly mintegy 147 millió 
dollár értékben importált bort az EU-ból. Az 
importvám jelenlegi mértéke literenként 
0,3-0,4 euró.
Az Ukrajna és az EU által 2014-ben aláírt és 
2017-ben hatályba lépett széles körű politikai 
és kereskedelmi megállapodás fokozatos ke-
reskedelmi liberalizációt ír elő, ami végső so-
ron a világ legnagyobb, 500 millió fogyasztót 
megtestesítő és legtehetősebb egységes pia-
cához ad Ukrajnának hozzáférést.

From 2021 Ukraine imposes no import 
duty on European wines
Next year Ukraine will abolish import duties on wine 
produced in the European Union, as part of its 
obligations under a trade and association agreement 
with the EU. In 2019 Ukraine imported wine from the EU 
in the value of approximately USD 147 million. The 
import duties are currently between EUR 0.3 and 0.4 per 
litre.

Aznapi kiszállítást céloz a 
Buymie és a Dunnes Stores

Az ír 
élelmiszer- 
házhozszállí-
tást segítő 
Buymie app 

együttműködésbe kezdett a Dunnes Storesszal 
annak érdekében, hogy a Dublin vonzáskör-
zetében és Cork Cityben lévő 24 üzletből 
aznapi kiszállítást tudjon megvalósítani. 
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 A szolgáltatás keretein belül a vásárlók akár 
1 órás szállítási idősávokat, illetve akár hét 
napra előre is foglalhatnak, miután letöltötték 
a Buymie appot és regisztráltak a szolgáltatás-
ra.
Az alkalmazás minden egyes vásárlóhoz sze-
mélyes kiszolgálót rendel, aki a vásárlót köz-
vetlenül tájékoztatja a készleten nem lévő ter-
mékekről, és alternatívát is javasol. Az alkalma-
zásban megtalálható „request” funkció segít a 
vásárlóknak az appban nem elérhető termé-
kek kapcsán.

Buymie and Dunnes Stores target 
same day grocery delivery 
Irish on-demand grocery delivery app Buymie has 
started cooperating with Dunnes Stores to offer 
same-day grocery delivery service from 24 stores in the 
greater Dublin area and Cork City. The new service will 
make it possible for customers to book delivery slots for 
as little as 1 hour or up to 7 days in advance.

Kiszáll a Danone a japán 
Yakultból

Piacra dobja a Danone a japán probiotikumo-
kat gyártó Yakultben még meglévő 6,61%-os 
részesedését. A két vállalat együttműködése 
2004-ben kezdődött, majd 2018-ban a francia 
tejtermékgyártó megszabadult 21,29%-os ré-
szesedésének nagy részétől. 
A bejelentés ellenére a két cég megerősítet-
te, hogy továbbra is elkötelezettek a probio-
tikumok népszerűsítéséért folytatott hosszú 
távú stratégiai együttműködés mellett. A lé-
pés nem érinti kereskedelmi partneri megálla-
podásaikat, így az indiai és vietnami közös vál-
lalkozásaikat.

Danone to sell its share in Japan’s 
Yakult
Danone is to sell its remaining 6.61-percent share in 
Japanese probiotics firm Yakult. Danone’s collaboration 
with Yakult started in 2004, but in 2018 the French dairy 
firm divested most of its 21.29-percent share in the 
company.

A Mercadona 20 portugáliai 
üzlettel tervezi zárni az évet

A Mercadona tervei között további 4 üzlet 
nyitása szerepel december végéig Portugáliá-
ban, amivel hálózatát 20 üzletre bővíti. A cég 

jelezte, hogy a világjárvány előhívta kihívások 
ellenére is folytatni kívánja portugáliai straté-
giáját. A 2019-es portugáliai piacra lépésekor 
a Mercadona célja évente 10, összesen pe-
dig 150 üzlet nyitása volt, amit a kijárási kor-
látozások átmenetileg blokkoltak. A most be-
jelentett négy üzlet megnyitása hozzávetőle-
gesen 130-140 millió eurónyi beruházást igé-
nyel majd.
A Kantar szerint Spanyolországban 24,8%-os 
piacrésszel vezető Mercadona jelenleg Portu-
gália északi részére koncentrálja erőit, és a fő-
városban sem várható, hogy 2022–2023 előtt 
megjelenne.

Mercadona plans to end the year with 
20 stores in Portugal
Mercadona plans to open 4 more supermarkets in 
Portugal until the end of the year. This move will 
increase the number of stores in the country to 20. In 
spite of the challenges presented by the COVID-19 
pandemic, Mercadona will continue its expansion in 
the Portuguese market.

Kiterjeszti online rendelési 
és házhozszállítási 
szolgáltatását az orosz 
O’Key Group

Az oroszországi 
O’Key Group 
megállapodást írt 
alá a SberMarkettel 
online rendelési és 
házhozszállítási 
szolgáltatásának 
bővítése céljából. 
A megállapodás 

értelmében a SberMarket fogja az O’Key 
hipermarketek rendeléseit feldolgozni és 
kiszállítani. Induláskor a szolgáltatás négy 
városban lesz elérhető.
A Sbermarket az O’Key több mint 17 000 élel-
miszer és nem élelmiszer termékét tartalma-
zó e-katalógust helyez majd el weboldalán és 
mobil appjában. Ezek között megtalálhatók az 
ultrafriss termékek, élelmiszerek, friss gyümöl-
csök és zöldségek, tészták, édesség, instant 
ételek, italok, gyerekeknek kínált termékek és 
tartós élelmiszerek. Az árak megegyeznek a 
hipermarketekben és diszkontokban elérhető 
árakkal és az akciók itt is érvényesek lesznek.

Russia’s O’Key Group expands its 
online order and delivery services 
Russian retailer O’Key Group has entered into a 
cooperation agreement with SberMarket to expand its 
online delivery service to cities. As part of the 
agreement, SberMarket will process and deliver orders 
from O’Key hypermarkets. SberMarket will provide an 
e-catalogue via its website and mobile app, which will 
have more than 17,000 food and non-food SKUs from 
O’Key.

Újabb brit városokban 
elérhető az Aldi-Deliveroo 
együttműködés

Tovább terjeszkedik 
az Aldi és a Delive-
roo együttese az 
Egyesült Királyság-
ban: 22 újabb 
üzletre terjeszti ki 
tevékenységét és 
több száz új termé-
ket vesz fel kínálatá-

ba. A Deliveroo 42 boltból vállal 30 perces 
kiszállítást több mint 400 Aldi-termék eseté-
ben, ami így a kiszállításba bekapcsolt üzletek, 
valamint a kiszállításra elérhető termékek 
száma szempontjából egyaránt dupla meny-
nyiséget jelent.
Az együttműködés kezdete óta most elő-
ször kínál az Aldi házhozszállítást a Bristolban, 
Brightonban és Liverpoolban lévő üzleteinek 
6 km-es körzetében. Amennyiben a projekt 
népszerűsége nem csökken, úgy az további 
városokban is elérhetővé válhat az elkövetke-
ző hetekben.

Aldi-Deliveroo cooperation enters 
more cities in Great Britain
Aldi is extending its partnership with Deliveroo to 22 
more stores in the United Kingdom. Plus they are also 
adding hundreds of new product to their assortment. 
Deliveroo now delivers more than 400 Aldi products in 
just 30 minutes from 42 stores. The new stores are 
located in the 6km radius of Bristol, Brighton and 
Liverpool.

Leselejtezett zöldség-
gyümölcsből készít dzsúszt 
a finn K Group

Az élelmiszer-hulla-
dék mennyiségének 
csökkentése céljából 
a finnországi K Group 
a Thrstyvel társulva 
ehető, ámde leselej-
tezett zöldségből, 
gyümölcsből és 

bogyós gyümölcsökből készít gyümölcsleve-
ket.
A legtöbb zöldség-gyümölcs a szállítás so-
rán keletkezett sérülések vagy az általános 
kinézetük miatt kerül a szemétbe. A válla-
lat központi raktárában ezeket gondos vizs-
gálat után zöldség-gyümölcslé alapanyag-
ként használják majd, amely a K Group üz-
leteiben kerül értékesítésre a Hyvis már-
ka alatt októbertől. A termék visszaváltható 
műanyag palackba kerül, amelyen az össze-
tételt is feltünteti a cég.
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A K Group élelmiszerboltjaiban egyébként 
már kínálnak számos, leselejtezett élelmiszer-
ből készült terméket, így jégkrémet és paradi-
csompürét is.

K Group rolls out juices made of 
discarded fruits and vegetables  
Finland’s K Group has joined forces with Thrsty to 
manufacture juices out of edible but discarded fruit, 
vegetables and berries in order to reduce food waste. 
Fruit and vegetables are discarded because of bruises 
during movement at warehouses or for their general 
appearance. The juice is available in K Group grocery 
stores, packed in returnable plastic bottles.

Szellemkonyhát nyitott 
a Kroger két üzletében

A Kroger Co. 
szellemkony-
hát – tehát 
vendégteret 
nélkülöző, 
kizárólag 
elvitelre, illetve 
kiszállításra 

szánt ételek elkészítésére szakosodott kony-
hát – nyit két üzletében a technológiai 
start-uppal, a ClusterTruckkal együttműködés-
ben. Az egyenként kb. 93 négyzetméternyi 
konyhák friss ételeket készítenek rendelésre 
és szállítanak házhoz szállítási díj nélkül. A 
vásárlók online, de az üzletben álló standnál is 
több mint 80 fogásos, éttermi minőségű 
menüsorból választhatnak.
A ClusterTruck befektetőjeként a Kroger már 
2019-ben kísérletezett szellemkonyhákkal: üz-
letein kívül három helyszínen nyitott ilyen lé-
tesítményeket, de a kísérleti projekt már nem 
működik.

Kroger opens ghost kitchens in two 
stores
Supermarket chain Kroger Co. has opened ghost kitchens 
– a kitchen that prepares food exclusively for delivery or 
to go – in two stores, in partnership with technology 
start-up ClusterTruck. The kitchens are approximately 
93m² big and make a variety of freshly prepared meals 
on-demand without service or delivery fees.

Meghaladta a 10 milliárd 
dollárt az Amazon Prime 
Day árbevétele

Az idei, immár hatodik Prime Day bevásárló-
nap 45%-os árbevétel-növekedést hozott az 
Amazonnak az előző évhez képest. A Digital 
Commerce 360 által készített gyorsjelentés 
szerint az október 13–14-i Prime Day a részt-

vevő 19 országban 10,4 milliárd dollárnyi be-
vételt eredményezett. Az Amazon beszámo-
lója szerint az Amazon Marketplace kereske-
dői rekordértékesítést értek el: több mint 3,5 
milliárd dollárt forgalmaztak a bevásárlóna-
pon. Az ilyen termékeladások közel 60%-kal 
megugrottak, ami nagyobb arány, mint amit 
az Amazon saját termékei esetében tapasztalt.

Amazon’s Prime Day sales exceed 10 
billion dollars  
Amazon’s sixth annual Prime Day sales campaign 
produced a 45-percent year-over-year growth in 
revenue. Digital Commerce 360 reported that in the 19 
countries where Amazon announced Prime Day on 
13-14 October, the e-commerce giant raked in USD 10.4 
billion in sales.

Karácsonyra készülődve 
csökkenti árait a Co-op

A brit Co-op 
átlagosan 
mintegy 15%-
kal csökkenti 
több mint 300 
márkás és saját 
márkás termé-

kének – rizsnek, tésztának, kávénak – árát, ami 
a cégnek 50 millió fontba kerül. A Co-op 
„Honest Value” termékköre mintegy 50 cikket 
– húst, üdítőt, zöldséget és gyümölcsöt – tar-
talmaz majd. A lépés a cégcsoport vezérigaz-
gatójának ígéretét valósítja meg, miszerint a 
Co-op hajlandó áraiba invesztálni a verseny-
képesség megőrzése érdekében.
A Co-op – a hasonló lépéseket fontolga-
tó Sainsbury’sszel együtt – az egyre árérzéke-
nyebb vásárlók megnyeréséért folytatott ár-
harcban való helytállás érdekében intézkedett.

Co-op prepares for Christmas by 
lowering prices  
In the United Kingdom Co-op is investing GBP 50 
million in lowering the prices of more than 300 branded 
and private label products – rice, pasta and coffee – by 
about 15 percent on average. Co-op’s Honest Value 
product rage will consist of 50 items, including meat, 
soft drinks, fruit and vegetables.

Többségi részesedést 
szerzett a Rémy Cointreau  
a Champagne J.de  
Telmont-ban

A Rémy Cointreau immár többségi részese-
déssel rendelkezik a Lhopital család tulajdo-
nában álló Champagne J.de Telmont-ban. 
A megállapodás márkákat, a készletet, gyár-

tólétesítményeket és ingatlanokat, valamint a 
Champagne régióbeli szőlőbirtokokat is érinti. 
Az 1912-ben alapított vállalat a kézművesség 
és organikus mezőgazdaság elkötelezett híve. 
A Rémy Cointreau-nál úgy látják, hogy az ak-
vizícióval egy jelentős növekedési potenciállal 
bíró márkával bővül a cég portfóliója.
Az új cégvezető a vállalat ambícióival kap-
csolatban úgy fogalmazott, hogy fontos szá-
mukra a J. de Telmont márka fejlesztése – kü-
lönösen Franciaország határain túl – azzal, 
hogy meg kívánják őrizni a kézműves előállí-
tást, és jobban oda kívánnak figyelni az orga-
nikus/biodinamikus termesztésre, különösen 
most, hogy a pezsgőszőlészeteknek mindösz-
sze 3%-a rendelkezik organikus termelésre vo-
natkozó tanúsítvánnyal.

Rémy Cointreau buys majority share 
in Champagne J.de Telmont
Rémy Cointreau has bought a majority stake in 
Champagne J.de Telmont, which is owned by the 
Lhopital family. The deal includes brands, inventory, 
production facilities, real estate assets and vineyards in 
the Champagne region. Founded in 1912, Champagne 
J.de Telmont is characterised by traditional craftsman-
ship and organic agriculture.

Megnyílt az orosz Fix Price 
Group négyezredik üzlete

Az orosz Fix Price Group Orenburg régióban 
megnyitotta 4000. egységét. Az üzlet 6 fix ár-
kategóriában kínálja termékek széles választé-
kát. A szortiment több mint 20 kategóriát fed 
le – főleg nem élelmiszertermékeket, így koz-
metikai és háztartási vegyi áru cikkeket. 
A kedvező árú alapvető termékekről közis-
mert 13 éves vállalat folyamatosan bővíti ter-
mékkínálatát, és üzleteiben hetente 40-60 új 
cikkelemet vezet be. 
A kihívásokkal teli környezet ellenére a Fix 
Price teljesítménye nem lanyhul, és aktívan 
terjeszkedik a cég határokon belül és kívül 
egyaránt – az Oroszország 85 régiójából 78-
ban jelen lévő kereskedelmi lánc az év eleje 
óta mintegy 488 új üzletet nyitott, és hálóza-
tát Fehéroroszországban, Kazahsztánban, Üz-
begisztánban, Grúziában, Lettországban és 
Kirgizisztánban bővíti.

Russia’s Fix Price Group opens 4,000th 
store
Russian retailer Fix Price Group has opened its 4,000th 
outlet in the country in the Orenburg region. The store 
sells a wide range of products at 6 fixed price points and 
the product selection extends across more than 20 
categories, consisting of primarily non-food items, 
cosmetics and household chemicals, as well as a 
selection of food products.
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A koronavírusos esetek 
számának növekedésével 
a németek újra elkezdtek 
WC-papírt felhalmozni

A koronavírus-járvány 
második hullámának 
megérkezésével 
Németországban újra 
nő a WC-papír és 
fertőtlenítők eladása: 
WC-papírból 89,9%-
kal többet adtak el 
október közepén a 

válságot megelőző szinthez képest, míg a 
fertőtlenítők iránt 72,5%-kal, a szappan iránt 
62,3%-kal ugrott meg a kereslet.
Bár Németország más nagy európai orszá-
goknál sikeresebben fékezte meg a járványt, 
az esetszámok az év tizedik hónapjában újra 
nőni kezdtek.
Áprilisban az adatok az alapvető napi élelmi-
szerek kijárási korlátozást bevezető intézkedé-
sek előtti felhalmozása okán a német kiskeres-
kedelmi értékesítés messze az elvárások fölöt-
ti teljesítményét mutatták.

Germans start stockpiling toilet paper 
again as coronavirus cases surge
Sales of toilet paper and disinfectants are on the rise 
again in Germany, due to the second coronavirus wave: 
sales of toilet paper soared by 89.9 percent in 
mid-October in comparison with the pre-crisis levels, 
while sales of disinfectants (up 72.5 percent) and soap 
(up 62.3 percent) also surged.

Már alkoholmentes 
formában is élvezhető 
a Guinness sör

Guinness 0.0 néven immár alkoholmentes for-
mában, ám az eredeti ízt megőrizve is kapha-
tó a híres sörfajta Írországban és az Egyesült 
Királyságban – adta hírül a Diageo sajtóköz-
leményében. Az alkoholmentes sör 440 ml-
es dobozokba kerül és négyes multipackban 
kapható a Waitrose és Morrisons üzletekben, 
valamint webshopban. 2021 tavaszán a ter-
mék Írország és az Egyesült Királyság pubjai-
ban is megjelenik. Nemzetközi piacra lépést a 
cég a jövő év vége felé tervez.
Az ital a St. James’s Gate sörfőzdében készül 
az alkoholos változattal megegyező alapanya-
gok felhasználásával. Az alkoholt – az eredeti 

íz és aroma megváltoztatása nélkül – egy ún. 
hideg szűrési módszerrel távolítják el a sörből. 
A Guinness 0.0 ugyanolyan sötét rubintvörös 
színű, habja pedig ugyanolyan krémes, mint a 
normál Guinnes sör- és csokoládé-, illetve ká-
véjegyeket hordoz – amit egy független pa-
nelen végzett ízteszt is megerősített.

Guinness is now also available in 
alcohol-free version  
In Ireland and the UK Guinness has put a new 
non-alcoholic beer on the market, called Guinness 
0.0. The new beer is sold in 440ml cans in a 4-pack 
format in Waitrose and Morrisons stores – both 
in-store and online. From the spring of 2021, 
Guinness 0.0 will also be available in pubs across 
Ireland and Great Britain.

A milliárdos Issa testvéreké 
lett az Asda

Az indiai 
gyökerekkel 
rendelkező 
milliárdos Issa 

testvérpár és a TDR Capital magánbefektető 
cég vásárolta meg az Asdát a Walmarttól 6,8 
milliárd fontért. Mohsin és Zuber Issa a 
Blackburn központú EG Group tulajdonosai, 
akik kisboltokkal és márkaegyüttműködések-
kel kapcsolatos tapasztalataikat és szakértel-
müket kívánják az Asda javára fordítani.
Az eladó Walmart az Asdában kisebbségi ré-
szesedést tart fenn; a már működő menedzs-
ment csapat pedig a helyén marad a vezér-
igazgatóval együtt.
Az új tulajdonosok vállalták, hogy az elkövet-
kező három évben több mint 1 milliárd font-
nyi beruházással erősítik a kereskedelmi lán-
cot és annak ellátási láncát.

Billionaire Issa brothers buy Asda
Blackburn-based Indian billionaires the Issa brothers 
and private equity group TDR Capital bought Asda 
from Walmart for GBP 6.8 billion. Walmart has kept a 
minority share in the business and the management 
team will stay in its place. The buyers plan to invest 
more than GBP 1 billion in Asda in the next 3 years.

Megvette a Greenland 
Seafoodot az Eight Fifty 
Food Group

A hamburgi központú Greenland Seafood 
nem nyilvános összegért lehet a CapVest ma-
gántőke társaság által irányított Eight Fifty 

Food Group tulajdona, amennyiben a felvá-
sárlást a német, francia és lengyel versenyha-
tóság is jóváhagyja. A céget az akvizíció lezá-
rását követően is a jelenlegi vezérigazgatók 
igazgatják majd.
A Greenland Seafood Európa legnagyobb fa-
gyasztotttengeritermék-előállítója két üzem-
ben mintegy 600 alkalmazottal. Az akvizíció-
val az Eight Fifty tovább terjeszkedhet a kon-
tinensen, és kiegészítheti már meglévő brit 
tengeritermék-üzletágát, a Young’s Seafoodot.

Eight Fifty Food Group buys 
Greenland Seafood
Hamburg-based Greenland Seafood has acquired Eight 
Fifty Food Group for an undisclosed sum. The deal is 
subject to approval from the German, French and Polish 
competition authorities. Greenland Seafood is one of 
the largest producers of frozen seafood products in 
Europe, employing around 600 people in its two 
factories.

Európai díjat kapott a 
Contronics az élelmiszer-
hulladék csökkentéséért

A szárazköd-technológiát fejlesztő Contro-
nics díjat kapott az Európai Bizottságtól. A bi-
zottság által támogatott „Fresh Demo” projekt 
ugyanis bebizonyította, hogy a „száraz köd” 
technológia jelentős mértékben hozzájárult 
az élelmiszer-hulladék mennyiségének csök-
kentéséhez. A száraz köd a levegőben egy fi-
nom réteget képez, amely a friss terméke-
ket, zöldségeket-gyümölcsöket hűti és védi 
a fonnyadástól-kiszáradástól anélkül, hogy a 
polcokat el kellene áztatni.
A szárazköd-képző rendszerek mindegyike ké-
pes éves szinten akár 33 tonnával csökkenteni 
a zöldség- és gyümölcshulladék mennyiségét. 
A szupermarketekben a termények térfogat-
veszteségét pedig akár 25%-kal is mérsékel-
heti. Ráadásul, a technológiával a Contronics 
ügyfelei kisebbíthették a zöldségek-gyümöl-
csök műanyag csomagolását is; így összes-
ségében mintegy 7000 tonna műanyag ik-
tatható ki alkalmazásával a rendszerből glo-
bálisan.

Contronics gets EU prize for reducing 
food waste
Dry misting technology company Contronics has 
received an award from the European Commission for 
its ‘Fresh Demo’ research project. Contronics has proved 
with this EU- funded project that its dry misting technol-
ogy makes a significant contribution to reducing food 
waste – this mist cools and protects fresh products, such 
as fruits and vegetables from dehydrating.
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Az idei, immár 14. Busi-
ness Days „Trade Fesz-
tivál – színpadon az 

FMCG-szektor” címmel került 
megrendezésre. Az első, ked-
di nap délelőttjén a moderá-

tori szerepet Benedek László, 
a Viresol ügyvezető igazga-
tója és Tímár Imre, a Tanner 
Trade tulajdonosa vállalta 
magára.
Hermann Zsuzsannának, a 
Trade magazin ügyvezető- 
főszerkesztőjének köszöntő 
szavai után Petz Raymund, a 
GKI igazgatóságának tagja fel-
vezető előadásában a járvány 
indulását megelőző gazdasá-
gi helyzetet idézte fel. A 2020. 

1. és 2. negyedéves mutató-
számok felvázolását követően 
elmondta, hogy a pandémia 
Európát, így hazánkat is mé-
lyebben rázta meg, mint a 
2008-as gazdasági krízis. Az 

EB prognózisa szerint az EU 
gazdaságának folyamatos nö-
vekedés mellett is csak 2022-
ben érheti el a GDP-színvona-
la a 2019-es szintet. Ezzel ösz-
szecseng a WHO előrejelzése 
is, miszerint várhatóan 2022-ig 
nem tér vissza az élet a régi 
kerékvágásba.
– Magyarországon a kormány 
gazdaságpolitikáját a növe-
kedés ösztönzése és a nem-
zeti tőkésosztály erősítésének 

folytatása határozza meg – 
véli a szakember. A lakosság 
közvetlen támogatása helyett 
a fogyasztás különböző esz-
közökkel  való ösztönzése áll a 
 fókuszban.

Andreas Christou, a Retail-
Zoom ügyvezető igazgató-
ja a COVID-19 okán kialakult 
új normáról beszélt, ami a 
pánikvásárlásnak indult folya-
mat végén a vásárlási szoká-
sok megváltozását is hozta. 
Felértékelődtek a lakóhely-
hez közeli vásárlóhelyek, így 
a hazai láncok üzletei, ahová 
ugyan ritkábban jártak a vá-
sárlók, de közel kétszer any-
nyit vásároltak alkalmanként, 

előnyben részesítették a na-
gyobb kiszereléseket, és a jó 
ár-érték arányú termékeket 
keresték.
– Ezt mind figyelembe véve 
fontos a hazai láncok stra-

tégiaalkotásakor 
a nagy kosarakra 
építés – emelte ki a 
szakember – kiegé-
szítve portfólió-op-
timalizációval, cél-
zott marketinggel, 
a vásárlók pontozá-
sával és az elhagyó 
vásárlók alapos 
megismerésével.

Csak egészség legyen 
és munkahely
Színpadra először a nagyke-
reskedelem képviselői léptek, 
akik az idei rendhagyó év tör-
ténéseinek felidézésekor egy-
behangzóan a munkatársak 
egészségének megóvását 
nevezték elsődleges szem-
pontnak, így intézkedéseik is 
főként erre irányultak. Emel-
lett azonban az üzletmenet 
folytonosságát is biztosítani 

Our conference wasn’t cancelled…
Even the coronavirius couldn’t beat our Business 
Days conference, which we organised together 
with the Chain Bridge Club in September. Thanks 
to the strict health protection protocol, the nearly 
550 participants could feel completely safe during 
the 4 days of the 15th Business Days, between 20 
and 24 September 2020. This year the conference’s 
title was ‘Trade festival – on stage: The FMCG 
sector’.
On the first day the moderators were László Bened-
ek, managing director of Viresol and Imre Tímár, 
the owner of Tanner Trade. The keynote speaker 
was Raymund Petz, a member of GKI’s board 

of directors. He revealed that according to the 
forecast of the European Commission, even if the 
EU’s economy keeps growing after the pandemic, 
the GDP will only reach the 2019 level by 2022. 
Andreas Christou, CEO of RetailZoom spoke about 
how COVID-19 increased the importance of those 
grocery stores that are close to where shoppers 
live, e.g. stores belonging Hungarian-owned retail 
chains. Shoppers visited these less often than 
before the pandemic, but they purchased almost 
twice as much.
Staying healthy and having a job matter the most
Wholesalers’ representative stepped on the stage 

first for a roundtable discussion. Sándor Kovács, 
national sales director of METRO told: they had to 
achieve a balance between staying profitable and 
protecting jobs during the pandemic, and it very 
much seems that the company managed to pull 
this off. István Dobi, the owner of Dél-100 revealed 
that the key to their success in the spring was being 
able to convince workers to back even those diffi-
cult steps that were necessary to achieve the com-
pany’s goals. István N. Szabó, managing director 
of Z+D said: for his company preserving liquidity 
was the main priority during the pandemic, which 
they managed to do with the help of supplier 

Business Days 2020
Nem maradtunk el…
A koronavírus sem tudta legyűrni a Lánchíd Klubbal közösen megrendezett Business 
Days konferenciánkat szeptember 22–25. között. A szakma „fesztiválját” különlegesen 
szigorú egészségvédelmi protokollal szerveztük meg, így vendégeink biztonságban 
érezhették magukat a 4 napban. A közel 550 résztvevő számtalan témát, trendet, 
gondolatot hallhatott – a következő oldalakon ezekből próbálunk felvillantani néhányat. 
Bízunk benne, hogy 2021. szeptember 20–24. között azokkal is találkozhatunk, akik idén 
csak gondolatban tudtak velünk lenni.

Benedek László
ügyvezető igazgató
Viresol

Hermann  
Zsuzsanna
főszerkesztő
Trade magazin

Tímár Imre
tulajdonos
Tanner Trade
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igazgatósági tag
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Andreas Christou
ügyvezető igazgató
RetailZoom
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kellett, és e téren már min-
denki kicsit másként igyeke-
zett boldogulni.
A METRO a vállalat saját üzleti 
céljain túl igyekezett ügyfelei, 
vevői igényeit is maximálisan 
szem előtt tartani. Ennek ér-
dekében folyamatos kommu-
nikációt folytatott a vállalat 
értékesítői segítségével.
– Egyensúlyoznunk kell a jö-
vedelmezőség megtartása 
és a munkahelyek védelme 
között. Egyelőre azonban úgy 
tűnik, hogy átszervezések-
kel-átcsoportosításokkal meg 
tudunk felelni a kihívásoknak 
– mondta el Kovács Sándor, a 
METRO országos értékesítési 
vezetője.
Dobi István, a Dél-100 tulaj-
donosa szerint saját sikerük 
egyik kulcsa az volt tavasszal, 
hogy a cég képes volt a mun-
katársakat egy adott cél el-
érése érdekében hozott, akár 
kellemetlen, ad-hoc döntések 
mellé is felsorakoztatni.
– A jövőt illető bizonytalan-
ságban pedig kiemelten fon-
tos ezen tovább dolgozni – 
vélte Dobi István.
N. Szabó István, a Z+D ügyve-
zető igazgatójaként a likvidi-
tás megőrzését tartotta leg-
fontosabbnak a nehéz idők-
ben, ami a munkatársak és a 
beszállító partnerek együtt-
működésével sikerült is. A 

helyzet pozitív hozadékaként 
kiemelte, hogy bizonyos terü-
leteken, például szortiment- 
és kinnlévőség-kezelésben 
bátrabban mertek lépni.
Azt, hogy a Nestlé összessé-
gében „rendben van”, Bálint 
Gergely, a Nestlé kereske-
delmi igazgatója részben a 
széles portfólióval és azzal 
magyarázza, hogy az egyes 
üzletágakat másként érintette 
a karantén, így azok egymást 
balanszban tartották.
A Borsodi Sörgyár a helyzet-
re reagálva működését biz-
tonsági és operatív oldalról 
is átalakította, illetve marke-
tingprogramjait a kereske-
delmi csatornák átrendező-
déséhez igazította. Vuleta 
Zsolt kereskedelmi és ügy-
vezető igazgató elmondta, 
hogy a munkatársak egész-
ségének védelme mellett 
legfőbb céljuk a bőcsi gyár 
biztonságos és folyamatos 
működésének a fenntartá-
sa volt, hiszen míg az irodai 
feladatok szükség esetén 
otthoni környezetben is el-
láthatók, sört nem lehet ho-
me-office-ban főzni.
– A márciusban kialakult hely-
zetet mi lehetőségként éltük 
meg, gyakorlatilag előreme-
nekültünk – számolt be Ga-
lántai György, a Hell Energy 
kereskedelmi igazgatója.

Ennek jegyében 
történt az új igé-
nyekre új termék-
fejlesztés, új kisze-
relés összeállítása a 
tulajdonosi körben 
lévő más profilú 
cégek munkatár-
sainak átcsoporto-
sításával, mi több 
toborzásba, tapasz-
talattal rendelkező 
új kollégák felvételébe kez-
dett a vállalat.
Kanizsai Tóth Csaba, a FÁN 
Group cégvezetője a MET-
RO-hoz hasonlóan hang-
súlyozta a vevőkkel és keres-
kedelmi partnerekkel való 
szoros kapcsolattartás lé-
nyegességét. A cég a divíziói 
közötti kockázatmegosztás 
eredményeképpen úgy tűnik, 
bázisévet képes hozni.
Hovánszky László, a METSPA 
ügyvezető igazgatója kiemel-
te a beszállítók teljesítményét 
az első hullám idején, amikor 
bizonyos árukategóriák for-
galma elképesztő mértékben 
megugrott; ráadásul a kisze-
relési egységek iránti kereslet 
is átrendeződött. Ugyanakkor 
a food kategóriában az on-
line csatorna jelentőségét né-
miképp túldimenzionáltnak 
tartja amellett, hogy folyama-
tos növekedésével számol-
hatunk.

Rekordforgalom a 
hazai kiskereskedőknél
A Csongovai Tamás, a 
Super Shop marketingve-
zetője és Szilágyi László, az 
 ActionCOACH ML tulajdono-
sa által moderált következő 
kerekasztal-beszélgetésen a 
hazai láncok, franchise-ok, 
trafikok, patikák képviselői 
egyöntetűen rekordforga-
lomról számoltak be már-
ciusban, amit az üzletmenet 
megnehezedése követett a 
lakossági „bespájzolás” utáni 
újraindulás bizonytalansága 
okán.
Szili László, a Reál Hungária 
kereskedelmi igazgatója el-
mondta, hogy hozzájuk némi 
időkésedelemmel érkezett 
meg a felvásárlási láz, amiből 
profitáltak, hiszen sok vásár-
ló hozzájuk fordult, amikor a 
nagy versenytársaknál már 
nem jutottak hozzá a kívánt 
árucikkekhez.
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METRO
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Borsodi Sörgyár

Dobi István
tulajdonos
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Bálint Gergely
kereskedelmi igazgató
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N. Szabó István
ügyvezető igazgató
Z+D

Kanizsai Tóth 
Csaba
cégvezető
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partners. Gergely Bálint, director of corporate sales 
at Nestlé explained that his company was able to 
cope with the crisis well, which has to do with its 
large portfolio and the fact that different business 
lines were affected differently by the lockdown.
Borsodi Brewery reacted to the pandemic by trans-
forming its operations and adapting its marketing 
programmes to the restructuring taking place in 
retail channels – said general manager and sales 
director Zsolt Vuleta. György Galántai, commercial 

director of Hell Energy revealed that they decided 
to look on the difficult period as an opportunity, so 
they innovated to satisfy new-type needs, recruited 
new workers, etc. Csaba Kanizsai Tóth, managing 
director of FÁN Group stressed the importance of 
constant communication with customers and 
trade partners. László Hovánszky, managing direc-
tor of METSPA called attention to the importance 
of the superb performance by suppliers during the 
first wave of the pandemic.

Record sales by Hungarian retailers
Tamás Csongovai, head of marketing at SuperShop 
and László Szilágyi, the owner of ActionCOACH 
ML were the moderatos of the next roundtable 
discussion, where the representatives of Hungari-
an-owned retail chains, franchises, tobacco shops 
and pharmacies reported: they realised record sales 
in March, but this was followed by a more difficult 
period. The representatives of Hungarian-owned 
retail chains, franchises, tobacco shops and phar-

Hovánszky László
ügyvezető igazgató
METSPA
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macies realised record sales in March. László Szili, 
commercial director of Reál Hungária told that the 
panic-buying trend arrived to their stores with a 
small delay, and the chain profited from this when 
competitors had already run out of products. An-
drás Papp, managing director of Manna ABC spoke 
about how many people in Budapest switched to 
night shopping to reduce the risk of catching the 
virus, so Manna stores stayed open at night. Kornél 
Saltzer, managing director of Dél-100 informed 
that both their wholesale and retail units were 
winners of the pandemic situation, as sales grew by 
double-digit numbers.

Zoltán Tóth, managing director of Tobacco Sup-
plies (Trafik.hu), owner of DigInStore and operator 
of TrafikTV gave a presentation about the sales 
performance of tobacco shops: although like-for-
like cigarette sales were down 10 percent, the share 
of FMCG products in sales by tobacco shops is 
getting bigger. Zsuzsanna Lóczki, sales and mar-
keting director of K+K Family talked about how 
they kept the new workers that had been recruited 
just before the first wave of the pandemic: retailers 
accepted the price increase they proposed and in 
certain cases new contracts were signed. György 
Sóskuti, corporate sales director of Bonafarm 

Group explained that since the lockdown came 
just before Easter, the group diverted large quanti-
ties of fresh products from the HoReCa channel to 
retail and from export to domestic supply.
Develop, modernise, innovate
Mr Saltzer shared the lessons they learned from 
their store modernisation programme, e.g. sales 
by their modernised stores jumped minimum 30 
percent in small towns and villages. Mr Tóth added 
that if a shop gives shoppers what they expect and 
a little more, consumers will value them more than 
the units of large and well-known chains. Mr Papp 
said he was very sorry that the Budapest region 

– Mi a hazai beszállítókat 
hagyományosan előnyben 
részesítjük, így az importter-
mékek kis aránya miatt hiány 
nem igazán lépett fel nálunk 
– tette hozzá a szakember.
Papp András, a Manna ABC 
ügyvezető igazgatója jelezte, 
hogy Budapesten sok vásárló 
tért át az éjszakai vásárlás-
ra, így igyekezvén elkerülni 
a hosszas sorban állásból fa-
kadó kockázatot, amire rea-
gálva üzleteik fenntartották 
az éjszakai nyitvatartási szol-
gáltatást. Szerinte a nagy-
városokban a kereskedelmi 
cégek túlélésének záloga a 
gyors és rugalmas változtatá-
si készség.
Saltzer Kornél, a Dél-100 ügy-
vezető igazgatója a vidékre 
nyújtott némi rálátást.
– Nagy- és kiskereskedelmi 
egységeink egyaránt nyerte-
sei a nem túl vidám egész-
ségügyi helyzetnek – a for-
galmi adatok két számjegyű 
növekedést mutatnak, bár a 
forgalom lokációtól függően 
hektikusan alakult – mondta.
Tóth Zoltán, a Dohánybolt 
Ellátó (Trafik.hu) ügyvezető 
igazgatója, a DigInStore tulaj-
donosa és a TrafikTV üzemel-
tetője Együtt szívunk? című 

előadásában a cigarettaforga-
lom tavalyhoz képesti mint-
egy 10%-os mérséklődéséről, 
a tranzakció- és vásárlószám 
jelentős visszaeséséről szá-
molt be. Ugyanakkor szerinte 
az elmúlt időszak igazolta azt 
a korábbi felvetést, miszerint 
a trafikokkal egy új FMCG ér-
tékesítési csatorna jött létre, 
ahol egyre meghatározóbb 
az FMCG-termékek – így kávé, 
sör, bor és szeszes italok – for-
galma.
Tóth Zoltán elmondta, hogy 
bár a kényelmi vásárlás fejlő-
désének üteme lelassult, az 
mégis folyamatos.
A beszállítói oldal képvise-
letében Lóczki Zsuzsanna, a 
K+K Family kereskedelmi és 
marketingvezetője  jelezte, 
hogy a járvány első hulláma 
idején cégüknek épp a kor-
látozó intézkedéseket meg-
előzően felfejlesztett munka-
erő megtartása és a további 
fejlődés céljából sikerült a 
kereskedelmi hálózatoknál 
egy áremelést érvényesítenie, 
illetve újonnan szerződni.
Sóskuti György, a Bonafarm 
Csoport kereskedelmi igazga-
tója elmondta, hogy mivel a 
járványvédelmi intézkedése-
ket a húsvét előtti időszakban 

vezették be, így friss áruból 
nagy volumeneket lehetett a 
vendéglátó csatornából a kis-
kereskedelembe, az exportról 
a belföldi ellátásra átcsopor-
tosítani a lakosság élelmi-
szer-ellátásának folyamatos-
sága érdekében. A Bonafarm 
a rendkívüli helyzetre reagáló 
üzemmódba állt át.
– Óriási mennyiségű alap-
anyagot és csomagolóanya-
got kellett beszereznünk a 
bizonytalanság közepette, 
ami jelentős tőkét kötött le, és 
az már a mi szerencsétlensé-
günk, hogy mindezt rendkí-
vül magas sertés-alapanyag-
árnál és 369 forintos eurónál 
tettük, amit később be kellett 
építenünk a cég működésé-
be – tette hozzá.

Fejleszteni, fejleszteni, 
fejleszteni
Arra a kérdésre, hogy vajon 
mi szükséges ahhoz, hogy 
a kereskedelemben is elin-
duljanak olyan átalakítások, 
amelyek után a hazai láncok 
szerepe növekedni tud, első-
ként Saltzer Kornél osztotta 
meg hosszú távú boltmo-
dernizációs programjuk első 
tanulságait. A kis települése-
ken átalakított üzletek úgy 

tűnik, profitáltak a felújításból: 
a forgalmuk minimum 30%-
kal megnőtt. A hasonlókat 
tapasztalt Tóth Zoltán is fej-
lesztéspárti. Ahogy ő fogal-
mazott:
– Ha azt tudjuk adni a vásár-
lónak, amire számít, és még 
egy kicsit, akkor sokat lehet 
tenni azért, hogy egyfajta 
preferált státuszt érjünk el a 
nagy és jó nevű hálózatokkal 
szemben.
Papp András ugyanakkor saj-
nálatát fejezte ki amiatt, hogy 
a Budapest régió a fejlesz-
tési pályázatokból egyelőre 
teljesen kimaradt, és reméli, 
hogy a jövő évben ennek fel-
oldásával nagyobb források 
lesznek elérhetők a fővárosi 
kereskedők számára is.
A boltbelsők megszépítésén 
túl esetlegesen bevetett más, 
akár digitális fejlesztésekről 
szóló eszmecserét megelő-
zően Soós Zoltán, a Wonder-
duck Agency Zrt. vezérigaz-
gatója vetette össze a klasz-
szikus plasztik hűségkártyát 
az interaktív digitális kártyával 
és az applikációkkal Wonder-
Pass – A digitális kártyáé a 
jövő című prezentációjában. 
A digitális pass előnyei jól kö-
rülhatárolhatók és viszonylag 
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was left out of development funding 
programmes, and he hopes that 
from next year retailers in the capital 
city will also be granted access to 
financial resources.
Zoltán Soós, CEO of Wonderduck 
Agency Zrt. gave a presentation 
that compared classic plastic loyalty 
cards with interactive digital cards 
and applications, introducing their 
WonderPass solution, which is much 
more efficient than classic e-DM 
solutions.
Expect the unexpected…
Ms Lóczki told that this year’s biggest 
lesson to be learned was the impor-
tance of reacting rapidly, especially 

to changes in consumption habits. 
Ms Sóskuti underlined the fact that 
the whole market shifted in the 
direction of thinking collectively and 
increasing efficiency, as this strategy 
is more effective – and retailers have 
agreed with manufacturers in this. 
Mr Saltzer thinks there is no way 
back: the pandemic generated new 
consumption habits that are trans-
forming shopping for good. Mr Tóth 
called attention to the importance 
of localisation. Mr Korbély said the 
pandemic shed light on the fact that 
retailers and product manufactures 
must always calculate with unex-
pected situations.

könnyen beláthatók, 
hatékonysága pedig 
a prezentációban 
bemutatott adatok 
alapján messze fe-
lülmúlja a klasszikus 
e-DM-ek hatékony-
ságát. A komplex 
szervezési-logisztikai 
feladatot jelentő, 
ráadásul környezet-
szennyező plasztikkártyák-
kal, illetve az állandó frissítést 
igénylő, a vásárló telefonján 
tárhelyet foglaló applikációk-
kal szemben a digitális pass 
önálló megoldás. 

Hátradőlni nem 
szabad…
Az idei év legfőbb tanulsá-
gát feszegető kérdésre Lóczki 
Zsuzsanna egyértelműen a 
gyorsaságot emelte ki, főként 
a megváltozott vásárlói szo-
kások lekövetését illetően. A 
beszállítók és hálózatok kö-
zötti kommunikáció kapcsán 
Sóskuti György kiemelte:
– Az együtt gondolkodás, a 
hatékonyságnövelés irányá-
ba elmozdult az egész piac, 
mert nagyban gondolkod-

ni és tervezni hatékonyan 
együtt lehet, és ebben társra 
találtunk a kereskedelmi part-
nereinkben. A Bonafarmnak 
nagyvállalatként ez a tervez-
hetőség az előnye.
Saltzer Kornél úgy véli, nincs 
visszatérés a kiindulási hely-
zetbe – a járvány okán új 
szokások alakulnak ki, me-
lyek a vásárlást is átformál-
ják. Az üzletek feladata, a 
vásárlóban a belépést kö-
vető 5-6 másodpercben jó 
érzést kelteni, így adva él-
ményt. Tóth Zoltán a loka-
lizáció fontosságát emelte 
ki a jövőre nézve – szerinte 
kulcskérdés lesz az üzletme-
net szempontjából, hogyan 
tér vissza a vásárlóközönség 
a járványt követően. Zárszó-
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A special cause: Hungarian products
In the end-of-day roundtable discussion the 
representatives of associations, organisations 
and interest representing bodies were talking 
about the most important topics. The modera-
tors were Zoltán Házi, vice president of the retail 
services department of the Budapest Chamber 
of Commerce and Industry (BKIK) and the owner 
of HáSiTó and Sándor Baja, managing director 
of Randstad. Ildikó Balázs, co-president of the 
National Trade Association (OKSZ) revealed that 
this spring OKSZ members strengthened their 
cooperation with suppliers and basically with 

every partner, in order to ensure there is uninter-
rupted product supply during the COVID-crisis.
Katalin Neubauer, secretary general of the Hungari-
an National Trade Association (MNKSZ) added that 
the communication between the two associations 
was honest, and this can remain so in the long 
run. Katalin Süle, agriculture vice president of the 
Hungarian Chamber of Agriculture (NAK) stated: it 
would be key to give priority to Hungarian groceries, 
as the production criteria here is one of the strictest 
in the world, and at the same time Hungarian farm-
ers and food makers would also profit from this.
As a reaction to this Eszter Benedek, managing 

director of Hungarian Product Nonprofit Kft. called 
attention to how those food companies that process 
imported ingredients were facing sourcing problems 
during the pandemic. Dr Lajos Bognár, state sec-
retary for food chain supervision at the Ministry of 
Agriculture expressed his view that food adulteration 
can only be fought if the state doesn’t only perform 
inspections, but also creates the necessary regula-
tory background and educates the public. Tamás 
Éder, president of the Federation of Responsible Food 
Manufacturers (FÉSZ) opined that retailers can only 
be expected to put Hungarian products on store 
shelves if these groceries are competitive.

nak is beillett Korbély István 
vélekedése:
– A járvány arra hívta fel a 
figyelmet, hogy mindig szá-
molni kell váratlan helyzetek-
kel, hátradőlni nem szabad.

A magyar termék ügye
A napot záró kerekasztal-be-
szélgetésen a szövetségek, 
szervezetek, érdekképvisele-
tek képviselői beszélgettek 
Házi Zoltán, a BKIK Kereske-
delmi Osztályának alelnöke, 
a HáSiTó tulajdonosa és Baja 
Sándor, a Randstad ügyveze-
tő igazgatója segítségével.
Megkerülhetetlen témaként 
először itt is a COVID-hely-
zetről és a tavaszi történések-
ről esett szó. Balázs Ildikó, az 
OKSZ (Országos Kereskedelmi 
Szövetség) társelnöke külön 
kitért arra, hogy az ellátás biz-
tonsága érdekében az OKSZ 
tagvállalkozásainak még szo-
rosabb együttműködése ala-
kult ki a beszállítókkal és min-
den partnerükkel.
Neubauer Katalin, a Magyar 
Nemzeti Kereskedelmi Szö-
vetség (MNKSZ) főtitkára ki-
egészítette ezt azzal, hogy a 
szövetségek nem csupán a 
tagjaikkal, de az egymással 
folytatott kommunikációban 
is nagyon őszinte mindenna-
pokat tudhatnak maguk mö-
gött, ami talán hosszú távon 
is fennmaradhat.
A kerekasztal-beszélgetés 
egyik fontos és legtöbb hoz-
zászólást kiváltó témájává a 
magyar termék ügye lépett 
elő. Süle Katalin, a NAK (Nem-
zeti Agrárgazdasági Kama-
ra) általános agrárgazdasági 
ügyekért felelős országos 

alelnöke az árak növekedé-
sével kapcsolatban hang-
súlyozta, hogy az ár mindig 
rengeteg tényezőtől függ. A 
termelő mindig magasabb 
áron akar eladni, a vevő min-
dig alacsonyabb áron venni, 
de a járvány tavaszi hullámá-
ban kiegyensúlyozott helyzet 
alakult ki, és a kialkudott ár 
végül mindkét fél számára el-
fogadható volt. Külön hangot 
adott annak a véleményének, 
hogy nagyon fontos lenne a 
magyar élelmiszereket előny-
ben részesíteni, mert a hazai 
élelmiszer-előállítási kritérium-
rendszer világviszonylatban is 
az egyik legszigorúbb, ez rá-
adásul segítséget jelent a ha-
zai termelőknek, gyártóknak.
Erre reflektálva Benedek Esz-
ter, a Magyar Termék ügy-
vezetője a magyar termékek 
választását kőkemény ellátás-
biztonsági kérdésnek nevezte, 
utalva arra, hogy a nem hazai 
alapanyagot feldolgozók a 
járvány idején bizony beszer-
zési problémákkal szembe-
sülhettek. Arra, hogy a minő-
ségi magyar termék egyik fő 
ellensége az élelmiszer-hami-
sítás, elmondta, hogy ennek 
kiszűrésére 100%-os rendszer 
nincs, de a Magyar Termék 
olyan tanúsító védjegyrend-
szert üzemeltet, amely a hely-
színi eredetellenőrzések, a fo-
lyamatos kontroll, a visszamé-
rések és újratanúsítások okán 
garanciát jelent a megfelelő 
termékminőségre.
Dr. Bognár Lajos, az Agrármi-
nisztérium élelmiszerlánc-fel-
ügyeletért felelős helyettes 
államtitkára úgy látja, hogy az 
élelmiszer-hamisítás vissza-

Kiosztottuk a díjakat!
A Magyar Termékekért Ke-
reskedelmi Nívódíj verseny 
díjátadójára évek óta a 
Busi ness Days ad alkalmat. 
Az idei verseny fővédnöke 
dr. Nagy István agrárminisz-

ter. A díjat dr. Bognár Lajos, 
az Agrárminisztérium élelmi-
szerlánc-felügyeletért felelős 
államtitkára, illetve az alapí-
tók nevében Benedek Eszter, 
a Magyar Termék ügyveze-
tője és Hermann Zsuzsanna, 

a Trade magazin ügyveze-
tő-főszerkesztője adta át.
A védjegyhasználók és 
a szakmai zsűri vélemé-
nye alapján az idei verseny 
bronzérmese a Coop Hun-

gary Zrt., az 
ezüstérmes 
pedig a CBA Ke-
reskedelmi Kft. 
lett. A Magyar 
Termékekért 
Kereskedelmi 
Nívódíj aranyér-
mét az Auchan 
Magyarország 
Kft.-nek ítélte 
oda a zsűri. 
Idén két külön-
díj is kiosztásra 
került. Az egyi-

ket a kiemelkedő promóciós 
együttműködésért a SPAR 
Magyarország Kereskedelmi 
Kft., a másikat a kiemelkedő 
védjegy-kommunikációért 
az ALDI Magyarország Élel-
miszer Bt. kapta. //

Retail Award of Excellence for Hungarian Products
The award ceremony of the Retail Award of Excellence for Hungarian Products 
took place at the Business Days conference. Dr Lajos Bognár, state secretary for 
food chain supervision at the Ministry of Agriculture, and on behalf of the founders 
Eszter Benedek, managing director of Hungarian Product Nonprofit Kft. and 
Zsuzsanna Hermann, managing director and editor-in-chief of Trade magazin 
presented the prizes to the winners.
This year the bronze medal went to Coop Hungary Zrt., CBA Kereskedelmi Kft. won 
the silver medal and Auchan Magyarország Kft. walked away with the gold medal. 
Two special prizes were also awarded:  SPAR Magyarország Kereskedelmi Kft. got 
one for its special efforts in promotional cooperation and ALDI Magyarország 
Élelmiszer Bt. was rewarded for its excellent trademark communication. //

szorítását illetően a klasszikus 
ellenőrzésen túl az államnak 
a szabályozásban és a szem-
léletformálásban van szerepe. 
Úgy véli, hogy – mint az sok-
szor elhangzik –, a büntetési 

tételek növelése önmagában 
nem oldja meg a helyzetet, 
maga a felderítés és a szank-
cionálás az, ami fontos.
Éder Tamás, a FÉSZ (Felelős 
Élelmiszergyártók Szövetsége) 

Idén a Magyar Termékekért 
Kereskedelmi Nívódíjat az Auchan 
Magyarország nyerte el.  
Ezúton is gratulálunk!
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Házi Zoltán
alelnök
BKIK Kereskedelmi 
Osztály

Baja Sándor
ügyvezető igazgató
Randstad

Balázs Ildikó
társelnök
OKSZ

Neubauer Katalin
főtitkár
MNKSZ

Süle Katalin
általános agrárgazdasági 
ügyekért felelős országos 
alelnök
NAK

Benedek Eszter
ügyvezető
Magyar Termék

Efficiency and competitiveness
Mr Baja asked the question: Can Hungarian agri-
culture be competitive volume-wise and if yes, how? 
Mr Éder answered that Austria, the Netherlands and 
Belgium have already showed that large quantities 
can be also be produced in small countries. Mr 
Bognár said that agri-businesses can become more 
competitive by investing in innovation, digitali-
sation, automation and robotics. Gyula Vidács, 
president of the Hungarian Franchise Association 
analysed the latest trends in the world of franchises. 

He spoke in detail about franchise networks built 
on various demographic groups and the growing 
importance of the online segment.
We should talk more about the importance 
of a healthy diet
Have the eating habits of Hungarians changed? 
Emese Antal, dietitian, sociologist and the head of 
TÉT Platform (Diet, Lifestyle and Physical Activity 
Platform) revealed that Hungarians now stay healthy 
longer than before, in part because people have 
realised the importance living a healthy life. Still, she 

thinks that despite the positive changes we should 
talk about the importance of healthy diet more often.
When the topic of the deposit-return system came 
up, Mr Éder stressed the importance of having a sys-
tem that doesn’t created a competitive disadvantage 
for Hungarian food companies vis a vis foreign mar-
ket players. Ms Balázs informed that they teamed 
up with manufacturers and retailers to develop a 
deposit-return system proposal which the ministry 
can study. Ms Neubauer Katalin added: they hope 
retail won’t turn into a battle zone for the system.

elnöke a magyar termék téma-
körhöz visszacsatolva hangsú-
lyozta, hogy csak akkor várha-
tó el, hogy magyar terméket 
tartsanak a láncok a polcokon, 
ha az a termék versenyképes.

Hatékonyság, 
versenyképesség
Volumen szempontjából 
tud-e a magyar agrárium 
versenyképes lenni, illetve 
mit lehet azért tenni, hogy 
ez megtörténjen? – tette fel 
a kérdést Baja Sándor. Éder 
Tamás erre példaként hozva 
Ausztriát, Hollandiát és Belgi-
umot, kijelentette, hogy nem 
az ország mérete adja meg a 
potenciális tömegtermékek-
ben való versenyképességet, 
hanem az adott előállítás 
mérete.
A hatékonyság növelését firta-
tó kérdésre Bognár Lajos óva 
intett a „sommás vélemények 

és nagyon általánosító straté-
giai célok meghatározásától, 
mert az legalább annyi ve-
szélyt hordoz magában, mint 
amennyi igazságot”. A mé-
lyebb elemzéssel és a szakmai 
szervezetekkel való egyeztetés-
sel a cél a hatékonyságot növe-
lő megfelelő támogatáspolitika 
kialakítása, azaz annak eldönté-
se, hová érdemes pozicionálni 
a meglévő forrásokat. Alapvető 
versenyképességi tényezőnek 
a jövőben az innováció, a digi-
talizáció, az automatizáció és a 
robotizáció tűnik ágazatonként 
eltérő mértékben, erre most 
kell felkészülni.
A franchise-rendszerekben 
tapasztalható legújabb tren-
dekről beszélt Vidács Gyula, a 
Magyar Franchise Szövetség 
elnöke, igyekezvén ötleteket 
adni, mibe érdemes belevág-
nia annak a vállalatnak, amely-
nek lekötetlen jelentősebb tő-

Dr. Bognár Lajos
élelmiszerlánc-
felügyeletért felelős 
helyettes államtitkár
Agrárminisztérium

Antal Emese
dietetikus, szakmai 
vezető
TÉT Platform

Éder Tamás
elnök
FÉSZ

Vidács Gyula
elnök
Magyar Franchise 
Szövetség

kéje van. Kiemelte a különbö-
ző demográfiai csoportokra 
– egyedülállók, nyugdíjasok, 
gyerekek – épülő hálózatokat 
vagy az online felé tolódást. 
Szerinte érdemes a már hosz-
szú távon bizonyított, stabil 
rendszerekhez csatlakozni.

Több szót érdemelne 
az egészséges 
táplálkozás fontossága
Munkaerőpiaci szempontból 
érdekes, hogy vajon med-
dig élünk egészségesen, 
történt-e valamiféle változás 
a magyarok étkezési szokásai-
ban. A kérdésre Antal Emese 
dietetikus, szociológus, a TÉT 
Platform (Táplálkozás, Élet-
mód, Testmozgás Platform) 
szakmai vezetője elmondta, 
hogy nő az egészségben 
eltöltött évek száma, ami 
az egészségügy fejlődésé-
nek köszönhető, de annak is, 

hogy a lakosság egyre inkább 
belátja az egészséges élet-
mód prevenciós hatását.
– Úgy gondolom, hogy a 
pozitív változások ellenére 
is több szót kellene ejteni az 
egészséges táplálkozás fon-
tosságáról, már gyerekkorban 
is – vallja a szakember.
A fenntarthatóság kérdésére 
áttérve a visszaváltási rend-
szerről folytatott többszöri 
egyeztetés kapcsán Éder 
Tamás elmondta, hogy az 
élelmiszergyártók érdeke 
az, hogy „a fenntarthatóság 
meghatározott céljait egy 
olyan rendszer keretei kö-
zött tudják biztosítani, amely 
hatékonyan működik, és 
nem hozza a magyar élel-
miszer-gazdaság szereplőit 
versenyhátrányba a környező 
országok vagy más megha-
tározó EU-s országok szerep-
lőivel szemben.” Balázs Ildikó 
jelezte, hogy a minisztérium 
betétdíj bevezetését elő-
készítő munkáját minden 
részletre kiterjedően nem 
ismerik, ezért ezzel párhuza-
mosan egy tanácsadó által 
összefogott együttműködés 
keretében, a gyártókkal és 
kereskedőkkel kidolgoztak 
egy konszenzusos javaslatot, 
amiről egyeztetést kezdemé-
nyeznének az ITM-mel.
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Nagy Sándor
elnök
Ecommerce Hungary

Turcsán Tünde
FMCG-üzletág 
igazgató
GfK

Kurucz Péter
kereskedői 
kapcsolatok igazgató
Nielsen

Tóth Veronika
stratégia és 
transzformációs igazgató
Auchan

Nagy Viktor
ügyvezető igazgató
Immunetec

Patai Zoltán
ügyvezető igazgató
Netpincér

Fogyasztói szokások 
változása a járvány 
tükrében
A szerdai koncertprogram-
ban az e-commerce, a drogé-
riák és diszkontok, valamint a 
fenntarthatóság témájában 
álltak színpadra a meghívott 
szólisták és zenekarok.
A délelőtti koncertek „kar-
mestere” Nagy Sándor, az 
Ecommerce Hungary elnö-
ke, a Lánchíd Klub tagja volt, 
aki elsőként Turcsán Tündét 
kérte fel előadása megtar-
tására.
A GfK FMCG-üzletág igazga-
tója „A tavasz 17 pillanata” – Új 
vásárlói normák, átrajzolt ke-
reskedői térkép címet viselő 
expozéjában többek között a 
fogyasztói és vásárlási szoká-
sok alakulásáról tájékoztatta a 
jelenlévőket.
– Felmérésünkből kiderült, 
hogy 2019 decemberben 
világszinten a biztonság-
keresés, európai szinten a 
környezettudatosság, Ma-
gyarországon pedig a tuda-
tos fogyasztás volt az, amit 
a legfontosabbnak ítéltünk 
az életünkben – fejtette ki 
Turcsán Tünde, akitől azt is 
megtudtuk, hogy az elmúlt 
két évben nőtt a magyarok 
ökotudatossága (az előadást 

részletesen ismertetjük lapunk 
136–137. oldalán –  a szerk.).

Nőtt az online vásárlás 
szerepe
Kurucz Péter, a Nielsen ke-
reskedői kapcsolatok igaz-
gatója „A COVID-effektus: 
rapid csatorna-átrendeződés 
a pandémia alatt” címmel 
szintén szót ejtett a fo-
gyasztói viselkedésben be-
következett változásokról, a 
csatornák átrendeződéséről, 
amelyben leginkább a dro-
gériákat és az online csator-
nákat emelte ki.
– A Nielsen fogyasztói bizal-
mi indexe 2020 első negyed-
évében Európa-szinten drasz-
tikus, 14 pontos csökkenést 
mutatott az azt megelőző 
negyedévhez viszonyítva, 
ami elsősorban a munkahe-
lyi kilátások negatív irányba 
történő elmozdulásának volt 
köszönhető – tudtuk meg 
Kurucz Pétertől. Hozzátette: a 
fogyasztókat már jobban ag-
gasztja a gazdaság alakulása, 
mint az egészség.
A fogyasztói szokások han-
golták a forgalom dinami-
káját is, a vegyi áruk piacát a 
fokozott higiénia hajtotta. Az 
FMCG-szereplők kénytelenek 
voltak újratervezni. Megnőtt 

az online vásárlások meny-
nyisége.
–  A drogériák szerepét a saját 
márkák, a hűségprogramok 
és a hatékonyság szempont-
ja határozza meg leginkább. 
A pandémia alatt ez teljesen 
átrendeződött, a hűségprog-
ramok kikerültek a képből, a 
saját márkák és a hatékony-
ság mellett az akciók váltak 
érdekessé – emelte ki a Niel-
sen kereskedői kapcsolatok 
igazgatója.

A válság tanulsága
Az e-commerce, drogériák 
és diszkontok témakörében 
zajlott a nap első kerekasz-
tal-beszélgetése.
Tóth Veronika, az Auchan 
stratégia és transzformációs 
igazgatója elmondta: meg-
látásuk szerint a járványidő-
szakban megnyugtatók vol-
tak a vásárlók számára azok 
a nagy terek, amit a hiperek 
jelentettek, megnövekedett a 
forgalom áruházaikban.
– Megélénkült a fogyasztói 
igény az e-commerce iránt, 
ami a vállalatot arra késztette, 
hogy erőteljesebben beálljon 
mögé. Az online és az offline 
hatékony együttműködése 
a siker egyik kulcsa – hang-
súlyozta. – A COVID kezdeti 

időszakában munkahelyeket 
teremtettünk, embereket vet-
tünk fel annak érdekében, 
hogy a kapacitást növelni 
tudjuk. Az online rendszerün-
ket fejlesztettük, illetve a fej-
lesztéseket felgyorsítottuk. Új 
időkapukat nyitottunk meg, 
és a budapesti kiszállítás mel-
lett elindítottuk az országos 
tartósélelmiszer-kiszolgálást, 
valamint javítottunk a kiszol-
gálás gyorsaságán is.
Patai Zoltán, a Netpincér 
ügyvezető igazgatója szerint 
az elmúlt időszakban a leg-
fontosabb a gyors reagálás 
volt nemcsak a tradicionális 
éttermi szegmensükben, ha-
nem az élelmiszer-kiszállítás 
területén is.
– A Delivery Hero nevű cég-
csoport tagja vagyunk, amely 
a világ legnagyobb online 
ételrendelő és kiszállító válla-
lata. Jelenleg több mint 3000 
futárpartnerünk van, több 
mint 30 városban működik 
Netpincér GO. Egy komoly 
rendszerrel a háttérben dol-
goznak a futár partnereink 
azon, hogy minél rövidebb 
idő alatt ki tudják szállítani a 
termékeket – avatott be Patai 
Zoltán. – Most elsősorban az 
élelmiszerre koncentrálunk, 
mert azt látjuk, hogy az étel-

Changing consumption habits in the light of 
the pandemic
Online shopping became more important
In the Wednesday line-up of the festival the repre-
sentatives of e-commerce, drugstores, discounters 
and the topic of sustainability entered the spot-
light. The ‘conductor’ of the morning concerts was 
Sándor Nagy, president of Ecommerce Hungary 
and a member of the Chain Bridge Club, who 
first asked Tünde Turcsán, FMCG director of GfK 
to give her presentation. She spoke about survey 
results from December 2019, which revealed that 

at global level consumers wanted safety, in Europe 
environmental consciousness was the main trend, 
while in Hungary conscious consumption was very 
important for shoppers.
Péter Kurucz, Nielsen’s retailer services director 
talked about the brutal 14-point drop in the Nielsen 
consumer confidence index in the 1st quarter of 
2020, which was mainly driven by job prospects 
taking a negative turn. He said that consumers 
are already more worried about the state of the 
economy than their own health. The importance 
of online shopping increased in the spring period.

Lessons learned from the crisis
E-commerce, drugstores and discount supermar-
kets were the topics of the day’s first roundtable 
discussion. Veronika Tóth, Auchan’s director 
of strategy and transformation told: shopper 
demand increased for e-commerce use. At the be-
ginning of the COVID-crisis the company recruited 
new workers to be able to increase their online 
order and delivery capacity.
Zoltán Patai, managing director of Netpincér 
opined that the most important thing in the spring 
was to react rapidly, and not only in the restaurant 
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Makkay János
ügyvezető igazgató
Kifli.hu

Bernhard Haider
országos ügyvezető 
igazgató
ALDI

kiszállítás mellett ez a máso-
dik legnagyobb piac, de nyi-
tottak vagyunk más területek 
irányába is.
Nagy Viktor, Európa- és világ-
bajnok vízilabdázó, az Immu-
netec ügyvezető igazgatója 
„Az első ezüst, ami aranyat ér” 
című expozéjában a vállalat 
kézfertőtlenítő termékét is-
mertette meg az egybegyűl-
tekkel. Megtudhattuk, hogy 

az Immunetec krém 2,5 évvel 
ezelőtt indult el útjára, ma-
gyar innováció, amely 100%-
ban magyar tulajdonban van.
– A termék megalkotásánál 
az volt a fő célunk, hogy hoz-
zunk létre egy olyan fertőtle-
nítőszert, amilyen még nincs, 
emellett az is lényeges szem-
pont volt, hogy ne legyen 
benne alkohol. Ezüstionokkal 
dolgozunk, annak jótékony 

hatására építünk. Krémünk 
4-5 órás védelmet biztosít 
használójának, hipoallergén, 
illatanyagmentes és dermato-
lógiailag tesztelt.

Elengedhetetlen az 
online fejlesztése
A korábbi gondolatmenetet 
folytatva Makkay János, a Kifli.
hu Shop ügyvezető igazga-
tója arra hívta fel a figyelmet, 

hogy a retail industryt elérte 
egy földrengésszerű változás, 
az online kereskedelem nem 
várt ütemben fejlődött, amit 
a kifli.hu eredményei is tük-
röznek.
– Mi alapvetően egy tech-
nológiai cég vagyunk, amely 
megtanulta a kereskedelmet 
is. Ez meghatározza a piachoz 
való hozzáállásunkat. A gon-
dolkodásunk középpontjában 

segment but also in the domain of food delivery. 
Currently Netpincér GO delivers in more than 30 
cities and works with more than 3,000 couriers. 
Viktor Nagy, European and World Champion 

water polo player and managing director of Im-
munetec introduced the company’s hand sanitiser 
product to those present. The hypoallergenic 
cream was developed by Hungarian experts and 

offers 4-5 hours of protection to users.
Developing the online channel is essential
János Makkay, managing director of Kifli.hu Shop 
revealed that basically they are a technology 

Flórián László
ügyvezető igazgató
Rossmann
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Dr. Andrejszki 
Richárd
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Növelje értékesítését 
Edenred incentive 
kártyával!

Az Edenred kártyák tökéletes megoldást 
jelentenek a külsős értékesítő partnerek 
közvetlen ösztönzésére. 
Kérjen cégére szabott ajánlatot!

www.edenred.hu

https://edenred.hu/
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a fogyasztó áll. Szolgáltatá-
sunk alapelemei éppen ezért 
a gyors és precíz idősávra 
való kiszállítás, a széles mi-
nőségi választék és a kínálat 
valós idejű összekapcsolása a 
webshoppal. Azt gondolom, 
az online bizniszben különö-
sen lényeges egy olyan vevő-
szolgálat kialakítása, amely 
elérhető, pillanatokon belül 
válaszol, panasz esetén pedig 
gyorsan reagál.
Bernhard Haider, az ALDI 
Magyarország országos ügy-
vezető igazgatója aláhúzta: 
a krízis előtti trendek a krízis 
által felgyorsulnak. Mivel a 
COVID-válság gazdasági vál-
ságot is eredményezett, az 
emberek költségvetése csök-
kent, ezért a korábbinál is 
fontosabb szempont lett szá-
mukra az ár.
– A trendek a friss és a ké-
nyelmi termékek iránti nö-
vekvő kereslet irányába mu-
tatnak. Szeretnénk ezeknek 
az elvárásoknak is megfelel-
ni, ezért kibővítettük a hűtési 
és a raktározási kapacitásun-
kat, és számos területen nö-
veltük kínálatunkat – mond-
ta el.
Flórián László, a Rossmann 
ügyvezető igazgatója elárulta, 
vállalatuk két számjegyű nö-
vekedése azt mutatja, pozitív 
eredménnyel tudták maguk 
mögött a válság időszakát:
– Arra próbáltuk helyezni a 
hangsúlyt, hogyan tartsuk 
meg, illetve hozzuk vissza 
a vásárlóinkat. A megtartás 
alapja egy komoly törzsvásár-
lói rendszer, a visszahozásé 
pedig egyedi promóciós ak-
ciók megvalósítása volt.

Az elmúlt időszakban sok 
időt és energiát fordítottak az 
online piacterük fejlesztésé-
re. A vevőszolgálatra betet-
tek egy automata szoftvert, 
amely hatékonyabban kezeli 
az e-maileket, a hívásokat, 
illetve a vásárlók adatait. A 
folyamataikat is átalakították, 
felkészítve egy sokkal maga-
sabb szintű forgalomra.
Szendrő Tamás, az Edenred 
ügyvezető igazgatója „Digi-
tális kényeztetés – dolgozói 
juttatások és értékesítésösz-
tönzés” címmel tartotta meg 
előadását. Cégüket 4000 
munkáltató választja, közel  
60 000 munkavállalóval, 
emellett közel 30 000 üzlettel 
és 4000 kereskedelmi vállal-
kozással állnak kapcsolatban.
– Az Edenred termékeit 
B2B-ben egyedi igények sze-
rint lehet felhasználni, többek 
között fogyasztói prómóci-
ókra, nyereményjátékokra, 
viszonteladók ösztönzésére, 
üzleti partnerek ajándékozá-
sára, valamint lojalitásprogra-
mokra. Azt gondolom, ennek 
az elkövetkezendő időszak-
ban, kimondottan a kedvező 
adózása és a cash lehetősé-
gek bezáródása miatt egyre 
fontosabb szerepe lesz az 
üzleti döntésekben – muta-
tott előre.

Fejlesztések 
összefogással
A beszélgetés folytatásaként 
Janó Dávid, a SPAR e-keres-
kedelmi vezetője azt a meg-
figyelését osztotta meg a 
jelenlévőkkel, hogy az a piaci 
szereplő, amelynek van on-
line piactere, jelentős fejlő-

company and this influences how they view the 
market, too. It is the consumer who stands in the 
centre of their thinking. Bernhard Haider, manag-
ing director of Aldi Magyarország underlined that 
the trends which had started already before the 
pandemic speeded up because of it. Since many 
shoppers saw their incomes drop, people have less 
money to spend and product price has become 
more important than ever before.
László Flórián, managing director of Rossmann 
told: during the crisis they were focusing on 
keeping and bringing back customers. The tool 
for the former was a well-planned loyalty scheme, 

while the latter they intended to do by means of 
promotional prices. Tamás Szendrő, managing 
director of Edenred gave a presentation about 
employee benefits and sales promotion. No less 
than 4,000 employers are working with them, who 
have 60,000 employees; the company has business 
relations with nearly 30,000 stores and 4,000 trade 
businesses.
Development in the online segment
The discussion continued with Dávid Janó, head of 
e-commerce at SPAR sharing his observation that 
market players with an online marketplace could 
make serious progress recently. He added that 

during the pandemic it became easier to recruit 
new workers than it had been before. Dr Richárd 
Andrejszki, CEO of Chef Market explained that in 
the spring they tried their hand at online retail ser-
vice, and they intend to continue their presence in 
this segment. He believes that one must never stop 
developing in the field of information technology. 
Despite being a logistics company, Chef Market 
has a superb online shop that now utilises B2B 
processes in serving consumers too.
Adaptation is the key to success
Szilvia Krizsó, communication consultant and 
trainer was the host of the afternoon discussions. 

dést tudott elérni az elmúlt 
időszakban.
– Egy ötlet kapcsán elindí-
tottuk a taxi shopping szol-
gáltatásunkat, és bolti átvé-
telt kínáltunk minden olyan 
vásárlónak, akinek nem volt 
lehetősége vagy nem akart 
elmenni a boltba. A taxisok-
nak csekély volt a járvány első 
hulláma alatt az utasforgal-
muk, viszont készen álltak ar-
ra, hogy bármit kiszállítsanak, 
így ez egy mindkét fél számá-
ra kedvező kooperáció volt.
Janó Dávid úgy látja, a pan-
démia alatti időszakban köny-
nyebb volt munkaerőt találni, 
előtte ez viszont nehézségek-
be ütközött.
– A munkaerő-toborzás si-
keressége azon múlik, hogy 
ki tud többet nyújtani a ver-
senytársaknál. Az a fajta el-
ismerés, amit mi a SPAR-nál 
napi szinten kapunk, jelentős 
motivációs erő. Hiszek benne, 
hogy hosszú távon ez viszi 
előre a céget.
Dr. Andrejszki Richárd, a Chef 
Market vezérigazgatója kifej-
tette, hogy cégük elsősorban 
a horeca szektorban van je-
len, viszont a megváltozott 
piaci-gazdasági helyzetben 
tettek egy kirándulást az on-

line retail kiszolgálás terüle-
tére, amit a továbbiakban is 
meg kívánnak tartani.
– Már korábban elindítottuk 
az online fejlesztésünket, a 
horecában piacvezetők va-
gyunk ezen a területen, ezt 
kellett most átalakítanunk. 
Hiszek abban, hogy infor-
matikai téren folyamato-
san fejleszteni kell, nagy 
figyelmet fordítunk erre. A 
járványidőszak által ez a fo-
lyamat felgyorsult, komoly 
webshopunk üzemel ahhoz 
képest, hogy logisztikai cég 
vagyunk. Olyan fejlesztése-
ket vittünk át lakossági oldal-
ra, amelyek már működtek 
B2B-ben, sikerült elérnünk, 
hogy a kiszállításainkat már 
másnapra tudtuk vállalni – 
árulta el.

Alkalmazkodás a siker 
kulcsa
A délutáni programok mode-
rátora Krizsó Szilvia, kommu-
nikációs tanácsadó-fejlesztő 
volt, aki beszélgetőtársaival 
a fenntarthatóság témakörét 
járta körbe.
Azzal a kéréssel fordult a szín-
padon helyet foglalókhoz, 
egy egytől tízes skálán hatá-
rozzák meg, hogy az általuk 

Zombory Csilla
minőség- és 
környezetirányítási vezető
SPAR

Krizsó Szilvia
kommunikációs 
tanácsadó-fejlesztő

Balázs Ildikó
külső vállalati 
kapcsolatok igazgató
Auchan
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gyorsabban igazodjon a 
megváltozott élethelyzethez. 
Dr. Tompa Gábor, a Nestlé 
vállalati kommunikációs és 
közkapcsolati igazgatója azt 
gondolja, korántsem voltak 
olyan nehéz helyzetben, mint 

The topic was first COVID-19 and then sustainabili-
ty, and the first opinion came about the COV-
ID-situation, from Ildikó Balázs, head of corporate 
affairs at Auchan. She told: their main goal was 
to ensure uninterrupted product supply and to 
convince shoppers that they are safe when they 
shop in an Auchan store. Csilla Zombory, head of 
quality and environmental management at SPAR 
said she was surprised to see how quickly and 
effectively they could adapt to the new situation.
Dr Gábor Tompa, corporate communication and 
public affairs director of Nestlé was of the opinion 
that they were in a much easier situation than 

retailers. They paid special attention to protect 
their more than 2,000 factory workers in three 
factories from the coronavirus. Éda Pogány, head 
of business sustainability of Syngenta in Eastern 
Europe spoke about how they supported farmers 
and helped them in their work on the land day 
by day. Gergely Hankó, managing director of the 
Hungarian Association of Environmental Enter-
prises (KSZGYSZ) reported that the coronavirus 
increased their workload by 150-200 percent. The 
association has 245 members and in March the 
biggest challenge was managing the hazardous 
waste from hospitals.

Miklós Nagy, secretary general of the Hungarian 
Association of Packaging and Materials Handling 
(CSAOSZ) explained that they had innumerable 
tasks in the spring. The Operative Board contact-
ed CSAOSZ via the Ministry of Agriculture and 
requested information about every packaging-re-
lated matter that might jeopardise the safety of 
food supply. Bernadett Strasser-Kátai, owner and 
managing director of Real Nature told: the pan-
demic required flexibility from them and they had 
to supply the domestic market with food products 
in a situation when production stopped in certain 
factories.

képviselt vállalat, szövetség 
vagy szervezet milyen mér-
tékben tudott alkalmazkodni 
a COVID által megváltozott 
helyzethez.
Balázs Ildikó, az Auchan külső 
vállalati kapcsolatok igazga-
tója szerint az ellátás bizton-
ságának biztosítása volt az 
elsődleges cél, és a vásárlók 
biztonságérzetének fenntar-
tása jelentette az egyik legna-
gyobb kihívást.
– Ebben nagyon gyorsan 
tudtunk reagálni. A munka-
vállalóinkkal és a partnereink-
kel való együttműködés 10 
pontos, de a legnagyobb 
igyekezetünk ellenére is elő-
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kommunikációs és 
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fordultak átmeneti termék-
hiányok.
Zombory Csilla, a SPAR mi-
nőség- és környezetirányítási 
vezetője 8-as szintre pozicio-
nálja vállalatát.
– Én is meglepődtem rajta, 
hogy milyen gyorsan és haté-
konyan tudtunk alkalmazkod-
ni ehhez a mindenki számára 
ismeretlen helyzethez. Az 
olaszországi testvérvállala-
tunktól kapott információk-
nak köszönhetően előre fel 
tudtunk készülni a ránk váró 
körülményekre.
A Nestlé a cég nemzetközi 
hátterét fel tudta használni 
ahhoz, hogy a lehető leg-

A Marsnál kulcsfontosságú az ellátási 
láncok fenntarthatósága – és ezen a 
koronavírus-járvány sem változtathat
„A koronavírus-járvány egyértelműen rámu-
tatott a társadalmi és gazdasági rendszereink 
hibáira. A Marsnál viszont hiszünk abban, 
hogy ez egy lehetőség arra, hogy az újrakez-
dést úgy definiáljuk, mint esély a fenntartha-
tó és befogadó világ felé. Számos lépést tet-
tünk már ezirányban: úgy döntöttünk, véget 
vetünk a javak korszakának, és fenntartható 
megoldásokat keresünk a legfontosabb 
alapanyagaink, a kakaó, a menta és a 
pálmaolaj beszerzéséhez.
Míg a kakaó-ellátásiláncunkban az átlát-
hatóságra, gyerekvédelemre, az erdők 
óvására és a gazdák jövedelmeinek javítására 
fókuszálunk, addig menta-ellátásiláncunkban 
célunk, hogy javítsunk a termelők megélhe-

tésén, csökkentsük a 
vízfelhasználásunkat 
és lehetőségeket 
teremtsünk a nők 
számára. Miközben 
azon dolgozunk, hogy 
megküzdjünk a koro-
navírus-járvány által 
támasztott nehézsé-
gekkel, fenntarthatósági 
céljaink továbbra is a 
terveink középpontját 

képezik. Ezért vagyunk idén is büszke támo-
gatói a Business Days fenntarthatósági kerek-
asztalának” – mondta Sófalvi Attila, a Mars 
Magyarország piaci igazgatója. //

The sustainability of supply chains is a top priority for Mars – and not 
even the pandemic can change this
Attila Sófalvi, market director of Mars Hungary: ‘The coronavirus pandemic showed the flaws of our social and eco-
nomic systems. Mars has decided to find sustainable solutions for sourcing cocoa, mint and palm oil. While we are 
busy battling with the hardships generated by the pandemic, we also keep working for our sustainability goal. This 
is why we are the proud sponsors of the sustainability roundtable of the Business Days conference once again.’ //

Sófalvi Attila
piaci igazgató
Mars Magyarország

a kereskedők, meglátása sze-
rint 7-es értékelést érdemel a 
Nestlé.
– A gyárainkban jelentette 
legnagyobb kihívást a CO-
VID, ahol több mint 2000 em-
bert foglalkoztatunk három 
üzemben. Az ő védelmükre 
kiemelt figyelmet fektettünk 
– jegyezte meg dr. Tompa 
Gábor.
Mint Pogány Édától, a Syn-
genta kelet-európai üzleti 
fenntarthatóságért felelős 
vezetőjétől megtudtuk, a 
Syngenta egy elsősorban 
növényvédő szerek és vető-
magok forgalmazásával fog-
lalkozó mezőgazdasági cég. 
A koronavírus-helyzethez va-
ló alkalmazkodásukat 8-asra 
értékelte.
– A mi munkánk elsősorban 
a termőföldeken folyik, ott 
voltunk a gazdák mellett és 
támogattuk őket a munkájuk-
ban mindennap. A távolság-
tartás itt könnyebben meg-
oldható, emellett az üzleti 
folytonossági terv és a kollé-
gák szakértelme, rugalmassá-
ga is sokat segített – emléke-
zett vissza.
Hankó Gergely, a KSZGYSZ 
(Környezetvédelmi Szolgál-
tatók és Gyártók Szövetsége) 
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ügyvezető igazgatója arról 
számolt be, hogy a kilencfős 
ügyvezető iroda jól vette a 
váltást, a skálán 7-esre értékeli 
alkalmazkodási képességüket.
– 245 tagszervezetünk van, iz-
galmas hónapokat éltünk át, 
hiszen a koronavírus 150-200%-
kal megnövelte a feladatainkat. 
Márciusban főként a kórházi 
fertőző hulladékok kezelése 
jelentett óriási kihívást – emlí-
tette, majd így folytatta: öröm 
volt látni az innovációkat, akár 
a laborok, akár a szennyvízzel 

foglalkozó cégek 
esetében.
Nagy Miklós, a 
CSAOSZ (Csoma-
golási és Anyag-
mozgatási Orszá-
gos Szövetség) 
főtitkára megje-
gyezte, hogy ő 11-
es értékelést szere-
tett volna adni, de 
a többiek szerény-
ségét látva 10 alá 

viszi kicsivel.
– Rengeteg feladatunk volt. 
Amint a rendkívüli helyzetet 
bejelentették, az Operatív 
Törzstől az Agrárminisztériu-
mon keresztül kaptunk egy 
megkeresést, hogy minden, 
az élelmiszer-ellátás bizton-
ságát veszélyeztető és a cso-
magolástechnikával össze-
függő eseményt jelezzünk 
feléjük, különösen amelyik 
kormányzati intézkedést 
igényel. Ez nekem gyakorla-
tilag háromhetes éjjel-nap-

Focusing on sustainability
Ms Pogány informed in connection with sustaina-
bility that agriculture is responsible for 12 percent of 
global greenhouse gas emission, from which live-
stock farming has a 70-percent share. Mr Hankó 
shared the news that companies contact them 
every week to ask for advice on how to make their 
business operations more sustainable. Ms Strass-
er-Kátai talked about their production process: 
sustainability aspects are taken into consideration 

in every phase, and the packaging is made of 
biologically degradable material. Ms Balázs spoke 
about Auchan phasing out single-use plastics this 
April, because of which they lost market, but at the 
same time contributed to the cause of sustaina-
bility.
Plastics – bans and stricter rules
As part of the roundtable discussion Izabella Bauer, 
commercial director of BS Plastic gave a presenta-
tion, which shed light on the fact that the Europe-

an Union didn’t ban polyethylene single-use bags 
and shopping bags; still there is a crusade against 
these in the media. She added that Hungary decid-
ed to ban polyethylene too.
Mr Nagy’s reaction to the presentation was that 
demand is increasing for packaging. He defined 
three criteria for sustainable packaging: maximum 
product protection, reducing the ecological foot-
print and keeping raw materials in circulation as 
much as possible. Dr Tompa informed that Nestlé 

pal munkát jelentett. Sok 
javaslatot tettünk és konkrét 
esetekben is tudtunk segíte-
ni. A csomagolóipar jól tel-
jesített – foglalta össze Nagy 
Miklós.
A válsághelyzet a Real Na-
ture-t is rugalmasságra kény-
szerítette, a cég próbálta 
élelmiszerrel ellátni a hazai 
piacot, olyan gyárak helyett 
is, amelyeket blokkoltak, és 
emiatt máshol kellett meg-
növekedett árumennyiséget 
legyártani.
– Nekünk mint gyártóknak 
maximálisan fel kellett ké-
szülnünk egy olyan meg-
növekedett igényre és struk-
turális termékcsoportokban 
való változásra, ami egy 
egyenletes és biztonságos 
ellátást biztosított a part-
nereink számára. Mindezek 
mellett maximum 7 pontot 
adnék magunknak – jelezte 
Strasser-Kátai Bernadett, tu-
lajdonos-ügyvezető, aki on-

Nagy Miklós
főtitkár
CSAOSZ

Strasser-Kátai 
Bernadett
tulajdonos-ügyvezető
Real Nature
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Színpadon a fenntarthatóság
Délután, a fentarthatóság témáját fókuszba 
helyező kerekasztal-beszélgetés megkezdése 
előtt a „Fenntarthatóság Szimbóluma 2020” 
verseny eredményhirdetésére került sor.
Molnár Máté, a Trade magazin média- és 
marketingmenedzsere felvezetőjében a fenn-
tarthatóság fontosságáról és a magyar vállal-
kozások erre irányuló törekvéseiről ejtett szót, 
majd a díjakat Hermann Zsuzsanna, a Trade 
magazin ügyvezető-főszerkesztője adta át. 
A díjátadás a két kategóriában (vállalati és 
termék) hibrid módon történt. A 19 pályázó 
közül voltak olyanok, akik online fogadták a 
gratulációkat.

A TÉT Platform jóvoltából egy különdíj is át-
adásra került a délután folyamán. //

On stage: Sustainability
Before the afternoon roundtable discussion on sustainability the results of the Symbol of Sustainability 2020 com-
petition were announced. Máté Molnár, media and marketing manager of Trade magazin gave a small speech 
on the importance of the topic and then Zsuzsanna Hermann, managing director and editor-in-chief of Trade 
magazin presented the prizes in the corporate and product categories (there were 19 entries altogether), plus there 
was a special award from TÉT Platform. //

Akinek nem tudtuk a helyszínen átadni az 
oklevelet, annak a képernyőn keresztül 
gratuláltunk

line kapcsolattal csatlakozott 
a kerekasztal-beszélgetés 
résztvevőihez.

Fókuszban a 
fenntarthatóság
A mezőgazdasági szektorra 
vonatkozóan Pogány Éda, a 
Syngenta kelet-európai üzle-
ti fenntarthatóságért felelős 
vezetője kifejtette: a globális 
üvegházhatású gázkibocsá-
tás 12%-át ez a szegmens ad-
ja, ezen belül 70%-ot képvisel 
az állattartás. Az édesvízkész-
letek 70%-át is a mezőgazda-
ságban használják fel.
– Mindenképpen a fenntart-
ható mezőgazdaságot kell a 
fókuszba helyezni, mert ez 
egy kulcsfontosságú lánc-
szem a teljes élelmiszer-biz-
tonsági kérdésben. Sokat kell 
ebben még fejlődnünk, de 
azt gondolom, jó úton járunk 
és már kézzel fogható ered-
mények is vannak. Nyilván-
való, hogy a mezőgazdaság 
sem tud úgy működni to-
vább, ahogy azt az elmúlt 20 
évben tette – hangsúlyozta.
A KSZGYSZ-nél azt érzékelik, 
hogy a vállalatok iszonyatos 
sebességgel és vállalásokkal 
indultak meg a fenntartható-
ság irányába. Hankó Gergely 
elárulta, heti szinten jelent-
keznek náluk jelentős cégek 
abban kérve iránymutatást, 
hogyan lehetne környezet-
barátabbá átalakítani a tevé-
kenységüket.
– Szembe kell néznünk azzal, 
hogy nagyon sok mindent 
újra kell használnunk, újra kell 
töltenünk, olyan csomagolá-
sokat kell biztosítanunk, amit 
sokszor lehet majd használni, 
ennek az inverz logisztiká-
ját is biztosítani kell, és ebbe 
előbb-utóbb mindenki be-
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lást fogunk felhasz-
nálni. Meglátásunk 
szerint a fenntartha-
tó csomagolásnak 
három kritériuma 
van: a maximá-
lis áruvédelem, az 
ökológiai lábnyom 
csökkentése, vala-
mint az, hogy az 
anyagokat minél in-
kább körforgásban 
kell tartani, vissza kell bocsáj-
tani az újratermelésbe.
A körkörösség megteremté-
sét tartja fontosnak dr. Tom-
pa Gábor is, amiben állítása 
szerint figyelembe kell venni 
az élelmiszer-pazarlás kérdé-
sét is.
– A Nestlénél jelentős tő-
két fektettünk abba, hogy 
csomagolóanyagainkat úgy 
fejlesszük, hogy ezen köve-
telményeknek megfelelje-
nek – tette hozzá. De mind-
ez nem elég ahhoz, hogy a 
rendszer hatékonyan mű-
ködjön, szükség van olyan 
infrastruktúrára, amely ezt 
támogatja, és nem elhanya-
golható a vásárlók tájéko-
zottsága sem, amit edukáci-
óval igyekszünk magasabb 
szintre emelni.
Ebből a megfontolásból ki-
indulva hoztak létre a tavalyi 
évben egy kiadványt, amely a 
helyes szelektív hulladékgyűj-
tésről szól, idén pedig egy 
újabb követte, amely már a 
SPAR-ral közösen készült el, és 
a környezettudatos vásárlás-
ban kíván segítséget nyújtani 
a fogyasztóknak.
– A Nestlé kezdeményezése 
nagyon szimpatikus volt szá-
munkra, örültünk az együtt-
működés lehetőségének – 
fűzte hozzá Zombory Csilla.
A folytatásban Rónai-Horst 
László, a Mercarius ügyve-
zető igazgatója „Az autózás 
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Bauer Izabella
kereskedelmi vezető
BS Plastic

le fog kényszerülni. Kérdés, 
hogy valaki ebben piacve-
zető lesz vagy piackövető – 
emelte ki.
A Real Nature-nél a teljes 
gyártási folyamatban szem 
előtt tartják a fenntartható-
sági szempontokat. Arra tö-
rekednek, hogy a termékek 
alapanyagai a lehető legrövi-
debb utat tegyék meg a gyá-
rig, gyárválasztásnál pedig 
előnyt élvez, amelyik semle-
ges szén-dioxid-kibocsátással 
működik. Csomagolóanya-
gaik ökológiailag lebomló 
alapanyagból készülnek, ami 
hosszú évek kutatómunkájá-
nak eredménye.
Balázs Ildikó megerősítette, 
hogy az egészséges élet-
móddal kapcsolatos termék-
körök iránt folyamatosan nő 
a kereslet, ami stratégiai bás-
tyát jelent választékuk kiala-
kításánál.
– Az Auchan idén áprilisban 
kivezette az egyszer haszná-
latos műanyag eszközöket, 
amivel piacot veszítettünk, 
viszont a fenntarthatóságot 
előrébb helyeztük. Nem a 
COVID kényszerítette ki eze-
ket a változásokat a felelős 
vállalkozásokból, hanem ez 
egy hosszú távú stratégia az 
Auchannál – osztotta meg 
véleményét, ezzel mintegy 
felvezetve a következő prog-
ramelem témáját.

Műanyagok – 
betiltások és 
szigorítások
A beszélgetés keretében 
Bauer Izabella, a BS Plastic ke-
reskedelmi vezetője „Buli van 
a műanyagok körül – Milyen 
irányba táncoljunk?” címmel 
tartott előadást, amelyben 
hangsúlyozta, hogy az EU 
meghatározta, hogy milyen 
termékek kerülnek tiltólistára, 
de érdekes megfigyelésnek 
tartja, hogy ezen nincse-
nek rajta a polietilén egyszer 
használatos zacskók és táskák.
– Az EU nem várja el, hogy 
ezeket a termékeket betiltsák, 
mégis közellenségnek számít 
a különböző multimédiás fe-
lületek ellentmondásos tájé-
koztatásának köszönhetően 
– jegyezte meg.
Felhívta a figyelmet arra, 
hogy ehhez képest Magyar-
országon megszületett egy 
olyan törvényjavaslat, amely-
ben a különböző betiltásra 
ítélt termékek között szerepel 
a polietilén is.  Beavatta az 
egybegyűlteket a szigorítá-
sok részleteibe, amelyeknek 
egyik alappillérét képezik a 
jelentős mértékben megnö-
vekedett termékdíjak.
Nagy Miklós az elhangzottak-
hoz hozzáfűzte:
– A csomagolásra egyre na-
gyobb szükség lesz, és fajla-
gosan egyre több csomago-

invested lots of money in developing packaging 
material that meets these criteria and called atten-
tion to the importance of educating consumers. 
Ms Zombory said SPAR cooperated with Nestlé in 
this field in the form of a publication about how 
to collect waste selectively at home. Work in this 
section ended with another presentation:

László Rónai-Horst, managing director of 
Mercarius broke the news that 2.1 million electric 
cards were sold in 2019, which means that sales 
were up 9 percent. By the end of last year there 
were 7.2 million electric passenger cars used – 1 
percent of the global car stock. On Wednesday 
afternoon the third speaker was Zsolt Szmolinka, 

CEO of United Call Centers, who introduced how 
a modern call centre can contribute to sustain-
ability and how it can support sales. He spoke 
about helping FMCG companies in cost cutting, 
performance improvement, uninterrupted busi-
ness operations, brand building and language 
barrier free work.

Rónai-Horst 
László
ügyvezető igazgató
Mercarius

kiemelt téma 

jövője” címmel nyújtott tör-
téneti áttekintést. Mivel az 
emberek számára az egyik 
legfontosabb tényező az idő, 
ezért ez autóválasztásnál 
is kiemelkedő szerepet ját-
szik. Az elektromos autók 
szerepét vizsgálva kifejtette, 
hogy 2019-ben 2,1 millió tisz-
tán elektromos autót érté-
kesítettek világszerte, ami 
9%-os növekedést jelentett 
2018-hoz képest. 2019 végére 
nagyjából 7,2 millió elektro-
mos meghajtású személyau-
tó volt forgalomban, amely a 
globális autóállomány körül-
belül 1%-át tette ki. Vélemé-
nye szerint egyértelmű, hogy 
az elektromos autók további 
terjedésének lesz tere, azon-
ban ehhez infrastrukturális 
fejlesztések is elengedhetet-
lenné válnak.
– Izgalmas kérdés továbbá 
az önvezetés is. Az autóipar 
jelenleg 2-es szintű önveze-
tésnél tart, szakértők szerint 
az önvezető technológia el-
terjedéséhez minimum 20 
évre van szükség – jelezte 
Rónai-Horst László.

Call center az 
értékteremtés 
szolgálatában
A délután harmadik előadója 
Szmolinka Zsolt, a United Call 
Centers vezérigazgatója volt, 
aki NewGen Sales címmel ar-
ról értekezett, hogy egy mo-

Ez a szeptember azért is különleges volt, mert nyáridéző 
melegben töltöttük a négy napot, így a BBQ-party is egy 
kellemes nyári kerti partihoz hasonlított
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Szmolinka Zsolt
vezérigazgató
United Call Centers

dern call center hogyan lehet 
a fenntarthatóság egyik esz-
köze, hogyan tudja támogat-
ni az értékesítést.
– Magyarország vezető call 
centerei vagyunk több mint 
20 éve, és nemcsak hazai 
partnereknek nyújtunk tá-
mogatást, hanem nemzet-

közi térben is meghatározó 
szereplői vagyunk a piacnak 
– adott rövid ismertetőt cé-
gükről.
Elmondta, hogy a fenntartha-
tóság jegyében az FMCG-vál-
lalatoknak költségmegtakarí-
tásban, a teljesítmény növelé-
sében, üzletfolytonosságban, 

Star performers on the stage
At the end of the day a surprise duo stepped on the 
stage: clinical psychologist Dr Kitti Almási and clin-
ical psychologist and psychoanalyst Annamária 
Tari shared their professional experiences about 
the anxieties and fears caused by the coronavirus 
pandemic in both individuals and business organ-

isations, talking about the home office phenome-
non in detail. Dr Almási explained that the whole 
situation is so new and unexpected that it is very 
difficult to communicate credibly – and to convince 
employees to comply with new rules and to take on 
new habits. Ms Tari said: during the first wave when 
everyone was really scared there was less fake news 

and anti-face mask sentiment as now. After about 
two months people got tired of the pandemic scare 
and started questioning everything.
Wednesday ended with a BBQ dinner, the pres-
entation of the Lifetime Achievement Award and 
celebrating birthdays. Rock band Irigy Hónaljmi-
rigy performed live courtesy of Rossmann.

Dr. Almási Kitti
klinikai 
szakpszichológus

Tari Annamária
klinikai pszichológus, 
pszichoanalitikus

márkaépítésben és nyelvi 
korlátlanságban tudnak se-
gítséget nyújtani. Társadalmi 
felelősségvállalás keretein be-
lül is jelentős eredményeket 
sikerül elérniük.

Meghívott sztárok a 
színpadon
A szerdai konferenciaprog-
ramot a meglepetésduó fel-
lépése zárta. Dr. Almási Kitti 
klinikai szakpszichológus és 
Tari Annamária klinikai pszi-
chológus, pszichoanalitikus 
Krizsó Szilvia, kommunikációs 
tanácsadó-fejlesztő vezény-
letével a koronavírus okozta 
bizonytalanságok, félelmek 
témakörét járta körül mind 
magánemberek, mind vál-

lalkozások vonatkozásában, 
kitérve a home office jelen-
ségére is.
– Az a legnehezebb, hogy 
mivel nagyon új dologról 
beszélünk, amiről még nem 
tudunk eleget, egymásnak 
ellentmondó információkat 
hallunk, gyakorlatilag a ku-
tatók szintjén is. Ezek mind 
jelentősen rombolják a hite-
les kommunikációt és azt a 
folyamatot, aminek a lénye-
ge, hogy hogyan vegyünk 
rá embereket új szokásokra, 
szabályok betartására. Sze-
rintem ilyen következetlen 
üzenetekkel ez végtelenül 
nehéz feladat – mondta dr. 
Almási Kitti, aki elárulta, hogy 
hozzá gazdasági pánikkal 

 kiemelt téma 

2020. szeptember 23-án a United Call 
Centers részt vett Tapolcán a Trade 
magazin szervezésében megvaló-
sult FMCG Business Days konferenci-
án. Szmolinka Zsolt (CEO) és Kopcsó 
Balázs (head of business develop-
ment) előadásának témája „az FMCG 
vállalatok fenntarthatóságának tá-
mogatása az értékteremtés szolgá-
latában”.
A United Call Centers egyik legfőbb pro-
filja a nemzetközi call center szolgáltatás, 
amely nyelvi korlátok nélkül, 24 órás rendel-
kezésre állással biztosítja ügyfelei számára 
a működés leghatékonyabb formáját. Az 
üzletfolytonosság megtartása mellett költ-
séget takarítunk meg Partnereink számára, 
miközben az ügyfélélményt és a szolgál-
tatásaink teljesítményét több mint 20 év 
szakmai tapasztalatával maximalizáljuk.
A társadalmi felelősségvállalás szerepe, 
mely többször előtérbe került a konferen-
cián is, mindig is kiemelt fontosságú volt a 
UCC számára, így ügyfeleink márkaépítése 
során nagy hangsúlyt fektetünk a fenn-
tartható, „zöld” megoldások alkalmazására, 

Customer experience – 24 hours a day
On 23 September 2020 internation-
al call center service provider Unit-
ed Call Centers (UCC) was there 
at the Business Days conference 
in Tapolca. CEO Zsolt Szmolinka 
(CEO) and head of business devel-
opment Balázs Kopcsó introduced 
their 24-hour service, which is free 

from language barriers.
With its 20 years of experience, 
United Call Centers maximises 
customer experience and service 
performance, while also cutting 
costs for partners. UCC is building 
the brands of partners with 
the help of sustainable green 

solutions. The company’s services 
are 100-percent cloud-based and 
100-percent tailored to partner 
needs. UCC’s Sales Assistant ser-
vice, chatbot systems and shared 
teams can reduce the costs and 
human resource needs of partners 
in sales work by 50 percent. (x)

Ügyfélélmény 24 órában
illetve a megfelelő robot-humán szinergia 
implementálására.
Fenntarthatóságunk konkrétuma számos 
területen megjelenik üzleti folyamataink 

során. 100%-ban felhőalapú infrastruktú-
ránkra épülő rendszereink segítségével, 
olyan megoldásokat nyújtunk, amelyek a 
költségek jelentős megtakarítása mellett 
lényeges több kontakt kezelését teszi le-
hetővé a klasszikus megoldásokkal szem-
ben. A szolgáltatás 100%-ban személyre 
szabott, teljes körűen integrálható, bizton-

ságos és átlátható megoldásokat biztosít 
Partnereink és Partnereink ügyfeleinek a 
részére.
A Sales Assistant nevű, értékesítést támoga-
tó szolgáltatásunkkal, chatbotrendszereink 
és shared csapataink alkalmazásával akár 
50%-kal kevesebb pénzügyi és humánerő-
forrás alkalmazása szükséges az értékesítés 
során.
Hisszük, hogy a sikeres vállalkozás a fenntart-
ható megoldások alkalmazása mellett, ko-
runk technológia vívmányainak hatékony in-
tegrálásával érhető el. Legfontosabb víziónk, 
hogy partnereink üzleteit biztos alapokra 
helyezve folyamatosan fejlesszük, nagyfokú 
rugalmasságot és alkalmazkodóképességet 
is biztosítva, hogy a vállalatok profitabilitását 
maximalizálhassuk.(x)

https://unitedcallcenters.hu/
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Életműdíj 2020
2020-ban a Lánchíd Klub és a Trade ma-
gazin Életműdíját Házi Zoltán és Matus 
István vehette át.
Házi Zoltánt Baja Sándor, a 
Randstad Hungary ügyve-
zető igazgatója méltatta.
– Emberséges vezetői 
stílusa legendássá tet-
te az alkalmazottak és a 
beszállítók között is. Sze-
rencsésnek mondhatom 
személyesen is magam, 
hogy tárgyalhattam vele 
– mondta el Baja Sándor. 
Miközben összefoglalta 
az 53 éves kereskedelmi 
pálya állomásait, amit a 
Csemege Julius Meinl és 
a Nagybani Piac határo-
zott meg, többek között 
kiemelte: – Házi Zoltán 
széles körű társadalmi 
szerepvállalása a különböző szakmai 
szervezetek vezetésében fontos értéket 
teremtett az ágazat szabályozásának 

kialakításában. Édesapa és nagyapa, aki 
egy pillanatra sem pihen, hiszen a mai 
napig több vállalat vezetésében is részt 

vesz. Jó egészséget kívánunk neki!
Matus István pályaképét Saltzer 
Kornél, a Dél-100 ügyvezető igaz-

gatója rajzolta meg. A „csemegés” 
kezdetektől a Bestfoods vezetői szé-
kén át az Unilever értékesítési és ke-

reskedelmi marketing 
igazgatói pozíciójáig, 
amelyet régiós megbízás 
követett. 2009-től pedig 
a Szentkirályi márka épü-
lését segítette operatív 
vezérigazgatóként.
– A 2006. évben a keres-
kedelemben adható leg-
magasabb elismeréssel, a 
Klauzál Gábor-díjjal tün-
tettek ki, az élelmiszeripar 
és kereskedelem területén 
végzett kiváló munkádért 
– idézte fel a pódiumon 
Saltzer Kornél. – Egész 
pályafutásodat az etikus, 
emberközpontú, őszinte, 
de célra törő vezetői tevé-

kenység jellemezte: minta lehet a min-
ket követő remek, fiatal vezetőknek is. 
Gratulálok! //

Lifetime Achievement Award 2020
In 2020 Zoltán Házi and István Matus 
won the Lifetime Achievement Award 
of Chain Bridge Club and Trade mag-
azin. Sándor Baja, managing director 

of Randstad Hungary told about Mr 
Házi –  who spent most of his 53-year 
career at Csemege Julius Meinl and 
the Budapest Wholesale Market – 

that his humane leadership style was 
legendary among both employees 
and suppliers. Kornél Saltzer, manag-
ing director of Dél-100 spoke about 

the many achievements of Mr Matus 
at Bestfoods, Unilever and Szentkirályi, 
praising him as an ethical, humane, 
honest and dedicated leader. //

érkeztek többen, markáns 
tüneteket okozott annak a 
bizonytalansága, hogy mit 
hoz a jövő. A home office-t 
is rendkívül különböző mó-
don élték meg az emberek, 
volt, aki kifejezetten élvezte, 
hogy többet lehet otthon a 
családjával, olyasmire is jut 
idő, amire korábban nem, 
mások pedig nagyon meg-
szenvedték, alig várták, hogy 

vége legyen. Az még tovább 
terhelte az embereket, hogy 
elvárták tőlük, hogyan „kelle-
ne” reagálniuk.
Tari Annamária hozzátette: 
az első hullám idején nem 
volt ennyi álhír, ilyen mértékű 
maszkellenesség, mert min-
denki nagyon megijedt. Majd 
nagyjából két hónap után az 
emberek türelme elkezdett 
csökkenni, sokan belefásultak 

az állandó esetszám-monito-
rozásba. Ez vezethet ahhoz az 
indulatvezérelt viselkedéshez, 
hogy a járvány tényét baga-
tellizálni kezdve azt állítja, ő 
biztos nem fog megfertőződ-
ni, sőt szerinte nincs is akkora 
veszély.
– Most láthatjuk, amit Konrad 
Lorenz már a hetvenes évek-
ben leírt, mint a technológiai 
fejlődés egyik következmé-

nyét: a XXI. századi ember 
nincs felkészülve arra, amit 
most át kell élnünk, a meg-
rendült hitet a sérthetetlen-
ségben.
A szerdai nap programját 
BBQ-vacsora, az Életmű-díj 
átadása, a születésnaposok 
köszöntése, valamint az Irigy 
Hónaljmirigy nagykoncertje 
zárta a Rossmann támoga-
tásával. 

 kiemelt téma 

A szerda esti fesztiválhangulatról az Irigy 
Hónaljmirigy gondoskodott

Az idei Életműdíjak átadása is különleges volt. A díjazottak védelmében 
nem a zárt terű gálavacsorán, hanem a BBQ-partyn adtuk át, és 
nem is csak egy díjazottunk volt. Határtalan örömmel és szeretettel 
köszöntöttük Házi Zoltánt és Matus Istvánt, az idei év Életmű-díjasokat 
a Rossmann-színpadon. Gratulálunk mindkét díjazottnak!

Ebben az évben sem maradhattak el a jubiláló szülinaposok. 
Őket mint a Trade Fesztivál sztárjait a színpadon köszöntöttük 
az egyedi festésű, Hollóházi porcelán vázával
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Dr. Kozák Ákos
jövőkutató
Impetus Research

Kormányok és 
mozgásterek
A csütörtöki program Zsinkó 
Bálint, a Lánchíd Klub tagja és 
Fekete Zoltán, a Magyar Már-
kaszövetség főtitkára mode-
rálásában vette kezdetét.
Első előadóként Jaksity 
György, a Concorde elnöke 
figyelmeztetett: meg kell ta-
nulnunk együtt élni azzal, 
hogy a túlnépesedett Földön 
időről időre járványok söpör-
nek végig. A mostani járvány 
az országokat GDP tekinteté-
ben különböző mértékben, 
jellemzően 5–20 évvel vetet-
te vissza, és nem tett jót az 
amúgy is lassuló globalizáci-
ónak. A kormányok reakciója: 
a kieső magánkeresletet pró-
bálják pótolni a kormányzati 
„kereslettel”, vagyis nettó mó-
don növelik a költségvetési 
kiadásokat. Ennek három di-
menziója a direkt költségve-
tési stimulus, a hitelekkel való 
segítség és a kormányzati ga-
ranciák rendszere.
– Mindenki abból főz, amije 
van. Az intézkedések követ-
kezménye azonban az állam-
adósság növekedése lesz 
mindenhol – jelezte Jaksity 
György.

Jelenleg nem drága a pénz, a 
jegybankok segítenek olcsó 
hitelekhez jutni. A mozgástér 
nem a kamatpolitikában, ha-
nem a mérlegműveletekben 
van. Az infláció réme uniós 
szinten egyelőre nem fenye-
get. Inflálódhat viszont a kü-
lönféle befektetési eszközök 
ára: részvények, nemesfémek, 
kriptodevizák, ingatlanok, 
föld, figyelmeztetett.

Újdonság helyett 
biztonság
A jelenből nézve mindig 
többféle jövő van, hívta fel 
a figyelmet dr. Kozák Ákos 
jövőkutató, az Impetus Re-
search üzleti partnere. Ennek 
megfelelően többféle szce-
náriót vázolt fel az előttünk 
álló évekre.
Amiből ki lehet indulni: krízis-
helyzetben a fogyasztási kul-
túra nem áruvezérelt, mindig 
van valamiféle irracionális, 
spirituális töltete, hangsúlyoz-
ta dr. Kozák Ákos. A fogyasz-
tók rezonálnak a környezetre, 
a történtekre. Ezért a vállala-
toknak is inkább az érzelmek 
húrján kell játszani. Másrészről 
a fogyasztók priorizálnak: mit 
fontos megvásárolnom, és 

mit kevésbé. A fontossági sor-
rend felállításában a vállalatok 
megfelelő kommunikációval 
szintén tudnak segíteni nekik.
Hosszú távú és mélyreható 
változások láthatók a fogyasz-
tók gondolkozásában, állapí-
totta meg. Reakcióik végső 
soron a fogyasztás lecsupa-
szodását, letisztulását ered-
ményezik. Így azok a márkák 
kerülnek előnybe, amelyek 
partnerek ebben: a minden-
áron való innoválás helyett 
segítenek a vásárlóiknak a 
legmegfelelőbb terméket 
kiválasztani, és erős bizalmi 
kapcsolatot építenek ki velük.
– Az innováció egy kicsit 
mást fog jelenteni, mint ed-
dig. Nem feltétlen az újítás 
a lényeges, hanem az érték-
teremtés, a biztonságosság 
– hangsúlyozta a jövőkutató. 
– A bizalom, a biztonság a 
marketinget és az eladás fo-
lyamatát is végig kell kísérje.

Csapatmunka válság 
idején
A 25 éves Márkaszövetség 
immár 10 éve rendez kerek-
asztal-beszélgetéseket a Busi-
ness Days konferencián, idéz-
te fel Fekete Zoltán főtitkár, 

aki nyitásként arról kérdezte a 
kerekasztal résztvevőit, hogy 
mi volt a legfontosabb tanul-
sága az elmúlt hónapoknak.
A cégek képviselői mindenek-
előtt azt emelték ki, hogy be-
bizonyosodott: a home office 
tényleg működik. Emellett ed-
dig nem gondolt mélysége-
ket kapott a válságmenedzs-
ment fogalma, felértékelődtek 
az emberi kapcsolatok, az 
emberibb vezetői metódusok. 
Többen megemlítették: kide-
rült, hogy krízis esetén igenis 
vannak még tartalékok a haté-
konyságban, gyorsaságban és 
kreativitásban.
Noszek Péter, a Nestlé Hun-
gária ügyvezető igazgató-
ja a kollégák egészségét és 
anyagi biztonságát jelölte 
meg ezekben az időkben a 
legfontosabb szempontnak. 
Emellett élelmiszeripari cég-
ként vannak kötelezettségeik: 
minden körülmények között 
el kell látniuk a kereskedelmet 
és a fogyasztóikat, ezentúl 
pedig kötelességüknek érez-
ték támogatni a frontvonal-
ban álló egészségügyet is.
– Olyan nincs ilyenkor, hogy 
„túlkommunikálni” – hívta fel 
végül a figyelmet a számára 

Governments and rooms for 
manoeuvre
On Thursday morning Bálint Zsinkó, 
a member of the Chain Bridge 
Club and Zoltán Fekete, secretary 
general of Branded Goods Associa-
tion Hungary were the moderators. 
György Jaksity, president of Concorde 
stepped on the podium first, who 
revealed that the current pandemic 
pushed the countries 5-20 years back 
in terms of the GDP. Governments 
reacted to this by substituting 
private sector demand with state 

‘demand’ – increasing net budgetary 
expenditure. This can be done with 
direct budgetary stimulus, by helping 
with loans and with a system of 
government guarantees.
Safety instead of novelty
Futurologist and a business partner 
of Impetus Research Dr Ákos Kozák 
sketched up different scenarios for 
the next few years. He said that con-
sumption is always charged spiritual-
ly in one way or another, so compa-
nies should bring emotions into their 
communication at times like these. 

On the other hand, consumers priori-
tise in buying during an emergency – 
but companies can help them in this 
too, with relevant communication. 
Those brands that assist shoppers in 
choosing the product that is best for 
them and establish emotional ties 
with them – instead of innovating 
at all costs – will gain a competitive 
advantage. Innovation will get a 
different meaning than it has now: 
value creation and safety will matter 
more than novelty.
Team effort at the time of crisis

Zoltán Fekete, secretary general of 
Branded Goods Association Hungary 
was the host of the day’s first round-
table discussion. Participants agreed 
that working from home proved 
to be a success story during the 
pandemic. Péter Noszek, managing 
director of Nestlé Hungária said the 
most important things in this period 
were the safety and financial security 
of workers. He stressed there is no 
such things as ‘overcommunication’ 
at the time of crisis. Maintaining 
team cohesion and motivating 

Zsinkó Bálint
tag
Lánchíd Klub

Jaksity György
elnök
Concorde

Noszek Péter
ügyvezető igazgató
Nestlé Hungária

Békefi László
ügyvezető igazgató
Coca-Cola HBC

kiemelt téma 
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workers virtually were also challenges ahead of 
the companies. László Békefi, country general 
manager of Coca-Cola HBC talked about their 
comprehensive programme for helping HoReCa 
partners in the difficult situation.
What will the future bring?
Dr Ágnes Fábián, president of Henkel Magyarország 
and Branded Goods Association Hungary opined 
that the usual crisis trends are only partially true now. 
Product use habits and demand for certain cate-
gories have changed. She added that many factors 
make planning the future difficult. Ágnes Kovács, 
managing director of Sió-Eckes said: the most im-
portant thing for branded product manufacturers is 

to answer emerging consumer needs credibly, and to 
offer their products with a good price-value ratio.
Péter Koósa, managing director of Detki Keksz Kft. 
told that the Hungarian origin of products matters 
to shoppers even in the pandemic situation. The 
company postponed the launch of its new inno-
vations to the next year. Péter Szemes, managing 
director of Maresi Foodbroker Kft. – they represent 
25 different brands in 25 categories – spoke about 
the fact that as importers they are exposed to the 
changes in the exchange rate of the forint very 
much. His experience is that some brand owners 
are thinking more realistically than others in the 
current market conditions.

Devil in the details
After lunch work continued with new modera-
tors, István Justin, managing director of Szamos 
Marcipán Kft. and Zoltán Poór, managing director 
of Puratos. The first topic of discussion was the 
performance of petrol station shops during the 
pandemic. Dr András Orosz, retail director of MOL 
explained that this exciting period gave them 
the opportunity to start communicating with 
customers differently. Tibor Balogh, managing 
director of OMV revealed that their motor fuel sales 
are improving, and that supermarket-type petrol 
station shops – the majority of which they operate 
in partnership with SPAR – are performing very 

legfontosabb tanulságra. – 
Muszáj mindig a sínen tartani 
a fülünket!
A csapatkohézió fenntartá-
sa, a virtuális motiváció is új 
kihívás elé állította a cége-
ket. Szerencsére a munka-
társak ebben is ötletesnek 
és együttműködőnek bi-
zonyultak a virtuális kávé-
zástól a közös jógaórákig. 
A törődés nemcsak cégen 
belülre terjedt ki, hanem a 
partnerekre is. Békefi László, 
a Coca-Cola HBC ügyveze-
tő igazgatója saját példával 
szolgált:
– Mivel nagy a horeca-kitett-
ségünk, hamar elkezdtünk 
gondolkozni egy átfogó 
programon, amelynek az 
volt a célja, hogy segítsük a 
bajban lévő horeca-partne-
reinket. Három fázist határoz-
tunk meg: segítségnyújtás 
a túléléshez, támogatás az 
újranyitásban, valamint, 350 
partnerünkre szabva, egyedi 
marketingkommunikációt is 
indítottunk a főszereplésük-
kel. Mindemellett jelenleg 
több mint 5 millió 0,5 literes 
termékünkön olvasható a 
belföldi turizmust propagáló 
üzenet.

A jövő zenéje
A megszokott krízistrendek 
csak részben igazak most, 
hangsúlyozta dr. Fábián Ág-
nes, a Henkel Magyarország, 
és egyben a Magyar Márka-
szövetség elnöke:
– A középkategória gyen-
gülése általában igaz válság 
esetén, ez azonban nem a 
szokásos pénzügyi válság. 
Ez egészségügyi alapú és a 
termékhasználati szokások, 
a kategóriák iránti igény vál-
tozott meg, ez az elsődleges 
szempont.
A jövő évi tervezést számos 
körülmény nehezíti, tette 
hozzá. Fontos tényező a fo-
rint mozgása, de belejátszik 
például az is, milyen vásár-
lóerővel fog rendelkezni a 
fogyasztó az év hátralévő ré-
szében.
– Én úgy gondolom, a Henkel 
háztartási termékei pozitív-
ban zárják 2020-at a magyar 
piacon – adott hangot az 
optimizmusának dr. Fábián 
Ágnes.
Kovács Ágnes, a Sió-Eckes 
ügyvezető igazgatója a már-
kagyártók helyzetével kap-
csolatban hangsúlyozta: a 
legfontosabb, hogy egy már-

ka mennyire megbízható. 
Mennyire hitelesen tud vála-
szolni a felmerülő fogyasztói 
igényekre, és milyen ár-érték 
ponton tudja kínálni a ter-
mékeit.
– A fogyasztók árérzékeny-
sége a járvány második hul-
lámában fokozódni fog – jó-
solta. – A márkagyártóknak a 
feladata, hogy olyan alternatí-
vákat, értéktöbbleteket kínál-
janak, amelyeket a fogyasztók 
ilyen körülmények között is 
hajlandóak megfizetni.
– Egyik ilyen termékjellem-
ző, amely a jelen helyzetben 
sem veszített súlyából, a ma-
gyar eredet, különösen most, 
amikor a kormány is költ 
ennek propagálására – szö-
gezte le Koósa Péter, a Detki 
Keksz Kft. ügyvezető igaz-
gatója.
A cég az egyik alapítója a Ma-
gyar Termék Kht.-nek, amely-
nek aktuális kampánya mögé 
most is számtalan cég beállt. 
A Detki Keksz az innováci-
óit a jövő évre halasztotta, 
tette hozzá, ugyanakkor jó 
lehetőségeket látnak a kis-
kereskedelmi partnereikkel 
való szorosabb együttműkö-
désben. Ám sok minden függ 
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a láncok válságkezelési üzlet-
politikájától.
A 25 különböző kategóriában 
25 különféle márkát képviselő 
Maresi Foodbroker Kft.-nek 
már van elfogadott büdzsé-
je 2021-re, de ez nem jelenti 
azt, hogy hátra is dőlhetnek, 
jelezte Szemes Péter ügy-
vezető.
– A márkák tulajdonosai kö-
zött vannak realistábbak, és 
vannak, akik kevésbé veszik 
figyelembe a megváltozott 
körülményeket – érzékeltette. 
– Rajtuk kívül a bécsi közpon-
tunk tervekkel kapcsolatos 
elvárásait is teljesítenünk kell. 
Importőrként ki vagyunk téve 
a forint árfolyam-ingadozá-
sainak, ennek következtében 
több áremelést is kénytele-
nek voltunk idén végrehajtani 
ebből kifolyólag. Az első fél-
évben ennek nem volt nega-
tív hatása az értékesítésünkre, 
de hogy milyen fogyasztói 
reakciók lesznek hosszabb tá-
von, arra az év második felé-
ben fogunk választ kapni.

Ördög a részletekben
Ebéd után a színpadot el-
sőként a hiper-, szupermar-
ketek, valamint benzinkúti 
shopok képviselői vették bir-
tokba, a „hangulatfelelősök”: 
Justin István, a Szamos Marci-
pán Kft. ügyvezetője és Poór 
Zoltán, a Puratos ügyvezető 
igazgatója moderálásában.
Amellett, hogy a határok 
lezárása és a home office 
drasztikusan visszavetette a 
benzinkúti forgalmat, néhány 
hét alatt jelentősen csökkent 
az üzemanyagár is, tudtuk 
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well this year. Péter Gyúrós, business development 
director of Shell in Central and Eastern Europe 
added: honest and direct communication by their 
parent company made the Hungarian affiliate’s 
situation better at these difficult times.

Gábor Tolnai, head of division at Kantar Hoffmann 
gave a presentation about targeting – in the light 
of music festivals. He told: although the typical 
festival-goer is maximum 35 years old and is a 
heavy social media user, the devil is in the details: 

the picture is more complex than this. Usage and 
socio-demographic data can be of great help 
in fine-tuning targeting; what is more, attitudes 
and emotions can also be utilised in categorising 
consumers.

meg a forgalmazó cégektől. 
Ez utóbbi viszont a prémium 
szegmens erősödését hozta 
magával.
– Ez a nagyon izgalmas idő-
szak lehetőséget adott arra, 
hogy a vásárlókkal egy más 
típusú kommunikációt ala-
kítsunk ki – beszélt az érem 
fényesebb oldaláról dr. Orosz 
András, a MOL kiskereskedel-
mi igazgatója. – Ez az út, amit 
most rekordgyorsasággal be-
jártunk, segíthet a jövő terve-
zésében.
Balogh Tibor, az OMV ügyve-
zető igazgatója úgy látja, hogy 

az olajipari cégeknél a cso-
portszintű eredmény, az olaj-
árnak köszönhetően, ment-
hetetlen. Ami ijesztő volt, az a 
helyzet romlásának gyorsasá-
ga és előre nem láthatósága.
– A hazai üzemanyag-érté-
kesítésben megint jövünk 
felfelé, ezért idén az előző 
évhez képest csak egy kis 
visszaesésre számítunk, a 
túlnyomórészt a SPAR-ral 
együttműködésben, szuper-
market jelleggel üzemelte-
tett shopok pedig kifejezet-
ten jól teljesítenek – tette 
hozzá.

Az 1907-ben alapított Shell 
már sok mindent átélt törté-
nelme során, így ezt a válság-
helyzetet is profin kezelte, 
mondta Gyúrós Péter, a Shell 
közép-kelet-európai üzletfej-
lesztési igazgatója.
– Bár a stratégia és a portfólió 
felülvizsgálatát, mint nagyon 
sok multinacionális cégnél, 
nálunk is bejelentették, mi 
a magyar leányvállalatnál az 
anyavállalatunktól és a glo-
bális vezetéstől kifejezetten 
megnyugtató üzeneteket 
kaptunk. Őszinte és direkt 
kommunikáció volt, ami 

megkönnyítette a kialakult 
helyzet feldolgozását – hang-
súlyozta.
A beszélgetés keretében 
Tolnai Gábor, a Kantar Hoff-
mann divízióigazgatója a 
célcsoport-meghatározásról, 
vagyis a targetálásról tartott 
előadást, amely az idei év 
konferenciatematikájához, a 
fesztiválokhoz kapcsolódott. 
A Kantar Hoffmann TGI-ada-
tait felhasználva mutatta be, 
hogy bár a tipikus fesztivá-
lozó maximum 35 éves, so-
cialmedia-függő, az ördög a 
részletekben rejlik: ennél jóval 

Immár 10 diák tanulmányait támogatja a Lánchíd Alapítvány
A csütörtöki napon került sor a Lánchíd 
Alapítvány által támogatott 10 diák be-
mutatására.
– A Lánchíd Klub 2016-ban alakult ala-
pítványa azt a célt tűzte ki maga elé, 
hogy nehéz anyagi helyzetben élő, te-
hetséges diákoknak segítsen felsőfokú, 
gazdasági irányú tanulmányaik elvég-
zésében – mondta Hermann Zsuzsan-
na, az Alapítvány Kuratóriumának elnö-
ke. – Az Alapítvány 10 félévet támogat, 
félévenként 250 ezer forint értékben. 
Emellett a Klub tagjai a mentorálási fel-
adatokat is felvállalják.
A 10 diákot, akik a járványveszély miatt 
személyesen nem tudtak jelen lenni Ta-

polcán, Matus István, a Kuratórium tagja 
mutatta be a résztvevőknek.

– Minden évben nagyon nehéz dolgunk 
van a kiválasztáskor. Ezért bevezettük a 
200 ezer forintos egyszeri iskolakezdési 
támogatást, amelyet további 5 diák kap 
meg – jelezte Matus István, megköszön-
ve a Klub tagjainak a támogatásokat. – A 
támogatott diákok a középiskola elvégzé-
séig a kiváló eredményen túl nyelvvizs-
gákat tettek le, tanulmányi versenyeken 
bizonyítottak, tehetségüknek és akarat-
erejüknek köszönhetően.
Matus István zárásként arra hívta fel a 
figyelmet, hogy 2020. január elsejétől 
még könnyebbé válik az Alapítvány tá-
mogatása, hiszen az szja 1%-a is felajánl-
ható lesz a számára. //

Chain Bridge Foundation already sponsors the studies of 10 students
Thursday was also the day of 
the conference when the Chain 
Bridge Foundation introduced 
the 10 students whose studies it 
is already sponsoring. Zsuzsanna 

Hermann, chairperson of the 
foundation’s Board of Trustees 
told: since 2016 they have been 
giving talented students with a 
disadvantaged financial back-

ground HUF 250,000 per semester 
for a 10-semester period. Member 
of the Board of Trustees István 
Matus introduced the students, 
who couldn’t come to Tapolca be-

cause of the pandemic. He called 
attention to the fact that since 1 
January 2020 anyone can offer 1 
percent of their personal income 
tax to the foundation. //

Poór Zoltán
ügyvezető igazgató
Puratos

Justin István
ügyvezető
Szamos Marcipán

kiemelt téma 

Tolnai Gábor
divízióigazgató
Kantar Hoffmann

A Lánchíd Alapítvány jelenleg 
támogatott 10 diákja. 
A támogatásért jelentkezni a 
trademagazin.hu oldalon lehet
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színesebb és összetettebb a 
kép, és sokkal mélyebbre is 
lehet és érdemes merülni.
A használati és szociode-
mográfiai adatok tehát na-
gyon sokat segíthetnek a 
targetálás finomításában, de 
még tovább lehet lépni, ha 
attitűdök, érzelmek mentén 
is megpróbálunk szegmen-
tálni. Az így megelevenített 
„perszónák” jelentik ma a tar-
getálás legszofisztikáltabb 
szintjét. A fesztiválozók tipi-
kus látogatói például messze 
nem egy attitűdszegmensből 
kerülnek ki.
– A jelenlegi krízishelyzetben 
minden olyan megoldás (így 
a TGI-adatokra épülő szeg-
mentációs elemzés is), amely 
képes arra, hogy megtakarí-
tást biztosítson a megrende-
lőknek, pozitív fogadtatásra 
számíthat – hangsúlyozta.

Az új normális
A beszélgetés második fe-
lében főként arról esett szó, 
hogy a szuper- és hipermar-
ketek hogyan élték meg a CO-
VID-ot, és hogyan reagáltak rá.
– Az első hullám gyors reak-
ciókat igényelt. Hamar rutin-
ná vált, mit kell csinálnunk: 
a termékeket ki kell rakni az 
eladótérbe, és biztonságban 
tartani a vásárlóinkat és dol-
gozóinkat – mondta Dorogi 

János, az Auchan országos 
kereskedelmi igazgatója. – A 
beszállítóinkkal való kapcso-
lat javult, maximális rugal-
masságot tapasztaltunk a 
termékek és a kommuniká-
ció tekintetében. A második 
hullám kicsit kaotikusabb, 
mint az első volt, a vásárlók 
nehezebben kezelik a hely-
zetet.
A lánc sok fejlesztése (pél-
dául az önkiszolgáló kasszák 
telepítése vagy az új hűtőbú-
torok) akár reakció is lehetne 
a COVID-ra, de ezek már a 
járvány előtt tervben voltak, 
árulta el. Viszont akadnak 
olyan intézkedéseik, amelye-
ket valóban a vásárlók biz-
tonsága érdekében hoztak 
meg. Például, míg korábban 
a főfolyosót előszeretettel 
használták másodkihelyezé-
sekre, most ezt az összezsú-
folódás elkerülés érdekében 
inkább visszaadták a vásár-
lóknak.
Ezek a biztonsági intézkedé-
sek érthetőek, ugyanakkor 
töprengésre késztetik a már-
kák forgalmazóit, állapította 
meg a beszállítói oldal képvi-
seletében Szabó Anita, a Rec-
kitt-Benckiser Magyarország 
és Adriai régió Health-üzletág 
kereskedelmi igazgatója:
– Eddig az eladótéri aktivitá-
sainkat alapvetően a vásárlók 

edukációja határozta meg. 
Most a biztonság érdekében 
a kereskedők egyre nagyobb 
tereket szabadítanak fel az 
üzletekben, a vásárlók pedig 
gyorsan szaladnak végig a 
bolton, így a kommunikáci-
ónk egyik fontos eleme szo-
rult háttérbe.
A cégnél arra számítanak, 
hogy a pánik enyhültével a 
fertőtlenítőszerek kategóriá-
jában a vásárlók a prémium 
márkákat fogják preferálni.
Mezei János, a CO-OP Hun-
gary ügyvivő testületének 
tagja úgy látja, hogy ebből a 
helyzetből inkább a nagyobb 
üzletek jöttek ki jól, ahol a 
vásárlók parkolni tudnak, és 
gyorsan, kényelmesen, meg-
felelő választékból válogat-
hatnak.
– Most, hogy az idősek ott-
hon maradtak, és helyettük 
inkább a fiatalabb család-
tagok vásároltak, még in-
kább fel kellett gyorsítanunk 
például az előre csomagolt, 
önkiszolgáló termékek ará-
nyának tervbe vett növelését 
a szortimentben, amelyekre 
nemcsak időspórolás, hanem 
higiénia szempontjából is 
megnőtt az igény – jegyez-
te meg.
A kiskereskedelemben, így ná-
luk is, az elmúlt időszakban 
komoly fejlesztések zajlottak 

a háttérben, amelyek előké-
szítették azt, hogy a jövőben 
az eladótérben is látványosan 
előrébb tudjanak lépni. Ők 
például épp most, a COVID 
alatt valósítottak meg egy au-
tomatizált rendelésgeneráló 
polcprojektet, amely segít a 
polcok feltöltésében akkor is, 
ha a gyártók képviselői a karan-
tén miatt nem tudnak segíteni 
ebben.
Még nem kristályosodott 
ki, mi is az a bizonyos „new 
normal” a kereskedelemben, 
mondta el zárásul Heiszler 
Gabriella, a SPAR ügyvezető 
igazgatója.
– De aminek biztosan „new 
normal”-nak kell lennie a min-
dennapi munkavégzésünk-
ben: nagyon tudatosan kell 
kezelnünk a különböző idősí-
kokat és időtávokat – szögez-
te le. – Egyszerre kell azon dol-
gozni, hogy rövid távon sike-
resek legyünk, miközben nem 
szabad elfeledkezni hosszú 
távú céljainkról sem. Meg kell 
tanulnunk párhuzamosan 
mindkettőn gondolkozni.

Trendek vagy 
jelenségek?
A nap utolsó kerekasztal-be-
szélgetése a piac- és trend-
kutatók között zajlott, Szalóky 
Tóth Judit, a Boyden partnere 
és Békefi László, a Coca-Cola 

The new normal
In the second half of the roundtable discussion 
super- and hypermarkets were in the spotlight. 
János Dorogi, commercial director of Auchan shed 
light on the fact that their relationship with sup-
pliers got better in the first wave of the COVID-19 
pandemic, their partners were absolutely flexible 
at both product and communication level. Anita 
Szabó, Reckitt-Benckiser’s sales director of Health 
in Hungary and the Adriatic explained that retail-

ers are freeing up space in stores to make them 
safer from a pandemic perspective, plus shoppers 
are rushing to get out of shops as soon as possible, 
so in-store advertising and communication suffer 
a bit.
János Mezei, a member of CO-OP Hungary’s exec-
utive board shared the view that large floor space 
stores are the winners of the coronavirus situation, 
those where shoppers can park their cars and shop 
quickly and comfortably, choosing from a large 

number of items. It can’t be told yet what the new 
normal is in retail trade – informed Gabriella Heisz-
ler, managing director of SPAR. She does know 
what the new normal ought to be in their daily 
work: managing the various time periods very con-
sciously. Retailers must work on performing well in 
the short term and at the same time do everything 
they can to realise their long-term goals.
Trends or phenomena?
The last roundtable discussion of the day was 
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HBC ügyvezető igazgatója 
irányításával.
Igazi vita bontakozott ki, a 
szakértők véleménye több 
kérdésben is eltért egymás-
tól. Például abban, hogy a 
most zajló folyamatok új tren-
dek-e, amelyek megmarad-
nak a járvány elmúltával, vagy 
csupán jelenségek, amelye-
ket a kényszerhelyzet szült.
– Az előző válságok alkalmá-
val azt tapasztaltuk, hogy 
azok elmúltával a fogyasztók 
visszatértek a régi szokások-
hoz és trendekhez, nem „ta-
nultak” a vele történtekből. A 
fogyasztói változások sokkal 
lassabban zajlanak, mint azt 
gondolnánk – figyelmezte-

tett dr. Törőcsik Mária, a PTE 
KTK egyetemi tanára, a Trend 
Inspiráció Műhely vezetője, 
aki épp ezért inkább egyelőre 
jelenségekről beszél.
Kutatásaikból az derül ki, 
hogy egyfajta demateriali-
záció zajlik: ami valóságos, 
megfogható, kezd háttérbe 
szorulni. Ez nagyon kemé-
nyen érinti a márkákat, figyel-
meztetett.
Hozzá hasonlóan Falus Ta-
más, a Kantar Hoffmann 
vezérigazgatója is korainak 
tartja még trendekről beszél-
ni, ő inkább új eszközöket lát, 
például az e-kereskedelem 
igénybevételét. De hozzátet-
te: az e-commerce terjedése 

focusing on market and trend researchers
Judit Szalóky Tóth, a Boyden partner and László 
Békefi, country general manager of Coca-Cola HBC 
were the two hosts. University professor and head 
of Trend Inspiration Workshop Dr Törőcsik Mária 
called the attention of participants to what could 
be learnt from former crises: when the difficult 
period was over, consumers returned to their old 
habits and to the old trends – they didn’t ‘learn’ 
from what had happened. Consumption habits 
change much slower than one would think. Tamás 
Falus, CEO of Kantar Hoffmann agreed that it 

was too early to talk about new trends. Instead he 
noticed new phenomena and tools, e.g. shoppers 
using e-commerce. He thinks the big question is 
whether shoppers plan to return to physical stores 
after the pandemic.
Offline vs. (?) online
Consumer experience and services: both the offline 
and the online channels must concentrate on 
these two concepts – stressed Dr Michalis Christou, 
RetailZoom’s CEO in Europe. He also called 
attention to the many new applications, online 
shops and solutions that came to light in the last 

6-8 months. Norbert Madar, lead consultant of 
GKI Digital expressed his opinion that it doesn’t 
matter to retailers what proportions of their sales 
are realised online and offline. However, shopper 
needs must be monitored and the two channels 
can be connected.
What they want and what they buy
Anita Mekler, a PricewaterhouseCoopers partner 
shared the highlights of a study made in Janu-
ary-April 2020. She told that pre-COVID 6-7 percent 
of consumers were buying groceries online on a 
global scale, which surged to 65 percent. Dr Ákos 
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kapcsán azzal is kalkulálni kell, 
hogy a fogyasztók bizonyos 
hányadának hiányozni kezd 
az a vásárlási élmény, amit az 
offline csatornák adnak.
– A kulcskérdés az, hogy el-
fogadjuk-e, hogy a vásárlók 
szeretnének a járvány lecsen-
gése után visszatérni az üz-
letekbe, vagy gyártók és ke-
reskedők befektetnek abba, 
hogy az online térben tartsák 
őket – szögezte le. – Amíg 
az online csak a meglévő 
igényeket elégíti ki, és nem 
teremt újakat, illetve nem 
próbálja az offline csatorna 
nyújtotta élményeket adap-
tálni, a fogyasztók nagy része 
visszatér a fizikai üzletekbe a 
járvány után.

Offline kontra(?) online
Fogyasztói élmény és szolgál-
tatás: mind az offline, mind az 
online csatornának erre a két 
fogalomra kell koncentrálnia 
dr. Michalis Christou, a Retail-
Zoom európai vezérigazgató-
ja szerint.
– Az online és az offline szim-
biózisának kell megvalósulnia 
a jövőben – emelte ki. – Az 
online biztosan gyorsabban 
fog nőni, mint azt tavaly el-
képzeltük. Az elmúlt 6-8 hó-
napban új applikációk, web-

A rendkívüli járványhelyzetben se mondtunk le az 
idei Business Days konferenciáról, és közel 550 
vendégünk is velünk tartott a négy nap alatt

áruházak, meg-
oldások születtek. 
Például törekvések 
vannak az online 
és offline portfólió 
szétválasztására, 
de most egyelőre 
az alapok lerakása 
zajlik, mert ha ezek 
nem erősek, kész-
lethiány, kiszállítási 
nehézségek lép-

hetnek fel.
Kell-e nézni egy kereskedő-
nek, hogyan alakul az online 
és offline eladásának aránya? 
– tette fel a kérdést Madar 
Norbert, a GKI Digital vezető 
tanácsadója. Szerinte nem: 
neki mindegy, honnan érke-
zik a vásárlója. Az igényeket 
nyilván figyelni kell, össze le-
het szépen kapcsolni a két 
csatornát.
– Míg a bolti térben a vásár-
lók viselkedését, mozgását, 
reakcióit szüntelenül figyel-
ni kell, és a boltbelsőt ennek 
megfelelően alakítani, addig 
az online térben rengeteg 
adatot nyerhetünk róla sok-
kal kisebb energia és költség 
befektetésével – mutatott rá 
az online vásárlás egy másik 
aspektusára is.

Amit akarnak és amit 
vesznek
Mekler Anita, a Pricewater-
houseCoopers partnere 
egy, 2020. januártól áprilisig 
készült kutatásukból sze-
mezgetett. E szerint COVID 
előtt nemzetközi szinten a 
megkérdezettek 6-7%-a vá-
sárolt online élelmiszert, ez 
megugrott 65%-ra. És en-
nek a 65%-nak a négyötöde 
mondta, hogy szívesen a 
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jövőben is szándékozik ily 
módon élelmiszert vásárolni 
– természetesen nem kizá-
rólagosan.
– Friss felmérésünkből két 
erős trendet látunk: a fo-
gyasztói tudatosság erősö-
dését (a jövő vásárlója jóval 
több szempontot mérlegel-
ve vásárol a jövőben) és az 
egészséges életmód felé for-
dulást – fűzte hozzá.
Dr. Kozák Ákos, az Impetus 
Research partnere nem meg-
kérdőjelezve a kutatások által 
kimutatott fogyasztói válto-
zásokat, arra azért felhívta a 
figyelmet, hogy a fogyasztói 
vágyakat, aspirációkat és a 
vásárlók tényleges viselkedé-
sét a boltokban élesen el kell 
választanunk egymástól.

– Ha azt szeretnék 
a gyártók, keres-
kedők, hogy tény-
leg a nekik fontos 
szempontok szerint 
válasszanak a ve-
vőik a polcok előtt, 
jó értelemben te-
relni, irányítani kell 
őket – jelentette ki. 
– Önmaguktól nem 
várják el például a 

fenntarthatóságot, viszont 
vásárolnak ilyen termékeket, 
ha találnak a boltban, van rá 
pénzük, és a közbeszédben 
ez egy trendi, pozitív dolog.
Turcsán Tünde, a GfK 
FMCG-üzletág igazgatója 
megerősítette dr. Kozák Ákos 
nyitó állítását: a GfK Ház-
tartáspaneljéből is kiderül, 
hogy a fogyasztók tényleg 
nem mindig azt viszik ha-
za, amit előre elgondolnak. 
Adataik szerint jelen hely-
zetben szignifikánsan ke-
vesebbet járunk üzletekbe, 
bár a diszkont és a drogéria 
sokkal kisebb visszaesést 
szenvedett el, mint a többi 
csatorna. A kosárméretek 15-
20%-kal nőttek, az üzletben 
töltött idő nagyon leszűkült.

Kozák, futurologist and a business partner of 
Impetus Research underlined the importance of 
separating consumer desires and shopper behav-
iour in-store, e.g. shoppers don’t expect themselves 
to be sustainable but they purchase such products 
if they are available in stores and have the money 
for them.
Tünde Turcsán, commercial director of GfK’s FMCG 

division agreed that consumers don’t always take 
home from the shops what they thought they 
would. GfK’s Household Panel data show that con-
sumers now go shopping less often and spend less 
time in-store, but the basket size is up 15-20 percent. 
Balázs Feitel, managing director of IPSOS shared 
his belief that the there is no such thing as ‘the 
consumer’. From a sustainability perspective this 

means there is a small but increasing group, which 
is open to the topic of sustainability and shops 
accordingly. Another bigger group of consumers 
might also be in favour of the issue, but they can’t 
or don’t want to pay more for products because of 
this. The FMCG sector needs to bear this in mind, 
as sustainability can generate extra sales in both 
consumer groups. 
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Úgy látja, hogy az online 
akkor lesz sikeres, ha a szol-
gáltatás minőségével plusz 
„élményt”, valamilyen hoz-
záadott értéket is tud adni. 
Egyelőre az élmény helyett a 
tapasztalat dominál.
Még az olyan globális trende-
ket, mint a fenntarthatóság, 
is érdemes szegmentálva 
vizsgálni, jegyezte meg Feitel 
Balázs, az IPSOS ügyvezető 
igazgatója:
– Nincs olyan, hogy „a” fo-
gyasztó. Van egy kisebb, ám 
növekvő csoport, amely na-
gyon nyitott erre a témára, 

és ennek szellemében vásá-
rol. A fogyasztók másik, na-
gyobb csoportja talán szin-
tén nyitott, de nem tud vagy 
nem akar érte többet fizetni. 
Ezt a trendet az FMCG-szek-
tornak nem lehet figyel-
men kívül hagyni, hiszen, ha 
más-más árszinten, más-más 
termékekkel is, de a fenntart-
hatósággal többletforgalmat 
lehet generálni mindkét fo-
gyasztói csoportban.
Ma már mindenképpen több 
kell annál, hogy jó termékek 
jó áron legyenek a polcokon, 
tette hozzá.

A gálavacsora elmaradhatatlan kelléke a 
Szamos Marcipán torta, amelyet a felajánló cég 
ügyvezetőjével, Justin Istvánnal vágtunk fel az idén

Idén is a Business Days gálavacsorán adtuk át a StarStore 
(korábbi nevén SuperStore) díjakat. A szakmai zsűri 
elismerése mellett Nagyközönségi díjat is átadtunk, 
amelyet idén a Co-op Star nyert el. A díjat Mezei János 
kereskedelmi igazgató vette át. Gratulálunk!

A gálavacsorát követően a Vegas Show Band 
idén sajnos csak 23 óráig zenélhetett nekünk, de 
nagyszerű hangulatban tölthettük vendégeinkkel  
a Trade Fesztivál utolsó estéjét
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Changing beliefs in a globalising world
Ethologist Vilmos Csányi spoke about the world of 
beliefs in his usual informative and entertaining 
style. He told that thoughts, how these are put into 
words and practical experiences form our beliefs, 
which aren’t necessarily true but they are definitely 
accepted in a given community. Such beliefs 
shape everyday behavioural norms, e.g. in raising 
children, cooking, etc. The system of these beliefs 
makes up the culture of the community. Beliefs 
become facts if they are proven. In modern times 
beliefs increase creativity, as every person who 

speaks is being creative – they create something 
new. Beliefs are also born and spread in com-
munication channels. In the current pandemic 
situation COVID-related beliefs are contradictory. It 
is interesting that at a community level even false 
information can be useful.
Corporate gene surgery
Dr Gábor Csató, is the youngest-ever director of 
the National Ambulance Service. He introduced 
how the service was restructured in the last few 
years and talked about the challenges created by 
the coronavirus pandemic. Dr Csató was only 33 

years old when he started reforming the National 
Ambulance Service. There are new work processes, 
uniforms and ambulance cars. Today paramedics 
use table computers and a system of digital forms 
to make transparent decisions, and the country’s 
255 ambulance stations are now working in a 
standardised structure.
The service is also involving the population in its 
work, for instance their HeartCity app alerts people 
who have downloaded it if someone suffers a 
heart attack nearby, so that they can go and help 
before the paramedics arrive. Another app called 

Hiedelmek változása 
a globális világban
Tudományos ismeretterjesztő 
celebként konferálta fel Krizsó 
Szilvia Csányi Vilmos etológus 
professzort, aki a megszokott 
laza, vidám stílusban hozta 
emberközelbe a tudomány, 
nevezetesen a hiedelmek vi-
lágát.
Biológusként az emlősálla-
toknál kezdte, akik elméjük 
börtönébe zárva képekben 
gondolkodnak, tanulnak, ta-
pasztalnak, de mindez belül 
marad, mert nem tudnak be-
szélni. Az ember a gondola-
tait megfogalmazza, kommu-
nikál a többiekkel. A közösség 
pedig elveti vagy átveszi eze-
ket a gondolatokat, a világot 
így értelmezi. A beszéd segíti 
elő az együttműködést, a kö-
zös cél érdekében végzett 
egyéni feladatvállalást, a sze-
repek elfogadását.
Ebben a közös, szociális 
konstrukcióban, közösen ki-
alakított szabályrendszerben 
értelmezhető az én szerepe. 
Itt jelenik meg a hűség, ami-
kor az egyén a saját érdekét 
a közösség mögé teszi. A 
gondolat, a nyelvi megfo-
galmazás, a gyakorlati tény, a 
tapasztalatok összessége ad-
ja a közösségek hiedelmeit, 

amelyek nem biztos, hogy 
tárgyszerűen igazak, de az 
adott közösségben elfoga-
dottak. Ilyen hiedelmek ha-
tározzák meg a mindennapi 
viselkedési normákat, mint a 
gyermeknevelés, főzés, ünne-
pek. A hiedelmek rendszere 
adja az adott közösség kultú-
ráját. A hiedelem akkor válik 
ténnyé, ha bizonyításra kerül. 
Szóban terjed, a közösségek 
5-10 generáció múlva is el-
hiszik, pedig már valószínű, 
nem tudják az eredetét és a 
bizonyítékot sem ismerik. Ha 
a közösség elbizonytalanodik, 
újra bizonyítékot akar.
A modern időkben a hiedel-
mek a kreativitást fejlesztik, 
hiszen minden ember, aki 
beszél, az kreatív, valami újat 
hoz létre. A kommunikáci-
ós csatornákon keresztül is 
születnek és terjednek a hie-
delmek. A jelen helyzetben a 
COVID-hiedelmek ellentmon-
dásosak. Közösségi szinten 
a fals információ is hasznos 
lehet, nagyobb óvatosságra 
ösztönözhet. Ugyanakkor a 
vírus egyfajta biológiaipopu-
láció-szabályozóként is fel-
fogható.
Napjainkban is keletkeznek 
hiedelmek, csak másról szól-
nak, mint régen, gyakran 

Korbély István
tulajdonos
Eurofamily

változnak, és szerkezetük át-
alakul, de továbbra is a társa-
dalom, a kultúra, az egészség 
a témájuk.

Vállalati génsebészet

Minden idők legfiatalabb ma-
gyar egészségügyi vezetője-
ként mutatta be Krizsó Szilvia 
dr. Csató Gábort, az Országos 
Mentőszolgálat főigazgatóját, 
aki az Országos Mentőszol-
gálat elmúlt években meg-
valósított átalakítását mutatta 
be, és előadásában kitért a 
jelenlegi koronavírus-helyzet 
okozta kihívásokra is.
A korábban mentőorvosként 
és intenzív terápiás szakor-
vosként dolgozó, jelentős ha-
zai és külföldi tapasztalattal is 
rendelkező szakember rend-
szerben és munkafolyama-
tokban gondolkodva, a mo-
dern technikát is csatarendbe 
állítva reformálta meg a 133 
éves múltra visszatekintő ma-
gyar életmentést. A szerve-
zetet olyan logisztikai céghez 
hasonlította, ahol a szolgálta-
tás az egészség, a csomag a 
beteg, évente kétmillióan hív-
ják fel telefonon és egymillió 
„megrendelést”, 5 millió liter 
üzemanyag felhasználásával, 
8500 „bajtársi közösségben” 
dolgozóval teljesítenek.
A főigazgató 2017-ben, 33 éve-
sen kezdte el azt a ma már 
látványos eredményeket ho-
zó reformot, amelyben meg-
újultak a munkafolyamatok, 
a munkaruhák és a mentő-
autók. Ma pedig már tábla-
gépekkel, digitális forma-
nyomtatványokkal, átlátható 
döntéshozatali és informáci-
ós folyamatokkal, egységes 

struktúrában működik a 255 
mentőállomás.
Mindeközben a lakosság be-
vonásán is dolgoznak. Hős-
formáló edukációs reklámjuk 
és #veddeszreamentot kam-
pányuk hatására az autósok 
ma már a sávok között utat 
nyitnak a mentőautóknak. 
Sportrendezvényeken való 
aktív részvételükkel példát 
mutatnak. SzívCity alkalma-
zásukkal pedig civil önkénte-
seket vonnak be az azonnali 
segítségnyújtás és életmen-
tés küldetésbe, amit a „Te is 
lehetsz hős” videó több millió 
embert elérve népszerűsített 
a közösségi médiában. Aktív, 
fotókkal, videókkal és napi 
posztokkal színesített Face-
book-oldalukat több mint 220 
ezer felhasználó követi.
Legújabb kezdeményezésük 
az év digitális fejlesztése cí-
met is elnyerte: a Vodafone 
Alapítvánnyal közösen hozták 
létre az ÉletMentő appliká-
ciót, amelyen keresztül egy 
gombnyomással hívható a 
mentőszolgálat. Aki használja, 
saját adatait, betegségeit és 
gyógyszereit feltöltheti, így 
baj esetén ez az információ 
azonnal a segítők rendelke-
zésére áll. A főigazgatót és 
a menedzsmentet üzleti és 
mesterséges intelligenciát 
is hadrendbe állító irányítási 
rendszer, valamint nagy akti-
vitású kommunikációs csapat 
is segíti.

Boldog munkahely 
a kereskedelemben
„Vállalatvezetés másként” 
mottóval mutatta be Korbély 
István a 2004-ben alapított, 
ma már 53 bolttal és kb. 1000 

kiemelt téma 
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Az esemény dekorációs partnere a Pos Solutions Hungary Kft.
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CHEFMARKET
T H E   F O O D   S E R V I C E   C O M P A N Y

Jó étellel teljes az élet

munkatárssal rendelkező Eu-
rofamily tulajdonosa azt a 
filozófiai hátteret, amely ná-
luk a siker mozgatója. Márka-
váltásban vannak, hamarosan 
„ecofamily” felirat lesz a bolt-
jaikon.
Az élet értelmét a szeretet és 
a szolgálat kettősében látva 
az energiák áramoltatása, a 
tudatalatti hatalma, a mély 
önismeret és a magasabb tu-
dat vezérelte szív központú 
hozzáállás működteti a bolt-
hálózatot.
Korbély István kiemelte, hogy 
nem maga a tudás, hanem 
a tudás alkalmazása hozhat 

igazi változást egy ember 
vagy egy szervezet életébe. 
Vállalati HR-megközelítésük 
is ezt tükrözi, a kollégákat 
multidimenzionális értelem-
ben, fizikai, lelki és szellemi 
valóságukban is elismerik. A 
dicséret, a jótettek értékelése 
szintén hozzájárul a „Boldog 
munkahely” fenntartásához. 
Ezt a szellemiséget tükrözi 
a munkatársak mosolya, az 
üzletlánc eladóterei és han-
gulatisága.
Kérdésekre válaszolva a cég-
vezető elmondta, hogy a na-
pi operációt náluk is komoly 
technikai háttér segíti, a mo-

biltelefonján minden pillanat-
ban ellenőrizheti az aktuális 
forgalmi számok és legfonto-
sabb mutatók alakulását. Fon-
tosnak tartják, hogy mindenki 
tisztában legyen a feladatai-
val, és motiváltan, örömmel 
érkezzen a munkahelyére, 
pozitív energiákkal mozdítsa 
elő a fejlődést. A leendő kol-
légákat is így toborozzák, az 
érzelmi intelligencia mellett 
a beilleszkedés tényezői es-
nek leginkább latba egy-egy 
kiválasztásnál. Az új kollégá-
kat például belépősütivel fo-
gadják. A családias hangulat, 
a megbecsülés és szeretet 

légköre biztosítja az alacsony 
fluktuációt és a mély dolgo-
zói elkötelezettséget, amit a 
belső hírlevelek és a szemé-
lyes, aláírt köszönő üzenetek 
is alátámasztanak. Ha mégis 
konfliktushelyzet adódik, azt 
két mediátor terapeuta segít 
megoldani. A vezetők is részt 
vesznek mediátorképzéseken, 
hogy a mindennapi helyzete-
ket a legjobban tudják kezelni.
Útravalóul a siker titkát Kor-
bély István abban látja, hogy 
hasznos és értékes em-
berként éljünk szakmai és 
személyes életünkben egy-
aránt. //

LifeSaver has been developed in cooperation with 
the Vodafone Foundation, to provide paramedics 
with essential information if there is an emergency.
A happy workplace in retail
‘Company management with a difference’ was 
the title of István Korbély’s presentation. Mr 
Korbély started the Eurofamily chain in 2004 and 

today they employ approximately 1,000 people 
in 53 stores. Soon the store network is going to be 
renamed ‘ecofamily’. The chain’s owner shed light 
on the philosophy that makes them successful. He 
thinks the meaning of life is to love and to serve. 
What can bring real change into the lives of people 
or any organisation isn’t knowledge in itself but 

applying knowledge. This is also reflected in the 
company’s HR strategy, as employees are appreci-
ated in a multidimensional way, in their physical, 
mental and spiritual existence alike. As a result of 
this Eurofamily is a happy workplace, where shop 
assistants and others do their work in a family 
atmosphere, with a smile on their faces. //

 kiemelt téma 

Jövő évi naptárába, kérjük, már most jegyezze fel: 

Business Days 2021. szeptember 20–24. 

Közel 100 előadót hallgattak meg a teremben, és a 
szálloda megannyi pontján vendégeink, hiszen idén 
először az előtérben, a teraszokon és további 
vendégtérben kivetítőkön lehetett nyomon 
követni a történéseket

Idén a fesztiváltémának megfelelően nem volt 
kötelező az üzleti öltözék. A sok-sok szabály és 
a lebonyolítás szabta követelmények mellett 
igyekeztünk mindenkinek biztonságos és 
kényelmes részvételt biztosítani

Köszönjük támogatóinknak, partnereinknek az idei együttműködést!



InnovácIók  
m e l lé k le t

https://herbow.hu/
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A Nielsen BASES épp ezért ez év-
ben is közzétette a Top25 átütő 
innovációk (Top25 Breakthrough 

Innovations) 2020-as európai nyertesei-
nek rangsorát. Az összefoglaló jelentés 
egyedülálló alkalmat kínál arra, hogy 
megmutassa, mely vállalat utasította 
maga mögé a versenytársait a fogyasz-
tók szívéért és pénztárcájáért folytatott 
harcban, és ami a legfontosabb, dekó-
dolja a sikeres innovációk receptjét.

Járványban nőtt a prémium
A friss tanulmányból kiderül, hogy Euró-
pában a főbb kategóriákba történő be-
vezetések éves száma a 2018–2019-ben 
120 terméket jelentett, míg 2020 első fél-
évében ez a szám 175 termékre emelke-
dett az öt legnagyobb európai piacon.
A globális járványügyi intézkedéseknek 
és korlátozásoknak hatalmas hatása volt 
a fogyasztókra. Megfosztva az utazástól 
és a házon kívüli elfoglaltságoktól, a pan-

Napi 120 innovációt vezettek be 
Európában a top kategóriákban

Napjaink egyre telítettebb piaci 
környezetének szüntelen változása 

és fejlődése arra sarkallja az 
FMCG-szereplőket, hogy folyamatosan 

kreatív, egyedi és persze sikeres 
újdonságokat dobjanak piacra. 

Mindenképpen elengedhetetlen, hogy minél 
mélyebben megismerjük ezt a közeget, 
hiszen ez a releváns és átütő innováció 

megalkotásának egyik alapfeltételét képezi.

Vendégszerző:
Kurucz Péter
kereskedői kapcsolatok 
igazgatója
Nielsen

A NIELSEN TOP25 ÁTÜTŐ INNOVÁCIÓ NYERTESEI 2020-BAN:
Ország Gyártó Termék megnevezése
Németország Intersnack Funny-Frisch Linsen chips
Franciaország Ferrero Nutella Biscuits
Franciaország Essity Moltonel Sans Tube
Franciaország Danone Badoit Bulles de Fruits
Franciaország L’Oréal Garnier Fructis Hair Food

Németország
Monster Energy Company 
(Coca-Cola Group)

Mango Loco Juiced Monster

Németország Red Bull Red Bull Organics
Németország Henkel Perwoll Sport Active Care
Németország Unilever Ben & Jerry’s Vegan
Németország Henkel NatureBox Hair Care
Olaszország Coca-Cola Italia Adez
Olaszország Ferrarelle Vitasnella Le Linge
Norvégia Q-Dairies Skyr®   Luftig
Lengyelország Roust Suplica Flavored Vodka
Oroszország Froneri Oreo sandwich Ice Cream
Oroszország Pepsico Lay’s Football World Cup 2018 edition
Törökország Danone Danone Hupper
Egyesült Királyság Diageo Baileys Strawberry & Cream
Egyesült Királyság Mars Maltesers Buttons
Egyesült Királyság McCain McCain Home Lighter Chips
Egyesült Királyság Twinings Twinings In’fuse
Egyesült Királyság HaloTop International HaloTop
Egyesült Királyság Unilever Hellmann’s Vegan Mayo
Egyesült Királyság Pepsico Walkers Max Strong
Egyesült Királyság KP Snacks McCoys Muchos

Újdonságokkal várja 
a XIXO az év végét
A XIXO, hazai szénsavas üdítő és je-
gestea márka az év utolsó hónapjai-
ban is újdonságokkal lepi meg a mi-
nőségi frissítők kedvelőit. Jegestea ka-
tegóriában már kapható a karácsonyi 
illatokat és ízeket idéző, limitált kiadá-
sú jegestea, a XIXO cseresznye-vanília 
fekete tea, amelynek első értékesítési 
adatai kiemelkedőek, míg a piaci visz-
szajelzések rendkívül biztatóak. 
– A szénsavas italok kedvelőit két új 
termékkel lepjük meg, hiszen hama-
rosan a boltok polcaira kerül a XIXO 
Tonic és XIXO Ginger Ale. Az új ízvariá-
ciók megszületésénél több gasztronó-

miai szakember 
is segédkezett, 
hogy az arany-
ló gyömbér és 
a frissítő tonik 
magában vagy 
akár koktél-
ként fogyasztva 
pezsdítse fel a 
hétköznapokat, 
mondja Galántai 

György, a HELL Energy kereskedelmi 
igazgatója. A cég még egy különleges 
ajánlattal készült a növekvő kosármé-
retű nagybevásárlások időszakára: a 
legkedveltebb XIXO szénsavas italai 
és jegesteái 24 darabos családi cso-
magban kerülnek forgalomba. A be-
vezetést nagyszabású kommunikációs 
kampány kíséri Lékai-Kiss Ramóna fő-
szereplésével, aki a XIXO márkanagy-
követeként népszerűsíti a környezet-
tudatos, hazai frissítők fogyasztását. 
– A XIXO termékcsalád új tagjai is a 
végtelenszer újrahasznosítható alu-
mínium italdobozban kerülnek for-
galomba, ezért aki XIXO termékeket 
vásárol, a zöld csomagolóanyagok és 
a környezetvédelem mellett teszi le a 
voksát – teszi hozzá Galántai György. //

XIXO is preparing for the 
end of the year with new 
innovations 
Hungarian fizzy drink and ice tea brand XIXO 
is treating quality soft drink lovers to new inno-
vations in the last months of the year as well. In 
the ice tea category shoppers can already find 
the Christmas limited edition XIXO cherry-vanil-
la black tea on store shelves. György Galántai, 
commercial director of manufacturer HELL 
Energy added: XIXO Tonic and XIXO Ginger Ale 
fizzy drinks will soon hit the shops too. //

Galántai György
kereskedelmi igazgató
HELL Energy



XIXO.HU

XIXOSHOP.HU

instagram.com/xixohungary/

facebook.com/xixodrinks

http://xixo.hu/
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Every day 120 new innovations are launched in Europe in the top categories
Premium sales jumped during 
the pandemic
This year again Nielsen BASES 
published its Top25 Breakthrough 
Innovations list. Nielsen’s study 
reveals that in 2018-2019 120 new 
products were introduced in the 
main categories; what is more, in 
the first half of 2020 this number 
increased to 175 in the top 5 Euro-
pean markets. In the pandemic 
period, when people couldn’t 

travel or do basically anything fun 
outside of their homes, shoppers 
were happy to try new products 
as a form of indulgence. Sales 
grew in the premium segment like 
never before: 44 percent of the top 
25 breakthrough innovations are 
premium-price products. In the 
current climate product manufac-
turers need to be flexible and ready 
to adapt to possible changes in 
consumption patterns.

Consciousness and indulgence
The latest Top 25 shows that 
product manufacturers were in-
spired by two things in their work: 
consciousness and indulgence. 
In Europe more consumers care 
about sustainable consumption 
than ever before, e.g. they want 
to buy plant-based products, they 
check whether the packaging is 
recyclable. More than half of the 
products on the list can be tied to 

a healthier lifestyle in one way or 
another – last year this was true 
for only 26 percent of the winning 
products. Most of this year’s 
winners come from the United 
Kingdom and they focus on 
indulgence. For instance McCoys 
identified a market niche in the 
crisps category and came out 
with a folded tortilla snack, which 
acquired a 5-percent market share 
already in its first year. //

démia okozta stresszhelyzetben tovább-
ra is szívesen próbálják ki az új terméke-
ket. Csupán néhány olyan dolog – köz-
tük az újdonságok – maradt számukra, 
amivel el tudják kényeztetni magukat, és 
a gyártóknak sikerült széles választékot 
kínálni fogyasztóik számára.
Továbbá, a legújabb tanulmány rámuta-
tott, hogy a prémium szegmens sosem 
látott mértékben nőtt: az idei nyertesek 
44%-a prémium árazást alkalmaz, és ami-
kor a következő lépésen gondolkodnak 
ebben a kiszolgáltatott időszakban, dön-
tő fontosságú, hogy nyitott füllel járjanak, 
rugalmasak legyenek, és készen álljanak 
a fogyasztói mintázatok megváltozására.

Tudatosság és kényeztetés
Vajon mi váltotta ki ezt a sikert, és mi le-
het a jövőbeli innovációs lehetőségek 
titka? A legfrissebb, Top25 átütő innová-
cióról szóló riport rávilágít arra, hogy a 
gyártókat két megközelítés inspirálta: a 
tudatosság és a kényeztetés.

Az idei nyertesek több 
mint fele „egészségesebb 

életmódhoz” kötődő 
terméktulajdonságokkal indult
Az elöregedő európai társadalomban 
az egészségesebb életmód jelentősége 
folyamatosan növekszik. Minden eddigi-
nél több fogyasztó figyel a fenntartható 
fogyasztásra: vásárlásaik során vegán/
növényi alapú termékeket keresnek, s 
ügyelnek az újrahasznosítható csoma-
golásra is. Az Egyesült Királyság vásár-
lóinak 57%-a szerint nagyon fontos, hogy 
az üzletek rendelkezzenek egészséges 
étel- és italválasztékkal, minden máso-
dik fogyasztó pedig csökkentette hús-
fogyasztását.
A jó innováció középpontjában mindig 
a fogyasztói igények kielégítése áll, és 
amikor a BASES által az elmúlt két évben 
bevizsgált, 100 különböző kategóriához 
tartozó innovációkat teszteltük, sok kon-
cepció igazolta meglátásainkat.
Mindez összhangban van a trendekkel, 

Camelicious: 
Tevetej – a sivatag fehér aranya
Dubajban található a világ legna-
gyobb tevetejre specializálódott farm-
ja és feldolgozóüzeme. A cég több 
mint 8000 egypúpú tevéből álló ál-
lomány által termelt gyakran „super-
food”-nak is hívott termékei kizárólag 
tevetejből, a legmagasabb higiéniai és 
technológiai követelményeknek meg-
felelően készülnek.
A tevetej összetevői rendkívül kedvező 
hatásúak. Jelentős arányban tartalmaz 
telítetlen és hosszú láncú zsírsavakat, 
ennek köszönhetően csökkentheti a 
szív- és érrendszeri megbetegedések 
kialakulásának kockázatát. A gyakori te-
vetejfogyasztás mérsékli a cukorbeteg-
ség tüneteit, sőt egyes népcsoportok-
nál megfigyelték, hogy akár e beteg-
ség kialakulásának megelőzésében is 
komoly szerepe lehet a tevetejben je-
lentős mennyiségben előforduló inzu-
linnak és inzulinszerű anyagoknak kö-

szönhetően. Nemrégiben látott napvi-
lágot néhány olyan közlemény, amely 
arról szól, hogy a tevetej fogyasztása 
javulást eredményezett autizmusban 
szenvedő betegek állapotában is.
A tevetej gazdag C-vitamin- és vas-
forrás. Ezenkívül számos vitamin és ás-
ványi anyag található benne. A tevetej 
fehérjeszerkezete hasonlít leginkább 
az anyatejéhez, és legkevésbé a tehén-
tejéhez. Vizsgálati eredmények igazol-
ják, hogy a tehéntejfehérje fogyasztá-
sa során allergiás tüneteket produkáló 
gyermekek a tevetejet többnyire gond 
nélkül fogyaszthatják. Számottevő 
mennyiségben tartalmaz ún. protek-
tív fehérjéket, immunglobulinokat és 
nem-specifikus védőfehérjéket (pl. li-
zozim, laktoferrin, laktoperoxidáz rend-
szer, xantin-oxidáz), amelyek erős bio-
lógiai hatásúak, jelentős szerepük van 
a baktériumok elleni védekezésben. //

Camelicious: Camel milk – the white gold of the desert
The world’s biggest camel milk 
farm and processing plant can 
be found in Dubai. There are 
more than 8,000 camels in 
the company’s herd and the 
products they make are spe-
cial, because camel milk has 

exceptional characteristics, e.g. 
it contains lots of unsaturated 
and long chain fatty acids, 
vitamin C, iron, plus other 
vitamins and minerals. Its 
structure is more like that of 
mother’s milk than like cow 

milk’s. Camel milk has lots of 
protective proteins, immu-
noglobulin and non-specific 
protective proteins such us 
lysozyme, lactoferrin, etc. – 
these play an important role in 
protecting us from bacteria. //

és arra számítunk, hogy a jövőben ez a 
szám tovább fog emelkedni.
Jóllehet, az egészséges táplálkozási tren-
dek mind jobban előretörnek, a kényez-
tetésről sem mondanak le a fogyasztók. 
Az idei díjazottak többsége az Egyesült 
Királyságból került ki. Többségük a ké-
nyeztetésre fókuszált, és például a  McCoys 
Muchos KP Snackjeit látva kiderül, hogyan 
segíthet egy új és innovatív termék a már-
kának a növekedésben, és viheti sikerre 
egy új kategóriában. A McCoys egy piaci 
rést azonosított a hasábburgonya kate-

góriában, és létrehozott egy egyedülálló, 
hajtogatott tortillát benne két ízzel, amely 
lehetővé tette a kategória szignifikáns nö-
vekedését, és az első évben megszerezte 
a piaci részesedés 5%-át.
A sikeres innovációt megannyi, előre lát-
ható és nem várt, külső és belső tényező 
befolyásolhatja. Egy életképes újdonság 
létrehozása hosszadalmas és kockázatos 
folyamat, azonban alapos és mélyreható 
adatok, elemzések birtokában egy kulcs-
fontosságú lépéssel kerülhetünk köze-
lebb a célunkhoz. //
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Annak ellenére, hogy a vásárlási 
szokások változása elméletben 
nem kedvez az innovációknak, a 

múlt évhez képest mégis jelentős atti-
tűdváltozás volt mérhető. 31%-ról 40%-ra 
nőtt azok aránya, akik kifejezetten keresik 
az újdonságokat a boltokban, de még 
ennél is magasabb azok aránya, akik szí-
vesen kipróbálnak különböző újdonsá-
gokat. Az eredmények alapján úgy tűnik, 
hogy az új márkákkal szembeni óvatos-
ság csökkent, és az új illat- vagy ízvari-
ánsokat, új termékeket szívesen kipró-
bálók aránya is ugrásszerűen megnőtt.

Hogyan függ össze a járvány 
és az innovációkra való 
nyitottság?
A termékinnovációkkal szemben 45% 
nyitottabbnak érzi magát a járvány 
kezdete óta, 34%-nak nem változott a 
hozzáállása, és csak 21% véli úgy, hogy 
kevésbé érdeklődik az újdonságok iránt, 
mint a járványt megelőzően. Az élettér 
szűkülésének, a járvány miatti progra-
mok és nagyobb beruházások elma-
radásának, az otthon töltött idő minél 
pozitívabb megélésének egyik követ-
kezménye, hogy a vásárlás a korábbinál 

Innováció az új élmény?
nagyobb mértékben vált önkényeztető 
tevékenységgé. A ritkább vásárlások és 
hosszabb bevásárlólisták eredménye, 
hogy egy-egy újdonság is könnyebben 
bekerül a kosárba, ezek kiválasztása lett 
az „élmény” az életünkben. A nem meg-
szokott, új termék „megengedése” ma-
gunknak olyan pozitív érzéseket vált ki, 
amit a járvány előtt az élet más területei-
ről kaptunk meg.

Legérdekesebb innovációk
Azt, hogy a vásárlás megnövekedett él-
ményforrássá vált, az is jól mutatja, hogy 
mi mindent tartanak a vásárlók innová-
ciónak a tavalyi évhez képest. Ahogy a 
grafikonon is jól látszik, egy évvel ezelőtt 
jóval kritikusabbak voltak a vásárlók az-
zal kapcsolatban, hogy mit neveznek in-
novációnak, és még a leginkább vonzó 
termékösszetétel-változtatást is csak alig 
a megkérdezettek fele tartotta valódi 
innovációnak. Ezzel szemben 2020-ban 
drasztikusan magasabb arányban tarta-
nak minden fejlesztést, változtatást inno-
vációnak, sokkal pozitívabban viszonyul 
a többség az újdonságokhoz, legyen szó 
akár csak a termék nevének változtatá-
sáról is.
Idén a vásárlók számára a csomagolás 
korszerűsítése, lebomló vagy újrahasz-
nosítható anyagok használata és a cso-
magolás praktikusabbá tétele vált a leg-
népszerűbb innovációvá, de ezek mellett 
szintén vonzó újdonságnak tartják az 
érintés nélküli vásárlást lehetővé tevő hi-
giénikus, zárt csomagolásokat azoknál 
a termékeknél, melyeknél ez korábban 
nem volt megoldott.

Mely kategóriákban várják 
leginkább az innovációkat?
A vásárlók többsége leginkább a háztar-
tási tisztítószerek, kozmetikumok, a pék-
áru és az édesség kategóriákban keresik 
az újdonságokat, de ez a férfiak és nők 
körében jelentős különbségeket mutat. 
A férfiak szignifikánsan nagyobb arány-
ban várják az újításokat az alkoholok kö-
zött, míg a nők a tejtermékek, lisztek és 
egyéb sütési alapanyagok tekintetében 
is nyitottak az újdonságokra.
Bár szinte bármilyen termékváltoztatást 
innovációként könyvelnek el jelenleg a 
vásárlók, a tényleges kipróbálók aránya 
alacsonyabb. Az elmúlt fél évben a leg-

Idén tavasszal a járvány jelentősen 
megváltoztatta a vásárlási szokásokat. A 
bolti látogatások számának csökkenése, 
a rutinvásárlások növekedése látszólag 
nem kedvezett a termékinnovációknak, 

mert a vásárlók többsége akkor 
még fontosabbnak tartotta, hogy 

minél előbb végezzen a vásárlással, 
kevesebb időt szánva a nézelődésre, az 
újdonságok felfedezésére, mint korábban. A Magyar 
Országos Panelen október közepén futtatott 800 fős 
reprezentatív kutatásunkban arra kerestük a választ, 

hogy a termékinnovációk 2019. évi hasonló időszakban 
mért megítéléséhez képest idén, a járvány hatására 

változott-e a vásárlói vélemény.

Forrás: NMS Innovációk 2020 kutatás

ATTITŰDVÁLTOZÁS AZ ÚJDONSÁGOKKAL SZEMBEN

31%
40%

48%

69% 72%

29%

52%
56%

Keresem és 
odafigyelek az 
új termékekre 

a boltokban

2019

2020

Szívesen 
kipróbálok új, 

számomra 
ismeretlen 
márkákat

Szívesen 
kipróbálom 

a kedvelt 
márkáim új 

illat-, vagy íz 
változatait

Szívesen 
kipróbálom 

a kedvelt 
márkám új 
termékeit

Vendégszerző:
Dorogi Adrienn
senior kutató
NMS Hungary

Exkluzív kutatás a Trade magazin számára
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Is innovation the new hope?
In mid-October a Hungarian National 
Panel representative survey with 800 
respondents tried to find out whether 
the pandemic changed how consumers 
view new innovations. In spite of the fact 
that in theory a change in consumption 
habits isn’t beneficial from an innovation 
perspective, the proportion of consumers 
who are searching for new products in 
stores grew from last year’s 31 percent 
to 40 percent in 2020. The results also 
indicate that shoppers trust new brands 
more than before.  
What is the connection between 
the pandemic and being open to 
innovations?

45 percent of respondents said they have 
been more open to product innovations 
since the breakout of the pandemic, 34 
percent have the same attitude towards 
them as before and only 21 percent are 
less interested in new products. Since 
shoppers visit stores less often and they 
go there with long lists, they are more 
likely to put a new innovation in their 
basket because this gives them a positive 
feeling, a good experience at a time 
when there isn’t much fun to be had else-
where because of the pandemic. 
The most interesting innovations
Shopping is much more the source of 
experiences than before, and this is also 

indicated by what shoppers consider to 
be an innovation in comparison with 
2019: this year a much bigger proportion 
of them said any kind of improvement or 
change in a product was an innovation, 
and in general much more consumers 
receive new innovations positively. In 
2020 the most popular innovations 
for shoppers is a new, more modern 
packaging design, using degradable or 
recyclable materials and making the 
packaging more practical.   
In which categories do shoppers 
expect innovations the most?
The majority of shoppers are looking for 
new innovations in the household clean-

er, beauty product, bakery item and con-
fectionery categories. Although shoppers 
now think of any product change as an 
innovation, the proportion of those who 
actually try these is lower. In the last six 
months 44 percent of shoppers tried a 
new fragrance or flavour from a brand 
they know – this was the highest pro-
portion; almost as many as they opted 
for a new, more practical packaging. 93 
percent of those who tried the new-type 
packaging were satisfied and 84 percent 
said the new fragrance of flavour was 
good. However, the majority would only 
pay 10 percent more even for the most 
attractive product innovation. //

Kapcsolat: Seres Attila,  Client service manager
Tel.: +36 30 631 9189  E-mail: attila.seres@nms-hu.com 
www.nms-hu.com

 25.000 aktív válaszadó, 65% feletti válaszadási hajlandóság
 részletes demográfiai- és életvitelhez kapcsolódó adatok alapján speciális szegmensek célzása    
már a kiküldésnél
 sokszínű panel biztosítása személyes és online toborzással
 megbízható eredmények csak ellenőrzött kitöltésekből
 alapítványok számára felajánlható ösztönző ajándék, hatékony motiváció

NMS HUNGARY
által használt Magyar Országos Panelen akár néhány nap alatt, országos reprezentatív 

mintán futtathatunk felméréseket az Ön kutatásaihoz.

többen, 44% egy ismert márka új illat- vagy 
ízváltozatát próbálták ki, közel ugyanany-
nyian pedig a praktikusabb, új csomagolás 
mellett döntöttek. Új összetételű termék 
vagy új kiszerelésméret a válaszadók vala-
mivel több mint harmadát csábította vásár-
lásra.
A csomagolásváltoztatással a kipróbálók 
93%-a elégedett volt, míg az új illat- vagy 
ízvariációt 84% tartotta pozitív fejlesztésnek. 
A termékösszetétel-változtatások is sikeres-
nek mondhatók, mindössze 18% volt végül 
elégedetlen, míg az új kiszerelésméret 13%-
nak okozott csalódást.
Még a legvonzóbb termékinnovációért is 
a többség maximum 10%-kal fizetne töb-
bet. A férfiak inkább árérzékenyek ebből a 
szempontból, mint a nők, akik között ma-
gasabb azok aránya, akik elmondásuk sze-
rint akár 40-50%-kal magasabb árat is haj-
landóak lennének kifizetni.
Bár a többség még most sem szívesen tölt 
hosszabb időt a boltokban nézelődéssel, és 
a kosárba is leginkább a bevált termékek ke-
rülnek, ez, úgy tűnik, nem akadálya egy-egy 
újdonság észrevételének és kipróbálásának. 
Vajon a gyorsabb döntések időszakát éljük, 
és könnyebben mondunk igent egy új ter-
mékre, mint korábban? A kutatás eredmé-
nyei alapján a válasz egyértelműen igen. //

Forrás: NMS Innováció kutatás 2020

MIT NEVEZNEK A VÁSÁRLÓK
TERMÉK INNOVÁCIÓNAK?

2019 2020

49%

73%

Új termékösszetétel, ami jobb, mint a 
korábbi, pl. hozzáadott vitamin, csökkentett 
cukor, erőbebb tisztító hatás stb.

35%

66%
Egy márkán belül, egy teljesen új termék, 
ami korábban nem létezett

45%

74%
Új csomagolóanyag, pl. lebomló, 
újrahasznosított

26%

59%
Új termék, ami ugyanazt tudja, mint az 
elődje, de kényelmesebb a használata

6%

27%
Egy régi termék új nevet kap

46%

76%
Új,  praktikus csomagolás, pl. visszazárható, 
adagolós, stb.

28%

59%
Új kiszerelésméret, pl. koncentráltabb 
termék vagy családi kiszerelés

39%

64%
Egy ismert termék új íz, vagy illat változata

23%

64%
Egy régi termék megújult design-ja

62%

Új, higénikusabb csomagolás, ami biztosítja 
az  érintés nélküli vásárlást ( a termékek, 
zacskóban, dobozban vannak)

Exkluzív kutatás a Trade magazin számára

https://www.nms-hu.com/
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A fogyasztók már a járvány kitö-
rése előtt meglehetősen pro-
aktív megközelítést vártak az 

egészségtudatos és -védő termékeket 
gyártó cégektől, elsősorban technoló-
giai innovációk terén, a COVID-19 pe-
dig ezt a trendet rendkívüli módon 
felerősítette. Az egyre több és részle-
tesebb információra vágyó, személy-
re szabott ajánlatokra éhes fogyasztó 
révén a CH-ipar (fogyasztói egészség = 
consumer health) fénysebességgel nö-
vekszik, s ebben a fejlődésben komoly 
szerepe van a digitális átállásnak, hiszen 
az e-commerce a CH leggyorsabban 
növekvő disztribúciós csatornájává vált, 
éppen ezért a gyártó- és forgalmazó 
cégeknek olyan magas minőségű és 

transzparens szolgáltatást kell biztosíta-
niuk, amivel a fogyasztók elégedettek.
Az egészségtudatos vásárlók számára kie-
melten fontossá vált a termékek (és a mö-
göttük lévő cégek) etikus magatartása is. A 
fogyasztók immár a címke mögé is benéz-
nek, mert fontos számukra, hogy az, ami-
ért a pénzüket adják, ne csupán egészsé-
ges, de lehetőleg felelősséggel és etikusan 
gyártott is legyen. Egy-egy vállalat hozzá-
állása ehhez a témához kiemelt jelentő-
séggel bír, hiszen a fogyasztók nagyon 
megfontolják, kinek adják a pénzüket.

Megelőzni, amit lehet
Az egyre egészségesebb étkezés igé-
nye jelentősen átformálta a piacot, s ez 
komolyan kihatott az italinnovációkra 

Egészségtudatos innovációk: 
mi van a címke mögött?

Az előrejelzések szerint a következő év öt nagy, 
meghatározó trendje közül kettő is köthető az 

egészségtudatos életmódhoz: az egyik a test és az elme 
proaktívabb táplálása és védelme, a másik a növényi alapú 

élelmiszerek minden elképzelést felülmúló térhódítása. 
Cikkünkben azokkal a trendekkel és termékinnovációkkal 
foglalkozunk, amelyek az egészségtudatosság kapcsán 

kerültek a gyártók és fogyasztók látóterébe.
Szerző: Gyarmati Orsolya

is, köztük a funkcionális italokra és alko-
holalternatívákra. A hozzáadott cukor, 
vagy a mesterséges édesítők helyett a 
fogyasztók az alternatív megoldásokat 
keresik, azaz az olyan termékeket, ame-
lyek egészségesebb összetevőket tartal-
maznak. A cukormennyiség csökkentése 
mellett természetesen olyan tényezők 
is szerepet játszanak, mint az alacsony 
vagy zéró kalóriás lehetőségek, a növé-
nyi alapú tejek és a probiotikumokkal dú-
sított italok. Fontos szemponttá váltak az 
olyan, az italokból származó funkcionális 
előnyök, mint például a megnövekedett 
energia, a gyorsabb hidratáció, a fehérje-
bevitel vagy a bélrendszernek előnyös 
összetevők, ahogy a termék tisztasága 
(akár összetevők, akár etikusság tekinte-
tében), vagy a fenntartható csomagolási 
megoldások plusz pontot jelentenek a 
fogyasztók szemében.
Az egészséges és funkcionális italok 
mellett, amelyek közvetlenül verse-
nyeznek a hagyományos üdítőkkel, az 
alacsony alkoholtartalmú vagy men-
tes termékek népszerűsége is gyorsan 
emelkedik, elsősorban a fiatal felnőttek 
körében. A hard seltzerek, az ízesített sö-
rök, a különleges ízek, a természetes ösz-
szetevők mind fontossá váltak az elmúlt 
pár évben.

Immunerősítés a legújabb multivitaminokkal
A multivitaminok 
eladása a COVID 
hatására erőteljesen 
megnőtt. A kereslet 
elsősorban a nagy 
kiszerelések, jobb 
ár-érték arányt kí-
náló termékek felé 
mozdult el. Ked-
veltek most is az 
akciós ajánlatok, a 

promóciós csomagok és az alacsonyabb 
árfekvésű termékek. Az eladási adatok 
alapján a multivitaminok terén a leg-

népszerűbbek az ismert márkák, hiszen 
megbízhatók, és jó minőséget kínálnak. 
A piacvezető márkák megtartották a po-
zíciójukat, és szintén jelentős forgalom-
növekedést könyvelhettek el az idén.
Az utóbbi időben a Centrum multivi-
tamin a fiatalabb generációk számára 
fejlesztett olyan termékeket, amelyek fo-
gyasztása jobban illik az életmódjukhoz. 
A hagyományos folyadékkal bevehető 
tabletták helyett gyümölcsös ízű gumi-
cukorka formában kínál a gyerekek szá-
mára széles spektrumú multivitamint, a 
fiatal felnőttek számára pedig célzottan 

az energiatermelő folyamatokat, illetve 
az immunrendszert támogató vitamin-
kombinációt.
A multivitaminok többsége étrend-ki-
egészítő, ezért nem csak a gyógyszertá-
rakban értékesíthetők.
– Köztudottan a COVID hatására meg-
nőtt az online vásárlások mértéke, így 
mi is nagyobb hangsúlyt helyezünk arra, 
hogy a termékeink még egyszerűbben 
és könnyebben megtalálhatóak és meg-
vásárolhatóak legyenek ezen a platfor-
mon – hangsúlyozza Szomolányi Gab-
riella, a GSK marketingvezetője. //

Boosting the immune system with the latest multivitamins
Multivitamin sales have soared 
during the COVID-19 pandemic. 
Centrum multivitamin has recently 
developed special products for the 
younger generations, which suit 

their lifestyles more. Children can 
have the wide spectrum gummy 
candy multivitamins, while young 
adults can choose the vitamin 
combination that strengthens 

energising processes and boosts the 
immune system.
Since the majority of vitamins are 
dietary supplements, they can also 
be purchased online. Gabriella 

Szomolányi, head of marketing 
at GSK told: during the pandemic 
they made sure their products can 
be found and bought more easily 
online too. //

Szomolányi Gabriella
marketingvezető
GSK
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Húsalternatívák
A mentes termékek és az egészség-
tudatosság szorosan összekapcsolódó 
trendek. A fogyasztók egyre inkább az 
egészséges, mesterséges adalékoktól 
mentes termékeket keresik. A korona-
vírus természetesen felerősítette ezt a 
trendet, méghozzá az egészségmegőr-
ző, immunerősítő irányba.
Az FMCG Gurus tavasszal végzett felmé-
rése azt mutatta, hogy a három fő dolog, 
amire a fogyasztók odafigyeltek a járvány 
kitörése kapcsán, az a sokkal nagyobb 
mértékű gyümölcs- és zöldségfogyasztás, 
a cukorbevitel csökkentése és a fehérje-
mennyiség növelése. Természetesen egy-
re növekvő népszerűségnek örvendenek 
a növényi alapú termékek is, amelyek fo-
gyasztása minőségi proteinhez juttatja a 
szervezetet (ld. hüvelyes alapú áruk), más-
részt előállításuk jóval fenntarthatóbb, 
mint a valódi hústermékeké.
A piacban rendkívüli lehetőségek rejlenek, 
így nem csoda, hogy sorra születnek az 
újabb és újabb startupok, cégek, megoldá-
sok az innovatív, húshelyettesítő termékek 
kifejlesztésére. A Burger King Impossible 
Foodsa, vagy a Beyond Meat talán a leg-
ismertebbek, de számos más termék is szü-
letett az elmúlt időszakban, például az As-
da saját márkás vegán választéka, az Asda 
Plant Based alternatívája, a Kellogg Incog-
meato termékcsaládja, a Country Crock tej-
mentes növényi burgerjei, amelyek növé-
nyi vajat és olívaolajat tartalmaznak, vagy a 
Gardein növényi alapú „húspogácsái”.

Algabagel és tücsökspagetti
Természetesen a mentes termékek nem-
csak a húskészítmények helyettesítésé-

hez kapcsolhatók: a piac tele van vegán, 
vega, növényi alapú, tej-, glutén-, cukor- 
és mindenféle egyéb mentes termékkel. 
A One Brands One Plant nevű növényi 
proteinszelete borsó-, rizs- és mandula-
fehérjét tartalmaz, GMO-, tej- és glutén-
mentes. A Nestlé növényi alapú, fehér 
instant kávét dobott piacra a Nescafé 
Gold márka alatt. A Loryma vegán csir-
kemellet fejlesztett ki, míg az ALGA plus 
hínárból állított elő termékeket. Terjed-

nek az organikus, gluténmentes sörök is, 
ilyen például a Brasserie de Brunehaut 
italai. A tejérzékenyek is nyugodtan hát-
radőlhetnek, annyiféle alternatíva kínál-
kozik számukra. Kiváló példa erre a Daiya 
Foods termékcsaládja, amely mentes a 
hét leggyakrabban allergizáló összetevő-
től, többek között a tejtől, a gluténtől és 
a szójától. A cég krémsajtokat, pizzákat, 
sajttortákat, szószokat, burritókat és jog-
hurtokat kínál.

Bővülő választék a vírus elleni 
védekezés szolgálatában
A vitaminok és az immunrendszert tá-
mogató termékek piaca a korábbi évek 
növekedésének többszörösét 
produkálta az idei évben, ami 
márciusban csúcsosodott ki. Az 
ősz beköszöntével ismét masz-
szív növekedés figyelhető meg 
e kategóriában. Az immunrend-
szert erősítő étrend-kiegészítő 
termékek eladásai növekedtek 
a legnagyobb mértékben, de 
hangsúlyosabb lett a torokgyul-
ladás és nátha tüneteit enyhítő 
kategória, illetve a gyógytea ka-
tegória is. A vírushelyzet olyan új vásár-
lókat is bevonz a drogériákba, akik eddig 
nem fogyasztották ezeket a termékeket.

– Elsősorban a vírus elleni védekezés-
ben szeretnénk még nagyobb választé-

kot elérhetővé tenni, az őszi 
szortimentet is ennek meg-
felelően bővítettük. Olyan új 
készítmények jelentek meg a 
Rossmann polcain, amelyek 
nagyobb hatóanyag-tarta-
lommal bírnak, mint a koráb-
biak, vagy olyan új, innovatív 
összetevőket tartalmaznak, 
amelyek elsőként jelennek 
meg a piacon, például vírus-
ölő hatással rendelkeznek 

– tájékoztat Mezei Gyöngyvér, a Ross-
mann Magyarország Kft. kategóriame-
nedzsere. //

Expanding product selection for protecting shoppers from the virus
This year vitamin and immune 
system booster sales multi-
plied, and the peak period 
was March. We learned from 
Gyöngyvér Mezei, catego-
ry manager of Rossmann 

Magyarország Kft. that they 
are offering an even bigger 
selection of these products 
from the autumn, so that 
consumers can better protect 
themselves from the virus. The 

new products on the shelves 
of Rossmann drugstores either 
contain more active agents or 
new, innovative components, 
e.g. those with a virus killer 
effect. //

Mezei Gyöngyvér
kategóriamenedzser
Rossmann 
Magyarország

https://kkfamily.hu/
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Health-conscious innovations: What is behind the label?
Already before the pandemic 
consumers were expecting a rather 
pro-active attitude from those com-
panies that make health-conscious 
and healthy food products, primarily 
in the domain of technological in-
novations. The COVID-19 outbreak 
strengthened this trend very much. 
As shoppers want more and more 
detailed product information, plus 
personalised offers, the consumer 
health (CH) industry is growing at 
the speed of light. Ethical behaviour 
in making the products has also 
become important for consumers. 
They now also look behind the label, 
because they want to buy products 
that aren’t simply healthy, but also 
produced responsibly.
Prevent whatever you can
The demand for healthy food has 
also influenced the drink category: 
instead of added sugar or artifi-

cial sweeteners, consumers want 
products with healthy ingredients. 
In addition to lower sugar content, 
plant-based milk substitutes and 
drinks fortified with probiotics are 
also in demand. Especially among 
young adults, the popularity of 
low-alcohol and alcohol-free 
products is on the rise. Hard seltzer, 
flavoured beers and natural ingredi-
ents have become important in this 
segment recently.
Meat alternatives
According to a survey conducted by 
FMCG Gurus this spring, the three 
main things consumers focused on 
after the breakout of the pandemic 
were eating more fruits and vege-
tables, consuming less sugar and 
increasing their protein intake. Plant-
based products, e.g. those made of 
pulses – which are excellent sources 
of protein but can be produced 

much more sustainably than meat 
– are gaining ground. Perhaps the 
best-known products in this category 
are Burger King’s Impossible Foods 
and Beyond Meat.
Algae bagel and cricket  
spaghetti
Not only meat can be substituted: 
the market is full of vegan, vegetar-
ian, plant-based, gluten-free, sug-
ar-free and other free-from products. 
One Brands One Plant came out with 
a plant-based protein bar made of 
peas, rice and almond; the product 
is GMO-, milk- and gluten-free. 
Nescafé rolled out a plant-based 
instant white coffee called Nescafé 
Gold. There is great consumer 
interest in flour alternatives too. 
Nordic Seaweed ApS put bagels 
and pasta made of algae on the 
market. What is more, Pappardelle 
developed a spaghetti product that 

is from 100-percent cricket flour and 
one portion is enough for a person’s 
recommended daily protein, iron and 
calcium intake.
Tests for every occasion
It goes without saying that new 
services and technologies are 
also tied to healthy innovations. 
London-based platform Feedr brings 
together companies such as Etsy, 
Airbnb, DHL and PwC with local food 
producers, with the purpose of serv-
ing healthy meals at the workplace. 
Allergy Amulet is a portable food 
allergen sensor and Tufts has also 
developed a sensor that tests food for 
certain ingredients. Nutrino created 
a platform for consumers suffer-
ing from diabetes, which collects 
physiological data and with the help 
of machine learning and artificial 
intelligence prepares personalised 
diets for the user. //

Nagy érdeklődés övezi a lisztalternatí-
vákat is. Erre kínál jó megoldást a Doves 
Farm Foods, amelynek organikus liszt- és 
élesztőválogatása közt ősi gabonák-
ból (amaránt, chia) készült termékeket 
is tartalmaz. Találtunk olyan tojásokat és 
kecsketejet is, amelyeket bioaktív össze-
tevőkkel „turbózott fel” az Ecoterra: a cég 
DHA-t, organikus szelént, CLA-t és luteint 
adott a tojásokhoz és a tejhez, illetve ten-
geri alga alapú bageleket és tésztákat a 
Nordic Seaweed ApStől.
A terméklista végére hagytuk kedven-

cünket, a Pappardelle tücsökspagettijét, 
amely 10% porított, szárított tücsköt tar-
talmaz, amelyből már egy adag is hozzá-
járul az elegendő mennyiségű napi fe-
hérje-, vas- és kalciumbevitelhez.

Tesztek minden alkalomra
Az egészséggel kapcsolatos innovációk-
hoz természetesen nem csupán termé-
kek, de számos szolgáltatás és technoló-
gia is kapcsolódik. 
A londoni Feedr platform olyan cégeket – 
többek között az Etsyt az Airbnbt, a DHL-t, 

a PwC-t – köt össze helyi élelmiszer-ter-
melőkkel, amelyek számára fontos, hogy 
a munkahelyi catering-ebéd egészséges 
legyen. Mivel egyre több ember küzd 
különböző allergiákkal és intoleranciák-
kal, az ezt figyelembe vevő termékek és 
szolgáltatások igen nagy népszerűség-
nek örvendenek.
Az Allergy Amulet egy olyan, hordozha-
tó élelmiszerallergén-szenzor, amely egy 
pillanat alatt kimutatja, hogy az éppen 
elfogyasztandó ételben van-e allergizá-
ló összetevő. Ugyancsak az étel alkotó-
részeit teszteli a Tufts szenzora: az eszköz 
azt méri, hogy áll az alkohol-, cukor- vagy 
sóbevitelünk, ami különösen jól jöhet 
akár orvosi vizsgálatoknál, akár különle-
ges étrendeket követőknél. Elsősorban 
diabéteszes betegeknek fejlesztette ki a 
Nutrino azt a platformot, amely fiziológi-
ás adatokat gyűjt, majd a géptanulás és 
a mesterséges intelligencia módszerével 
személyre szabott étrendet állít össze a 
felhasználóknak.
Ugyancsak egészségügyi eszközt alko-
tott a Gatorade: az izzadságot érzékelő, 
bőrre helyezhető tappancsok érzékelik, 
mikor túl alacsony a használó hidrációs 
és elektrolitszintje. Ilyen esetekben a tap-
pancsok színe elváltozik. A használónak 
csupán le kell fotóznia a színelváltozást 
és feltöltenie a képet az erre kifejlesztett 
appra, amely kielemezve a fotót, azonnal 
a megfelelő Gatorade-terméket fogja ja-
vasolni a normál szint visszaállításához.
A végére hagytuk a FoodMarble „emész-
tési nyomonkövetőjét”, amely egyetlen 
leheletből képes meghatározni, milyen 
ételeket kell elkerülnie a felhasználónak 
az ideális emésztés eléréséhez. //

Nestlé: innováció a kezdetektől
A Nestlé a kezdetektől arra törekedett, 
hogy a jövőbe fektessen. A cég története 
150 évvel ezelőtt egy életmentő innová-
cióval kezdődött: Henri 
Nestlé tehéntejből, bú-
zalisztből és cukorból 
egy speciális tápszert fej-
lesztett ki azoknak a cse-
csemőknek a táplálására, 
akik nem jutottak anya-
tejhez – így csökkentve 
az akkoriban igen magas 
csecsemőhalandóságot.
A Nestlé üzleti filozófiá-
jának középpontjában ma is a tudomá-
nyos alapokon álló, a fogyasztói étkezési 
szokásokra, trendekre gyorsan reagáló 

termékfejlesztés áll, így az egyre jobban 
terjedő húsmentes táplálkozási trendek-
re válaszolva a cég tavaly piacra dobta 

a januártól tervezetten 
Magyarországon is el-
érhető növényi alapú ter-
mékcsaládját, a Garden 
Gourmet-t.
A hazai piacon öt új ter-
mékkel jelentkező inno-
váció a cég viszonteladó 
partnereinél lesz kapha-
tó. A szójából, növényi fe-
hérjéből, valamint cékla-, 

répa- és paprikakivonatból készült hús-
alternatívák ugyanolyan élményt nyújta-
nak, mint marhahúsos társaik. //

Nestlé: Innovating since day one
Nestlé’s innovation work started with the birth 
of the company 150 years ago. Their business 
philosophy is still based on innovation work 
that relies on scientific research and on reacting 
to new dietary trends. Last year Nestlé put the 

plant-based Garden Gourmet product range on 
the market, which will hit the Hungarian market 
in January. The five new meat alternatives 
will be available from the company’s reseller 
partners.  //
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 – Mit lát a 2020-as év legnagyobb ki-
hívásának a Nestlé életében?

– Természetesen 
a vírus okozta bi-
zonytalanságot. 
A Nestlénél a biz-
tonságos munka-
körülmények meg-
teremtését az első 
pillanattól kezdve 
prioritásként ke-
zeltük, nagyon sok 
mindent rendel-
tünk alá ennek. 

Másrészről a Nestlé szerves része a fo-
gyasztók mindennapjainak, s komoly ki-
hívás volt az első hullám alatt biztosítani 
a jelentősen megnövekedett fogyasztói 
igényeket, mind gyártókapacitás, mind 
disztribúció tekintetében, ám kereske-
delmi partnereinkkel együttműködve 
sikerült ebből a maximumot kihoznunk.  
A megfelelő üzleti stratégia kialakítása 
egy ilyen helyzetben kulcskérdés, mely-
ben a befektetéseink megtérülése nem 
a „szokásos” séma alapján történik - en-
nek módosítása szintén nagy kihívást 
jelentett.

 – Mennyire változtatta meg a járvány 
a fogyasztói szokásokat?
– Ez egy összetett kérdés, melyet két 
részre bontanék.  Az első a portfólió, 
amiben fontos szerepe van a vállalat pro-
filjának, azaz mennyire in- vagy out of 
home profilú. A Nestlé egy komplex cég, 
kilenc üzletággal vagyunk jelen a ma-
gyar piacon, termékeink túlnyomó több-
sége az otthoni fogyasztásra fókuszál. A 
járvány a különböző termékcsoportok 
fogyasztását eltérően befolyásolja, s 
nagy mértékben érzékelhető az otthoni 
fogyasztás emelkedése. Ami a vásárlói 

We can be winners as a team!
Our magazine interviewed 
Gergely Bálint, corporate sales 
director of Nestlé Hungária: 
‘In 2020 the biggest challenge 
ahead of the company was 
coping with the uncertainty 
caused by the coronavirus pan-
demic. Creating safe working 
conditions was a main priority 
for Nestlé from the first moment. 
Another big task was ensuring 
uninterrupted product supply 
during the first wave of the 
pandemic, when people started 
stockpiling.’

When asked about the how the 
pandemic changed consump-
tion habits, he told that people 
went shopping less often, but at 
the same time the basket value 
increased dynamically. This had 
a negative effect on impulse pur-
chases and influenced the store 
choice of consumers, to which 
Nestlé had to adapt its business 
operations.
About Nestlé’s sustainability 
work Mr Bálint told: ‘The work 
done in the Nestlé Institute of 
Packaging Sciences is starting to 

bear fruit: several Nestlé products 
are now marketed in 100-percent 
recyclable paper packaging, e.g. 
NESQUIK All Natural cocoa pow-
der. On a global scale almost 
87 percent of the packaging 
materials we use is recyclable 
or reusable.’ The corporate sales 
director believes that common 
sense and intuition are of utmost 
importance in uncertain situa-
tions like the present one. Busi-
ness situations that might seem 
scary at first should be viewed as 
an opportunity instead. (x)

Egy csapatként nyerünk!
Egy cég életében a legnagyobb 

kihívás a bizonytalanság, amiből idén 
bőven jutott a kereskedelem minden 

szereplőjének. Mostanra a kialakult 
járványhelyzet mindennapjaink része 
lett, amihez ki jobban, ki nehezebben 

tudott alkalmazkodni. Az év végéhez közeledve 
Bálint Gergellyel, a Nestlé Hungária kereskedelmi 

vezetőjével beszélgettünk.

szokásokat illeti, ott a legfontosabb vál-
tozást a frekvencia jelentős csökkenése, 
illetve a kosárérték dinamikus emelke-
dése okozza. Ez egyrészt negatívan hat 
minden impulse-jellegű fogyasztásra, 
másrészt hatással van a fogyasztók keres-
kedelmi formátum (üzlet) preferenciájára. 
Ehhez próbáljuk igazítani mi is az üzlet-
menetünket.

 – Hogyan hatott a pandémia a keres-
kedelemre?
–  Jelentősen, hiszen ugyanazért a célért 
kellett dolgoznunk olyan körülmények 
közt, amiben senkinek nem volt tapasz-
talata, sem szállítói, sem vevői oldalon. 
Házon belül közel száz kereskedelemhez 
köthető kolléga munkamenetét kellett 
megváltoztatnunk. Ez megterhelő, de 
egyben lehetőséget is biztosít új mód-
szerek kipróbálására, ami mindig előre 
mozdít egy szervezetet. Az üzletben 
a személyes kapcsolatok, a személyes 
jelenlét, a közös gondolkodás nagyon 
fontos, amit a digitális megoldások hosz-
szú távon nem tudnak pótolni. Reméljük, 
hogy életünk e része belátható időn be-
lül visszarendeződik.

 – Hogy áll a Nestlé fenntarthatóság 
terén?
– A Nestlé Csomagolástechnikai Intéze-
ténél, az élelmiszeripar első ilyen jellegű 
vállalkozásánál 50 kutató dolgozik nap 
mint nap új, környezetbarátabb csoma-
golóanyagok fejlesztésén. Az intézetben 
folyó munka kezdi meghozni gyümöl-
csét, hisz mára már több termékünket is 
újrahasznosítható papírcsomagolásban 
hozzuk forgalomba – ilyen például a Sze-
rencsen gyártott NESQUIK All Natural pa-
pírtasakos kakaóitalpor. Globális viszony-
latban jelenleg csomagolóanyagaink 
közel 87%-a újrahasznosítható vagy újra-
felhasználható. 2025-re ezt a számot fog-
juk 100%-ra emelni.

 –  Miben látja a következő évek leg-
nagyobb kihívását a kereskedelemben?
– Egy üzletben a legnagyobb kihívás 
a bizonytalanság. A mai modern vál-
lalatok igyekeznek minden eszközzel 
tökéletesíteni tervezési folyamataikat, 
a lehető legpontosabban esztimálni 
trendeket, ebből gyártást, invesztíciót, 
stratégiát tervezni. A kiszámíthatatlan-
ság bizonyos mértékig mindig része az 
életünknek, de a jelenlegi helyzetben 
ez a rizikófaktor nagyon magasra ugrott, 
és nem lehet pusztán kutatásokra, tren-
dekre támaszkodni. Ilyenkor kiemelten 
fontos a „józan ész”, az intuíció, és talán 
a legfontosabb, hogy meg kell próbál-
ni lehetőségként tekinteni olyan szitu-
ációkra, amelyek első látásra üzletileg 
ijesztőnek tűnnek. Ezt tesszük mi is, és 
hiszünk benne, hogy kereskedelmi part-
nereinkkel közösen továbbra is sikeresen 
tudunk majd megfelelni a fogyasztói el-
várásoknak. (x)

Bálint Gergely
kereskedelmi igazgató
Nestlé Hungária

https://www.nestle.hu/
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Convenience = safety: Convenience during and after the pandemic
This year isn’t only about good prices 
or quality products, but also about 
practical, fast and safe shopping. The 
meaning of convenience changed with 
the outbreak of the pandemic, shoppers 
don’t just want to order online and have 
the goods delivered home because it is 
comfortable, but also because they feel 
safer this way.
Convenience, speed and safety
Most of this year’s innovations focused 
on equipping stores with fast, simple and 
contactless shopping solutions. Amazon 
Go opened several cashierless grocery 
stores and plans to continue with this in 
the future – while Walmart, Kroger and 

7-Eleven are trying to keep up. These 
stores utilise artificial intelligence (AI) 
technology to monitor what is taken 
off the shelves and put in the basket. A 
connected smartphone application puts 
the items on the receipt and payment 
is done simply by passing though the 
smart gates. These shops are called phy-
gital stores, as they combine the physical 
world with digital solutions.
Solutions do emerge when they are 
needed badly
Packaging that protects food products 
has become very important due to 
the pandemic. Home delivery is also 
booming, for instance DoorDash created 

a business model for delivering groceries 
from retail chains such as 7-Eleven, Wava, 
Circle K or General Store. Apps were also 
developed to this end, such as Snappy 
Shopper. Family Mast installed food and 
drink vending machines in front of its 
stores, so that not all shoppers need to 
enter. Tesco opened small pop-up stores 
in the United Kingdom nearby hospitals, 
giving healthcare workers the chance to 
buy FMCG products quickly and easily 
any time they want to. It is also because 
of the pandemic that people feel more 
compassion towards one another. For 
example Franprix started a special hot-
line for older customers, who could order 

food using this – which the company 
delivered to their doors free of charge.
 Let’s make shopping child’s play!
Online games started their conquest 
with the spreading of smartphones. 
Since young consumers love these 
games, it is a logical step from retailers 
to add game elements to the digital 
and physical store experience they are 
offering. Games have the capacity to 
recharge loyalty programmes too. Nike 
makes it possible for consumers to com-
pete with each other by following the 
activity of one another and sharing their 
results, and shoppers receive personal-
ised messages based on their searches. //

Az idei év nem csupán a jó ár-
ról vagy a minőségi termékek-
ről szólt, de a praktikus, gyors és 

biztonságos vásárlásról is. Az év elején 
a Deloitte 2020 Retail Industry Out-
look című anyagában még arról írt, 
hogy a kényelem egyre nagyobb sze-
repet játszik a vásárlói döntéshozatal 
során. Aztán megérkezett a járvány, 
és a kényelem fogalma kissé átalakult. 
Már nemcsak azért akartunk online 
rendelni és házhoz szállíttatni vagy 
pickup-ponton felvenni a termékeket, 
mert kényelmes, hanem mert a biz-
tonságérzetünkhöz ez is hozzájárult.

Kényelem, gyorsaság, 
biztonságosság
Az idei innovációk nagy része a fizikai 
boltokon belül a minél gyorsabb, egy-
szerűbb, kontaktmentesebb megoldá-
sokra irányult. Az Amazon Go számos 
kasszamentes boltot nyitott és tervez 
nyitni a közeljövőben. Ezek az üzletek ki-
váló húzóerőt jelentenek más cégeknek 
is, amelyek igyekeznek felzárkózni az óri-
ás kiskereskedő mellé.
A kasszamentes boltok kulcsszava a mes-
terséges intelligencia (AI), amely folya-
matosan érzékeli, mi kerül le a polcokról 

és be a kosárba. Az okostelefonokhoz 
kapcsolt alkalmazás azonnal hozzáírja a 
blokkhoz, amit a vásárló meg szeretne 
venni, majd az okoskapuk segítségével le 
is vonja a fizetendő összeget. Az új kifeje-
zés, amelyet meg kell tanulnunk az ilyen 
boltok kapcsán, az a phygital, amely a 
physical és a digital szavak összevonásá-
ból született. 

Rendkívül felértékelődött a házhozszállí-
tás szerepe. A termékeket akár pár órával 
a rendelés után átvehetjük, ami pedig a 
technológiát illeti, a drónoktól az önve-
zető autókig számos új módon juthatunk 
az áhított árucikkekhez. A Kroger, a Wal-
mart, vagy a kínai Pony.ai egyaránt teljes 
gőzzel dolgoznak a tesztüzemeken, és a 
vásárlók nagy örömére hamarosan tény-

Kényelem = biztonság: 
convenience a járvány alatt és után

A kényelem utáni vágy egy szimpla, emberi igény, 
amely a megkönnyebbülés, a nyugalom érzését közvetíti 

számunkra. A fogyasztók kényelmi igényei sokfélék: 
szólhatnak egy termékről, amellyel időt takarítanak meg, 

egy platformról, ahol mindent el tudnak intézni egy helyen 
vagy egy értékes szolgáltatáshoz való hozzáférésről.

Szerző: Gyarmati Orsolya

leg sofőr nélkül (azaz abszolút kontakt-
mentesen) érkezik házhoz a rendelt áru, 
és legfeljebb egy robottal kell kommu-
nikálniuk.

Teher alatt nő a pálma
A járvány kitörésével hirtelen rendkívül 
fontossá vált, hogy a csomagolás ho-
gyan, mennyire védi az élelmiszereket 
– és rajtuk keresztül minket, higiéniai 
szempontból. A műanyag szerepe hirte-
len felértékelődött, s a plasztik, amelyet 
korábban tűzzel-vassal irtottunk, most 
egészségünk fő-fő védője lett.
Számos innováció születése abból a 
tényből fakadt, hogy az idős és beteg 
emberek nem látogathatták a fizikai bol-
tokat. Az éttermek átálltak a kiszállításra, 
hogy ne menjenek tönkre. A DoorDash 
olyan üzleti modellt hozott létre, amely 
a kényelmi boltokból tette lehetővé a 
házhozszállítást olyan kiskereskedők 
esetében, mint pl. a 7-Eleven, a Wava, a 
Circle K vagy a General Store. Ugyanerre 
a célra appok is születtek, mint például 
a Snappy Shopper, amely 360%-os nö-
vekedést tapasztalt az appon keresztüli 
vásárlásokat illetően. Megjelentek a kom-
binált vagy hibrid üzletformátumok. A 
JD Pekingben megnyitotta első in-store 
pékségét, ami azt jelenti, hogy nemcsak 
a süteményeket, de a kenyeret is helyben 
sütik. A FamilyMart egy sor étel- és ital-
automatát állított fel üzletei előtt, hogy 
a vásárlók anélkül tudjanak pár falatot 
vagy innivalót venni, hogy betérnének 
az üzletbe. A Tesco kis pop-up boltokat 
nyitott Nagy-Britannia-szerte a kórházak 
közelében annak érdekében, hogy az 
egészségügyi dolgozók bármikor köny-

A Walmart is dolgozik a maga sofőr 
nélküli házhoz szállításán – ez a Nuro
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Egészségeset,gyorsan
Kicsiknek

 és nagyoKnaK

az ünnepek alatt is!

Kiváló 

fehérje- és 

rostforrás!
www.sprint.agrosprint.hu

Bio és vegán – már fagyasztva is!
A fogyasztók körében az egészségtuda-

tosság növekedé-
sével, a világ szá-
mos országában 
növekszik a bio- és 
vegán fagyasztott 
termékek iránti 
igény. Az Agro-
sprint termékinno-
vációs tevékeny-
ségét a fogyasztói 
hozzáállás (étkezé-

si szokások), a személyre szabhatóság és 
a kényelmi faktorok határozzák meg.
A cég idei újdonsága a Sprint Natu-
ra bababarát aprított leveles spenót, 
amely külön erre kifejlesztett gyártási 
technológiával készül, babáknak már 
egész kicsi kortól adható, vegán termék. 
A termék minden korosztálynak kiváló 
C-vitamin- és fehérjeforrást jelent, s az 
aprított leveleknek köszönhetően gyor-
san elkészíthető, így nemcsak egészsé-
ges, de kényelmesen elkészíthető. //

Organic and vegan - now frozen too!
Demand is on the rise for or-
ganic and vegan frozen food 
in many countries all over the 
world. One of this year’s new 
products from Agrosprint is 

baby-friendly Sprint Natura 
chopped spinach. The vegan 
product is made using special 
technology and it can be giv-
en to babies from a very early 

age. It is an excellent source 
of vitamin C and protein for 
children and adults alike, 
and can be prepared very 
quickly. //

nyen és gyorsan megvehessék az alap-
vető háztartási cikkeket és élelmiszereket.
Felerősödött az együttérzés, különösen 
az idősebbek kapcsán, s mindez újabb 
innovatív megoldásokat szült. A Franp-
rix egy külön erre a célra fenntartott 
telefonvonalat biztosított az idősebb 
vásárlóknak, akik így rendelhették meg a 
szükséges élelmiszert, amit aztán a cég 
díjmentesen házhoz is szállított, a Co-op 
az Egyesült Királyságban pedig 6500 
olyan tanulónak biztosított ingyen ebé-
det, akik iskolai étkezésének költségeit 
a brit állam állja. A 7-Eleven 70 000 adag 
ételt adományozott olyan családoknak, 
amelyek nehéz helyzetbe kerültek a vírus 
kapcsán.

Tegyük gyerekjátékká a bevásárlást!
Az online játékok az okostelefonok elter-
jedésével párhuzamosan hódítottak te-
ret. Mivel a fiatalabb generációk abszolút 
otthonosan mozognak az online játékok 
világában, a kiskereskedők számára nyil-
vánvaló út, hogy játékelemeket adjanak 
digitális és fizikai üzletélményükhöz. A 
játék új töltést ad a hűségprogramoknak, 
ami eleve komoly innovációs teret kínál.
A Nike például lehetővé teszi a vásárlói 
számára, hogy versenyezzenek egymás-

sal úgy, hogy követik egymás aktivitását, 
megosztják az elért eredményeket, és 
személyre szabott üzeneteket kapnak 
attól függően, hogy mire keresnek rá. A 
Walgreens arra biztatja fogyasztóit, hogy 
csatlakozzanak különböző egészség-
megőrző kihívásokhoz, s kövessék nyo-
mon fejlődésüket, hogy megkaphassák a 
jutalmat elért céljaik alapján.

A végére hagytuk kedvencünket, a Six-
Fifty szolgáltatását, amely a koronavírus 
miatt munkájukat elvesztett albérlők-
nek segít: a HelloLandlord egy ingyenes 
szoftver, amely olyan leveleket fogalmaz 
meg, amelyeknek segítségével az albér-
lők elmagyarázhatják főbérlőiknek, hogy 
a mostani helyzetben milyen jogi szabá-
lyozások védik őket a kilakoltatástól. //

Fülöp Csilla
PR és marketing vezető
Agrosprint

http://sprint.agrosprint.hu/hu/
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A csomagolóipar jelenlegi három 
legmeghatározóbb területe a 
fenntartható, az okos- és az anti-

mikrobás csomagolás. Globálisan a zöld 
csomagolópiac 2024-re várhatóan 238 
milliárd dollárt ér majd. Végtelen azon 
startupok sora, amelyek alternatívákat 
fejlesztenek az egyszer használatos mű-
anyagok kiváltására, hiszen a globális 
gazdaság számára a műanyag csomago-
lásból keletkező hulladék évente 80–120 
milliárd dollárnyi veszteséget jelent. 
Szerencsére van kiút, hiszen már megje-
lentek az ehető csomagolások, az újra-
használható tárolók, a fa-, nád-, vagy épp 
hulladékalapú, újrahasznosított anyagok. 
Ezek a megoldások hatalmas mennyi-
ségű szeméttől szabadítják meg mind 
az óceánokat, mind a szeméttelepeket.

Kizöldült csomagolások
Évente kétmilliárd tonna szemetet ter-
melünk, ami elképzelhetetlen mértékben 
terheli a környezetünket. A környezetba-
rát csomagolás sokat segít ezen a prob-
lémán. Az újrafelhasználható, alternatív, 
biológiailag lebomló anyagok a körkörös 
és fenntartható gazdasághoz is hozzá-
járulnak. A cégek nem győzik bejelenteni 
ezzel kapcsolatos rövid és hosszú távú 
vállalásaikat, míg a startupok hatalmas 
bevételekre tesznek szert innovációikkal: 
példának okáért a Sulapac biológiai úton 
lebomló műanyag-alternatívái 21 millió, 
a TemperPack polisztirolmentes, csoma-
golásokon használható „szigetelő” anya-
ga 33 millió dollárt hoztak a konyhára. A 
Notpla egyenesen forradalmasítja a cso-
magolást, hiszen hínárból és egyéb nö-

Higiénia vs. fenntarthatóság: 
melyik a fontosabb?
Új időszámításba léptünk. A neve: A. C., azaz After 
Corona (Koronavírus után). A csomagolóipar épp úgy 
átalakult a járvány következtében, mint minden más 
szektor. A transzformáció egyrészt már meglévő trendek 
felgyorsulását jelentette, másrészt teljesen új irányok, 
technológiák és megoldások megjelenését. Az elfogadható 
ár, a kényelem és a megjelenés mellett kiemelten fontossá 
vált a higiénia, ami a csomagolásnál kezdődik…
Szerző: Gyarmati Orsolya

vényekből állít elő csomagolóanyagot, 
amely ehető, de ha épp nem fűlik hozzá 
a fogunk, magától lebomlik 4-6 hét alatt. 
A találmányra több élelmiszeripari és 
kozmetikai cég is lecsapott. A Pernod Ri-
card például Ooho-kapszulákban dobta 
piacra Glenlivet nevű koktéljait. A Lactips 
tejfehérjéből állított elő polimert, amely 
egyaránt lebomló és ehető. A Lyspackag-
ing nádcukorból készített „műanyagot”, 
amelyből csomagolóanyagot és palac-
kokat egyaránt lehet készíteni.

Vannak olyan zöld megoldások is, ame-
lyek által a fogyasztók maguk tudják új-
rafelhasználni, vagy egészen más célra 
alkalmazni a csomagolóanyagot. A Mon-
day’s Child gyermekruhákat gyárt. Ha ren-
delünk tőlük, a doboz, amelyben a ruhák 
érkeznek, babaházzá alakítható, így nem 
kell kidobni. A Bee Brightot néhány kana-
dai diák találta fel: egy olyan méztartályt 
hoztak létre, amely 100%-ban méhviasz-
ból készült, s ha a doboz kiürül, a fogyasz-
tónak csupán a feje tetejére kell fordítania 
azt, és onnantól gyertyaként használhatja 
a tartályt. Tökéletes példája ez a zéró hul-
ladék megoldásnak, illetve a csomagolás 
többrétű felhasználási módjának.

Csomagolj okosan!
Az okoscsomagolás lényege, hogy meg-
sokszorozza a csomagolás különböző 
céljait és funkcióit. Ehhez digitális eszkö-
zök szükségesek.
Az okoscsomagolás két fajtájára, az ak-
tívra és az intelligensre számos példa 
született az elmúlt időszakban. Az aktív 
okoscsomagolás interakcióba lép a be-
csomagolt termékkel, növeli élettarta-
mát vagy minőségét, akár azáltal, hogy 

Sötétben vizsgálják a lebomlást 
Komposztálhatóságot és biológiai le-
bonthatóságot is vizsgálnak egy nem-
rég nyílt francia laboratóriumban. 
Elsősorban papír és műanyag csoma-
golóanyagokat tesztelnek majd. A szol-
gáltatás Magyarországról is elérhető, a 
terméktanúsítással kiegészítve pedig 
a fogyasztóknak és a forgalmazóknak 
egyaránt kiemelt biztonságot jelenthet.
A nemzetközi laboratóriumhálózatot 
működtető WESSLING-csoport Green-
Lab elnevezésű új létesítményében azt 
ellenőrzik majd, hogy a vizsgált anya-
gok természetes körülmények között, 

például vízben vagy talajban a kör-
nyezet károsítása nélkül képesek-e a 
lebomlásra, illetve komposztálódásra. 
A Franciaországban is egyedülálló labo-
ratórium szolgáltatása a cégcsoport bu-
dapesti tudásközpontja terméktanúsítá-
sával kiemelten biztonságos termékek 
forgalmazását teheti lehetővé. //

Studying decomposition in the dark
A recently opened French labora-
tory studies compostability and 
biological decomposition. Pri-
marily they are testing paper and 

plastic packaging material. The 
services of WESSLING-Group’s 
GreenLab are available to 
Hungarian companies too. Their 

experts will check whether the 
tested materials can decompose 
in water or soil, without doing 
harm to the environment. //

A Notpla hínárból és egyéb 
növényekből előállított 
csomagolóanyagai ehetőek, és 
maguktól lebomlanak 4-6 hét alatt
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A csomagolás újragondolása 
az e-kereskedelmi boomban

Rövid idő alatt kapcsolt magas fokozatra idén az 
FMCG-szektor e-kereskedelmi ága. Míg az elmúlt évek-
ben tapasztalható óvatos online kereskedelmi fejlődés 
tervezhető üzletmenetet, üzletfejlesztést tett lehe-
tővé, addig a tavalyi 16%-os e-kereskedelmi növeke-
dést – a járványhelyzet eszkalációjával – 2020 második 
negyedévében 47%-os követte. S hol van még az év 
vége?! Hiszen újabb csúcsszezonra számíthat az online 
kereskedelem. Annak érdekében, hogy az e-kereskedők 
tartani tudják a webes vásárlások által diktált tempót, 
hatékony csomagolási megoldásokat kell alkalmazniuk.

Évek óta a kedvező ár és a kényelem áll fontos érvként az 
online vásárlás mellett, ugyanakkor 2020-ban a bizton-
ság is fókuszba került. A pandémia hatására a webes ren-
delések jelentős részét házhoz szállítással kérik a vevők, a 
csomagponti személyes és csomagautomatás átvétel he-
lyett. Azaz a fogyasztók otthonába tevődött át a vásárlás 
annak minden előnyével és hátrányával. Ebben a helyzet-
ben különösen fontossá válik, hogy az online értékesített 
termékek hogyan és miben jutnak célba.
Az internetes vásárlási dömping begyűrűzésekor ezzel a 
problémakörrel szembesült Magyarország egyik legna-
gyobb fulfillment logisztikai szolgáltatója, a Webshippy is. 
A felpörgött forgalom miatt rendkívül rövid idő alatt kel-
lett továbbfejleszteniük csomagolásukat, hogy csökkent-
ve a csomagolási időt és a költségeket, eleget tudjanak 
tenni a vevői igényeknek, valamint az online kereskedelmi 
csomagolásokkal szemben támasztott elvárásoknak.
A DS Smith Packaging Hungary olyan 8 részes e-ke-
reskedelmi dobozcsaládot alakított ki a Webshippy 
számára, ami lehetővé teszi a rendkívül heterogén ter-
mékkínálat csomagolását úgy, hogy:
• méretre optimalizált,
• kevesebb térkitöltő anyagot használ,
• egyszerűen és gyorsan összeállítható,
• nagy teherbírású,
• dézsma elleni védelemmel rendelkezik,
• segíti a fogyasztói élmény megteremtését.
A 8 különböző méretű doboz segítségével a DS Smith 
Packagning Hungary csökkentette a térkitöltő anyagok 

mennyiségét, ami költség oldalról komoly megtakarí-
tásokat eredményez a Webshippy számára. Az új cso-
magolások kis munkaállomásokon is egyszerűen, rövid 
idő alatt összeállíthatóak a svédzáras konstrukcióval. A 
Webshippy által kezelt termékek formájuk és méretük 
mellett súlyuk tekintetében is eltérőek, így ennek a prob-
lémának áthidalására dupla aljjal lettek kialakítva a dobo-
zok. Az ötletes tervezésnek köszönhetően egy beakadó 
füllel ragasztószalag használatát is ki lehetett kerülni. A 
beakadó füllel lezárt dobozt csak roncsolással lehet ki-
nyitni, ez védelmet biztosít dézsmálás ellen, és azonnal 
észrevehetővé válik az illetéktelen felnyitás. A vásárlói 
élmény sem kerülte el a tervezők figyelmét, hisz a ter-
mékek címre érkezése csupán félsiker, ha a kicsomagolás 
bosszankodással jár. Ezért a vásárlási élmény érdekében 
perforáció és tépőszalag került a dobozra, hogy könnyen, 
segédeszköz nélküli nyithatóak legyenek.

A DS Smith Packaging Hungary Webshippy számára 
fejlesztett e-kereskedelmi dobozcsaládja a Hungaro-
pack Ipari Kreativitás díját nyerte el.

Itt a pillanat, hogy felkészülten várja a webshopjába ér-
kező vásárlókat, üzletére és termékeire szabott csoma-
golási megoldással.
Teszteljen és kérdezzen! Vegye fel velünk a kapcsolatot!
Elérhetőségeink:

DS Smith Packaging Hungary Kft.
ds.smith.sales@dssmith.com
www.dssmithpackaging.hu
blog: www.strategic-packaging.com/hu

Rethinking packaging at the time of an 
e-commerce boom
In the 2nd quarter of 2020 online FMCG sales surged by 47 percent. If retailers 
want to keep up with this growth speed, they must utilise efficient packaging 
solutions. Webshippy, one of Hungary’s biggest fulfilment logistics service 
providers, has realised that they needed to improve packaging designs 
to reduce packaging time and costs in order to be able to satisfy both the 
increased demand and consumer expectations.
DS Smith Packaging Hungary developed an 8-box e-commerce packaging 
range for Webshippy that makes it possible to package a wide range of differ-
ent products, as the boxes are:
• size optimised • use less empty space filler material • can be assembled 
simply and quickly • strong • have anti-theft protection • contribute to the 
consumer experience.
Since DS Smith Packaging Hungary has designed boxes in 8 different sizes, 
Webshippy can cut costs significantly by having to use much less empty 
space filler. The boxes can be assembled quickly and customers can open 
them easily, without having to use any tool. The product range has won Hun-
garopack’s Industrial Creativity Award. Test the products and ask questions! 
Contact us and we will be happy to answer them.

Contact: DS Smith Packaging Hungary Kft
ds.smith.sales@dssmith.com
www.dssmithpackaging.hu
blog: www.strategic-packaging.com/hu

https://www.dssmith.com/hu/packaging
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különböző anyagokat enged a termék-
be, akár úgy, hogy kivon bizonyos anya-
gokat a termékből. Az egyik legjobb pél-
da erre a műanyag flakonban tárolt sör: a 
flakon kupakja elnyeli az oxigént, ezáltal 
3-6 hónappal hosszabbítja meg a termék 
élettartamát.
Az intelligens csomagolás az alapvető 
csomagolási „feladaton” túlmutató plusz 
előnyökkel ruházza fel a terméket, még-
hozzá úgy, hogy „kommunikál” a kül-
világgal. Az intelligens csomagolás ren-
delkezhet diagnosztikai vagy indikátor 
funkciókkal is, s olyan adatokról képes 
visszajelzést adni, mint a termék frisses-
sége, hőmérséklete, tárolhatósági ideje, 

de marketing vagy védelmi funkciókat 
is elláthat többek közt vonalkódokon, 
LED-eken, kiterjesztett valóságon, NFC-n 
keresztül. Kiváló példa erre egyes gyógy-
szerek intelligens csomagolása, amely 
beépített RFID-chipekkel, LED-ekkel és 
pici hangszórókkal rendelkezik, s képes 
jelezni, ha a beteg túl sok tablettát vett 
ki a dobozból, sőt, erről még az orvosá-
nak is tud üzenetet küldeni. A legújabb 
Audi TT prospektusa pedig olyan, mint 
egy varázskönyv: ha kinyitjuk és ráhe-
lyezzük a prospektus megfelelő oldalai-
ra az okostelefonunkat, kipróbálhatjuk, 
milyen funkciói vannak az autónak. A 
Novalia által nyomtatott brossúra egy 

beépített Bluetooth-chip segítségével 
éri el mindezt.
Egy biztos: az okoscsomagolások elké-
pesztően nagy lehetőséget rejtenek a 
fogyasztók elérését illetően. A szakértők 
egyetértenek abban, hogy az informá-
cióéhség csak nőni fog a jövőben, épp 
ezért a „kommunikáló” csomagok ked-
vező fogadtatásra találnak majd a fo-
gyasztóknál. Az innovatív csomagolás e 
típusának lehetséges hozzáadott értékei 
a teljes ellátási lánc szereplőinek hasz-
nára válhatnak, hiszen a logisztika terén 
optimalizálják a hatékonyságot, növelik 
a termékek biztonságosságát (főleg az 
élelmiszer- és gyógyszeriparban), hatal-

Több papír, kevesebb alumínium és fólia a Coca-Colától
A Coca-Cola HBC Magyarország szám-
talan csomagolási innovációval mérsé-
kelte környezeti lábnyomát 2020-ban. 
A cég 13 százalékkal csökkentette alu-
mínium italdobozainak súlyát, így éves 
szinten közel 170 tonnával kevesebb alu-
míniumot használ fel. Ezzel párhuzamo-
san 43 tonnával csökkentette a kiszállítás 
során alkalmazott raklapfólia, 36 száza-
lékkal pedig az üveges termékek ven-
déglátó egységekbe való szállításakor 
felhasznált zsugorfólia mennyiségét.
A Coca-Cola a Paboco startup cég-
gel közösen megalkotta első papírpa-
lack-prototípusát is. A Paboco Pioneer 
Community, melynek a Coca-Cola az 
egyik alapítótagja, olyan, teljesen bio-

alapú és újrahasznosítható papírpalac-
kot kíván létrehozni, amely üdítők, szép-
ségápolási cikkek és más mindennapos 
fogyasztói termékek csomagolásaként 
is szolgálhat. Az első generációs palack 
még mindig tartalmaz valamennyi mű-
anyagot: papírvázból áll, belül műanyag 
béléssel. Ez a műanyag réteg persze 

100%-ban újrahasznosított műanyagból 
készül, amely felhasználás után ismét új-
rahasznosítható, ám a startup olyan pa-
pírpalackot szeretne alkotni, amely teljes 
egészében papírként hasznosítható újra. 
A csomagolóanyagokra vonatkozó 
fenntarthatósági törekvései mellett a 
cég a termékportfólióját is fejlesztette: 
az év legnagyobb újdonsága a Rainfo-
rest Alliance minősítéssel rendelkező 
Costa Coffee otthoni, elviteles és mun-
kahelyi fogyasztásra való bevezetése 
volt. Emellett idén került piacra a tripla 
adag eszpresszót tartalmazó Espresso 
Monster, mely 150 mg koffeintartalmá-
val emelkedik ki a fogyasztásra kész ká-
vék piacáról. //

More paper, less aluminium and shrink wrap used by Coca-Cola
In 2020 Coca-Cola HBC Magya-
rország reduced the weight of 
aluminium drink cans by 13 percent, 
which meant a 170-ton cut in raw 
material use. They also decreased 

pallet shrink wrap use by 43 tons 
and 36 tons less shrink wrap was 
used for delivering bottled products 
to HoReCa units. 
Coca-Cola also teamed up with 

a start-up called Paboco and 
developed a paper bottle prototype. 
Paboco Pioneer Community – of 
which Coca-Cole is a founder – 
seeks to develop a fully organic and 

recyclable paper bottle. The proto-
type consists of a paper shell, but it 
still uses some plastic to contain the 
liquid – 100-percent recycled plastic, 
though.//

Unilever: újítások a bolygó védelméért
Az Unilever tíz éve 
indult fenntartha-
tósági programjá-
nak lezárása után 
számos vállalást 
jelentett be. A pro-
jekt keretében a 
cég a termékek 

hulladéklábnyomát 32%-kal, a terme-
lésből fakadó üvegházgáz-kibocsátást 

50%-kal csökkentette, a telephelyeken 
pedig megújuló hálózati villamosener-
giára állt át. A tavalyi műanyagcsökken-
tési terveket követően az Unilever idén 
még határozottabban lépett fel a klíma-
változás ellen.
A fenntarthatóságot szolgáló innováci-
ók már a hétköznapi termékek szintjén 
is kézzelfoghatóak. Magyarországon is 
kapható a szuperkoncentrált, otthon 

hígítandó Cif ecorefill, a műanyag flako-
nos Dove termékek csomagolása már 
újrahasznosított plasztikból készül, a 
Love Beauty and Planet Oceans Edition 
termékcsalád minden flakonja óceán-
partokról begyűjtött és újrafeldolgozott 
műanyagból van, s hamarosan itthon is 
elérhetőek lesznek a szintén reciklált mű-
anyag tégelybe töltött poharas Magnum 
jégkrémek. //

Unilever: Innovations for protecting the planet
Unilever’s sustainability programme 
was launched 10 years ago and 
produced results such as 32-percent 
smaller waste footprint or 50-per-

cent reduction in greenhouse gas 
emission. 
There are also product innovations 
by the company that form part of 

this strategy, e.g. the super-concen-
trated Cif ecorefill (this is available 
in Hungary too), Dove products in 
recycled plastic bottles, Love Beauty 

and Planet Oceans Edition products 
in plastic bottles, which are made 
of plastic collected from the world’s 
oceans and then recycled.  //



https://hungaricool.hu/


 reflektorban     innovációk

2020/12–2021/1 72

Hygiene vs. sustainability: Which is more important?
The coronavirus started a new 
era in the packaging industry too. 
Right now the three main areas in 
the sector are sustainable, smart 
and antimicrobial packaging. 
On a global scale the green 
packaging market will have a 
value of USD 238 billion by 2024. A 
vast number of start-ups are busy 
developing alternative solutions 
to replace single-use plastics, as 
plastic packaging waste gener-
ates a USD 80-120 billion loss for 
the global industry in a year.
Packaging gone green
We produce 2 billion tons of waste 
a year, which is a huge burden 
on the environment. Luckily 
eco-friendly packaging solutions 
can improve the situation. 
Companies keep making pledges 
for cutting down on waste 
production, while some start-ups 
are making big money with 
their innovations, e.g. Sulapac’s 
biologically decomposing plastic 
alternatives brought in USD 21 
million.
Notpla is basically revolutionising 
packaging by manufacturing 
edible packaging material from 

seaweed and other plants, but if 
one doesn’t feel like eating it, the 
good news is that the packaging 
decomposes in 4-6 weeks. Several 
food and beauty product compa-
nies are already interested in the 
new solution.
Smart packaging
Smart packaging multiplies the 
various goals and functions of the 
design. For this digital solutions are 
needed. In the recent past several 
new solutions have been developed 
for two smart packaging types, 
active packaging and intelligent 
packaging. With active packaging 
there is an interaction between 
product and packaging, extending 
its life cycle or improving its quality. 
One of the best examples for this is 
beer stored in plastic bottle: the cap 
absorbs oxygen and by this extends 
the shelf life by 3-6 months.
Intelligent packaging gives extra 
advantages to the product by 
communicating with the outside 
world. It can also have diagnostic 
or indicator functions, giving 
feedback on key things such as 
product freshness, temperature, 
shelf life – but it can also have 

marketing or protective functions 
via barcodes, LEDs, augmented 
reality or NFC.
Clean packaging is good 
packaging
This year hygiene became more 
important than ever before 
and this had an impact on the 
packaging industry too. A survey 
by Grand View Research has 
found that the size of the global 
antimicrobial packaging market 
will reach USD 11.92 billion by 
2024. Consumers are worried 
about buying food contaminat-
ed with the virus because of its 
container or packaging. This is the 
reason why single-use plastics are 
widely used again, as disposable 
packaging provides a stronger 
feeling of safety.
There are new antimicrobial 
innovations too, for instance 
Muse Wearables developed a 
nanoparticle-based antimicro-
bial coating that deactivates the 
virus on textile surfaces. PepsiCo 
has recently signed a deal with a 
start-up called Parx Materials for 
manufacturing polymers from 
antimicrobial raw material. //

mas lökést adnak az egyes márkáknak, a 
fogyasztókból pedig elégedettséget, és 
ami még fontosabb: hűséget váltanak ki.

Tiszta csomag, jó csomag
A higiénia az elmúlt évben fontosabb 
lett, mint valaha, és ez az igény a csoma-
golóipart is rendkívül komolyan érintet-
te. A Grand View Research felmérése sze-
rint a globális antimikrobiális csomagolás 
piaca 2024-re eléri a 11,92 milliárd dollárt. 
Az ezzel foglalkozó cégek nem győzik 
egymást túlszárnyalni innovációikkal, s az 
erre vonatkozó egyre erősödő igények és 
a vállalatok számának növekedése is fi-
gyelemreméltó, bár a COVID árnyékában 
egyáltalán nem meglepő.
A járvány kétségtelenül rányomta bélye-
gét a teljes csomagolóiparra (is). A mun-
kahelyek és üzletek fertőtlenítése mellett 
a cégeknek megoldást kellett találniuk 
arra is, hogy a gyártás és/vagy eladás 
során milyen módon lehet biztosítani a 
maximális higiéniát a termékek tekinte-
tében. A szépségipar különösen érintett 
most, hiszen a kicsomagolás után a fo-
gyasztók azonnal az arcukhoz fognak 
érni a termékek használata során. Ha-
sonlóképpen érintett az élelmiszeripar 
is, mivel a fogyasztók aggódnak, nem 
kerül-e a vírus valamilyen módon az 
ételükbe bármilyen tároló- vagy csoma-
golóanyag révén.  Sajnos, a COVID-19 bi-
zonyos mértékben azt is magával hozta, 
hogy fel kellett adnunk fenntarthatósági 
céljaink egy részét, mivel az eldobható 
csomagolás a nagyobb higiénia érzetét 
nyújtja. Újra rendkívüli módon megug-
rott az egyszer használatos műanyagok 
aránya, s erre a jelenségre az antimikro-
biális innovációk kiváló alternatívát je-
lenthetnek.
S hogy milyen megoldások születtek? A 
Muse Wearables kifejlesztett egy olyan, 
textileken alkalmazható nanorészecs-
ke-alapú antimikrobiális bevonatot, amely 
képes inaktiválni a vírust. A bevonat 
használható maszkokon és élelmiszert 
tartalmazó zsákokon is. A Symphony En-
vironmental Technologies nemrég kapott 
FDA-engedélyt antimikrobiális techno-
lógiájához, amelyet a kenyerek műanyag 
csomagolásán alkalmazna. A PepsiCo 
nemrég egyezett meg a Parx Materials 
nevű startuppal, amely antimikrobiális 
alapanyagból készít polimereket. A Di-
gi-Key ultraviola fénnyel működő egész-
ségügyi csatornát épített annak érdeké-
ben, hogy megvédje dolgozóit az esetle-
ges fertőzéstől, a Virustatic Shield pedig 
vírusszűrő maszkot dobott piacra. //

Magyar startup mentheti meg 
a világot a műanyagoktól

Magyar fiatalok előállítottak egy, a vi-
lágon egyedülálló baktériumkoktélt, 
amely 7 hét alatt bármilyen egyszer 
használatos műanyagot képes lebon-
tani. A felfedezés jelentőségét jól mu-
tatja, hogy a Poliloop már alá is írt egy 
For tune 500-as céggel, így az ipari tesz-
telés is küszöbön áll. A biotech startup-
ba a budapesti Vespucci Partners fek-
tetett be a világ egyik legelismertebb, 
USA-központú nemzetközi akcelerátorá-
val, a Techstars-szal együtt.
A Poliloop két női alapítója, Madaras 

Liz és Lévay Krisztina a Műszaki Egye-
tem elkötelezett környezetvédőiként 
alapították meg startupjukat. Biológiai 
lebontásra eddig senki nem volt képes, 
azonban a két magyar felfedező egy 
olyan baktériumkoktélt állított elő, mely 
a főleg élelmiszeriparban felhasznált, 
gyorsan keletkező csomagolási mű-
anyagok mindegyikét képes lebontani 
6-8 hét alatt. A technológia igazi kü-
lönlegessége, hogy a folyamat végére 
a műanyagok újra természetazonos 
anyaggá válnak, hisz a lebontással szer-
ves iszapot, komposztot kapunk, melyet 
nem csupán mezőgazdasági célra le-
het felhasználni talajjavítóként, hanem 
elő lehet állítani belőle bioműanyagot 
is. Utóbbi megoldással a Poliloop meg-
teremt egyfajta körkörös gazdaságot, 
ezáltal lehetőséget biztosít a nagy 
FMCG-cégek számára, hogy ugyanazt a 
műanyag csomagolást használják fel új-
ra és újra. //

Hungarian start-up to free the world from plastics?
Poliloop is a Hungarian start-up – 
founded by students Liz Madaras 
and Krisztina Lévay – that created 
a special bacterial cocktail which 
can decompose any single-use 

plastic in just 7 weeks. Poliloop 
has already signed a contract 
with a Fortune 500 company and 
industrial testing is about to start. 
What is real special about the 

technology is that by the end of 
the process the plastics turn into 
organic compost, which can be 
used in agriculture or for making 
bioplastics. //
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Mivel a járvány miatt a vásár-
lók nehezebben vagy kevés-
bé szívesen vásároltak fizikai 

boltokban, az online vásárlás mérté-
ke globálisan soha nem látott mér-
tékben nőtt meg néhány hét alatt. 
A cégeknek pedig ugyanennyi idő 
alatt kellett új, a hagyományos ház-
hozszállítástól eltérő opciókat kitalálni 
annak érdekében, hogy a fogyasztók 
minél nagyobb biztonságban érez-
zék magukat. Nézzük, melyek azok az 
innovációk, amelyek a leginkább át-
formálták-átformálják az ellátási láncot.

Robotok a raktárban
Raktározás terén kiváló újítás az ún. 
on-demand megoldás, amely azokon a 
cégeken segít, amelyek nem akarnak sa-
ját raktárba beruházni, de átmenetileg 
szükségük van plusz helyre. A Flexe őket 
köti össze azokkal a vállalatokkal, ame-
lyeknek van szabad raktárkapacitása. 
A mobil robotok nagymértékű rugal-
masságot biztosítanak a hagyományos 
raktárautomatizációs megoldásokhoz 
képest. Növelik a rendelés-összekészítés 
hatékonyságát és pontosságát, hiszen 
képesek valós időben optimalizálni a 
termékek összeszedésének útját. A 6 
River Systems Chuck nevű robotja is ké-
pes erre, hiszen minimálisra csökkenti a 
felesleges sétát, ezzel növelve a raktár 
produktivitását. Sokat segítenek a távve-
zérelt járművek a raktárban (AGV), hiszen 
rengeteg terhet levesznek az emberi 
munkaerő válláról. 
Az indiai Addverb Technologies Dyna-
mo nevű AVG-je szinte egyáltalán nem 
igényel emberi beavatkozást a raktáron 
belül végzett munka során, a francia 
Exotec Skypod nevű robotja pedig ki-
mondottan az e-commerce-re speciali-
zálódott raktárokba segít optimalizálni a 
függőleges tárolást, hogy akár 10 méter-
rel megnövelje a raktárakban található 
termékek tárolási magasságát.

Önvezető autók, intelligens 
szoftverek
A logisztika meghatározó része az ellátási 
láncoknak, legkomolyabb innovációi kö-
zé kell sorolnunk többek közt az Internet 
of Thingsszel kapcsolatos újításokat. Az 
Ambrosus blokkláncalapú end-to-end 
IoT-hálózatot épít az élelmiszer- és 
gyógyszeripar ellátási láncaihoz. A háló-
zat olyan eszközöket biztosít, amelyekkel 
optimalizálható lesz a lánc, mivel sokkal 
könnyebb lekövetni a szállítmányokat, s 
ezáltal biztosítani a termékek minőségét 
és autenticitását.
A mesterséges intelligencia (AI) is egy-
re nagyobb szerepet játszik az ellátási 
láncok működtetésében. Az új-zélandi 
Insite startup olyan AI-alapú szoftvere-
ket kínál, amelyek előre „megjósolják” az 
árakat, az igényeket, és optimalizálják a 
folyamatokat, elsősorban a CPG-k és a 
retail ipar területén. Az Adiona AI-meg-
oldása a FlexpOps API optimalizálja a 
statikus és dinamikus kiszállítási útvona-
lakat, ráadásul a folyamatosan betáplált 
adatokkal a gép képes előre jelezni az 
olyan körülményeket, mint az időjárás, a 
rendelések várható mértéke vagy a for-
galom.
Az önvezető autók is egyre jobban ter-
jednek a logisztikai szektorban, hiszen 
napi 24 órában tudnak „dolgozni”, és 
biztonságosabban, emberi hibafaktor 
nélkül juttatják el az árut a célpontba. 
A német Spring nevű startup SpringX1 
önvezető flottájának lényege a kiszámít-
ható, intelligens rendszer, a Mars Auto 
önvezető AI-alapú szoftvere pedig haté-
konyan, megbízhatóan, biztonságosan 
és gyorsan juttatja a kívánt helyre a ter-
mékeket.

Már a szerződések is okosak…
A blokklánc biztonságot és nyomon 
követhetőséget, valamint transzpa-
renciát biztosít az ellátási láncon belül. 
Az amerikai Steamchain olyan blokk-

Egy láncszem sem lehet gyenge
A hagyományos ellátási láncok gyors átalakuláson 

mentek és mennek keresztül az elmúlt években, egyre 
nagyobb szerepet juttatva a digitális technológiáknak, 
a mesterséges intelligenciának és más innovációknak. 

A járvány igen nagy kihívások elé állította a szektort, 
amelyekre a megoldás ugyancsak az újításokban rejlik.

Szerző: Gyarmati Orsolya

láncplatformot hozott létre, amely a 
World Trade Logistics (WTL) okosszer-
ződés-rendszer használata során jelen-
tősen leegyszerűsíti a fizetési folyama-
tokat. A WTL okosszerződései lehetővé 
teszik a B2B fizetéseket, és megakadá-
lyozzák az esetleges visszaéléseket is, 
csökkentik a pénznemek közti átvál-
tások költségeit is. A ShipChain olyan 
logisztikai platformokat épített, ame-
lyek az end-to-end szállítási folyama-
tot támogatják blokklánc-technológia 
segítségével: a rendszer a szállítmány 
minden egyes pillanatát követni tudja, 
folyamatosan frissíti az adatokat, ezáltal 
szinte tökéletesen jelzi a kiszállítás idő-
pontját, a kiszállítást követően pedig a 
platformra feltöltött dokumentumok 
növelik az áruk transzparenciáját.

Az olasz Wudy már 
Magyarországon!
1985 óta a Wudy márka jelenti „az 

olasz” csirke- és 
pulykahúsból 
készült hot-do-
got. A Wudy 
közkedvelt és 
piacvezető már-
ka Olaszország-
ban, valamint 
számos európai 
országban. Az 
eredeti Classic 

verzió több kiszerelésben is elérhető, 
a sajttal vagy ketchuppal töltött alter-
natívák pedig egyszerűen ellenállha-
tatlanok!
A Wudy az AIA (Agricola Italiana Ali-
mentare) márkája, amely 1968 óta ve-
zető olasz vállalatnak számít a friss és 
feldolgozott baromfitermékek gyár-
tásában és értékesítésében, a farmok-
tól egészen a kész fogyasztási cikkek 
kiszállításáig. //

Italian brand Wudy arrives 
to Hungary!
Since 1985 Wudy has been a popular and 
market leader chicken and turkey meat hot 
dog brand in Italy – and in several other 
European countries too. The Classic version 
is available in more sizes, while the cheese- 
and ketchup-filled variants are simply irre-
sistible! Wudy is a brand of Agricola Italiana 
Alimentare (AIA), a leading Italian fresh and 
processed poultry company. //

Jens Hillebrand
ügyvezető igazgató
Trade Group Europe
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Not a single link can be weak
Since during the COVID-19 pandemic 
shoppers were less keen on buying 
in physical stores, the level of online 
shopping jumped like never seen 
before in just a couple of weeks, all 
over the world. This was exactly the 
time period available to companies 
to come up with other options than 
classic home delivery, in order to 
make consumers feel safe.
 Robots in the warehouse
One of the novelties in the field of 
warehousing is on-demand service: 
this is great for companies that don’t 
wish to invest in building their own 
warehouse, but temporarily need 
storage space. Flexe connects them 
with those companies that have free 
warehouse space available. Mobile 
robots can increase the efficiency 
and accuracy of preparing orders 
for delivery, e.g. a robot called Chuck 
by 6 River System is a good example 
of this. Automated guided vehicles 
(AGV) can also be of great help in a 
warehouse, for instance Dynamo by 
Adverb Technologies.
Self-driving cars and intelligent 
software
Logistics is an essential part of supply 

chains and the biggest innovations 
in this domain are related to the 
Internet of Things (IoT). Fleetroot 
in the United Arab Emirates gives 
assistance in fleet management via 
an IoT platform, monitoring vehicle 
performance and notifying the 
system if something isn’t working 
optimally. Artificial intelligence 
(AI) is also playing a bigger role in 
supply chains than before. Insite, a 
strart-up from New Zealand offers 
AI-based software that forecasts 
prices and demand, and optimises 
processes mainly in CPGs and the 
retail industry. Self-driving cars are 
also spreading fast in the world of 
logistics – one of these is SpringX1 by 
German start-up Spring, the strength 
of which is its well-planned and 
intelligent system.
Smart contracts
Blockhain technology provides 
security, traceability and transparen-
cy in the supply chain. US company 
Steamchain developed a blockchain 
platform that simplifies payment 
processes for those using the World 
Trade Logistics (WTL) smart contract 
system. WTL’s smart contracts make 

B2B payments possible, prevent fraud 
and reduce the costs arising from 
currency exchange.
New type in-store experiences
One of the top retail trends in 2020 
is online stores turning up in offline 
spaces. The first brick-and-mortar 
Amazon Fresh grocery store opened 
in September. Amazon’s innovation 
offers the simplicity of online buying 
in a physical store: customers order 
what they need from their homes 
and pick it up later at one of the 
collection points. As many people 
are now buying online, augmented 
reality (AR) technology can be the 
bridge that connects the digital and 
physical spaces. IKEA, Home Depot 
and Target have been using an AR-
based retail method for years, and 
last year Spotify launched Shopify AR 
for enterprises that wish to present 
their products to customers with the 
help of an AR experience.
Consumer data: A path from 
uncertainty to consciousness
Data security is a very sensitive issue 
in the consumer world: if shoppers 
don’t trust the way a company 
manages their data, they move on 

instantly. Now that using digital 
technology is an everyday thing for 
consumers, businesses can easily 
strengthen their relationship with 
them, but at the same time safe data 
management is quite a burden for 
these firms. According to a recent 
survey by McKinsey in North America, 
consumers are increasingly conscious 
about what kind of data they share 
with whom, and none of the compa-
nies scored higher than 50 percent in 
terms data sharing trust.
Ice cream for a smile
Interactive digital food and drink 
vending machines are more and 
more widely used in the FMCG 
sector. These raise shopper attention 
and convince them to share their 
personal data with the company. 
Unilever’s ice cream brand Wall uses 
Share Happy vending machines with 
a face recognition feature to collect 
consumer data: if the consumer 
smiles when standing in front of it, 
the machine analyses how happy 
they are and takes a snapshot if the 
consumer allows it, which is upload-
ed to Facebook. Then the customer 
gets to choose an ice cream. //

Újszerű boltélmények
A 2020-as retail trendek egyik kiemelke-
dő pontja az online boltok megjelenése 
offline terekben. Kiváló példa erre az 
Amazon Fresh élelmiszerüzlete, amely 
szeptemberben nyitotta meg első fizikai 
boltját. Az Amazon innovációja képes az 
e-commerce vásárlás egyszerűségének 
élményét fizikai boltban (is) biztosítani, 
amivel sok vásárló él is: otthon megren-
delik az élelmiszert, amiért utána csak el 
kell ugrani valamelyik felvevőpontra. Ha 
pedig valaki tényleg a boltban kíván fi-
zetni, az Amazon Dash Carttal kikerülheti 
a kasszánál sorban állás fárasztó proce-
dúráját.
Noha a kiterjesztett valóság (AR) tech-
nológiája már jó néhány éve jelen van 
világunkban, a kiskereskedők még 
csak most kezdték el igazán kiaknázni 
a benne rejlő lehetőségeket. A Niel-
sen 2019-es globális felmérése szerint a 
vásárlók az AR-t és a VR-t (virtuális va-
lóság) jelölték meg azon eszközöknek, 
amelyeket a legnagyobb segítségnek 
tekintik a termékek megismerését és 
megvásárlását illetően. Mivel renge-
tegen vásárolnak online, az AR lehet a 
digitális és a fizikai terek közötti híd. Az 
IKEA, a Home Depot és a Target már 
évek óta alkalmazza az AR-alapú ke-
reskedelmi módszert, tavaly pedig a 
Spotify indította el a Shopify AR-t vál-
lalkozásoknak, amelyek az AR-élményt 

alkalmazva szeretnék bemutatni termé-
keiket a fogyasztóknak. 

Fogyasztói adatok: út 
a bizonytalanságból 
a tudatosságba
Az adatbiztonság rendkívül érzékeny pont 
a fogyasztói világban: ha a vásárlók nem 
biztosak egy adott cég adatkezelésében, 
már tovább is álltak. Ahogy a fogyasztók 
egyre óvatosabbak adataik megosztása 
tekintetében, és egyre komolyabb jogi 
szabályozások védik őket, a vezető cégek 
úgy ismerik fel, hogy az adatvédelem elő-
nyökhöz (is) juttathatja őket.
A digitális technológiák használata min-
dennapossá vált a fogyasztók körében, s 
egyúttal kettős helyzetet teremtett: egy-
részt lehetőséget adott a vállalkozások 
számára, hogy javítsák a fogyasztókkal 
való kapcsolatukat, másrészt komoly fe-
lelősséget helyezett a vállukra, hogy biz-
tonságosan kezeljék a fogyasztók ada-
tait, amelyek természetesen rendkívüli 
értékkel bírnak a cégek számára: ezek-
ből megérthetik a fogyasztók érzékeny 
pontjait és azt is, mire vágynak. Mindez 
új termékek és szolgáltatások fejleszté-
séhez vezet, valamint személyre szabott 
hirdetéseket és marketinget szül.
A fogyasztói adatok egyértelműen át-
formálják a cégeket. A McKinsey nemrég 
felmérést készített Észak-Amerikában ar-
ról, mit gondolnak a vásárlók az adataik 

gyűjtéséről. Az eredményekből az derült 
ki, hogy a fogyasztók egyre tudatosab-
bak a tekintetben, hogy mely adataikat 
osztják meg és kivel, ám a bizalom az 
adatmegosztást illetően egyetlen cég 
esetében sem érte el az 50%-ot.

Jégkrém mosolyra
Az FMCG-szektorban egyre inkább ter-
jednek az interaktív, digitális „élelmiszer- 
és italautomaták, amelyek felkeltik a fo-
gyasztók figyelmét, és ráveszik arra, hogy 
ossza meg személyes adatait az adott 
céggel. Az Unilever Wall nevű jégkrém-
márkája is digitális automatákat használ: 
arcfelismerő technológiával gyűjt adato-
kat. Amikor egy fogyasztó a Share Happy 
nevű automatához ér, mosolyognia kell 
egy nagyot. A mosolyt ezután a gép ki-
elemzi, hogy „meghatározza”, mennyire 
boldog az illető, s – a fogyasztó enge-
délyével – fotót is készít, amelyet feltölt 
a Facebookra. Ezután a fogyasztó kivá-
laszthatja a kívánt jégkrémet.
A Coca-Cola interaktív üdítőautomatája, 
a Freestyle több mint 100 italfajtát kínál, 
s minden vásárlás után adatokat küld a 
Coca-Colának és a gép tulajdonosának ar-
ról, hogy mikor melyik márkából fogyott. 
A PepsiCo eggyel tovább lépett, és olyan 
interaktív italautomatát tesztelt, amely-
lyel a fogyasztók a Facebookon keresztül 
barátoknak és családtagoknak vehetnek 
innivalót. //
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Vadasi Tamás, a Wessling Hungary 
Kft. élelmiszer-biztonsági üzlet-
ágának vezetője mindenekelőtt 

azt tartja fontosnak kiemelni, hogy a 
szektor legtöbb 
szereplőjének 
gyökeresen fel-
forgatta az éle-
tét a SARS-CoV-2 
vírus megjelené-
se Európában.
Mint mondja, a cé-
gek nagy része, félve 
a vírus gazdasági 
hatásaitól, átértékel-
te az idei üzleti ter-

vét, és a költségek lefaragásába kezdett, 
amelyek nagy része érintette a termékfej-
lesztési folyamatokat, illetve sok esetben 
a minőségügy számára nélkülözhető vizs-

gálatokat is.
– A szabványtu-
lajdonosok első 
körben ideiglenes, 
gyors intézkedé-
seket vezettek be, 
majd folyamatosan 
dolgozták ki és ve-
zették be a tável-
lenőrzés különböző 
formáit – ismerteti 
Papp Attila , a TÜV 

Rheinland InterCert Kft. élelmiszer-biz-
tonsági vezető auditora.

– A jelenlegi vírushelyzet ráirányította a 
figyelmet az élelmiszer-biztonsági elő-

írások betartására 
nemcsak a gazda-
sági szereplők, de a 
háztartások vonat-
kozásában is – oszt-
ja meg tapasztala-
tait Vatai Krisztina, a 
GS1 Magyarország 
üzletfejlesztési igaz-
gatója.
Meglátása szerint 
a kérdés az, hogy 

mikor lesz lehetőség továbblépni a teljes 
ellátási láncok közötti adatmegosztásra, és 
milyen eszközökkel, módszerekkel lehet 
dolgozni a nyomon követési adatok keze-
lésében.

Előtérbe kerül a megelőzés
Papp Attila szerint az IFS-szabvány 7. ver-
ziójának a bevezetése újabb kihívások elé 
állítja az élelmiszeripari gyártóvállalatokat.
– Az IFS 6.1. jelenleg érvényben lévő szab-
ványról való átállás 2021. március 1-től június 
30-ig tart. 2021 július elsejétől kötelezően 
az IFS 7 verzió alapján lehet tanúsító vagy 
megújító auditot tartani – hangsúlyozza.
A GS1 Magyarországnál hosszú évek óta 
látják azt a tendenciát, hogy a fogyasztók 
egyre többet akarnak tudni arról az élel-
miszerről, amelyet elfogyasztanak. Erre 
reagálva már vannak kezdeményezések 

Biztosított minőség járvány idején is
A koronavírus-járvány üzleti terveik újragondolására, 

adott esetben átalakítására kényszerítette a 
vállalatvezetőket, az újabb és újabb minőségbiztosítási 

és élelmiszer-biztonsági szabályozások pedig rugalmas 
hozzáállást, valamint gyors reagálást kívántak meg.

Szerző: Budai Klára

arra, hogy az élelmiszer származására vo-
natkozóan több adatot juttassanak el a 
márkatulajdonosok a fogyasztóikhoz.
– Az a vállalkozás, amelyik elsőként fog 
tudni erős marketinget építeni a saját el-
látási láncának átláthatóságára, előnyt 
fog szerezni a versenytársaival szemben 
– mutat rá Vatai Krisztina.
A koronavírus kapcsán megjelent az 
igény a megelőzést támogató szolgálta-
tásokra is. Vadasi Tamástól megtudjuk, 
hogy ilyen például a fertőtlenítőszer 
hatásvizsgálata, valamint a koronavírus 
kimutatása levegőből, felületekről, illetve 
szennyvízből.

Gyorsabban, képzettebben
A nyomon követés nemcsak a GS1 Ma-
gyarország, de a globális, 115 tagországot 
tömörítő GS1 szervezet számára is közép-
pontba került az elmúlt években.
– Ezért marketinganyagokat, képzési tar-
talmakat és megoldásokat fejlesztünk 
központilag is, emellett megújítjuk a 
munkatársaink képzésének felépítését – 
avat be Vatai Krisztina.
A TÜV Rheinland InterCert Kft. stratégiai 
céljai között kiemelten fontos az élelmi-
szer-biztonsági tanúsítások arányának nö-
velése és az ehhez kapcsolódó képzési 
kínálat bővítése, melyet a TÜV Rheinland 
Akadémia üzletága kínál az érdeklődőknek.
A Wessling itthon és a hálózaton belül is 
gyorsan tudott reagálni az új piaci igé-
nyekre. A legtöbb szolgáltatásuk vállalási 
határidejét csökkentették, illetve kapaci-
tást bővítettek az új szolgáltatások, mint 
például a koronavírus-kimutatás beveze-
tése érdekében.
– A piaci igényeket ezután is szeretnénk 
a tőlünk elvárt legmagasabb minőség-
ben kiszolgálni – mondja Vadasi Tamás. //

Vadasi Tamás
élelmiszer-biztonsági 
üzletágvezető
Wessling Hungary

Papp Attila
élelmiszer-biztonsági 
vezető auditor
TÜV Rheinland InterCert

Vatai Krisztina
üzletfejlesztési 
igazgató
GS1 Magyarország

Quality is guaranteed – even at the time of pandemic!
The coronavirus pandemic forced 
executives to rethink their busi-
ness plans and make changes if 
necessary, and the regularly issued 
new quality assurance and food 
safety regulations required flexibility 
and rapid reaction. Tamás Vadasi, 
food safety business unit manager 
of Wessling Hungary Kft. told: most 
companies started cutting costs be-
cause they were afraid of the impact 
of the pandemic, and this affected 
product innovation-related testing 
too. Attila Papp, senior food safety 
auditor of TÜV Rheinland InterCert 

Kft. spoke about standard owners 
first quickly introducing temporary 
measures, and later they developed 
various forms of remote inspections. 
Krisztina Vatai, business develop-
ment director of GS1 Magyarország 
talked to our magazine about the 
way forward: data sharing between 
complete supply chains.
Prevention has become  
important
Mr Papp reckons that introducing the 
7th version of the IFS standard from 1 
July 2021 will result in new challenges 
for food companies. Ms Vatai is of the 

opinion that those food companies 
that will be among the first to com-
municate the transparency of their 
own supply chains with a strong 
marketing campaign are going to 
have a competitive advantage. 
Mr Vadasi informed us that the 
coronavirus pandemic generated 
demand for services that can con-
tribute to prevention, e.g. detecting 
coronavirus in the air, on various 
surfaces.
Swift reaction is essential 
In recent years traceability has 
become important for GS1 Magya-

rország too, so they develop market-
ing materials, educational content 
and solutions, and restructure the 
training of workers. One of the top 
strategic goals for TÜV Rheinland 
InterCert Kft. is increasing the propor-
tion of food safety certifications and 
offering more related training cours-
es at the TÜV Rheinland Academy. 
Wessling managed to react quickly 
to the new-type market needs. They 
can now offer most of their services 
with a shorter deadline than before, 
and they developed large capacity 
for coronavirus detection tasks //.



https://trademagazin.hu/hu/rendezvenyek/innodor2021/
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– A fejlődés annak köszönhető, hogy 
az innovációk kiválóan teljesítettek, és 
új vásárlókat hoztak. Az egyik legki-
emelkedőbb ilyen termék a Red Bull 
által piacra dobott új, szezonális, gö-
rögdinnyés íz, amely hatalmas siker-
nek bizonyult. A Hazai Láncok törté-
netében először ez az ízesített termék 
maga mögé utasította a márka ún. 
hagyományos ízeit, és egészen a Red 
Bull család második helyéig jutott. A 
márka értékesítéséből mintegy 16%-os 
részesedést hasított ki, s a teljes ener-
giaital kategóriában is letette a név-
jegyét a maga 4,4%-os piacrészével! 
Ezen innováció nagyban hozzájárult 
ahhoz, hogy a kategória végre meg-
lássa a fényt a pandémia okozta ala-

gút végén – hangsúlyozza Andreas 
Christou.
– Ezzel az eredménnyel az idei piros szí-

nű termékünk a 
legsikeresebb nyári, 
illetve ízesített Red 
Bull termék pozíció-
jába lépett elő. Sze-
retnénk ezt az íz-
élményt továbbra is 
biztosítani fogyasz-
tóink részére, ezért 
idei innovRed Bull 
Red néven, immár 

állandó szortimentünk részeként 2020 
októberétől folyamatosan megtalálható 
a polcokon – mondja Merkler Edit, a Red 
Bull off premise menedzsere. //

A Next Unio Magyarország Kft. egy ko-
moly lépés megtételére készül: kibőví-
teni a nagykereskedelmi tevékenységet 
a kiskereskedelmi üzletággal. Ennek 
keretében létrehoztak egy jelenleg 120 
üzletből álló, folyamatosan bővülő la-
za franchise-hálózatot, az általuk ellátott 
mintegy 10 000 kereskedelmi egység 
kiszolgálásán túl. A céljuk, hogy 2021 vé-
gére már közel 500 kiskereskedelmi üzlet 
tartozzon a NEXTPont néven elkeresztelt 
független üzletekből álló kiskereskedel-
mi hálózathoz.
A Next Unio ebben az évben várhatóan 
átlépi a 18 milliárd forintos forgalmat, 
mely egy több mint 25%-os értékbe-
ni növekedést jelentene a 2019-es év-
hez képest. Ez már azonban az az üzleti 
méret, amikor a legnagyobb kihívást a 
növekedés mellett a hatékonyság jelen-
ti. Ezzel kapcsolatban pedig örömmel 
osztjuk meg a hírt, mely szerint cégünk, 
a RetailZoom Magyarország a Next Unio 

Reaching new peaks
Next Unio Magyarország Kft. is 
getting ready to take a very im-
portant step: adding retail op-
erations to its current wholesale 
profile. To this end they have 
established a 120-store franchise 
network, in addition to the ap-
proximately 10,000 retail outlets 
they already supply. The main 

objective is to have nearly 500 
stores in the NEXTPont network 
by the end of 2021.  
Next Unio’s sales are expected 
to go above HUF 18 billion this 
year, increasing by more than 
25 percent from 2019. In order 
to cope with this growth in 
terms of operating efficiency, 

Next Unio has teamed up with 
RetailZoom Hungary – with 
the latter as it s strategic and 
IT partner, Next Unio is ready 
to reach new peaks. Currently 
Next Unio cooperates with 
110 supplier partners and has 
more than 10,000 SKUs in its 
portfolio. //

The tides have turned: From recovery to growth 
Since the pandemic started in 
March, impulse baskets have 
shrunk and now only represent 
39 percent of all baskets. For 
instance in the first three months 
of the pandemic (March-May) 
the energy drink category shrank 
more than 19 percent. 
According to Andreas Christou, 
managing director of Retail-
Zoom Magyarország Kft., in the 

last 3 months the category has 
shown clear signs of fighting 
back, with a 1.2 percent increase 
in value sales vs. last year. Even 
more impressively, the category 
managed to grow while only 
re-gaining about 60 percent of 
the lost impulse baskets, thanks 
to new innovations such as 
the introduction of a seasonal 
watermelon flavour by Red Bull. 

This SKU sliced out a 16-percent 
market share from the Red Bull 
portfolio and a 4.4-percent mar-
ket share from the total category. 
Only the classic Red Bull flavour 
sold better than this. Edit 
Merkler, off premise manger of 
Red Bull told: from October 2020 
the new flavour is part of the 
standard assortment under the 
Red Bull red name. //

A járványhelyzet márciusi kirobbanása 
óta az impulz kosarak drámaian csök-
kentek: a Hazai Láncok forgalmi számai 
alapján már csak 39%-át teszik ki az össz-
kosárszámnak. Ennek köszönhetően for-
galmi súlyuk is csökkent, és mostanra 
csupán mindössze 15%-ot képviselnek a 
Hazai Láncok értékesítéséből.
A csökkenő trendet nyilvánvalóan az im-
pulz kategóriák szenvedték meg a legjob-
ban, köztük az energia- és sportitalok. A 
járvány első három hónapjában a kategó-

ria több mint 19%-ot 
veszített a tavalyi év 
ugyanezen idősza-
kához képest. 
Andreas Christou, a 
RetailZoom Magyar-
ország Kft. ügyveze-
tő igazgatója szerint, 
noha még korai arról 
beszélni, hogy túl-
vagyunk a nehezén, 

az utolsó három hónapban a kategória 
egyértelműen az erősödés jeleit mutatta, 
értékbeni forgalma ebben az időszakban 
már 1,2%-kal múlta felül a tavalyi évet. Ezt 
annak ellenére produkálta a kategória, 
hogy az impulz kosarak továbbra is (kb. 
40%-kal) elmaradnak a tavalyi év szintjétől. 

Új csúcsokat meghódítva
stratégiai és informatikai partnere lesz, 

és közösen próbál-
juk az új csúcsokat 
meghódítani. En-
nek elérése érdeké-
ben beazonosítjuk 
az üzletlánc erős-
ségeit és fejlesz-
tendő területeit, 
harmonizáljuk és 
optimalizáljuk a ter-
mékportfóliót, va-
lamint a hűségkár-

tyás adatok segítségével szegmentáljuk 
a boltba betérő vásárlókat, hogy a Next 
Unio a számukra testreszabott és célzott 
marketingajánlatokat tehessen. Ezekben 
a feladatokban óriási szerepe lesz a tech-
nológiai fejlesztéseknek, azon belül is 
elsősorban az ún. MyZoom rendszernek 
(a RetailZoom online BI eszköze), amely 
elsődleges forrása lesz mind az operatív, 
mind a stratégiai döntéshozataloknak.
A Next Unio jelenleg kb. 110 aktív beszállí-
tóval dolgozik együtt, és több mint 10 000 
cikkelem található meg a portfóliójában. //

Andreas Christou
ügyvezető igazgató
RetailZoom Hungary

Merkler Edit
off premise menedzser
Red Bull

Ada Vaszilievits-
Sömjén
kereskedelmi igazgató
Next Unio

Forduló széljárás: csökkenésből növekedés
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think.BDPST: Regulations following the technological development
The think.BDPST conference 
has been organised for the 
fifth time, and the main topics 
were the future of education, 
regulating how tech giants 
operate, the possible effects 
of 5G’s spreading and data 
protection issues raised by the 
pandemic.
Minister of Justice Judit Varga 
was the first speaker, who told: 
the government didn’t create 
the Digital Freedom Commit-
tee to censor Facebook, but to 
protect the rule of law guaran-
tees on the internet.
Digital education with 
social awareness raising
One of the panel discussions 
was focusing on the role of 
education during COVID 
and afterwards, in the ‘new 

normal’. Andrej Bederka from 
the Slovak National Coalition 
and Andreas Riepl from the 
Austrian National Competence 
Centre agreed that the avail-
ability of the right technology 
is important in improving the 
situation of towns and villages 
lagging behind.
Gergő Nádori, one of Tanár-
blog’s founders added teachers 
need training and they must 
be made more sensitive so-
cially. In connection with data 
protection, Dr Attila Péterfalvi 
stressed the importance of the 
GDPR in regulating the usage 
of new technologies. European 
Data Supervisor Wojciech 
Wiewiórowski said: the most 
important thing is that tech 
companies should only collect 

essential user data and for a 
limited period of time only.
Scientific knowledge nec-
essary for regulating tech 
giants
Another panel discussion was 
about regulating tech giants. 
Moira Gilchrist, vice president 
of strategic and scientific 
communication at Philip 
Morris International and Joerg 
Buaer, CEO of Tungsram both 
stressed that regulators must 
understand scientific processes, 
as new regulation must be 
based on research. István 
Csatári, the founder of Hello 
Tomorrow Hungary explained 
that today the key thing isn’t 
stopping global corporations, 
but making them operate in 
the right legal framework. //

Ez volt az a közös pont, amiben min-
den előadó egyetértett az ötödik 
alkalommal megrendezett think.

BDPST konferencián, ahol többek kö-
zött az oktatás jövőjét, a technológiai 
óriásvállalatok szabályozási kérdéseit, 
az 5G terjedésével várható hatásokat 
és az adatvédelem világjárvány által 
felszínre hozott kérdéseit vizsgálták.
Varga Judit igazságügyi miniszter a tech 
óriások lehetséges szabályozása kapcsán 
elmondta: a Digitális Szabadság Bizott-
ságot nem azért hozta létre tavasszal a 
kormány, hogy cenzúrázza a Facebookot, 
hanem azért, hogy a jogállamisági ga-
ranciákat vizsgálja az interneten. Például, 
hogy miként érvényesül a jog az online 
világban, olyan területeken is például, 
mint a fogyasztók vagy a gyermekek vé-
delme.

Digitális oktatás szociális 
érzékenyítéssel
A konferencia egyik panelbeszélgetése 
a COVID alatti és az „új normálisban” to-
vább változó oktatás helyzetét vizsgálta. 
Andrej Bederka, a Szlovák Nemzeti Koa-
líció digitális készségekért és munkákért 
felelős képviselője és Andreas Riepl, az 
e-oktatásért felelős osztrák Nemze-
ti Kompetencia Központ képviselője is 
egyetértett abban, hogy fontos, hogy a 
megfelelő technológia rendelkezésre áll-
jon, és a legelmaradottabb településeket 
is felzárkóztassák az internet segítségé-
vel. A következő lépés pedig a biztonsá-
gos, egységes közös platformok elérésé-
nek biztosítása lenne, mivel a vírus első 
hullámában a legtöbb pedagógus nem 
professzionális eszközökkel érte el diák-
jait, ezáltal pedig nem teljesült a szemé-
lyes adatok védelme. Nádori Gergő, a Ta-
nárblog egyik alapítója hozzátette, hogy 

think.BDPST: szabályozással 
a technológia fejlődése mentén

A digitalizáció, illetve a technológiai innovációk 
szolgálhatnak a világ fejlődésének legerősebb 
motorjaként, azonban fontos, hogy a gyorsan 

fejlődő technológiát helyén kezeljék, és megfelelő 
keretrendszerben hasznosítsák az emberek. Az új digitális 

eszközökre szabott szabályozásoknak védeni kell az 
egyén érdekeit, vagyis az adatainkat, a személyes 

információinkat is, azok jogszerűtlen felhasználásától.
Szerző: Gyarmati Orsolya

ennek alapfeltétele a tanárok továbbkép-
zése is, mindez viszont mit sem ér akkor, 
ha nem tudják fejleszteni a pedagógu-
sok szociális érzékenységét. Hiszen a jövő 
nem a robot tanároké, hanem a gyerekek 
iránt érzékeny és szinte coach szerepet 
betöltő pedagógusoké lesz.
Az adatvédelem kapcsán dr. Péterfalvi 
Attila a GDPR-rendelet érvényesülésének 
fontosságát hangsúlyozta az új technoló-
giák felhasználásának 
szükséges szabályo-
zását illetően. Akár a 
COVID miatt fejlesz-
tett alkalmazásokról, 
akár az egyre jobban 
terjedő mesterséges 
intelligencián alapuló 
technológiákról be-
szélünk, a leglénye-
gesebb az, hogy a tech vállalatok csak 
az elengedhetetlen adatokat és az adott 

tevékenységhez szükséges időtartamra 
gyűjtsék a felhasználókról, tette hozzá a 
konferencián részt vevő Wojciech Wiewi-
órowski európai adatvédelmi biztos.

Tudományos ismeretek a tech 
óriások regulációjához
A nagy óriásvállalatok szabályozását 
megvitató panelbeszélgetés során el-
hangzott, hogy szükség van megfelelő 
regulációra, azonban fontos, hogy a sza-
bályozásokat tudományos módszerekkel 
és megközelítéssel alkossuk meg. Moi-
ra Gilchrist, a Philip Morris International 
stratégiai és tudományos kommunikáci-
óért felelős alelnöke, illetve Joerg Bauer, 
a Tungsram vezérigazgatója is azt hang-
súlyozta, hogy a szabályozóknak meg 
kell érteni a tudományos folyamatokat, 
és minden új regulációnak kutatáson kell 
alapulni. Csatári István, a Hello Tomorrow 
Hungary alapítója is megerősítette, hogy 

napjainkban nem 
a nagy globális vál-
lalatok megállítása, 
illetve visszaszorí-
tása a kulcs a fejlő-
déshez, valamint az 
emberek személyes 
védelméhez, ha-
nem az, hogy meg-
felelő rendszerben 

működjenek, rájuk szabott jogi keretek 
között. //
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A 2020-as év tervezésekor még 
senki sem számolt azzal az akci-
óval, amely azután végigdübör-

gött az egész esztendőn: a márciusban 
meghirdetett #veddahazait kampá-
nyunk ugyanis a koronavírus-járványra 
való gyors és hatékony reagálás volt, és 

kampányesemé-
nyekben bővelke-
dő mozgalommá 
fejlődött – mondta 
el az ügyvezető. – 
Az akcióba azok a 
gyártók is bekap-
csolódhattak, akik 
még nem tartoznak 
a Magyar Termék 
védjegyhasználók 
táborába, de itthon 

állítanak elő terméket. A kampányt fel-
karolta az Auchan, a CBA, a METRO és a 
SPAR is, így a fogyasztók akciós újságok-
ban, óriásplakátokon és az üzletterekben 
is találkoztak az üzenettel.
Már az első visszajelzések is nagyon ked-
vezőek voltak, magánszemélyek ezrei és 
csaknem 100 vállalkozás állította be Face-
book-profilján, oldalain a #veddahazait 
képkeretet. Az áprilisban startoló három 
hónapos YouTube-kampányunk videó-
ját pedig több mint 1 millióan tekintették 
meg eddig. Látványos megjelenés volt, 
amikor a legforgalmasabb fővárosi meg-
állókban, maszkkal fedett plakátokon 20 
gyártó buzdított hazai termékek vásárlá-
sára. A #veddahazait következő állomása 
a november–decemberi tévéreklámkam-
pányunk volt. A tévécsatornákon 20 cég 
hirdetése ment hat héten át, amelyet 
online és social media aktivitások egészí-
tettek ki.
A #veddahazait akciót folytatjuk 2021-
ben is – tette hozzá.

A jövő évet is mozgalmasra 
tervezi a Magyar Termék
Erős „versenyben” a #veddahazait országos mozgalom vált 
a Magyar Termék Nonprofit Kft. legmeghatározóbb idei 
tevékenységévé, olyan sikeres aktivitásokat is „megelőzve”, 
mint például a tavalyi eredményeket megduplázó 
Felfedező nyereményjáték. Mindkettőt folytatják 2021-ben 
is – Benedek Eszter ügyvezetőt az idei év értékelésére és 
a 2021-es kilátások ismertetésére kértük.

szerepét jövőre tovább kívánjuk erősíteni 
– jelentette ki.
A védjegyhasználók között mind több az 
aktív partner, egyre több nyereményjá-
ték, illetve egyéb akció megszervezésére 
van igény. A 2019-es eredményeket meg-
duplázó tavaszi és a még jelenleg is tar-
tó őszi „Felfedező” nyereményjátékokat 
jövőre is folytatjuk. A „Spájzolj és nyerj!” 
országos közösségi nyereményjátékunk 
a Trade magazin „Az év legsikeresebb 
promóciója 2019” versenyén idén arany-

érmet nyert. Ezt a játékot 
úgy folytatjuk 2021-ben, hogy 
visszahozzuk az alapmecha-
nizmust, és a #veddahazait 
kezdeményezésre szabjuk, 
fókuszba helyezve a márkák 
megjelenítését. Tavaszi és 
őszi fordulót is rendezünk. A 
játékosoknak pedig az eddi-
gieknél is vonzóbb nyeremé-
nyeket kínálunk – fejtegette.
Ahogy a #veddahazait kam-
pányt értékelve is szóltam 

róla, rendkívül fontosak számunkra az 
üzletlánci együttműködések. Az év so-
rán több mint 20 közösségi aktivitást 
szerveztünk az ALDI-val, az Auchannal, a 
CBA-val, a COOP-régiókkal, a Reállal és a 
SPAR-ral. 2021-ben is erőteljes összefogás-
ra készülünk.
A Magyar Termék influencerei is beszáll-
tak a védjegyhasználó cégek népszerűsí-
tésébe. Ahol lehetett, külön kiemeltük a 
környezettudatosság szerepét. 2021-ben 
is folytatjuk ezt a tevékenységet – hang-
súlyozta Benedek Eszter ügyvezető. //

Benedek Eszter
ügyvezető
Magyar Termék

Hungarian Product is planning a busy next year
Hungarian Product Nonprof-
it Kft.’s top activity was the 
#buyhungarian campaign this 
year, which will continue in 
2021. Managing director Eszter 
Benedek told our magazine: 
the campaign that started in 
March was a quick reaction to 
the coronavirus pandemic that 
evolved into a movement with 
many events. Auchan, CBA, 
Metro and SPAR all backed the 
initiative, so many consumers 
learned about it.
In the last 15 years Hungarian 

Product trademarks were never 
as import as this year, as the 
pandemic made Hungarian 
products and services more 
valuable in the eyes of con-
sumers. By the end of the year 
4,000 products and services of 
180 companies are expected to 
be trademark users. 2020 also 
brought the debut of the Excel-
lent Product and Green Product 
trademarks, which the company 
will continue to strengthen in 
2021.
Cooperating with retail chains 

is very important for Hungarian 
Product Nonprofit Kft. This 
year they organised more than 
20 joint activities in partner-
ship with ALDI, Auchan, CBA, 
regional COOP members, Reál 
and SPAR. The parties will 
continue to work together in 
2021. Hungarian Product also 
uses influencers to popularise 
trademark use. Ms Benedek 
said: they highlighted the role of 
eco-friendliness wherever they 
could and will keep doing the 
same next year. //

A Magyar Termék védjegyek az elmúlt 
15 évben talán még soha nem voltak 

annyira fontosak, mint idén, hiszen a 
pandémia felértékelte a hazai terméke-
ket és szolgáltatásokat. Így a gazdasá-
gi nehézségek ellenére idén is tovább 
bővült a védjegyhasználói kör. Védje-
gyeinket év végére várhatóan 180 cég 
4000-nél is több áruja és szolgáltatása 
használja már.
Egy éve léptünk piacra két új védjeggyel: 
a kiemelkedő minőségét igazoló Kiváló 
Termékkel és a környezettudatosságot 
jelző Zöld védjeggyel. Ezek iránt is élénk 
érdeklődés mutatkozott 2020-ban. Ezek 

https://amagyartermek.hu/
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Az Auchan is a magyar termékeket népszerűsíti

Auchan is also promoting Hungarian products
It is a core element of Auchan’s 
strategy to support local 
products and farmers. At the 
moment there are nearly 100 
products available in Auchan 
store that bear the Hungarian  
Product, Domestic Product or 
Domestically Processed Product 
trademark. Auchan is proud of 

the fact that 60 percent of its 
fruit and vegetable selection, 
92 percent of poultry meat, 96 
percent of pork and 100 percent 
of fresh and UHT milk come 
from Hungarian suppliers. 
Due to the pandemic, demand 
for Hungarian products has 
increased further. In this 

extraordinary situation Auchan 
strengthened its efforts to 
promote Hungarian products 
and farmers. The retailer is 
grateful to its supplier partners: 
thanks to them, Auchan was 
honoured with the prestigious 
Retail Award of Excellence for 
Hungarian Products. (x)

Az Auchan stratégiájának központi eleme 
a helyi termékek és termelők támogatá-
sa, éppen ezért az elmúlt tizenkét évben 
jelentősen megnövekedett az áruházak-
ban kapható magyar termékek aránya. 
A vállalat létrehozta a saját közvetlen 
termeltetési programját, amelynek kö-
zéppontjában a kiváló és ellenőrzött mi-
nőség áll. A vállalatnál évről évre azon 
dolgoznak, hogy minél többet tegyenek 
ennek irányába és bővítsék a kiváló ha-
zai termékkínálatot. Jelenleg is olyan 
kiemelkedő programok futnak, mint pél-
dául a „Gazdától az asztalig” elnevezésű 
aktivitás, amely egyre több területet fed 
le, és amelyet a még sikeresebb együtt-
működés elérése érdekében tv, kataló-
gus, instore, valamint online kampány is 
támogat. Ezen termékek forgalmazásával 
a hazai termelőknek és gazdáknak stabil 
megélhetést biztosít a vállalat, a vásárlók-
nak pedig lehetőséget arra, hogy egy kö-
vetkező alkalommal már kedvenc terme-
lőjük kínálatát keressék az áruház polcain. 
Az Auchanban jelenleg már közel 100 
árucikk rendelkezik a Magyar Termék, 
Hazai Termék vagy a Hazai feldolgozá-

sú termék védjeggyel, amely garanciát 
jelent arra, hogy az adott termék ki-

fogástalanul megfelel a tanúsítási sza-
bályzatban rögzített feltételeknek. Az 
áruházlánc büszke arra, hogy 2008 óta 
megduplázódott a helyi forrásokból 
származó tételek mennyisége, a zöld-

ség-gyümölcs választék 60 százaléka, a 
baromfihús 92 százaléka, a sertéshús 96 
százaléka, a friss tejek, valamint az UHT 
tehéntejnek pedig 100 százaléka magyar 
beszállító partnerektől érkezik. 
Az elmúlt időszakban a járvány hatásá-
ra még jobban felértékelődött a hazai 
termékek kereslete. Az Auchan kimon-
dottan fontosnak érezte, hogy ebben 
a rendkívüli helyzetben még többet 
tegyen a magyar termékek és terme-
lők népszerűsítése érdekében. A válla-
lat hálás a beszállítóinak, hiszen nekik is 
köszönhető, hogy az Auchan munkáját 
a szakma az egyik legrangosabb elisme-
réssel, a Magyar Termékekért Kereske-
delmi Nívódíjjal jutalmazta. (x)

A SPAR 19 frisshús terméke nyerte el 
a Magyar Termék védjegyhasználati 

jogát a Magyar 
Termék Nonpro-
fit Kft. tanúsítási 
eljárásán. A ta-
núsítvány garan-
tálja, hogy vala-
mennyi sertést 
idehaza nevelték 
fel és vágták le, 
a feldolgozás 
minden lépése 

itthon történt, és a felhasznált alap-
anyagok kizárólag Magyarországról 
származnak. 
– Azzal, hogy elnyertük a Magyar Termék 
védjegyhasználati jogot, tovább tud-
juk erősíteni a bizalmat a vásárlóinkban. 
Büszkék vagyunk arra, hogy a bicskei 
húsüzemünk nemcsak nemzetközileg el-
ismert szaktudással rendelkezik, de a ma-
gyar beszállítóink segítségével a húsipar 
kiemelt szereplői is vagyunk – mondta 
Maczelka Márk, a SPAR kommunikációs 
vezetője.

Trademark use granted to 19 SPAR Regnum products
Hungarian Product Nonprofit 
Kft. has granted trademark 
usage rights to 19 fresh meat 
products made by SPAR. The 
certificate guarantees that all of 

the pigs were bred, slaughtered 
and processed in Hungary. 
SPAR’s head of communications 
Márk Maczelka told: they are 
proud of the fact that the meat 

processing plant in Bicske is a 
key player in the meat industry, 
in part thanks to the contri-
bution of Hungarian supplier 
partners. //

Védjegyhasználati jog 19 SPAR Regnum terméknek

Maczelka Márk
kommunikációs vezető
SPAR

A SPAR Regnum Húsüzem és Oktató-
központja 16 éve kezdte meg működé-

sét. A tavalyi évben mintegy 13,5 millió 
kilogramm bontott sertést dolgozott fel 
a húsüzem, s mintegy 12,13 millió kilo-
gramm saját márkás terméket állított 
elő S-Budget, SPAR, SPAR Premium és 

Regnum márkanév alatt, a SPAR orszá-
gos hálózata számára. 
A Magyar Termék Nonprofit Kft. és a 
SPAR között még 2017-ben kezdődött 
meg az együttműködés. A vállalat szá-
mára kiemelten fontos, hogy választé-
kában meghatározó szerephez jussanak 

a hazai termelők által 
előállított és 
magas színvo-
nalat képviselő 

termékek. A 
védjeggyel el-

ismert saját márkás 
termékek száma év-

ről évre folyamatosan nőtt: 2017-ben 15, 
2018-ban 17, 2019-ben 41 és idén már 44 új 
védjegyes saját márkás termék szerepel a 
kiskereskedelmi áruházlánc termékkíná-
latában. //

https://www.auchan.hu/
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Magyar Termék védjegyeket használó cégek
Gyártók – Food

alkoholmentes italok
Ági Nektár Kft.
Aquarius-Aqua Kft.
Bold Agro Kft.
Coca-Cola HBC Magyarország Kft.
Gramex 2000 Kft.
Magyarvíz Kft.
Pannónia Ásványvíz Kft.
Pet-Pack Kft.
Pölöskei Italgyártó Kft.
Szatmári Ízek Kft.
állateledel
Bonafarm-Bábolna Takarmány Zrt.
Partner in Pet Food Kft.
édesítőszerek
Politur Szövetkezet
édességek
Bergland Hungária Kft.
Cerbona Élelmiszeripari Kft.
Cornexi Food Kft.
Detki Keksz Kft.
Házisweets Kft. 
Príma Maroni Kft.
Szerencsi Bonbon Kft.
U és U Édesipari Termékgyártó Kft.
ételízesítők
DOMI Tisztított Fokhagyma Kft.
Félegyházi Torma Kft.
Univer Product Zrt.
étrend-kiegészítők
HYMATO PRODUCTS Kft. 
Naja Forest Kft.
mélyhűtött termékek
Agrospint Zrt.
Bábolna Élelmiszeripari Kft.
Csurgói Rétesgyártó Kft.

Fornetti Kft.
Frigo-Hasso Kft.
Jó-Rétes Kft.
Mirelite Mirsa Zrt.
Mirelit-Food Kft.
Sarkpont Zrt.
Sugo Food Kft.
Tatár Pékség Kft.
fűszerek/ételalapok
Házi Piros Paprika Kft.
Kiss Torma Kft.
Koch’s Torma Kft.
Szegedi Paprika Fűszer  
és Konzervgyártó Zrt.
zöldség/gyümölcs
Dombegyházi 
EURO TÉSZ Kft.
eisberg Hungary Kft. 
Magyar Gomba Kertész Kft.
Pannon Paprika Kft.
húskészítmények
Alföldi Hús Kft.
Bogád-Hús Kft.
eFeF Élelmiszeripari  
és Kereskedelmi Kft.
Gallicoop Zrt. 
Gyulahús Kft.
Hajnal Húskombinát Kft.
Kaiser Food Kft.
Mar-Ne-Váll Kft.
Master Good Kft.
MCS vágóhíd Zrt.
Merian Foods Kft.
Nádudvari Élelmiszer Kft.
Öcsi-Hús Kft.
Pick Szeged Zrt.
Sága Foods Zrt.

Tamási Hús Kft. 
Taravis Baromfi-  és Élelmiszeripari Kft.
Wiesbauer-Dunahús Kft.
Zimbo Perbál Kft.
készétel
Europe Gastro Vendéglátó  
és Szolgáltató Kft.
Gazsi Food Kft.
kukoricapehely
Szimita Trade Kft.
malomipari termékek
Civita Food Kft.
Goodmills  Magyarország  
Malomipari Kft.
Kunsági Malom Kft.
Szatmári Malom Kft.
méz
Alba-Méz Kft.
Bivalyos Tanya Kft.
Klenáncz József
Nagy és fia Méhészeti Kft.
Natur - Sz Kft.
pékáru
Aranycipó Kft.
CERES Zrt.
Elrado Kft.
Kanizsa Pékség Zrt.
Kisvárdai-Kenyérgyár Kft.
Nyíregyházi-Kenyérgyár Kft.
Polus-Coop Zrt.
szárazáruk
Abonett Kft.
Cseh Istvánné  Tésztagyártó Üzeme
Csipet Land Kft.
Gyermelyi Zrt.
Hungaro Pasta Kft.
Izsáki Házitészta Kft.

Mary-Ker Pasta Kft .
Nébar Kft.
Omega Bázis Kft. 
Pa-Comp Kft.
Soós Tészta Kft.
tartósított élelmiszer
Agricolae Kft.
Global Green Europe Kft.
Globus Konzervipari Zrt.
Gloster Kft.
Szatmári Konzervgyár Kft. 
Szentmihályi Savanyúság Kft. 
tejtermékek
Alföldi Tej Kft.
Bicskei Mg Zrt.
Friesland Campina Hungária Zrt.
Gallafood Kft.
Kisteleki M+M Sajtgyártó Kft.
Lactalis Hungária Kft.
Naszálytej Kft.
Savencia Fromage  
& Dairy Hungary Zrt.
SOLE-MIZO Zrt.
Tejmanufaktúra Kft.
Tolnatej Zrt.
tojás
Aranykorona Kft.
Családi Tojás Kft.
Ecomotive Kft.
Farm Tojás Kft.
Farm-Agroker Kft.
Hírös Farm Kft.
Jóházi Tojás Kft.
Magyar Tojás Kft.
Negotiator Kft.
Pák-To Kft.
Szijártó Bt.
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Magyar Termék védjegyeket használó cégek
Gyártók – Non-Food

KÉSZ Holding Kft. acélszerkezetek
Bramac Kft. beton tetőcserép
Duna-Dráva Cement Kft. cement
Bonus Kft.

háztartási cikkek

Drenik Hungary Kft.
Magyar Piszke Papír Kft.
Sofidel Hungary Kft.
Vajda-Papír Kft.
Vija-Fa Kft.
Herbária Zrt.

kozmetikai termékekNaturland Kft.
WET Wipe Kft.
Icopal Kft. lemezek
AXIS Kft. macskaalom
Bábolna Bio Kft. rovarirtó szerek
Belma Kft. oktatási eszköz
Corax Bioner Biotechnológiai Zrt. növényvédő szerek
Grabowski Kiadó Kft. sajtótermék
MOM Vízméréstechnikai Zrt. vízfogyasztásmérők
Pécsi Kesztyű Klaszter ruházat
Brilliance Tiszítószer Gyártó Kft. tisztítószerek

Új védjegyhasználók 2020-ban*
Damó Péter Ev. húskészítmények

CRH Magyarország Kft. beton

Eurochamp Kft. gomba

Famíliatészta Kft. szárazáruk

Félegyházi Tej Kft. tejtermékek

Frisshal Kft. húskészítmények

Fuchs Tojás Kft. tojás

Garat Kft. malomipari termékek

GERMÁN Zrt. alkoholmentes italok

Havitu Bt. matrac

Hungerit Zrt. húskészítmények

K&K Family Kft. zöldségek

Kornizzy Kft. tartósított élelmiszerek

Linczenbold Máté EV. alkoholmentes italok

Liza Snack Kft. szárazáruk

Márka Üdítőgyártó Kft. alkoholmentes italok

Maspex Olympos Kft. alkoholmentes italok

No-Be Sweet Kft. édességek

NT Kft. étolaj

Pápai Hús Kft. húskészítmények

Papet Kft. háztartási cikkek

Piros Kockás Kft. tejtermékek

Privát Húsfeldolgozó Kft. húskészítmények

Renew Technologies Kft. tisztítószerek

Royalsekt Zrt. alkoholmentes italok

Terrán Tetőcserép Gyártó Kft. tetőcserép

Úsovsko Hungary Kft. étrend-kiegészítők

VADEX Zrt. húskészítmények

Szolgáltatók
Assist-Trend Kft. Kovács Sírkő ev.

ATW Internet Kft. Marketing Art Kft.

Glósz és Társa Kft. MOM 
Vízméréstechnikai Zrt.InterThermo Kft.

Kereskedők - saját márkák
Aldi Magyarország Élelmiszer Bt. Metro Kereskedelmi Kft.
Auchan Magyarország Kft. Penny Market Kft.
CBA Kereskedelmi Kft. Reál Hungária Élelmiszer Kft.
Co-op Hungary Zrt. SPAR Magyarország Kereskedelmi Kft.

*2020 végére közel 180 cég használja a Magyar Termék védjegy vala-
melyikét (2020. november 18-i információk alapján)

Magyar Termék védjegy     melléklet 
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Az ALDI a hazai termelőket, illet-
ve az élelmiszeripar fejlődését és 
munkahelyteremtését támogat-

va, már magyarországi piacra lépése óta 

arra törekszik, hogy ahol csak lehetséges, 
magyar gyártóktól származó terméket 
kínáljon üzleteiben. Ez különösen igaz a 
frissárura, a hús- és tejtermékekre; az áru-
házláncban a magyar ízlésvilágnak leg-
inkább megfelelő termékeket találják a 
vásárlók. Az ALDI magyar gyártókkal foly-
tatott szoros együttműködését jól mu-
tatja, hogy a vállalat 2018 februárjában 
megvásárolta az Alföldi Tej Kft. „Kokárdás” 
márkáját, így hazai története során elő-
ször szerzett tulajdonjogot egy magyar 
brandben, amelynek gyártója 100%-ban 
magyar alapanyagot dolgoz fel, Magyar-
országon, magyar munkaerővel. Emellett 
a konvencionális tejek, a trappista sajt 

Even more Hungarian products are available in ALDI stores
ALDI’s close cooperation with 
Hungarian food companies is 
very well indicated by the fact 
that in February 2018 the dis-
counter bought Alföldi Tej Kft.’s 
dairy product brand ‘Kokárdás’. 
Kokárdás products are 100-per-
cent Hungarian in every respect. 
It was also in 2018 that ALDI 

introduced a new wine sourcing 
strategy, focusing on the most 
popular Hungarian winemakers. 
Plus the breads ALDI stores sell 
are always fresh and supplied by 
regional bakeries.
Bernhard Haider, managing 
director of ALDI Hungary told: 
consumer demand is grow-

ing for Hungarian products 
and this generates innovation 
work and new jobs at product 
manufacturers. From ALDI’s 
1,800 SKU product selection 204 
are Hungarian products, 35 are 
domestic and 60 are domestical-
ly processed products – these are 
certified by the trademarks on 

their packaging.
ALDI’s efforts in promoting 
Hungarian products have been 
acknowledged by the retail trade 
too, as in 2020 the company 
won a special prize in the Retail 
Award of Excellence for Hungar-
ian Products programme for its 
trademark communication. (x)

Még több magyar termék 
az ALDI kínálatában
Díjnyertes védjegy-kommunikáció

valamennyi kiszerelése és a rögös tú-
ró, továbbá a friss húsok, a száraztészta, 
a tojás és szezonálisan a zöldség-gyü-
mölcs kínálat jelentős része is magyar 

beszállítóktól érkezik. Az ALDI 2018-ban 
új borbeszerzési stratégiát vezetett be, 
amelynek fókuszában a legismertebb és 
a vásárlók által legkeresettebb magyar 
borászatok termékei állnak. A 
pékáruk területén a friss, régiós 
beszállítású kenyerek is magyar 
beszállítóktól érkeznek.
– A vásárlókkal és a magyar 
élelmiszeriparral közös érde-
künk, hogy minél több kiváló 
minőségű magyar árut kínál-
junk áruházaink polcain, hiszen 
a fogyasztók egyre inkább a 
hazai termékeket keresik, a nö-
vekvő számú magyar áru pe-

dig innovációt és munkahelyteremtést 
tesz lehetővé az itthoni gyártók oldalán.  
Ezzel ráadásul növeljük az ellátásbizton-
ságot, és a rövidebb szállítási láncnak 
köszönhetően kisebb lesz a működé-
sünkből származó környezetterhelés is 
– mondta Bernhard Haider, az ALDI Ma-
gyarország Élelmiszer Bt. országos ügy-
vezető igazgatója.

Az ALDI megközelítőleg 1800 állandó ter-
mékkel rendelkezik, amelyből jelenleg 
összesen 204 termék, azaz a szortiment 
több mint 10%-a Magyar termék (109), 
Hazai termék (35), vagy Hazai feldolgozá-
sú termék (60) védjeggyel rendelkezik.
– Kampányainkban és reklámfelületein-
ken rendszeres akciókkal és időszakos 
kedvezményekkel hívjuk fel a lakosság 
figyelmét a belföldi termékek fogyasztá-
sának fontosságára – ezzel is támogatjuk 
a magyar élelmiszeripart – ismertette 
Bernhard Haider.
Az ALDI törekvését a szakma is elismerte, 
hiszen 2020-ban a Kereskedelmi Nívódíj a 
Magyar Termékekért pályázaton különdí-
jat kapott kiemelkedő védjegy-kommu-
nikációjáért. (x)

https://www.aldi.hu/
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Protecting egg-laying chickens is an investment that returns
Dr Tamás Kertész, the owner 
of Farm Tojás Kft. – Hungary’s 
biggest egg company – talked 
to our magazine about the 
different types of chicken 
farming.

T.K.: – In battery farming the 
main priority is achieving 
maximum yield. However, 
these days animal welfare 
and environmental protection 
are increasingly important 
for society. Thanks to this 
free range farming and other 
animal-friendly systems are 
gaining ground.

T. M.: – What are these 
systems and what kind of 
advantages do they have?
T.K.: – Alternative chicken farm-
ing systems include the deep 
litter, free ranging and organic 
methods. These are similar in 
the sense that egg-laying chick-
ens aren’t kept in cages, they 
can move around freely.

T. M.: – Sustainability has be-
come important in every field 
of life. How does animal-friend-
ly breeding fit into this trend?
T.K.: Very well, as extensive 
production, treating chickens 

well, reduced energy use and 
making quality food products 
are all important elements of 
sustainability.

T. M.:– What is the consumer 
opinion about eggs that 
come from animal-friendly 
farming?
T.K.: Retail chains do a lot for 
sustainability and have realised 
the importance of animal-friend-
ly eggs too. This year Farm Tojás 
Kft. was the first to put free range 
eggs on the market, and we are 
happy to report that demand is 
growing for the new product. (x)

K.T.: – A ketreces tartási módnál az elsőd-
leges szempont a maximális hozam eléré-
se. Minél kisebb helyen, minél nagyobb 
létszámú tyúk elhelyezése a lehető leg-
alacsonyabb költséggel. Viszonylag kis 
munkaerőigénnyel, automatizált módon 
történik a termelés. Manapság azonban a 
társadalom fejlődésével más szempontok 
is előtérbe kerülnek világszerte és hazánk-
ban is. Ilyenek az állatvédelem, környezet-
védelem, minőségi termékek előállítása, 
azaz az egyre tudatosabb és egyre igé-
nyesebb fogyasztói rétegek kiszolgálása. 
Így az iparszerű állattartást fokozatosan 
kiszorítja és felváltja az extenzív, állatbarát 
tartási rendszerek alkalmazása.

 – Melyek ezek a rendszerek, és milyen 
előnyeik vannak?
K.T.: – Az úgynevezett alternatív tartási 
módok közé tartozik a mélyalmos, a sza-
badtartásos és a biotermelés. Konkrétan 
nem ketrecekben történik a tojótyúkok 
elhelyezése, hanem azok szabadon mo-

Az állatbarát tojástermelés
A tojótyúkok védelme megtérülő befektetés

A tojástermelők véleménye megoszlik arról, hogy a 
ketreces vagy az alternatív tartási mód a kedvezőbb 

környezetvédelmi és állatvédelmi szempontokból. Melyek 
a főbb érvek az egyik vagy a másik mellett? – erről 

kérdeztük meg dr. Kertész Tamást, a legnagyobb hazai 
tojásforgalmazó vállalkozás, a Farm Tojás Kft. tulajdonosát.

hosszabb ideig termelnek, mivel nincse-
nek úgy kiszipolyozva, mint ketrecben 
tartott társaik.
A környezet szempontjából is előnyös ez, 
ugyanis kevesebbet kell mesterségesen 
szellőztetni, világítani, nem kell nyáron 
hűteni az istállókat, így nem fogy annyi 
energia. Ezek az állatok kevesebb vizet 

K.T.: Véleményem szerint nagyon jól. Az 
extenzív termelés, a tyúkok kímélése, a 
kisebb energiafelhasználás és az egész-
séges, minőségi élelmiszerelőállítás mind 
a fenntarthatóság fontos eleme. Ezt ki 
lehet még egészíteni a zöld energia egy-
re nagyobb arányú felhasználásával, újra-
hasznosítható csomagolóanyagok alkal-
mazásával, valamint a melléktermékek 
visszajuttatásával a természet normális 
körforgásába.

zoghatnak az istállókban, szabadtartás és 
ökológiai tartás esetén pedig akár az üde 
legelőkre is kimehetnek. Tudnak futkosni, 
kapirgálni, gilisztákat keresgélni és por-
fürdőzni. Akárcsak nagyanyáink idején az 
udvarban. Mindenki számára egyértelmű 
szerintem, hogy ezek az állatok sokkal 
jobban érzik magukat, kiélhetik veleszü-
letett ösztöneiket, és ezt meg is hálálják 
nekünk. Az a tapasztalatunk ugyanis, 
hogy a szabadon tartott tyúkok sokkal 

és takarmányt fogyasztanak az istállók-
ban, ugyanis életük jó részét a szabad-
ban töltik, ahol a harmatos füvet és akár 
a legelőn előforduló gyógynövényeket 
csipegetik. A napsütés hatására több 
D-vitamin szintetizálódik a szervezetben, 
amely különösen fontos a tojásrakáshoz.

 – A mai világban nagyon fontos 
szempont a fenntarthatóság. Hogyan 
illeszkedik ebbe az állatbarát tartás?

 – A fogyasztók hogyan szembesülnek 
az állatbarát termelésből származó to-
jásokkal?
K.T.: Az áruházláncok nagyon sokat tesz-
nek a fenntarthatóságért, és felismerték 
az állatbarát tojások fontosságát is. Egyre 
nagyobb arányban teszik polcaikra ezeket 
a termékeket, amelyek ugyan kicsit drágáb-
bak, de értékesebbek is. A fejlett társadal-
makban egyre tudatosabbak a fogyasztók, 
akik igénylik ezeket a minőségi termékeket. 
Ezt a növekvő kereslet is alátámasztja. Idén 
jelentünk meg a magyar piacon elsőként a 
szabadtartású tojással, amely még hiány-
zott a hazai palettáról. A termék iránt egyre 
nagyobb az érdeklődés, és egyre szélesebb 
körben válik ismertté. (x)

Ketreces tartás

Szabadon tartott tyúkok

Szabadtartású tojás

https://www.farmtojas.hu/


https://nebar.hu/
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Otthonaink tisztasága, az egészségünk 
védelme és a fenntartható, környezet-
tudatos életvitel iránti igény felértékelő-

dött. Egy magyar 
találmány és az 
abból keletkezett 
termék épp időben 
ezekre a kérdésekre 
ad választ, mégpe-
dig nem is akárho-
gyan. A CYCLE tisz-
títószerek ugyanis 
szennyvíziszapból 
készülnek. 

Vass Zoltán a reNEW üzletfejlesztési ve-
zetője lapunknak elmondta a világelső 
körforgásos tisztítószer történetét.

 – Az ökotisztító-
szerek kategóriája jól 
ismert a piacon, az 
Önöké miben más?
– Az ökotisztítósze-
rek a pertolkémiai 
alapanyagokkal ren-
delkezőkkel szem-
ben nyújtanak alter-
natívát. A miénk is 
ökotisztítószer, de 
egy lépéssel innova-
tívabb. Míg az ökotisztítószerek növényi 
alapanyagúak, vagyis mezőgazdasági 
területeken ebből a célból termelik és 
öntözik a növényeket, addig a miénk ab-
ból az eddig melléktermékként kezelt 
biomasszából keletkezik, amely például a 
szennyvíztisztítás után visszamarad.

 – És ebben világelső a Cycle?
– Igen, ilyen termék nincs még egy a vi-
lágon, ez a mi szabadalmunk. Nagyon 
örülünk neki, hogy alig egy év alatt el-
nyertük a Hazai Termék címet, a Trade 
magazin Fenntarthatóság szimbóluma 
díját is, és nagy büszkeség számunk-
ra, hogy az országban elsőként kaptuk 
meg tisztítószer kategóriában a Leaping 
Bunny cruelty-free – állatkísérlet-mentes 
– védjegyét is.

 – Miként készül az újrahasznosított 
tisztítószer?
– A titok egyszerű: rengeteg baktérium a 
munkatársunk, akiket boldogan kell tarta-
ni. A technológiai fejlesztés első fázisában 

Cycle: A Hungarian innovation revolutionises the cleaning product market
CYCLE cleaning products are 
made of wastewater sludge. 
Our magazine interviewed 
Zoltán Vass, business develop-
ment director of the product’s 
manufacturer, reNEW. He told 
that Cycle products go one step 
further than other eco-friendly 
cleaners, because they are made 
of biomass that is left over from 
treating wastewater. There is 
no other product like this in the 
world at the moment.
As for the production method, 
basically the company is using 
bacteria to turn biomass into 

recycled water and acidic acid, 
from which Cycle cleaning 
products are made. They 
add a few components such 
as natural essential oils and 
non-ionic surface active agents, 
and the result is a 100-percent 
natural cleaner that is free from 
toxic materials. Mr Vass added: 
it is needless to say that the 
products are sold in 100-percent 
rPET bottles.
An independent body attests 
that CYCLE products have a 
strong limescale removing effect. 
Those shoppers buy CYCLE prod-

ucts who live an eco-friendly life 
and care about their health. In 
Hungary the products can be 
found on the shelves of dm and 
Rossmann stores, in most or-
ganic and green product stores 
plus online. reNEW’s production 
capacity is big enough to supply 
every Hungarian household if 
necessary, but the company is 
already present in dm, Interspar 
and Biolindo stores in Austria. 
Future plans include conquer-
ing more foreign markets and 
launching new innovative 
cleaning products. (x)

Hazai innováció forradalmasítja 
a tisztítószerpiacot

a biomasszát elfogyasztják ezek a bakté-
riumok, és cserébe organikus savakat ter-
melnek. A második fázisban szétválasztjuk 
a savakat és egyéb komponenseket, majd 
megkapjuk az ecetet vizes oldatban. Ez 
az újrahasznosított víz és az ecet képezi a 
Cycle tisztítószerek alapanyagát. Néhány 
egyéb adalékanyaggal, pl. természetes 
illóolajokkal és nem-ionos felületaktív 
anyagokkal már kész is a 100%-ban ter-
mészetes és káros vegyszerektől mentes 
tisztítószerünk. Hogy a kör bezáruljon ter-
mészetesen 100% rPET -újrahasznosított 
palackban árusítjuk a termékeinket, csak a 
szórófejekre nem találtunk eddig újrahasz-
nosított megoldást, viszont az alukupakos 
palackjainkkal arra buzdítjuk a vásárlóin-
kat, hogy ezt a fejet többször használják.

 – Miként fogadta a piac CYCLE-t?
– 2019 nyarán megnyertük a dm Start! 
pályázatát, így lehetőséget kaptunk, 
hogy bebizonyítsuk, mit tudunk. A 
 CYCLE erős vízkőoldó hatását egy füg-
getlen intézet tanúsította, és ezt a vissza-
jelzést kaptuk azóta számtalan elégedett 
vásárlótól is. Kifejezetten azok veszik a 
termékeinket, akik tiszta, környezettuda-

tos otthonra és életvitelre törekednek, 
akik féltik saját és szeretteik egészségét. 
Sok köztük a fiatal, a kisgyermekes család 
és akik kisállatokat tartanak otthon.
A hatékonyság és a fenntarthatóság a mi 
termékeinkben egyszerre van jelen, és 
ez vonzó a kiskereskedelemnek is. Egy év 
alatt Magyarországon a dm után a Ross-
mann hálózatába is bekerültünk, és va-
lamennyi ismert bio- és zöldboltban és 
webshopokban is jelen vagyunk.

 – Mekkora a gyártói kapacitás?
– Egy 18 m³-es reaktorunk üzemel jelen-
leg, amely képes lenne Magyarország 
összes háztartását ellátni! A termelési ka-
pacitás tehát elegendő arra is, hogy el-
kezdjünk terjeszkedni a DACH régióba. 

Elsőként Ausztriába, ahol a dm, INTERSPAR 
és Biolindo hálózatokban vagyunk jelen.

 – Mik a további tervek?
– Egyrészt a piaci terjeszkedés folytatá-
sa itthon és külföldön, valamint további 
innovatív tisztítószerek bevezetése, ame-
lyek még inkább csökkentik a már amúgy 
is nagyon pici ökolábnyomunkat. (x)

Vass Zoltán
üzletfejlesztési vezető
reNEW

https://hu.cycle.bio/
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   polctükör 

Kicsi, de növekvő kategória a hús-
készítmények között a májaso-
ké. A 9700 tonna éves forgalmat 

„tudó” termékkör az utóbbi két, 12 hóna-
pos periódust összevetve mennyiség-
ben 3,4%-os, értékben 17,8%-os növeke-
dést produkált a Pick Szegedtől kapott 
piaci adatok szerint. A legutolsó 12 havi 
periódusban a kenősáruk értékben  

4,0%-ot, mennyiségben 5,7%-ot birto-
koltak a teljes húskészítménypiacból.
Nem volt eseménytelen az elmúlt egy 
év a húskészítményekre nézve. Tavaly 
az afrikai sertéspestis következtében 
Európában kialakult alapanyaghiány mi-
att kényszerültek a gyártók drasztikus 
áremelésekre, míg az idei év első ne-
gyedében a COVID-19 a járvány elleni 

Kicsi a májas, 
de erősödik
Bár a meghatározó gyártók mind alapanyag, mind 
méret, mind pedig fűszerezés tekintetében igyekeznek 
újat nyújtani, igazából ezek az innovációk kiegészítő 
termékek maradnak a májasok és disznótorosok 
piacán. Itt ugyanis erősek a tradíciók, így az egész 
élelmiszerpiacra jellemző trendeken kívül nehéz 
termékkör-specifikust felfedezni.
Szerző: Szalai László

védekezés mellett kellett a megnöveke-
dett igényeket kiszolgálni, a zavartalan 
ellátást biztosítani.
– A COVID-19 közvetlen hatásaiként em-
líthető a kevesebb elkölthető jövede-

lem – bizonyos ré-
tegek elmozdulnak 
az olcsóbb kategó-
riák felé. Viszont ez-
zel párhuzamosan 
erősödnek a leg-
dinamikusabban 
növekvő globális 
megatrendek is: az 
egészség- és kör-
nyezettudatosság, 
a fenntartható-

ság iránti igények – állapítja meg Dósa 
Ágnes, a Pick Szeged Zrt. termékmene-
dzsere. – Mindezek hazánkban is az ét-

Dósa Ágnes
termékmenedzser
Pick Szeged

http://premium-bacon.hu/
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kezési szokások átalakulását hozzák ma-
gukkal. A fogyasztói tudatosság foko-
zatosan növekszik, amire a gyártóknak 
gyors válaszokat kell adni, ha a jövőben 
is meg akarják tartani, illetve növelni 
szeretnék vásárlói bázisukat.

Diszkontdominancia
A piac szerkezetét illetően kevés a vál-
tozás. A sertésmájasok a maguk 82%-
os volumenrészesedésével dominálnak. 
Jelentősen elmaradva követik őket a 
marhamájból készült májasok, mintegy 
11%-kal. A legkisebb volumennel a ba-
romfimájasok bírnak, 7%-os részaránnyal.
Az értékesítési csatornák fontossága a 
kenősáruk esetében az elmúlt évek ösz-
szehasonlítása alapján sem értékben, 
sem mennyiségben nem változott. A 
májas termékek értékesítésében tovább-
ra is a diszkontok bírnak a legnagyobb 
súllyal, mennyiségi részarányuk közel 
44%-ra nőtt. A többi üzlettípus, mint a 
hipermarketek, a nagy és kis alapterületű 
szervezett üzletek 16% körüli részesedés-
sel bírnak. A legkisebb részarányt (7,6%) 
a hálózathoz nem tartozó üzletek képvi-

selik továbbra is.
– Tendenciaként 
azt látjuk, hogy az 
elmúlt évekhez ha-
sonlóan a multik 
és a hard diszkon-
tok még mindig 
növelik a piaci be-
folyásukat a kisbol-
tok hátrányára – 
mondja dr. Kovács 
Péter, a Darnó-

Hús tulajdonosa. – Mellettük azonban 
a COVID-19 folyományaképpen egy új 
csatorna jelentkezett, az online élelmi-
szer-értékesítés. Jelenleg a piaci részese-

dése alacsony, de nagyon dinamikusan 
növekszik. Úgy gondoljuk, hogy ez az új 
értékesítési lehetőség rövidesen nagyon 
fel fogja kavarni a jelenlegi piaci beren-
dezkedést.
– A kenősáruk kategóriában a kiszolgáló-

típusok megoszlása érdemben nem válto-
zott, a forgalom továbbra is az önkiszolgá-
ló kiszerelések felé tolódik el – jelzi a Pick 
Szeged Zrt. termékmenedzsere. – Az ér-
tékesített volumen nagyobb részét, több 
mint 87%-át, már az önkiszolgáló kiszere-
lések adják. A csemegepultos értékesítés 
folyamatosan csökken, az elmúlt éves pe-
riódusban közel 3%-ot esett vissza.
A láncok saját márkás termékeinek meny-
nyiségi részesedése 40,4, értékben pedig 
28% a kenősáru kategóriában, a cég által 
közölt piackutatási adatok szerint.

Bővülő termékvonal
A PICK prémium viaszos májasok válasz-
téka tovább bővült az idei évben, tudjuk 
meg Dósa Ágnestől:
– Márciusban újdonságként került be-
vezetésre a baromfi alapanyagokból ké-
szülő PICK viaszos kacsamájas 1000 g-os, 
csemegepultos kiszerelése, mely a kife-
jezetten a magas minőséget kereső, ba-
romfimájast preferáló fogyasztói kör szá-
mára került kifejlesztésre.
A PICK viaszos kacsamájas 25% kacsamáj 
felhasználásával készül kiváló minőségű 
alapanyagokból, nem tartalmaz hozzá-
adott ízfokozót, mesterséges aromákat 
és színezékeket sem.
– Az idei év szeptemberében a szorti-
ment tovább bővült a csemegepultok-
ból már jól ismert PICK viaszos majorán-
nás májas kisebb, 400 g-os önkiszolgáló 
változatával. A kellemesen krémes sertés 
májaskészítményt a majoránna teszi kel-

lőképpen egyedivé – mutatja be a leg-
frissebb újdonságot a termékmenedzser. 
– Az új termékek piaci bevezetését a szo-
kásos hálózatspecifikus akciós megjelené-
seken túl online kommunikációval: látvá-
nyos online banner megjelenésekkel, re-
ceptvideókkal, social média aktivásokkal 
és Google-hirdetésekkel is támogattuk.
Májas kategóriába a Kaiser Food Kft. is 
tradicionálisan nagy szereplő. Benkő 

András kereskedel-
mi és marketing-
igazgató lapunknak 
elmondja:
– A koronavírus 
és az alapanyag-
árak kis mértékben 
ugyan befolyásol-
ták a forgalmat, de 
a kategória ered-
ményei stabilak. Az 
értékesítés jelen-

tős részét a natúr termékek adják, az íze-
sítettek csak színesítik a kínálatot. Mivel 
a Kaiser márka egyik legerősebb ter-
mékvonala a májas, így a trade marke-
ting széles eszközrendszerét alkalmazzuk 
ezeknél a termékeknél.

Erősödő online kommunikáció
Az első igazán kenhető májas a magyar 
piacon a hűtött áruk kategóriájában a 
Gyulai Májas volt, mely máig megtartot-
ta piacvezető szerepét. A Gyulai Májasok 
eredeti receptúrájuknál fogva glutén- és 
laktózmentesek, amit már 2010-től jelöl-
nek a termékcsomagolásokon is.
– A 2020-as járványhelyzet kissé meg-
bolygatta a keresletet, így március–áp-
rilisban megértük a Gyulahús Kft. életé-
ben a legkisebb és a legnagyobb volu-
menű kiszállítási napot is – idézi vissza 
Tamáskovitsné Gila Éva, a Gyulahús Kft. 
marketingmenedzsere.
A Gyulai Májas esetében a főszezon 
szeptemberre tehető, az iskolakezdéssel 
rendszeresebbé válnak a közös reggelik 
és vacsorák.
– A Gyulahús kínálatában a klasszi-
kus Gyulai Májas a piacvezető, párban 
a Majoránnás Májassal. Az elmúlt 5-6 
évben bővítettük ízesítettmájas-kíná-
latunkat a Kolbászfűszeres, Sült papri-
ka ízesítésű (2019-ben Érték és Minőség 
Nagydíjat kapott) variánssal, gyártunk 
adalékmentes és snidlingeset is, illet-
ve 2020-ban a palettát kiegészítettük a 
Medvehagymás Gyulai Májassal – sorolja 
Tamáskovitsné Gila Éva. – Ez utóbbi bol-
tokba kerülését nehezítette a járvány-
helyzet kialakulása.

Benkő András
kereskedelmi és 
marketingigazgató
Kaiser Food

Dr. Kovács Péter
tulajdonos
Darnó-Hús

A kenőmájasok eladásában az önkiszolgáló kiszerelés dominál,  
a csemegepult szerepe csökken



�

WWW.PICK.HU

Készüljön az Ünnepekre a már jól ismert 
PICKOLINO sertés és baromfi virslikkel 
és decemberben érkező újdonságunkkal, 
az 560g-os - osztott csomagolású - 
XXL Pickolino sertésvirslivel! 

TELJENEK JÓÍZŰEN AZ ÜNNEPEK!

https://pick.hu/
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Az elmúlt időszakban számos recept-
ről filmet forgattak a Gyulai Májas, illet-
ve ízesített változatainak felhasználásá-

val – Hunyaddobrai 
Csaba mestersza-
kács közreműkö-
désével. A recept-
videókat mind a 
Facebookon, mind 
a honlapjukról is el-
érhető YouTube-
csatornájukon 
megtalálhatják az 
érdeklődők.
– Ismét csatlakoz-

tunk a Magyar Termék Nonprofit Kft. ál-
tal szervezett #veddahazait #véddaha-
zait mozgalomhoz, a tv-spotban a Gyulai 
Májas került reflektorfénybe – árulja el 
marketingmenedzser. – Nemcsak televí-
ziós, hanem online megjelenések is ke-
rülnek a kampányba, ezzel is szeretnénk 
a figyelmet felhívni a magyar termékek 
és gyártók fontosságára.

Prémium újdonság 
díszdobozban
– A disznótoros termékek között a leg-
nagyobb kereslet a csomagolt fogyasz-
tói vegyes, véres- májashurka sütőkol-
bász együttes iránt mutatkozik. A disznó-
sajt pedig mind műbeles, mind füstölt 
formában népszerű – foglalja össze dr. 
Kovács Péter.
A Darnó-Hús márkájuk legfrissebb in-
novációja, tudjuk meg tőle, egy abszo-
lút prémium kategóriás, díszdobozos, 
via szolt májpástétom-termékcsalád 150 
g-os kiszerelésben, amely teljesen ada-
lékanyag-mentes, és 55% májtartalom-
mal rendelkezik.
– Kis vállalkozásként nincs lehetősé-
günk nagy marketingösszegeket fektetni 
egy-egy kategóriának a felépítésére, TV-

Liver paté: A small but strengthening category
Liver paté is a small processed 
meat product category where 
sales are growing: 9,700 tons of 
liver paté is sold in a year – vol-
ume sales were up 3.4 percent 
and value sales soared by 17.8 
percent from one 12-month 
period to another – reveals data 
from Pick Szeged. In the last year 
the value share of meat spreads 
was 4 percent, while the volume 
share of these products was 
5.7 percent in the full processed 
meat product market. Pick 
Szeged Zrt.’s product manager 
Ágnes Dósa told our magazine 
that due to the COVID-19 crisis 
some consumers have less mon-
ey to spend, so they have started 
buying cheaper products. 
At the same time the health, 
environmental consciousness 
and sustainability trends are 
strengthening.
Discounters dominate
Pork liver patés dominate with 
an 82-percent share in sales, 
followed by beef liver patés at 11 
percent and poultry liver patés 
with a 7-percent share. Discount 
supermarkets are dominant in 
sales, with nearly 44-percent of 
volume sales. Dr Péter Kovács, 
the owner of Darnó-Hús told 
Trade magazin that multi-
national retailers and hard 
discounters keep strengthening 
their positions to the detriment 
of small shops. Sales are grow-

ing dynamically in the currently 
small online segment. Pick Sze-
ged Zrt.’s product manager add-
ed that sales are shifting toward 
pre-packaged liver patés: these 
products already realise more 
than 87 percent of volume sales. 
Private label products have a 
40.4-percent volume share and 
a 28-percent value share in liver 
paté sales.
Growing product selection
Ms Dósa informed that in March 
they launched the premium 
PICK duck liver paté in 1,000g 
wax casing variant, which is 
made of poultry ingredients 
(25 percent is duck liver) and 
is available from the deli 
counter. September brought 
the market entry of the 400g 
pre-packaged version of the Pick 
marjoram-flavoured liver paté 
in wax casing. András Benkő, 
sales and marketing director 
of Kaiser Food Kft. informed us 
that the coronavirus pandemic 
and rising ingredient prices did 
have some impact on sales, but 
results in the category remained 
stable. The majority of Kaiser 
Food Kft.’s liver paté sales is real-
ised by classic plain products.
Strengthening online com-
munication
Gyulai Liver Paté was the first 
spreadable liver products in the 
Hungarian market, which is still 
the market leader. Gyulai Liver 

Paté products are gluten- and 
lactose-free. Éva Tamáskovitsné 
Gila, marketing manager of 
Gyulahús Kft. talked to our 
magazine about classic plain 
Gyulai Liver Paté and Liver Paté 
with Marjoram being their 
best-selling products. In the 
last 5-6 years the company 
rolled out liver paté products 
in Sausage Spicing and Grilled 
Pepper flavours (the latter won 
the Value and Quality Award in 
2019). Gyulahús Kft. also makes 
additive-free and chive-fla-
voured liver patés, plus this year 
they introduced Gyulai Liver 
Paté with Bear’s Garlic – the 
launch of which was made 
difficult by the pandemic. In 
its communication strategy 
Gyulahús Kft. is strengthening 
the online channel.
 Premium new product in a 
gift box
Dr Kovács spoke to us about 
consumer demand being the 
biggest for the company’s 
pre-packaged blood sausage, 
liver sausage and paprika 
sausage combo – these are fresh 
products that need to be roast-
ed. The latest innovation from 
Darnó-Hús: premium category 
150g liver paté products in wax 
casing, which come in a gift 
box. The products are complete-
ly free from additives and they 
have 55-percent liver content. //

reklámokra. Mi direkt módon a fogyasz-
tóval online marketingen keresztül tu-
dunk kommunikálni – mondja a cég tu-
lajdonosa. – Mivel a mi termékeink nem 
tömegtermékek, így nem olyan széles 
célközönségünk, mint a nagyobb volu-
mennel rendelkező versenytársaknak, de 
cserébe mi azt a fogyasztót tudjuk meg-

szólítani, aki az egyediségre, az egész-
séges termékre és a magas minőségre 
nyitott. Mondhatnám, mi a termékeink 
minőségével kommunikálunk a fogyasz-
tó felé. Ezeket az előnyöket kommuni-
kálva hatékonyan és egyre sikeresebben 
jelen vagyunk az online marketing vilá-
gában. //

A prémium szegmens szélesítésére a márkák a megszokottól eltérő 
alapanyagokat, ízeket és dizájnt állítanak csatasorba

A nehézségek ellenére a piac 
zavartalanul üzemel

Tamáskovitsné 
Gila Éva
marketingmenedzser
Gyulahús



A Trade magazin ismét versenyt hirdet az FMCG-szektorban

„Az év legsikeresebb promóciója” díjáért.
Nevezni az FMCG-promócióban szereplő termék  

gyártója/forgalmazója és/vagy a promóció kivitelezője tud.
A versenyben azok az országos promóciók vehetnek részt, 

amelyek 2019. október 1. és 2020. december 31. 
között megvalósultak.

A promóciós eszközök hatékonyságát  
és a kreatív munkát szakmai zsűri véleményezi. 

A versenyben együtt indulhat  
a legköltség hatékonyabbnak tartott promóció  

a legkreatívabbal, vagy a legnagyobb  
bevételnövekedést hozóval!

 Idén fenntarthatósági és 
 CSR különdíjak is átadásra kerülnek, 

 bármely kategóriához kapcsolódva 
 érkeznek az ilyen témájú pályázatok. 

A versenybe nevezett promóciók sikeréről  
kategóriánként, a piackutatásban részt vevő  

vásárlók döntenek. 
A nevezési adatlap letölthető  

a www.trademagazin.hu honlapról, vagy  
kérhető a justin.sara@trademagazin.hu 

címre küldött e-maillel.

A nevezéseket kérjük,  
hogy 2021. február 25-ig  

küldjék el a következő címre:  
marketing@trademagazin.hu

Nevezési díj:  
55 000 Ft + áfa/pályázat,  

amely magában foglalja  
1 fő részvételét a díjátadóval  

egybekötött konferencián.
A nyertesek Herendi porcelán  

emlékplakettet és oklevelet kapnak. 
A kategóriák díjazottjain túl  
különdíjasokat is hirdetünk. 
Díjátadás: 2021. április 29.

Hotel Tiliana Budapest, 
1021 Budapest, Hárshegyi út 1–3.

A pályázat kiírója: A rendezvény szakmai támogatói:

20
20

Nevezni az alábbi  
kategóriákban lehet:

élelMISzeR
 ITAl

 HoReCA
NoN-Food  

(HázTARTáSI veGyI áRu
  éS kozMeTIkA)

oNlINe/dIGITálIS
 keReSkedelMI

 NoN-FMCG

Együttműködő partner: 

https://trademagazin.hu/hu/rendezvenyek/promocioverseny-2020/
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  l Trendek l  MÉLYHŰTÖTT ZÖLDSÉG

Megugrott a saját márkás 
mélyhűtött zöldségek eladása
Mélyhűtött zöldségekért csaknem 22 mil-
liárd forintot fizettünk a kiskereskede-
lemben 2019 szeptembere és idén augusz-
tus között, ami a megelőző 12 hónaphoz 
viszonyítva 23 százalékos növekedést je-
lent. Mennyiségben kifejezve 33 ezer ton-
nát vásároltunk a kategóriából, ami 11 
százalékkal haladja meg az ezelőtti vo-
lument.
A kategóriában a nagyobb üzletek a be-
futók: a 401–2500 négyzetméteres boltok-
ban koncentrálódott az értékbeli forgalom 
56 százaléka, a 2500 négyzetméternél na-
gyobb csatorna pedig a kategória értékbe-
li eladásának egyötödét viszi.
Jelentősen, másfélszeresére nőtt a saját 
márkák eladása az előző, azonos idő-
szakhoz képest, így az értékbeli forgalom 

háromötödét tud-
hatják maguké-
nak. Mennyiséget 
tekintve 70 száza-
lékban saját már-
kás terméket emel-
tek le a polcokról a 
vásárlók.
A legkisebb kisze-
relésű zöldségek 
birtokolják a legna-
gyobb piacrészt: az 

értékbeli forgalom több mint felét (53%-
át) teszik ki a 450 gramm alatti termékek. 
A 751–1000 grammos termékek jelentik az 
értékbeli eladás 36%-át.
Piaci részesedés tekintetében magasan ve-
zet a mélyhűtött borsó, a kategória érték-
beli eladásának 27 százalékát birtokolja. 
Második helyen az egyéb mixek állnak, 
értékben 17 százalékot hasítanak ki az el-
adásból. A mélyhűtött zöldbab áll a do-
bogó harmadik helyén 9 százalékos pi-
acrésszel. //

A jump in private label frozen vegetable sales
Hungarians bought HUF 22 billion 
worth of frozen vegetables between 
September 2019 and August 2020. 
Sales soared by 23 percent if com-
pared with the base period. Volume 

sales were up 11 percent and reached 
33,000 tons. 401-2,500m² stores were 
responsible for 56 percent of value 
sales. Private label frozen vegetable 
sales skyrocketed at 150 percent and 

they now realise 60 percent of value 
sales; in volume they have a 70-per-
cent market share. Frozen peas are 
the most popular with a 27-percent 
market share. //

Vendégszerző:
Vörösmarty- 
Horváth Zsófia
client consultant
Nielsen Connect

Viszontagságos volt 2020 első fele 
a gyorsfagyasztott zöldség-gyü-
mölcs szektor cégeinek.

– Az alapanyagárak kisebb-nagyobb 
mértékben ugyan, de évről évre vala-
mennyi zöldség-gyümölcs esetében 
emelkedő tendenciát mutatnak, így a 
drágulás mértéke ugyanúgy kiszámít-
hatatlan, mint az időjárás által befolyá-
solt termésmennyiség – jelzi dr. Losó 
Adrienn, a MIRELITE MIRSA Zrt. ügyve-
zető igazgatója. – Sajnos, az idei év leg-
nagyobb vesztesei a gyümölcsök voltak, 
hiszen számos gyümölcs már az érésé-
nek időszakában olyan károkat szenve-

dett, aminek következtében a termésát-
lag jóval elmaradt a tervezetthez képest. 

Ennek következté-
ben az árak is rend-
kívüli módon elsza-
badultak, például a 
sárgabarack, őszi-
barack vagy a szil-
va esetében. De 
szinte valameny-
nyi gyümölcsféle 
ára jelentős mér-
tékben emelkedett. 
A gyorsfagyasztott 

zöldségek között a legnépszerűbb ter-

Gyorsan valami 
egészségeset!
A kényelmes, gyors egyszerű elkészíthetőség már adott 
és tudott a gyorsfagyasztott élelmiszereknél. A járvány 
következtében most az egészségtudatos szemlélet is 
a figyelem középpontjába került – az innovációk nagy 
részének mozgatórugója ez az igény, olykor kiterjesztve 
a környezet egészségére is.
Szerző: Szalai László

mékek (például a zöldborsó, sárgahüve-
lyű bab vagy a különböző zöldségkeve-
rékek) piaci részaránya és forgalma to-
vábbra is stabil.
A COVID-19, teszi hozzá, alaposan meg-
bolygatta a nagykiszerelt termékek el-
adását: nagyon sok konyha, étterem 
bezárt, ami a nagykereskedelmi tevé-
kenységet végző vállalatok forgalmá-
ban is jelentős mértékben érezhető volt. 
Ugyanakkor ezzel párhuzamosan (talán 
éppen a járvány hatása miatt) az export-
piacokon nagyobb teret nyertek az azon-
nali kiszállítások és az azonnali kifizeté-
sek.
– Mindezek miatt nagyon nehéz egy 
ilyen környezetben előre pontosan meg-
határozni a kereskedelem által elvárt igé-
nyeknek megfelelő eladási árakat, vala-
mint szezon előtt, előre meghatározni 
a leköthető mennyiséget – hívta fel a fi-
gyelmet dr. Losó Adrienn.
A nehéz időszak ellenére a cég igyek-
szik innovációkkal meglepni fogyasztó-
táborát.

Dr. Losó Adrienn
ügyvezető igazgató
MIRELITE MIRSA
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A MIRELITE tésztás termékei, mint pél-
dául a nokedli, nudli, sztrapacska, nyírsé-
gi levesbetét, megújult csomagolásban 
kerültek a piacra, valamint felfrissült a 
MIRELITE gyümölcsös krokettek csoma-
golása is – ezek különlegessége az ere-
deti gyümölcstartalomban van.

Saját ízlésre szabva
A járvány beköszönte a bespájzolásra in-
duló fogyasztókat fagyasztókapacitása-
ik korlátai miatt inkább a konzervek és a 
kamrapolcokon tárolható egyéb tartós 
élelmiszerek felé terelte. Így a termékkör 
tavaszi forgalmi többlete az első hetek 
megugrása után összességében elma-
radt a konkurens kategóriáktól.

– A vevői megren-
delések kiszolgálá-
sában nagy segítsé-
get nyújtott készle-
tezési rendszerünk, 
egyből tudtunk 
mihez nyúlni, és a 
pufferkészleteink-
ből a megnöveke-
dett vevői igénye-
ket el tudtuk kez-
deni kiszolgálni 

– beszél első reakciójukról Fülöp Csilla, 
az Agrosprint Zrt. marketingvezetője. 
– Tavasszal ez egy-két hetes időperió-
dusban lejátszódott, amelyet aztán is-
mét hanyatlás követett, hiszen a multik 
készletei feltöltődtek, a fogyasztás pedig 
napról napra csökkent.
Fülöp Csilla a GfK egy korábbi piacku-
tatását idézi fel, amely szerint hazánk-
ban tízből 7 háztartás vásárol fagyasztott 
zöldségeket, évente átlagosan 2 havon-
ta, alkalmanként közel 1 kg-ot. Még min-
dig a gyorsfagyasztott monotermékek 
fogyasztása a legnépszerűbb hazánk-
ban, de élénkül a kereslet a több ízt tar-
talmazó keverékek iránt, ennek következ-
tében szélesedik a zöldségmix-variánsok 
kínálata.
A fagyasztott zöldség-gyümölcs termé-
kek versenyelőnye annál a piaci szeg-
mensnél érzékelhető, ahol fontos szere-
pet játszik az idő és a kényelem. Az étter-
mek, közkonyhák, cateringesek jobban 
preferálják a felhasználásra előkészített 
termékeket, főleg, ha az házhoz is érke-
zik.
Innovációs munkájuk során több ténye-
zőt is figyelembe vesznek. Étkezési szo-
kásokat és divatokat, a fogyasztók szá-
mára olyan fontos termékelőnyöket, 
mint a kényelem és egészségtudatosság 
(utóbbi a járvány hatására most különö-

sen előtérbe került), az új gyártási tech-
nológiák adta lehetőségeket, valamint 
olyan, a terméken túlmutató jellemző-
ket, mint a személyre szabhatóság, vagy 
hogy a termék honnan származik.
– Fejlesztéseink eredményei a közelmúlt-
ból a Sprint Smoothie mix termékek: az 
Antioxidáns, Alacsony cukortartalmú, va-

lamint a KIDS Smoothie Mixek – sorolja 
Fülöp Csilla. – A Smoothie Mix pár perc 
alatt, egyszerűen és a fogyasztók saját 
ízlésének megfelelően elkészíthető ter-
mékcsalád, pozitív élettani hatással páro-
sulva, magasabb hozzáadott értékkel.
Idén vezették be a piacra a Sprint Natura 
bababarát, bébiétel minőségű termék-
család újabb tagját, az aprított leveles 
spenótot. Jövőre újabb termékinnová-
ciókkal szeretnének jelentkezni, tudjuk 
meg tőle.

Mindenre készen
Rimár Gergely, a BA-HA-MA’S Kft. keres-

kedelmi és marke-
tingigazgatója la-
punknak elmondja: 
a kritikus áprilisi–
májusi időszakot le-
számítva a fagyasz-
tott zöldség és gyü-
mölcs kategória 
esetében nem ta-
pasztaltak vissza-
esést.
– A fagyasztott hú-

sok értékesítését a friss termékek dinami-
kus árváltozásai nagymértékben befo-
lyásolják. Ebben a kategóriában erős hul-
lámzás tapasztalható – állapítja meg. – A 
horeca partnereinkre jellemző a minőség 
megtartása: továbbra is a megszokott 
termékeket rendelik, csak kisebb meny-

nyiségekben. Az édesburgonya, a sous 
vide termékek, a „mentes” élelmiszerek 
értékesítése folyamatosan nő, és erre szá-
mítunk a jövőben is. A minőségi kész-
ételekkel kapcsolatban várható a kereslet 
emelkedése, ez Nyugat-Európában már 
évek óta zajló trend.
A népszerű márkákra az igény továbbra 

is töretlen. Márkáik közül a kis kiszerelé-
sű Bahamas zöldségek és a Passner ter-
mékek sok sikeresen működő élelmiszer-
bolt kínálatában megtalálhatóak, és egy-
re több büfé és gyorsétterem használja 
az ételeihez.
A kényelmi termékek rendkívül kereset-
tek az utóbbi időben, konstatálja. Ez a 
trend már tavaly elkezdődött, de a vírus 
tovább erősítette ezt a vásárlói igényt.
– Erre az igényre a saját gyártású Passner 
félkész termékeink nagyon jó válaszok, 
ezért tudatosan fejlesztjük és építjük a 
márkát, hogy az érdeklődést növeljük – 
mondja Rimár Gergely. – Egy éve került a 
piacra a Kentucky és Crunchy csirkemell-
filénk, és továbbra is népszerűek a kéz-
zel töltött kolbászos, sajtos, velős karaj 
termékeink. Novembertől kapható lesz 
a kézzel szeletelt csirkemellből készült 
Cordon Bleu. Készételeket gyártó part-
nereinkkel közösen gondolkodunk arról, 
hogyan tudnánk a horeca területen ta-
pasztalható szakemberhiányra reagálni, 
és az itt felmerülő igényekre megfelelő 
termékeket kifejleszteni.
A cég szélesíti marketingcsatornáit: egy-
re több szakmai folyóiratban és ezek on-
line oldalain lesznek jelen. Céljuk, hogy 
lényegesen növeljék a láthatóságukat, 
így még szélesebb vevőkört szólítsanak 
meg. Elkezdték felvenni a kapcsolatot a 
szakmai egyesületekkel és szövetségek-
kel is.

Fülöp Csilla
marketingvezető
Agrosprint

Rimár Gergely
kereskedelmi és  
marketingigazgató
BA-HA-MA’S

A borsó mögött a mixek, majd a zöldbab következik  
az eladási rangsorban
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– A közösségi médián keresztül leg-
inkább inspirálni szeretnénk a partne-
reinket, de ezeket a felületeket nyere-
ményjátékokra és tudásmegosztásra is 
használjuk – jelzi a kereskedelmi és mar-
ketingigazgató.

Házias ízek futószalagon
A Nádudvari Élelmiszer Kft. a fagyasztott 
termékek piacán szé-
les termékpalettával 
van jelen, amelyen 
megtalálhatóak rán-
tott húsok, sajtok, 
zöldségektől kezdve 
levesbetétek, ham-
burgerek, valamint 
desszert termékek is: 
gombócok, nudlik, 
túrófánkok.
– Mirelit termékeink 
forgalma évről év-
re folyamatosan nő, 
szezonalitás e ter-
mékkörben nem fi-
gyelhető meg, egész 
évben folyamatos 
a kereslet – mondja 
Volosinovszki János, 
a Nádudvari Élelmiszer ügyvezető igaz-
gatója. – Mivel ezek kényelmi termékek, 
néhány perc alatt bárki egy ízletes ebé-
det vagy vacsorát tud készíteni belőlük, 

így mind a fiatal, 
mind az idősebb 
korosztály kedve-
li. Ebben a termék-
körben a jellemző 
kiszerelés a 350–450 
g, amely épp ideális 
2-3 fő részére. Ezen 
termékek azonban 
nemcsak a háztar-
tások számára el-
érhetőek, a gaszt-

ro szektor számára is gyártjuk őket na-
gyobb, 2,5 kg-os kiszerelésben.
A Nádudvari Élelmiszer Kft.-nél nagy 
hangsúlyt fektetnek a minőségre, a fo-
lyamatos innovációra. A termékfejleszté-
seknél kiemelten fontos számukra, hogy 
minél jobban megfeleljenek a fogyasztói 
elvárásoknak, az egyre növekvő egész-
ségtudatosság iránti igényeknek.
– Ennek tükrében idén egy új ter-
mékcsaláddal jelenünk meg a mire-
lit termékek piacán: a halakkal – jelen-
ti be Volosinovszki János. – A hal fo-
gyasztása, bár nagyon egészséges, 
Magyarországon még alacsony szinten 
van. Szeretnénk, ha minél több család-

A kényelmi termékek rendkívül keresettek
az utóbbi időben, és a vírus tovább erősítette ezt a trendet

Volosinovszki 
János
ügyvezető igazgató
Nádudvari Élelmiszer

A GVH jóváhagyta a NAGISZ tulajdonosváltását
Az OTP Csoporthoz tartozó PortfoLion 
Zöld Alap 2020. október 20-án sikeresen 
zárta a tranzakciót, amelynek révén 97,91 
százalékos közvetett irányítást szerzett a 
NAGISZ Csoport fölött. A NAGISZ Csoport 
meghatározó tulajdonosának, a Csillag 
Csemege Kft.-nek a magánszemély tulaj-
donosai 100%-ban eladták üzletrészeiket, 
ezzel egyidejűleg pedig a NAGISZ Zrt. kis-

részvényeseinek döntő többsége is érté-
kesítette a részvényeit. A tranzakció során 
a kisrészvényesek a többségi irányítással 
bíró tulajdonosokkal azonos feltételekkel 
értékesíthették részvényeiket.
Az ügyletet előzetesen a Gazdasági 
Versenyhivatal is vizsgálta és – az OTP 
Bank önkéntes kötelezettségvállalására 
is figyelemmel – jóváhagyta. //

GVH gives green light to NAGISZ’s ownership change
The Hungarian Competition Authority (GVH) has given its approval to the owners of private equity 
firm PortfoLion Green Fund (a member of the OTP Group) buying a 97.91-percent share in NAGISZ 
Group on 20 October 2020. //

ban kedveltté válna, ezért új termékvo-
nalunkat igyekeztünk változatosan ösz-
szeállítani. Így például megtalálható a 
választékban a rántott harcsa szelet és 
rántott harcsa nuggets, amelyek nem 
pépből, hanem valódi afrikai harcsa sze-
letekből, illetve darabokból készülnek, 
de olyan kuriózumok is szerepelnek a kí-
nálatunkban, mint a harcsatepertő és a 

pontychips. Valamennyi termék sütőben, 
olaj hozzáadása nélkül is elkészíthető.
A termékek előállítása során fontos 
szempont, hogy megőrizzék a hal erede-
ti jellegét. Ennek érdekében csak a mini-
málisan szükséges kezelésnek vetik alá 
őket, megkísérelve, hogy üzemi körül-
mények között állítsanak elő a fogyasztói 
háztartások konyháiban készített rántott 
halakkal csaknem teljesen megegyező, 
házias jellegű terméket.
– Magyarország összes kereskedelmi há-
lózatában szeretnénk elérhetővé tenni a 
fogyasztók számára új haltermékeinket 
– tűzi ki a célt az ügyvezető igazgató –, 

amelyeket erőteljes in-store megjelenés-
sel, újságos megjelenéssel, valamint on-
line támogatunk.

Halak kisebb lábnyommal
A fagyasztott halak piacának elmúlt hó-
napjaival kapcsolatban Sárközi Attila, a 
FRoSTA Hungary Kft. kereskedelmi igaz-
gatója számolt be:

– A koronavírus-jár-
vány elsősorban 
a panírozott ha-
lak esetében ho-
zott jelentős plusz 
forgalmat, míg ér-
dekes módon az 
általunk várt „rob-
banás” a készétel ka-
tegóriában elma-
radt – jegyzi meg. 
– Levonva ebből 
a következtetést, 
utóbbi termékkö-
rünket megújítjuk, 
és az egyadagos 
termékek irányába 
mozdulunk el.
Fagyasztott termé-
keik iránt a kereslet 

tovább élénkül, közli Sárközi Attila. Fő ter-
mékkörük, a hal esetében a húsvét és a 
karácsony a főszezon, de év közben is ki-
egyensúlyozott a forgalom.
– A halak iránti keresletnövekedés árfel-
hajtó hatású, emellett a devizaárfolyam 
is ellenünk dolgozik. Emiatt egy vissza-
fogott mértékű árkorrekciót kellett vég-
rehajtanunk, melyet a piac elfogadott – 
mondja a kereskedelmi igazgató.
Kétpólusúnak látja a piacot mind termék-
kategória, mint értékesítési csatornák 
szempontjából. Termékszinten úgy gon-
dolja, egy-két erős gyártói márkának és a 
saját márkás termékkörnek van jövője, a 
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B brandek kezdenek kiszorulni a piacról. 
Az üzlettípusokkal kapcsolatban így ösz-
szegzi tapasztalatait:

– A hipermarket 
csatorna látványo-
san „szenved”, míg 
a „convenience” tí-
pusú szupermar-
keteknél előrelé-
pés mutatkozik. 
Emellett az online 
értékesítés szere-
pe is egyre hang-
súlyosabb, bár itt a 
speciális logisztika 

bonyolultsága jelentheti a szűk kereszt-
metszetet.
Termékfejlesztéseik során a fő irányelvük 
a fenntarthatóság: a környezetükre való 
hatás mérséklése, valamint az ökológiai 
lábnyomunk csökkentése.
– Ennek jegyében továbbra is MSC alap-
anyagot használunk – ez a minősítés ta-
núsítja, hogy a hal csak fenntartható 
forrásból származhat – emeli ki Sárközi 
Attila. – Ezenkívül, a piacon egyedülálló 
módon, a „100% természetes íz” program 
keretében adalékanyag-mentes termé-
keket állítunk elő, amelyek csomagolásán 
az alkotórészek feltüntetésénél semmit 
nem rejtünk el (CLEAN label).

Let’s have something healthy that is ready in no time!
The first half of 2020 was a difficult 
period for frozen fruit and vegetable 
companies. Dr Adrienn Losó, manag-
ing director of MIRELITE MIRSA Zrt. 
explained that several fruit varieties 
were damaged by the weather and 
the yields was below the average. 
This entailed a surge in apricot, 
peach and plum prices, but other 
fruits got more expensive too. Large-
sized product sales suffered as many 
restaurants and mass catering kitch-
ens had closes due to the COVID-19 
pandemic. At the same time new 
instant delivery and payment op-
portunities have emerged in export 
markets. For manufacturers it was 
very difficult to plan prices and the 
quantities retail outlets would need 
in advance. Despite the difficulties 
the company didn’t stop innovating, 
for instance MIRELITE’s pasta prod-
ucts got a new packaging.
Tailored to consumer taste
Canned food profited more from the 
coronavirus-induced buying frenzy 
than frozen products, as most people 
don’t have large deep freezers in their 
homes. Csilla Fülöp, marketing man-
ager of Agrosprint Zrt. told our mag-
azine that a GfK survey has found: 
7 from 10 Hungarian households 
buy frozen vegetables, on average 2 

times a month they purchase a bit 
less than 1kg per occasion. So-called 
mono products are still the most 
popular, but demand is on the rise 
for various vegetable mixes.
In its innovation work Agrosprint 
Zrt. takes several factors into 
consideration, such as convenience, 
health-consciousness, new pro-
duction technologies and tailoring 
products to consumer taste. New 
innovations from the recent past 
include Sprint Smoothie Mixes: they 
rolled out the Antioxidant, Low Sugar 
and KIDS Smoothie Mix products. 
Smoothie Mixes can be prepared in 
just a few minutes, the way consum-
ers like it – and they are healthy too.
Ready for everything
Gergely Rimár, sales and marketing 
director of BA-H-MA’S Kft. spoke 
to our magazine about how the 
dynamic price changes in the fresh 
meat category affect the sales per-
formance of frozen meat. The com-
pany’s HoReCa partners are ordering 
the same products as before the 
pandemic, but in smaller quantities. 
Small-sized Bahamas frozen vegeta-
bles and Passner products can also 
be found in more and more grocery 
stores. There is growing consumer 
demand for convenience products, 

and the pandemic only strengthened 
this trend. Passner semi-prepared 
meals perfectly satisfy this need. It 
was one year ago that the company 
rolled out the Kentucky and Crunchy 
chicken breast fillets. Cordon Blue has 
been available since this November. 
BA-H-MA’S Kft. is planning to develop 
products for the HoReCa sector too.
Home flavours in large quantities
Nádudvari Élelmiszer Kft. is present 
in the frozen food market with a 
large product selection, e.g. breaded 
cutlets and cheese, vegetables, soup 
mixes, hamburgers, desserts, etc. 
Managing director János Volosi-
novszki informed us that Nádudvari’s 
frozen food sales keep growing. 
The typical product size is 350-450g, 
which is ideal for 2-3 people. For the 
HoReCas sector they are making 
2.5kg product variants. In line with 
the current health trend, the com-
pany has launched a fish product 
line. This includes various fish dishes 
from breaded catfish through African 
catfish steak to carp crisps. All of 
them can be prepared in the oven 
without having to add oil. It must be 
emphasised that these fish products 
are made using methods that leave 
their   taste just like the home flavours 
consumers love so much.

Fish with smaller footprint
Attila Sárközi, commercial director 
of FRoSTA Hungary Kft. said: the 
pandemic generated increased 
sales primarily in the breaded fish 
category, but rather surprisingly 
there was no boom in ready meal 
sales. The company drew the 
conclusion that the latter category 
requires renewal and took a step in 
the direction of single-serve prod-
ucts. Consumer demand is increas-
ing for FRoSTA Hungary’s frozen 
foods. Mr Sárközi sees a polarised 
market in terms of both product 
category and sales channels: his 
view is that a couple of strong 
brands and private labels have a 
future, and sales are increasing in 
convenience-type supermarkets, 
while hypermarkets suffer.
For FRoSTA the main innovation 
direction is sustainability, seeking to 
reduce the company’s environmental 
impact and ecological footprint. In 
accordance with this, their product 
ingredients are MSC-certified and 
they make additive-free products 
– as it is indicated by the CLEAN 
label. One of the new innovations 
in the Fast Good range – these are 
single-serve ready meals: Chili con 
carne, Moussaka and Curry. //

Sárközi Attila
kereskedelmi igazgató
FRoSTA Hungary Az új gyártási technológiák adta lehetőségeket a gyártók igyekeznek  

az egészségtudatosság szolgálatába állítani

Újdonságaik közül a kereskedelmi igaz-
gató megemlíti a Fast Good termék-
vonalat, amely egyadagos készételek-
ből áll: Chili con carne, Moussaka, Curry. 
Emellett a vegán fogyasztók, valamint a 
környezettudatosság jegyében rövide-
sen bevezetik a Fish From The Field al-
márkát, amely a Beyond Meat mintáján 
elindulva egy teljesen növényi alapú hal-
helyettesítő termékcsoport, 100%-ban 
hal ízzel és Omega-3 zsírsavval, kielégítve 
a hal ízét kedvelő, de vegán étkezést kö-
vető emberek igényét is. A megszokott 
tévéreklámokon kívül 100% természetes 
íz programjukat tavaly citylight- és óriás-

plakát-kampánnyal is népszerűsítették. 
Idén a digitális médiában való megjele-
nésre összpontosítanak, a BTL-eszközök 
közül pedig az eladáshelyi marketingre 
fókuszálnak, amely során a szokásos pro-
mócióikon kívül például padlómatricákat 
helyeztek el a SPAR üzlethálózatban.
– Legfrissebb kampányunk október kö-
zepén indult, „FRoSTA. Nincs trükk, nincs 
titok.” szlogennel, és azzal az üzenettel, 
hogy „Mint a te főztöd. De mi főztük!” 
Ebben a főszereplő FRoSTA Arany halru-
dak mellett, amely a márka zászlós hajó-
ja, megjelenik a Tepsis halfilé termékünk 
is – mondja Sárközi Attila. //
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Mint azt több piackutatás is ki-
mutatta: az otthonmaradó vagy 
éppen a kötelező vásárláson 

mielőbb túlesni akaró fogyasztók az im-
pulzív kategóriák eladásait visszavetet-
ték. Elméletileg ezek közé tartoznak a tej-
italok, jegeskávék is, a piac megkérdezett 
szereplői azonban csak egy kis zökkenőt 
éreztek értékesítésükben.

Fejlődő mentesek
A tejitalok között továbbra is a hagyomá-
nyos kakaós tejitalok a legnépszerűbbek 
a fogyasztók körében, tudjuk meg Kátai 
Moánától, a Nestlé Hungária kakaó üzlet-
ágának brand és trade menedzserétől.

The chocolate flavour still dominates
Market research data indicates that 
shoppers staying home or wanting 
to get done with shopping quickly 
have resulted in a sales decrease in 
impulse product categories. Milk 
drinks and iced coffees also belong 
here, but the representative of this 
category only reported a small bump 
in sales.
Developing free-from segment
Classic chocolate-flavoured milk 
drinks are still the most popular 
– we learned from Moána Kátai, 
brand and trade manager of Nestlé 
Hungária’s cocoa business line. The 
company senses a surge in plant-
based drink sales as the number of 
consumers living with some kind 
of food intolerance is growing. This 
is the reason why the 100-percent 
natural Nestlé Cocoa oat drink was 

launched in the 3rd quarter of 2020. 
Typical product sizes are between 
180ml and 500ml, but multipacks 
and family-size products are 
more and more popular. Ms Kátai 
informed that Nesquik chocolate 
drinks offer schoolchildren and their 
mothers a convenient solution for 
elevenses or tea. Thanks to their 
compact packaging, kids can take 
them anywhere.  
A series of innovations
Milk coffee is a very exciting category 
where there are several new market 
players and lots of innovations – this 
is how György Galántai, commercial 
director of Hell Energy Magyarország 
characterised the segment for our 
magazine. This year was a big 
success for the company as they 
brought production from Germany 

to their new factory in Hungary; from 
September Energy Coffee is made 
here. Energy Coffee was introduced 
to the market last year: it is made 
with 75 percent milk and Arabica and 
Robusta coffee extract, and it doesn’t 
contain preservatives. By the summer 
the product has become market 
leader in Hungary, Greece and Ro-
mania. Hell Energy Magyarország is 
now working on new Energy Coffee 
products right now, but Mr Galántai 
didn’t wish to share more informa-
tion about these yet. 
Unique both inside and outside
Zsuzsanna Barna, country manager 
of Monster Energy told our maga-
zine that iced coffee volume sales 
dropped 2.2 percent in June-July, 
but value sales grew by more than 
10 percent. These products were 

selling the best in hypermarkets and 
independent grocery stores. Private 
label product sales decreased in 
the period after the pandemic. In 
Hungary Coca-Cola HBC Magya-
rország is the distributor of Espresso 
Monster, which has been available 
from mid-August in two flavours, 
in 250ml size. Macchiato-inspired 
Espresso Milk combines milk with 
triple espresso, while Vanilla Espres-
so gives and an extra vanilla kick 
to 100 percent Arabica coffee. The 
product is marketed in a special-de-
sign can. Most Ready To Drink 
(RTD) coffees in the market have 
25-40mg caffeine content – in a cup 
of espresso there is 60-70mg – but 
Espresso Monster contains 150mg 
of caffeine, but it is low-calorie and 
has little sugar in it. //

Van még bennük kakaó
Ha a tejitalok mennyiségi 

eladásaiban a 
COVID-19 okozott is 

némi hullámverést, a 
prémiumizálódást nem 

akasztotta meg. Az 
innovációkkal, egyedi 

beltartalommal és 
külcsínnel, nagyszabású 

marketinggel épülő 
márkavonalak 

tovább szélesítik a 
fogyasztótáborukat.

Szerző: Szalai László

– A laktóz-, tojás-, glutén- és egyéb men-
tes étrendek egyre nagyobb szeletét te-
szik ki az élelmiszerpiacnak – hívja fel a 
figyelmet. – Ez a trend a tejitalok piacán 
is fontos tényező, hiszen a növényi ala-
pú italok közvetlen helyettesítő termék-
nek minősülnek. Ebben a szegmensben 
ugrásszerű fejlődést érzékelünk, ezért je-
lentünk itt meg 2020 harmadik negyed-
évében újdonsággal, a vegán Nesquik 
Kakaós zabitallal. A termék 100% ter-
mészetes összetevőkből készült, vegán, 
tartósítószermentes, és nem tartalmaz 
mesterséges színezékeket vagy aromát. 
A Nestlé vállalásaival összhangban és 
a környezetvédelem jegyében az újra-
hasznosítható Tetra Pak csomagolásban 
kapható termék papír szívószállal fo-
gyasztható.
A piacon jellemzően 180 ml és 500 ml kö-

zött mozognak az 
egyadagos termé-
kek méretei, de a 
multipack és több-
adagos családi ki-
szerelések egyre el-
terjedtebbek. Az 
eltérő méretekkel 
eltérő célcsoporto-
kat lehet megszó-
lítani.

– A Nesquik dobozos kakaóitalokkal a 
kisiskolás gyermekeknek és anyukájuknak 
szeretnénk kényelmes megoldást nyúj-
tani tízóraira vagy uzsonnára. A kom-
pakt kiszerelésnek köszönhetően bárho-

vá magukkal tudják vinni a gyermekek – 
mondja Kátai Moána.
A Nesquik dobozos kakaóital kommu-
nikációja során arra fókuszálnak, hogy 
a gyerekek a reggeli kakaózáskor már 
megszokott Nesquik kakaós ízt vihe-
tik magukkal az iskolába vagy edzésre. A 
Nesquik kakaóitalok esetében – bár elkü-
lönülnek a hagyományos por állagú ka-
kaó termékektől a bolti kihelyezés során 
– kihasználják az esernyőmárka erejét, hi-
szen Magyarországon közel 100%-os a 
márka ismertsége.
– Mivel az információkeresés egyre in-
kább az online csatornák felé tolódik, így 
hatékony és széles körű online és digi-
tális kampánnyal támogatjuk a termé-
keinket, kifejezetten koncentrálva a mo-
bil eszközökön növekvő információke-
resési tendenciára – hangsúlyozza Kátai 
Moána. – Továbbá a termék impulzív jel-
lege miatt változtattunk és erősítettünk a 
POS-eszköztárunkon is a bolti láthatóság 
növelése érdekében.

Innovációk sora
A tejeskávé rendkívül izgalmas kategó-
ria, ahol sok az új piaci szereplő és az 
ezzel járó rengeteg innováció, ad jel-
lemzést Galántai György, a Hell Energy 
Magyarország kereskedelmi igazgatója. A 
verseny élénk, és kifejezetten sok reklám 
és promóció zajlik egy időben.
– Az ehhez hasonló körülmények miatt 
is, valószínűsíthetőnek tartjuk, hogy a 
termék szezonális jellege is csökken, hi-

Kátai Moána
brand és trade menedzser
Nestlé Hungária
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szen egyre több fogyasztó lép be ebbe a 
kategóriába – jegyzi meg.
A Hell Energy esetében az idei év óriá-

si eredményt ho-
zott, hiszen a gyár-
tást immáron saját 
termelésbe hozta, a 
korábbi német bér-
gyártásból.
– A szeptember kö-
zepén átadott új 
üzem biztosítja szá-
munkra, hogy im-
már Energy Coffee 
termékünket is itt-

hon, saját gyártásban töltsük, ami egy 
lényegesen kiszámíthatóbb és rugal-
masabban tervezhető állapot – mond-
ja Galántai György. – Bízunk benne, hogy 
az Energy Coffee márkánk a világszerte 
kedvelt energiaitalunk nyomdokaiba lép, 
és bontakozó nemzetközi sikerét a most 
induló saját gyártása tovább erősíti!
A tavaly bevezetett, 75 százalék tej-
jel, valódi Arabica és Robusta kávéki-
vonattal, tartósítószer nélkül készü-
lő Energy Coffee tejeskávé idén nyár-
ra piacvezető pozíciót tudott szerezni a 
magyar piacon, sőt, élre tört vele a Hell 
Energy két fontos exportországában, 

Görögországban és Romániában is, tud-
juk meg tőle. De ez nem jelenti azt, hogy 
hátradőlnének, teszi hozzá:
– Az innováció és a folyamatos termékfej-
lesztés továbbra is az egyik legfontosabb 
szempont a vállalat életében, és azt is el-
árulhatom, hogy az Energy Coffee ter-
mékcsalád esetében is készülünk újdon-
ságokkal, de sajnos, erről egyelőre még 
nem oszthatok meg több információt.
360 fokos kommunikációra törekednek, 
a televíziótól a közösségi médián és a 
digitális felületeken át a prémium kül-
téri felületekig. Jelentős szerepet szán-
nak a műsorszponzoráció és a direkt TV-
szpotok mellett a YouTube-nak is, ezt az 
online felületet is használták az Energy 
Coffee márka népszerűsítésére.
– Fontos volt számunka, hogy a fogyasz-
tók napról napra találkozzanak a márká-
val, így az instore felületeken is megje-
lentünk a hollywoodi legendával, Bruce 
Willisszel és a Puerto Rico-i szépséggel, 
Zuleyka Riverával – zárja ismertetését a 
Hell Energy Magyarország kereskedelmi 
igazgatója.

Egyediség kívül-belül
A járvány első hullámának lecsengése 
után, június–júliusban a nyár első felé-

ben az eladások 2,2%-kal estek vissza vo-
lumenben, míg értékben egy dinami-
kus, két számjegyű +10%-os növekedés 
figyelhető meg, ismertet piackutatási 
adatokat a jegeskávé szegmensről Barna 
Zsuzsanna, a Monster Energy magyaror-
szági  country managere.
– Ebben az időszakban főként a hiper-

market és függet-
len boltok járultak 
hozzá a dinamikus 
értékbeni növeke-
déshez – fűzi hozzá. 
– A koronajárvány 
utáni időszakot te-
kintve figyelemre-
méltó a saját már-
kás termékek jelen-
tős visszaesése.
A hazánkban a 

Coca-Cola HBC Magyarország által for-
galmazott Espresso Monster augusztus 
közepétől két ízben, 250 milliliteres ki-
szerelésben érhető el a boltok polcain. A 
népszerű olasz Macchiato kávé által ihle-
tett Espresso Milk tejjel ízesíti az erős trip-
la eszpresszókávét, a Vanilla Espresso pe-
dig vaníliával dobja fel a 100%-os Arabica 
szemekből készült kávét. A doboz tartal-
mán kívül a design is egyedi: a doboz ol-

Galántai György
kereskedelmi igazgató
Hell Energy  
Magyarország

Barna Zsuzsanna
magyarországi 
 country manager
Monster Energy

Több mint 600 saját márkás termék szerepel a Reál 
és Reál Pont üzletek kínálatában. E saját márkás termé-
kek nagy felelősséget jelentenek, hiszen döntő több-
ségükön rendre megjelenik üzletláncunk logója, így 
a vásárlók ezek alapján is ítéletet mondhatnak. Saját 
márkás termékeink fejlesztésekor a magas minőségi 
követelményeket ezért mi határozzuk meg. A termé-
kek minősége biztosított azáltal is, hogy ismert és el-
ismert, legtöbbször hazai vállalatok gyártják, amelyek 
márkáikkal régóta jelen vannak – sokszor vezető sze-
replőként – a piacon. Ezen gyártók minőségbiztosítási 
rendszere eleve garancia a termékek kiválóságára. Saját 
márkás termékeink a vásárlók teljes körű bizalmát élvezik  
tartósan jó áruk és megkérdőjelezhetetlen minősé-
gük miatt. Többségük kiváló minőségű magyar ter-
mék, amire különösen büszkék vagyunk, hiszen ter-
mékeink sok esetben sikerrel pályázhattak a Magyar 
Termék Kft. védjegyeinek használatára. Kiváló minőségre  
törekvésünk elismeréseként 2019 őszén a Reál  
saját márkás 330 g-os, 20%-os tejfölünkkel elnyer-
tük a NÉBIH Kiváló Minőségű Élelmiszer védjegy-
rendszer arany fokozatát. Ezen túl novemberben 
újabb saját márkás termékünk, az 500 g-os Reál félzsíros  
tehéntúró is elnyeri a NÉBIH, KMÉ védjegy arany foko-
zatú elismerését, újabb bizonyságot téve saját már-
káink minőségével szemben támasztott elvárásainknak.  
E megtisztelő címek további és folyamatos minőség-
fejlesztésre ösztönöznek, a vásárlói elégedettség  
erősítése érdekében. 

https://real.hu/
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Chocolate or coffee flavoured milk drink would you like?
Both value and volume sales of milk drinks in-
creased between October 2019 and September 
2020. The sales growth was primarily driven by 
buying intensity: 2/3 of Hungarian households 
purchased the category, buying 16 percent 

more milk drink on average than a year before.
Chocolate/cocoa has remained the most popular 
flavour, with a more than 57-percent share in volume 
sales. Volume sales of coffee/cappuccino flavoured 
milk drinks also increased, but their market share 

decreased a little – to a little less than 25 percent. It is 
also true for this category that discount supermarkets 
are key players: flavoured milk drink sales jumped 
nearly 40 percent in these shops and their share in 
private label milk drink sales was above 77 percent. //

Csokoládé- vagy 
kávéízűt parancsol?
Az ízesített tejitalok piaca továbbra is felszálló ágban van. 
A háztartások által otthoni fogyasztásra megvásárolt ízesített tejek 
forgalma a vizsgált időszakban 2019. október és 2020. szeptember 
között, mind mennyiségben, mind pedig értékben növekedett szemben 
az előző év hasonló időszakával. A növekedést elsősorban az intenzitás 
hajtotta, a magyar háztartások 2/3-a az utóbbi 12 hónapban, 
átlagosan mintegy 16%-kal vásárolt többet, mint egy évvel korábban.

Vendégszerző:
Kuntner András
business development 
manager/retail
GfK

Érdekességképpen, az intenzitásnöveke-
dés jellemzően a COVID-járvány okozta 
korlátozások alatt március–májusi időszak-
ban volt a legnagyobb, 33–44%-kal ugrott 
meg előző évhez képest, ami következhet 
abból is, hogy a lezárások miatt a háztar-
tások a napi bevásárlásaikon keresztül sze-
rezték be kedvenc italukat.
Az ízváltozatok közül továbbra is a ka-
kaó/csokoládé ízesítésű a favorit, nem-
csak volumenben, de részarányát tekint-
ve is tudott nőni, mennyiségi részesedése 
meghaladta az 57%-ot. Bár mennyiségben 

növekedett, részarányát tekintve enyhén 
csökkent a kávé-/cappuccinoízű változat, 
de így is megközelíti a 25%-ot.
Az ízváltozatok közül érdemes megem-
líteni a 27%-os vásárlói hatókör bővülése 
mellett a növekvő madártej ízű változatot 
vagy a hasonló nagyságú vaníliát, ame-
lyek együttes részesedése már megha-
ladja a 10%-ot.
Talán nem meglepő, hogy ebben a kate-
góriában is a diszkontok a piac megha-
tározó szereplői. A GfK Háztartáspanelen 
mért FMCG kategóriákban a csatorna kö-

zel 20%-ot tudott fejlődni értékben. Ezzel 
szemben az ízesített tejek tekintetében a 
növekedés ennek közel a duplája, a saját 
márkás termékekből származó forgalmi 
részesedésük pedig meghaladja a 77%-ot.
Otthoni fogyasztásra ízesített tejre leg-
intenzívebben költő szociodemográfiai 
csoport azok a családok, ahol van 13 éves 
vagy idősebb gyermek. Ezen csoport éves 
kategóriaköltése mintegy 50 százalékkal 
magasabb, mint egy átlagos háztartásé, 
különösen a kávé/cappuccino ízesítésűek 
esetében. //

Ízváltozatok mennyiségi részesedése az ízesített tej 
kategóriából, %

Kereskedelmi csatornák mennyiségi részesedése az 
ízesített tej kategóriából, MAT Q3 2019, MAT Q3 2020, %

Forrás: GfK Hungária, ConsumerScan

1© GfK November 12, 2020 | Title of presentation

Client logo
[delete this grey box 

if not required]

19,8 18,5

25,3 24,3

54,9 57,3

0%

20%

40%

60%

80%

100%

MAT Q3 2019 MAT Q3 2020

Ízváltozatok mennyiségi részesedése az ízesített tej 
kategóriából, %

Kakaó/csokoládé
Kávé/cappuccino
Egyéb

2© GfK November 12, 2020 | Title of presentation

Client logo
[delete this grey box 

if not required]

21,8

16,3

33,9

17,4

4,4
3,3 2,8

20,1

16,7

39,5

15,0

3,0
2,2 3,6

Kereskedelmi csatornák mennyiségi részesedése az 
ízesített tej kategóriából, MAT Q3 2019; MAT Q3 2020 %

Hipermarket

Szupermarket

Diszkont

Kisbolt lánc

Független kisbolt

Drogéria

Egyéb csatorna

Forrás: GfK Hungária, ConsumerScan

dalán kis történetek olvashatók, a kávé 
látványát hívogató aranybarna színvilág 
tükrözi, a Monster logója pedig a hangu-
latos kávézók stílusát idéző grafikai ele-
mekkel egészül ki.
– Míg a jelenleg piacon lévő RTD (Ready 
To Drink) kávék általánosságban 25–40 
mg koffeintartalommal rendelkeznek a 
főzött kávék átlagosan 60-70 mg-jával 
szemben, egy Espresso Monster a trip-

la adag eszpresszónak köszönhetően 150 
mg koffeint tartalmaz – vagyis ugyan-
olyan energetizáló hatással bír, mint 
egy hagyományos csésze kávé – eme-
li ki az egyik fontos termékelőnyt Barna 
Zsuzsanna. – A magas kávétartalomhoz 
ráadásul kiemelkedően alacsony kalória- 
és cukortartalom társul. Az RTD-kávék 
piacának meghódítása kifejezetten illesz-
kedik a Monster arculatába, mivel a már-

ka a profi sportolók és zenészek szpon-
zorálása mellett mindig is a mozgalmas, 
változatos és izgalmas életvitel nagy 
támogatója volt – ezt hangsúlyozza a 
„Dobozba zárt életstílus” szlogenjük is.
Ahogy a Monster Energy, az Espresso 
Monster range is 360 fokos marketing-
támogatást kap az év során, kiemelt fó-
kusszal a bolti láthatóságra, valamint di-
gitális és social media jelenlétre. //
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Monostori-Kalovits Márk, az Ital 
Magyarország Kft. marketingve-
zetője elárulja, hogy 2020-ban az 

Ági szörp tovább folytatta növekedését a 
hazai piacon.
– Számunkra az idei 
év a külső megúju-
lásról szólt, hiszen a 
teljes Ági portfólió 
nagy designváltá-
son esett át.
Mint mondja, a 
„nehezítő körül-
mények” ellenére 
a márka szép szá-
mokat tudott hoz-

ni 2020-ban is, és több csatornában is két 
számjegyű növekedést ért el.
– A szörpök piacán valamennyi csatorna 
fontos szerepet tölt be egy-egy gyártó 
életében, de a hiperek a nagyobb vevő-
koncentráció miatt kiemelt jelentőségű-
ek, itt történik a legnagyobb volumenek 
értékesítése. Bár a láncok saját márkás ter-

mékei általában árharcos termékek – és 
az utóbbi időben szép fejlődésen mentek 
keresztül –, azt tapasztaljuk, hogy bárme-
lyik láncról is beszéljünk, a már bejáratott, 
működő brandekkel nem igazán tudnak 
versenyezni. Jóllehet, ez nem is kifejezett 
céljuk, sokkal inkább a magasabb árrés 
elérése az elsődleges szempont – fejti ki 
Monostori-Kalovits Márk.

Válsághelyzetben jobban 
fogynak a szörpök

Takács Károly, a 
Pölöskei Italgyártó 
Kft. kereskedelmi 
igazgatója szerint a 
2020-as évben a ko-
ronavírus lakossá-
got érintő korlátozá-
sokat, változásokat 
hozott, amelynek 
következtében a vá-
sárlói szokások is je-

lentősen átalakultak. Hozzáteszi:

Nyerő helyzetben a szörpök
A koronavírus-járvány a szörppiacra pozitívan hatott, 
a fogyasztók praktikussági okokból ezen termékeket 

választják akár az üdítőitalok helyett is. Az innovációk 
nem álltak meg, míg egyes gyártók a külső megjelenés 

frissítésére helyezték a hangsúlyt, mások akár ízben, akár 
összetételben újították meg portfóliójukat. 

Szerző: Budai Klára 

– Az elmúlt évek munkájának köszönhe-
tően sikeresen vettük ezt a váratlan aka-
dályt. Piaci jelenlétünknek, illetve straté-
giánknak köszönhetően nyertesei lehe-
tünk ennek az időszaknak.
Véleményük szerint a fogyasztót nem-
csak az ár, hanem a megbízható minő-
ség és olyan termék, termékcsalád ér-
dekli, amely megfelelő választ ad az igé-
nyeire.
A Yuva Kft. FruttaMax brandje még vi-
szonylag új szereplőnek számít a piacon, 
de mint Szabó Zoltán ügyvezető igaz-
gató elmondja, ma már nem elég egy jó 
ötlet, olyan termék kell, mely maximáli-
san kielégíti a vásárlói igényeket, illetve 
megfelelő jövedelmezőséget biztosít a 
kereskedelmi partnereknek. A FruttaMax 
brand fejlesztésénél legfontosabb prio-

ritások a magas 
gyümölcstartalom, 
az ár-érték arány, 
a jó minőség vol-
tak. A társadalmi fe-
lelőségvállalás – a 
környezetterhelés 
csökkentése is fő 
szempont a vállalat-
nál, ezért termékeik 
rendkívül magas hí-

gítási aránnyal rendelkeznek.
Szabó Zoltán ügyvezető igazgató is-
merteti: értékesítésük mind értékben, 
mind mennyiségben évről évre erősö-

Monostori- 
Kalovits Márk
marketingvezető
Ital Magyarország

Takács Károly
kereskedelmi igazgató
Pölöskei Italgyártó

Szabó Zoltán
ügyvezető igazgató
Yuva

Fruit syrups are in a winning position
According to Márk Monostori-Ka-
lovits, marketing team leader of Ital 
Magyarország Kft., 2020 was about re-
newal for the company, as the full Ági 
portfolio went through an overhaul. 
Ági sales grew by two-digit numbers 
in several retail channels. We learned 
that hypermarkets play a special role 
in sales, as they realise the biggest fruit 
syrup volume sales. Although private 
label sales are developing nicely in the 
category, these products can’t really 
compete with well-established brands. 
Fruit syrups sell better in a crisis 
situation
Károly Takács, sales director of 
Pölöskei Italgyártó Kft. told that the 
coronavirus pandemic brought great 
changes in consumption habits. 
Thanks to the company’s market 
strategy and the hard work done in 
the last few years, Pölöskei came out 
of this situation as a winner. Yuva 

Kft.’s FruttaMax brand is a relatively 
new player in the market. Managing 
director Zoltán Szabó told Trade 
magazin that the main priorities in 
developing the brand were high fruit 
content, a good price-value ratio and 
high quality. Both value and volume 
sales are growing year after year. This 
spring showed that it is easier to take a 
bottle of fruit syrup home than many 
bottles of soft drink when people are 
buying large quantities of food per 
shopping occasion.  
Classic flavours dominate
The main profile of Gramex Drinks 
in the fruit syrup category is the 
2-litre variant. They make the Sconto 
brand and several 2-litre private label 
products. Marketing director Eszter 
Birven informed us that volume sales 
are rising in the category. The majority 
of sales is realised by the classic rasp-
berry, orange, strawberry and elder 

flavours. Ms Birven’s experience is that 
discounters and supermarkets are 
becoming more important in sales, 
while the wholesale channel lost sig-
nificance. The company tends to use 
more natural flavours instead of artifi-
cial ones in fruit syrup production. 
Mr Szabó added that FruttaMax 
products are in line with the health 
trend, as they have high fruit content 
and high dilution ratio; there even 
exits a pocket variant cold Gigant. 
Ital Magyarország Kft.’s experts have 
found that the classic flavours and 
product sizes of the three big fruit 
syrup manufacturers rule the market. 
Mr Monostori-Kalovits underlined that 
Ági is a very innovative brand, e.g. it 
was the first to use a non-spill cap, to 
add vitamin C to products, to establish 
the ‘with honey’ category, etc.
Innovations inside and outside
Pölöskei Italgyártó Kft. makes 0.7-litre, 

1-litre and 2-litre fruit syrups. Mr 
Takács informed that they use tasting 
sessions to put their products to a 
consumer test. Mr Monostori-Kalovits 
told that there are 10 classic flavours 
in the Ági range, which are marketed 
in 0.7-litre and 1-litre bottles. Sales 
are likely to double for the latter this 
year – it is very popular in the autumn 
and winter months. In early 2021 Ital 
Magyarország Kft. plans to launch a 
special new innovation. 
Yuva Kft.’s FruttaMax Bubble12 
fruit syrup range is innovative, the 
products are available in a uniquely 
shaped bottle and come with a small 
portioning cup. There are 15 flavours 
available, from which 5 are sugar-free. 
This year the company came out with 
a malt-flavoured syrup in 3 versions: 
FruttaMax SÖRP is still in the launch 
period, but so far feedback has been 
positive – said Mr Szabó. //
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dik, egyre jobban ismerik a FruttaMax 
márkát.
– Különösen elmondható ez az idei évre 
a kialakult helyzet miatt, mert a fogyasz-
tóknak egyszerűbb szörpöt hazavinni a 
sokkal nehezebb üdítőitalokkal szem-
ben. Egyértelműen nőtt az online keres-
kedelem súlya is, termékeinkből több 
mint a duplája fogyott ily módon, mint 
tavaly.

Vezetnek a klasszikus ízek
A Gramex Drinks fő profilja szörpök te-
kintetében a 2 literes változat. A Sconto 
brand mellett számos saját márkás, 2 lite-
res szörpöt is gyártanak. 
– A szörp kategória jelentős mértékű 
forgalomnövekedést mutat. Valószínű, 

hogy az emberek 
a válság hatásá-
ra ismét e kategó-
ria felé fordultak. Az 
alapízek (málna, na-
rancs, szamóca, bo-
dza) teszik ki a for-
galom nagy részét. 
Mivel a nagykeres-
kedelmi forgalom 
csökken, ezért nem 

fejlesztünk Sconto brandben ízeket, sa-
ját márka tekintetében pedig partnereink 
– mivel véges a polcfelület – a fő ízeket 
preferálják – tájékoztat Birven Eszter, a 
Gramex Drinks marketingigazgatója.
Úgy látja, a diszkontok és a szupermarket 
kategória forgalma hangsúlyosabbá vált, 
míg a nagykereskedelmi csatorna szere-
pe jelentősen csökkent. 
– Ebben a termékkategóriában is egy-
re inkább a természetes aromákat hasz-
náljuk a mesterségesek helyett, hisz a 
vásárlók sokkal tudatosabbak, felkészül-
tebbek. Van olyan partnerünk, aki sa-

ját márkás vonalon is elkezdi a maga-
sabb gyümölcstartalmat, cukornélkülisé-
get előtérbe helyezni, és különlegesebb 
ízekben próbál fejleszteni – mondja 
Birven Eszter.
Szabó Zoltán is azt erősíti meg, hogy le-
áldozóban vannak a gyümölcsöt nem 
tartalmazó szörpök, a vevők egyre igé-
nyesebbek. 
– FruttaMax termékeink minden tulaj-
donságukban a jövőt célozzák, hiszen 
magas gyümölcstartalommal, hígítási 
aránnyal, könnyen „hazacipelhető” for-
mában kerülnek értékesítésre, sőt még 
minikiszerelésben „zsebszörp” formájá-
ban is Gigant néven – jegyzi meg a Yuva 
Kft. ügyvezető igazgatója.
Az Ital Magyarország Kft. szakemberei 
a piacot vizsgálva azt érzékelik, hogy 
a három nagy gyártó a klasszikus ízek-
kel és a klasszikus kiszerelésekkel uralja 
a piacot. 
– Az elmúlt években hasonló összete-
vők, hasonló termékskála, hasonló cso-
magolás jellemezte a piacot, jóllehet a 
három nagyobb márka aktivitásai elté-
rőek voltak, mindenki más és más uta-
kat keresett a fogyasztókkal való kom-
munikációban – emlékeztet Monostori-
Kalovits Márk.
Arra is felhívja a figyelmet, hogy a ször-
pök piacán korábban is az Ági szörp 
hozta el az innovációkat a fogyasztók-
nak; többek között bevezették a csepp-
mentes kupakot, C-vitamint adtak szörp-
jeikhez, létrehozták a mézes kategóriát, 
megalkották a frissítő koktél vagy limo-
nádé alapját képző citrom-menta-uborka 
szörpjüket. 
– A 2019-es és a 2020-as évben több ap-
róbb ráncfelvarrás történt a piacon sze-
replő márkák esetében; az idei év az Ági 
szörpnél azonban a teljes külső meg-

újulásáról szólt. A palackok megjelené-
se sokkal személyesebb, barátságosabb 
lett, ugyanakkor a szörpök összetétele 
változatlan maradt – tudjuk meg a mar-
ketingvezetőtől.

Innovációk kívül-belül
A Pölöskei Italgyártó Kft.-nél kiszerelések 
tekintetében nem történt változás az el-
múlt 10 évben, 0,7 literes, 1 literes, és 2 li-
teres kiszerelés egyaránt jelen van a kíná-
latukban. 
– Ahogyan a korábbi években, most is 
kóstoltatásokon teszteljük termékein-
ket. Ezen kóstoltatások visszacsatolása 
jól mutatja, hogy merre mozdul el a fo-
gyasztó. A magasabb gyümölcstartalmú, 
egészségesebb termékek köre kelti fel az 
érdeklődésüket – mondja Takács Károly.
– A kiszerelések tekintetében nem terve-
zünk változást, azonban új, egyedi ízek 
bevezetése mindenképp napirenden 
van, és remélhetőleg 2021 elején egy iga-
zán egyedi fejlesztéssel tudunk előruk-
kolni – vetíti előre az Ital Magyarország 
Kft. marketingvezetője.
A Yuva Kft. FruttaMax Bubble12 gyü-
mölcsszörp termékcsaládja innova-
tív, palackja egyedi formájú és mérő-
pohárral ellátott. Jelenleg 15 ízből áll, 
melyből 5 a cukormentes kategóriát is 
képviseli.
– Cégünk hitvallása, hogy a folyamatos 
innováció a jövő záloga. Az idei évben 
ennek köszönhetően született meg új 
termékcsaládunk, a malátaízű szörp 3 íz-
ben. A FruttaMax SÖRP még a termék-
bevezetésnél tart, de nagyon pozitívak a 
visszajelzések. Ebben a kategóriában már 
30% újrahasznosított PET-ben csoma-
golunk, és igyekszünk a többi terméke-
inknél is erre törekedni – árulja el Szabó 
Zoltán. //

Birven Eszter
marketingigazgató
Gramex Drinks

https://fruttamax.hu/
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A gyártói márkás italok vezetik az eladásokat
Gyomorkeserű: egyre 
kelendőbb a nagy kiszerelés
4 és fél millió liter gyomorkeserűt vásá-
roltak a magyar fogyasztók a kiskereske-

delemben 12 hónap 
alatt, 2019 szeptem-
bere és idén augusz-
tus között. Minder-
re több mint 28 és 
fél milliárd forin-
tot költöttünk, ami 
9 százalékkal maga-
sabb érték, mint az 
ezt megelőző idő-
szakban.
A fenti összeg há-
romtizedét a 2500+ 

négyzetméteres boltokban fizettük ki, 28 
százalékát pedig a 401–2500 négyzetméte-
res üzletekben. Az értékbeli forgalom 19 
százalékát viszik a maximum 50 négyzet-
méteres boltok, az 51–200 négyzetméte-
res csatornára ennél egy százalékponttal 
kevesebb jut.
Túlsúlyban vannak a gyártói márkás gyo-
morkeserűk, a forintban mért eladás 91 
százaléka ilyen. Ezeknek 9, a saját már-
kás italoknak pedig 13 százalékkal gya-
rapodott az értékbeli forgalma a vizsgált 
időszakban.

A legalább 7 deciliteres, de 1 liternél ki-
sebb űrtartalmú üvegek értékben mért 
részaránya 31 százalékos, 28 százalékot 
jelentenek a 0,5–0,69 literes kiszerelések. 
A maximum 2 decis gyomorkeserűk 19 
százalékot tettek ki. Feltűnően megug-
rott az 1 liternél nagyobb kiszerelés for-
galma, értékben csaknem megháromszo-
rozódott.

A nagyobb üzletekben 
veszünk vermutot
A vermut piaca a gyomorkeserűnél szá-
mottevően kisebb, közel 2 milliárd forin-
tot ölel fel. A tavaly szeptember és 2020. 
augusztus közti periódusban értéket te-
kintve 5, volumenben 7 százalékkal csök-
kent az eladása a megelőző időszakkal ösz-
szevetve.
A bevétel több mint fele a 401–2500 négy-
zetméteres boltokban realizálódik, itt 

stagnált az eladás. Az ennél nagyobb 
alapterületű (2500+ nm) csatorna a fo-
rintban mért forgalom egynegyedét 
hasítja ki. Harmadik helyen az 51–200 
négyzetméteres üzletek állnak 12 szá-
zalékkal.
A gyártói márkás vermutok teszik ki a 
kategória értékbeli eladásának több mint 
négyötödét (82%-át), mennyiséget tekint-
ve 70%-ban veszünk le ilyen terméke-
ket a polcról. Mind értékben, mind vo-
lumenben csökkenő tendenciát regiszt-
rált a gyártói márkák esetében a Nielsen 
kiskereskedelmi indexe, a kereskedelmi 
márkák két számjegyű növekedést pro-
dukáltak.
Ebben a kategóriában is, noha 4 százalék-
pontos csökkenés után, de a 0,7–0,99 lite-
res kiszerelés vezet 72%-os értékbeli ré-
szesedéssel. Az egyliteres verzió adja a fo-
rintban mért forgalom egynegyedét. //

Bitters: Manufacturer brands sell the best
Between September 2019 
and August 2020 Hungarians 
purchased 4.5 million litres of 
bitter liqueurs in shops. They 
spent more than HUF 28.5 billion 
on the category, 9 percent more 
than in the base period. 91 
percent of bitter value sales were 
realised by manufacturer brands, 

sales of which increased by 9 per-
cent; value sales of private label 
bitters jumped 13 percent. The 
market share of minimum 700ml 
but less than 1,000ml products 
was 31 percent in value.
The vermouth market was worth 
a bit less than HUF 2 billion in 
the examined period. Value sales 

dropped 5 percent and volume 
sales were down 7 percent. In terms 
of value 82 percent of vermouth 
sold were manufacturer brands, 
while in volume 70 percent of sales 
were realised by such products. 
The market share of 0.7-0.99-litre 
products was down 4 percentage 
points at  72 percent. //

Vendégszerző:
Rádliné Garancsi 
Tünde
client executive
Nielsen Connect

A kiemelt márkák tekintetében a 
keserűk piaca 0,5%-kal nőtt az el-
múlt évben – emeli ki Palcsó Sára, 

a Zwack Unicum marketingigazgatója. 
– Mennyiségi részesedésük a teljes hazai 
piacon 25%, de a kiemelt márkák arányát 
vizsgálva 32%. Vállalatunk keserűmárkái 
két árkategóriában versenyeznek – a 

prémium és a gazdaságos árszinten. A 
kiemelt márkákat vizsgáló Nielsen-kutatá-
sok szerint 2019 október és 2020. szeptem-
ber között az Unicum mennyiségi részese-
dése a magyar piacon 40%, a St. Hubertu-
sé 15% volt a keserű kategórián belül.
Önmagában a keserű szegmensben 
versenyezni nem egyszerű feladat. 

Bírja a gyomrunk! 
Továbbra is stabil a keserűlikőrök piaca, az italfajtából 

az elmúlt évben közel 45 ezer hektoliter fogyott. Bár 
fogyasztóik többnyire hűen ragaszkodnak a megszokott 

ízekhez és márkákhoz, a gyártók mégis folyamatosan 
próbálkoznak új ízek bevezetésével, a fő irányok a kávé és 
a gyümölcs. A piac két magyar szereplőjét a vírushelyzet 
hatásairól, termékfejlesztésről, márkaépítésről kérdeztük.

Szerző: IpacsTamás

Egyrészt adott az 
összetett ízvilág, 
amely jellemzi eze-
ket a termékeket; a 
gyógyfüvek komp-
lexitása, beszerzési 
forrása, az állandó 
minőség – és még 
említhetnénk szá-
mos egyéb szem-
pontot. A másik ol-

dalon ott a komplex gyártási folyamat, 
amely a lepárláson, kivonatoláson kí-
vül még a hordós érlelést is magában 
foglalja. Felbecsülhetetlen értékű a kel-
lő szaktudás is, amely szintén nem áll 
mindenhol rendelkezésre. A termék-
fejlesztést is ezek összessége befolyá-
solja.

Palcsó Sára
marketingigazgató
Zwack Unicum
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– Az égetett szeszes italok között a kese-
rűk népszerűsége töretlen: évente majd-
nem 2 decit iszunk meg belőlük fejen-

ként – elemez Nagy 
László, a Kunság-
Szesz vezérigazga-
tója. – Tavaly ké-
szült felmérések 
szerint a bolti for-
galmazásban 2017–
19 között 9%-kal 
nőtt a keserűk el-
adása. Elképzelhető, 
hogy a válság ered-

ményeképpen a globális alkoholfogyasz-
tás 2024-re térhet vissza a 2019-es szintre. 
Itthon március–április folyamán 20%-kal 
csökkentek megrendeléseink, ám on-
line értékesítésünk felfutott. Igyekszünk 
felkészülni a korlátozások utáni helyzet-
re, új utakat építeni: bizakodók vagyunk. 
Mátyás Keserű Likőrünkkel célunk, hogy 
felzárkózva a piacvezető márkák mellé a 
szegmens 3. szereplőjévé váljunk.

Termékfejlesztés
– Közel hároméves fejlesztői munka 
eredményeként novemberben mutat-
tuk be az Unicum család legújabb tag-
ját – mondja Palcsó Sára –, az Unicum 
Baristát, amelynek piacra kerülését 
Zwack Sándor, a Zwack Unicum igazga-

tósági elnöke a cég, valamint a likőrgyár-
tás és a kávézás hazai története egyaránt 
fontos mérföldkövének nevezte. Hosszú 

utat tettünk meg, mire eljutottunk egy 
olyan különleges ital megalkotásáig, 
amely minden elemében híven tükrözi e 
két terület itthoni hagyományait. 
A likőrfogyasztás és a kávézás tradicio-
nálisan kötődik a vendéglátóhelyek-
hez, ezért arról döntöttünk, hogy a ter-
mék bevezetését ebben a szegmensben 
kezdjük: az Unicum Baristához fogyasz-
tóink az első pár hónapban a vendéglá-
tóegységekben juthatnak hozzá. Az ara-
bica kávékivonattal, tölgyfahordóban ér-
lelt ital egyelőre csak literes kiszerelésben 
kerül forgalomba
– Változik a világ, változnak a fogyasztói 
szokások is – szögezi le Nagy László –, 
van, ahol radikálisan, máshol csak finom 
részletekben jelennek meg. Fontos látni 
és folyamatosan nyomon követni a szo-
kások változásait, a kialakuló trendeket. 
A felmérések azt igazolják, hogy a pré-
mium alkoholt vásárló vevők a márkát ré-
szesítik előnyben. Úgy látjuk, a prémium 
termékek válságállóbbak. 
Az elmúlt hónapokban továbbfejlesztet-
tük a Mátyás Keserű Likőrt, ma már kap-
ható szilvás és meggyes ízben is – ez 
utóbbi a nyár egyik nagy kedvence lett. 
Egy régi tervünket is sikerült a tavasz fo-
lyamán megvalósítanunk: neves mixerek 
és bártenderek bevonásával új, minősé-
gi koktélokat alkottunk, ezzel is bebizo-

Alkoholmentes a keserűk közt
A kisebb alkoholtartalmú keserűlikőrö-
ket nem röviditalként, hanem legtöbb-
ször kevert italok összetevőjeként fo-
gyasztjuk. Az Aperol Spritz elképesztő 
népszerűségét látva egyáltalán nem 
csodálkozunk, hogy ezt a mindössze 
11% alkoholtartalmú italt is elkapta an-
nak a trendek a fogaskereke, amelynek 
eredményeképpen egyre több a csök-
kentett alkoholtartalmú vagy alkohol-
mentes párlat, sör, bor kerül a polcokra.
Októberben mutatkozott be a brit pia-
con a Wilfred’s alkoholmentes aperitif, 
amely színében és néhány összetevőjé-
ben – bizonyára nem véletlenül – jelen-
tősen hasonlít az Aperolra. 
A 0,5 literes palackban kapható keserűli-
kőr gazdag ízvilágát a keserű narancs, a 
rozmaring és a rebarbara adja. Abszolút 
21. századkompatibilis: glutén- és al-
lergénmentes, ráadásul féldecinként 
mindössze 20 kalória energiát tartal-

maz. Ugyancsak alkoholmentes spritz 
változatának receptje egyszerű: 1 rész 
Wilfred’s, 2 rész tonik, plusz jég és egy 
szelet narancs.
A termék sikerében már csak azért sem 
kételkedünk, mert elnyerte a Great 
Taste Awards 2020 és a Great British 
Food Awards 2020 díjat. //

An alcohol-free bitter
In October alcohol-free aperitif Wilfred’s entered the British market. It looks quite like Aperol and the 
bitter liqueur – which is available in 0.5-litre bottles – has strong notes of bitter orange, rosemary and 
rhubarb in its taste. The product is gluten and allergen-free and contains only 20 calories. //

Kevert!
A keserűlikőrök kategóriájában általában 
az alacsonyabb alkoholtartalmúakra jel-
lemző, hogy koktélalapanyagként használ-
ják őket. A Camparival például többnyire 
kevert italokban találkozunk, 
az Aperol Spritz népszerűsége 
nélkül pedig az Aperol sem 
biztos, hogy sokkal ismertebb 
lenne a másik félszáz olasz 
amarónál; közkedveltségére 
jellemző, hogy sok olasz bár-
ban a mi régi sörcsapoló pisz-
tolyunkhoz hasonló eszközzel 
is csapolják, 3 csatlakoztatott 
csőből egyszerre töltve az összetevőket. 
Az „erősek” gyártói tudják, hogy termékei-
ket elsősorban tisztán isszák, ám az alacso-
nyabb alkoholtartalmú italok fogyasztá-
sának növekedését hozó világtrendekhez 
nekik is alkalmazkodniuk kell. Magától ér-

tetődik hát, hogy az utóbbi években me-
redeken nő a gyomorkeserűkre alapozott 
koktélreceptek száma az interneten.
A keserűlikőrök „keverése” persze nem 

a 21. század vívmánya, ennek 
az italfajtának is megvannak a 
maga legendái. Az 1/3 részben 
Campariból álló Negroni több 
mint százéves, de ma is a vi-
lág legnépszerűbb koktéljai kö-
zé tartozik. Hemingway azzal, 
hogy a 16. századból származó 
Benedictine-t konyakkal keverte, 
egy sikertermék alapjait terem-

tette meg. A most 175 éves Fernet Branca 
(amit 1925 óta Buenos Airesben is főznek) 
kólával kevert változata gyorsan Argentína 
nemzeti italává vált, amikor 1980-ban az 
egyetemisták a falklandi háború idején 
bojkottálni kezdték a brit whiskyket. //

Mixed
Bitter liqueurs with lower alcohol content are often used as cocktail ingredients, e.g. Campari, Aperol. 
However, as the global trend is going in the lower-alcohol direction, manufacturers of strong bitters are 
adapting – in line with this there are more and more bitter-based cocktail recipes available online. It is 
needless to say that mixing bitters with other drinks isn’t a 21st century invention, for instance Heming-
way mixed Benedictine (a 16th-century bitter) with cognac to create a very popular new drink. //

Nagy László
vezérigazgató
Kunság-Szesz
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nyítva, hogy a keserűlikőr jó alapanyaga 
lehet a kevert italoknak. A megszokot-
tól eltérő, új alapanyagok használata ré-
vén teljesen egyedi receptúrák születtek: 
kunság spritz; mátyás king is back; tü-
zes sárkány; rexperiment. Vannak további 
terveink is a Mátyás brand megerősítésé-
re és bővítésére.

Kapcsolat a fogyasztóval
– Kiemelt márkáink image-kommunikáci-
ója változatlanul folytatódik még a válsá-
gos időszakban is – hangsúlyozza Palcsó 
Sára. – Természetesen a krízis a márka-
kommunikáció egyes területeit érintette, 
csökkentenünk kellett az egyes budge-
teket. Mindezek ellenére kiemelt hang-
súlyt fektetünk a nehéz helyzetbe került 
vendéglátással és azok dolgozóival való 
kommunikációra. Így például márciusban 
útjára indítottuk a „Shakers Room” nevű 
platformot, ahol időszakos lehetőséget 
nyújtunk a bárszakmában dolgozóknak, 
hogy megmutathassák tudásukat vagy 
bővíthessék azt tréningek keretén belül 
is. Meggyőződésünk, hogy az árpromó-
ció a keserű szegmens esetében is jelen-
tőséggel bír. Ezek időzítése és mértéke is 
befolyásolja az eladásokat, alaposan meg 
kell tervezni őket. Természetesen egyéb 
eszközök is rendelkezésre állnak a forga-
lomnövelésre, például másodlagos kihe-
lyezések, médiahirdetések.
– A világjárvány az online térben is el-
indított, illetve felerősített folyamatokat 
– véli Nagy László –, egyaránt befolyá-
solva a mindennapokat és a gazdaság 
folyamatait. Csak Magyarországon 2019-
ben 6 millió felhasználót regisztráltak a 
közösségi médiában, az online vásárlá-
sok száma jelentősen nőtt, a fiatalabb 
generációk között teret hódított a social 
shopping. Felgyorsítottuk tehát projekt-
jeinket, az e-commerce (social shopping, 

Our stomachs are used to bitters!
Nearly 45,000 thousand litres of bitter liqueur was 
sold in Hungary last year. Sára Palcsó, marketing 
director of Zwack Unicum told our magazine 
that the market of top brands got 0.5 percent 
bigger last year. The volume share of Zwack 
bitters is 25 percent and even bigger, 32 percent if 
only the biggest brands are considered. Between 
October 2019 and September 2020 Unicum had a 
40-percent volume share and St. Hubertus was at 
15 percent in the bitter category. 
László Nagy, CEO of Kunság-Szesz revealed that 
Hungarians drink 0.2 litre of bitter liqueur per 
head in a year. Bitter sales in retail were up nearly 
9 percent between 2017 and 2019. In March-April 
2020 the company’s orders dropped 20 percent, 
but online sales increased. Kunság-Szesz’s goal is 
to become the third biggest player in the segment 
with the Mátyás Keserű bitter liqueur brand.    

Product innovation
Ms Palcsó informed that after nearly three years 
of innovation work the latest Unicum product 
debuted in November. Made with arabica coffee 
extract and aged in oak barrels, Unicum Barista 
is a special drink that reflects the Hungarian 
traditions of liqueur manufacturing and coffee 
drinking. In the first few months after the launch 
the product is only available in bars and res-
taurants. Mr Nagy talked to us about how they 
innovated with the bitter liqueur brand Mátyás 
Keserű Likőr, as the product is already available 
in plum and cherry variants too – the latter was 
one of the summer’s big favourites. In the spring 
the company also created premium new cocktails 
with the help of famous bartenders.
Relationship with consumers
Ms Palcsó said: the image communication of 

their top brands continues during the pandemic 
too. However, they had to cut certain budgets 
because of the crisis. Despite hardships Zwack 
Unicum pays special attention to communi-
cation with HoReCa units and those who work 
there, e.g. in March they launched the Shakers 
Room platform where bar workers can find good 
professional opportunities. Mr Nagy reckons that 
the pandemic started or accelerated certain pro-
cesses, for instance there are already more than 6 
million registered social media users in Hungary, 
the number of online purchases has surged, social 
shopping is spreading among young consum-
ers. As a reaction to these trends Kunság-Szesz 
speeded up projects, such as launching their 
social shopping, online shop and instagram shop 
services, and they strengthened their presence on 
Facebook and Instagram. //

Régi márkák, új ízek
Európa talán legidősebb, ma is forgal-
mazott keserűje a Rigai Balzsam, ame-
lyet Lettországban még a szovjet idők-
ben is kapni lehetett, sőt, akkor még 

az eredeti cseréppalackban árulták. Az 
italt, amelyet a rendszerváltás óta újra 
Rigai Fekete Balzsamnak neveznek, 1752 
óta főzik, 24-féle növényből. Ízét többek 
között macskagyökér, üröm, gyömbér, 
nyírfarügy, feketebors, encián adja; a mi 
Unicumunknál jóval keserűbb, annyira, 
hogy a 70-80-as években sokan – szov-
jet, azaz grúz – konyakkal itták. 
Most már nem kell finomítani a 

Balzsamot: „gyárilag” is ízesítik; a ter-
mékfejlesztők jóvoltából ma hatfé-
le ízben is megvásárolható. Az eredeti 
mellett kapható ribizlis és cseresznyés, 
kávés, és ugyancsak a modern fogyasz-
tónak szánva készítik rummal keverve 
is, illetve a szuperprémium változatot 8 
éves francia cognackal.
Az általunk is kedvelt márkáknak is van-
nak olyan ízesített változatai, amelyek 
nálunk még csak interneten elérhe-
tők, ilyen például a kávés Cold Brew 
Jägermeister. Igazán kreatív fejleszté-
sek a borral ízesített Becherovkák: hárs-

virággal és fehérborral készül a Cordial, 
vörösborral a KV 14 – alkoholtartalmuk 
35, illetve 40%. //

Old brands, new flavours 
Riga Black Balsam has been made since 1752 and consists of 24 natural ingredients. The product is 
available in six flavour variations: original, current, cherry, espresso, mixed with rum French cognac. 
Bitter brands that we like have flavoured variants that are only available online in Hungary. //

webshop, instagram shop) bevezeté-
sét. Folyamatosan fejlesztjük a közössé-
gimédia-megjelenésünket (Facebook-, 
Instagram-oldalak). Használjuk az inf-
luenszermarketing eszközét, fejlesztjük 
a képi megjelenésünket, tudva, hogy a 
keresések 50%-a ma már képek alapján 
történik. 

Nyár elején elindítottuk Mátyás Keserű 
turnénkat – nem mellesleg partnereink 
megsegítésére is. A roadshow keretében 
műsorszolgáltató dj-ket bevonva ven-
déglátóhelyeken mutattuk be termékein-
ket, az új ízeket, és a Balaton-parti szóra-
kozóhelyeken találkozni lehetett a koktél-
jainkkal. //
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Berger Ildikó, a Henkel Magyaror-
szág Kft. junior brand managere 
azt tapasztalta, hogy márciustól, 

a járvány miatt kialakult helyzet során a 
kézkrémek, valamint a testápolási ter-

mékek eladásai is 
megnövekedtek, 
leginkább az ér-
zékeny bőrre való 
készítmények iránti 
kereslet élénkült 
meg.
– Ezt a trendet ér-
zékeltük Barnängen 
termékeink eladá-
sa során is, az érzé-
keny bőrre ajánlott 

Sensitive termékünk kiugró mértékben 
fogyott. Prémium testápolási márkánkkal 
főként a drogériás eladásokra koncent-
rálunk, de már elkezdtünk nyitni a hiper- 
és szupermarketek felé is, ahol az eddigi 
eredmények alapján sikeresnek mondha-
tó a csatornabővítésünk – avat be Berger 
Ildikó.
Jáger Melinda, a Beiersdorf Kft. értékesí-

tési vezetője azzal 
egészíti ki, hogy a 
teljes kategória a ja-
nuártól augusztusig 
terjedő időszakban 
értékben növeke-
dést mutatott, vo-
lumenben azonban 
csökkent. Úgy lát-
ja, hogy a COVID-19 
helyzet erőteljesen 
érintette az első és 

a második negyedévet, március–április 
hónapokban szignifikáns növekedést fi-
gyeltek meg mind az előző periódusok-

hoz, mind az előző év hasonló időszaká-
hoz képest. 
– Összhangban a kategória változásaival 
a NIVEA® eladásai is hasonló tendenciát 
mutatnak.
Az értékesítésben mindegyik csatorna je-
lentős szerepet játszik, hiszen egy széles 
körben használt, nagy penetrációval bíró 
kategóriáról van szó – jegyzi meg Jáger 
Melinda.

Márkahűek a fogyasztók
– A testápolás kategóriáról is hasonló 
trendek mondhatók el, mint a tusfürdő-
piacról, a fogyasztás eltolódott a nagy ki-
szerelésű termékek felé. Termékelőnyök 
tekintetében a legalapvetőbb a hidratá-
lás. Ezenfelül a további fogyasztói igé-
nyek, melyek kielégítése fontos egy test-
ápolás-portfólión belül: védelem – a 
környezeti hatásoktól; öregedés – fiatalo-
sabb bőr fenntartása, ránctalanítás, illet-
ve a gyógyító hatás – speciális vagy irri-
tált bőr gyógyítása – tudjuk meg Homor 

Judittól, az Unilever 
Magyarország Kft. 
skin category ma-
nagerétől.
Jáger Melinda sze-
rint a magyar fo-
gyasztók árér-
zékenysége a 
testápolók kategóri-
ájában is észrevehe-
tő, de sokkal kevés-
bé, mint a dezodor 

vagy a tusfürdő kategóriákban. Ennek 
megfelelően a márkahűség is erőtelje-
sebben van jelen.
– A kiváló termékeknek és kimagasló 
minőségének köszönhetően értékbe-

A testápolás már nem 
luxus, alapvető igény
A koronavírus-járvány a testápolók piacán is változásokat 
hozott. Mindamellett, hogy alapvetően az őszi-téli időszak 

ezen termékek szezonja, idén tavasszal az eladások 
megnövekedtek, főként a kézápoló alkategóriában. 
A funkciók sokszínűségét célzó innovációk mellett a 

gyártók a minél természetesebb összetevőkre is egyre 
erőteljesebben fókuszálnak.

Szerző: Budai Klára

ni piacrész tekintetében továbbra is tart-
ja első helyét a NIVEA® márka. Mi is el-
mozdulást látunk a nagyobb kiszerelések 
irányába, mind a 400 ml-es, mind az azt 
meghaladó méretek esetében növeke-
dést tapasztalunk az előző évhez képest 
– fejti ki a Beiersdorf Kft. értékesítési ve-
zetője.  
Mint mondja, a fogyasztói/vásárlói dön-
tés továbbra is elsősorban a bőrtípus 
(száraz/extra száraz bőr) attribútum alap-
ján történik, de az illat és állag szintén ki-
emelt szerepet játszik. Más kategóriákkal 
összhangban a testápolók terén is egy-
re több természetes eredetű összetevő-
ket tartalmazó termék jelenik meg, egyre 
erősebb fogyasztói igény jelentkezik az 
ilyen jellegű termékek iránt.
– A testápolási piacon az ápoló, mély-
regeneráló hatású készítmények alap-
nak számítanak, ezentúl napjainkban a 
természetes összetevők és a fenntartha-
tó csomagolású termékek térnyerése fi-
gyelhető meg – fűzi hozzá Berger Ildikó.

Ősz és tél a testápolók igazi 
szezonja
Télen a fogyasztók többet nyúlnak a test-
ápolókhoz, hiszen ebben az időszakban 
jobban ki van téve bőrünk az időjárás ne-
gatív hatásainak. Gyakrabban jelentkezik 
a bőrszárazság, problémás bőr esetén ek-
céma, ilyenkor odafigyelést, extra gon-
doskodást és törődést igényel a testünk 
és a bőrünk. 
– A NIVEA® krémek gyorsan felszívódó, 
hosszan tartó hidratálást biztosítanak ra-
gacsos hatás nélkül, ezért is annyira nép-
szerűek a fogyasztók körében – jelzi 
Jáger Melinda.
 A Henkel Magyarország Kft. számára az 
év második felében, illetve év végén a 
karácsonyi csomagok eladásai, valamint 
a kuponnapok jelentik a nagyobb kiug-
rást.
Az Unilever Magyarország Kft. portfólió-
jában a nyári időszakot megelőzően, il-
letve az alatt az önbarnító hatású termé-
kek nyújtanak kimagasló teljesítményt, 
az őszi-téli hónapokban pedig a kréme-
sebb textúrájú, ápoló és hidratáló termé-
kek fogyása a legkiemelkedőbb. 

Berger Ildikó
junior brand manager
Henkel Magyarország

Jáger Melinda
értékesítési vezető
Beiersdorf

Homor Judit
skin category manager
Unilever Magyarország
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Megoldás minden bőrtípusra
– Barnängen márkánk Oil Intense termék-
családja a tavalyi bevezetés óta töretlen 
sikernek örvend, valamint az idén beve-
zetett Barnängen Repairing testápolónk 
extra száraz bőrre való regeneráló hatá-
sa miatt is közkedveltté vált a fogyasztók 
körében – mondja Berger Ildikó. 
A Henkel Magyarország Kft. március-
ban jelent meg legújabb márkájával, a 
N.A.E.-val, mely a vállalat életében az első 
Ecocert Cosmos Organic biominősítéssel 
ellátott natúr kozmetikai márka. Széles 
portfóliójában a testápolási készítmé-
nyek is helyet kaptak két testbalzsammal. 
– A bio- és természetes összetevőkön túl 
a fenntarthatóság is fontos szerepet ját-
szik a márka életében, így újrahasznosít-
ható, illetve részben vagy teljesen újra-
hasznosított csomagolású termékek ta-
lálhatók meg a polcokon – ismerteti a 
junior brand manager.
A Beiersdorf Kft. termékei között mind a 
hagyományos Testápoló tej, mind az il-
latorientált verziók keresettek a fogyasz-
tók körében. Portfóliójuk az idei évben is 
gazdagodott új termékekkel, amelyekkel 
a piacon megfigyelhető méretváltozásra 
reagáltak.
– Jelenleg az önbarnító testápolóink tar-
toznak a legnépszerűbb termékeink kö-
zé. A vírushelyzetben megváltoztak a hi-
giéniai szokások, megnövekedtek az igé-
nyek a kézkrémek iránt, ami a mi eladási 
számainkban is megmutatkozott – hang-
súlyozza Homor Judit, előrevetítve, hogy 
mindezek tükrében a jövőben nagyobb 
hangsúlyt fognak fektetni ezen portfólió-
jukra is.
– Nálunk idén a trendi összetevők vol-
tak fókuszban, úgymint: Aloe Vera 

vagy rózsavíz. Fontosnak tartjuk, hogy 
különleges és a fogyasztók számá-
ra is vágyott komponensekkel és illa-
tokkal felszerelt portfóliót építsünk ki. 
Emellett, a legnagyobb márkánkon 
belül bevezettünk egy 98%-ban ter-
mészetes eredetű alkotóelemeket tar-
talmazó almárkát, a Dove Powered by 
Plants termékcsaládot, mely megkap-
ta a szigorú EcoCERT Greenlife által ta-
núsított COSMOS natural minősítést. 

Ezzel a bevezetéssel azon fogyasztókat 
szerettük volna megnyerni, akiknek lé-
nyegesek a természetes eredetű össze-
tevők. Az elkövetkezendő időszakban 
mindenképpen középpontban lesz-
nek a higiéniai és a különböző ápolá-
si igényekre specializálódott összete-
vők, valamint az egyes bőrproblémák-
ra adott válaszok – emeli ki az Unilever 
Magyarország Kft. skin  category ma-
nagere. //

Testápolás
A mindennapi testápolás alapvető célja az 
emberi higiénia fenntartása, ezáltal egész-

ségünk megőrzése.
Mindenekelőtt a 
tisztítás a legfonto-
sabb lépés, itt be-
szélhetünk a száj-
üreg, a haj, a test, 
valamint a kéz és lá-
bak ápolásáról. Ezt 
napi rendszeres-
séggel, illetve na-
ponta többször is el 
kell végeznünk ah-

hoz, hogy védettek legyünk a kórokozókkal 
szemben. Legnagyobb jelentősége a kéz-
mosásnak van, különösen étkezések előtt, 
mosdóhasználat után, az otthonunkba ha-
zaérve, és ha mi vagy a velünk egy háztar-
tásban élők éppen betegek.
Számos készítmény érhető el a piacon a 

bőrtípusnak, korosztálynak és egyéb igé-
nyeknek megfelelően, melyek közül kedvé-
re választhat a fogyasztó, a fontos, hogy a 
tisztálkodás rendszeres és alapos legyen.
Második lépés az érintett területek hidratá-
lása, védelme. A bőr, különösen az őszi, téli 
időszakban érzékenyen reagálhat a hideg-
re, szélre, ezért érdemes hajápoló, testápo-
ló, lábápoló és kézápoló termékekkel ki-
egészíteni a napi bőrápolási rutint.
Ma már elérhetőek olyan intenzív termékek, 
melyek otthon is alkalmazhatók heti vagy 
havi rendszerességgel, célzottan alkalmazva 
a kívánt területek kiemelt kezelésére. Ilyenek 
lehetnek az arc- és hajpakolások, bőrradírok, 
kéz- és lábmaszkok, illetve a szérumok.
Minden testápolási feladat során fontos, 
hogy a bőrtípusunknak és igényeinknek 
megfelelő terméket válasszunk, kérdéses 
esetben pedig kérjük ki szakértő vélemé-
nyét. //

Body care
The main goal of body care is en-
suring personal hygiene. Washing 
one’s hands regularly has the great-
est significance, especially before 

meals, after toilet use, upon return-
ing home and when we are ill. It is 
also very important to protect and 
moisturise one’s skin, especially in 

the autumn and winter period. It 
is key to make sure that we choose 
products that suit our skin type and 
individual needs. //

Vendégszerző:
Dr. Csécsei Barbara
szaktitkár
KOZMOS

Body care isn’t a luxury any more, it is a basic need
According to Ildikó Berger, junior brand 
manager of Henkel Magyarország Kft., 
from March hand cream and body 
care product sales increased due to the 
pandemic. This trend also manifest-
ed in the sales of their Barnängen 
products, especially with the Sensitive 
version.
Melinda Jáger, sales manager of 
Beiersdorf Kft. added that in the period 
up until August category sales grew in 
value, but they decreased in volume. In 
line with the category’s trends, NIVEA® 
sales soared in March-April. Every 
retail channel plays an important 
role in body care product sales, as 
the category is characterised by high 
penetration level.  
Brand-loyal consumers
Judit Homor, skin category manager 
of Unilever Magyarország Kft. revealed 

that demand had shifted towards 
large-sized body care products. The 
most important product advantage 
is hydration. Ms Jáger reckons that 
Hungarians are price-sensitive in this 
product category too, but less so than 
in the deodorant or shower gel seg-
ment. In accordance with this, brand 
loyalty is stronger. NIVEA® is still the 
market leader brand in terms of value 
share. Shoppers decide which product 
to choose based on skin type, but 
scent and texture also play a key role. 
Ms Berger pointed it out that natural 
ingredients and sustainable packaging 
are gaining ground in the body care 
category. Barnängen users are loyal to 
the product, thanks to its regenerative 
effect and the pleasant fragrances.
Autumn and winter constitute the 
body care high season

Beiersdorf Kft.’s experience is that 
autumn and winter are the periods 
when body care products sell the best, 
and not only because they can be 
found in Christmas gift packs. These 
are the months when the weather 
is harder on the skin. NIVEA® creams 
are absorbed quickly by the skin and 
they ensure long-term hydration. For 
Henkel Magyarország Kft. Christmas 
gift packs and the so-called coupon 
days generate big increases in sales. 
As for Unilever Magyarország Kft., in 
the autumn-winter period care and 
moisturising creams are the most 
sought for.
Solutions for every skin type
In March Henkel Magyarország Kft. 
launched its latest brand, called N.A.E. 
This is the company’s first natural 
cosmetics brand with the Ecocert 

Cosmos Organic certification. Body 
care products also form part of the 
new range: there are two N.A.E. body 
balms. 
From Beiersdorf Kft.’s products the 
classic Body Milk and the fra-
grance-oriented versions are both 
very popular. This year new products 
have been added to the portfolio – 
these reacted to the large-sized trend. 
Currently self-tanner body lotions are 
the most popular and the pandemic 
generated an increase in hand cream 
sales. Unilever Magyarország Kft. 
has been focusing on trendy product 
ingredients recently, such as Aloe 
Vera or rose water. They have also 
launched the 98-percent natural Dove 
Powered by Plants range, which has 
EcoCERT Greenlife’s COSMOS natural 
certification. //
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Tarolnak a gyártói márkás öblítők
Az öblítő 2019. szeptember és 2020. au-
gusztus között csaknem 26 milliárd 

forintos forgal-
mat ért el a Niel-
sen kiskereskedel-
mi indexe szerint. 
Mennyiségben 45 
millió liter termé-
ket, öblítőt vásá-
roltunk a vizsgált 
12 hónap alatt. A 
kategória bolti el-
adása értéket te-
kintve 8 százalék-

kal emelkedett az előző, azonos időszak-
hoz viszonyítva.

A 401–2500 négyzetméteres üzletekben 
az értékbeli eladás 13 százalékkal emel-
kedett a megelőző periódushoz képest, a 
vizsgált időszakban a kategória piacának 
29 százalékát tették ki. A 2500 négyzetmé-
ter feletti boltok ennél egy százalékponttal 
kevesebbet hasítanak ki a forgalomból. A 
drogériákban kerül a kasszákba a bevétel 
több mint egyötöde, 22%-a. 11 százalék jut 
az 51–200 négyzetméteres csatornára. Itt 

a legmagasabb a növekedés mértéke, 15 
százalékkal nőtt az értékbeli forgalom.
A Nielsen kiskereskedelmi indexéből kivi-
láglik, hogy a gyártói márkák igen magas 
piaci részesedést tudhatnak magukénak: 
a forintban mért forgalom 95 százalékát 
teszik ki az ilyen termékek. A kiszerelé-
sek között a 2 liternél kisebb kiszerelések 
uralják a kategória eladását: értékben 85 
százalékát teszik ki a piacnak. //

Manufacturer brands dominate in the fabric softener category
In the September 2019-August 
2020 period fabric softener 
sales neared HUF 26 billion; 45 
million litres of fabric softener 
was sold. Like-for-like value sales 

increased by 8 percent. The mar-
ket share of 401-2,500m² stores 
was 29 percent and value sales 
improved by 13 percent in this 
channel. Manufacturer brands 

were responsible for 95 percent 
of value sales. As for product size, 
fabric softeners smaller than 2 li-
tres had 85 percent of the market 
in value. //

Vendégszerző: 
Major Annamária
analyst
Nielsen Connect

Krubl Yvette, a Procter&Gamble 
közép-európai vállalati kommuni-
kációs menedzsere kifejti, hogy az 

utóbbi hónapokat erősen meghatározta 
a világjárvány, fel lehet osztani a járvány 
előtti, az első hullám alatti és a jelenlegi 
időszakra. 
– Ha ezt a hatást megpróbáljuk kivenni a 
képletből, akkor nem tapasztaltunk nagy 
változást. Azonban a járvány áprilisban 
soha nem látott mennyiségi felhalmo-
zást eredményezett, ami a mosószereket 
is érintette, hiszen a ruházat fertőtleníté-
se, a textilmaszkok mosása még erőtel-

jesebben tört előre. A fogyasztók több 
időt töltenek otthon, több időt töltenek 

mosással, a textil-
neműk tisztításával, 
legyen az ruházat, 
ágynemű, lakás-
textilek – mutat rá 
Krubl Yvette.
A vállalatnál azt ta-
pasztalják, hogy a 
diszkontok szerepé-
nek növekedése a 
járvány előtt is tö-
retlen volt, a járvány 

Lefékezte az ökotrendet 
a pandémia
A mosószerek és az öblítők piacán régóta  
megfigyelhető ökotrendet tavasszal megtorpanásra 
kényszerítette a koronavírus-járvány. Az emberek 
számára fontosabb szemponttá vált a higiénia, ezért a 
fertőtlenítő hatás erőteljesebben befolyásolta a vásárlási 
döntéseket, mint a környezetvédelem. Mivel az emberek 
ritkábban látogatták a kereskedelmi egységeket, 
szívesebben választottak nagyobb kiszereléseket, ezért 
a hazai gyártók innovációi több más mellett idén a 
kiszerelések növelésére is irányultak.
Szerző: Budai Klára

ideje alatt pedig a hiperek előretörését 
érzékelték, aminek oka, hogy a fogyasz-
tók kevesebb időt töltenek bevásárlással 
és azt kevés helyre koncentrálják. A szak-
üzletek felkeresése ezzel együtt csökkent.
Az öblítők piacáról szót ejtve megemlí-
ti, hogy Magyarországon a Lenor márka-
család stabilan őrzi első helyét a vásárlók 
szívében, ami az eladásokban is meg-
jelenik.
Az Unilever Magyarország Kft. szakem-
berei úgy látják, az öblítőpiac 2020-ban 
az előző évekhez hasonlóan már csak ér-
tékben tudott növekedni, 8%-kal, meny-
nyiségben azonban stagnált. 

– A Coccolino már-
ka értékben a pia-
ci átlaghoz képest 
nagyobb ütemben 
gyarapodott, to-
vábbá mennyiség-
ben is sikerült 5%-
ot növekednie az 
előző évhez képest 
– avat be Hajdu 
Ádám brand ma-
nager. Hozzáteszi: a 

csatornaadatok tekintetében továbbra is 
a diszkontok és a drogériák tudtak erő-
södni az előző periódushoz viszonyítva, 

Krubl Yvette
közép-európai vállalati 
kommunikációs menedzser
Procter&Gamble

Hajdu Ádám
brand manager
Unilever Magyarország
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mindeközben a hipermarketek tovább 
veszítettek részesedésükből.  
Az öblítőpiacot még mindig a prémium 
márkák dominálják, a kereskedelmi és 
egyéb márkák részesedése folyamato-
san  csökken.

Környezettudatosság nagyban
Madari Szilviától, a Flyfit Kft. ügyvezető 
igazgatójától azt is megtudjuk, hogy a 

2019 év nagy előre-
törés volt az ökomo-
sószerek terén, leg-
alábbis ami Winnis 
márkájukat illeti. 
Mint mondja, ez a 
trend megmaradt 
még az idei év ele-
jén is, majd a pan-
démia időszakában 
kisebb fokú vissza-

esés jelentkezett. A fogyasztók többsége 
fertőtlenítő hatású vegyi árut vásárolt, az 
ökoszempont háttérbe szorult. 
– Szerencsére azt mondhatom, hogy pár 
hónap elteltével a vevőink visszatértek, 
így ismét egy nagyon sikeres évet fo-
gunk zárni – vetíti előre Madari Szilvia.
Az ügyvezető igazgató azt tapasztalja, 
hogy egyre nagyobb hangsúlyt kapnak 
a nagy kiszerelések. Ennek oka nem csu-
pán annak gazdaságossága, szerepet ját-
szik benne a környezettudatos életmód is. 
Erre reagálva a Winnis termékcsaládot ki-
bővítették a nagy, XXL kiszereléssel, ezen 
felül pedig termékeik koncentrátumok, 
így az adagolás is kisebb, mint régen volt.
– Az öblítők szegmensében is a szuper 
koncentrátum irányába mozdult el a pi-
ac, így kevesebb vizet kell felhasználni a 
gyártás során, kevesebb öblítőt kell el-
használni a mosásnál, és a szállítási költ-
ség is sokkal kevesebb – hangsúlyozza 
Madari Szilvia.
Tremmel Nóra, a Brands and More 

Hungary Kft. cég-
vezetője is megerő-
síti, hogy az öko-
öblítők forgalma és 
azon belül a Green 
Emotion márkájuk 
is a piaci átlagnöve-
kedést meghaladó 
ütemben bővül.
– A fogyasztók egy-
re tudatosabbak és 

keresik a bőr és környezetbarát terméke-
ket, így a Green emotion öblítő is az el-
adásainkon belül az első helyen áll, mind 
növekedésben, mind eladott darabszám-
ban – jelzi Tremmel Nóra.

Madari Szilvia
ügyvezető igazgató
Flyfit

Green Packaging Award 2020 díjat 
nyert a Henkel
A Henkel és a Greiner Packaging külön-
leges elismerésben részesült innovatív 
és fenntartható csomagolási megoldá-
sáért, amelyet a Persil 4in1 Discs termék-
hez fejlesztettek ki: megkapták a World 
Packaging Organisation szervezet 
Green Packaging Award 2020 díját.
A termék borítójához több mint 90 
százalékban újrahasznosított kartont 
használnak, a műanyag doboz pedig 
50 százalékban r-PP-ből készül, amely 

szintén újrahasznosított nyersanyag.
Az innovatív, szabadalmaztatott megol-
dásnak köszönhetően a kartonborítót és 
a műanyag dobozt könnyen elválaszt-
hatják egymástól a fogyasztók, és sze-
lektíven megszabadulhatnak tőlük. Így a 
termék 100 százalékban újrahasznosítha-
tó. A csomagolás alacsonyabb műanyag-
tartalma hozzájárul a CO

2
-kibocsátás 

csökkentéséhez is, míg a kartonborítás 
megőrzi a doboz stabilitását. //

Henkel wins Green Packaging Award 2020 
Henkel and Greiner Packag-
ing have received a special 
honour, as their innovative 
and sustainable packaging 
solution for Persil 4in1 Discs 

won the World Packaging Or-
ganisation’s Green Packaging 
Award 2020 recognition. They 
used over 90 percent recycled 
cardboard for the product’s 

sleeve and the plastic contain-
ers are made from 50 percent 
r-PP – also a recycled material. 
The packaging is 100-percent 
recyclable //

Megfigyelése szerint minden csatornán 
belül az ökoszegmens hasonlóképpen 
bővül, és továbbra is fontos szerepet ját-
szanak a bioboltok.

Mosószereknél a teljesítmény, 
öblítőknél az illat dönt
– A Herbow termékcsalád követi azt 
a makrokörnyezeti trendet, amely az 
egészséges életmódot támogatja – tá-
jékoztat Szeredi Andrea, a Herbow 

International Zrt. 
marketingmene-
dzsere. – A vegyi 
mosószerek alter-
natívájaként szol-
gáló, természetes 
eredetű mosósze-
rek egyre növekvő 
szegmense hama-
rosan közel 10%-os 
részesedést tudhat 

majd magáénak. Modelljeink szerint 10 
éven belül ennek akár a duplázása vár-
ható. A teljes üzleti potenciálunk elérése 
érdekében a jelenlegi alternatív mosó-
szerek vásárlói bázisa mellett szeretnénk 
megcélozni a vegyi mosószerek kényel-
mi szegmensének egészségtudatosságra 
hajlamos vásárlóit is – teszi hozzá.  
A fogyasztók preferenciáinak változását 
elemezve azt tapasztalja, hogy a szin-
tetikus (hagyományos) kényelmi mo-
sószer- (kapszula és gél) használókat az 
egyszerű, praktikus használat vezérli. 
Legfontosabb választási szempontjuk a 
hatékonyság. Esetükben a természetes-
séget maximálisan felülírja a mosási tel-
jesítmény. 

– Bár erős a márkahűségük, de nyitottak 
az újdonság kipróbálására, azonban, ha 
az csalódást okoz, elfordulnak a termék-
től. Az alternatív (természetes) mosó-
szerhasználókat a természetességre va-
ló törekvés, a környezet- és bőrvédelem, 
valamint az olcsóbb mosás vezérli – nyi-
latkozza Szeredi Andrea.
Madari Szilvia az elhangzottakat azzal 
egészíti ki, hogy az árakcióra mindig ér-
kezik reakció, egy kedvező ajánlattal új 
vevőket is lehet szerezni.
– Meg kell tanítani a fogyasztóknak, 
hogy a koncentrátumokból kevesebbet 
használjanak, hiszen ugyanolyan finom 
illatot érnek el vele a ruháknál – emeli ki 
a Flyfit Kft. ügyvezető igazgatója.
Emellett azt is fontosnak tartja megem-
líteni, hogy a Winnis öblítők teljes mér-
tékben lebomló csomagolóanyagban 
kerülnek forgalomba, vegán és hipoaller-
gén termékek. Ezek a címkék már szinte 
alapkövetelmények az ökokategóriában. 
Aláhúzza: cégük az egész gyártási folya-
matot úgy építette fel, hogy minden fá-
zisa környezetkímélő legyen.

A pozitív minősítés a minőség 
garanciája
Tremmel Nóra megjegyzi: az emberek 
egyre tudatosabban keresik a mosósze-
reknél a hatékony, de mégis bőr- és kör-
nyezetbarát termékeket.
– A Green Emotion egy öko-mosószer-
család, amely kizárólag természetes ösz-
szetevőket tartalmaz, mint például a le-
vendula- vagy rózsaolaj, újrahaszno-
sítható energiaforrásokkal készül, és 
100%-ban újrahasznosítható műanyag 

Tremmel Nóra
cégvezető
Brands and More Hungary

Szeredi Andrea
marketingmenedzser
Herbow International



https://www.persil.hu/hu/kezdolap.html
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flakonban van. Az ökovásárlóknak fontos 
szempont a minősítés, és nagyon bíz-
nak a minősítő intézetek minősítésében, 
ezek közül kiemelkedik a legszélesebb 
körben elfogadottabb ECO LABEL mi-
nősítő intézet, amely a Greene Emotion 
mosószereket is pozitívan minősítette, és 
felkerültek a listára – tájékoztat Tremmel 
Nóra. 
Mosógéljeik levendula illóolajat és más 
növényi eredetű lebomló hatóanyagot 
tartalmaznak, amelyeket nem tesztel-
nek állatokon, foszfátmentesek, hipoal-
lergének, nikkel és króm szempontjából 
teszteltek és kőolajszármazék-mente-
sek. Elmondása szerint a mosószereknél 
az utántöltők felé mozdul el a kereslet, 
melynek csomagolásához még keve-
sebb műanyagot használnak fel.

Öblítőválasztásnál a legfontosabb szem-
pontnak ő is az illatot tartja. Green emo-
tion jázmin illatú öblítőjük igen népsze-
rű, olyan magas minőségű illatanyag van 
benne, hogy mosás után is hosszan illa-
tosak a ruhák, ennek okán az újravásárlás 
is jelentős.
– Látjuk, hogy más gyártóknál a dizájnos 
megjelenés és az újabb illatvariációk vi-
szik előre a piacot, mi nem annyira a kül-
csínre, inkább a belbecsre fókuszálunk. A 
mi vásárlóink végigolvassák az összete-
vőket is, a Green emotion hipoallergén, 
kobalt-, vezetőképesség-tesztelt, nem 
tartalmaz kőolajszármazékot, növényi 
eredetűek az összetevői, és környezetba-
rát/újrahasznosított csomagolásban árul-
juk. A vevőink nyugodtak, hogy az egész 
nap hordott ruhából sem kerül esetlege-

sen káros kemikália a bőrükkel kapcsolat-
ba – fejti ki Tremmel Nóra. 
További tapasztalatuk, hogy az után-
töltőjük forgalma dinamikusan nő. Csak 
nemrég indultak el ezzel a – ráadásul na-
gyobb – kiszereléssel, és rövid időn belül 
magas forgalmat értek el. 
– Az is hozzátartozik a képhez, hogy egy 
olyan szűk réteg is megfigyelhető, amely 
egyáltalán nem használ öblítőt, maxi-
mum ecetet, illóolajat, termékeinkkel 
őket is szeretnénk megszólítani – egészí-
ti ki a Brands and More Hungary Kft. cég-
vezetője.

Erősödő szempont a 
környezettudatosság
Krubl Yvette arról tájékoztat, hogy a ré-
gióban, így Magyarországon is a legnép-

A category where it isn’t discounters that drive sales
In the first nine months of 2020 volume sales of fabric 
softeners got 2 percent bigger and value sales were 
up 9 percent. About 80 percent of households pur-
chased the category, buying 1.8-litre every 1.5 month. 

Manufacturer brands dominate as private labels only 
had a 7-percent market share. Fragrance boosters’ 
market share came to a halt at 5 percent (in value); 
only 5 percent of shoppers purchase these products. 

Discount supermarkets have a low and stagnating 
share in fabric softener sales. In this category sales 
grew the most in the supermarket and drugstore 
channels. //

Ahol nem 
a diszkontok nőnek
Idén az öblítőpiacon folytatódtak a tavalyi trendek: stabil 
volumen, értékbeli növekedés, a fragrance boosterek stagnálnak.

Vendégszerző:
Szőke Albert
szenior tanácsadó
Consumer Panel Services,  
GfK Hungária

2020 első kilenc hónapjában az 
öblítő volumenben 2%-kal, ér-
tékben 9%-kal nőtt. Továbbra 
is magasan penetrált kategó-
ria, mivel a háztartások közel 
80%-a vásárolta, másfél havi 
gyakorisággal, átlagosan 1,8 

Forrás: GfK Hungária, ConsumerScan

literes kosarakban. A gyártói 
márkák uralják a piacot, a ke-
reskedelmi márkák értékbeli 
részesedése csak 7%.
A tavalyi évhez hasonlóan a 
fragrance boostereknél (illat-
gyöngy, mosóparfüm) sem-
miféle előrelépés nem figyel-
hető meg, értékbeli részese-
désük megrekedt egy 5%-os 
szinten, és csupán csak a ház-
tartások 5%-a vásárolja ezt a 
szegmenst.

A kereskedelmi csatorná-
kat vizsgálva kiemelendő a 
diszkont csatorna alacsony és 
főként stagnáló részesedése 
az öblítőpiacon, mivel a tel-
jes FMCG-ben a diszkontok 
értékbeli részesedése idén 
2% ponttal növekedve már 
meghaladta a 30%-ot. De eb-
ben az öblítő kategóriában 
inkább a szupermarketek és 
a drogériák nőnek. Az öblítő-
vásárlók demográfiai profil-

jában a szokásos mintázatot 
láthatjuk. A kategória minden 
egyes korcsoportnál maga-
san penetrált, de van egy kis 
eltolódás, nevezetesen a leg-
fiatalabbak és a legidősebbek 
között a vásárlók aránya és in-
tenzitása is némiképp elma-
rad az átlagos értéktől, és a 
középkorúak (konkrétabban, 
ahol a családban gyerek is 
van) használják leginkább a 
kategóriát. //

Öblítő-eladások csatornánként, érték% (Jan-Szep/20 vs YA) Öblítővásárlás a háziasszony életkora szerint (Jan–Szep/20)

Forrás: GfK Hungária, ConsumerScan
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szerűbb mosószerfajták közé tartozik a 
folyékony verzió. A választások során elő-
térbe kerülnek a multifunkciós termékek, 
amelyekkel nemcsak textileket, hanem 
egyéb felületeket is lehet tisztítani és fer-
tőtleníteni.
– Korábban kevésbé nép-
szerű termékek ismét az 
élvonalba kerültek, úgy-
mint a mosóporok. A fo-
gyasztók napjainkban leg-
inkább a teljesítményt 
értékelik, és fontos szem-
pont számukra az ár is. 
Az Ariel termékcsalád is 
rendelkezik bizonyos ru-
hadarabok különleges 
ápolási igényeit kielégítő 
(Ariel Active) termékfajtá-
val, mely a sportruházatot 
ápolja, védi, teszi tisztává 
és hosszú távon fakulás-
mentessé, alaktartóvá – is-
merteti Krubl Yvette.
A Procter&Gamble-nél minden fogyasz-
tói igényt igyekeznek kielégíteni, legyen 
az érzékeny bőr, erősebb illat vagy ép-
pen illatmentes verzió. 
– A ruhák élettartamának megőrzése és 
így a környezetvédelemhez való hozzá-
járulás egyre nagyobb teret hódít, hi-
szen 100 évvel ezelőtt egy hölgy évi 1-2 
ruhát vásárolt, majd azt 20 évig használ-
ta, míg manapság, évi 60 db-ot vásáro-
lunk, melyeket évente maximum három-
szor veszünk fel, így a ruhaneműk nagy 
többsége a szemétben végzi, és nagy 
százalékuk olyan anyagból készül, amely-
nek a lebomlási ideje nagyon hosszú. Mi 
amellett tesszük le a voksunkat, hogy a 
ruhákat meg lehet menteni, hiszen a há-
romszori viselés a fakulás és alakválto-
zás miatt következik be, ha ezen tudunk 

változtatni, akkor a hordási idő jelentő-
sen megnövekszik, és enyhíteni tudjuk 
a Földre nehezedő nyomást – mondja 
Krubl Yvette.
– A fogyasztók öblítővásárlási szokása-
it legfőképpen az illat határozza meg. 

A második és a harmadik döntési szem-
pont az ár és a kiszerelés mérete, a már-
kanév „csak” a negyedik helyen szerepel 
– osztja meg véleményét Hajdu Ádám.
Az Unilever Magyarország Kft. brand ma-
nagere szerint az idei évben egyre in-
kább megjelent a környezettudatosság 
is, mint döntési tényező. A fogyasztók 
nagy hangsúlyt fektetnek a természetes 
összetevőkre, illetve az újrahasznosított 
csomagolásra. 
– A természetesség mellett a Sensitive 
szegmens is jelentősen megerősödött, 
egyre többen keresnek parfümmentes, 
bőrgyógyászok által tesztelt öblítőt, amit 
érzékeny bőrűek is használhatnak. A ka-
tegória fogyasztói egyértelműen nyitot-
tak az újdonságra, szeretik kipróbálni a 
különleges illatokat, variánsokat, azon-
ban jelentős részük a jól bevált, kedvenc 

illatot keresi a boltok polcain – tudjuk 
meg Hajdu Ádámtól.

Innovációk kiszerelésvonalon
A Herbow International Zrt. portfóliójá-
ban a legnagyobb forgalmat az általá-
nosan színes ruhákra kifejlesztett (Color 
harmony) zöld tea illatú és (Pure nature) 
illatmentes folyékony mosószereik gene-
rálják. Termékeik különlegessége, hogy 
alapanyaga az egyedi, kíméletes hideg 
sajtolási eljárással kinyert mosódió-ext-
raktum. 
– Az 1000 ml-es kiszerelésű mosószereink 
33 mosásra elegendők, és a megfelelő 
mennyiségű mosószer adagolását prak-
tikus pumpás adagoló segíti. A kimagas-
ló mosóhatást növényi összetevőkkel és 
bioenzim felhasználásával érjük el. Nem 
tartalmaznak mesterséges illatanyago-
kat, és 100% vegán termékek – vázolja 

Németh Ottó ügy-
vezető.
A speciális kezelé-
sű textíliák mosá-
sára fejlesztették ki 
fehér, illetve fekete 
mosószereiket, me-
lyek mesterségesz-
színezék- és optikai-
fehérítő-mentesek. 
Forgalmat tekintve 

az arányuk együttesen kb. 40%.
– Gyorsan reagálva a fogyasztói igények-
re, 2020 áprilisában bevezettük folyékony 
mosószereink 5000 ml-es családi kiszere-
lését, amely nagy sikert aratott vásárlóink 
körében, és népszerűsége azóta is töret-
len. A jövő évben szeretnénk megoldást 
kínálni vásárlóink számára a családi kisze-
relésű mosószerek csomagolásának visz-
szaváltására, hogy tovább csökkentsük a 
környezeti terhelést. Emellett új formulák 

  l Trendek l  MOSÓSZER

Egy év alatt 51 milliárdért mostunk
51 milliárd forin-
tért adtak el mosó-
szert a hazai kiske-
reskedelemben 2019 
szeptembere és idén 
augusztus között; 
ez 4 százalékos nö-
vekedést jelentett 
a kategória forgal-
mában az előző év 
azonos periódu-
sához viszonyítva, 

mennyiséget tekintve pedig 2 csökke-
nést láthatunk.
A kategória értékben mért forgalmának 
egyharmada a 401–2500 négyzetméte-
res üzletekre jutott. 10-ből 3 mosószer-
re költött forint a 2500 négyzetméternél 
nagyobb boltokban kerül a kasszákba, az 

értékbeli eladás egyötöde a drogériákban 
realizálódik.
A gyártói márkák piaci részesedése – érték 
szempontjából – 93 százalékot tett ki a vizs-
gált időszakban, és 5 százalékkal emelke-
dett az értékbeli forgalmuk. A saját márkák-
nál 4 százalékos csökkenést láthatunk. //

Hungarians spent 51 billion forints on laundry detergents in a year
Hungarians purchased laundry 
detergents for HUF 51 billion in the 
September 2019-August 2020 peri-
od. Like-for-like value sales were up 

4 percent, but volume sales fell 2 
percent. The market share of man-
ufacturer brands was 93 percent in 
value; value sales augmented by 

5 percent in this category, while 
they were down 4 percent in the 
private label laundry detergent 
segment. //

Vendégszerző: 
Gruber Enikő
senior client executive
Nielsen Connect

A vásárlók egyre tudatosabban keresik a 
mosószereknél a hatékony, de mégis bőr- és 
környezetbarát termékeket

Németh Ottó
ügyvezető
Herbow International
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és illatvariánsok szerepelnek terveink kö-
zött. Közületi Herbow Professional üzlet-
águnk elindításával a közületi partnerek 
számára nyújtunk komplex megoldáso-
kat, és teljes körű szaktanácsadással se-
gítjük őket – avat be Németh Ottó.
Az Unilever Magyarország Kft. öblítőkí-
nálatában a legnépszerűbb Coccolino-
illatok továbbra is a Blue Splash, illetve a 
Sensitive variánsok, kiszerelésben pedig 
a fogyasztók egyértelműen a 1,5 liternél 
nagyobb méreteket kedvelik leginkább. 
– Az idei évben tovább bővítettük a 
Coccolino Perfume Deluxe termékcsalá-
dot az új Aqua Bloom illattal, ezen felül 
a kedvenc Coccolino illatok már 3 literes 
kiszerelésben is elérhetőek az ősztől.  A 
továbbiakban szeretnénk meglepni a fo-
gyasztókat egy rendkívül egyedi limitált 
szériával is, különleges illatok, különle-
ges csomagolásban – jelzi Hajdu Ádám, 
brand manager.

Megújuló formulák
A Procter&Gamble számos újdonsággal 
készül a következő időszakban. Többek 
között egy új, úgynevezett aqua por 
mosószert mutatnak be, amely kréme-
sebb állagú és szuper gyors feloldódá-
sú lesz.
– Ikonikus öblítőverziónk a Lenor Tavaszi 
ébredés évek óta megkérdőjelezhetetle-
nül az első számú Lenor termékünk. Erős 
térhódítást látunk a Lenor Parfumelle 
és különösen a Gold Orchid (Arany 
Orchidea) verzióknál is, melyek elsősor-
ban olyan fogyasztóknál sikeresek, akik 
az érzékekre ható termékeket keresik – 
tudjuk meg Krubl Yvette-től, aki azt is el-
árulja, hogy a Lenor márkacsalád folya-
matosan megújul, minden évben újdon-
ságokkal jelentkeznek a piacon. 
– Az utóbbi 12 hónapban megújítot-
tuk a termékek alapját adó formulát, 
mely a Lenor eddigi legjobb frissessé-

get biztosító technológiáját mutatta 
be. 2020 szeptemberében mutattuk be 
a kollekció 3 új illatverzióját, amelyekkel 
minden bizonnyal sok új hű fogyasz-
tót nyerünk. Természetesen 2021-ben 
sem tétlenkedünk, már dolgozunk szá-
mos újdonságon, amelyek új formulá-
kat, még hosszabban tartó frissességet 
és érzékekre ható illatokat, azaz han-
gulatot befolyásoló hatást biztosítanak 
a Lenor-fogyasztóknak – fejti ki a kö-
zép-európai vállalati kommunikációs 
menedzser.
A Flyfit Kft. legnépszerűbb terméke a 
Winnis eco pack, hiszen 78%-kal keve-
sebb műanyagot használnak fel a gyár-
tás során, és ez kommunikálják is a ve-
vők felé. 
– Az eco pack nagyjából 25 mosásra 
elegendő, ami egy háztartásban 1 havi 
mosást jelent, így nagyon praktikus is – 
mondja Madari Szilvia. //

Pandemic brings the eco-trend to a halt
According to Yvette Krubl, 
Procter&Gamble’s communications 
PR manager in Central Europe, there 
has been no major transforma-
tion in the laundry detergent and 
fabric softener market if the changes 
generated by the pandemic aren’t 
considered. Shoppers stockpiled in 
the spring and have been washing 
more ever since. Discounters and hy-
permarkets are the most important 
sales channels. Lenor is the most 
popular fabric softener in Hungary 
and this manifests in sales too.
Unilever Magyarország Kft.’s brand 
manager Ádám Hajdu reported that 
fabric softener value sales grew by 
8 percent, but volume sales stayed 
put in 2020. As for the company’s 
Coccolino brand, value sales grew 
faster than the category’s average 
and volume sales were up 5 percent 
from the 2019 level. He said discount-
ers and drugstores strengthened their 
positions in sales, while hypermarkets 
kept losing market share. Premium 
brands dominate the market and 
the share of private labels and small 
brands is shrinking. 
The dominance of eco-friendli-
ness
Szilvia Madari, managing director 
of Flyfit Kft. told Trade magazin that 
2019 was a breakthrough year in 
the eco-friendly laundry detergent 
segment – like the company’s Winnis 
brand. The pandemic had brought a 
setback in this, but after a few months 
buyers returned to the category. 
Winnis has recently put an XXL-sized 
product on the market. Ms Madari 
added that the fabric softener market 
is going in the direction of the more 
ecological concentrate format. Nóra 

Tremmel, managing director of 
Brands and More Hungary Kft. told us 
at that their eco-friendly fabric soften-
er Green Emotion is performing above 
the market average. Eco product sales 
are developing the same way in every 
retail channel, and organic product 
shops still play an important role in 
the market. 
Performance is decisive among 
laundry detergents, while 
fragrance is the main factor with 
fabric softeners
The Herbow product line follows 
the health macro-trend – explained 
Andrea Szeredi, marketing manager 
of Herbow International Zrt. Soon 
natural laundry detergents will 
have a 10-percent market share. Ms 
Szeredi reckons that synthetic and 
convenience detergent users are led 
by simple use and washing efficiency. 
Consumers that use natural products 
are driven by environmental and skin 
protection and cheaper washing. Ms 
Madari added that new buyers can 
always be obtained with the help of 
price promotions. She thinks shoppers 
need to be taught that it is enough 
to use less from concentrates. Winnis 
products are marketed in fully degra-
dable packaging, and they are vegan 
and hypoallergenic too.  
Positive certification is a quality 
guarantee
Ms Tremmel said: Green Emotion is 
an eco-friendly laundry detergent 
product range that consists of natural 
ingredients only. It is made using re-
newable sources of energy and mar-
keted in 100-percent recyclable plastic 
bottles. Green Emotion products have 
acquired the ECO LABEL certification. 
She sees a shift towards refill products 

in the laundry detergent category. As 
for fabric softener buying, the most 
important factor is fragrance. The 
jasmine version of the Green Emotion 
fabric softener is very popular. Ms 
Tremmel explained that they don’t 
focus on design or new fragrances as 
much as on what is inside the bottle. 
Green Emotion buyers read the list of 
ingredients and see that the products 
are tested to be hypoallergenic, 
they don’t contain petroleum, their 
components are plant-based and the 
packaging is eco-friendly/recycled. 
Being eco-friendly is increasingly 
important 
Ms Krubl revealed that in Hungary 
liquid laundry detergent is one of 
the most popular product formats. 
Shoppers like multifunctional 
products that don’t just clean textiles 
but also various surfaces. Ariel Active 
products have been developed 
especially for washing sport clothing. 
Procter&Gamble’s expert also talked 
to us about how more and more peo-
ple realise: extending the life cycle of 
clothes can protect the environment. 
Mr Hajdu shed light on the fact that 
the main fabric softener buying 
factor is scent, followed by price 
and product size – the brand only 
comes fourth. The brand manager’s 
experience is that the importance of 
being eco-friendly is growing among 
consumers. Another trend is the 
expansion of the so-called sensitive 
segment, as a growing number of 
consumers are looking for derma-
tologcally tested fabric softeners in 
stores, which can also be used by 
those with a sensitive skin. 
 Innovations in product size
From Herbow International Zrt.’s 

products green tea scented Color 
Harmony and unscented Pure Nature 
liquid laundry detergents are the 
best-sellers. Managing director Ottó 
Németh explained that the 1,000ml 
detergents are enough for 33 washes, 
and a practical portioning pump 
helps consumers in using the right 
amount. Plant extracts and organic 
enzymes are responsible for the 
exceptional washing efficiency of 
the 100-percent vegan products. 
Reacting rapidly to new consumer 
needs, in April 2020 the company put 
the 5,000ml family-size version of their 
laundry detergents on the market. 
Unilever Magyarország Kft.’s top fabric 
softener brand Coccolino is available 
in Blue Splash and Sensitive versions. 
As regards size, the most popular 
products are those bigger than 1.5 
litre. This year the company launched 
the Aqua Bloom variant of Coccolino 
Perfume Deluxe – told Mr Hajdu.
Updated formulas
Procter&Gamble is getting ready to 
launch several new products. One of 
these is what they call an aqua pow-
der detergent, which has creamier 
texture and dissolves super fast – said 
Ms Krubl. The No.1 Lenor product is 
still Spring Awakening, but sales of 
the Lenor Parfumelle and especially 
the Gold Orchid versions are also de-
veloping nicely. In the last 12 months 
the company updated the formula 
of products. September 2020 brought 
the debut of 3 new Lenor fragrances.  
Flyfit Kft.’s top product is Winnis eco 
pack, as 78 percent less plastic is used 
in making it. The eco pack is enough 
for approximately 25 washes, which is 
about a 1-month period for a house-
hold – told Ms Madari. //
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Gyakorlati képzés 2020 után
Októberben a MKIK online konferen-
ciát tartott A szakképzés jövőjéről 
címmel – ennek lényeges elemeit Kis 
Zoltán, az MVI társ-alelnöke osztja 
meg a kollégákkal.

A konferencia felszólalói az új szakkép-
zést oktatási és vállalkozói megközelítés-
ből próbálták bemutatni a gazdálkodók-
nak. Íme a legfontosabb megállapítások!

Lesz-e megfelelő szakember- 
utánpótlás a jövőben? 
Mivel évről évre ha-
nyatló az érdeklődés, 
erre a válasz: az új, 
„modernizált” képzési 
rendszer által kívánja 
biztosítani a kormány-
zat, hogy a szakképzés 
résztvevői megsze-
ressék az egyes ipar-
ágakat és szakmákat, 
illetve, hogy a diákok 
érdekeltek legyenek a 
szakképzésben törté-
nő tanulásban, az is-
kolák és gazdálkodók 
pedig az oktatásban, 
továbbá, hogy a tanu-
lók használható, nap-
rakész tudást elsajátítva meg is maradja-
nak a választott szakmájukban.

Milyen módon foglalkoztathatnak  
tanulókat a gazdálkodók gyakorlati  
képzőhelyként?
Ha ezt a gazdálkodó vállalni tudja, az is-
kolai ágazati alapozó képzést követően a 
diák akár 100%-ban a gyakorlati képzőhe-
lyen készülhet fel a szakmai vizsgákra.
A tanuló munkaszerződés alapján telje-
sítheti a képzéshez fűződő gyakorlatot, 
a gazdálkodónak és az iskolának szoros 
együttműködésre lesz szüksége ahhoz, 
hogy a diák valóban elsajátítsa a szakmai 

Program Tantervekben és Képzési Kime-
neti Követelményekben definiált tudás-
anyagot, kompetenciákat. 
A képzés az új irányok szerint kimenet-
szabályozott. Bár a képzést akár végez-
heti kizárólag a gyakorlati hely, a diák 
tananyagban történő haladását az iskola 
is ellenőrzi. A képzőhelyek az alapképzés 
után önállóan is képezhetnek, illetve a 
Szakképzési törvényben és végrehajtási 
rendeletében meghatározottak szerint 
Ágazati Képzőközpontokat (ÁK) hozhat-
nak létre. Az ÁK közvetlenül is (képzési) 

munkaszerződést köt-
het a diákkal, de arra 
is van lehetőség, hogy 
a diákok a gyakorlati 
hellyel kössenek szer-
ződést, és a gyakor-
lati helyek, az általuk 
létrehozott ÁK-knak 
bizonyos feladatokat 
delegáljanak (például: 
adminisztratív felada-
tokat, valamint a vizs-
gakövetelménynek 
számító gazdálkodási 
tartalmak elméleti ok-
tatását). 
A gazdálkodók felelős-
sége jóval nagyobb 

lesz a jövőben, hiszen az iskola mellett ők 
is felelnek a sikeres vizsgára történő fel-
készítésért – ez valószínűleg megtérül, 
egyrészt az új finanszírozási rendszer sa-
játosságai okán, másrészt, mert kormány-
zati elképzelés szerint a jól felkészített 
diákok örömmel maradnak majd a gya-
korlati képzőhelyükön, ha szakképesítést 
szereztek. 

Milyen finanszírozási  
feltételekkel történik a képzés? 
A finanszírozás kapcsán készülnek a vo-
natkozó részletes tájékoztatók, amelyeket 
megosztanak majd az érintettekkel. //

Practical training after 2020
In October there was an online conference organised by the Hungarian Chamber of Commerce and In-
dustry (MKIK). The topic was the future of vocational education and Zoltán Kiss, co-president of the Guild 
of Hungarian Restaurateurs (MVI) talked to our magazine about the most important things that were 
discussed. He told that the government wants to introduce a new, modernised vocational education 
system to ensure that students acquire the latest knowledge and skills and will stay in the trade they have 
chosen. 
If a business is willing to receive students for training, after a basic training period students can prepare 
for the trade exams there in 100 percent, learning the trade in practice. Vocational schools will supervise 
whether the students keep making progress during the time spent there. Practical training places can 
also establish Sectoral Training Centres (ÁK), with which students can sign work contracts directly or they 
can contract with their place of practical training, which delegate certain tasks to the ÁKs they have 
established, e.g. administrative tasks, theoretical education, etc. //

Adókedvezmény- 
kalkulátor
A duális képzőhely számára a szakképzési 
hozzájárulási kötelezettségét csökkentő 
adókedvezmény jár az általa foglalkoz-
tatott tanulók, illetve felnőttképzési jog-
viszonyban álló képzésben részt vevő 
személyek után az új szakképzési törvény 
(2019. évi LXXX. törvény) és annak vég-
rehajtási rendelete (12/2020. Korm. ren-
delet) által meghatározott mértékben. 
A kedvezmény mértéke számos tényező-
től függ (például, hogy tanulószerződés 
vagy szakképzési munkaszerződés ke-
retében történik a képzés, milyen szak-
mát hányadik évfolyamon tanul a diák). 
Amennyiben a vendéglátós duális kép-
zőként tanulókat kíván fogadni, akkor a 
tanuloszerzodes.hu/normativa-es-kolt-
segkalkulator weboldalon található kal-
kulátor segítségével meg tudja határozni, 
hogy mekkora összegű adókedvezmény-
re és költségekre számíthat 2021-ben a 
kiválasztott hónapban. (A kalkulátor csak 
tájékoztató jellegű!) //

Tax cut calculator
Hospitality units that participate in dual trade 
education are entitled to a reduction in their 
financial contribution to vocational education. 
The size of this tax cut depends on several factors, 
e.g. whether the training is implemented in the 
form of a student contract or a work contract. On 
the tanuloszerzodes.hu/normativa-es-koltseg-
kalkulator website there is a calculator for HoReCa 
units training students, to find out how big a tax 
cut they can get in 2021. //

Magyar Vendéglátók  
ipartestülete 

– Képviselettel szolgálunk
Legyen Ön is részese 
eredményeinknek, 

élvezze az első sorból  
a vendéglősök 

érdekeinek képviseletét! 
Kérdéseit Bíró Bernadett  

szakmai titkár 
az info@mvi.hu  

e-mail címen várja.

Jól felkészített diákokat ígérnek
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Egy-két év kell 
a visszaépüléshez!
Kovács László, az ipartestület elnöke a 
várható közeljövőről osztotta meg velünk 
gondolatait.
„Novemberre sokat változott a hazai ven-
déglátás képe, és sajnos nem a jó irány-
ban. Külső segítség híján a túlélésért foly-
tatott küzdelemben – különösen, hogy a 
vírushelyzet alakulása megjósolhatatlan a 
következő hónapokban – a szakma egy-
re kilátástalanabb helyzetbe kerül. Akik az 
őszben bíztak, most kezdik elveszteni a 
talajt a lábuk alól. Ma azt mondhatom, a 
főváros belső kerületeiben, ahol az üzletet 
turisták kiszolgálása jelenti, a vendéglátó-
helyek 70 százaléka tönkremehet. 
Talán a külső kerületek, de még inkább a 
vidék, valamivel immunisabb, hiszen ke-
vésbé vannak kitéve a külföldi turizmus 
visszaesésének, de a gondok már ott is 
sokasodóban vannak: fogy a magyar ven-
dég is – úgy tűnik, egyre erősebb a vírus 
által okozott sokk, egyrészt a megbetege-
déstől, másrészt az egzisztenciális problé-
máktól való félelem miatt. 
A jövő homályos, ami biztos, az az, hogy 
turistaforgalom híján kezelhetetlen a túl-
kínálat a vendéglátásban. Nagyon sok 
belvárosi étterem bizto-
san el fog tűnni. A he-
lyek, amelyek november 
elején kevesebb em-
berrel dolgozva még 
működtek alapjáraton, most azok is mi-
nimum egy hónapra bezártak. A nagy-
rendezvényeket a határzárás után sorra 
visszamondták, és most már a kicsik sem 
engedélyezettek. Akiben még tavasszal 
maradt remény, az mára sajnos jó eséllyel 
elveszítette azt. 
A kormányzat láthatóan elengedte a szak-
ma kezét, de ez valahol érthető is, hiszen 
senki nem tudja, meddig és mennyivel 
kellene támogatnia az összeomlás elke-

rülését. Sőt, ha figyelembe vesszük, hogy 
ennyi vendéglátóipari szolgáltatásra jó 
ideig nem is lesz szükség, az is kérdés, kit 
kell a rendelkezésre álló forrásokból támo-
gatni. És mindezt egy olyan iparágban, 
amelyben a tulajdonviszonyok várható át-
rendezése előtt állunk!
Nehéz helyzetben van az utánpótlás is: 
most, amikor az oktatás rendszerének át-
alakítása zajlik, a tanulóknak nincs gyakor-
lati képzési helyük! 
Úgy vélem, 1-2 év múlva várható a szeg-
mens regenerálódása, ehhez mi is próbá-
lunk mindent hoz-
zátenni, ami lehető-
ségeinkből telik: az 
MVI részt vesz a visz-
szaépülés és a ven-
déglátás új stratégi-
ája kidolgozásának 
az MTÜ által veze-
tett munkájában. 
Meggyőződésem, 
hogy a jövő építé-
sében és a szakma megfelelő működé-
sében sokat segítene egy vendéglátós 
kamara megalakítása – persze ha meg-

kapná a munkához szük-
séges mandátumot és 
jogkört!
Ami az éttermek számá-
ra „gyorssegély” lehet-

ne: jön a karácsony, ami hagyományosan 
erős időszak a szakmában, és az emberek 
az ünnepek alatt biztosan nem gyorsét-
termekből, pizzériákból szeretnének ebé-
det, vacsorát rendelni. 
Üzletek felszínen maradását, munkahe-
lyek megőrzését segítheti a házhozszállít-
ás áfájának 5%-ra csökkentése – büszkék 
vagyunk, hogy az általunk kidolgozott ja-
vaslatot végre magukénak tudják a dön-
téshozók. //

It will take 1-2 years for things to get back to normal!
László Kovács, president of the Guild of Hungarian Restaurateurs (MVI) talked to our magazine about 
the state of play in the hospitality sector and possible scenarios for the near future. Things are going in 
a bad direction: the president predicts that 70 percent of the bars and restaurants in the inner districts 
of Budapest can go bankrupt. HoReCa units in the countryside are more likely to survive, as they are less 
dependent on foreign tourists. 
The future is uncertain, but one thing is for sure: if there is no tourism, fewer hospitality units will be 
enough. There are no major organised at the moment and catering businesses are losing hope. Mr 
Kovács is of the opinion that it will take 1-2 years until things get back to normal. 
MVI does its best to help enterprises in this difficult situation. He believes that a hospitality chamber 
should be established – building a future for the sector would be easier with its help, but only if it would 
have the necessary mandate and rights! The president thinks the VAT on food home delivery should be 
reduced to 5 percent if it is the restaurant staff that delivers. //

Kovács László
elnök
MVI

Zenei 
jogdíjak
Az Artisjus az MVI felvetésére válaszolva 
közölte, hogy bár a vírushelyzettel ösz-
szefüggésben nem terveznek további 
kedvezményeket az év végére és a jövő 
év elejére, de ügyfelek részére folyama-
tosan könnyítéseket alkalmaznak mind 

ügyvitelében, mind pedig a kedvezmé-
nyek terén. A bejelentéseket visszame-
nőleg is elfogadják, egyszerűsítették a 
bejelentések kezelését, és kérésre alkal-
mazzák a díjszabásuk által lehetővé tett 
úgynevezett vis maior kedvezményt a 
járványhelyzetben – ennek mértékét 
50%-ban határozták meg.
A fizetési nehézségekkel küzdő ven-
déglátósok érdekében az Artisjus igyek-
szik elkerülni a jogérvényesítési el-
járások indítását, és annak költségeit. 
Fizetési haladékot biztosítanak az azt 
kérőknek, és nyitottságot ígérnek a 
hosszabb fizetési határidők megállapí-
tásában. A tartozások rendezésére kö-
tött megállapodások esetén – ha ismét 
drasztikus korlátozások következnének 
be – a megállapodásban foglalt köte-
lezettség teljesítését felfüggeszthetik a 
korlátozás időszakára.
A jogdíjfizetés szempontjából az étter-
meket érintő további szigorításokat au-
tomatikusan, bejelentés nélkül figyelem-
be fogják venni. //

Music royalties
Answering the question of the Guild of Hungar-
ian Restaurateurs (MVI), Artisjus revealed that 
they don’t plan to introduce further reductions 
in the music royalties that bars, restaurants and 
hotels must pay at the end of 2020 and in early 
2021. However, the organisation will do its best 
to make things easier for HoReCa businesses, 
e.g. in the form of delayed payments, extended 
payment deadlines, etc. If bars and restaurants 
are forced to close again, Artisjus will automati-
cally suspend their payment obligations for the 
given period. //

Sokat segítene egy 
vendéglátós kamara 

megalakítása

Türelmesebb az Artisjus
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Pilot cukrász 
mestervizsga 
Az Ipartestület szakértői által az MKIK 
felkérésére kidolgozott Pilot cukrász 
mestervizsga első verziója lezárult, 
nyáron még öt mesterjelölt vizsgá-
zott sikeresen a programban. A projekt 
részleteiről és tanulságairól Erdélyi Ba-
lázs, az Ipartestület elnöke adott össze-
foglalót.

A jelöltek két napon át dolgoztak Lusztigh Ma-
rika segítségével a tanműhelyünkben, hogy a 
szigorú, de következetes vizsgabizottság elvárá-

sainak megfeleljenek. Mind az öt jelölt kimagas-
lóan teljesített, a mestermunkáikra méltán lehet-
nek büszkék. 
A mesterjelöltek a felkészítés során a modern 
cukrászati trendeket, legújabb technikákat is el-
sajátították és a minőségi alapanyagok használa-
tának fontosságát is megismerték. A szakma leg-
jobbjaitól tanulhattak, túlzás nélkül mondhatjuk, 
hogy világszínvonalú volt ez a Pilot program. Re-
méljük, hogy ezt követik majd a jö-
vőben, a mindennapi munkájukba 
is be tudják csempészni az itt tanul-
takat, hosszú távon tudnak változ-
tatni a szemléletükön, ami a magyar 
cukrászat további fejlődését fogja 
elősegíteni.
Bármennyire is sikeres volt a mun-
kánk, sajnos, a világ nem változik 
ilyen hirtelen. Mindenki számára 
bebizonyítottuk azt, hogy amit ki-
találtunk, az megvalósítható. Ter-
mészetesen ehhez megfelelő 

oktatókra, komoly tudásra és a legkorszerűbb 
tanműhelyre van szükség, ami nem áll rendelke-
zésre mindenhol.
Szakértőink, Lusztigh Marika, Kiss Zoltán és Ka-
rácsonyi Péter jelenleg is dolgoznak a mester-
vizsga megújításán, a Pilot programot hivatalos 
mestervizsga-szabályzattá készítik elő. Jelen-
leg nincs érvényben lévő hivatalos mestervizs-
ga-szabályzat, így nem is lehet hivatalosan mes-
tervizsgát indítani.
Célunk továbbra is az, hogy jelöljenek ki, vagy 
hozzanak létre régiós felkészítő központokat – 

három-négy helyen az országban, egy-
séges körülményekkel és követelmé-
nyekkel, minimum olyan színvonalon, 
amilyet az ipartestület tanműhelyében 
már megvalósítottunk. A vizsgáztatás 
is csak úgy lehet egységes, ha egy or-
szágos vizsgaközpontban történik min-
den mesterjelölt vizsgája, mindenkinek 
ugyanolyan feltételek és követelmények 
mellett. Erre teljesen alkalmas az Ipar-
testület tanműhelye, amelynek adott-
ságai és felszereltsége világszínvonalú. 

Így tudnánk garantálni a magas minősé-
get és az egyenlő elbírálást. Véleményünk szerint 
tarthatatlan az a jelenlegi állapot, hogy egy-egy 
mestervizsga között jelentős színvonalbeli kü-
lönbség legyen, mivel minden cukrászmester 
ugyanolyan mesterlevelet kap, ugyanazt a címet 
kapja, ezért legyen korrekt és egységes a vizsga-
rendszer, a vizsgakövetelmény is. A felkészítés 
óraszámát 180 órában határoztuk meg, szerin-
tünk ennyire minimum szükség van ahhoz, hogy 

tisztességes felkészítést tudjunk biz-
tosítani a jelentkezőknek. 
Az új munkaanyag már leadásra 
került, amelyben ezeket a célokat 
újra leírtuk és kifejtettük. Remél-
jük, hogy hamarosan törvényerőre 
emelkedik, és abban a formában, 
ahogy kidolgoztuk. A szakmai ál-
láspontunk nem változott, tovább-
ra is ugyanazt az irányt képviseljük, 
a szakmai szervezetekkel és társ-
szakmákkal teljes egyetértésben 
együttműködve. //

Idén sweeTEN 2.0 elneve-
zéssel tovább folytatódott 
elkötelezett fiatal cukrászok 

egy csoportjának az ipartes-
tület és a Budapesti Gazdasá-
gi Szakképzési Centrum által 
közösen szervezett szakmai 
továbbképzése.
A képzés színhelye az ipar-
testület székhelyén található 
modern oktatókabinet volt. 
A tematikában szerepelt kül-
földi cukrász mesterkurzusa 
éppúgy, mint a hazai cukrá-
szat meghatározó személyi-
ségeinek prezentációi, gazda-
sági ismeretek megalapozó 
előadásai vagy a kommu-
nikációs készséget fejlesztő 
tréningek.
A program célja volt, hogy a 
résztvevőkben megerősítse 
a hagyományok iránti tiszte-
letet, a szakma iránti alázatot, 
miközben megismerkedhet-
nek a modern trendekkel. E 
célkitűzéshez kapcsolódott 
Kovács Sándor – a Gerbeaud 
volt főcukrásza – többnapos 
bemutatója, ahol a régi cuk-
rászatok kínálatát ismerhet-
ték meg, de Giannone szicí-
liai mestercukrász kétnapos 
tanfolyama is, ahol a sziget 
tradicionális termékeit mu-
tatta be. 
A fiatalok bepillantást nyer-
hettek a gazdasági ismeretek 
változó világába, a vállalko-
zásalapítással, szervezéssel 
összefüggő feladatokba – 
elméletben és gyakorlatban 
egyaránt. Üzemlátogatáson 
voltak a Hisztéria cukrászda 
termelőüzemében, ahol a 
korszerű gyártási technoló-
giák mellett a fagylaltkészítés 
rejtelmeibe is betekinthettek. 
A fenntartható fejlődés inno-
vatív cukrászati szempontjai-
val a Horváth cukrászdában 
ismerkedhettek. A termelő-
üzemben a hűtők, vitrinek 
generátorai egy külön helyi-
ségben vannak elhelyezve, és 
a gépek működése közben 
keletkezett hőt melegvíz és 
fűtés előállítására használja 
fel, lényegesen csökkentve a 

Pilot master’s exam for confectioners
The first version of the pilot master’s exam for confectioners – developed upon the request of the Hungarian Chamber 
of Commerce and industry – has come to an end. In the summer 5 master nominees passed the exam in the pro-
gramme. Our magazine asked the guild’s president Balázs Erdélyi to share some of the project’s details with our readers.
He told that the master nominees were working in the educational workshop for two days. During their preparation for 
the exam, the confectioners studied the latest dessert trends and techniques.
The best representatives of the trade said afterwards: the pilot programme represented world-class level. They are now 
busy reforming the master’s exam, developing the pilot programme into an official master’s exam system. //

Régiós felkészítő központok létrehozását is tervezik

Amit a legjobbaktól  
lesnek el!
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rezsiköltségeket és az áram-
fogyasztást.
Mészáros Gábor előadásában 
a Grazban működő Mészá-
ros Macaron & Dessert Bou-
tique-ot és annak alapítási, 
gazdasági hátterét ismer-
hették meg.
A modern sütemények, tá-
nyérdesszertek, bonbonok 
világába kalauzolta el őket 
Kemény Andrásné, Jakabfi 

Dávid, Veszely Attila és Fehér 
Judit. Speciális kurzus volt a 
macaron (Varga Ádám), cuk-
rászati artisztika (Kovács Já-
nos), fagylaltkészítés (Szücs 
Árpád) és a mentes sütemé-
nyek prezentációs előadása. 
A csoport vegyes összetétele 
különösen nehéz helyzet elé 
állította a pszichológiai tré-
ning levezetőjét. A nehézsé-
get az okozta, hogy más egy 
iskolapadban ülő és más egy 

már munkahelyen dolgozó 
fiatal kommunikációs kész-
sége, vagy egy alakulófél-
ben lévő vagy már kialakult 
önazonosság értelmezése, 
az önértékelés. Ezért egy 
hangsúlyeltolással előtérbe 
került a csapatban gondol-
kodás. Lehetőséget kaptak 
arra, hogy a szinergiahatást 
megtapasztalva kooperatív 
szemléletet sajátítsanak el.

A program lezárásaként az 
Ipartestület székházában mu-
tatkozott be az elnökségnek 
a sweeTEN 2.0 csapat. Vojtek 
Éva programvezető össze-
foglalója után a résztvevők 
személyes tapasztalataikról, 
élményeikről beszéltek, majd 
Erdélyi Balázs szakmai elnök 
és Selmeczi László társelnök 
átadta az okleveleket és a 
sweeTEN felirattal díszített 
cukrászkabátokat. //

Befejeződött 
a sweeTEN 2.0 
pilot program 

Az összhangművész
Október két hétvégéjén 
az ipartestület oktatókabi-
netjében tartott kétnapos 
desszertkurzusokat Jakab-
fi Dávid. A fiatal szakember 
a cukrászat egy nálunk rit-
kán előtérbe kerülő 
ágával foglalkozik. 
Bár még maga is di-
ák egy cukrászisko-
lában, mégis a tanfo-
lyamaira járnak hazai 
és külföldi szakácsok 
és cukrászok, könyvet 
jelentet meg. 
Desszertséfnek vall-
ja magát, azaz a mo-
dern éttermi cukrászat 
a területe. Egy minden 
szükséges eszközzel fel-
szerelt, modern oktatókabine-
tet épített Nagykanizsán, itt 
tart elméleti és gyakorlati kur-
zusokat – nagyobbrészt pro-
fiknak: szakácsoknak és cuk-
rászoknak. Cukrászda nyitását 
egyelőre nem tervezi. 
A tányérdesszertekhez magas 
szinten egyelőre kevesen érte-
nek az országban, az oktatásra 
még kevesebben specializá-
lódtak. A felfedezett piaci rés 
kihasználása vállalkozásként is 
sikeres.
Dávid a tányérdesszertek vilá-
gában egy szabad stílusú, tel-
jesen egyedi, kreatív művészi 
vonalat képvisel. Munkái szé-
pek, de az ízük még annál is ki-
emelkedőbb. Tányérjai nem túl 
kontrasztosak: háromnál több 
színt soha nem használ kre-
ációiban, mégis esztétikusak 
és könnyedek – számára ezt 
jelenti a reform. És hogy erre 
van komoly érdeklődés, azt bi-
zonyítja a 35 ezres követőtábo-
ra is a közösségi médiában. 

A szakmában szinte mindent 
maga tanult, desszertjei 90 
százaléka is saját kreáció. Re-
mek érzékkel rakja össze az 
alapanyagokat, de a termé-
keiben benne van a fizika és a 

kémia ismerete, meg persze a 
rengeteg kísérletezés is. Emel-
lett ő is böngészi a netet, és jár 
külföldre tanulni, tapasztalato-
kat szerezni. 
Versenyezni mostanában 
már nem jut ideje, de 2014-ig 
többször részt vett a város-
ban rendezett versenyeken, 
a dobogó különböző fokain 
végezve – főleg sütemény-
ben és csokoládészobrokban 
volt jó.
Szerinte mind a cukrásznak, 
mind a vendégnek tisztában 
kell lennie azzal, hogy a kor-
szerű, trendi desszertek előál-
lítási költsége magasabb, mint 
a hagyományosaké; a modern 
fogyasztó már nem a nehéz 
desszerteket keresi, amelyek-
ben az édes íz elnyomja a töb-
bi hozzávalót.
Dávid nagy sikerű kétnapos 
kurzusait az Ipartestület tan-
műhelyében tartották, a tan-
folyamok idején megtelt az 
oktatókabinet. //SweeTEN 2.0 pilot programme ends 

This year the further education programme for talented young confectioners 
continued under the sweeTEN 2.0 name. The programme was organised 
in cooperation between the guild and the Budapest Economic Vocational 
Education Centre, and the venue was the guild’s modern educational work-
shop. Participants could learn about the traditions and the latest trends.
 Andrásné Kemény, Dávid Jakabfi, Attila Veszely and Judit Fehér took participants 
to the world of modern cakes, plate desserts and bonbons. There was even 
psychology training in the course’s programme, at the end of which head of pro-
gramme Éva Vojtek introduced the sweeTEN 2.0 team to guild’s presidency at the 
headquarters. This was followed by a discussion before president Balázs Erdélyi 
and co-president László Selmeczi presented the diplomas to the students. //

The artist of harmony
At two weekends in October Dávid Jakabfi hosted 2-day dessert courses in 
the guild’s educational workshop. Mr Jakabfi is a pastry chef, which means he 
works in the field of modern restaurant desserts. He has built his own education-
al workshop in Nagykanizsa, where he offers courses. At the moment he doesn’t 
plan opening a confectionery. He specialises in plate desserts and 90 percent of 
his desserts are his own creations. The young confectioner has 35,000 followers 
in social media. He is of the opinion that modern guests aren’t looking for rich 
desserts any more – they don’t like it when the sweet taste surpasses all other 
flavours. //

Rengeteget tanulhattak a szerencsés fiatal cukrászok

A tányérdesszertek nagymestere
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Jó Bor kampány
Elindult a hegyközségek Nemzeti Tanácsa Jó Bor edukációs 
kampányának második szakasza, ezúttal is a fiatalokat, kez-
dő borfogyasztókat megcélozva és új tartalmakkal felhívva a 
figyelmet a minőségi magyar borfogyasztásra. Az edukáció 

szükségességére a HNT or-
szágos kutatásának ered-
ménye világít rá, amely 
szerint a magyar fiatalok 
borral kapcsolatos tudása 
hiányos, és a minőségi bor-
élvezet nem feltétlenül jel-
lemző rájuk.
A kampány fő platformja 
továbbra is a magyarborod.

hu, amely segít eligazodni a magyar borok világában számos 
edukatívan szórakoztató próbatétellel, a megszerzett boros tu-
dás tesztelésére pedig az egyedi fejlesztésű memóriajáték ad 
lehetőséget. A hathetes kampánynak outdoor, rádió és print 
lába is lesz, de a hangsúly ismét a digitális jelenléten lesz. //

Good Wine campaign
The second part of the National Council of Wine Communities’ (HNT) Good 
Wine promotion campaign has commenced. Once again the campaign seeks to 
educate young consumers about quality Hungarian wines. //

Séfkiáltvány
Október 20-a a Séfek Világ-
napja – már 2004 óta –, amihez 
minden évben egy nemzetkö-
zi szakmai kezdeményezés kö-
tődik: 2020-ban a fenntartható 
élelmezési rendszerek kialakí-
tása, amiben rendkívül fontos 
szerepe van a konyhafőnö-
köknek. A jeles napot a Felelős 
Gasztrohős Alapítvány idén egy, 
a nemzetközi Séfek Kiáltványához 
csatlakozó szakácsok által összeállított fenntartható recept-
gyűjteménnyel és közösségi médiakampánnyal népszerűsítik.
A Gasztrohősök több éve abban segítenek a vendéglátóhe-
lyeknek, hogy a séfek a fenntarthatóbb, környezetbarát mű-
ködésben jó lehetőséget lássanak, ne nehézségnek éljék meg 
azt. Ezért csatlakoztak a nemzetközi Chef’s Manifesto kezde-
ményezéshez is, amelyet tavaly magyarra is lefordított az ala-
pítvány. A séfektől séfeknek szóló akcióterv 8 pontban foglalja 
össze, hogy mit tehetnek azok, akik elkötelezettek egy fenn-
tarthatóbb élelmezési rendszer elősegítése iránt.
A Séfek Világnapja alkalmából a Gasztrohősök egy ingye-
nesen letölthető, a Séfek Kiáltványa 8 témájához kapcsolha-
tó receptekből álló gyűjteményt készít a budapesti séfek és 
gasztrobloggerek közreműködésével. A közösségimédia-felü-
leteken egy sorozat keretein belül jobban megismerhető az 
érintett séfek munkássága is. //

Chefs’ manifesto
20 October has been International Chefs Day since 2004. The Responsible 
Gastro Hero Foundation celebrated the occasion with a sustainable recipe col-
lection compiled by the chefs joining the international Chefs’ Manifesto and 
by culinary bloggers; plus a campaign was also launched in social media. The 
recipe collection focuses on these 8 themes and can be downloaded for free. //

Magyarország legjobb pálinkái
November elején adták át az 
Országos Pálinka- és Törkölypá-
linka verseny díjait. A versenyre 
több mint 400 tétellel nevezett 
48 pálinkaház. A verseny érzék-
szervi bírálatának idén Miskolc 
adott otthont. 2020-ban Ma-
gyarország legjobb pálinkája 
a Brill Pálinkaház érlelt 
kadarka törkölypálinká-
ja lett, a legjobb 10 000 
palack felett elérhető 
pálinka díját a Szicsek 
Pálinkafőzde aranyér-
mes Irsai Olivér szőlő-
pálinkája nyerte el. A 
legeredményesebb pá-
linkafőzde díját idén is 
három főzdének ítélte 
oda a Pálinka Nemzeti Tanács: 
az első helyezett az 1 Csepp Pá-
linka, a második a Lunczer Pálin-
kaház, a harmadik Zimek Pálinka 
Manufaktúra lett. 
A díjátadón minden évben 
életműdíjjal tüntetik ki a szak-
ma három szereplőjét, akik ki-
emelkedő teljesítményükért, 
munkásságukért, a pálinkás 

szakmában végzett tevékeny-
ségükért kapnak kitüntetést. 
2020-ban a pálinka életműdíjat 
Font Sándor országgyűlési kép-
viselőnek, valamint Piros Lász-
lónak és Varga Lászlónak ítélte 
oda a Pálinka Nemzeti Tanács 
(PNT).

– Sok főzde a járványhelyzet 
előtt is a túlélésért küzdött, ezek 
a nehézségek 2020-ban hatvá-
nyozódtak – mondta Mihályi 
László, a PNT elnöke. – Ennek 
ellenére rekordmennyiségű ne-
vezés érkezett, ami jól példázza, 
hogy a főzdék a válságban is a 
legjobb minőségre töreksze-
nek. //

Hungary’s best pálinkas
In early November more than 400 pálinkas of 48 distilleries competed in Miskolc, 
in the National Pálinka and Marc Pálinka Contest. Hungary’s best pálinka in 2020 
became Brill Pálinkaház’s aged kadarka marc pálinka. Szicsek Pálinkafőzde’s Irsai 
Olivér pálinka won among pálinkas from which more than 10,000 bottles are 
made. The National Council of Pálinka (PNT) decided that this year’s best pálinka 
distillery was 1 Csepp Pálinka. //

Jótékonysági főzés 
Neves séfek fogtak össze, hogy jótékonysági főzéssel segítsenek 
rászorulókon. November 9-én Pap Lajos – ismertebb nevén „Atya 
séf” – szervezésében a La Fiesta Party Service konyháján 1000 adag 

egytálétel készült a Ma-
gyar Máltai Szeretetszol-
gálat részére. A karitatív 
akció keretében külön-
böző beszállítóktól ado-
mányként kapott alap-
anyagokból bácskai ri-
zseshúst főztek, amelyet 
a Szeretetszolgálat intéz-
ményeibe szállítottak ki. 
A példaértékű összefo-

gásban közel 40 szakember vett részt. Összesen kilenc intézmény 
ellátottjai örülhettek a különleges vacsorának. //

Charity cooking
Famous chefs teamed up to help in people in need with charity cooking. On 9 November 
Lajos Pap led the work in the kitchen of La Fiesta Party Service, where almost 40 chefs 
cooked 1,000 portions of tasty food for the Hungarian Maltese Charity Service. //

A lényeg az edukáció

Fenntartható 
receptgyűjtemény

1000 adag vacsora készült

400 tételből választottak
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 koncepció       HoReCa 

Nő az átvevők szerepe a franchise-ban
A franchise-rendszerekben az előző évtizedekhez képest a hálózatok 
egyre összetartóbbak. Az átvevő és a rendszergazda kapcsolata fonto-
sabbá vált, mára csak azok a koncepciók tudnak sikeresek lenni, ahol a 
partnerek és a központ szorosan együttműködik – állapítja meg a fran-
chising.hu elemzése. – A koncepció sikere legalább annyira múlik az 
átvevőkön, mint a rendszergazdákon. Ha ők úgy látják, hogy egy kon-
cepció részévé és tulajdonosává válnak, akkor ötleteikkel és elszántsá-
gukkal is segítik a hálózatot. Az átvevők, főleg, ha kevésbé sikeresek, 
úgy érezhetik, hogy egyedül kell szembenézni problémáikkal, ezért 
rendkívül fontos a folyamatos támogatás. Ha a partner azt érzi, hogy 
bármikor kérhet segítséget, sokkal jobban fog dolgozni. //

The role of franchisees has become more important
According to a study by franchising.hu, 
the relationship between the franchise 
owner and the entrepreneur taking over 
the franchise is more important than it 

used to be. Today only those concepts 
can be successful where the partners 
and the centre work in close coopera-
tion. //

Frisset is, feldolgozottat is
Október elején kezdte meg mű-
ködését a NEFAG Zrt. szolno-
ki szarvasgomba-feldolgozó 
üzeme. A különleges konyhai 
alapanyag piacáról és felhasz-
nálásáról Bagi Istvánt, a cég szar-
vasgombaága-
zat-vezetőjét kér-
deztük.
– A Magyaror-
szágon gyűjtött 
szarvasgomba 
mennyiségét 
évi 20–40 ton-
na közé teszik 
a becslések, ez 
nagyban függ az 
időjárástól. A ha-
zai termés a világ 
sok tájára eljut – 
cégünk például 
több mint 25 or-
szágban értéke-
sít –, elsősorban Olaszországba 
és Németországba.
A hazai fogyasztás az elmúlt 25 
évben lassan, de folyamatosan 
emelkedett, de viszonylag most 
is alacsonynak mondható – né-
hány száz kg évente. A friss szar-
vasgomba hazai piaca lényegé-
ben a minőségi éttermekre kor-
látozódik.

Itthon 2-3 szarvasgomba termé-
kekre specializálódott kisvállalko-
zás létezik, rájuk elsősorban nem 
konkurenciaként, hanem part-
nerként tekintünk a fogyasztás 
hazai népszerűsítésében. 

Jelenleg a ter-
mékfejlesztésre 
koncentrálunk, 
terveink szerint a 
közeljövőben már 
10-15 termékkel le-
szünk jelen az üz-
letek polcain, de 
élelmiszergyártók 
számára is kíná-
lunk alapanyagot, 
és növekvő és 
fontos piacként 
tekintünk a ven-
déglátásra. A szar-
vasgomba olyan 
alapanyag, amely 

többletértéket termelhet az ét-
termeknek – ehhez jól kell ismer-
ni a terméket. A mi feladatunk az 
ismeretterjesztés mellett első-
sorban a jó nyersanyag biztosítá-
sa, hiszen aki nem jó minőségű 
vagy nem megfelelően elkészí-
tett termékkel találkozik, az köny-
nyen örökre elfordulhat a szar-
vasgombától. //

Fresh and processed truffle
Early October NEFAG Zrt.’s truffle-processing plant started production in Szolnok. István 
Bagi, head of the company’s truffle department told: every year 20-40 tons of truffle is 
collected in Hungary. 
At the moment the company is busy innovating and in the near future they will already 
be present in shops with 10-15 products. They also supply food companies with truffle 
and consider the HoReCa segment to be an important and expanding market. //

Dobozközösség
Évente akár több mint 13 millió darab műanyag elviteles 
doboz kerülhet a kukába csak a fővárosban, a koronavírus- 
járvány pedig csak 
tetézi a problémát: 
az Indepack Kft. fel-
mérései szerint a 
márciusi időszakban 
duplájára nőtt az 
egyszer használatos 
elviteles dobozok 
forgalma.
Ezek alternatívája le-
het az újrahasználaton alapuló, biztonságos és higiénikus 
megoldást nyújtó dobozrendszer, amelyet az év végéig 
tesztel Budapest belvárosában a Felelős Gasztrohős Alapít-
vány. A rendszer működése egyszerű: a vendég előfizet a 
Rakun Dobozközösség telefonos alkalmazásában, és meglé-
vő előfizetését egy QR-kóddal igazolja a vendéglátóhely fe-
lé. A Dobozközösség tagéttermei az Alapítvány által rendel-
kezésre bocsátott rozsdamentes acéldobozokba tálalják ki 
a kért fogást. A vendég a használt, de elmosott dobozt bár-
melyik tagétterembe visszaviheti, ahol ezután szakszerűen, 
fertőtlenítő mosogatással tisztítják, tehát a rendszer élelmi-
szer-higiéniailag biztonságosabb is, mint ha a vendég a saját 
dobozába kérné az ételt. Így a jelen járványügyi helyzetben 
sem kell az egyszer használatos műanyagok felé fordulnunk. 
Az Alapítvány várja a tagéttermek jelentkezését. További in-
formációk a rakun.hu-n olvashatók. //

Box sharing for sustainability
The Responsible Gastro Hero Foundation has come up with an idea 
to reduce this number: guests living in Budapest city centre can make 
a subscription in the Rakun Box Sharing app, which is attested by a 
QR code which they send to a the Box Sharing programme member 
restaurant. The food is delivered in special stainless steel boxes to the 
subscribing guests, who can take the boxes they used back to any 
member restaurant after eating. //

Elismerés a Szállás.hu-nak
A Szállás.hu Business Excellence 2020 CSR elismerést ka-
pott a speciális igényű emberekért tett üzleti lépéséért. 
Idén tavasszal a szállásfoglaló oldal rendszer szinten köte-
leződött el az akadálymentességről szóló felelős és hiteles 

információnyújtás mellett, 
és az általa foglalható szál-
láshelyek akadálymentessé-
gét az Access4you-val tanú-
síttatta. Így a korábbi önbe-

vallásos alapon működő „akadálymentes” szűrőt európai 
tanúsító védjegy és egy részletes akadálymentességről 
szóló szűrőrendszer váltotta fel.
A társadalom 15%-át kitevő speciális igényű emberekért, az 
Access4you-val vállalt közös munkáját és pályázatát most a 
szakma is elismerte. Az Access4you az akadálymentességet 
mind mobilitási és audiovizuális nehézségekkel élők, mind 
kognitív zavarral élők szempontjából vizsgálja. //

Szállás.hu wins award
Szállás.hu was honoured with the Business Excellence 2020 CSR 
award for the efforts they have made for special-needs people. In 
Hungary 15 percent of the population have special needs. //

Várják a jelentkezőket

Kincsek a föld alól
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Életmódunk változása, mindennapjaink tempójának 
gyorsulása markánsan befolyásolja étkezési szokásainkat, 
ám az ebéd továbbra is a legfontosabb étkezésünk marad. 
Körképünk témája az ebéd: vendéglátóhelyi, szociális, 
kiszállított – e szegmensek sikerei és problémái több 
évtizedes társadalmi, gazdasági és kulturális folyamatok 
eredményei, amelyeket 2020 végére rendkívüli módon 
felerősített a vírusválság. A helyzetet a szakmai területek 
egy-egy meghatározó szereplőjének szemével láttatjuk, de 
megszólaltatjuk az ipar és a kereskedelem képviselőit is.
Szerző: Ipacs Tamás

A COVID-19 nem változtatta meg 
gondolkodásunkat: az egészség-
trendek továbbra is ugyanúgy 

befolyásolják étkezésünket, mint koráb-
ban, örömmel próbáljuk ki az újdon-
ságokat, most is szeretjük a kényelmi 
termékeket, ám a külső körülmények 
– sok esetben romló anyagi helyzetünk 
– meghatározzák lehetőségeinket. Ezzel 
együtt a modern ember próbál ügyelni 
arra, hogy a szénhidrátok és zsírok mel-
lett megfelelő arányban fogyassza a táp-
anyagokat, vitaminokat, proteineket is.
A termékfejlesztőket nem befolyásolja a 
vírus, az ipar ontja a fogyasztó igényei-
nek változásaihoz igazodó új és újabb 
termékeket. Náluk is gyorsabban alkal-
mazkodnak a vendéglátósok – már ami-
kor működhetnek!

A húsfogyasztás csökkentésének divat-
ja Magyarországon is erősödőben van, 
annyira, hogy januártól például a Nestlé 
Professional is húsmentes termékkate-
gória bevezetését tervezi a hazai piacon. 
A komfort foodok és az egészségtuda-
tos étkezési trendek térnyerése miatt a 
salátára már nemcsak köretként, hanem 
komplett főételként is szívesen gondol-
nak honfitársaink is. A kényelmi kategória 
dinamikusan fejlődő terület: egyre ked-
veltebbé válnak a hidegkonyhai saláták, 
saláta-„feltét” kombik, sushik. Nagy vá-
lasztékban jelennek meg a polcokon a 
szinte minden élethelyzetben megoldást 
jelentő, tradicionális magyar és nemzet-
közi készételek – nem kis hányaduk szo-
rosan illeszkedve az egészségtrendekhez.

A menüztetés 
országa
Idéztük már a fine 
dining egyik ha-
zai képviselőjé-
nek klasszikussá 
vált gúnyos bon 
mot-ját: delente 
a menüztetés or-
szágává válunk! 
Nos, ma már 
aligha engedhe-
ti meg magának 
egy vendéglátós, 
hogy elkerülje az 
alkalmazkodást a 
piac igényeihez: 
a növekvő költsé-
gek, munkaerő-

hiány miatt muszáj újragondolni az étla-
pot, az árazást, a hűségprogramokat, és 
új értékesítési módszereket kell keresni. 
Hadd álljunk meg itt egy pillanatra, és 
idézzünk két remek kreatív ötletet. Egy 
budapesti irodaház étterme néhány éve 
all-you-can-eat rendszerben ebédeltetett, 
egyetlen egyszerű menüsort kínálva, ön-
kiszolgáló rendszerben; amíg ott voltunk, 
özönlöttek az emberek, gyorsan forogtak 
az asztalok. A másik példa tengerentúli és 
friss: havi 99 vagy évi 1000 dollárért ebéd-
bérletet kínál 4 együttműködő étterem, 
amiért a vendég naponta egy fogást fo-
gyaszthat, de bármelyiküknél.

Eltérő megközelítések
– Az éttermekben hétköznapokon az 
ebéd többnyire a menühöz vagy üzleti 
étkezéshez kapcsolódik, és „békeidőben” 
a külföldi vendégekhez – elemez Semsei 
Rudolf, a VakVarjú étteremcsalád, a Bo-
dza Bistro és Mákvirág étterem tulajdo-
nosa, emellett vendéglátós szakmai szer-
vezetek vezetője és aktív tagja.
– A hétköznapokon kínált kedvezményes 
árú ebédmenü Budapesten 1200-1300 
Ft, míg vidéken 
1000-1200 Ft. Ez 
egy speciális ka-
tegória, általában 
az étterem közelé-
ben dolgozók tér-
nek be hozzánk, 
az összeg 2 fogás-
ra értendő. Bár a 
menü elkészítése 
plusz konyha-
kapacitást igényel, sok asztalt foglal el 
(mert 2-3 fős csoportokban jönnek a ven-
dégek), és a menü mellett nem realizál 
egyéb fogyasztást (például nem kérnek 
pluszban üdítőt, ásványvizet a vendé-
gek), de készítésének is megvan a maga 
miértje.
Érdemes kiszámolni, hogy ha a menü 
árából kb. 60-70% az áfa és a bekerülési 
költség, akkor nagyjából 400 Forint ár-
rés kalkulálható ebédenként, ez 100 adag 
ebéd esetében nagyjából 40 000 Ft, ami-
ért két alkalommal meg kell telnie az ét-
teremnek, az elkészítése lefoglal egy sza-
kácsot a konyhán. 

Délidő

Semsei Rudolf
tulajdonos  
VakVarjú étteremcsalád

Office menü 2020 – egészséges, változatos ebéd vonzó 
kiszerelésben – megvásárolható retailben vagy  
házhoz rendelhető
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Mi nem feltétlenül azért készítünk me-
nüt, mert ugyanez a vendég este vissza-
tér hozzánk a családjával vagy barátaival, 
és ez nem is igazán jellemző. 

Racionális döntések mentén
Akkor végeredményben miért „menüz-
tetünk”? A belvárosban mindenekelőtt 
azért, mert az étterem előtt elhaladó kül-
földi vendéget egészen biztosan vonz-
za a teltház: ha sokan vannak valahol, és 
még esetleg helyiek is a vendégek, az 
pozitív értékeket közvetít. Így a menüt 
fogyasztó vendégekre lehet akár ingye-
nes statisztaként is tekinteni. Ezért is van 
az, hogy csak azokban az üzleteinkben 
kínálunk menüt, ahol az üvegportálon 
keresztül belátni az étterem belső részé-
be. 
Ahol déli menüt kínálunk, ott az a cél, 
hogy a vendégtér egyszer teljen meg a 
„menüző” vendégekkel, ezt követően a 
menü – sokszor már 13.00 előtt – „elfo-
gyott”. 
Az üzleti, baráti vagy családi ebédre 
érkező vendégeink jóval magasabb fo-
gyasztói kosarat képviselve, már nem 
menüt, hanem az étlapról választható 
ételeket rendelik. Sőt – mivel ők vala-
milyen alkalomra érkeznek – sokszor 
kifejezetten zavarja őket a menüző tö-
meg.
Az üzletiebéd-vendégek nálunk túlnyo-
móan à la carte fogyasztanak, de vannak 
olyan magasan pozicionált, kifinomult 
konyhát vivő éttermek is, ahol választ-
ható üzleti menü is, amely bár kedvez-
ményes, de mégis jóval drágább, mint a 
megszokott napi ebéd menük.
A vendéglátás üzleti tevékenység, magá-
tól értetődik, hogy az elején el kell dön-
tenünk, ki a célcsoportunk: az ő igényeik-
nek megfelelően tervezzük és végezzük 
a munkánkat. A VakVarjú étteremcsalád 
több étterme is – a Buda, a Beach és a 
Csónakház – az üzleti és a baráti ebédek-
re épül, nincs déli menü, mégis jó a for-
galom.

Rutin és tapasztalat
A többi VakVarjúban két- és háromfogá-
sos menüt kínálunk üdítővel – jellem-
zően az előbbi a sikeresebb –, az adagok 
valamivel kisebbek, mint az étlapról ren-
deltek. Természetesen a rántott ételek a 
kedvencek, főzeléknapokon visszaesik a 
forgalom, mégis kínáljuk azokat is, hiszen 
fontos a változatosság, és az edukációt is 
fontosnak tartjuk. Modern, egészséges 
konyhákat vezetünk, így bekerülnek hal-
ételek, grillezett húsok salátával is.
Tapasztalatom szerint, ahol a lokáció 
miatt válogatni lehet az éttermek kö-
zött, ott kb. 7 percnyi időt hajlandóak 
sétálni az emberek ebédidőben. 11 óra 
körül elkezdenek gondolkodni azon, ho-
vá menjenek aznap ebédelni. Akad, aki 
tudatosan választva a helyet érkezik, 
miután 4-5 hely napi ajánlatát megnéz-

te az interneten, mások az utcán keres-
gélnek, nézegetnek – nekik mindenkép-
pen kommunikálni kell a menüt, főként 
megállítótáblán. És persze vannak törzs-
vendégek, akik kizárólag hozzánk járnak 
ebédidőben.
Ígéretes koncepció, amikor heti válasz-
tékban 3 előétel vagy leves, 3 főétel és 2 
desszert közül választhat a vendég; a Du-
na-korzón található VígVarjú étteremben 
terveztük is a bevezetését, de a pandé-
mia miatt végül nem indítottuk el.
Az önkiszolgáló éttermekben is elérhető 
déli menü – kedvezményesebb áron és 
a fizetés is egyszerűbb –, ám ezekben az 
üzletekben tapasztalataink alapján a ven-
dégek inkább a választás lehetőségét ke-
resik. Azaz keresték, mert a COVID-19 ér-
kezésével az irodaházakból eltűntek az 
éttermek: az irodában dolgozók létszáma 
drasztikusan lecsökkent, és a munkáltatók 
egy része az ott maradtaknak sem enge-
délyezi az önkiszolgálókban étkezést – így 
megszűnt a napi menüztetés is. 

A jövő részének maradni
Napi menü kiszállítása sem lett nagyon 
jellemző nálunk, az erre a célra létrehozott 
szolgáltatásunkat – a Mákvirág Expresszt 
– meg is szüntettük. Sem a költség, sem a 
kommunikáció tekintetében nem tudtuk 
felvenni a versenyt ezen ágazat „verseny-
lovaival”, ez egy teljesen más szakterület.

A kényelmi ételek öröme
A fogyasztók életmódváltozásának kö-
szönhetően a készételek fogyasztása nő. 
A járvány miatt a 
biztonság kérdése 
különösen fontos-
sá vált; a csak ter-
mészetes anyag-
ból készülő, tar-
tósítószert nem 
tartalmazó, hő-
kezelt termékeink 
teljes biztonságot 
nyújtanak a vá-
sárlóknak. Válasz-
tékunk folyamatosan bővül, Foodbox 
FITT ételeinket az egészségcentrikus fo-
gyasztóknak szánjuk – ezek jól látható, 
kínálótálcás csomagolásban kerülnek ki 

a polcokra. Előnyük, hogy a zsugorfóliás 
zárással a termék egészen a felbontásig 
megőrzi az ínycsiklandó tálalási formáját.
A hazai ízek közül a bácskai rizseshús, a 
nemzetközi vonalon pedig a bolognai 
tészták a legkelendőbbek. Ebben az év-
ben csirkés fogásokat is vezettünk be 
új tálcás csomagolásban.
Termékeink online is elérhetők websho-
punkban. Foodbox ételekből a hosszú 
eltarthatósági időnek és a széles válasz-
téknak köszönhetően akár több hétre is 
be lehet tárolni. A készételek szinte min-
den élethelyzetben megoldást jelente-
nek. Fogyasztóink között megtalálhatók 
az irodai vagy akár üzemi dolgozók, a 
fiatal párok, de akár már az iskoláskorú 
gyerekek is. //

The joys of convenience food
As the lifestyles of consumers are changing, 
ready meal sales are growing. Our products are 
made of natural ingredients only, they contain 
no preservatives and undergo heat treatment. 
The Foodbox FITT range targets health-conscious 

consumers. This year we rolled out chicken dishes 
in new tray packaging. Foodbox products can 
also be bought in our online shop. Thanks to 
their long shelf life, consumers can stock up for 
weeks in advance. //

Steiner Gábor
kereskedelmi vezető
Foodbox

Menüztetni ott 
érdemes, ahol 
az ebédelők 
látványa 
becsalogatja a 
turistát is – vallja 
a VakVarjú lánc 
tulajdonosa
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A családoké, pároké a hétvége, ilyenkor 
az ebéd néha még a vacsoránál is erő-
sebb! Hétvégén nem kínálunk menüt; 
akkora a családi forgalom, hogy néme-
lyik éttermünkben még bébiszittert is 
alkalmazunk.
A kiszállított ételek áfájának 5%-ra csök-
kentése jó hír, de ez a hagyományos ét-
termek gondjait önmagában nem lesz 
képes megoldani. Mindenesetre csök-
kenti a veszteséget, és nem utolsósorban 
a törzsvendégeinkkel való kapcsolattar-
tásban is szerepe van a kiszállításnak. 
Meggyőződésem, hogy a vírus és az ál-
tala okozott válság után az éttermi ven-
déglátás a gazdaság elsők között helyre-
álló ágazatai között lesz – így történt ez 
idén nyáron, a tavaszi első hullám után 
is. Ahogy veszélyérzet nélkül járhatunk 
majd újra étterembe, ugyanúgy fogunk 
étkezni, mint annak előtte. 
Persze a járvány nem múlik el nyomtala-
nul: az emberek felelősségérzete, önfe-
gyelme és ezzel együtt a higiénia fontos-
ságának érzése növekszik. Megmarad a 
tudatukban, hogy a fokozott tisztaság, az 
asztalok fertőtlenítése, a fertőtlenítőpon-
tok megléte az üzletekben a biztonságu-
kat szolgálja – foglalja össze a helyzetet 
Semsei Rudolf –, az étterem ezek biztosí-
tásával vívhatja ki bizalmukat.

Mentőöv…
Önmagában az ételek kiszállítására nyil-
vánvalóan nem lehet a szakma műkö-
dését alapozni, mégis, sok vendéglátó-
hely számára ez most az életben maradás 

egyetlen lehetőségét jelenti. A járvány 
első hullámában bebizonyosodott, hogy 
egy-egy étterem, csak saját erejére támasz-
kodva, nem tudja a kiszállítást hatékonyan 
megoldani. Így aztán – bár a szakmai ér-
dekvédők egy része nehezményezte, hogy 
az éttermi ételek kiszállításával foglalkozó 
vállalkozások a bruttó árak alapján számít-
ják jutalékukat –, egyre több étterem veszi 
igénybe a nagy hálózatok szolgáltatását. 

…és trend
– A NetPincérhez csatlakozó partnerek 
számának folyamatos növekedése a jár-
vány első hulláma során felgyorsult – 
mondja Blaumann Debóra, a NetPincér 
marketingigazgatója. – Március óta több 
mint 1500 partner jelezte felénk csatlako-
zási szándékát: éttermek, kávézók, élel-
miszerüzletek, cukrászdák. A jelentkezők 
legnagyobb része (69%) Budapest és az 
agglomeráció területéről keresett meg 
minket, de folyamatosan bővül a vidé-
ki csatlakozók száma is. Mára több mint 
3300 étterem és más üzleti partner érhe-
tő el rajtunk keresztül 800+ településen. 
Régóta növekvő tendenciát mutat a ren-
delések mennyisége is, úgy véljük, a ví-
russal összefüggő korlátozások ebben 
csak részszerepet játszottak.

Mindenhol jó,  
de muszáj otthon!
Míg hétköznap ebédmegrendelőink egy 
jelentős hányada kisebb fogyasztói ko-
sárral rendel – ami arra utal, hogy egye-
dül fogyasztja el az ételt –, addig a hét-
végi rendelésekre a nagyobb fogyasztói 
kosár jellemző, tehát sokan akár az egész 
család részére kérnek ilyenkor ebédet. 
Míg a tavalyi évben az átlagos kosárérték 
3500 forint körül alakult, idén már elérte a 
4000 forint körüli összeget. 
2020 eddigi adatai alapján úgy tűnik, a 
hamburger vírustól függetlenül a legna-

Készételek kényelme
A tipikus magyar ételek nagyon kedvel-
tek a vásárlók körében. A leveseknél fi-
gyelembe vesszük a szezonalitást: pél-
dául nyáron gyümölcsös krémlevesek, 
az ünnepek alkalmával tradicionális ma-
gyar ételek kerülnek a választékba: a len-
cseleves, a töltött káposzta és a kocso-
nya nagyon kedveltek a téli szezonban. 
Azonban figyelünk az egészséges táp-
lálkozás támogatására is: saláták, vegán 
és fitt ételek is a választék részét képe-
zik. Itt meg kell említenünk a SPAR en-
joy Convenience üzemet is: egyre több 
kényelmi étellel jelentkeztünk és fogunk 

még a közeljövő-
ben jelentkezni. A 
kényelmi kategó-
ria dinamikusan 
fejlődő terület.  
Rohanó életet 
élünk, ezért fon-
tosak a gyorsan 
elkészíthető és 
egyúttal minőségi termékek. A friss sa-
láták kevésbé fogynak most, de a sushi 
egyre kedveltebbé válik, a convenience 
üzemünk termékei közül pedig nagyon 
jól teljesítenek a hidegkonyhai saláták. //

Igények, világmárkák, trendek
A vendégek, fo-
gyasztók ízle-
tes, friss ételekre 
vágynak, meg-
bízható vendéglá-
tóktól, akár mun-
kahelyi, éttermi 
vagy közétkezte-
tésről beszélünk. 
A jellegzetes ma-
gyar ételek mel-
lett a fogyasztók is foko-
zatosan nyitnak a külön-
legességekre, a változatos 
étrendre, amely zöldsé-
geket, halat és húsmen-
tes opciókat is tartalmaz. 

Levesek te-
kintetében 
megnöveke-
dett az igény 
a krémleve-
sekre, mind 
a fogyasz-
tók, mind a 
vendé glá -
tók részéről, 
amelyekhez 

remek alapot biztosíta-
nak Maggi és CHEF alap-
leveink, krémleveseink, a 
főfogások izgalmasabbá 
tételére pedig remek vá-
lasztás a CHEF likvid ter-

mékcsaládunk, valamint 
a CHEF és THOMY már-
tásaink, amelyek óriási 
segítséget jelentenek a 
mindennapokban, kiszá-
míthatóbbá teszik a me-
nük összeállítását.
Egyik legaktuálisabb 
trend ma a húsmen-
tes fogyasztói szokások 
terjedése, erre reagálva 
a Nestlé Professional ja-
nuárban tervezi a Gar-
den Gourmet húsmen-
tes termékkategória 
bevezetését a magyar 
piacon. //

Ready meals: Traditional, convenient and healthy
Shoppers love typical Hun-
garian dishes, but we make 
sure to offer them healthy 
choices too: we serve salads, 
vegan and fitness meals as 

well. Let me mention that 
more and more convenience 
food products are made in 
the SPAR enjoy Convenience 
factory. We live in a world 

where everybody is always 
in a rush, therefore quality 
food which can be prepared 
quickly is becoming more 
important. //

Consumer needs, global brands and trends
In addition to typical Hungarian dishes, consum-
ers are becoming more interested in trying new, 
possibly healthy food too. Demand has increased 
for cream soups both at home and in mass cater-
ing, for which Maggi and CHEF bases are perfect 

choices. Main dishes can be made more exciting 
with the help of CHEF liquid products and CHEF 
and THOMY sauces. In January Nestlé Professional 
will roll out the Garden Gourmet meat-free product 
selection in Hungary. //

Maczelka Márk
kommunikációs vezető
SPAR Magyarország

Bruzsa István
sales manager
Nestlé Professional 
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gyobb favorit, kérik minden formában! 
Nagyon népszerűek a különféle menü-
ajánlatok, a csirkés gyorsételek és a piz-
za is. 
Már az otthoni házi kosztot előnyben ré-
szesítő fogyasztók is tudnak a NetPincér-
ről rendelni, ha éppen az ebéd egy fon-
tos hozzávalója kimaradt volna, hiszen 
egyre több élelmiszerüzlet is szerepel 
partnereink között. 
Bevezettük az „érintkezésmentes kiszál-
lítást”. Rendelés-
kor jelezni lehet, 
amennyiben meg-
rendelését az ajtó 
elé vagy a kapuhoz 
kéri a megrendelő, 
aki új platformunk 
augusztusi élesítése 
óta élhet a kupon-
zseb lehetőségével, 
adhat akár online 
borravalót is, mos-
tantól pedig fizet-
het Appley Pay-jel is. Csomagolóanya-
gaink megbízható forrásból származó, 
100%-ban újrahasznosítható anyagokból 
készülnek. 

KARÁCSONYI MANDULA- LATTE

NAGYSZERŰ A KÁVÉZÁSBAN –
JÓ ÚTON JÁRSZ!*

Egy kis lábosba beleöntjük az Alpro 
mandulaitalt és elkezdjük a tűzhelyen 
melegíteni.

A többi hozzávalót egy tea-tojásba 
tesszük és az edénybe rakjuk.

Lassú tűzön, nem forralva (max. 60°C-on) 
melegíjük, míg az ízek bele nem oldódnak 
a mandulába (ez kb. 15 perc).

Ezután beleöntjük egy magas, vastag
falú üvegpohárba 2/3 részig
és felhabosítjuk. 

Végül elkészítjük az eszpresszót, melyet 
lassan, közvetlenül az ital közepébe öntünk.

2 mandulás keksszel vagy cantuccini-vel 
verhetetlen kényeztetés!

*Az Alpro For Professinals’ mandulaital, szójaital és kókuszital kalciumforrás. A kalcium szükséges a normál csontozat 
fenntartásához. A jó egészséghez változatos, kiegyensúlyozott étrend és egészséges életmód javasolt.

1,5 dl Alpro For Professionals’ mandulaital
1 eszpresszó
1 kezeletlen narancs lehámozott héja

fél rúd fahéj
4 db szegfűszeg
egy kisujjnyi gyömbér
igény szerint barnacukor

1. 4.

2. 5.

3. 6.
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Mindig a friss a legfinomabb
A Chef Market az éttermek, közétkez-
tetők, street food egységek és a ház-
hoz szállítást kínáló vendéglátóhelyek 
jelentős alapanyag-beszállító nagyke-
reskedése. 
A közétkeztetésben számos energia- és 
tápanyagelvárásnak kell megfelelnie nap 
mint nap, erre rakódnak még a hazai sza-
bályozások a só- és cukortartalommal 
kapcsolatban. Fontosnak tartjuk, hogy 
a közétkeztetésbe ugyanúgy egészsé-
ges, friss alapanyagok kerüljenek, ezért 
minden friss termékünket oda is a leg-
magasabb minőségi sztenderdek alap-
ján választjuk ki. A munkahelyi étkezte-
tők jóval kevesebb korláttal dolgoznak, 
bár sokan még ragaszkodnak a klisékhez 
annak dacára is, hogy nagyobb forgal-

mat érhetnének el 
megújulással. 
Legsikeresebb ak-
cióink azokra a 
közkedvelt termé-
kekre, kategóriákra 
épülnek, melyeket 
sok vendéglátó-
hely napi szinten 
nagy mennyiség-
ben használ – például a csirkehúsra, 
nagy kiszerelésű sajtokra, vagy akár a 
tarhonyára, tésztákra. A készételek elő-
nye, hogy sokáig tárolhatók, mégis, ha 
van idő akár egy gyors főzésre, inkább 
minőségi, friss alapanyagokból érdemes 
dolgozni, hiszen minden egészséges és 
finom fogásnak ez az alapja. //

Food cooked from fresh ingredients is always the tastiest
Chef Market is a cooking ingredient wholesaler supplying restaurants, mass catering enterprises and 
hospitality businesses that offer home delivery. We think it is very important to provide public sector 
catering kitchens with healthy and fresh food products, too. Our most successful promotions are the 
ones that feature widely used cooking ingredients such as poultry, large blocks of cheese and pasta. 
Cooking is best from fresh ingredients, as food made of these isn’t only healthier but tastier as well. //

Stefán-Takács 
Emőke
marketing manager 
Chef Market

Blaumann  
Debóra
marketingigazgató
NetPincér

https://www.alpro.com/hu/
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Az étel- és élelmiszer-házhozszállítás to-
vábbra is biztonságos – a WHO és az EF-
SA is megerősítette már tavasszal: a koro-
navírust nem lehet étellel vagy itallal való 
kapcsolattal terjeszteni. Március óta a ko-
rábbiaknál is jobban ügyelünk arra, hogy 
minden partnerünk betartsa a szükséges 
higiéniai előírásokat, amelyekről magunk 
is folyamatosan tájékoztatjuk az érdekel-
teket – húzza alá Blaumann Debóra.

Ki evett a tányérkámból?
Magyarországon bő fél évtizede kiszá-
molták szakértők, hogy a közétkeztetés-
ből – akkor – hozzávetőlegesen 1,5-2 mil-
lió honfitársunk részesül bölcsődékben és 
iskolákban, kórházakban és idősotthonok-
ban, kollégiumokban, börtönökben: fel-

mérések híján a másfél milliós szám azóta 
is a „hivatalos álláspont”. A szakmából ma 
1,1-1,4 millió közötti becsléseket hallunk. 
No meg azt, hogy az óvodai és isko-
lai közétkeztetés sem minőségében, 
sem mennyiségében nem felelt meg 
az egészséges táplálkozás irányelvei-
nek. Az Országos Gyógyszerészeti In-
tézet 3 éve végzett kutatásai szerint ki-
hívást jelent az előírt mennyiségű zöld-
ség, gyümölcs, tejtermékek és további 
szükséges alapanyagok megfelelő idő-
szakonként való biztosítása. Az igazán 
kézzelfogható eredmény mindössze az 
ételek só- és cukortartalmának raciona-
lizálása.
A munkahelyi étkeztetés – túlnyomóan 
ebédeltetés – más gondokkal küzd. Cél-
csoportja fizetőképessége folytán jobb 
minőségű ételeket igényel, és minthogy 
potenciális törzsvendég, meg is kapja 
azt. A szolgáltatók ennek megfelelően 
fejlesztették konyháikat, próbálnak jobb 
minőségű alapanyagokkal dolgozni, 
sokszor maguk keresik meg a helyi ter-
melőket. Ám az, hogy 27%-os áfával kell 
dolgozniuk, komoly hátrányba hozza 
őket a mindössze 5% áfával terhelt „ut-
cai” vendéglátósokkal szemben – és az 
egyenlőtlen versenynek csak egyik oka 
az árkonkurencia!

Belülről látva!
– A közétkeztetés viszonylag zökkenő-
mentesen funkcionál, hiszen az intézmé-
nyek működnek, de a munkahelyi étkez-
tetés komoly válságban van – mutat rá 
Zoltai Anna, a Közétkeztetők, Élelmezés-
vezetők Országos Szövetsége (KÖZSZÖV) 
elnökségének tagja. 
A menzaételek 2013 óta végzett érzék-
szervi bírálatainak eredményei azt mu-
tatják, hogy a közétkeztetés általános 
minősége javul, ezt bizonyítják az objek-
tív módon végzett laborvizsgálati ered-
mények is. Ám a helyzet továbbra sem 
rózsás. A közétkeztetőknek a növekvő 
bér- és alapanyagköltségek miatt egy-
re rosszabb minőségű helyettesítő ter-

Milyen lesz az étterem, hogyan működik a kávézó a jár-
vány elmúltával? Cikkünkben azt vettük számba, milyen 
változásokat hozott, hoz a COVID-19 a vendéglátásban. 
2020 trendjeinek többségére jellemző, hogy már koráb-
ban is jól érzékelhetőek voltak, ám a vírushelyzet igazán 
hangsúlyossá a tette őket.

A vírusválság után az éttermi 
vendéglátás a gazdaság elsők 
között helyreálló ágazatai kö-
zött lesz, ahogy veszélyérzet 
nélkül járhatunk majd újra ét-

terembe, ugyanúgy fogunk 
étkezni, mint annak előtte 
– vallja összeállításunk egyik 
interjúalanya. Vélhetően iga-
za van, mint ahogy azoknak 

is – hangozzék ez talán ellent-
mondásosan is –, akik szerint a 
vendéglátás soha többé nem 
lesz már olyan, mint a járvány 
előtt.
A félelmek ott maradnak a zsi-
gereinkben: ösztönösen el 
fogjuk kerülni a felesleges kö-
zelséget másokkal, felértéke-
lődik a higiénia szerepe. Ha 
a vendég nem is feltétlenül 
akarja megfosztani magát az 

evés-ivás-bulizás semmiféle 
örömétől sem, a vendéglátós-
tól elvárja, hogy ügyeljen az ő 
biztonságára.
Lesznek olyanok, akik száz-
szor meggondolják, bemen-
jenek-e egy étterembe, le-
üljenek-e viszonylag közel 
valakihez, megfogják-e az 
étlapot. Emiatt válnak a ko-
rábbinál sokkal markánsabbá 
a take-away, az érintésmen-

A változás szele

A futárszolgálatok már 
élelmiszerüzletekkel is szerződésben 
állnak

A gyermekétkeztetés többnyire nem 
felel meg az egészséges táplálkozás 
irányelveinek

A cégek, iskolák kantinjában is megoldható 
a kontaktmentes ételátvétel

Gyorsan fejlődik a  
vendingautomaták világa

A konyhák kényszerűen vertikálisan 
terjeszkednek
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mékeket kell hasz-
nálniuk – ez rossz 
irány, ám kényszer-
helyzet. Komoly 
gond, hogy az 
alapanyagok ára 
nehezen tervezhe-
tő: nagyban függ 
az évszaktól és a 
helyi lehetőségek-
től. Ugyanakkor a 
törvényi szabályozás sematizált és gyak-
ran kontraproduktív. 

A rendszer eleségei
Jellemzően az ételek minőségének és a 
táplálkozási előírásokat rögzítő jogsza-
bálynak köszönhető, hogy az iskolai ét-
keztetésben a tehetősebb településeken 
lemorzsolódás érzékelhető: a 3.-4. osztá-
lyos korosztály esetében jelentkezik elő-
ször, majd felfelé haladva egyre rosszabb 
arányt mutat; a középiskolásoknak általá-
ban már kis hányada étkezik közétkezte-
tésben, főként a kollégisták. Akik kiesnek 
a támogatások hálójából, kisebb valószí-
nűséggel veszik igénybe a szolgáltatást. A 
KÖZSZÖV már többször jelezte a döntést 
hozók felé, hogy a közétkeztetés jelenlegi 
finanszírozási rendszere önpusztító, és sür-
gős reformra szorul.

Ami a munkahelyi étkeztetést illeti, a 
COVID-járvány komoly rendet vágott az 
irodaházakban működő kantinok, étter-
mek, kávézók körében. Vendégkörük nem-
csak a home office elterjedése miatt szű-
kült jelentősen, hanem mert a munkáltatók 
nem kis hányada az irodákban maradt dol-
gozóinak is tiltja az étkezést a kantinokban.
Az étkeztetők azt mondják, a járvány el-
ső hullámának következményeként tar-
talékaikat teljesen felélték, túlélésükhöz a 
bérkiegészítő támogatáson kívül a 27%-os 
áfa 5%-ra csökkentésére is nagy szükség 
lenne, ehhez azonban a szakmai érdek-
védelmi szervezetek által sokszor kért, ám 
eddig hiába várt kormányzati döntés is 
kellene – összegez Zoltai Anna.

Gyógyulás lassú léptekben
A közétkeztetésben elérhető ételek mi-
nőségéről, valamint az ezzel és az ételki-
szállítással kapcsolatos vizsgálataik ered-
ményeiről a Nébih illetékeseitől kértünk 
tájékoztatást. 
– A „menzás ételek” minőségével kap-
csolatos panaszok megszaporodása tette 
indokolttá, hogy 2013-ban bevezessük a 
közétkeztetésben a készételek program-
szerűen végzett érzékszervi vizsgálatát 
és minősítését. 2017-ben az addigi általá-
nos leíró érzékszervi vizsgálati módszert 

a vizsgálati eredmények objektívebbé és 
a módszer egységesebbé tétele miatt 
felváltotta a 20 pontos súlyozófaktoros 
érzékszervi vizsgálat és minősítés rend-
szere. A vizsgálatok a Nébih fix labora-
tóriumaiban, illetve az érzékszervi mobil 
vizsgálóállomáson zajlanak. 
2013–2019 között az ország 580 települé-
sének főző vagy tálalókonyháján történt 
mintavétel. Ebben az időszakban a csak-
nem 1400 db menüsort – összesen körül-
belül 4800 készétel érzékszervi tulajdon-
ságait vizsgáltuk.
A vizsgálati adatok összegzése után el-
mondható, hogy ebben a 7 évben a 
megvizsgált ételek 37%-a átlag felet-
ti vagy kiváló, 63%-a átlagos vagy annál 
rosszabb minősítést kapott. A javítandó 
minőségű, potenciális ételhulladéknak 
tekinthető készételek mennyisége pedig 
a minősítések alapján a 2013-as 72,7%-ról 
49,7%-ra csökkent. Lemorzsolódás ten-
denciáját az iskolai közétkeztetés terüle-
tén nem érzékeltünk.

Van, ami ellenőrizhető,  
van, ami nem
Ami a megfelelő minőségű alapanyagok 
esetleges „kispórolását” illeti, nincs jog-
szabályi előírás az alapanyagok minősé-
gével kapcsolatban – azon kívül, hogy 

tes vásárlás, a meal kit és más 
trendek. 
Ugyancsak az emberek óva-
tosságának köszönhető a 
szakemberek szerint a food 
truckok, a vending, a teraszok 
(szabadtéri fogyasztás) nép-
szerűségének növekedése. 
Utóbbihoz a nagyvárosok-
ban sok helyen támogatást 
is kapnak a vendéglátósok. 
New York helyreállítási ter-
veinek része az úgynevezett 
Open Restaurants program, 
amely nehezítések nélkül en-

gedélyezi a környezetszeny-
nyező hatásai miatt korábban 
sokat vitatott teraszfűtést, a 
korábbinál nagyobb helyfog-
lalást,  ha azt a szomszéd tu-
lajdonosok engedélyezik, és 
meghatározott napokon ut-
cák tucatjait teszi autómentes 
övezetté.
Nyomatékos szerepet kap a 
szellőzés, a konyhában és a 
vendégtérben egyaránt, vél-
hetően azoknak a felmérések-
nek köszönhetően, amelyek 
szerint a fertőzések jóval gyor-

sabban terjednek szellőzetlen 
helyiségekben.
Mind több helyen biztosítják 
az ételrendelés érintésmentes 
lehetőségét, eszközeit – pél-
dául az étlaphoz való digitális 
hozzáférést az asztalokra kihe-
lyezett QR-kód leolvasásával 
– amelyek nemcsak higiéniai 
okok miatt, de a rendelésfel-
vétel, az információátadás és 
a környezettudatosság szem-
pontjából is fontosak lehetnek.
Októberben megjelent az el-
ső csak digitális rendelést el-

fogadó étterem: az amerikai 
Chipotle lánc egyik új egysé-
gében csak interneten vagy 
telefonos appal lehet rendelni.
Az ételkiszállítás igényének 
jelentős növekedésével az 
utóbbi években már gyak-
ran foglalkoztunk lapjainkon; 
mostanra ez a szolgáltatás 
szinte kényszerré vált a túlélé-
sért küzdő éttermek számá-
ra. Ez a konyhákkal szembeni 
követelményeket, működé-
si formájukat, feladataikat is 
megváltoztatja. Technológia, 

Zoltai Anna
elnökségi tag
KÖZSZÖV

Ahol lehetséges, átadópontokat 
alakítanak ki az elvitelre vásárlóknak

A gyorséttermek vendégtere szűkül,  
bővül a take-away szolgáltatások köre

Főnixként születik újjá a meal kitek 
nemrég még halódónak tűnt trendje
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emberi fogyasztásra alkalmasnak kell len-
nie – így retorzióról sem beszélhetünk. 
A Minőségvezérelt Közétkeztetési Prog-
ram célja már indulásakor, 2015-ben is 
többek között az volt, hogy jó minőségű 
alapanyagok kerüljenek be a konyhák-
ra. Azok a vállalkozások, amelyek igazol-
hatóan hazai, jó minőségű alapanyagot 
használnak fel az ételkészítéshez, maga-
sabb pontszámot kapnak a minősítés 
során.
Megtévesztő fogyasztói tájékoztatásra 
visszavezethető gyakorlattal azonban le-
het találkozni: az úgynevezett imitátu-
mok minősége eltérő lehet – például az 
étlapon szereplő MÉ előírásainak meg-
felelő virsli helyett olcsóbb imitátumot 
(„pálcikát”, „rudacskát” vagy hasonlót) 
használnak, szolgálnak fel.
A pandémia okán bevezetett veszélyál-
lapot az éttermeket a házhozszállítás irá-
nyába terelte. A helyzetre reagálva a Né-
bih a Szupermenta program keretein be-
lül foglalkozott az étel-házhozszállítással. 
A termékteszt során komplex vizsgála-
tokat végeztünk: vizsgáltuk magát a ter-
méket, készételt mind kedveltségi, mind 
laboratóriumi vizsgálatokkal. Továbbá a 
fogyasztói tájékoztatásra, és magára a 
szolgáltatásra is (futár védőeszköz-hasz-
nálata, rendeléstől kézhez kapásig eltelt 

idő stb.) figyelmet fordítottunk. A szál-
lítás során élelmiszer-biztonsági szem-
pontból kockázatot jelent az étel eset-
leges szennyeződése. Mivel az ételeket 

az előállító vendéglátó-vállalkozások a 
legtöbb esetben jól záródó, biztonságos 
csomagolással látták el, így a szállítás so-
rán ez a kockázattípus nem jelent meg. //

eszközök, időzítés, adagolás, 
tálalás, csomagolás – módosul 
a helyigény, a tárolás formája, 
a szakácsok mozgástere: a hir-
telen kicsivé váló konyhában 
szükségszerűvé válik a munka-
folyamatok átszervezése és a 
vertikális terjeszkedés.
Vendéglátóhely-típustól füg-
getlenül elterjedt az átadóabla-
kok, take-away pontok kialakítá-
sa – nagyon elképzelhető, hogy 
ezek többsége túléli a válságot!
A gyorséttermek működésé-
nek koncepciója megköveteli 
a hatékonyságot. Egyre több 
vendég nem helyben kívánja 
elfogyasztani ételét, az ő szá-
muk a megfertőződéstől való 
félelem miatt megsokszoro-
zódott. Ennek megfelelően a 
globális étteremláncok világa 
gyorsabban változik. A bemu-
tatott terveket, illetve a teszte-
lésre már megnyílt egységeket 
látva, úgy tűnik, a vendégte-
rek leszűkülnek, viszont egyre 

hangsúlyosabbá válnak az üz-
letek drive-thru, drive-in, take 
away és digitális rendelés szol-
gáltatásai, és így az azoknak ki-
épített infrastruktúra is. Külön 
autós sáv épül a drive-thru és 
a digitális rendelés lehetősé-
gével élők számára, többnyire 
teljesen külön ablakokkal. Nő 
azoknak a parkolóknak a szá-
ma, ahová a személyzet juttat-
ja el a rendelést.  
Alig egy éve írtuk, hogy a meal 
kitek (előre összekészített, friss 
alapanyagokból álló boxok) 
trendje leáldozóban van. Nos, 
a tendencia a vírus miatt 180 
fokos irányt váltott, az ebéd-
készletek forgalma óriásit nőtt 
– más kérdés, hogy a tenge-
rentúli szakértők sem tudják 
megmondani, miért szöknek 
az egyik étterem eladásai az 
egekbe, a másik meal kit-for-
galma meg miért nő mindösz-
sze 5-10 százalékkal. Itthon ma-
gasan pozicionált éttermeink 

Szomorú szakma!
A világ TOP50 étter-
me-szavazást és a 
Young Chef világver-
senyt is „jegyző” S. Pel-
legrino nemzetközi di-
gitális platformjának, 
a ChefFineDiningLo-
vers.com-nak 2700 
séf megkérdezésével 
végzett felmérése szerint a szakma többsége úgy véli, hogy a 
vírus miatt bezárt éttermek jelentős hányada a válság elmúl-
tával sem fog már újra kinyitni. Több mint háromnegyedük 
úgy véli, a visszarendeződés lassú lesz, és az iparág sohasem 
lesz már a régi. A helyreállítás zálogát 42 százalékuk az állami 
segítségben látja, 23% a vendéglátás teljes átalakításában. 
Minden keserűség és rossz hangulat mellett a megkérde-
zettek többsége nem akarja elhagyni a szakmát. //

Gyors, mégis egészségtudatos
A K&K Family termékek koncepciója 
már a kezdetek óta azon alapul, hogy 
praktikus segítséget nyújtsunk mind-
azoknak, akik gyors, mégis egészségtu-
datos konyhai megoldásokat keresnek. 
Konyhakész salátakeverékeink mindig 
népszerűek voltak, hiszen könnyedén 
helyettesíthetők velük a hagyományos 
köretek. Azonban az utóbbi időben a 
komfort foodok és az egészségtudatos 
étkezési trendek térnyerése kapcsán fel-
ismertük, hogy fogyasztóink a salátára 
már nemcsak köretként, hanem komp-
lett főételként is szívesen gondolnak, 
gondolnának.
Ezt a fogyasztói igényt kielégítve folya-
matosan bővítjük kényelmiétel-portfóli-

ónkat is, és olyan innovatív újdonságok-
kal kényeztetjük vásárlóinkat, amelyek 
eddig egyáltalán nem, vagy csak na-
gyon kis választék-
ban voltak jelen a 
magyar piacon. 5 
perces termékcsa-
ládunk például le-
hetőséget nyújt a 
home office-ban 
dolgozó, túlterhelt 
irodistáknak vagy 
elfoglalt család-
anyáknak is, hogy 
egy szempillantás 
alatt frissen sült ebédet varázsoljanak 
maguknak és családjuknak. //

Fast but health-conscious food
The concept for K&K Family products is to give practical help to those consumers that need quick, but 
healthy solutions in the kitchen. Our convenience salad mixes have always been popular as a side 
dish, but recently we have noticed that more and more consumers think of salad as a main dish. K&K 
Family has reacted to this trend by adding new products to its convenience food portfolio – a good 
example of this is our 5-minute product range. //

Lóczki Zsuzsa
kereskedelmi  
és marketingvezető
K&K Family

A pessimistic trade
A survey by ChefFineDiningLovers.com with 2,700 chefs as the 
respondents has found: most representatives of the trade reckon that 
a large part of the restaurants that closed because of the pandemic 
won’t reopen. Three quarters of the chefs said things will get back to 
normal very slowly and they will never be the same. //
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Rendezvények márpedig lesznek!
A Budapesti Metropolitan Egyetem rendez-
vényiparban dolgozók között végzett kérdő-
íves kutatásának megkérdezettjei szerint a 
korlátozás feloldása után is fontosak maradnak 
bizonyos biztonsági intézkedések a rendez-
vényeken. A válaszadók négyötöde fontosnak 
tartaná, ha megmaradnának a kézfertőtlenítő 
pontok, és a rendszeres fertőtlenítő takarí-

tás is. Fontos szempontnak bizonyult ülőren-
dezvények esetén a széktávolságok növelése 
(46%) és a szabad levegő (64%). A válaszadók 
szerint szintén hosszabb ideig velünk marad-
hat biztonsági intézkedésként a személyzet 
számára kötelező szájmaszk és kesztyű: csu-
pán 7,5 százalékuk gondolja úgy, hogy ezek 
feleslegesek. //

némelyike próbálkozik a mód-
szerrel, kérdés, az általuk kínált 
80-90 százalékos készültségű 
alapanyagok mennyire keltik 
fel célcsoportjuk figyelmét.
Az elvitelre, kiszállításra vagy 
meal kitként készülő hatalmas 
mennyiségű ételt természe-
tesen nem lehet hatékonyan 
előállítani a hagyományos ét-
termi konyhákban – ezeket a 
világban ezerszámra működő, 
úgynevezett szellemkonyhák-
ban, virtuális éttermekben ké-
szítik – ezekre következő szá-
munkban visszatérünk. //

The wind of change
How will restaurants and cafés operate once the 
COVID-19 pandemic is over? Some say the sector will 
instantly become a driving force of the economy, 
while others are of the opinion that the hospitality 
trade will never be the same again. It is very likely 
that a bit of fear will remain with us and hygiene is 
going to be more important for guests than before. 
People are going to be more cautious about eating 
inside, therefore food trucks, vending machines 
and hospitality units with a terrace will become 
more popular. For instance New York is launching 

a programme called Open Restaurants, to make 
open-air eating more widespread. Ventilation will 
receive special attention in kitchens and restaurants. 
More and more places are offering contactless food 
order services in restaurants. In October the latest 
restaurant of US chain Chipotle opened: here guests 
can only order online or using a smartphone app.
As for the home delivery of food, kitchens that cook 
for taking the food away will have to transform their 
processes, adopt new technologies, etc. The concept 
of fast food restaurants requires efficiency. A growing 

number of guests don’t want to eat the food on-site; 
this has generated the new trend of fast food eateries 
becoming smaller, while their drive-thru, drive-in, 
take away and digital order services and the infra-
structure serving them are getting bigger.
Earlier we reported the decline of the meal kit trend. 
Now the sales of these have surged. In Hungary 
some of the higher-positioned places are testing 
this service, the big question is whether their 80-90 
percent ready meal kits will raise the interests of their 
target group or not.//

Events will be organised after the pandemic too!
The Budapest Metropolitan University did a questionnaire survey with the participation of workers from the 
event organising sector. About 80 percent said hand sanitising points and regular disinfecting cleaning ought 
to remain a standard feature. 46 opined that the distance between chairs should grow and only 7.5 percent 
said gloves and face masks by the staff won’t be necessary any more. //

Lunchtime
COVID-19 didn’t change the way we think: health 
trends keep influencing our diets just like before 
the virus scare, we are happy to try new dishes 
and love convenience food. Innovators aren’t 
affected by the virus either; the food industry is 
flooded with products based on the latest trends. 
Quitting meat is becoming trendy in Hungary as 
well.  
Menus and different strategies
According to Rudolf Semsei – the owner of 
VakVarjú restaurants, Bodza Bistro and Mákvirág 
restaurant – on weekdays one can have a lunch 
menu in a Budapest restaurant for HUF 1,200-
1,300 and for HUF 1,000-1,200 in the countryside. 
This means two courses and typically the guests 
come from the nearby workplaces. From the 
menu’s price 60-70 percent is the VAT and the 
cost of ingredients and preparation, so the profit 
margin is about HUF 400 only. 
Rational decisions
Why do we serve lunch menus then? – Mr Semsei 
asked himself the question. For instance in down-
town Budapest it looks good if a place is full, for 
instance it brings in foreign tourists. Typically the 
lunch menu is sold out already before 13.00 and 
those guests who pop in for a business lunch or 
to have something to eat with friends order food 
from the menu card, spending more.
Mr Semsei’s experience is that people are willing 
to walk about 7 minutes in lunchtime in districts 
where they can choose from more restaurants. 
He thinks it is a rather promising concept when 
there are 3 starters or soups, 3 main dishes and 
2 desserts guests can choose from in a lunch 
menu.  

Staying part of the future
Rudolf Semsei opines that reducing the VAT on 
delivered food to 5 percent is good news, but this 
step alone can’t solve the problems of classic 
restaurants, only makes the financial loss smaller. 
He thinks that after the pandemic the restaurant 
business will once again be an engine of the 
economy. However, owners will have to convince 
guests that they can feel save eating in a restau-
rant, because everything is clean and disinfected 
regularly – concluded the restaurant owner.
The first wave of the pandemic showed: they are 
unable to do the delivery work alone, therefore 
they had to partner with large networks. Debóra 
Blaumann, marketing director of NetPincér 
informed that more than 1,500 restaurants, cafés, 
grocery stores and confectioneries have joined 
forces with them since March. .
It is great to eat out, but now is the time to 
stay at home
Ms Blaumann said a large part of customers 
order for a smaller sum on weekdays, while week-
end orders typically have a bigger basket value. 
In 2019 the average basket value was around HUF 
3,500, this year it reached HUF 4,000. The compa-
ny has introduced a contactless delivery system: 
when an order is placed, the customer can decide 
whether they want the food left at the door or 
garden gate or handed over. WHO and EFSA both 
stated this spring that food delivery is safe.
Today’s estimation is that 1.1-1.4 million people are 
eating food cooked in public sector catering. One 
of the problems for workplace cafeterias is that they 
are subject to a 27-percent VAT, while the restau-
rants on the street only have to pay a 5-percent VAT.

Public sector catering from the inside
Anna Zoltai, member of the presidency of the 
National Association of Public Sector Catering 
Service Providers (KÖZSZÖV) informed that mass 
catering is functioning, but workplace eating is 
in a crisis. Wage and ingredient costs are on the 
rise, so mass catering service providers are forced 
to cut costs by making compromises in cooking 
ingredient quality. 
In those towns where the average income of 
people is higher, 3rd-4th grade students tend to 
opt for other lunch solutions than the school 
cafeterias. Mass catering companies say the first 
wave of the pandemic took all their savings, and 
they would need not only salary subsidies from 
the government, but also cutting the VAT from 
27 percent to 5 percent.      
Step by step quality improvement 
Representatives of the National Food Chain 
Safety Office (NÉBIH) talked to our magazine 
about the quality of food cooked in public sector 
catering. NÉBIH introduced a new and more ob-
jective 20-point testing and qualification system 
in 2017. In 2019 37 percent of the food was above 
average or excellent and 63 percent was average 
quality or worse. 
Due to the pandemic situation, restaurants had 
no choice but to try and make some money 
by cooking for home delivery. NÉBIH reacted 
to this by testing delivered food as part of the 
Szupermenta programme. Their conclusion was 
that in most cases the restaurants where the 
food was cooked made sure that the packaging 
was safe; there was no risk for spreading the virus 
this way.  //
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Az Amerikai Egyesült Államok 
agrárminisztériumának (USDA) 
adatai szerint az Egyesült Álla-

mokban a sertés ára 1,7 dollár (USD)/
kilogramm hasított hideg súly volt 
2020 októberében, 25 százalékkal nőtt 
az egy évvel korábbihoz képest. Bra-
zíliában a sertés ára (11,3 brazil reál/
kilogramm hasított hideg súly) 54 
százalékkal volt magasabb 2020 ok-
tóberében, mint az előző eszten-
dő azonos hónapjában. Az Európai 
Unió ban az „E” kereskedelmi osztály-
ba tartozó sertés vágóhídi belépési 
ára 1,4 euró/kilogramm hasított hi-
deg súly volt 2020 októberében, 23 
százalékkal csökkent egy év alatt.
Magyarországon a NAIK AKI PÁIR ada-
tai szerint a hazai termelésű vágósertés 
termelői ára áfa és szállítási költség nél-
kül 470 forint/kilogramm hasított me-
leg súly volt 2020 októberében, ami 23 
százalékos csökkenést jelentett az egy 
évvel korábbi átlagárhoz képest.

***
Az ENSZ Élelmezésügyi és Mezőgazda-
sági Szervezetének (FAO) november-
ben megjelent rövid távú előrevetítése 
szerint a baromfihús globális termelése 
137,1 millió tonna lehet 2020-ban, ami 2,6 
százalékkal haladná meg a tavalyi évi 
mennyiséget.
A NAIK AKI PÁIR adatai szerint Magyar-
országon a vágócsirke élősúlyos ter-
melői ára 2 százalékkal 255 forint/kilo-
grammra csökkent, míg a vágópulykáé 
384 forint/kilogrammra emelkedett 
2020 első negyvenöt hetében 2019 azo-
nos időszakának átlagárához képest.
Az Európai Bizottság adatai szerint 185 
euró/100 kilogramm volt az egész csir-
ke uniós átlagára 2020 első negyvenöt 
hetében, 2,9 százalékkal csökkent az 

Amerikában nőtt, Európában csökkent a sertésár

Az Agrárgazdasági 
Kutató Intézet (AKI) 
folyamatosan nyomon 
követi, és a rendszeres 
kiadványaiban közreadja 
a világ mezőgazdasági- 
és élelmiszeriparitermék- 
piacainak tendenciáit.

egy évvel korábbihoz viszonyítva, míg 
a magyarországi ár 3,6 százalékkal 506 
forint/kilogrammra emelkedett ugyan-
ekkor.

***
Magyarországon az Agrárminiszté-
rium tájékoztatása szerint 957,5 ezer 
hektáron vethetnek őszi búzát a gaz-
dák. Az előirányzott terület 71 száza-
lékán került a földbe a vetőmag no-
vember 4-ig.
A Tallage szakértői az egy hónappal 
korábbihoz képest 2,2 millió tonnával 
kevesebb, 62,7 millió tonna kukorica-
termést jeleznek az Európai Unióban 
(az Egyesült Királysággal együtt). Az 

Oil World októberi adatai szerint a 
2020/2021. gazdasági évben 8 százalék-
kal nagyobb szójababtermést takarít-
hatnak be a gazdák világszerte. A pári-
zsi árutőzsdén (Euronext/MATIF) a rep-
cemag jegyzése 383–402 euró/tonna 
között mozgott a 2021. februári lejáratra 
vonatkozóan november 2–6. között.
Magyarországon az Agrárminisztérium 
tájékoztatása szerint a tavalyihoz ké-
pest csaknem 9 százalékkal nagyobb 
területről, 611,8 ezer hektárról 2,8 tonna/
hektár (–6 százalék) termésátlag mel-
lett 1,7 millió tonna (+3 százalék) napra-
forgómagot takarítottak be a gazdák az 
idén. //

Pig prices grew in the USA and fell in Europe
According to the Research Institute 
of Agricultural Economics (AKI), 
the United States Department of 
Agriculture (USDA) reported that 
the price of pig was USD 1.7/kg 
in the USA in October 2020. This 
price was 25 percent higher than 
one year earlier. In the European 
Union the price of E-category 
pig was EUR 1.4/kg in October, 23 
percent less than one year earlier. 

In Hungary pig’s price was HUF 
470/kg, 23 percent lower than in a 
year before.   
AKI says that the live weight 
production price of broiler chicken 
fell by 2 percent to HUF 255/kg in 
the first 45 weeks of 2020. In the EU 
the price of whole chicken was EUR 
185/100kg in the same period – in-
formed the European Commission. 
This price was 2.9 percent lower 

than one year earlier. In Hungary 
whole chicken’s price increased by 
3.6 percent to HUF 506/kg. 
The Ministry of Agriculture in-
formed that farmers sew autumn 
wheat on 957.5 thousand hectares 
of land. They harvested 1.7 million 
tons  sunflower seed – although 
the size of land used for growing 
was 9 percent bigger than last year 
at 611.8 thousand hectares.  //

A vágósertés heti vágóhídi belépési ára az európai unióban 
(„E” minőségi kategória, HUF/kg hasított hideg súlyban)
Országok 2019. 45. hét 2020. 44. hét 2020. 45. hét 2020. 45 hét/ 

2019. 45. hét [%]
2020. 45. hét/ 

2020. 44. hét [%]
Magyarország 635 494 494 77,71 100,05
Belgium 514 384 379 73,76 98,75
Bulgária 671 681 668 99,46 98,03
Csehország 600 476 479 79,79 100,52
Dánia 636 568 560 88,10 98,71
Németország 629 482 477 75,76 98,82
Észtország 568 531 527 92,69 99,28
Görögország 696 606 588 84,58 97,06
Spanyolország 591 573 560 94,73  97,75
Franciaország 596 546 537 90,07 98,18
Horvátország 614 505 501 81,64 99,23
Írország 605 584 – – –
Olaszország – – – – –
Ciprus 670 493 491 73,18 99,45
Lettország 599 456 423 70,59 92,72
Litvánia 581 438 421 72,55 96,10
Luxemburg – 471 – – –
Hollandia 588 – – – –
Ausztria 623 559 542 86,92 96,86
Lengyelország 587 462 460 78,35 99,52
Portugália 629 620 609 96,86 98,26
Románia 649 516 509 78,39 98,57
Szlovénia 642 578 571 89,07 98,85
Szlovákia 630 511 500 79,33 97,81
Finnország 549 604 590 107,51 97,61
Svédország 573 706 706 123,22 99,92
Egyesült Királyság 604 – – – –
EU 608 511 505  82,97 98,75
a) Az ár tartalmazza a szállítási költséget is.
Megjegyzés: Átszámítva az MNB hivatalos középárfolyamán. 
1 euró= 2019. 45. hét: 330,95 forint, 2020. 44. hét: 366,78 forint, 2020. 45. hét: 362,55 forint.

Forrás: Európai Bizottság, NAIK AKI PÁIR
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Folytatódott a háztartások pénz-
ügyi helyzetének stabilizálódása 
a harmadik negyedév elején, az 

időszak végére azonban kissé ismét 
csökkent az Intrum fizetőképességi 
mutatója. Az Intrum Fizetőképességi 
Index (IFI) átlagos értéke 38,1 volt a 
harmadik negyedévben, ami jelen-
tősen elmarad a tavalyi, azonos idő-
szakban mért értéktől (ami 52 volt), 
de javulást jelent a második negyed-
év végén mért 37,1 pontos értékhez, 
és különösen a járvány áprilisi csú-
csán mért 18,9 ponthoz képest.
Az IFI olyan mutatókból áll össze, mint 
a jövedelmek mértéke, az adósságállo-
mány, a megtakarítások értéke és a ház-
tartási fogyasztás. Az index növekedése 
azt jelenti, hogy a háztartások pénzügyi 
helyzete stabilizálódik, könnyebben tud-
ják fizetni a kiadásaikat, és több pénzt 
tudnak félretenni.

Visszaesés július után
Bár az IFI az átlagos értékét nézve, ne-
gyedéves összehasonlításban javulást 
láthatunk, a havi adatok alapján azonban 
az látszik, hogy nem folyamatos a növek-
vő tendencia. Július végétől kezdve már 
újra csökkent a lakosság fizetőképessége, 
szeptember végére 35,8 ponton állt, ami 
alacsonyabb, mint a júniusi érték.
Az Intrum adatai alátámasztják a Pénz-
ügyminisztérium előrejelzését, amely a 
harmadik negyedévben a GDP továb-
bi emelkedését jósolta, utána viszont 
W-alakú növekedési pályára számít.
2020 első negyedévében a magyar gaz-
daság még 2,2 százalékkal bővült, a má-
sodik negyedévben azonban már 13,6 
százalékos recessziót okozott a világ-
járvány. A következő időszakban már 
felpattanásra számítanak a szakértők, a 
magyar Pénzügyminisztérium előrejel-

Javult a lakosság fizetőképessége, 
W-alakú kilábalás jöhet

A koronavírus-járvány első, tavaszi hulláma után,  
az év második felében már javult a magyar 

háztartások pénzügyi helyzete, bár a tavalyi szintet 
még nem érte el. Ez a tendencia folytatódott a júliustól 

szeptemberig tartó időszakban is a GKI Gazdaságkutató 
és az Intrum vezető követeléskezelő cég negyedéves 

mutatója alapján.

zése szerint 4,8 százalékkal maradhatott 
el a harmadik negyedéves GDP az előző 
évhez képest.
Az ezt követő hónapokban azonban, a 
járvány második hulláma nyomán új-
ra nőhet a különbség a tavalyi és idei 
GDP-értékek között, amit az Intrum mu-
tatója is alátámaszt.

A gazdaságot kevésbé sokkolta 
a második hullám
Deszpot Károly, az Intrum értékesítési 
és üzletfejlesztési igazgatója kiemelte: 
a tavasszal az első hullám kezdetén volt 
látványos zuhanás a lakosság fizető-
képességében, az őszi második hullám 
alatt azonban még nem látható ilyen 
tendencia, a tavaszi sokkhoz képest 
minimálisan esett vissza a mutató. Ez 
visszavezethető egyrészt az enyhébb 
korlátozásokra Magyarországon és vi-
lágszerte, másrészt arra, hogy a lakosság 
felkészültebben várta a második hullá-
mot, mint az elsőt.
Deszpot Károly szerint a harmadik ne-
gyedév végén látott visszaesés első-
sorban a növekvő munkanélküliségnek 
tudható be.

– Az első, tavaszi sokk után még nem 
vesztették el annyian az állásukat, most 
azonban, hogy kiderült, a járvány és a 
recesszió nem ér véget azonnal, szá-
mos cég indít leépítéseket, így a nyár 
végén már jelentősen emelkedni 
kezdtek a munkanélküliségi mutatók – 
mondta.
Hozzátette: emiatt szükséges a hitelmo-
ratórium meghosszabbítása, annak el-
lenére, hogy ez a statisztikákban inkább 
rontja a fizetőképességet, mivel hozzá-
járul a lakossági hitelállomány növekedé-
séhez, ami az IFI egyik komponense.
Az MNB adatai szerint a lakosság köré-
ben főként a személyi kölcsönök törlesz-
tései fagytak be, ami arra utal, hogy az 
amúgy is alacsonyabb jövedelmű réte-
geket jobban érinti a válság. Mivel őket 
fenyegeti leginkább a munkanélküliség 
is, rövid távon segíti őket a hiteltörlesz-
tés további halasztása, annak ellenére, 
hogy a moratórium a statisztikában a 
hitelállomány növekedését, valamint a 
fizetőképességi index csökkenését ered-
ményezheti.
Ezzel párhuzamosan azonban számos 
tényező hat a hitelek mérséklése irányá-
ba is, ilyen például a bankok szigorúbb 
hitelezési politikája, a csökkenő lakásárak 
miatti mérséklődő, saját erőhöz kapcso-
lódó személyi hitelfelvétel, valamint a 
kormányzat által bejelentett felújítási tá-
mogatások. Emiatt az új szerződésköté-
sek volumene jelentősen mérséklődött, 
főleg a személyi hitelek esetében (63 szá-
zalékkal volt kevesebb, mint az előző év 
azonos időszakában). //

Consumer solvency improves, a W-shaped recovery might follow
Households continued to 
strengthen their financial 
situation at the beginning of the 
3rd quarter, but by the end of 
the 3-month period the Intrum 
Solvency Index (IFI) dropped 
again: its average value was 38.1, 
which was much lower than the 
52 had been in the 3rd quarter 
of 2019 – yet way above the 18.9 
points in April.
A drop after July
From July the solvency of the 
population was decreasing 
again and it was at 35.8 points 
by September. Data by Intrum 
back the forecast of the Ministry 

of Finance, which said the GDP 
would grow in the 3rd quarter 
and expected a W-shaped 
recovery path afterwards. In 
the 1st quarter of 2020 the 
Hungarian economy grew 
by 2.2 percent, but in the 2nd 
quarter the pandemic entailed 
a 13.6-percent recession. Experts 
calculate with a bounce back 
for the next period.  
The second wave was a 
smaller shock to the econ-
omy
Károly Deszpot, director of sales 
and business development at 
Intrum stressed that there was 

a major drop in the solvency of 
consumers in the spring, during 
the first wave of the pandemic, 
but no such trend is visible in the 
second wave in the autumn. Mr 
Deszpot thinks the decline at 
the end of the 3rd quarter is pri-
marily the result of the growing 
unemployment level. According 
to data from the Central Bank 
of Hungary (MNB), it is mainly 
the repaying of personal loans 
that consumers have stopped 
with, which indicates that the 
crisis affects those layers of the 
society more which have a 
lower income. //
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Harmadával nőtt szeptemberben az e-kereskedelem

Lassult az árak növekedési üteme októberben
A KSH adatai szerint 2020. októberben 
a fogyasztói árak éves növekedési 
üteme 3,0%-ra lassult. Az alacsonyabb 
árdinamikában főként az élelmisze-
rek és a szeszes italok, dohányáruk 
szeptemberinél mérsékeltebb éves 
áremelkedése, valamint a járműüzem-
anyagok árcsökkenése játszotta a leg-
nagyobb szerepet. Egy hónap alatt, 
szeptemberhez képest a fogyasztói 
árak átlagosan 0,2%-kal emelkedtek.
Egy év alatt, 2019. októberhez viszonyít-
va az élelmiszerek ára 6,5%-kal nőtt, ezen 
belül az idényáras élelmiszereké (burgo-

nya, friss zöldség, friss hazai és déligyü-
mölcs összesen) 15,7, a párizsi, kolbászé 
13,4, a cukoré 11,6, a liszté 11,0, a munka-
helyi étkezésé 9,3%-kal lett magasabb. 
A szeszes italok, dohányáruk átlagosan 
6,1, ezen belül a dohányáruk 9,3%-kal drá-
gultak. A járműüzemanyagokért 5,3%-kal 
kevesebbet kellett fizetni.
Egy hónap alatt, 2020. szeptemberhez 
viszonyítva a fogyasztói árak átlagosan 
0,2%-kal emelkedtek. Az élelmiszerek 
ára átlagosan nem változott, azonban a 
száraztészta 2,6, az étolaj 2,3, a cukor 0,7, 
a sajt 0,5%-kal drágult. A péksütemények 

ára 1,0, az idényáras élelmiszereké (bur-
gonya, friss zöldség, gyümölcs) 1,6%-kal 
alacsonyabb, utóbbiak nélkül számítva az 
élelmiszerek ára átlagosan 0,2%-kal ma-
gasabb lett. 
A szeszes italok, dohányáruk ára átlago-
san 1,0, ezen belül a dohányáruké 1,6%-kal 
nőtt. A járműüzemanyagokért 0,2%-kal 
kellett kevesebbet fizetni.
2020. január–októberben az előző év azo-
nos időszakához képest a fogyasztói árak 
az összes háztartást figyelembe véve át-
lagosan 3,5, a nyugdíjas háztartások köré-
ben pedig 3,9%-kal emelkedtek. //

Price growth slows down in October
According to the Central Statistical 
Office (KSH), the annual growth rate 
of consumer prices was down 3 per-
cent in October 2020. In comparison 
with September 2020, consumer 

prices grew by 0.2 percent on avera-
ge. Food prices grew by 6.5 percent 
if compared with October 2019. 
Seasonal product prices (potatoes, 
fresh fruits and vegetables) increased 

by 15.7 percent. The price of flour rose 
by 11 percent. The price of alcoholic 
drinks and tobacco products was 
up 6.1 percent. In comparison with 
September 2020 food prices stayed 

put. In January-October 2020 con-
sumer prices elevated by 3.5 percent 
on average; calculated for old age 
pensioner households, the increase 
was 3.9 percent. //

A KSH adatai szerint 2020. szep-
temberben, az előző év azo-
nos időszakához viszonyítva, 
naptárhatástól megtisztítva az 
országos kiskereskedelmi üz-
lethálózat, valamint a csomag-
küldő és internetes kiskereske-
delem forgalmának volumene 
2,0%-kal csökkent.
Az élelmiszer- és élelmiszerjellegű 
vegyes kiskereskedelemben a for-
galom volumene 2,0%-kal bővült. 
Az élelmiszer-kiskereskedelem 
75%-át adó élelmiszer jellegű ve-
gyes üzletek értékesítési volumene 
2,2, az élelmiszer-, ital-, dohány-
áru-szaküzleteké 0,6%-kal nőtt.
Az árucikkek széles körére kiterje-
dő, a kiskereskedelmi forgalomból 
8,4%-kal részesedő csomagküldő 
és internetes kiskereskedelem volu-
mene 33%-kal bővült, folytatva az 
évek óta tartó tendenciát. Az üzem-
anyagtöltő állomások forgalmának 
volumene 9,8%-kal kisebb lett.
2020. január– szeptemberben, 
az előző év azonos időszakához 
képest, naptárhatástól megtisz-
títva a kiskereskedelmi üzletek 
forgalmának volumene 0,5%-kal 
emelkedett. Az élelmiszer- és 
élelmiszerjellegű vegyes kiskeres-

Kiskereskedelmi forgalom volumenindexei* (előző év azonos időszaka=100,0)

Időszak

Naptárhatástól megtisztított kis- 
kereskedelem 

összesen,  
kiigazítatlan 
(nyers) adat

élelmiszer- 
kiskeres- 
kedelem

nem  
élelmiszer- 
kiskeres- 
kedelem

üzemanyag- 
kiskeres- 
kedelem

kiskeres- 
kedelem  
összesen

2019. szeptember 102,8 109,0 105,7 106,1 106,6

október 103,4 109,8 105,5 106,2 106,2

november 104,5 113,4 102,0 107,3 106,8

december 104,7 108,1 102,2 106,2 106,7

2019. január–december 103,3 109,7 106,1 106,2 106,2

2020. január 104,9 113,8 101,4 107,6 107,6

február 110,7 112,5 101,8 111,3 110,9

március 112,7 99,6 83,2 103,4 104,4

április 99,6 85,2 73,7 89,8 89,8

május 101,8 101,0 85,9 98,1 97,2

június 98,5 104,7 89,3 99,9 100,8

július 103,3 100,4 93,0 100,4 100,4

augusztus 99,8 101,1 95,4 99,2 98,8

szeptember 102,0 96,2 90,2 98,0 98,4

2020. január–szeptember 103,5 101,1 90,3 100,5 100,5
Forrás: KSH

E-commerce grows by one third in September
In September 2020 like-for-like retail volume sales fell by 2 percent if adjusted for calendar effects – reported 
the Central Statistical Office (KSH). Food and food-type retail outlets experienced a 2-percent sales growth. 
Mail order companies and online shops have an 8.4-percent share in total retail sales: their sales perfor-
mance jumped 33 percent in volume. Petrol stations saw their volume sales drop 9.8 percent. In Janu-
ary-September 2020 retail volume sales were 0.5 percent higher than in the first nine months of 2019. Food 
and food-type retail sales increased by 3.5 percent. //

kedelemben 3,5, a nem élelmiszer-kis-
kereskedelemben 1,1%-kal nőtt, az üzem-

anyag-kiskereskedelemben 9,7%-kal csök-
kent az értékesítés volumene. //
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Az idei év első hét hó-
napjában a tisztítósze-
rek forgalma meny-

nyiségben 22%-kal, értékben 
32%-kal haladta meg az elő-
ző év hasonló időszakát. Leg-
nagyobb növekedést a tisztí-
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Tisztítókendő Fertőtlenítő trigger Bleach

Disinfecting during the Covid-19 pandemic
It doesn’t come as a surprise that the Covid-19 
pandemic significantly increased the demand 
for cleaning products, especially for disinfectants. 

In the first seven months of 2020 cleaning prod-
uct volume sales jumped 22 percent and val-
ue sales soared by 32 percent. Both the number 

of buyers and the basket size increased. Due to 
the Covid-19 panic sales peaked in March-April, 
but they returned back to normal afterwards. //

Fertőtlenítés  
COVID idején
Nem meglepő, hogy a COVID-járvány jelentősen  
megnövelte a tisztítószerek – ezen belül is a fertőtlenítő  
hatású termékek – forgalmát.Vendégszerző:

Szőke Albert
senior product consultant
GfK

Forrás: GfK Hungária, ConsumerScan

Forrás: GfK Hungária, ConsumerScan

Forrás: GfK Hungária, ConsumerScanForrás: GfK Hungária, ConsumerScan

Tisztítószerek: forgalomnövekedés  
2020. január-július vs 2019. január-július (érték%)

Tisztítószerek: penetráció, kosárméret és vásárlási gyakoriság 
változásai (%), 2020. január-július vs 2019. január-július

Tisztítószerek: volumenindex  
(bázis: 2019 havi átlag=100)

Tisztítószerek: volumenindex  
(bázis: 2019 havi átlag=100)

tókendők, bleachek (klóros 
fertőtlenítők, konyhanyelven 
„domestos”, hipó) és a fertőt-
lenítő hatású triggerek (szó-
rófejes termékek) érték el.
Az egyes termékkategóri-
ákban (szegmensekben) a 
forgalomnövekedések fő 
mozgatórugója egyrészt a 

vásárlók számának (penetrá-
ció) növekedése, másrészt a 
kosárméret (költés/vásárlás) 
növekedése volt.
A havi szintű forgalmakat 
vizsgálva egyértelmű, hogy 
a tisztítószerek növekedését 
a COVID-pánik okozta. Már-
cius–április után szép lassan 

visszarendeződött a forga-
lom az átlagos szintre. 
És ez a visszarendeződés 
igaz az összes tisztítószer 
kategóriára/szegmensre 
(beleértve a YTD szinten 
leginkább fejlődött tisztító-
kendő, bleach, fertőtlenítő 
trigger kategóriákat is). //
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A magyar fogyasztóra már a korona-
vírus-járványt megelőzően is jel-
lemző volt az aggodalom. A GfK 

2019 év végén készült Consumer Life ku-
tatása szerint a magyarok között – a világ 
más részein élőkhöz képest – nagyobb 
arányt képviselnek azok, akiket aggoda-
lommal tölt el a „mindennapi megélhe-
tés és a számlák kifizetése” (a válaszadók 
45%-a említette). Alig valamivel keve-
sebben említették itt az egészségügyi 
kiadások (39%), valamint a kormányzati 
korrupció kérdését (35%). Az év elején 
megismételt globális felmérésben jelen-
tek meg a járványok, rögtön a második 
legaggályosabb tényezőként, ugyanak-
kor a környezetszennyezés és a klímavál-
tozás miatti aggodalom a járványhely-
zet közepette is nagyon felerősödött.

Tudatos vásárlás 
és ökobűntudat
Míg világszinten a biztonságkeresés, Eu-
rópában a környezettudatosság az el-
ső számú, addig hazánkban a tudatos 
fogyasztás a legfőbb fogyasztói trend. 
A magyar megkérdezettek 33%-a vallja 
azt, hogy ismeri saját igényeit, és elvárja, 
hogy ezekre reagáljanak. E tudatosság 
jegyében a hazai fogyasztó saját érték-
rendjét tükröző értékeket keres (48%); ke-
vesebb, de jó minőségű terméket választ 
(48%); és ha nem elégedett, akkor na-
gyon gyorsan vált (59%). Fontos üzenet 
marketingszempontból, hogy márka-
választásában érvényesül az adott márka 
által támogatott társadalmi ügy (22%).
A környezettudatosság egyre fon-
tosabbá válása mellett új jelenség a 
fogyasztók körében a nem környezet-
barát egyéni magatartás kapcsán az 
„ökobűntudat”.

Ugyanakkor a magyar vásárlók úgy 
gondolják, már minden tőlük telhetőt 
megtettek, most a vállalatokon a sor.

Nem pusztán felhalmozás, 
valódi többletfogyasztás
A tavaszi kijárási korlátozás a fogyasztás 
átstrukturálódását hozta: azzal, hogy a 
háztartások otthon voltak, bezártak a 
vendéglátóhelyek, többet is fogyasztot-
tak otthonukban. Jól látszik mindez a 
GfK Háztartáspanelen mért FMCG-költé-

seken – a kosárméret hónapról hónap-
ra nőtt, a vásárlási gyakoriság viszont 
drasztikusan visszaesett.
– Hamar ráébredt mindenki a tavasz-
előn, hogy igen komplex és kihívá-
sokkal teli ez az új állapot – mondta 
el Turcsán Tünde. – Az év 14. hetében 
végzett mérésünk szerint a háztartások 
35%-a aggódott nagyon a pandémia 
miatt, főként a gazdasági helyzet alaku-
kálására vetett hatásával kapcsolatban 
– a megkérdezettek 59%-nál ez állt az 
első helyen.

A tavasz 17 pillanata
A Business Days második napi indító 

előadásában Turcsán Tünde, a GfK 
Hungária FMCG üzletág-igazgatója adott 

betekintést a fogyasztók lelkiállapotába 
itthon és a világban, mutatta be a 

legújabb fogyasztói trendeket, valamint 
ezek megjelenését a vásárlásban az 

első félévben a pandémia idején. Beszélt 
a diszkontok népszerűsége mögött álló tényezőkről, 

valamint a változó vásárlói szokásokról.

A reakciók eltérőek, ám mérsékeltek vol-
tak: 16% kezdett a megszokottól eltérő 
helyen vásárolni; 28% rendelt gyakrab-
ban házhoz bármilyen terméket, míg 
18% rendelt a korábbiaknál gyakrabban 
élelmiszert online.  A kutatás igen meg-
lepő eredményeket hozott azok körében, 
akik nem élnek az online rendelés lehe-
tőségével. A megkérdezettek nagy része 
még mindig azért nem választja ezt a 
vásárlási megoldást, mert számára ez a 
lehetőség nem elérhető, illetve sokan 
nem bíznak benne, szerintük drágább, az 
online kapható termékek nem elég jók, 
illetve nem azt kapják, amit rendeltek.
A pánik közepette jelentkező többletvá-
sárlás a GfK adatai szerint egyértelműen 
összefüggött a huzamosabb otthonlét-
tel, valós többletfogyasztásról, és nem 
készletfelhalmozásról tanúskodik.

Diszkontok a gyorsítósávban
Ebből a fogyasztási többletből minden 
kereskedelmi csatorna részesült, de nem 
azonos mértékben. 2020 első féléves 
összesített adatok alapján leginkább 

a diszkontok nőttek (+22%) és főként 
a hipermarketek kárára. A 94%-os pe-
netrációt felmutatni tudó diszkontban 
ráadásul a háztartások az összes csator-
na közül magasan a leggyakrabban és 
alkalmanként a legtöbbet vásárolnak 
(2020 első félévében a kosárméret érték-
beli változása + 24,6% szemben 2019 ja-
nuár–júniussal).
A csatorna sikere – világszerte – nem 
kizárólag az alacsony árszintnek köszön-
hető: Németországban és Dániában, 
ahol magas a diszkont részesedése, nem 

Turcsán Tünde
FMCG üzletág-igazgató
GfK Hungária

Többet költöttünk, de ritkábban, már februárban is!

Forrás: GfK Háztartáspanel, Total FMCG költés, 2020 vs 2019, havi adatok
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Seventeen moments of spring
On the second day of the Business 
Days conference Tünde Turcsán, 
commercial director of GfK 
Hungária’s FMCG division gave an 
insight into the latest consumption 
trends and their practical manifes-
tations during the pandemic. She 
revealed that according to GfK’s 
Consumer Life survey made at the 
end of 2019, 45 percent of Hungarian 
consumers were worried about 
the cost of living in general, and 39 
percent felt the same about their 
health-related expenses. In early 
2020 the company’s global survey 
found that people were already 
scared of pandemics – this was the 
second biggest fear. 
 Conscious shopping and a feel-
ing of eco guilt
While at a global level the top con-
sumption trend is searching for safe-

ty and in Europe it is environmental 
consciousness, in Hungary the 
main trend is conscious shopping. 
In Hungary 48 percent of shoppers 
are looking for products that reflect 
their own set of value and the same 
proportion of them choose fewer 
but high quality products. Protect-
ing the environment is increasingly 
important for Hungarian shoppers 
too, and some of them have a 
feeling of eco guilt if they feel their 
consumption behaviour isn’t green 
enough.  
On the 14th week of the year a GfK 
survey found that 35 percent of 
consumers very worried about the 
coronavirus and 59 percent said 
the same about the economy. As a 
reaction to this, 16 percent started 
visiting different stores than before, 
28 percent ordered products online 

more often and 18 percent ordered 
FMCG products online more fre-
quently than before.
Discounters were the winners
In the first half of 2020 sales by 
discount supermarkets were up 22 
percent, mainly to the detriment of 
hypermarkets. Discounters had a 
94-percent penetration rate and the 
like-for-like basket value was up 24.6 
percent in discount stores in the ex-
amined period. It is noteworthy that 
the channel’s success isn’t exclusively 
rooted in low prices. Discounters 
offer a good price-value ratio, have 
special products in their selection, 
they do actively for sustainability, 
organise promotion campaigns and 
communicate their added value very 
well. They also utilise omnichannel 
solutions and more touchpoints 
solutions to increases sales.  

Constant adaptation
About 50 percent of Hungary’s popula-
tion are struggling with some kind of fi-
nancial problem. As for the store choice 
preferences of Hungarian consumers, 
the most important for people is to get 
everything they need in a single store, 
preferably in one that is located close 
to where they live and isn’t crowded. 48 
percent of respondents said they would 
support the country’s economy by 
purchasing Hungarian-made products. 
When buying food, the most important 
criteria are freshness and taste. Ms 
Turcsán concluded her presentation by 
saying: the crisis changes many things, 
the quality of life drops and the number 
of opportunities reduces, but it seems 
that consumer demand for quality 
products prevail. This also means that 
price promotions will be important in 
the future. //

sokkal alacsonyabbak a diszkont által kí-
nált árak, de például Franciaországban, 
ahol más csatornánál szignifikánsabban 
olcsóbb a diszkont, mindössze 10%-ra 
tehető az értékbeli részesedése.
A diszkontok esetében a pozicionálás 
alapja továbbra is a jó ár-érték arány, de 
emellett a speciális termékkínálat, az 
aktív cselekvés a fenntarthatóságért, a 
promóciókkal történő értéknövelés és a 
hozzáadott érték direkt és érthető kom-
munikációja is növeli népszerűségüket. 
Omnichannel megoldásokkal igye-
keznek a forgalmat a boltokba terelni, 
valamint ők is élnek a növekvő számú 
touchpoint adta lehetőségekkel (mobil 
app, digitális kupon).

Folyamatosan 
„alkalmazkodásban”
 A magyar háztartások közel 50%-a küzd 
anyagi nehézségekkel és „nem jön ki a 
pénzéből”. Úgy tűnik, az anyagiak miatti 
aggodalom nem alaptalan – az Eurostat 
friss élelmiszerárindex-összehasonlításá-
ból is kiderül, hogy Magyarországon az 
árak lényegesen magasabbak, mint Eu-
rópa más országaiban.
Az anyagi helyzetük és a munkanélkü-
liségtől való félelem meghatározza a 
hazai fogyasztók mindennapi döntéseit, 
így a boltválasztás szempontjait is. E té-
ren a május végén/június elején végzett 
megkérdezés szerint érvényesülni látszik 
a „mindent egy helyről a közelből, le-
hetőleg, ahol a legkevesebben vannak” 
elv, de ami még fontosabb, hogy ezt a 
hozzáállásukat a válaszadók a jövőben 
is fent kívánják tartani. A változások te-
kintetében nemcsak az fontos, hogy mi 

és milyen mértékben alakult át, hanem 
az is, hogy a vásárlók mennyire tartósan 
gondolkoznak ezen új szokások megtar-
tásával kapcsolatban.
A magyar termék egyre inkább előtérbe 
kerül a fogyasztók gondolkodásában is. 
A megkérdezettek 48%-a támogatná az 
ország gazdaságát azzal, hogy magyar 

gyártók termékeit vásárolja, vagy igyek-
szik a helyi vállalkozásokat támogatni 
– helyi étteremből rendelni, helyi ter-
melőktől zöldséget-gyümölcsöt vásá-
rolni. Az egészségesebb táplálkozásra a 
fittség megőrzése és az immunrendszer 
erősítése érdekében kifejezetten törek-
szik a többség.
Élelmiszer-választáskor évek óta a fris-
sesség és az íz az elsődleges szempont. 
A magyar vásárlók némiképp „röghöz 
kötöttek”: fontos számukra a megszo-
kott, bevált termék elérhetősége az 
üzletben. Az egészségtudatosság itt is 
érvényesül: előnyt élveznek a tápláló, 

hasznos tápanyagokat tartalmazó, ki-
váló minőségű alapanyagból készült, 
adalékanyagoktól és mesterséges ösz-
szetevőktől mentes termékek.
– A válság sok mindent megváltoztat, 
az életszínvonal hirtelen nagyot esik, a 
lehetőségek beszűkülnek, ám úgy tű-
nik, az igény megmarad a minőségi ter-

mékekre vonatkozóan – jegyezte meg 
Turcsán Tünde a jövőre vonatkozó vára-
kozásokról szólva. – Az ár kiemelkedően 
fontos lesz, és annak érzékelése-ész-
lelése feltehetően frusztrációt okoz 
majd sok vásárlóban. Az akciók szere-
pe felértékelődik, hiszen a megszokott 
színvonal fenntartása, a bevált termék 
megszerzése érdekében a vásárló akár 
várni is hajlandó lesz. Előtérben marad 
ugyanakkor a fenntarthatóság, nem szű-
nik meg a kereslet a kézműves, bio, kis-
termelői cikkek iránt a válság idején sem 
– legalábbis az igények szintjén – zárta 
előadását a szakember. //

Q: Mennyire ért Ön egyet a következő állításokkal? 
Az elmúlt hetekben, mióta a Koronavírus járvány visszaszorítása érdekében hozott korlátozó intézkedéseket bevezették, az én háztartásomra / a mi háztartásunkra jellemző, hogy …
amelyek Ön szerint a háztartására nézve igazak lesznek akkor, amikor a helyzet normalizálódik / amikor a korlátozások már nincsenek érvényben. Én / mi továbbra is …
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Helyi termelők – „egészség”-szemlélet
Vásárlási attitűdök – Lokalizáció, odafigyelés közvetlen környezetünkre és magunkra

Azzal támogatjuk az ország gazdaságát, 
hogy magyar gyártók termékeit vásároljuk

Kifejezetten törekszünk arra, hogy egészségesebben táplálkozzunk,
fittek  maradjunk / erősítsük immunrendszerünket

Igyekszünk támogatni a helyi vállalkozásokat (pl. helyi étteremből 
rendelünk ételt,  termelőktől vásárolunk zöldséget, gyümölcsöt)

Olyan alapvető élelmiszereket készítünk el otthon, amiket korábban soha 
(pl. kenyeret sütünk, tésztát gyúrunk, gombócot készítünk)

Gyakrabban választjuk a csomagolt frissárut, mint a csomagolás 
nélkülit (pl. zöldség, gyümölcs, kenyér)

Gyakrabban választunk olyan termékeket, amelyeknél a
márkanév garancia a biztonságra / tisztaságra
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Az Atmedia idén is vállalta, hogy 
újabb átfogó kutatással elemzi a 
különböző médiatípusokon futó 

kampányok termékforgalomra gyako-
rolt hatását. 2020-ban néhány év után 
a szakemberek ismét az FMCG retail 
piac szereplőit választották. A televíziós 
reklámköltések aránya ebben a kategó-
riában 90% körül van a Kantar által vizs-
gált listaáras médiamixben. A kutatásról 
Karácsony László, az Atmedia straté-
giai és marketingigazgatója beszélt: 
– Arra a kérdésre kerestük a választ, hogy 
milyen mértékben járul hozzá az értéke-
sítés növeléséhez a televíziós kampányok 
kiegészítése online display-jelenléttel 
vagy rádióval, illetve milyen eredményt 
produkál mindhárom eszköz együttes 
használata. Jelen esetben az Impetus Re-

searchcsel a GfK preferált partnerével 
dolgoztunk. A GfK fogyasztói paneljéből 
nyert értékesítési adatokat használtuk, a 
Kantar listaáras költésekből az MRSZ ada-
tok segítségével becsültünk net-netet. 
Ezúttal 5 szereplő, 3 évnyi adatát vizsgál-
tuk (2017–2019) heti bontásban. A mód-
szertan ugyanaz volt, mint a korábbi évek-
ben: statisztikai modellt készítettünk.

Médiák, költések
Az elemzés első lépésében meghatároz-
tuk az 5 vizsgált kereskedelmi lánc átlagos 
heti net-net költését mindhárom média-
típusra a vizsgált 3 éves periódusban. Ez 
alapján a televíziós heti átlagköltés 16,288 
millió forint, a display-/videóköltés 871 000 
Ft, a rádió pedig 1,574 millió Ft – innen in-
dulnak az x tengelyek. Az y tengelyen pe-

Reklámok:  
egységben az erő

Az Atmedia multimédiás kereskedőház ezúttal az FMCG 
retail szektor néhány szereplőjének médiahasználata 

alapján elemezte a különböző médiatípusok egyenkénti 
és együttes értékesítésre gyakorolt hatását. Az 

elemzésből kiderült, hogy a médiumok közül a televízió 
növeli legnagyobb mértékben az értékesítést, ugyanakkor, 

ha a televízió mellé akár online display/videó, akár 
rádió is társul, az értékesítés tovább növelhető, valamint 

mindhárom eszköz együttes hatása a legnagyobb.

dig az értékesítésnö-
vekedést látjuk, ahol 
is a kiindulási 100%, 
az átlagköltéshez 
tartozó értékesítési 
volumen. Minden 
egyéb átlagos szin-
ten rögzítve: a tévés 
ábra esetén a disp-
lay- és a rádióköltés 
is, a displayábra ese-

tén a tévé- és a rádióköltés és így tovább. 
Vagyis, ha csak adott médiatípuson növel-
jük a költést, láthatjuk, hogy miként nő az 
értékesítés az átlagköltéshez tartozó 100%-
hoz képest. Mások a nagyságrendek, de a 
növekvő költés mindhárom eszközön nö-
vekvő értékesítést eredményez. A vizsgált 
időszakban az egy láncra eső átlagos heti 
bruttó árbevétel 6 milliárd forint volt a GfK 
fogyasztói paneljében vizsgált kategóriák-
ban, ennek az 1%-a 60 M Ft. Vagyis minden 
eszköz szignifikáns árbevétel-növekedést 
és ROI-et eredményez. 

A tévés és rádiós hatás összefügg
Megvizsgáltuk azt is, hogy mi történik az 
értékesítéssel akkor, ha a tévéköltést ki-
egészítjük fél, egy, másfél, illetve kettő 2 M 
Ft display/videó vagy rádióköltéssel. Azt 
találtuk, hogy mindkét eszköz tudja fokoz-

Karácsony László
stratégiai és  
marketingigazgató
Atmedia

A TÉVÉ, AZ ONLINE DISPLAY / VIDEÓ ÉS A RÁDIÓ EGYÜTTES HATÁSA

https://atmedia.hu/
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Advertising: United they stand
Atmedia has done a comprehen-
sive survey on how campaigns in 
different channels of media influence 
product sales in the FMCG market. In 
this sector about 90 percent of adver-
tising budgets is spent on television 
commercials. Atmedis’s strategic and 
marketing director László Karácsony 
told: they worked together with Im-
petus Research and used sales data 
from the GfK consumer panel, and 
they estimated the net/net based on 
Kantar list price spending with the 
help of data from the Hungarian 
Advertising Association (MRSZ). 
Atmedia analysed 3 years of data 
(2017-2019) on 5 market players on 

a week-by-week basis. The method 
was the same as in former years, they 
prepared a statistical model.
Media channels and spending
In the first stage Atmedia specified 
the average net/net spending per 
week for the 5 retail chains in all 3 me-
dia types in the examined 3-year pe-
riod: television – HUF 16.288 million, 
display/video – 871,000, radio – 1.574 
million. In this period the average 
weekly gross sales revenue per retail 
chain was HUF 6 billion in the cate-
gories analysed in the GfK consumer 
panel. Atmedia has found that every 
form of advertising entailed a signifi-
cant sales growth and ROI. 

Television and radio have a com-
bined effect
Atmedia also examined what 
happens to the sales revenue if HUF 
500,000, 1 million, 1.5 million or 2 
million is added in display/video or 
radio to the television advertising 
budget. The result was that that both 
channels can strengthen the effect 
of television advertising. Atmedia 
thinks online display/video adds 
incremental reach to the effect of tel-
evision, while radio adds incremental 
frequency. 
Less television, still bigger 
growth
But what happens if we use all three 

platforms at the same time? Well, 
the sales results will be the best 
with this strategy. What is more, 
Atmedia has observed the following: 
if the television advertising budget 
increases by HUF 3 million, the sales 
growth will be 1.7 percent. If we 
only spend HUF 2 million more on 
television commercials and spend 
the half of the remaining HUF 1 
million in the other two channels 
each, the sales growth will already 
be 3 percent. If we only spend HUF 1 
million more on television and HUF 1 
million on online display/video and 
radio each, the sales growth will be 
3.8 percent! //

ni a tévé hatását. A display/videó hirdeté-
sek hatása nem igazán függ a tévés költé-
sek szintjétől. Alacsony és nagyobb költés 
mellett is tud növelni, de nem a végte-
lenségig. A rádió hatása nagymértékben 
függ a televízióra fordított összegtől. Mi-
nél magasabb a televízióra költött összeg, 
úgy nyílik az olló az egyes görbék között. 
Erre talán az a magyarázat, hogy a rádió 
és a televízió nagyjából ugyanazokat éri el, 
míg az online display/videó és a televízió 
elérésében jóval kisebb az átfedés.
Az Atmediában arra jutottunk, hogy az 
online display/videó inkább inkrementális 
reachet, míg a rádió inkább inkrementális 
frequencyt ad a tévéhez.

Kevesebb tévével nagyobb növekedés
De mi a helyzet akkor, ha mindhárom 
platformot egyszerre használjuk? Ebben a 
szektorban még nem általánosan jellem-

ző a 3 médiatípus együttes használata, 
ezért ezt esettanulmány-jelleggel, valós 
adatokon, egy láncra vonatkozóan tudom 
csak bemutatni. Az ő tévés görbéjük a ka-

tegória átlaga alatt van, de ahhoz nagyon 
közel. Először megnéztük, hogy egymilliós 
költésnövelés mit eredményez, úgy, hogy 
először tettünk félmilliót csak online disp-
layre majd csak rádióra, végül mindkettő-
re. Ugyanezt megtettük 1 M forintokkal is. 
Egyértelműen a 3 eszköz együttes haszná-

lata eredményezte a legmagasabb értéke-
sítési eredményeket.
Végül egy grafikonra pakoltuk a mind-
három eszközt együttes használatát be-
mutató görbéket, és nagyon érdekes kö-
vetkeztetésre jutottunk. Ha megemeljük a 
tévéköltést 3 M Ft-tal, akkor az értékesítés-
növekedés 1,7%. Ha csak kétmillióval nö-
veljük a tévéköltést, és a maradék egy mil-
lió forintot egyenlő arányban elosztjuk a 
másik két eszköz között, akkor az értékesí-
tésnövekedés már 3%. Ha pedig csak egy-
millió forinttal többet fordítunk televízióra 
és egy-egy milliót teszünk online display/
videóra és rádióra, akkor a legmagasabb 
az értékesítésnövekedés: 3,8%!
A kutatás legfőbb megállapítása az, 
hogy ha a tv-kampány online-nal és 
rádióval multimédiás kampánnyá 
egészül ki, akkor szignifikánsan nő az 
értékesítés. //

TV KÖLTÉS + ONLINE DISPLAY / VIDEÓ TV KÖLTÉS + RÁDIÓ

https://atmedia.hu/


 piaci analízisek

2020/12–2021/1 140

A Saját Márkás Termékgyártók Szövetsé-
ge PLMALive.eu című havi videóhírmű-
sorának központi témája novemberben 
a december 1–4. közt megrendezésre ke-
rülő PLMA online „World of Private Label” 
szakkiállítás volt, emellett szó esett még 
az egészséges táplálkozásról is.
A hírműsor vezetője, Judith Kolenburg 
hangsúlyozta, hogy a „Life is good in 
Private Label” (Jó az élet a saját márká-
val) címmel megrendezett PLMA on line 
„World of Private Label” szakkiállítás hi-
ánypótló és az iparág számára úttörő je-
lentőségű rendezvény.

Virtuális standok és találkozók
A májusról decemberre halasztott és 
virtuális térbe helyezett PLMA online 
„World of Private Label” kiállítás lehetővé 
tette a kiskereskedők és gyártók számára, 
hogy valós időben kapcsolatba léphes-
senek egymással és a digitális standju-
kon szereplő kiállítókkal. Jan Van Lier, a 
PLMA Nemzetközi Kereskedelmi Kiállítás 
igazgatója elmondta, hogy a megszokott 
csarnokokat és standokat idén dedikált 
weboldalak helyettesítik, melyek minden 
fontos információt tartalmaznak a kiállító 
cégről és termékeiről. A kereskedők pe-
dig termékcsoportokra, alcsoportokra, 
termékleírásra és gyártóra is rászűrhet-
tek, így találhatták meg leggyorsabban a 
potenciális beszállítókat. 

Az vagy, amit megeszel
A vásárlók alapszükségletévé vált a rend-
szeres, tápláló és finom, ugyanakkor 
egészséges ételek fogyasztása, amiért 
a vásárlók többet is hajlandóak fizetni. 
Edgar Elzerman, a PLMALive.eu műsor-
vezetője Emma Colesszal, a Food Smart 
Advisor (Okosétel Tanácsadó Vállalat) 
társ alapítójával beszélgetett a témáról. 
A szakértő elmondta, hogy naponta át-
lagosan 200 ételválasztási döntést kell 
meghoznia egy embernek. Sokszor azt 
hisszük, hogy ez tudatos döntés, pedig 
nagyon sok tényező befolyásolja, például 
mi van otthon, mi van a boltban, azt 

-hírek
hogyan jelenítik meg. Mindez nagy fele-
lősséget ró a gyártókra és kereskedőkre, 
hogy széles körben elérhetővé tegyék az 
egészséges ételeket. Jó példa a gyerme-
kek egészségesebb életmód felé terelé-
sére irányuló holland összefogás, amibe 
a kereskedők is beszálltak, hogy segítsék 

a szülőknek a csemetékkel megkedvel-
tetni az egészséges ételeket. Az egész-
séges választék kialakításában a kereske-
dők, kiemelten a diszkontok sokszor élen 
járnak, mert a szűkebb választék és a 
saját márka nagyobb szabadságot és ru-
galmasságot biztosít nekik. A saját már-
kákat gyorsabban tudják fejleszteni, és 
már rég nem másolják a nagy brandeket, 
hanem saját termékinnovációik vannak.

Online and health are top trends 
in the world of private label too
In the PLMALive.eu monthly online video news 
programme the main topic was the PLMA online 
‘World of Private Label’ trade show, which takes 
place between 1 and 4 December; the other topic 
discussed was healthy eating.
The trade show PLMA online ‘World of Private Label’ 
was postponed from May to December, making it 
possible for retailers and manufacturers to get in 
touch with one another and the exhibitors present 
at their virtual stands in real time. PLMA’s interna-
tional trade show director Jan Van Lier told: this year 
there will be special websites instead of the usual 
halls and stands, featuring all the key information 
about the companies and their products.
Edgar Elzerman, one of the hosts in the PLMALive.eu 
show interviewed Emma Coles, co-founder of Food 
Smart Advisor about healthy groceries. She told that 
on average consumers make about 200 food choice 
decisions a day. It is the responsibility of food com-
panies and retailers to make healthy food widely 
available to consumers, so that it becomes easy to 
make right dietary choices. Discounters often lead 
the way in this, as the smaller product selection and 
private labels offer greater freedom and flexibility.  //

Európai aktuális
Sorra jelentik be együttműködé-
sükkel kapcsolatos döntéseiket a 
kereskedelmi cégek. A Carrefour 
és a Tesco csökkenti együttműkö-
dését a saját márkás termékek közös 
beszerzése vonatkozásában, mivel 
ezt a francia versenyhivatal, az Auto-
rité de la concurrence kifogásolta.
Olaszországban a Carrefour a 
Group poVégé kereskedelmi cég-
gel egyesíti erőit, és Cube 4.0 néven 
beszerzési társulást hoznak létre a kö-
zösen képviselt több mint 5200 élel-
miszerbolt jobb ellátása érdekében.
Franciaországban a Casino Cso-
port beszerzési irodája új egységet 
hozott létre a saját márkás cikkekre. 
A döntést a francia versenyhivatal 
határozata generálta, mivel a Casino, 
Auchan, METRO, Schiever kereske-
dők saját márkás termékek beszerzé-
sére irányuló Horizon Achat beszer-
zési szövetségét korlátozta.
A kereskedők egyre újabb ötle-
tekkel promótálják az egészsé-
ges életmódot. A belga Delhaize 
olyan vásárlói hűségkártyát bocsát 
ki superPlus néven, amellyel 5–15% 
engedményt kaphatnak a fogyasz-
tók az európai nutriscore A és B je-
lölésű, kb. 5000 terméket felölelő 
kínálatra.  Az Egyesült Királyságban 
az ALDI indított egészséges bevá-
sárlókosár-kampányt a Táplálkozás 
Szövetséggel karöltve. A kosárban 
49 cikkelemet helyeztek el 42,72 font 
értékben. //

The latest news from 
Europe
Retailers keep announcing cooperation 
related decisions. Carrefour and Tesco took 
a step back in their collective private label 
product sourcing, because the French com-
petition authority had problems with it.
In France the Casino Group’s purchasing 
office established a new unit for private label 
products. 
Retailers are using new ides to promote healthy 
lifestyle. In Belgium Delhaize issued a loyalty 
card called superPlus that gives 5-15 percent 
discount on approximately 5,000 products with 
the European Nutri-Score A and B grades. //

A private label világában is hódít  
az online és az egészség

Judith Kolenburg és Jan Van Lier
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A politikusokban nem, a kormány-
zatban mérsékelten, a szakértőkben 
és a külföldi forrásokban viszont in-
kább bíznak a magyarok a korona-
vírussal kapcsolatos hírek tekinte-
tében, derül ki az Opinio piackutató 
alkalmazás 1100 fős, országos repre-
zentativitású felméréséből. A több-
ség nem érdeklődik jobban a CO-
ViD-helyzet, mint bármi más iránt. 
A nemzetközi trendekkel egybevágóan 
az orvosok és szakemberek, valamint az 
egészségügyi intézmények számítanak a 
legmegbízhatóbb hírforrásnak, a válasz-
adók egyharmada bízik bennük. A ha-
zai bizalmi vagy inkább bizalmatlansági 
helyzetet azonban az írja le a legjobban, 
hogy őket hitelesség terén egyből a kül-
földi források – nemzetközi szervezetek, 
hírportálok – követik (28%). Ez magasabb 
az operatív törzsbe vetett bizalomnál 
(27%), érdemben magasabb kormányzat-
nál és a hazai médiánál (22%-20%), és je-
lentősen jobb az önkormányzatok ered-
ményénél (11%). A személyes ismerősök 

Most people are satisfied with their workplaces in the coronavirus situation
According to an 1,100-respond-
ent nationwide representative 
survey by Opinio, 64 percent of 
Hungarians want their work-
place to inform them about the 
COVID-19 situation. 34 percent 
said the most important is 
the news on health measures, 
which is followed by job security 

at 23 percent. Rather surprisingly 
only 6 percent of respondents 
are interested in the business 
perspectives of their company. 
81 percent said their workplace 
provided them with enough 
information, but the others were 
told nothing or gave untrust-
worthy pieces of information. 

One third of Hungarians share 
the view that their boss has 
managed the situation in an 
exemplary fashion, while half 
of them opine they have had 
things under control. However, 
20 percent aren’t satisfied with 
their boss’ performance in this 
respect. //

szavai iránt minden ötödik magyar van 
bizalommal, a sort pedig csak azért nem 
a munkahelyi vezető zárja 7%-al, mert a 
politikusoknak őket is sikerült alulmúl-
niuk, a magyarok mindössze 3%-a tekinti 
őket megbízható forrásnak.
A megkérdezettek csaknem kétharma-
da (64%) igényli, hogy a munkahelye 
tájékoztassa őt a kialakult helyzetről. A 
legfontosabbnak az egészségügyi intéz-
kedésekkel kapcsolatos híreket tartják 
(34%), utána az állásuk biztonsága követ-
kezik (23%). Mindkét területen az életkor-
ral és a végzettséggel együtt nő az ér-
deklődés is. Meglepő módon a szervezet 

üzleti kilátásai gyakorlatilag irrelevánsak, 
a magyar munkavállalók mindössze 6%-a 
vár erről rendszeresen híreket a cégétől.
A cégektől kapott információk korrekt-
ségét illetően az összkép inkább pozitív 
(81% számolt be elegendő vagy leg-
alábbis használható információról), a 
többiek azonban semmit, vagy hiteltelen 
tájékoztatást kapnak a munkáltatójuk-
tól. Összességében a vezetői szereppel 
kapcsolatban is inkább elégedettek a 
magyarok. Közel egyharmaduk példa-
mutatónak tartja, csaknem a fele úgy ér-
zi, hogy a főnökük kontroll alatt tartja az 
eseményeket. //

Elégedett a többség a munkahelyével  
a koronavírus kapcsán

Jelentős változásokat hozhat a Közös 
Agrárpolitika új ciklusa, amelyben 
kiemelt szerepet kapnak a fenntart-
hatóságot célzó intézkedések, így a 
Biodiverzitás és a „Termőföldtől az 
asztalig” stratégia is. Az Európai Zöld 
Megállapodás részét képező straté-
giák kivitelezése ugyanakkor komoly 
kihívások elé állíthatják a hazai me-
zőgazdaságot, ugyanis teljesítésük 
hosszú távú szemléletmódváltást és 
technológiai fejlesztést igényel – hív-
ják fel a figyelmet a legfontosabb ha-
tásokra a K&H Bank és az agrárszektor 
szakértői.
Hazánkban a mezőgazdasági jövedel-
mek meghatározó része, több mint fele 
támogatásból származik, amelyben je-
lentős szerepet kapnak a Közös Agrárpo-
litika (KAP) forrásai. 
– A 2021-től induló, de a radikális változá-
sok miatt 2 év átmeneti időszakkal kezdő-
dő ciklus új alapokra helyezheti a mező-
gazdaság működését, ugyanis az Európai 
Zöld Megállapodásból eredő elvárások 
beépülnek a Közös Agrárpolitikába. A tag-

Greener Common Agricultural Policy
More than half of agricultural 
revenues in Hungary come 
from European Union fund-
ing, in which the financial 
resources of the Common 
Agricultural Policy (CAP) play 
a key role. 
István Tresó, the head of K&H’s 
agricultural sector develop-
ment division told our maga-
zine: the new CAP cycle that 

starts in 2021 – with a 2-year 
transitional period because of 
the great changes that have 
been made in it – already 
includes the expectations laid 
down in the European Green 
Deal, which will entail drastic 
changes in how European 
agriculture works, e.g. mem-
ber states will be obliged to 
establish eco-farming systems, 

for which 20 percent of direct 
payments will be earmarked.
This means that farmers 
will have to start thinking 
differently and using new 
technology. Approximately 
40 percent of CAP’s budget 
will be used for environmental 
and climate protection pro-
jects – added EU expert Csaba 
Vitárius. //

Zöldülő Közös Agrárpolitika
államok gazdáinak kötelező lesz ökogaz-
dálkodási rendszerek, így például precíziós 
gazdálkodás vagy ökofarmok kialakítását 
vállalniuk, amire a közvetlen kifizetések 20 
százalékát különítik el. Ennek megvalósu-
lásához és a fenntartható mezőgazdaság 
elősegítéséhez tehát hosszú távon szem-
léletmódváltásra és technológiai válto-
zásra lesz szükség a gazdálkodók részéről, 
ezért arra biztatjuk a hazai agrárgazdákat, 
hogy nyissanak az innovatív, környezet-
barát beruházások felé – mondta el Tresó 
István, a K&H Agrárfejlesztési Főosztályá-
nak vezetője. 

Az egyik legfontosabb változás az előző 
időszakhoz képest, hogy növekvő figye-
lem hárul az innovációra és a digitalizá-
cióra. Emellett nagyobb szerepe lesz az 
élelmiszer- és egészségvédelemnek, a 
biodiverzitás megőrzésének, valamint a 
klímaváltozás elleni fellépésnek és a kör-
nyezetvédelemnek. Ez utóbbi fontossá-
gát az is jelzi, hogy a teljes költségvetés 
jelentős részét, mintegy 40 százalékát 
környezet- és klímavédelemre kell majd 
felhasználni, foglalta össze a következő 
ciklus újdonságait Vitárius Csaba EU-re-
ferens. //
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Id. Bárány László: – A Bárány család több 
mint 113 évvel ezelőtt kezdett baromfival 
foglalkozni. Nagyapám, Bárány László Bé-
kés megyében, a Széchenyi uradalmi bir-
tokon volt baromfitenyésztő, aki később 
Békéscsabán építette meg Magyarország 
első keltetőállomását. A II. világháború 
után apám az ország több helyszínén 
igyekezett újraéleszteni a keltetőüzeme-
ket. Én már a keltetőgépek háta mögött 
nőttem fel Derecskén. Itt szerettette meg 
velem apám a szakmát: a kiscsibéket, a 
lámpázást, a tojásválogatást. Nyaranta ve-
le mentem a különféle gazdaságokba, s 
szép lassan rám is átragadt mind a tudás, 
mind a szakma szeretete. A debreceni 
agráregyetem elvégzése után Kisvárdára 
jelentkeztem dolgozni, ahol az igazgató 
azzal fogadott: „Ismertem apádat, itt a 
helyed.” Egy újonnan induló cégbe csöp-
pentem, ahol gyorsan haladtam felfelé 
a ranglétrán. Tíz évig dolgoztam itt, az 
utolsó négy évben már mint termelési fő-
mérnök.

 – Ekkor már a 80-as évek végén já-
runk… Érezhető volt, hogy közeledik a 
változás?
Id. B. L.: – A régi rendszer minden ereszté-
kében recsegett-ropogott, pazarló volt és 
egyáltalán nem hatékony. 1988 tavaszán 
elhagytam a kisvárdai céget, és egy Bar-
kasszal járni kezdtem a falvakat: csibéket 
keltettem és adtam el, másrészt elő- és 
felneveltem a jószágokat. 1993 szeptem-

berére sikerült annyi tőkét összegyűjte-
nem, hogy Szabolcsban megvettem az 
első telephelyet. Ez lett a Baromfi Coop 
Kft. Öt dolgozóval kezdtük el a keltető-
üzem építését.

 – Mire ideértünk a történetben, fiai, 
László és Péter már kamaszok. Ők hogyan 
nőttek bele a vállalat életébe?
Id. B. L: – Úgynevezett korai bevonással. 
Kiskoruk óta minden nyáron egy-másfél 
hónapig a baromfitelepeken dolgoztak. 
9-10 éves korukban kivittem őket a piac-
ra, standot béreltem, kipakoltam ötezer 
tojást, és azt mondtam nekik: „Laci, te 
szeded a pénzt, Péter, te adod ki a tojást!” 
Aztán valami ürüggyel ott hagytam őket, 
de persze messziről lestem, mire jutnak. 
Nem telt bele másfél óra, eladták az ösz-
szes tojást.

 – László, Péter, Önök hogy emlékeznek 
vissza erre az időszakra?
Bárány László: – Hároméves koromban 
édesapám megfogta a kezemet, és vitt 
magával a munkahelyére, később pe-
dig, amikor már magánvállalkozó lett, a 
gyárba. Minden nyáron ott dolgoztunk 
a telepen, ahol fizikai munkát végeztünk 
öcsémmel együtt. Ezt külön kiemelném, 
mert ahhoz, hogy az ember alázatossá 
váljon a munka iránt, szükséges, hogy 
megismerje annak nehézségeit, és tudja 
értékelni, mit jelent megdolgozni a pén-
zért. 

Generációváltás, avagy 
az egó tudatos leépítése

Több mint százévnyi tapasztalattal és négy generáció 
tudásával a háta mögött a Master Good Kft. a 

hazai baromfiszektor vezető szereplője. A családban 
mintaszerűen zajlott le a generációváltás: idősebb 

Bárány László pontosan akkor adta át a stafétabotot, 
amikor fiai készen álltak rá, hogy átvegyék az irányítást. 

Ehhez jó adag önismeretre és alázatra volt szükség, 
ám épp ezek által fejlődhetett tovább a cég. Idősebb 

Bárány Lászlóval és fiaival, Bárány Lászlóval és Bárány 
Péterrel beszélgettünk összecsiszolódásról, gyermekkori 

emlékekről, bizalomról és felelősségről.
Szerző: Gyarmati Orsolya

Bárány Péter: – Háromévesen elkezdődött 
a beavatásunk. Emlékszem, apám kivitt az 
egyik telepre. Szaladgáltam a csirkék kö-
zött, aztán útnak indultunk, s csak akkor 
vette észre, hogy a hónom alatt magam-
mal hoztam egy jószágot. Gyakran kivitt 
magával, segítettem csibét válogatni, to-
jást árulni… aztán jöttek a nyári munkák. 

 – Az, hogy gyerekként rendszeresen 
dolgoztak, mindig lelkesedéssel párosult?
B. P.: – Ez nem mindig kedv kérdése volt. 
Előfordult, hogy rosszul érintett, hogy mi-
közben a barátaim a strandon lebzselnek, 
nekünk menni kell a telepre, de közben 
motiváltak voltunk, mert zsebpénzt ke-
restünk a munkánkkal, és ha jól gazdál-
kodtunk vele, apánk meg is duplázta az 
összeget.
Id. B. L.: – Számtalanszor hálát adtam már 
a sorsnak, hogy két ilyen stramm, haj-
tós, rátermett fiam van, akiket sose kel-
lett noszogatni a munkára. Látták, hogy 
ha valamit komolyan csinálunk, kitartóak 
vagyunk és a szakmához is értünk, akkor 
előbb-utóbb megjön az eredmény.

 – Milyen értékeket, útmutatót kaptak 
édesapjuktól?
B. L.: – Nagyon komoly erkölcsi iránymu-
tatást, aminek legfontosabb tétele, hogy 
generációkban, tehát nagyon hosszú tá-
von gondolkodunk az üzlet terén, s emi-
att még sokkal fontosabb az etikus maga-
tartás, hiszen, ahogy apánk tanította, csak 
egy arcunk van, s nagyon kell vigyáznunk 
arra, hogy el ne veszítsük. 
B. P.: – Én azt a szemléletet emelném ki, 
hogy nem szabad megalkudni a minő-
séggel, az elég jó az nem elég jó. Mindig 
törekedni kell a tökéletességre, a legjobb 
megoldásokra. Édesapánk megtanította, 
hogyan kell rendszerben, rendszeresség-
ben gondolkodni, és hogyan kell mindent 
visszaellenőrizni, számon kérni… Ez az, 
amire lehet alapozni. 
B. L: – Nálunk nagyon jól van felosztva, ki 
mivel foglalkozik. Apánk gyerekkorunktól 
azt sulykolta belénk, hogy veszekedő csa-
patot még nem látott nyerni, éppen ezért 
nálunk rendkívül fontos a béke és a biza-
lom. A sikerek 50-60%-a ebben rejlik.

https://mastergood.hu/
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 – Hogyan zajlott a generációváltás a 
Master Goodnál?
Id. B. L.: – Annak idején nagyon nehezen 
vettem tudomásul, hogy már nem én 
fújom a passzátszelet. De rá kellett jön-
nöm, hogy az elengedés olyan, 
mint amikor az ember, ha tetszik, 
ha nem, saját kézzel lebontja az 
egóját. Ha ez nem történik meg, 
az megosztottságot vált ki a kol-
légákból. 
B. L.: – Nem gyertyafényes vacso-
ra, hanem rengeteg súrlódás és 
vita mellett zajlott a Master Good-
nál a generációváltás, de minden 
konfliktus egyfajta kompromisz-
szummal zárult, s ezek sokasága 
segített összecsiszolódni. 
B. P.: – Édesapánk kivételes egyé-
niség, aki felismerte, hogy közel 
30 évesen ahhoz, hogy tovább 
tudjunk fejlődni, nagyobb biza-
lomra és felelősségre van szükségünk. Ezt 
pedig csak úgy lehet elérni, ha ő egy szin-
tet lead az egójából és egy sorral hátrébb 
lép. Ehhez nagy bátorságra volt szükség 
az ő részéről, hiszen eleinte sokat hibáz-
tunk, de ezek kellettek ahhoz, hogy tanul-
junk, fejlődjünk.
Id. B. L.: – Kicsit olyan ez, mint a nagy 
egyensúly: elveszek, de kapok érte valamit. 
Én elvesztettem egy sor első körös döntési 

lehetőséget, de megkaptam, hogy a fele-
lősség sem az enyém! Nem szakadtam el 
a szakmai folyamatoktól, és látom, hogy a 
rendszer működik. A mi cégcsoportunk-
ban a legfontosabb érték az összetartás.

 – Hogyan oldják fel az ellentéteket, a 
problémákat? 
Id. B. L.: – Havonta egyszer tulajdonosi 
gyűlést tartunk. Végigmegyünk a felada-
tokon, mindhármunknak egyforma súlyú 
a szavazata. Amikor leszavaznak, akkor az 
nagyon rossz érzés, de ez visz előre min-
ket. A két fiam hihetetlenül jól kiegészítik 
egymást: nagyon mások, de egy csapat-
ban játszanak. 

B. P.: – Korábban minden döntés ter-
he egyedül nyomta édesapánk vállát. 
Most ez a teher háromfelé oszlik, stra-
tégiai dolgokban pedig közösen dön-
tünk.

 – Már növekszik a következő, 
az ötödik generáció is, idősebb 
Bárány László öt unokával büsz-
kélkedhet…
Id. B. L.: – …és bizony én már néze-
getem, kiből mi lesz. A legidősebb 
unokámat a család már másfél éves 
korában úgy hívta, hogy vezérigaz-
gató hölgy. Örömmel mondhatom, 
hogy a négy nagyobb unokámnak 
van munkaruhája, és rendszeresen 
kérdezik a fiaimtól, hogy mikor me-
hetnek a céghez dolgozni? A gene-
rációváltást gyerekkorban lehet és 
kell előkészíteni, s az előttünk álló 
5-10 év feladata az lesz, hogy a szü-

lők megtanítsák az unokáimnak, hogyan 
termelődik, honnan jön egy ilyen vállalatnál 
a pénz. 
B. L.: – Nagyon hamar be kell vonni a 
következő generációt, hogy tudják, ho-
gyan működik a cég, milyen munkafo-
lyamatok vannak. Fontos, hogy felelős-
séget és bizalmat is kapjanak, s amikor 
készen állnak, hogy átvegyék az irányí-
tást, át kell tudni adni a kormányt. //

Bárány Péter, id. Bárány László, Bárány László

Generation change involves consciously deconstructing the ego
Master Good Kft. has more than 
100 years of experience and the 
knowledge of four generations. The 
company is among the leading 
poultry companies in Hungary. 
Our magazine interviewed László 
Bárány Sr and his two sons, László 
Bárány and Péter Bárány about the 
generation change.
László Bárány Sr: – The Bárány 
family started working in poultry 
farming and processing 113 years 
ago. I grew up with the hatchery in 
the background in Derecske, where 
my father got me to like the trade. 
Later I earned a degree in agriculture 
at the university in Debrecen, after 
which I started working in Kisvárda. 
It was a new company and I was 
climbing up the career ladder fast – I 
spent 10 years there.  
T. M.: – This was the end of the 
1980s… Did you feel the changes 
coming?
L.B.Sr: – In the spring of 1988 I quit 
and started breeding poultry myself. 
By September 1993 I managed to 
save enough money to buy my 
first hatchery in Szabolcs, where I 
founded Baromfi Coop Kft. with five 
workers.
T. M.: – At this time your sons, László 

and Péter were already teenagers. 
How did they grow into the life of 
the company?
L.B.Sr: – By what we can call early 
involvement. Since their childhood 
they worked at the poultry farms for 
a month every summer. When they 
were 9-10 years old, I took them to 
the marketplace, they stood behind 
the stand and had to sell 5,000 eggs.
T. M.: – László, Péter, how do you 
remember this period?
László Bárány: – Every summer we 
were there at the hatchery with my 
brother, doing physical work. Let me 
emphasise the importance of this, 
because it gave us the necessary 
humility for the job. 
Péter Bárány: – We were three years 
old when our father first took us 
to the farm. I liked to work among 
the chicks, then came selling eggs 
at the marketplace…and later the 
summer jobs. 
T. M.: – Were you always enthusiastic 
about having to work as children?
P.B.: – It happened that I wasn’t 
happy when my friends were going 
to the swimming pool and we had 
to work in the hatchery. At the same 
time we were motivated, because 
we got paid.

L.B.Sr.: – I was proud of my sons 
who didn’t shy away from hard 
work. They saw that hard work 
and expertise bring great  
results.
T. M.: – What kind of values and 
guidance did your father give you?
L.B.: – One of the most important 
messages was that one has to 
think in terms of generations in the 
business life, so ethical behaviour is 
essential. 
P.B.: – Ha also taught us never to 
make compromises when it comes 
to quality: one must always strive for 
perfection. 
L.B.: – Plus we learned that only a 
well-organised team can win the 
match, one where there is peace 
and trust – 50-60 percent of the 
success depends on this.
T. M.: – How did the generation 
change happen at Master Good?
L.B.Sr: – It wasn’t easy to accept 
the fact that I am not the boss any 
more. I had to learn that letting 
something go is like deconstructing 
your own ego.
L.B.: – There were conflicts and 
many debates when the generation 
change took place at Master Good, 
but every conflict ended with a 

compromise that made the team 
stronger. 
P.B.: – Our father is a special person, 
who realised that at the age of 30 
we needed more trust and responsi-
bility to be able to make profession-
al progress, and the only way to do 
this was him toning down his ego – 
which was a very brave thing to do.
T. M.: – How do you solve the 
problems?
L.B.Sr: – Once a month there is an 
owners’ meeting. We discuss the tasks 
and all three of us have one vote. 
P.B.: – Formerly our father made all 
the decisions. Now this burden lies 
on the shoulders of the three of us.
T. M.: – The fifth generation is 
already getting ready to join the 
team, László Bárány has five grand-
children… 
L.B.Sr: – …and I am already trying 
to find out which of them is talented 
in what. My sons’ task in the next 
5-10 years will be to teach them how 
a company like ours makes money. 
L.B.: – The next generation must be 
involved in the work very early, so 
that they will understand how the 
company works. It is also crucial to 
trust them and to make them feel 
their own responsibility. //

https://mastergood.hu/
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 – A Magyar Érdemrend Lovagkereszt-
jét vehette át a közelmúltban. Mit jelent 
az Ön számára ez az elismerés?
– Természetesen örömet. De több ez 
annál, hogy egy ember elismerése le-
gyen, és több annál, hogy egy pillanatra 
vonatkozzon. Ha az ember vezetőként 
kap elismerést, az nemcsak neki szól, ha-
nem annak a csapatnak és azoknak az 
embereknek is, akikkel együtt ért el sike-
reket, vagy szenvedett kudarcokat. Őket 
is megilleti az elismerés egy szelete. Kü-
lönlegessé teszi az elismerést, hogy épp 
az üzletlánc 25. születésnapja alkalmából 
vehettem át, ilyen módon kicsit össze-
kapcsolja a saját pályámat az üzletlánc 
negyedszázados pályájával. 

 – Azonban az Ön karrierje korábban 
kezdődött…
1987-ben kezdtem a szövetkezeti rend-
szerben dolgozni, 1999-ben hoztuk létre 
az általam vezetett Co-op Star Zrt.-t, ko-
rábban önállóan működő szövetkezetek-
ből. Akkor három alapítója volt a cégnek, 
húsz év elteltével már 18 szövetkezet 
csatlakozott hozzánk. A cégünk törté-
nete a szövetkezeti integráció története, 
hiszen folyamatosan növekedni tudtunk: 
az árbevételt nagyjából megtízszereztük, 
a vagyon közel hatszorosára nőtt – eb-
ben az is benne van, hogy bizalommal 
viseltetnek az irányunkban a partnereink.

 – Ez a negyedszázad nem volt a leg-
könnyebb gazdasági szempontból. Ön 
hogyan látja?
– Az elmúlt 25 évnek nem volt olyan pe-
riódusa, amikor ne kellett volna újabb és 
újabb kérdések megoldásával foglalkozni. 
Amikor a Coop megalapításával 1995-ben 
elindultunk, a külföldi konkurencia ter-
jeszkedett az országban, így pozíciókat 
kellett megőriznünk, ráadásul egy olyan 

Megtaláltuk a válaszokat az elmúlt 
negyed évszázad kihívásaira

Az október 23-i nemzeti ünnep alkalmából  
magasrangú állami kitüntetést kapott a Coop 

Csoport két vezetője, Tóth Géza, a Co-op Hungary Zrt. 
vezérigazgatója, valamint dr. Rédei István,  

a Co-op Star Zrt. elnök-vezérigazgatója. Ebből az 
alkalomból, valamint a kereskedelemben eltöltött több 

mint 25 évről dr. Rédei Istvánnal beszélgettünk.

 – A vásárlóknak talán két dolog jut 
eszükbe a Coopról: a magyar termékek 
és az, hogy nagyon sok kistelepülési üz-
letet tartanak fenn. Hogyan működhet 
egy ilyen rendszer hatékonyan?
– A szövetkezeti gyökerekből ered, hogy 
mi szinte minden településen jelen va-
gyunk az országban. A legkisebbeken is, 
ahol nemcsak ellátjuk a lakosságot, de 
sok helyütt egyfajta piac, találkozási hely 
szerepét is betölti a bolt. Nem feltétlenül 
ezek az üzletek a leghatékonyabbak, de 
ameddig lehet eredménnyel működtet-
ni őket, nem szabad feladni. A magyar 
termékek iránti elkötelezettség is az első 
pillanattól a filozófiánk része. Ez nem-
csak a profitról szól, egyfajta társadalmi 
szerepvállalás határán van, amivel azt 
is kimondjuk, hogy szeretnénk segíteni 
a hazai kis- és közepes vállalkozásokat. 
Nyilván a társadalmi szerepvállalás több 
ennél, hiszen az egyes településeken a 
kulturális, sportéletben is jelentős szere-
pet játszanak a Coop Csoporthoz tarto-
zó vevőközpontok, de vannak országos 
vállalásaink is, mint az éppen a magyar 
termékek népszerűsítése érdekében év-
ről évre megrendezett Coop Rally, amely 
idén a COVID-járvány miatt elmaradt, 
vagy a Magyar Olimpiai Bizottság tá-
mogatása, és ilyen a különleges ellátást 
igénylő gyermekek segítése a Coop Se-
gély Alapítványon keresztül, illetve a 
Bartolák Mihály Alapítvány, amely a szo-
ciálisan nehéz helyzetben levő fiatalok 
tanulását segíti ösztöndíjjal. 

 – Úgy tudni a kereskedelmi munka 
mellett egyéb módon is szerepet vállal 
Jász-Nagykun-Szolnok megyében…
– Jó néhány más dolgot is felvállal az 
ember, de ezek is hozzájárulnak ahhoz, 
hogy közös sikereket tudjunk elérni egy 
közösségben. Jövőre lesz 25 éve, hogy a 
Jászsági Menedzser Klub egyik alapítója 
vagyok, és az első perctől kezdve az elnö-
ke is. Egy találkozási pont kialakítása volt 
a cél, de ma már a Jászságban gazdasági 
fejlesztési konferenciákat tartunk – idén 
ez is a COVID áldozatává vált –, kialakítot-
tunk egy közös gondolkodást, amelyben 
az önkormányzatok és a cégvezetők egy-
aránt részt vesznek, a klubon keresztül 
pedig szponzorálunk civil szervezeteket, 

átstrukturálást végrehajtva, hogy a szö-
vetkezeti mozgalomból származó hagyo-
mányok közül megmentsük az értékeket, 
és a piaci viszonyokhoz igazodva a lehető 
legversenyképesebben tudjunk működ-
ni. Ez nem volt könnyű, de úgy öt év el-
teltével lényegében egy integrált infor-
matikai rendszert használhattunk, és sok 
tekintetben franchise-szerűen lehetett 
már működtetni az üzlethálózatot. Emel-
lett folyamatosan nőtt a rendszerhez 
kapcsolódó üzleteknek a száma, és tu-
dásban is erősítettünk, hiszen oktatásokat 
szerveztünk, és egyfajta közös filozófiát 
adtunk a dolgozóknak és a vezetőknek.
Nagyjából tíz év elteltével jutottunk oda, 
hogy viszonylag erős láncról beszélhet-
tünk, de látszott, egy újabb megújulásra 
van szükség. Ennek a periódusnak a kel-
lős közepén szakadt a nyakunkba a vál-
ság: az alkalmazkodóképességünkre itt is 
szükség volt, de úgy gondolom, tudtunk 
olyan válaszokat találni a kihívásokra, 
amelyek nemcsak a talpon maradást, de 
az erősödést is szolgálták. Elindítottunk 
egy boltmegújítási programot, és iga-
zodni tudtunk a fogyasztói igényekhez.

Dr. Rédei István a Magyar 
Érdemrend Lovagkeresztje 
kitüntetéssel

https://www.coop.hu/
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We have found the answers to the challenges of the last 25 years
On the 23 October national holiday 
two executives of the Coop Group 
Géza Tóth, CEO of Co-op Hungary 
Zrt. and Dr István Rédei, presi-
dent-CEO of Co-op Star Zrt. received 
high state decorations. Trade 
magazine interviewed Dr Rédei on 
this occasion.
T. M.: – Recently you have received 
the Knight Cross of the Hungarian 
Order of Merit. What does this deco-
ration mean to you?
– First and foremost great joy. It is 
needless to say that that this deco-
ration doesn’t only honour my work, 
but also that of the people I have 
worked with. What made the occa-
sion even more special is that I was 
decorated on Coop’s 25th birthday.
T. M.: – Your career started earlier 
than that, though…
– I started working in the coop-
erative system in 1987. In 1999 we 
established Co-op Star Zrt. – there 
were 3 founders then and in 20 years 
18 cooperatives have joined us. Our 
sales revenue got almost 10 times 
bigger and Coop’s assets are now 
worth nearly 6 times more.  

T. M.: – How difficult were the last 25 
years from an economic perspective?
– The last 25 years were all about 
facing new challenges. When Coop 
started in 1995 multinational retailers 
were conquering the country. It had 
taken about 10 years to strengthen 
the positions of the Coop retail chain 
and a bit later we were already in the 
middle of an economic recession. 
Our answer to this was a store 
modernisation programme and we 
were able to adapt to the new-type 
consumer needs. In the last 5 years 
we were focusing on upgrading our 
IT system. 
T. M.: – Shoppers think of two things 
when they hear the Coop name: 
Hungarian products and being 
present in basically every town and 
village. How can you operate a 
system like this efficiently? 
– It is because of our cooperative 
system roots that Coop stores can be 
found everywhere around Hungary. 
We have been championing the 
cause of Hungarian products ever 
since we started. This isn’t only about 
the profit; it also has to do with social 

responsibility a little, as we would 
like to help small and medium-sized 
Hungarian businesses. 
T. M.: – We have heard that you also 
do things other than retail trade 
work in Jász-Nagykun-Szolnok 
County…
– Next year will be my 25th in the 
Jászság Managers Club – I have 
been president of the club since 
day one. We organise economic 
development themed conferences in 
the Jászság region. I also take part 
in the life of the Carpathian Home 
Club, which focuses on preserving 
our culture, fostering economic co-
operation, strengthening traditions 
and national identity, in the forms of 
various programmes and coopera-
tion with Hungarian businesses in 
neighbouring countries. 
T. M.: – How did the Covid pandemic 
affect Coop?
– Panic-buying has already stopped 
and shoppers are now shopping 
less often, but more consciously. 
Demand has increased for certain 
hygiene products, but the spring 
lockdown entailed a drop in the 

sales of bakery items and soft 
drinks.
T. M.: – Has the demand increased 
for Hungarian products recently?
– Shoppers seem to trust Hungari-
an products more and this can be 
considered a positive Covid-effect. 
Demand is also on the rise for local 
groceries. 
T. M.: – How do you see the future 
from an economic perspective?
– Digitalisation is spreading 
faster due to the Covid crisis. Many 
retailers have started automating 
processes and artificial intelligence 
is also present in our lives. These 
things also mean that knowledge 
is eroding faster, so workers need 
to be retrained regularly in the 
future. 
T.M. – What is the next step you are 
preparing for?
– An IT renewal for Coop stores and 
shaping our product selection to 
meet consumer needs better. Anoth-
er question is what kind of role we 
can play in online retail. I think that 
the Coop Group will have to take 
important steps in this field soon. (x)

eseményeket, részesei vagyunk a környe-
zet szépítésének, és könyvet is adtunk 
már ki. De helyi közösségek támogatá-
sát is szívesen felvállalja az ember, ilyen a 
jászberényi Yakuzák SE, tavaly Európa leg-
sikeresebb kyokushin-karate sport-
egyesülete volt, amelynek az el-
nökségét ellátom. Megemlíthetem 
még a Kárpát-Haza Klub működé-
sében vállalt szerepet, mely a kul-
túra és a gazdaság szoros együtt-
működését, a nemzeti identitás 
és a hagyományok megőrzését, 
valamint a magyarság gazdasági 
és szellemi felemelkedését szolgá-
ló programokat szervez, amellett, 
hogy a határon túl lévő vállalkozá-
sokkal való kapcsolatok erősítését 
is szolgálja.

 – Szó esett már róla érintőlege-
sen, de általánosságban hogyan érintet-
te Önöket a COVID?
– A tavaszi megjelenésekor, amikor min-
denki arról beszélt, hogy a kereskede-
lem nyertese lesz a helyzetnek, akkor 
azt mondtam, ezt el kell felejteni, mert 
egyrészt átmeneti a forgalom erősödése, 
másrészt senkit nem lehet a helyzet nyer-
tesének nevezni, sem most, sem hosszú 
távon. A rohamszerű vásárlás megszűnt, 
ugyanakkor az emberek tudatosabban 
és ritkábban vásárolnak. Egyes termékek 
forgalma is változott: nőtt a higiéniai ter-
mékek iránti igény, de a tavaszi lezárás 

például visszaesést hozott a péksütemé-
nyek vagy az üdítőitalok forgalmában. 
Összességében hasonló volumenekkel 
lehet számolni, mint tavaly, ehhez viszont 
az kell, hogy a gazdaság erős maradjon.

 – A magyar termékek iránti igény va-
lóban nőtt az elmúlt időszakban?
– Érezhető, hogy a külföldiekhez képest 
nagyobb a bizalom a hazai termékek 
iránt, ez akár pozitív COVID-hatásnak is 
nevezhető. A lokális termékek iránt is 
igen komoly igény mutatkozik, és ezt ki 
kell szolgálnunk, hiszen mi vagyunk a 
legközelebb a fogyasztókhoz.

 – Hogyan látja a jövőt gazdasági 
szempontból?
– A COVID-nak a sok negatív hatása mel-
lett további pozitívuma a digitalizáció 

gyorsabb elterjedése. Ami a verseny-
képességet illeti, nagyon sok helyen 
elindult egy automatizálási folyamat, a 
mesterséges intelligencia jelen van az 
életünkben, a munkahelyeken is. En-

nek a munkaerőre jelentős hatása 
lesz: gyorsabban erodálódik a tu-
dás, ezért arra kell készülni, hogy a 
munkában lévőket is oktatni kell. 
Azonban az automatizálás alkal-
mazása nagy kihívás. Ez közelebb 
van, mint sokan gondolnák, ez 3-5 
éven belül komoly feladatot fog je-
lenteni a kereskedelemben is. Ide-
tartozik például az áru eljuttatása 
a vevőkhöz: ez minden eddiginél 
zártabb rendszerben, sokkal auto-
matizáltabban fog történni.

 – Mi a következő feladat, amire 
 készülnek?

– Az egyik a bolthálózatnál az informati-
kai megújulás, és idetartozik a fogyasztói 
igényekhez igazodó választék kialakítá-
sa. A kistelepülési embereknek is ugyan-
azok az igényei, ők is mindenhez sze-
retnének hozzájutni, ugyanakkor egyre 
fontosabbak a fenntarthatósághoz, az 
egészséges életmódhoz kapcsolódó el-
várások is. És nagy kérdés, hogy lehet-e 
és milyen módon szerepet vállalni az on-
line kereskedelemben. Azt gondolom, 
hogy ezekkel kapcsolatban hamarosan 
komoly lépéseket kell tennie a Coop 
Csoport tagjainak. (x)

Az idén felújított székesfehérvári Coop Szuper üzlet

https://www.coop.hu/
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Az új szabályok szerint az üzle-
tekben maszkot kell hordani. 
A rendeltetésszerű használat 

tehát kiegészült a maszkhasználati 
kötelezettséggel, amely az üzlet tel-
jes területére, így az árutér mellett a 
raktár- és irodahelyiségekre is érten-
dő. A norma minden olyan személyre 
vonatkozik, aki az adott üzleten be-
lül tartózkodik, így munkavállalóra, 
a hatodik életévét betöltő vásárlóra, 
áruszállítóra, biztonsági őrre, illetve 
akkor is irányadó, ha az üzlet aznapra 
bezárt, vagy még nem nyitott meg. 
Az üzlet üzemeltetője – azaz a bér-
lő – felelős azért, hogy a bérleménye 
területén mindenki betartsa a maszk 
szabályszerű hordására vonatkozó 
kötelezettséget. Ha az üzlet bevásár-
lóközpontban működik, akkor bérlő 
csak a saját bérleményén belül felel 
a szabályszerű maszkhordásért. Fele-

lőssége már nem terjed ki az üzlet-
központ közös használatú területei-
re, ugyanis ezen ingatlanrészeken a 
maszkhasználati szabályok betarta-
tása már a közös területek üzemel-
tetőjének a felelőssége és feladata.
A szabályok közzétételét követően a 
maszk használatának ellenőrzésével 
kapcsolatosan rendkívül intenzív ható-
sági ellenőrzés indult. Amennyiben az 
eljáró hatóság azt tapasztalta, hogy az 
üzletben a vásárlók, illetve a munka-
társak nem vagy nem szabályszerűen 
hordják a maszkot, úgy a hatóság bír-
ság alkalmazása mellett több esetben 
az üzlet bezárásáról is rendelkezett. A 
döntés ellen fellebbezni nem lehet. Mi-
vel ilyen esetben a bérleményt a bér-
lő saját érdekkörében felmerült okból 
nem tudja használni, ezért a bérlő akkor 
is köteles bérleti díjat megfizetni, ha a 
bérleményt heteken vagy hónapokon 

A pandémia második hulláma számos olyan jogszabályt 
hozott, amely jelentős hatással van az egyes 

kereskedelmi célú ingatlanok használatára, 
az irányadó jogokra és kötelezettségekre. 

Ingatlanjogász szemmel nézve egyes 
normák új kötelezettséggel egészítették ki 

a rendeltetésszerű használat fogalmát, más 
normák megtiltották, illetve korlátozták 

meghatározott funkciójú helyiségek 
üzemeltetését. Kérdés, hogy a megváltozott 

szabályok alapján mit tehetnek a 
bérbeadók és a bérlők.

keresztül nem tudja használni. A fizetési 
kötelezettség ilyen esetekben a közös 
költségre, illetve egyéb díjakra is irány-
adó. 

Használat és lehetetlenülés
Az új szabályok egyes funkciójú bérle-
mények használatát megtiltották. Ha a 
bérlemény kifejezett jogszabályi tiltás 
miatt nem használható, azaz a tiltó ren-
delkezés közvetlenül érinti a bérlemény 
működését, és annak használatát lehe-
tetlenné teszi, úgy – a Ptk. 6:336. § (2). 
bekezdése szerint – erre az időszakra 
bérleti díj nem jár. Célszerű azonban 
a jogszabály mellett a bérleti szerző-
dést is áttekinteni, mivel az iparágban 
alkalmazott bérleti szerződések kizár-
ják ennek a szabálynak az alkalmazását 
számos esetben, vagy a bérletidíj-men-
tességet további feltétek fennállásához 
kötik (pl. a bérlemény hosszabb időtar-
tamon keresztül nem használható).
Arra is figyelemmel kell lenni, hogy a 
Ptk. hivatkozott szabálya kifejezetten a 
bérleti díjat nevesíti, nem rendelkezik vi-
szont sem közös költségről, sem egyéb 
díjakról. Mivel ez utóbbiak főként a kö-
zös használatú területekhez kapcsoló-
dó költségelemek, ezért ezek fizetése 
jogszerűen még akkor sem tagadható 
meg, ha egyébként a bérlő jogszerűen 
nem fizet bérleti díjat.
A használatot tiltó előírás betartása 
nem jelenti a bérleti jogviszonyok lehe-
tetlenülését, azaz bérleti jogviszonyok 
lehetetlenüléssel nem szűnnek meg a 
tiltó szabályok következtében. Ennek 
oka, hogy a magyar szabályok szerint 
lehetetlenülésről kizárólag akkor beszé-

Ha bezár a bazár…

Vendégszerző: 
Dr. Szűcs László
ügyvéd, irodai tag
Réti, Várszegi és Társai 
Ügyvédi Iroda  
PwC Legal

When the shop closes…
The second wave of the pandemic brought several 
new regulations that affect the use of commer-
cial-purpose spaces. In the shops everyone must 
wear a face mask – not only on the shop floor, but 
also in the back rooms. It is the store’s operator 
who responsible for making sure that every person 
in the shop wears a face mask above the age of six. 
If there is an inspection by the authorities and they 
find that store workers or customers don’t wear a 
face mask or wear it improperly, they will impose 
a fine or can even have the store closed. It is very 
important to note that if a store is temporarily shut 
down because of this, its operator must pay the 
rental fee to the property’s owner – even if they 
can’t use the retail space for weeks or months.    
Usage and impossibility of performance

According to the new regulations, certain types 
of commercial-purpose spaces aren’t allowed to 
be used. In cases like this no rental fee has to be 
paid by the property’s operator. However, it must 
be kept in mind that the law only talks about the 
rental fee and it doesn’t mention utility and other 
usage-related costs, which must be paid by the 
property’s user. The regulation that forbids the use 
of the property doesn’t qualify as legal grounds 
for the impossibility of performance as regards 
the lease agreement. We can’t even talk about the 
impossibility of performance if the enterprise that 
rents the place is unable to continue its business 
operations profitably. However, there are lease 
agreements that grant the right to the contracting 
enterprise to terminate the agreement.   

After seven o’clock
Shops must close at 19.00, this means that custom-
er must leave the retail space by this time; workers 
can stay on to do their after-closure tasks – possibly 
finishing early enough to get home before 20.00. 
If they can’t finish in time for this, employees must 
obtain a document from their employers that 
attest they are on the street between 20.00 and 
05.00 because of their work. It is also stipulated 
by the new regulations that restaurants can only 
serve food to go. This limitation doesn’t mean that 
the use of the property the restaurant is located in 
is forbidden by law – not even if the enterprise that 
rents the property decides that it isn’t profitable 
to operate the restaurant in these conditions and 
closes for a period of time.  //
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lünk, ha a felek jogviszonyában olyan 
végleges, visszavonhatatlan állapot-
változás következik be, melynek követ-
keztében a szerződés már nem telje-
síthető. A járványra tekintettel kiadott 
valamennyi norma azonban ideiglenes 
jellegű. Akkor sem beszélhetünk lehe-
tetlenülésről, ha a tiltó szabály miatt a 
bérlő vállalkozás működése gazdasá-
gi értelemben ellehetetlenül. Vannak 
olyan bérleti szerződések, amelyek ilyen 
esetre felmondási jogot biztosítanak 
egyes szerződő feleknek, azonban ek-
kor is előfeltétele a felmondásnak, hogy 
a bérleményt a bérlő érdekkörén kívül 
felmerült okból hosszabb ideig nem 
tudja használni.

Hét után
Új szabály, hogy az üzleteknek este 
hét órakor be kell zárniuk. Ez – hason-
lóan a tavaszi szabályozáshoz – azt 
jelenti, hogy az üzletben az értékesí-
tést este hét óráig be kell fejezni, és a 
vásárlóknak az üzletet este hét óráig el 
kell hagyniuk. A munkavállalók azon-
ban maradhatnak az üzlet területén, 
hiszen ekkor kerülhet sor a pénztár és 
az üzlet zárásával kapcsolatos felada-

tok ellátására. Mindezt lehetőleg úgy, 
hogy a munkavállalók este nyolc óráig 
hazaérjenek. A jogszabály nem tiltja, 
hogy árufeltöltést vagy egyéb, az üzlet 
rendeltetésszerű üzemeltetéséhez kap-
csolódó feladatot végezzenek az üzlet 
területén este hét óra után. Ha azonban 
a munkavállalók a munkavégzésükhöz 
kapcsolódó okból este nyolc óra és 
reggel öt óra között közterületen tar-
tózkodnak, a munkáltató köteles nekik 
megfelelő igazolást biztosítani.
Szintén a korlátozó szabályok közé so-
rolandó, hogy egyes bérleményekben 
csak meghatározott tevékenységet le-
het folytatni. Ilyen korlátozás például, 
hogy az éttermek csak elvitelre szol-
gálhatnak ki. Ez a tevékenységet érin-
tő korlátozás azonban nem azonos az 
egyes bérlemények használatát tiltó 
szabállyal. Még abban az esetben sem, 
ha a korlátozásra tekintettel a bérlő úgy 
dönt, hogy számára nem éri meg az 
üzemeltetés, és ezért egy időre bezárja 
a bérleményt. Ilyen esetben is célszerű 
a bérleti szerződés előzetes vizsgálata, 
mivel számos szerződés ír elő kötbérfi-
zetési kötelezettséget arra az esetre, ha 
a bérlő saját hatáskörében az üzemelte-

tés/használat szüneteltetéséről dönt. A 
korlátozó szabályok ellenére ilyen ese-
tekben a bérleti díj, továbbá az egyéb 
költségek fizetendőek.

A bérleti szerződésből kell 
kiindulni
A jelenlegi járványügyi szabályozás te-
hát új kérdéseket vetett fel, melyekre a 
hatályos szabályozás többnyire rendel-
kezik adekvát válasszal. Bármely döntés 
meghozatala előtt azonban szükséges 
az üzletet érintő egyedi bérleti szer-
ződés alapos tanulmányozása. Iparági 
gyakorlat, hogy kereskedelmi célú in-
gatlanok esetén a felek eltértek az álta-
lános törvényi normáktól: a bérleti és 
egyéb díjak fizetésére, ezek csökkenté-
sére, a szerződés felmondására a jog-
szabályi feltételektől eltérő szabályokat 
határoztak meg.
A járványhelyzet által átalakított gaz-
dasági környezetben a felek – határo-
zott időre szóló szerződésmódosítás 
útján – engedményekről, halasztásról 
állapodhatnak meg. Ilyen egyedi meg-
állapodások megkötésére már az első 
hullám alatt számos követendő példa 
akadt. //

A dunnhumby vásárlói attitűdvizs-
gálatára specializálódott üzletága 
a Shopper Thougths, mely egész 
Magyarország teljes vásárlói popu-
lációjára reprezentatív felmérések 
elvégzését teszi lehetővé. A kuta-
tási panel 16 000 tagja a magyar-
országi kiskereskedői spektrum 
egészét lefedi, ami a vásárlás he-
lyét illeti.
A dunnhumby Shopper Thoughts 
kutatási paneljének legfrissebb kö-
zép-európai felmérése a vásárlók szá-
mára a vásárlás közbeni legfontosabb 
faktorokat térképezte fel a különböző 
kiskereskedői láncokra vonatkozóan. 
A kutatásból kitűnik, hogy a magyar 
vásárlók számára a fontossági sorrend 
első helyén továbbra is a termékek 
árai foglalnak helyet; összesítésben át-
lagosan a vevők 92%-ának az árak a 
legmeghatározóbbak, ami a vásárlás 
élményét illeti, kiskereskedelmi lánctól 
függetlenül. A vevők 91%-ának a ter-
mékek elérhetősége a polcokon és az 

Queuing in stores matters less than one would think
Shopper Thoughts by dun-
nhumby uses a 16,000-shopper 
panel for analysing consumer 
attitudes in a representative 
fashion. According to the latest 
study, 92 percent of shoppers de-
cide where to shop based on the 
prices of products. For 91 percent 

the products being available on 
store shelves and the selection of 
products they usually buy matter 
just as much. Only 62 percent of 
shoppers said they care about 
the shopping atmosphere.
What is more, queuing – which 
frequently annoys customers and 

is considered to be a negative 
experience in general – is a deci-
sive factor only for less than three 
quarters of shoppers. 75 percent 
of respondents expressed the 
view that the availability of shop 
assistants matters when they are 
shopping in a grocery store. (x)

Az üzletekben történő sorban állásnak  
nincs akkora jelentősége, mint gondolnánk

általuk fogyasztott termékek választéka 
ugyanolyan mértékben fontos vásárlása-
ik során. Az egyes kiskereskedelmi láncok 

által kínált összes áru széles választéka, 
azaz mennyire sokféle termék közül válo-
gathatnak a vásárlók, végzett a harmadik 
helyen. 

A kutatás arra is rávilágított, hogy a 
legkevésbé jelentős faktor a vásárlás 
légköre; a válaszadók mindössze 62%-a 
tartja lényegesnek. A sorban állás, ami 
gyakran bosszankodásra ad okot és kel-
lemetlen élményként raktározódik el, a 
vevők kevesebb mint háromnegyede 
szerint meghatározó. A vásárlás élmé-
nyét legkevésbé befolyásoló tényezők 
képzeletbeli dobogójának harmadik 
fokára a bolti munkatársak elérhetősé-
ge került; habár az ezt fontosnak tartó 
vásárlók aránya a maga 75%-ával még 
mindig jelentős. A kutatás során lénye-
gi különbségekre nemek és korosztá-
lyok között nem derült fény. (x)

92% 91% 89%

Legfontosabb faktorok a vásárlás során

Árszínvonal Termékek elérhetősége Termékek széles választéka

Forrás: Shopper Thoughts panel dunnhumby 

92% 91% 89%

Legfontosabb faktorok a vásárlás során

Árszínvonal Termékek elérhetősége Termékek széles választéka

Forrás: Shopper Thoughts panel dunnhumby 

https://www.dunnhumby.com/hungary
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Carolina Schulten
Első beszélgetőpartnerem ezúttal Caro-
lina Schulten, aki 6 évig volt a JDE – Ja-
cobs Douwe Egberts ügyvezető igazga-
tója Magyarországon.
Carolina személyisége közel áll hozzám, 
mivel nőként, feleségként, családanya-
ként is meg kellett felelnie az egyre fo-
kozódó elvárásoknak. A véletlen folytán 
egy utcában laktunk, és láttam, ahogyan 

élik mindennapjai-
kat, nevelik a gye-
rekeket, majd az 
örökbe fogadott 
kutyát is.
Részt vett az itteni 
nőszervezet mun-
kájában is, találkoz-
tunk több közös 
programon, ahol 
jól érezte magát, 
hiszen bárhol is él 

valaki, a témák, amelyek foglalkoztatnak 
bennünket, hasonlóak.
Carolina így emlékszik erre az időszakra:
– Sok, Ázsiában töltött év után tértem 
vissza családommal Európába, Magyar-
országra. Magyarországon a képzés szín-
vonala nagyon magas, és ez nemcsak 
a felsőoktatást végzőkre igaz. A cégnek 
gyára is van az országban, ahol a gyári 
munkások gyorsan elsajátították a fej-
lesztéssel kapcsolatos tennivalókat, és az 
itteni gyár a cégcsoporton belül az egyik 
legmagasabb szintű termelékenységgel 
üzemelő egységgé vált.
Azt szokták mondani, álmodjunk nagyot, 
és akkor lehetséges, hogy az álmok való-

ra válnak. Ha viszont nincsenek álmaink, 
akkor remény sincs a megvalósulásra.
A magyarok hozzáértőek, és sok min-
dent elérhetnek, ha tesznek érte.
– Hozzájárult-e az itt töltött idő karriered 
további építéséhez?
– Túl sok időt, 6 évet töltöttem itt, és ez 
nem használt a karrieremnek. Általában 
2-3, max. 4 évet érdemes egy pozícióban, 
egy országban lenni, a nemzetközi ta-
pasztalat szerint. A 6 év egy pozícióban 
a családom miatt alakult így, amit nem 
bánok.
Férjemmel együtt alapítottunk egy Butik 
Tanácsadó céget Austinban az USA-ban. 
Egy befektetési alappal közösen indí-
tunk Start Up – kezdő cégeket, és egy 
programot, melyet Startup – Oustartnak 
nevezünk. Ahelyett, hogy megvennénk 
ezeket a cégeket, inkább segítjük bein-
dulásukat, és támogatjuk azokat, mint pl. 
ügyfelünket, a www.kibofoods.us céget.

Chris Bull
Következő beszélgetőtársam Chris Bull, 
aki az Unilever Magyarország ügyvezető-
je volt, és egyben akkori főnököm. Igazi 
angol, kissé merev, kételkedő, kissé bizal-
matlan – e tulajdonságok jellemezték, 
amikor megismertem, de azóta sokat 
változott, amiben az itt töltött idő is segí-
tett. Vele is tartom a kapcsolatot, tudunk 
egymásról, és jó ismerősként tartjuk egy-
mást számon.
Hogyan alakult Chris karrierje?
– Mielőtt Magyarországra jöttünk fele-
ségemmel, Tracey-vel, előtte 5 évet töl-
töttünk Közel-Keleten, Dubaiban, onnan 
jöttünk ide. Persze tanulmányoztuk az 

2020–2021: 
Változó világ – változó vezetés!

Vendégszerző: 
Dr. Csík Klára
tulajdonos-ügyvezető
Karrier&Stílus

Sok változáson ment keresztül  
az FMCG-szektor a 90-es évek elején. 

A nemzetközi cégek bejövetelével fiatal, 
agilis, bizonyítani akaró szakemberek jöttek 

más országokból, hogy a magyar piacon 
bizonyítsák rátermettségüket. Többükkel 

kerültem üzleti kapcsolatba, és azóta is ápolom, 
erősítem a kapcsolatot főképpen online, 

e-mailek útján. Mi lett velük? – kérdeztem tőlük, 
és kíváncsian vártam válaszaikat a feltett kérdésekre.

ország történelmét, és tudtuk, hogy egy 
gazdag kultúrájú és történelmű országról 
van szó. Természetesen örültünk, hogy 
megismertünk egy új országot és Buda-
pestet, és élvezhetjük a kulturális életet, 
például az opera-előadásokat.
Szakmai szempontból különösen fontos 
volt számomra az itt töltött idő, mivel ez 

volt az első lehető-
ségem, hogy egy 
országban egy cég 
első számú vezetője 
legyek.
Családi oldalról még 
inkább emlékeze-
tes Magyarország 
számunkra, hiszen 
2000-ben itt szüle-
tett lányunk, Laura 

Zsófi. Szerencsések voltunk, mivel számos 
baráti kapcsolat is kialakult az ittlétünk 
alatt, akikkel most is tartjuk a kapcsolatot.
– Milyen tanulási pontokat láttál, és java-
solsz ezeken változtatni a magyarok szá-
mára?
– Úgy látom, a magyar szakemberek, 
managerek számára fejlesztendő terület 
az önbizalom erősítése: azt tanácsolom, 
bízzanak magukban, higgyenek tudá-
sukban, rátermettségükben nemzetközi 
viszonylatban is. Bár Magyarország terü-
letét, lakosságát nézve kicsi ország, de az 
itt dolgozó emberek képességei, szakmai 
tudása az általam ismert országok tekin-
tetében is kimagasló.
– Támogatta-e a Magyarországon töltött 
idő későbbi karrieredet?
– Elmondhatom, hogy az itt töltött idő 
alatt, mind emberileg, mind pedig szak-
mailag rengeteget tanultam, ami sokat 
segített a későbbi karrierem során. Így 
Magyarország után egy nagyobb ország, 
Lengyelország és a balti régió vezetését 
irányítottam, sikeresen.
– Mi a jelenlegi helyzet, és melyek terveid 
2021-ben?
– Különböző cégek igazgatóságának el-
nöki pozíciójában dolgozom, támogatva 
az operatív vezetés munkáját, és ezt foly-
tatom a következő években is. Élvezem 
a különböző iparágak üzleti lehetőségei-
nek kiaknázását és a különböző összeté-
telű csapatok irányítását.

Carolina Schulten
egykori ügyvezető 
igazgató
Jacobs Douwe Egberts

Chris Bull
egykori ügyvezető
Unilever Magyarország
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2020-2021: Changing world – changing management personnel!
The FMCG industry underwent 
great changes from the 1990s 
and as part of this process many 
talented young managers came 
here from abroad. I have be-
come friends with many of them 
and I think the time has come to 
ask them: What has happened 
since they left?
Carolina Schulten
Carolina Schulten was the man-
aging director of JDE – Jacobs 
Douwe Egberts in Hungary for 
6 years. She told me that she 
had come to Hungary after 
spending several years in Asia. 
JDE’s Hungarian factory became 
one of the company’s most 
productive while she was here. 
Caroline thinks that Hungarians 
have great knowledge and the 
best skills, and they can achieve 
many things if they work hard 
for them. The 6 years she spent 
here were a bit too many from 
her career’s perspective, but she 
doesn’t mind because her family 
profited from this ling stay. 
Now she is running a boutique 
consulting firm in the USA by 
the name of Startup – Oustart, 
which supports new compa-
nies with great potential, e.g. 
one of their customers is www.
kibofoods.us.
Chris Bull
Chris Bull used to by my boss as 
the managing director of Uni-

lever Magyarország. Chris and 
his wife came here after a 5-year 
stint in Dubai. Their daughter 
Laura Zsófi was born here in 
2000. He believes that Hungar-
ian managers need to work on 
increasing their confidence, they 
should believe in themselves and 
their knowledge more. Although 
Hungary is a small country, 
the knowledge and skills of the 
people living here are exception-
al. Chris thinks that the period he 
spent in Hungary contributed to 
both his personal improvement 
and his professional progress, 
which was of great help to him 
in the later stages of his career. 
Right now he is working in the 
boards of directors of more 
companies, supporting the work 
of the operative managements. 
He plans to visit Hungary when 
the virus situation makes it possi-
ble again, bringing his wife and 
children with him, because they 
want to meet their old friends.
Steen Hjortholm
Steen Hjortholm came to Hun-
gary from Denmark in the early 
2000s, he used to be a customer 
of my consulting firm as the 
managing director of Philip 
Morris Hungary Kft. This period 
was between 2002 and 2007 
and he is still with the company, 
but now works in Russia. Steen’s 
experience is that Hungarians 

are proud, smart, intelligent and 
well-trained for their work. He 
made many friends here and 
3 of his children were born in 
Hungary. 
In his view Hungarians tend to 
be a bit pessimistic which he 
doesn’t really understand, as 
the country has great history 
and culture. Steen believes that 
Hungarian managers would be 
more successful on the interna-
tional stage if they learned to 
think more positively. Back then 
it was a bit of problem that 
in general Hungarians didn’t 
speak foreign languages very 
well. Steen reckons that this has 
changed by now, as commu-
nication is a key element of 
cooperation in multinational 
companies. The 5 years he 
spent here was a real learning 
process both personally and 
professionally. For instance by 
the time he left the company 
was category leader in the mar-
ket and had a record market 
share. 
Currently Steen works as 
People&Culture vice president 
of the biggest Philip Morris unit 
in Russia. He hopes that the 
pandemic will end soon and 
life gets back to normal. Having 
spent 5 years in Russia there are 
still many things to discover in 
the country. //

Ebben a vírusos helyzetben, mint min-
denki más, várom, hogy újra szabadon 
utazhassunk a világban nemcsak üzle-
tileg, hanem a családdal, feleségemmel 
és gyerekeinkkel is. Tervezzük, hogy újra 
látogatást teszünk Magyarországra, hogy 
régi barátainkkal találkozhassunk.

Steen Hjortholm
Steen Hjortholmot, aki Dániából jött 
hozzánk mint tanácsadó cégem ügyfelét 
ismertem meg a 2000-es évek elején.
– Hogyan kerültél Magyarországra, és mi 
volt a fő tevékenységed?
– A cég a Philip Morris Hungary Kft. volt, 
ahol 5 évig dolgoztam, először értékesí-
tési és disztribúciós majd pedig ügyve-
zető igazgatóként (2002-től 2007 végéig). 
Hűséges típus vagyok, azóta is a cégnél 
dolgozom.
Mielőtt elkezdtem volna a munkát, csak 
a szokványos dolgokat tudtam az or-
szágról, 1956-os eseményekről hallot-
tam, ismertem Puskás nevét, és tudtam 
azt, hogy a magyarok mindig megver-
ték a dánokat futballban. A szerencse 
forgandó, most fordított a helyzet fut-
ball terén.
Mivel az országos disztribúció, terjesztés, 
kiépítése is feladatom volt, sokat utaztam 
az országban, amit nagyon szerettem. 
A magyarok nagyon büszkék, okosak, 
intelligensek, szakmailag felkészültek a 
munkában. Számos barátság alakult ki, 
melyeket 13 év után is ápolok, bár nem 
annyira naprakészek, mint korábban vol-
tak, de az internet sokat segít a kapcsola-
tok őrzésében.
Személyes, családi vonatkozásban is fon-
tos számomra Magyarország, mivel itt 
született 3 gyermekem, egyikük 18, az ik-
rek pedig 15 évesek.
– Megemlítenél néhány magyar tulajdon-
ságot, amelyek megmaradtak az itt szer-
zett tapasztalatok alapján?
– Viccesre véve: a magyar gulyás íze sok-
kal finomabb, ha itt eszi az ember.
Általánosságban, és ez a mi cégünknél 
is jellemző volt, a magyarok hajlamosak, 
negatívan, kissé pesszimistán felfogni a 
dolgokat, amelynek nem értem az okát. 
Miért? Minden ok adott arra, hogy a ma-
gyarok büszkék legyenek azokra a dol-
gokra, amit elértek, gazdag történelmük-
re és kultúrájukra! 
– Mit tanácsolsz a magyar munkavállalók-
nak, mitől tudnának jobban teljesíteni a 
nemzetközi munkaerőpiacon?
– A széles látókörű gondolkodás, a hall-
gatás mint eszköz alkalmazása, az ér-
veknek nemcsak előkészítése, hanem 

mélyebb megértése segítene a magyar 
üzletemberek érvényesülésében. A po-
zitív gondolkodásmód elsajátítása: „min-
dig van holnap, ahogyan az eső után is 

mindig kisüt vala-
mikor a nap” – ezek 
a gondolatok segí-
tenek a célok meg-
valósításában, és 
nem problémaként 
kezelni a változá-
sokat.
Akkoriban a nyelv-
tudás nem volt 
olyan magas szintű, 

mint gondolom 2020-ban. A megfelelő 
kommunikáció az egyik lényeges eszköz 
a nemzetközi cégekkel való együttmű-
ködésben.
– Mennyire segítette az itt szerzett idő, ta-
pasztalat a későbbi karrieredet?
– Igazi tanulási folyamat volt számomra, 
szakmailag és személyes értelemben is. 
Különösen az utolsó 2 év jelentett nagy 
előrelépést, szakemberből vezetővé vál-
ni, amit nagyon értékeltem, és előnyt je-
lentett a későbbi pozícióimban.

Óriási eredményeket értünk el, az alap 
üzleti modelltől a kategóriavezető pozí-
cióig rekord piaci részesedéssel.
– Mi lett veled azóta?
– Különféle első számú vezetői pozíció-
kat töltöttem be, majd regionális igazga-
tó lettem például a Dél- és Kelet-Afrika 
régióban. Utána vezettem a román és 
bolgár operációt.
Jelenlegi pozícióm: People &Culture el-
nökhelyettesként irányítom a nemzet-
közi Philip Morris legnagyobb egységét 
Oroszországban, amely globálisan a cég 
egyik legnagyobb egysége.
– Hogyan látod a jövőt a mai COVID-os 
helyzetben?
– Ahogyan sokan mások, bízom benne, 
hogy ez a vírusos helyzet mihamarabb 
megszűnik, és lelkileg is helyreállunk, 
kvázi normalizálódik az élet. Öt év Orosz-
ország után még mindig van mit felfe-
dezni az országban, remélem hamarosan 
eljuthatok Kamcsatkára is, amely az uta-
zási listám legelején van. Karrierutamon 
pedig remélem, a 2021, 2022-es év új ál-
lomást jelent majd számomra, aminek 
örömmel nézek elébe. //

Steen Hjortholm
egykori ügyvezető
Philip Morris Hungary
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Ismét a Coca-Cola nyerte  
az „Év displaye” címet
A Trade Marketing Klub online év-
záró ülésén hirdették ki az idei 
POPAI Awards POP verseny he-
lyezettjeit. Az is kiderült, hogy 
ki képviselheti hazánkat a nem-
zeti győztesek viadalán, a Shop! 
Global Awards világversenyen.
A nevezők pályamunkáit a tapolcai 
Business Days konferencia 4 nap-
ján állították ki. Az innovatív és haté-
kony displayket a program résztve-
vői, az FMCG és számos más iparág 
vezetői, döntéshozói zsűrizték.

Többen tripláztak és 
dupláztak 
Kátai Ildikó, a TMK egyik alapítója, a 
POPAI főtitkára hirdette ki az idei, im-
már 11. magyar POPAI Awards POP 

verseny helyezettjeit. 
A pályamunkákat Ta-
polcán a Business Days 
konferencia 4 napján idén 66-an zsű-
rizték. A díjazott POP-eszközök képeit 
a prezentáció diáin tekinthették meg 
a résztvevők, és egy összefoglaló rövid 
videó is felidézte a kiállítás hangulatát. 
A Coca-Cola az ideivel már harmadszor 
viszi el a legmagasabb pontszámmal 
kiemelkedő nevezésnek járó Év displa-
ye címet. Nevezőként a Coca-Cola és a 

Dion egyaránt 3, a POS Services 2 trófe-
át nyert el. A Mondelēz nevezőként és 
megrendelőként is 1-1 díjazásban része-
sült, a Nestlé pedig megrendelőként 
kapott 2 trófeát. A kategóriagyőztesek 
indulhatnak 2021-ben a POP-szakma 
„Oscar díjának” számító, kizárólag a 
lokális nyertesek számára nevezhető 
Shop! Global Awards világversenyen. //

A jelenti

Adója 1%-ával támogathatja a popAI Magyarország egyesület nonprofit, közhasznú céljait az edukáció, 
kutatás, ismeretterjesztés és iparági platform létrehozása területén. Adószám: 18702886-1-13

Ha Ön is szeretne csatlakozni a popAI zárt fórumához, az eladáshelyi szakma hivatalos egyesületéhez, kérjük,  
látogasson el a megújult www.popai.hu oldalra, vagy kérjen információt az info@trademagazin.hu címen. 

If you would like to join POPAI Hungary Association, please visit www.popai.hu or ask for information by writing to info@trademagazin.hu.

„Kis méretű kategória” 
győztes: Fuztea display

„Nem tartós installáció” kategória győztes, 
Év displaye: OLNB E3 szett

„Nem tartós”  
kategória győztes:  
Illatfújó óriás  
Axe deo spray

„Tartós” kategória győztes: 
Vénusz fűszerolaj display

Once again Coca-Cola wins ‘Display of the Year’
At the year’s last Trade Marketing Club (TMK) meeting – which was held online – the winners of the 2020 
POPAI Awards POP competition were announced. The entries were exhibited for 4 days at the Business 
Days conference in Tapolca, where 66 conference participants cast their votes on their favourites.
Ildikó Kátai, a TMK founder announced the winners: Coca-Cola won Display of the Year for the third time. 
Coca-Cola and Dion both won three trophies, while POS Services walked away with two. Category winners 
will represent Hungary at the ‘Oscars’ of the POP trade, the international Shop! Global Awards competition. //

A helyezettek listája:  
POPAI Awards Magyarország 2020  
The list of winners: POPAI Awards Magyarország 2020

„Kis méretű” kategória 
1. Fuzetea display – Coca-Cola HBC Magyarország Kft.
2.  Félix mozgásérzékelő, nyávogó polczászló – 

POS Services Kft., Nestlé Hungária Kft.
„Tartós” kategória 
1. Vénusz fűszerolaj display – Dion Hungary Kft., Bunge Zrt.
2. WEBER NEON display – ART MATCH Hungária Kft.
3. Maggi display – Dion Hungary Kft., Nestlé Hungária Kft.
„Nem tartós” kategória 

1.  Illatfújó óriás Axe deo spray – dunnhumby 
Hungary Kft., Unilever Magyarország Kft.

2.  Tchibo Cafissimo display – Dion Hungary Kft.,  
TCHIBO Budapest Kft.

3.  Gadget tartós Oreo Thins ajándék totem – 
POS Services Kft., Mondelēz Hungária Kft.

„Nem tartós installáció” kategória 
1.  Év displaye és I. helyezett OLNB E3 szett – 

Coca-Cola HBC Magyarország Kft. 
2.  Monster truck – Coca-Cola HBC 

Magyarország Kft.
3.  Valentin napi szív 3D korona – Mondelēz  

Hungária Kft., Total Marketing Support



Név:

Beosztás:

Cég/Intézmény:

Levelezési cím:
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A klubtagság előnyei:
•  1 vendéget hozhatsz magaddal a személyes találkozóra vagy 2 vendéget  

az online találkozóra térítésmentesen
•  10% kedvezmény a Trade magazin által megrendezett „Az év legsikeresebb 

promóciója” szakmai esemény részvételi díjából
•  5000 Ft+áfa kedvezmény a Trade magazin által megrendezett Business Days 

konferencia részvételi díjából
•  A klubtagok Benefit Barcode applikációt tölthetnek le, amellyel több mint 1000 szol-

gáltatónál és kereskedőnél átlag 10% kedvezményt kapnak. (www.bercode.com)

Eseménynaptár 2021
TMK 2021 Konferencia (hibrid)

•  Időpont: 2021. február 18., 9.30–15.30  
Téma: Szerelmem a trade marketing –  
Sikeres trade marketing stratégiák  
Óperencián innen és túl 
Helyszín:  Rudas Bistro  

(1013 Budapest, Döbrentei tér 9.) 
és oNLINE

Klubülések
•  Időpont: 2021. április 15., 15.00–18.00 

Téma: Piackutatóktól első kézből – Amit tudni 
érdemes 2020-ról, offline és online szinergiák 

•  Időpont:2021. június 3., 15.00–18.00 
Téma: Izgalmas karrierek  
a trade marketingben – Talkshow 
(Grillpartival és tortázással egybekötve)

•  Időpont: 2021. november 11., 15.00–18.00 
Téma: Tervezés újratöltve – Mást,  
máshogy, máskor 
(PoPAI PoP Awards verseny díjátadójával egybekötve) 

A klubülések helyszíne:  
Rudas Bistro (1013 Budapest, Döbrentei tér 9.)

Jelentkezni a kitöltött jelentkezési lap visszaküldésével e-mailen lehet vagy online 
a www.trade-marketing.hu oldalon.
Címzett: In-store Team Kft.
Cím:  2000 Szentendre, Petőfi S. u. 1.
Telefon:  +36 (30) 335-3871
E-mail:  office@instoreteam.hu 

 Igen, klubtag kívánok lenni a Trade Marketing Klubban. A 49 000 Ft+áfáról, 
a 2021. évi tagsági díjról szóló számlát, kérem, küldjék el címemre.

 Igen, klubtag kívánok lenni a Trade Marketing Klubban, és a tagdíjat 2020. de-
cember 31-ig átutalom, így jogosult vagyok 15% kedvezményre a tagsági díjból. 
Kérem, a számlát küldjék el részemre.

 Igen, részt kívánok venni a 2021. évi Trade Marketing Klub konferencián, a díjat 
december 31-ig átutalom, így jogosult vagyok a 15% kedvezményre.

 Hozzájárulok, hogy a Trade Marketing Klub tájékoztatóihoz, felhívásaihoz,  
hírleveleihez a fentiekben megadott e-mail címemet használják.

2021

A Klub eseményein való részvétel feltételei:
•  Éves tagsági (naptári év): 49 000 Ft+áfa/fő. 

A tagsági díj magában foglalja, hogy hozhatsz magaddal 1 vendéget grátisz a 
személyes találkozóra vagy 2 vendéget grátisz az online találkozóra.

•  Ha valaki csak egy-egy ülésre látogat el: személyes részvétel esetén  
19 000 Ft+áfa/fő/alkalom, PoPAI tagok számára 16 000 Ft+áfa/fő/alkalom, 
oNLINE résztvétel 12 000 Ft+áfa/fő/alkalom.

•   Konferencia 59 000 Ft+áfa/fő, TMK, PoPAI vagy MMSZ klubtagságival  
csak 49 000 Ft+áfa.

•  KonFErEnCIA KEdvEzMény: hozhatsz magaddal 1 vendéget személyesen 
vagy 2 vendéget online térítésmentesen!

A Master of Trade Marketing Programban  
a klubtagság értékes pontokat ér. 
Regisztrálj itt a Master of Trade Marketing cím elnyeréséért: 
https://trade-marketing.hu/ 
lendits-karriereden-minositett-trade-marketingeskent/

https://trade-marketing.hu/
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A vevők bevonzása, elkápráztatása és visszacsábítása 
a tudatosan felépített dizájnon is múlik. A padlózattól a 

fényekig, a bútorzattól az impulz pontokig, a színektől a 
kommunikációs elemekig sok-sok részlet hívja be, szólítja 

meg a fogyasztókat és befolyásolja a vásárlói élményt. 
A Trade Marketing Klub évzáró ülésén a dizájn szerepét 

taglaló három szakmai előadást követően a POPAI 
Awards POP verseny ünnepélyes díjátadójára került sor.

Szerző: Kátai Ildikó

A szervezők hibrid esemény-
nyel készültek, de a szigorító 
intézkedések miatt végül on-

line tartották meg a Trade Marketing 
Klub Design = Shopper loyalty címmel 
meghirdetett eseményt, amely egy-
ben a 11. magyar POPAI Awards ünne-
pélyes díjkiosztó eseménye is volt.

Szín, forma, hangulat
Közel hetvenen vettek részt a Trade 
Marketing Klub és a POPAI közös online 
rendezvényén november 12-én. A gyü-
lekező időben a bekapcsolódó részt-
vevők őszinte örömmel üdvözölték 
egymást. Hermann Zsuzsanna, a Klub 
egyik alapítója köszöntötte a virtuá-
lis egybegyűlteket, és Csiby Ágnes, a 
POPAI elnöke mutatta be az előadókat. 
Az online találkozó előnye, hogy bár 
csak képernyőn, de maszk nélküli ar-
cokat, valódi mosolyokat láthatunk 
– jegyezte meg Török Bálint, a Wanzl 
üzletágvezetője, aki az első előadást 
tartotta. Prezentációjában kitért a 
nemzetközi és a hazai trendekre, ame-
lyeknek egyik közös vonása a friss fó-
kusz és az eladás növelése. Először az 
európai, majd a nemzetközi piacon 
mutatta be, hogy milyen tendenci-
ák láthatók a szuper- és hipermarket 
dizájn tekintetében. Egyik uralkodó 
trend a „letisztult”, amit a visszafogott 
színek és anyaghasználat, kevés kom-
munikációs felület és zaj jellemez. Si-
keres továbbá a „skandináv” az „ipari” 

és az „eklektikus” stílus is, ahol egyre 
gyakoribbak ismét a kulisszaelemek.
A második blokkban a hazai élelmiszer-
boltok dizájnfejlődését tekintette át 

Török Bálint, külö-
nös tekintettel a 
2015 utáni időszak-
ra. Egymással keve-
redve, határozott 
egyedi stílust kiala-
kítva jelennek meg 
a magyar üzletek-
ben a világtrendek, 
világszínvonalú 
belső terekkel.

Végül az előadó a COVID generálta válto-
zásokat taglalta, amelyek révén új eszkö-
zök kerültek, illetve kell hogy kerüljenek az 
eladóterekbe. A vírus kitörésével számos 
eszköz született, melyek többsége azon-
ban többnyire a funkcionalitás szintjén 
maradt, és nem, vagy nagyon lassan látszik 
kibontakozni az igény ezeknek a termékek-

nek a csinosítására, boltképbe való integ-
rálására. Ha a pandémiaprotokoll miatt be-
került eszközök is a dizájnba illeszkednek 
majd, segíthetnek visszaszerezni a vírus 
hatására eltűnt forgalmat. Ezen eszközök 
belsőépítészeti tervezése visszaállíthatja az 
eredetileg eltervezett eladótéri hangulatot, 
a harmónia üzeneteket, sőt biztonságot és 
higiéniaérzetet keltve visszacsalogathatja 
a vásárlókat a hagyományos üzletekbe.
A sok érdekes képpel illusztrált anyagban 
francia, olasz, spanyol, német üzletek 
mellett a Wanzl által tervezett és meg-
valósított magyar boltok átalakításán 
keresztül is bemutatásra került, hogyan 
lesz a bemutatott trendekből és irány-
zatokból látható és láttató eladótér.

A dizájn a fogyasztó 
megszólítása
Csicsai Gábor, a Mangrove Kft. vezető 
tervezője, formatervező, belső építész 
csapatával a fej-
lesztésekre helye-
zi a hangsúlyt a 
COVID-időszakban. 
Úgy véli, hogy a 
látványos, futurisz-
tikus, új trendek, 
tervek, inkább a 
dizájn szakmának 
és a médiának szól-
nak, valós beveze-
tésük nem történik 
meg. Sokkal inkább vonzza a fogyasztó-
kat az, ami a vágyott és most elérhetet-
len régi normális. Az a domináns érzés 
figyelhető meg, hogy mindenki „átme-

neti helyzetként” kezeli a világjárványt.
Csicsai Gábor kiemelte, hogy egy jó 
design az üzletben, egy in-store ter-
mékben olyan, mint a jó csomagolás. 
Megadja az első benyomást, figyel a 

A dizájn körülöleli 
a fogyasztókat

Török Bálint
üzletágvezető
Wanzl

Csicsai Gábor
ügyvezető
Mangrove

A vírus kitörésével számos 
eszköz született, melyek 

többsége azonban 
többnyire a funkcionalitás 
szintjén maradt, és nem, 

vagy nagyon lassan látszik 
kibontakozni az igény 

ezeknek a termékeknek 
a csinosítására, boltképbe 

való integrálására. 

…egy jó design 
az üzletben, egy in-store 

termékben olyan, 
mint a jó csomagolás.
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vevőre és egyben megmutatja ma-
gát a kereskedőt vagy vendéglátóst is. 
Mindezek miatt az előadó a tervezők 
feladatának azt látja, hogy a meglévő 
értékeket csempésszék vissza valami-
lyen módon a mindennapokba. Persze 
nem használhatók (átmenetileg) a régi 
szimbólumok. Ugyanakkor az emberek 
a bizonytalan helyzetben a megszokott, 
ismert, biztos pontokat keresik, várják.
Mindezek miatt a tervezési szempon-
tok eltolódnak, nagyobb hangsúlyt 
kap az informálás és erősödnek a fi-
gyelemfelkeltő kiemelések, a LED-es 
technológiák, passzív vagy mozgó vi-
zuális effektusok. Továbbra is markán-
san jelen van a hagyományos passzív 
kommunikáció, de nagyobb az igény 
a tágas terekre, a rendezettségre és a 
tisztaság, a biztonság érzetére. Fontos 
a jobb áttekinthetőség a polcokon, az 
üzletterekben és a kevesebb kontaktus 
az eladóval, szolgáltatóval. A környezet-
tudatosság átmenetileg háttérbe szo-
rul, több csomagolást fogadunk el. 
Arra számítanak, hogy a pandémia előtt 
jelenlevő igények, fenntarthatóság, kör-
nyezetvédelem, digitalizáció fog tavasz-
tól újra előtérbe kerülni, kiegészülve a 
tisztaság, érintésmentesség fókusszal, 
amiben a digitális megoldások jelent-
hetnek előrelépést. Egy teljesen megúju-
ló, visszagyűjthető display technológia 
bevezetésére készülnek, ami formai 
megkötés nélkül, tartósan igényes meg-
jelenést biztosít úgy, hogy az anyaga 
újrahasznosítható. A költsége pedig 
a jelenlegi alapkategória áraival veszi 
fel a versenyt. Párhuzamosan fejlesz-
tik digitális felületekkel és képességek-
kel felruházott in-store eszközeiket is.

Forgalomgenerálás,  
impulz zónák
Banu László, az Artconcept Design Kft. ve-
zetője a kilencvenes évektől foglalkozik 
kereskedelmi és horeca terek kialakításával. 
A dizájn a tértervezéssel kezdődik, a be-
járati szituáció kezelése, a vevő végigveze-
tése a frissáru termékek pozicionálásával 
és sorrendiségével, az impulz vásárlással 
gerjesztett kosárérték növelése a legfon-
tosabb szempontok. Szükségesnek tart-
ja, hogy már a tervezés, áttervezés során 
hangsúlyozzák a forgalomnövelő lehe-
tőségeket, eszközöket, amiben a specifi-
kus termékprezentáció elengedhetetlen 
a siker érdekében. A látvány mellett az 
impulzivitás lehetőségeit találják meg a 
terekben. Az is fontos számukra, hogy a 
vevők jól érezzék magukat, megszeressék 

a kialakított tereket, 
és szívesen vissza-
járjanak oda. Terve-
ző csapatuk fiatalos, 
lendületes, és folya-
matosan képzése-
ken vesznek részt, 
ez tükröződik a mo-
dern belsőépítésze-
ti javaslataikban is.
Banu László 
előtte- utána ké-

pekkel szemléltetett példáiban nagy 
átalakításokat mutatott be, amikor ter-
vezésük nyomán újjászülettek a terek. 
A jellegtelen helyiségek teljesen új di-

zájnt kaptak, olykor az álmennyezet vagy 
gipszkarton alól galéria, boltív is elő-
került. Az eredeti építészeti elgondolást 
is igyekeznek felszínre hozni és modern 
értelmezésben bemutatni. Így keletkez-
nek a hangulatos, progresszív, otthonos 

üzlet, kávézó vagy éppen irodai kantin 
megoldások, amelyek általában a ter-
vezettnél is nagyobb forgalomnöveke-
dést jelentenek a megrendelőknek.
A tereket az ergonómia messzemenő 
figyelembevételével alakítják ki. Ter-
veikben a természet organikus, játékos 
formáit is felhasználják. Törekszenek a 
háttérzaj, a zajterhelés csökkentésére, 
amivel a hatékonyság és a vevői elé-
gedettség is növelhető. Az akusztikai 
megoldások mellett nagy hangsúlyt 
helyeznek a tervezett tér világításának 
koncepciójára termékspecifikus világítá-
si elemekkel, amelyek szintén ösztönzik 
az impulz vásárlást. Komplett térkialakító 
filozófiájukba széles szolgáltatási kör is 
tartozik, a tér-, technológiai és belső-
építészeti tervezés, építőipari kivitele-
zés, arculatintegrálás, általános és zöld 
dekoráció, növényekkel, növényfallal 
a tér természetessé alakítása, irodabú-
tor és konyhatechnológiai berendezé-
sek lízingelése, tartós bérletbe adása. 
Az online rendezvény záróakkordja 
a 11. magyar POPAI Awards POP ver-
seny ünnepélyes díjkiosztója volt, 
amelyről bővebben a POPAI hí-
rek rovatban olvashatnak. //

Design surrounds consumers
This year’s last Trade Marketing 
Club (TMK) meeting was held 
online on 12 November. Its 
title was Design = Shopper Loy-
alty and the programme also 
included the award ceremony 
of the 11th Hungarian POPAI 
Awards POP competition.
Colour, shape, atmosphere
There were nearly 70 partici-
pants of the online meeting. 
One of the club’s founders Zsu-
zsanna Hermann welcomed 
them and POPAI president 
Ágnes Csiby introduced the 
speakers. The first one was 
Bálint Török, Wanzl’s head of 
division, who introduced the 
latest super- and hypermar-
ket design trends. One of the 
dominant international styles 
is the ‘clean-cut’ trend that is 
characterised by mild colours 
and modest material use, plus 
few communication surfaces. 
Other trends include the Scan-
dinavian, the industrial and the 
eclectic styles. 
Next Mr Török spoke about the 
design development history of 
Hungarian grocery stores, with 
the focus being on the period 
after 2015. Finally the speaker 
analysed the changes that 
occurred due to the COVID-19 
pandemic: new tools showed 

up in stores, most of which 
are functional and aren’t 
integrated into the store image 
yet. Once they are, the old store 
atmosphere and harmony will 
return.    
Design speaks to  
consumers
Gábor Csicsai, Mangrove Kft.’s 
senior designer and interior 
architect said good design in a 
shop or in an in-store product 
works like good packaging. 
It gives the first impression, 
pays attention to customers 
and says something about the 
retailer. These days shoppers 
want the good old things back, 
due to the uncertainty caused 
by the pandemic. In design 
plans there is greater emphasis 
on informing shoppers, on LED 
technology and on passive or 
moving visual effects. 
There is also bigger demand 
than before for large, clean and 
tidy spaces that communicate 
safety. Currently eco-friendli-
ness is less important, shoppers 
accept more packaging, 
but sustainability will return 
after the crisis situation is over. 
Digitalisation, cleanliness and 
contactless shopping will also 
be in the centre of attention in 
the future.

Generating sales and 
impulse zones
László Banu, managing 
director of Artconcept Design 
Kft. has been designing retail 
and HoReCa interiors since 
the 1990s. He thinks that 
already in the designing or 
redesigning phase it must be 
emphasised where the sales 
increasing opportunities 
lie. Retail spaces shouldn’t 
only look good, they must 
also be impulsive. Mr Banu 
used before-after photos to 
illustrate the work done by his 
team, creating atmospheric, 
progressive and ergonomic 
shops or cafés, which usually 
generate bigger sales increase 
than the operators hoped. 
A wide range of services also 
come with the team’s retail 
space design work, such as 
interior design, construction 
work, image integration, gen-
eral and green decoration with 
plants, leasing office furniture 
and kitchen technology equip-
ment, etc.      
The club meeting ended with 
award ceremony of the 11th 
POPAI Awards POP competi-
tion, about which you can read 
in the POPAI news section of 
our magazine.  //

Banu László
ügyvezető
Artconcept Design

…nagyobb az igény 
a tágas terekre, 

a rendezettségre 
és a tisztaság, 

a biztonság érzetére.
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Engedj a kísértésnek!
Sága ROYAL Virsli

A Sága szakértelmével megjelent az új, 
prémium kategóriás ROYAL Virsli, amely 
minőségi sertéshús felhasználásával készült. 
A termék 85% hústartalommal rendelkezik. 
Roppanósságát a természetes juhbél adja, 
egyedi ízvilága a kellemes füstölésnek 
és az egyedi fűszerezésnek köszönhető. 
A ROYAL Virsli laktóz-, szója-, gluténmentes. 
A fogyasztók által kedvelt perforált, 
védőgázas csomagolásformában, 2x200 g-os 
kiszerelésben kapható.
Bevezetés hónapja: 2020. november
Bevezetési kedvezmények és 
támogatások: integrált országos kampány (TV, rádió, outdoor, nyomtatott sajtó, 
online, eladáshelyi eszközök)
kapcsolatfelvétel: Sága Foods Zrt. Vevőszolgálat T.: 06-80-955-955; F.: 06-95-336-444;
e-mail:  rendelesfogadas@saga-foods.hu, web: www.saga.hu

Sága’s experts have brought you the new premium category ROYAL Wiener, which is made of the 
best quality pork. The product’s meat content is 85 percent. These wieners are really cracking, 
thanks to the natural sheep casing, while the unique taste is the result of mild smoking and 
special spicing. Lactose-, soy- and gluten-free.

tibi szaloncukrok – Új ízekben,  
új formában

Négy új íz a tibitől! Gyümölcsös étcsokoládés 
szaloncukor-válogatás a tibi csoki rajongók kedvenc 
táblás ízeiből (ananász, eper, kajszibarack). Valamint 
három további íz az újonnan bevezetett tibi táblás 
csokik krémjével töltve: kókuszos (tej), mandulás (ét), 
yoghurtos (tej). Az összes tibi szaloncukor (9 íz) idén új 
szemcsomagolást kapott, a szemeket kibontva a csokin is 
előbukkan az ikonikus tibi felirat.
Kiszerelés: 360 g, 6 darabos gyűjtőkarton. 
 Eltarthatóság: gyártástól számított 12 hónap
Raktározás: hűvös, fénytől védett helyen 
Bevezetés hónapja: 2020. október

Bevezetési kedvezmények és támogatások: display-kihelyezések, 
ATL-megjelenés, mintaszórás, fogyasztói promóció (nyereményjáték)
kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Kereskedelmi Kft. Kapcsolattartó: Kalla Bálint junior 
trade marketing manager; T.: 06-30-343-3950; e-mail: kalla.balint@bonbonetti.hu; web: 
www.facebook.com/tibicsoki/

Four new flavours from tibi! Dark chocolate Christmas candy selection in various fruit flavours for tibi 
chocolate lovers, inspired by the taste of their favourite chocolates (pineapple, strawberry, apricot). Plus 
there are three more variants available, filled with the same cream as the popular new tibi chocolate 
products: coconut (milk chocolate), almond (dark chocolate) and yogurt (milk chocolate). 

Roshen Compliment pralinék 
Ízlésesen csomagolt 
tejcsokoládés pralinék 
mogyoró, eper-tejkrém, 
tiramisu és alkoholos 
csokoládékrém ízekben. 
Elegáns külseje miatt kiváló 
ajándék lehet szeretteinknek, 

barátainknak, ismerőseinknek.
Kiszerelés: 120-123 g, 10 darabos 
gyűjtőkarton
Eltarthatóság: gyártástól 
számított 12 hónap
Raktározás: hűvös, fénytől 
védett helyen

Bevezetés hónapja: 2020. szeptember
Bevezetési kedvezmények és támogatások: display-kihelyezések
kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Kereskedelmi Kft. 
Kapcsolattartó: Kalla Bálint junior trade marketing manager; T.: 06-30-343-3950;  
e-mail: kalla.balint@bonbonetti.hu; web: www.facebook.com/roshenhungary/

Stylishly packaged milk chocolate pralines in hazelnut, strawberry-milk cream, tiramisu and 
liqueur chocolate flavours. Their elegant look makes these products a perfect gift to our 
loved ones, friends and acquaintances.  

Az Ország Salátája / Eisberg 
Ezúttal a termék létrehozásában rejlik az újdonság, hiszen az öt összetevőből álló 

saláta- és zöldségkeveréket a magyarországi salátafogyasztók szavazhatták meg 

hétről hétre a közösségimédia-felületeinken. A csomagoláson Magyarország építészeti 

remekei közül helyet kapott a szegedi Dóm, az esztergomi Bazilika, a Lánchíd, valamint 

a Hősök tere és a Parlament is rákerült a piros-fehér-zöld szalaggal átkötött fóliára, 

amelyen a kalocsai minta és a hazai feldolgozású termék logó is szerepel.

Bevezetés hónapja: szeptember

Bevezetési kedvezmények és támogatások: országos termékbevezetési 

online kampány a közösségimédia-felületeken, nyomtatott és online sajtó, 

mintaszórás, termékkóstoltatás, partnereink segítségével akciós támogatások és 

megjelenések, illetve a termék kommunikációja folyamatos lesz az év végéig

kapcsolatfelvétel: Eisberg Hungary Kft. Kapcsolattartó: Spielmann Laura 

kiemeltügyfél- és marketingmenedzser  

T.: 06-30-551-0837;  

e-mail: laura.spielmann@eisberg.com;  

web: www.eisberg.hu

Every week Hungarian salad consumers had the 
opportunity in social media to cast their votes on the five 
component lettuce and vegetable mix. The packaging 
features architectural masterpieces from Hungary and 
a red, white and green ribbon, plus Kalocsa embroidery 
patterns and the domestically processed product logo.

RISKA SAJT
Hosszú piackutatási folyamat 

eredményeképpen 2020. 
szeptemberben megszületett a 

RISKA sajt, mely attraktív és fiatalos 
csomagolása mellett kimondottan 
kedvenc csemegéje lesz Kicsiknek 
és Nagyoknak egyaránt. Karakteres, 
lágy ízvilág, könnyű szeletelhetőség 
és reszelhetőség jellemzi a RISKA 
sajtot. Mindennapi étkezéshez, 
sütéshez, főzéshez, ajánljuk a magyar 
konyha és étkezés szerelmeseinek! Aki 
eddig megkóstolta, azonnal megszerette! 
Kóstold meg Te is, biztosan a rabjává válsz!
Bevezetés hónapja: 2020. október–november
Bevezetési kedvezmények és támogatások: újságos akciók
kapcsolatfelvétel: Alföldi Tej Kft.; T.: 06-22-540-117; F.: 06-22-540-247;
e-mail: rendelek@alfolditej.hu; web: www.alfolditej.hu

As a result of long market research work, RISKA cheese was born in September 2020. The new product 
comes in a stylish and youthful packaging, and it is likely to become the favourite of children and adults 
alike. A cheese product with characteristic mild flavours, which is easy to slice and to grate. We 
recommend it for daily meals, frying and cooking. 

Herbow Gépi  
mosogatószer-koncentrátum 750 ml
Kíméletes eljárással kinyert mosódió-extraktummal.
Természetes mosódió-tartalmának és a felhasznált növényi 
alapú enzimeknek köszönhetően kiváló zsírtalanító 
tulajdonsággal rendelkezik. 
Hatékonyan távolítja el az ételmaradványokat és egyéb 
szennyeződéseket. 
Folyékony állagának köszönhetően tökéletesen feloldódik, és 
már a mosogatási ciklus elején kifejti tisztító erejét. Adagolása 
a szennyeződés mértékének megfelelően módosítható.
Bevezetés hónapja: 2020. szeptember
Bevezetési kedvezmények és támogatások: 
csatornaspecifikus marketingeszközök, mintaszórás, egyedi 
digitális megjelenések
kapcsolatfelvétel: Herbow International Zrt. 
T.: 06-30-202-7590; e-mail: info@herbow.hu  
web: www.herbow.hu

Thanks to its natural soapnut content and the plant-based enzymes 
added, the product has excellent fat and grease dissolving characteristics. 
It efficiently removes food deposits and other dirt. Due to the liquid format 
it dissolves perfectly and the cleaning power is already activated at the 
beginning of the dishwashing cycle. 
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NÉBAR NaturPro Lapkenyér Család 
Új 100%-os vegán lapkenyér termékcsalád a nemzetközi piacon már bizonyított, kifinomult ízekkel, bio- 

és gluténmentes verzióban is, mostantól Magyarországon is. Tartós élelmiszer 1 éves szavatossági idővel, 
kenyérhelyettesítőnek, szószokhoz mártogatósnak, vagy csak önmagában nassolnivalóként. 
Bevezetés hónapja: 2020. november 
Bevezetési kedvezmények és támogatások: keresse kollégánkat az egyedi ajánlatokért!
kapcsolatfelvétel: Nébar Kft.; e-mail: kereskedelem@nebar.hu; web: www.nebar.hu 

A new 100-percent vegan crispbread product range, in delicious flavour variants that are already popular in the international 
market. The products are now also available in organic and gluten-free versions in the Hungarian market. These crispbreads have 
a 1-year shelf life and are the perfect choice as a bread substitute, with dips or simply as a snack.

TRESemmé  
Botanique Styling hajlakk
TRESemmé Botanique Styling természetes tartást adó hajlakk 250 ml.
Vízalapú hajlakkformulánk nem tartalmaz alkoholt, így nem szárítja 
a hajat, segít a haj hidratáltságának megőrzésében, miközben 
rugalmas tartást ad neki. Kaktuszvizet és kókuszolajat tartalmaz, 
segít, hogy frizurád természetes hatású legyen. A benne található 
glicerin megtartja a haj nedvességtartalmát, és puha érzést biztosít.
Bevezetés hónapja: 2020. január
Bevezetési kedvezmények és támogatások: ATL- & 
BTL-kampány
kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarország Kft. 
Fogyasztói kapcsolatok elérhetőségei: T.: 06-80-180-144 hétköznap 
9:00–17:00; e-mail: vevoinfo@unilever.hu. Újságírók az alábbi 
e-mail-címen érdeklődhetnek: krisztina.lengyel@unilever.com

Our water-based hair spray formula contains no alcohol, so it doesn’t dehydrate 
hair; instead it helps to keep it hydrated and gives it more body. There is cactus 
water and coconut oil in it for your hair’s natural look. Its glycerin content 
hydrates the hair and keeps it soft. 

K2r Színfogó® Teljes Védelem ECO
Mosás során a ruhák kiengedhetik színüket. A 
Színfogó® mágnesként vonzza magába és zárja 
be a mosás során kioldódó festékrészecskéket 
– ezzel teljes védelmet nyújtva az elszíneződés 
és a mosási balesetek ellen. A bizonyíték a 
kendőn látható. A Színfogóval® együtt moshatja 
a különböző színű ruháit. Védje meg ruháit, 
spóroljon időt és pénzt.
A termék csomagolása 25%-ban fűből készül.
Bevezetés hónapja: 2020. október 
kapcsolatfelvétel: Henkel Magyarország Kft. 
Kapcsolattartó: Haraszti Kira brand manager;  
T.: 06-30-746-0239;  
e-mail: kira.haraszti@henkel.com;  
web: www.henkel.hu

Színfogó® attracts dye particles that dissolve during washing like a magnet, trapping them to 
protect the clothes from unwanted colour and from washing accidents. The proof can be seen on 
the colour catcher cloth. By using Színfogó® you can wash clothes of different colour together. 
Protect your clothes, save time and money. The product packaging is 25 percent grass.

KOMETA Ínyenc  
Zselici szalámi 

A Kometa 2020 őszén frissítette arculatát és 
termékportfólióját, termékei megújult csomagolást kapnak. 
Ennek keretében a korábban Csemege szalámi néven 
ismert termékük változatlan minőségben, de új néven és 
csomagolással lesz elérhető.
Fogyasztói kiszerelések: 500 g, 750 g, 1000 g
Kereskedelmi kiszerelések: 12×500 g, 10×750 g, 10×1000 g
Bevezetés hónapja: 2020. november–december
Bevezetési kedvezmények és támogatások: BTL- és 
online támogatás
kapcsolatfelvétel: KOMETA 99 Zrt.; T.: 06-82-502-445;  
F.: 06-82-502-441;e-mail: rendelesfelvetel@kometa.hu;  
web: www.kometa.hu

In autumn 2020 Kometa revamped its image and product portfolio, giving 
products a new packaging. As part of this change, the product formerly 
known as Csemege salami is going to be available in the same quality, 
but under a new name and with a new look. 

Sprint NATURA aprított leveles spenót
A Sprint Natura aprított leveles 
spenót bababarát, bébiétel 
minőségű termék titka abban rejlik, 
hogy egyedi fejlesztésű, biztonságos 
technológiával termelték. 
Kicsiknek és nagyoknak is kiváló 
fehérje- és vitaminforrás, magas 
rosttartalma méregtelenít, ott a 
helyük a vegetáriánus és a vegán 

étrendben, továbbá a reformtáplálkozásban is. BABÁKNAK már 10-11 hónapos kortól 
adható. Árucsoport: gyorsfagyasztott zöldségek. Kiszerelés: 450 g
Bevezetés hónapja: 2020. november
kapcsolatfelvétel: AGROSPRINT ZRT. Kapcsolattartó: Feketéné Urbanovics Jusztina 
belföldi kereskedő; T.: 06-30-372-8940; e-mail: feketene.jusztina@agrosprint.hu; 
web: www.sprint.agrosprint.hu

Sprint Natura chopped spinach can be eaten by babies, and the secret behind its baby food quality is that 
the spinach is grown using special, very safe technology. It is an excellent source of protein and vitamins 
for both children and adults, plus its high fibre content has a detoxification effect. The product perfectly 
fits into vegetarian, vegan and reform diets. It can be given to BABIES from the age of 10-11 months.

Coca-Cola Zero Fahéj 
Limitált kiadású, fahéjas ízű Coca-Cola Zero üdítőital, mely 

különleges fahéjas ízével járul hozzá a téli élmények még 

emlékezetesebbé tételéhez, ráadásul cukor nélkül.

Új Coca-Cola Zero Fahéj. 0,5 l-es és 1,75 l-es 

PET-csomagolásban.

Bevezetés hónapja: 2020. október

Bevezetési kedvezmények és támogatások: 
ATL-támogatás (CLP, TV-támogatás, digitális), igényes, kreatív, 

csatornaspecifikus marketingeszközök, egyedi megjelenések

kapcsolatfelvétel:  
Gyártó/Forgalmazó: Coca-Cola HBC 

Kapcsolattartó: Sárközi Tamás sparkling shopper marketing 

manager; T.: 06-30-635-8641;  

e-mail: tamas.sarkozi@cchellenic.com

New, limited edition cinnamon-flavoured Coca-Cola Zero, which makes 
winter fun even more memorable with its special cinnamon taste, without 
sugar. New Coca-Cola Zero Cinnamon in 0.5-litre and 1.75-litre PET bottle 
packaging.

BURN Raspberry és Peach
A BURN Energy 2020-ban közkívánatra két cukormentes ízt is a piacra 

dobott. A barackos (peach) mellett ősztől már a málnás (raspberry) ízesítést is 
megkóstolhatják az energiaitalok szerelmesei, ráadásul megújult designnal, még 

menőbb csomagolásban, mint eddig. 100% BURN, zero cukor. Mi kell még? 
250 ml-es, dobozos kiszerelés; javasolt polckihelyezés: a többi Burn ízvariáns mellett, a 
prémium energiaital kategóriában, hűtőben.
Bevezetés hónapja: 2020. szeptember
Bevezetési kedvezmények és támogatások: 
teljes trade marketing támogatás: in-store, POP, hűtött 
elérhetőség
kapcsolatfelvétel: Coca-Cola HBC Magyarország Kft.  
Kapcsolattartó: Szeverné Földi Eszter shopper 
marketing manager; T.: 06-24-500-500;  
web: https://hu.coca-colahellenic.com/hu/markak/
marka-portfolio/energiaitalok

Satisfying consumer demand, BURN ENERGY put two new sugar-free 
flavours on the market in 2020. From this autumn energy drink lovers can 
enjoy the peach and raspberry variants too. What is more, the products 
have a new packaging design – they look even cooler than before. 



kobanya_X_lager_A4.indd   1 2020. 08. 14.   16:54

https://dreher.hu/


innovációk és kampányok

2020/12–2021/1 160

SÜSSD és KÉSZ Töltött pulykafilé
Új konyhakész Gallfood termék a „Süssd és Kész” 

töltött pulykafilé, amely combfiléből vagy 
mellfiléből készülhet, többféle töltelékkel.

8 nap az eltarthatósága, frekventált a 
polcelhelyezése, és alsó-felső címkézés 
jellemzi. Egészségtudatos, friss termék a hús 
termékcsoporton belül, gyorsan elkészíthető a 
háziasszonyok nagy örömére.
Bevezetés hónapja: 2020. december
Bevezetési kedvezmények és támogatások: 
Lidl, SPAR, kifli.hu promóció, online támogatással 
decembertől. A többi láncnál folyamatban a szervezés.
kapcsolatfelvétel: GALLFOOD Kft. 
Kapcsolattartó: Jászvári Péter kereskedelmi 
igazgató; T.: 06-30-92-95-282; e-mail:  
jaszvaripeter@gallfood.hu; web: www.gallfood.hu

A new ready-to-cook product from Gallfood: ‘Roast and 
Ready’ is turkey thigh and breast fillet with various stuffings.
The product’s shelf life is 8 days, it is displayed at the best 
positions on store shelves and characterised by top and 
bottom labelling.A fresh meat product that fits into the health 
trend, which can be prepared very quickly – to the delight of 
housewives. 

Wudy Frankfurti Party 
Megbízható olasz márka, mely magas minőséget képvisel a hámozott 

frankfurti kategóriában. Kiegyensúlyozott ízélményt biztosít, egyedülálló 
party verzióval. Harmonikus ízzel rendelkezik a magyar fogyasztók számára. 

Magas fehérjetartalma biztosítja a termék jellegzetes állagát. Ha egyszer beleharap, 
nem tudja abbahagyni! 
8-féle változatban érhető el: Wudy Frankfurti Snack 100 g, Wudy Frankfurti sajttal 150 g, 
Wudy Frankfurti ketchuppal 150 g, Wudy Koktél Frankfurti 240 g, Wudy Frankfurti 250 
g, Wudy Frankfurti Family 500 g, Wudy Koktél Frankfurti Happy Hour 1000 g és Wudy 
Frankfurti Maxipack 1000 g.
Hűtve tárolandó (0–4 °C), szavatossági ideje 40 nap.
Bevezetés hónapja: 2020. december
Bevezetési kedvezmények és támogatások: akciók, mennyiségi engedmény 
és gadget hozzáadása

kapcsolatfelvétel:  
Forgalmazó: Trade Group Europe Kft.
Kapcsolattartó: Őze Ferenc key account 
manager; T.: 06-30-151-7690;  
e-mail: kelet-sales@tradegroupeurope.hu  

A reliable Italian brand that represents very high 
quality in the peeled frankfurter category. It 
offers a balanced flavour experience and there 
is a unique party variant. The product’s high 
protein content gives its characteristic texture.

OrganiCBD CBD olaj 3%, 5%, 10%
OrganiCBD olajaink mindegyike teljes spektrumú, legnagyobb mennyiségben 
tartalmaz CBD-t és több fontosabb fitokannabinoidot, terpéneket és flavonoidokat.
A kannabidiol (cannabidiol), röviden CBD egy nem pszichoaktív kannabinoid 
molekula, amely a kendernövény (Cannabis sativa L.) növényben és virágzatában 
található, jól tolerálható, nincsenek mellékhatásai. Készítményeink organikusan 
termesztett kender növényből (Cannabis sativa L., <0,2% THC), szuperkritikus 
CO

2
-s extrakcióval előállított kivonatok. A CBD termékeink OGYÉI notifikációval 

rendelkeznek.
A kannabinoidok jótékonyan hatnak az élő és így az emberi szervezetre, mivel mi is 
saját endogén kannabinoid rendszerrel rendelkezünk.
Bevezetés hónapja: 2020. november
Bevezetési kedvezmények és támogatások: közösségi média
kapcsolatfelvétel: Alveola Kft.; 
 e-mail: information@alveola.hu; 
web: www.alveola.hu 

Each OrganiCBD oil is full-spectrum, they 
contain the biggest quantity of CBD and 
several important phytocannabinoids, 
terpenes and f lavonoids .  O ur 
products are extracts that come from 
organically grown plants (Cannabis 
sativa L., <0,2% THC), made using the 
supercritical CO2 extraction method. 

XIXO Tonic és XIXO Ginger Ale 
Eljön az idő, amikor már üdítőitalban is keressük a nem hétköznapi, nem átlagos 

variációkat. A XIXO most a különleges ízek kedvelőit két új termékkel várja. 

Megérkezett a XIXO Ginger Ale és a XIXO Tonic!

Az új XIXO ízek megszületésénél bartenderek és a magyar gasztronómiai szakma 

képviselői is segédkeztek, így az aranyló gyömbér és a frissítő tonic magában, 

vagy akár koktélba keverve finom és harmónikus ízeivel garantálja a pezsgést és a 

felfrissülést.  

Az elérhető árú, hazai fejlesztésű tonic és gyömbér ízű frissítők minőségi 

alapanyagokból készülnek, érkezésükkel pedig a legnépszerűbb ízek mindegyike 

megtalálható már a márka XIXO kínálatában.

A XIXO termékcsalád új tagjai is a végtelenszer 

újrahasznosítható 250 ml-es alumíniumdobozban 

kerülnek forgalomba, így a XIXO termékek vásárlói, 

a zöld csomagolóanyagok és a környezetvédelem 

mellett tehetik le voksukat. 

Bevezetés hónapja: 2020. december 

kapcsolatfelvétel: Hell Energy Magyarország Kft.; 

e-mail: info@xixo.hu; web: www.xixo.hu

The new XIXO flavour variations – golden ginger and 
refreshing tonic – are perfect in themselves or as cocktail 
ingredients. Their harmonic taste guarantees the buzz and 
the refreshment.

Hajdú lapkasajtok három ízben
Nagyszerű hír érkezett az ömlesztett sajtok kedvelőinek: ismét készülnek 
Magyarországon lapkasajtok! Az új Hajdú lapkasajtok a régióban egyedülálló, de 
Európában is komoly technikai színvonalat képviselő automatizált gyártósoron 
készülnek a Kőröstej kacsótai üzemében. Kiváló minőségük garantálja, hogy nem 
törnek, nem tapadnak a fóliára. A kellemesen aromás, finoman lágy sajtszeletek 
a szájban könnyedén olvadnak. A Hajdú lapkasajtok három változatban 
Magyarországon is elérhetővé válnak Natúr (Toast), Cheddar és Ementáli ízesítésben.
Bevezetés hónapja: 2020. november
Bevezetési kedvezmények és támogatások: online, social media
kapcsolatfelvétel: Kőröstej Kft.; T.: 06-1-239-0892;  
e-mail: megrendeles@korostej.hu; web: www.korostej.hu

New Hajdú toast cheese products are made on an automated production line that stands alone in the 
region and represents cutting-edge technology on a European scale too. Their top quality guarantees 
that they don’t break and don’t stick on the foil. Hajdú toast cheese is now available in Hungarian shops 
too, in three flavours: Toast, Cheddar and Emmental. 

CYCLE körforgásos tisztítószerek
A CYCLE tisztítószerek kiemelkedően hatékonyak, méreganyagmentesek és 

teljesen környezetbarátak. A CYCLE egyéb tisztítószerekkel szemben egyedülálló 

módon újrahasznosítással nyeri ki a termék fő komponenseit, a bioecetsavat és a tiszta, 

újrahasznosított vizet. Az ecetsav kiváló vízkőoldó hatását már nagymamáink is ismerték.

Környezetbarát – nem használunk egy csepp ivóvizet sem

Antibakteriális hatásúak – Wessling riportok alapján. Hazai termék. 

Elnyertük a Fenntarthatóság szimbólumát

Bevezetés hónapja: 2020. augusztus

Bevezetési kedvezmények és támogatások: PR-megjelenések sajtóban 

(Forbes), rádióban, influencer kampányok, online nyereményjátékok, részvétel 

kiállításokon, bemutatókon.

kapcsolatfelvétel:  
Renew Technologies Hungary Kft.  

Kapcsolattartó: Olaszi Andrea  

kereskedelmi igazgató;  

T.: 06-30-415-7144;  

e-mail: aolaszi@renewtech.co 

web: www.cycle.bio

CYCLE cleaning products are exceptionally effective, free from toxic materials and completely eco-
friendly. Unlike in other cleaners, the main components of CYCLE products – organic acetic acid 
and clean, recycled water – come from recycling. Our grandmothers already knew about the 
limescale removing effect of acetic acid. 



10 emberből 9
emlékszik arra a márkára, 
amelynek hirdetését a 
postaládájába bedobva 
megkapta.*

A nyomtatott média 
3 szóban: 

Veled marad 
örökre!

90%-kal 
átlagosan megnövekszik 
cégének ROI értéke, 
ha a rendelkezésre 
álló budget 5%-át 
nyomtatott magazinra 
fordítja.***

12%-kal 
legalább megnöveli 
az online vásárlások 
értékét a nyomtatott 
formában elküldött 
DM levél.**

Azt hiszi, hogy mindent 
tud a nyomtatott és a 
digitális marketingről?

Rendelje meg a legújabb 
SAPPI Lift Off  
kiadványunkat, 
és ismerje meg, miért 

print + digital = sikeres marketing

A SAPPI a világ egyik vezető papírgyártó cége. További információért 
látogasson el a www.sappi.com-ra, vagy írjon a judit.batha@sappi.com 
e-mail címre.* 
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