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A jövő kezdete
Minden év végén egy rövid pillanatig vis�-
szatekintünk az elmúlt hónapokra, de sok-
kal hosszabb pillanatig nézünk előre, már az 
újakra. Idén sem volt szokványos az év, és bár 
már nem illik előhozni 2020 árnyait, amelyek 
még erre az évre is rávetültek, de nem lehet 
eltagadni sem. És azt sem, amilyen következ-
ményeket előidézett, és aminek pontosan 
még nem látjuk a súlyát. 
Amit most tapasztalunk – a magas és állan-
dósulni látszó infláció, egekbe szökő alap-
anyagárak és lassan emelkedő fogyasztói 

árak, a szolgáltatások és logisztika áremelkedése… –, olyan hirtelenség-
gel szakadt a nyakunkba, ahogy az egész pandémia. Lassan cunamivá 
duzzadnak a hullámok, és még nem lehet tudni, mit hoz a következő 
egy-két év. 
Az idei év lapszámait, nagyszerű eseményeit már magunk mögött tudjuk. 
Nézzünk előre, a következő évre. Megterveztük már a jövő évi lapszámo-
kat, és sorba a rendezvényeket is. A Trade Marketing Klub Szerelmem a 
trade marketing konferenciával kezdünk februárban, majd a kétévente 
megrendezendő Sirha Budapest kiállítás Future Store Innovations stand-
jával folyatjuk márciusban a sort. Áprilisban TMK klubülés és Promóció 
konferencia lesz, amit májusban az Inno d’Or – Év Innovációja díjátadó és 
a Business Dinner események követnek. Júniusban ismét TMK klubülést 
tartunk, már grillpartival, és készülünk a szeptemberi Business Daysre, 
ahol átadjuk a Fenntarthatóság Szimbóluma és StarStore – Év Kereskedője 
díjakat, majd pedig novemberben, az évzáró TMK klubülésen a POPAI 
POP Awards díjakat is. De mindemellett jövőre is lesznek újdonságaink, 
ahogy eddig minden évben, eseményben és tematikában egyaránt.
Bízunk benne, hogy a jövő év legalább olyan aktív lesz sikerekben, mint 
kihívásokban, és az FMCG-piac egészét tekintve sikeres évet fogunk zárni 
12 hónap múlva. Hogy a pandémia a múlté lesz-e már, vagy egy akkori 
újabb hullám és sokadik oltakozási kampány idején tartunk-e majd, le-
het, már nem is lesz olyan fontos – megszokjuk azt is, és a megváltozott 
piaci környezetünk része lesz.
Maradjon velünk jövőre is, olvasson minket, nézze a Future Talks Krizsó 
Szilviával podcastunkat, és találkozzunk minél több rendezvényünkön! 
Sikeres új évet kívánunk 2022-re is! //
Üdvözlettel:� Hermann Zsuzsanna, főszerkesztő

The beginning of the future
At the end of each year we take a moment to look back on the past months, but right after this we 
already look to the future, casting our eyes on the new challenges. This year has been an unusual 
one just like 2020, the shadows of which have darkened 2021 too. We can’t even see all the conse-
quences of the past two years yet.  
What we are experiencing now – a high inflation rate that seems to stay, skyrocketing ingredient 
prices, slowly rising consumer prices, increasing services and logistics costs – came suddenly just 
like the pandemic. The waves are slowly growing into a tsunami and we still can’t tell what the 
next year or two will bring. 
This year’s Trade magazin issues and programmes are already behind us. Let’s look forward to the 
next year. We have planned next year’s magazine issues and programmes. In February we are 
going to start the year with Trade Marketing Club’s ‘I Love Trade Marketing’ conference. March will 
be the month of the biannual Sirha Budapest trade show, where we will be present with our Future 
Store Innovations stand. April will bring a Trade Marketing Club meeting and the Promotions con-
ference. In May we are going to host the Inno d’Or – Innovation of the Year award ceremony and 
our Business Dinner. There will be another Trade Marketing Club meeting and barbecue in June, 
already preparing for the Business Days conference in September, where will present the Symbol of 
Sustainability and StarStore – Év Kereskedője awards. November: the year’s last Trade Marketing 
Club meeting and the POPAI POP Awards ceremony. You can also expect new things from us next 
year – both programmes and topics.  
We hope that 2022 will be a successful year and the FMCG market will come to the end of a lucrative 
year 12 months from now.  As for the pandemic, we don’t know whether we can leave it behind by 
then or we will be in the middle of yet another wave – but perhaps it won’t really matter, we will get 
used to it and it will become part of the new market environment. 
Stay with us next year as well, read Trade magazin, watch the Future Talks with Szilvia Krizsó pod-
cast and we hope to see you at our programmes! Trade magazin wishes you a successful 2022! //
Best regards, � Zsuzsanna Hermann, Editor in Chief
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Ismét Budapesten, a Hungexpo 
Budapest Kongresszusi és Ki-
állítási Központban gyűlik ös�-
sze az élelmiszeripar, pék- és 
cukrászipar, szálloda- és ven-
déglátóipar, csomagolóipar 
és gasztronómia krémje. Az 
elmúlt időszak jelentős kihí-
vások elé állította a HoReCa 
szektort, így még nagyobb 
szükség van a közös eszme-
cserére és a kapcsolatok fel-
élesztésére, amelyre a Sir-
ha kiállítás tökéletes fórum.

Vannak, akik várják a csodát – 
mi inkább megpróbáltuk felépí-
teni az idei Business Days konfe-
renciánkon, szeptember 20–24. 
között, a tapolcai Hunguest Ho-
tel Pelionban. A világ 8. csodá-
jának – azaz a szektor hazai új-
raindításának – átbeszélésére 
közel 800 kedves vendégünk 
volt kíváncsi az 5 nap során. Tu-
dósításunk második részében a 
csütörtöki és a pénteki napon 
elhangzottakat elevenítjük fel.
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Nem hagyhatták szó nélkül a 
tejdesszertmárkák forgalmazói 
a COVID által csak felerősített 
trendeket, az egyre gyorsabban 
változó fogyasztói elvárásokat. 
A termékvonalakon egyre több 
a „mentes” és a növényi alapú 
termék. A bevezetések kocká-
zatát némileg csökkenti, hogy 
a desszertfogyasztók kifejezet-
ten igénylik az újdonságokat.

Az elmúlt időszakban a higié-
niára való fokozottabb figye-
lés miatt nem csupán a tisz-
títószerekből, hanem a mo-
sószerből is több fogyott. Az 
állagok versenyében egyértel-
műen a gél a legnépszerűbb, 
a ritkább vásárlási alkalmak-
nak köszönhetően kedvelteb-
bek a nagyobb kiszerelések. 

A COVID-19 könyörtelenül rá-
ébresztett bennünket a higiénia 
fontosságára. A kézfertőtlenítők, 
arcmaszkok és felületi fertőtlení-
tőszerek ma már elengedhetet-
len részei az életünknek. Éppilyen 
jelentős hangsúlyt kaptak az 
egészségünk megőrzését, illetve 
a betegségek megelőzését támo-
gató készítmények. Az emberek, 
amellett, hogy elkezdtek jobban 
odafigyelni magukra és szűkebb 
környezetükre, olyan globális 
problémákra is érzékenyebbek 
lettek, mint a fenntarthatóság. 

Idén október 9. és 13. között 
36. alkalommal került megren-
dezésre a világ legnagyobb 
élelmiszeripari kiállítása és vá-
sára, az Anuga. A 169 ország-
ból több mint 70 000 látogatót 
és 4600 kiállítót Kölnbe vonzó 
esemény mottója az Átalakulás 
volt. A rendezvény idén első alka-
lommal hibrid formában zajlott, 
ami igen népszerűnek bizonyult.11966
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Ám van valami, ami nagyon más, 
mint az eddigi években: a fo-
gyasztók viselkedése a boltok-

ban. Mivel a lehető legkevesebb időt 
szeretnék az üzletben tölteni, nagyon 
határozottan, céltudatosan vásárolnak. 
Nem akarnak feleslegesen pénzt költe-
ni, tervezettebb a költés, a vásárlásai-
kat tehát ténylegesen a fogyasztás és a 
funkcionalitás határozza meg. Csökken 
a termékek impulzivitása, éppen ezért 
mindenki megpróbálja koncentrálni a 
termékeket a fő vásárlói útvonalakra. 
A megváltozott fogyasztói attitűdhöz 
alkalmazkodva mi is átalakítottuk az 
eddig használt trade marketinges stra-
tégiánkat, eszközeinket. Igyekszünk sok-
kal koncentráltabban és célzottabban 
felhasználni a rendelkezésünkre álló 
eszközöket: padlómatricákat teszünk 
ki az üzletek bejáratánál, tájékoztató és 
figyelemfelkeltő anyagokat helyezünk 
el a fősoron és a termékeink polcainál, 
de informáljuk a fogyasztót a vásárlói 
útvonal mentén és a másodlagos kihe-

lyezéseknél is, hiszen rendkívüli módon 
felértékelődött az egyértelmű kommu-
nikáció, a konkrét megfogalmazások 
iránti igény a fogyasztó részéről.
A fizikai boltok mellett a másik fő érté-
kesítési és kommunikációs csatornát 
immár nálunk is az online tér jelenti. 
Tervezettebben és koncentráltabban 
kezdtük el használni a különböző há-
lózatok platformjait, illetve a saját már-
káinkhoz kapcsolódó online felületeket. 
A karácsonyi szezonban is egyre inkább 
erősödnek az online vásárlások. Ezt ki-
használva az online csatornát nem csak 
kommunikációra, de fogyasztási edu-
kációra is használjuk. Mivel az emberek 
most kevesebbszer járnak vásárolni, 
mint a járvány előtt, ezért offline és 
online egyaránt sokkal nagyobb kosár-
értékek jellemzi a vásárlásaikat, ezért 
megfigyelhető a nagyobb kiszerelésű 
termékek forgalmának emelkedése.
Ami a jövő évet illeti, újra egy esemény-
teli év elé nézünk!  A változások, amit 
most látunk, az ellátási lánc minden 

egyes szereplőjét érintik. Ilyen koráb-
ban még nem volt tapasztalható, talán 
még a 2008-as válság idején sem. 2022 
az előrejelzések és tervezhetőség szem-
pontjából kihívásokkal teli évnek látszik. 
Természetesen készülünk stratégiákkal, 
de úgy vélem, hogy most inkább a rövi-
debb időre szóló cselekvési tervek tud-
nak majd működni. A jelenlegi tapasz-
talatok alapján szinte minden héten 
változik valami, akár jogszabályi szinten 
is, emiatt minden hónapban, vagy, ha 
kell, minden héten újratervezünk. A cél 
mindig az adott piaci viszonyok között 
elérni a legjobb eredményt.
Gyártó cégként is sokfelé irányul a fi-
gyelmünk, stratégiánk, legyen szó in-
novációról, beszerzésről vagy az ellátási 
lánc egyéb szereplőjével való kapcso-
latról. Ugyanakkor mint vezető ebben 
az új – lassan megszokott – helyzetben 
óriási kihívásokkal, új típusú megoldan-
dó feladatokkal nézünk szembe az új 
szabályozások, betegségek, esetleges 
lezárások miatt, s ebben a közegben 
kell motiválnunk, ösztönöznünk a kol-
légáinkat, hogy a megszokott szinten 
tudjanak, tudjunk működni.
Végül, de nem utolsósorban vezetőként 
figyelni kell arra, hogy a „megszokott 
módon” tegyem a dolgom, motiváljam 
és képezzem saját magamat is, olvas-
sak, kutassak, s releváns információim 
legyenek arról, hol, mit használnak, s 
milyen új megoldások vannak – legye-
nek akár jók, akár rosszak –, egyszóval 
tanuljak és haladjak a korral! Hát, így va-
gyunk valahogy a jövő évre készülve. //

The future is uncertain, but this is what makes it exciting!
We are already in the Christmas 
season and something is different 
than in former years: consumer be-
haviour in stores. Shoppers would 
like to spend as little time inside as 
possible and they plan their spend-
ing in advance. In accordance with 
this new consumer attitude our 
company has changed its trade 
marketing strategy and tools. 

We are using floor stickers at the 
entrance, placing information and 
attention-raising materials on the 
main route in the shop and at the 
shelves where our products are 
displayed. E-commerce is now a 
very important sales channel and 
in line with this online communi-
cation has become essential. The 
internet is also the perfect place for 

educating consumers. 
As for 2022, the changes we are 
witnessing affect each member 
of the supply chain. It isn’t easy to 
make plans in these conditions, 
so my view is that shorter-term 
action plans can work better. 
Something is changing every week, 
so replanning needs to be done 
regularly. In the current situation 

we, managers are facing new 
challenges because of the new 
regulations, the pandemic and 
possible lockdowns, and we have 
to motivate colleagues to perform 
at their usual high level. Last but 
not least, I have to motivate and 
train myself as well, so that I am up 
to date with the latest trends and 
technologies! //

Javában benne vagyunk a karácsonyi 
idényben. Idén nagyon korán, október 
elején indult a szezon a hálózatokban, 

minden korábbit felülmúló, óriási 
választékkal. Egy évvel ezelőtt ilyenkor 

lezárások, megszorítások voltak 
érvényben, idén azonban szerencsére 

dinamikus, mondhatni megszokott 
vásárlási morálról beszélhetünk.

Vendégszerző:
Laknerfi-Korin 
Katalin
országos értékesítési 
vezető
Zwack Unicum 

A jövő kiszámíthatatlan,
de ettől vonzó!



A Trade magazin  
2022-ben is bemutatja  
Magyarországon
a jövő áruházát!

Érdeklik a legújabb
termékek,fejlesztések
és szolgáltatások?

Kíváncsi a jövő termékeit
felvonultató bemutatóra
a SIRHA Budapesten?

Szeretné értékesítését
növelni és beszállítói  
körét bővíteni?

A Sirha Budapest  
kiállítás hivatalos lapja  

és a Future Store Innovations  
szervezője:

Jöjjön  el hozzánk A  
Future Store Innovations standra 

2022. március 22–24. között,  
a Sirha Budapest kiállításon!

Önt is várjuk az
„A” Pavilon AB1 standján   

Társkiállítóinkkal
A kiállítás megtekintéséhez ingyenes e-ticket igényelhető 2022. január 15-től 

www.sirha-budapest.com/trademagazin  
címen történő regisztrációval,  

vagy a  marketing@trademagazin.hu e-mail-címen. 
A Future Store Innovations standon félóránként indul  

szakmai túravezetés, amelyről bővebb információt A  
www.futurestoreinnovations.hu oldalon talál 2022. február 15-től

https://trademagazin.hu/hu/rendezvenyek/future-store-innovations-sirha-budapest-2022-marcius-22-24/
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Magyar beszerzésűek lesznek  
az alapvető tejtermékek és a tojás az ALDI-nál
Az ALDI Magyarország tovább bővíti ma-
gyar beszerzésű termékei körét: az áruház-
lánc az alapvető tejtermékeket magyar 
beszállítóktól vásárolja, amelyek kizárólag 
magyar tejet dolgoznak fel az ALDI vásár-
lói számára. A jövő év elejétől pedig az 
üzleteiben kapható valamennyi tojás is 
csak magyar forrásból érkezik majd. 
A vállalat 2008-as piacra lépése óta 29 
alapvető tejtermék magyar, ez a szám 2021 
végére több mint a duplájára emelkedik. 
A választékbővítésnek is köszönhetően az 
ALDI 65 alapvető tejterméke – valamen�-
nyi konvencionális tej, trappista sajt, tejföl, 

kefir, natúr joghurt, rögös túró, Túró Rudi – 
magyar tejből, hazai feldolgozónál készül. 
Kivételt csak azok a termékek képeznek, 
mint például a biotej, a biojoghurt, ame-
lyek nem elérhetők Magyarországon az 
ALDI számára szükséges mennyiségben. 
Emellett jövő év elejétől pedig minden 
típusú és kiszerelésű tojást is magyar for-
rásból szerez be az ALDI.
Az áruházlánc magyar cégeknek szóló, 
nemzetközi beszállítói programot indít 
2022-ben. A programba bekapcsolódó 
cégeknek lehetőségük lesz megismertetni 
termékeiket azokkal a beszerzési munka-

társakkal, akik a két vállalatcsoportban az 
európai állandó, illetve szezonális termé-
keket kiválasztják. //

ALDI sources essential dairy products and eggs from Hungarian farmers
ALDI Magyarország is now buying all essential dairy products from Hun-
garian producers who exclusively process Hungarian milk, and from the 
beginning of next year all eggs will also be supplied by domestic partners. 
Since ALDI’s Hungarian market entry in 2008 29 dairy products have been 

Hungarian-made and by the end of 2021 this number will double. Plus 
in 2022 the discounter will start an international supplier programme for 
Hungarian food companies – the goal is to have their products listed in 
ALDI stores abroad. //

Újabb óriásberuházás indul a 
Nestlé büki állateledelgyárában
Az egy éve bejelentett 50 mil-
liárdos fejlesztés után ismét 
nagyszabású beruházásba 
kezd büki gyártóbázisán a 
Nestlé Hungária: 35 milliárd 
forintból a legmo-
dernebb techno-
lógiákkal bővítik 
az üzemet, 120 új 
munkahelyet hoz-
va létre és 50 ezer 
tonnával meg-
toldva az éves ter-
melési kapacitást. 
Miközben a tava-
lyi projekt kivite-
lezése változatlanul, az eredeti 
terveknek megfelelően zajlik, 
a vállalat újabb fejlesztéseként 
50 robot áll csatasorba, így a 
prémiummacskaeledel-ter-
melési üzem kapacitása éves 
szinten további 50 000 tonna 
előállítására lesz képes, várha-
tóan 2022 negyedik negyed-
évétől. 

– A 120 új munkahelyet terem-
tő bővítés hatására a mostani 
70 helyett naponta több mint 
90 kamionnyi állateledelt tu-
dunk majd útnak indítani 2022 

őszétől a világ 50 országába. 
A beszállított alapanyagoknak 
több mint 50 százalékát már 
most a magyar beszállítóktól 
érkezett alapanyag teszi ki, és 
az új beruházásnak köszön-
hetően ez a volumen még to-
vább nőhet – közölte Noszek 
Péter, a Nestlé Hungária ügy-
vezető igazgatója. //

Another major investment in Nestlé’s pet food 
factory in Bük
After the HUF 50-billion development project that was announced a year ago, 
Nestlé Hungária is starting another big investment in the Bük factory: from a 
budget of HUF 35 billion cutting-edge technologies will be installed, creating 
120 new jobs and adding 50,000 tonnes to the annual production capacity. 
Managing director Péter Noszek told: from the autumn of 2022 they will send 
more than 90 trucks of pet food to 50 countries every day. //

Átalakult a Bonafarm 
kereskedelmi szervezete
A Bonafarm kereskedelmi szervezetének átalakítása azt a célt 
szolgálja, hogy egy olyan működési rendszert hozzanak lét-
re, mely tovább erősíti a Bonafarm élelmiszeripari ágazatainak 
versenyképességét, valamint tovább emeli a modern fogyasz-
tói és a kereskedelmi igények kiszolgálásának színvonalát. Így a 
Bonafarmhoz tartozó vállalatok közkedvelt márkatermékei még 
hatékonyabb módon 
juthatnak el a keres-
kedelmi láncokon ke-
resztül a vásárlókhoz.
Mindezek megvalósí-
tása érdekében szük-
ség van a Bonafarm 
kontrollingfolyama-
tainak csoportszin-
tű egységesítésére, 
mely Sóskuti György 
irányításával zajlik majd, aki 2021 októberétől a Bonafarm Zrt. ve-
zérigazgató-helyetteseként, valamint csoportszintű kereskedel-
mi és marketingigazgatóként tevékenykedik a vállalatnál.
A Bonafarmnál az egyes élelmiszeripari ágazatok kereskedelmi 
területeinek – így a Csányi Pincészet Zrt., valamint a két stra-
tégiai partner, az MCS Vágóhíd Zrt. és a Hungerit Zrt. csapa-
tainak – szakmai munkáját Domián Gábor koordinálja és fogja 
össze, aki 2021 októberétől a Bonafarm Zrt. csoportszintű ke-
reskedelmi igazgatói (customer director) pozícióját tölti be. //

Domián Gábor
customer director
Bonafarm

Sóskuti György
vezérigazgató-helyettes
Bonafarm

Bonafarm transforms trade structure
Bonafarm is transforming the group’s trade structure to create a new system, 
where the popular branded products of Bonafarm member companies can reach 
consumers even more efficiently through the retail chains. This requires the group 
level standardisation of controlling processes. György Sóskúti will be responsible 
for this task, who has been deputy CEO and sales and marketing director of Bon-
afarm Zrt. since October 2021. At Bonafarm it is Gábor Domián who coordinates 
the trade work at group level as customer director from October 2021. //
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többet ad nekem

Több megye ellátási területét veszi 
át a Reál Hungária
Öt megyével bővül a jövő évtől a Reál Hungá-
ria Élelmiszer Kft. ellátási területe. A hatodik 
legnagyobb hazai kiskereskedelmi lánc 2022. 
január 1-vel átveszi két régiós központjától, az 
Alföld-Szeged Kft.-től, illetve a Z+D Nagykereske-
delmi Kft.-től a Reál franchise-üzletek, illetve az egyéb 
kereskedő partnerek kiszolgálását. Előbbi a Reál beszer-
zési szövetség részeként, utóbbi a cégcsoportból kiválva folytatja jövőbeni működését.
Ezzel a Reál Hungária Élelmiszer Kft. által jelenleg ellátott terület (Baranya, Nógrád, Somogy, 
valamint Pest megye és Budapest) jövő januártól további öt megyével bővül. Az átalakulással 
tovább egyszerűsödik a regionális berendezkedésű cég ellátási lánca. //

Reál Hungária to take over product supply in five counties 
As of 1 January 2022 Reál Hungária Élelmiszer 
Kft. is going to supply Reál franchise stores and 
other retailer partners with goods in five more 
counties, taking over the task from two region-
al centres, Alföld-Szeged Kft. (Bács-Kiskun and 

Csongrád counties) and Z+D Nagykereskedelmi 
Kft. (Veszprém, Zala and Vas counties). At the mo-
ment Reál Hungária Élelmiszer Kft. supplies stores 
in Baranya, Nógrád, Somogy and Pest counties 
and in Budapest. //

Production goes digital at Dr. Oetker Magyarország
Dr. Oetker Magyarország is modernising its production in a year and a half: the company, which manufactures 
9,000-11,000 tonnes of products a year and sells them in 17 countries, is digitalising the production lines in its 
Jánossomorja factory. Later, in the second stage of the project Dr. Oetker will also introduce artificial intelligence 
technology, to analyse production data and also to modernise planning and ingredient supply processes. //

Digitalizálja gyártását a Dr. Oetker Magyarország
Másfél év alatt modernizálja gyártását a 
Dr. Oetker Magyarország. Az évente 9-11 
ezer tonnányi, tizenhét országot – közte ha-
zánkat is – ellátó, élelmiszeripari segédanya-
gokat gyártó vállalat meglévő gyártósorait 
digitalizálja jánossomorjai üzemében. 
A projekt első ütemében a huszonöt, fo-
lyamatosan változó összetételű gyártósort 
egységes folyamatirányítási rendszerrel 
szerelik fel. Automatizálják a töltést végző 
gépek és gyártósorok adatrögzítését, és 

megvalósítják az online termeléskövetést, 
a valós idejű riportolást. Az önerőből meg-
valósuló fejlesztés megvalósítását techno-
lógiai oldalról Siemens programozható ve-
zérlők (PLC) és ipari tabletek segítik.
A projekt második fázisában a rendszer ál-
tal szolgáltatott termelési adatok elemzését 
kívánja a következő szintre léptetni a Dr. 
Oetker csapata, és a mesterséges intelligen-
cia segítségével modernizálni többek közt 
a tervezési és anyagellátási folyamatokat. //

Megnyílt Budapest legnagyobb ALDI-ja
A Lurdy Házban megnyílt üzlet közel 1300 
négyzetméteres árusítóterével nem csu-
pán Budapest leg-
nagyobb ALDI-áru-
háza, hanem az or-
szág összes ALDI-ja 
közül is kiemelkedő 
nagyságú árusítótér-
rel rendelkezik.
Az árusítóteret az 
ALDI legújabb bel-
ső dizájnja szerint 
alakították ki. A tágas eladótér lehetővé 
teszi, hogy mind a zöldség-gyümölcs pult, 

mind az „Azon melegében” látványpék-
ség nagy prezentációs felületet kapjon, 

így kényelmesen 
elérhető a vá-
sárlók számára. 
A látványpékség 
50 frissen, hely-
ben sütött ke-
nyérrel, illetve 
édes és sós pék-
áruval – köztük 
számos laktóz-, 

illetve gluténmentes termékkel – várja a 
vásárlókat. //

Biggest ALDI store in Budapest opens
A new 1,300m² ALDI store opened in Lurdy Ház shopping centre. The biggest ALDI store in Budapest features the 
discounter’s latest design concept. Shoppers can choose from 50 freshly baked breads and other bakery items, from 
which several are lactose- and gluten-free. //

https://hungary.superbrands.com/
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Egy újabb üzletét újította fel a Plusmarket
Két hónap zárva tartást követően újjá-
varázsolva és korszerűsítve, kibővített 
eladótérrel ismételten 
megnyitott a 18. kerület, 
Pestszentimrén, a Ne-
mes utcában található 
Plusmarket üzlet. 
A Dél-100 Kft. – a Plus-
market franchise-gaz-
dája – az elmúlt időszak 
erőteljes expanziója mel-
lett, régi üzleteinek fel-
újítására is nagy figyelmet fordít.
– Üzletpolitikánk egyik legfontosabb ele-
me, hogy reagáljunk a változó vásárlói igé-
nyekre, s eszerint formáljuk a kínálatunkat 
és a szolgáltatásainkat – mondja Barnáné 

Vitárius Márta, a Dél-100 Kft. ügyvezetője. 
– A Nemes utcai üzletünknél megnöveltük 

az eladóteret, s a falakon 
kívül gyakorlatilag min-
dent kicseréltünk. Nem 
kevésbé volt fontos cé-
lunk az is, hogy az át-
alakítások segítségével, 
az áruházat jól és ké-
nyelmesen bejárhatóvá 
tegyük, és minden léte-
ző eszközzel fokozzuk a 

vásárlási élményt. Törekedtünk arra, hogy 
vásárlóink könnyen, gyorsan megtalálják 
a termékeket. Igyekeztünk egy olyan kör-
nyezetet kialakítani, ahol a vevők jól érzik 
magukat.
A tíz munkatársat foglalkoztató üzlet hom-
lokzatának és belső tereinek átalakítása 
mellett, teljesen új LED-világítást, burko-
latot, kassza- és polcrendszert kapott, ezzel 
is igazodva a hálózat legújabb tagjaihoz. A 
Dél-100 Kft. jövőre is folytatja a Plusmarket 
üzletek felújítási programját. //

Plusmarket revamps yet another store
It took two months for the owner, Dél-100 Kft. to modernise and expand the Plusmarket franchise chain’s store in 
the 18th district of Budapest, located on Nemes Street in Pestszentimre. Managing director Márta Barnáné Vitárius 
told: the shopping experience has improved and customers can now choose from more products than before. The 
store that employs 10 people has new LED lighting, floor, checkouts and shelves. Dél-100 Kft. continues its Plusmarket 
store modernisation programme in 2022. //

Túl vannak a 45 
ezer órán a Mars-
önkéntesek
Több mint 45 ezer órában önkéntes-
kedtek a Mars, a világ egyik legna-
gyobb csokoládé-, élelmiszer-, rágó-
gumi-, és kisállateledel-gyártójának 
munkatársai az elmúlt 13 évben. A 
Mars Nagykövet Programjában részt 
vevő több mint 800 munkatárs 50 or-
szágban dolgozott azért, hogy nem-
zetközi szervezeteknek és különböző, 
hátrányos helyzetű közösségeknek 
segítsen.
A Mars Nagykövet Program olyan szer-
vezetekkel működik együtt, amelyek a 
vállalat üzleti tevékenysége szempontjá-
ból fontos területekre összpontosítanak. 
Ilyenek többek között a kakaó és a rizs 
fenntarthatósága, az egészséges táplál-
kozás, a természetvédelem és az állat-
jólét, hogy csak néhányat említsünk. A 
résztvevő munkatársak egy toborzási 
folyamaton mennek keresztül, hogy ké-
pességeik megfeleljenek a programban 
részt vevő szervezetek igényeinek. A 
kiválasztott munkatársak ezt követően 
a teljes kiküldetés alatt fizetett szabad-
ságot kapnak, hogy teljesen belemerül-
hessenek önkéntes munkájukba. //

Mars workers do more than 
45,000 hours of volunteer work
In the last 13 years Mars employees did more 
than 45,000 hours of volunteer work. As part 
of the Mars Ambassador Program, more 
than 800 workers helped communities in 50 
countries with their volunteer work. The Mars 
Ambassador Program cooperates with organ-
isations working for sustainable rice or cocoa 
growing, healthy eating, protecting the envi-
ronment and animal welfare. //

RövidenÚjrahasznosított műanyagok 
a Zewa-csomagolásokban
A Zewa csökkenti a csomagolásai szén-dioxid-lábnyomát, amit úgy érnek el, hogy műanyag kisze-
reléseikben 33 százalékos fogyasztás utáni újrahasznosított (PCR) műanyagtartalmat vezetnek be.
A Zewa számára kiemelt jelentőséggel bír a korlátozott erőforrások maximális kihasználása 
és az alapanyagok zárt körforgásának biztosítása. A körforgásos gazdaság iránti elkötele-
zettség részeként a márka számos vállalást tett az újrahasznosítás fellendítése és az egyszer 
használatos műanyaghulladék megszüntetése érdekében.
A Zewa célja, hogy 2025-re legalább 85 százalékban újrahasznosított vagy megújuló alap-
anyagot tartalmazó műanyagból készüljön valamennyi csomagolása. //

Zewa packaging made with recycled plastics
Zewa is cutting the carbon footprint of its packagings 
by starting to use 33 percent post-consumer recycled 
(PCR) plastic in its designs. Zewa is dedicated to the 

circular economy and by 2025 the company wants 
all of its packagings made from plastic containing 85 
percent recycled or renewable material. //

Negyedszer is energiatudatos vállalat a Coop
A 2018-2019-2020-as évek után idén ismét 
Energiatudatos Vállalat védjeggyel ismerték el 
a Coop Gazdasági Csoport fejlesztéseit. A ki-
tüntető címet a köztársasági elnök által fővéd-
nökölt, az Országgyűlés Nemzeti Fenntartha-
tó Fejlődési Tanácsa által védnökölt, a Magyar 
Innováció és Hatékonyság Nonprofit Kft. által 
működtetett Virtuális Erőmű Program (VEP) 
energiahatékonysági kiválósági pályázatának 
keretein belül kapta meg az üzletlánc. 
Tóth Géza, a CO-OP Hungary vezérigazga-
tója az újabb elismerés kapcsán elmondta:
 – Büszkén vettük át ismét az elismerést, 
hiszen öröm számunkra, ha észreveszik, fő-
ként szakmai szemmel az erőfeszítéseinket. 
Büszkék vagyunk arra is, hogy immár ne-
gyedik éve vehetünk részt Magyarország 
legnagyobb zöld erőművének „építésében”. 
A COOP Csoportnak évek óta egyik fontos 
célja, hogy minél fenntarthatóbb, energia-
tudatosabb irányba vigye a tagvállalatait. //

Coop named energy conscious 
company for the fourth time
After 2018, 2019 and 2020, the Coop Economic Group 
was named an Energy Conscious Company for its 
development efforts for the fourth time in 2021. CO-
OP Hungary CEO Géza Tóth said: the group is proud 
of the recognition and one of COOP’s strategic objec-
tives is to take member companies in a sustainable 
and energy conscious direction in their operations. //

A díjat Vasvári Csaba, a CO-OP Hungary Zrt. 
gazdasági igazgatója (középen) vette át 
dr. Szili Katalintól, a Nemzeti Fenntartható 
Fejlődési Tanács elnökétől, és dr. Molnár 
Ferenctől, a VEP tulajdonos-ügyvezetőjétől
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OKOS KLÍMA - OKOS DÖNTÉS!

Csak magyar baromfi  
és sertés frisshúsok a Lidlben
A Lidl Magyarország állandó kínálatá-
ban szereplő baromfi és sertés friss-
húsok 100%-a magyar beszállítóktól 
érkezik, amely amellett, hogy magas 
minőséget és biztonságot jelent a vá-
sárlók számára, a magyar termelők és a 
hazai gazdaság támogatása szempont-
jából is fontos tényező, jelentette be a 
diszkontlánc.
Az áruházlánc összesen 41 baromfi termé-
ket kínál, melyek között egyre növekvő 
számban találhatóak meg a GMO-mentes 

termékek is, míg sertéshúsból összesen 
25 különböző árucikk érhető el. 
A hazai értékesítésen túl a Lidl Magyar-
ország határokon átívelő lehetőséget is 
biztosít partnerei számára. A vállalat az el-
múlt 12 hónap során közel 4,2 milliárd fo-
rint értékben exportált baromfi frisshúst 
12 európai országba. A kiváló minőségű 
friss magyar baromfi iránt az évről évre 
növekvő kereslet eredményeként immár 
38-féle termék érhető el az exportorszá-
gok Lidl áruházainak polcain. //

Több tucat árucikkel bővült a SPAR 
fenntarthatósági termékeinek sora
Az áruházlánc nagy figyelmet fordít a 
fenntarthatóságot támogató kínálatának 
folyamatos szélesítésé-
re. A több tucat környe-
zettudatos termékből 
álló választéka többek 
között újrahasznosított 
alapanyagokból ké-
szült, illetve biológiai-
lag lebomló, valamint 
természetes anyagokból – cukornád, fa, 
papír – előállított evőeszközökkel, tányé-
rokkal, poharakkal, szemeteszsákokkal 
egészült ki, amelyeket a vásárlók az IN-

TERSPAR hipermarketek szakosztályain 
és a nagyobb SPAR-áruházakban talál-

hatnak meg.
– A SPAR Magyaror-
szág fenntarthatósági 
programjának egyik 
pillére a természeti 
környezet védelme, és 
ezt a törekvésünket a 
vállalat által forgalma-

zott termékek körében is egyre inkább 
érvényre juttatjuk – mondta Maczelka 
Márk, a SPAR Magyarország kommuni-
kációs vezetője. //

Only Hungarian fresh poultry and pork sold in Lidl stores
Lidl Magyarország buys 100 percent of the fresh poultry and pork they sell from Hungarian suppliers. This 
guarantees high product quality and safety for consumers. Lidl stores offer 41 poultry products – many 
of them are GMO-free – and 25 pork products. In the last 12 months Lidl exported fresh poultry meat to 
12 countries in the value of HUF 4.2 billion. //

Several dozen new sustainable products from SPAR 
The product selection of INTERSPAR and SPAR stores has been expanded with several dozen eco-
friendly products, made from recycled, biodegradable and natural materials – green cutlery, plates, 
cups and bin liners are now available. Head of communications Márk Maczelka told: one of the 
pillars of SPAR Hungary’s sustainability programme is environmental protection. //

Elektromos kamion szállít az ALDI-kba
Az ALDI Magyarország  a magyarországi kiskereskedelmi cégek közül elsőként állít napi 
rendszeres forgalomba e-kamionokat, és ezzel szolgálja ki üzleteit. Egyedül a WIN Capital 
Kft.-nek volt erre megoldása, ahol szintén kiemelt stratégiai cél a fenntarthatóság.
Az elektromos kamion egy töltéssel 200 kilométert tud megtenni, és mindössze 2 óra alatt 
100%-ra tölthető az akkumulátora. Az elektromos hajtás egyetlen nyergesvontatónál ha-
vonta mintegy 3600 liter üzemanyag-megtakarítást jelent a dízelüzemű változathoz képest, 
egyúttal havi 13,7 tonnával kevesebb a lokális CO

2
-kibocsátása a járműnek. Az első kamion a 

Budapesten és Pest megyében található ALDI-egységeket fogja napi szinten áruval ellátni. //

Electric truck delivers goods to ALDI stores
ALDI Magyarország has started cooperating with WIN Capital Kft. to reduce its carbon footprint further: 
ALDI is now the first retailer in Hungary to use an electric truck on a daily basis for delivering goods to its 
stores in the Budapest region. ALDI’s monthly CO2 emission decreases by 13.7 tonnes. //

https://hungary.superbrands.com/
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Több mint 9 százalékkal növekedett a dm
A változó körülmények között sikere-
sen, 133 milliárd forintos (bolti és on-
line) forgalommal 
zárta a dm a gazda-
sági évet Magyar-
országon, ezzel 9,34 
százalékos növeke-
dést ért el az előző 
gazdasági évhez ké-
pest. A hazai dm 259 
üzletben 3155 mun-
katárssal szolgálja ki 
a vásárlókat.
A gazdasági eredményben fontos 
szerepe volt a fejlődő online shop-
nak, amely csaknem 125%-os száza-
lékos növekedéssel közel 3 milliárd 
forintos forgalmat generált.
Folytatódott a dm minőségi expan-
ziója Magyarországon: a polcrend-
szerek tervezésénél a tágas terek 

kialakítására törekszenek, megújult 
a bioélelmiszereket kiemelő vizuá-

lis elem, illetve 
szortimentet je-
lölő oszlopokat 
vezettek be, hogy 
segítsék a vásár-
lók tájékozódá-
sát. A vállalatnál 
a fenntartható-
ság jegyében 
több fejlesztés is 

folyamatban van: a meglévő üzletek 
energetikai korszerűsítése keretében 
gyors ütemben zajlik az üzlettéri vi-
lágító testek LED-es technikára való 
lecserélése. 
A dm-konszern 12 265 millió euró for-
galmat ért el (+6,5 %) összesen 3862 
üzlettel, több mint 66 ezer munka-
vállalóval. //

Sales by dm up more than 9 percent
Sales by dm Hungary augmented by 9.34 percent and represented a value of HUF 133 billion. Hungary 
has 259 dm drugstores where 3,155 people are working. The drugstore chain’s online shop played 
a key role in this excellent performance, as sales soared by 125 percent in this channel and were 
worth almost HUF 3 billion. Currently dm is busy modernising stores for better energy utilisation. //

A Borsodi Sörgyár forgalmazza  
a Diageo 3 sörmárkáját 2022. január 1-től
A Diageo együttműködésre lép a 
Molson Coors vállalattal a sörportfó-
liójának magyarországi értékesítése 
céljából: 2022. január 
1-től a Borsodi Sörgyár 
forgalmazza itthon a 
Guinness, a Kilkenny és 
a Hop House 13 söröket.
– Olyan módon szeret-
nénk bővíteni portfóli-
ónkat, amely lehetővé 
teszi számunkra, hogy 
prémium termékekkel 
gazdagítsuk a vevőink 
számára a kínálatunkat, 
új területekre lépjünk 
be, és olyan partnere-
ket találjunk, akik ugyanazon értékek 
mentén működnek, mint a Molson 
Coors, amelyek a minőségben, a 
szaktudásban és a hagyományok-
ban gyökereznek. Nagyon izgatottak 

és büszkék vagyunk, hogy a Diageo 
e három ikonikus globális márkáját 
Magyarországon forgalmazhatjuk. 

Folytatjuk a pré-
mium minőségű 
termékekbe való 
befektetést, és ki-
használjuk országos 
értékesítési háló-
zatunk előnyeit, 
hogy a Guinness, a 
Kilkenny és a Hop 
House 13 söröket, 
amelyek tökéle-
tesen kiegészítik 
nagyszerű portfóli-
ónkat, országszerte 

közelebb hozzuk a sörkedvelőkhöz 
– mondta Sergey Yeskov, a Molson 
Coors Beverage Company közép- és 
kelet-európai régiójának igazgató-
ja. //

Borsodi Brewery distributes three Diageo beer brands from 
1 January 2022
Diageo has entered into a partnership with Molson Coors: from 1 January 2022 Borsodi Brewery is 
going to be the Hungarian distributor of Guinness, Kilkenny and Hop House 13 beers. Sergey Yeskov, 
Molson Coors Beverage Company’s regional director in Central and Eastern Europe told: they are 
happy and proud to bring Diageo’s iconic global beer brands to Hungarian consumers. //

Új és megújult 
üzletek a SPAR 
láncnál
A vásárlók minőségi kiszolgálása volt a veres-
egyházi és balatonboglári SPAR szupermarketek 
felújításának, illetve Budapesten az Alagút utcai 
új üzlet átadásának a célja. A három beruházás 
együttes értéke meghaladja az 1,5 milliárd forintot. 
Veresegyházán, a Gödöllői út 2/a szám alatt lé-
vő üzlet a 632,8 millió forintos beruházásnak kö-
szönhetően kapott modern és minden vásárlói 
igényt kielégítő új környezetet. Megújult a SPAR 
balatonboglári, Dózsa György út 53–59. szám alatt 
lévő, november 25-én újranyitott üzlete is – a be-
ruházásra mintegy 270,8 millió forintot fordított 
a vállalat.
A helyszíni adottságokhoz is igazodott megjele-
nésével a SPAR december 2-án, Budapesten, az 

Alagút utca 5–7. szám alatt megnyíló vadonatúj 
üzlete, amelyet 663 millió forintos beruházásból 
hoztak létre. A Krisztina körút felőli oldalon áru-
házban készülő ételeket kínáló SPAR to Go egység 
várja a vásárlókat helyben fogyasztási lehetőség-
gel. A Krisztina körút és a Pauler utca felől is kiala-
kítottak egy-egy be- és kijáratot, két kasszazónával 
támogatva a vásárlók kényelmét, akiket ebben 
az üzletben 28 munkatárs szolgál ki. A teljes áru-
házban LED-világítás, valamint hővisszanyerést 
használó hőszivattyús rendszer működik, amely 
a hűtés- és klímatechnológiát biztosítja.
A lánc az ősz folyamán további három megye 
négy településén is korszerűsítette üzleteit: Gö-
dön, Pápán, Pomázon és Kiskunmajsán. Ennek a 
4 boltfelújításnak az összköltsége meghaladja a 
2,5 milliárd forintot. //

New and modernised SPAR stores
From more than HUF 1.5 billion SPAR has modernised 
supermarkets in Veresegyház and Balatonboglár and 
opened a new store on Alagút Street in Budapest. In the 
new Budapest store there is a SPAR to Go restaurant, and 
customers can enter and leave the shop from the directions 
of both Krisztina Boulevard and Pauler Street. There is LED 
lighting and a heat pump system for economical cooling 
and heating. This autumn SPAR also modernised stores 
in Göd, Pápa, Pomáz and Kiskunmajsa, from a budget of 
more than HUF 2.5 billion. //
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Nemzetközi élelmiszeripari és HoReCa szakkiállítás
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A HUNGEXPO Zrt. a változtatás jogát fenntartja

Aktuális program a HUNGEXPO weboldalán!

Nemzetközi hajókiállítás

Nemzetközi gépgyártás-technológiai és 
hegesztéstechnikai szakkiállítás

Nemzetközi ipari szakkiállítás

Fegyver, horgászat, vadászat
 nemzetközi kiállítás

Nemzetközi idegenforgalmi kiállítás Nemzetközi járműipari beszállítói szakkiállítás

Nemzetközi építőipari szakkiállítás

Nemzetközi mezőgazdasági és     
mezőgép kiállítás

Otthonteremtési kiállítás és vásár

Otthonteremtési szakvásár

Újabb települések kapcsolódtak be 
a Tesco Otthonról szolgáltatásba
A Tesco gödöllői és érdi hipermar-
ketjeit is bekapcsolta Tesco Otthon-
ról szolgáltatásába, így újabb 15 ezer 
háztartásban érhető el online az 
áruházlánc több mint 13 ezer friss 
és tartós terméket tartalmazó kíná-
lata. Ezzel országszerte már több 
mint 2,3 millió otthonban élvezhe-
tik a vásárlók az online rendelés és 
házhozszállítás előnyeit, legyen szó 
nagybevásárlásról vagy akár a ka-
rácsonyi ajándékok beszerzéséről.
A vállalat emellett a Foodpandával 
kötött együttműködését is kiterjesz-
tette, melynek köszönhetően Buda-
pesten kívül már további 6 megye 
8 településén érkeznek házhoz akár 
fél óra alatt az interneten rendelt ter-
mékek a Tesco üzletekből.

– Egyre többen választják manap-
ság az online rendelést, hiszen ké-
nyelmes és időkímélő. Ki sem kell 
mozdulni otthonról, és megspó-
rolható a cipekedés is. Az év végi 
ünnepek előtt különösen népszerű 

a bevásárlás ezen formája, ezért is 
bővítettük a napokban Tesco Ott-
honról online szolgáltatásunk le-
fedettségi területét – mondta 
Pálinkás Zsolt, a Tesco-Global Zrt. 
vezérigazgatója. //

More locations join the Tesco From Home service
Tesco has integrated its Gödöllő and Érd hypermarkets into its Tesco From Home 
service, so the retailer’s more than 13,000 SKU product selection became available 
online to another 15,000 households. Tesco has also expanded its partnership with 
Foodpanda: now the products ordered online are delivered within half an hour in 8 
towns of 6 counties. Tesco-Global Zrt.’s CEO Zsolt Pálinkás told that the expansion 
of Tesco From Home can save time for shoppers in the busy end-of-year period. //

Szerencs városra száll 
a Szerencsi kakaó védjegye
A Nestlé Hungária Szerencs városnak ado-
mányozza a magyar háztartások egyik 
kedvencének számító Szerencsi kakaópor 
védjegyének tulajdonjogát – jelentették 
be a felek az erről szóló megállapodás 
hivatalos aláírásakor. A szerződés ér-
telmében a több mint 90 éves múlt-
ja során folyamatos népszerűségnek 
örvendő Szerencsi cicás kakaóport 2022-től a Szerencsi 
Bonbon Kft. gyárthatja és forgalmazhatja majd.
Noszek Péter ügyvezető igazgató szerint a Nestlé Hun-
gária örömmel járul hozzá ahhoz, hogy a Szerencsi cso-
koládé és kakaópor tovább öregbítse a város hírnevét. 
Noszek Péter hangsúlyozta: „az elmúlt évek bővítései-
nek, fejlesztéseinek köszönhetően a szerencsi gyár éves 
kapacitása meghaladja a 40 ezer tonnát, amivel a Nestlé 
meghatározó, 30 exportpiacot ellátó kávé- és kakaóital-
por-gyártási központja Kelet-Közép-Európában.” //

Town of Szerencs granted the trademark 
for Szerencsi cocoa powder
Nestlé Hungária has transferred the rights to use the ‘Szerencsi’ 
brand name for one of Hungary’s most populat cocoa powders 
to the town of Szerencs. From 2022 Szerencsi Bonbon Kft. will man-
ufacture the product with the iconic cat on the packaging. Nestlé 
Hungária’s managing director Péter Noszek said: they are happy 
to raise the prestige of Szerencs with this step. //

https://hungexpo.hu/
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Megtakarítássá teszi a költséget  
a Magyar Termék
Az aktív használók akár többszörösen is 
visszakaphatják a Magyar Termék véd-
jegyek megszerzéséért és 
használatáért fizetett díjakat, 
amelyek termékenként évente 
egyébként sem haladják meg 
a tízezer forintos nagyságren-
det egy milliárdos forgalmú 
cég esetében – foglalja össze 
Benedek Eszter, a Magyar Ter-
mék Nonprofit Kft. ügyvezető-
je a „védjegymatekot”.

Kétfajta díjjal kell szá-
molni annak, aki a véd-
jegyhasználat mellett dönt:

1. terméktanúsításhoz, eredet-ellenőrzés-
hez kapcsolódó díjak,
2. a védjegyhasználati jogért fizetendő 
licencdíj.
15 év alatt a legismertebb és elismertebb 
magyar eredetet igazoló jelölésekké vált 
Magyar Termék védjegyek használati jo-
gát a vásárlásösztönző értékükhöz ké-
pest nagyon kedvezményes feltételekkel 
szerezhetik meg a gyártók – állítja Be-
nedek Eszter, aki egy mintaszámítással 
igazolja mindezt.
Egy újonnan jelentkező, 
másfél milliárd forint ár-
bevételű cég 10 termé-
kére évi 271 666 forin-
tért szerezheti meg a 
védjegyhasználat jo-
gát, azaz termékenként 
csupán 27 ezer forintért! 
Ráadásul minél több termék-
kel pályázik, annál kedvezőbb 
lesz ez az összeg.
A licencdíjat a termékek szá-
mától függetlenül csak egy-
szer kell megfizetni, és annak 
mértéke a védjegyhasználó 
cég árbevételétől függ: 

Ehhez az összeghez pedig már csak a 
3 évre szóló nevezési díj (10 termék ese-

tén 75 000 forint) és az ugyan-
csak 3 éves, egyszer fizetendő 
egyösszegű 80 ezer forintos 
helyszíni eredet-ellenőrzési 
díj adódik hozzá.
A védjegyre akkor érdemes 
pályázni, amikor a termék 
csomagolásában megújul, új 
termékcsalád bevezetésére 
kerül sor, hiszen így a védjegy 
megjelenítése már a csoma-
golástervezés része, nem von 

maga után további kiadásokat.
A nagyon kedvező díjakat az magyaráz-
za, hogy nonprofit szervezetként nem 
kell, sőt nem is lehet profitot fizetni a tu-
lajdonosoknak, a partnerektől származó 
bevételt a működésen felül a termék ta-
núsítására és a Magyar Termék védjegyek 
népszerűsítésére, közösségi marketingre 
fordítják.
A védjegyhasználatra költött pénzt rá-
adásul akár többszörösen is visszakap-
hatják azok a cégek, amelyek részt vesz-
nek a Magyar Termék közösségi marke-

tingaktivitásaiban. 
Ezek közé tartoznak 
az országos nyere-
ményjátékok, és az 
áruházláncokkal 
megvalósított akci-
ók, a hálózatok által 
a védjegyhaszná-

lóknak kínált kedvezményes 
eladásösztönző lehetősé-
gek. Ha csak egy-két ilyen-
nel él, többnyire már akkor 
visszanyerte a befizetéseit a 
védjegyhasználónk – csinál 
kedvet a csatlakozáshoz Be-
nedek Eszter. //

Hungarian Product trademark turns costs into savings
Eszter Benedek, managing director of Hungarian Product Nonprofit Kft. explained that a company 
which decides to start using the trademark has to calculate with two types of fees: 1. the fees related to 
product certification and origin check, and 2. the licence to be paid for trademark use.  
For instance a company with a HUF 1.5-billion sales revenue can acquire the rights for trademark use 
for 10 products for HUF 271,666/year, which is only HUF 27,000 per product! What are added to this sum 
are only the 3-year entry fee (HUF 75,000 for 10 products) and the also 3-year on-site origin audit fee of 
HUF 80,000. It is best to apply for trademark use when a product gets a new packaging design or when 
a new range is launched, as this way the trademark can become part of the design. 
What is more, the money a company spends on trademark use can return many times if it participates 
in the collective marketing campaigns of Hungarian Product, e.g. prize games, promotions campaigns 
with retail chains, etc.  //

Egy induló cég számára kiemelten fontos, 
hogy olyan védjegyet tudjon használni, amely 
a vásárlók és a kereskedelmi láncok számára 
nemcsak az eredetét bizonyítja, hanem a mi-
nőségét, megbízhatóságát is – állítja a ter-

mészetes anyagokból 
komposztálható szí-
vószálat és evőeszkö-
zöket készítő Vilhemp 
Kft. társalapítója, Rédey 
Soma. A Magyar Ter-
mék védjegyek eseté-
ben ráadásul az is elő-
nyös számukra, hogy 
a 3 éves használatért 
a licencdíjat az árbe-
vételük alapján, részle-

tekben kell fizetniük, ami egy még kisforgalmú 
cégnek fontos kedvezmény. //

A Savencia Fromage & Dairy Hungary Zrt. 
brandjeivel először a Magyar Termék „Vedd 
a hazait! Védd a hazait!” kampányához csatla-
kozott, majd a kedvező tapasztalatai alapján 
olyan közkedvelt sajtokat védjegyeztetett, 
mint például a Medve sajt, a Tihany Camem-
bert vagy a Karaván tömb sajtjai.
Lató Edina, a cég trade marketing managere 
szerint a védjegyhasználattal hangsúlyozni 
tudják, milyen fontos számukra ezeknek a ter-
mékeknek a hazai eredete. Ráadásul a Magyar 
Termék eladásösztönző akciói, áruházlánci 
együttműködései jól támogatják ennek kom-
munikálását a fogyasztóknak. //

Bárki számára elérhető

Közkedvelt márkák is 
használják

A Magyar Termék Nonprofit Kft. hírei

Available to anyone
We learned from Soma 
Rédey, co-founder of Vil-
hemp Kft. that it is very 
beneficial for a newly es-
tablished company to use 
a trademark that attests 

not only its origin, but also 
its quality and reliability 
His company manufac-
tures compostable drink-
ing straws and cutlery 
from natural materials. //

The most popular brands are also 
trademark users
Savencia Fromage & 
Dairy Hungary Zrt.’s 
brands first joined the 
‘Buy Hungarian! Pro-
tect domestic products!’ 
campaign of Hungarian 
Product, and based on 
their positive experiences 
they trademarked popu-

lar cheese brands such as 
Medve, Tihany Camem-
bert or Karaván.
Trade marketing man-
ager Edina Lató told: this 
way they can accentuate 
how important the origin 
of these products is for the 
company. //

Benedek Eszter
ügyvezető
Magyar Termék

Rédey Soma
társalapító
Vilhemp

Mintaszámítás új védjegyhasználó esetén: 
Minta Kft. (nettó árbevétel 1,5 milliárd forint, 10 termék)

Licencdíj: 110 000 Ft/félév 220 000 Ft/év
Nevezési díj: 75 000 Ft/3 év 25 000 Ft/év

Eredet-ellenőrzés díja: 80 000 Ft/3 év 26 666 Ft/év

Összesen: 
271 666 Ft/év  

(10 termék  
nevezése esetén)

Teljes árbevétel 
(nettó) Millió Ft/év

Védjegylicenc díj 
(nettó) Ft/félév

0–50 27 500
50–300 49 500

300–1000 82 500
1000–2000 110 000
2000–4000 165 000
4000–6000 220 000
6000–9000 330 000
9000 felett 495 000

https://amagyartermek.hu/
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Elérhető a Mastercard Carbon Calculator 
a Gránit Bank ügyfelei számára §
Világviszonylatban is elsők között vezet-
te be november 15-én a Gránit Bank a 
Mastercard Carbon Calculatort, melynek 
köszönhetően a kártyabirtokosok mo-
bilbankjukban láthatják, hogy vásárlása-
iknak milyen hatása van a környezetük-
re. A Carbon Calculatort a Mastercard a 
svéd Doconomyval közösen fejlesztette 
azzal a céllal, hogy így is segítse a fo-
gyasztói kiadásokról való tájékoztatást, 
és ösztönözze az éghajlattudatosabb 
vásárlási döntéseket.  
– Nagyon büszkék vagyunk arra, hogy a 
magyar bankok, köztük a Gránit Bank szá-
mára mindig fontos, hogy az innovatív 
megoldásokat világviszonylatban is elsők 
között tegyék elérhetővé saját ügyfeleik 

számára. Nagyon reméljük, hogy egyre 
több banki szolgáltatás segíti majd a ma-
gyar felhasználókat abban, hogy tudatos 
és fenntartható döntéseket hozzanak vá-
sárlásaik során, hiszen ez közös érdekünk 
bolygónk védelme érdekében – mond-
ta a bejelentés kapcsán Eölyüs Endre, a 
Mastercard Magyarországért és Szlovéni-
áért felelős igazgatója. //

Mastercard Carbon Calculator available to Gránit Bank customers
Gránit Bank was among the fist in the world to introduce the Mastercard Carbon Calculator on 15 No-
vember: card holders can use this to see the impact of their purchases on the environment in their mobile 
bank app. Endre Eölyüs, Mastercard’s country manager for Hungary and Slovenia told: they hope that 
more and more banking services will help customers in making conscious and sustainable decisions. //

Delivery in half an hour
DoDo relies on artificial intelligence based 
delivery solutions and the ‘last 2 kilometres’ 
principle in the same-day delivery of Alza.hu 
parcels. The Czech start-up has developed 
a special logistics platform where each 
element is data-driven. From November 
DoDo’s new delivery solution serves Alza.hu 
customers in Budapest.  //

Kiszállítás akár 
fél órán belül §
A DoDo mesterségesintelligen-
cia-alapú szállítási megoldásaival 
és az „utolsó 2 kilométeres” elv ér-
vényesítésével segíti az Alza.hu 
csomagjainak aznapi kézbesítését.
A cseh startup által kifejlesztett 
egyedülálló logisztikai platform 
minden elemében adatvezérelt: a 
kereslet, az aktuális forgalmi hely-
zet és a flottakapacitás várható 
alakulásának egyidejű elemzése 
révén a DoDo képes a feleslegesen 
vagy párhuzamosan megtett utak 
kiküszöbölésére. Ezzel pedig nem-
csak a kiszállítást gyorsítja fel, de 
csökkenti a rendelések kézbesítésé-
nek ökolábnyomát is. A kézbesítési 
idő lerövidítését segíti emellett az 
„utolsó 2 kilométeres” elv követése, 
ami azt jelenti, hogy a DoDo fu-
tárjai kisebb távolságokat tesznek 
meg.
Az új szállítási megoldás novem-
bertől elérhető az Alza.hu vásárlói 
számára, egyelőre Budapesten. A 
DoDo kifejezetten gyors kézbesí-
tésre dedikált flottája közvetlenül a 
vásárlói címekre, az áruház bemuta-
tótermeibe, valamint a nemrég je-
lentősen megnövelt számú AlzaBox 
önkiszolgáló csomagautomatákba 
kézbesíti a megrendeléseket. //

K&H: egyre többet kártyáznak a fiatalok §

A K&H ifjúsági indexéhez 
az idei harmadik negyed-
évben készült felmérés 
szerint a banki kapcsola-
tokkal rendelkező 19–29 
éveseknek 78 százaléka 
használ valamilyen bank-
kártyát, ám internetbanki 
vagy mobilbanki szolgál-
tatásokat jóval keveseb-

ben, mindössze 38, illetve 
45 százalékuk vesz igény-
be – állapítja meg a K&H 
ifjúsági indexe. A visszafo-
gott arány magyarázha-
tó azzal is, hogy a bank-
számlájukat is viszonylag 
ritkán használják.
Nem meglepő, hogy a 
19–29 éves fiatalok közel 

fele (49 százaléka) hasz-
nál inkább készpénzt. 
Akik pedig elektroniku-
san – azaz bankkártyával 
vagy okosórával – szok-
tak fizetni, azok átla-
gosan havonta 66 ezer 
forintot költenek. Az em-
lített adatokon alapuló 
becslés szerint, ha 19–29 
évesek korosztályába tar-
tozó több mint 1,1 millió 
fiatal fele a készpénzes 
fizetés helyett az elektro-
nikusat választaná a havi 
66 ezer forint elköltésére, 
akkor több mint 400 mil-
liárd forint összegű for-
galom terelődhetne át 
a készpénzes térfélről az 
elektronikusra, áll a K&H 
sajtóközleményében. //

K&H: More frequent card use by young consumers 
A survey made for K&H’s youth index has found that 78 percent of 19-29 year old consumers use 
some kind of bank card, but only 38 percent do online banking and 45 percent use a mobile 
banking app. 49 percent of this age group (which consists of 1.1 million consumers) prefer cash 
payment, while those who engage in card or smartwatch payment spend HUF 66,000 per month 
on average. //
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Tizenöt új üzletet nyit  
az ALDI az Egyesült Királyságban 
az év végéig

Az idei év végéig 15 új üzlettel 
bővülhet az ALDI hálózata az 
Egyesült Királyságban, a német 
diszkontlánc mintegy 1,3 
milliárd fontos beruházásának 

keretében, mely további 100 új üzletnyitást 
céloz az elkövetkező két évben. Minden 
egyes üzletnyitás mintegy 30 új munkahelyet 
jelent az adott régióban.

Aldi to open 15 new stores in the United 
Kingdom by the end of the year
Aldi will open 15 new UK stores by the end of 2021, as the 
German discounter plans to invest GBP 1.3 billion in opening 
100 new supermarkets over the next two years. Each opening 
will create about 30 new jobs in local areas. 

A Nutri-Score után  
itt a Planet-Score rendszer

Az Auchan is támo-
gatja a Planet-

Score környezetvédelmi címkézési rendszert 
kialakítását, mivel az összhangban áll a márká-
nak a termékkínálat nagyobb átláthatósága 
előmozdítása iránti elkötelezettségével.
A Planet-Score kettős célt szolgál – egyrészt ter-
mékinformációkat kínál a fogyasztóknak, és ez-
zel támogatja a vásárlási döntéshozatalt, más-
részt az élelmiszeripari szereplők gyakorlatainak 
javítása terén elért előrehaladást monitorozza. 
Információt közöl a növényvédőszerek használa-
táról, a mezőgazdasági termelés biodiverzitásra 
gyakorolt hatásáról és az adott termék fejleszté-
sének a klímára vonatkozó következményeiről.
A kereskedelmi lánc szerint a termékek kör-
nyezeti hatásának megismerése az informa-
tív alfabetikus jelölőrendszer révén – a Nutri-
Score-hoz hasonlóan – leegyszerűsödik.

Planet-Score follows the Nutri-Score 
system
French retailer Auchan has announced that it backs the 
creation of the Planet-Score environmental labelling 
system, as it is in line with the brand’s commitment to 
promoting greater transparency across its product 
range for consumers. Planet-Score informs consumers 
about products to help make decisions and serves as a 
tool that monitors progress among food industry 
players on improving the quality of practices. 

Környezetbarát csomagoláson 
dolgozik a Carlsberg és a Żabka

A Carlsberg Polska és 
a Żabka együttműkö-
désében környezet-

barát csomagolási megoldás készült a 
fogyasztóknak Snap Pack néven. A Carlsberg 
dobozos sörének hatos csomagolása immár 

műanyagfólia nélkül, innovatív technológiával 
– speciális, a dobozokat egy-egy ponton 
összefogó ragasztó használatával – készül. 
Ezáltal a standard multipackhoz képest 82 
százalékkal kevesebb fóliára van szükség. A 
fennmaradó mennyiség a hatos csomag 
kézbevételéhez szükséges fogantyúhoz még 
továbbra is használatban marad.
A Snap Pack multipackok helyben, a Carls-
berg Polska sörgyárban készültek. A termé-
kek Żabka-hálózatban való megjelenését kö-
zösségimédia-kommunikáció és display-kam-
pány kíséri.

Carlsberg and Żabka cooperate for 
eco-friendly packaging
Carlsberg Polska and Żabka have teamed up to offer 
consumers an environmentally friendly packaging 
solution called Snap Pack. Six-pack units of Carlsberg 
beer cans will be sold in Żabka stores using the 
innovative technology instead of foil connecting the 
cans. This way foil use will decrease by 82 percent. 

SPAR N°1 Value  
a SPAR International legújabb 
saját márkája

Új saját márkát 
indított útjára a 

SPAR International SPAR N°1 Value néven, 
amely a globális bevezetés előtt első körben 
Európában lesz kapható. Az új kereskedelmi 
márka a 2018-ban bevezetett és 100%-ban 
organikus termékeket tartalmazó sikeres SPAR 
Naturalt váltja fel.
A minőségi hétköznapi alaptermékeket nagy-
szerű áron kínáló termékcsalád induláskor 70 
cikkelemet foglal magába, amely szám az év 
végére 100-ig emelkedhet. Az Európai Unió te-
rületén beszerzett termékek szigorú minőség-
biztosítási válogatáson és tesztelésen esnek át.
A SPAR N°1 Value fontos része a vállalat több-
lépcsős sajátmárka-stratégiájának, amely ré-
vén a vásárlók az élelmiszer és nem-élelmi-
szer termékek széles köréhez férnek hozzá ki-
vételes áron.

SPAR N°1 Value is the name of SPAR 
International’s new private label range
SPAR International has rolled out a new private label 
range, called SPAR N°1 Value, which will debut in 
European markets ahead of a global launch. The range, 
which offers high quality essential products at great 
prices, initially consists of 70 SKUs, but this number will 
be expanded to 100 by the end of the year. 

Megnyílt a Tesco első  
kassza nélküli üzlete

London központjá-
ban kísérleti jelleggel 

nyílt meg a Tesco első kassza nélküli üzlete a 
Trigo technológiai céggel együttműködésben.
A GetGo üzletben a polcokban elhelyezett 

súlyérzékelők egy MI-rendszerrel működnek 
együtt, amely képes a vásárló bolton belüli 
mozgását követni és kamerákkal monitorozni 
a kosárba tett termékeket. A rendszer arcfelis-
merést nem alkalmaz.
Az üzletbe lépéshez a Tesco.com app letölté-
sére, a bejelentkezéshez pedig a telefonra ka-
pott QR-kódra van szükség. Az üzleten belül a 
vásárló bármit szabadon elvehet, a számla pe-
dig az üzlet elhagyásakor automatikusan ér-
kezik a vásárló Tesco-fiókjába.
Cigaretta és alkohol egy elkülönített részle-
gen kapható, ahol a személyzet egy tagja fo-
lyamatosan ellenőrzi a korhatáros termékek 
vásárlóinak életkorát.

Tesco opens first cashierless store
Tesco is testing its first cashierless store in Central 
London, in partnership with technology company Trigo. 
The supermarket’s GetGo store has sensors in the 
shelves that work with an AI system to track an 
individual’s movement around the store, and to 
monitor the products they pick up via cameras that 
follow each shopper. Shoppers need to download the 
Tesco.com app to use the store.  

Meghatározó tulajdonrészt 
szerezhet a Coca-Cola 
a BodyArmor sportitalgyártóban

Összesen 5,6 milliárd dollár 
értékben szerezhet a 

Coca-Cola irányítási jogot biztosító részesedést 
a sportitalgyártó BodyArmor cégben a Bloom-
berg News jelentése szerint akár már az elkövet-
kező hetekben. A lépés célja a vállalat sport-
ital-portfóliójának erősítése és a nagy rivális, a 
PepsiCo Gatorade-jének megelőzése lehet.
A sportitalgyártóban az üdítőital-gyártó óri-
ás 2018-ban vásárolt kisebbségi részesedést, 
amivel a márka második legnagyobb részvé-
nyesévé vált. A legnagyobb befektető Kobe 
Bryant, néhai kosárlabdázó volt, aki 2013-ban 
vásárolta be magát a vállalkozásba.

Coca-Cola to acquire controlling stake 
in sports drink maker BodyArmor	
Coca-Cola is to buy a controlling stake in sports drink 
maker BodyArmor in the value of USD 5.6 billion. Coca-Cola 
bought a minority stake in BodyArmor back in 2018, 
becoming the brand’s second largest shareholder 

Hibrid szupermarketet  
nyit a REWE Kölnben

A német REWE ún. 
hibrid üzleteiben a 
vásárlók megválaszt-

hatják, hogy a kasszánál fizetnek, vagy inkább 
az innovatív Pick & Go szolgáltatást választják.
Öt hónapos intenzív tesztelést követően a 
csúcstechnológiás rendszer immár a hétköz-
napokban is elérhetővé vált a kölni vásárlók 
részére. A „Pick & Go”-t használók vásárlásait 
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egy biztonságos, kamerákat és érzékelőket 
használó technológia rögzíti, majd a vásárolt 
termékeket az üzlet elhagyását követően au-
tomatikusan számlázza a Pick & Go applikáció-
ban. Eltérés esetén reklamálni a vásárlást köve-
tő 24 órán belül szintén az appon belül lehet.
Kívülről a hibrid üzlet mindenben ugyan-
úgy néz ki, mint egy normál szupermarket. 
A rendszerben a teljes árukészlet, így frissáru 
is elérhető. Az adatvédelem a rendszer fejlesz-
tésekor és működésekor is központi fontossá-
gú – a rendszer csak annak érdekében gyűjt 
adatokat, hogy megállapíthassa, mely termé-
kek kerültek le a polcról, vagy esetleg vissza. 
Arcfelismerést a rendszer nem végez.

REWE opens a hybrid supermarket in 
Cologne
REWE Group has opened a new store in Cologne that 
offers a hybrid service: customers can decide whether 
they want to pay at the checkout or via the retailer’s 
Pick&Go service. The full assortment of the store is 
available this way and the captured images of Pick&Go 
user customers are processed in a data-saving way. 

Először frissíti dizájnját  
az Absolut Vodka 1979 óta

Az ikonikus svéd vodka, az 
Absolut 1979 óta most 
először frissíti a márka 

dizájnját számottevően a Brand Union, a Dest-
rito és az Ardagh Group együttműködésében.
Az eredetileg 18. századi patikai üvegpalack 
inspirálta palack alakja változatlan marad, a 
ráncfelvarrás a márkajelet, a minőségi zárje-
gyet, továbbá az üveg frontoldalán elhelye-
zett felirat olvashatóságát érinti. Ezen túl egy 
az eredeti Absolut lepárlóról készült illusztrá-
ció kapott még rajta helyet, míg a „Country of 
Sweden” felirat immár az üvegen dombornyo-
mott formában jelenik meg.
Az új dizájnnal a cél a márka származását, 
örökségét és eredetiségét minden eddiginél 
egyértelműbben kommunikálni. 

Absolut Vodka comes out with first 
bottle design update since 1979 
Iconic Swedish vodka brand Absolut has unveiled its 
first design overhaul since the brand’s creation in 1979. 
Absolut joined forces with Brand Union, Destrito and 
Ardagh Group on the upgraded design. The bottle – 
originally inspired by an 18th century apothecary bottle 
– has kept its shape, but the brand’s medallion and 
quality seal have been refreshed. 

Németországban és Romániában 
terjeszkedne az Everli

Az élelmiszer-házhoz-
szállítási online platform, 
az Everli a jövő év elején 

Németországban és Romániában kezd terjesz-
kedni. A bejelentést az Olaszország, Lengyelor-

szág, Cseh Köztársaság és Franciaország több 
mint 80 városában működő vállalat 100 millió 
dolláros finanszírozási fordulója és egy igen 
intenzív növekedési időszak előzte meg.
Az online élelmiszer-vásárlás iránt erőteljesen 
fokozódó igényt jelző két országban ezzel vásár-
lók milliói számára nyílik lehetőség a nagy bevá-
sárlások aznapi kiszállítással történő intézésére.
A 2014-ben Veronában alapított Everliből gyor-
san vált Európa legnagyobb élelmiszer-keres-
kedelmi láncainak – úgymint a Lidl, Kaufland 
és Carrefour – partnere. A vállalat irodákat Ber-
linben és Bukarestben, valamint igény szerint 
az országok további pontjain létesít.

Everli plans to enter Germany and 
Romania
Online grocery shopping platform Everli plans to 
expand into Germany and Romania in early 2022. Everli 
is operating in over 80 cities across Italy, Poland, the 
Czech Republic, and France. The announcement follows 
the company’s recent USD100 million investment round 
and a period of rapid growth for the company. 

Blockchainben követett 
termékeket vezet be  
a Carrefour Polska

Blockchain technológiával 
követett saját márkás burgo-
nyát vezet be a Carrefour 
Polska, amivel lehetővé teszi, 

hogy a vásárlók végigkövessék a termék útját a 
termőföldtől a csomagolásig. Lengyelországban 
ez az első blockchain az élelmiszeriparban a 
vásárlói elvárásokra és egy olyan kormányzati 
projektre válaszul, amely a lengyel élelmiszerek 
„útlevéllel ellátását” célozza.
A „Quality from Nature” márka alatt megjelenő 
burgonyát blockchainbe foglaló projekt célja 
a termékek visszakövethetőségét és útjuk tel-
jes átláthatóságát biztosítani. Az első szakasz-
ban tíz lengyel gazdaság vett részt.
A Carrefour Polska itt nem áll meg, hanem 
tervezi egy vezérlőrendszer fejlesztését block-
chain technológiával más, az üzleteiben elér-
hető termékekre vonatkozóan is.

Carrefour Polska launches products 
tracked by blockchain	
Carrefour Polska is launching Polish private label potatoes 
tracked via blockchain technology, making it possible for 
customers to trace the journey of the product from 
cultivation to packaging. With the Potatoes under the 
‘Quality from Nature’ brand the goal is to ensure full 
transparency in the traceability of products.  

Kiiktatja kínálatából 
a növényvédő szereket a Waitrose

Nagy-Britannia 
élőhelyein a természe-
tes biodiverzitás 
megőrzése érdekében 

a Waitrose legújabb vállalása szerint év végéig 
kiiktatja választékából a potenciálisan káros 
növényvédő szereket.
Az üzleteiben kapható termények vonatkozásá-
ban már eddig is több mint 70 növényvédő szer 
használatát tiltotta, de a mostani lépés előbbre 
mozdítja a cég fenntarthatóbb alternatívák elő-
térbe helyezésére vonatkozó innovatív munká-
ját. A lánc kizárólag ártalmatlan, természetes és 
fenntartható termékeket – így pl. a 260 üzleté-
ben is kapható PlantGrow – árusít a jövőben.
A döntés nem titkolt célja, hogy vásárlóiban is 
növelje az igényt a biológiai változatosság fo-
kozására saját kertjeikben. A döntést egy ha-
sonló alapokon hozott döntés előzte meg, 
melynek értelmében az év végére valamennyi 
Waitrose üzlet kínálatából kikerülnek a csoma-
golt tőzegkomposzt-termékek.

Waitrose removes garden chemicals 
from its product selection	
Waitrose has committed to removing all potentially 
harmful garden chemicals from its product selection 
until the end of the year, in order contribute to 
preserving natural biodiversity in Britain’s outdoor living 
spaces. The supermarket will instead only sell 
non-harmful, natural and sustainable garden 
alternatives such as PlantGrow – a product that is sold 
exclusively in 260 Waitrose stores. 

A Granarolóé lett a történelmi 
gyökerekkel rendelkező  
olasz gorgonzolagyártó

Felvásárolta az olasz 
Granarolo a komoly 
hagyományokkal 

rendelkező gorgonzola sajtgyártó Mario 
Costát. A több mint 100 éves múltra visszate-
kintő Mario Costa 2020-ban 15 millió eurós 
éves forgalmat bonyolított, amely nagyobb 
részt az olasz piacról, 31 százaléka pedig 
exportból származik.
A Mario Costa felvásárlása a Granarolo Cso-
port első akvizíciója a pandémia kezdete óta, 
és a vállalat 2021–2025-ös stratégiai tervének 
részét képezi, mely elsősorban a kiváló olasz 
termékek hazai és külföldi bemutatására fó-
kuszál. A Mario Costa évente mintegy 20 000 
tonna Lombardiából származó tejet dolgoz 
fel, ami így a Granarolo feldolgozási kapaci-
tását bővíti, és lehetővé teszi, hogy a cég egy 
nagy márkával, prémium termékkel és csúcs-
modern gyárral lépjen a gorgonzolapiacra.

Granarolo buys historic Italian 
Gorgonzola producer
Italian agri-food group Granarolo has announced the 
buying of Gorgonzola cheese producer Mario Costa. 
Mario Costa has more than 100 years of history and 
focuses on quality. In 2020 the company achieved an 
annual sales turnover of around EUR 15 million. Most of 
the sales are from the Italian market, while the 
remaining 31 percent comes from export. 
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Növényi alapú keménytojást 
vezet be a Migros

A svájci Migros 
növényi alapú 

keménytojást kínál a 2020-ban debütált 
„V-Love The Boiled” márkája alatt. A tojásalter-
natíva a Migros Industrie által „házon belül” 
folytatott többéves kutatás eredménye. A 
gyártást a Migros leányvállalata, a szintén sváj-
ci ELSA végzi.
A termék alapanyaga szójafehérje és a tojás 
két különböző masszából épül fel: a gyártás 
során a külső fehérjét növényi alapú „tojássár-
gájával” töltik meg. A hagyományos piknikek 
kellékére a „növényi tojás” nem csupán kinéze-
tében, de elkészíthetőségében is hasonlít.
A „V-Love The Boiled” márka alá tartozó több 
mint 100 termék mindegyike rendelkezik 
a vegetáriánus és vegán termékeket jelölő, 
nemzetközileg elismert és védett V-labellel.

Plant-based hard-boiled eggs from 
Migros
Swiss retailer Migros has started selling plant-based 
hard-boiled eggs, under its ‘V-Love The Boiled’ brand 
which debuted in 2020. The egg is made in Switzerland 
by Migros subsidiary ELSA. V-Love The Boiled eggs are 
made of soy protein – the external white shell is filled 
with vegetable-based ‘egg yolk’.

Okos csomagolórendszerbe 
invesztál az egyik prágai 
Albert-üzlet

Az Ahold Delhaize 
csoporthoz tartozó 
Albert lánc egyik 
prágai üzlete a cseh 

MIWA-val összefogva okos csomagolófalat 
állított üzembe azzal a céllal, hogy csökkentse 
a száraz termékek csomagolásához szükséges 
csomagolóanyag mennyiségét.
Az üzletben több mint 80 termék kapható 
ún. okoscsomagolásban – az élelmiszerter-
mékek esetében a vásárlók okos, visszazárha-
tó, így újra használható tartókat választhatnak, 
de saját tárolódobozukat is magukkal hozhat-
ják. A csomagolásmentes drogéria és kozme-
tikai részlegen az ömlesztett áruhoz és a fo-
lyékony cikkekhez is speciális, újratölthető tá-
rolók kaphatók.
Az Albert az elmúlt három évben mintegy 20 
százalékkal csökkentette karbonlábnyomát.

An Albert store in Prague invests in 
smart packaging system
An Albert outlet in Prague has teamed up with Czech 
company MIWA to install a smart packaging wall in a 
bid to cut down on packaging waste for dry goods. The 
shop now offers more than 80 items in smart 
packaging. For groceries shoppers can choose to use 
smart resealable containers that are reusable or bring 
their own containers.

Tíz percen belüli 
házhozszállítást ígér a Tesco 
és a Gorillas

A Tesco a 
német „dark 
store” futár-

céggel, a Gorillasszal társulva tízperces 
házhozszállítást tesztel. Az együttműködés 
Dél-Londonban indul, és az elkövetkező 
hónapokban négy további helyszínen válik 
majd elérhetővé. Rendelni egy több mint 
2000 cikkelemből álló kínálatból lehet, és a 
rendelések a szupermarketeken belül kihasz-
nálatlan helyeken felállított miniraktárakból 
kerülnek kiszállításra.
A megállapodás segíthet a Tescónak verseny-
ben maradni a hihetetlen gyorsasággal nö-
vekvő gyorskiszállítási szektorban.
A piacvezető lánc saját gyors házhozszállítási 
szolgáltatása, a Whoosh az év elején indult, és 
mintegy 60 üzletben működik egy órán belüli 
kiszállítást ígérve.

Tesco and Gorillas team up to test 
10-minute delivery service	
Tesco is teaming up with the German ‘dark store’ 
delivery group Gorillas to test 10-minute deliveries from 
its shops. The trial starts in south London and will be 
expanded to four other stores in the capital city in the 
coming months. A selection of more than 2,000 items 
will be delivered from mini warehouses – these will be 
created in spare space within the supermarkets.

Olaszországba érkezik a 
HelloFresh

A HelloFresh SE olaszországi 
piacra lépése része a vállalat 
globális expanziós stratégi-
ájának, mellyel célja a 
hosszú távú növekedés. 

Olaszország 2021-ben a második ország 
Norvégia után, ahol a vállalat megjelent. A 
konyhakész alapanyagok kategóriája Olaszor-
szágban még gyerekcipőben jár. A cég a 
háztartások mintegy 75 százalékát lesz képes 
induláskor rögtön kiszolgálni.
Az olasz vásárlók élvezhetik az innovatív tech-
nológiai platform és csúcsmodern ellátási 
lánc által támogatott globális márka előnyeit. 
A helyi operáció koordinációja egy Milánóban 
újonnan nyitott irodában, a kiszállítás pedig a 
város közelében létrehozott csúcsmodern ful-
fillment központból történik.
A lokális működés révén a HelloFresh fenn-
tarthatósági vállalásainak teljesítését is célul 
tűzte ki, azaz jelentősen csökkenteni kíván-
ja az élelmiszer-hulladék mennyiségét és a 
szén-dioxid-kibocsátást.

HelloFresh enters the Italian market
The Italian market entry marks an important milestone in 

HelloFresh’s global expansion strategy. Italy is the second 
country where the company showed up in 2021, following 
Norway in the summer. In Italy the meal kit category is still 
in its infancy and HelloFresh will be able to serve 75 percent 
of households right from the start.

Karácsony másnapján 
zárva tart a legtöbb Co-op 
üzlet Közép-Angliában

Zárva tartja a közép-ang-
liai Co-op 244 üzletének 
többségét karácsony 
másnapján, így biztosítva, 
hogy munkavállalói 

hosszabban pihenhessenek, és több időt 
tölthessenek családjukkal és barátaikkal. Az 
engedmény nem vonatkozik az éjjel-nappali 
benzinkutakon működő üzletekre, amelyeken 
e napon is kiszolgálják az ünnepek alatt utazó 
vásárlókat. A kezdeményezés nem egyedi, 
hasonló lépést tett már a Sainsbury’s, a 
Morrisons és a M&S is.
A cég vezetője jelezte, hogy ezzel kíván-
ják megköszönni alkalmazottaik áldozatkész 
munkáját a nehéz időkben is, s e lépéssel egy 
mindenki számára fenntartható társadalom 
alapjait szeretnék megalapozni.

Majority of Co-op stores in Central 
England to stay closed on Boxing Day
Central England Co-op has decided to close the majority of 
its 244 food stores on Boxing Day. The retailer said this way 
employees can take a longer break from work, which 
would allow them extra time to spend with family and 
friends at Christmas. Co-op joins Sainsbury’s, Morrisons 
and M&S in shutting stores on 26 December.

Gary Barlow nevével 
fémjelzett biobor kapható a 
Morrisonsnál

A Gary Barlow a 
legutóbbi híresség, 
aki saját nevével 
fémjelzett borral 

debütált a kiskereskedelemben. A Take That 
egykori frontembere organikus termesztésből 
származó spanyol vörös- és fehérborait a 
hírneves Paul Schaafsmával (Benchmark 
Drinks) együttműködve fejlesztette.
A bortermelő és bormarketing-vállalattal, a Pen
insula Viticultoresszel társulva a Gary Barlow or-
ganikus bor termékcsalád 460 Morrisons üzlet-
ben kapható októbertől, üvegenként 8 fontért.

Morrisons sells organic wine from 
Gary Barlow
Gary Barlow has become the latest celebrity to enter the 
world of wine when his own brand made its retail debut. 
The Take That singer developed the range of organic 
Spanish red and white wines with celebrity winemaker 
Paul Schaafsma (Benchmark Drinks). The Gary Barlow 
Organic wine range is available in 460 Morrisons stores for 
GBP 8 per bottle.
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Növényi alapú éttermet 
nyit a Burger King 
Spanyolországban

Az Unilever tulajdonában 
álló The Vegetarian Butcher-
rel együttműködve egy 
hónapig kizárólag növényi 
alapú ételeket árusít a Burger 

King Spain Madridban. Emellett az étterem 
„Long Vegetal” néven bevezeti az ikonikus 
„Long Chicken” növényi alapú változatát a 
partnercég növényi alapú húshelyettesítőjé-
vel. Mivel a burgerek állati eredetű hozzávalót 
is tartalmazó majonézzel készülnek, így nem 
tekinthetők vegánnak, ám azt a vegánok 
majonéz nélkül is rendelhetik.
A Burger King világszerte bővíti növényi ala-
pú kínálatát.

Burger King opens plant-based 
restaurant in Spain
In partnership with the Unilever-owned The Vegetarian 
Butcher, Burger King Spain is only selling plant-based 
food in a Madrid restaurant for a month. Besides, Burger 
King is to introduce ‘Long Vegetal’, a veggie version of its 
iconic Long Chicken, also featuring The Vegetarian 
Butcher’s plant-based meat

Akvapóniában termesztett 
mikrozöld-keverékeket vezet 
be a SuperValu

Az ír SuperVa-
lu két új 
akvapóniá-

ban termesztett terméket vezet be az ország 
kereskedelmi láncai közül elsőként.
Az akvapóniás vertikális gazdálkodás inno-
vatív módszer, amely lehetőséget ad a zöl-
dek időjárástól független, egész éven át törté-
nő termesztésére. Ezzel egyidejűleg jelentős 
mértékben csökkenti a termények útját – tér-
ben és időben – a farmtól az üzletek polcáig.
A fenntarthatóság és pozitív környezeti hatás 
elérése ihlette a lánc másik kezdeményezé-
sét is: innovatív talajmentes módszerrel, kom-
posztálható papír alapon tervez borsóhajtáso-
kat termeszteni. A hulladékmentes Growing 
Pea Shoots élő termény, így a vásárlók annyit 
vághatnak belőle, amennyit szeretnének, és a 
növény tovább nő a „betakarítás” után is.
A SuperValu Signature Tastes márkája alatt 
megjelenő mindkét termék fenntartható, nö-
vényvédő- és rovarirtószer-mentes.

SuperValu introduces hydroponically 
grown microgreen mixes	
Irish retailer SuperValu has launched two new 
hydroponically grown products in a move that makes it 
a first among retailers in Ireland. Hydroponic vertical 
farming is an innovative method that allows greens to 
grow all year round, irrespective of the weather. 

SuperValu also intends to launch Growing Pea Shoots 
grown using innovative soil-free methods – on a bed of 
compostable paper.

Melegétel-házhozszállításra 
vállalkozik az orosz Ozon 
Express

Az egyik leggyorsabban 
növekvő orosz online 
élelmiszer-kereskedelmi 
platform, az Ozon Express 
egy órán belüli meleg-

étel-házhozszállításba kezdett Moszkvában. A 
tervek szerint folyamatosan terjeszkedő 
szolgáltatás az év végére mintegy 30 soros 
menüt kínál majd az érdeklődőknek.
A tavaly a Nasdaqon debütáló cég moszkvai 
szellemkonyhája jelenleg havi 500 000 adagos 
kapacitással rendelkezik. A menüt a sokéves ét-
termi és élelmiszer-kereskedelmi tapasztalattal 
bíró Alekszej Barkovsky séf állította össze.
Az Ozon Express állítása szerint konyhái szigo-
rú minőségbiztosítási rendszer keretein belül 
működnek, ahol valamennyi termék szigorú 
teszteken megy keresztül az elkészítés során.

Russia’s Ozon Express starts hot meal 
delivery service
One of the fastest growing Russian e-grocery platforms, 
Ozon Express has launched a hot meal delivery service 
in Moscow. The service is currently available in Moscow, 
and will be extended to other locations soon. By the end 
of the year about 30 different meal options will be 
available through the platform.

A Savencia Fromage & Dairy 
tulajdonába került a Hope 
Foods

A hummuszairól 
és más növényi 
alapú dipjeiről 

ismert coloradói központú Hope Foods a 
Savencia Fromage & Dairy tulajdonába került. 
Az akvizíció érinti az Egyesült Államokban #1 
organikus hummuszt gyártó Hope Foods 
louisville-i üzemeit is.
A Hope Foods csúcsmodern technológi-
át használ a termékei frissességének, ízének 
és táplálkozásra gyakorolt pozitív hatásainak 
megőrzésére. A gyártósorok alkalmasak kü-
lönféle növényi alapú termékek előállítására, 
és mindkét fél kifejezte abbéli reményét, hogy 
a Hope márka képes lesz további kategóriák-
ban is megállni a helyét.

Savencia Fromage & Dairy buys Hope 
Foods
Savencia Fromage & Dairy has announced the acquisition 
of Colorado-based Hope Foods, a company that makes 
hummus and other plant-based dips. Hope Foods uses 
cutting-edge technology to preserve the freshness, flavour 
and nutritional benefits of its products.

Elindult az Edeka 
„Techstarter” platformja

A német Edeka új „Techstarter” 
platformja által start-upokkal 
együttműködve optimalizálná a 
vásárlási élményt és saját 
operációján belül a hétköznapi 

munkafolyamatokat. A platform a technológi-
ai megoldások egyfajta cserefelületeként és 
technológiai-innovációs elosztóközpontként 
szolgálhat a piaci szereplők számára, amely 
célzottan „hozza össze” a holnap vásárlási 
élményének vonzóvá tételében érdekelteket.
A rendszer úgy működik, hogy a kereskedel-
mi lánc belső elemzés alapján megosztja va-
lamely innovációs igényét a technológiai cé-
gekkel. A megfelelőnek tűnő innovációs öt-
letek tesztelésre kerülnek az üzletben doku-
mentált és később kiértékelt kísérleti projekt 
formájában. Az ígéretes megoldások aztán a 
lánc franchise-partnerei számára is hozzáfér-
hetővé válnak a platformon további egyezte-
tések, pontosítások céljából. 
A platform nem teljesen új, hiszen az Edeka 
Food „foodstarter” program keretében 2017 
óta kínál start-upoknak hirdetési és közvetlen 
értékesítési lehetőséget kereskedői felé.

Edeka’s Techstarter platform launched
German retailer Edeka has started a new ‘Techstarter’ 
platform, which seeks to optimise the shopping 
experience and everyday work processes across its 
operations by developing links with startups. The new 
platform can be used for searching for and offering 
technological solutions, and will act as a central source 
of technology innovation with the goal of shaping the 
food retail experience of tomorrow.

Technológiai hubot nyitott az 
ALDI Nord Krakkóban

Digitalizációs kezdeményezé-
seinek előmozdítása érdeké-
ben technológiai központot 
nyitott az ALDI Nord október-
ben Krakkóban. A várakozások 
szerint a jövő évre mintegy 

250 külsős és belsős IT-szakember dolgozik 
majd coworking irodarendszerben. Az új 
létesítmény megnyitásával a diszkontlánc új 
utakra tör saját digitális transzformációjának 
támogatása céljából.
A krakkói létesítmény mellett a cég jelezte, 
hogy esseni központjának technológiai kapa-
citását is fejleszteni kívánja.

Aldi Nord opens technology hub in 
Kraków
As it seeks to further its digitalisation initiatives, in 
October Aldi Nord opened a technology hub in Kraków. 
By 2021 approximately 250 internal and external IT 
specialists are expected to be working at the facility – in 
a coworking system.
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Csehországban lép kelet-
európai piacra az Infarm

A Cseh Köztársa-
ságban a Rohlik.

cz-vel együttműködésben kezdi meg műkö-
dését a berlini vertikális farm vállalkozás, az 
Infarm. A kezdetben csak Prágában, majd 
országosan elérhető kínálatban genovai 
bazsalikom, koriander, kakukkfű, zsálya, kapor, 
petrezselyem, metélőhagyma és menta 
szerepel.
Japánt követően a Cseh Köztársaság a tizen-
egyedik ország, ahol az Infarm friss terménye-
ket kínál a vásárlóknak megfizethető áron.
A cég 2030-ra a világ 100 pontján tervezi forra-
dalmasítani az élelmiszerellátási-láncot a város-
ban termesztett növényvédőszer-mentes, friss 
és tápanyagdús terményeivel, melyek előállí-
tása kevesebb termőföldet és vizet emészt fel. 
Jelenleg a portfólió 75 leveles zöldet, fűszernö-
vényt, salátákat és mikrozöldeket tartalmaz, de 
a tervek szerint előbb-utóbb gombával, para-
dicsommal és eperrel bővülhet.

Infarm enters Eastern Europe in the 
Czech Republic
Berlin-based vertical farming company Infarm has 
launched operations in the Czech Republic, in 
partneship with Rohlik.cz. The company will first serve 
customers in Prague, but later a nationwide roll-out will 
follow. Infarm’s offering includes Genovese basil, flat 
coriander, thyme, sage, dill, flat and curly parsley, chives 
and green mint.

Algaalapú vegán tonhalas 
szendvicset kínál az ALDI

A német ALDI október végén 
„BettaF!sh TU-NAH” márkanév 
alatt vegán tonhal-alternatívá-
val készült szendvicseket 
vezetett be klasszikus, édes 
chillis és borsos-kukoricás 

változatban.
A vegán tonhal a BettaF!sh start-up termé-
ke, melyet a diszkontlánc TechFounders prog-
ramja keretében alapított. A termék organi-
kus, a nyílt vízen édesvíz, termőföld és trágya 
felhasználása nélkül termeszthető tengeri al-
gából, természetes zöldségkivonatokból – 
paprika és cékla –, valamint favababból szár-
mazó fehérjéből készült.
A tonhal világszerte a legnépszerűbb halfaj 
a fogyasztók körében. Mivel azonban az állo-
mány egy része veszélyeztetett, a BettaF!sh 
alapítói évek óta fenntartható halalternatívák 
után kutatnak.

Algae-based vegan tuna sandwich 
from Aldi
At the end of October Aldi  Germany introduced a range 
of sandwiches with vegan tuna alternatives, under the 
‘BettaF!sh TU-NAH’ brand. The vegan tuna is made from 

organic seaweed, natural vegetable extracts such as 
beetroot and paprika, as well as proteins from organic 
fava bean.

Egymilliárd dollárért lett az 
Uberé a Drizly

Lezárult az akvizíciós folya-
mat, melynek során az Uber 
Technologies tulajdonába 
került a bostoni központú, 
italok házhozszállítására 

specializálódott Drizly. A lépéssel az Uber 
jelenlétét kívánja erősíteni az on-demand 
házhozszállítási piacon.
A Drizly több ezer helyi kereskedővel dolgozik 
együtt az Egyesült Államok több mint 1400 
városában, és kínálja sör, bor és égetett sze-
szes italok rendelésre házhozszállítását transz-
parens árazással.
A Drizly piactere megjelenik az Uber Eats app-
ban is, de ezzel párhuzamosan a Drizly app és 
weboldal is tovább fut. A Drizly kereskedői így 
hozzáférést kapnak az Uber routing technoló-
giájához és fogyasztói bázisához, a sofőrök pe-
dig több rendelést teljesíthetnek majd. Továb-
bi előny, hogy az Uber saját jutalmazási és elő-
fizetéses programjait integrálhatja a Drizlyn.

Uber buys Drizly for one billion dollars
Uber Technologies has acquired Drizly, a Boston-based 
on-demand drinks delivery company. Drizly cooperates 
with thousands of local retailers in more than 1,400 US 
cities to provide consumers with an on-demand 
selection of beer, wine and spirits. Drizly’s marketplace 
will be featured within the Uber Eats app, while also 
running its own Drizly app and website.  

Megnyitotta 1000. Express 
üzletét a Carrefour Spain

A Carrefour Spain immár 
ezredik Express üzletét 
nyitotta meg, amit az 
utóbbi évben több mint 
100 új üzlet nyitása 

segített.
A Carrefour Express üzletei között megtalálha-
tók túlnyomórészt franchise-rendszerben mű-
ködő szupermarketek és kisboltok, de üzem-
anyagtöltő állomások is. Az átlagosan 100–
500 négyzetméteres üzletek mintegy 5000 
terméket kínálnak versenyképes áron.
A kereskedelmi lánc több mint 7100 munka-
vállalót foglalkoztat, és az elmúlt évben mint-
egy 700 új munkahelyet teremtett.

Carrefour Spain opens 1,000th Express 
store
Carrefour Spain now has 1,000 Express stores, thanks to 
the opening of over 100 stores in the country this year. 
Under the Express name, Carrefour operates 
supermarkets and franchise-system neighborhood 
stores and even gas stations. The shops offer around 
5,000 SKUs at the most competitive prices.

Ötvenszázalékos növekedést 
céloz 2026-ig az Arla 
organikus üzletágában

Az elkövetkező öt évben 
180 millió literről 270 mil-
lió literre bővítené az Arla 
Foods organikustejter-

mék-üzletágát, ami 2026-ig több mint 
50 százalékos növekedést jelent, és nem 
nélkülöz minden alapot, hiszen a cég az 
elmúlt 12 hónapban legdinamikusabban 
fejlődő szegmenséről van szó.
A vállalat új, Organic 2.0 elnevezésű szabvány-
rendszere alapján az Arla biogazdái 100%-ban 
megújuló forrásokból származó zöldáramra 
kell hogy átálljanak, szén-dioxid-kibocsátásu-
kat pedig tejkilogrammonkénti 30 százalékkal 
kell hogy csökkentsék 2028-ig. Az újabb, klí-
mahatást, talajvédelmet, biodiverzitást érintő 
és állatjóléttel kapcsolatos lépéseket tartalma-
zó lista 2022 januárjában lép életbe.
Az Arla organikus tej-, vaj- és sajttermékei 
az Egyesült Királyságban a Yeo Valley márka 
és kereskedelmi márka, és saját Arla Organic 
márkája alatt kerülnek forgalomba. A cég ter-
mékei éttermekhez és az ételfutárcégekhez is 
eljut az Arla Organic márka révén.

Arla targets 50-percent growth in its 
organic business line until 2026
Arla Foods plans to increase the size of its annual 
organic dairy business from 180 million to 270 million 
litres over the next five years. This would mean a more 
than 50 percent  growth across its organic retail and 
foodservice business by 2026 – the organic category 
was as one of the strongest grocery sectors during the 
past 12 months.

A karácsonyi szezonra 
15 ezer munkatársat toboroz 
az Asda

A karácsonyi szezonra 
készülve 15 000 alkalmi 
munkavállalót toboroz az 

Asda. Az újonnan felvett alkalmazottak feladata a 
vásárlók kiszolgálásától az árufeltöltésen át az 
online rendelések összekészítéséig és házhozszál-
lításáig meglehetősen szerteágazó lesz. Ráadásul 
a karácsonyi szezon utáni szabadságolások 
idejére a helyettesítést is ezen alkalmi munkavál-
lalók alkalmazásával oldaná meg a lánc.
A kereskedelmi óriás ünnepi online rendelési 
felülete október végétől fogadja a rendelése-
ket – a pandémia kitörése óta megduplázott 
online kapacitásnak köszönhetően mintegy 
900 000 házhozszállítási és click&collect ren-
delésre elegendő idősáv lesz elérhető az ün-
nepek előtti időszakban.
A vásárlók idén több mint 240 prémium ter-
mékből válogathatnak, hiszen a cég karácso-
nyi Extra Special kínálatát duplájára bővítette.
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Asda to recruit 15,000 workers for the 
Christmas season	
Asda is preparing for Christmas by recruiting 15,000 
seasonal workers. They will fulfil a variety of roles 
including serving customers, replenishing shelves, 
picking, packing and delivering online orders. Since the 
outbreak of the pandemic, Asda has doubled the 
capacity of its online delivery service and will have 
900,000 home delivery and click&collect slots available 
the week before Christmas.

Részvényvásárlási 
lehetőséget kínál 
alkalmazottainak 2022-től 
az olasz Campari

Az olaszországi 
Campari lehetősé-
get ad jövő évtől 

alkalmazottainak arra, hogy fizetésük egy 
részét a vállalat részvényeinek formájában 
kérjék. A kezdeményezés a cégcsoport 4000 
munkavállalójára vonatkozik, akik bónuszrész-
vényeket is kaphatnak, ha a részvényeket egy 
bizonyos időszakon át megtartják.
A szakszervezet hasznosnak tartja, ha az alkal-
mazottak részt vállalnak a vállalat pénzügyi 
eredményeinek alakulásában, és arra buzdít, 
hogy a munkavállalók tájékozódjanak és ve-
gyenek részt a Campari jövőjét illető döntés-
hozatalban a részvényesi közgyűlések látoga-
tása révén.

Italy’s Campari to offer shares to 
workers from 2022
Italian drinks company Campari will offer employees 
the option of receiving a part of their salaries in the 
group’s shares starting from 2022. The initiative will 
target the group’s 4,000 workers and give them the 
opportunity of getting bonus shares if they buy and 
hold shares for a certain period.

Csatlakozott a Waitrose az 
Organic Potato Pledge-hez

A Waitrose & Partners 
is csatlakozott az 
Egyesült Királyság 
„Robust Potato 

Pledge”-éhez, melynek értelmében a jövőben 
nem árusít réztartalmú gombaölővel kezelt 
bioburgonyát. A kereskedelmi lánc a célkitű-
zést 2026-ig kizárólag ellenálló organikus friss 
burgonya termesztésével és értékesítésével 
igyekszik elérni.
A vállalást tett cégek a szigetországban 2026-
ig kizárólag ellenálló fajták termesztésével 
igyekeznek az organikus burgonyatermesz-
tést fenntarthatóvá tenni. 

A Waitrose célja, hogy öt éven belül kizárólag 
100%-ban ellenálló, masszív burgonyafajtákat 
árusítson, amennyiben ezek a minőségi elvá-
rásoknak megfelelnek.

Waitrose joins the Organic Potato 
Pledge
Waitrose & Partners has also joined The UK Robust 
Potato Pledge, which will see the group move away 
from the use of copper-based fungicides on organic 
fresh potatoes. The retailer wishes to achieve this by 
growing and selling only resistant or organic fresh pota-
toes by 2026.

Virtuális avatarral segíti a 
vásárlást a Conad Centro 
Nord

Az olaszországi Conad 
Centro Nord a vásár-
lókkal számos termék 

előtörténetéről kommunikáló virtuális 
avatarral segíti a vásárlást. Az avatar egy a 
firenzei egyetem hat diákjából álló csapat által 
fejlesztett projekt eredménye, amely azon túl, 
hogy képes a Conad-márkás termékek 
előtörténetét elmondani, a vásárlók kérdései-
re is válaszol.
A vásárlók a termékcsomagoláson található 
QR-kód scannelésével férhetnek hozzá az el-
látásilánc-információkhoz ebben az egysze-
rű és lebilincselő formában. A kezdeménye-
zés részeként a vásárlók is az ellátási lánc aktív 
szereplőivé válhatnak azáltal, hogy értékelik a 
megvásárolt termékeket.
A Conad avatar elnyerte a Var Group és a Ta-
lent Garden által adományozott Hackathon-
díjat.

Conad Centro Nord assists in 
shopping with virtual avatar
Italian retailer Conad Centro Nord is to launch a virtual 
avatar that communciates with customers, telling the 
story of a number of its products. The virtual avatar is 
the result of a project done by six students from the 
University of Florence. Shoppers can access the informa-
tion by scanning the QR code on products.

Gyorskiszállítási 
szolgáltatást indít a Yango 
Deli Londonban

Az ultragyors szolgáltatásáról 
ismert Yango Deli immár 
Nagy-Britanniában, London-
ban is elérhető. A mintegy 
1,4 millió potenciális vásárlót 

lefedő élelmiszer-rendelések kiszállítását a cég 
négy dark store-ból intézi alkalmanként 15 

percen belül. Az egyelőre csak a város bizo-
nyos területein elérhető szolgáltatás minden 
nap 7:00 és 23:00 között kérhető külön díjazás 
fizetése, illetve minimum rendelési mennyi-
ség teljesítése nélkül.
A saját technológiával és bizonyítottan műkö-
dőképes üzleti modell alapján dolgozó Yan-
go Deli stratégiai lokációjú dark store-háló-
zaton keresztül szolgáltat, és körülbelül 2500 
cikkelemet kínál az alaptermékektől a frissen 
sült pékárun, az alkoholos italokon, szemé-
lyi higiéniai termékeken át egészen a háztar-
tási cikkekig.
A cég Londonban most először frissen készült 
melegételek ultragyors kiszállításával is kísér-
letezik.

Yango Deli starts rapid delivery 
service in London
Superfast grocery delivery service provider Yango Deli 
has announced the launch of its operations in London. 
Yango Deli will operate from four dark stores, covering 
about 1.4 million potential customers with a service 
that delivers groceries in about 15 minutes. The service 
is available every day from 7:00 to 23:00, with no 
delivery fee or minimum order requirement.

Bővíti a Walmart éjszakai 
nyitvatartási idejét

A Biden-admi-
nisztráció 
bejelentése 

szerint a Walmart, a FedEx és a UPS a pandé-
mia okán kibontakozni látszó ellátási problé-
mákat közös összefogással igyekeznek 
kezelni. A nehézségek és az üzletekben 
üresen maradó polcok abból adódnak, hogy 
mintegy 500 ezer konténer vár kirakodásra 
Los Angeles és Long Beach kikötőiben. A 
második lépésben a The Home Depot-val és a 
Targettel kiegészült együttműködés kereté-
ben mindkét nagy kikötő bővíti non-stop 
működését és extra műszakokat vállaló 
szakszervezeti tagokkal igyekeznek felpörget-
ni az árukirakodást.
A Walmart szintén jelentős mértékben bővíti 
éjszakai nyitvatartási idejét, amivel tervei sze-
rint kapacitását az elkövetkező néhány hét-
ben akár 50 százalékkal is képes növelni.

Walmart to extend night operations
About 500,000 containers are waiting to be offloaded 
from cargo ships at the ports of Los Angeles and Long 
Beach. Walmart, FedEx and UPS will step up their efforts 
to help with supply chain problems and shortages 
resulting from the pandemic. Both ports will strengthen 
their round-the-clock operations. Walmart will increase 
its use of night-time hours by 50 percent.
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Ismét Budapesten, a HUNGEXPO Budapest Kongresszusi 
és Kiállítási Központban gyűlik össze az élelmiszeripar, pék- 
és cukrászipar, szálloda- és vendéglátóipar, csomagolóipar 

és gasztronómia krémje. Az elmúlt időszak jelentős 
kihívások elé állította a HoReCa szektort, így még nagyobb 

szükség van a közös eszmecserére és a kapcsolatok 
felélesztésére, amelyre a Sirha kiállítás tökéletes fórum.

A Sirha Budapest az élelmiszeripar 
és HoReCa szektor számára 2014 
óta Közép-Kelet-Európa legjelen-

tősebb üzleti fórumává nőtte ki magát. 
2020-ban 44 országból már több mint 
24 000 szakember látogatott el a kiállí-
tásra, hogy a 345 kiállító vállalkozást és az 
aktuális szakmai trendeket megismerje. 
Az elmúlt évek során folyamatosan nőtt a 
kiállítók száma, így még szélesebb spekt-
rumot fed le a kiállítás az egyre bővülő 
hazai és nemzetközi közönség örömére.
Természetesen a találkozási helyszínen és 
üzletkötési lehetőségeken felül, változatos 
programlehetőséget kínál a kiállítás. Nem 
csak szakmai fórumokon vehetnek részt 
a látogatók, de betekintést nyerhetnek a 
desszert- vagy szakácsversenyek izgalmai-
ba is, mely során tovább bővíthetik az ak-
tuális trendekről szóló tudásukat.
A HUNGEXPO kiemelt figyelmet fordít 
a mindenkori érvényben lévő higiéniai 
szabályok betartására, hogy a látogatók 
biztonságban vehessenek részt a nem-
zetközi eseményen.
A kiállítás köszönettel tartozik a teljesség 
igénye nélkül a METRO-nak, a Trade ma-
gazinnak, továbbá a Magyar Cukrász Ipa-
rosok Országos Ipartestületének, a Magyar 
Pékszövetségnek, a Magyar Bocuse d’Or 
Akadémiának és számos szakmai szerve-
zetnek, amelyek minden alkalommal hoz-
zájárulnak a rendezvény sikerességéhez.

Ismét Budapesten  
a Bocuse d’Or Europe!
A világ legrangosabb szakácsversenye, a 
Bocuse d’Or európai döntője 2016 után 
ismét Budapestre költözik. A megméret-
tetésen Európa legjobb séfjei mérik ös�-
sze tudásukat. 24 főből álló nemzetközi 
szakmai zsűri választja ki azt a 10 kiemel-
kedő séfet, akik Európát képviselhetik a 
Lyonban megrendezendő világdöntőn.
A 2016-ban Budapesten rendezett ki-
emelkedő eseményre örömmel emlékez-
hetünk, hiszen a Magyarországot kép-
viselő Széll Tamás érdemelte ki az előkelő 
első helyet a kontinensválogatón, aki a 
következő évi lyoni világversenyen a 4. 
helyen végzett.

A versenyzőknek ez alkalommal is 5 óra 
35 perc áll majd rendelkezésükre, hogy 
elkészítsék az előre meghatározott alap-
anyagokat tartalmazó hús- és halételt, 
hogy bizonyítsák a nemzetközi zsűrinek 
tehetségüket, technikai tudásukat és 
kreativitásukat.
Az európai döntő a legnézettebb ese-
ménye a versenysorozatnak, hiszen in-
nen jut ki a legtöbb séf a világdöntő ver-
senykonyháiba.
A kontinensválogató, mindamellett, 
hogy a nemzetközi figyelem középpont-
jába állítja a Sirha Budapestet, remek le-
hetőséget biztosít a hazai gasztronómi-
ának, hogy nagyobb ismertségre tegyen 
szert a nemzetközi színtéren. A résztve-
vők magyar alapanyagokkal dolgoznak 
mind a felkészülés, mind pedig a meg-
mérettetés alatt, a versenyre idelátogató 
séfek, éttermesek, gasztronómiai szak-
emberek pedig megismerik a Sirha Bu-
dapest kínálatát.
A Bocuse d’Or Európai Döntő a Sirha Bu-
dapest utolsó két napján, 2022. március 
23-án és 24-én zajlik majd a HUNGEXPO 
Budapest Kongresszusi és Kiállítás Köz-
pontban.
Szintén a HUNGEXPO Budapest Kong-
resszusi és Kiállítás Központ adott otthont 
2021 októberében a Bocuse d’Or magyar-
országi döntőjének, ahol eldőlt, hogy 
Dalnoki Bence és Nyikos Patrik képviselik 
Magyarországot a legrangosabb szakács-
verseny kontinentális válogatóján. 

További programok
VinCe Budapest
11. alkalommal várja a bor-
kedvelő látogatókat Ma-
gyarország legismertebb 
és legszínvonalasabb bel-
téri boros rendezvénye, a 
VinCe Budapest, ezúttal a 
2020. évi Sirha Budapesten!
Sirha Budapest Desszert-
verseny
A Kolonics Zoltán nevével 
fémjelzett verseny 2022-
ben az ötödik alkalommal 
teremt alkalmat a cukrász 
szakma hazai tehetsé-

Sirha Budapest 2022
Közép-Kelet-Európa legjelentősebb élelmiszer-ipari 

és HoReCa eseménye

SIRH/+ 
BUDAPEST
2022
MÁRCIUS
22-24 HUNGEXPO  

BUDAPEST

Széll Tamás a 2016-os Bocuse d’Or 
Europe gálán (Fotó: Bacsi Róbert)

https://sirha-budapest.com/
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geinek, hogy számot 
adjanak tudásukról 
és kreativitásukról 
egy nemzetközi szín-
vonalú megméret-
tetésen.
Közétkeztetési Sza-
kácsverseny (KÖSZ) 
2021–2022
A korábbi évekkel 
megegyezően, a ver-
senyző csapatoknak 
egy felnőtteknek 
szánt háromfogásos 
ebédet kell meg-
tervezniük és elké-
szíteniük, a modern 
gasztronómia jegyé-
ben, előre meghatá-
rozott nyersanyagköltséggel. A verseny 
témája ez alkalommal a farsangi ételek.
Future Store
A Trade magazin standján, a Jövő Áru-
házában a szakemberek vezetett túrán 
ismerkedhetnek meg a jövőbe mutató 
kereskedelmi eszközökkel, szolgáltatói 
megoldásokkal és FMCG-termékekkel.
Innovációs Termékverseny
A Sirha Budapest, közösen a Trade ma-
gazinnal minden alkalommal meghirdeti 
termékversenyét, melyen az élelmiszer-
ipari és HoReCa iparágban tevékenykedő 
cégek bemutathatják a kiállítás témájá-
hoz illeszkedő innovatív megoldásaikat. 
A pályázatokat 2022-ben is szakmai zsűri 
értékeli.
Cukrászipari programok
2022-ben, a Magyar Cukrász Iparosok Or-
szágos Ipartestületének szervezésében 
visszatér a Sirha Budapestre a felnőttek-
nek és tanulóknak szóló cukrászati meg-

mérettetés, a Pataki János emlékverseny. 
A Testület emellett fagylaltbemutatóval 
és színvonalas szakmai előadásokkal is 
várja majd a szakembereket.
Pékprogramok
A Magyar Pékszövetség 2022-ben a fo-
gyasztók által keresett sütőipari termékek 
bemutatását helyezi szakmai programjai-
nak középpontjába a Sirha Budapesten.
CSAOSZ konferencia a csomagolóipari 
aktualitásairól és újdonságairól
Csomagolóipari és Anyagmozgatási Or-
szágos Szövetség az iparág legfrissebb 
újdonságairól, aktuális kérdéseiről szer-
vez előadásokat a már hagyományossá 
vált CSAOSZ konferencián.
Pannon Gasztronómiai Akadémia
A vendéglátás szakma kiemelt képviselői 
a magyar gasztronómia népszerűsítését 
tűzték ki célul, így programjuk nem ma-
radhat le a szektor legjelentősebb szakki-
állításáról, a Sirha Budapestről.

Trendek és aktualitások a szakmai 
konferenciákon
A Sirha Budapest mindig is fontos köz-
pontja volt a tapasztalat- és tudásmeg-
osztásnak, melyre az elmúlt időszak kihí-
vásait követően különösen nagy szükség 
van. Éppen ezért a kiállítás konferenciater-
me három napon keresztül olyan témák-
kal várja majd a szakembereket, mint az 
újrakezdés problémái, az új helyzet kihí-
vásai, a piaci átrendeződés vagy a munka-
erőpiaci helyzet, de szó esik majd többek 
között a közétkeztetés új tendenciáiról 
vagy a fenntartható vendéglátásról is. 
Az előadásokat olyan szervezetek tart-
ják majd, mint a Magyar Vendéglátók 
Ipartestülete (MVI), a Nemzeti Élelmiszer-
lánc-biztonsági Hivatal (NÉBIH) vagy a 
Felelős Gasztrohős. 
További információkért látogasson el 
a www.sirha-budapest.com  
weboldalra. (x)

Sirha Budapest 2022 – The biggest food and HoReCa event in Central and Eastern Europe
Once again the HUNGEXPO Buda-
pest Congress and Exhibition Center 
will host the Sirha Budapest trade 
show in 2022, where the crème de 
la crème of the food, bakery and 
confectionery, hotel and hospitality, 
packaging and gastronomy sectors 
will gather. 
Last time in 2020 more than 24,000 
trade visitors came from 44 countries 
to see what the 345 exhibitors were 
showcasing. Various programmes, 
business matchmaking events and 
professional forums will be waiting 
for visitors, and there will also be 
dessert and chef competitions. 
HUNGEXPO is going to pay special 
attention to guarantee the health 
and safety of everyone present. 
Bocuse d’Or Europe returns to 
Budapest!
After 2016, the European final of 
Bocuse d’Or, the world’s most 

prestigious chef competition will 
once again take place at Sirha 
Budapest. An international jury with 
24 panel members will decide which 
10 European chefs get the chance to 
represent the continent in the world 
final in Lyon. 
Bocuse d’Or European Selection will 
put Sirha Budapest in the centre of 
international attention, and at the 
same time offer the perfect oppor-
tunity for Hungarian gastronomy to 
promote itself in the international 
market. The final of Bocuse d’Or 
Europe will be on the last two days 
of Sirha Budapest, 23 and 24 March 
2022; the Hungarian team will consist 
of Bence Dalnoki and Patrik Nyikos. 
Other programmes
VinCe Budapest
Hungary’s best-known and most 
prestigious wine event will be waiting 
for wine lovers for the  11th time.

Sirha Budapest Dessert Competition
The best pastry chefs will get the 
chance to show their skills at the 5th 
dessert competition, which is marked 
by the name of Zoltán Kolonics.
Public Sector Catering Competition 
(KÖSZ) 2021-2022
Mass catering teams will have to 
cook a 3-course meal for adults. 
Future Store
At the Trade magazin stand the 
Future Store will be waiting for those 
who would like to get a glimpse of 
shopping in the future.
Innovation Product Competition
Sirha Budapest and Trade magazin 
organises this contest for food and 
HoReCa businesses to present their 
innovative solutions.
Confectionery and bakery pro-
grammes 
The Hungarian Confectioners Guild 
will organise the Pataki János Me-

morial Competition. The Hungarian 
Bakers’ Association will focus on 
presenting the most sought-after 
baked goods.
CSAOSZ conference
The Hungarian Association of 
Packaging and Material Handling 
(CSAOSZ) will host a conference on 
the most topical issues in the pack-
aging industry.
Pannon Gastronomy Academy  
With this event to goal is to popular-
ise Hungarian gastronomy.
Trends and discussions at various 
trade conferences  
Presentations and discussions or-
ganised by bodies such as the Guild 
of Hungarian Restaurateurs (MVI), 
the National Food Chain Safety 
Office  (NÉBIH) and Responsible 
Gastro Hero.
For more information visit  
www.sirha-budapest.com. (x)

https://sirha-budapest.com/
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A húsfeldolgozással és 
tartósítással foglalkozó 
cégek 2020-as terme-

lési teljesítménye 350 Mrd Ft, 
míg a készítménygyártóké 
210 Mrd Ft körül alakult. 
– Az idei első félév alapján 
azt remélhetjük, 
hogy mindkét ága-
zatban növekszik az 
éves teljesítmény, 
ugyanis a KSH ada-
tai azt mutatják, 
hogy az ágazatok 
teljesítményének 
volumenindexe 
10%-ot meghaladó 
mértékben növeke-
dett – avat be Éder 
Tamás, a Magyar Húsiparosok 
Szövetségének elnöke, aki-
től azt is megtudjuk, hogy az 
elmúlt éveket a „kettős vírus-
hatás” jellemzi az ágazatban. 
Az ASP (afrikai sertéspestis) 
terjedése több hullámban 

okozott nagyon jelentős 
piaci mozgásokat az elmúlt 
5-6 évben. 2020-ban az ASP 
megjelenése Németország-
ban olyan regionális túlkíná-
lati pozíciót eredményezett, 
ami jelentős árcsökkenést 

okozott a hús- és 
élősertés-piacon 
egyaránt. A kínai 
ASP-fertőzöttség 
csökkenése, illetve 
az ország sertés-
állományának nö-
vekedése az idei év 
második felében 
okoz jelentős piaci 
átrendeződést. A 
hónapok óta drasz-

tikusan csökkenő kínai sertés-
húsimport komoly időszakos 
túlkínálatot eredményezett a 
világpiacon, aminek hatásá-
ra az EU-ban az élősertés ára 
korábban nem tapasztalt ala-
csony szintre állt be.

– A piaci értékesítési problé-
mákhoz a COVID-19 is hozzá-
járult azzal, hogy átrendezte 
a forgalmi arányokat a keres-
kedelmi értékesítési csator-
nák között. A horeca szektor 
és a közétkeztetés időszakos 
kényszerű leállása, illetve 
a nemzetközi turizmus ma 
is jellemző alacsony szintje 
azokat az iparági szereplő-
ket hozta nehéz helyzetbe, 
akik elsősorban ezen csator-
nák felé értékesítenek, míg a 
kiskereskedelmi láncok felé 
tartós kapcsolatokkal rendel-
kező cégek viszonylag biztos 
forgalmat bonyolíthattak le 
a legnehezebb pandémiás 
időszakban is – emeli ki Éder 
Tamás.

A nehézségek erősítik 
az összetartást
Az ágazat legnagyobb prob-
lémájaként rövid távon a szél-
sőséges árhullámzást említi, 
ami az elmúlt évek során a 
vírusokkal terhelt világpiacon 
kialakult. Ezek a hullámok 
rendkívül nehezen kezelhe-
tők, és folyamatos konfliktu-
sokat eredményeznek a ter-
mékpálya szereplői között.
– Az elmúlt év során végbe-
ment drasztikus takarmány-
ár-növekedés, az energiahor-
dozók költségének az elmúlt 
hónapokban bekövetkezett 
emelkedése és az egyébként 

társadalmi szempontból üd-
vözlendő munkabérnöveke-
dés olyan önköltség-emel-
kedést okoz, amelynek a be-
építése az értékesítési árakba 
nagyon komoly feladat elé 
állítja az ágazat szereplőit 
– hangsúlyozza a Magyar 
Húsiparosok Szövetségének 
elnöke. – Meggyőződésem, 
hogy a piaci hullámzás, illetve 
a jelentős önköltség-növeke-
dés keltette nehézségek erő-
síteni fogják a termékpálya 
mentén kialakuló tartós, szer-
ződéses alapú együttműkö-
déseket, integrációkat, és nö-
velni az azokban részt vevő 
piaci szereplők számát, így az 
együttműködések ágazati sú-
lyát. A kockázatmegosztáson 
alapuló tartós kapcsolatok 
adhatnak csak megfelelő vá-
laszt a szélsőséges piaci kö-
rülményekre.

Előnyt élvez a 
láncoknál a magyar 
friss hús 
Az elnök azt is fontosnak 
tartja megemlíteni, hogy az 
elmúlt év során határozott 
előrelépés volt tapasztalha-
tó a kiskereskedelmi láncok-
kal való kapcsolat területén. 
Egyre több lánc fordít ki-
emelt figyelmet arra, hogy 
a frisshús-kínálatában, ha le-
hetséges, kizárólag magyar 
eredetű terméket forgal-
mazzon. Jelzi: bíznak abban, 
hogy ez a gyakorlat viszony-
lag hamar általánossá válik a 
kiskereskedők körében.
– A KAP átalakulása, a kör-
nyezetvédelmi és állatjóléti 
szabályok előrelátható szigo-

Magasságok és 
mélységek

Mind a vágással és húselőállítással foglalkozó cégeknek, mind a 
készítményeket gyártó vállalkozások számára eredményes volt az 

elmúlt időszak annak ellenére, hogy a vírusok és járványok negatív 
hatásai mellett szélsőséges árhullámzással is meg kellett küzdeniük.

Szerző: Budai Klára

Éder Tamás
elnök
Magyar Húsiparosok 
Szövetsége

Az ágazat legnagyobb problémája rövid távon  
a szélsőséges árhullámzás



Sirha Budapest 2022     kiemelt téma 

2021/12–2022/1 23

A bárány- és juhhús nem csak egészsé- 
ges, de ízletes is. Az egészséges élelmi- 
szerek közé sorolható, hiszen olyan 
állatoktól származnak, amelyek kapcsolat
ban állnak a természettel, szabadon 
mozogtak, ezáltal jobb a zsírösszetételük. 
A környezetükkel összhangban élő juhok 
és bárányok húsa �nomabb, mindemel- 
lett elkészítésük is igazán egyszerű. 

A Juh Terméktanács az Interovic (La 
Interprofesional del Ovino y Caprino de 
Carne) spanyol testvérszervezetével 
konzorciumban, a 2018–2020 között 
európai uniós támogatást nyert, majd a 
sikereket követően újabb három évig, 
2023-ig ad lehetőséget a juhhús 
fogyasztásának népszerűsítésére és 
újrapozicionálására.

A kampány honlapjára ellátogatva – 
www.barihus.hu – a recepteken túl 
bővebb információt találnak az ágazatról, 
illetve a kampány Facebook oldalán – 
facebook.com/bariinfo – is folyamatosan 
tájékozódhatnak az érdeklődők az 
újdonságokról.

A program lehetőséget teremt a juh- és 
bárányhús termékek jó megítélésének 
növelésére, valamint az előállítási mód 
előnyeinek hangsúlyozására.
A program célja, a juh- és bárányhús fogyasz- 
tásának növelése azok körében, akik koráb- 
ban nagyon ritkán vagy soha nem fogyasz- 
tottak ilyen terméket.
Fontos emellett, hogy a HORECA szektor is 
európai eredetű bárányhúst válasszon, ezáltal 
is növelhető a bárányhús fogyasztása az 
EU-ban, így Magyarországon is.

rodása egészen biztosan ön-
költségnövekedéssel fog járni, 
ami ismét az értékesítési árak 
kényszerű növelését hozza. Ez 

együtt azzal, hogy bizonyos 
társadalmi rétegekben érzé-
kelhető a húsok, illetve hús-
készítmények fogyasztásának 

mérséklése, újabb kihívások 
elé állítja az ágazatot – mutat 
rá Éder Tamás.
Pozitívumként jegyzi meg, 
hogy a rendelkezésre álló 
pályázati fejlesztési források 
némi segítséget nyújthatnak 
a húsipari szereplők számára 

ahhoz, hogy jól előkészített, 
piaci és nem vágyakon ala-
puló fejlesztésekkel, beru-
házásokkal erősítsék azon 
képességeiket, amelyek le-
hetőséget adnak arra, hogy a 
fenti kihívásokkal sikerrel bir-
kózhassanak meg. //

Highs and lows
In 2020 the combined output of 
meat processing and preserving 
companies was HUF 350 billion, 
while meat product makers man-
ufactured in the value of HUF 210 
billion. Tamás Éder, president of the 
Hungarian Meat Industry Federa-
tion told that in the first half of 2021 
volume turnover was up more than 
10 percent in both segments. 
African swine flu caused problems 
in the sector in several waves, plus 
the COVID-19 pandemic changed 
the sales shares of various retail 
channels. The HoReCa sector and 
mass catering were out of business 
for months, and those meat com-
panies that were mainly selling to 
these sectors found themselves in a 
difficult situation. On the contrary, 
those companies which had close 
ties with retail chains could realise 

massive sales during the pandemic 
too.   
Hardships strengthen the 
cohesion
Mr Éder mentioned extreme price 
fluctuation as the biggest prob-
lem of the sector. He added that 
growing animal feed and energy 
prices, plus the rising salary costs 
are very difficult to compensate for 
by increasing end product prices. 
The president added that progress 
has been made in the last few years 
in the relationship with retailers. 
More and more chains sell only 
Hungarian fresh meat if it is possible. 
As environmental protection and 
animal welfare rules are going to be 
become stricter, production prices 
will rise and this will mean higher 
consumer prices too – resulting in 
further challenges for the sector. //

Egy kiváló minőségű sertéshús minden ízében különleges
Mint minden egészséges ételnek, a vö-
rös húsnak, köztük a sertéshúsnak is 
fontos szerepe van a kiegyensúlyozott 
és egészséges táplálkozásban. A sertés-
hús fogyasztása gasztronómiai élmény, 
tápanyaggazdagsága miatt táplálkozá-
sunk szerves része. A sovány sertéshús az 
egészségtudatos táplálkozásba is nagy-
szerűen beleillik, mert zsír- és koleszterin-
tartalma egyaránt alacsony. Az Országos 
Élelmezés és Táplálkozástudományi Inté-
zet (OÉTI) aktuális ajánlása szerint naponta 
2-3 egység húsra, húskészítményre van 
szüksége szervezetünknek. Egy egység 
például: 10 dkg sovány sertéshús, baromfi, 
marha, borjú (nyers tömeg), 5 dkg sovány 
felvágott, 4 dkg közepes zsírtartalmú fel-
vágott.

Ezek a húsok kellő arányban tartalmaznak 
olyan esszenciális aminosavakat, amelyeket 
a szervezetünk nem tud előállítani.
A vörös húsok a bennük található felbe-
csülhetetlen értékkel bíró, kiemelkedő 
vastartalomnak köszönhetően nyerik el 
vörös színüket. 
A sertéshúsok jelentős mennyiségben tar-
talmazzák a B-vitamin csoport tagjait (B1, B2, 
niacin, B6, B12) is. Megfelelő arányban talál-

ható bennük nátrium (85 mg/100 g) és ká-
lium (442 mg/100 g), amelyek együttesen 
játszanak szerepet a szervezet vízegyen-
súlyának megtartásában és a szív normális 
ritmusának biztosításában. A csontjainkat 
alkotó, azt védő kalcium (16,9 mg/100 g) és 
az immunrendszert erősítő cink- (2,6 mg/100 
g) tartalmának köszönhetően pedig e hús-
félék fogyasztása a még fejlődésben lévő 
szervezet számára is igen hasznos. //

Premium quality pork: Good taste and essential components
Eating pork is a culinary experience and this meat variety also contributes to a balanced diet. The recom-
mendation of the National Institute for Food and Nutrition Science (OÉTI) is to have 2-3 portions of meat a 
day – for instance one portion is 100g of lean pork, poultry or beef, 50g lean cold cut, 40g medium-fat cold cut. 
Pork meat contains vitamins B1, B2, niacin, B6 and B12, There is just the right proportion of sodium (85mg/100g) 
and potassium (442mg/100g) in pork, which contribute to maintaining the water balance of the body. 
The calcium (16.9mg/100g) in pork is good for the bones and its zinc content (2.6mg/100g) strengthens the 
immune system. //

A kiskereskedelmi láncokkal való tartós kapcsolat 
viszonylag stabil forgalmat biztosított a cégeknek  

a pandémia alatt is

https://barihus.hu/
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A világ baromfihús-ter-
melése az utób-
bi két évtized alatt 

dinamikusan fejlődött. A 
növekedés éves üteme át-
lagosan 5%-os volt, amely 
meghaladja bármely más 
állattenyésztési ágazat ered-
ményét. A prognózisok azt 
mutatják, hogy ez a tenden-
cia a következő évtizedben 
is folytatódik.

Magyarország – az ország 
lakosságához és méretéhez 
képest – jelentős baromfi-
hús-előállító, az EU nyolcadik 
legnagyobb baromfihús-ter-
melő tagországa, 4%-os ré-
szesedéssel. A hazai baromfi-
hús-termelés mennyisége 
az elmúlt tíz évben – kisebb 
kilengésekkel, de –folyamato-
san nő, faji összetételét tekint-
ve változik. A tíz évvel ezelőtti 

faji arányokhoz képest csök-
kent a pulyka- és a lúdfaj ará-
nya a vágóbaromfi-termelés-
ben, és nőtt a kacsa, valamint 
a csirke részaránya.
Az étkezésitojás-ter-
melő tyúkállomány 
némiképpen nö-
vekedett az elmúlt 
években. Techno-
lógiai arányokat te-
kintve azt mondhat-
juk, hogy jelenleg 
a tyúkférőhelyek 
84%-a EU-konform 
ketreces technoló-
gia, nagyjából 14% körüli az 
egyéb tartástechnológia ará-
nya, míg a szabadtartás és 
az ökológiai termelés együtt 
2%-os részarányt képvisel. 
Éppen ezért a hazai tojásos 
szakmai közösség érdekei-
vel ellentétes minden olyan 
kezdeményezés, amely kény-
szerítené a termelést egy drá-
gább, a jelenleginél nagyobb 
környezeti terhelést jelentő 
irányba. A szövetség állás-
pontja szerint egy ilyen intéz-
kedés korlátozza a fogyasztók 
szabad termékválasztásának 
jogát is. 

Túltermelést okozott 
a horeca bezárása
A tavalyi évben a magyar 
baromfiágazat tagsági köre 
által megtermelt vágóba-
romfi-felvásárlás mennyisége 
a kedvezőtlen körülmények 
ellenére megközelítette a 700 
ezer tonnát, az étkezési tojás 

termelése az 1,1-1,2 Mrd da-
rabot. 
Termelési értékét tekintve 
a vágóbaromfi, valamint az 
étkezési tojás értékét alapul 
véve 250–280 Mrd Ft/év, a fel-
dolgozott termék, valamint 
egyéb szinteket is figyelembe 
véve, mint például tenyész- 
és keltetőtojás, hízott máj, toll 
és pehely stb. szintjén ennek 
nagyjából dupláját állítja elő a 
termékpálya.

– A mindenkit érin-
tő koronavírus-jár-
vány és annak piaci, 
gazdasági hatásai 
mellett sajnos rend-
kívül komoly állat-
egészségügyi prob-
lémák, úgymint a 
madárinfluenza-jár-
vány is érintették az 
ágazatot. A helyze-
tet tovább súlyosbí-

tották az elszabaduló input-
árak, a takarmány, az energia 
és a munkabér költsége is 
elképesztő méreteket öltött – 
tudjuk meg dr. Csorbai Attilá-
tól, a Baromfi Termék Tanács 
elnök-igazgatójától.
Rámutat, hogy a horeca szek-
tor eltűnése minden termék-
pályának óriási nehézséget 
okozott, hiszen az a termékek 
egy jelentős hányadának „ha-
gyományos” felvevőpiaciát 
jelentette belföldön és külföl-
dön egyaránt. 
– Az emiatt bekövetkező re-
latív túltermelés kezdetben 
felhalmozódó készleteket 
eredményezett és árletörő 
hatással bírt. E kedvezőtlen 
hatások a tavalyi év végétől 
az input anyagok áremelke-
désével sokkal markánsab-
bá váltak, ami sok esetben 
szinte kilátástalan helyze-
tet teremtett – jegyzi meg 
dr. Csorbai Attila.

Járványok és növekvő inputárak 
sújtják a baromfiágazatot

A magyar baromfiágazat rendkívül széles termékpalettával 
rendelkezik, amellyel szemben egyre magasabb elvárásokat 

támasztanak a fogyasztók. A pandémia – elsősorban a horeca 
szektor teljes leállása miatt – ebben a szegmensben is éreztette 

kedvezőtlen hatását, ezen felül plusz nehézséget jelentettek az 
állategészségügyi problémák és az elszabaduló inputárak.

Szerző: Budai Klára

Dr. Csorbai Attila
elnök-igazgató
Baromfi Termék Tanács

http://gallfood.hu/
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Számos megoldást kínálunk 
 élelmiszeripari csomagolásra  

és feldolgozásra!

w w w.do ro t i . hu  i n f o @ do ro t i . hu  +36 - 89 /35 4 -27 7

Egyedi tervezésű és gyártású DORPACK mélyhúzó csomagológépek  
védőgáz, vákuum vagy skin csomagolás

Találkozzunk  
a sirha-n 

2022. március 22-24. között, 
ahol örömmel mutatjuk be  

új partnereinket!
 Klipszelő berendezések

Pácolók,  
teljesen automatizált  

gyártósorok hús-, baromfi-  
és hal-  

feldolgozáshoz

Modern és higiénikus megoldást nyújtunk az olyan ipari területeken,  
ahol nagy mennyiséget szükséges költséghatékonyan feldolgozni és csomagolni!

https://doroti.hu/
https://tranzitker.hu/
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Elviszik a működési 
költségek a fejlesztésre 
szánt pénzt
A meghatározóan (90–95%) 
magyar tulajdonosi háttérrel 
rendelkező baromfiszektor 
a teljes baromfi termékpá-
lyán – a kapcsolódó ipar-
ágakkal együtt – mintegy 
50-60 ezer főt foglalkoztat. A 
baromfiipar minden ágazata 
jelentős exportárbevételt ér 
el, átlagosan az értékesítés 
37-38%-át. 

A magyar baromfiágazat 
rendelkezik világszinten is 
kiemelkedő cégekkel és vál-
lalkozásokkal, míg másik ol-
dalról olyan termelő vállalko-
zásokkal is, amelyek techno-
lógiai színvonala szerény. 
– Jó iránynak és lépésnek 
gondolom az állattartó tele-
pek korszerűsítésére kiírt pá-
lyázatok irányvonalait, azon-
ban az időközben történt 
események – egekbe szökő 
takarmány- és energiaárak – 

hatására, valamint a megvaló-
sítási költségek – építőanyag-
árak – drasztikus emelkedése 
miatt nem tudni, hogy az ága-
zati szereplők milyen aránya 
lesz képes ténylegesen meg-
valósítani a jövő szempontjá-
ból nélkülözhetetlen fejleszté-
seket – jelzi a Baromfi Termék 
Tanács elnök-igazgatója. 
Dr. Csorbai Attila azt is el-
árulja, hogy a szektor minden 
termékével szemben egyre 
magasabbak a követelmé-

nyek, az ezek teljesítéséhez 
szükséges többletköltségek 
pedig nehezen ismertethe-
tőek el az árban.
– Már a jelenlegi helyzet is egy 
óriási kihívás. Ha nem tudjuk a 
felmerült többletköltségeinket 
az átadói árakban elismertetni, 
akkor eredménytelen/veszte-
séges lesz a termelés, ami gaz-
daságilag nem fenntartható. 
Azt gondolom, ennek a tanul-
sága a jövő bármely kihívása-
kor megfontolandó. //

Pandemics and rising input prices hit the poultry sector
The world’s poultry meat production has been 
developing dynamically in the last two decades, 
with an average annual growth rate of 5 percent. 
Experts predict that this trend will continue in the 
next ten years as well. Hungary is the 8th biggest 
poultry meat producer in the European Union, 
with a 4-percent market share. In the last few 
years Hungary’s egg-laying chicken population 
increased a little. At the moment 84 percent of 
chickens are bred using EU-compatible caged 
farming method, 14 percent come from other types 
of breeding and 2 percent come from free-ranging 
and ecological farming.    

The closure of the HoReCa sector entailed 
over-production
Last year the Hungarian broiler industry’s output 
was 700,000 tonnes and 1.1-1-2 billion eggs were 
produced. The value of annual production 
was HUF 250-280 billion, but this sum is even 
bigger if liver, feather and other products are 
also considered. Dr Attila Csorbai, president and 
director of the Poultry Product Council pointed it 
out that the closure of the HoReCa sector caused 
major problems in the poultry segment. A relative 
over-production occurred and prices dropped 
because of this.

Operating costs are too high to invest in 
development
90-95 percent of the poultry sector is Hun-
garian-owned and it employs 50,000-60,000 
people. Each segment of the poultry industry 
realises considerable revenue from export, which 
represents 37-38 percent of their total sales. The 
president of the Poultry Product Council revealed 
that the grants available for the modernisation of 
poultry farms are welcome, but due to the drastic 
increase in product costs it can’t be told how many 
companies will be able to invest in technological 
development. //

Még tart a nyomás, de már látszik az alagút vége
A koronavírus-járvány következtében ta-
valy a magyar pulykaágazat árbevétele és 
jövedelmezősége is csökkent. Nemcsak 
a vendéglátóipari forgalom visszaesése 
és az export csök-
kenése, hanem a 
termelői árak mér-
séklődése és az ez-
zel párhuzamosan 
növekvő termelési 
költségek is sújtot-
ták a piaci szerep-
lőket. 
– Mindennek kö-
vetkeztében a szek-
tor válságos állapotba került, ebben a 
helyzetben pedig újra kell gondolnunk 
mindent, és meg kell újulnunk – fogal-
maz a Magyar Pulykaszövetség elnöke, 
Muzsek András.
A hazai termelés közel egy évtizede stag-
nál, jelenleg a teljes EU-s pulykatermelés 
4,7%-át adja. A hazai pulykaágazat idei 
éves termelési mennyisége 97 ezer tonna 
körül alakul, ami illeszkedik a hazai tren-
dekbe, ám visszaesést jelent az előző évi 
100 ezer tonnás mennyiséghez képest. 
A termelt pulykahúsmennyiség mintegy 
felét exportálták, azonban a korábbi évek 

szintjét nem érte el az exporton realizált 
megtérülés. 
A hazai pulykafogyasztás évek óta stagnál: 
a magyarok csak átlagosan 4 kg pulyka-
húst fogyasztanak el egy évben fejenként.
A szövetség elnöke úgy látja, hogy a ma-
gyar előállítású pulykahús lemaradt az eu-
rópai versenyben. Az egyik ok a túlkínálat, 
ugyanis számos nagy pulykatermelő or-
szágban növelték a termelés mennyisé-
gét. Ez megnehezíti a magyar vállalkozá-
sok helyzetét, csak a versenyképes módon 
és piacképes árakon előállított termékek 
bírják a kiélezett versenyt.
– Az ágazat európai szinten az elmúlt 
1,5-2 évben túlkínálattal, alacsony árakkal 
és a jövedelmezőség hiányával küzd. Ezt 
a helyzetet csak megnehezítette a koro-
navírus-járvány, amely azt is megmutatta, 
hogy mennyire kiszolgáltatott egy ágazat, 

ha a fő felvevőpiaca a horeca. Azt gondo-
lom, hogy a kiutat a strukturális változá-
sok jelentik, tehát meg kell újulnia a ha-
zai pulykaágazatnak. Egyrészt a termelési 
költségeinket le kell szorítani, másrészt a 
lehető legtöbb módon innoválni kell a 
termékportfóliót. Harmadrészt vonzóvá 
kell tenni a pulykahúst, például más vörös-
húsokkal szemben. Mindezek mellett nö-
velni kell a magasabb hozzáadott értékű 
termékek arányát és a továbbfeldolgozott 
termékek exportját is – összegzi Muzsek 
András az ágazat megoldandó problé-
máit és feladatait.
A Magyar Pulykaszövetség az ünnepek-
hez közeledve többcsatornás fogyasz-
tás-népszerűsítő kampányt is indít, hogy 
a magyar családok ismét gondoljanak a 
pulykára is, mikor az ünnepi menüket ter-
vezgetik. //

There is still pressure, but things are looking a bit better now
Last year the sales revenue and the profitability of the turkey sector reduced due to the coronavirus pan-
demic. Not only the sales drop in HoReCa and export markets hit turkey farmers, but also the reduction 
in purchasing prices and the increase in production costs – explained András Muzsek, president of the 
Hungarian Turkey Association. Hungary makes up for 4.7 percent of the EU’s turkey production with 97,000 
tonnes per year; half of this quantity is exported. Our per capita turkey consumption is stagnating at 4kg/
year. Hungary is lagging behind in the European competition, as many important turkey breeding countries 
have started producing more and this created an oversupply. Mr Muzsek believes that structural changes 
ought to be made in the Hungarian turkey sector to improve the general situation. Production costs need to 
be reduced, the product portfolio must become more innovative and turkey meat has to be popularised. //

Muzsek András
elnök
Magyar Pulykaszövetség
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Tudatos vásárlás, 
magas minőség!

Ahogy a fogyasztók az egészséget leghatékonyabban támogató gyümölcsöket, 
zöldségeket részesítik előnyben, úgy a húskészítmények vásárlása során is egyre 

tudatosabbak. Élelmiszer-vásárlásnál a legfontosabb szempont továbbra is a jó 
minőség és az ár. Az egészséges élelmiszerek iránti igény folyamatosan nő, főként az 

adalékanyagokat, mesterséges színezékeket, ízesítőket, tartósítószereket tartalmazó 
készítményeket kerülik a vásárlók.

Mindezek a GALLIO termékeket 
könnyen beilleszthetővé teszik 
a megváltozott, tudatos táp-

lálkozás körforgásába, hiszen minden 
kitételnek maximálisan megfelelnek. 
A pulykahúsban 
rejlő lehetőségek 
tárháza kimeríthe-
tetlen. Az utóbbi 
években a tízórai és 
az uzsonna is egyre 
inkább a napi étke-
zési rutin részévé 
vált, ezért különö-
sen népszerűek a 
kényelmi termé-
kek. Keresettek továbbá a különleges 
összetevők, amelyek színessé teszik az 
egyszerű hétköznapokat is. Így került a 
sonkába aszalt szilva, aszalt paradicsom, 
a virslibe chili. Az életmódváltás a leg-
több fogyasztónak nem is olyan könnyű.  
Előfordulhat, hogy le kell mondaniuk jó 
néhány korábban kedvelt ételről, élveze-
tes falatról. Egy pikánsabb GALLIO feltét-
tel egyszerűen elkészíthetővé válik még 
egy gyors vacsora is, szem előtt tartva az 
egészséget.
A GALLIO termékekkel a vásárlók komp-
romisszum nélkül tehetik változatossá 
mindennapi étkezéseiket! 
Van benne kunszt! (x)

Nagy Erzsébet
marketingvezető
Gallicoop

Conscious shopping,  
high quality!
Demand is on the rise for high quality, healthy 
foods that are free from additives, colours, flavour 
enhancers and preservatives. GALLIO products per-
fectly satisfy this consumer need, so they fit into the 
diets of conscious consumers very well. Turkey meat 
offers innumerable innovation opportunities, this 
is why GALLIO makes hams with prunes and dried 
tomatoes or wieners with chilli. By buying GALLIO 
products shoppers don’t have to make compromis-
es if they wish to diversify their daily meals! (x)

https://gallio.hu/
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A halgazdálkodás komoly erőforrást 
jelent, a magyar mezőgazdaság 
meghatározó része, egyúttal hoz-

zájárul a vidéki munkahely teremtéshez 
és a fenntartható fejlődéshez. A magyar 
haltermelés környezetbarát módon, ala-
csony energiafelhasználással és magas 
színvonalon működik.
– Magyarország szerencsés helyzetben 
van, mivel a tógazdasági haltermelés 
szempontjából ideális földrajzi elhe-
lyezkedése révén biztosítani tudja a 
fogyasztók részére a kitűnő minőségű 
édesvízi halakat – ismerteti Lévai Fe-
renc, Magyar Akvakultúra és Halászati 
Szakmaközi Szer-
vezet szóvivője, az 
Aranyponty Zrt. 
vezérigazgatója, aki 
azt is elárulja, hogy 
a hazai akvakul-
túra ágazat nettó 
árbevétele évente 
18-19 milliárd forint, 
jövedelemtermelő 
képesség pedig 4% 
körül mozog.
A hazai tógazdasági 
termelés mennyisége 2020-ban 21 353 
tonna volt, az előző évi mennyiséghez 
képest közel 4%-kal magasabb.
– Gazdaságilag legfontosabb halfajunk a 
ponty, amely a tógazdasági étkezési célú 
halhústermelésből 82,7%-kal részesedett 
2020-ban. A magyarországi haltermelés 
meghatározó bázisát a halastavak adják, 
amelyek üzemelt területe 2020-ban 26 
585 hektár volt. A precíziós rendszerek-
ben történő haltermelés mennyisége 
2020-ban 5277 tonna volt, ami az előző 
évhez mérten 11%-os bővülést jelentett. 
Az intenzív üzemekben étkezési célra 
megtermelt hal mennyisége 4051 tonnát 
tett ki a vizsgált évben, amelynek több 

mint 90%-a afrikai harcsa – nyilatkozza 
Lévai Ferenc.

Még mindig kevés halat 
fogyasztunk
Magyarországon az egy főre vetített éves 
átlag halfogyasztás 2019-ben 6,5 kg/fő/év 
volt, ami jelentősen elmarad az EU átla-
gától (~22 kg/fő/év) és a világátlagtól (~21 
kg/fő/év) is. A halhúsfogyasztás jellem-
zően idényjellegű, leginkább a húsvéti és 
karácsonyi időszakban vásárolnak halat a 
magyarok. Korábban a fogyasztói szük-
ségletek kielégítése nagyrészt a hazai 
tógazdaságokban megtermelt halakból 
származott, viszont az utóbbi években 
hazánkban is növekedett a tengeri halak 
és más állati eredetű akvakultúra-termé-
kek (például rákok, kagylók stb.) fogyasz-
tása, így ma már a hazai halfogyasztás 
meghatározó részét az importtermékek 
adják. A hazai halak legfőbb konkurensei 
a termékpalettán az importált édesvízi 
halak, a tőkehalfélék és a lazac. 
2020. március végén a koronavírus-jár-
vány következtében kialakult gazdasági 
visszaesés az akvakultúra ágazatra is ko-
moly hatással volt, a friss és fagyasztott 
halászati termékekből a megszokott áru-
mennyiség 15-20%-át rendelték meg. 
– A COVID első hullámában, fő export-
piacunkon, Romániában a kereslet-vis�-
szaesés következtében a magyar élőhal-
export jelentősen csökkent, néhány hétre 
le is állt. Itthon a közétkeztetés, valamint 
az éttermek és a szállodák bezárásával az 
értékesítési csatornák megszűntek. A ha-
zai kiskereskedelemben is visszaesésről 
számoltak be a haltermelők és feldolgo-
zók, a haltermékek kimaradtak a korona-
vírus-járvány elején tapasztalható pánik-
szerű lakossági élelmiszer-felhalmozásból. 
Május végétől azonban fokozatos javulás 
volt tapasztalható a piacon. Az őszi le-

zárások következtében ismét leállt a ho-
reca szektor, ami értékesítési nehézséget 
jelentett a haltermelőknek. Szerencsére, 
a hazai horgászpiac nem szűnt meg a 
koronavírus-járvány ideje alatt, így talpon 
tudott maradni az ágazat – avat be az el-
múlt időszak eseményeibe Lévai Ferenc.
A szakember arról is tájékoztat, hogy a ter-
melés színvonala folyamatosan emelkedik, 
és gépesítés is zajlik az ágazatban, azon-
ban sok olyan jellegű feladat van, amit ki-
zárólag élő munkával lehet elvégezni.
A szektor szereplői olyan kihívásokkal áll-
nak szemben, mint az éghajlatváltozás, 
a növekvő madárnyomás, a munkaerő-
hiány, az emelkedő inputanyagárak, a 
kiszámíthatatlan, hullámzó exportpiacok, 
a fogyasztási szokások átalakulása a ten-
geri halak javára, valamint az ökosziszté-
ma szolgáltatásokat elismerő területala-
pú kompenzációs támogatás hiánya. Az 
ágazat jövedelemtermelő képessége alig 
éri el a 4%-ot, ami csak szűk keretek kö-
zött teszi lehetővé a pályázatokhoz szük-
séges önrész kigazdálkodását. //

Ups and downs in the 
Hungarian aquaculture sector
Fish farming is an important segment of Hungarian 
agriculture, where production is eco-friendly, charac-
terised by low energy used and high product quality. 
Ferenc Lévai, spokesperson of the Hungarian Aqua-
culture and Fisheries Interbranch Organisation and 
CEO of Aranyponty Zrt. explained that Hungary is in 
a lucky situation, because its geographical location 
is ideal for fish farming in lakes. Annual net turnover 
of the aquaculture sector is HUF 18-19 billion, and 
its profitability level is around 4 percent. Last year 
21,353 tonnes of fish was produced in lakes, 4 percent 
more than in 2019. Carp is the most popular species, 
having had an 82.7 percent share in total fish meat 
production last year. 
We still don’t eat enough fish
Per capita annual fish consumption in Hungary was 
6.5kg in 2019. This was much lower than the Euro-
pean Union average of 22kg/person/year. Typically 
Hungarians only eat fish in the Easter and Christmas 
periods. What is more, a large part of consumer 
demand is now satisfied by imported products, such 
as cod and salmon. 
At the end of March 2020 the aquaculture sector was 
also affected negatively by the pandemic, as fresh 
and frozen fish orders dropped 15-20 percent when 
mass catering, restaurants and hotels were forced 
to close. Mr Lévai told that the level of production 
is growing. Actors in the sector must face problems 
such as climate change, the lack of workforce, grow-
ing input material prices, volatile export markets and 
changing consumption habits. //

Hullámzó időszakon  
van túl a magyar halgazdálkodás

A COVID erőteljesen megrengette a magyar 
halgazdálkodás exportpiacát, a horeca szektor bezárása 

pedig a hazai értékesítésre volt negatív hatással. 
A magyar fajok közül továbbra is a ponty a legkedveltebb, 

de egyre erősödő trendként jelenik meg, hogy a 
fogyasztók inkább a tengeri halak közül választanak.

Szerző: Budai Klára

Lévai Ferenc
szóvivő
Magyar Akvakultúra 
és Halászati Szakmaközi 
Szervezet



https://trademagazin.hu/hu/rendezvenyek/
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A hazai tehéntej felvásárlása az elmúlt 
három év során stabilan emelke-
dett, 2019-ben és 2020-ban is 3% 

körüli növekedést realizáltak a hazai fel-
dolgozók. A 2021. évi 
tejfelvásárlás a ren-
delkezésre álló I–VIII. 
havi adatok alapján 
az előző évekhez 
képest nagyobb 
mértékben növek-
szik, a 2020 azonos 
időszakában felvá-
sárolt mennyiséget 
már 6,5%-kal haladja 
meg. 
A tejtermékgyártás árbevételi adatait vizs-
gálva a 2020. év belföldi értékesítésének 
árbevétele 18, az export árbevétele pedig 
25%-ot emelkedett 2018-hoz képest. A 2021. 
I–VIII. havi adatok alapján a belföldi árbevé-
tel (185,3 Mrd Ft) az előző évi árbevételt 3%-
kal haladja meg, míg az export árbevétele 
(56 Mrd Ft) 8%-os emelkedést ért el 2020. 
I–VIII. hónapjához viszonyítottan.
– A hazai tej- és tejtermékágazatra legin-
kább közvetve hatnak az olyan elmúlt idő-
szakban történt kedvezőtlen nemzetközi 
események, mint az energia- és takarmány-
ár-robbanás, a Brexit miatt visszaeső – az 
EU és UK közötti – tej és tejtermék külkeres-
kedelmi forgalma, a nemzetközi szállítmá-

nyozás lassulása és drágulása – tájékoztat 
Harcz Zoltán, a Tej Terméktanács ügyveze-
tő igazgatója. 
A COVID nem rengette meg a tejipart
Szabályozási oldaláról fontosnak tartja 
megemlíteni, hogy jelenleg még az új Kö-
zös Agrárpolitika életbelépése előtti két át-
meneti év zajlik.
A koronavírus-járvány európai kirobbanása 
óta a hazai tejpiac végig stabil maradt. Az 
idényhatások és a koronavírus okozta gaz-
dasági és társadalmi problémák ellenére a 
tejtermelés, a tejfeldolgozás és a készter-
mék-értékesítés egyaránt működött. 
– Kisebb-nagyobb feszültséget tapasztal-
tunk a járvány kirobbanásának legelején a 
nyerstej és tejtermékek exportra történő 
és a csomagolóanyagok, valamint egyéb 
inputanyagok Magyarországra történő 
szállítása kapcsán, azonban végül – kor-
mányzati segítséggel – az árumozgást 
sikerült biztosítani – emlékszik vissza 
Harcz Zoltán. 
A tejtermékek hazai és globális fogyasztása 
egyaránt növekszik. A társadalmi mozgal-
mak és elvárások erősödése és a fogyasz-
tói preferenciák változása miatt egyre 
nagyobb jelentőséget kapnak az olyan 
termékfejlesztési irányok, mint a laktóz-
mentesség, a cukortartalom csökkentése, a 
funkcionalitás, a hozzáadott érték növelése 
és a fenntarthatósági szempontok.

Kihívásokkal teli jövő
Az agrárpolitika elkötelezett a hazai tej-
termelés és a tejfeldolgozás fejlesztése 
iránt, így az elmúlt időszakban az állattartó 
telepek és a tejfeldolgozó üzemek számá-
ra – a kisebb és a nagyobb szereplőknek 
egyaránt – nyíltak vidékfejlesztési pályázati 
lehetőségek. 
– Az utóbbira különösen szükség van, 
hiszen a hazai fogyasztás növekedésé-
nek kiszolgálására és az export árualap 
megteremtésére a nagyvállalati szektor 
versenyképességének javítása mellett 
nyílhat esély – hangsúlyozza az ügyveze-
tő igazgató, aláhúzva, hogy a napjainkban 
tapasztalható piaci trendeket meghatá-
rozó elemeket (technológiák, kapacitá-
sok, innováció, automatizálás, árverseny, 
fenntarthatóság, értékláncok kiépítése) 
alapul véve a hazai feldolgozóipar számá-
ra egyedül a magas szinten feldolgozott 
tejtermékek jelenthetnek valós kitörési le-
hetőséget. 
A Tej Terméktanács ügyvezető igazgató-
ja úgy véli, a hazai tejágazat fejlődése és 
fejlesztése oda kell hogy vezessen, hogy 
kevesebb energiával, vízzel és takarmán�-
nyal úgy lehessen tejet és tejtermékeket 
előállítani, hogy az egy főre jutó tej- és tej-
termékfogyasztás emelkedjen, továbbá a 
magas feldolgozottsági fokú import tejter-
mékek kereskedelmi értékesítési részesedé-
se csökkenni tudjon.
– Az erős infláció és az inputköltségek 
lendületes növekedése továbbra is igen 
komoly kihívás. Nagyon nagy segítséget 
jelent viszont a tejtámogatások előlegfi-
zetése. A termelők és feldolgozók képtele-
nek hatékonyságukat, termelékenységü-
ket, illetve az automatizálást a jelenleginél 
gyorsabb ütemben növelni. A termék-
lánc első felében már nem nyelhető le 
a költségnövekedés, az végig kell hogy 
fusson az egész ellátási láncon – világít rá 
Harcz Zoltán. //

Which way are you going, dairy sector?
Hungarian dairy companies purchased 3 percent more cow’s milk in both 
2019 and 2020, while in the first eight months of 2021 the like-for-like growth 
was 6.5 percent. In 2020 domestic dairy product sales were up 18 percent and 
export sales grew by 25 percent in comparison with 2018. In January-August 
2021 domestic turnover was HUF 183.5 billion, having increased by 3 percent, 
while export sales increased by 8 percent to HUF 56 billion.
Zoltán Harcz, managing director of the Dairy Board informed that the 
domestic dairy market managed to remain stable after the breakout of the 
pandemic. Both domestic and global dairy product consumption is growing. 
The most important trends are lactose-free products, lower sugar content, 
functionality, growing added value and sustainability. 

A future full of challenges
Mr Harcz told that there is great need for grants to finance the competitive-
ness increasing projects of dairy companies. He thinks that the way forward 
for the domestic milk processing industry is manufacturing highly processed 
dairy products. The Dairy Board’s managing director’s view is that production 
needs to become more sustainable, but at the same time the per capita milk 
and dairy product consumption should increase. High inflation rate and input 
costs pose challenges to the sector. He revealed that the system of the advance 
payment of milk subsidies is of great help for producers, as farmers and pro-
cessing companies are unable to increase their efficiency and to implement 
the automation process faster than they do now. //

Vajon lesz mit a tejbe aprítani?
Eredményes időszakot tudhat maga mögött a hazai 

tejipari ágazat. Minden téren növekedést ért el, és még 
a koronavírus-járvány okozta viszontagságok sem 

ingatták meg az alapjait. A szektor szereplői sikeresen 
vették az eddigi kihívásokat, amelyekből a közeljövőben 

is akad majd bőven, mint például a technológiai 
fejlesztések egyre sürgetőbb megvalósítása vagy éppen 

a megváltozott fogyasztói igényekre való gyors reagálás.
Szerző: Budai Klára

Harcz Zoltán
ügyvezető igazgató
Tej Terméktanács
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A magyar malomipar éves nettó 
árbevétele 2020-ban 109,192 mil-
liárd forint volt, amiből az export 

árbevétel 29,94 milliárd forintot képviselt. 
A Gabonaszövetség 39 malomipari vál-
lalatot tart számon összesen 51 malom-
mal. Ezek között megtalálhatóak nagy 
200 tonna/24 óra kapacitást meghaladó, 
közepes 50–100 tonna/24 óra kapacitás 
körüli és kis malmok is.
A malomipari vállalkozásoknak tulajdo-
nosi szerkezetét vizsgálva, a jegyzett 
tőke százalékában (AKI adatok 
alapján), külföldi tulajdonban 
41%, hazai társasági tulajdon-
ban 25%, hazai magántulajdon-
ban 33% és önkormányzati tu-
lajdonban 0,12% van. 
– A hazai malomipar elsősor-
ban alapliszteket gyárt. A mal-
mok csupán egy kis része van 
felkészülve a különleges vevői 
igények (lisztkeverékek) kiszol-
gálására. 2020-ban a Gabona-
szövetség adatgyűjtése szerint 
a magyar malomipar éves búzafelöntése 
1,236 millió tonna volt durum búzával 
együtt. A piac szerkezetét vizsgálva el-
mondható, hogy tovább folytatódott a 
malomipar koncentrálódása, az első 5 
malomipari vállalat a teljes piac 75,59%-át 
képviselte, szemben az 5 évvel ezelőtti 
64,49%-kal – nyilatkozza Pótsa Zsófia, a 
Magyar Gabonafeldolgozók, Takarmány-
gyártók és -Kereskedők Szövetségének 
főtitkára.
Hozzáteszi: a koronavírus-járvány hatása 
a malomipari szakágazatban is érezhető 
volt. 2020 első felében a liszt iránti ke-
reslet 30-40 százalékkal is meghaladta a 
szokásos mennyiséget. 

– Pánikfelvásárlás alakult ki, az emberek 
elkezdtek tartalékolni az alapélelmisze-
rekből. A malmoknak sikerült a fokozott 
fogyasztói igényeket kielégíteni. A má-
sodik és harmadik negyedévben viszont 
megcsappant a liszt iránti kereslet, így 
átlagos évet zárt a malomipar – jelzi a 
szakember. 

Éles az árverseny
A megtermelt lisztből 193,524 ezer ton-
na került exportra, főleg Romániába és 

Szlovákiába, valamint kevesebb 
mennyiség Ausztriába. 
– A liszt importjával (45 548 
tonna) is számolnunk kell, ez 
leginkább közvetlenül a péksé-
gekben és a nagy üzletláncok 
polcain csomagolt liszt formá-
jában jelenik meg. 
A malomipar továbbra is szin-
te 100%-ban magyar eredetű 
búzát használ fel. A hazai búza-
árakat a világpiaci trendek és a 
kereslet-kínálat alakítja. 

– Itthon már évek óta keresleti piacról 
beszélhetünk, függetlenül attól, hogy 

éppen mennyi búza termett. A termelők 
részéről megszűnt az eladási kényszer, 
szívesen tárolják az árut akár hosszabb 
ideig is, ezért nem könnyű a feldolgozó-
iparnak áruhoz jutni. A felvásárlók tábora 
is bővült, ugyanazért az alapanyagért 
versenyzik a malomipar, a keményí-
tő-ipar, a takarmányipar és a gabonaex-
portőr – informálja lapunkat Pótsa Zsófia.
A kiszámíthatatlan árfolyamváltozások 
tovább nehezítik a nyereség tervezhe-
tőségét és kiszámíthatóságát. A szakem-
berek egybehangzó véleménye szerint a 
malomipar nyeresége, 2% körül mozog, 
ami a folyamatos megújuláshoz nem 
igazán elégendő. Mindennek fő oka, a 
hektikus alapanyagár-változások és a ma-
lomiparban zajló negatív árverseny. 

Igényli a támogatást a szektor
A korábbi években kiírt pályázatok ösz-
tönözték a beruházásokat, és lehetővé 
tették a malomipar korszerűsítését, de 
a folyamatos megújulás, a technológiai 
fejlesztés, a hatékonyságnövelés, a fajla-
gos energiafelhasználás csökkentése, a 
fenntarthatóság és az előállított termé-
kek minőségének javítása újabb és újabb 
beruházásokat igényelnek.
– Az elmúlt időszakban az ágazat egyre 
kevesebb forráshoz jutott. Ezért a 2021-
ben kiírt élelmiszeripari üzemek komplex 
fejlesztése című pályázat igazi hiánypót-
lás és lehetőség a malomipar számára, 
amely továbbra is egy átlátható, kiegyen-
súlyozott piac megteremtésén fáradozik, 
ahol tisztességes nyereséget lehet ter-
melni, fenntartható és biztonságos ter-
mékekkel – jelzi a főtitkár. //

Milling industry is profitable – but this isn’t enough for a renewal
Annual net turnover of Hungary’s milling industry was HUF 109.192 billon in 2020, from which export 
sales amounted to HUF 29.94 billion. There are 39 milling companies that operate 51 mills; 41 percent of 
these are foreign-owned. Zsófia Pótsa, secretary general of the Hungarian Grain and Feed Association 
told: the domestic milling industry mainly manufactures base flour and only a small proportion of com-
panies make flour mixes. The five biggest mills represent 75.59 percent of the market – 5 years ago this 
proportion was only 64.49 percent. In the first half of 2020 flour sales soared by 30-40 percent, because of 
the COVID-induced panic buying.    
Fierce price competition
From the flour produced 193.524 thousand tonnes go to export, the main markets being Romania, Slova-
kia and Austria; the volume of import is 45,548 tonnes. The milling industry uses practically 100 percent 
Hungarian wheat. For years now the domestic market has been dominated by demand. Experts say the 
profit margin of milling companies is around 2 percent, which isn’t enough for a renewal.
In former years grants facilitated investment and made modernisation projects possible. The secretary 
general told: the sector has received less funding recently, so the 2021 grant programme for the develop-
ment of complex food industry businesses is a great opportunity for the milling industry. //

Nyereséges a malomipar, 
de ez kevés a megújuláshoz
A fogyasztók 2020 tavaszán bekövetkezett pánikvásárlása 
középpontjában elsődlegesen a liszt állt, a malomiparnak 
kapacitása maximumát kellett nyújtania ahhoz, hogy 
kiszolgálja a közel megduplázódó keresletet. Az ágazat 
azonban mégsem zárt kimagaslóan eredményes évet, 
mert a raktározások következtében az év hátralévő 
felében csökkenő kereslettel találták szemben magukat, 
ami összességében kiegyenlítődéshez vezetett.
Szerző: Budai Klára

Pótsa Zsófia
főtitkár
Magyar Gabonafel-
dolgozók, Takarmány-
gyártók és -Kereskedők 
Szövetsége
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Az 1881-ben Szegeden alapított 
Kotányi cég névadóját, Kotányi 
Jánost az álma inspirálta arra, 

hogy egzotikus fűszerekkel ötvözze 
saját országa tradicionális konyhamű-
vészetét. Nem csupán ízletes ételek 
elkészítésében 
akart segíteni vá-
sárlóinak, hanem 
kulináris inspirá-
ciót is szeretett 
volna nyújtani, 
s ennek jegyé-
ben adta ki első 
szakácskönyvét 
is magyar recep-
tekkel.
A magyar fűszerpaprikája Bécsben ha-
marosan illusztris magasságokig jutott. 

A márka az azóta eltelt 140 évben csa-
ládi tulajdonban maradt, és irányítása is 
apáról fiúra szállt.
A negyedik generációs cégvezető és 
tulajdonos, Erwin Kotányi számára a 
családi szálak miatt Ausztrián kívül Ma-
gyarország volt a legfontosabb piac, 
ahol a rendszerváltás után megalapí-
totta új leányvállalatát, a Kotányi Hun-
gária Kft.-t. 

A Kotányi sikerét mindig is az innováció 
és a marketing alapozta meg. A Kotányi 
kezdte el elsőként modern aromazáró 
tasakokban árusítani fűszereit, recepteket 

jelentetett meg a csomagolásokon, majd 
egyedülálló megoldásként az elsők kö-
zött vezetett be fűszerkeverékeket az éte-
lek könnyebb elkészítésének érdekében. 

Galácz Márta
ügyvezető igazgató
Kotányi

Kotányi – innovation and marketing for tasty food
Kotányi was originally established by János Kotányi in Szeged in 1881 and it was Erwin Kotányi who 
founded Kotányi Hungária Kft. in the early 1990s. The pillars of the company’s success have always 
been innovation and marketing. Kotányi was the first to sell spice mixes and spices in pouches. Today 
the Kotányi Gourmet range serves the needs of professional gastronomy. Visit the Kotányi stand at 
Sirha Budapest 2022 – stand D1 in pavilion A – between 22 and 24 March 2022! (x)

Kotányi – innováció  
minőség és marketing

Napjainkban a professzionális gasztronó-
mia részére Kotányi Gourmet néven kínál 
a cég külön termékvonalat. A Kotányi köz-
kedvelt, kiváló minőségű fűszereivel várja 
meglévő és leendő professzionális partne-
reit a Sirha Budapest 2022 szakkiállításon, 
2022. március 22–24. között, az A pavilon 
D1-es standján. (x)

https://www.kotanyi.com/hu/
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A Magyar Pékszövetség több fóru-
mon is felhívta a figyelmet arra, 
hogy a jelenleg működő  sütőipari 

vállalkozások száma 900-ról 2023-ra vár-
hatóan 500-ra csökken. Elsőre riasztónak 
tűnhet a prognózis, de minderre inkább 
egy tisztulási folyamatként kell tekinteni. 
Jelenleg a vállalkozások a termelési kapa-
citásaik mindössze 70-80%-át használják 
ki, tehát jelentős túlkapacitás van a szak-
ágazatban. Ez rontja a hatékonyságot, a 
jövedelmezőséget. 
A kkv-besorolás szerint jelenleg 4 sütő-
ipari nagyvállalat működik hazánkban. A 
termelési kapacitás jelentős része is náluk 
összpontosul. A közelmúltban több olyan 
óriásberuházás is indult, ami az eddig is 
jelentős kapacitással bíró cégeknél továb-
bi bővülést eredményez. Ehhez társulnak 
olyan tulajdonosváltások is, amelyek to-
vább erősítik a centralizációs folyamatot. 
Kiindulva a nyugat-európai példákból, azt 
feltételezzük, hogy 5-6 nagyvállalat ke-
zében fog összpontosulni a hazai ter-
melés 90%-a. 

Milyet, honnan?
Egy másik fontos kérdés 
a fogyasztói szokások, 
igények megváltozá-
sa. Sokkal inkább 
a minőség, az 
egészséges 
összetevők ke-
rültek előtérbe, ezek 
lettek a fő szempontok 
vásárláskor. A kis, kézműves 
műhelyek megjelenése és ár-
szabása két pozitív hatással is jár: 
magasabb szintre emelte a pékter-
mékek megítélését és az árszintjét. Nem 
szabad elfelejteni ugyanakkor azt sem, 
hogy bár erős marketinget építenek rá, a 

minőségi péktermék fokmérője nem az, 
hogy vadkovásszal (szakmai szóhasználat-
tal spontán erjedésű kovásszal) készült-e, 
vagy hogy kézműves műhelyben sütik-e. 
Ugyancsak meghatározza a 
jövő péktermékeit a hűtött 
technológiák és a fagyasztós 
technológiák térnyerése is. A 
fogyasztó szempontjából fon-
tos kérdés már ma is, hogy az 
a péktermék, amit megvásárol, 
frissen készült vagy bake-off 
termék. Utóbbiaknál – az ágaza-
ti szereplők szempontjából – az 
is lényeges kérdés, hogy hazai 
termelésből vagy importból származik-e. 
2020-ban 273,1 millió eurónyi import ér-
kezett hazánkba cukrászsüteményből, 
kenyér- és pékáruból, miközben mi 105,8 
eurónyi terméket exportáltunk. 
A sütőipari vállalkozások számát tekint-

ve az elmúlt öt évben a kkv-besorolás 
szerinti kisvállalkozások több mint 

fele eltűnt, és ezzel négyezernél 
több ember munkahelye 

szűnt meg. Szomorú sta-
tisztika, hogy ezek 

az emberek nem 
jelentek meg 

más sütőipari 
cégeknél foglalkoz-

tatottként. Sajnálatos 
ez azért is, hogy bár a 

szakágazat az élelmiszeripar 
legnagyobb foglalkoztatója, 

már sok éve jelentős munkaerő-
hiánnyal küzd. 

Üzleti realitások 
A jövőt tekintve minden sütőipari vállal-
kozásnak mérlegre kell tennie, hogy kellő 
hatékonysággal működik-e, megfelelő ter-
mékpalettát kínál-e, és ki tudja-e szolgál-

ni a minőségi igényeket. Abban hiszünk, 
hogy azok a vállalkozások, amelyek képe-
sek magas minőségű, egyedi termékeket 
sütni, túlélnek, sőt képesek lesznek fejlőd-
ni, még jövedelmezőbben működni. 
Az értékesítés legalább olyan fontos, ha 
nem fontosabb kérdés, mint minőségi 
terméket gyártani. Sokéves tapasztalat, 
hogy a multinacionális kereskedelmi lán-
cok felé történő értékesítés sok kompro-
misszumot és nagyfokú bizonytalanságot 
jelent a pékségek számára. A saját értéke-
sítési láb megbízhatóbb, kiszámíthatóbb, 
és a pandémia is bebizonyította, hogy 
tervezhetőbb. A termékeiket saját szak-

boltjaikban értékesítő vállalko-
zások rugalmasabban tudják 
megszabni az áraikat, és azonnal 
tudnak reagálni a saját vásárlóik 
igényeire. A szövetség régóta 
szorgalmazza, hogy a tagvállal-
kozásaik vásároljanak egymástól. 
Be kell látni, hogy gazdaságos-
sági szempontokból sem éri 
meg százféle pékterméket sütni, 
és minőségben sem lehet min-

denből a legjobban nyújtani. Ha sütőipari 
vállalkozások letisztult termékportfólióval, 
kiváló minőségben kínálnak egyedi ter-
mékeket, azzal a horeca és a retail szektor 
is csak nyerhet. //

Transforming bakery industry
József Septe, president of the Hungarian Bakers’ 
Association informed that the number of currently 
active 900 bakery enterprises is expected to de-
crease to 500 by 2023. At the moment these bakeries 
utilise only 70-80 of their production capacities – 
this works against their efficiency and profitability. 
There are 4 large bakery businesses at the moment, 
but in the future 90 percent of production will be 
realised by 5-6 large bakeries.
Shoppers are focusing much more on quality and 
healthy ingredients than before when buying 
baked goods. In 2020 Hungary imported EUR 273.1 
million worth of breads and other bakery items, 
while our export represented a value of EUR 105.8 
million. In the last five years more than half of small 
bakeries went out of business. Selling is just as im-
portant – or perhaps even more important – than 
manufacturing quality baked goods. Bakeries that 
sell to multinational companies must make lots of 
compromises and cope with many uncertainties. 
For a bakery selling its own products is a more reli-
able direction to go and planning is also easier this 
way. The association has been trying to convince 
bakeries for years that it is more profitable to make 
fewer products but in better quality.  //

Átalakuló sütőipar, 
változó fogyasztói igények
A magyar sütőipar jelentős szerkezeti átalakulását 
egyrészt a fogyasztói igények változása, másrészt 

tulajdonosváltások, a termelési kapacitás 
koncentrálódása indikálja. A centralizációs folyamatról, a 

különböző vállalkozásméretek jövőképéről és mindezek 
termékportfólióra, fogyasztóra gyakorolt hatásairól Septe 

Józsefet, a Magyar Pékszövetség elnökét kérdeztük. 
Szerző: Ipacs Tamás

Septe József
elnök
Magyar Pékszövetség
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A Magyar Édességgyártók Szövetsé-
ge tagságának tapasztalatai szerint 
2020 végére magához tért az édes-

ségpiac a húsvéti sokk után, amikor pont a 
szezon környéki hónapokban drasztikusan 
visszaesett a fogyasztás. Az éves adatok a 
jégkrémet kivéve minden termékkategó-
riában növekedést mutattak, a keksz és 
csokoládé bővült a legjobban. 
– A járvány hatásait főleg a kisebb hazai 
gyártók érezték meg erőteljesen, akiknek 
korábban sikerült termékeikkel bekerülniük 
repülőtérre, belvárosi üzletekbe, exklu-
zív kávézókba. Noha az online értékesítés 
szinte mindenhol felpörgött, az édességek 
esetében ez teljes egészében nem tud-

ja kiváltani a hagyományos csatornákat, 
de év végére azoknál, akik a legnehezebb 
időszakkal megküzdöttek, visszatért a szo-
kásos forgalom, vagy keveset még növe-
kedni is tudtak – ismerteti Intődy Gábor, 
a Magyar Édességgyártók Szövetségének 
főtitkára. 
A járványhelyzet és a klímaváltozás hatá-
sai együttesen formálják a piacot. Az alap-
anyagok megtermelése egyre nehezebb, 
az édességgyártásban kritikus fontosságú 
termények, a kakaó, a kávé, a növényi ola-
jok megállíthatatlanul drágulnak, de a költ-

ségeket rohamosan növeli a munkaerő és 
a csomagolóanyagok hiánya, a szállítási ka-
pacitások csökkenése, az egészségvédelmi 
intézkedések fenntartása is.

Egészséges és funkcionális
Évek óta érezhetően változnak a fogyasz-
tói igények is az édesipari piacon, és a 
COVID-19 ezt a folyamatot is felgyorsította. 
A lakosság érdeklődése az egészséges 
termékek felé fordul, amelyek inkább egy 
trendet, semmint konkrét kategóriát képvi-
selnek. A funkcionális édességek (pl. protei-
nes, emelt vitamin- vagy ásványianyag-tar-
talmú termékek, energiaszeletek) éppúgy 
ide sorolhatók, mint a különféle mentes 
termékek – a laktóz-, cukor- vagy glutén-
mentes termékek, amelyeket napjainkban 
már nem csupán azok fogyasztanak, akik 
valóban érzékenyek valamely összetevőre 
–, valamint a light, azaz csökkentett ener-
giatartalmú termékek is. A járványhelyzet 
a jelekből ítélve még inkább a funkcionális 
élelmiszerekre irányította a fogyasztók fi-
gyelmét, akik a távmunka, az otthoni iroda 
körülményei között olyan megoldásokat 
kerestek, amelyekkel időigényes főzés vagy 
ételrendelés nélkül is biztosíthatják a meg-
felelő tápanyagbevitelt.
– Ezekkel párhuzamosan folytatódott a 
minőségi termékek felé fordulás trendje is. 
Sokan inkább választanak drágább vagy 
akár kisebb kiszerelésű édességet, semmint 
hogy alacsonyabb színvonallal elégedje-
nek meg – tudjuk meg Intődy Gábortól.

Nem álltak meg az innovációk
Az innováció a járvány alatt sem szünetelt 
az édességiparban – éppen ellenkezőleg, 
a termékfejlesztés felgyorsult. Az édesipar 

a leginnovatívabb szakágazatok egyike az 
élelmiszeriparban, és ezt a képességet nap-
jainkban különösen jól kamatoztathatja, 
mert számos kihívást kell megválaszolnia 
a szerteágazó, egymással akár ellentétesen 
ható fogyasztói igényektől kezdve a világ-
járvány gazdasági következményein át a 
klímaváltozásig.
A magyar édességgyártók intenzív újítá-
sokkal válaszolnak ezekre a kihívásokra. 
A fenntarthatóság növeléséhez korszerűsí-
tik az üzemek hűtését-fűtését, napelemes 
megoldásokat telepítenek, csökkentik a 
csomagolásban felhasznált anyagok men�-
nyiségét, miközben újrahasznosíthatóságra 
törekednek, termelési folyamataikban mér-
sékelik a vízhasználatot, és népszerűsítik 
a mértéktartó fogyasztást. Gyártástech-
nológiájukat is folyamatosan fejlesztik és 
automatizálják, hogy a fogyasztói igények 
és a piaci körülmények változásaira gyor-
san és rugalmasan reagáljanak, miközben 
kínálatukat újabb és újabb teljes kiőrlésű, 
bio, organikus, cukormentes, fehérjével dú-
sított, magas kakaótartalmú termékekkel 
szélesítik. //

We need sweets even when 
times are hard!
According to the Association of Hungarian Con-
fectionery Manufacturers, by the end of 2020 the 
confectionery market managed to recover from the 
shock it had suffered before Easter. Secretary general 
Gábor Intődy told: the pandemic had the biggest 
negative effect on small sweets companies, which 
had earlier managed to get into airport shops, city 
centre stores and exclusive cafés. Cocoa, coffee and 
vegetable oils are becoming more expensive, but 
labour force related expenditure, packaging material 
and transportation problems also increase produc-
tion costs sharply. 
Health, functionality and innovations
Shoppers are turning towards healthy sweets – 
functional sweets, lactose-, sugar- and gluten-free 
products, and light products belong here. At the 
same time consumers are also going in the direction 
of high quality confectionery, many of them now 
prefer buying smaller but better quality sweets. 
Confectionery is one of the most innovative sectors 
in the food industry. Hungarian manufacturers 
are currently working on making production more 
sustainable by modernising their factories. They 
also invest in automation and other production 
technologies, so that they can react to changing 
consumer needs and market conditions quickly and 
flexibly, adding whole grain, organic, sugar-free, 
protein-enriched and high cocoa content products 
to their portfolios. //

Édességre nehéz időkben is 
szükség van!
Bár jelentősen érintette a koronavírus-járvány az 
édességek piacát is, az alapvető trendeket nem tudta 
megváltoztatni: a fogyasztók mindinkább a minőségi 
alapanyagokból készült termékeket preferálják, és 
egyre nagyobb igény mutatkozik a cukormentes, 
természetes vagy éppen állati összetevőktől mentes 
rágcsálnivalókra. A gyártók ezen elvárásoknak újabb és 
újabb innovációkkal igyekeznek eleget tenni.
Szerző: Budai Klára

Az innováció felgyorsult  
a járvány alatt
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Battling with weather extremities
In Hungary fruits and vegetables 
are grown in the value of HUF 
350-400 billion – from this HUF 
80-100 billion is the output of 
fruit farming and HUF 150-200 
billion is vegetable production. 
According to Dr Ferenc Apáti, 
president of the FruitVeB Hun-
garian Interprofessional Organ-
isation for Fruit and Vegetable, 
profitability varies according to 
fruit and vegetable types, plus 
the often extreme weather and 
the volatility of purchasing prices 
also have great influence on 
the business results of growers. 
He added that the European 

Union’s greening strategy, plus 
the rapidly growing input and 
building material prices – the 
price increase is often 100-200 
percent – make production 
significantly costlier.   
Fruit and vegetable con-
sumption has stalled
In the last year lots of funding 
opportunities opened up for fruit 
and vegetable growers, which 
can help in their modernisation 
efforts. As for fruit and vegetable 
consumption, it had been grow-
ing – although at a moderate 
speed – in the last 10 years, but 
the COVID and the price increase 

resulting from the relative prod-
uct shortage caused by extreme 
weather stopped the consump-
tion growth. FruitVeB’s president 
explained: the lack of workforce 
causes further problems in the 
sector. To make things worse, in 
the past 10-15 years the weather 
changed for the worse: frost and 
storms are more and more fre-
quent in the spring, precipitation 
conditions are extreme and the 
temperature characteristics have 
also changed. Development pro-
jects must also be realised with 
the purpose of dealing with this 
problem. //

A zöldségeket és gyümölcsöket 
együttesen mintegy 170-180 ezer 
hektár területen termesztik Ma-

gyarországon. A kertészeti kultúrák ter-
melési értéke az utóbbi években 350–400 
milliárd Ft körül alakult, melyből 80–100 
milliárd Ft a gyümölcstermesztésben, 
150–200 milliárd Ft a zöldségtermesztés-
ben keletkezett.
– A nyereségesség a 30 különbö-
ző zöldség- és gyümölcsfaj ese-
tében eltérően alakul, és érdemi 
különbség van ugyanazon fajon 
belül a friss piaci termék és a fel-
dolgozóipari alapanyag jövedel-
mezősége között is. Az időjárási 
hatások és a piaci árak változé-
konysága folytán meglehetősen 
jelentős kilengéseket mutat a jö-
vedelmezőség alakulása az évek 
között is. Az utóbbi években 
egyre nagyobb hozamokat és egyre jobb 
minőséget kell produkálni ugyanazért az 
eredményért a dráguló inputok (munka-
erő, anyag) és a versenytársak nyomása 
miatt – tájékoztat dr. Apáti Ferenc, a Fruit-
VeB Magyar Zöldség-Gyümölcs Szakma-
közi Szervezet és Terméktanács elnöke. 
A szakember megállapítja, hogy az Euró-
pai Unió egyik legnagyobb agrárszabályo-
zási kérdése mostanában a zöldítés, azon-
ban a kívánt ökológiai célok veszélyeztet-
hetik a biztonságos élelmiszer-előállítást. 
– Hasonló mértékű vagy még nagyobb 
nehézséget jelent az inputanyagok és az 
építőanyagok drasztikus, 100–200%-os 
áremelkedése, ami jelentősen drágítja a 
termelést – hangsúlyozza dr. Apáti Ferenc, 
akitől azt is megtudjuk, hogy az elmúlt két 
évben sokkal drasztikusabb veszteségeket 
okoztak az időjárási káresemények, mint 
a járvány, ezzel – nem kívánt módon – lé-
nyegében „elejét vették” a piaci-értékesí-
tési zavaroknak. 

Megtorpant a 
zöldség-gyümölcs fogyasztás
A hazai zöldség-gyümölcs szektorban az 
üzemek termelési színvonala erősen hete-
rogén, a termelés hatékonysága tekinte-
tében, ágazati átlagban nagy az elmara-
dásunk az európai élvonaltól és a verseny-
képes szinttől. 

– Az elmúlt egy évben nagyon 
sok fejlesztési forrás nyílt meg 
a zöldség-gyümölcs termelés 
és feldolgozás előtt, ami jelen-
tősen segítheti a technológiai 
felzárkózást. Fontos azonban 
megjegyezni, hogy a hazai ker-
tészeti vállalkozások jelentős ré-
szében már nincs meg a fejlesz-
tési potenciál, vagy idős a tulaj-
donos, és nincs utód, aki tovább 
vigye a vállalkozást, vagy nincs 
saját tőke a fejlesztésekhez. Re-

ményeink szerint az ő helyüket át tudják 
venni a fejlődésre képes vállalkozások – 
jelzi dr. Apáti Ferenc.  
A zöldség-gyümölcs fogyasztás az utóbbi 
tíz évben enyhe, de folyamatos növeke-
dést mutatott. Ez a növekedés az elmúlt 
két évben – részben a COVID-járvány, 

részben az időjárási káresemények miat-
ti kínálathiány okozta magas árak miatt 
– megtorpant. Egyértelműen érzékelhető 
az elmozdulás a minél nagyobb előkészí-
tettségű, feldolgozottságú, „konyhakész” 
termékek irányában.

Nehéz versenyben maradni
A fejlesztési irányokat alapvetően a gaz-
dasági és természeti környezet jelöli ki a 
szektor szereplői számára. 
– A versenytársak és a vevők, mint köz-
vetlen versenykörnyezetünk erőteljes ver-
senyre kényszerítenek minket. Általában 
érvényesül az az elvárás, hogy jó minősé-
get relatíve alacsony áron vigyünk a piac-
ra. Ráadásul a koncentrálódó vevői oldal 
igénye, hogy nagy és egységes áruala-
pokkal rendelkezzünk, amivel homogén 
minőségben, megbízhatóan és a lehető 
leghosszabb szezonban kiszolgálható a 
piac – mondja a FruitVeB elnöke. Hozzáte-
szi: a munkaerő-ellátottság mennyiségét 
és minőségét tekintve egyaránt kedvezőt-
len, munkaerő valószínűsíthetően a jövő-
ben sem lesz több. 
– Az időjárás az utóbbi egy-másfél évti-
zedben kedvezőtlen irányba fordult. Egyre 
gyakoribbak és intenzívebbek a tavaszi 
fagyok, a jég- és viharkárok, az extrém 
csapadékviszonyok, a szélsőséges fény-
viszonyok, valamint a szokatlan hőmér-
sékleti viszonyok. Az időjárás hosszú távú 
alakulása nem kiszámítható, de vélhetően 
nem fog a kedvező irányba mozdulni. A 
jövőben ezen hatások kivédésére kell fel-
készülnünk, a fejlesztéseknek is ebbe az 
irányba kell mutatniuk – zárja gondolatait 
dr. Apáti Ferenc. //

Küzdelem az elemekkel
A hazai zöldség-gyümölcs ágazat szereplőit jelentős 

kihívás elé állítja az egyre inkább szélsőséges irányba 
alakuló időjárás és a munkaerő mennyiségének, valamint 

minőségének a hiánya. Bár a szektorban számos 
fejlesztési forrás nyílt meg az elmúlt időszakban, a 

vállalkozások egy részében nincs meg a potenciál arra, 
hogy ezekkel élni tudjon.

Szerző: Budai Klára

Dr. Apáti Ferenc
elnök
FruitVeB Magyar 
Zöldség-Gyümölcs 
Szakmaközi Szervezet és 
Terméktanács
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Skyrocketing costs in the canning industry
The size of the annual canning 
market is bigger than HUF 200 
billion, making up for 8-10 percent 
of the food processing industry. 
Péter Sebesta, president of the 
Hungarian Cooling and Canning 
Industry Association revealed 
that the COVID-19 situation had a 
greater negative than positive in-
fluence on the sector. Sales in the 
last two years stayed below the 
2019 level because of the pandem-
ic. Production came to a halt for 
months in several sectors that are 
important buyers of canned food 

products, and strengthening retail 
sales were unable to compensate 
for this. The closure of the HoReCa 
sector was worse for the cooling 
industry, while the canning 
industry benefitted from a positive 
impact through retail sales.   
Operating in harmony with 
modern trends
Mr Sebesta opines that the sector 
is modern, where the safety of 
production is a priority, together 
with the standard high quality 
of products.  In his view natural 
canned fruits and vegetables 

that are free from additives are 
perfectly in accordance with the 
current health trends. The presi-
dent reckons that that the sector 
is facing serious problems, as the 
prices of the key products they 
process, such as pea and corn 
have been growing above the in-
flation rate for years, jeopardising 
the sector’s competitiveness in the 
international market. Energy and 
packaging material prices have 
risen sharply recently, and there 
is also the problem of the lack of 
labour force. //

A tartósítóipari ágazat évi 200 Mrd 
Ft-ot meghaladó nagyságú, ami 
a teljes élelmiszer-feldolgozó 

ágazat 8-10%-át teszi ki. A COVID előtti 
időszakot, a múlt évtized második felét 
stabil termelési tevékenység, az össz-
kibocsátás enyhe emelkedése, és szin-
tén enyhén, de érezhetően 
növekvő eredményesség 
jellemezte.
Sebesta Péter, a Magyar Hű-
tő- és Konzervipari Szövetség 
elnöke az ágazat működését 
befolyásoló tényezők között 
említi a klímaváltozás okozta 
egyre szélsőségesebb idő-
járási jelenségek növekvő 
számát, valamint a COVID 
megjelenését, ami minden 
másnál erőteljesebb hatással van az ága-
zatra. 
– Ez a váratlanul kialakult rendkívüli hely-
zet inkább hátrányosan, mint előnyösen 
érintette ágazatunkat. Az értékesítés az 
elmúlt két évben elmaradt a 2019-es év-
től, és ez csakis a pandémia miatt alakult 
így. Komplett szektorok álltak le hóna-
pokra, amelyek egyébként fontos vásár-
lói, fogyasztói az ágazatunknak – emeli 
ki Sebesta Péter, utalva a horeca szektor 
több hónapos leállására Európa-szerte, 
amit az esetlegesen erősödő kiskereske-
delmi forgalom sem tudott kompenzálni. 
Bár az elmúlt 6 hónap a nyitásoknak kö-
szönhetően javulást mutat, legalábbis for-
galomban, a piaci helyzet a koronavírus 
által alapvetően megváltozott, és nagyon 
erős verseny, néhány területen túlkínálat 
alakult ki a beragadt készletek miatt. 

– A járvány más-más helyzetet teremtett 
ágazatunkon belül a konzerviparnak és 
a hűtőiparnak. A horeca szektor hosszas 
leállása a hűtőipart inkább hátrányosan 
érintette, míg a konzervipar némi pozitív 
impulzust kapott a növekvő kiskereske-
delmi fogyasztáson keresztül – teszi hoz-

zá az elnök.

Modern trendek szerinti 
működés
Az elmúlt időszak és azon belül 
a Közös Agrárpolitika ciklus pá-
lyázati lehetőségei jellemzően 
találkoztak az ágazati képviselők 
beruházási igényeivel, törek-
véseivel. Aki fejleszteni akart, az 
tudott is.
– Azt gondolom, egy megfele-

lően korszerű ágazatot képviselünk, ahol 
prioritást élvez a termelés biztonsága, 
a magas piaci elvárásoknak megfelelő 
minőség egyenletes biztosítása. De ter-
mészetesen van hova fejlődni, egyebek 
mellett, automatizáció, digitalizáció és 

energiahatékonyság területén is – mutat 
rá Sebesta Péter.
Véleménye szerint az egészséges élet-
módra törekvés divatjának, trendjének 
ideális táplálékai tudnak lenni az ágaza-
tuk által feldolgozott, teljesen természe-
tes, minden mesterséges anyagtól men-
tes zöldség-gyümölcs termékek. 
– Ezt a tényt, felismerést persze meg-
felelő piaci munkával és marketingtevé-
kenységgel folyamatosan erősíteni kell a 
fogyasztóinkban – hangsúlyozza a szak-
ember.

Sürgős beavatkozásra van szükség
A Magyar Hűtő- és Konzervipari Szövet-
ség elnöke azt látja, hogy az ágazat sú-
lyos kihívások elé néz.
– Egyrészt kulcstermékeink, a zöldborsó 
és a csemegekukorica nyersanyagárai 
már évek óta trendszerűen és az inflációt 
jóval meghaladó mértékben növeked-
nek, kockáztatva versenyképességünket 
a világpiacon. Ehhez tudni kell, hogy 
kulcstermékeink több mint kétharmada 
nemzetközi piacokon kerül értékesítésre. 
Ez olyan helyzetet teremtett mára, ami 
megkérdőjelezi a rentábilis működésünk 
fenntartásának lehetőségét – számol be 
Sebesta Péter. – Másrészt, talán a CO-
VID hatására, az elmúlt rövid időszakban 
robbanásszerűen növekedtek az ener-
giaárak és a csomagolóanyagok árai. 
Ezek egyenként magas részt képviselnek 
termékeink önköltségében, így ennek 
együttesen jelentkező hatása sürgős, se-
gítő beavatkozás nélkül kezelhetetlennek 
tűnik ágazatunk számára. //

Egekbe szökött költségek 
a tartósítóiparban
A tartósítóipar két területét, a hűtőipart és a konzervipart 

eltérő módon érintette a koronavírus-járvány, és főként 
a horeca szektor lezárása. Míg az első esetében negatív 

irányba történt elmozdulás, az utóbbi lendületet kapott az 
élelmiszer-felhalmozásra irányuló új fogyasztói szokások 

által. Az ágazat termékei illeszkednek a jelenleg népszerű 
egészségtudatos trendekbe, ami sikerességüknek biztos 

alapját jelenti, másfelől viszont a hirtelen megnövekedett 
költségek jelentős terheket rónak a piac szereplőire.

Szerző: Budai Klára

Sebesta Péter
elnök
Magyar Hűtő- és  
Konzervipari Szövetség
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A Magyar Ásványvíz, Gyümölcslé és 
Üdítőital Szövetség a magyaror-
szági ásványvíz-palackozók több 

mint 95%-át, az üdítőital- és a gyümölcs-
légyártók 90%-át képviseli. Tagvállala-
tai évi mintegy 
250 milliárd forint 
termelési értéket 
állítanak elő, és köz-
vetlenül 4000 em-
bert foglalkoztatnak 
Magyarországon.
Bikfalvi Istvánné, 
a szövetség titká-
ra elmondja, hogy 
a 2020-as évben 
8,2%-kal csökkent 
az ásványvizek, ízesített vizek, szénsavas 
üdítőitalok, gyümölcslevek és jegesteák 
eladott mennyisége 2019-hez képest. Az 
első negyedéves forgalom még az elő-
ző évek trendjeit követte, azaz 2019 első 
negyedévéhez képest közel 10%-kal nőtt 
az alkoholmentes italok eladott men�-
nyisége. 
A koronavírus márciusi megjelenését kö-
vetően, a második negyedévben draszti-
kusan visszaesett az ágazat értékesítése a 
kereskedelmi egységekben, illetve lénye-

gében lenullázódott a vendéglátóipar-
ban. A harmadik és negyedik negyed-
évben – bár kisebb mértékben, mint a 
második negyedévben – vállalatonként 
eltérő mértékben, de szintén csökkent 
a forgalom. Átalakult az értékesítés szer-
kezete is: a kisebb kiszerelések forgalma 
jelentősen lecsökkent, a nagyobb, gaz-
daságosabb kiszerelések iránti kereslet 
pedig emelkedett. 
– 2020-ban a természetes ásványvizek 
forgalma az előző évhez képest 10,8%-
kal, az ízesített vizeké és 
szénsavas üdítőitaloké 
4,9%-kal, a 100%-os gyü-
mölcsleveké 11,3%-kal, a 
gyümölcsitaloké 2,7%-kal, 
a jeges teáké pedig 12,3%-
kal csökkent – avat be Bik-
falvi Istvánné.
Tájékoztatása szerint 
2021-ben változó volt a 
forgalom. Az első negyed-
évi adatokat a 2020. első 
negyedévi, még járvány 
előtti fogyasztási adatok-
kal összehasonlítva, az 
ízesített víz és szénsavas 
üdítőitalok kivételével 

minden termékkategória fogyasztása 
csökkent. De a második és harmadik ne-
gyedévben 2020. hasonló időszakához 
képest a járvány csökkenése következ-
tében a vendéglátás beindulásával már 
minden kategóriában örvendetesen nőtt 
a forgalom, kategóriákként különböző 
mértékben, bár még nem érte el a jár-
vány előtti szintet.
Az ásványvizek eladott mennyisége 2021 
első negyedévében közel 15%-kal csök-
kent 2020 első negyedévéhez viszonyít-
va. A második negyedévben 16%-kal, a 
harmadik negyedévben 9%-kal nőtt a 
forgalom, de a járvány előtti 2019. év ha-
sonló időszakához képest a két negyed-
év forgalma összesen több mint 7%-kal 
csökkent.
Az ízesített vizek és szénsavas üdítőitalok 
eladása 2021 első negyedévében közel 
azonos volt a 2020. év adataival. A kö-
vetkező két negyedévben 6%-kal, illetve 
1%-kal nőtt 2020 hasonló időszakához 
képest, de 2019 második és harmadik ne-
gyedévéhez képest 3%-kal még mindig 
kevesebb volt.
A gyümölcslevek forgalma a másik két 
kategóriához hasonlóan alakult: az első 

A fejlesztések fókuszában  
az egészség és a 
környezetvédelem

Az elmúlt időszakban jelentős változások történtek az 
ásványvíz-, gyümölcslé- és üdítőital-ágazatban, ami 

egyrészt a szigorodó szabályozásnak, másrészt a 
koronavírus-járvány hatásainak volt köszönhető. Amellett, 

hogy mindhárom kategória értékesítése visszaesett, 
az értékesítés szerkezete is átalakult, a kereslet a 

nagyobb, gazdaságosabb kiszerelések felé mozdult el. 
A piac szereplőire a következő időszakban is komoly 

kihívások várnak, mind a termékek minél egészségesebb 
összetételére, mind a csomagolóanyagokkal szembeni 

környezetvédelmi elvárásokra vonatkozóan.
Szerző: Budai Klára

Bikfalvi Istvánné
titkár
Magyar Ásványvíz, 
Gyümölcslé és Üdítőital 
Szövetség

2010–2020 között összesen 43%-kal csökkent 
a hazai üdítőitalok és gyümölcslevek átlagos 

cukor- és kalóriatartalma
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negyedévben mind a három kategó-
ria – 100%-os gyümölcslevek, nektárok, 
gyümölcsitalok – fogyasztása csökkent 
néhány százalékkal (7–20–6%), a második 
és harmadik negyedévben nőtt, de a két 
negyedévben 2019 hasonló időszakához 
képest ennek a kategóriának is összesen 
átlagosan 3%-kal csökkent a forgalma, 
legnagyobb mértékben a nektároké.

Szigorodó szabályozás
Az elmúlt időszakban két fontos új jogsza-
bály volt hatással az ágazat működésére.
2021. július 3-tól kellett alkalmazni az úgy-
nevezett SUP uniós rendeletek átvételével 
készült, az egyszer használatos, valamint 
egyes egyéb műanyag termékek forga-
lomba hozatalának korlátozásáról szóló 
kormányrendeletetek előírásait. 
– A rendelet megtiltja az ágazatunkban 
érintett termékek közül a műanyag ital-
tartó poharak, valamint a szívószálak for-
galomba hozatalát, használatát. Ez azt je-
lentette, hogy meg kellett találni ezeknek 

a termékeknek a helyettesítő anyagát, és a 
megadott határidő után csak ezeket lehe-
tett felhasználni. A szívószálak esetében a 
tilalom nem csak a termékre, de az ezek-
kel készült dobozos gyümölcslevekre is 
vonatkozott. Az egyszer használatos mű-
anyag italpoharakat az uniós rendelet által 
előírt jelöléssel is el kellett látni. Mindezek 
komoly felkészülést jelentettek az érintett 
gyártók számára – fejti ki Bikfalvi Istvánné. 
Másik fontos, új szabályozásként említi a 
várhatóan 2023 júliusában hatályba lépő 
jogszabályt, amely az italcsomagolások 
visszaváltási rendszerét fogja meghatá-
rozni.  
– A Magyar Ásványvíz, Gyümölcslé és Üdí-
tőital Szövetség már 2020-ban elfogadott 
egy 2030-ig szóló fenntarthatósági vállalási 
rendszert az italcsomagolások minél na-
gyobb arányú szelektív gyűjtésére, illetve 

az újrahasznosított műanyag alapanyagok 
mennyiségének növelésére. A szövetség 
céljai között szerepel, hogy a tagvállalatai 
által gyártott és forgalmazott PET-palac-
koknál 2025-ig 30%-ra, 2030-ig pedig 50%-
ra növelje az újrahasznosított műanyagok 
felhasználási arányát. A PET- és üveg italos-
palackok, illetve az alumínium italosdobo-
zok 100%-ban újrahasznosíthatóak, azaz 
alkalmasak arra, hogy használat után ismé-
telten palackok vagy egyéb értékes termé-
kek készüljenek belőlük – ismerteti a titkár.
Emlékeztet arra is, hogy a kormány 2020-
ban meghirdette a klíma és természet-
védelmi akciótervét, amelynek keretében 
bejelentették, hogy Magyarországon is 
bevezetik az italcsomagolások visszaváltá-
si rendszerét. A rendszer kiterjed a PET- és 
üvegpalackok, valamint az alumíniumdo-
bozok visszaváltására, és alkalmazásával 
több mint 90 %-os visszagyűjtést lehet el-
érni. Így az italcsomagolásoknál pár éven 
belül megvalósulhat a hulladékmentes, 
azaz körforgásos gazdasági modell. 

– Annak érdekében, hogy egy minél ha-
tékonyabb, az uniós és hazai jogszabályi 
előírásoknak megfelelő és a fogyasztók 
számára is kényelmes és zökkenőmente-
sen működő rendszer jöhessen létre, az 
italgyártók és a kereskedelem magyaror-
szági iparági szövetségei egy összefogás 
keretében az elmúlt egy évben kidolgoz-
ták a hazai visszaváltási rendszer megva-
lósításának lehetséges módozatait és ke-
reteit. A stratégiai koncepció a nemzetközi 
jó gyakorlatok és a hazai piaci adottságok 
figyelembevételével készült el – tudjuk 
meg Bikfalvi Istvánnétól. 
Az együttműködő iparági szervezetek 
a stratégiai koncepciót el fogják juttatni 
a kormányzat és a visszaváltási rendszer 
kialakításában érintett döntéshozók szá-
mára annak érdekében, hogy Magyaror-
szágon Európa egyik leghatékonyabb és 

legkorszerűbb visszaváltási rendszere jö-
hessen létre az italcsomagolásoknál. 
– Mindezen túl cégeink számára kiemel-

ten fontos a karbonsemleges működés 
elérése, számos tagvállalatunk rendelkezik 
már erre vonatkozó vállalással. 
A világpiaci hatások közül a drasztikus 
alapanyag-áremelkedést tartja fontosnak 
kiemelni. Ugyancsak gondot okoztak az 
ágazat számára az ellátási problémák, az 
import alapanyagok, csomagolóanyagok 
hiánya, valamint a szállítási költségek nö-
vekedése. Mindezek mellett a forint is je-
lentősen gyengült.

Veszteséget okoztak 
a drasztikus áremelkedések
A koronavírus hatásaként még mindig 
jelentősen kevesebb turista érkezik ha-
zánkba, mint a járvány előtti időszakban, 
ezért az ágazatnak kiemelkedően fontos 
vendéglátó szektor teljesítménye Buda-
pesten és Nyugat-Magyarországon 25%-
kal marad el a 2019-es adatoktól. 
– Ebben az évben az alapanyagárak soha 
nem látott mértékben kezdtek el emel-
kedni. Az energiaárak több mint duplájára 
nőttek. A palackozáshoz szükséges alap-
anyagok közül a cukor, a gyümölcs, külö-
nös tekintettel egyes gyümölcsfajtáknál 
(őszibarack, kajszi, körte, ananász, piros bo-
gyós gyümölcsök) ára jelentősen, 30–60%-
kal emelkedett. További nehézséget jelent 
a képzett munkaerő megszerzése és meg-
tartása is – hangsúlyozza a szakember. 
Mint mondja, a csomagolóanyagok kö-
zül a legjelentősebb a PET, aminek az ára 
közel duplájára emelkedett, de a fóliák 
is 80-90%-kal lettek drágábbak. A szállí-
tási költségek – többek között az üzem-
anyagárak emelkedése miatt – is jelentős 
mértékben nőttek, különös tekintettel a 
konténerszállításra. 
– A nagyon drasztikus áremelkedéseket 
év közben szinte lehetetlen volt kigaz-
dálkodni. Az ágazat szereplői jelentős 
veszteségeket könyvelhettek el ebben 
az időszakban, hiszen nagyon kevesen 
tudták év közben a partnereik felé érvé-
nyesíteni ezeket a tételeket a számlázási 
áraikban. A jövő évet illetően is nagyon 
drasztikus árváltozások várhatók, hiszen 

Az italgyártók és a kereskedelem egymással összefogva  
az elmúlt egy évben kidolgozta a hazai visszaváltási rendszer 
megvalósításának lehetséges módozatait és kereteit

A kisebb kiszerelések 
forgalma jelentősen 

lecsökkent, a nagyobb, 
gazdaságosabb 

kiszerelések iránti kereslet 
pedig emelkedett.
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Development work focuses on health and environmental protection
The Hungarian Mineral Water, Fruit 
Juice and Soft Drink Association repre-
sents more than 95 percent of Hungar-
ian mineral water bottling companies 
and 90 percent of soft drink and fruit 
juice manufacturers. Member com-
panies’ output is approximately HUF 
250 billion per year and they directly 
employ 4,000 people. General secretary 
Istvánné Bikfalvi told that in 2020 vol-
ume sales of mineral waters, flavoured 
waters, carbonated soft drinks, fruit 
juices and ice teas decreased by 8.2 
percent from the 2019 level.   
In 2021 sales have been fluctuating: in 
the 1st quarter only flavoured water 
and carbonated soft drink sales grew, 
and all other categories suffered a sales 
loss. In the 2nd and 3rd quarters, when 
HoReCa units reopened, sales increased 
– although they still haven’t reached 
the pre-pandemic level. Compared with 
the same periods of 2019, in the 2nd 
and 3rd quarters of 2021 mineral water 
sales were 7 percent lower, flavoured 
water and carbonated soft drink sales 
were down 3 percent and fruit juice 
sales reduced by 3 percent on average.   

Stricter regulation
Two important regulations have had 
an influence on the sector recently. On 
3 July 2021 the government’s new rules 
based on the European Union’s sin-
gle-use plastics (SUP) directive entered 
into force. Ms Bikfalvi explained what 
this meant: companies had to replace 
plastic drinking straws and drink cups 
with alternative materials. Another new 
regulation will apply from July 2023 in 
the domain of drink packaging. The 
general secretary told that the Hungar-
ian Mineral Water, Fruit Juice and Soft 
Drink Association had already made 
sustainability pledges back in 2020 for 
a 10-year period, which concern the 
selective collection of drink packaging 
and using more recycled plastic as base 
material. By 2030 the association wants 
member companies to manufacture 
PET bottles from 50 percent recycled 
plastic. 
In 2020 the government announced a 
scheme for introducing a return system 
for drink containers, which involves PET 
and glass bottles and aluminium cans. 
By using the new system more than 

90 percent of drink packaging can be 
collected. Drink manufacturers and 
retailers spent a year with developing 
the methods for putting the return 
system plans into practice. They will 
send this concept to the decision-mak-
ers with the hope that soon Hungary 
will have one of the most efficient drink 
packaging return systems in Europe.     
Drastic price increases entailed a 
revenue loss
Ms Bikfalvi also mentioned that ingredi-
ent prices started rising sharply this year 
– for instance energy prices more than 
doubled, and sugar and fruit prices 
elevated by 30-60 percent. PET is the 
most important packaging material, 
the price of which also doubled; shrink 
wrap prices soared by 80-90 percent. 
Drink companies suffered major sales 
revenue losses this year, because they 
were unable to sell their products to 
retailers at higher prices than originally 
agreed. 
Reducing sugar content
While a few years ago sparkling miner-
al water had the biggest share in total 
sales, today still waters are more pop-

ular. The main innovation direction in 
the soft drink and fruit juice segments 
is calorie- and sugar content reduction, 
as consumer demand is growing 
for zero and low-calorie products. 
Members of the association voluntarily 
reduced the average sugar and calorie 
content of soft drinks and fruit juices 
by 43 percent between 2010 and 2020. 
In the same period the proportion of 
these products within total sales rose 
from 23 to 57 percent. 
Educating consumers
The general secretary is of the 
opinion: in the next few years the 
most important task will be achieving 
waste-free packaging and changing 
consumer attitude so that this goal 
can be realised. Consumers need to 
understand that used packaging isn’t 
waste but valuable secondary raw 
material, from which products can be 
made. To this end shoppers must learn 
to collect packaging waste selectively. 
In this educational work not only drink 
companies, but also the government 
and relevant authorities should take 
their part. //

az alapanyag- és energiaárak emelkedé-
sének még koránt sincs vége. 

Csökkenő cukortartalom
Az iparágban az elmúlt időszakban sem 
álltak le a beruházások, több meghatározó 
cégnél is új gyártósorok és raktárak épül-
tek. Folyamatos az áttérés a gyártási és 
logisztikai folyamatok automatizálására és 
kiemelt figyelmet kapnak a fenntartható-
sággal/környezetvédelemmel összefüggő 
innovációk (csomagolóanyagok csökken-
tése, klímavédelmi beruházások). 
– Az ásványvizek esetében nem beszélhe-
tünk termékfejlesztésről, mivel az ásvány-
vizet eredeti állapotában kell palackozni, 
idegen anyagot hozzáadni, összetételét 
változtatni nem szabad.
Az ásványvizek forgalmának változására az 
a trend jellemző, hogy míg néhány évvel 
ezelőtt az összes eladáson belül a szénsa-
vas ásványvizek aránya volt a nagyobb, ez 
napjainkra megfordult, és a szénsavmentes 
ásványvizek a kedveltebbek. Egészségre 
való hatásuk egyébként egyforma, a szén-
sav nem káros az emberi szervezetre, egyé-
ni ízlés kérdése, hogy ki melyik változatot 
kedveli – fogalmazza Bikfalvi Istvánné.
A gyümölcslevek és üdítőitalok termékfej-
lesztését egyértelműen a kalória-/cukor-
csökkentésben látja, ugyanis a fogyasztók 
egyre nagyobb mértékben keresik az ala-
csony kalóriatartalmú vagy kalóriamentes 
termékeket. 
– A Magyar Ásványvíz, Gyümölcslé és 
Üdítőital Szövetség tagvállalatainak ön-

kéntes vállalásai nyomán 2010–2020 kö-
zött összesen 43%-kal csökkent a hazai 
üdítőitalok és gyümölcslevek átlagos 
cukor- és kalóriatartalma.  A meglévő 
receptúrák átalakításával, illetve új, inno-
vatív termékek bevezeté-
sével bővítik kínálatukban 
a csökkentett kalóriatar-
talmú és kalóriamentes 
italok arányát, amely az 
elmúlt tíz esztendőben 
23%-ról 57%-ra emelke-
dett az összes eladáson 
belül. Mindemellett a 
cégek – marketingtevé-
kenységük révén – tuda-
tos folyadékfogyasztásra 
ösztönzik a fogyasztókat, 
annak érdekében, hogy 
egyre többen válasszák 
az alacsony energiatartal-
mú vagy kalóriamentes 
termékeket – emeli ki a Magyar Ásvány-
víz, Gyümölcslé és Üdítőital Szövetség 
titkára.

Edukálni kell a fogyasztókat
Meglátása szerint az elkövetkező évek 
legfontosabb feladata a hulladékmentes 
csomagolás és az ezt lehetővé tevő fo-
gyasztói magatartás megvalósítása. 
– A kiürült csomagolóanyag nem sze-
mét, hanem nagyon értékes másodlagos 
nyersanyag, amiből új palack, egyéb érté-
kes termék, mint pl. építési anyag, másfaj-
ta csomagolóanyag, de még ruhanemű is 

készíthető. Nem szabad eldobálni, a kom-
munális hulladékba tenni, hanem elkülö-
nítve kell gyűjteni. Ezt kell a fogyasztókkal 
megértetni, ami nemcsak az italgyártók 
feladata, hanem a kormányzaté, a hatósá-

goké is – jegyzi meg Bikfalvi Istvánné.
Az értékesítési csatornák megoszlására 
vonatkozóan kifejti: nagyon jelentős válto-
záson megy át a kereskedelem, az értéke-
sítésből egyre nagyobb szeletet hasítanak 
ki a diszkontláncok, és folyamatosan nő az 
online csatorna szerepe is. 
– Mindemelett ágazatunknak is élen 
kell járnia a gyártás és logisztikai folya-
matok automatizálásában, a fogyasztók 
és vevőpartnerek folyamatosan változó 
igényeit pedig a jövőben csak big data 
elemzésekkel és előrejelzésekkel tudjuk 
majd kiszolgálni. //

A horeca szegmens újraindulása után az 
alkoholmentes italok eladása  

lassan eléri a járvány előtti szintet
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Pandemic, costs and synergies
Dr Sándor Kántor, director of the 
Association of Hungarian Brewers 
told our magazine: after the third 
COVID-19 wave beer sales jumped 
and 4.52 million hectolitres were 
sold in Hungary in the first three 
quarters of 2021; in the same peri-
od of 2019 volume sales were 4.8 
million hectolitres. HoReCa’s share 
in beer consumption dropped to 18 
percent – before the pandemic it 
used to be 30 percent.
Ingredient, energy, wage and logis-
tics costs keep rising, but thanks to 

the excellent employer branding 
strategy of breweries there is no 
workforce shortage in the sector. 
Craft breweries and their innova-
tions have had a positive influence 
on the beer industry. There is a 
premiumisation trend going on, 
which goes hand in hand with 
decreasing cheap beer sales. Lager 
is the dominant beer type, but 
fruit flavoured products are also 
popular, especially lemon and sour 
cherry. Low- and no-alcohol beers 
are also gaining ground. 

Breweries are committed to 
making production sustainable: 
in the past they needed 15 litres of 
water to make 1 litre of beer, but 
now 3 litres are already enough. In 
the next five years another 1.5-litre 
water use reduction will occur. 
Breweries are also dedicated to 
keeping the large-scale bottle 
return system alive. Currently 
one of the most important tasks 
for the industry is developing 
a nationwide drink packaging 
collection system. //

A COVID harmadik hulláma után jelentősen nőtt a hazai 
sörértékesítés, ám az eredmények így sem érik el a 2019-es 

szintet. Az iparág helyzetéről és eredményeiről dr. Kántor Sándor, a 
Magyar Sörgyártók Szövetségének igazgatója beszélt lapunknak.

Szerző: Ipacs Tamás

A hazai sörforgalom 2021 első három 
negyedévében elérte a 4,52 millió 
hektolitert – ez a mennyiség 2019 

hasonló időszakában 4,8 millió hl volt. A 
horeca szektor aránya a sörfogyasztásban 
eddig mindössze 18%-ra állt vis�-
sza pandémia előtti 30%-hoz 
képest.
A gyártók költségei – alapanyag, 
energia, bér, logisztika – folyama-
tosan növekszenek. Ezek közül 
az alapanyagárak emelkedése a 
legkritikusabb, mert az ellátás za-
varokkal párosul, ami többlet-erő-
feszítést igényel a folyamatos 
termelés fenntartása érdekében. 
Idén egyes kifejezetten kedvelt, 
magyar gyártású sörtípusok esetében ta-
pasztalható is volt áruhiány. A jó munkálta-
tói márkaépítési stratégiának köszönhető-
en a munkaerő viszont stabil az iparágban.
Az elmúlt évtizedben alapított új sörfőzdék 
és a kraftsör-üzemekben kialakult innová-
ciós hullám, a második sörforradalom, na-
gyon jót tett az iparágnak: a nagy sörgyára-
kat is megmozgatta. A nemzetközi hátterű 
vállalatok a fogyasztók igénynövekedése 
alakította versenykörnyezetben könnyeb-
ben szereznek fejlesztési forrásokat anya-
vállalataiktól. Ám nemcsak a nagyüzemek 
kapnak inspirációt a fejlesztésre a kis főz-
déktől – a folyamat kétoldalú. Több kisüzem 
használ olyan, nagyobb sörélményt bizto-
sító high-tech víztisztító, vízkezelő rendsze-
reket, amelyek elsőként nagyüzemekben 
jelentek meg.
A premiumizáció ennek megfelelően alap-
trenddé vált a söriparban; a fogyasztói 
igények növekedésével párosul, a terme-
lésében pedig nő a prémium és szuper-
prémium termékek mennyisége, amivel 
párhuzamosan csökken a gazdaságos ter-
mékek volumene. 
A sörtípusokon belül a láger egyedural-
kodó, és véleményem szerint mindig is ez 
lesz a legkedveltebb. Bár ez a sörtípus tűnik 
a legegyszerűbbnek, előállítása nagy felké-
szültséget, technológiai fegyelmet és hoz-
záértést kíván. A fogyasztói ízlés időnként 
megköveteli, hogy karakterén adalékanya-
gokkal változtasson a gyártó: ma a három 

alapvető összetevőt, a malátát, komlót és 
vizet tartalmazó sör a legkedveltebb. 
A többi sörtípus közül a gyümölccsel ízesí-
tett fajták a legnépszerűbbek: a fogyasztó 
két alapízt, a citromot és a meggyet kedveli 

leginkább. Jól érzékelhető trend 
a csökkentett alkoholtartalmú és 
az alkoholmentes változatok tér-
nyerése.
A fenntarthatóság területén a 
söripar az élenjáró iparágak közé 
tartozik, és valódi változásokon 
megy keresztül. Sorra jelennek 
meg az egyes vállalatok vállalá-
sai a karbonsemleges gyártásra 
és termékforgalmazásra való 
átállásra. A sörgyárak vízfelhasz-

nálása az 1 liter sör gyártásához szükséges 
korábbi 15 literről mára 3 literre csökkent, 
és ez az érték mindenhol további 1,5 literrel 
fog csökkenni az elkövetkező öt évben.
A visszaváltható palackokban való forgal-
mazás iparági méretekben mára már csak 
a söriparban létezik, ennek fenntartására és 
jövőbeli bővítésére teljes mértékben képes 
és elkötelezett a szektor. Egyedül a söripar 
tart fenn saját költségén csomagolás-vis�-
szagyűjtő rendszert, amivel jelentősen hoz-
zájárul a nemzeti alumíniumcsomagolás 
célérték-teljesítéséhez. Jelenleg a legna-
gyobb feladat a hazai italcsomagolás-be-
gyűjtő rendszer kidolgozása, amin a többi 
italgyártóval és a kereskedők képviselőivel 
közösen dolgozunk. 
Az iparág jövőképének legfontosabb ele-
mei az alkoholmentes sörök arányának 
25%-ra emelkedése, a prémium termékek 
további térnyerése, a teljesen karbonsem-
leges működés és a teljes körforgásos gaz-
daságra való átállás. //

Vírusok, költségek, szinergiák

Dr. Kántor Sándor
igazgató
Magyar Sörgyártók 
Szövetsége

Az aludoboz-visszagyűjtés ára
A nagy hazai sörgyárak bő 
10 éve közel félmilliárd forin-
tos beruházással építették ki 
a sörösdobozok visszagyűj-
tésének rendszerét – mond-
ta el dr. Duma László, a vis�-
szaváltó gépek fejlesztésével 
és értékesítésével, valamint a 
begyűjtéssel foglalkozó Re-
turpack alapítója. A visszavál-
tott dobozok darabjáért a fo-
gyasztóknak adott 2-3 forintos összegek 
újabb százmilliós költségeket jelentenek 

a gyártóknak évente. A Retur-
pack költségeit a fém értéke-
sítéséből származó bevételből 
támogatják. A sörgyárak által 
önkéntesen vállalt visszagyűj-
tés (a teljes mennyiség közel 
20%-a) 2024-ig folytatódik, a 
tervek szerint akkor lép életbe a 
kötelező betétdíj, ami az aludo-
bozos sörök árát is 25-40 forin-
tos betétdíj mértékével növeli. 

Az új rendszerben az italcsomagolásokat 
már épen kell visszahozni. //

The cost of collecting used aluminium cans
Dr László Duma, the founder of return vending machine company Returpack has told: about 10 years ago 
the biggest Hungarian breweries invested nearly HUF 500 million in building a beer can return system. 
Consumers get 2-3 forints for each can returned. The costs of the Returpack system are financed from selling 
the metal. With this system breweries collect about 20 percent of total cans sold. //

Dr. Duma László
alapító
Returpack
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Előző számunkban 
kiskereskedők és borászok 

segítségével vizsgáltuk a 
hazai borpiac helyzetét, 

dinamikáját; rövid 
elemzésünkben ezúttal 

néhány, a szőlő-bor ágazat 
jövő évi működését is 

befolyásoló kulcstényezőt 
ragadtunk ki: vírus, 

áremelés, klímaváltozás, 
technikai fejlődés.

Szerző: Ipacs Tamás

A koronavírus-járvány több hulláma 
alatt igencsak eltérő hatások érték 
az ágazati szereplőket a külön-

böző járványvédelmi korlátozások miatt 
értelemszerűen 
azokat érte a leg-
nagyobb hátrány, 
akik értékesítésü-
ket a horeca szek-
torra vagy a ren-
dezvénygasztro-
nómiára építették. 
Egy interjúban Bra-
zsil Dávid, a Hegy-
községek Nemzeti 
Tanácsának (HNT) 
főtitkára elmondta: 
volt olyan pincé-
szet, amely szin-
te teljesen elvesztette a bevételeit, de 
olyan is, amely számára 15-20 százalékos 
veszteséget okozott az elmúlt év. 
Nem okozott viszont helyrehozhatatlan 
károkat a válság a főként a kiskereskede-
lemben érintett borászatoknak, több-
ségük gyorsan és hatékonyan alkalmaz-
kodott az új helyzethez. A rendszeresen 
bort fogyasztók nem fogták vissza jelen-
tősen vásárlásaikat a járvány okozta hatá-
sok ellenére sem, ám vásárlási szokásaik, 
promóciós érzékenységük, fogyasztásaik 
módja, helyszíne változott.
Abban a szakma egésze egyetért, hogy 
mind a szőlőtermelők, mind a borásza-
tok költségei jelentősen emelkedtek 
2021-ben is. 
– Ehhez képest – érvel Brazsil Dávid – a 
borbeszállítói átlagárak stagnáltak vagy 

épp csökkentek egyes kiskereskedelmi 
láncoknál, noha ez a fogyasztói árak ala-
kulásán egyáltalán nem látszik. A problé-
mák megoldása érdekében egyre több 
borvidéken fognak össze a szőlészek a 
közös értékesítésben, illetve gondolkod-
nak termelői csoportok szervezésén.
A lapunknak nyilatkozó borászok egy-
értelműen kijelentették, hogy költségeik 
növekedését jövő évi áraikban kénytele-
nek lesznek érvényesíteni.
A szakma a hideg tavasz és nyárkezdet 
miatt azt várta, hogy később indul majd 
a szüret, de az igen meleg nyáron be-
hozta „lemaradását” a szőlő. Úgy tűnik, a 
klímaváltozás miatt egyre korábban kez-
dődik a fürtök összegyűjtése.
Magyarországon a HNT és a termelők fel-
ismerték, valamit tenni kell annak érde-
kében, hogy a fajtahasználatunk a klíma-
változás prognosztizálható körülményei 

között a jövőben 
is megfelelő le-
gyen a szőlőter-
mesztés számára 
– mondta Kocsis 
László, akadémiai 
doktor Verpe-
léten, a Szüret 
2030: Termelői 
aggodalmak 
és kutatási fel-
adatok, válaszok 
címmel rende-
zett konferenci-
án. – Tisztában 

kell lenni a biológiai alapokkal, hogy azok 
mennyiben befolyásolják az éghajlatvál-
tozáshoz történő adaptációkat.
A feladat egyértelmű: aki 2030-ban szü-
retelni akar, annak 2025-ben szőlőt kell 
telepítenie. Az éghajlatváltozáshoz va-
ló alkalmazkodást el kell kezdeni, tehát 
már most rendkívül fontos azt eldönteni, 
hogy a telepíteni tervezett szőlő milyen 
fajta legyen.
Az egyre erősödő munkaerőhiány miatt 
az elmúlt években mind több borászat 
ruház be szőlőkombájnokba, és egyre 
több borvidéken elérhető a gépi bér-
munka-szolgáltatás is. A 2009 óta zajló 
szőlő-szerkezetátalakítási támogatások-
nak köszönhetően az új ültetvényeket sok 
helyen gépi szüretnek megfelelő műve-
lésmóddal telepítették, és a legmoder-

nebb kombájnokkal a kézzel szedettek-
hez hasonló ép és szép fürtök gyűjthetők.
A következő nagy feladat a munka digi-
talizációja! Aki nem él az innovatív esz-
közökkel, technológiákkal, az lemarad a 
versenyben – hangzott el a Digitalizáció 
a szőlészeti-borászati ágazatban online 
konferencián. //

Key factors
During the coronavirus pandemic those wine-
makers suffered the biggest sales losses whose 
main partners were in the HoReCa sector or in 
event gastronomy. Those selling to retailers quick-
ly adapted to the new situation in most cases. 
According to Dávid Brazsil, general secretary 
of the National Council of Wine Communities 
(HNT), the production costs of grape growers and 
winemakers increased in 2021, but retailers were 
unwilling to buy wine from producers at higher 
prices – while the consumer price of wines did 
increase.  
At a conference in Verpelét academic doctor 
László Kocsis told: HNT and winemakers have 
realised that they must do something to adapt to 
the changing climate conditions with their grape 
varieties. Due to the workforce shortage more 
and more winemakers are investing in mechan-
ical grape harvesters. Thanks to the process 
of transforming the country’s grape growing 
structure, which started in 2009 with the help of 
state funding, many new vineyards are already 
machine harvesting compatible. The next big 
task is the digitalisation of work processes! //

Kulcstényezők

Állami támogatás
Októberben 1,5 milliárd Ft-os keretből 
igényelhettek rendkívüli támogatást a 
nehéz helyzetben lévő kisebb borásza-
tok, ennek keretét a HNT kezdeménye-
zésére a kormány biztosította.
Az intézkedés célzottan azokat a kis és 
közepes méretű borászatokat támogat-
ta vissza nem térítendő támogatás for-
májában, amelyek a saját maguk által 
megtermelt szőlőből bort állítanak elő, 
és amelyek zömében a horeca szek-
tornak, illetve helyben, közvetlenül a 
fogyasztóknak értékesítik termékeiket.
Információink szerint az ágazat 2022-
ben további komoly támogatásokra 
számíthat. //

State subsidy
In October small and medium-sized wineries 
with financial difficulties could apply for funding 
from a HUF 1.5-billion state budget, thanks to 
the lobbying work of HNT. The sector can profit 
from further financial help in 2022. //

Mind a szőlőtermelők, mind 
a borászatok költségei jelentősen 

emelkedtek 2021-ben is
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A vírusválság nehéz 
helyzetbe hozta az 

egyébként is számos 
problémával küzdő 

pálinkaágazatot. Mihályi 
Lászlótól, a Pálinka Nemzeti 

Tanács elnökétől kértünk 
helyzetértékelést.

Szerző: Ipacs Tamás

A pálinka forgalma igencsak meg-
szenvedte a vendéglátóhelyek 
pandémia miatti bezárását. A 

pálinkafőzdék jelentős részének a horeca 
szektor adja forgal-
ma meghatározó 
hányadát. Az inter-
netes áruházak lét-
rehozása, az online 
kóstolási progra-
mok hasznosak, de 
valójában kény-
szermegoldások, 
nem helyettesítik 
a személyes kap-

csolattartást, amit tapasztalataink szerint 
igényel a fogyasztó. 

Vírus előtt, közben, után
2019-ben a pálinkaturizmus kezdett na-
gyon szépen felépülni. A pálinkaházak 
rengeteg pálinkaversenyt szerveztek, kü-
lönféle kísérő programokkal. A bolti pol-
cokról a pálinka kikerült a pálinkakóstolá-
sokra, fesztiválokra, szakmai kiállításokra, 
különböző rendezvényekre. Vidéken a 
célközönség legfőképp a hazai fogyasz-
tó volt, míg Pesten a magyar vendégek 
mellett a külföldi turistákra is fókuszáltak 
az előállítók, forgalmazók. 
A 2020. évet egyértelműen a zárás hatá-
rozta meg, de idén már látszott a vissza-
térés. Újra voltak rendezvények, ismét 
lehetőség nyílt személyes találkozásokra. 
Újranyitottak a vendéglátóhelyek, igaz, je-
lentősen csökkent számban. Ha egy vállal-
kozó üzemeltetett vidéken és Budapesten 
is vendéglátóhelyet, legtöbbször csak a 
vidékivel kezdett újra.
A szektort ért veszteség egy része szám-
szerűsíthető, más része csak vélelmezhető. 
Egyetlen statisztikai adatot említek csak: 
a pálinka szabadforgalma a 2019-es ne-
ta-bevezetés és a COVID-járvány előtt évi 1 

millió hektoliterfok körül alakult. Tavaly ez 
már a 600 ezer hektoliterfokot sem érte el. 
Van olyan pálinkafőzde, amely a pandé-
mia kezdete óta nem állított 
elő terméket. A 2021-ben újra 
megnyílt értékesítési csatornák 
szerényebb lehetőségeket biz-
tosítanak, mint két évvel koráb-
ban, így a raktárkészlet az elő-
állítóknál nem csökkenhetett 
jelentősen, az üzemekből a pá-
linkát nem tudták kereskedelmi 
forgalomba helyezni.
A 2022. évben nagyon várjuk 
vissza a külföldi turistákat, és 
mindent meg kell tenni az ex-
port növekedéséért. Ez nagyon 
lassú, hatalmas munkával járó feladat, 
amely nem megy állami segítség nélkül.

Többfrontos harc
2021-ben olyan problémával kellett 
szembesülnünk, amely komoly árfelve-
rő hatással bír: az alapanyag hiányával. 
Drágul minden, a legérzékenyebb pont 
a gyümölcsök ára. A gyümölcsösök ki-
szolgáltatottak a közelmúlt szélsőséges 
időjárásának. Gyümölcsösültetvényeket 
számolnak fel, megszűnnek a bevált be-
szerzési források. Nincs kézi munkaerő, 
aki szüretelne, vagy ha van, sokkal költsé-
gesebb, mintha géppel végzik. 
Nincs tartalék a szektorban, nincs miből 
fedezni a többletköltségeket, viszont az 
árképzésben a kereskedelmi főzdéknek 
szűk a mozgástere. A néhány éve beve-
zetett chipsadó csak újabb közterhet ra-
kott a forgalmazók vállára: a jövedéki adó 
és áfa mellé újabb közterhet kellett az 
árba beépíteni. Az adók mellé még jött a 
nem tervezett, jelentős, akár 40%-os ár-
emelkedés, ezt nem bírjuk áremelés nél-
kül. Nem lehet megtenni, hogy ráülünk 
az eddigi eredményeinkre, és nem gyár-
tunk új ízekkel pálinkát, hogy nem készí-
tünk új arculatot, ha a palack hiánycikk.
A pálinka piaca Magyarországon telített 
és a feketekereskedelem elképzelhetet-
len méreteket öltött az elmúlt években. 
A hazai fogyasztó árérzékenysége nem 
jelenti azt, hogy nincs igénye a magas 
minőségre, ám a kereskedelmi főzde ár-
ban nem versenyezhet az illegálisan for-
galomba hozott termékekkel. Olyan költ-
ségeink vannak, amelyet a másik oldal 
résztvevői nem fizetnek ki: nincs NÉBIH, 

nincs NAV, nincs könyvelő stb. E részét a 
piacnak sokkal szigorúbb ellenőrzés alá 
kellene vonni, mert amellett, hogy jelen-

tős adóbevétel-kiesést okoz, egészség-
ügyi kockázatot is jelent. 
Az elmúlt két év is megmutatta a kiszol-
gáltatottságunkat, de a szakma szerep-
lői továbbra is elkötelezettek a minőség 
mellett, és kiváló pálinkák hagyják el a 
főzdéket. Bízom abban, hogy pandémia 
után jövőre visszatér a színes közössé-
gi élet, hozva a turistákat is. Abban is 
reménykedünk, hogy a pálinkások na-
gyobb mértékben, illetve szélesebb 
spektrumban tudnak igénybe venni álla-
mi támogatásokat. //

Nehezített pályán

Conditions are far from ideal
László Mihályi, president of the National Council of 
Pálinka informed: in 2019 pálinka tourism was de-
veloping nicely. Then came the lockdown because 
of the pandemic in 2020 and pálinka sales were 
hit hard by the closure of bars and restaurants. 
2021 brought the reopening of hospitality units 
and things improved a little. The president also 
mentioned that pálinka sales were around 1 million 
hectolitres per year before the introduction of the 
public health product tax in 2019 and the coro-
navirus, but in 2020 sales dropped below 600,000 
hectolitres. There are pálinka distilleries that have 
been closed since the outbreak of the pandemic. 
Plus the reopening of bars and restaurants in 2021 
has offered fewer selling opportunities than before. 
2021 brought a problem that will generate rising 
pálinka prices: ingredient shortage. Everything is 
becoming more expensive and the price increase 
can be as big as 40 percent; especially fruits are 
more expensive – the recent weather extremities 
had a negative influence on fruit harvests. There 
aren’t enough workers to pick the fruits, plus 
there are the extra taxes that put further burden 
on distilleries. The domestic pálinka market is 
saturated and the black market is thriving. Despite 
the hardships pálinka makers have remained 
dedicated to producing quality, and the president 
hopes that the state will offer a helping hand in the 
form of subsidies. //

Mihályi László
elnök
Pálinka Nemzeti Tanács

Nincs tartalék a szektorban, nincs miből
fedezni a többletköltségeket
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Mint Vatai Krisztinától, a GS1 
Magyarország szolgáltatás-
menedzsment-igazgatójától 

megtudjuk, a COVID-19 járvány több 
szempontból is átalakította a fogyasz-
tói szokásokat. Ezek közül az egyik, hogy 
egyre inkább az online vásárlás felé terel-
te a lakosságot az élelmiszeripari termé-
kek tekintetében is. 
– Soha nem volt még olyan fontos, hogy 
a megfelelő információk széles körűen 
rendelkezésre álljanak a termékekről a 
webshopokban is, 
mint most, hiszen 
ez segíti a fogyasz-
tói döntések meg-
hozatalát. Másrészt 
a korrekt, hatékony 
nyomon követés 
nélkül nem biztosít-
ható, hogy a meg-
felelő élelmiszer 
jusson el a vevőhöz 
a megfelelő időben 
és helyre, illetve, ha esetleg valamilyen 
okból szükségessé válik a visszahívás, 
annak folyamata is olajozottan és a leg-
kisebb veszteséggel legyen megoldható 
– mondja Vatai Krisztina.
Kifejti: a GS1 szabványokra éppen úgy 
szükség van az online világban is, mint 
a fizikai boltokban. Az online világban a 
globálisan alkalmazott egyedi GTIN szá-
mok segítik a termék pontos azonosítá-
sát, egyben biztonságot is jelentenek a 
vevők számára, hogy ellenőrizhető ere-
detű terméket rendelhetnek meg.
Vadasi Tamás, a WESSLING Hungary Kft. 
élelmiszer-biztonsági üzletágának veze-

tője azt tapasztalja, a SARS-CoV2 vírus 
miatt kialakult pánikvásárlások idén el-
maradtak hazánkban, kiegyensúlyozot-
tabbá vált a kereslet az élelmiszer-keres-
kedelem területén. A fogyasztók az év 
első felében nagy hangsúlyt fektettek 
a higiéniai szabályok betartására, míg a 
mostani időszakra egyre jobban jellemző 
az úgynevezett COVID-fáradtság, vagy-
is az emberek pszichésen egyre jobban 
telítődtek a pandémiával kapcsolatos hí-
rekkel, a különböző variánsokkal és az ál-
taluk előidézett megbetegedésekkel, va-
lamint az őket korlátozó intézkedésekkel.
Fontosnak tart-
ja hangsúlyozni, 
hogy az ellátási 
láncban rég nem 
látott akadályokba 
ütköznek a piaci 
szereplők. A kon-
ténerek általános 
hiánya, a fuvarozá-
si cégeknél fenn-
álló sofőrhiány, az 
üzemanyagok árá-
nak drasztikus emelkedése következté-
ben a logisztikai költségek sokszorozód-
tak. Az egyes államok által mestersége-
sen előidézett keresletet a kínálat nem 
tudta lekövetni, emiatt nyersanyagel-
látási problémák adódtak, amelyek az 
élelmiszergyártókat is érintették. 
– A Wessling Hungary Kft. laboratóriu-
mában is újra kellett gondolni a beszállí-
tók körét, illetve bővíteni azt az ellátással 
kapcsolatos kockázatok csökkentése ér-
dekében. Bizonyos anyagok és szolgálta-
tások esetében pedig előre lekötöttünk 

szállítói kapacitásokat – árulja el Vadasi 
Tamás.  

Szigorodó szabályozások
Grőger Nóra, az SGS Hungária Kft. health 
& nutrition üzletágának vezetője arról in-
formál, hogy a vizsgálati igény az egyre 
népszerűbb étrend-kiegészítők és funk-
cionális élelmiszerek esetében növekszik, 
ami a számos termékfejlesztésnek és a 
pandémiás helyzetnek is köszönhető.
– A EU-s élelmi-
szer-szabályozás-
ban jelentősebb 
változások nem 
történtek, hazánk-
ban azonban mó-
dosult a Magyar 
Élelmiszerkönyv. 
Változtak, egyes 
helyeken szigorod-
tak a megkötések 
mind a termékek 
összetételével, mind az elnevezésével 
kapcsolatosan – jelzi Grőger Nóra.
Pápay Nándor, a Bureau Veritas tanúsítá-
si üzletágvezetője a minőségbiztosítási 
piacon megfigyelhető jelentős személyi 
változásokra hívja fel a figyelmet. Érdekes 
tényezőként említi, hogy több elismert 
szakember is már más társaság égisze 
alatt végzi munkáját, mint korábban. 

– A Bureau Veritast 
is több ilyen szemé-
lyi változás érintet-
te, Industry meg-
nevezés alatt futó 
üzletágunk Serester 
Andrea személyé-
ben új vezetővel 
gazdagodott ta-
valy, ahol rövid idő 
alatt kiemelkedő 

eredményeket ért el csapatával. Ennek a 
modellnek a példájára vállaltam el a ta-
núsítási terület (CER-üzletág) vezetését, 
ahol szintén stratégiai változások várha-
tóak a közeljövőben – nyilatkozza Pápay 
Nándor.
Az élelmiszer-biztonsági piacon 2021-
ben az egyik legnagyobb változásnak az 
IFS-szabvány verziófrissítését látja, amely 

Kellenek az eredmények 
– ha lehet, tegnapra!

A hazai minőségbiztosítási és élelmiszer-biztonsági piac 
szereplői szigorodó szabályokkal és erősödő elvárásokkal 

találták magukat szemben az elmúlt időszakban. A 
komoly versenyhelyzetben az tudott sikereket elérni, 

aki a változásokra rugalmasan reagált, minél szélesebb 
körben, minél hatékonyabban és gyorsabban nyújtotta 

szolgáltatásait, és mindezek mellett ügyfelei – jelen 
helyzet okozta – fokozottabb árérzékenységét is szem 

előtt tartotta.
Szerző: Budai Klára

Vatai Krisztina
szolgáltatásmenedzsment-
igazgató
GS1 Magyarország Vadasi Tamás

élelmiszer-biztonsági 
üzletág vezetője
Wessling Hungary

Grőger Nóra
health & nutrition  
üzletág vezetője
SGS Hungária

Pápay Nándor
tanúsítási üzletágvezető
Bureau Veritas
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alapján a tanúsított cégek július 1-től már 
kötelezően új követelmények szerint ke-
rültek értékelésre. 

Komoly verseny folyik 
a támogatásokért
Dr. Roszík Péter, a Biokontroll Hungária 
Nonprofit Kft. ügyvezetője a hazai mi-
nőségbiztosítási és élelmiszer-biztonsági 
piacot érintő lényegesebb változások kö-
zé sorolja az új beruházási típusú, vissza 
nem térítendő, vidékfejlesztési támoga-
tási lehetőségek megjelenését, amelyek-
nél az értékelési kritériumok között meg-
jelent a „HU-ÖKO-01” ökológiai tanúsítás 
is mint többlet pontszerzési lehetőség. 
– Ez számos vállalkozást ösztönzött ar-
ra, hogy átgondolja csatlakozását a Bio-
kontroll minősíté-
si rendszeréhez, 
aminek révén nem 
pusztán nagyobb 
eséllyel részesülhet 
támogatásban, de 
újabb – folyamatos 
bővülést mutató – 
hazai és nemzetközi 
piacokra tud belép-
ni – közli dr. Roszík 
Péter.
Emellett új, területalapú, hároméves, vis�-
sza nem térítendő vidékfejlesztési támo-
gatási lehetőség is adódott a tanúsított 
ökológiai élelmiszeripari alapanyagok 
termelői számára. 
– A fenti két támogatási típus a jelenlegi 
szakpolitikai tendencia alapján legalább 
2030-ig fennmaradhat, amikorra az EU 
„Green Deal” célkitűzései szerint a mező-
gazdasági művelésű földterületek 25%-
án ökológiai gazdálkodásra kell átállni. 
Ezen a fronton komoly verseny folyik a 
lehívható támogatási forrásokért – álla-
pítja meg a szakember. 
Dr. Oravecz Márton, a Nemzeti Élelmi-
szerlánc-biztonsági Hivatal (Nébih) el-
nöke arra emlékeztet, hogy 2021-ben 
számos jogszabályi változás és az általuk 
generált egyszerűsítő intézkedés lépett 
életbe az élelmiszerlánc területén, to-
vábbra is fenntartva a magas szintű élel-
miszer-biztonságot. 
– Júliustól az élelmiszerüzletek és ven-
déglátóhelyek nyitásához már nincs 
szükség a hatóság külön engedélyére, 
elegendő csupán bejelenteni azok in-
dítását. További könnyítést jelent, hogy 
az élelmiszerlánc-szereplők néhány perc 
alatt, elektronikus úton teljesíthetik a FE-
LIR-regisztrációs kötelezettségüket – is-
merteti dr. Oravecz Márton.

Fontos lépésnek tartja, hogy a közétkez-
tetésben immár rendelet írja elő, hogy 

2022-től legalább 
60%, 2023-tól pedig 
legalább 80%-os 
arányt kell kitenniük 
a közétkeztetési rö-
vid ellátási láncban 
beszerzett, illetve 
helyi termékeknek.
– Uniós szinten ki-
emelt feladat volt 
az élelmiszerekkel 
érintkezésbe kerü-
lő, egyszer haszná-

latos műanyagok kivezetése 2021. július 
1-től. Ezzel párhuzamosan bejelentési 
kötelezettség lépett életbe minden élel-
miszerrel érintkezésbe kerülő anyag és 
tárgy gyártójára és az első magyarországi 
forgalmazójára nézve – teszi hozzá a Né-
bih elnöke.

Pontosan, hatékonyan 
és gyorsan
A piacon tapasztalható jelentős kihívá-
sokat vizsgálva Grőger Nóra azt fejti ki, 
hogy bár ez nem az elmúlt másfél-két 
év hozadéka, sokkal inkább 5-10 éves 
tapasztalat, de a laboratóriumok folya-
matos határidőkényszerben végzik tevé-
kenységüket. Az ügyfeleik a vizsgálatok 
eredményeit többnyire nagyon rövid 
időn belül várják, amihez az SGS igyek-
szik kellően rugalmasan hozzáállni és az 
igényeknek eleget tenni.
– Óriási az árverseny ebben a szektor-
ban, a magyar gyártók és kiskereskedők 
meglehetősen árérzékenyek. A szolgál-
tatók közül az tud sikereket elérni, aki, 
amellett, hogy az árait a piaci viszonyo-
kat figyelembe véve alakítja ki, minél 
többféle szolgáltatást kínál – világít rá az 
SGS Hungária Kft. üzletágvezetője.
A vállalatnál folyamatosan zajlanak a fej-
lesztések annak érdekében, hogy mind 
laborszolgáltatásaik körében, mind haté-
konyságban és gyorsaságban meghatá-
rozó szereplői maradjanak a piacnak. 
A Wessling Hungary Kft. partnerei részé-
ről az elmúlt időszakban újdonságként 
a SARS-CoV2 vírus felületekről, szenny-
vízből és levegőből való kimutatására 
vonatkozó igény jelentkezett, amelyek 
vizsgálatára a még tavaly kifejlesztett 
módszerük nyújtott lehetőséget.
Vadasi Tamás arról számol be, hogy a hi-
giénia mellett felértékelődött az idő is. 
Gyorsan és pontosan kell eredményeket 
szolgáltatni, így azok kerülnek verseny-
előnybe, akik nem alvállalkozók által, ha-

nem saját telephelyükön tudják kielégí-
teni a vevői kéréseket.
– A piaci szereplők részéről egyre inkább 
érzékeljük a környezettudatos gondol-
kodást és a SUP (Single Used Plastic) ren-
deletnek való megfelelést a csomagoló-
anyagaik terén. A portfóliónkat emiatt 
bővítettük/bővítjük a csomagolóanya-
gok újrahasznosításával kapcsolatos vizs-
gálatokkal, mint például a kioldódás-vizs-
gálatok, az ásványolaj eredetű telített és 
aromás szénhidrogének (MOSH-MOAH) 
vizsgálata, valamint a nem szándékosan 
hozzáadott összetevők vizsgálata cso-
magolóanyagokban (NIAS).

Halaszthatatlanná vált 
a digitális átállás
A GS1 Magyarország leginkább nyomon 
követési felmérésével és az arra épülő 
megoldásfejlesztési együttműködések-
kel tudta támogatni az élelmiszeriparban 
tevékenykedő vállalkozások minőségbiz-
tosítási törekvéseit. 
– A GS1 nyomon követési szakértőkép-
zése nem véletlenül egyre népszerűbb. 
Olyan átfogó, nemzetközi szintű tudást 
ad a nyomon követés terén, mely egye-
dülálló ma hazánkban – jegyzi meg Vatai 
Krisztina.
A GS1 Magyarország működését is érin-
tette a járványhelyzet és esetükben is 
felgyorsította a digitális eszközök be-
vezetését, amit a kezdeti nehézségektől 
eltekintve egyértelműen pozitív változás-
ként értékelnek. 
– Legújabb szolgáltatásunk a GS1 Flow, 
amely egy több elemből álló szolgálta-
táscsomag. Ennek keretében partnerün-
ket a folyamatok felmérésétől, a fejleszté-
si lehetőségek meghatározásán és azok 
szimulációján át, a megfelelő szolgáltató 
kiválasztásán keresztül a bevezetésig vé-
gig tudjuk támogatni – vázolja a szolgál-
tatásmenedzsment-igazgató. – Ennek a 
csomagnak a legújabb eleme egy olyan 
szoftveres szimuláció, amelynek során 
mérésekre alapozva meg tudjuk mon-
dani, hogy a kiválasztott fejlesztési lépés 
milyen megtakarításokat fog eredmé-
nyezni, így nagy pontossággal kiszámít-
ható a megtérülési idő. Ezáltal abban is 
segítjük partnereinket, hogy megalapo-
zott üzleti döntést tudjanak hozni.
A minőségbiztosítás területén a Nébih 
kiemelten fontos kezdeményezése a 
Kiváló Minőségű Élelmiszer védjegy fo-
lyamatos fejlesztése. A tanúsító védjegy 
célja, hogy az igazán magas minőségű 
élelmiszereket kiemelje a többi közül. 
A KMÉ garantált minőséget, biztonságot 

Dr. Roszík Péter
ügyvezető
Biokontroll Hungária

Dr. Oravecz 
Márton
elnök
Nemzeti Élelmiszerlánc-
biztonsági Hivatal



 kiemelt téma     Sirha Budapest 2022

2021/12–2022/1 48

és fenntarthatóságot hirdet. Ezáltal „vise-
lői” számára a védjeggyel összekapcsolt 
márka iránti elköteleződést is előmozdít-
hatja a vásárlók körében. 
– A KMÉ-védjegy egyben nemzeti mi-
nőségrendszer, amelynek folyamatos fej-
lesztése, bővítése kiemelt feladat a Nébih 
számára, ideértve a pályázható termék-
körök számának dinamikus emelkedését, 
a pályázás menetét egyszerűsítő elektro-
nikus pályázati rendszer kialakítását. Mos-
tanra a termékek előállítói, forgalmazói 
3 termékkörön belül (tej és tejtermékek, 
húskészítmények, friss húsok) 19 kategó-
riában pályázhatnak a KMÉ-re, de továb-
bi jelentős élelmiszeripari termékkörök 
(pl. liszt, száraztészta) esetében is várha-
tó bővülés – informálja lapunkat dr. Ora-
vecz Márton.

Széles szolgáltatási kör
Pápay Nándor is azt érzékeli, hogy a szol-
gáltatók kínálatának tekintetében döntő 
tényező az FMCG szektor szereplőinek 
igénye.
– A Buraeu Veritasnál olyan szolgáltatá-
sokat tudunk kínálni, melyek valós hoz-
záadott értéket teremtenek, nemcsak a 
piaci szereplők, hanem a társadalom szá-
mára is. A következő évek központjában 

a fenntarthatóság lesz, ezért elsőként 
ajánlunk az élelmiszer-hulladékok csök-
kentésére irányuló tanúsítási lehetőséget. 
Vezetők vagyunk a csomagolóanyagokat 
gyártó cégek tanúsítási piacán, és hama-
rosan bemutatásra ke-
rül a Green Line névre 
keresztelt törekvésünk, 
mely az élelmiszeripari 
szereplők esetében 
nemcsak a termékek 
gyártására, hanem a 
szervezet teljes műkö-
désére vonatkozóan 
kínál lehetőségeket – 
jelenti be a tanúsítási 
üzletágvezető.
– Az elhúzódó 
COVID-19 járvány-
helyzet kapcsán bevezetett vészhelyzeti 
eljárásrend kidolgozása és alkalmazása 
során – a felügyeleti szervekkel és a töb-
bi tagállamban működő társ ellenőrző 
szervezetekkel együttműködve – ki kel-
lett dolgozni a távellenőrzési rendszert, 
és komoly lépéseket kellett tenni a teljes 
körű és részben automatizált elektroni-
kus ügyviteli folyamatok bevezetése ér-
dekében – veszi számba a piacon felme-
rülő új kihívásokat dr. Roszík Péter.

Mint mondja, szolgáltatásaikat elsősor-
ban az alapanyag-termelők, az élelmi-
szer-feldolgozók és a nagykereskedelmi 
értéklánc gazdasági szereplői számára 
kínálják. Az FMCG szektor cégüknél önál-

lóan nem kiemelt terület, de a Biokont-
roll tevékenysége alkalmas arra, és meg 
is teszi, hogy folyamatosan kiszolgálja az 
e körbe tartozó élelmiszereket előállítók 
és forgalmazók igényeit is. 
– Ellenőrzési-tanúsítási rendszerünk ké-
pes nagyon gyorsan, napok alatt lekö-
vetni, ha az FMCG-körbe sorolt élelmisze-
rek forgalmazási körét bővíteni kívánja 
egy gazdasági szereplő – szögezi le az 
ügyvezető. //

Results are needed – already by yesterday if possible!
Krisztina Vatai, services management 
director of GS1 Magyarország told 
our magazine that the COVID-19 
pandemic pushed consumers towards 
online shopping in FMCG buying too, 
therefore it is now more important 
than ever before to make a wide range 
of product information available to 
customers in online shops. Plus efficient 
tracking services are also needed to 
make sure that the right kind of foods 
end up in the right place and at the 
right time. GS1 standards are needed 
in online shops as much as in physical 
stores – GTIN numbers are used global-
ly in the online world.
Tamás Vadasi, food safety expert of 
Wessling Hungary Kft. talked to our 
magazine about market players facing 
problems in the supply chain that 
haven’t been experienced for a long 
time. There aren’t enough containers, 
transportation companies don’t have 
enough drivers and motor fuel prices 
are increasing rapidly – logistics cots 
are multiplying. Because of these 
reasons the company was forced to 
reconsider which suppliers to work 
with and had to recruit new partners, 
so that supply-related risks can be 
reduced.
Stricter rules
Nóra Grőger, head of health and nu-
trition at SGS Hungária Kft. informed 
Trade magazin that demand for tests is 
on the rise for the increasingly popular 

dietary supplements and functional 
foods. In Hungary certain food com-
position and name related rules have 
become stricter in the Food Book. 
Nándor Pápay, head of certification 
at Bureau Veritas revealed that soon 
there will be strategic changes in the 
company’s certification business line. 
He added that the biggest change in 
the food safety market in 2021 was the 
version upgrade of the IFS standard, 
according to which companies have 
been evaluated based on new require-
ments since 1 July.
Competition for funding
Dr Péter Roszík, managing director of 
Biokontroll Hungária Nonprofit Kft. 
talked to our magazine about the 
availability of non-refundable loans for 
rural development projects, in which 
the ‘HU-ÖKO-01’ ecological certifica-
tion is one of the evaluation criteria. 
This has made many businesses join 
the Bioknotroll certification system, 
as they are more likely to be granted 
funding this way, plus their chances for 
entering new markets increase.  
Dr Márton Oravecz, president of the 
National Food Chain Safety Office 
(Nébih) mentioned the new measures 
that the office initiated to simplify 
things in the food chain – at the same 
time maintaining the high level of 
food safety.  For instance from July 
there is no need for an authorisation 
to open grocery stores or hospitality 

units, it is enough to report their 
opening. 
Accuracy, efficiency and speed
Ms Grőger said: laboratories are doing 
their work under great time pressure. 
Customers want the test results to be 
ready in a very short time and SGS 
Hungária Kft. does its best to satisfy 
this need flexibly. Those service provid-
ers can be successful who offer many 
types of services – at affordable prices.
Mr Vadasi spoke to us about WESSLING 
Hungary Kft.’s partners showing 
increased demand for detecting the 
SARS-CoV2 virus on various surfaces, 
in wastewater and in the air. Last year 
the company developed a method 
for performing this kind of task. He 
also talked about partners wanting 
accurate results fast, which can best be 
done if a company does the laboratory 
tests itself, instead of commissioning 
subcontractors with the work.
The digital switch is inevitable now
Ms Vatai informed that GS1 Magya-
rország’s operations were affected by 
the pandemic situation, speeding up 
the introduction of digital solutions. 
Their latest service is GS1 Flow: this is 
a package of services that supports 
partners with process assessments, 
pointing out the areas where things 
can be improved, simulating these 
with the help of software, selecting the 
best service provider for the task and 
introducing the right solution. 

In the field of quality assurance one 
of Nébih’s most important initiatives 
is the constant development of the 
Excellent Quality Food (KMÉ) trade-
mark scheme. The KMÉ trademark 
also serves as a national certification 
system. Food companies can apply for 
KMÉ use in the milk and dairy product, 
processed meat and fresh meat food 
groups, in 19 categories. Soon flour 
and pasta will also be added to the 
programme – told Dr Oravecz.
A wide range of services
Mr Pápay said: the services Buraeu 
Veritas provides create added value, 
and not only for market players but for 
the society as well. The firm is the first 
to offer a certification for food waste re-
duction efforts. Soon the company will 
introduce its Green Line initiative, which 
creates new opportunities not only in 
product manufacturing, but also in the 
business operations of a company.   
Dr Péter Roszík told that the COVID-19 
situation made them develop a remote 
inspection system and introduce partly 
automatic business administration 
processes. Biokontroll Hungária 
Nonprofit Kft.’s services are primarily 
offered to food ingredient producers, 
processing companies and actors in 
the wholesale value chain. The com-
pany’s control and certification system 
can perform the related work in just a 
few days if a partner wishes to launch 
a new FMCG product. //

Idén számos jogszabályi változás lépett életbe  
az élelmiszerlánc területén
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Vannak, akik várják a csodát – mi inkább megpróbáltuk 
felépíteni az idei Business Days konferenciánkon, szeptember 

20–24. között, a tapolcai Hunguest Hotel Pelionban. A világ 
8. csodájának – azaz a szektor hazai újraindításának – 

átbeszélésére közel 800 kedves vendégünk volt kíváncsi az 
5 nap során. Tudósításunk második részében a csütörtöki és 

a pénteki napon elhangzottakat elevenítjük fel.
Szerzők: Budai Klára, Kátai Ildikó

Csütörtökön előbb az FMCG nagy 
épületének legfontosabb alkotó-
elemei, a márkák kaptak szót, majd 

a hiper- és szupermarketek, benzinkúti 
shopok állapotfelmérését végeztük el. 
A résztvevők megismerkedhettek egy 
látványtervvel is: hogyan fog kinézni 2030-
ban az ágazat.

Egy év hullámvasúton
A csütörtök délelőtti program építésveze-
tői Fekete Zoltán, a Magyar Márkaszövet-

ség főtitkára és Zsinkó Bálint, a KALL Ing-
redients ügyvezető igazgatója, a Lánchíd 
Klub tagjai voltak. Koordinálásuk mellett 
az aznapi nagymester, Jaksity György, a 
Concorde elnöke adott általános makro-
gazdasági piacértékelést a világból és itt-
honról.

Két évtized regé-
nye – A magyar 
gazdaság és társa-
dalom történelmi 
pillanata 2000–2020 
című expozéjában a 
2000-es és a 2010-es 
évtizedek gazdasági 
helyzetét és ered-
ményeit állította 
párhuzamba, majd 

az uniós átlaghoz való erőtlen felzárkózás 
okaiba nyújtott betekintést. 
A folytatásban az egészségügy rendsze-
rén belül többek között a korai, illetve az 
elkerülhető halálozásról és a csökkenő 
születésszámról ejtett szót, majd kitért a 
munkaerőpiac problematikájára, végül az 
oktatás területét vette górcső alá. (Az elő-
adásról részletesen külön 
anyagunkban olvashat 
az 53-55. oldalon.)

Nem állhattak 
meg az innovációk
A délelőtt további ré-
szében brigádvezetők 
foglalták el a színpadot, 
hogy munkamegbe-
szélést folytassanak a 

„Világstílusok a Márkaszövetségben” nevet 
viselő kerekasztal-beszélgetés keretében. 
A program során a szakma kiválóságai a 
legerősebb márkák túlélési, piacmegtartási 
és további fejlesztési törekvéseiről folytat-
tak eszmecserét.
Dr. Fábián Ágnes, a Henkel Magyarország 
Kft. ügyvezető igazgatója, a Magyar Már-
kaszövetség elnöke egyik legfontosabb 
eredményüknek tartja, hogy a járvány-
helyzet okozta egészségügyi akadályokat 
tökéletesen vették, sikeresen vigyáztak 
alkalmazottjaikra. 2020-ban a Henkel üzleti 
szempontból globálisan sikeres évet zárt, 
amihez többek között a diverzifikált port-
fóliója is hozzásegítette. Még ebben az 
időszakban is elengedhetetlennek tartja 
a folyamatos innovációkat, elárulta, cégük 
globális árbevételének közel 3%-át fordítja 
erre a területre.
Noszek Pétertől, a Nestlé Hungária ügy-
vezető igazgatójától megtudtuk, hogy a 
Nestlé világszinten és Magyarországon is 
növekedni tudott az elmúlt évben, siker-
termékeik között említette az állateledelt 
és a kávét, nehézségeket pedig egyértel-
műen a horeca üzletágukban éltek meg 
a bezárások következtében. A gyártói 
márkák erősségét ő is a kutatás-fejlesztés 
megvalósításában látja, amelyben el-

Business Days 2021

A világ 8. csodája (2. rész)

Business Days 2021 – The 8th wonder of the world (Part 2)
Nearly 800 participants turned up to 
discuss the 8th wonder of the world 
– the restart of the sector – during 
the 5 five days of the Business Days 
conference, which took place in Hun-
guest Hotel Pelion in Tapolca on 20-24 
September.
One-year rollercoaster ride
Thursday morning the moderators 
were Zoltán Fekete, secretary general of 
Branded Goods Association Hungary 
and Bálint Zsinkó, managing director 
of KALL Ingredients, who are both 
members of the Chain Bridge Club.

György Jaksity, the president of 
Concorde was the keynote speaker, 
who analysed the state of play in 
macroeconomics, from both global 
and Hungarian perspectives. He 
compared the economic situa-
tions and results in the 2000s and 
the 2010s, and shed light on why 
our catching up with the Euro-
pean Union’s average economic 
performance wasn’t as successful 
as it could have been. (You can read 
about his presentation in detail in a 
separate article.)

There was no stopping for inno-
vations
A roundtable discussion followed, 
where the topic was the survival strate-
gies of the strongest brands. 
Dr Ágnes Fábián, managing director of 
Henkel Magyarország Kft. and president 
of Branded Goods Association Hungary 
said: one of their most important results 
was overcoming the health-related 
problems, and even in this difficult 
period the company invested 3 percent 
of its sales revenue in innovation. 
Péter Noszek, managing director of 

Nestlé Hungária mentioned that 
Nestlé’s sales grew both globally and in 
the Hungarian market, with pet food 
and coffee as the success categories. 
He agreed that one of the strengths of 
manufacturer brands is research and 
development work.
Róbert Merkler, managing director of 
Intersnack also reported positive busi-
ness results, in which the strengthening 
of the salty snack category played a 
key role, in spite of the fact that the 
average consumption in Hungary is 
still below the European level.
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mondása szerint cégük élen jár. Kiemelte, 
annak ellenére, hogy a Nestlé üzletpo-
litikájában a centralizáció elvét vallja, a 
COVID idején minden országban helyi 
hatáskörbe helyezte a döntéshozást.
Az Intersnacknél szigorú intézkedéseket 
láttak szükségesnek bevezetni annak ér-
dekében, hogy a legvészterhesebb idők-
ben is biztosítsák a zavartalan működést. 
Merkler Róbert ügyvezető igazgató is 
pozitív eredményekről adott hírt, amihez 
kedvezően járult hozzá a sós snack kate-
gória erősödése, bár – hangsúlyozta – fo-
gyasztásban Magyarország még mindig 
elmarad az európai átlagtól.

Másképp kell tervezni
Venter Zoltán, az Essity ügyvezető igaz-
gatója más szemszögből közelítette meg 
az eseményeket, hiszen cégük nem végez 
Magyarországon gyártási tevékenységet, 
számukra a termékek külföldről való be-
juttatása jelentette a legnagyobb kihívást. 
A tavalyi évet ők is kiemelkedően zárták, 
mindamellett, hogy a toalettpapír iránti 
kereslet meglehetősen hektikusan alakult 
az év folyamán. A következő időszak ne-
hézségei közé sorolta az input költségek 
további emelkedését és a fenntarthatóság 
kérdését, amire meglátása szerint sokkal 
nagyobb fókuszt kell majd helyezni.
A Coca-Cola HBC működésében a 2020-as 
év a 2019-es rekordév után árbevételben 
és mennyiségben is visszaesést hozott, 
azonban széles portfóliójuk krízisálló ka-
tegóriái, mint például szénsavas üdítők, 
energiaitalok és az alkoholos termékek 
tompítani tudták az ütést. A horeca szek-

tor bezárása mellett exportpiacaik akado-
zása is nehezítette a körülményeket. Békefi 
László, a vállalat ügyvezető igazgatója azt 
gondolja, manapság bizonyos értelemben 
könnyebb hosszú távra tervezni, hiszen 
már most látszanak olyan, iparágakon át-
ívelő tendenciák – mint például a digitali-
záció vagy a fenntarthatóság –, amelyek-
nek a jövőben meghatározó szerepük lesz.
Sófalvi Attila, a MARS ügyvezető igazga-
tója csatlakozott az előtte szólóhoz, mint 
mondta, a 2020-as év számukra is egy 
hullámvasút volt, aminek a vége minimá-
lis mínusz eredményt hozott. Esetükben 
is a széles portfólió segített elkerülni a 

komolyabb vissza-
esést. A COVID-helyzet 
legfontosabb tanul-
ságaként azt szűrték 
le, hogy óriási szerepe 
van az újratervezésnek. 
Ennek nyomán változ-
tattak eddigi gyakor-
latukon, úgynevezett 
gördülő tervezést ve-
zettek be annak érde-

kében, hogy a legváratlanabb helyzeteket 
is rugalmasan tudják kezelni.

Ha tehetség van,  
a pénz ne legyen akadály!
Hagyományosan a Márkaszövetség ki-
emelt blokkját követően került sor a Lánc-
híd Klub által alapított Lánchíd Alapítvány 
aktuális éves beszámolójára. A szervezet 
múltját és jelenét, a „Karolj fel velünk te is 
egy középiskolást!” program által támo-
gatott 12 diákot Hermann Zsuzsanna, a 
Kuratórium elnöke és Csongovai Tamás, a 
Kuratórium tagja mutatta be. 
Hermann Zsuzsanna hangsúlyozta, nagyon 
fontosnak tartják, hogy a jövőről ne csak 
a fenntarthatóság szempontjából gon-
dolkodjunk, hanem olyan szempontból is, 
hogy a jövő generációja is értékes szakem-
berekből álljon. Vannak olyan diákok, akik-
ben megvan az erő és a tudás is, csak anya-
gilag nincs rá lehetőségük, hogy tanuljanak.

A Lánchíd Alapítvány azt vállalta, hogy 
megkeresi és támogatja azokat a nagyon 
okos, tehetséges, de borzasztóan szegény 
középiskolásokat, akiknek semmi másra 
nincs szükségük, csak anyagi segítségre 
ahhoz, hogy el tudják végezni az egyete-
met vagy főiskolát, és el tudjanak indulni 
azon az úton, amelyen haladva később 
akár a kollégáik is lehetnek a konferencián 
jelenlévő FMCG-szakembereknek.

A fogyasztók körül forog a világ
A csütörtök délután első blokkjában a bri-
gádvezetők munkamegbeszélést tartottak 
az építésvezetők, Justin István, a Szamos 
Marcipán ügyvezető igazgatója és Poór 
Zoltán, a Puratos ügyvezető igazgatója, a 
Lánchíd Klub tagjai koordinálásával. A ke-
rekasztal-beszélgetésen a hiper- és szuper-

marketek és benzinkúti shopok megoldá-
sairól, jövőbeli terveikről értekeztek a részt-
vevő gyártók és kereskedők, és felvázolták 
eddigi jelentősebb mérföldköveiket.
Kámán Tamás, a Tesco beszerzési igazga-
tója jelezte, hogy úttörőként tekintenek 

A different kind of planning
Zoltán Venter, managing director of 
Essity spoke about their challenges in 
bringing their products into the coun-
try during the pandemic. Last year was 
very successful for the company sales-
wise, but the demand for toilet paper 
developed hectically.  
László Békefi, country general 
manager of Coca-Cola HBC revealed 
that after the record-breaking 2019 
performance, the company’s sales 
revenue dropped in 2020. In his 
view today it is easier to plan for the 
long term than before, as certain 

cross-sectoral trends for the future 
are already visible. 
Attila Sófalvi, managing director of 
MARS explained that in their case it 
was the diverse portfolio that helped 
them avoid a bigger sales drop. In 
connection with COVID-19 they drew 
the conclusion that replanning work is 
of utmost importance. 
Talent shall not be hindered by the 
lack of money
Following the discussion Zsuzsanna 
Hermann, chairperson of the board of 
trustees and Tamás Csongovai, mem-
ber of the board of trustees reported 

on the last 12 months of the Chain 
Bridge Foundation. They introduced 
the 12 secondary school students 
whose studies the foundation spon-
sors – all of them are very talented 
and motivated young people, who 
only need some financial support to 
get a university or college degree.    
The world revolves around con-
sumers
In the afternoon work continued 
with two new moderators: István 
Justin, managing director of Szamos 
Marcipán and Zoltán Poór, managing 
director of Puratos – members of the 

Chain Bridge Club. The representatives 
of hyper- and supermarkets, and 
petrol station shops were invited to 
the table. 
Tamás Kámán, supply chain director 
of Tesco told: they have played a 
pioneering role in Hungarian retail 
trade in satisfying consumer demand, 
creating new needs and introducing 
new technologies. 
Sarolta Vecsey, mobility manager 
of Shell in Hungary and Slovenia 
introduced Shell’s renewal after  
the pandemic, and spoke about  
the company’s commitment to 
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magukra a magyar kiskereskedelemben, 
hiszen számos lépést tettek annak ér-
dekében, hogy a vásárlói igényeknek 
jobban meg tudjanak felelni, emellett új 
igényeket is teremtettek, illetve techno-
lógiák terén is elsőként vezettek be újító 
megoldásokat. A Tesco világviszony-
latban mindenkit megelőzve deklarálta, 
hogy 2050-ig eléri a karbonsemlegessé-
get, valamint az élelmiszer-pazarlásra is 
egyedülálló módon, saját élelmiszerhul-
ladék-adatait mérve és közzétéve keresi a 
megoldási lehetőségeket.  
Vecsey Sarolta, a Shell Magyarország és 
Szlovénia mobility managere arról szá-
molt be, hogy a Shell megújult a pan-
démiát követően. Felidézte, hogy a Shell 
Magyarországon 85 éve van jelen, globá-
lis vállalatként globális válaszokat próbál 
adni a jelen és a jövő kihívásaira. Meg-
jegyezte, hogy a cég nem kisebb célt tű-
zött ki maga elé, minthogy 2050-re vagy 
akár hamarabb nettó zéró kibocsátású 
energiavállalattá váljon, így a Shell Hun-
gary a hazai üzemanyag-hálózatában 
kiemelt figyelmet fordít a fenntartható 
működésre és intézkedésekre.
Tóth László, a CO-OP Hungary igazga-
tósági tagja rövid áttekintést adott a 
mögöttük lévő évtizedekről, eljutva arra 
a pontra, hogy mára a CO-OP csoport 
kiépült logisztikai háttérrel és igényesen 
kialakított üzletekkel várja a vásárlókat, 
nemcsak a nagyobb városokban, hanem 
a kisebb vidéki településeken is. Amel-
lett, hogy egységeikben folyamatos fej-
lesztések zajlanak, egyre nagyobb szám-
ban alkalmazzák a legmodernebb tech-
nológiákat, nem felejtik el a gyökereiket 
sem, amelyek a vidékre nyúlnak vissza.
Dorogi János, az Auchan országos ke-
reskedelmi igazgatója 1998-ig ment vis�-

sza: akkor nyílt meg Magyarország első 
Auchan-áruháza Budaörsön. Mára 19 hi-
per- és 5 szupermarketet üzemeltetnek, 
valamint 18 üzemanyagtöltő állomás is 
megnyitásra került az elmúlt tíz évben. 
Öt éve foglalkoznak e-kereskedelemmel. 
A nehéz idők összefogásra tanították a 
csapatot, gondolkodásuk középpontjába 
még inkább a fogyasztó került. Működé-
süknek három bástyája van: tradicionális 
élelmiszerek frissessége, NEL termékek 
megfoghatósága, kipróbálhatósága, vala-
mint a szezonális területek.

Változtatásokkal reagálni  
a kihívásokra
A Magyarországon 30 éve tevékenykedő 
OMV is látványos fejlődéstörténetet tudhat 
magáénak. Balogh Tibor, ügyvezető igaz-
gatótól megtudhattuk, hogyan jutott el ter-
mékkínálata az ólmozott üzemanyagoktól a 
legmodernebb bio és prémium változato-
kig, miként kezdte meg működését a 2000-
es évek elején kávézójuk, amely ma a Viva 
nevet viseli, 2013-ban pedig teszt jelleggel 

az első SPAR Express. Az új tevékenységi 
körök folyamatos tanulást igényelnek, de 
Balogh Tibor úgy véli, mindezen kihívások 
el fognak törpülni amellett, ami az elkövet-
kezendő időszakban vár rájuk.

Gyelán Zsolt, a CBA elnökhelyettese arra 
mutatott rá, hogy a hazai kereskedelem 
– csekély kivétellel – véleménye szerint 
óriási bajban van. Úgy látja, a jövő a disz-
kontoké és a szupermarketeké, a hazai ke-
reskedőknek esélyük sincs arra, hogy ilyen 
forgalom mellett fennmaradjanak. Komoly 
problémákat lát a kiöregedés és az elnép-
telenedés által, megoldási lehetőséget a 
réskereskedelem megvalósításában fedez 
fel. Boltjaival olyan szolgáltatási résekbe 
igyekszik beférkőzni, amelyek azok kör-
nyezetében, a kisebb és nagyobb üzletek-
ben nem rendelkeznek lefedettséggel.
A Bonafarm működését Domián Gábor, 
customer director ismertette a konferen-
cia résztvevőivel. A hozzájuk tartozó öt 
ágazatot mutatta be röviden a Pick Sze-
geden, Sole-Mizón, Hungeriten, MCS Vá-
góhídon, valamint Csányi Pincészeten ke-
resztül. A Bonafarmnál vertikális integrá-
cióban dolgoznak, azaz a termőföldtől az 
asztalig kísérik a termékek útját. Elmondta 
azt is, hogy a COVID-járvány első hullámá-
nak idején 10-15-szörös volumenrendelés-
sel találták szemben magukat, amit sze-
rencsére kiválóan tudtak kezelni. 
Bögös Bence, a szintén 30 éves történel-
méhez közelítő MOL kiskereskedelem 
marketing és digitalizáció vezetője arról 
tájékoztatott, hogy a MOL jelenleg komoly 
transzformáció előtt áll, ugyanis a COVID 
számos változtatás szükségességére hívta 
fel a figyelmüket az elmúlt időszakban. Pél-
daként hozta gasztronómiai üzletágukat, 
amely benzinkútjaikon jelentős hangsúlyt 

kap, azonban a vírushelyzet megváltoztat-
ta az eddigi trendeket, és míg korábban 
a vendégek benti leültetése volt a cél, ma 
már a teraszra terelés, illetve az on the go 
típusú kiszolgálás az elsődleges.

become a net zero emissions group 
by 2050. 
László Tóth, a member of CO-OP 
Hungary’s board of directors gave a 
brief overview of the past 10 years and 
mentioned the latest technologies 
they are introducing in Coop stores 
– which have been modernised and 
have their own logistics background.

János Dorogi, country commercial 
director of Auchan spoke about how 
the hard times taught the team to 
stand united and made the company 
focus even more on customers. The 
three pillars of Auchan’s operations 
are fresh traditional foods, the tangi-
bility of NEL products and seasonal 
categories.

Reacting to the challenges by 
making changes
Tibor Balogh, managing director of 
OMV talked about how they opened 
the first Viva cafés in the early 2000s 
and the Spar Express stores from 
2013. He said the new fields of activity 
require continuous learning.  
Zsolt Gyelán, vice president of CBA 

pointed it out that Hungarian retail 
trade is facing serious problems: 
Hungarian retailers can’t compete with 
multinational discounter and super-
market chains, and the aging of the 
population plus young people leaving 
their villages create further problems. 
Gábor Domián, customer director 
of Bonafarm gave an insight into 
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Nyertes márkák
A folytatásban Tolnai Gábor, a Kantar 
Hoffmann divízióigazgatója „A pandé-
mia nyertes FMCG márkái a világban és 
Magyarországon” címmel tartott előadást, 
amely során a Kantar több partnerrel 
együtt végzett globális elemzésébe avat-
ta be a résztvevőket. A felmérés 5 kon-
tinensen zajlott le, 54 országban, a világ 
lakosságának 73%-át, a GDP 89%-át fedte 
le, és 23 500 gyártói márkát vizsgált. (Az 
előadás részletes összefoglalója külön anya-
gunkban szerepel.)

Lóczki Zsuzsanna, a K+K Family keres-
kedelmi és marketingvezetője és Szabó 
Károly, a Kaméleon Reklámügynökség 
ügyvezető igazgatója „Fejessalátától 
a személyre szabott készételig” című 
előadásában rámutatott arra, hogy a 
zöldségfogyasztás milyen fejlődésen, 
átalakuláson ment át 3000 ezer évvel ez-
előttől napjainkig. A fogyasztási szokások 
mellett az elkészítési és a tárolási módok 
is megváltoztak. Kilók helyett grammok 
szintjén is alkalmunk nyílik vásárolni. En-
nek az elvásárnak tesz eleget az idén 18 
éves K+K Family egyik idei fejlesztése, a 
2×60 g salátát tartalmazó Duo Pack. Szin-
tén idén került a boltokba a Supreme 
saláta, amely magmixet és öntetet is ma-
gában foglal. A cég 2021-ben innovációs 
díjat nyert a Készítsd el frissen termék-
családdal, amely egy komplett készételt 
kínál a fogyasztók számára. Az idei év-
ben egy további innovációval is meg-
jelennek, a visszazárható csomagolással 
mind zacskó, mind doboz formában.
Jánosi Péter, a Salesworks kereskedelmi 
igazgatója előadásában a fogyasztói szo-
kások változására hívta fel a jelenlévők 
figyelmét, majd példák bemutatásával fel-

vázolta az automata és a hibrid rendszerek 
működése közötti lényeges eltéréseket. 
Mindezek mellett ismertette azt is, hogy 
a Salesworks jelenleg 118 márkát képvisel, 
186 termékkel rendelkezik, és a 15 évesnél 
idősebb lakosság 93%-át éri el egy hónap 
alatt, ami 7,7 millió embert jelent. 

Hogy alakul a következő 10 év?
A csütörtöki konferencianap utolsó bri-
gádvezetői megbeszélésén az építésve-
zető, dr. Kozák Ákos, az Impetus Research 
partnere, a Lánchíd Klub tagja bemu-

tatta a frissen elkészített ágazati 2030-as 
víziót, amelyhez a Lánchíd Klub tagjai, 
az agrárium-ipar-kereskedelem vezetői 
adták össze tudásukat, és készítették el 
a jövő lehetséges szcenárióit és a hoz-
zákapcsolódó kérdéseket összefoglaló 
elemzést. 
„Trendek az élelmiszer-disztribúciós iparág 
ökoszisztémájában 2030-ig” címet viselő 
előadásában többek között olyan globális 
dilemmákról ejtett szót, mint az élelmi-
szer-ellátás biztonsága a fenntarthatóság, 
a demográfia vagy éppen a klímaváltozás. 
Ezek a témák övezik azt a kérdést, hogy 
mit lehet tenni a következő tíz évben. 
Ismertette azoknak a workshopoknak a 
munkáját és eredményeit, amelyeket ha-

zai szakemberek 
közreműködésével 
abból a célból va-
lósítottak meg, 
hogy elemezzék a 
hazai trendeket és 
hajtóerőket a teljes 
ellátási láncban, és 
felvázolják a jövő 
lehetséges kimene-
teleit. 

Digitalizálás  
és automatizálás a cél
A pódiumon a workshopok tevékenységé-
ben közreműködő vállalatvezetők foglaltak 
helyet, akiknek az előadást követően lehe-
tőségük nyílt reflektálni az elhangzottakra.
Balázs Ildikó, az Auchan vállalati kapcso-
latok igazgatója arra hívta fel a figyelmet, 
hogy ha nem teszünk drasztikus lépéseket 
a környezeti változásokra reagálva (klíma 
és járvány), illetve az egészséges táplál-
kozás érdekében, akkor komoly problé-
mákkal találhatjuk szemben magunkat. 
Jelentős feladatként tekint az ellátás biz-
tonságának megteremtésére, valamint a 
belső működésük és az értékesítés digitali-
zálására és automatizálására.
Rácz József, a Prémium Kert tulajdono-
sa a klímaváltozásban látja a legnagyobb 
kihívást. Megállapítása szerint a termés-
biztonságnak egyértelműen a szélsősé-
ges időjárástól való függetlenítés a kulcsa, 
ami főként belső termesztéssel valósítha-
tó meg. 
Laknerfi-Korin Katalin, a Zwack Unicum 
országos értékesítési vezetője az alap-
anyag-ellátás nehézségeire mutatott rá, 
ami előreláthatóan komoly elakadásokat 
okozhat a gyártási folyamatok során. Be-
számolt arról is, hogy a kétkezi munka fő-

how their five sectors work, using Pick 
Szeged, Sole-Mizo, Hungerit, MCS 
Vágóhíd and Csányi Pincészet as the 
examples.
Bence Bögös, retail consumer and 
digital marketing manager of MOL 
informed that the company is ahead 
of a major transformation, for 
instance at service stations they don’t 

want to persuade customers to sit 
down inside anymore – the pandemic 
made MOL go in the terrace and on-
the-go direction.
Winning brands
Next Gábor Tolnai, head of marketing 
insight division at Kantar Hoffmann 
gave a presentation about the results 
of their 54-country survey, which cov-

ered 73 percent of the world’s popula-
tion and analysed 23,500 manufacturer 
brands. (You can read more about this 
in a separate article.) 
Zsuzsanna Lóczki, sales and marketing 
manager of K+K Family and Károly 
Szabó, managing director of advertising 
agency Kaméleon Reklámügynökség 
made a presentation together, which 

touched upon two of this year’s new K+K 
Family products, the 2x60g Duo Pack 
and Supreme that includes a nut mix 
and a dressing too. This year the com-
pany will roll out products in resealable 
packaging – in bag and box formats. 
Péter Jánosi, commercial director of 
Salesworks called the attention of his 
audience to changing consumer  
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leg a kecskeméti gyárukban volt jellemző, 
de már ott is egyre inkább elterjednek az 
automatizált megoldások. 
Szautner Péter, a FrieslandCampina vezér-
igazgatója a klímaváltozás és a fenntartha-
tóság témáját az élesedő szabályozással 
kötötte össze, amely hosszú távon jelentős 
változásokat hoz majd, miközben a verseny-
képes működést is fenn kell tartani. Rövid 
távon a csatornaképlékenység kezelésében 
lát megoldandó feladatot. A gyártók, keres-
kedők próbálják lekövetni azt, hogy hova 
tartanak a fogyasztóik, online, convenience, 
diszkont vagy éppen on the go irányba. 

Közel hozni a termelőt 
a fogyasztóhoz

Hovánszky László, a Lánchíd Klub elnö-
ke szintén az alapanyag-ellátásban rejlő 
nehézségekre figyelmeztetett, másfelől 
elárulta, hogy a belső és külső politikai di-
lemmák hatását is kiemelkedőnek tartja 
az élelmiszer-gazdaságra és a kereskede-
lemre vonatkozóan. Megjegyezte, hogy a 
logisztikai költségek és kockázatok mér-
séklése érdekében közelebb kell hozni a 
fogyasztóhoz a termelést.
Mezei János, a COOP Star kereskedelmi 
igazgatója a politikai determináltság sze-
repét értékelte a legfajsúlyosabbnak. Az 
emberi erőforrás kiváltásának szükséges-
ségéről is szót ejtett, mert tapasztalatai 

szerint jelentős problémát okoz a munka-
erő és a szükséges tudás hiánya is. Megje-
gyezte, hogy lényeges minél több adatot 
gyűjteni és elemezni a vevőkkel kapcso-
latban, annak érdekében, hogy személyre 
szólóan lehessen őket megkeresni. 

Poór Zoltán, a Pu-
ratos ügyvezető 
igazgatója reakció-
jában a munkaerő 
meglétének vagy 
nem létének, illet-
ve minőségének 
kérdését taglalta. 
Azt látja, hogy a 
legtöbb területen 
a folyamatok nagy 
része már jelenleg 
is automatizált, és 
ez a tendencia a jö-
vőben is folytatód-

ni fog. Ismertette világszintű kutatásukat 
sütőipar, cukrászat és csokoládé területén, 
ahol egyértelműen a prémiumélmény és 
a személyre szabottság mutatkozott a két 
legjelentősebb trendnek.
Flórián László, a Rossmann ügyvezető 

igazgatója érdekes 
trendként a csator-
nák közötti elmo-
sódást említette. 
Amellett, hogy cégük 
is árul már élelmi-
szert, azt látja, hogy 
a vegyes profilú ne-
tes vállalkozások is 
elkezdtek nyitni a 
drogériai termékek 
irányába. Felmérésük 
eredményét ismer-
tetve jelezte, hogy a 

bolti munka fele árumozgatással kapcso-
latos, azaz a munkaerőhöz köthető kiadá-
sok felét viszik el logisztikai folyamatok az 
üzletekben, amihez még hozzáadódnak a 
szállítás költségei.
A nap zárásaként a konferencia helyszínén 
megjelent 14 csodából az utolsó Megváltó 
Krisztus szobra vezette a vendégeket Rióba, 
így a gálateremben karneváli táncosok vár-
tak mindenkit. A bemutató után került sor a 
gálavacsorára, az Életmű-díj átadására, va-
lamint a StarStore – Év Kereskedője díjazot-
tak gratulációjára és a hajnalig tartó Vegas 
Show Band koncertjére. A gálavacsora főtá-
mogatója idén is a TV2 Csoport volt. //
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Az idei 15. jubileumi Business Days gálavacsoráján tartottuk a 
15 éves Trade magazin születésnapját is. Hermann Zsuzsanna 
alapító visszaemlékezése alatt levetítésre került egy 15 perces 
kisfilm az elmúlt idő eseményeiről, majd pedig a Trade magazin 
jelen lévő kollégái álltak színpadra, és a távolmaradók fotói a 
kivetítőn jelentek meg. A Trade magazin születésnapi vázáját  
Bátai Dóra, a lap ügyfélkapcsolati menedzsere vette át

Rendhagyó lett az idei Életmű-díj átadása: Fazekas Endre, a Lánchíd Klub egyik alapítója által tartott méltató beszéd 
alatt a színpadon álltak a Lánchíd Klub jelenlévő tagjai és az elmúlt 15 év Életmű-díjasai, akik együtt tapsoltak és 
gratuláltak az idei kitüntetettnek, Hovánszky Lászlónak. A díjhoz és elismeréshez ezúton is szívből gratulálunk!

A Business Days gálavacsoráján kerültek átadásra a StarStore – Év Kereskedője 2021 díjak. 
Részletes beszámoló e lapszám 146–158. oldalán olvasható. Minden Nyertesnek gratulálunk!
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A Business Days konferencia pénte-
ki napja hagyományosan kitekintő, 
„out of box” előadókkal, inspiratív, 

szemlélettágító 
előadásokkal vár-
ta az erre nyitott 
résztvevőket. Az 
idei évben Her-
mann Zsuzsan-
na, az esemény 
főszervezője és 
háziasszonya a 
világ két, kortárs 
„nyolcadik csodá-
jaként” konferálta 

fel az ikonikus vendégeket, Geszti Pé-
tert és Náray Tamást, akikkel Krizsó 
Szilvia beszélgetett.

Reményteljes apokalipszis
Geszti Péter előadóművész, szövegíró, 
motivációs előadó, reklámszakember, 
végzettségét te-
kintve magyar–tör-
ténelem szakos 
tanár. Önmagát leg-
inkább a zenei vi-
lághoz köti, a világ-
járványt és a körül-
vevő változásokat is 
dalaiban dolgozza 
fel. A Noé című 
klippet a beszélge-
tés felvezetőjeként be is mutatta. A 2020 
májusában debütáló számot mára csak a 
YouTube-on közel 300 ezren nézték meg. 
Csupa pozitív komment – ütős, nosz-
talgikus, mély, fantasztikus, lebilincselő, 
reményteljes apokalipszis és hasonlók 
– kíséri. Geszti Péter szerint egy ember 
életében, ahogy neki is, sokszor van vi-
lágvége, magánéleti, kulturális vagy üz-
leti értelemben. Ilyenkor érdemes a régi 

világból összeszedni és átmenteni, ami 
arra érdemes.
„Fogd meg a párod kezét és teremts vele 
új világot! Hittel és szeretettel. Járványon 
innen és túl: Higgy magadban! Szeress 
okosan! Cselekedj bátran! – vallja az újra-
kezdés, megújulás virtuóza.

A felpattanás kora
Más gondolkodás jellemzi ma az embe-
reket, a természet, a tudás, a művészet, az 
élhető élet előtérbe kerül. Ugyanakkor az 
alkalmazkodás, a hatékonyság, az új esz-
közök használata előnyt biztosít. A digitális 
megoldásokat pártolja, a videóplatformo-
kon történő megbeszélésekkel sok időt 
megtakarít, így többet lehet a családjával. 
A változások ugyanakkor felvetik az ön-
azonosság, a térben és időben értelme-
zett hitelesség kérdését, amit a „Vagyok, 
aki voltam” című klip is feldolgoz. A sorok 
helyzetjelentést „A maszk az új arc, a tél az 
új nyár, a segg az új fej, a még az új már” 
és hitvallást is tartalmaznak: „Nem azért 
zenélek, hogy megéljek, hanem azért 
élek, hogy zenéljek”. A közönség érti és le-
rezonálja a nyelvi zsonglőr gondolatait, a 
megidézett élethelyzeteket és életérzést.

Kreatív értelemben  
csúcsra járatva
A Grund ügynökséget felesége Edit veze-
ti, így Geszti Péter azzal foglalkozhat, ami 
igazán érdekli, amiben jól érzi magát. A 
kommunikációban az emberi viszonyok 
érdeklik, azt keresi, hogy lehet hatást gya-
korolni, megmozgatni az embereket. A 
kreatív marketinget az uránbányászathoz 
hasonlítja, ahol nagyon könnyű gyorsan 
kiégni, felőrlődni a kényszerű kompro-
misszumok között. A hosszan és hitelesen 
piacon maradás titka Geszti szerint a zene 
újratöltő szabadsága, a humor és a játé-

kosság. Jól példázza ezt a két célcsoport-
ra zsigerből rögtönzött védősisak-nép-
szerűsítő szöveg: „Figyelj ember, rövid az 
élet, főleg, ha egy kobak se véd meg” és 
„Kobak, hogy ne veszítsd el a fejed!”
Az ügynökségben, a produkciókban fia-
talokkal veszi magát körül, akik „csodá-
latosan mást gondolnak”, és frissességet, 
nyitottságot teremtenek körülötte.
A történetek közt felbukkan a „virtusba 
öntött országimázs fesztivál”, a teltházas 
Aréna-koncertek, az Akció ügynökség, a 
lemezek, zenekarok. A megújulás legsze-
mélyesebb motivátora kislánya volt, aki 
egy rajzon esőfelhőnek ábrázolta apuká-
ját, amivel az elevenébe talált. Megrázta 
magát, és többek közt a „Létvágy” album 
lett a gyümölcse. Összességében a kí-
váncsiság fenntartását, az új emberek, 
új inspirációk iránti nyitottságot ajánlja a 
folytonos megújulás és továbblépés ér-
dekében. Jövőre vonatkozó terveiben a 
környezetvédelemre mozgósítás, önélet-
rajzi könyv, új musicalek, sőt egy különle-
ges coaching módszer is szerepel.

Volt egyszer egy varrodám
Náray Tamás festőművész, író, divattervező 
és Krizsó Szilvia a „Köztünk szólva” videó-
sorozatban már 3 évada beszélget, így a 
tapolcai alkalmat az adás élő változataként 
is értelmezhette és élvezhette a közönség. 
A konferencia építkezéses tematikája kap-
csán rögtön adódott az első kérdés, hogy 
sikerült új otthont teremteni, berendez-
kedni a művésznek Spanyolországban? 
Náray Tamás a magyar befejezés, lezárás, 
felszámolás fájdalmas-nosztalgikus előz-
ményét idézte fel először, amelynek kap-
csán a „Volt egyszer egy varrodám” című 
könyvét is többször megemlítette. Arra is 
kitért, miért érezte úgy, hogy el kell men-
nie. Mi az az öt téma, amit kultúrember 
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behaviour and used various examples 
to illustrate the difference between 
automatic and hybrid systems. 
Salesworks currently represents 118 
brands and reaches 93 percent of the 
population above the age of 15 years.
How will the next 10 years develop?
In the last section of the day Dr 
Ákos Kozák, an Impetus Research 
partner and member of the Chain 
Bridge Club presented a vision for 
2030, which has been prepared by 
experts from agriculture, the food 
industry and retail trade. He talked 
about global issues such as the 
safety of food supply, sustainability, 
demographics and climate change.  
Dr Kozák also introduced the work 
done in the workshops organised for 
preparing the possible scenarios for 
the future.  

Digitalisation and automation are 
the goals
In the last roundtable discussion of 
the day some of those executives were 
present who were there at the afore-
mentioned workshops.  
Ildikó Balázs, head of corporate affairs 
at Auchan expressed her view that we 
will be facing serious problems unless 
fundamental changes are made, as 
a reaction to climate change and the 
pandemic – and also in the field of 
healthy eating.
József Rácz, the owner of Prémium 
Kert believes that climate change is the 
biggest challenge at the moment. In 
his view production ought to become 
independent of weather extremities – 
for instance by indoor farming. 
Katalin Laknerfi-Korin, national sales 
director of Zwack Unicum talked about 

the difficulties in product ingredient 
supply. She also reported on the auto-
mation process taking place in their 
Kecskemét factory and their plans for 
improving water use efficiency. 
Péter Szautner, CEO of FrieslandCampi-
na connected the theme of climate 
change to ever-stricter regulations, 
which will entail major changes in the 
long run – while business operations 
must remain competitive.
Bringing producers closer to 
consumers
László Hovánszky, president of the 
Chain Bridge Club opined that 
producers should be brought closer 
to consumers if we want to reduce 
logistics costs and risks. 
János Mezei, commercial director of 
COOP Star spoke about the impor-
tance of collecting and analysing more 

customer data, so that personalised 
offers can be made to shoppers. 
Zoltán Poór, managing director of 
Puratos shared his experience that 
the majority of processes are already 
automatic in most areas and he thinks 
this trend will continue in the future.   
László Flórián, managing director of 
Rossmann talked about the blurring 
lines that separate various retail chan-
nels from each other. Rossmann has 
started to sell food and mixed-profile 
online businesses are now entering the 
segment of drugstore products. 
Thursday ended with a gala dinner, 
where the Lifetime Achievement Award 
and the StarStore – Év Kereskedője 
awards were presented. The award cere-
monies were followed by live music from 
Vegas Show Band and a taster of the Rio 
Carnival – courtesy of the TV2 Group. 
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nem hoz fel, mégis évek óta a villamoson 
is ezekről az érdemtelen és lényegtelen 
dolgokról beszélnek. A lenullázás meg-
próbáltatásait kárpótolta az újrakezdés 
lendülete, az ájulásig tartó szakadatlan 
munka, az új mi-
liő és egzisztencia 
megteremtése. A 
spanyol mesterem-
berekkel folytatott, 
olykor az ajtók be-
zárásával a feladat 
befejezésére kény-
szerítésig fajuló küz-
delmes időszakra 
sok humorral és iró-
niával emlékezett vissza. Azt is leszögezte, 
hogy Spanyolországban bármit kivárni 
egy próba, de a végeredmény általában 
osztályon felüli minőségű.
„Akarok, de nem tudok pihenni” – vallja 
Náray Tamás az alkotásba menekülésről, az 
önkifejezés félelmeken, pánikrohamokon 
átemelő erejéről. Bár soha semmivel, ön-
magával sem elégedett, mégis sok ered-
ményére lehet büszke, hiszen új hazájában 
is már ismert, kiállításai vannak, galériában 
jelennek meg művei. Stílusa egyéni, ma-
ga választotta, absztrakt expresszionista, 

ott csillog benne a lélek, „Aki a mélységet 
látta”. 40 éves praxissal a háta mögött ma-
gabiztosan definiálja a profi és az amatőr 
közötti különbséget: a profi olyan tudással 
rendelkezik, hogy meg tudja ismételni a 
remekműveket, feltéve, ha hagyják dolgoz-
ni. Az alkotó légkörhöz elengedhetetlen 
a tárgyilagos kommunikáció, az emberek 
egyenrangúnak és felnőttnek tekintése, a 
lényeges megkülönböztetése a lényegte-
lentől.

Örök kereső
A divattervezés már a múlté, a művész 
életében már nincs jelen, maga az öltöz-
ködés is vesztett a jelentőségéből. Az fog-
lalkoztatja, hogy nyomot hagyjon, üzen-
jen a következő generációknak. Ebben a 
Náray-stílusnak aposztrofált, mélyről jövő, 
fájdalommal spékelt, odamondogató stí-
lusnak is helye van, de a lényeg az eszté-
tika, a szépség és harmónia keresése. A 
„valakiság” külső és belső ismérveit is így 
határozza meg, bár elismeri, mindenki 
másképp intelligens.
Nyugdíjat soha nem vesz fel, örök kereső 
akar maradni minden értelemben. Évente 
egy nagyszabású kiállítást tervez. Jelen-
leg az elveszett istenek, a mezopotámiai, 

egyiptomi, görög mitológia alakjai foglal-
koztatják. Ugyanakkor évi egy könyv meg-
írására is elkötelezte magát kiadója felé. A 
társadalmi problémák, a személyes életút, 
a békés egymás mellett élés lehetőségei, 
az IQ és az értelmes emberek felelőssége, 
a jellem változása és változatlansága, a vá-
lasztás lehetősége és hasonló érzékeny te-
rületek bőséges témát szolgáltatnak Náray 
Tamásnak az elkövetkező időkre.
Kérdésekre válaszolva mesélt még szüleiről, 
gyermekkoráról, a párizsi divatiskolás éveiről, 
a külföldön élés és utazások tapasztalatairól, 
a szegedi életműkiállításáról. Azt is kijelen-
tette, hogy bár nem rezonál a néplélekre, 
azért ő magyar, egy nem átlagos magyar.
Ezzel a beszélgetéssel ért véget a 15. jubileu-
mi Business Days konferencia. Bízunk benne, 
hogy aki ott volt, ismét elégedetten és sok 
hasznos információval, üzleti kapcsolattal 
tért haza. //
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A hopeful apocalypse
At the Business Days conference Friday 
is always the day when ‘out-of-the-
box’ speakers are the guests: Szilvia 
Krizsó had a conversation with Péter 
Geszti and Tamás Náray.
Péter Geszti – performer, lyricist, trainer 
and advertising specialist – feels the 
most at home in the world of music. 
He brought his latest music video for 
the song ‘Noé’, which debuted in May 
2020 with great success. Mr Geszti talked 
about how the end of the world comes in 
the life of a person, many times, in vari-
ous fields of life. This is the moment when 
one should collect what is good from the 
‘old world’ and save it for the next one.   
Adapting to the changes of the world 
is easier if we use the new tools that 

technology gives us. Mr Geszti likes 
digital solutions, for instance he has re-
alised that he can save lots of time with 
video conferences. As for the personal 
dimension of changes, new periods 
in a person’s life bring up the topic of 
self-identity and credibility.
At a creative peak
Péter Geszti’s advertising agency is 
called Grund and it is led by his wife, 
Edit. In communication he is most 
interested in human relations: he 
is trying to find how people can be 
influenced. In his view being able to 
stay in the market for a long time and 
not losing credibility along the way is 
made possible by the freedom offered 
by music, humour and playfulness. He 
told that one of the biggest motivators 

for renewing himself was his daughter, 
who had drawn a picture of him as a 
cloud. This made him record an album 
about the desire for life, titled ‘Létvágy’.      
Once upon a time I had a sewing 
studio
Tamás Náray is a painter, writer and 
fashion designer. He talked about how 
he decided to leave Hungary and live in 
Spain, referring to his book ‘Volt egyszer 
egy varrodám’ (Once Upon  a Time I Had 
a Sewing Studio) many times. Mr Náray 
admitted that he wants to but he can’t 
take a rest, so he keeps doing creative 
things to express himself. He is never 
satisfied with anything, but he can be 
proud of what he has achieved in life, for 
instance he is already a famous painter 
in Spain. His style is really individual, he 

has chosen it himself – he is an abstract 
impressionist who is full of soul. The artist 
believes that honest and factual commu-
nication is necessary for establishing an 
atmosphere where one can be creative.      
Never stops searching
Tamás Náray has given up designing 
clothes for good. What motivates him 
in the present is to leave a trace in the 
world, sending a message to the next 
generations. He wants to stay hungry 
for the new and never stops searching.
Zsuzsanna Hermann closed the confer-
ence by saying that one of the best 
Business Days of the last 15 years came 
to an end, but the programme series 
continues: between 19 and 23 Sep-
tember 2022 Trade magazin will 
organise the next Business Days. // 

Náray Tamás
festőművész, író,  
divattervező

KÖ S ZÖ NJ Ü K  A Z  I D E I  EG Y Ü T T M Ű KÖ D É S T !

A Business Days jövőre is  
visszavár Mindenkit  

2022. szeptember 19–23. között!  
Folyamatosan bővülő informá

cióval a businessdays.hu  
oldalon várjuk az érdeklődőket.
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Melyek voltak az elmúlt, kétszer tíz év legmeghatározóbb 
gazdasági és társadalmi eseményei, trendjei? 

Visszatalál(t)unk-e Európába, és mit tanultunk a 
sikerekből és válságokból? Ezekre a kérdésekre adott 
választ Jaksity György, a Concorde igazgatóságának 

elnöke az idei Business Daysen.
Szerző: Gyarmati Orsolya

Azok voltak a legjobb idők; azok 
voltak a legrosszabb idők. A böl-
csesség kora volt az; 

meg a bolondság kora… 
– idézte Jaksity György pre-
zentációja elején Dickenstől a 
Két város regénye kezdőmon-
datait.
– Mindenkinek vannak vegyes 
érzései ezzel a korszakkal kap-
csolatban. Megéltünk sikereket 
és válságokat. A két vizsgált 
évtizedet a 2008–2010-es vál-
ság választja szét. A 2000-es évek egy 
gazdaságpolitikai ámokfutás volt nagy 
költségvetési hiánnyal és magáneladó-
sodással, a folyó fizetési mérleg tartós és 
magas hiányával, nemzetközi és hazai 
eladósodással, devizahitelezéssel, tar-
tósan magas inflációval, az évtized első 
felében prociklikus fiskális politikával és 
restriktív monetáris politikával.
Ez egészen addig tartott, amíg el nem 
kezdtünk „csomagolni”: egyik csomag 
jött a másik után, próbáltuk stabilizálni 
a gazdaságot, de erre már nem volt idő, 
mert teljes gázzal belerepültünk a 2008-
as válság nevű betonfalba. A nagyon 
sajátos, de tankönyvi expanzív fiskális és 
restriktív monetáris mixnek köszönhe-
tően 36%-kal reálfelértékelődött a forint 
– ez következett abból a gazdaságpoli-
tikából és környezetből, amelyben mű-
ködtünk – foglalta össze az első szakasz 
ok-okozatait Jaksity György.

Merre billen a mérleg?
A válság mindenkit megtanított arra, 
hogy min kell változtatni, mondta a Con-
corde igazgatóságának elnöke, ha nem 
akarunk tízévente csődbe menni. A má-
sodik évtized első pár évének útkeresése 
után az évtized második felében egy jól 
kirajzolódó és most már az EU-s pénzek 
nagy részének beáramlásával támogatott 

fellendülés indult elég magas GDP-nö-
vekedési ütemmel. Közben a nemzetközi 

adósságunk drasztikusan csök-
kent, amiben szerepet játszott 
mindaz a hitelleépülés, amit a 
gazdasági válság kikényszerített, 
az EU-s források beáramlása 
és egymillió külföldön dolgo-
zó magyar hazautalásai – ezek 
mind a nemzetközi egyensú-
lyunkat javító tényezők, amelyek 
nélkül talán ugyanott lenne a 
nemzetközi adósságunk. 

– Mindehhez kaptunk egy „kellemes se-
gédletet” is, ugyanis egy nagyon erős 
dezinflációs, már-már és időnként def-
lációs világgazdasági közeg vett minket 
körül. Így az a gazdaság, amely klassziku-

san visszatérő módon inflatorikusan tud 
csak nőni vagy kilábalni valamilyen adós-
ságproblémából, kapott egy mankót, és 
szép lassan nálunk is stabilizálódott az 
árszínvonal-emelkedés üteme, sőt, még 
mínuszos számokkal is találkoztunk.
És ennek a történetnek a végén talált 
meg minket a vírus. A gazdaságpolitika 
az évtized második felére itt is procikli-
kussá vált, tehát mind a monetáris, mind 

a fiskális politika az amúgy is meglévő 
növekedést hajtotta tovább. Ennek ered-
ményeként leértékelődő forinttal találko-
zunk – mutatott rá Jaksity György.

Sereghajtók vagyunk
A két évtizedre egyaránt igaz, hogy 
nagyjából ugyanúgy nőtt a gazdaság, je-
lentős volt a deviza le- és felértékelődés. 
Míg a rossz gazdaságpolitikájú 2000-es 
években euróban mérve 6,5%-os növe-
kedést produkáltunk, addig a reálleérté-
kelődő forinthatás a 2010-es években egy 
lényegesen rosszabb euróban mért gaz-
dasági növekedést hozott. Jaksity György 
megdöbbentőnek tartja, hogy mindaz-
zal a stabilizálódással, a pénzáramlások-
kal és a válságra való reakcióval, amely 
a 2010-es évekre jellemző, pont ugyan-
ott volt 2020 végén az államadósság/
GDP-arány, mint az időszak elején. 
– Eltelt tíz év, bejött több mint 50 milliárd 
euró ingyen pénz. Egy elég magas, és 
az egész világgazdaság szempontjából 
nagyon jó gazdasági környezetben zaj-
ló növekedés történt, ennek ellenére az 
államadósságunk nem csökkent. És ami 

az igazán rossz hír, hogy közben a GDP 
10%-át kitevő nyugdíjpénztári vagyont 
kevés kivételtől eltekintve államosítottuk, 
tehát tartalmilag ez a 80% rosszabb, mint 
az előző 80%, hiszen már fölszívta magá-
ba azt a megtakarítást, ami egyébként 
arra volt hivatott, hogy a magánnyug-
díjat biztosítsa. És mi történt a sok pénz-
zel, amit kaptunk? Ma már 70 milliárd 
euró körül járunk, ennek nagy része 2010 

Jaksity György, a Concorde igazgatóságának elnöke a Business Daysen

Két évtized regénye

Jaksity György
elnök
Concorde

Legtöbb pénzből leggyengébb felzárkózás…
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után jött be, de a 2008-9-es 10-es pro-
jektek gazdaságra tett hatása is inkább 
a rákövetkező években kezdi kifejteni a 
hatását. És mit értünk el? A velünk együtt 
csatlakozó közép-európai országok kö-
zül a legkevésbé zárkóztunk fel az EU-s 
átlaghoz bruttó hazai termék/fő vásárló-
erő-paritáson számolva – vont mérleget 
a Concorde igazgatóságának elnöke.

Nem a születésszámot kellene 
erőltetni
Jaksity György úgy látja, az ország leg-
fontosabb problémája a versenyképes-
ség. A 2008-as válság minden országot 
megviselt, de az utána bekövetkezett 
felpattanás is igaz volt mindenkire. Ma-
gyarországon ez elég drasztikus volt, ám 
még így is nagyságrendekkel maradtunk 
el a másik három visegrádi ország mö-
gött, és még inkább az európai átlaghoz 
képest. 
– Valami valahogy nem akar nálunk mű-
ködni. Mi lehet ez? Tőkéhez, technológi-
ához ugyanúgy hozzáférünk, mint bárki 
más. Munkaerő-áramlás szempontjából 
sem vagyunk hátrányban. A magyarázat 
roppant egyszerű. Bruttó hazai termé-
künk attól lesz, hogy valahány ember 
valamilyen termelékenységgel dolgoz-
gat. Ám, ha 90 ezer ember születik egy 
évben, és 130 ezer meghal, akkor két 
megoldás van: vagy megpróbálunk a 90 
ezerből kilencvenegy-, -két-, -háromezret 
csinálni, vagy nem engedjük, hogy 20-30 
ezer olyan ember meghaljon, aki egyéb-
ként megmenthető lenne. Úgy vélem, 
inkább az utóbbit kéne csinálni a születé-
sek értelmetlen erőltetése helyett.
Ráadásul semmit nem lehet elérni az 
élve születések számának javításával, 
ugyanis közismert, hogy a termékenysé-
gi arányszám a jövedelem nagyságával 
ellentétes irányba mozdul el. Az, hogy 
egy fiatal pár csak két gyereket akar, az 
senkinek nem tragédia, az viszont, hogy 
idő előtt meghalnak a szüleink vagy a 
testvérünk, az igen. És ezzel nem fog-
lalkozunk. AZ EU 28 tagállamából az 
ötödik legrosszabb helyen vagyunk az 
elkerülhető halálozások arányát nézve. 
Ez a 130 ezerből 20-30 ezer ember. Őket 
kéne megmenteni – hangsúlyozta Jak-
sity György.

Túlélésre (sem) játszunk
A szakember úgy látja, a fenti probléma 
fő oka az, hogy nagyon keveset költünk 
egészségügyre. Előadásában elmondta: 
2006-ban már történtek forráskivonások 
az egészségügyből, később pedig a brut-

tó hazai termékhez viszonyítva további 
forráskivonásokat eszközöltek. Az egész-
ségügy szempontjából az egyik legmér-
vadóbb szám az, hogy mennyi a közös-
ségi, tehát az állam által finanszírozott 
ellátások költsége a gyógyító-megelőző 
szolgáltatásban. Egyértelmű az összefüg-
gés aközött, hogy a közösségi kiadások 
aránya mennyi a bruttó hazai termékhez 
képest: jelenleg ez az érték 5% környékén 
van, de egészen 9%-ig lehetne növelni, 
ami hozzájárulna a várható élettartam 
növeléséhez és az egészségben eltöltött 
évek számának emelkedéséhez.
Jelenleg egy átlagos magyar embernek 
egy súlyos betegség esetén töredéknyi 
esélye van a túlélésre, egy átlagos euró-
paihoz képest. Norvégiában, Írországban 
és Dániában is magas a daganatos meg-

betegedések száma, de sokkal jobb a 
gyógyulási arány. A vezető halálokok ese-
tén nálunk a mortalitás másfél-kétszere-
se az európai átlagnak. 
– Mi történne, ha ezeket az embere-
ket sikerülne megmenteni? „Találnánk” 
150 ezer embernyi plusz munkaerőt és 

mintegy 1000 milliárd forint GDP-t. De 
nemcsak az számít, hogy hányan dol-
gozunk, hanem az is, mire vagyunk ké-
pesek, mennyire vagyunk képzettek és 
a képzettségünk mennyire tartja meg a 
használhatóságát az élettartamunk alatt. 
Annak idején az első nagy találmányok 
bevezetésével, például a benzinmotorral, 
az elektromossággal, a távközléssel csak 
évtizedek alatt lehetett eljutni az első 
50 millió felhasználóhoz. Ehhez képest 
a Tik-Toknak ehhez mindössze két hétre 
volt szüksége. Éppen ezért ma már nem 
elég, hogy valakinek jó eredményei vol-
tak az egyetemen, mert a tudás effektív 
avulása mérhetővé vált.
Hogy miért érdemes tanulni, arra egy-
szerű a válasz: mert lényegesen jobb 
életszínvonalat kapunk, Magyarorszá-

gon is szépen lehet keresni diplomásan, 
sőt, nálunk van a legnagyobb prémiu-
ma a tanulásnak. A gond ott van, hogy 
hogyan és mit tanítunk, ráadásul ma 
már nem lehet abbahagyni a tanulást 
az egyetem után, az élethosszig tartó 
képzés, a life long learning lett a kulcs-

A születések (értelmetlen) erőltetése helyett…

…Az elkerülhető halálozást kellene csökkenteni

A demográfiai mellett egy gazdasági tényezővel is számolni kell: a magasabb jövedelemhez, 
alacsonyabb szülési halandóság tartozik.

Magyaroszágon az EU 5. legrosszabb mutatójával évente 20–30 ezerrel lehetne csökkenteni a moralitást.
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György Jaksity, Concorde’s chairman of the board at the Business Days conference  

The tale of two decades
Mr Jaksity told in his presentation that 
the 2008-2010 economic recession 
separates that the last two decades. In 
the 2000s economic policy was run-
ning amok, with a great budget defi-
cit, households taking out big loans, a 
big and lasting current account deficit, 
domestic and international indebted-
ness, consumers borrowing money in 
foreign currency, a high inflation rate, 
procyclical fiscal policy and restrictive 
monetary policy. All of this lasted until 
the 2008 recession.
The recession taught everyone what 
to change if they didn’t want to 
go bankrupt every 10 years. In the 
second half of the 2010s an upturn 
started, backed by the influx of 
European Union money, when the 
GDP growth was rather high. At the 
same time Hungary’s international 
debt reduced considerably. The 
country’s economy was also helped 
by a strong disinflation in the world 
economy. Then at the end of the 
decade the coronavirus hit us.    
We are lagging behind
It is true for both the 2000s and the 
2010s that the level of economic 

growth was about the same. Mr 
Jaksity finds it shocking that with the 
stabilisation, European Union fund-
ing and the reaction to the recession 
in the 2010s, the government debt/
GDP ratio was the same at the end 
of 2020 as at the beginning of the 
10-year period. Hungary received 
more than EUR 50 billion from the 
EU, the economic environment was 
very good – but the government 
debt didn’t reduce. What is more, in 
the meantime the private pension 
funds – which made up for 10 per-
cent of the GDP – were nationalised 
practically in full. Despite all of this 
money, Hungary was the least able 
to catch up with the EU’s average in 
terms of GDP/ person measured at 
purchasing power parity.
It isn’t the number of births that 
matters
György Jaksity’s view is that Hunga-
ry’s biggest problem is competitive-
ness. Something isn’t working well 
here, even though we have access to 
capital and technology just like other 
countries do. The explanation is sim-
ple: the GDP comes from a certain 

number of people doing their work 
with a certain level of productivity. 
If 90,000 babies are born a year and 
130,000 people die, we can either 
try to increase the number of births 
or make 20,000-30,000 people live 
longer. Mr Jaksity believes the latter 
is a better idea. In the EU28 Hungary 
is ranked fifth from the bottom in the 
number of avoidable deaths. 
We don’t have a survival strategy 
(either)
Concorde’s chairman of the board 
reckons that the biggest mistake 
we make is spending too little on 
healthcare. In 2006 the government 
started taking money away from 
healthcare and later this trend only 
continued. At the moment the aver-
age Hungarian has a much smaller 
chance to survive a serious illness 
than the average European. Yet, if we 
could save more people, Hungary 
would ‘find’ 150,000 more workers 
and about HUF 1,000 billion of GDP.
It is also very important to have a 
workforce that is skilled. Today one 
can’t stop learning after graduat-
ing from the university, as we are 

living in the age of lifelong learning. 
Compared with the EU average, we 
don’t spend little on education, but 
we spend this money badly, the insti-
tutional system isn’t good and there 
isn’t enough money for motivating 
teachers. A teacher only earns 50 per-
cent of the average salary at the start 
of their career; no wonder that the 
number of unfilled positions doubled 
in the last few years.  
Hungarian society is broken 
This summer Broken Society Survey 
conducted a survey in 25 countries 
about how well society works. 72 per-
cent of Hungarians agreed that the 
country’s social system has broken 
down, 81 percent opined the system 
is corrupt, 63 percent said the country 
is in decline and 40 percent expressed 
their view: what the country needs is 
‘a strong leader who is even willing to 
break the rules.’ György Jaksity thinks 
next year’s parliamentary elections 
won’t change anything. He believes 
the current system can’t really be 
improved; the question is whether 
something will happen to shake up 
the society. //

szó. Sajnos a hazai egyetemek nem tar-
toznak az élvonalba: a világ 500 legjobb 
egyeteme között ez idáig nem volt ma-
gyar. Eközben a magyar pedagógusok 
menekülnek, mert nem kapnak elég fi-
zetést.
Az EU-s átlaghoz képest egyébként nem 
költünk keveset oktatásra, de rosszul, 
rossz intézményrendszerben költünk, és 
kevés jut arra, hogy motiváljuk a peda-
gógust. Egy kezdő tanár az országos át-
lagbérhez képest már csak 50%-ot keres, 
így érthető, hogy nincsenek betöltve az 
állások: az elmúlt években megduplázó-
dott a betöltetlen munkahelyek száma, 
miközben az elöregedés nagyon erőtel-
jes a pedagógustársadalomban – mond-
ta Jaksity György.

Lerobbant a társadalom
A Broken Society Survey idén nyáron 25 
országban végzett felmérést arról, men�-
nyire működik a társadalom. A kutatás 
szerint a magyarok 72%-a ért egyet ab-
ban, hogy lerobbant a társadalmi rend-
szer. 81% gondolja azt, hogy a rendszer 
romlott, és arra épül, hogy a hatalommal 
és gazdasággal bíróknak kedvezzen. 63% 
szerint hanyatlik az ország, 40% úgy vé-
li, hogy az országnak „erős vezetőre van 
szüksége, aki akár szabályok áthágására 
is hajlandó”, míg 72% úgy nyilatkozott, 
hogy „erős vezetőre van szükség, hogy 

visszaszerezze az országot a gazdagoktól 
és hatalmasoktól”.
És hogy mit hoznak a 20-as évek? Jak-
sity György erre úgy válaszolt: mindegy, 
mi lesz a választások kimenetele, semmi 
nem fog változni. A kérdés szerinte in-
kább az, hogy történik-e valami, ami fel-
rázza a társadalmat. 
– Nagyon nem lehet már javítani a rend-
szert, de tegyük fel, hogy sikerül, és ha 
van olyan világgazdasági környezet, ami 
most jobb, mint a korábbi évtizedekben, 
gazdasági jólétre látok tartalékokat. Van 
egy tesztsor Hans Rosling Factfulness 
(Tények – a szerk.) című könyvében, 
amely arra kíváncsi, mennyire tudjuk, 

hogy áll a világ szegénység, halandóság, 
születés, fejlettség terén. A tizenhárom 
kérdésből átlagosan kettőre tudnak jól 
válaszolni az emberek, ami azt jelzi, hogy 
többségünk sokkal rosszabbnak gondol-
ja a helyzetet, mint amilyen valójában. A 
kihívások persze nem kicsik, de továbbra 
is lehet nagy lépéseket tenni előre. Ah-
hoz azonban, hogy változtatni lehessen 
ezeken a problémákon, valakinek oda 
kellene lépnie. Egyre jobb reakcióidőre 
lenne szükségünk, hogy ugyanolyanok, 
vagy jobbak legyünk, mint a verseny-
társaink. Ha azonban ez nem megy, ve-
szítünk a versenyképességünkből – zárta 
előadását Jaksity György. //

forradalmat akarunk, de nem bármi áron…
Lerobbant a társadalmi rendszer – magyarok 72 százaléka ért egyet (második legmagasabb érték)

81% – a rendszer romlott és arra épül, hogy a  
hatalommal és gazdagsággal bíróknak kedvezzen

63% – hanyatlik az ország (hetedik legrosszabb  
helyen vagyunk)

40% – az országnak „erős vezetőre van 
szüksége, aki  
akár szabályok áthágására is hajlandó

72% – „erős vezetőre van szükség, hogy 
visszaszerezze  
az országot a gazdagoktól és hatalmasoktól”
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Történelmi csúcsok évévé vált 2021 
a Magyar Termék Nonprofit Kft. 

életében: a védjegyhasználó cégek 
száma meghaladta a kétszázat, 30-

nál több áruházlánci együttműködés 
jött létre, először rendezték meg 
a Hazai Termékek Hónapját, és 

valósították meg karácsonyi közösségi 
kampányukat.

Idén olyan eredményeket 
sikerült elérnie a Magyar 
Termék Nonprofit Kft.-nek, 

amit néhány évvel ezelőtt 
még csak távlati célként mer-
tünk kitűzni – értékelte 2021-
et Benedek Eszter ügyvezető. 
– Év végére a védjegyhaszná-
ló cégek száma meghaladta 
a 200-at. 

Ebben jelentős szerepet ját-
szott a járvány kitörése után el-
indított és azóta is folyamatos 
akciókkal támogatott „Vedd a 
hazait! Védd a hazait” mozga-
lom. Ehhez ugyanis olyan cé-
gek is csatlakozhattak, amelyek 
még nem használták a védje-
gyeket, de az együttműködés 
kedvező tapasztalatai alapján 

védjegyeztették termékeiket. 
A #veddahazait rövid idő alatt 
országosan ismertté vált, jel-
képe már önálló védjegyként 
is bejegyzett, amit a gyártók 
és kereskedők előszeretettel 
használnak promó-
cióikban.
A partnercégekkel 
együtt megvalósí-
tott #veddahazait 
tévéreklámok, köz-
területi hirdeté-
sek, óriásplakátok, 
közösségi médiás 
aktivitások, üzlet-
lánci akciók, fesz-
tiválmegjelenés, 
sajtókommunikáció együttes 
értéke az elmúlt két évben a 
most folyó ünnepi kampán�-
nyal együtt megközelítette a 

300 millió forintot. A gyártók-
kal és kereskedőkkel össze-
fogva először sikerült meg-
rendezni augusztusban a Ha-
zai Termékek Hónapját.
Idén a Magyar Termék a véd-

jegyhasználók termé-
keinek eladásösztön-
ző akcióban is csú-
csot döntött, hiszen 
35 együttműködést 
valósított meg a ke-
reskedelmi láncok-
kal. A CBA, a Metro, a 
Penny és a SPAR há-
lózatában, valamint 
a kifli.hu webshopon 
egyedi nyeremény-

akciókban vehettek részt ter-
mékeikkel a csatlakozó véd-
jegyhasználók. Ezenfelül két 
országos nyereményjátékot is 
szervezett a Magyar Termék, 
tavasszal és ősszel.
Benedek Eszter szerint ennek 
a csúcsévnek a méltó zárása 
lesz az „Ünnepeljünk hazai 
termékekkel!” karácsonyi kö-
zösségi kampányuk, amelyet 
ugyancsak első alkalommal 
tudnak megvalósítani a véd-
jegyhasználó gyártók és ke-
reskedők bevonásával. Az 
akcióval arra akarják felhívni 
a figyelmet, hogy az ünnepi 
nagybevásárlások idején is ér-
demes figyelnünk a vásárolt 
áruk hazai eredetére, mert ez-
zel támogatjuk a közösségün-
ket, a magyarországi gyártó-
cégeknél dolgozókat. (x)

Magyar Termék:  
az t  a  kétszázát !

Hungarian Product: Two hundred trademark users!
2021 was a record year for Hungarian Product 
Nonprofit Kft., as the number of trademark 
using companies went above 200, the company 
cooperated with retailers 35 times, organised the 
Hungarian Product Month for the first time and 
implemented a collective Christmas campaign – 
informed managing director Eszter Benedek. 

The ‘Buy Hungarian! Protect domestic products!’ 
programme played a vital role in having such a 
successful year, as even those companies could 
join who weren’t trademark users yet, but based 
on their positive experiences later decided to do so. 
Hungarian Product even organised two nation-
wide prize games, in spring and autumn.

Eszter Benedek said: they will end this re-
cord-breaking year in style with the ‘Let’s 
celebrate with Hungarian products!’ collective 
Christmas campaign. This aims to raise aware-
ness of paying attention to buying Hungarian 
products when doing the big Christmas shop-
pings. (x)
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Benedek Eszter
ügyvezető
Magyar Termék

https://amagyartermek.hu/
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Helyi termelőknek indít beszállítói rendszert a SPAR
A SPAR számára prioritás a magyarországi 
termelők és vállalkozások, a hazai agrá-
rium támogatása, amit legjobban a for-
galmazott élelmiszeráruink közel 90%-os 
hazai beszerzési aránya bizonyít. Újabb 
segítséget jelent a kis beszállítókból ki-
épülő hálózat, amellyel új beszerzési és 
értékesítési utakat hoz létre a vállalat. 
A „Régiók Kincsei” nevű kezdeményezés 
a helyben előállított mezőgazdasági ter-
mékekkel kereskedő kis családi cégeknek, 
egyéni vállalkozásoknak nyújt támogatást. 
A vásárlók a piros almát ábrázoló logóról 
és a „Régiók Kincsei” feliratról ismerhetik 
meg ezen termékeket a SPAR üzleteiben.
Az 1,7 milliárd forintos program növeli a 
magyar kistermelő beszállítók értékesítési 
lehetőségeit, és új munkahelyeket teremt. 
Célja, hogy minél több kisbeszállítót in-
tegráljon régiós szinten. A fejlesztés támo-
gatja a hagyományokat követő, minőségi 
hazai és kézműves termékek piacra jutását, 
esélyt adva a kistermelőknek a további 
megerősödésre, egyben iránymutatásul 
szolgálhat a kiskereskedelmi hálózatoknak, 
hogy polcaikon növeljék a magyar ter-
mékek arányát. A kezdeményezés arra is 
törekszik, hogy megtalálja a legrövidebb 

szállítási útvonalat, amellyel hozzájárul a 
fenntartható gazdálkodáshoz és gyártás-
hoz. A helyi beszállítók értékesítési lehető-
ségeinek növelésére a SPAR hat regionális 
szállítói központot alakít ki Nyíregyházán, 
Pécsen és Győrben, illetve Székesfehérvá-
ron, Zalaegerszegen és Hódmezővásárhe-
lyen. A vállalat egy beszállítói akadémiát is 
létrehoz: a minőségbiztosítás, a logisztika, 
a raktározás és a marketing területén okta-
tással is segíti a beszállítók tevékenységét. 
Az új programhoz a hat megyei régió-
központ körzetében álló 10-13 SPAR-áruház 
kapcsolódik. www.spar.hu/regiokkincsei (x)

SPAR launches supplier system 
for local producers
SPAR starts a supplier system for local farmers and 
food companies: small family businesses and sole 
traders can use the Regional Treasures programme 
to appear with their products in SPAR stores – which 
already source 90 percent of the groceries they sell 
domestically. The HUF 1.7-billion programme seeks to 
integrate small farmers at a regional level. 
At the same time the initiative also wants to find 
the shortest transportation routes, by this contrib-
uting to sustainable farming and production. As 
part of the Regional Treasures programme, SPAR is 
going to establish six regional supplier centres, in Nyíregyháza, Pécs, Győr, Székesfehérvár, Zalaegerszeg and 
Hódmezővásárhely, plus it will also start a supplier academy programme. In the districts of these six cities 10-13 
regional SPAR stores will join the scheme. www.spar.hu/regiokkincsei (x)

https://trademagazin.hu/hu/laprendeles/
https://www.spar.hu/regiokkincsei
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A limitált K&K 
Family Xmas salátakeverék
a nehéz karácsonyi fogások

mellett is gondoskodik 
a frissességrol.

Keress minket a
www.kkfamily.hu 
weboldalon, vagy
látogass el 
Facebook-
oldalunkra: 
facebook.com/
kksalata!
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Food

alkoholmentes italok

Ági Nektár Kft.

ALAPI MUNKA  
GYÜMÖLCSE Gyümölcs- 
és Zöldségfeldolgozó 
START Szociális 
Szövetkezet

Aqua Lorenzo Kft.

Bold Agro Kft.

Coca-Cola HBC 
Magyarország Kft.

Germán Zrt.

Gramex 2000 
Kereskedelmi Kft.

Linczenbold Máté ev.

Magyarvíz Kft.

Márka Üdítőgyártó Kft.

Maspex Olympos Kft.

Pannónia Ásványvíz Kft.

Pet-Pack Kft.

Pölöskei Italgyártó Kft.

Royalsekt Zrt.

SIÓ-Eckes Kft.

Szatmári Ízek Kft.

alkoholos italok

Heineken Hungária Zrt.

édességek

Bergland Hungária Kft.

Cerbona  
Élelmiszeripari Kft.

Cornexi Food Kft.

Detki Keksz Kft.

Házisweets Kft. 

No-Be Sweet Kft.

Príma Maroni Kft.

Szerencsi Bonbon Kft.

URBAN Édesipari 
Termékgyártó Kft.

olajok

Civita Food Kft.

NT Kft.

Magyar Piszke Papír Kft.

étrend-kiegészítők/
édesítőszerek

Politur Szövetkezet

HYMATO PRODUCTS Kft. 

Naja Forest Kft.

fagyasztott termékek

Agrospint Zrt.

Bábolna  
Élelmiszeripari Kft.

Bocco Doro Kft.

Csurgói Rétesgyártó Kft.

Fornetti Kft.

Frigo-Hasso Kft.

Friss Hal Kft.

Jó-Rétes Kft.

Kornizzy Kft.

Mirelite Mirsa Zrt.

Mirelit-Food Kft.

Sarkpont Zrt.

Sugo Food Kft.

Tatár Pékség Kft.

fűszerek/ételalapok/
ételízesítők

DOMI Tisztított 
Fokhagyma Kft.

Házi Piros Paprika Kft.

Kiss Torma Kft.

Koch’s Torma Kft.

Univer Product Zrt.

gomba

Eurochamp Hungária Kft.

Magyar Gomba  
Kertész Kft.

húskészítmények

Alföldi Hús Kft.

Damó Péter ev.

eFeF Élelmiszeripari és 
Kereskedelmi Kft.

Gallicoop Zrt. 

Gyulahús Kft.

Hajdúnánási Tartósító 
és Építő Start Szociális 
Szövetkezet

Hajnal Húskombinát Kft.

Halasi Kebpro Kft.

Hungerit Zrt.

Húsüzem Kft.

Ízgyűjtő Kft.

Kaiser Food Kft.

KOMETA 99 Zrt.

Mar-Ne-Váll Kft.

Master Good Kft.

MCS Vágóhíd Zrt.

Merian Foods Kft.

Nádudvari  
Élelmiszer Kft.

Öcsi-Hús Kft.

Pápai Hús Kft.

Pick Szeged Zrt.

Privát Húsfeldolgozó Kft.

Sága Foods Zrt.

SPAR Magyarország Kft.

Tamási Hús Kft. 

Taravis Baromfi- és 
Élelmiszeripari Kft.

VADEX Zrt.

Wiesbauer-Dunahús Kft.

készételek

Europe Gastro 
Vendéglátó és 
Szolgáltató Kft.

Gazsi Food Kft.

malomipari termékek

Civita Food Kft.

Első Pesti Malom Zrt.

Garat Malom Kft.

Gyermelyi Zrt.

Kunsági Malom Kft.

Szatmári Malom Kft.

méz

Alba-Méz Kft.

Bivalyos Tanya Kft.

Klenáncz József ev.

Nagy és fia  
Méhészeti Kft.

Natur - Sz Kft.

pékáru

Aranycipó Kft.

CERES Zrt.

Elrado Kft.

Kanizsa Pékség Zrt.

Nyíregyházi-Kenyérgyár 
Kft.

Polus Coop Zrt.

Zsemlegyár Kft.

tartósított élelmiszerek/
savanyúságok

Agricolae Kft.

Földvári-Ker Kft.

Global Green Europe Kft.

Globus Konzervipari Zrt.

Gloster Kft.

Homokhátság 
Szíve Zöldség- és 
Gyümölcsfeldolgozó 
Start Szociális 
Szövetkezet

Pacific Óceán Kft.

Szatmári  
Konzervgyár Kft. 

Szegedi Paprika Fűszer 
és Konzervgyártó Zrt.

Szentmihályi 
Savanyúság Kft. 

https://kkfamily.hu/
https://amagyartermek.hu/
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A KOCH’S még inkább a minőségi egészség- 
és környezettudatos termékek gyártása irányába fordul
2021-ben azt a célt tűztük ki magunk elé, 
hogy a KOCH’S brand a Develey Senf & 
Feinkost Gmbh. égisze alatt is egy külön-
álló és nagyon erős márkaként szerepel-
jen a magyar és nemzetközi piacokon. 
Ezt a stratégiai irányt szem előtt tartva és 
kitartó munkával sikerült elérnünk a kitű-
zött célokat 2021-ben. Büszkén mondha-
tom, hogy a jelenlegi nehézségek ellené-
re is a KOCH’S Torma Kft. minden munka-
társa azon dolgozott idén, hogy egy még 
jobb és még erősebb céget építsünk, és 
megalapozzuk az elkövetkezendő éve-
ket. A felgyorsult vásárlói követelmények 
miatt a termékfejlesztési osztályra is na-
gyobb teher hárult, de az áldozatos mun-
kának köszönhetően több új termékkel 
is bemutatkoztunk már az év során. De-
cemberben pedig három egyedülálló 
innovatív termékkel jelenünk meg több 
nagyáruház polcain: Gyömbéres torma 
mézzel, Mangós torma, Szósz Halakhoz.
Elsődleges szempontunk a természetes 
zöldség és gyümölcsök kombinációja 
volt, melyek nagyon jó minőségű termé-
keket eredményeznek. A gyömbér és a 

torma élettani 
előnyei a méz-
zel együtt egy 
nagyon jó lég-
úttisztító hatást 
érnek el, amely a 
tengeri só mel-
lett az egyik leg-
hatásosabbnak 
bizonyul.  Ebben 
az időszakban természetes alapanyagok-
kal próbáljuk megszólítani vásárlóinkat. 
Emellett kiválóan passzolnak sült húsok, 
virsli, kolbász fogyasztásához. 
A KOCH’S Szósz Halakhoz Nyugat-Euró-
pában már nagy ismertségre tett szert, 
a magyar piacon csak most mutatkozik 
be. A mustármagot éppen hogy betaka-

rították, mi pedig már 
készítettük is a legfris-
sebb termékünket be-
lőle, mely kellemes kí-
sérője halételeinknek. 
A termék csomago-
lása már a KOCH’S 
brand designváltásá-
nak egyik legújabb 
terméke, mely egy na-

gyon letisztult, kicsit a gyökerekhez vis�-
szatérő, de mégis modern megjelenést 
biztosít a termékeinknek, mindemelett 
100%-ban újrahasznosítható.
Ezenkívül a KOCH’S Torma Kft. jogosult a 
MAGYAR TERMÉK védjegy használatára is, 
amely a termékeken szintén megtalálha-
tó lesz. (x)

KOCH’S focuses even more on healthy and eco-friendly products
In 2021 the company’s main goal has been to make KOCH’S Torma Kft. a really strong company in the domes-
tic and international markets. This December three, innovative new products will appear on the shelves of 
biggest retailers: Horseradish with ginger and honey, Horseradish with mango and a Sauce for Fish Dishes. 
The main considerations when developing these were combining natural vegetables and fruits to offer high 
quality and healthy new products to consumers. KOCH’S Sauce for Fish Dishes is already well-known and 
popular in Western Europe, but it is only making its Hungarian debut now. The packaging reflects the new 
KOCH’S brand design and is 100-percent recyclable. Plus KOCH’S Torma Kft. has recently earned the right to 
use the HUNGARIAN PRODUCT trademark. (x)

https://kochs.hu/hu/
https://medvesajt.hu/
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eisberg.hu

Friss saláták  
hazai gyártótól  

a téli időszakban is!

kávék/teák/kakaó
Herbária Zrt.
Multi-Cikória Kft.
Naturland Kft.
szárazáruk
Abonett Kft.
Balmaz Tésztagyártó 
Start Szociális 
Szövetkezet
Cseh Istvánné 
Tésztagyártó Üzeme
Csipet Land Kft.
DiabetTrade Kft.
Família Tészta Kft.
Gluténmentes Bt.
Gyermelyi Zrt.
Hungaro Pasta Kft.
Izsáki Házitészta Kft.
Jász-Talléros Kft.
Liza Snack Kft.
Magyar Piszke Papír Kft.
Mary-Ker Pasta Kft.
Mucsonyi 
Mezőgazdasági és 
Kézműves Start Szociális 
Szövetkezet
Nébar Kft.

Pa-Comp Kft.

Rábaszentmihály Ízei 
Gyártó és Értékesítő 
Start Szociális 
Szövetkezet
Soós Tészta Kft.
Szimita Trade Kft.
Tiszaörsi Barázda 
Élelmiszer-előállító Start 
Szociális Szövetkezet
tejtermékek
Abaújtej Kft.
Alföldi Tej Kft.
Bicskei Mg Zrt.
Félegyházi Tej Kft.
FrieslandCampina 
Hungária Zrt.
Galla food Kft.
Kisteleki M+M 
Sajtgyártó Kft.
Lactalis Hungária Kft.
Nádudvari  
Élelmiszer Kft.
Naszálytej Kft.
Piros Kockás Kft.
Savencia Fromage & 
Dairy Hungary Zrt.
SOLE-MIZO Zrt.
Tejmanufaktúra Kft.
Tolnatej Zrt.

tojás

Aranykorona Kft.

Családi Tojás Kft.

Ecomotive Kft.

Gyermelyi Zrt.

Farm Tojás Kft.

Farm-Agroker Kft.

Fuchs Tojás Kft.

Hírös Farm Kft.

JóHázi Tojás Kft.

Magyar Tojás Kft.

Negotiator Kft.

Pák-To Kft.

Szíjártó Bt.

zöldség/gyümölcs

Dombegyházi EURO 
TÉSZ Kft.

eisberg Hungary Kft. 

Haladás Mg. Zrt.

K&K Family Kft.

Minden Ami Zöldség 
Feldolgozó, Csomagoló 
és Kereskedelmi 
Szociális Szövetkezet

Pannon Paprika Kft.

Non-food
sajtótermék

Agroinform Média Kft.

Grabowski Kiadó Kft.

háztartási termékek

Assist-Trend Kft. 

Bonus Kft.

Drenik Hungary Kft.

KEFA Brush Kft.

Magyar Piszke Papír Kft.

MOMERT Zrt.

Papet Kft.

Sofidel Hungary Kft.

Vajda-Papír Kft.

Vilhemp Kft.

Vija-Fa Kft.

WET Wipe Kft.

rovarirtó szerek

Bábolna Bio Kft.

oktatási eszköz

Belma Kft.

állateledel

Bonafarm-Bábolna 
Takarmány Zrt.

Partner in Pet Food Kft.

építőipari termékek

Bramac Kft.

Danucem  
Magyarország Kft.

Duna-Dráva Cement Kft.

Terrán Tetőcserép 
Gyártó Kft.

KÉSZ Holding Kft.

tisztítószerek

Brilliance Tiszítószer 
Gyártó Kft.

Renew Technologies Kft.

kozmetikai termékek

Caola Zrt.

Herbária Zrt.

Naturland Kft.

növényvédő szerek

Corax Bioner 
Biotechnológiai Zrt. 

ágymatracok/párnák

Havitu Bt.

vízfogyasztásmérők

MOM  
Vízméréstechnikai Zrt.

ruházat

Pécsi Kesztyű Klaszter

Szolgáltatás
Assist-Trend Kft. 

ATW Internet Kft.

Expedit Nodum Kft.

Glósz és Társa Kft.

InterThermo Kft.

Kovács László József ev.

Marketing Art Kft.

MOM  
Vízméréstechnikai Zrt.

Kiváló Termék védjegy 
használó cégek
Bonus Kft.
Global Green Europe Kft.
Grabowski Kiadó Kft.
Naturland 
Magyarország Kft.
Magyar Piszke Papír Kft.
Szatmári  
Konzervgyár Kft.
Univer Product Zrt.

Zöld védjegy használó 
cégek
Bonus Kft.

Magyar Piszke Papír Kft.

200 védjegyhasználó cég 2021.10.31-i adata alapján

https://www.eisberg.hu/hu/
https://amagyartermek.hu/
https://amagyartermek.hu/


Játssz a Konzervvel 
és nyerj!

3.

Csapj le 
az értékes

nyereményekre

A promóció időtartama:
2021.11.01. - 2021.12.31. értékben feltöltött  

Globus bankkártya
A nyereményjáték további feltételeit 
a www.nyeremenyjatek.globus.hu 
oldalon találod.

Látogass el
a weboldalra

1. 2.

Indítsd el
a Játékot és játssz

a konzervvel

1.000.000 Ft

FoDÍJ

Venu® Sq okosóra

Hetente 

3x

Venu® 2 okosóra

HAVonta

3x

https://nyeremenyjatek.globus.hu/
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    l Trendek l  párizsi

Már a párizsik között is  
az önkiszolgáló pult az erősebb
Párizsiból több 
mint 32 milliárd 
forint értékben 
vásároltak a hazai 
fogyasztók 2020. 
szeptember–2021. 
augusztus között. 
Ezzel a kategória 

a feldolgozotthús-piac eladásainak 
9%-át adja. Míg a párizsi értékben 
1%-kal nőtt, volumenben 4%-kal el-
maradt az előző év azonos idősza-
kához képest: mint az a NielsenIQ 
kiskereskedelmi indexéből kiolvas-
ható, 27 ezer tonna párizsit fogyasz-
tottunk.

A párizsieladás a 401–2500 négyzetmé-
teres üzletekben koncentrálódik. Mu-
tatóink szerint a 2500 négyzetméternél 
nagyobb boltok piaci részesedése csök-
ken, miközben az 51–200 négyzetmé-
teres csatorna részaránya fokozatosan 
emelkedik.
E szegmens forgalmát a gyártói már-
kák uralják: ötből három párizsira köl-
tött forintért gyártói márkás terméket 
vásároltak. Ugyanakkor a mennyiségi 

eladásnak mindössze 43 százalékát ad-
ják ezek a párizsik.
A legkeresettebb párizsi-alapanyag a ser-
tés, az értékbeli forgalom fele ilyen ter-
mékekből fut be. A legnagyobb növeke-
dést a baromfiból készült termékek érték 
el, értékbeli részesedésük 3 százalékpont-
tal emelkedett az elmúlt 12 hónapban. 
Az önkiszolgáló pultból vásárolt pári-
zsik a forintban mért forgalom 55%-át 
teszik ki. //

Pre-packaged Bologna is more popular
Bologna sales were worth 
more than HUF 32 billion in 
the examined period, as this 
category realised 9 percent of 

processed meat sales. Bologna 
value sales were up 1 percent, 
but volume sales dropped 4 
percent. Hungarians purchased 

27,000 tonnes of Bologna. Pork 
Bologna is the most popular 
and 55 percent of value sales 
are pre-packaged products. //

Vendégszerző:
Holocsi Szilvia
senior customer 
consultant
NielsenIQ

Eme járványos időszakban a 
vásárlók nem szívesen állnak sorban 
a csemegepultok előtt, igyekeznek 
kerülni a személyes kontaktust. Mivel a 
csemegepult fenntartása komoly költség 
a kereskedőknek is, több igény találkozik, 
amikor a párizsi- és felvágottgyártók a 
szeletelt, előre csomagolt kiszerelésekre 
koncentrálnak. Ez egyben elősegítheti 
a készítménypiac alapkategóriáinak 
prémiumizálódását is.
Szerző: Szalai László

Megemelkedett költ-
ségek, alap- és cso-
magolóanyag-be-

szerzési bizonytalanságok, 
munkaerő-problémák gyár-
tási oldalról, átrendeződött 
csatornapreferenciák, meg-
változott fogyasztási elvárá-
sok, vásárlási szokások a ke-
reskedelem felől – a COVID 
alapos átgondolásra készteti 
a felvágott- és párizsigyár-
tókat piaci stratégiájukat 
illetően.

Csak előre 
csomagolva
A Zimbo Perbál Kft. például, 
ellentétben a többi piaci sze-
replővel, jelenleg kizárólag 
a szeletelt, előre csomagolt 
kiszerelésekben forgalmazza 
párizsi és felvágott termékeit 
az utóbbi 1 évben.
– Mindenképpen helyes dön-
tésnek bizonyult a kiszolgáló-
pultokba kerülő rudas kisze-
relések megszüntetése az el-
múlt 12 hónap adatai alapján 

– szögezi le Szakács Hedvig, 
a Zimbo Perbál Kft. ügyve-
zetője. – Az előre csomagolt 
termékek erősödése évek óta 
töretlen. Erre a COVID még 
rá is segített, ugyanis nagyon 
sokan kerülik a személyes 
kontaktust, inkább a hűtőből 
veszik ki a felvágottakat is. 
Ráadásul egyre komolyabb 
forgalmat érnek el 
az online értéke-
sítési csatornák is, 
ahol szintén ebben 
a csomagolási for-
mában vásárolják a 
termékeket.
A cég jelenleg 
Zimbo sertés-, ta-
vaszi és marhapá-
rizsit, valamint Zala 
felvágottat forgalmaz ebben 
a kategóriában. Az alap- és 
csomagolóanyag-árak, a lo-
gisztikai költségek jelentős 
növekedése az átadási áraikat 
is nagyban befolyásolják, tud-
juk meg a Szakács Hedvigtől. 
A diszkontok és velük együtt a 
saját márkák szerepe nagyon 
jelentős részt képvisel. Azon-

ban a saját márkás termékek 
zöme szinte már ugyanazt a 
minőséget képviseli, mint a 
gyártói márkáké, húzza alá az 
ügyvezető, aki hozzáteszi:
– Nagyon fontos ebben a két 
kategóriában is a minőség, 
a magasabb hústartalom, 
legyen szó egy egyszerű 
sertés- vagy éppen marha-

párizsiról. Azonban 
egyértelmű prémiu-
mizálódást mi ebben 
az alapkategóriában 
még nem érzéke-
lünk. 
A Zimbo az előző 
évi fejlesztésének 
köszönhetően törek-
szik felvágottjai mi-
nőségének további 

emelésére. Törekvéseire bizo-
nyíték például az is, hogy Zala 
felvágottjuk 2021-ben a Ma-
radok a pénzemnél blog füg-
getlen tesztelésén első helye-
zést ért el: illat és ízjellemzők 
tekintetében a legmagasabb 
minősítést kapta.
– Cégünk számára nagyon 
fontos a fogyasztók online el-

Szeletelhetem, csomagolhatom?

Szakács Hedvig
ügyvezető
Zimbo Perbál
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érése, ezért intenzíven hasz-
náljuk a közösségi médiát 
vásárlóink tájékoztatására. De 
ugyanakkor nagy hangsúlyt 
fektetünk termékeink széle-
sebb polci megjelenítésére 
és a másodlagos kihelyezé-
sekre is – zárja gondolatait 
Szakács Hedvig.

Finomítás belül, 
élénkítés kívül
Az elmúlt időszakban a mul-
tinacionális láncok és disz-
kontok önkiszolgáló szeg-
mensében jelentős bővülés 
tapasztalható, érzékelik a 
Privát Húsfeldolgozó Kft.-nél. 
Kovács Károly üzemigazgató 
hozzáfűzi:
– Emellett a prémiumizáció 
hatása is jelentős. A fizetőké-
pes kereslet egyértelműen a 
minőségi termékek irányába 
mozdult el. A fogyasztói kisze-
relések további fejlesztéseket, 
finomításokat igényelnek iga-
zodva a fogyasztói szokások-
hoz mind a saját márkák, mind 
a márkatermékek esetében.

Az elmúlt időszakban a cég 
jelentős fejlesztéseket haj-
tott végre, amelyek termé-
keik többségét érintették. 
Ennek során két szempontra 
koncentráltak: egyrészt a fel-
használt adalékanyagok csök-
kentésére, illetve bizonyos 
allergének felhasználásának 
megszüntetésére, másrészt a 
termékek optimális ízhatásá-
nak javítására.
– Ebben az évben a párizsik 
és felvágottak kategóriájában 
a teljes rúdáruszortiment új 
arculattal, élénkebb elemeket 
használó színvilágban jelent 
meg – adja hírül Kovács Ká-
roly.

Komplex válaszok 
az új kihívásokra
Ahogy az élet minden terüle-
tén, úgy az élelmiszeriparban 
is teljes költségátrendeződés 
tapasztalható, mondja Né-
meth Zsolt, a Húsüzem Kft. 
kereskedelmi igazgatója:
– Mára napi szintűvé váltak 
az áremelések és egyes fel-

használt segéd- és alapanya-
gok beérkezési/beszerzési 
bizonytalanságai. Új kihívások 
jelentek meg, amelyek egy-
szerre követelnek meg ismé-
telt hatékonyságnövelést, 
áremelések realizálódását, a 
humánerőforrások ösztönzé-
sét és megtartását, valamint 
új termékek fejlesztését és 
piaci bevezetését.
Németh Zsolt a menedzs-
menteknek újra kell pozicio-
nálniuk a cégek helyzetét. 
– A magunk részéről egyetlen 
percet sem pihenünk – fogal-
maz a kereskedelmi igazga-
tó. – Fejlesztjük a 
minőségbiztosítási 
rendszerünket, és 
megszereztük a 
„Hazai Termék” 
jogának haszná-
lati deklarációját. 
Megindultunk a 
szeletelt termékek 
gyártásával, ame-
lyeknél az ünnepé-
lyes mély zöld alapszínt hasz-
nálva a vidéki hagyományos 

és kedvelt ízeket, valamint a 
minőség prémium hatását is 
szeretnénk sugallni. Termé-
szetesen arra is törekszünk, 
hogy a termékeink minél in-
kább olyan elsődleges feldol-
gozásból készüljenek, ahol a 
friss/előhűtött magyar alap-
anyagok dominálnak. Egyre 
inkább visszaszorítjuk a fa-
gyasztott alapanyagokat.
Az egészségtudatos táplál-
kozásra ösztönzésül a cég-
nél egyre nagyobb teret kap 
a „mentes” késztermékek 
előállítása. Egalizált midi ter-
mékeikkel a jövő évtől a disz-

konthálózatokban is 
szeretnének még in-
kább megjelenni.
– Továbbra is erős 
törekvésünk, hogy 
elmozduljunk a pré-
mium kategória 
irányába, és ezzel 
együtt erős, komplex 
marketingmunkát 
valósítsunk meg – 

tudjuk meg Németh Zsolt-
tól. //

Do you want it sliced and packaged? 
Higher production costs, problems with ingredient and packaging material 
supply, workforce issues on the production side, a shift in retail channel 
preferences on the consumer side, new consumer expectations and shopping 
habits – COVID forced cold cut and Bologna makers reconsider many things 
in their market strategies. 
Only pre-packaged
In the last 12 months Zimbo Perbál Kft. has been only selling sliced and 
pre-packaged Bologna and other cold cuts. Managing director Hedvig 
Szakács told: this was a good decision as the pandemic strengthened 
the already existing consumption trend. Zimbo makes pork, ‘spring’ and 
beef Bologna and Zala colt cut. Discounters and private labels (PL) have a 
considerable share in sales, and the majority of PL cold cuts are just as good 
as manufacturer brands. Meat content is very important for consumers, but 
there is no definite premiumisation process taking place in the category. In 
2021 Zimbo’s Zala cold cut finished first in the independent test of the blog 
called ‘Maradok a pénzemnél’.
Tastier product, new look
Károly Kovács, plant manager of Privát Húsfeldolgozó Kft. reported grow-
ing demand for pre-packaged cold cuts in multinational retail chains and 
discount supermarkets, and he has also sensed a premiumisation process in 
the category. The company has been busy with development work recently, 
focusing on using fewer additives and no allergens in products, and on opti-
mising the taste experience offered by Privát’s Bolognas and cold cuts. They 
also gave products a new, livelier look.  
Complex answers to the new challenges
Zsolt Németh, commercial director of Húsüzem Kft. talked to our magazine 
about the new challenges, which require regular efficiency increasing, the 
realisation of price increases, recruiting and keeping new workers, and the 
development and launch of new products at the same time. The company 
has recently improved its quality assurance system and has earned the right 
to us the ‘Domestic Product’ marking. They started making sliced products 
and are currently working on replacing frozen product ingredients with 
fresh ones. Húsüzem Kft. has commenced focusing more on manufacturing 
free-from products as well. From early next year they will appear in discount 
supermarkets with equalised midi products. // 

Németh Zsolt
kereskedelmi igazgató
Húsüzem

https://www.zimbo.hu/hu/
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    l Trendek l  Tejdesszert

Tejdesszert: 16 és fél milliárd forint felett 
a kategória forgalma
A tejalapú hűtött 
desszertek piaca – 
amely a pudingot, a 
tejszínhabos pudin-
got, a tejberizst, a ha-
bot és a desszerteket 
öleli fel – 2020. au-
gusztus és 2021. jú-

lius között átlépte a 16 és fél milliárd fo-
rintot, ez 2 százalékos piacbővülést jelent 
az előző év azonos periódusához képest.
Mennyiségben azonban visszaesést regiszt-
rált a NielsenIQ kiskereskedelmi indexe: 
kilogrammban mérve közel 4 százalékkal 
kevesebb hűtött desszertet vásároltunk az 
előző év azonos időszakával összevetve, en-
nek ellenére 17 ezer tonna felett tudott ma-
radni a kategória forgalma.
A bolti eladás erősen koncentrált, a 400 négy-
zetméteres és annál nagyobb üzletek a fo-
rintban mért forgalom közel háromnegye-
dét bonyolították a vizsgált periódusban. 
Márkák tekintetében továbbra is a gyár-
tói márkák dominálnak, értékben a piac 
több mint kétharmadával rendelkeznek, 
ám mennyiségbeli forgalmuk 6 százalék-
kal csökkent. 
Szegmensek közül a legkeresettebb a pu-
ding, amely az értékbeli forgalom több 

mint egyharmadát teszi ki. Ezt követi a 
tejberizs 23 százalékkal, majd a tejszínha-
bos puding 21 százalékkal.
Kiszerelések közül az értékbeli forgalom 
45 százalékát a 151 gramm alatti termékek 
adják, 42 százalékát pedig a 151–200 gram-
mosak.
A fogyasztók által legkeresettebb ízek a cso-
koládé és a vanília, előbbi 20, utóbbi 16 száza-
lékos értékbeli részesedéssel bír. Ezeket köve-
tik a csokoládés-mogyorós és az epres ízvari-
ánsok, melyek jelentős, két számjegyű növe-
kedést értek el mennyiségben és értékben.

Hűtött szeletes édesség: 
dinamikusan nőnek 
a kereskedői márkák
A hűtött szeletes édességek piaca, mely 
magába foglalja a tejszeleteket, Túró Ru-
dikat és túró bonbonokat, 2020. augusz-
tus és 2021. július között meghaladta a 48 
milliárd forintos forgalmat, mely 1 szá-
zalékos bővülést jelent az előző év azonos 
időszakához képest. Habár a mennyiség-
beli forgalom 3 százalékkal elmaradt az 
előző időszakhoz képest, így is 15 ezer ton-
na felett maradt a kategória eladása.
Az értékbeli forgalom a nagy alapterüle-
tű boltokra koncentrálódik, az eladások 

közel fele a 401–2500 négyzetméteres üz-
letekben, egyötöde pedig az ennél nagyob-
bakban realizálódott.
Bár a kategóriában továbbra is kimagasló a 
gyártói márkák aránya, hiszen az értékbeli 
forgalom 83 százalékával rendelkeznek, az 
elmúlt időszakban mennyiségben és érték-
ben is csökkent az eladásuk. Ezzel szemben 
a kereskedői márkák 10 százalékos érték-
beli növekedési ütem mellett több mint 1 
százalékponttal erősítették pozíciójukat. 
A típusok közül a Túró Rudi teszi ki a piac 
legnagyobb részét, mely az értékbeli forga-
lom mintegy 59 százalékával rendelkezik, 
ezt követi a tejszelet 41 százalékkal. A tú-
ró bonbon a legkisebb szegmens, melynek 
részesedése a fél százalékot sem éri el.
Kiszerelések tekintetében az egydarabos ki-
szerelésű termékek dominálnak, melyek az 
összeladás értékének több mint felét (55%) 
teszik ki. Emellett nő az igény a 2–5 da-
rabos csomagok iránt is, ezek értékben 
10 százalékkal növekedtek, így már a for-
galom egyharmadát teszik ki. 
Az ízvariánsok közül a legtöbb fogyasz-
tó ízesítés nélküli termékeket választott a 
vizsgált időszakban, melyek értékbeli ará-
nya 43 százalék volt, ezt követik a tejkrémes 
(25%) és a karamellás termékek (9%). //

Milk desserts: Sales went above 16.5 billion forints in the category
Sales of milk desserts – puddings, cream 
puddings, rice puddings, mousses and 
desserts – went above HUF 16.5 billion 
between August 2020 and July 2021, hav-
ing grown by 2 percent. However, sales 
dropped in terms of volume, revealed the 
NielsenIQ retail index: Hungarians pur-

chased 4 percent less chilled milk dessert, 
although sales still managed to stay above 
the 17,000-tonne level. There is a major 
sales concentration, as shops bigger than 
400m² realised nearly three quarters of val-
ue sales. Manufacturer brands continued 
to dominate, having more than two thirds 

of the market in value, even though their 
volume sales dropped 6 percent. 
Chilled dairy snack sales – milk-based bars, 
túró rudis and cottage cheese bonbons – 
grew by 1 percent and exceeded HUF 48 
billion in August 2020-July 2021. Like-for-
like volume sales were down 3 percent and 

were above 15,000 tonnes. Almost half of 
sales took place in shops with a floor space 
above 400m². Manufacturer brands were 
responsible for 83 percent of vale sales, but 
their sales decreased in both value and 
volume. In the meantime private label 
value sales were up 10 percent. //

Vendégszerző:
Gubek Nóra
piackutatási tanácsadó
NielsenIQ

Nem hagyhatták szó nélkül a tejdesszertmárkák 
forgalmazói a COVID által csak felerősített trendeket, 

az egyre gyorsabban változó fogyasztói elvárásokat. A 
termékvonalakon egyre több a „mentes” és a növényi alapú 

termék. A bevezetések kockázatát némileg csökkenti, hogy 
a desszertfogyasztók kifejezetten igénylik az újdonságokat.

Szerző: Szalai László

A járvány okozta tavalyi kiugró keres-
letnövekedés a hűtött tejdesszerte-
ket elkerülte. Ennek fő oka minden 

bizonnyal a kategória impulzív jellege, 

hiszen a fogyasztók a gyors és előre elter-
vezett vásárlásokat részesítették előnyben.
Visszaesésről ugyanakkor nem beszélhe-
tünk, a COVID-ot megelőzően ugyanis a 

hűtött tejdesszertek kedveltsége emel-
kedett. Ez a növekedés ugyan lelassult 
most, ám bizonyos alkategóriák továbbra 
is lendületesen nőnek.
– Például szép eredményeket értek el a 
cukrászsüteményeket idéző hűtött tej-
desszertek. Ez utóbbi trend egyértelmű 
következménye lehet a vendéglátóhelyek 
ideiglenes bezárásának – mondja Szalai-
né Aszódi Júlia, a Danone Magyarország 
Kft. head of commercial developmentje. 
– A legdinamikusabb növekedést viszont 
a növényi alapú desszertek piacán láttuk, 

Desszertek (nem csak) tejből
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amely idén közel 
megduplázta for-
galmát. Ez a meg-
növekedett érdek-
lődés valószínűleg 
az egészséges és 
kiegyensúlyozott 
étkezés trendjének 
köszönhető.
Ezen belül két na-
gyobb irány rajzo-
lódik ki, teszi hozzá 
Szalainé Aszódi Jú-

lia. Egyrészt a cukorbevitel kerülése, csök-
kentése, másrészt a mentes élelmiszerek 
keresése. A mentes élelmiszereken belül 

a növényi kategória ma már nem csu-
pán egy szűk fogyasztói réteget érdekel: 
a terméktípust választók többsége nem 
kizárólag vegán ételeket fogyaszt, hanem 
például flexitáriánus étrendet követ, az-
az, ha el nem is hagyja, de lecsökkenti az 
állati eredetű élelmiszerek fogyasztását, 
és növényi helyettesítőket keres azok ki-
váltására.
A növényi alapú termékek emellett azért 
is népszerűek, mert általában természe-
tes módon tej- és laktózmentesek, így 
vegánok is.

Újragondolásra  
késztetett a COVID
A COVID is sokat alakított a tej- és a nö-
vényi alapú termékek piacán, hiszen fel-
gyorsított és indikált is fogyasztói trende-
ket. Ilyen például az egészséges étkezés, 
az immunrendszer támogatása vagy az 
otthoni főzés. A vásárlás módja és helye 
is sokat változott az elmúlt két évben.
– Dinamikusan nő az online élelmi-
szer-vásárlás, a klasszikus kereskedelmi 
csatornák esetében pedig népszerűbbek 
lettek a közelben található kisebb üzle-
tek, diszkontok és szupermarketek – jel-
lemzi a piacot a Danone szakértője. – A 

kiszerelések és árak vonatkozásában 
erősödött az igény a belépőáras és a 
gazdaságos családi kiszerelések iránt. A 
Danone-nál újra kellett hogy gondoljuk 
a korábbi bolti kóstoltatásainkat is, hiszen 
a pandémia miatt ezekre kevésbé nyílt 
lehetőség. Ehelyett online, illetve külső 
helyszínes mintaszórást is alkalmaztunk. 
Ezenkívül sokat erősítettünk az online 
kommunikációnkon és megjelenésün-
kön. Jövőre szeretnénk ezeket még to-
vább fejleszteni az eddigi tapasztalatokat 
beépítve. Ezzel párhuzamosan a kom-
munikációs üzenet tartalma és a kom-
munikációs csatornák köre is igazodott a 
fogyasztók új, inkább otthon ülő, sok on-
line tartalmat fogyasztó életformájához.
A tej- és a növényi alapú desszert kate-
góriái kifejezetten innovatívak (különö-
sen az utóbbi), a fogyasztók várják és szí-
vesen próbálják ki az újdonságokat. Ezért 
a Danone jövőre minden főbb márkáján 
belül új termékek, új ízek, új termékfor-
mátum bevezetését tervezi, tudjuk meg 
Szalainé Aszódi Júliától.

Megszólítva  
a tudatos vásárlókat
A Dr. Oetker hasonlóképpen érzékeli a 
piaci trendeket. Náluk is a tudatosan táp-
lálkozó fogyasz-
tók megszólítása 
kapott nagyobb 
hangsúlyt.
– Ennek jegyében 
vezettük be tavas�-
szal első növényi 
alapú puding ter-
mékcsaládunkat, a 
loVE it! vegán pu-
dingokat. De ezt 
a törekvést szolgálják a néhány hete a 
boltokba került magas proteintartalmú 
Dr. Oetker Pudingok is – sorolja Kiss Dé-
nes, a Dr. Oetker Kft. marketingvezetője.
A cég választékának zászlóshajója a Paula 
pudingfoltos termékcsalád, amely válto-
zatlan népszerűségnek örvend immár tíz 
éve. A hagyományos választékot nemrég 
a Paula GO! variánsokkal egészítették ki, 
amelyek közvetlenül a tasakból fogyaszt-
hatóak, akár útközben is, kiskanál nélkül. 
Mind a hagyományos, mind az új ter-
mékeket tv-reklámmal támogatják idén 
ősszel.
– Hagyományosan nagy súlyt fekte-
tünk a tv- és az online-hirdetésekre, de 
egy-egy célcsoport jobb elérése érde-
kében sajtóreklámokat is közzéteszünk. 
Lényeges változást ezen a téren nem ter-
vezünk – árulja el Kiss Dénes.

A fogyasztói bizalom nagy,  
de az elvárás is
A Milli Krémtúró tovább erősítette piac-
vezető szerepét kategóriájában, érté-
kesítése jelentősen tudott növekedni 
2020-ban és 2021-ben is. Ennek magya-
rázatát Massimo Katalin, a Friesland-
Campina Hungária Zrt. brand managere 
(Milli) többek között abban látja, hogy a 
járványidőszakban a fogyasztók szíve-
sebben nyúlnak a már jól bevált, ismert 
és megbízható márkákhoz. Másrészt a 
családok, beleértve a gyerekeket is, több 
időt töltöttek otthon, ami felértékelte az 
otthon fogyasztható, finom, de ugyan-
akkor tápláló nassolnivalók szerepét is.
– A fentiek mellett ebben nagy szere-
pet játszottak az újdonságaink is – emeli 
ki Massimo Katalin. – Tavasszal meg-
újítottuk a limitált kiadású Krémtúró 
ízválasztékát, és a két új íz – Fehércso-
kis-kókuszos és Almáspités – nagy szá-
mú új vásárlót hozott a márkának. A 
laktózérzékeny fogyasztókra is gondol-
va, a továbbra is kapható Vaníliás verzió 
melletti Vaníliás-mazsolás ízt lecseréltük 
Banánosra, így biztosítva az újdonságot 
és választékot a laktózmentes desszertek 
fogyasztóinak is. Új termékeink sikere to-
vábbra is alátámasztja a korábbi tapasz-
talatainkat, miszerint a desszertkategória 
vásárlói nemcsak nyitottak az újdonsá-
gokra, és szívesen próbálnak ki új termé-
keket, hanem kimondottan el is várják a 
márkáktól, hogy rendszeresen tegyenek 
innovációkat a polcokra.
A Milli Krémtúró mellett a 4-es multi-
packban kapható Milli Krémpuding is 
jól teljesített az elmúlt másfél év során, 
tudjuk meg tőle. A legnépszerűbb cso-
koládés és vaníliás ízben elérhető, 4 da-
rabos kiszerelésű finomság tipikus „hűtő-
szekrény-feltöltő” terméknek bizonyult 
a lezárások alatt. A Milli Krémpudingok 
szeptembertől új ruhát is kaptak, a meg-
újult kartonborítású csomagolás sokkal 
mutatósabb, jobb láthatóságot biztosít 
a polcon, és a vásárlók is könnyebben 
megtalálják a terméket, amelynek jól be-
vált receptúráján nem változtattak.

A (márka)erő velük van
A hűtött tejszeletek között a cég piacve-
zető márkája a Pöttyös. A márka a 2019-
es Pöttyös kakaó bevezetése után idén a 
kanalazható tejdesszertek piacára lépett 
be egy egyedülálló, túró- és joghurtala-
pú 2 kamrás prémium termékkel, csokis, 
karamellás és epres ízekben.
– A 2021. július közepi bevezetés után 
augusztusban 8% feletti piacrészt ér-

Szalainé  
Aszódi Júlia
head of commercial 
development
Danone Magyarország

Kiss Dénes
marketingvezető
Dr. Oetker

A tej- és a növényi alapú desszert 
kategóriái kifejezetten innovatívak, 
a fogyasztók szívesen próbálják ki 
az újdonságokat
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tünk el, ami minden várakozásunkat fe-
lülmúlta – újságolja, a FrieslandCampina 
Hungária Zrt. brand managere (Pöttyös). 
– A bevezetés sikeréhez és a magas ki-
próbáláshoz az ikonikus Pöttyös márka 
erején kívül az intenzív marketingtá-
mogatás is hozzájárult. Emellett nagy 
hangsúlyt fektetünk a látványos bolti 
jelenlétre is. Látványos hűtőszigetes ki-
helyezésekkel, egyéb dekorált másod-
lagos kihelyezésekkel és bolti kommu-
nikációval, POS-anyagokkal szeretnénk 
elérni, hogy a vásárlók mindenképp 
találkozzanak az üzenetünkkel, és kipró-
bálják a termékeket. 
Kulcseleme a sikernek ezenkívül a gyors 
és hatékony disztribúciómaximalizálás, 
amellyel biztosítani tudják, hogy a vásár-
lók mindenhol találkozzanak a Pöttyös 
újdonságokkal, teszi hozzá.
– Fontosnak tartjuk kiemelni, hogy a 
Pöttyös Túródesszert kezdeti sikerét úgy 
értük el, hogy a szintén a Friesland por-
fóliójába tartozó Milli desszertekre nézve 
nem történt jelentős kannibalizáció – 
jegyzi meg Főfainé Kiss Viktória.

Előnyben a hazai
A túródesszertek között versenyez a Piros 
Kockás Kft., amelynek ügyvezetője, Pem-
mer István Zoltán így idézi vissza a kate-
gória elmúlt másfél évét:
– 2020 tavaszán, mint általában a többi 
élelmiszer, úgy a túródesszertek eladása 
is meredeken emelkedett. Ez főleg az 
első időszakban volt tapasztalható, ami-
kor pánikszerűen elkezdtek vásárolni az 
emberek. Aztán amikor a pánik elmúlt, a 
lezárások viszont megmaradtak, a piac 
elkezdett átalakulni – legalábbis a Kockás 
esetében mi ezt tapasztaltuk. Az értéke-
sítési csatornák közül a multinacionális 
áruházláncok súlya nőtt eladásainkban, 
miközben a kisboltok forgalma vissza-
esett.

A nagy áruházak-
ban a forgalom 
a multipack ki-
szerelések irányá-
ba tolódott, az 
egyedi darabos 
termékeink eladá-
sa folyamatosan 
csökkent.
– A felméréseink 
azt mutatták, 
hogy megváltoz-
tak az emberek 
vásárlási szokásai 
– kommentálja a 
jelenséget Pem-

mer István Zoltán. – A lezárásoknak kö-
szönhetően családi program lett a heti 
nagybevásárlás. Ahova az emberek csak 
úgy beugrottak ezt-azt venni a járvány 
előtt, azok a boltok drasztikusan vissza-

estek, és sajnos arra 
is volt példa, hogy 
be kellett zárniuk. 
Az is jól érzékelhető, 
hogy az emberek 
elkezdtek egy idő 
után odafigyelni az 
árra (túródesszert 
esetében nézték a 
kilós árat), és arra is, 
hogy magyar vagy 
hazai terméket ve-

gyenek. Ez segítette a mi értékesítésün-
ket is, hiszen a Kockás egy kimondottan 
magyar termék, ami csupán az étbevonat 
miatt kaphat csak „Hazai” megjelölést.
A Piros Kockás Kft. natúr étbevonós túró-
rúddal van jelen a piacon 30 és 50 gram-
mos méretben. Dolgoznak új termék 
fejlesztésén, de az elsődleges céljuk még 
mindig a disztribúciójuk szélesítése. //

Desserts (not only) from milk
Chilled milk dessert sales didn’t 
profit from the surge in demand 
caused by the pandemic, prob-
ably because this is an impulse 
category. Sales didn’t decline 
either, as pre-COVID the popu-
larity of chilled milk desserts had 
been growing.
We learned from Júlia Szalainé 
Aszódi, Danone Magyarország 
Kft.’s head of commercial de-
velopment that chilled desserts 
recalling the taste of classic 
pastries did very well, but the 
growth was the most dynamic 
in the segment of plant-based 
desserts – sales nearly doubled 
here. This happened because 
consumers are trying to reduce 
their sugar consumption, and 
due to the fact that free-from 
foods are more and more 
popular. 
COVID changed things 
COVID had great influence on 
the market of milk- and plant-
based products, accelerating 
existing trends and starting new 
ones. One of the things that 
changed is the place of buying.
Danone’s expert explained that 
online grocery sales are growing 
fast, while among physical 
stores small corner shops, 
discounters and supermarkets 
became more popular. Demand 
increased for milk desserts sold 
at entry price and for economi-
cal, family-size products. Shop-
pers like to try new milk- and 
plant-based desserts, therefore 
next year Danone will introduce 
new products, flavours and 
formats under every main brand 
of the company.

Targeting conscious con-
sumers
For Dr. Oetker the emphasis is 
now on targeting consumers 
who are really conscious in what 
they are eating. According to 
Dénes Kiss, head of marketing 
with Dr. Oetker Kft., this is the 
reason why they launched 
the company’s first plant-
based pudding range, loVE it! 
vegan puddings. The strategy 
is the same behind the recently 
launched Dr. Oetker puddings 
with high protein content. In the 
Paula range they came out with 
Paula GO! products.
Consumer trust is big, but 
expectations are also high
Cottage cheese cream brand 
Milli Krémtúró kept strengthen-
ing its market leader position in 
the category in 2020 and 2021. 
Katalin Massimo, Friesland-
Campina Hungária Zrt.’s brand 
manager (Milli) revealed: one 
of the reasons behind this is 
that during the pandemic 
shoppers preferred buying the 
brands they know and trust; 
plus families spent more time 
at home and ate more milk 
desserts and other snacks. This 
spring two new limited edition 
Krémtúró cottage cheese 
creams hit the shops: white 
chocolate and coconut, and 
apple pie. With lactose-sensitive 
consumers in mind, Milli kept 
the vanilla version but replaced 
vanilla-raisin with a banana 
flavour. Cream pudding 
product 4-pack Milli Krémpud-
ing also performed well in the 
last eighteen months. These 

products received a new design 
in September.   
The (brand) force is with 
them
Pöttyös is the market leader 
chilled dairy snack. After launch-
ing the Pöttyös chocolate milk in 
2019, in 2020 the brand entered 
the spoon milk dessert segment 
with a unique cottage cheese 
and yogurt based, 2-compart-
ment premium product, in choc-
olate, caramel and strawberry 
flavours. Viktória Főfainé Kiss, 
FrieslandCampina Hungária 
Zrt.’s brand manager (Pöttyös) 
informed us that after the 
rollout in July 2021, the product 
acquired a more than 8-percent 
market share by August.
Preference to Hungarian 
products
Piros Kockás Kft. is also compet-
ing in the cottage cheese dessert 
segment. Managing director 
István Zoltán Pemmer told: their 
experience is that the shopping 
habits of consumers have 
changed – the weekly big shop 
became a family programme, 
shoppers started checking the 
per kilogram price of cottage 
cheese desserts and pay 
attention to buying Hungarian 
products whenever it is possible. 
The company’s products bene-
fitted from the latter as Kockás 
is a Hungarian product, which 
is only marked ‘Domestically 
Made’ (and not ‘Hungarian’) be-
cause of its chocolate coating. 
Piros Kockás Kft. can be found in 
shops with 30g and 50g cottage 
cheese bars in dark chocolate 
coating. //

Pemmer István 
Zoltán
ügyvezető
Piros Kockás

Kevesebbszer, többet vásárolnak, feltöltik az otthoni 
készleteket a fogyasztók – ez a multipack kiszerelések 
előretörését hozta magával
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A málna 
gyümölcsének 

selymes íze

A hazai szörppiac szereplői, bár eredményeikre a 
koronavírus-járvány kedvezően hatott, sok problémával 

szembesültek az elmúlt időszakban. Egyik ilyen volt 
az alapanyaghiány, elsősorban a málna tekintetében. 

Voltak cégek, amelyek számára már az eddigiekben 
is elkerülhetetlen volt az áremelés, mások viszont 
a következő évben lesznek majd kénytelenek azt 

megvalósítani.
Szerző: Budai Klára

Kisvári Veronika, az Ági szörpöt forgal-
mazó Bognár-Vin Kft. beszerzési és 
kereskedelmi vezetője arról számol 

be, hogy a pandémia hatására a szörppiac 
jelentősen átstrukturálódott. A kiskereske-
delmi forgalom és az 
otthoni fogyasztás 
jelentősen növeke-
dett, a horeca szek-
tor és az azt kiszolgá-
ló nagykereskedések 
forgalma ezzel szem-
ben csökkent.  
– Több hazai és kül-
földi partner szá-
mára gyártunk saját 
márkás termékeket. 
Ezen termékek piaca külföldön – a piac 
méretéből adódóan – nagyobb, ezért je-
lentősebb forgalmat jelent gyártásunkból 
a hazai brandtermékekkel szemben – avat 
be a szakember, akitől azt is megtudjuk, 
hogy a vállalat a környezettudatosság és 
fenntarthatóság jegyében újra bevezeti 
a visszaváltható üveget. A PET-palackos 
portfóliójukat is továbbfejlesztik, minden 
esetben cseppmentes kupakkal ellátva. 
Kisvári Veronika megfigyelése szerint a leg-
népszerűbb ízek továbbra is a málna, na-
rancs és a szamóca, de, mint mondja, a vá-
sárlók rendszeresen keresik az új ízeket is. 
Jakab Eszter, a Gramex 2000 Kft. export- 
és marketingigazgatója úgy látja, 2021-
ben tovább folytatódott a szörp kategó-
ria szárnyalása. A pandémia okozta vál-
ság hatására az emberek a szörpök felé 
fordultak. A Gramex 2000 Kft. fő profilja 
szörpök tekintetében a 2 l-es kiszerelés. 
– A Sconto brand mellett számos sa-
ját márkás 2 l-es szörpöt gyártunk. Az 

alapízek, úgymint 
a málna, narancs, 
szamóca és bodza 
teszik ki a forga-
lom nagy részét. A 
2 l-es, saját márkás 
termékek mellett 
van igény a 0,7 l-es 
kiszerelésű PET-pa-
lackos, magasabb 
gyümölcstartalmú, 
saját márkás termé-

kek iránt is – jelzi Jakab Eszter, hozzátéve, 
hogy partnereik számára nemcsak cuk-
ros, hanem cukormentes, úgynevezett 
zéró terméket is gyártanak. Az elmúlt 
időszakban mind a Sconto 2 l-es szörp, 
mind pedig a saját márkás szörpök for-
galma jelentősen nőtt. 

Gondot okoz 
az alapanyag-ellátás

A Szikrai Borásza-
ti Kft. eladásai a 
válság hatására 
nagymértékben 
nőttek. Torbán 
László, kereske-
delmi vezető arról 
számol be, hogy 
Piroska szörpjeiket 
jellemzően üveges 
kiszerelésben kere-

sik a vásárlók, és érzékelik az egészség-
tudatosság térhódítását is, ugyanis egyre 
több cukormentes és light szörpöt adnak 
el. Tapasztalatai szerint a megszokott 
ízek kelendőbbek, az újdonságok közül 
egy-egy nyári ízük vívott ki népszerűsé-
get a fogyasztók körében. 

– A hard diszkontok növekedése egyér-
telmű, amelyek magukkal hozzák az ál-
taluk forgalmazott saját márkák túlsúlyát 
– jegyzi meg Torbán László.
Gólya János, a Stork Élelmiszer Manu-
faktúra Kft. ügyvezetője megállapítja: 
tovább erősödik az 
a tendencia, hogy 
a vásárlók a ma-
gasabb minőségű 
termékek felé for-
dulnak.
– A koronavírus-jár-
vány hatásaként az 
emberek ritkábban, 
akkor viszont na-
gyobb mennyisé-
get szerettek volna 
vásárolni, ezért a kereskedelmi forgalom 
eltolódott a multinacionális vállalatok irá-
nyába. Ugyanakkor, kisebb ingadozással, 
de éves szinten nézve az egyéb piacok 

Az egyik szem sír,
a másik nevet…

Kisvári Veronika
beszerzési és  
kereskedelmi vezető
Bognár-Vin

Torbán László
kereskedelmi vezető
Szikrai Borászat

Jakab Eszter
export- és  
marketingigazgató
Gramex 2000

Gólya János
ügyvezető
Stork Élelmiszer  
Manufaktúra

https://www.mehes-mezes.hu
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is jelentősen növekedtek, behozva a le-
maradást az év vége felé – eleveníti fel 
Gólya János.
A Yuva Kft. számára 2021-ben kissé eltérő 
módon indult az év az előzőhöz képest. 
– Első negyedévünk, köszönhetően az 
export irányba tett törekvéseinknek, az 

eddigi legjobb volt. 
Szerencsére a nö-
vekedés nem állt 
meg, így elégedet-
tek lehetünk az idei 
évre vonatkozóan. 
Ami most gondot 
okoz, az az alap-
anyag-ellátás. Aka-
dozik a beszállítás, 
és az árak is nagyon 

megemelkedtek – tájékoztat Szabó Zol-
tán ügyvezető igazgató, aki felhívja a 
figyelmet arra az általa megfigyelt jelen-
ségre, hogy a fogyasztók tudatosabbá 
válásának eredményeként leáldozóban 
vannak a gyümölcsöt nem tartalmazó 
szörpök. 
– FruttaMax termékeink minden tulaj-
donságukban a jövőt célozzák, hiszen 
magas gyümölcstartalommal és hígítási 
aránnyal, könnyen „hazacipelhető” for-
mában kerülnek értékesítésre. Fontos 
számunkra a környezettudatosság, ezért 
alkalmazunk eltérő hígítási arányt a meg-
szokottól (1:23), ahol pedig „normál” hí-
gítású a termékünk, ott újrahasznosított 
alapanyagból készült PET-be töltünk – 
nyilatkozza Szabó Zoltán.

Egekbe szökött a málna ára
Gólya János arról informálja lapunkat, 
hogy a koronavírus-járvány hatása, az 
ezzel kapcsolatos globális ellátási ne-

hézségek, valamint a klímaváltozás kö-
vetkezményeként emelkedtek az idei 
évben a gyümölcsök árai. Ezt a vásárlók 
a piacokon kézzelfoghatóan is tapasz-
talhatják, hiszen a gyártók kénytelenek 
továbbhárítani az emelkedést. Ez érinti 
azokat a gyártókat is, akik bizonyos alap-
gyümölcsre (alma) helyezik a hangsúlyt, 
és 1% málna hozzáadásával, úgyneve-
zett „málna ízű” szörpöt állítanak elő, 
mert ez a néhány százalék is tetemes 
összeg a termék fogyasztói árához vi-
szonyítva.
– A mi esetünkre a gyümölcsárak emel-
kedése hatványozottan érvényes, mivel 
minden szörpünk kizárólag a megne-
vezett gyümölcsből készül. A tapaszta-
latunk viszont az, hogy a vásárlók elfo-
gadják az emelést, mert továbbra is vál-
tozatlanul ugyanazt a minőséget kapják 
– világít rá a Stork Élelmiszer Manufaktú-
ra Kft. ügyvezetője.
Aláhúzza: ebben az évben a málna ter-
mése katasztrofális volt egész Európá-
ban. Nem az volt a kérdés, hogy men�-
nyibe kerül, hanem az, hogy van-e egy-
általán. Akik nem rendelkeztek megfelelő 
kereskedelmi kapcsolatokkal, megfelelő 
tőkével, megfelelő mennyiségű leköté-
sekkel, kénytelenek voltak csökkenteni a 
gyümölcshányadot, vagy akár a málnát, 
mint szörpöt kivenni a portfólióból. 
– Cégünk továbbra is folyamatosan ki 
tudja szolgálni a vásárlóit régi áron, meg-
köszönve ezzel hűséges vásárlásukat. Tar-
talékainknak köszönhetően a 2022-es év 
elején fogjuk fokozatosan érvényesíteni a 
költségnövekedést. A filozófiánk ugyan-
is továbbra is az, hogy minden szörpöt a 
címkén megnevezett gyümölcsből ké-
szítjük el – közli Gólya János. 

Szabó Zoltán elárulja, az alapanyagárak 
drasztikus emelkedésének hatására a 
Yuva Kft. termékei egy részénél kény-
telen volt az utolsó negyedévben árat 
emelni.
– Januárban ezt újabb emelés fogja kö-
vetni minden termékünk vonatkozásá-
ban. A málna árának növekedése csupán 
az egyik probléma, hiszen akik nem kö-
töttek le maguknak a jövő évre elegendő 
mennyiséget, azoknál gyártási problémák 
fognak jelentkezni. A málnaszörpök ára 
nagymértékben emelkedni fog, legfő-
képpen azon termékeknél, ahol a málna 
magas koncentrációban van jelen – vetíti 
előre a tulajdonos, ügyvezető igazgató.
Jakab Eszter elmondja, hogy brand 
szörptermékeik nem tartalmaznak mál-
nasűrítményt, viszont a citromsav óriási 
mértékű áremelkedése szintén elnehezíti 
a kategóriát. 
– A saját márkás termékek esetében vi-
szont érezhető, még akkor is, ha csak 1%-
os a szörp málnatartalma, hogy iszonyú 
mértékű drágulással fogunk szembe-
nézni. Partnereinket az 1%-os málnasűrít-
mény a többi almasűrítmény kombináci-
óra próbáljuk rábeszélni, mivel ma a piac 
egy 20-10 vagy akár 3%-os málnasűrít-
ményt tartalmazó szörp kategóriát nem 
fog tudni értelmezni. A vevők egysze-
rűen nem fogják ezeket a termékeket le-
venni a polcról – hangsúlyozza a Gramex 
2000 Kft. export és marketingigazgatója.
Kisvári Veronika hozzáfűzi: amennyiben a 
málnasűrítmény beszerzési ára tartósan a 
többi alapanyag ára fölött marad, el kell 
gondolkodniuk az ízek szerinti differenci-
ált polci árakon. 
– Meg kell azonban jegyezni, hogy szinte 
minden alapanyag ára jelentősen emel-
kedett, a csomagolóanyagtól elkezdve, 
a sűrítményeken át az egyéb alapanya-
gokig. Cégünknél jelentős beruházások 
vannak folyamatban, reményeink szerint 
a jövő nyári szezonra már az új üzemünk-
ben termelhetünk, az így elért költség-
hatékonyabb termeléssel is próbáljuk 
mérsékelni az árnövekedés hatását – 
osztja meg lapunkkal a Bognár-Vin Kft. 
beszerzési és kereskedelmi vezetője.

Az innovációk folytatódnak
A Yuva Kft. legnépszerűbb termékei, a 0,5 
literes FruttaMax Bubble12 szörpök már 
22 ízzel, 7 cukormentes változattal érhe-
tők el a boltokban. 
– Idén felfedezték fogyasztóink a Gigant 
szörpcsaládunk (zsebszörp) praktikussá-
gát, emellett Sörp kategóriánk is bővül, 
erősödik. Mindezek mellett szeptember-

Szabó Zoltán
ügyvezető igazgató
Yuva

Szinte minden alapanyag ára jelentősen emelkedett,  
így a fogyasztói árak további növekedése elkerülhetetlen
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ben piacra dobtunk egy készital kate-
góriát is – ismerteti Szabó Zoltán. –  Cé-
günk tárgyalásokat folytat rajzfilmfigurák 
termékeinken történő megjelenítéséről, 
melytől sokat várunk. Természetesen en-
nek népszerűsítéséről minden csatornán 
gondoskodni fogunk, amint aktuális lesz.
A Bognár-Vin Kft.-nél idén, a tavaszi 
szörpszezonra bevezették az Ice tea 
szörp terméküket két népszerű – barack 
és citrom – ízben, 25%-os gyümölcstar-
talommal, tartósítószer nélkül. 
– A vásárlói igényeknek megfelelően 
számos innovációval készülünk a jövő 
évre is. Két fő területre helyezzük a hang-
súlyt: az egyik, az Ági szörpök ismert, 
kimagasló ízélményének további foko-
zására fókuszál, a másik pedig, hogy az 

egészségtudatosság jegyében hozzá-
adott értékekkel növeljük a termékeink 
vonzerejét – vázolja Kisvári Veronika. 
A fent említett újdonságok, hozzáadott 
értékek megfelelő marketingtámogatást 
kapnak.
Gólya János arra a következtetésre jut az 
elmúlt időszak tendenciáit nézve, hogy 
az online vásárlás előtt óriási növekedési 
potenciál van, amelyet a Stork Élelmiszer 
Manufaktúra Kft.  online marketingakti-
vitással igyekszik majd kihasználni, annak 
érdekében, hogy vásárlóik minél széle-
sebb rétege ismerje meg termékeiket.
Torbán László arról ad hírt, hogy a Szik-
rai Borászati Kft. kínálatában a 0,7 literes 
kiszerelés a legerősebb, legfrissebb inno-
vációjukkal pedig már találkozhatnak a 

vásárlók az üzle-
tek polcain.
– Az 1:26-os hí-
gítással, 50% 
gyümölcstar-
talommal ké-
szült Piroska 
Essencia 4-féle 
ízben, 0,25 lite-
res kiszerelésben 
kapható. Kön�-
nyen hazavihető, 
mini palackban 
értékesítjük. To-
vábbra is jelen 
leszünk a tv-ben 
és a rádióban, 

emellett az online jelenlétünket is folya-
matosan erősítjük, ennek következtében 
a social media aktivitásunk és a Google 
jelenlétünk egyaránt erős – mondja a ke-
reskedelmi vezető.
A Gramex 2000 Kft. szakemberei a 2 l-es 
termékek piacán a legjelentősebb for-
galmat a málna és a narancs ízekben 
tapasztalják. Jakab Eszter előrejelzése 
szerint saját márkás vonalon terveznek 
új termékbevezetéseket, Sconto brand-
jüknél viszont a meglévőkre kívánják he-
lyezni a fókuszt.
– A beszerzőket nehéz meggyőzni a jól 
bevált ízek mellé szükséges új ízekről. 
Cégünk bármilyen gyümölcstartalmú, 
összetételű, cukortartalmú szörp gyártá-
sára képes. Van olyan partnerünk példá-
ul, akinek aszeptikus, tartósítószer-men-
tes, magas cukor- és gyümölcstartalmú 
exclusive terméket gyártunk. Nagyon 
széles a szörp kategória palettája, tehát a 
vevők biztos megtalálják a számukra leg-
kedvezőbb termékeket – avat be Jakab 
Eszter.
A vállalatnál 2021-ben is elsősorban a 
leaflet hirdetésekben, kihelyezésekben 
hisznek, ennek mentén építették fel a 
marketingtervüket a Sconto brandet il-
letően, hiszen az elmúlt évek tapaszta-
latai azt mutatják, hogy ez jól működik. 
A saját márka tekintetében igyekeznek 
együttműködni a beszerzőkkel, ugyanis, 
meglátásuk szerint ebben a helyzetben a 
piac még inkább a PL felé fog fordulni. //

One eye is crying, the other is laughing…
Veronika Kisvári, buying and sales 
director of Bognár-Vin Kft. (the dis-
tributor of Ági fruit syrups) reported 
to our magazine that the pandemic 
restructured the fruit syrup market 
very much: retail sales and home 
consumption grew, while the HoRe-
Ca sector and wholesaler segments 
weakened. The company also makes 
private label products for several 
Hungarian and foreign partners.
Eszter Jakab, export and marketing 
director of Gramex 2000 Kft. opines 
that the fruit syrup category con-
tinues to fly high in 2021. Gramex’s 
main strength is 2-litre products – in 
addition to the Sconto brand they 
manufacture private label 2-litre fruit 
syrups too. Raspberry, orange, straw-
berry and elder are the most popular 
flavours. There is also demand for 
private label products with higher 
fruit content, in 0.7-litre PET bottle 
packaging.
Problems with ingredient supply
We learned from László Torbán, sales 
director of Szikrai Borászati Kft. that 
their sales jumped because of the 
pandemic. Demand for their Piroska 

fruit syrup is the biggest in glass 
bottle packaging. The company sells 
more and more sugar-free and light 
products. 
János Gólya, managing director of 
Stork Élelmiszer Manufaktúra Kft. 
said: shoppers have started to prefer 
higher quality fruit syrups. As the 
pandemic has made consumers 
go shopping less often, they are 
buying more groceries per shopping 
occasion and it was multinational 
retailers who profited from this trend. 
For Yuva Kft. 2021 is a good year in 
sales, but they have problems with 
product ingredient supply – in-
formed managing director Zoltán 
Szabó. There are supply interruptions 
and prices have soared. The compa-
ny’s FruttaMax products have high 
fruit content and they are eco-friend-
ly as well, since 23 parts of water need 
to be added to 1 part syrup. 
Extremely high raspberry prices
János Gólya from Stork Élelmiszer 
Manufaktúra Kft. talked to Trade 
magazin about rising fruit prices this 
year. Their fruit syrups are exclusively 
made of the fruit named on the bot-

tles. He revealed that this year’s rasp-
berry vintage was catastrophic in 
Europe, to the extent that companies 
without the necessary connections 
couldn’t even buy enough raspber-
ries, so they were forced to decrease 
the fruit content of their syrups.  
Zoltán Szabó admitted that Yuva 
Kft. had to increase product prices 
in the last quarter and another price 
adjustment will follow next Janaury. 
Eszter Jakab explained that there is 
no raspberry concentrate in Gramex 
2000 Kft.’s branded syrups. As for the 
private label products they make, 
their prices will elevate very much 
even if they only have 1-percent 
raspberry content. Veronika Kisvári 
added that the prices of all fruit syrup 
ingredients increased considerably, 
e.g. packaging material, fruit concen-
trates, etc. Bognár-Vin Kft. is building 
a new factory where production will 
start next summer.
Innovation work continues  
Yuva Kft.’s most popular products, 
0.5-litre FruttaMax Bubble12 fruit syr-
ups are available in 22 flavours and 
in 7 sugar-free variants. The Gigant 

and Sörp products also perform very 
well, and this September the compa-
ny launched a soft drink range.
This spring Bognár-Vin Kft. rolled 
out an Ice tea syrup in peach and 
lemon flavours. These products have 
25-percent fruit content and are 
made without additives. Next year 
new innovations will come out in the 
Ági range.
Stork Élelmiszer Manufaktúra Kft. 
believes there is great potential in 
online fruit syrup sales, so the com-
pany will engage in strong online 
advertising work.
Szikrai Borászati Kft.’s best-selling 
product format is the 0.7-litre size. 
The company’s latest innovation 
is the 1:26 dilution, 50-percent fruit 
content Piroska Essencia fruit syrup, 
which is available in 4 flavours and 
0.25-litre size.   
Gramex 2000 Kft. plans to launch 
new private label products and to 
focus on existing ones under the 
Sconto brand. The company is ca-
pable of manufacturing fruit syrups 
with any fruit content, composition 
or sugar level. //

A fogyasztók tudatosabbá válásának egyik 
következménye, hogy visszaszorulnak a 

gyümölcsöt nem tartalmazó szörpök
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A spiritek piacának egészét nézve viszonylag kevés 
tequilát iszunk, de ha ennél az italfajtánál is érvényesül 

az elv, miszerint a világtrendek hozzánk is begyűrűznek, 
akkor itthon is nagyot nőhet népszerűsége. Annak 

ellenére is, hogy komoly szembeszelet jelent 
alapanyagának különböző okok miatt növekvő ára, és 

hogy az átlagfogyasztó nagyon keveset tud készítéséről, 
fajtáiról. A hazai piac legnagyobb szereplői sem teljesen 

egyformán látják a tequila közeljövőjét.
Szerző: Ipacs Tamás

Elöljáróban érdemes tisztázni, hogy a 
tequilának két kategóriája létezik: a 
100% agávétartalmú párlat és a mix-

to (keverék), utóbbi alkoholtartalmának 
csak egy része (de legalább 51%-a) szár-
mazik agávéból, cefréje többi részét vala-
milyen más cukorforrás (általában kris-
tálycukor vagy melasz) teszi ki. A tequila 
alapanyaga mindig kék agávéból készül, 
kizárólag Mexikó bizonyos területein. A 
közönséges agávéból készült, erős, füstös 
párlatokat nevezzük Mezcalnak. 
A tequilákat soha nem címkézik mixtó-
nak: ha a címke nem tüntet fel 100%-os 
agávétartalmat, akkor az a tequila min-
dig mixto. A hazai piacon – elsősorban 
alacsonyabb áruk 
miatt – főleg az 
utóbbi fajták nép-
szerűek.
Világszinten jócs-
kán megugrott az 
agávé iránti kereslet 
– magyarázza Mol-
nár Viktor, a Bacar-
di-Martini brandek 
hazai managere –, 
viszont egy olyan 
növényről beszélünk, amit normál eset-
ben 5-8 évig kell érlelni – így nem feltét-
lenül könnyű az értékesítés pontos terve-
zése. A gyártók két csoportra oszthatók: 
akiknek saját földjük van, azaz maguknak 
termelnek, és akik a helyi farmerektől 
vásárolják fel az alapanyagot – utóbbit 
több cég CSR szempontból előnyben 
részesíti, hiszen így nem veszik el a he-
lyi „kisemberek” megélhetési lehetősé-
gét. Az áremelkedés azokat a gyártókat 
nem érinti, akik maguknak termelnek, így 
véleményem szerint jelentős drágulás 
(egyelőre) nem várható – ezt a különbö-
zetet le fogják nyelni a nagyobb cégek.

A tequila az egyik legkisebb forgalmú 
italfajta az égetett szeszek piacán. A te-
rületen jelentősen le vagyunk maradva a 
világtrendektől, és ez a világot sújtó kék-
agávé-hiány miatt nem is várható, hogy 
változni fog. A COVID-19 hatásai ellenére 
a piacvezető Sierra Tequilának – egyedü-
liként – sikerült növekedést produkálnia, 
ami az egész mixto kategóriát növeke-
désbe lökte. 
Az agávé drágulása elkerülhetetlen 
– állítja Lehner Dániel, a Sierra Tequi-
la márkát Magyarországon forgalmazó 
Heinemann Testvérek Kft. senior brand 
managere. Termelése korlátozott terüle-
ten engedélyezett, és mivel – legalább 
8 évig – komolyan ki van téve a termé-
szet viszontagságainak, egy-egy fagykár 
vagy betegség nagyon lecsökkentheti 
termést.
Az utóbbi években a tequila megerősö-
dött, újra kedvelt lett. Forgalma lassan a 
2000-es évek eleji szintet is meghaladja. 

Magyarország kicsit lassabb ütemben, 
de követi a trendet. A 100% agávé tequi-
lák aránya egyelőre alacsony, de szignifi-
kánsan növekszik évről évre. A fogyasz-
tók tudatosabbá válásával nő az igény a 
különbségek megismerésére is. 

Szép új világ!
Itthon mind 2019-
ben, mind 2020-
ban a standard+ 
spirit értékesítés 
nagyjából 1%-át ad-
ták az agávéalapú 
termékek – állapítja 
meg Szántó Dénes, 
a Magyarországon 
az El Jimador Blan-
co és Reposado márkákat értékesítő B-F 
Hungary Kft. senior brand managere. 
– Világszinten ez a szám 3-4% körül mo-
zog: a kategória az elmúlt 5 évben folya-
matosan a teljes spirit szegmens felett 
tudott növekedni, bizonyítva, hogy nem-
zetközi szinten reneszánszát éli az ital. 
Itthon az elmúlt 5 évben csökkent a te-
quila részaránya, így bár a prémium, 
szuperprémium bárok valamivel na-
gyobb figyelmet fordítanak a kategóri-
ára, az országos trendben ez egyelőre 
nem látszódik. A nemzetközi trendek kis 
csúszással szoktak megérkezni hozzánk, 
így elképzelhető, hogy a tequila is egyre 
népszerűbbé válik Magyarországon.
Az IWSR adatai alapján a tequilák ha-
zai piacrésze 2020-ban a tömény italok 

Beszéljünk a tequiláról!

Molnár Viktor
Bacardi-Martini brand 
manager
Dunapro

Szántó Dénes
senior brand manager
B-F Hungary

A 100% agávé tequilákat úgy isszák, mint a cognacot, a só-citrom rituálé 
a mixtók fogyasztásához kötődő óriási marketingötlet
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közt 0,3% volt, így viszonylag kis részét 
teszik ki a magyar szeszesital-fogyasztás-
nak – hangsúlyozza Tripolszky András, 
a Roust marketingigazgatója. – Míg a 
boltok polcain és a 
mainstream horeca 
egységekben a fo-
gyasztók leginkább 
mainstream már-
kákkal találkozhat-
nak, abból is csak 
néhánnyal, addig 
a prémium bárok-
ban más a helyzet. 
Egyre több magas 
minőségű tequila közül válogathatunk 
– ilyen például az általunk forgalmazott 
Jose Cuervo márka, aminek portfóliójá-
ban egyaránt találhatók mixto és 100% 
agávétartalmú tequilák is.  
Még a tequilafogyasztók körében is ke-
vesen vannak tisztában a különböző te-
quilák közti különbséggel. A napjainkban 
jellemző agávéhiánynak és a könnyebb 
elkészíthetőségnek köszön-
hetően a mixto tequilák ará-
nya magasabb. Itthon nem 
jellemző a tequila tisztán 
fogyasztása. A fogyasztás 
prémium irányba tolódása 
a minőségi mexikói éttermek növekvő 
népszerűségének is köszönhető.

A jó, a rossz és a félreértett
A fogyasztók nagy része nem ismeri a 
különbségeket az agávétartalmak, az ér-
lelésfajták, a márkák között – véli Szántó 
Dénes, de a márkák itthon nem is fektet-
tek különösebb hangsúlyt az edukációra 
az elmúlt években. 
A fogyasztók tudása minimális: top of 
mind a „party feles” és a „só-citrom” rituálé 
ismert itthon. Elsősorban horeca termék, 
főleg szórakozóhelyeken fogy. A só-citrom 
rituálé generálja a fogyasztás legnagyobb 
részét, de prémium bárokban a koktélok 
is kezdenek teret nyerni, főleg a klasszikus 
italok. Léteznek tequilaínyencek is, de na-
gyon kevesen vannak, márkahűség pedig 
csak a prémium-szuperprémium kategó-
riában jelenik meg. Nem látjuk viszont, 
hogy a hazai bárszcénában bárki használ-
ná az ízesített tequilákat.
A „tequilázás” még mindig a bulizáshoz 
kötődik – mondja Tripolszky András. – A 
só-citrom rítus népszerűsége már csök-
kenni kezdett, a mainstream helyeken 
azonban még mindig ez az elsődleges 
fogyasztási mód.
A tequila fogyasztása long drinkként itt-
hon egyelőre nem jellemző, de a koktélok 

még mindig népszerűek. A Margarita me-
xikói éttermekben vagy mexikói témájú 
rendezvényeken bukkan fel, a hagyomá-
nyos Tequila Sunrise mindenhol kedvelt.
A márkahűség inkább az off-trade már-
kákra jellemző, hiszen ezeket ismeri leg-
inkább a fogyasztó; vendéglátóhelyeken 
jellemzően tequilát kérnek, nem egy 
adott márkájú tequilát. 
Az ízesített fajták hazai népszerűsége 
azon múlik, lesz-e nálunk a tequilafo-
gyasztásnak a ginéhez hasonló trend-
je. Külföldön már léteznek tequila hard 
seltzerek is, ilyen a Jose Cuervo Playamar 
márkája is. 

Pozicionálás és fejlesztés
Túl vagyunk már azon az időszakon, 
amikor a tequilára csak „másnap” em-
lékszünk – szögezi le Lehner Dániel. – 
A tequila egy közösségi ital, egyértelmű-
en a jó hangulatú bulik kelléke. Fiatalos, 
lendületes, ugyanakkor megvan benne 
az a tradíció, kézműves jelleg, amitől 

egyedivé vá-
lik. Ugyanez 
az egyedi-
ség jellemzi 
a fogyasztási 
szokásait is. 

Mindenképpen fontos a márka szere-
pe ebben a kategóriában is; az ikonikus 
sombrero például sokaknak rögtön a 
Sierra Tequilát juttatja eszébe. 
A ginéhez hasonló széles termékfejleszté-
sek aligha lehetségesek a tequila előállí-
tásának szigorú szabályai miatt – ezeket a 
mexikói hivatalok vasszigorral tartatják be. 
Ebben a viszonylag szűk mozgástérben 
került kifejlesztésre például a kávés ízesí-
tett tequila, a Sierra Milenario Café vagy 
az „ahumado” eljárással készült Sierra Mi-
lenario Fumado, ami füstösebb ízt ad az 
italnak. Ezeket főleg a bárszcéna felsőbb 
rétegei használják, még különlegesebb 
ízvilágot adva velük koktéljaiknak. 
A mixto tequilákra többségében még 
mindig egy gyorsan „lehúzandó” spiritként 
tekintenek – mondja Molnár Viktor –, fiata-
lok körében népszerűbb és leginkább pu-
bokban, kocsmákban és vidéki szórakozó-
helyeken fogyasztják. Az új, belépő gene-
ráció kifejezetten igényli a só-citrom rítust, 
amit egy vicces tradícióként élnek meg.
Bizonyos mixto márkák szinte minden-
hol kaphatóak, ám egy drágább, 100% 
agávétartalmú tequilával nehezebben 
találkozhat a fogyasztó. Akadnak bárok 
itthon is, ahol ezekből nagy választék 
kóstolható – ilyen helyeken nagy nép-
szerűségnek is örvendenek. 

Itthon nem érzékelhető az ízesített tequi-
lák trendje, és a hazai bárszcéna is inkább 
idegenkedve áll ehhez a témához. A Du-
napro által forgalmazott Patrón brand né-
hány hete jelentette be, hogy megszünte-
ti kávés tequilái, a Patrón XO család gyár-
tását. A döntés mögött – az agávéhiány 
mellett – a márka további prémiumizálá-
sának igénye áll: a jövőben kizárólag 100% 
agávé tequilákat fognak készíteni. //

Let’s talk about tequila!
There are two tequila categories: the distillate 
made of 100-percent blue agave and the mixto 
– the alcohol content of the latter is provided by 
minimum 51 percent blue agave and the rest is from 
sugar or molasses. Strong, smoky distillates made 
of maguey agave are called mezcal. The label on a 
bottle of tequila never says ‘mixto’, so if there is no 
100-percent agave content indicated on the label, 
the given drink is a mixto.  
We learned from Viktor Molnár, the Hungarian 
manager of Dunapro’s Bacardi-Martini brands that 
global demand for agave has jumped. Tequila is 
one of the smallest spirits segments in the Hungar-
ian market.
Dániel Lehner, senior brand manager of Sierra Te-
quila’s distributor, Heinemann Testvérek Kft. told our 
magazine that tequila’s popularity has increased in 
recent years. The sales growth is slower in Hungary, 
and the majority of products sold are still mixtos. 
Brave new world!
According to Dénes Szántó, senior brand manager 
of B-F Hungary Kft. (the distributors of the El Ji-
mador Blanco and Reposado brands), agave-based 
products were responsible for about 1 percent of 
standard+spirit sales in Hungary in both 2019 and 
2020. At a global level this proportion is 3-4 percent, 
and category sales are growing above the average. 
András Tripolszky, marketing director of Roust 
told our magazine that consumers typically come 
across mainstream brands in shops and the aver-
age bar or restaurant, but the situation is different 
in premium bars.  
The good, the bad and the misunderstood
Mr Szántó’s experience is that tequila brands 
haven’t invested a lot of energy in educating 
Hungarian consumers, so the drink is still a party 
shot or ‘salt-lemon ritual’ drink in bars and clubs. 
In premium bars tequilas more and more often 
appear as cocktail ingredients.
Mr Tripolszky added that tequila is still not enjoyed 
as a long drink, but it is already used in cocktails. 
Brand loyalty is more characteristic of off-trade 
brands. Abroad flavoured tequilas are already pop-
ular and there are also tequila hard seltzers, such as 
the Playamar brand of Jose Cuervo. 
Positioning and innovation
Mr Lehner believes tequila is now typically a spirit 
that is enjoyed in the company of others, it has a 
youthful and dynamic image, and its traditions 
make it even more special. Sierra Milenario Café is 
flavoured with coffee, while smoky tasting Sierra 
Milenario Fumado is made using the ‘ahumado’ 
method. 
Mr Molnár spoke to us about young people 
liking mixtos and the salt-lemon ritual around its 
consumption. Flavoured tequilas haven’t become 
popular in Hungary yet, for instance Dunapro’s 
Patrón brand has recently announced: they will 
stop making coffee-flavoured Patrón XO products, 
and will only focus on producing 100-percent agave 
tequilas in the future. //

Tripolszky András
marketingigazgató
Roust

A márkahűség 
csak a prémium 

és szuperprémium 
kategóriában jelenik meg.
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Az elmúlt időszakban a higiéniára való fokozottabb figyelés 
miatt nem csupán a tisztítószerekből, hanem a mosószerből 

is több fogyott. Az állagok versenyében egyértelműen 
a gél a legnépszerűbb, a ritkább vásárlási alkalmaknak 

köszönhetően kedveltebbek a nagyobb kiszerelések. 
Szerző: Budai Klára

Pásztor Csilla, a Henkel Magyarország 
Kft. brand managere a Nielsen ada-
taira hivatkozva a mosószerpiacról 

azt a tájékoztatást adja, hogy a mosó-
szerek forgalma a 2021. január–szeptem-
beri periódusban –0,4%-os visszaesést 
mutat a tavalyi év azonos időszakához 
képest. Úgy látja, hiába tudott a kategó-
ria a prémiumizáció által értékben 4%-ot 
növekedni, a 4,4%-os volumencsökkenés 
visszatartja a pozitívba forduló fejlődést. 
A Henkel részesedése a mosószerpiacon 
szépen növekedett, ami a Persil és a Tomi 
márkáknak egyaránt köszönhető volt.
– 2020 első negyedévében a vírushelyzet 
kitörését követő pánikvásárlások rend-
kívül erős növekedést, és ezáltal magas 
bázist képeztek. Ezzel az idei év első fél-

évében nehezen vette fel a kategória a 
versenyt, de a második félévben a piaci 
adatok alapján sikerült visszaállni az átla-
gos havi szintekre – jelzi Pásztor Csilla. 

A kiskereskedelmi 
eladási csatorná-
kat vizsgálva kifejti: 
mind értékben, 
mind volumenben 
kizárólag a drogé-
riák tudták növelni 
idei eladásaikat a 
mosószerek kate-
góriájában. A legna-
gyobb visszaesést 

a hipermarketek produkálták, de ezzel 
együtt is a legnagyobb súllyal rendelke-
ző csatorna maradt a mosószerpiacon. 

– A kiszerelések tekintetében továbbra 
is a 40 mosásos árpont termékei a leg-
népszerűbbek, de egyre inkább meg-
figyelhető egy fogyasztói elmozdulás a 
nagyobb kiszerelések irányába – mutat rá 
a brand manager, akitől azt is megtudjuk, 
hogy az idei eredmények alapján egye-
dül a gél formátum tudott értékben nö-
vekedést felmutatni, míg a kapszulák és 
porok egyaránt visszaesést realizáltak. Eb-
ből fakadóan a piac összetételét tekintve 
a gélek továbbra is a legnépszerűbbek, 
a második helyen szereplő kapszulák vi-
szont a korábbi évek dinamikus fejlődé-
séhez képest vesztettek részarányukból. 

Nőtt az online vásárlás szerepe
Krubl Yvette, a Procter&Gamble kö-
zép-európai vállalati kommunikációs me-
nedzsere arra emlékeztet, hogy ezt az 
évet is meghatározta a világjárvány. 
– Ha ezt a hatást megpróbáljuk kiven-
ni a képletből, akkor nem tapasztaltunk 
jelentős eltérést, legfeljebb enyhe nö-
vekedést. Azt látjuk, hogy a fogyasztók 
egy része továbbra is home office-ban 

A gél után kullog 
      a kapszula és a mosópor

Így mosnak a magyar háztartásokban
Szinte minden magyar háztar-
tásban van mosógép, kéthar-
maduk ráadásul energiataka-
rékos modell – egyebek közt 
ez derül ki az LG Magyarország 
megrendelésére elvégzett or-
szágos, reprezentatív kutatás 
eredményeiből. Mosógép vá-
sárlása esetén a megkérdezet-
tek háromnegyede figyel az új 
készülék kedvező energetikai 
besorolására.
A kutatás eredményei alapján 
hetente átlagosan 3,3 adag 
ruhát mosnak ki egy magyar 
háztartásban. Minél nagyobb 
a háztartás, annál több ada-
got mosnak, a legfiatalabbak 
és a legidősebbek pedig jel-
lemzően az átlagnál kevesebb 
alkalommal indítják be a mo-
sógépüket.
A magyar háztartások a leg-
gyakrabban a vegyes és az 

energiatakarékos (eco), a leg-
ritkábban a gyapjú/kézi mo-
sás programokat használják, a 
mosási hőfok tekintetében pe-
dig a 40 fok számít a legked-
veltebb beállításnak. Az ennél 
magasabb hőfokra főként a 
30–39 éves, gyereket neve-
lő felnőttek esküsznek, míg 
jobbára csak a legfiatalabbak, 
vagyis a 18–29 éves korosztály 

fogadja el azt, hogy akár 30 fo-
kon is megfelelő eredményt 
nyújt a készülékük.

– Nemcsak azzal zöldíthe-
tünk mosási szokásainkon, 
ha alacsonyabb hőfokot vá-
lasztunk, hanem azzal is, ha 
nem használunk öblítőszere-
ket. Az öblítők ugyanis egész-
ségügyi és környezetvédelmi 
szempontból is kockázatosak 
lehetnek, ráadásul – elneve-
zésükkel ellentétben – a ruha 
öblítésében, vagyis a mosó-
szermaradékok eltávolításá-
ban nem játszanak szerepet.  

– tájékoztat Bogáth Zita, az LG 
háztartási elektronikáért felelős 
marketingmenedzsere. //

This is how Hungarians wash their clothes
A representative survey commissioned by LG Magyarország has found that there 
is a washing machine in basically every Hungarian household. What is more, two 
thirds of them are energy-efficient models. Hungarians wash 3.3 loads of clothes per 
week. They use the mix and eco modes the most often, typically washing at 40°C.  
Zita Bogáth, LG’s marketing specialist for consumer electronics told: we can 
become greener by not using fabric softeners. All consumers need to do is buy 
a washing machine with a steam function, which softens the clothes without 
the use of chemicals. //

Pásztor Csilla
brand manager
Henkel Magyarország



    polctükör

2021/12–2022/1 79

Post-COVID hatás alatt a mosószer
Az idei év első kilenc hónapjában a mosószerpiac értékben 
és volumenben egyaránt 3-4%-kal csökkent 2020. január–
szeptemberéhez képest. Valójában ez a mostani visszaesés 
csak post-COVID hatás.

Csökkenő mosószer-
piac? Ez így, első hal-
lásra eléggé furcsának 

tűnik, lévén, hogy ez egy nagy, 
masszív piac, ráadásul az el-
múlt években még rendre 
nőtt is. (Az értékbeli növeke-
dést részben áremelés, rész-
ben a drágább kapszulák fe-
lé történő eltolódás okozta; a 
Wash-Load mennyiség növe-
kedését pedig a folyamatos 
kompaktálások).

A havi szintű adatok egyértel-
műen mutatják, hogy a 2020 
tavaszi COVID-pánik a mosó-
szervásárlást is erősen meg-
növelte.
A háztartások 2020 márciu-
sában 1/5-del több mosó-
szert vettek, és valójában ez 
a sztokkolás „hiányzik” az idei 
volumenből.

Havi szinten eléggé kiegyen-
lítetten a háztartások 30%-a 
szokott mosószert venni. Ez a 

havi penetráció tavaly febru-
árban és márciusban 34%, ill. 
36%, majd azóta visszaállt a 
normál 30%-os szintre.
Figyelemre méltó még a 
mosószerformák stabilitása. 
A kapszulás termékek része-
sedése a teljes mosószer kate-
góriában 2019-ig dinamikusan 
nőtt, majd 2020-ban már stag-
nált, és 2021. január–szeptem-
berben sem mozdult tovább. 
Emellett a por és folyékony for-
mák részesedése is változatlan 
maradt. //

Vendégszerző:
Szőke Albert
szenior tanácsadó
GfK Hungária, Consumer 
Panel Services
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van, így több időt 
tölt otthon, ezzel 
együtt mosással is 
– jegyzi meg Krubl 
Yvette. 
A Procternél az ér-
tékesítési csator-
nák terén a tavalyi 
évhez képest nem 
figyelnek meg szá-
mottevő változást. 
– A diszkontok elő-
retörése a járvány előttig töretlen volt, je-
lenleg pedig azt látjuk, hogy a kényelmi 
boltok – a lakóhelyhez közeli kisboltok, 
amelyek főleg hazai láncok – szerepe 
nőtt, általánosan elmondható, hogy a 
fogyasztók kevesebb időt töltenek bevá-
sárlással, és azt kevés helyre is koncent-
rálják – avat be a közép-európai vállalati 
kommunikációs menedzser. Hozzáteszi: 
a régióban, így Magyarországon is a leg-
népszerűbb mosószerfajták közé tartozik 
a folyékony (Ariel gél, folyékony mosó-
szer) verzió, amelynek piaci részaránya 
még nőtt is az előző időszakhoz képest. 
Továbbra is népszerűek a választás során 

a multifunkciós termékek, tehát olyan 
verziók, amelyekkel nemcsak textileket, 
hanem egyéb felületeket is lehet tisztíta-
ni és fertőtleníteni.
István Katalin, a Herbow International 
Zrt. marketingvezetője szintén azt érzé-
keli, hogy az emberek sokkal több időt 
töltöttek otthonukban a járvány idején, 
ami jelentősen megnövelte a háztartási 
szerek iránti igényüket. Ezt bizonyítja az 
a tény is, hogy webes értékesítésük fo-
lyamatosan növekszik, nagy a kereslet a 
családi kiszerelések és csomagok iránt. 
– Cégünk és a Herbow márka aktív növeke-
dési szakaszban van, 
a belföldi értékesí-
tés mellett a külföldi 
piacokon is kiemel-
kedő sikereket ért el, 
melynek köszönhe-
tően jelentős növe-
kedést tudhat maga 
mögött az elmúlt 
egy évben – mondja 
István Katalin. 
A Herbow mosószerek mind gélállagúak. 
A marketingvezető szerint manapság er-

re már sokkal nagyobb az igény, mert a 
gélállag számos előnyös tulajdonsággal 
rendelkezik a mosóporokhoz képest.

Fókuszban a fenntarthatóság
A Procter&Gamble több újdonsággal is 
készül a következő időszakban. Folytatja 
az Ariel márkacsalád fenntarthatóságért 
tett törekvéseinek bemutatását, mely el-
sőként az Ariel POD környezetvédelmi 
aspektusait vázolja fel.
– Korábban már részletesen bemutat-
tuk a termék teljes életciklusát, illetve, 
hogy a fogyasztó a termék használatá-
val hogyan tud felelős fogyasztóként 
működni. Ez energia-, vízmegtakarítást 
jelent, csökkentett műanyag felhasz-
nálása mellett. Nem állunk meg, és ha-
marosan mind beltartalomban, mind 
csomagolásban számíthatnak tőlünk 
jelentős innovációkra – hangsúlyozza 
Krubl Yvette.
A vállalat a marketingeszközök teljes re-
pertoárját igénybe veszi.
A Henkel Magyarország Kft. számos új 
termékkel jelentkezett a hazai piacon 
Persil és Tomi márkájuk égisze alatt.  

Krubl Yvette
közép-európai vállalati 
kommunikációs  
menedzser
Procter&Gamble

István Katalin
marketingvezető
Herbow International

Post-Covid symptoms for laundry detergents
In the first nine months of 2021 the domestic laundry detergent market con-
tracted by 3-4 percent in both value and volume. However, it must be noted 
that in March 2020 households purchased 20 percent more laundry detergent 
during the Covid panic, and this is the quantity that is missing from this year’s 
sales. 30 percent of households buy laundry detergents on a monthly basis. The 
market share of capsule laundry detergents had been growing dynamically 
until 2019, but it stayed put in 2020 and 2021. //
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– A második negyedévben polcokra 
került megújult Persil termékek tovább-
fejlesztett Deep Clean Plus összetétele 
mélyen behatolva a szálakba még haté-
konyabb folteltávolítást tesz lehetővé. Az 
innováció keretében a fenntarthatóság 
is kiemelkedő szerepet kapott, mellyel 
nemcsak az összetétel, de a csomagolás 
is megújult – jelenti be Pásztor Csilla. – 
Emellett az idei évben két új variánssal 
gazdagítottuk Persil DISCS választékun-
kat: a Sensitive termékkel az érzékeny 
bőrű, a Levendula variánssal pedig az 
illatos alternatívákat kutató fogyasztói 
csoportokat megcélozva. Ezen felül to-
vábbfejlesztettük kapszula portfólión-
kat, bevezetve a Persil Power 3 kamrás 
kapszulákat a piacra, melyek a Persiltől 
már megszokott tökéletes tisztaságot és 
hosszan tartó frissességet nyújtanak.
A Tomi márkán belül megújultak a Tomi 
mosókapszulák, aminek keretében tovább-
fejlesztett 3 kamrás kapszulák kerültek a 
boltok polcaira, új illatvariánsokkal gazda-
gítva a kínálatot, mint az Orchidea Makadá-
mia olaj vagy a Lótusz virág Mandula olaj. 
Ezen kívül a Tomi Aromaterápia folyékony 
mosószerek is megújultak, mind összetétel-
ben (természetes illóolajokkal), mind cso-
magolásban, valamint itt is bevezetésre ke-
rül egy új illatvariáns, a Jázmin Jojoba olaj.
A Herbow International Zrt. idén hoz-
ta piacra a mosódió-őrleménnyel dúsí-
tott új termékét, a Herbow mosószódát, 

amely egy hatékony, környezetkímélő, 
alternatív természetes szer a mosáshoz. 
Szintén 2021-es megjelenéseik a literes ki-
szerelésű mosóparfümök, illetve 2 új mo-
sóparfümillat, melyek szintén rövid időn 
belül a fogyasztók kedvenceivé váltak. – 
A célunk az, hogy minél természetesebb 

és környezetkímélőbb termékeket hoz-
zunk létre. Jövőbeni fejlesztéseink is eb-
be az irányba visznek bennünket tovább. 
A Herbow mosódiós termékeinkkel pe-
dig szeretnénk új piacokon, új fogyasztói 
szegmensekben és kategóriákban is te-
ret hódítani – árulja el István Katalin. //

Milyen is egy fenntartható mosás?
Az Európai Unió környezetvédelmi cél-
kitűzései több iparágban is szakmai zöld 
munkát indítottak be, aminek eredménye 
például a háztartási gépek alkatrészeinek 
hosszabb távon történő biztosítása vagy 
az új energiacímkék megjelenése lett. Eb-
ből a folyamatból a háztartás-vegyipar 
sem marad ki, ezért érdemes röviden át-
nézni, hogy itt mi a helyzet.
Gyártói oldalról már évek óta több mosás-
sal és takarítással kapcsolatos fenntartható 
önkéntes iparági vállalás van jelen. A mo-
sás és tisztítás folyamata is beilleszthető a 
körforgásos szemléletbe, ezért jelenleg a 
fókusz a mosás fenntartható életciklusá-
nak kialakításán van.
A korábbi, 2005-ben induló program je-
lentős csökkentéseket ért el a környezeti 
kihatásokban, ezért erre alapozva az euró-
pai iparág elindította a Charter 2020 kez-
deményezést is, ahol a résztvevők nem 
csak a termékeiket, de az egész céget ma-
gát a körforgásos gazdaság elvei szerint 
alakítják át, annak érdekében, hogy 

– az alapanyag-beszerzés bioalapú legyen,
– �a cég működése a társadalmi felelősség-

vállalás jegyében teljen,
– �a csomagolások újrahasznosíthatóak 

legyenek, 
– �a kiszerelések és a szállítások kialakítása 

csökkentse a szén-dioxid-kibocsátást.
Több infó: www.charter2020.eu
Tehetünk még valamit? A felmérések azt 
mutatják, hogy a mosás ökológiai lábnyo-
ma jelenleg a fogyasztói felhasználásnál 
csökkenthető a legjobban. Ezért kiemel-
ten fontos, hogy a mosásnál
– �megfelelően adagoljunk (Magyarorszá-

gon is jellemző a túladagolás),

– �teljes ruhatöltet-
tel és a lehető 
legkisebb aján-
lott hőmérsék-
leten mossunk, 
ezzel csökkentve 
a víz- és energia-
felhasználást,

– �az elérhető legna-
gyobb kiszerelést 
szerezzük be a 
csomagolási hul-
ladék csökkentése érdekében.

Több infó: https://cleanright.eu/hu 
/fenntarthato-hasznalat.html //

Gels are the most popular, followed by laundry detergent 
capsules and powders 
Csilla Pásztor, Henkel Magya-
rország Kft.’s brand manager re-
lied on Nielsen data when she in-
formed us that laundry detergent 
sales dropped 0.4 percent in Jan-
uary-September 2021 – value sales 
were up 4 percent, but volume 
sales decreased by 4.4 percent. 
Henkel’s market share increased, 
thanks to the good performance 
of Persil and Tomi products. Only 
drugstores were able to increase 
both value and volume sales. In 
terms of format, 40-wash laundry 
detergents are the most popular, 
but there is a slow shift towards 
larger product sizes. Value sales 
only increased in the gel segment, 
while capsule and powder sales 
declined. Henkel brands produced 
a double-digit sales growth in the 
capsule segment. At the moment 
laundry detergent powders 
represent about 20 percent of the 
market.   
Online shopping became 
more important
Yvette Krubl, Procter&Gamble’s 
communications PR manager 

in Central Europe talked to Trade 
magazin about discounters 
pushing forward in sales until 
the pandemic; at the moment 
convenience stores – small 
shops located close to where 
people live – are becoming 
more important in sales. 
Ariel gel and liquid laundry 
detergents are very popular in 
Hungary, together with multi-
functional products. 
Katalin István, Herbow Interna-
tional Zrt.’s marketing director 
reported to us that their sales 
keep growing in e-commerce, 
and there is great shopper 
demand for family-size products. 
Herbow’s sales are expanding in 
the international market too. All 
of Herbow laundry detergents 
are gel products, as these have 
much better characteristics than 
powders. 
Focusing on sustainability
Procter&Gamble is preparing 
for the launch of several new 
products – innovations can be 
expected in product formula and 

packaging. The company contin-
ues introducing the sustainability 
efforts of the Ariel product range, 
first presenting the green aspects 
of Ariel POD.
Henkel Magyarország Kft. 
launched Persil Deep Clean Plus 
products in the 2nd quarter. Two 
new variants appeared on store 
shelves in the Persil DISCS range: 
Sensitive and Lavender. In the 
capsule segment Henkel rolled 
out the 3-compartment Persil 
Power product. Tomi laundry 
detergent capsules were updated 
and now they are made with 3 
compartments. Tomi Aroma-
terápia liquid laundry detergents 
also have a new formula and 
packaging.  
This year Herbow International 
Zrt. introduced Herbow laundry 
soda with soapnut extract – this 
is a very effective and green nat-
ural laundry washing alternative. 
Also in 2021 the company put 
1-litre laundry perfumes and 2 
new laundry perfume fragrances 
on the market. //

How to do the laundry sustainably?
European laundry detergent companies have started the Charter 2020 initiative, which seeks to transform 
not only the products but also the companies that manufacture them, to comply with the requirements of 
the circular economy – so that product ingredients come from organic sources, the company operates re-
sponsibly, packaging is recyclable and products have a format that can be shipped with lower CO2 emissions. 
More information: www.charter2020.eu
What can consumers do? They shouldn’t use more laundry detergent than necessary, load the washing 
machine fully, wash at the lowest recommended temperature, and buy the biggest product available to 
reduce packaging waste.  More information: https:/ /cleanright.eu/hu/fenntarthato-hasznalat.html //

Vendégszerző:
Murányi István
főtitkár
KOZMOS



Közép-Kelet-Európa legjelentősebb nemzetközi élelmiszeripari és horeca kiállítása  
további versenyekkel és más szakmai programokkal is várja a látogatókat. 

Önt is szeretettel várjuk  
a Trade magazin Future Store standján.

8 év után 2022. március 23–24-én 
újra Magyarország, a Sirha Budapest 2022  
ad otthont a Bocuse d’Or európai döntőjének, 

ahol Dalnoki Bence, a Stand Étterem sous chefje 
méri össze tudását a kontinens legjobbjaival.

A Hotel–Restaurant–Catering szektor döntéshozóinak 2021. december – 2022. január� A Grabowski
XVI. évf. 12. – XVII. évf. 1. szám� kiadásában

HoReCa A Magyar Vendéglátók
 ipartestületének

hivatalos médiapartnere

Magyar Cukrász  
Ipartestület 

hivatalos  
médiapartnere

A Sirha Budapest 
kiállítás

hivatalos lapjaHoReCa



2021/12–2022/1 82

HoReCa     HoReCa     Magyar Vendéglátók Ipartestülete � Magyar Vendéglátók Ipartestülete

Szakmai egyeztetés az MVI és a KSH között
A Magyar Vendéglátók Ipartestülete 
(MVI) 2016 óta minden évben közzé-
teszi a vendéglátásról szóló statisztikai 
helyzetjelentését, amelyhez alapvetően 
szükségesek a KSH által publikált ága-
zati adatok. Ugyanakkor a rendelkezésre 
álló adatok sokszor nem elegendőek a 
vendéglátás ágazaton belüli folyamatok 
mélyebb elemzéséhez. A vendéglátásról 
elérhető adatok köre az MVI álláspontja 
szerint bővíthető lenne, ami nagyban 
segíthetné az ágazat helyzetének át-
fogóbb elemzését és ezen keresztül 
a megalapozottabb érdek-képviseleti 
tevékenységet is. Emellett fontos len-
ne, hogy az NTAK-hoz való csatlakozás 
jelentette közös adatvagyon ne csak 
az MTÜ adatvezérelt döntéshozatalát, 
hanem a vállalkozások és szakmai szer-
vezetek tevékenységét is támogassa. 
Mindezekre figyelemmel az MVI felvette 
a kapcsolatot a KSH illetékes képviselői-
vel egy szakmai párbeszéden alapuló 
kölcsönös együttműködés kialakítása 
érdekében. 
Az MVI és a KSH közötti megbeszéléshez 
Zerényi Károly (elnöki tanácsadó) összeál-
lított egy javaslatcsomagot a megvitatan-
dó témakörökről, amelyek többek között 

érintették az „I” (szálláshely-szolgáltatás, 
vendéglátás) nemzetgazdasági ágon 
belül egyes vendéglátás ágazati adatok 
elérhetőségét (pl. 
bruttó hozzáadott 
érték, foglalkoz-
tatottak száma), a 
területi adatokat, a 
vendéglátóhelyek 
SZÉP-kártya forgal-
mát, az NTAK-hoz 
csatlakozást és né-
hány módszertani 
kérdést is. 
A KSH részéről nyitottak voltak a szak-
mai párbeszédre, és arról tájékoztatták az 
MVI képviselőit, hogy segítséget tudnak 
nyújtani a vendéglátással kapcsolatos 
speciális adatok KSH honlapon történő 
megjelenítésén, továbbá jelenleg is dol-

goznak a vendéglátó forgalomra vonat-
kozó területi adatok idősoros publikálá-
sán. Emellett a vendéglátóhelyek számá-
ra vonatkozó statisztika soron következő 
adatszolgáltatásánál figyelembe fogják 
venni az új rendeleti szabályozásban rög-
zített vendéglátóhelyi üzlettípusokat is. 
Ugyanakkor a vendéglátóhelyekre vonat-
kozó SZÉP-kártya adatokat továbbra sem 
tervezik gyűjteni. Ebben a vendéglátóhe-
lyek NTAK-hoz történő csatlakozása hoz-
hat előrelépést.
Az MVI és a KSH illetékes képviselői egy-
aránt nyitottak a további együttműkö-
désre, azonban az NTAK-ba beküldendő 
adatok köréről és a vállalkozások jövő-
beni adatszolgáltatásáról még nincs ele-
gendő információ, ezért azok megisme-
rését követően célszerű ismét egyeztetni 
a feleknek. //

Trade talks between MVI and KSH
Since 2016 the Guild of Hungarian Restaurateurs (MVI) has published its statistical report about the hospi-
tality sector every year, which relies on data provided by the Central Statistical Office (KSH). However, the 
data available isn’t always enough for in-depth analysis. MVI’s opinion is that more data would also make 
efficient interest representation possible for the guild. 
MVI has got in touch with KSH with the goal of entering into professional negotiations to improve the cur-
rent situation. From MVI’s side Károly Zerényi compiled a package of recommendations for the two parties 
to discuss. KSH welcomed this and informed MVI that they can help in making new types of data available 
on certain areas of the hospitality sector. //

Book for event organisers
The second, revised edition of the book written by Tibor Mészáros and Zoltán Voleszák for 
event organisers (titled ‘Villásreggelitől a gálavacsoráig’) features even more content, including 
implementation plans and sample offers. No less than 18 types of events are introduced in 
detail in the book. More information is available at www.voleszak.hu. //

Rendezvényszervezési szakkönyv
A rendezvénypiac szereplői és az 
oktatási intézmények kedvezően 
fogadták, hiánypótló szakkönyv-
ként értékelték Mészáros Tibor és 
Voleszák Zoltán „Villásreggelitől a 
gálavacsoráig” című szakkönyvének 
első kiadását. A második, átdolgo-
zott kiadásban az elméleti anyago-
kat, a rendezvények lebonyolítási 
formáit és a kapcsolódó mintaaján-
latokat a szerzők a jelen elvárásai 
és gyakorlata szerint frissítették. Az 
anyaggyűjtés során neves szakmai 
szervezetek, elismert vendéglátó-
ipari vállalkozások és szakemberek 
támogatták munkájukat.
A könyvben az elméleti rész 
mellett 18 vendéglátó rendez-
vénytípus kerül bemutatásra a 
rendelésfelvételtől a választékon 
át a lebonyolításig.  A könyv lektora Kovács László, az Ipartestület elnöke volt. 
A kiadványról bővebb információ a www.voleszak.hu honlapon található. //

Zerényi Károly
elnöki tanácsadó
MVI

Tegyen Ön is  
a vendéglátós  
szakmáért!

Az MVI napról napra a vendéglátásban dolgo-
zók, azon belül is elsősorban az étteremtulajdo-
nosok érdekeit képviselve végzi munkáját, harcol 
a vendéglátósok munkájának megkönnyítéséért, 
folyamatosan javaslatokat tesz a döntéshozók-
nak, és segít eligazodni az aktuális jogszabályok 
között.
Emellett hidat épít a szakma tevékenységére 
hatással lévő olyan szervezetek felé, mint a NAV, 
az MTÜ, az MKIK, a BKIK és az Artisjus.

Képviselettel szolgálunk! 
Csatlakozzon egy remek csapathoz  

és élvezze a közös programokat!
Together for the hospitality sector
Do something for the hospitality trade – participate in 
the guild’s exciting interest representing work!
The Guild of Hungarian Restaurateurs (MVI) is lobbying 
for the interests of the hospitality sector, primarily repre-
senting restaurant owners. We make recommendations 
to decision-makers and help businesses find their way 
among the many rules and regulations. //

Legyen részese az ipartestület izgalmas 
érdekképviseleti munkájának!
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Piacelemző-utánpótlás
A BGE KVIK csapata – Balog 
Jázmin Éva, Boutchichite 
Noura, Molnár Csenge Anna és 
Nguyen Phuong Thao – nyerte 
a 2021 Central & Eastern Europe 
Student Market Study Compe-
tition nemzetközi versenyt.
Az STR SHARE Center által el-
ső alkalommal megrendezett 
közép-kelet-európai turizmus 
piacelemző versenyen egy pá-
lyamunkát kellett összeállítani, 
melyben egy külföldi turisztikai 
piac elemzése és továbbfej-
lesztése volt a feladat.  Az elő-
zetesen kapott adatok és kri-
tériumok alapján készített, 30 
percben előadott pályamun-
kával egy külföldi turisztikai 
piacot – a KVIK csapata Prágát 
választotta – kellett elemezni, 
majd javaslatokat tenni annak 
továbbfejlesztésére. A rangos 

nemzetközi zsűriben szálloda-
vezetők, turisztikai szervezetek 
és befektető cégek vezetői 
foglaltak helyet, akik a prezen-

táció során ad hoc kérdéseket 
is feltehettek. A hallgatók az 
első helyért járó 750 eurót to-
vábbi tehetséggondozó prog-
ramok, versenyek támogatásá-
ra ajánlották fel. //

Wolt nem lesz!
Az ételkiszállítással kezdő, de 
egyre több területen szállí-
tást végző amerikai óriás, a 
DoorDash bejelentette, hogy 
7 milliárd euróért (közel 2600 
milliárd forintért) felvásárolják 
a 23 ország-
ban működő, 
nálunk is je-
len lévő finn 
ételkiszállító 
startupot, a 
Woltot. A Wol-
tot 2014-ben 
Finnországban 
alapították, és 
nagyon gyor-
san megindult 
a nemzetkö-
zi terjeszke-

dés útján; piaci tőkeértékét a 
tranzakciós részvényárfolyam 
mintegy 7 milliárd euróra te-
szi, azaz hozzávetőlegesen a 
cég éves forgalmának három-
szorosárára.

A Forbes elemzése 
szerint az amerikai 
logisztikai gigacég a 
pandémiás időszak 
egyik nagy nyerte-
se volt, és folyama-
tos növekedésben 
van jelenleg is. A 
DoorDash méreteit 
illusztrálja, hogy a 
vállalkozás jelenleg 
7000 várost köt ös�-
sze szolgáltatásai-
val. //

Pro Gastronomia 
Átadták az idei Pro Gastronomia díjakat. A dr. Sándor Dénes által 
2018-ban életre hívott díjat a hazai és nemzetközi gasztronómiá-
ban kiemelkedő teljesítményt nyújtó személyek kaphatják meg 
– évente maximum négy főnek ítélik oda. 2021-ben prof. dr. Gun-
del János, a BGE KVIK nyugalmazott főiskolai tanára, professzor 
emeritus, Pintér Katalin, a Gerbeaud Gasztronómia Kft. tulajdo-
nos-ügyvezetője, Wolfgang Puck, a konyhaművészet meghatáro-
zó alakja, világhírű, innovatív séflegenda érdemelte ki az elisme-
rést. Az ifjúsági díjat Szűcs Dániel, a BGE KVIK korábbi hallgatója 

kapta, aki többek között a három 
Michelin-csillagos New York-i Per 
Se étteremben is dolgozott, és 
2017-ben az Olivier Roellinger sza-
kácsversenyen Európa-bajnoki 
regionális aranyérmet nyert.
A díjazottak személyét idén az 
ötletgazda mellett dr. Lugasi 
Andrea, a BGE KVIK dékánja és 
egyben a Vendéglátás Tanszék 

vezetője, Kiss Imre, a Magyar Kereskedelmi és Vendéglátóipari 
Múzeum nyugalmazott igazgatója, és Segal Viktor chef és gaszt-
ronómiai tanácsadó választotta ki.
A tavaly a vírushelyzet miatt elmaradt a díjátadó ünnepség, hi-
vatalosan a 2020-ban kitüntetettek (Kovács László, Semsei Ru-
dolf, John Hobson, illetve Lipták György) ugyancsak most ve-
hették át a Pro Gastronomia emlékérmet. //

Pro Gastronomia 
Dr Dénes Sándor established the Pro Gastronomia award programme in 2018 
and maximum four people can win the prize every year. The winners in 2021 
are Dr János Gundel, retired professor emeritus of BGE KVIK, Katalin Pintér, 
owner and managing director of Gerbeaud Gasztronómia Kft. and Wolfgang 
Puck, legendary chef and a key figure of culinary arts. This year the youth 
award went to chef Dániel Szűcs, a former student of BGE KVIK.  //

Young market analysts
The BGE KVIK team –Jázmin Éva Balog, Noura Boutchichite, Csenge Anna 
Molnár and Nguyen Phuong Thao – won the 2021 Central & Eastern Europe 
Student Market Study Competition. STR SHARE Center organised the com-
petition for the first time. Teams had to analyse an international tourism 
destination – the KVIK team chose Prague. //

Wolt has a new owner
US food delivery giant DoorDash has announced plans for the acquisition of Finnish 
food delivery start-up Wolt for a price of EUR 7 billion. Wolt was established in 2014 
and it started to expand rapidly. DoorDash currently serves customers in 7,000 cities. //

A csapat alapképzéses 
hallgatói: Nguyen Phuong 

Thao, Molnár Csenge Anna 
és Balog Jázmin ÉvaA gasztronómiában 

végzett kiemelkedő 
teljesítményt honorálják

A DoorDash a 
pandémiás időszak 
egyik nagy nyertese volt 

https://artofair.hu/
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Az Ipartestület 
tanműhelye októberben 
és novemberben is teljes 

sebességgel működött, 
egymást követték a 

magas szakmai színvonalú 
bemutatók, workshopok.

Az első, „A magyar cukrászdák 
desszertjei Menyhárt Attila meg-
fogalmazásában” címmel rende-

zett bemutató teljesen megtöltötte az 
oktatókabinetet két napon keresztül.
A Four Seasons Hotel Gresham Palace 
Budapest kreatív cukrászséfje 10 magyar 
cukrászda által beküldött torta- és des�-
szertreceptet álmodott újra minőségi 

Debic termékek felhasználásával. Kü-
lönösen szép és ízletes desszerteket 
mutatott be, néhány meghökken-
tő furfanggal és trükkel fűszerezve 
őket. A termékek elkészítésében Bé-
res Anett, a Borkonyha cukrásza se-
gédkezett a mesternek.
Olyan „hagyományos” torták és 
desszertek készültek el új köntös-
ben, mint az amerikai csokitorta, 
tejcsokoládés mousse desszert, 
feketeerdő-torta, mákvirágtorta, tej-
fölös baracktorta, somlói XXI. század 
pohárdesszert, szegedi boszorkány, 
fűszeres málnatorta, Paris Salé, gyu-
lai furfangos.
A meghívottak megbűvölten fi-
gyelték, hogyan alakulnak át a ha-
gyományos sütemények olyan 
desszertekké, amelyek nemcsak a 
legmodernebb technológiával, pré-
mium minőségű alapanyagokkal ké-
szülnek, de a résztvevők egyöntetű 
véleménye szerint feltehetően Párizs 
legjobb cukrászdáiban is megállnák 
a helyüket. A vártnál is nagyobb si-
kert aratott bemutató után várjuk a 
folytatást! 
Egy másik nagyszabású prezen-
táció Jakabfi Dávid nevéhez fű-
ződik, aki már nem először járt a 
tanműhelyben ezúttal a KOVÁSZ 
elnevezésű, tehetséges fiatalo-
kat támogató szakmai programot 
zárta bemutatója. A résztvevők 
többnapos kurzus keretén belül 
ismerkedhettek meg a modern tá-
nyérdesszertekkel és a bonbonok 
világával. Számos új technológiát 
sajátíthattak el, különösen hasznos 
volt, hogy egy-egy termék milyen 
módon, milyen süteményekben, 
milyen változatos módon kerülhet 
felhasználásra.
A gyakorlattal egybekötött, szakmai 
tréningként végzett közös munka 
tovább erősítette azt a programban 

megfogalmazott célkitűzést, amely sze-
rint a fiatalokat meg kell ismertetni az 
innováció és a kreativitás szerepével a 
modern cukrászatban.
A szemet gyönyörködtető díszasztal lát-
ványa arról tanúskodott, hogy sikerült a 
résztvevők látásmódját kiszélesíteni és 
új gondolatok, ötletek csíráját elültetni 
bennük.
A tanfolyam végén ezúttal is minden 
résztvevő megkapta a KOVÁSZ felirattal 
ékesített cukrászkabátot és a programon 
való részvételéről szóló tanúsítványt. 
Novemberben ismét külföldi trénereket 
láthatott vendégül az ipartestület. A Ma-
gyar Zeelandia Kft. szervezésében Em-
manuel Hamon cukrászmester prémium 
minőségű Luker csokoládék felhasználá-
sával alkotott fantasztikus desszertcsodá-
kat az érdeklődők előtt.
Ezt a bemutatót is rendkívüli figyelem 
kísérte, két napon keresztül több mint 
ötven kolléga inspirálódott és merített 
ötleteket a receptekből, ők kivétel nélkül 
elismerésüket fejezték ki a mesternek és 
a szervezőknek egyaránt.
A karácsonyi ünnepek előtt igazán nagy 
érdeklődésre számíthatott Claudio Per-
rando olasz pékmester prezentációja, aki 
a Desszert Egyetem szervezésében az 
igazi panettone – az olasz karácsonyi ka-
lács – elkészítésének titkaiba avatta be a 
résztvevőket. Az óriási érdeklődés nem 
is maradt el, a kiváló termékek igazán le-
nyűgözték a jelenlévőket. //

Csúcsra járatás

Busy months
The guild’s educational workshop has been very 
busy in October and November, as many courses 
and presentations were organised. There was a 
2-day dessert course by Attila Menyhárt, creative 
pastry chef of Four Seasons Hotel Gresham Palace 
Budapest, who prepared 10 classic cakes and 
desserts using premium quality Debic products, 
assisted by Anett Béres, pastry chef of Borkonyha. 
Dávid Jakabfi gave a several-day course at the 
end of young talent programme KOVÁSZ. Par-
ticipants had the chance to learn about modern 
plate desserts and bonbons, getting to know the 
latest technologies.
In November Magyar Zeelandia Kft. invited 
master confectioner Emmanuel Hamon, who 
used premium quality Luker chocolates to make 
fantastic desserts. More than 50 confectioners 
learned from him during the two days. Italian 
baker Claudio Perrando gave a presentation 
about the secrets of making panettone. There 
was great interest in the knowledge he shared 
with participants, and the excellent products 
really impressed those who were there. //

Így tart prezentációt Menyhárt Attila, …

…Jakabfi Dávid,

…Emmanuel Hamon,

…és Claudio Perrando
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Az Év Bejglije versenynek, ahogy az 
ipartestület többi népszerű szakmai 
versenyének, az a célja, hogy felhívja 
a figyelmet a kiváló alapanyagokból 
készült ünnepi süteményekre, és 
népszerűsítse a kézműves cukrász-
termékeket az igazi minőséget kere-
ső fogyasztók körében.
A versenyre „Hagyományos diós”, „Hagyo-
mányos mákos” és „Ínyenc” kategóriában 
lehetett nevezni, utóbbiban bármely olyan 
ízesítésű és töltelékű bejglivel, aminek a jel-
legét meghatározó alapanyaga szerepel 
az Élelmiszerkönyv irányelvében felsorolt 
felhasználható anyagok között. Ebben a ka-
tegóriában indulhattak a vegyes töltelékű, 
különleges bejglik is.
A három kategóriában idén is összesen 56 
bejglit kóstolt és értékelt a neves szaktekin-

télyekből és ismert személyiségekből álló 
zsűri.
Az ínyenc kategóriában számos különle-
ges ízkombinációval neveztek a kreatív 
szakemberek. Kedvelt volt a pisztácia, a 
mogyoró, a kesudió, a marcipán, az aszalt 
szilva és szilvalekvár, de előfordult a kör-
te, a napraforgó, a fenyőmag, a sütőtök, a 
mangó és a vörösbor is a felhasznált alap-
anyagok között.

Versenyeredmények:
Hagyományos diós:
– �Arany: Simon Andrea,  

Trattoria di Sophia – Budapest
– �Ezüst: Pass Szilvia,  

Aranyalma Cukrászda – Székesfehérvár
– �Bronz: Kiss Zoltán és Kiss Dániel,  

Kiss Cuki – Lajosmizse

Hagyományos mákos:
– �Arany: Szurgent Péter, Szurgent Kézmű-

ves Fagylaltozó és Cukrászda – Budapest
– Ezüst: Németh Béla, Sütibolt – Keszthely
– �Bronz: Kara József Zoltánné, Erika Cuk-

rászda – Kesztölc
Ínyenc:
– �Arany: Advent Gyöngye – Urbán Ildikó, 

Ildikó Cukrászda – Szarvas
– �Ezüst: Napos Körte – Berecz Attila, Mák-

süti Kézműves Cukrászda, Piliscsaba
– �Bronz: Karamellizált almás, sütőtökös – 

Rus Annamária, Békés Kitti, Fodor Ibolya, 
Virág Cukrászda – Érd

A legmagasabb pontszámot elérő bejg-
linek járó Auguszt Elemér-különdíj: Ad-
vent Gyöngye – Urbán Ildikó. Ez a süte-
mény hagyományos pozsonyi tésztával 
készül, töltelékébe pedig mandulás fran-
zsipán, Irsai pálinkába áztatott apróra 
vágott vörösáfonya, valamint pirított és 
őrölt fekete szezámmag került, egy csi-
petnyi fahéjjal megfűszerezve. //

Bejglissimo
With the Bejgli of the Year competition the guild’s 
goal is to popularise Christmas cakes made of 
high quality ingredients. This time there were 56 
bejglis competing in three categories, which were 
evaluated by a jury of experts and celebrities.  
Results:
Traditional walnut bejgli:
– Gold medal: Andrea Simon, Trattoria di Sophia – Budapest
– Silver medal: Szilvia Pass, Aranyalma Confectionery – 
Székesfehérvár
– Bronze medal: Zoltán Kiss and Dániel Kiss, Kiss Cuki – 
Lajosmizse
Traditional poppy seed bejgli:
– Gold medal: Péter Szurgent, Szurgent Artisan Ice Cream 
Shop and Confectionery – Budapest
– Silver medal: Béla Németh, Sütibolt – Keszthely
– Bronze medal: József Zoltánné Kara, Erika Confectionery 
– Kesztölc
Gourmet bejgli:
– Gold medal: Pearl of Advent – Ildikó Urbán, Ildikó Confec-
tionery – Szarvas
– Silver medal: Sunny Pear – Attila Berecz, Máksüti Artisan 
Confectionery, Piliscsaba
– Bronze medal: Caramelised apple and squash – Annamária 
Rus, Kitti Békés, Ibolya Fodor, Virág Confectionery – Érd //

Bejglissimo

Érzék és racionalitás
A verseny ínyenc kategóriáját idén 
már második alkalommal megnyerő 
Urbán Ildikót, a szarvasi Ildikó Cuk-
rászda tulajdonosát motivációiról, 
terveiről kérdeztük.
„A második győzelem után 
már minden bizonnyal el-
mondható, hogy az Ildikó 
most Szarvas legismertebb 
cukrászdája, talán amiatt is, 
hogy nyáron megkaptam 
a Szarvas Város Turizmusá-
ért díjat is. Természetesen 
nemcsak a bejgli hozza 
hozzánk a vendégeket – 
bár a mostani siker híré-
re már sokan telefonon 
biztosítják be karácsonyi 
bejglijüket –, tortáink, cso-
koládéink is népszerűek. 
Választékunk kialakításakor 
arra törekszünk, hogy mindenféle ízlést ki 
tudjunk elégíteni: vannak hagyományos 
termékeink, például az országtortákat is ké-
szítjük, és vannak a legmodernebb cukrá-
szati stílusokban készülő, franciás sütemé-
nyeink. Nyáron 30-féle fagylaltot tartunk, 
télen „átállunk” a bejglire, csokoládéra; a 

saját tervezésű díszcsomagolásban árult, 
belga csokoládéból készülő bonbonjainkat 
nemcsak ajándékba vásárolják, de egysze-
rűen nassolni is. 

Üzemünkben 15 munkatár-
sammal dolgozom együtt. 
Árainkat a középkategóriában 
határoztuk meg: a fővárosból 
érkezők viszonylag olcsónak 
látnak bennünket. (A sütemé-
nyek ára 300 és 600, a tortá-
ké 3900 és 8900 forint között 
mozog – a szerk.). 
Az inspirációt, ötleteket időn-
ként az internetről, de főleg 
az ipartestület által szervezett 
továbbképzésekből veszem; 
a recepteket persze nem szó 
szerint adaptálom, inkább saját 
ízlésemhez, stílusomhoz ala-
kítom azokat. A „tesztelésbe” 

gyakran bevonom törzsvendégeimet is, így 
volt ez az idei győztes Advent Gyöngyével is.
Régebben más termékfajtákkal is verse-
nyeztem, például fagylalttal, de ott nem 
értem el hasonló sikereket – velük csak ak-
kor próbálkozom újra, ha majd úgy érzem, 
van »ihletem«!”//

Sense and rationality 
Ildikó Urbán has won the gourmet category of Bejgli of the Year for the second time. The owner of Ildikó 
Confectionery in Szarvas told that not only their bejglis, but also their cakes and chocolates (bonbons 
made of Belgian chocolate) are very popular. In the summer they sell 30 types of ice cream. She employs 
15 people in the confectionery where pastries cost HUF 300-600 and cakes are sold for HUF 3,900-8,900. 
Ms Urbán gets her inspiration from the internet and from the trainings organised by the guild. It is her 
regular guests who test the new creations – this was the case with the winner bejgli, Pearl of Advent too. //

Neves szaktekintélyek és ismert 
személyiségek alkották a zsűrit

Urbán Ildikó  
másodszor is nyert
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Helyzetkép a csomagolóipar 
újdonságairól
A Csomagolási és Anyagmozgatási Or-
szágos Szövetség (CSAOSZ) több mint 30 
éve képviseli a csomagolóipar érdekeit és 
tölt be szakmai tájékoztatási, információ-
szolgáltatási tevékenységet, amelyet az 
utóbbi időben szemléletformáló szereppel 
egészített ki. A szövetség a csomagolóipar 
szempontjából kiemelten fontos kiállításo-
kat – közöttük a Sirhát – kísérőprogramok 
szervezésével igyekszik segíteni, egyúttal 
tagvállalatainak szakmai bemutatkozási, ismeretátadási lehetőséget 
teremteni.
A Sirha Budapest 2020 rendezvény alkalmával „Csomagolóipar az 
élelmiszeripar szolgálatában” címmel szerveztünk szakmai délelőt-
töt, ahol az érdeklődők teljesen megtöltötték a nem éppen kicsi 
konferenciatermet.
Jövő márciusra reményeink szerint hasonlóan érdekes és a célközön-
ség számára fontos csomagolóipari újdonságokról adhatunk áttekin-
tést: Hogyan alakul a csomagolások környezetvédelmi szabályozása? 
Lesz-e kötelező visszaváltási díj? Hogyan tervezzünk fenntartható 
csomagolást? Csomagolási érdekességek a Worldstar Csomagolási 
Világverseny tükrében – mindez csak egy kis ízelítő a terveinkből. //

New trends and innovations in packaging
Next March the Hungarian Association of Packaging and Materials Handling 
(CSAOSZ) will give an overview of the latest trends and innovations in pack-
aging at Sirha Budapest. Our plans include discussing the environmental 
regulations concerning packaging, the chances for introducing a mandatory 
return charge system and designing sustainable packaging. //

Nagy Miklós 
ügyvezető főtitkár
CSAOSZ

Bocuse d’Or Europe 2022
6 év után újra Budapest, a Sirha 
Budapest 2022 szakkiállítás ad 
otthont a világ legrangosabb-
nak számító szakácsversenyé-
nek, a Bocuse d’Or 
európai döntőjé-
nek. 2022. március 
23–24. között 20 or-
szág legjobb séfje 
méri össze tudását, 
és egy nemzet-
közi séfekből álló 
kóstoló, valamint 
konyhai zsűri dönti 
el, kik jutnak majd 
Európából a lyoni 
világdöntőbe. A verseny buda-
pesti megrendezése, amellett, 
hogy hatalmas mérföldkő a ha-
zai gasztronómiának, egyben 
kiváló lehetőség a legjobb ma-
gyar alapanyagok és borok be-
mutatkozására, valamint arra, 

hogy a hazai szakács és pincér 
tanulók megismerkedhessenek 
a csúcsgasztronómiával.
Magyarországot a megméret-

tetésen Dalnoki Ben-
ce, a Stand Étterem 
sous chefje, és Nyikos 
Patrik az IKON étterem 
fiatal szakácsa képvi-
selik, a csapat coacha 
Széll Tamás, elnöke 
Szulló Szabina. 
A verseny hústál té-
májának kötelező ele-
me lesz az őzgerinc 
és -comb, a kacsamáj, 

valamint a három köret közül 
az egyiknek túrót és tejfölt is 
kell tartalmaznia, így a követ-
kező hónapokban Európa leg-
jobbjai brillírozhatnak ezekből 
a valóban emblematikus ma-
gyar alapanyagokból. //

Hamvas Zoltán
elnök
Magyar Bocuse d’Or 
Akadémia

Bocuse d’Or Europe 2022
Once again after 6 years Budapest, more precisely the Sirha Budapest 2022 
trade show will be the host of the European final of the world’s most pres-
tigious chef competition, the Bocuse d’Or. Hungary’s representatives in the 
final will be Bence Dalnoki, sous chef of Stand Restaurant and Patrik Nyikos, 
the young chef from IKON restaurant. The team’s coach is Tamás Széll and its 
president is Szabina Szulló. //

Főszereplőhöz méltón
A Metro 2022-ben is a legnagyobb stand-
dal jelenik meg a Sirha kiállításon. Impulzív 
standot tervezünk, melyen szá-
mos aktivitással készülünk a ven-
déglátóipar minden résztvevője 
számára, legyen az séf, üzletveze-
tő, tulajdonos, egy étterem vagy 
akár egy kantin képviselője. Az 
elmúlt időszakban számos szem-
pontból megváltozott a vendég-
látás, de persze vannak örökérvé-
nyű szempontok is, melyek mit 
sem változtak, így standunk kon-
cepciójaként a fenntartható gasztronómiát 
és a különböző kihívásokra adott megoldá-
sokat helyeztük középpontba. 
Standunk magját a minden konyha kö-
zéppontjában álló ultrafriss termékek ad-
ják. Napjaink kihívásaira adnak választ az 
ezt körülölelő szigetek annak érdekében, 
hogy hosszú távon fenntartható üzletet 
tudjon menedzselni bármely, velünk kap-
csolatban álló vendéglátó egység. 

Termékkínálatunkat a fenntartható 
beszerzés figyelembevételével ál-

lítottuk össze, így a free 
range ír báránytól kezdve 
egészen a magyar, loká-
lis beszállítók termékeiig 
bemutatjuk termékkíná-
latunkat. Látogatóink pél-
dául találkozhatnak olyan 
termelő termékeivel is 
standunkon, aki már 24 éve látja 
el áruházainkat, és rajtunk keresz-
tül a magyar gasztronómiát zöld-

fűszerekkel és mikrozöldekkel.
Természetesen helyet kapnak digitális 
megoldásaink is, hiszen stratégiai célki-
tűzésünk, hogy a magyar gasztronómia 

ezirányú fejlődését is segítsük. Az érdek-
lődők így a nemrégiben indult DISH étel-
rendelési szolgáltatásunkkal is megismer-
kedhetnek. Az eseményekkel gazdagított 
kiállításról így tulajdonképpen azonnali 
segítséggel, megoldásokkal tud távozni a 
látogató. //

Bősze Ákos
HoReCa fejlesztési vezető
Metro

Playing a main role
Metro will be present at the SIRHA trade show with the biggest stand in 2022 too. We are preparing with 
several programmes for the representatives of the hospitality sector. Sustainable gastronomy and ultra-fresh 
products will be in the limelight. We will also present our digital solutions, as Metro’s strategic objective is 
to contribute to the development of Hungarian gastronomy. Partners can also get to know our recently 
launched food order service, DISH. //

Partnerek, programok, piacok



 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

 

 
 

 

 

A Sirha Budapest 2022 kiemelt szakmai partnere

SEGÍTÜNK, HOGY FENNTARTHATÓBB  
VENDÉGLÁTÓHELYET ÜZEMELTETHESSEN!

Tudjon meg többet a fenntartható gasztronómiáról standunkon!
 

Találkozzunk Közép-Kelet Európa legnagyobb 
élelmiszeripari és HoReCa szakkiállításán!

Folytasson felelős beszerzést, minél több 
helyi, szezonális, kevésbé feldolgozott, etikus 
kereskedelemből származó alapanyaggal.

Tegye kiegyensúlyozottá az étlapot  
több zöldséggel, kevesebb és jobb minőségű 
hússal, fenntartható hallal.

Kerülje a hulladékot, és mindenben 
kövesse a „csökkentés, újrafelhasználás, 
újrahasznosítás” elvét.

Használjon rövidebb és egyszerűbb étlapot.

Bánjon jól a munkatársakkal tisztességes 
fizetéssel, személyi biztonsággal 
és befogadó szemlélettel.

Egyszer használatos műanyag göngyöleg 
helyett használjon komposztálható 
és visszaváltható göngyöleget.

Szüntesse meg az élelmiszerhulladékot. Takarékoskodjon az energiával és a vízzel.

Használjon környezetbarát tisztítószereket. Legyen aktív lokális környezetében.

22-24.

2022.

https://www.metro.hu/
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Ágazati marketingtámogatás 
A Magyar Pékszövetség 2022-ben is várja a sütőipari vállal-
kozások képviselőit a Sirhán „A jövő elkezdődött – lépés-

kényszerben a sütőipar” című szakmai 
programján. Az egynapos rendezvény 
fókuszában az értékesítés, a szakboltok 
lesznek.
Egy jól működő pékséget két dolog 
jellemez leginkább: a kiváló alapanya-
gokból készült, jó minőségű, ízletes és 
főként egyedi termékei, illetve a szak-
boltja, ahol értékesíti azokat. A szö-
vetség a kiállításon szintén erre a két 
komponensre helyezi a fő hangsúlyt. 

Bemutatókkal, előadásokkal készülünk, ahol az érdeklődők 
megismerhetik, hogyan építsék fel, rendezzék be szak-
boltjukat, hogy valóban erős értékesítési lábként szolgál-
hasson. A szövetség standja is egy 21. századi pékséget 
fog megjeleníteni, ahol a látogatók megismerhetik a hazai 
sütőipar legkiválóbb termékeit. Itt hirdetjük meg a XI. Szent 
István-napi Kenyérversenyt, amely jövőre megújult formá-
ban kerül megrendezésre. Ismertetik a Kiváló Magyar Élel-
miszer védjegyrendszer pályázható sütőipari termékeinek 
feltételrendszerét. Reméljük, addigra már kóstolni is lehet a 
KMÉ-védjegyes péktermékeket. //

Sirha Business Café 2022
Nemcsak egy jó kávéra, de üzleti workshopokra is érdemes 
beülni a Sirha Business Café standjára. A kiállítás három napja 
során a kávé- és bárkultúra köré szerveződnek itt az előadá-
sok és panelbeszélgetések. A résztvevők 
válaszokat kaphatnak az adott terület 
üzletfejlesztési kérdéseire, megismer-
kedhetnek az új trendekkel, valamint a 
piac legnagyobb kihívásaival. A prog-
ramokon olyan meghívott vendégeket 
kérdezhetnek, akik az ágazat ismert és 
izgalmas szereplői. Kiemelt téma lesz 
például a járványhelyzet okozta új fo-
gyasztói szokások, a technológiai inno-
vációk vagy az újgenerációs üzleti meg-
oldások feltérképezése.
A kiállítás ideje alatt zajlik több kávés verseny is az F pavilon-
ban, ahol főszerepet kapnak a tejhelyettesítő növényi alterna-
tívák. A korábbi évek tapasztalatai alapján a szakma élénk ér-
deklődéssel fogadta a Sirha Business Café programjait. 2020-
ban a legnagyobb sikert a szakmai kerekasztal-beszélgetések, 
valamint a barista és bartender workshopok aratták. //

Kemény, következetes munkával
A Felelős Gasztrohős Alapítvány 10 éve dolgozik a fenntartha-
tó gasztronómia, vendéglátás népszerűsítéséért – 2022-ben már 
második alkalommal működhetünk együtt a SIRHA Budapesttel. 
Az, hogy Közép-Kelet-Európa legjelentősebb nemzetközi élelmi-
szeripari és horeca szakkiállításán is megjelenik a fenntarthatóság, 

jó visszaigazolás számunkra, hogy fontos, amit 
csinálunk, és a környezettudatos működés 
már megkerülhetetlen egy, a nemzetközi tren-
deket követő vendéglátós számára. 
A 2022-es kiállításon kiemelt helyet kapnak a 
környezetbarát termékeket, szolgáltatásokat 
kínáló cégek; a Zöld Szigeten többször hasz-
nálható dobozrendszerrel, hazai jó minőségű 
alapanyagokkal és élelmiszeripari kutatásokat 
végző céggel is találkozhatnak a résztvevők. 
A Zöld Sziget mellett szervezünk egy egyna-

pos konferenciát is, ahol szakértők segítségével járjuk körbe körfor-
gásos gazdasági modellek beépíthetőségét a vendéglátóiparba és 
a séfek szerepét a fenntartható működésben.  Ezen a konferencián 
kerül majd átadásra a 2022-es Gasztrohős Díj is, amivel ezúttal a leg-
jobb termelő-étterem együttműködéseket és a hazai alapanyago-
kat innovatívan használó vendéglátóhelyeket díjazzuk. //

Tudatosan kiállítani,  
okosan támogatni
A 25 éve alapított, mai napig családi vállalko-
zásként működő Goodwill National Trading 
Kft. a kezdetek óta valamennyi Sirha Budapest 
rendezvényen részt vett kiállítóként. Fontos 
találkozóhelynek tartjuk az eseményt, amely 
remek lehetőséget kínál, hogy bemutassuk 
termékeinket a hazai gasztronómia igényes és 
az innovációkra egyre nyitottabb szereplői számára.
Az általunk képviselt márkák között kiemelt helyet szánunk a belga 
Callebaut és a francia Cacao Barry csokoládéknak, amelyek kategó-
riájukban a lehető legmagasabb minőséget képviselik, és izgalmas 
termékújdonságokkal készülnek a következő Sirha Budapestre is.
Ugyancsak a kezdetek óta, a Cacao Barry márkával közösen támo-
gatjuk a Sirha Budapest Desszert Versenyt mint a versenyezni vágyó 
cukrász tehetségek bemutatkozásának legrangosabb hazai lehe-
tőségét. Ugyanakkor, a Goodwill Kft. által működtetett Csokoládé 
Akadémia is rendszeresen segíti a szakma kiemelkedő egyéniségeit, 
legutóbb Menyhárt Attila cukrász séf felkészülését támogattuk a 
nemzetközi versenyek csúcsát jelentő World Chocolate Mastersre. //

Marketing support for the sector
The Hungarian Bakers’ Association will be waiting for the representatives 
of the bakery industry at Sirha Budapest in 2022. We will be hosting a 
one-day event that will concentrate on sales and bakery shop design. 
There will be showcases and presentations and the association’s stand 
will be a real 21 st-century. //

Sirha Business Café 2022
Visitors can enjoy a nice cup of coffee and participate in business work-
shops at the Sirha Business Café stand. There will be presentations and 
panel discussion about coffee and bar culture. Some of the main topics 
will be the new consumption habits generated by the pandemic, techno-
logical innovations and new-generation business solutions. //

With dedication and hard work
The Responsible Gastro Hero Foundation has been popularising sustainable gas-
tronomy and hospitality for 10 years. 2022 will be the second time the foundation 
cooperates with SIRHA Budapest. At the trade show we are going to be present with 
the Green Island: a stand where sustainable products and services will be waiting 
for visitors. We will also organise a one-day conference – here experts will discuss 
how the circular economy concept can be integrated into hospitality work. //

Conscious exhibition presence, smart support
Goodwill National Trading Kft. has been there at every Sirha Budapest trade fair so 
far as an exhibitor. For us this trade show is an important opportunity to present 
the brands that we represent – such as top quality Belgian Callebaut and French 
Cacao Barry chocolates. With the latter we have been the supporters of the Sirha 
Budapest Dessert Competition since the first contest. Goodwill Kft.’s Chocolate 
Academy helps pastry chefs in preparing for contests. //

Septe József 
elnök
Magyar Pékszövetség

Kiss-Szabó Eszter
kommunikációs vezető
Felelős Gasztrohős

Szuna Noémi
programszervező
Sirha Business Café

Nánay Csilla
tulajdonos-ügyvezető
Goodwill National Trading



J E L E N T K E Z É S :
Töltse ki a www.metro.hu/gasztroakademia oldalon található jelentkezési lapot,  

vagy küldje el jelentkezését e-mailben a gasztroakademia@metro.co.hu címre. 

Kérdés esetén telefonon is állunk a rendelkezésére: 06 23 508 265

K É P Z É S E I N K  Á R A :
Az egynapos Mester Konyhai képzéseink ára: 17.600 Ft + ÁFA/fő
A kétnapos Mester Konyhai képzéseink ára: 31.000 Ft + ÁFA/fő

Egyéb képzéseink ára ettől eltérő, a képzéseknél megjelölt árakon látogathatók. 
A képzési díj tartalmazza az oktatás és az ebéd árát.

Számos izgalmas témakörrel, tréninggel várjuk a minőségi gasztronómia rajongóit, séfeket 
és szakácsokat. Interaktív képzéseinken 2022-ben is az a célunk, hogy a résztvevők minél több inspirációval, 

információval, gyakorlati és elméleti tudással gyarapodjanak a képzés végére. Minden alkalom kitűnő 
lehetőség a séfekkel és az egymással való tapasztalatcserére. Oktatóink az ország és a vendéglátás 

különböző területeiről érkeznek, így tudásuk és tapasztalatuk nagyon sokrétű, de a szakma iránti 
szeretetükben, rajongásukban és az elhivatottságukban biztosan mindnyájan megegyeznek.

Várjuk kedves látogatóinkat a már jól ismert és gyakorlott előadóinkkal!

K É P Z É S E I N K  H E LYS Z Í N E :
METRO Gasztroakadémia, 2040 Budaörs, Keleti utca 3.

P R O F E S S Z I O N Á L I S  
G A S Z T R O N Ó M I A I  K É P Z É S E K

A SZAKMA LEGJOBBJAITÓL.

 Í Z E L Í T Ő  2 0 2 2 .  JA N U Á R I  K É P Z É S E I N K B Ő L :

P O HNE R  Á DÁ M:
M Á R TÁ S O K  

A Z  A L A P O K T Ó L
01.18. KEDD

VA R JU  V IK TO R :  
M A L A C  É S  S E R T É S 

F O G Á S O K
01.25. KEDD

V IDÁ K  ZO LTÁ N:  
M A GYA R 

K O N Y H A  M O D E R N 
T E C H N O L Ó G I Á K K A L

01.19. SZERDA

G A L G Ó C Z I  G Á B O R :  
Á Z S I A I  L E V E S E K

01.27. CSÜTÖRTÖK

https://www.metro.hu/gasztroakademia
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Mindenhol ott leszünk!
Immár negyedik alkalommal 
a SIRHA egyik kiemelkedő 
szakmai eseményeinek le-
szünk főszponzorai: a Sirha 
Desszertverseny és 
a KÖSZ közétkezte-
tési szakácsverseny 
helyszínét a Conin-
vest gépesíti. Az A 
pavilonban felállí-
tott versenyhelyszín 
hat versenybokszát 
teljes mértékben a 
Coninvest tervezi és 
kivitelezi; nagyobb 
kihívás ez, mint csilivili stan-
dot építeni, mert egy ilyen 
versenyen mindennek tökéle-
tesen működnie kell. 

Sokat dolgoztunk a Hungex-
po területén 2021-ben, hiszen 
a konferenciaközpont új, 2000 
adagos termelőkonyhája és 

néhány pavilon bü-
féje (többek közt az 
A is) cégünk kivite-
lezésében készült 
el. Természetesen 
lesz saját standunk 
is, egy kicsit kisebb, 
mint az elmúlt év-
ben, de tőlünk 
megszokott színvo-
nalú. A szépség és 

a design mellett fókuszban 
a fenntarthatóság és az ez-
zel kapcsolatos technológiák 
lesznek. //

Mindig van új és még újabb!

Új típusú gépekkel jönnek
Kiállítói pozíciónkon nem változtatott a 
COVID-válság – az Assur Kft. mindig az ál-
landóságra és megbízhatóságra törekszik. 
A közel 5000 termékből álló kínálatunk-
ból idén 4 termékcsoportot ragadunk ki. 
Sütő-főző berendezéseket, mosogatógé-
peket, előkészítőgépeket, valamint pro-
fesszionális hűtőinkből mutatunk be né-
hányat 64 nm-es standunkon. A temati-
kus megjelenítés bevált gyakorlat nálunk: 
ebben a kiforrott koncepcióban mutatjuk 
meg választékunk néhány meghatározó termékét.
A belga Diamond cég nagykonyhai mosogatógépei és vízlágyí-
tó berendezései 2021-ben részben megújultak: újdonságaink kö-
zül ezeket az új típusokat mutatjuk be. Emellett hűtőkínálatunk-
ban is új típusok jelennek meg – ezeket is elhozzuk a Sirhára.
Szeretnénk sok olyan szakmai döntéshozóval megismertetni 
kínálatunkat és szolgáltatásainkat, akikhez korábban még nem 
jutottunk el, illetve a közeljövőben konyhai eszközbeszerzést 
terveznek. Úgy véljük, a meglévő partnereinkkel történő sze-
mélyes találkozásnak is kiváló teret ad a kiállítás. //

Optimista megközelítésben
A COVID-válság egyik legjelentősebb károsultja a turizmus-ven-
déglátás volt, s ezáltal annak beszállítói is. A kiállításon való rész-

vételünkkel mindazonáltal mérhetetlen 
optimizmusunkat is szeretnénk deklarálni, s 
jelezni azt a partnerek felé, hogy a Progast 
a tőle megszokott minőségű és egyedi di-
zájnú termékeivel továbbra is az igényes és 
szakmailag elkötelezett vendéglátás szol-
gálatában áll.
A megjelenésnél különös gondot fordítunk 
majd arra, hogy mind WMF-kávégépeink-
nek, mind az asztalkultúrának megfelelő 
arányú megjelenést biztosítsunk; a korábbi 

évekhez képest valamennyivel szerényebb m2-en. Szerencsére a 
pandémia alatt minden beszállítónk felkészült a következő idő-
szakra: a WMF-nél mind a kávégépek, mind a terítékek körében 
bőven lesznek majd újdonságok, innovációk.
Bízunk abban is, hogy a látogatottság megközelíti majd a leg-
utóbbi Sirháét; s hogy az érdeklődők nyitottak és befogadók 
lesznek. Törekszünk a minél több új kapcsolat létesítésére, és szí-
vesen veszünk minden új felkérést, üzleti lehetőséget is. //

Változatlan kedvvel és energiával
2020-ban Sirha-
megjelenésünkbe, 
standunk kialakí-
tásába rengeteg 
energiát és pénzt 
fektettünk. A ki-
állítás az elképze-
léseinknek meg-
felelően vonzotta 
a látogatókat és ér-
deklődőket. Aztán 
egy hónapon belül minden a 
feje tetejére állt: jöttek az el-
ső bezárások. Ezzel minden 
előnyt, amit a kiállítás adott, 
teljesen elvesztettünk.
A 2022-es kiállításba ugyanaz-
zal a lendülettel vágunk bele, 
ugyanakkora, 100 négyzetmé-
teres területen, ugyanolyan 

látványos standdal 
készülünk. 
Az új kihívások-
nak megfelelve, a 
COVID-helyzetre va-
ló tekintettel egy új 
büfékoncepcióval ké-
szülünk. Emellett az 
általunk képviselt por-
celángyártó cégek – 
Rosenthal, Vista Alegre, 

Revol, Bonna, G. Benedikt – új-
donságait fogjuk bemutatni. 
A kiállítással, annak körülmé-
nyeivel már akkor is elége-
dettek lennénk, ha szigorító 
intézkedések nélkül kerülne 
megrendezésre, az érdeklődő 
látogatók száma pedig elérné 
a 2020-as kiállításét. //

We will be everywhere!
For the fourth time we will be the main sponsors of the Sirha Dessert Com-
petition and the KÖSZ public sector catering competition, where partici-
pants will be using machines provided by Coninvest. This year we already 
built a new 2,000-portion kitchen and a few snack bars for the pavilions at 
Hungexpo. //

With an optimistic attitude
Our participation at Sirha Budapest expresses our optimism, communicating 
the message to partners that Progast keeps serving professional partners with 
the usual high quality and special-design products. Visitors of our stand  will 
get to see our WMF coffee machines and our tableware. //

Bringing new types of machines
Assur Kft.’s 64m² stand will focus on 4 product groups from the company’s nearly 
5,000 products in its portfolio: cooking ranges, dishwashers, preparation machines 
and professional refrigerators. We will present Diamond’s updated dishwashers and 
water softeners for professional kitchens. //

In highs spirits and with lots of energy
We are preparing for the 2022 Sirha Budapest with great enthusiasm and we 
are going to build a 100m² stand. Because of the Covid situation we will use 
a new snack bar concept. Fulker will also present the latest products of the 
porcelain companies we represent – Rosenthal, Vista Alegre, Revol, Bonna. //

Kertész Mirjam
tulajdonos-ügyvezető
Coninvest

Szabó Tamás
értékesítési vezető
Assur

Lovas Zsolt
ügyvezető
Fulker

Vig Bence
ügyvezető igazgató
Progast



A Bunge ProCuisine hosszú élettartamú  
étolajaival többször is minőségi ételt  
tehet le az asztalra!

A Bunge ProCuisine termékeket  
forgalmazó kereskedők listáját  
megtalálja a weboldalunkon:  
www.bungepro.com/hu

https://bungepro.com/hu/hu/
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Zoltai Anna
elnök
Közétkeztetők  
és Élelmezésvezetők 
Országos Szövetsége

A közétkeztetési piacon és a gazda-
sági környezetben a pandémia óta 
jelentős változások zajlanak, köz-

tudott, a működési környezete előtte sem 
volt egyszerű. A változásokra a közétkezte-
tők nem voltak, nem is lehettek felkészülve, 
és kellő gondossággal eljárva sem láthat-
ták azokat előre.
A magyar alapanyag 
felhasználásáról szó-
ló rendelet (részlete-
sebben: Trade ma-
gazin 2021/10) életbe 
lépésével mind a 
közétkeztetőknek, 
mind a fenntartók-
nak számolniuk kell 
azzal, hogy az előírt 
változások átalakítják 
a közétkeztetés árubeszerzésének és mű-
ködésének jelenlegi rendszerét, költség-
szerkezetét.
A jogszabály alkalmazása a korábbi beszer-
zési láncolatok átalakulását is eredményezi. 
A szezonalitás, a tárolási és szállítási kapa-
citások átalakulása, a hazai termelők rak-
tár- és logisztikai beruházásai, a termékek 
minősége és az adminisztrációs költségek 
miatt a módosítás a szolgáltatási egység-
árakra is hatással lesz.
Ahhoz, hogy a rendeletben meghatározott 
szabályok megvalósulhassanak, jelentős 
alapanyagár-emelkedésre lenne szükség 

azon felül, hogy számolni kell azzal is, hogy 
az idei év folyamán tovább emelkedtek az 
alapvető élelmiszerek vagy azok előállítá-
sához szükséges alapanyagok árai. Gyakor-
latilag minden élelmiszer-ágazati költség-

tényező, így az alapanyag, az energia, az 
üzemanyag és munkaerő ára is jelentősen 
emelkedett az elmúlt egy évben, így szinte 
minden területen jelentős áremelés követ-
kezett be mind a termelők, mind a feldol-
gozók részéről. 
További jelentős költségemelkedést jelez-
nek előre a minimálbér és a garantált bér-
minimum 2022-ben várható emelésével 

kapcsolatos hírek: 20%-os mértékű emelés 
várható, amelynek hatásait csak némiképp 
tompíthatja a szociális hozzájárulási adó 
egyéb munkáltatói bérköltség mértékének 
belengetett 4 százalékpontos csökkentése.
A közétkeztetés költségeinek fedezetére és 
a szolgáltatás színvonalának fenntartása ér-
dekében elengedhetetlen a költségnövek-
mény finanszírozásban történő érvényesí-
tése, valamint kiszervezett szolgáltatások 
esetében rendkívüli áremelésben történő 
érvényesítése.
A közétkeztetési szektorral szemben tá-
masztott követelmények (pl. Nébih-minő-
sítés, táplálkozás-egészségügyi rendelet, 
helyi termékek felhasználása) az elmúlt 
években folyamatosan növekedtek.
A szektor és az étkezési kultúra fejlesztése 
a KÖZSZÖV elsődleges céljai közt szere-

pel, így az elvárásokkal a legtöbb esetben 
képesek vagyunk azonosulni, támogatjuk 
azokat. Ezzel párhuzamosan az elmúlt évek 
jellemzője a reálértéken csökkenő finan-
szírozás, amely mostanra eddig nem látott 
mértéket ért el. Időben nehezen megjósol-
ható következmény, hogy a növekvő elvá-
rások és csökkenő finanszírozás terhe alatt 
mikor roppan össze a közétkeztetés. //

A közétkeztetéshez három dolog kell:  
pénz, pénz és pénz

A Közétkeztetők és Élelmezésvezetők Országos 
Szövetsége kormányzati államtitkári szinten 

kért a döntéshozóktól segítséget abban, hogy 
Magyarország 2022. évi központi költségvetéséről szóló 

törvényben legalább a jelen tudásunk szerint várható 
költségnövekedés kerüljön érvényesítésre a települési 

önkormányzatok gyermekétkeztetési feladatainak 
támogatására. Olvasóink számára Zoltai Anna, 

a szövetség elnöke elemezte a helyzetet, és részletezte 
a legfontosabb gazdasági kérdéseket.

Pozitív válaszok
A KÖZSZÖV megkereséseire a döntéshozók reakciója sokszor pozitív. Pogácsás Tibor köz-
szolgálati államtitkár november végén többek között arról tájékoztatta Zoltai Anna elnököt, 
hogy amennyiben a nyersanyagköltségek országos szinten is növekednek, úgy értelem-
szerűen az üzemeltetési támogatás meghatározásakor erre figyelemmel az egy adagra 
jutó elismerhető kiadások is emelkedni fognak. Így ebben az esetben a rendelkezésre álló 
előirányzat erejéig a támogatási összeg is emelhető. Az államtitkár ígéretet tett, hogy az 
önkormányzati adatszolgáltatások alapján 2022. év közben folyamatosan figyelemmel fog-
ják kísérni a változásokat az üzemeltetési támogatás meghatározásakor. A költségvetés a 
minimálbér és garantált bérminimum emeléséhez és az ágazati béremelkedésekhez 2022. 
év elején fogja biztosítani az önkormányzatoknak és a nem állami fenntartóknak a szük-
séges ellentételezést, az ezzel kapcsolatos előkészítő feladatok folyamatban vannak. //

Three things are needed – money, money, money
The National Association of Public Sector Catering Service Providers 
(KÖZSZÖV) has asked for help from the government to subsidise the cost in-
crease expected from 2022, which will occur for the municipalities in providing 
children with hot meals in kindergartens and schools. President Anna Zoltai 
told our magazine: the new government decree that makes it obligatory for 

mass catering service providers to use more Hungarian cooking ingredients 
than before will restructure supply chains, change transportation and storage 
processes and increase prices in general. What is more, various require-
ments related to mass catering service providers have also increased. One of 
KÖZSZÖV’s main goals is to improve the quality level of the sector. //

Positive answers
In many cases the reaction of decision-makers is positive 
when KÖZSZÖV contacts them. At the end of November 
Tibor Pogácsás, minister of state for municipal affairs in-
formed president Anna Zoltai that mass catering service 

providers will receive more state money to compensate 
for their increasing costs. He promised that in 2022 they 
will keep monitoring the changes and specify the sub-
sidies for public sector catering kitchens accordingly. //
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Meghozzuk
 az étvágyat!
Új Ticket Restaurant SZÉP kártya 
az Edenredtől! Digitális megoldás 
a munkavállalók minőségi 
étkezésének támogatására!

Csatlakozzon Ön is  
elfogadóhelyi hálózatunkhoz!

edenred.hu

Az elmúlt évben 115 új Fornetti üzlet épült, ami impozáns számnak mondható a 
koronavírus-járvány okozta gazdasági nehézségek tükrében. A vállalatnál a 
boltépítés minden fázisa pontról pontra megtervezett és szigorúan szabályozott. 

A boltépítés minden mozzanatát a Fornetti saját csapattal valósítja meg a tervezéstől a 
bútorok legyártásáig, valamint a beépítésig, beüzemelésig.
A munka a kereskedelmi osztály megkeresése és megrendelése után indul, amikor a 
kivitelezést vezető, projektet koordináló kollégák elmennek az adott helyszínt felmérni. 
Ezután az üzleteket elsősorban technológiai szabályok figyelembevételével tervezik 
meg, figyelembe véve a partner egyéni igényeit. A technológiai tervezés után kerül sor 
a design, az arculatnak megfelelő dekoráció kialakítására. A berendezés, a bútorzat 
tervei ezek után átkerülnek a cég saját bútorüzemébe, ahol elindul a gyártás. 

– A Fornetti elkötelezett abban, hogy a vásárlók minél igényesebb, komfortosabb, a mai 
kor igényeinek megfelelő üzletekben jussanak hozzá a cég termékeihez. A korszerű 
bolthálózat azonban azért is fontos, mert jelentősen hozzájárul az értékesítés 
volumenének növeléséhez, ami pedig az üzleti eredményességünk alapja – fejtette ki 
Lencsés Sándor, a magyarországi franchise és concept üzletág-igazgató, majd 
hozzátette: a 4. generációs arculatnak, technológiai követelményeknek megfelelő 
üzletekben esetenként akár 30-40 százalékkal is megnőhet a forgalom a felújítás után. 

Természetesen a Fornettinél a beépítés minőségét sem bízzák a véletlenre: a cég erre 
szakosodott szakemberei nagy tapasztalattal és tudással – a bolt nagyságától függően 
– két-három nap alatt kulcsrakészre varázsolják a leendő üzlethelyiséget. 

Kulcsrakész megoldást
kínál a Fornetti

https://edenred.hu/
https://www.fornetti.hu/
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Szakmán kívül, szakmán belül
A Mastercard és a Piqniq Budapest által készített, Az év gasztro-felmérése 
– 2021 elnevezésű kutatás alapján a vendéglátás kifejezetten vonzó szakma 
azoknak, akik nincsenek benne: az 1600 megkérdezett 11 százaléka válaszol-
ta azt, hogy a tervei között szerepel saját hely nyitása. A gasztronómiai vál-
lalkozást tervezők jellemzően nők (80%), városlakók (73% lakik Budapesten 
és 19% vidéki városban), 26 és 35 év közöttiek, valamint diplomások (74%). 

A kutatásban részt vevő „laikusok” szá-
mára kifejezetten fontos, hogy gaszt-
ronómiai ismereteik folyamatosan bő-
vüljenek, képben legyenek a legújabb 
trendekkel, technológiákkal – függetle-
nül attól, hogy terveznek-e üzletnyitást 
vagy sem. Az őket érdeklő témák egy-
értelműen a receptekkel és tálalással 
kapcsolatosak, több mint 34 százalékuk 
naponta, 41 százalékuk pedig hetente 
fogyaszt ilyen típusú tartalmakat.
A vírus kitörése óta Magyarországon 

közel 20 000-en hagyták el a pályát, ami még nagyobb terhelést jelent a 
szakmában maradóknak. A kutatásban 400, a gasztronómia különböző terü-
letein dolgozót is kérdeztek, amiből kiderült, a rengeteg munkába fordított 
energia nem csak „darálást” jelent számukra: a konyhában dolgozók ezt az 
időt használják fel tudásuk fejlesztésére is. //

Higiénia és dolgozói lojalitás
A higiéniai termékeket gyártó Essity szakemberei szerint a kézfertőtlení-
tők minőségén is múlhat a dolgozók elégedettsége: a munkahelyi jól-
léthez is hozzájárulnak az alkohol-
mentes, természetes alapanyagokból 
készült kézfertőtlenítő szerek, ame-
lyek ugyanolyan hatékonyak, mint 
alkoholtartalmú társaik, de emellett 
még védik és kímélik is a bőrt.
A koronavírus-járvány rávilágított a 
kézhigiénia fontosságára. Az új, ma-
gasabb szintű higiéniai elvárások a 
munkahelyeken is megjelentek, az al-
kalmazottak elvárásai pedig jelentősen 
megnőttek: az irodai higiénia a munkahelyi biztonságérzetet befolyásoló 
tényezővé vált. A bőrbarát kézfertőtlenítő termékek ezeken a helyeken 
szinte nélkülözhetetlenné váltak.
A Tork ezekre az igényekre válaszul bővítette termékpalettáját két fertőt-
lenítő, növényi alapú összetevőkkel készült termékével, egy szappannal és 
egy habbal. Az új, dermatológiailag is tesztelt fejlesztések kíméletesek a 
bőrhöz, így azokon a munkahelyeken, ahol nagyon gyakran van szükség 
kézfertőtlenítésre, a dolgozók számára egy megnyugtatóbb, kedvezőbb 
megoldást jelenthetnek. //

Újjáéledő 
rendezvényszakma
A Magyarországi Rendezvényszervezők és -szolgálta-
tók Szövetsége ismét megszervezi nagyszabású szak-
mai eseményét, az Event Touch rendezvényszakmai 
konferenciát és kiállítást. Az Event Touch az egyetlen 
– csak rendezvényszervezéssel és annak minden te-
rületével foglalkozó – szakmai program Magyarorszá-
gon. Az esemény 2022. február 24-én, a Hungexpo 
Kongresszusi Központjában kerül megrendezésre, 
fókuszában a COVID által megtépázott MICE szakma 
újraindulása áll majd, valamint adaptálódása a meg-
változott körülményekhez.
A rendezvényszervezés jövőjére koncentráló Event 
Touch olyan kérdésekre keresi a választ, mint hogy mi vár 
a rendezvényszakmára a járvány után? Miben kell és ho-
gyan tudnak alkalmazkodni a szervezők a megváltozott 
megrendelői elvárásokhoz? Miként lehet vonzó munka-
helyet teremteni a rendezvényszervezés rapszodikus 
világában? Hogyan lehet motiválni a munkavállalókat? 
Hogyan szervezhetők valóban fenntarthatóbb és kisebb 
ökológiai lábnyomú rendezvények? Milyen jogi, gazdasá-
gi, szervezési, értékesítési és egyéb kihívásokkal, változá-
sokkal kell megbirkózni a jövőben? //

Hospitality from the outside
According to the ‘Gastro survey of the year – 2021’ by Mastercard and Piqniq Budapest, working in 
hospitality is attractive to those who aren’t active in the sector yet: 11 percent of the 1,600 respond-
ents said they plan to open their own place; 80 percent of them are women and 73 percent are city 
dwellers, typically aged between 26 and 35 years. For the respondents it is important to learn about 
the latest trends and technologies. //

Az elit elitje
A vírus miatti 2020-as kényszerszünet után több mint 
1000, a világ minden tájáról származó szakember köz-
reműködésével idén újra megszavazták, melyek a vi-
lág legjobb éttermei.
A The World’s 50 Best Restaurants 2021-es listájának 
első 10 helyén a szokásosnál nagyobb volt a mozgás. 
A legjobbak között már csak 5 európai étterem szer-
zett helyet, mellettük az elitek elitjébe 2 dél- és egy 
közép-amerikai, valamint 2 ázsiai hely került. Az első 
két hely Koppenhágáé: a trónra néhány év eltelte után 
ismét René Redzepit ültették, az új Noma mögött 
második a Budapesten is ismert Rasmus Kofoed ve-
zette Geranium lett. A két-két spanyol (Asador Etxe-
barri és Disfrutar) és perui (Central és Maido) étterem 
megőrizte helyét a klubban 2019 után is, újak a svéd 
Frantzén, a szingapúri Odette, a mexikói Pujol és a 
Hong-Kong-i The Chairman. A legjobb olasz étterem 
a 15. a legjobb francia a 23. helyre  került. //

The crème de la crème
There are only 5 European restaurants in the first 10 places on The 
World’s 50 Best Restaurants 2021 list – 2 are from South America, 1 is 
Central American and 2 represent Asia. The world’s No.1 restaurant is 
René Redzepi’s new Noma in Copenhagen. The best Italian restau-
rant is ranked 15th and France’s best is at the 23rd spot. //

Hygiene and employee loyalty
According to the experts of hygiene product maker Essity, employee satisfaction can also 
depend on the quality of hand sanitisers: alcohol-free, skin-friendly natural hand sanitisers 
can contribute to well-being at the workplace. Tork has developed a soap and a foam 
hand sanitiser with exactly these characteristics, which offer the perfect solution in jobs 
where frequent hand disinfection is required. //

Revitalising event organisation 
The Hungarian Association of Event Organisers and Service Providers 
will host its Event Touch conference and trade exhibition on 24 Febru-
ary 2022. Event organisers will gather in the Hungexpo Congress Centre 
and discuss the post-pandemic restarting of the MICE (meetings, 
incentives, conference and exhibitions) sector and how the industry 
must adapt to the changed conditions. //
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 A Tork az igényekre válaszul 
bővítette termékpalettáját

Sokan ugranának fejest 
a vendéglátásba



2021/12–2022/1 95

italvilág       HoReCa 

Az év 
bortermelője
Néhány évvel ezelőtt feltűnt egy hölgy a jelöltek között, és 
azóta minden évben magabiztosan ott is volt Nyúlné dr. 
Pühra Beáta, az Etyek-Budai borvidéken működő Nyakas 
Pincészet főborásza, aki idén végül el is nyerte az Év Borter-
melője díjat. 
Beáta mindent kitanult, amit csak le-
hetett: a Kertészeti Egyetem elvégzése 
után megszerezte a doktori fokozatot, 
majd pálinkamester szakmérnök lett, 
emellett egyetemi docensi címet is ka-
pott. 2000-ben került a Nyakas Pincé-
szethez, amely nagyszerű helynek bizo-
nyult a sokszínű borász számára, hiszen 
ötletei megvalósításában mindig támo-
gató hátteret kap. A jelenleg 188 hektá-
ron gazdálkodó pincészet évente több 
mint 1 millió palack bort készít, amelyből exportra is jut. Beáta 
munkáját a hazai és külföldi versenyeken elért eredmények is 
dicsérik: a borászat 20 év alatt több mint 100 érmet szerzett, 
amelyek között számos világszínvonalú díj is található.
A díjért versengők közül a jelölés során a legtöbb szavaza-
tot rajta kívül Figula Mihály (Balatonfüred-Csopaki borvidék), 
Günzer Tamás (Villányi borvidék), Ipacs Szabó István (Villányi 
borvidék), Liptai Zsolt (Pannonhalmi borvidék) kapta. //

Winemaker of the year
This year Beáta Nyúlné Dr. Pühra, chief winemaker of Nyakas Winery has 
been named winemaker of the year. She started working at Nyakas Winery 
in 2000, where they grow grapes on 188 hectares and make more than 1 
million bottles of wine a year. In the last 20 years their wines won more than 
100 medals, many of which are globally renowned recognitions. //

Pálinka 2021
In 2019 the National Council of Pálinka first published a book with the most 
important information from the National Pálinka and Marc Pálinka Contest. 
Last year the publication came out in English version too. This year’s brochure is 
titled Pálinka 2021 and it was published in 2,000 copies. It is sent out to distilleries, 
pálinka shops, pálinka experts and Hungarian embassies in foreign countries. //

Pálinka 2021
A Pálinka Nemzeti Tanács 2019-ben 
hagyományteremtő céllal hozta lét-
re az Országos Pálinka- és Törköly-
pálinka versenyt érintő legfontosabb 
információkat összegző kiadványt, 
amely tavaly óta már angol verzió-
ban is eljut az olvasókhoz. Az idei 
Pálinka 2021 című brosúra novem-
berben látott napvilágot: egy szak-
mai összefoglaló mellett bemutatja 
többek között a versenyre nevező pálinkaházakat, az eredménylistá-
kat és a győztes termékeket, valamint az idei életműdíjasokat is.
A kiadvány 2000 példányban jelent meg, üzletben nem kapható, 
elsődlegesen a főzdék, pálinkaboltok, pálinkabírálók, külképvisele-
tek kapják. A vendéglátósok beszállító partnereiken keresztül jut-
hatnak hozzá, de kérésre a PNT titkársága is küld belőle.
A PNT önálló szervezésében zajló – idén már a nyolcadik – verseny 
nem helyhez kötött, idén Nyíregyháza adott helyet neki. //

Szénhidrátmentes 
sör és egyebek
Amíg a világ söripara jó ideje foglalkozik 
az alkoholmentes sörök ízének javításával 
– fokozottabb erőbedobással is az utóbbi években, amikor ennek az 
italfajtának a fogyasztása korábban elképzelhetetlen módon emel-
kedik –, az Anheuser-Buschnál elkészült a szénhidrátmentes sör.
A fáma szerint a recept és az eljárás tízéves fejlesztése alatt 130-nál is 
több mintát kóstoltak meg a Bud Light Next sör kifejlesztői. A 2022-
ben piacra kerülő Next nem tartalmaz semmiféle szénhidrátot, kaló-
riából a hagyományos Bud Light 110-éhez képest is 30-cal keveseb-
bet, viszont közel annyi alkoholt: 4 százalékot. Nem is csoda, hogy 
könnyűnek, frissítőnek nevezik az elsősorban a fiatalabb fogyasztó-
kat megcélzó italt, amelyben citrusos ízjegyek is érzékelhetők. 

Az egészségtrendek, az új gene-
rációk változó igényei a söripart is 
komoly kihívások elé állítják, a Bud 
Light márkának sem a Next az el-

ső rendhagyó terméke – a seltzer 
után piacra dobtak egy paradicso-
mos sörcsaládot is, a csípős pap-
rikás és a kagylós ízű Bud Light 
Chiladákat. //

Zero-carb beer and other marvels
Anheuser-Busch has brewed the first zero-carb beer in the world. Bud Light Next 
is marketed from 2022 and the beer contains no carbohydrate, has 4 percent abv 
alcohol and its calorie content is 80. The health trends make breweries come out 
with products such as the BL seltzer and savoury BL Chilada. //

Az új trend szerint a koktélhoz kínált 
minifalatkákat apró facsipesszel erősítik a 
pohárhoz: kedves ajándék az oda illő ízben, 
és kínálja magát megosztásra a neten

Nyúlné  
dr. Pühra Beáta
főborász
Nyakas Pincészet

Csak itt, csak most, csak neked!
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Az AKI PÁIR adatai szerint Ma-
gyarországon a vágócsirke 
élősúlyos termelői ára 11 szá-

zalékkal 283 forint/kilogrammra, a 
vágópulykáé 7 százalékkal 410 forint/
kilogrammra emelkedett 2021 első 
negyvenhat hetében az előző év azo-
nos időszakának átlagárához képest. 
Az Európai Bizottság adatai szerint 
198 euró/100 kilogramm volt az egész 
csirke uniós átlagára 2021 első negy-
venhat hetében, ami 7 százalékos 
növekedést jelent az előző év hasonló 
időszakához viszonyítva. A magyaror-
szági ár 5,5 százalékkal, 534 forint/kilo-
grammra emelkedett ugyanebben az 
összehasonlításban.
A csirkemellfilé feldolgozói értékesíté-
si ára 1195 forint/kilogramm, a csontos 
csirkemellé 818 forint/kilogramm volt 
2021 első negyvenhat hetében. A csir-
kemell (összesen) ára 10,5 százalékkal 
1167 forint/kilogrammra, a csirkecombé 
pedig 10 százalékkal 512 forint/kilo-
grammra emelkedett az idei év első 
negyvenhat hetében az egy évvel ko-
rábbihoz képest.

***
Az AKI PÁIR adatai szerint Magyaror-
szágon az étkezési búza áfa és szállítá-
si költség nélküli termelői ára 96,6 ezer 
forint/tonna (+56 százalék az egy évvel 
korábbihoz képest), a takarmánybúzáé 
93,5 ezer forint/tonna (+57 százalék), a 
takarmánykukoricáé 87,4 ezer forint/
tonna (+56 százalék) volt november 
második hetében.
Ezzel egy időben a repcemag ter-
melői ára 259,6 ezer forint/tonna, az 
ipari napraforgómagé (magas olajsav-
tartalmú napraforgómaggal együtt) 
202,7 ezer forint/tonna (+59 százalék), 
a szójababé 219,1 ezer forint/tonna 

100 ezer forint közelében a búza tonnánkénti ára

Az Agrárgazdasági Kutató 
Intézet (AKI) folyamatosan 
nyomon követi, és a rendszeres 
kiadványaiban közreadja 
a világ mezőgazdasági- és 
élelmiszeriparitermék-piacainak 
tendenciáit.

(+54 százalék) volt. A full-fat (33 szá-
zalék fehérje-, 12 százalék olaj- és leg-
feljebb 12 százalék víztartalmú) szóját 
221,3 ezer forint/tonna áfa és szállítási 
költség nélküli áron értékesítették 
ugyanekkor.
A fehércukor világpiaci átlagára 2021 
szeptemberében 419 euró/tonna volt, 
csaknem 4 százalékkal nőtt az augusz-
tusihoz képest.

***
Az AKI PÁIR adatai szerint a Budapes-
ti Nagybani Piacon a hazai spárgatök 
350, a cukkini 625, a patisszon 455 fo-
rint/kilogramm termelői áron szere-
pelt a 46. heti választékban, amelyek 
+9, –7, illetve +1 százalékkal tértek el a 
2020. 46. hetitől. A belföldi almafajtákat 
általánosságban az árcsökkenés jelle-
mezte a vizsgált héten. A fokhagyma 
ára (1000 forint/kilogramm) 3 százalék-

kal haladta meg 2021 22–46. hetében 
az előző év azonos időszakának átlag-
árát. //

Wheat’s per tonne price nears 
100,000 forints
According to PÁIR data from the Research 
Institute of Agricultural Economics (AKI), the live 
weight price of broiler chicken increased by 11 
percent to HUF 238/kg and turkey’s price grew by 
7 percent to HUF 410/kg in Hungary in the first 46 
weeks of 2021. In the European Union the average 
price of whole chicken was EUR 198/100kg in the 
same period, 7 percent higher than in the base 
period. In Hungary this price rose 5.5 percent to 
HUF 534/kg.
On the second week of November milling wheat’s 
like-for-like production price (without VAT and 
shipping costs) jumped 56 percent and reached 
HUF 96.6 thousand/tonne. Feed wheat’s price 
was up 57 percent at HUF 93.5 thousand/tonne 
and feed corn cost 56 percent more at HUF 87.4 
thousand/tonne. Rapeseed’s production price 
was HUF 259.6 thousand/tonne. //

A gabonaalapú termékek feldolgozói értékesítési ára Magyarországon

Megnevezés Kiszerelés Mérték-
egység 

2020.  
45. hét 

2021. 44. 
hét 

2021. 45. 
hét 

2021. 45. 
hét/ 2020. 

45. hét 
(százalék) 

2021. 45. 
hét/ 2021. 

44. hét 
(százalék) 

Finomliszt  
BL 55 

ömlesztett 
tonna 2 003 2 582 3 321 166 129 

HUF/kg 85 108 109 128 100 

zsákos 
tonna 2 333 3 780 4 115 176 109 

HUF/kg 89 110 111 125 101 

zacskós 
tonna 1 651 2 183 2 771 168 127 

HUF/kg 100 125 125 125 100 

Rétesliszt  
BFF 55 

ömlesztett 
tonna … 97 88 … 91 

HUF/kg … 114 117 … 102 

zsákos 
tonna 9 38 53 621 138 

HUF/kg 107 114 117 110 103 

zacskós 
tonna 68 105 146 214 138 

HUF/kg 112 142 133 118 94 

Rozsliszt  
RL 90 

ömlesztett 
tonna – … 46 – … 

HUF/kg – … 107 – … 

zsákos 
tonna – 57 44 – 78 

HUF/kg – 110 119 – 108 

Fehér  
kenyérliszt  
BL 80 

ömlesztett 
tonna 1 457 1 496 1 880 129 126 

HUF/kg 83 104 106 128 103 

zsákos 
tonna 692 909 995 144 109 

HUF/kg 87 108 108 125 100 

Tésztaipari 
liszt  
TL 50

ömlesztett 
tonna 713 618 755 106 122 

HUF/kg 89 113 115 128 101 

zsákos 
tonna 32 176 87 268 49 

HUF/kg 96 113 116 121 102 

Étkezési  
búzadara AD

zacskós 
tonna 120 139 159 133 114 

HUF/kg 111 139 138 124 99 
Forrás: AKI PÁIR 
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A GKI konjunktúraindexe november-
ben kissé csökkent. Az üzleti várako-
zások tovább emelkedtek, a fogyasz-
tóiak viszont zuhantak. A GKI-nak az 
EU támogatásával készített felméré-
se szerint az üzleti várakozások két 
és fél éves csúcsukon vannak. A fo-
gyasztóiak viszont egyetlen hónap-
ban ritkán látható mértékben estek, 
aminek következtében tavaszi szint-
jükre kerültek. A gazdaság minden 
szereplője áremelkedésre számít.

Az üzleti szférán belül novemberben 
a szolgáltatások kivételével minden 
ágazat kissé optimistább lett, főleg 

a kereskedelem. Az ipari bizalmi index no-
vemberi, szerény emelkedése a termelési 
kilátásokról és a készletekről alkotott vé-
lemény jelentős javulásának volt köszön-
hető. A rendelésállományról – ezen belül 
az exportról –, valamint az elmúlt időszak 
termeléséről alkotott vélemény viszont 
romlott. A beruházási szándék élénkült.
A kereskedelmi bizalmi index értéke két-
havi csökkenést, majd kéthavi növekedést 
követően novemberben gyorsuló ütem-
ben emelkedett tovább, első ízben meg-

haladva járvány előtti szintjét. Az eladási 
pozíció, a készletek és különösen a várható 
rendelések megítélése jelentősen javult.
A foglalkoztatási szándék a kereskedelem 
kivételével minden ágazatban gyengült, 
különösen az iparban. Azonban így is min-
den ágazatban érezhetően több a létszám 
bővítését, mint a csökkentését tervező cég. 
Ugyanakkor a lakosság munkanélküliségtől 
való félelme nagyon jelentősen erősödött.
Az áremelési törekvés minden ágazatban 
markánsan erősödött, most legkevésbé a 
kereskedelemben, de itt a cégek csaknem 
60%-a így is áremelésre készül. Megugrott 
a fogyasztók inflációs várakozása is.
A magyar gazdaság jövőjének megítélése 
novemberben az építőiparban látványo-
san, a kereskedelemben kissé javult, az 

ipari és a szolgáltató cégek körében vi-
szont drámaian romlott, utóbbiak között 
már több a romlásra, mint javulásra számí-
tó cég. E tekintetben a fogyasztók pesszi-
mizmusa is markánsan erősödött.
A GKI fogyasztói bizalmi index november-
ben a hónapok óta tartó hullámzás után 
jelentősen, idei áprilisi szintjére esett, ami 
jóval elmarad válság előtti értékétől. A 
lakosság saját pénzügyi helyzetét – me-
lyet októberben már a válság előttivel 
azonosnak érzett – novemberben ennél 
rosszabbnak vélte. Féléves javulás után 
kedvezőtlenebb lett a saját jövőbeli meg-
takarítási képesség megítélése is. Az em-
berek a nagy értékű tartós fogyasztási cik-
kek vásárlási lehetőségét is az októberinél 
rosszabbnak érzékelték. //

Novemberben hatalmasat esett 
a GKI fogyasztói bizalmi indexe

Big drop in GKI’s consumer confidence index in November
GKI’s economic sentiment index went down a little in November. In the business world every sector 
became a bit more optimistic, especially retail trade: the index went above the pre-pandemic level for 
the first time. The willingness to employ turned weaker in every sector, bar retail. Every sector wants to 
increase prices and this intention is the weakest in retail, but almost 60 percent of the companies want to 
do it here as well. Consumers expect a higher inflation rate than before. 
As for the perspectives of the Hungarian economy, consumers became significantly more 
pessimistic. Hungarians feel that their own financial situation – about which they said that it was 
similar to the pre-pandemic status in October – took a turn for the worse in November. After a 6-month 
improvement they also became more pessimistic about their ability to save money. //

Megjegyzés: A GKI Gazdaságkutató Zrt. – az EU módszertanának megfelelően – konjunktúraindexének kiszámításakor az üzleti 
szférán belül az ipar, a kereskedelem, az építőipar és a  szolgáltatószektor, illetve a lakosság várakozásait veszi figyelembe. 
A GKI–Erste konjunktúraindex a lakossági bizalmi index és az üzleti bizalmi index súlyozott átlaga. 	  Fogyasztói bizalmi index 	         GKI konjunktúraindex	       Üzleti bizalmi index

Forrás: GKI felmérései

A gki konjunktúraindexe és összetevői, 2018–2021
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Szeptemberben 3%-kal nőtt 
az FMCG-kiskereskedelem
A KSH adatai szerint 2021. szep-
temberben a kiskereskedelem 
forgalmának volumene a nyers 
és a naptárhatástól megtisztított 
adatok szerint egyaránt 5,8%-kal 
haladta meg az előző év azonos 
időszakit.
Szeptemberben élelmiszer- és élelmi-
szer jellegű vegyes kiskereskedelem-
ben a forgalom volumene 3,0%-kal 
növekedett. Az élelmiszer-kiskereske-
delem 74%-át adó élelmiszer jellegű 
vegyes üzletek értékesítési volumene 
3,6%-kal, az élelmiszer-, ital-, dohány-
áru-szaküzleteké 1,4%-kal nőtt. A nem 
élelmiszer-kiskereskedelem forgalma 
összességében 8,1%-kal bővült.
Az árucikkek széles körére kiterjedő, a 
kiskereskedelmi forgalomból 8,9%-kal 
részesedő csomagküldő és internetes 
kiskereskedelem volumene 19%-kal to-
vább bővült.
2021. január–szeptemberben az előző 
év azonos időszakához képest, naptár-
hatástól megtisztítva, a kiskereskede-
lem forgalmának volumene 2,8%-kal 
emelkedett. Az élelmiszer- és élelmi-
szer jellegű vegyes kiskereskedelem-
ben 1,9, a nem élelmiszer-kiskereskede-
lemben 4,2, az üzemanyag-kiskereske-
delemben 3,3%-kal nőtt az értékesítés 
volumene. //

Meglódult a lisztár
A KSH adatai szerint 2021. október-
ben a fogyasztói árak átlagosan 
6,5%-kal magasabbak voltak az 
egy évvel korábbinál.
Egy év alatt, 2020. októberhez viszo-
nyítva az élelmiszerek ára 5,2, ezen be-
lül az étolajé 30,4, a margariné 18,8, a 
liszté 12,5, a munkahelyi étkezésé 10,1, 
a baromfihúsé 9,3, a péksüteményeké 
8,4, a kenyéré 8,1, a büféáruké és az ét-
termi étkezésé egyaránt 7,9%-kal emel-

kedett. A szeszes italok, dohányáruk 
átlagosan 11,3, ezen belül a dohányáruk 
17,6%-kal drágultak. 
Egy hónap alatt, 2021. szeptemberhez 
viszonyítva a fogyasztói árak átlagosan 
1,1%-kal nőttek. Az élelmiszerek ára 0,7, 
idényáras élelmiszerek (burgonya, friss 
zöldség, friss hazai és déligyümölcs 
összesen) nélkül számítva átlagosan 
1,1%-kal lett magasabb. Az élelmiszere-
ken belül a liszt 6,9, a száraztészta 3,6, a 

kenyér és a kávé egyaránt 3,1, a csoko-
ládé, kakaó 2,9, a margarin 2,6, a cukor 
2,4, a sajt 2,1, a tojás 1,5, a péksütemé-
nyek 1,3%-kal többe, az idényáras élel-
miszerek 2,0%-kal kevesebbe kerültek.
2021. január–októberben az előző év 
azonos időszakához képest a fogyasz-
tói árak az összes háztartást figyelem-
be véve átlagosan 4,6, a nyugdíjas 
háztartások körében 4,2%-kal emel-
kedtek. //

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

2020. szeptember 102,0 96,7 90,2 98,0 98,5
október 101,2 98,3 89,6 98,1 97,6
november 101,8 99,6 90,6 99,3 99,7
december 101,9 91,7 88,2 96,0 96,8
2020. január– 
december 103,0 99,2 90,4 99,6 99,6

2021. január 101,5 97,6 91,6 98,3 97,4
február 96,5 96,5 89,5 94,1 94,4
március 98,0 94,1 102,1 97,9 98,5
április 103,4 121,3 119,2 110,6 109,9
május 102,6 108,7 109,7 105,8 105,8
június 107,2 103,0 108,6 105,7 106,2
július 103,7 102,6 101,9 103,0 102,5
augusztus 101,7 107,8 102,3 104,1 104,6
szeptember 103,0 108,1 108,4 105,8 105,8
2021. január– 
augusztus 101,9 104,2 103,3 102,8 102,8

Forrás: KSH

FMCG sales up 3 percent in September
In September 2021 like-for-like volume sales in retail trade increased by 5.8 percent, and the sales 
growth was the same if adjusted for calendar effects. FMCG volume sales augmented by 3 percent. 
In the January-September 2021 period sales turnover was 2.8 percent higher in volume than in the 
same period of the previous year. FMCG volume sales grew by 1.9 percent, non-food sales were up 
4.2 percent and motor fuel sales improved by 3.3 percent. //

Sharp rise in flour’s price
According to the Central Statistical Office (KSH), consumer prices were 6.5 
percent higher in October 2021 than a year earlier. Food prices grew by 5.2 
percent if compared with last October. The price of cooking oil rose by 30.4 

percent, margarine cost 18.8 percent more and flour became 12.5 percent 
more expensive. In comparison with September 2021, consumer prices grew 
by 1.1 percent on average and food prices increased by 0.7 percent. //
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Magasfokú digitalizáltság, a társadalmi ügyek iránti 
fogékonyság és a fogyasztói hűség elnyerését mindennél 

előbbre soroló vállalati kultúra – az idei KPMG Global 
Customer Experience Excellence kutatás szerint ezek 
jellemzik a sikeres vállalatok fogyasztói elégedettség 

stratégiáját. Az egyszerű, gyors, de empatikus kiszolgálás 
alap, de nem árt szem előtt tartani azt sem, hogy 
a vásárlók csaknem kétharmada hajlandó többet 

fizetni egy tisztességesnek, felelősségteljesnek érzett 
vállalatnak.

A kutatás szerint a sikeres piaci sze-
replőknél a vevő az első, hozzá 
igazítanak minden folyamatot. A 

vevő és az ő igényeinek megismerését 
a visszajelzések értékelése mellett az 
egyéb adatalapú technológiák együttes 
alkalmazásával érik el. Ezután az offline 
és az online élmények összehangolásá-
val lehetővé teszik, hogy a vevők minden 
csatornán keresztül gyorsan és hatéko-
nyan vásárolhassanak, vagy szerezzenek 
információkat a termékekről és szolgál-
tatásokról.

Ez egyszerűen 
és logikusan 
hangzik, de nem 
könnyű jól meg-
valósítani, mert 
mindez olyan vál-
lalati struktúrát és 
kultúrát feltételez, 
amely a vevő 
életpályája köré 
épül, és támogat-
ja a termékek és 
szolgáltatások in-

novációját. A KPMG 
kutatása szerint az 
élenjáró cégeket 
elsősorban az külön-
bözteti meg a többi-
ektől, hogy hogyan 
kapcsolják össze 
ügyfél-elégedett-
ségi stratégiájukat a 
háttérfolyamatokkal.
A struktúraépítés 
hangsúlyos eleme, 
hogy a fogyasztói 

igényeknek olyan területeken is érvé-
nyesülniük kell, ahol eddig nem volt 
meghatározó. A vállalatok életében ez a 
feladat eddig elsősorban a fogyasztóval 
közvetlen kapcsolatban álló frontvonal-
ban és az általuk elérhető online felüle-
teken érvényesült, most azonban az itt 
keletkezett információknak – fogyasztói 
reakciókból, visszajelzésekből, adat-
elemzésből származó mintázatoknak 
– vissza kell jutniuk a szervezet minden 
szintjére, hogy a mögöttes folyamatok is 
a vevői igények kiszolgálásáról szóljanak 
– állapítja meg a kutatás. 
A digitalizáció fontossága mellett a 
KPMG kutatásának sok sikeres szereplő-
je hangsúlyozza, hogy meg kell őrizni a 
személyesség érzetét is, az ugyanis to-
vábbra is kulcsfontosságú marad az ügy-
félélményben. A cégeknek meg kell talál-
niuk azokat az ügyfélpontokat, ahol valós 
„human-to-human” ügyfélkapcsolat jön 
létre. Ezek célszerűen azok a pontok, 
ahol nagyobb az érzelmi összetevők sze-
repe, és ahol az ügyfél megtapasztalhat-
ja a kreativitást, az érzelmeket, sőt, akár a 
szenvedélyt is. //

Hogyan hangolódnak ügyfeleikre 
a sikeres vállalatok?

How are successful companies tuned to their customers?
According to the results of this 
year’s KPMG Global Customer Expe-
rience Excellence survey, a high level 
of digitalisation, being sensitive to 
social issues and giving priority to 
earning the loyalty of consumers 
are characteristic of the customer 
satisfaction strategies of successful 

companies. Serving customers in a 
simple, fast but emphatic manner 
is essential, but it is also worth keep-
ing in mind that almost two thirds 
of shoppers are willing to pay more 
for the products of a company 
which they deem to be honest and 
responsible. 

KPMG has found: what separates 
the best companies from the rest 
is how they connect their custom-
er satisfaction strategies to their 
background processes. These days 
consumer needs must also prevail 
in areas where it they haven’t been 
decisive before. The information 

generated about consumers 
online must reach every level of the 
organisation, so that background 
processes can also put serving 
customers in the focal point. At 
the same time companies must 
also preserve the feeling of being 
personal. //

A személyesség érzete továbbra is kulcsfontosságú  
marad az ügyfélélményben

Az élenjáró cégek sikeresen kapcsolják össze ügyfél-
elégedettségi stratégiájukat a háttérfolyamatokkal
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Hungarian purchasing power represents 51 percent of the European average
In 2021 European consumers are to spend approximately 
EUR 10,200 billion on food, utilities, services, etc. The per 
capita purchasing power is EUR 15,055, which means that 
the average purchasing power will nominally increase 
by 1.9 percent this year. 
Liechtenstein is the first and Ukraine is the last 
in the ranking
Liechtenstein is at the top of the purchasing power list, 
with EUR 64,629, followed by Switzerland (EUR 40,739) 

and Luxembourg (EUR 35,096). From the 42 countries 
examined 16 are above the European average, and there 
are 26 countries where the per capita purchasing power 
is below the average. Ukraine is the last in the ranking 
with EUR 1,892 – this sum is less than 13 percent of the 
European average.  
Hungary is ranked 30th
In Hungary the per capita purchasing power is EUR 7,643 
– this is 51 percent of the European average. This puts 

Hungary in the 30th position on the list. If we take a look 
at the 19 Hungarian counties and Budapest, what we 
can see is that the purchasing power is the highest in the 
capital city at EUR 9,722; this is 27 percent more than the 
country’s average. The purchasing power is below the 
national average in 15 counties. János Kui, GfK’s head of 
geomarketing told: Hungarian purchasing power grew 
by 11 percent from last year’s EUR 6,871, which constitutes 
a major bounce-back after last year’s decline. //

A magyar vásárlóerő  
51 százaléka az európai átlagnak

2021-ben az egy főre jutó átlagos vásárlóerő Európában 15 055 euró. A 42 vizsgált 
ország között azonban jelentős különbségek vannak a rendelkezésre álló nettó 
jövedelem tekintetében, derül ki a „GfK Vásárlóerő Európa 2021” című tanulmányból. 
Magyarország a maga 7643 eurójával idén is a 30. helyen áll az összehasonlításban.

Az európaiak 2021-ben ös�-
szesen mintegy 10 200 
milliárd eurót költhetnek 

majd élelmiszerre, lakhatásra, 
szolgáltatásokra, energiakölt-
ségekre, magánnyugdíjra, biz-
tosításra, nyaralásra, mobilitásra 
vagy más kiadásokra. Ez egy fő-
re vetítve átlagosan 15 055 euró 
vásárlóerőnek felel meg. Ez azt 
jelenti, hogy az egy 
főre jutó vásárlóerő 
2021-ben nominálisan 
1,9 százalékos mérsé-
kelt növekedést fog 
elérni. Az azonban, 
hogy a fogyasztók vé-
gül mennyit tudnak 
elkölteni és megtaka-
rítani, országonként 
nagyon eltérő, amint 
azt a top 10-es lista is 
mutatja.

Liechtenstein az 
első, Ukrajna az 
utolsó
Liechtensteinben, amely a 
korábbi évekhez hasonlóan 
messze az összes többi orszá-
got megelőzve vezeti a vásár-
lóerő-rangsort, az egy főre ju-
tó vásárlóerő 64 629 euró. Őt 
követi Svájc, és Luxemburg is 
jól szerepel. Míg a svájciak fe-
jenként 40 739 euróval rendel-
keznek, ami valamivel több 
mint 2,7-szerese az átlagos eu-
rópaiak vásárlóerejének, addig 
a luxemburgiak egy főre jutó 

vásárlóereje 35  096 euró. Ez 
több mint 2,3-szorosa az eu-
rópai átlagnak
Összességében a 42 vizsgált 
országból 16 az európai átlag 
felett van. Ezzel szemben 26 
olyan ország áll, ahol az egy 
főre jutó vásárlóerő az átlag 
alatt van – köztük Spanyolor-
szág, amely 14 709 euróval vala-

mivel az európai átlag alatt van. 
Ukrajna a sereghajtó: a tanul-
mányban szereplő legalacso-
nyabb vásárlóerővel rendelkező 
országban az emberek egy főre 
vetítve mindössze 1892 euróval 
rendelkeznek, ami kevesebb, 
mint 13 százaléka az európai 
átlagnak.

Magyarország  
a 30. helyen
Magyarországon az 
egy főre jutó átlagos 
vásárlóerő 7643 euró, 
ami az európai átlag 
vásárlóerő 51 százalé-
kának felel meg. Ezzel 
Magyarország idén is 
a 30. helyen áll az or-
szágos összehasonlí-
tásban.
A 19 magyarországi 
megyét és Budapestet 
vizsgálva kiderül, hogy 
a legmagasabb vásár-
lóerővel rendelkező tér-

ségek ismét meg tudták védeni 
helyüket a rangsorban. A fővárosi 
továbbra is egyértelmű fölénnyel 
az első helyen áll: az itt élőknek 
egy főre vetítve 9722 euró áll 
rendelkezésükre. Ez azt jelenti, 
hogy a budapesti lakosok köl-
tési potenciálja valamivel több 
mint 27 százalékkal meghaladja 
az országos átlagot, de közel 35 
százalékkal elmarad az európai 
átlagtól.
Az előző évhez képest nem vál-
tozott az átlagon felüli vásár-
lóerővel rendelkező megyék 
száma sem: a 20 megyéből 
mindössze ötben áll az embe-
rek rendelkezésére több pénz, 
mint az országos átlag. Földraj-
zilag mindannyian a fővárosban 
és annak környékén, valamint az 
osztrák határ felé helyezkednek 
el. Másrészt 15 megyében – az 
összes magyarországi megye 
háromnegyedében – az átlag 
alatti a vásárlóerő. Az utolsó he-
lyen Szabolcs-Szatmár-Bereg 
megye áll, ahol az egy főre ju-
tó vásárlóerő 5944 euró. Ez alig 
78 százaléka az országos átlag-
nak, és kevesebb mint 40 száza-
léka az európai átlagnak. 
– Hazánkban a vásárlóerő az 
előző évhez képest (6871 euró) 
11 százalékos növekedést mutat, 
ami egy jelentős visszapattanást 
jelent a tavalyi vásárlóerő-csök-
kenéshez képest – nyilatkozta 
Kui János, a GfK geomarketing 
magyarországi szakértője. //

Vásárlóerő Európában (top 10)
2021. évi  
rangsor  

(előző év)
Ország Lakosság

Egy főre jutó 
vásárlóerő  

(€), 2021

Vásárlóerő-
index 

Európa*

1 (1) Liechtenstein 38 747 64 629 429,3
2 (2) Svájc 8 606 033 40 739 270,6
3 (3) Luxemburg 634 730 35 096 233,1
4 (4) Izland 368 792 29 510 196,0
5 (5) Norvégia 5 391 369 29 252 194,3
6 (6) Dánia 5 840 045 27 621 183,5
7 (7) Ausztria 8 901 064 24 232 161,0
8 (8) Németország 83 166 711 23 637 157,0

9 (10) Svédország 10 379 295 23 557 156,5
10 (12) Egyesült Királyság 67 081 234 23 438 155,7

Európa összesen 678 426 283 15 055 100,0
Forrás: ©GfK Purchasing Power Europe 2021; � *egy főre jutó index: Európai átlag = 100
A nem euróövezeti országok esetében az átváltási árfolyam: az Európai 
Bizottság 2021. május 12-én közzétett 2021. évi prognózisa.

Top 10 megye
Rang-

sor Megye Lakosság
Egy főre jutó Országos- Európa-

vásárlóerő (€), 2021 index* index*
1 Budapest 1 723 836 9722 127,2 64,6
2 Komárom-Esztergom 299 772 8394 109,8 55,8
3 Fejér 418 701 8370 109,5 55,6
4 Pest 1 309 802 8095 105,9 53,8
5 Veszprém 341 113 7755 101,5 51,5
6 Vas 253 494 7429 97,2 49,3
7 Győr-Moson-Sopron 478 281 7289 95,4 48,4
8 Heves 291 967 7251 94,9 48,2
9 Tolna 213 341 7241 94,7 48,1

10 Csongrád-Csanád 395 617 7073 92,5 47,0
Forrás: ©GfK Purchasing Power Europe 2021; *egy főre jutó index: Európai átlag = 100
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-hírek

Rövid hírek
A Frichti akár 15 perc alatt gyorskiszállító cég 120 cikkelemes saját-
márka-családot vezetett be Frichti Everyday néven. A nagyobb át-
láthatóság érdekében feltüntetik a termék gyártóját és az előállítás 
módját is minden terméken.
A Superdrug drogérialánc újragondolta B Skin nevű saját márkás 
kozmetikumait. Minden cikk új formulával és megújult dizájnnal üzeni 
a vásárlóknak, hogy náluk a luxus bőrápolás mindenki számára el-
érhető áron kapható.
A Covirán szupermarketlánc bemutatta új, öregedés-
gátló termékcsaládját, L’Amile Cosmetics néven. A 
márka kizárólag a saját üzletekben kerül értékesítésre.
A Deliveroo éttermi megrendeléseket kiszállító vál-
lalat Deliveroo Hop néven új szolgáltatást indított, 
élelmiszertermékek gyors kiszállítására az Egyesült 
Királyságban. 2000 márkás és saját márkás napi cikket ajánlanak, köz-
tük a The Best és a Market Street brandeket is, a Morrisons dark store 
(zárt, „sötét” boltok) nagykereskedővel partnerségben.
Az Eroski lánc a teljes „fehér hús” saját márkás portfóliójára meg-
szerezte az állatjóléti tanúsítványt, beleértve a pulyka-, nyúl- és csir-
ketermékek 100%-át.
Az Albert Heijn 45 új teaízt adott hozzá saját márkás termékcsaládjá-

hoz. A teák kétharmada organikus, három kender 
és négy gyógynövényes változat is megtalálható 
az új variánsok között.
A Jumbo előfizetéses kiszállítási rendszert 
tesztel Bezorgeloos néven, ami gondtalan ki-
szállítást jelent. 10-12 euró havidíjért a vásárlók 
korlátlanul rendelhetnek bármely kiszállítási 

időablakra további szállítási díj fizetése nélkül.
A Lidl új albranddel terjesztette ki Cien kozmetikai márkáját Cien 
Blue Light néven. A 6 elemből álló – szemkontúr, arcpír, arckrém, 

nyak- és dekoltázskrém, tisztító hab és koncentrált szérum 
– termékcsalád az elektronikai eszközök káros kék sugárzása 
ellen védi a bőrt. 
A DIA kereskedelmi lánc VegeDia néven 
dobta piacra saját márkás zöldségitalait. A 
kizárólag természetes alapanyagokból ké-
szülő termékek 100%-ig vegán étrendbe il-

leszthetők, nem tartalmaznak hozzáadott cukrot, 
édesítőszereket és mesterséges adalékokat sem.
A fagyasztott termékekre specializálódott Iceland 
kereskedelmi hálózat bejelentette, hogy műanyagmentes és csök-
kentett műanyagtartalmú csomagolású saját márkás termékeket ve-
zetett be, aminek köszönhetően évente 350 tonnával csökkenti a 

műanyag-felhasználását.
Az ICA Csoport „Beyond Climate Neutrality” díjat 
kapott klímasemlegességre irányuló törekvéseiért, 
amelyek a saját működtetésű üzleteket ugyanúgy 
érintik, mint a hozzá kapcsolódó ellátási láncot és a 
fogyasztókat is.
A Colruyt Csoport a polcon megmaradt, saját már-

kás Bio-Planet kenyereket gomba termesztéséhez használja fel. A le-
szüretelt gombát Overijse, Antwerpen és Gent piacain árusítják. //

Elhalasztották a decemberi PLMA Trade Show-t
Ismét elhalasztották az ősz folyamán 
fizikai jelenléttel beharangozott saját 
márkás iparági seregszemlét, a PLMA 
„World of Private Label” szakkiállítást.
November 15-én jelentette be a PLMA 
Nemzetközi Tanácsa, hogy a holland kor-
mány és az európai államok COVID-19 
elleni küzdelmében újra gyülekezési és 
utazási korlátozásokat vezettek be, ezért 
úgy döntöttek, hogy a december 14–15-
re az amszterdami RAI Kiállító Központba 
meghirdetett eseményt elhalasztják. 
A halasztások sora valójában már 2020-
ban elkezdődött. A hagyományosan min-
dig májusra ütemezett (május 26–27.) ren-
dezvényt ekkor december 2–3-ra tették át, 
majd szeptember elsején ezt is lemond-
ták. Helyette a virtuális térben tartották 

meg december 1–4. között a „Jó az élet 
a saját márkával” című online eseményt. 
2021-ben a sors ismétli önmagát, a májusra 
hirdetett szakkiállítást decemberre halasz-
tották, majd lemondani kényszerültek. 
A PLMA továbbra is biztosítja tagjainak, a 
kereskedő partnereknek és a private label 
szektor minden szereplőjének a networ-
king és üzletkötési lehetőségeket 2022 
folyamán. Virtuálisan 2022 márciusában 
PLMA Global elnevezéssel online jelent-
keznek, és a személyes rendezvény új idő-

pontját is kijelölték 
2022. május 31.–jú-
nius 1-re a hagyomá-
nyos RAI, Amszter-
dam helyszínre.
– A PLMA elkötele-
zett a nemzetközi 
saját márkás iparág 
felé, hogy a networking, sales és marke-
ting kapcsolódási lehetőségeket tovább-
ra is elérhetővé tegye – mondta Peggy 
Davis, a PLMA elnöke. //

News in brief
Rapid delivery service Frichti, who deliver in just 15 minutes, rolled out a 120 SKU private 
label range, called Frichti Everyday. Drugstore chain Superdrug gave its B Skin private 
label beauty products an overhaul. Each item has a new formula and design, sending 
a message to consumers that luxury skin care is affordable for everyone. Food delivery 
specialist Deliveroo started a new service, Deliveroo Hop: taking 2,000 branded and 
private label products to the doors of consumers in the United Kingdom.Albert Heijn 
added 45 new tea flavours to its private label range. Two thirds of them are organic, 
three are cannabis-infused and four are medicinal herb variants. Lidl extended its 
Cien beauty product range with a sub-brand called Cien Blue Light. The 6-item range 
protects the skin from the harmful blue light emitted by electronic equipment. The 
Colruyt Group utilises unsold private label Bio-Planet breads in mushroom growing. 
The mushroom is sold in the markets of Overijse, Antwerpen and Gent. //

December’s PLMA Trade Show postponed
Once again the PLMA ‘World of Private Label’ trade show has been put off – the organisers announced on 
15 November. Formerly the trade fair was planned to be held with physical presence, in Amsterdam on 14-15 
December. The first time the event was delayed was in May 2020. In March 2022 the PLMA Global online event 
will be the next opportunity for the representatives of the private label sector to come together. For the physical 
trade show the new date is 31 May-1 June 2022 and the venue will be the RAI Amsterdam exhibition centre. //

Peggy Davis
elnök
PLMA
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Az Atmedia multimédiás kereskedőház és a GfK Hungária 
a GfK háztartáspanel főbevásárlói csoportjainak 
médiahasználati szokásait vizsgálta, majd ezeket 

összevetette az FMCG-vásárlási volumenekkel. 
Az elemzésből kiderült, hogy minden médiatípushoz 

tartozik egy arra fókuszáló főbevásárlói tömeg, és még 
a számosságában legkisebb csoport is szignifikáns, több 

100 milliárdos FMCG-költést realizál éves szinten.

Az Atmedia idén is felvállalta, hogy 
újabb átfogó kutatással elemzi 
a főbevásárlók médiahasználati 

szokásait, és az eredményeket össze-
veti a főbevásár-
lók FMCG-vásárlási 
volumenével. 2021 
májusában a GfK 
országosan repre-
zentatív 4000-es 
háztartáspanel-
jében lévő főbe-
vásárlókat online 
kérdőívvel kérdez-
ték médiatípus-pre-
ferenciáikról, majd a 
3477 válaszadót mindezek alapján klasz-
terekbe rendezték, és melléjük rendel-
ték azok FMCG-vásárlási volumeneit egy 
évre visszamenőleg.
– Ez számunkra is egy nagyon érdekes 
és jövőbe mutató projekt, hiszen egy új 
területtel egészítettük ki azt a temérdek, 
szerteágazó információt a vásárlói szoká-
sokról, amit a Háztartáspanel egyedisége 
nyújt. Így innovatív kutatási megoldá-
saink a vásárlók – kiegészítve a demog-
ráfiai ismérveikkel –, a különböző piacok, 
márkák és a média jelenét és jövőjét fir-
tató fő üzleti kérdésekre adnak választ 
– nyilatkozta Turcsán Tünde, a GfK Ház-
tartáspanel üzletágvezetője.

Televízió, online, rádió: együtt 
hatékonyak
A kutatásról Karácsony László, az Atme-
dia stratégiai és marketingigazgatója be-
szélt: 
– Multimédiás kereskedőházként immár 
harmadik éve gyűjtjük az érveket a tele-
vízió, az online és a rádió együttes hasz-

nálata mellett. Tavaly az Ipsosszal meg-
vizsgáltuk, hogy mely médiatípus mely 
alapvető emberi motivációkat elégíti ki 
leginkább, és azt találtuk, hogy a külön-

böző médiatípusok 
nem helyettesítik, 
hanem kiegészítik 
egymást, vagyis 
minél több média-
típust használunk 
egy reklámkam-
pányban, annál va-
lószínűbb, hogy a 
fogyasztók alapvető 
emberi motiváci-
ói közül többet is 

sikerül hatásosan megszólítani. A másik 
nagy kutatásunkat tavaly az Impetus Re-
searchcsel készítettük, amelynek során az 
FMCG-vásárlási volumenek és a különbö-
ző médiatípusokon való költések össze-
függéseit elemeztük. Az derült ki, hogy 
ha a TV mellett online displayt/videót és 
rádiót is használunk, akkor szignifikánsan 
nő az értékesítés. 

Idén az volt a hipotézisünk, hogy ha 
megvizsgáljuk a GfK háztartási panel fő-
bevásárlóinak médiatípus-preferenciáit 
szociodemográfiai bontásban, akkor 
minden médiatípushoz fogunk találni 
azt leginkább preferáló csoportokat, és 
ha melléjük rendeljük az elmúlt egyéves 
FMCG-vásárlási volumenüket, akkor bi-
zonyítani tudjuk majd, hogy mindhárom 
általunk képviselt médiatípusra szüksége 
van a hirdetőknek.
Mielőtt rátérek a kutatásra, mutatok egy 
meglepő tényt. Az éves totál FMCG-volu-
men 73%-a olyan háztartásokból kerül el-
költésre, ahol a főbevásárló 40 év fölötti.

Az internetről mondanak le 
a legnehezebben
A kutatás egyik kérdése az volt, hogy a 
főbevásárlók számára mennyire fontos, 
hogy hozzáférjenek a különböző média-
típusokhoz, más szóval, mennyire tud-
nának könnyen vagy éppen nehezen 
lemondani róluk? A ragaszkodás az élet-
kor előrehaladtával mind a tévé, mind a 
rádió esetén nő, ugyanakkor az internet-
hez gyakorlatilag minden korosztály na-
gyon ragaszkodik.
Megjegyzem, hogy a kérdőíves megkér-
dezés 2021 májusában volt, amikor még 
tartottak a korlátozások és a home-office 
időszaka, az emberek számos tevékeny-
ség kapcsán az online térbe kényszerül-
tek, és beletanult az is, aki korábban nem 
használta az internetet, vagy kevésbé 
intenzíven. Valamint a kérdőív rövidsé-

Az FMCG-kiskereskedelem 
és a médiatípusok

Turcsán Tünde
FMCG-üzletág  
vezető
GfK

Karácsony László
stratégiai és  
marketingigazgató
Atmedia

Forrás: Atmedia
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ge miatt nem volt lehetőségünk meg-
különböztetni a tartalomfogyasztást és 
az egyéb internethasználatot, miközben 
az internet nemcsak tartalomfogyasztást 
biztosító médium, hanem eszköz is sok 
mindenre.

Néhány érdekesség a kutatás 
eredményeiből
TV:
– �Bevásárlás előtt leginkább a 60+ kor-

osztály tájékozódik tévéből.
– �A tévéhez ők ragaszkodnak leginkább.
– �Őket követik az 50–59 évesek.
– �A nők minden esetben magasabbra 

pontozták a tévét, mint a férfiak.
– �Minél alacsonyabb az iskolai végzett-

ség, annál fontosabb a tévé.
– �Minél magasabb a végzettség, annál 

elfogadottabb a reklám.
– �A DE Esomar státuszúak magasabbra 

értékelték a tévét, mint az ABC státu-
szúak.

Internet:
– �Bevásárlás előtt leginkább a 18–29-es 

korosztály tájékozódik online.
– �Ők ragaszkodnak leginkább az inter-

nethez.
– �Ahogyan nő az életkor, úgy csökken az 

internethasználat.

– �A férfiak minden esetben magasabbra 
értékelték az internetet, mint a nők.

– �Minél magasabb az iskolai végzettség, 
annál fontosabb az internet.

– �Az ABC számára fontosabb az internet, 
mint a DE számára.

Rádió:
– �A reklámok elfogadottsága a rádióban 

a legmagasabb minden szociodemog-
ráfiai csoportban.

– �Az életkor előrehaladtával egyre töb-
bet rádióznak, egyre fontosabb mint 
bevásárlás előtti tájékozódási forrás.

– �A nők számára fontosabb a rádió, mint 
a férfiaknak.

– �A végzettség emelkedésével nő a rá-
dió fontossága.

Klaszterekbe szervezve
A válaszok alapján a médiafogyasztás 
fókusza szerint klasztereket képeztünk. 
Az összes skálás pontszám alapján a vá-
laszadókat besoroltuk. Sok kombináció 
született, a hasonlók összevonása után 
négy jól elkülöníthető klaszter maradt. 
Ezek nem egyenlő nagyságú csoportok, 
a leginkább hasonlóan válaszolók kerül-
tek egy csoportba. Ezek után hozzáren-
deltük az elmúlt egyéves FMCG-vásárlási 
volumenüket. A TV- és internetfókuszúak 
esetén nem tudtuk jobban elkülöníteni 
a válaszadókat, ezért maradt kettős a fó-
kusz. Íme, az eredmény:
A kutatás és elemzés legfőbb megállapítá-
sai:
Minden médiatípushoz tartozik olyan fő-
bevásárlói csoport, amely számára az ki-
emelten fontos. Mindegyik csoport óriási 
tömeget és szignifikáns FMCG-vásárlási 
volument jelent. Mindhárom médiatípus 
együttes használatával nem maradunk le 
egyikről sem. //

FMCG retail and media types
Multimedia sales house Atmedia and GfK Hungária analysed the media use 
habits of the GfK Household Panel’s main shopper groups, and compared them 
with FMCG volume sales. There were 3,477 respondents in the survey and ac-
cording to Tünde Turcsán, FMCG director at GfK, the interesting and progressive 
project added a new domain to the many different kinds of information about 
shopping habits provided by the Household Panel.  
Television, online and radio: they work best in combination
László Karácsony, strategic and marketing director of Atmedia talked to our 
magazine about the company’s experience that the different media types can’t 
replace each other – for greater efficiency they need to be used in combination 
in advertising campaigns. He added a rather surprising piece of information: 73 
percent of total annual FMCG volume sales come from households where the 
main shopper is older than 40 years.   
One of the questions in the survey was which media types main shoppers like 
to use the most. It turned out that practically each age group is very much 

attached to the internet. However, it must be noted that the respondents gave 
their answers in May 2021, when there was still a lockdown and people were 
really forced to do basically everything online.
Interesting findings from the study
Typically consumers older than 60 years gather information from television 
before shopping. Women attach greater importance to television than men. 
Before they go shopping, the 18-29 year age group relies on the internet the 
most for information. Men rate internet higher than women. Commercials are 
the most accepted on radio in all socio-demographic groups. Radio is more 
important for women than for men. 
As a conclusion, it can be stated that to every media type belongs a main 
shopper group for which it is very important. Each group represents many 
people and significant FMCG buying power in terms of volume. If all three 
media types are utilised at the same time, advertisers don’t miss out on any of 
them. //

Forrás: Atmedia

Forrás: Atmedia
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Tizenhetedik alkalommal került megrendezésre az 
Európai Kereskedelem Napja. A szervező VOSZ a hazai 

kereskedelmi ágazat helyzetének stratégiai fontosságára 
kívánta felhívni a figyelmet. Az Európai Kereskedelem 

Napján átadták a szakma legrangosabb elismeréseit is. 

Az Európai Kereskedelem 
Napját a Vállalkozók és 
Munkáltatók Országos 

Szövetsége (VOSZ) tizenhét éve 
hagyományteremtő szándékkal 
indította útjára. 
Az Innovációs és Technológiai 
Minisztérium részéről jelen volt 
a rendezvény szakmai védnöke, 
Cseresnyés Péter, kereskede-
lempolitikáért és fogyasztóvé-

delemért felelős államtitkár és 
Dobos Balázs gazdaságfejlesz-
tésért felelős helyettes állam-
titkár mint fővédnök.
Az ünnepségen elsőként Eppel 
János, a VOSZ elnöke köszönt-
hette az egybegyűlteket, akit 
kereskedelmi-stratégiai szere-
pe miatt szintén részesítettek 
már Klauzál Gábor Elismerés-
ben. Beszédében kitért a koro-

navírus kereskedelem területén is érzé-
kelhető, hosszú távú hatásaira; úgymint 
a munkaerőhiányra és az ellátási láncok-
ban, gyártásban, kínálatban problémá-
kat okozó tényezőkre. Elnökként ígéretet 
tett, hogy a kereskedelmi szektor érde-
keinek védelme továbbra is a VOSZ el-
sődleges küldetései közé fog tartozni.

Alkalmazkodva, digitalizálva
– Az esemény célja, hogy a figyelem 
középpontjába állítsa a kereskedelem-
ben dolgozó több mint 500 ezer embert, 
amivel a szektor a legnagyobb foglal-
koztató, emellett pedig a legmagasabb 
áfa- és adóbefizető is egyben. Sőt, a ke-

reskedelmi szektor 
idén még inkább 
hozzájárult pozitív 
irányba kiugró szá-
maival a magyar 
gazdaság fellendí-
téséhez: 2021. janu-
ár–augusztusban a 
forgalom volume-
ne (naptárhatástól 
megtisztított ada-
tok szerint) 2,4%-kal 

nagyobb volt az előző év azonos idősza-
kinál – mondta el Krisán László, a VOSZ 
Kereskedelmi tagozatának elnöke.
Kiemelte: a COVID-19-járvány az elmúlt 
évtized legnagyobb sokkjával ütötte 
meg a világgazdaságot egy időben, egy-
szerre okozva kínálati és keresleti sokkot. 
Azóta minden kereskedelmi piaci szerep-
lő igyekszik alkalmazkodni, digitalizálni. 
A csomagküldő és internetes kiskereske-
delmi forgalom volumene folytatva az 
évek óta tartó dinamikus, töretlen bővü-
lést, 2020-ban 39%-kal nőtt, 1074 milliárd 
forintos forgalmat ért el, ennek eredmé-
nyeként már 8,5%-os a részesedése a kis-
kereskedelemből, az eredmények még 
nemzetközi összevetésben is átlagon fe-
lülinek mondhatók. 2020-ban a teljes eu-
rópai e-kereskedelem 757 milliárd euróra 
nőtt, ami 10%-os növekedés a 2019-es 
690 milliárd euróhoz képest.
Cseresnyés Péter államtitkár kiemelte: 
– Hála a magyar gazdaság tartós növe-
kedésének, a háztartásokban keletke-
ző jövedelem folyamatos bővülésének, 
amelyhez hozzájárultak többek között az 

Az Európai Kereskedelem Napja: 
Egymásért és a Vásárlókért!

Az Európai Kereskedelem Napjának  
2021. évi kitüntetettjei / Award winners on Europe’s Day in Commerce in 2021

Klauzál Gábor Elismerő Oklevél:
Dr. Komoróczki István, az ÁFEOSZ-COOP Szövetség főtitkára
Kozsnyánszky Gyula, az Észak-Kelet Pro-Coop Zrt. cégvezetője
Simon Tamás, az INDOTEK Group retail divízió értékesítési igazgatója
Hajzók Gyula, az Öreg Duna Üzletház tulajdonosa
Sipos Zsolt, a Bács-Kiskun Megyei Kereskedelmi és Iparkamara titkára
Gazsi Attila, a VOSZ elnökhelyettese
Pahola Géza, a Pahola és Pahola Kft. tulajdonos ügyvezetője

Magyar Kereskedelemért Nagydíj:
Graics István, a Pécs-COOP Zrt. boltvezetője
Hegedűsné Cseri Ildikó, a Móravárosi ABC egységvezetője
Horváth Ilona, a 6. sz. Várúti Vegyesbolt boltvezetője
Zimek Sándorné, a SPAR Magyarország Kereskedelmi Kft. főpénztárosa
Gaszner-Horváth Mariann, az Invitech ITC Services Zrt. szenior nemzetközi nagy-
kereskedelmi menedzsere
Tóthné Skaliczki Annamária, az Auchan Magyarország Kft. cukrász csoportvezetője
Demel Edit, a dm Kft. eladó-pénztárosa
Vraukó Ilona Edit, az Élésker Kft. 100 ABC eladó-pénztárosa
Laknerfi-Korin Katalin, a Zwack Unicum Nyrt. országos kereskedelmi vezetője

Eppel János
elnök
VOSZ

Krisán László
elnök
VOSZ kereskedelmi 
tagozat
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adókedvezmények 
(például a családi 
adókedvezmény 
is), a magyarorszá-
gi kiskereskedelmi 
szereplők versengé-
se már hosszú évek 
óta nem zéró ös�-
szegű játék, hanem 
egy olyan mezőny, 
amelyben minden 
rátermett szerep-

lő egymással párhuzamosan is képes a 
gyarapodásra. 
Dobos Balázs egy átfogó képet adott a 
résztvevőknek a vállalatokat érintő stra-
tégiai irányzatokról, rövid kitekintéssel a 
következő évekre, hazai és európai uniós 

tervekre vonatkozólag. Hangsúlyozta: a 
válságintézkedésekig az elmúlt években 
a magyar cégek, kkv-k termelékenysége 

gyorsabban nőtt, 
mint a V4-orszá-
gokban, így a hos�-
szú távú cél ennek 
újbóli elősegítése 
a fenntarthatóság, 
generációváltás és 
a digitalizáció meg-
valósításával.
Az ünnepség során 
jeles szakemberek 
folytattak kerekasz-

tal-beszélgetést a kereskedelem aktuális 
kérdéseiről, problémáiról és a lehetséges 
megoldásokról. Többek között szóba 

került a kereskedelmi szakképzés, duális 
képzés, egyéni szervezeten belüli oktatá-
si folyamatok és szövetségek állami, edu-
kációs törekvései, a nyugdíjas munkaerő 
visszafoglalkoztatása és a nagyon magas 
szektoron belüli fluktuáció, valamint a 
digitalizációs lehetőségek és annak bizo-
nyos határai is.
A panelbeszélgetésben részt vettek: Pro-
sits Attila, moderátor (MBSZ – elnökségi 
tag, Gránit Pólus – stratégiai üzletfejlesz-
tési igazgató), Neubauer Katalin (MNKSZ 
főtitkár), Berendi András (Roland Divat-
ház Zrt. vezérigazgató), Maczelka Márk 
(OKSZ társelnök) és Tóth Géza (CO-OP 
Hungary Zrt. vezérigazgató).
Az esemény médiapartnere volt a Trade 
magazin is. //

Europe’s Day in Commerce: For each other and for the shoppers!
The National Association of Entrepreneurs and Employers (VOSZ) organised 
a programme to celebrate Europe’s Day in Commerce for the 17th time. From 
the Ministry for Innovation and Technology Péter Cserenyés, state secretary for 
consumer protection and trade policy and Balázs Dobos, deputy state secretary 
for economic development were present. VOSZ president János Eppel welcomed 
the participants and spoke about the state of play in retail trade. 
Adaptation and digitalisation
László Krisán, president of VOSZ’s retail department said: the event seeks to put re-
tail trade in the limelight, the sector that employs 500,000 people in Hungary and is 
the state budget’s biggest VAT and tax contributor. He told that the COVID-19 pan-
demic resulted in a shock on both the supply and the demand sides. As a reaction 
every actor is trying to adapt to the new situation and to digitalise its operations.  
Péter Cseresnyés underlined that the lasting growth of the Hungarian economy 

has been generating a higher income for households, and this combined with 
different tax cuts created an environment where retailers can grow.    
Balázs Dobos stressed that up until the introduction of pandemic-related meas-
ures the productivity of Hungarian companies and SMEs was growing faster 
than in the other Visegrád Four countries. The goal is to return to this state, with 
the help of generation change and digitalisation.     
Participants discussed the most urgent problems and their possible solutions, 
such as trade education, employing pensioners, the high level of workforce 
fluctuation and digitalisation and its limits. The participants were: Attila Prosits, 
moderator (MBSZ – presidency member, Gránit Pólus – strategic business devel-
opment director), Katalin Neubauer (MNKSZ – secretary general), András Berendi 
(Roland Divatház Zrt. – CEO), Márk Maczelka (OKSZ –co-president) and Géza 
Tóth (CO-OP Hungary Zrt. – CEO). //

Dobos Balázs
gazdaságfejlesztésért  
felelős helyettes államtitkár
ITM

Cseresnyés Péter
kereskedelempolitikáért 
és fogyasztóvédelemért 
felelős államtitkár
ITM

Díjazott történet
Az Európai Kereskedelem Napján Klauzál 
Gábor elismerő oklevélben részesült 
Pahola Géza a Pahola és Pahola Kft. tu-
lajdonos ügyvezetője, akit arra kértünk, 
mutassa be röviden a vállalkozást.
„A Pahola és Pahola Kft.-t 1997-
ben alapítottuk húgommal, 
Pahola Judittal. Közös tulaj-
donosai vagyunk a polgárdi 
és lepsényi CBA-áruházaknak, 
melyeknek napi frisspékáru-
ellátását saját pékségünkből 
biztosítjuk. Mindkét áruházunk 
16 000 cikkelemet meghaladó 
választékkal működik, Lep-
sényben Nemzeti Dohánybol-
tot is üzemeltetünk. 
2000 óta a CBA franchise-hálózat tagjai va-
gyunk. Az elmúlt években üzleteinket fo-
lyamatosan modernizáltuk, mert úgy gon-
doljuk, hogy fejlesztés nélkül napjainkban 
nem lehet megtartani a vevőket. Fontos 
mérföldkő volt 2016, amikor teljes felújítás 
után újra megnyitottuk lepsényi áruhá-
zunkat, a korábbinál háromszor nagyobb, 
500 m²-es eladótérrel. Célunk a szigorú 
CBA-színvonal lehető legmagasabb szintű 

biztosítása mellett, hogy egyre több 
régi és új elégedett vásárlónk legyen.
2017-ben pékségünk is teljesen meg-
újult.
2020-ban a pandémia alatt saját lehe-

tőségeinket kiegészítve GINOP 
pályázati források bevonásával 
megkezdtük a polgárdi áruház 
teljes korszerűsítését, amivel az 
ország egyik legszebb CBA szu-
permarketje szeretnénk lenni és 
maradni. Munkatársaink számára 
családias légkört és jó munkafel-
tételeket biztosítunk, talán ezért is 
számíthatunk rájuk még a legne-
hezebb időkben is. Céljaink között 

mindig megjelenik munkavállalóink szak-
mai felkészültségének fejlesztése, amiben 
nagy segítségünkre van a CBA franchise 
online szakmai képzési programja.
Ezúton is köszönöm az átalakításokhoz ka-
pott segítséget a CBA hálózatfejlesztő csa-
patának, Burger Ottónak és kollégáinak és a 
Magyar Nemzeti Kereskedelmi Szövetség-
nek, hogy a pandémia időszakában napra-
kész információkkal segítették a munkán-
kat” – zárta a bemutatást Pahola Géza.

– Büszkék vagyunk rá és jó példa az 
MNKSZ-tagjai számára Pahola Géza, aki az 
állami elismeréssel utat mutat és erőt ad a 
magyar kereskedőknek – tette hozzá Neu-
bauer Katalin, a MNKSZ főtitkára. (x)

Award winning company story
On Europe’s Day in Commerce Géza Pahola, owner 
and managing director of Pahola és Pahola Kft. 
was rewarded with the Klauzál Gábor Certificate of 
Honour. He introduced the company to our maga-
zine: ‘We started the company with my sister Judit 
Pahola in 1997. We operate the CBA stores in Polgárd 
and Lepsény, which we supply with fresh baked 
goods from our own bakery. It was in 2000 that we 
joined the CBA franchise network and in the last 
few years we have been modernising our shops. In 
2017 our bakery also went through an overhaul
I would like to use the opportunity and thank Ottó 
Burger and his team at CBA for assisting us in the 
modernisation work, plus the Hungarian National 
Trade Association (MNKSZ) for helping us with 
the latest information day after day during the 
pandemic.’ (x)

Pahola Géza
tulajdonos ügyvezető
Pahola és Pahola Kft.

http://www.mnksz.hu/
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Rangos szakmai elismeréseket adtak át 
november 4-én az Európai Kereskedelem 

Napja alkalmából, amelynek keretében 
a COOP Gazdasági Csoport több 

dolgozójának kiemelkedő munkáját is 
díjazták. Az idén tizenhetedik alkalommal 

megrendezett szakmai esemény ismét 
a kereskedelmi ágazat jelentőségére és 

helyzetére hívta fel a figyelmet.

Kiemelkedő elisme-
résekben részesült a 
COOP Gazdasági Cso-

port több dolgozója is abból 
az alkalomból, hogy idén 

tizenhetedik alkalommal ren-
dezték meg az Európai Keres-
kedelem Napját, a kereske-
delmi szektor legjelentősebb 
ünnepét. Az esemény min-

den évben a kereskedelmet, 
mint a gazdaság egyik leg-
fontosabb szektorát állítja a 
fókuszba, ahol hagyományo-
san rangos szakmai elismeré-
sekkel díjazzák az ágazatban 
dolgozó munkavállalókat.
A kereskedelem legrango-
sabb díjának számító Klauzál 
Gábor Elismerő  Oklevelet 
vehetett át dr. Komorócz-
ki István, az ÁFEOSZ-COOP 
Szövetség főtitkára, és Kozs-
nyánszky Gyula, az Észak-Ke-
let Pro-COOP Zrt. cégvezető-
je. Az üzletek pultjai mögött 
végzett áldozatos munka elis-

meréseként Magyar Kereske-
delemért Nagydíjat Horváth 
Ilona, a Georgikon COOP Zrt. 
6. számú, rezii COOP üzlet-
vezetője, Hegedűsné Cseri 
Ildikó, az Integrál Zrt. móravá-
rosi COOP ABC boltvezetője, 
valamint Graics István, a Me-
csek Füszért Zrt. 2. számú, pé-
csi COOP MINI üzletvezetője 
kapott.
A kereskedelemben több 
mint 500 ezer ember dolgo-
zik, amivel a legnagyobb fog-
lalkoztatói szektor, emellett 
pedig a legmagasabb áfa- és 
adóbefizető is egyben. Sőt, 

A kereskedelmi ágazatban dolgozók erőn felüli munkát végeznek

Újabb szakmai elismerések  
a COOP munkatársainak

A COOP kitüntetettjei
Klauzál Gábor Elismerő Oklevél
Dr. Komoróczki István, az ÁFEOSZ-
COOP Szövetség főtitkára
Dr. Komoróczki István 2006 óta dolgozik 
a COOP Csoport érdekképviseleténél, az 
ÁFEOSZ-COOP Szövetségénél, melynek 
2016 óta a főtitkára. E tisztségében szak-
vizsgázott jogászként és közgazdászként. 
Törekszik arra, hogy a szövetkezeti ala-
pokra épülő kereskedelem fenntartható 
legyen, elkötelezett a tagvállalkozások 
további modernizációja kapcsán, első-
sorban a megfelelő jogi szabályozás és az 
európai uniós támogatási környezet meg-
teremtésében történő szerepvállalással. 
Részt vesz a gazdaságot, kereskedelmet 
érintő jogszabálytervezetek véleménye-
zésében, és részt vesz a szociális párbe-
szédben. Tagja több, az Európai Bizott-
ság mellett működő szakmai tanácsadó 
testületnek.
Kozsnyánszky Gyula, az Észak-Kelet 
Pro-COOP Zrt. cégvezetője
Kozsnyánszky Gyula munkája a kezdetek-
től a szövetkezeti kereskedelemhez kap-
csolódik. 1978-ban végzett a Budapesti 
Kereskedelmi és Vendéglátóipari Főisko-
lán kereskedelmi üzemgazdászként. Még 
abban az évben a Sárospatak és Vidéke 
Áfésznál kezdett dolgozni. Jelenlegi mun-

kahelye jogelődjénél, a Borsod Pro-COOP 
Kft.-nél mint ügyvezető igazgató dolgo-
zott 1992-től. A COOP rendszer kialakítá-
sában tevékenyen részt vett, az integráció 
után létrejövő Észak-Kelet 
Pro-COOP Zrt. cégvezető-
jeként dolgozik.
A CO-OP Hungary Zrt.-ben is 
a kezdetektől több funkciót 
is betölt. Jelenleg az említett 
társaság Ügyvivő Testületé-
nek, valamint Beszerzési, Ak-
ciós és Marketing Operatív 
Egységnek a tagja. Emellett 
tagja a Bolgár COOP Zrt. 
felügyelő bizottságának, 
valamint a B-A-Z megyei MESZÖV-nek. 
Mindig megtalálta a közös hangot mind 
a munkakapcsolataiban a kollégáival, a 
vevőközpontokkal, valamint a beszállító 
partnerekkel. Munkáját a COOP-rendszer 
érdekeinek szem előtt tartásával vég-
zi. Az általa irányított COOP társaságok 
vezetése alatt folyamatosan fejlődtek és 
megújultak, megfelelve az aktuális keres-
kedelmi változásoknak.

Magyar Kereskedelemért Nagydíj
Horváth Ilona, a Georgikon COOP Zrt. 
6. számú, rezii COOP üzletvezetője 

Horváth Ilona tanulóként gyakorlatait a 
jogelőd Georgikon ÁFÉSZ-nél végezte 
a sikeres szakmunkásvizsga letételéig. 
A 6. számú rezii boltban 1996 márciusáig 

eladóként, majd ezt követően boltveze-
tő-helyettesként dolgozott. 2000. január 
1-től történt az átalakulás, és jogutódként 
megalakult a Georgikon COOP Zrt., ahol 
2004. december 6-án kinevezték a bolt 
vezetőjének, ami napjainkig tart.
Vezetése alatt a korábban MINI boltként 
működő kis falusi boltból egy ABC kate-
góriás, korszerű üzlet lett. Ezt az üzletet 
munkatársaival közösen ma is sikeresen 
vezeti, eredményesen alkalmazkodva a 
piaci kihívásokhoz. Munkatársaival csalá-
dias kapcsolata van, ezzel együtt követ-
kezetes, tudatos vezető. Helyi lakosként a 

https://www.coop.hu/
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Professional recognitions for COOP workers
Prestigious trade awards were presented to the 
winners on 4 November, Europe’s Day in Com-
merce. Several workers of the COOP Economic 
Group were also rewarded for their professional 
achievements. The special day was organised for 
the 17th time this year and its programme sought 
to call attention to the importance of retail trade.
László Krisán, president of the National Association 

of Entrepreneurs and Employers’ (VOSZ) retail de-
partment told that the sector that employs 500,000 
people in Hungary and is the state budget’s biggest 
VAT and tax contributor. László Pekó, chairman of 
CO-OP Hungary Zrt.’s board of directors under-
lined that Europe’s Day in Commerce is the day of 
celebrating the trade and he was really proud of the 
many COOP workers going home with an award 

for their loyalty and dedication. 
There was also a roundtable discussion about the 
most urgent problems and their possible solutions, 
such as trade education, employing pensioners, 
the high level of workforce fluctuation and digi-
talisation and its limits. Co-op Hungary Zrt.’s CEO 
Géza Tóth and other prestigious representatives of 
the sector shared their views on these topics.(x)

vevőkkel határozottan jó kapcsolata van, 
többükkel hosszú évtizede. A mozgásuk-
ban korlátozott, az elesett lakók vagy a 
korlátozott lehetőségekkel élő emberek 
igényeit házhoz viszi. Szakmájával kapcso-
latosan lojális és következetes, sugárzik ró-
la a tisztelet mind a szakma, mind a vevők 
iránt. A falu vezetésével jó a kapcsolata, 
számos esetben segítik kölcsönösen egy-
mást különböző rendezvények sikereinek 
elősegítése érdekében.
Hegedűsné Cseri Ildikó, az Integrál Zrt. 
móravárosi COOP ABC boltvezetője 
Hegedűsné Cseri Ildikó az általános iskola 
elvégzése után férfiruha-készítőnek tanult. 
1989-ben kezdett dolgozni az Integrál Zrt. 
Kiskunfélegyházi 2. sz. egységében mint 
eladó. 1991-ben élelmiszer-eladói képesí-
tést szerzett. 2004-től a családi vállalko-
zásukban tevékenykedett, majd 2011-ben 
tért vissza a kereskedelembe, és 2012 ápri-
lisától az Integrál Zrt. 2. sz. Mini Coop egy-
ségében folytatta pályafutását. Jelenleg 
a Móravárosi ABC vezetője.
Valamennyi egységben, ahol dolgozott 
mind beosztottként, mind vezetőként, 
megpróbált jó kapcsolatot kialakítani a 
kollégákkal és a vevőkkel is. Pontos, precíz, 
céltudatos, határozott fellépésével több-
nyire irányító szerepet töltött be munka-
helyein. A vásárlókkal segítőkész, mun-
káját kellő alázattal és elhivatottsággal 

végzi. Példa lehet a fiatalok előtt, hogy 
aki a kereskedelemben célokat tűz ki ma-
ga elé és ezért dolgozik is, az munkájában 
sikereket érhet el. 
Graics István, a Mecsek Füszért Zrt. 
2 számú, pécsi COOP MINI üzletvezetője
Graics István 2009 óta dolgozik a Me-
csek Füszértnél, de tanulókorától a Pécsi 
Áfész, illetve a jogutód Pécs-Coop alkal-
mazottja volt annak beolvadásáig a Me-
csek cégcsoportba. 1978-ban 19 évesen 
már Belvárdgyulán boltvezető, majd 
1988- tól a pécs-hirdi üzletet vezette, 

közben több boltvezető-helyettesi po-
zíció betöltése után 2010-től újra üzlet-
vezető a pécsi Komját Aladár utcai MINI 
COOP-ban.
Kiváló vevői és munkatársi kapcsolatot 
ápol. Személyiségének, a vevőkkel való 
kapcsolatának kiemelkedő szerepe van 
abban, hogy az üzlet kis mérete ellenére 
is 13 millió Ft átlagos havi forgalmat bo-
nyolít, sőt, a bevétel évről évre növekszik. 
A vevők szeretik és ragaszkodnak hozzá, 
boltot személye fémjelzi. Határozott, de 
következetes, emberközpontú vezető. //

a kereskedelmi szektor idén 
még inkább hozzájárult po-
zitív irányba kiugró számaival 
a magyar gazdaság fellendí-
téséhez: 2021. január–augusz-
tusban a forgalom volumene 

(naptárhatástól megtisztított 
adatok szerint) 2,4%-kal na-
gyobb volt az előző év azo-
nos időszakinál” – mondta el 
Krisán László, a VOSZ Kereske-
delmi tagozatának elnöke.

A rendezvény 
kapcsán Pekó 
László, a CO-OP 
Hungary Zrt. 
Igazgatóságának 
elnöke kiemelte: 
„Az Európai Ke-
reskedelem Nap-
ja igazi ünnep, és 
büszke vagyok 
arra, hogy több 
munkatársunk is-
mét szép elisme-

rést kapott, amely ebben a 
másfél éve tartó sajátos hely-
zetben még többet jelenthet 
a számukra. Lojalitásukért és 
ember feletti munkájukért 
köszönettel tartozunk nekik.”

A rendezvényen a szektor 
jeles szakemberei folytattak 
kerekasztal-beszélgetést is 
folytattak, amelyen többek 
között szóba került a keres-
kedelmi szakképzés, duális 
képzés, egyéni szervezeten 
belüli oktatási folyamatok és 
szövetségek állami, edukációs 
törekvései, a nyugdíjas mun-
kaerő visszafoglalkoztatása és 
a nagyon magas szektoron 
belüli fluktuáció, valamint a 
digitalizációs lehetőségek és 
annak bizonyos határai is. A 
beszélgetésen mások mellett 
részt vett Tóth Géza, a Co-op 
Hungary Zrt. vezérigazgatója 
is. (x)

COOP’s award winners
Klauzál Gábor Certificate of 
Honour:
Dr István Komoróczki, sec-
retary general of ÁFEOSZ-
COOP Association
Dr István Komoróczki had been 
working at the association since 
2006 and was appointed general 
secretary in 2016. He is dedicated 
to make cooperative-based retail 
sustainable and to modernise 
member companies.
Gyula Kozsnyánszky, 
managing director of Észak-
Kelet Pro-COOP Zrt. 
Gyula Kozsnyánszky played a key 
role in establishing the COOP sys-
tem. In CO-OP Hungary Zrt. he has 
filled various positions from the 
beginning. He is also a member 
of Boglár COOP Zrt.’s board of 

supervisors and MESZÖV. Every 
COOP unit that he led underwent 
development and modernisation.  
For Hungarian Retail Grand 
Prize:
Ilona Horváth, store manag-
er of Georgikon COOP Zrt.’s 
store No. 6 in Rezi
Ilona Horváth had started work-
ing as a shop assistant in store 
No.6 in Rezi and was named 
deputy store manager in March 
1996. On 6 December 2004 she 
became store manager and has 
filled that position ever since. She 
leads a modern retail outlet where 
employees can work in a real fam-
ily atmosphere.   
Ildikó Hegedűsné Cseri, 
store manager of Integrál 
Zrt.’s COOP Móravárosi ABC 

Ildikó Hegedűsné Cseri began 
working in store No.2 of Integrál 
Zrt. in Kiskunfélegyháza and is 
currently the store manager of 
Móravárosi ABC. She was a real 
leader in every store she worked in, 
thanks to her accurate, dedicated 
and determined work.  
István Graics, store manag-
er of Mecsek Fűszért Zrt.’s 
COOP MINI store No.2 in 
Pécs 
István Graics has been a Mecsek 
Füszért employee since 2009, but 
was already a store manager in 
Belvárdgyula back in 1978. His 
personality and excellent rela-
tionship with customers play a 
key role in the small shop realising 
an average sales turnover of HUF 
13 million per month. //

https://www.coop.hu/
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Az ENSZ október 31. – november 12. között Glasgowban 
tartott klímacsúcsán Sir David Attenborough 

természettudós a világ vezetőinek tartott beszédében újfent 
leszögezte, hogy „a természet a legfőbb szövetségesünk”, és 
kiemelte, hogy az intézkedések megfogalmazásakor fontos, 
hogy „motivációnk ne a félelem, hanem a remény legyen!”.

Szerző: Tisza Andrea

„Miközben az elkövetkező két hetet viták-
kal, tárgyalással, egymás meggyőzésével és 
kompromisszumok kötésével töltik – ahogy 
azt bizonyára tenniük is kell –, talán kön�-
nyű átsiklani a tény fölött, miszerint a klí-
mavészhelyzet végső soron egyetlen szám-
ról, mégpedig a légkörben lévő szén-dioxid 
koncentrációjáról szól. E koncentráció mér-
téke nagyban meghatározza a globális hő-
mérsékletet. Az e számban bekövetkezett 
változások grafikonon való megjelenítésé-
vel írhatjuk le legvilágosabban saját törté-
netünket, hiszen e változások jól láttatják 
kapcsolatunkat a világgal. Az emberiség 
őstörténete során ez a szám többnyire 180 
és 300 között ingadozott, ahogy hullám-
zott a globális hőmérséklet is. Embertelen 
és kiszámíthatatlan idők voltak azok, ami-
kor őseink még csak kis számban éltek.
Ám alig több mint 10 000 évvel ezelőtt e 
szám hirtelen állandósult, és vele együtt 
stabilizálódott a Föld klímája is. (…) Min-
dent, amit az elmúlt 10 000 évben elértünk, 
e korszak stabilitásának köszönhetjük. A 
globális hőmérséklet ekkortájt nem inga-
dozott +/–1 Celsius foknál nagyobb mér-
tékben. Egészen mostanáig.
A fosszilis üzemanyagok égetése, a ter-
mészet pusztítása, az iparhoz, építőipar-
hoz és tanuláshoz való viszonyulásunk 
mind-mind eddig soha nem látott mér-
tékű és ütemű szén-dioxid kibocsátásával 
jár. Bajban vagyunk.
A stabilitás, amitől mindannyian függünk, 
megtört. A történet az egyenlőtlenségről és 
az instabilitásról szól. Ma azok szenvednek 
a legjobban, akik legkevésbé okolhatók 
e probléma kialakulásáért. Végső soron 
azonban mindannyian a saját bőrünkön 
érezzük majd a probléma hatásait, ame-
lyek némelyike immár elkerülhetetlen.
Biztosan így kell, hogy végződjön a törté-
netünk? A legokosabb faj története, melyet 

az a nagyon is emberi tulajdonság ítélt bu-
kásra, hogy rövid távú céljai hajszolása kö-
zepette „nem látja a fától az erdőt”? Talán 
az a tény, miszerint a klímaváltozás már 
nem valamiféle jövőbeli elképzelt generá-
ciót, hanem a napjainkban élő fiatalokat 
érinti majd leginkább, fogja megadni azt 
a lökést, amelyre szükségünk van ahhoz, 
hogy átírjuk történetünket, hogy e tragédi-
át diadallá változtassuk. Hiszen, végül is mi 
vagyunk a Földön valaha élt legnagyobb 
problémamegoldók.
Már értjük a problémát, tudjuk, hogyan 
állíthatjuk meg e szám (a szén-dioxid lég-
köri koncentrációjának) növekedését, és 
hogyan fordíthatjuk azt vissza. A szén-di-
oxid-kibocsátást még ebben az évtized-
ben meg kell állítanunk, és több milliárd 
tonnányit kell a levegőből kivonnunk. 
Figyelmünket a hőmérséklet-növekedés 
1,5 fok alatt tartására kell összpontosíta-
nunk. Ehhez elengedhetetlen az a milli-
ónyi, fenntartható innováció által fűtött 
új ipari forradalom, amely valójában 
már el is kezdődött. A megfizethető tiszta 
energia, az egészséges levegő és a mind-

annyiunk számára elegendő élelmiszer 
meglétéből fakadó előnyökben mindan�-
nyian osztozunk. A természet a legfőbb 
szövetségesünk! Valahányszor regene-
ráljuk a vadont, az szén-dioxidot von ki a 
levegőből, és segít visszaállítani a bolygó 
egyensúlyát.
(…) Még hosszú utat kell megtenniük, míg 
valamennyi nép magas életszínvonalon, 
ám mérsékelt ökológiai lábnyommal él. 
Újra meg kell tanulnunk, hogyan érhetjük 
ezt el, biztosítva, hogy senki ne maradjon 
le. Élnünk kell egy egyenlőbb világ megte-
remtésének lehetőségével, és fontos, hogy 
a motivációnk ne a félelem, hanem a re-
mény legyen.
A lényeg tehát, hogy az eljövendő generá-
ció e konferenciára tekintve egyetlen kér-
dést tesz majd fel: megállt-e ez a koncent-
rációnövekedés, és csökkenésnek indult-e 
az itt megfogalmazott vállalások eredmé-
nyeképpen?
Minden okunk megvan hinni abban, hogy 
a válasz „igen”. Összefogás nélkül az erőnk 
a bolygó destabilizálásához elég. Ha azon-
ban összedolgozunk, elég erősek vagyunk, 
hogy megmentsük a Földet. Életem során 
borzalmas hanyatlásnak voltam szemta-
núja. Önök azonban még életükben fan-
tasztikus felépülésnek, helyreállásnak le-
hetnek részesei. Hölgyeim és uraim, tisztelt 
nagykövet és küldött urak és hölgyek! Ez 
a kétségbeesett remény az, amiért a világ 
szeme Önökön, és amiért Önök itt vannak.
Köszönöm!” //

Sir David Attenborough glasgow-i COP26 klímacsúcson elhangzott beszéde

Motivációnk ne a félelem, 
hanem a remény legyen!

Sir David Attenborough’s speech at the COP26 climate change 
summit in Glasgow: ‘Our motivation should not be fear, but hope.’ 
Between 31 October and 12 
November the United Nations 
held its climate change con-
ference in Glasgow, where one 
of the speakers was naturalist 
Sir David Attenborough. In 
his speech he told: it is easy 
to forget that ultimately the 
emergency climate comes 
down to is a single number, 
the concentration of carbon 
in the atmosphere. For much 
of humanity’s ancient history, 
this number bounced wildly 
between 180 and 300, and so 
too did global temperatures. 
Just over 10,000 years ago, that 

number suddenly stabilised and 
with it, Earth’s climate.
Sir David Attenborough 
added that everything we have 
achieved in the last 10,000 years 
was enabled by the stability 
during this time. The global 
temperature has not wavered 
over this period by more than 
plus or minus 1°C, until now. 
Our burning of fossil fuels, our 
destruction of nature, our ap-
proach to industry, construction 
and learning are releasing car-
bon into the atmosphere at an 
unprecedented pace and scale.
The naturalist believes that we 

now understand this problem. 
We know how to stop the 
number rising and put it in 
reverse. We must fix our sights 
on keeping 1.5°C within reach. A 
new industrial revolution, pow-
ered by millions of sustainable 
innovations is essential, and is 
indeed already beginning. Na-
ture is a key ally. Whenever we 
restore the wild, it will recapture 
carbon and help us bring back 
balance to our planet. We must 
use this opportunity to create 
a more equal world and our 
motivation should not be fear, 
but hope. //
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I. B.: Hogyan jutott el az írásig? Miért kez­
dett el írni?
D. R.: Egész életemben faltam a könyveket. 
3-4 évvel ezelőtt kaptam két szerzőtől egy 
levelet, hogy szeretnének rólam egy élet-
rajzot írni. Megbeszéltünk egy ebédet, és 
közösen megírtuk az életrajzot, ami aztán 
pikk-pakk első számú bestseller lett Német-
országban. Később nagy sikerrel megjelent 
Lengyelországban is, és valahogy elkezdett 
mozogni bennem a gondolat, hogy köny-
veket ne csak olvassak, hanem én magam 
is írjak. Aztán decemberben 14 napon ke-
resztül pontban 4-kor felébredtem, és ez a 
teljesen őrült történet volt a fejemben, amit 
azóta megírtam „A polip kilencedik karja” 
címen. Azt álmodtam, hogy a három kato-
nailag és gazdaságilag legerősebb nemzet 
a világon, ahelyett, hogy egymással szem-
ben bizalmatlansággal élnének, bizalom-
mal, együtt kísérletet tesznek arra, hogy 
ezeket a világméretű hatalmas ökológiai 
problémákat megoldják. Nos, erre bizto-
san nem gondolna az ember, hisz nap mint 
nap azt hallani a tévében, hogy gyűlölettel 
és bizalmatlansággal viszonyulnak egy-
máshoz. De én ezt egész egyszerűen meg-
álmodtam, és ha az aktuális számadatokat 
nézem – pár hete jöttek új számadatok 
Kínából –, nem 28%-kal, hanem immáron 
31%-kal felelnek a világméretű kibocsájtáso-
kért. Tehát csak ez a három nagyhatalom a 
világméretű emissziók 50%-át okozza. Fon-
tos az elkötelezettségünk, Európában már 
nagy sikereink vannak. Az európai országok 
azok, amelyek a CO

2
-emissziót az utóbbi 10 

évben már jelentősen csökkentették. Van 
egy 4000 méter magas vulkán Hawaii-on, a 
Mauna Loa, van ott egy mérőállomás 1958 
óta, és Keeling úr (Charles David Keeling  

amerikai tudós, aki először hívta fel a világ 
figyelmét az üvegházhatásra és a globális 
felmelegedésre) elkezdte a Föld légkörében 
mérni a CO

2
-értékeket. Ez a légköri CO

2
-adat 

az európai sikerek ellenére, amelyeket az 
elmúlt években elértünk, sajnos mégis fo-
lyamatosan nőtt. Az elmúlt 16 évben több 
mint 1 milliárd fővel gyarapodott a világ né-

pessége.  Éppen ezért ilyen fontos ez szá-
momra: nem akarok mindenhol egygyer-
mekes politikát, senki ne tartson ettől, de 
néhány országban vagy földrészen a világ-
ban igenis szükség lenne az egygyermekes 
politika bevezetésére, mert csak Afrika, In-
dia és még néhány ország az, ahol az asszo-
nyok még mindig 5-7 gyereket szülnek, és 
ez nem fenntartható. Mert minden egyes 
ember, aki pluszban megszületik, CO

2
-t bo-

csájt ki, húst fogyaszt, és ezzel okozója an-
nak, hogy még több trópusi esőerdőt éges-
senek le vagy irtsanak ki. 

I. B.: Miért pont polip? Milyen szerepe van a 
címben szereplő állatnak?
D. R.: A TV-dokumentációk során is sokat 
hallottam polipokról. Hihetetlenül okos 
állatok. Intuitíven érzik a jövőbeni fejlemé-
nyeket. Tudják, hogyha bezárják őket, mikor 
kapnak táplálékot, amit egyáltalán nem is 
tudhatnak, mert a gondozók individuálisan 

változtatják az etetési időket. Úgy gondol-
tam, hogy nemcsak az ember szenvedi 
meg hihetetlenül a Föld felmelegedését, 
hanem a teremtés egésze. Európában az 
előző három évben túl kevés eső esett, és 
csökkent a talajvíz. Az állatok is megszen-
vedik mindezt. Úgy gondoltam, testesít-
se meg a polip a teremtés egészét, mert 
nagyfokú érzékenységével és okosságával 
valahogy érzékeli, hogy a tengerek egyre 
inkább felmelegszenek, és saját életkörül-
ményei fenyegetően romlanak. 

I. B.: Milyen céljai vannak még az életben? 
D. R.: Pillanatnyilag egy nagyon elége-
dett, ugyanakkor aggódó ember is vagyok. 
Mindaz, amit itt Európában csinálunk, az 
helyes, jó és fontos, de tulajdonképpen 
a világ nagy politikusait jól fenékbe kel-
lene billentenünk.  Hiszen felfoghatatlan, 
de 2000 milliárd, nem millió, hanem 2000 
milliárd az, amit minden évben fegyverke-
zésre költünk… mekkora balgaság ez?! Ezt 
a pénzt végre arra kellene felhasználnunk, 
hogy a Földön zajló fejlemények optima-
lizálásáért, a Föld további felmelegedése 
ellen tegyünk. Nemrégiben a németországi 
médiában az atom-tengeralattjárókról volt 
szó, amelyeknek 50 milliárdos a költsége. 
Kinek kellenek ezek? Ez egyetlen embernek 
sem kell. A klímát kell megmentenünk nap-
jainkban. Éppen ezért könyveket írok, hogy 
ezt a tudatosságot erősítsem. Ez azt jelenti, 
hogy nem igaz, hogy túl keveset tudunk 
tenni, hanem mindig egyre erőteljesebben, 
agresszívebben kell a nagy államférfiaktól 
megkövetelni, hogy fegyverkezzenek le. A 
szegény országokban, ahol az asszonyok 
5-7 gyereket szülnek, ott a politikusokat kell 
felelősségre vonni. (x)

Dirk Rossmann – Istenes Bence interjú 
„A polip kilencedik karja” c. könyv megjelenése apropóján

Haris Park 2021. november 10.

Dirk Rossmann – An interview by Bence Istenes about the new book ‘A polip kilencedik karja’  – 
Haris Park, 10 November 2021
I.B.: Why did you decide to write a 
book? 
D.R.: I have been a keen reader all my 
life and 3-4 years ago two authors 
wrote me a letter, saying that they 
would like to write my autobiography. 
We met, wrote the book together and 
it became a bestseller in Germany. 
This gave me the idea to write my own 
book, so in December I got up at 4 a.m. 
every day for 14 days and wrote the sto-
ry ‘A polip kilencedik karja’ (The Ninth 

Arm of the Octopus). It is about the 3 
biggest powers in the world joining 
forces and making an attempt at solv-
ing the global ecological problems. 
Did you know that the world’s three 
biggest economies are responsible 
for 50 percent of total emissions? In 
Europe we have already made pro-
gress, cutting down on CO2 emission 
significantly in the last 10 years. We 
must also bear in mind that the world’s 
population increased by more than 1 

billion people in the last 16 years – in 
certain countries it would be a good 
idea to introduce the one child per 
family policy. 
I.B.: Why an octopus?
D.R.: Octopuses are really smart ani-
mals, which can intuitively predict the 
future, for instance if they are locked up 
they know when they will be fed. Not 
only humans but animals also suffer 
from the effects of the climate change. 
I thought the octopus can symbolise 

creation itself, sensing how environ-
mental problems are worsening.
I.B.: What other plans do you have 
in life? 
D.R.: It is unbelievable, but every year 
we spend 2,000 billion on arms…We 
should use this money to fight climate 
change instead. This is why I am 
writing books, to tell how important 
this is. We have to be more determined 
in making politicians stop buying arms 
and saving the planet. (x)

www.rossmann.hu
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Annyira sok üvegházhatású gázt 
bocsájt ki az agrárélelmezési 
rendszeren belül az élelmiszer-el-

látási lánc, hogy lassan lekörözi a mező-
gazdaság és a talajművelés szektorait, 
derül ki az ENSZ Élelmezésügyi és Mező-
gazdasági Szervezete, a FAO legfrissebb 
tanulmányából.
Az óriási kibocsájtási arány (és annak 
növekedése) elsősorban abból adódik, 
hogy az élelmiszer-feldolgozás, a szállít-
mányozás, a kereskedelem, a háztartások 
fogyasztása, a hulladékkezelés és a mű-
trágya-előállítás rendkívül gyors ütem-
ben növekszik. 
A FAOSTAT 236 országban, 1990 és 2019 
között végezte a felmérést, amelynek cél-
ja az volt, hogy számokkal mutassa be, 
hogyan változik az üvegházhatású gázok 
kibocsájtásának aránya egy olyan glo-
bális közegben, ahol komoly törekvések 

figyelhetők meg annak 
érdekében, hogy az 
emisszió csökkenjen. 
Az agrárélelmezési 
rendszerből szár-
mazó adatok rend-
kívül hasznosak, 
hiszen általuk mind 
a gazdálkodók, mind 
a minisztériumok és az 
országok vezetői sokkal 
könnyebb átláthatják 
és megérthetik, hogyan 
függnek össze a klímatudatos 
döntések és a Párizsi Megállapodás.
A FAOSTAT adataiból jól látszik, hogy 
2019-re az élelmiszer-ellátási láncok lettek 
a legnagyobb üvegházhatásúgáz-kibo-
csájtó komponens az agrárélelmezési 
rendszeren belül. Mindezt azért fontos 
tudatosítani, mert egészen idáig a nem-

zeti élelmiszerrel kapcsolatos 
emissziócsökkentési stra-

tégiák elsősorban a 
gazdaságokon belül 
a nem CO

2
-gázokra 

koncentráltak. 
2019-ben az agrár-
élelmezési rendszerek 

a világ teljes CO
2
-ki-

bocsájtásának 21%-át 
tették ki (ami egyéb-

ként igen nagy javulást 
jelent, mivel 1990-ben 

ez az arány még 31% volt). 
Mindenesetre még a 21% is igen jelentős 
„szelet” a világ emissziójából, s igazolja 
azt az állítást, amely szerint az élelmiszer-
gyártás elő- és utófolyamatai, amelyek 
jellemzően nagyarányú fosszilis üzem-
anyagot igényelnek, emelik az üvegház-
hatású gázok mennyiségét. //

Agrárélelmezési rendszerek:  
egyre több káros gázt bocsájtanak ki

Agri-food systems emit more and more harmful gases
According to the latest study of the 
UN’s Food and Agriculture Organi-
zation (FAO), from agri-food systems 
the food supply chain emits so much 
greenhouse gas that the segment 

will soon overtake agriculture and 
land cultivation in this respect. 
FAOSTAT conducted a study in 236 
countries between 1990 and 2019. 
Data from this reveal that agri-food 

systems were responsible for 21 
percent of the global CO2 emissions 
in 2019 (which was actually a big 
improvement, as this share was still 
31 percent back in 1990). Pre- and 

post-processes of food production 
require the use of lots of fossil fuel, 
and this is the main reason why the 
sector is such a big contributor in 
greenhouse gas emission. //

Nem foglalkoztak az élelmiszer-ellátással a COP26-on 
A COP26 klímacsúcs 
lezárultával egyre 
több agrár- és élel-
miszeripari szerve-
zet ad hangot csa-
lódottságának azzal 
kapcsolatban, hogy 
a tárgyalásokon 
gyakorlatilag „meg-
feledkeztek” az 
élelmiszerrendsze-
rek klímaváltozásra 
gyakorolt hatásáról. 
Pedig a klímacsúcs által tett 
vállalásban szereplő globális 
metánkibocsátás csökkenté-
sében meghatározó szerepe 
van a mezőgazdaságnak. 
A COPA-COGECA elsősorban 
arra hívja fel a figyelmet, hogy 
az európai mezőgazdaságnak 
úgy sikerült 1990 óta 25%-kal 
növelnie a termelékenységét, 
hogy közben az üvegházhatá-

súgáz-kibocsátását 
20%-kal csökken-
tette. A szerve-
zet hangsúlyozza, 
hogy a mezőgaz-
daságban dolgo-
zók nélkül a válság 
megállítása nem 
lesz lehetséges, 
egyedül a mező-
gazdaság képes 
arra, hogy termé-
szetes módszerek-

kel vonja ki a légkörből a már 
odakerült üvegházhatású gá-
zokat.
Az European Plant-based 
Food Association (EPFA), 
amely az állati alapú élelmisze-
rek fogyasztásának csökkenté-
sében látja a megoldást, köz-
leményében sürgeti a kérdés 
nemzetközi napirendre véte-
lét, tagszervezete, a ProVeg 

pedig máris ajánlásokat fo-
galmaz meg a kormányok 
számára a klímabarát étrend 
mielőbbi elterjesztésének tá-
mogatása érdekében szüksé-
ges lépésekről. 
A Compassion in World Farm-
ing nevű szervezet arra hívja 
fel a figyelmet, hogy „a nem-
zeti kormányok egyszerűen 
nem veszik figyelembe annak 
egyre nyilvánvalóbb bizonyí-
tékait, hogy a húsfogyasztás a 
klímaváltozás egyik legfonto-

sabb kiváltója, és jelentős ha-
tása van arra, hogy az orszá-
gok képesek lesznek-e a Pári-
zsi Megállapodásban kitűzött 
célok megvalósítására.” 
Az Oatly, az élelmiszer-marke-
ting egyik jelenlegi „fenegye-
reke” egyenesen azt tűzte ki 
célul, hogy a 2022-es COP27 le-
gyen dedikáltan az élelmezés 
kérdésével foglalkozó „Food 
COP”. 
Jó lenne, ha mint annyi min-
den, ez is sikerülne nekik… //

Food supply wasn’t discussed at COP 26
Now that the COP 26 climate change summit is over, a growing number of 
agri-food organisations voice their disappointment about the participants 
practically forgetting to talk about the influence of food systems on climate 
change. 
COPA-COGECA called attention to the success that European agriculture has 
managed to increase its productivity by 25 percent since 1990 in a way that 
the sector’s greenhouse gas emissions have dropped 20 percent. The organi-
sation underlined: the crisis can’t be stopped without the help of agriculture, 
as it is the only sector that is capable of capturing greenhouse gases from the 
atmosphere using natural methods. //

Vendégszerző:
Szöllősi Réka
független élelmiszer-
politikai elemző
elelmiszervilag.hu
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Az Európai Parlament úgy 
döntött, átalakítja az Európai Unió 

élelmiszerrendszerét. A cél az 
egészségesebb élelem termelése, az 
élelmiszer-biztonság garantálása, a 

gazdálkodók bevételeinek megfelelő szintre emelése és a 
mezőgazdaság környezeti lábnyomának csökkentése.

Szerző: Gyarmati Orsolya

Az Európai Parlament üdvözli a 
Termőföldtől az asztalig (Farm to 
Fork) stratégiát, és hangsúlyozza a 

fenntartható és egészséges élelmiszerek 
termelésének fontosságát annak érde-
kében, hogy ezáltal elérhetővé váljanak 
a Green Deal (zöld megállapodás – a 
szerk.) által kitűzött célok, amelyek töb-
bek között a klíma, a biodiverzitás, a zéró 
szennyezés és a közegészségügy terüle-
teire vonatkoznak. 

Szabályokkal 
a fenntarthatóságért
Az Európai Parlament képviselői kiemelték 
annak szükségességét, hogy az élelmi-
szer-ellátási lánc minden egyes lépésében 
hangsúlyozottan jelen legyen a fenntart-
hatóság. A képviselők aláhúzták: ebben a 
folyamatban a gazdáktól a fogyasztókig 
mindenkinek komoly szerepe van.
Annak érdekében, hogy biztosítható le-
gyen a gazdák profitból való megfelelő 
részesedése a fenntartható módon ter-
mesztett élelmiszerből, a képviselők azt 
szeretnék, ha az Európai Bizottság még 
nagyobb nyomást gyakorolna, hogy 
megerősítse a gazdák pozícióját az ellá-
tási láncban.
Ami az egészséges ételeket illeti, azt sze-
retnék, ha az Unióban mindenhol köte-

lezővé tennék az élelmiszer-csomagolás 
elülső felén feltüntetett tápanyagcímkét. 
Fontosnak tartják továbbá a magas só-, 
cukor- és zsírtartalom veszélyeinek kom-
munikálását. 
A beporzók védelme és a rovarirtók kap-
csán a képviselők utóbbiak elfogadási fo-
lyamatának javítását és alkalmazásuk fo-
lyamatos monitorozását kérik a beporzók 
és a biodiverzitás védelme érdekében. 
Elvárásként fogalmazódott meg továb-
bá a rovarirtók folyamatosan csökkenő 
arányú alkalmazása is, amelyet a tagálla-
moknak be kell építeniük CAP (Közös Ag-
rárpolitika – a szerk.) stratégiai terveikbe.

Föld, állat, termény – kímélés 
minden szinten
Az EP által összeállított „Fit for 55 in 2030” 
nevű csomag szabályozza a mezőgazda-
ságból és a hozzá kapcsolható földhasz-
nálatból származó kibocsájtásokat. Ide 
tartozik a szigorú kritériumok felállítása a 
biomassza-alapú megújuló energia kap-
csán. A csomag nagy hangsúlyt helyez a 
természetes karbonelnyelők helyreállítá-
sára és javítására is.
Nem kerülhető meg az állatjólét kérdé-
se sem: ez ügyben az EP közös, tudo-
mányos alapú indikátorok megalkotását 
sürgeti egy erősebb, pánuniós harmo-

nizáció érdekében. A képviselők szerint 
a jelenlegi EU-s jogszabályozást fontos 
lenne felülvizsgálni, és ahol szükséges, 
változtatni rajta; fokozatosan be kell 
szüntetni a ketreces tartást, végül a nem 
az EU-ból származó állati termékeket ki-
zárólag abban az esetben lehetne been-
gedni az EU-ba, ha azok megfelelnek az 
uniós standardoknak.
A javaslatcsomag részét képezi az orga-
nikus gazdálkodás rendezése is: 2030-ra 
az európai uniós organikus földterületek 
arányát növelni kell.

Segíteni kell a gazdákat 
az átállásban
A szavazást követően Herbert Dorfmann 
(EPP, Olaszország), a Mezőgazdasági és 
Vidékfejlesztési Tanács tagja úgy fogal-
mazott: „A fenntarthatóbb mezőgazda-
ságért vállalt felelősség a gazdálkodók és 
fogyasztók közös erőfeszítése kell hogy 
legyen. Gazdáink már most is nagyszerű 
munkát végeznek, így, amikor – jogosan 
– azt kérjük tőlük, hogy csökkentsék to-
vább a rovarirtók, a műtrágya és az anti-
biotikumok használatát, támogatnunk 
kell őket annak érdekében, hogy a ter-
melés ne kerüljön az EU-n kívülre.”
Anja Hazekamp (The Left, Hollandia), a 
Környezeti, Közegészségügyi és Élelmi-
szerbiztonsági Bizottság tagja elmondta: 
„A jelenlegi EU-szabályozás a környezet-
re káros gazdálkodási modelleket mű-
ködtet, kikövezve ezzel az utat a nem 
fenntartható termékek importjának. Mi 
konkrét intézkedéseket javaslunk annak 
érdekében, hogy az intenzív állattartás 
és a rovarirtók erőteljes használatával 
fémjelzett monokultúrás gazdálkodás 
helyett a helyi élelmiszer-termelést tá-
mogassuk.” //

Farm to Fork: 
egészségesebb élelmiszert ígérnek

Farm to Fork: The promise of healthier food
The European Parliament (EP) wel-
comed the Farm to Fork strategy and 
stressed the importance of producing 
sustainable and healthy food, so that 
the Green Deal objectives in the fields 
of climate, biodiversity, zero pollution 
and healthcare become achievable.   
Rules for sustainability
Members of the European Parlia-
ment (MEP) called attention to the 
necessity of making each element 

of the supply chain sustainable, 
making it clear that everyone – from 
consumers to farmers – have an 
important role in this. As for healthy 
foods, MEPs would like to make front 
of pack nutrition labelling mandato-
ry in every EU member state. It would 
also be important to communicate 
the hazards of high salt, sugar and 
fat content in food.    
The EP compiled the ‘Fit for 55 in 2030’ 

package to regulate the emissions 
from agricultural production and the 
related land use. MEPs also want to 
set strict criteria for biomass-based 
renewable energy. 
Farmers must be supported in 
the transformation
It forms part of the recommenda-
tion package to settle the matter 
of organic farming: by 2030 the 
proportion of land used for organic 

farming must increase in the Euro-
pean Union. After the voting Herbert 
Dorfmann (EPP, Italy), a member 
of the EP’s Committee on Agricul-
ture and Rural Development told: 
farmers are already doing a great 
job in switching to more sustainable 
production methods, and they must 
be supported in their efforts, so that 
production won’t end up outside 
the EU. //
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A közelmúltban élelmiszeripari szemmel meglepő 
eredményeket hozott egy magyarországi fogyasztói 
kutatás: a megkérdezettek közel hatvan százaléka 
viszonylag pontos információkkal rendelkezett azzal 
kapcsolatban, hogy mik azok a probiotikumok, és nagy 
többségük ismeri ezek jótékony hatásait. A kutatás 
arra is rámutatott, hogy a fogyasztók fele tisztában 
van azzal, hogy a probiotikumok élelmiszerekkel 

is bevihetők a szervezetünkbe, és többségük ezért szeretné, ha az 
élelmiszerek jelölésében szerepelne a probiotikumtartalom. 

Annak ellenére van ez 
így, hogy már csak-
nem tizenöt éve tilos az 

élelmiszereken a probiotikum-
tartalomra vonatkozó állítások 
feltüntetése, és a reklámokban 
sem emelhető ki ez a kedvező 
tulajdonság. 
A következőkben annak a kér-
désnek járunk utána, hogy mi 
a kényszerű gyártói kommuni-
kációs csend oka, és várható-e 
ennek feloldása a közeljövő-
ben az európai piacon.

Nyereg alatt 
A probiotikumok titka hosszú 
ideje foglalkoztatja a tudóso-
kat, és számos olyan ősinek 
számító élelmiszer-tartósítási 
módszert alkalmaz az embe-
riség ma is a világ legkülönfé-
lébb tájain, amelyek alapja az 
erjedés. Ilja Mecsnyikov, a pári-
zsi Pasteur Intézet orosz tudó-
sa, az 1900-as évek elején hívta 
fel a figyelmet arra, hogy a 
bélben élő baktériumoknak és 
a tejsavnak köze lehet a hos�-
szú élethez. Ezt a következte-
tést bolgár és orosz nomád 
törzsek életmódjának tanul-
mányozása után vonta le, mi
után észrevette, hogy a ván-
dorlás közben a lovak nyergén 
szállított és megerjedt tejet 
ezek a rendkívül hosszú életű 
emberek nagy mennyiségben 
fogyasztották. A tejsavbakté-
rium egészségvédő hatásáról 
írt könyve később rengeteg 
kutatást inspirált a baktériu-

mok és a bélrendszer egész-
ségének kapcsolatáról. 

Probiotikus élelmiszerek 
fejlesztése: feladja a leckét
A fent említett hazai fogyasz-
tói kutatás is rámutat arra, 
hogy az erjedéssel tartósított 
élelmiszerek jótékony hatá-
sáról – a tudományos kutatá-
sok konkrét ismerete nélkül 
is – minden bizonnyal nem-
csak a marketingen, hanem az 
őseink szokásain és tapaszta-
latain alapuló tudásunk is van. 
A bélrendszer egészségével 
kapcsolatos, az elmúlt évtize-
dekben napvilágot látott kuta-
tási eredmények és fogyasztói 
igények tehát meglendítették 
az élelmiszeripar ez irányú ter-
mékfejlesztési tevékenységét 
is. A probiotikus baktériumok 
azonban rendkívül érzéke-
nyek a közegük tulajdonsá-
gaira, ezért a probiotikumok 
élelmiszerekben történő fel-
használásához számos kihívást 
meg kell oldani, az alkalmazott 
baktériumtörzsek kiválasztá-
sától a feldolgozás és tárolás 
módján keresztül a stabilitás 
és funkcionalitás biztosításáig, 
lehetőleg egészen a termékek 
fogyaszthatósági idejének vé-
géig. Emellett arra is oda kell 
figyelni, hogy a probiotikumok 
hozzáadása a tárolás során 
megváltoztathatja a termékek 
ízét és illatát az erjedés során 
keletkező anyagok hatására. 
Egyáltalán nem kézenfekvő az 

sem, hogy még a csomagoló-
anyag fajtájának is hatása van 
a probiotikumok élettartamára 
a termékben. 

Szabályozás és valóság: 
törékeny egyensúly
Ezek után joggal gondolhat-
nánk, hogy ha a tudomány el-
ismeri a probiotikumok pozitív 
élettani hatásait, a fogyasztó 
ismeri és igényli a probiotikus 
élelmiszereket, a gyártók pe-
dig jelentős erőfeszítéseket 
tesznek az élelmiszerek pro-
biotikummal való dúsítására, 
akkor mindenki közös érdeke 
lenne, hogy az élelmiszerek 
probiotikumtartalmáról, meg-
felelően szabályozott keretek 
között, a fogyasztók felé kom-
munikálni lehessen. De jelen-
leg nem lehet.
A kényszerű szilenciumnak az 
az oka, hogy az Európai Unió-
ban az élelmiszerekben lévő 
tápanyagokról és nekik tulaj-
donítható hatásokról folytatott 
kommunikációt szabályozó 
ún. állítások rendelet engedé-
lyezési eljárást vezetett be az 
uniós piacon. Ez azzal jár, hogy 
nagyon alapos tudományos 
dokumentációval alátámasz-
tott kérelmet kell benyújtaniuk 
a gyártóknak, ha egy addig 
nem engedélyezett állítást 
szeretnének a termékeiken al-
kalmazni, amely vagy a termék 
tápanyagtartalmát vagy vala-
milyen egészségre gyakorolt 
hatását kívánja a fogyasztók 

számára bemutatni. A jog-
szabály hatályba lépése óta a 
probiotikumokra vonatkozóan 
több mint 400 kérelmet nyúj-
tottak be, de ebből összesen 
egyet fogadott el az Európai 
Élelmiszerbiztonsági Ügy-
nökség (ami önmagában egy 
elemzést érdemlő jelenség). 
A problémát tovább bonyo-
lítja, hogy született egy uniós 
útmutató is 2007-ben, amely-
ben az egészségre vonatko-
zó állítások egyik példájaként 
említi a dokumentum a „pro-
biotikumokat tartalmaz” kifeje-
zést, noha a „tartalmaz” típusú 
szókapcsolatok egyébként 
értelemszerűen a tápanyag-
tartalomra utaló állítások közé 
tartoznak. A probiotikumok 
esete tehát jól illusztrálja azt 
a jogalkalmazási problémát, 
hogy időnként nehéz vagy 
nem lehet egyértelműen kü-
lönbséget tenni a két állítás-
típus között. 
Ráadásul ezt az útmutatót 
– természeténél fogva – a 
tagállamok vagy figyelem-
be veszik, vagy nem (jogilag 
nem kötelező), ezért a probio-
tikumok sorsa egyben annak 
is elgondolkodtató példája, 
hogy az uniós „puha” szabá-
lyozás mekkora zavart tud 
okozni a közös élelmiszerpiac 
működésében. Ahogy arra is 
rámutat, hogy egy alapvetően 
jó, fogyasztóvédelmi célú jog-
alkotói szándék miként válhat 
az egészségirányú termékfej-
lesztés gátjává. 

Tagállami válaszok
Az uniós rendelet és az út-
mutató elfogadása óta néhány 
uniós tagállam saját hatásköré-
ben igyekezett feloldani ezt a 
helyzetet. 
A dán agrárminiszter ez év 
elején egy beszédében szük-
ségesnek nevezte a helyzet 
rendezését annak érdekében, 
hogy az európai gyártók nem-

Élelmiszer-szabályozásról érthetően:
a probiotikum-sztori
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zetközi versenytársaikkal azo-
nos versenyfeltételekkel kom-
munikálhassanak a termékeik 
probiotikumtartalmáról. 
A leginkább előremutató lé-
pést talán Spanyolország lépte 
meg: egy tavaly kiadott hiva-
talos útmutatóban az szerepel, 
hogy bár az egészségre vo-
natkozó állítást továbbra sem 
lehet tenni, de a „probiotikum” 
fogalom használatát elfogad-
ják az országban előállított és 
forgalmazott élelmiszereken 
és étrend-kiegészítőkön. Az 
útmutatóban ezen túlmenően 
szerepel, hogy annak alkal-
mazása nem kötelező (hiszen 
nem jogszabály). A dokumen-
tum elismeri, hogy az EU-ban 
nem egyértelmű a probioti-
kumkérdés szabályozása, ezért 
a spanyol gyártók érdeke az, 
hogy ne kerüljenek emiatt 
versenyhátrányba más orszá-
gokból érkező termékekhez 
képest. Harmadrészt pedig 
egyértelműen kijelentik, hogy 
a kölcsönös elismerés elvének 
megfelelően a más országok-

ban jogszerűen forgalomba 
hozott termékek hazai forgal-
mazását lehetővé kell tenni.

A jövő
A kutatás szerint a fogyasztók 
is szeretnének tisztábban látni 
és tudatosan választani a ter-
mékek között, adott esetben 
azok probiotikumtartalmát is 
figyelembe véve. Ezért a spa-
nyol útmutató példája és ér-
velése könnyen elterjedhet a 
tagállamok között, és ez az eu-
rópai jogalkotókat is a kérdés 
újragondolására ösztönözheti 
előbb-utóbb.
Az mindenesetre biztosan ki-
jelenthető, hogy minden sze-
replő, így a hazai élelmiszeripar 
és a fogyasztók is nyernének a 
probiotikum kifejezés haszná-
latára vonatkozó világosabb és 
a jelenleginél megengedőbb 
szabályozással. Így megszűnne 
az a zavaros és egyenlőtlen 
piaci helyzet, hogy a gyártók 
az egyik tagállamban tudnak 
kommunikálni a termékeikről, 
a másikban pedig nem. //

About food regulations in an understandable 
way: The probiotics story
According to a recent survey, almost 60 percent of Hungarians know what 
probiotics are and the majority of them are familiar with their beneficial effects. 
Besides, half of consumers are aware that probiotics can be food ingredients 
too, and the majority of them would like to see probiotics content indicated 
on food packaging. This is the situation in spite of the fact that it has been for-
bidden for nearly 15 years to make probiotics-related claims on food products. 
What is more, probiotics content can’t be mentioned in advertisements either. 
Consumers tend not to forget certain things and there are rather few areas 
where consumer opinion on the groceries available in shops is this positive.   
Developing foods with probiotics content isn’t an easy task 
Probiotics bacteria are very sensitive to the characteristics of the environment 
they are in, so numerous problems must be solved if we want to use them in food 
products, from selecting the right kind of bacteria strains through processing and 
storage to ensuring stability and function. Plus food companies must also pay 
attention to the fact that adding probiotics to food can change its taste and scent 
during storage. Even packaging can have an impact on the life span of probiotics. 
Regulations and reality: a fragile balance
Currently the probiotics content of food can’t be communicated to consumers, be-
cause the nutrition and health claims regulation of the European Union requires 
an authorisation process: food makers can only claim certain things about their 
products if the statements are backed with thorough scientific documentation. 
More than 400 such authorisation applications have been made since the regula-
tion entered into force, but the European Food Safety Authority only granted one.
It complicated things further that the EU published a guidance for the practical 
implementation of the regulation in 2007, and this mentions the expression 
‘contains probiotics’ as one of the health claims, even though the ‘contains’ type 
expressions tend to belong to the nutrition claim category. This shows very well 
that sometimes the two types of claims can’t be differentiated.  
Member states’ reactions
Since the adoption of the EU regulation and the publication of the guidance 
some member states have tried to solve this problem. Since last year Spain 
allows the use of the ‘probiotics’ term on foods and dietary supplements made 
in the country.    
Based on the findings of the survey mentioned at the beginning of this article, 
we can say that both the Hungarian food industry and consumers would profit 
from a clearer and less strict regulation on the use of the term probiotics. //

https://foltin-globe.hu/
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Matematikus, pszichológus 
és szenvedélyes játékos. 

Sosem voltak nagy álmai, 
éppen ezért amiatt sem 

izgult, hogy nem kapja 
meg a Nobel-díjat. Az 

alábbiakban Mérő László 
Krizsó Szilviával elhangzott 

Future Talks-beszélgetésének 
részleteit közöljük. A teljes 

beszélgetés megtekinthető a 
futuretalks.hu oldalon. 

Szerző: Gyarmati Orsolya

– Ennek a műsornak a célja a jövő kutatása. 
Egyszer azt írtad, hogy „Nem arról ismerszik 
meg a nagyon okos ember, hogy jó előrejel­
zéseket ad a jövőről, hanem arról, hogy tisz­
tán látja, a jövőt lehetetlen előre jelezni, és 
ennek tudatában mégis képes előre alkal­
mazkodni hozzá.” Neked nagyon okosnak 
kell lenned, mert mintha minden helyzethez 
tudnál alkalmazkodni és megújulni…
– Én csak élem az életemet. Nem tudom 
előre kiszámítani, mi lesz a jövőben. Az 
előbbi idézet csak az esetek egy részében 
érvényes, amikor a világ elkezd extrémmé 
válni, de aztán visszaáll a normál kerékvá-
gásba. Ma azonban egyre gyakoribb, hogy 
valami extrém dolog megváltoztatja, ami 
körülöttünk van. Száz éve az okos ember 
az volt, aki ki tudta számítani, mit hoz a jö-
vő. Mostanában egyre többször fordul elő, 
hogy nem tudjuk kiszámítani ezt, és nem 
azért, mert nem vagyunk elég okosak, ha-
nem, mert matematikailag van, aminek 
ilyen a természete. A gimis matek során 
megtanuljuk, hogyan kell ezt vagy azt ki-
számítani, miközben a matematika arról is 
szól, hogy lesznek dolgok, amik soha nem 
lesznek kiszámíthatóak. 

– Ehhez képest a világ olyan irányba tart, 
amelyben azt mondják, akkor leszel sike­

res, ha kitűzöl egy célt és meghatározod, 
milyen lépések vezetnek oda. Mindenki­
nek terveznie kell, a magánembereknek, 
a cégeknek, a kormányoknak…
– Az amerikaiak teljesen mást értenek 
azon szó alatt, hogy terv, mint például 
a németek. A terv nem arra való, hogy 
megvalósuljon, hanem arra, hogy végig-
gondoljuk, hogy akár így is lehet csinálni 
valamit. Egyszer egy projektnek a legvé-
gén tartottunk, már csak pár hibát kellett 
javítanunk. Az amerikaiak megkérdezték 
tőlünk, hogy hogy állunk. És az a válasz, 
hogy „javítjuk a hibákat”, nem volt elfo-
gadható. Mert terv kellett nekik, nem a 
hibák. Minden üzleti terv úgy, ahogy van, 
blöff. De a lényeg, hogy szakszerű blöff le-
gyen. És néha persze önmagát beteljesítő 
jóslat is lehet.

– De az üzleti döntéseknél egy cégnek az 
kell, hogy tömegeket érjen el, ha profitot 
akar termelni…
– Az kell, hogy eladjon pár százezer pél-
dányt a termékéből. Ha az embereknek 
csak 1%-át érdekli a dolog annyira, hogy 
meg is vegye, az már egy iszonyú tömeg-
termék, hiszen akkor 70 millióan vágynak rá!

– Szerinted milyen képességekkel kell 
rendelkeznünk ahhoz, hogy valahogy fel 
tudjunk készülni arra, hogy majd lesznek 
megoldandó feladatok? Hová érdemes 
elmenni tanulni?
– Attól függ, milyen vagy. Nincs olyan, 
hogy mit csináljunk…tőlünk függ!

– Azt is írtad, hogy a naprakész, azonnal 
alkalmazható tudás mindig tegnapra­
kész, akkor is, ha ma még talán valóban jó 
eséllyel juttat munkahelyhez – igaz, nem 
a legnívósabb fajtához, mert ott már ma 
is mást kell tudni, mint tegnap, amikor a 
„naprakész” tananyagot összeállították. 
– Egyvalamit hagytál ki: te milyen vagy? 
Mert amit az egyik embernek mondok, és 
érdekesnek találja, az a másiknak maga a 
dögunalom!

– De ugyanarra az egyetemre sokféle em­
bere kerül be, és ők mind ugyanazt a tu­
dást kapják!
– Nem, ez nem igaz. Minél magasabb színvo-
nalú az egyetem, annál többféle markáns pro-
fesszor tanít ott. Ha valaki elmegy egy olyan 
egyetemre, ahol csak egy professzor van, és 
nem jön ki vele, akkor ott vége is a történet-
nek. De ha valaki az ELTE-re jön, talál másik tíz 
professzort, akivel kijöhet! Ezért universitas. 

– Volt olyan dolog, amit szenvedélyesen 
szerettél csinálni?
– A matekban is volt ilyen szakterület egy 
időben, az MI-kutatásban, a pszichológi-
ában, a játékokban is. Bizonyos dolgok iz-
gatnak a játékban, mások nem.

– Ez mitől függ? Mit keresel egy játékban?
– Majdnem mindenevő vagyok ezen a terü-
leten: lövöldözni például ugyanúgy szeretek, 
mint sakkozni, vagy scrabble-ezni. Akik pe-
dig másként, vagy akár nálam sokkal jobban 
csinálják a dolgokat, azok másképp okosak. 
Mást látnak a világból, és más az, amit el 
tudnak engedni. Mindenki csinál valamit, és 
ehhez sok mindent el kell engednie. 

– Neked ez könnyen megy?
– Nem. Nem hiszem, hogy könnyen el le-
het engedni, ami fontos. Annak mindig 
meg kell fizetni az árát. 

– Szerinted a mázli része a sikernek. Pedig 
az ember hajlamos azt gondolni, hogy a 
szerencse nem lehet a siker tényezője. 
–  Én egy dolgot nem tudok megtanítani: 
hogy hogyan kell jókor, jó helyen lenni. 
Ez a mázli. Azt meg tudom tanítani, hogy 
ilyen helyzetben mit érdemes és mit nem 
érdemes csinálni. Például, hogy ha melléd 
ül le véletlenül Steve Jobs, azt meg tu-
dom mondani, mit lehet és mit nem lehet 
mondani húsz másodpercben.

– De azt el tudod képzelni, hogy valaki 
mellé mindig odaszegődik a szerencse?
– Nem, de elég, ha ez egyszer megtörténik.

Folytatódik a Trade magazin Business Podcastja,  
a Future Talks Krizsó Szilviával

Mérő László: „A gazdag  
ember szemétdombján több az érték, 
mint a szegény ember házában”

Krizsó Szilviával
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– 1979-ben védted a disszertációdat, és már 
akkor a mesterséges intelligenciával foglal­
koztál. Ahhoz képest óriásit változott a vi­
lág, minden belelátunk már az MI jövőjébe.
– Pedig nagyon kevés olyan dolog van,
amit akkor nem tudtunk, most meg igen.
Egy dolgot nem tudtunk akkor: hogy egy
adott algoritmus hogyan működne egy
egymilliószor gyorsabb gépen. Hiszek ab-
ban, hogy az ember mindig kitalál majd
valamit, amivel kicselezi az MI-t. Nemrég
meghívott egy katolikus közösség, hogy
a mesterséges intelligenciáról beszélges-

sünk. Azt kérdezték, vajon öntudatára éb-
redhet-e az MI. Én pedig megkérdeztem, 
hogy ha ez megtörténne, és elkezdene 
olyan kérdésekkel foglalkozni, hogy ki va-
gyok én, miért vagyok itt, akkor ő vajon 
egy eredendően bűnös lény-e, és akkor 
megváltotta-e őt is Krisztus? A közösség 
tagjai mélyen elgondolkodtak, majd pár 

perc múlva azt mondták: igen, egyértel-
műen. Kíváncsi vagyok, hogy a mestersé-
ges intelligencia is erre a következtetésre 
jutna-e?

– Milyen érdekes, hogy hány további 
kérdést lehetne egyetlen ilyen kérdésből 
kutatni!
– Érdemes újra kézbe venni azt az 1960-
ban íródott jelentést, amit a legnagyobb
tudósok, köztük magyar részről László
Ervin megpróbálták felvázolni, milyen
lesz a világ ötven év múlva. Sok mindent

eltaláltak, például a repü-
lésről, vagy a száloptiká-
ról, de egyetlen szó sincs 
benne internetről, PC-ről, 
mobiltelefonról, mert azt 
nem lehetett megálmod-
ni. Amitől most érdekes 
a világunk, arról nem ír-
nak a jelentésben. Ennyire 
nem tudunk előre nézni. 
Aminek van csírája, arról 
tudhatunk, de olyanok, 
hogy közösségi háló, vagy 

streaming meg sem fordult az emberek 
fejében. És most sem tudjuk, mi lesz akár 
30-50 év múlva, mert most még nyoma
sincs annak, ami akkor fontos lesz.

– Kicsit megnyugtattál, mert akkor az a 
tudás, amit felszedtem, 10-20 év múlva is 
elég lesz, és fogok tudni alkalmazkodni…

– Minél többféle tudást magunkra sze-
dünk, annál jobban! Neked a kommu-
nikáció terén, nekem a matek és a pszi-
chológia terén. Mindegyiknek megvan a
hagyománya, a múltja. És a gazdag ember
szemétdombján több az érték, mint a sze-
gény ember házában.

– Újabb idézet következik Tőled: „Mit 
tegyenek azok, akiknek nincsenek nagy­
ratörő álmaik? A gondolkodás nélkül 
adott válasz az, hogy találjanak egyet, 
és valósítsák meg. Ám ez a válasz a leg­
biztosabb út afelé, hogy boldogtalanná 
tegyünk sok-sok embert, akik pedig tá­
volról sem boldogtalanságra születtek.” 
Az álmodozás mennyire viszi előre a 
világot?
– Soha nem volt nagy álmom, vagy ami-
kor volt, akkor mindig találkoztam olya-
nokkal, akik nálam sokkal tehetségeseb-
bek. Lovász László például lát olyat, amit
én legfeljebb kiszámolni tudok. De én is
látok olyat, amit más nem. Vannak, akik
tényleg a legjobbak egy területen, de a
legtöbben nem vagyunk a legjobbak, és
ezért kell olyan kombót találnunk, ami-
ben jók vagyunk.

– Ez a boldogságod titka?
– Irigylem azokat, akiknek van nagy álmuk.
Nekem nem kellett feldolgozni, hogy nem
fogok Nobel-díjat kapni, mert nem is ez
volt a célom. //

Trade magazin’s Business Podcast, Future Talks with Szilvia Krizsó continues 
László Mérő: ‘There are more valuables in the junkyard of the rich man than in the house of the poor man’
In the latest episode of the Future 
Talks podcast Szilvia Krizsó’s guest 
was mathematician and psycholo-
gist László Mérő. This article features 
parts of the conversation, but you 
can find the whole interview at 
futuretalks.hu.
– This podcast seeks to research the 
future. Once you wrote that ‘What 
characterises a very smart person 
isn’t that they can forecast the future 
well, but that they can see clearly 
that the future is impossible to 
predict, still they can adapt to it in 
advance.’ You must be very smart, as 
you seem capable of adapting to any 
situation…
– I am just living my life. I don’t know 
in advance what is going to happen. 
The sentence you quoted from me 
only refers to situations when the 
world is starting to become extreme, 
but then things go back to normal. 
– The world is going in a direction 
where people are told they will only 
be successful if they set a goal and 
specify which steps need to be taken 
to achieve it. Everyone must make 
plans. 

– A plan is something very different 
for Americans than for Germans. 
Plans aren’t meant to be implement-
ed, but to make us consider how 
things can be done in a certain way. 
Every business plan is a bluff, but it 
must be a professional bluff.
– With business decisions a compa-
ny’s goal is to reach masses if they 
want to be profitable…
– If 1 percent of people are interested 
enough to purchase a product, than 
the company already has 70 million 
buyers!
– Is there anything that you liked to 
do passionately?
– There was one field in mathemat-
ics, there was another in artificial 
intelligence (AI), also in psychology 
and in games as well. I am really in-
terested in certain aspects of games, 
while I can’t be bothered about 
others.
– What do you look for in a game? 
– I like almost every kind of game: I 
like shooting just as much as playing 
chess or Scrabble. Other people focus 
on different things in the world and 
let other things go than I do.

– Is it easy for you to let things go?
- No, it isn’t. I don’t think one can let 
those things go easily that are impor-
tant for them. You must always pay a 
price in these cases. 
– You say that luck is an element of 
success. Many people tend to think 
that luck can’t be a success factor. 
– There is one thing I can’t teach: 
how to be in the right place at the 
right time. This is pure luck. What 
I can teach is what one should or 
shouldn’t do in situations like this.
– You defended your dissertation 
in 1979 and the topic was artificial 
intelligence. The world has changed 
a great deal since then and so many 
things are connected to the future of 
AI these days. 
– This is true, in spite of the fact that 
there are very few things that we 
didn’t know back then but we know 
now. There was one thing we didn’t 
know, though: how a given algo-
rithm would work on a computer 
that is one million times faster.
– Based on what you have said I 
feel a bit reassured that my present 
knowledge and skills will be enough 

to get by in 10-20 years’ time and I 
will be able to adapt.
– The more kinds of things we learn, 
the better off we are! Each type of 
knowledge has its traditions. Let’s not 
forget that there are more valuables 
in the junkyard of the rich man than 
in the house of the poor man.
– Once you wrote: ‘What should 
those people do who don’t have big 
dreams? The first answer that comes 
to mind is that they should find one 
and make it come true. However, this 
answer is the safest way to make a 
lot of people unhappy, people who 
weren’t born to be unhappy.’ Do 
dreams move the world forward? 
– I have never had a big dream or 
when I have had one, I always met 
people who were more talented than 
me. Most of us aren’t the best in any 
area, so we must find a combination 
in which we are good at.
– Is this the secret behind your 
happiness?
– I do envy those who have a big 
dream, but I didn’t have to cope with 
the fact that I won’t win the Nobel 
Prize, because it was never my goal. //

Mérő László: „A jövőt nem lehet kiszámítani”

https://youtu.be/aAES2Y9bz-Q
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Október végén került sor az idei CSR 
Hungary Summit konferenciára – ezúttal a 

virtuális térben. A csúcstalálkozón a vállalati 
felelősség és fenntarthatóság világában 

kikerülhetetlen trendekről és folyamatokról 
esett szó, de új koncepciók és megoldások 

terén is sok érdekesség hangzott el. 
A konferencia előtt sor került a 2020-as és 

2021-es CSR Hungary díjak átadására is. 
Szerző: Gyarmati Orsolya

A csúcstalálkozó célja 
idén is, ahogy 2006 
óta mindig, az volt, 

hogy a fenntartható gyakor-
latokat integrálni lehessen a 
mindennapi üzleti működés-
be, a Fenntartható Fejlesztési 
Célok elérése érdekében is, 
ami magasabb szintű életmi-
nőséget biztosít helyi szinten 
– mondta el Takács Júlia, a 
CSR Hungary alapító-ügyve-
zető igazgatója.

Idő van(?)
Dr. Parragh Bianka közgaz-
dász, a Magyar Nemzeti Bank 
Monetáris Tanácsa tagja 
és a Nemzeti Közszolgálati 
Egyetem tudományos fő-
munkatársa előadásában 
rámutatott: a járvány is meg-
erősítette, hogy hosszú távon 
a magyar gazdaság számára 
a kitörési lehetőséget a tu-
dás- és technológiaintenzív 
növekedési pályára való át-
állás jelenti. 
Fodor Gábor, a Közép-euró-
pai Rendszerváltást Kutató 
Intézet vezetője szerint öt-
ször többet kellene költenünk 
környezetvédelemre, hogy 
2050-re elérhessük a klíma-
semlegességet. Ma a magyar 
kormány az egész Unióban 
az egyike azoknak, akik a leg-
kevesebbet fordítják zöld 

célokra, miközben a GDP leg-
alább 2%-át, megközelítőleg 
120 milliárd eurót kellene az 
előttünk álló 30 évben kör-
nyezetvédelemre költenünk a 
fenti cél teljesítéséhez.
Fodor Gábor úgy vélte, je-
lentősen előre kell lépnünk a 
megújuló energiák használa-
tában, az otthonok megfelelő 
szigetelésében, az üvegház-
hatású gázok kibocsátásának 
csökkentésében és a közleke-
dés modernizálásában. 
Elkéstünk – foglalta össze 
egy szóban a lényeget Tóth 
Szabolcs, a Waberer’s Inter-
national Nyrt. gazdasági és 
stratégiai vezérigazgató-he-
lyettese. Korlátozott kapaci-
tású, sérülékeny menetrend-
szerűségű, ömlesztett áruk 
szállítására optimalizált vasúti 
infrastruktúra, konténerforga-
lomra tervezett, félpótkocsik 
szállítását kezelni nem képes 
kombinált fuvarozás és több 
százezer dízel kamion az uta-
kon, ár- és időérzékeny meg-
rendelők, akik nem vállalják 
a kompromisszumokkal járó 
technológiák megrendelését, 
járműgyártók, akik nem tud-
nak méretgazdaságosan al-
ternatív hajtásláncú járműve-
ket gyártani a kereslet hiánya 
miatt –  sorolta a problémá-
kat Tóth Szabolcs.

Hozzátette: a fenntartható 
fejlődés úttörői így folyama-
tosan falakba ütköznek, az 
iparági mainstream pedig 
továbbra is a hagyományos 
technológiákban hisz.

A zöld stratégia 
a nyerő
Nádasi Róbert, a Masterplast 
Nyrt. vezérigazgatója el-
mondta: a hőszigetelés je-
lentős szerepet játszik az 
épületek energetikai korsze-
rűsítésében, ami az elhasz-
nált energia mennyiségének 
csökkentésével a karbon-
kibocsátást is visszafogja. 
A cég számára fontos a zöld 
stratégia megvalósítása, ami 
a gyártási folyamataink op-
timalizálását, a gyártásközi 
hulladék újrahasznosítását, 
szelektív hulladékkezelést és 

tudatos energiagazdálkodást, 
valamint az energiaellátás 
megújuló forrásokból történő 
biztosítását foglalja magába. 
Mihály Eszter, a HELL ENERGY 
Cégcsoport CSR-menedzsere 
hangsúlyozta: a csomagolás 
nélküli víz nemcsak alternatí-
va, de fenntartható megoldás 
is a PET- és az üvegpalackok 
jelentette globális problémá-
ra, amely rövidesen mindenki 
számára elérhetővé válik. Sze-
retnénk, ha más italgyártók is 
követnék a példánkat, és hoz-
zánk hasonlóan cselekedné-
nek, hiszen az általunk hasz-
nált innovatív megoldással 
nem kell napi 10 kilométeres 
kamionsorban szállítani a pa-
lackozott vizet – elég csak ki-
nyitni egy Floewater-csapot, 
amely környezetbarát megol-
dást biztosíthat számunkra.

CSR Hungary 2021:  
Jó márka, 
fenntartható márka

A ProNature termékcsalád, 
mely a megbízható Henkel 
márkák bizonyítottan jó minő-
ségű tisztítási teljesítményét 
kínálja még fenntarthatóbb 
módon, a „Tiszta otthon, tiszta 
bolygó” üzenet kommunikálá-
sával. A ProNature termékcsa-
lád több fenntartható és ter-
mészetes eredetű összetevő 
felhasználásával készül. Ezen-
kívül a csomagolás 100%-ban 
újrahasznosított műanyagot* 
és kartont, valamint Social 
Plastic®-ot tartalmaz. A Pro-
Nature termékek az Ecolabel** 
címkét is magukon viselik. A 
ProNature szortiment már ki-

lenc, Bref, Somat, Clin és Pur 
márkaterméket tartalmaz. 
ProNature termékvásárlás-
sal a Tesco-áruházakban a 
fogyasztók 100 Ft-tal támo-
gathatják a 10 millió Fa Ala-
pítványt 2021. 11. 11. – 2021. 12. 
18. között; az adományt pedig 
3 M Ft-ra egészíti ki a Henkel 
Magyaroszág Kft. a több mint 
2000 fa erdőtelepítésben való 
elültetéséért hazánkban. 20 
iskolázott fa már elültetésre 
került a Henkel önkéntesei 
által Budapesten. //
*a flakonkupak és Bref ProNature 

WC-tisztító kivételével (75%rPE)

**Kivétel Bref toalettfrissítők 

Henkel’s ProNature range offers high quality cleaning in a more sustainable 
way, communicating the ‘Clean home, clean planet’ message. ProNature 
products are made using several sustainable and natural ingredients. What 
is more, the packaging contains 100 percent recycled plastic and cardboard, 
plus Social Plastic®. The ProNature selection now consists of nine Bref, Somat, 
Clin and Pur products. Shoppers who buy ProNature products in Tesco 
stores between 11 November and 18 December 2021 donate HUF 100 to the 
10 Million Trees Foundation. //

https://csrhungary.eu/


https://www.henkel.hu/markak-es-uezletagak/pro-nature-1128360
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A fenntarthatóság 
hajtóerő
Hornyacsek Zoltán, a Conti-
nental Csoport Magyarország 
kommunikációs vezetője és 
fenntarthatósági szponzora 
elmondta: a fenntartható és 
felelősségteljes üzleti tevé-
kenység növeli az innovációs 
képességüket, és általuk még 
könnyebben tudnak megfe-
lelni a jövő kihívásainak. Mind-
ez lehetővé teszi számukra 
a kockázatok és lehetőségek 
korai felismerését, és elindítja 
a szükséges változtatási fo-
lyamatokat. Éppen ezért a 
fenntarthatóság szilárdan be-
épül vállalati stratégiájukba, 
és kulcsfontosságú hajtóerejét 
képezi az innovációnak.
Dr. Ritter Mariann, az iLex cso-
port CEO-ja és társalapítója; az 
iLex-Tungsram Innovációs Piac-
tér COO-ja és alapítója rámuta-
tott: a hazai kkv-k innovációfej-
lesztésére a magyar iLex star-
tup-csoport által kifejlesztett 
és üzemeltetett Tungsram-iLex 
Innovációs Piactér powered by 

Corvinus BIK innováció-öko-
szisztéma digitális platform rö-
vid idő alatt komoly sikert ért 
el a hazai kkk-körében, s ma 
már 250 vállalat ebben az inno-
vációfejlesztési környezetben 
végzi munkáját.

CSR Hungary 
Díj: felelősség 
a mindennapokban
2021-ben is pályázhattak a 
CSR legjobbjai az önkéntes, 
nyilvános Magyar Üzleti Fele-
lősség Díjára, a CSR Hungary 
Díjára. Az október 12-ei díját-
adón nem csak a 2021-es, de a 
2020-as díjazottak elismerésé-
nek az átadására is sor került.
Idén a díj fővédnöke, Steiner 
Attila, a körforgásos gazda-
ság fejlesztéséért, energia- és 
klímapolitikáért felelős állam-
titkár (Innovációs és Techno-
lógiai Minisztérium).
A CSR Hungary Díj média-
partnere és különdíj felaján-
lója a Trade magazin. A nyer-
teseknek és különdíjasoknak 
ezúton is gratulálunk! //

A fenntarthatóság nevében újulnak 
meg az Auchan-áruházak

Az Auchan vállalati stratégiájának központi 
eleme a fenntarthatóság, amely nemcsak 
a környezetbarát termékek és csomagoló-
anyagok biztosítására, valamint a vásárlók 
e témában történő edukálására terjed ki, 
hanem az áruházlánc nagy figyelmet for-
dít a fenntartható működésre is. 
A karbonlábnyom-csökkentése érdeké-
ben számos lépést megtettek már, mint 
például rövidebb szállítási útvonallal 
dolgoznak; fenntartható, helyi gazdálko-
dásokkal működnek együtt; de idesorol-
hatjuk azt is, hogy ledesítették a hiper-
marketek parkolóit. Ezenkívül 2021-ben 

öt áruházban 
(Kecskemét, 
Székesfehérvár, 
Dunakeszi, Sorok-
sár, Óbuda) foly-
tatták a korábban 
elkezdett hűtőbe-
rendezések ener-
giatakarékosra 
történő lecserélé-
sét. A modernizá-

ció elsősorban az eladótérre koncentrált, 
a hűtőpultokat cserélték ki, a kornak és a 
vásárlói igényeknek megfelelő szezonális 
akciózónákat is kiépítettek. 
Az átalakítás körülbelül fél évet vett 
igénybe, de a vásárlókat egyáltalán nem 
akadályozta. 

– Nagyon örülünk, 
hogy idén is folytat-
ni tudtuk a környe-
zet érdekében tett 
korszerűsítést, és ez 
a jövőbeni terveink 
között is szerepel. Szeretnénk megvalósí-
tani ezt a modernizációt az összes áruhá-
zunknál, illetve a raktáraknál. A karbonláb-
nyomunk csökkentésére a továbbiakban 
is nagy energiát fektetünk, hamarosan 
megkezdjük a napelemek telepítését is 
az áruházaink tetejére. Így az előállított 
áramnak köszönhetően éves szinten 
előreláthatólag körülbelül 7600 tonnával 
csökken a CO

2
-kibocsátásunk – mondta 

Kalmár Richárd, az Auchan budapesti ré-
giójának igazgatója. (x)

Auchan stores modernised to become more sustainable
In 2021 Auchan started giving five stores an overhaul, making their operation more sustainable by replac-
ing refrigerators with energy-saving ones. The modernisation has focused primarily on the sales area and 
state-of-the-art seasonal promotion zones were also created. 
Richárd Kalmár, director of Auchan’s operations in the Budapest region told: they plan to continue this 
modernisation project in all stores and warehouses. They also work hard to reduce Auchan’s carbon 
footprint – soon the retailer will start the installation of rooftop solar panels. With this step Auchan’s CO2 
emission will become 7,600 tonnes smaller. (x)

Kalmár Richárd
budapesti régióigazgató
Auchan

CSR Hungary 2021: Good brand, sustainable brand
It was at the end of October that this 
year’s CSR Hungary Summit conference 
was organised online. Júlia Takács, 
founder and managing director of CSR 
Hungary told in her opening speech 
that the objective was the same as it 
was back in 2006, when they started: 
integrating sustainable practices into 
the daily operations of companies.  
It is time (?)
Dr Bianka Parragh economist, member 
of the Central Bank of Hungary’s Mone-
tary Council and senior research fellow 
at the National University of Public 
Service pointed it out in her presenta-
tion: the pandemic showed, the way 
forward for Hungary is switching to 
knowledge and technology intensive 
industries.  
Gábor Fodor, head of the Central Eu-
rope Political Transitions Institute said 
we should spend five times more on 
environmental protection than we do 
now if we want to be climate neutral by 
2050 – approximately EUR 120 billion in 
the next 30 years. 
Szabolcs Tóth, finance and strategy 
deputy CEO of Waberer’s International 
Nyrt. discussed how traditional solu-
tions still dominate in transportation 
and added that those companies that 
wish to operate sustainably still face 
many difficulties. 
Green strategy is the winner
Róbert Nádasi, CEO of Masterplast Nyrt. 
talked about the role of insulation in 

the energy use modernisation of build-
ings. The company is implementing a 
green strategy, optimising manufac-
turing processes, recycling production 
waste and utilising renewable energy.
Eszter Mihály, CSR manager of the 
HELL ENERGY Group stressed that 
water marketed without packaging like 
their Floewater system is a sustainable 
solution to the global problem of PET 
and glass bottles. The company would 
like others to follow their example with 
this innovative idea. 
Sustainability is a driving force 
Zoltán Hornyacsek, head of country 
communications and sustainability 
sponsor of Continental Csoport Magya-
rország explained that their sustainable 
and responsible business practices 
improve the company’s innovation 
capabilities. 
Dr Mariann Ritter, CEO and co-founder 
of iLex Group and COO of iLex-Tungs-
ram Innovációs Piactér spoke about 
the innovation marketplace they had 
developed for Hungarian SMEs. 
CSR Hungary Award: Responsibility 
on a daily basis
On 12 October the 2020 and 2021 
winners of the CSR Hungary Award 
programme were announced. This year 
the award’s chief patron was Attila 
Steiner, state secretary for the devel-
opment of circular economy, energy 
and climate policy of the Ministry for 
Innovation and Technology. //

https://csrhungary.eu/
https://www.auchan.hu/
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A 2020-as és a 2021-es év CSR Hungary díjazottjai
CSR Hungary winners in 2020 and 2021

CSR Hungary Díj 2020 – kategóriánként 
a nyertes pályázók és programjaik
Legjobb felelős és fenntartható vállalatért:
	 Kulcs-Soft Nyrt.
Legjobb CSR Programért (Közös ügyek – közös felelősség)

	 Bio-Fungi Kft.: „GoPink” mellrák elleni kampány
	 Henkel Magyarország Kft.: „Millió Esély A Nőkért” –  

Henkel CSR kampány 
	 Henkel Magyarország Kft.: „A segítség nem marad el!” 

– One Henkel CSR fogyasztói kampány
	 Kulcs-Soft Nyrt.: Jövő generációjának és a szociálisan  

rászorulók támogatása
	 Magyar Energetikai és Közmű-szabályozási  

Hivatal: MEKH Erőművek Éjszakája
	 MOL Nyrt.: MOL Egymásért – „Most a törődés 

hajt”
	 TV2 Média Csoport Zrt.: „Neked énekelek” cí-

mű jótékonysági műsor 
	 Új Ház Zrt.: „Pöttöm Fürdő Program”

Legjobb innováció a körkörös gazdaságért
	 ImMuniPot: ImMuniPot® a körforgásért 

Legjobb környezeti felelősségvállalásért
	 Körber Hungária Gépgyártó Kft.: Fenntartható 

gépgyártás a Körber Hungáriánál
	 Hipp Termelő és Kereskedelmi Kft.: Komplex 

energiahatékonysági projektek
	 LIDL Magyarország Kereskedelmi Bt.: „Vegán 

Next Level Meat” – kiváló alternatíva a hús-
mentes és klímatudatos étkezéshez

	 LIDL Magyarország Kereskedelmi Bt.: Fenntart-
ható termékfejlesztés

Legjobb belső CSR-megoldásokért
	 Körber Hungária Gépgyártó Kft.: Munkavállalói  

élmény a Körber Hungáriánál
	 Rossmann Magyarország Kft.: CSR programok 

belső érintettekkel
Junior

	 SIÓ-Eckes Kft.: „Köszönjük, SIÓ!” program 
Legjobb CSR kommunikációért

	 Nestlé Hungária Kft.: „Te tudod, hova dobd?” 
program

CSR Hungary Díj 2021 – 
kategóriánként a nyertes pályázók  
és programjaik
Legjobb CSR Programért (Közös ügyek – közös felelősség)

	 Praktiker Kft.: Sokszínűségünben az összhang – legkülön-
bözőbb sérüléssel élő, megváltozott munkaképességű 
munkavállalót alkalmaznak

	 Samsung SDI Magyarország Zrt.: Samsung SDI babaverzum 
program 

	 Mészáros Csoport: High Tech Suli
Legjobb innováció a körkörös gazdaságért

	 HELL ENERGY Magyarország Kft.: Anyag, tervezés,  
hulladék

	 KALL Ingredients Kft.: A technológiai iszapból nyert 
KALL-VIT szerves trágya hasznosítása 

	 Masterplast Hungária Kft.: Hungarocell Zöld Program
Legjobb környezeti felelősségvállalásért

	 Takarékbank Zrt.: Tehetsz MÉH többet!
	 Tesco-Global Áruházak Zrt.: Környezetfelelősség rendszer

Legjobb belső CSR megoldásokért
	 Continental Automotive Hungary Kft.: Egymásért  

HR rendszer
Junior

	 Bio-Fungi Kft.: IskolaGomba Program

A Trade magazin 2020-ban két rászorulókat támogató 
CSR-kampányt és egy edukációs kampányt díjazott, ame-
lyeket a Henkel Magyarország Kft., a Nestlé Hungária Kft. és 
a SIÓ-Eckes Kft. nyújtott be a versenyre. A 2021. évi pályáza-
tokból a Bio-Fungi Kft. és a Takarékbank Zrt. mérettette meg 
magát sikeresen.
Az Európa Design 2021 Különdíját a Continental Automotive 
Hungary Kft. kapta az Egymásért Alapítvány által biztosított 
átfogó szemléletmódú programjukért. 2020-ban a Körber 
Hungária Gépgyártó Kft. kapta az elismerést. //

A 2020-as CSR Hungary Díj nyertesei 

A 2021-es CSR Hungary Díj nyertesei 

https://csrhungary.eu/
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A COVID-19 könyörtelenül ráébresztett bennünket a 
higiénia fontosságára. A kézfertőtlenítők, arcmaszkok 
és felületi fertőtlenítőszerek ma már elengedhetetlen 
részei az életünknek. Éppilyen jelentős hangsúlyt kaptak 
az egészségünk megőrzését, illetve a betegségek 
megelőzését támogató készítmények. Az emberek, 
amellett, hogy elkezdtek jobban odafigyelni magukra és 
szűkebb környezetükre, olyan globális problémákra is 
érzékenyebbek lettek, mint a fenntarthatóság. 
Szerző: Budai Klára

Az egyik legszembetűnőbb szemé-
lyes higiéniai trend a kézfertőtle-
nítők használatának elterjedése, 

amely 2021-ben olyan szintű szokássá 

vált, mint korábban a fogmosás. A koro-
navírus-járvány új termékek, termékkö-
rök megjelenését, meglévők jelentősé-
gének erősödését, illetve elérhetőségük 
bővülését vonta maga után. Míg 2020 
tavasza előtt eldobható maszkot főként 
patikákban szerezhetett be az, akinek 
– szakmájából adódóan vagy alkalom-
szerűen – szüksége lett rá, ma már szinte 
nincs olyan üzlettípus, ahol alaptermék-
ként vagy a kassza mellett kihelyezve ne 
juthatnánk hozzá. 

Azt hittük, mindent és mindent 
jól tudunk
Az elmúlt másfél évben az embereknek 
azzal kellett szembesülniük, hogy bizony 
a legalapvetőbb személyes higiénia te-
rén is jelentős hiányosságokkal rendel-
keznek. A pandémia árnyékában már 
nem volt elegendő a szokásos felületes 

tisztálkodás, ez a procedúra sokkal ala-
posabb és mélyrehatóbb odafigyelést 
követelt meg. 
Amellett, hogy a fürdés/zuhanyzás, haj-
mosás alkalmainak gyakorisága is meg-
nőtt, a szájhigiénia is hangsúlyosabbá 
vált, amely rendszeresebb fogmosást és 
a szájvizek használati alkalmának meg-
szaporodását vonta maga után.
Természetes lett, hogy napi kismillió 
alkalommal fertőtlenítjük a kezünket, 
amely célra számos terméktípus közül 
válogathatunk. 2020 tavaszán a gyártók, 
felismerve a kézfertőtlenítők iránti rob-
banásszerűen megnőtt keresletet, meg-
sokszorozták gyártási kapacitásukat, míg 
sokan újdonságként emelték be ezeket a 
portfóliójukba. Hetekbe, talán hónapok-
ba telt, mire a kínálati oldal utolérte a ke-
resletet, és a boltok stabil készlettel voltak 
képesek a vásárlók rendelkezésére állni.

Változások kora 

Megtízszereződött webshopforgalom
A COVID-19 járványidőszak alapjaiban 
megváltoztatta a gazdaságot és az egész-
ségügyet. Az első hullám idején az em-
berek jelentős készleteket halmoztak fel 
gyógyszerekből és vitaminokból, a ké-
sőbbiekben viszont ennek ha-
tására a vásárlások száma csök-
kent. Ezen forgalomingadozás 
megfelelő kezelése okozta a 
legnagyobb kihívást a szektor 
számára. 
Dr. Zlinszky János, a BENU Ma-
gyarország Zrt. vezérigazgatója 
arra hívja fel a figyelmet, hogy a 
jövőbeli trendek azt mutatják, 
egyre erősebb és jelentősebb 
lesz az online gyógyszer-keres-
kedelem.
– A BENU által működtetett webshop a 
pandémiás időszakokban piacvezetővé 
vált, a webshopok mögötti logisztikai 
szolgáltatást legjobban a BENU tudta 
megfelelően kialakítani, ennek köszönhe-
tően a járványidőszakban a webshopfor-

galmunk megtízszereződött – tájékoztat 
a szakember.
A világjárvány okozta gazdasági hatások 
miatt a vásárlók kénytelenek voltak vissza-
fogni néhány gyógyszertári termékkate-

góriában a kiadásaikat, például 
a dermokozmetikumok és bizo-
nyos táplálékkiegészítők esetén.  
Ezzel szemben a COVID-19 meg-
jelenése óta új, a pandémiával 
összefüggő termékek kerültek a 
gyógyszertárak polcaira, ilyenek 
például a COVID-gyorstesztek, a 
tüdővitaminok és a véroxigén-
szint-mérők.
– Alapvetően azok a termék-
kategóriák váltak kiemelten 

fontossá, amelyek a megelőzésre és a 
vírussal szembeni védekezésre szolgál-
nak. Továbbra is legkeresettebb készít-
mények az immunerősítők – köztük C- és 
D-vitaminok, illetve a védőeszközök, mint 
például a maszkok és fertőtlenítőszerek 
– jelzi dr. Zlinszky János. //

Dr. Zlinszky 
János
vezérigazgató
BENU Magyarország

Ten times bigger sales in the online shop
According to Dr János Zlinszky, CEO of BENU Magyarország Zrt., trends signal that the online sales of 
pharmaceutical products will become very important. A good example of this trend is that sales turnover 
in BENU’s online shop got 10 times bigger during the COVID-19 pandemic. Covid tests, lung vitamins and 
pulse oximeters appeared in the product selections of pharmacies. The CEO added that those products 
turned popular which can help to prevent catching the virus: immune boosters, vitamins C and D, face 
masks and disinfectants. //

A kézfertőtlenítés olyan szintű 
szokássá vált, mint korábban  

a fogmosás
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A növényi alapú 
termékek iránti 
kereslet növekedését 
egyfelől a 
környezetvédelmi 
aggályok, másfelől 
a járvány alatt 
felszedett plusz 
kilóktól való 
szabadulási vágy is 
serkenti

Igen ám, de kézfertőtlenítők folyamatos 
használata által az érintett felületeken 
– elsősorban a kézen – szárazzá vált a 
bőr, ami a kézkrémek, testápolók foko-
zott alkalmazására ébresztett igényt. 
Ennek hatására a testápolási szegmens 
is erőteljes növekedésnek indult, csak-
úgy, mint a higiéniai termékek legtöbb 
területe.

Többször nyúlunk 
a szappanhoz
És elérkeztünk a szappanhoz, amiről 
nem túlzás azt állítani, hogy piaca nap-
jainkban a virágkorát éli. A járvány ki-
robbanása óta a WHO világszerte a kéz-
mosás fontosságára hívta fel a figyelmet, 
ami ahhoz vezetett, hogy szignifikánsan 
megnőtt ezen termékek iránt a kereslet. 
Ma már jól tudjuk: a helyes kézhigiénia 
segít megelőzni a betegségek terjedé-
sét, mint például az influenza vagy a ko-
ronavírus. 
Közösségi mosdóhelyiségekben elterjed-
tek az érintésmentes szappanadagolók, 
a kéz megszárítására alkalmas eszközök 
közül pedig az egyszer használatos pa-
pírtörlők bizonyultak a legbiztonságo-
sabbnak.
Mindezek mellett a fenntarthatósági 
szempontok fontossága is szemlátomást 
nőtt a higiéniai piacon. A szappanok, für-
dők, tusfürdők és testápolási termékek 
körében egyre erőteljesebb fogyasztói 
elvárás, hogy összetételükben, csoma-
golásukban is mind inkább környezet-
barátak legyenek. A Mintel felmérésében 
olvasható, hogy Európában 2020-ban a 
szappan-, fürdő-, tusfürdő- és testápolási 
termékbevezetések 21%-a rendelkezett 
„környezetbarát termék” megjelöléssel, 
ami 2016 óta 7 százalékpontos növeke-
dést jelent. Ezt a tendenciát támasztja alá 
az a jelenség is, hogy az elmúlt időszak-
ban megnőtt a presztízse a természetes 

anyagokból, kézzel készített szappanok-
nak, az emberek számára a korábbinál is 
lényegesebbé vált, hogy közel kerüljenek 
a természethez, egészségüket jótékony 
összetételű termékek használatával is tá-
mogassák.

Megváltozott otthontisztítási 
szokások

Az otthon mindig is me-
nedéket jelentett a kül-
világtól, és ez soha nem 
volt igazabb, mint az 

elmúlt évben, amikor akarva, akaratlanul 
több időt töltöttünk ott, mint valaha.
Ahogy otthonunkban biztonságra lel-
tünk a külső veszélyek elől, úgy ügyel-
tünk egyre tudatosabban a ruházatun-
kon és a belső terek szilárd felületein 
megtalálható higiéniai kockázatokra. 
Megtanultuk, milyen veszélyeket jelent-
hetnek a mikroorganizmusok, és men�-
nyire fontos, hogy otthonunkat és tár-
gyainkat a lehető leghigiénikusabban 
tartsuk.
2020 előtt az otthoni ápolás kategóriája 
az ausztrál–amerikai–svájci Amcor vál-
lalat elemzése szerint a legtöbb piacon 
csökkenő tendenciát mutatott, azonban 
az egészségügyi aggályok és az otthon 
töltött hónapok hatással voltak a vásárlá-
si szokásokra, és számos otthoni ápolási 
terméket ma már nélkülözhetetlennek 
tekintenek a COVID-19-cel szemben.
A koronavírus fokozta a tisztítószerek 
iránti keresletet. Az emberek minden ko-
rábbinál tudatosabbak lettek a higiénia 
és a tisztaság terén. Új szokásokat kellett 

Gyorsan kellett reagálniuk a patikáknak
A teljes magyar patikapiac forgalma 2020-
ban nagyjából 912 Mrd forintra rúgott 
(ÁMSZ), amiből a Kulcs Patikák, 
a magyar családi patikákból álló 
franchise-hálózat 10–15% közötti 
részesedést tudhat magáénak. 
– A COVID megjelenése óta a 
vásárlók körében előtérbe ke-
rültek a megelőzést támoga-
tó termékek, készítmények és 
segédeszközök. Szignifikánsan 
megemelkedett a vitaminkészít-
mények forgalma és az úgyne-
vezett COVID-termékeké, mint például 
az arcmaszkok, kézfertőtlenítők, gumi-
kesztyűk és a különböző tesztek. Ezek 
ma is slágertermékeknek számítanak a 
láz- és fájdalomcsillapítók mellett – avat 
be dr. Kőhalmi Ákos, a Kulcspatikák Zrt. 
vezérigazgatója.
Elmondása szerint az elmúlt másfél év-
ben elsősorban a felső légúti megbetege-
dések és annak gyógyszerei estek vissza, 
aminek okát a maszk használatában lát-
ja. Ugyanakkor 2021 őszén a felső légúti 

megbetegedéseknek kedvező időjárás 
és a maszk mellőzése miatt fokozottan 

felerősödött e termékek for-
galma.
– A fogyasztói szokások tekin-
tetében sok változáshoz kel-
lett alkalmazkodnia patikáink-
nak az elmúlt másfél évben. A 
szabadpolcos patikák forgal-
ma kissé visszaesett, hiszen 
az officinában a szabályokat 
betartva korlátozásokat kellett 
alkalmazni; emiatt például a 

gyereksarkok használata is értelemsze-
rűen – időlegesen – ellehetetlenült, a 
vásárlók patikában eltöltött idejének le-
csökkenése miatt. Megnőtt a kereslet a 
patikák házhozszállítási szolgáltatásaira, 
a telefonos és online kommunikációra, 
ügyintézésre, online vásárlásra is. Ezek ru-
galmasságot, gyors változásra való reagá-
lási időt követeltek meg tagpatikáinktól, 
ezenkívül sok esetben komoly fejlesztést, 
infrastrukturális beruházást is jelentettek 
– emeli ki dr. Kőhalmi Ákos. //

Dr. Kőhalmi Ákos
vezérigazgató
Kulcspatikák

Pharmacies had to react fast
In 2020 the turnover of the Hungarian pharmacy sector was approximately HUF 912 billion, from which 
the Kulcs Patikák chain had a 10-15 percent share. Dr Ákos Kőhalmi, CEO of Kulcspatikák Zrt. told: with 
the COVID pandemic sales of preventive products, vitamins, face masks, hand sanitisers, rubber gloves 
and tests rose sharply. Pharmacies had to adapt quickly to the changes in consumption habits in the 
last 18 months. As home delivery and telephone/online communication became important, flexibility, 
rapid reaction and investing in infrastructural development were required from member pharmacies. //
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A pandémia 
berobbanása 

óta a fogyasztók 
a tisztítószerek 

esetében a 
hatékonyságot 

helyezik előtérbe

elsajátítaniuk, például fertőtleníteniük 
kellett a telefonjukat vagy a ruháikat. 
A világjárvány megváltoztatta a fogyasz-
tók tisztításfogalmát. Az emberek olyan 
mosószereket akarnak, amelyek a szen�-
nyeződés eltávolításán túl valódi higi-
énikus tisztítást biztosítanak a mosási 
folyamat során. Az oxigénfehérítő rend-
szert tartalmazó, porállagú mosószerek 
kielégíthetik ezt az igényt, mivel képesek 
tisztítani és fertőtleníteni a szöveteket, 
és segítenek a tiszta, szagmentes mosó-
gépek fenntartásában is. A mosószernek 
emellett biológiailag könnyen lebomló-
nak kell lennie, és nagyon alacsony toxi-
citású összetevőket kell tartalmaznia.
Egyre népszerűbb lett a háztartásokban 
a gőztisztítók használata is, hiszen a gőz 
megbízható szövetséges lehet a bak-
tériumok, vírusok elpusztításában és a 
szennyeződések eltávolításában. A gőz-
tisztítókat számos vízálló felületen lehet 
használni, sőt, a sütők és főzőlapok tisztí-
tására is felhasználhatók. 

Hatékonyság kontra 
környezetvédelem
2019-ben az tisztítószeripar a kímélete-
sebb összetevők felé mozdult el. A pan-
démia berobbanása után azonban 
változott ez a tendencia, és bár a fenn-
tarthatóbb, nem mérgező összetevők 
továbbra is fontosak, a fogyasztók a ha-
tékonyságot helyezik előtérbe. Számos 
hazai és nemzetközi tanulmány igazolja, 
hogy az emberek továbbra is aggód-
nak a környezetért, és újrahasznosítható 
csomagolású termékeket keresnek. Nap-
jainkban a márkák úgy nyerhetik meg a 
fogyasztókat, ha megmutatják erősségei-

ket, például olyan ter-
mészetes eredetű for-
mulákat használnak, 
amelyek nem kötnek 
kompromisszumot 
a hatékonyság te-
rén, miközben a csomagoláson található 
fenntarthatósági üzenetek világosak és 
könnyen érthetőek.
A tudat, hogy az otthonukban lévő felü-
letek higiénikusak, biztonságérzetet és 
kontrollt ad az embereknek. Azonban 
bármennyire is vágynak a tisztításra és a 
mikroorganizmusok eltávolítására, a fo-
gyasztók nem akarnak durva vegyi anya-
gokat a termékekben. Ehelyett termé-
szetes eredetű és biológiailag lebomló 
összetevőket szeretnének, amelyek elő-
állítása víz- és energiatakarékos. 
Az egyik lehetőség, amelyet az ottho-
ni ápolással foglalkozó márkáknak fel 
kell fedezniük, azok az utántöltő meg-
oldások. A tisztítószerek és mosószerek 
utántöltő tasakjai lehetővé teszik a fo-
gyasztók számára, hogy újra felhasznál-
ják az otthon már meglévő flakonokat, 
szórófejeket és adagolókat. Emellett az 
utántöltő tasakok könnyűek és könnyen 
szállíthatóak, lehetővé téve az utántöltő 
termékek online vásárlását, ami szintén 
erős trend 2021-ben.

Ugyanis a COVID-19 arra ösztönözte a fo-
gyasztókat, hogy minden eddiginél na-
gyobb mértékben térjenek át az online 
csatornákra, beleértve az otthoni ápolási 
termékeket is. 

A belső védelem erősítése
A tisztasági szempontok mellett szer-
vezetünk védekezőképességének meg-
erősítése is kiemelt figyelmet kapott az 
elmúlt másfél évben. Sokat hallottunk 
róla, hogy a vírusok elleni küzdelem-
ben döntő lehet az immunrendszerünk 
állapota, ennek hatására megnőtt az 
emberek vitaminfogyasztása. Eddig 
nem látott szinten kezdték el alkalmazni 
az alapvitaminokat, és mellettük a kü-
lönböző ásványi anyagokat, nyomele-
meket, és egyéb, speciális összetételű 
étrend-kiegészítőket, természetes ere-
detű gyógynövényeket.
2020 tavaszán olyan mértékben erősö-
dött meg ezen termékek iránt a kereslet, 
ami rövid ideig készlethiányhoz vezetett, 
amíg a gyártók fel nem vették a ritmust, 

https://viwa.eu/
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A period of changes
One of the strongest personal hy-
giene trends has been the prolifera-
tion of hand sanitiser use. The pan-
demic generated the appearance of 
new products and strengthened the 
positions of existing ones. Before the 
spring of 2020 disposable face masks 
were only available in pharmacies, 
but today there is basically no store 
type where one can’t purchase them.
In the last year and a half not only 
the number of bathing/showering 
and hair washing occasions grew, 
but oral hygiene also became more 
important. People use hand sanitiser 
many times a day and several types 
are available from this product. How-
ever, using hand sanitiser regularly 
dehydrates the skin and people need 
to apply hand cream more often. 
Thanks to this, body care product 
sales started to grow as well.  
We use soap more often
We know very well that proper hand 
hygiene can help to prevent the 
spreading of diseases such as the 
flu or the coronavirus. In the soap, 
shower gel and body lotion catego-
ries it is more and more important 
for consumers to buy products with 

eco-friendly composition and pack-
aging. According to a Mintel survey, 
21 percent of soap, shower gel and 
body lotion products launched in 
Europe in 2020 bore an ‘eco-friendly 
product’ marking. This proportion 
was 7 percentage points higher than 
in 2016.  
New home cleaning habits 
As people started spending more 
time at home because of the 
pandemic, they started paying 
greater attention to hygiene risks 
there. According to a study by Amcor, 
the home care category had been 
shrinking before 2020, but COV-
ID-19 changed this trend. Demand 
increased for cleaning products and 
people took up new habits, such as 
disinfecting their phones or clothes. 
The pandemic changed the concept 
of cleaning in the thinking of con-
sumers: people now want laundry 
detergents that not only remove dirt 
but also provide hygienic cleanness. 
Washing powders that contain 
oxygen whitening powder can satisfy 
this need, because they can clean 
and disinfect textile at the same time, 
plus they also contribute to keeping 

the washing machine clean and free 
from unpleasant odour. Laundry de-
tergents also need to be biodegrad-
able and should contain ingredients 
with low toxicity level.  
Efficiency vs. environmental 
protection
Back in 2019 cleaning product makers 
had been heading in the direction of 
gentler product ingredients, but they 
changed direction after the breakout 
of the pandemic and consumers 
started focusing more on product ef-
ficiency. This doesn’t mean that peo-
ple don’t care about the environment 
anymore. Today brands can win the 
hearts of consumers by showing their 
strengths, e.g. using natural formulas 
that don’t make compromises in effi-
ciency, but the packaging of products 
feature clear and easily understanda-
ble sustainability messages. Cleaning 
product brands are now also utilising 
refill solutions.     
Strengthening the immune 
system
Another trend generated by the 
pandemic is that people started 
consuming more vitamins, various 
minerals, dietary supplements and 

medicinal herbs, in order to strength-
en their immune systems and protect 
themselves from the pandemic this 
way. By now vitamins and dietary 
supplements have become core 
elements of our daily routine. Vitamin 
D was the biggest star of the last 
year and a half, as numerous studies 
proved its beneficial health effects. 
Experts say vitamin D sales will grow 
by 7.2 percent until 2025. Vitamin C 
and B-complex are also more impor-
tant for consumers than before, just 
like zinc and selenium.    
Stress-free
Other product categories also 
benefitted from the pandemic. One 
of these was weight loss products, 
because scientists proved that 
overweight people are more likely 
to show more severe symptoms of 
the coronavirus. Stress reliever sales 
also increased, as most people were 
afraid of catching the virus, many 
lost their jobs, and home office work 
and home schooling created stressful 
situations in many families. Demand 
for organic, plant-based and vegan 
products was up in this segment 
too. //

hogy megfeleljenek a meg-
változott fogyasztói szoká-
soknak.
Azóta a COVID-19 negyedik 
hullámában járunk, a vita-
minok és étrend-kiegészítők 
mindennapi életünk részé-
vé váltak: továbbra is hasz-
náljuk őket megelőzésre, a 
vírusfertőzés alatti kiegé-
szítő kezelésre és a korona-
vírus-járvány utáni marad-
ványtünetek tompítására, 
elmulasztására. 
Az elmúlt másfél év egy-
értelmű sztárja a D-vitamin, 
amelyről tanulmányok 
tucatjai igazolják, hogy 
kulcsszerepet játszik az immunitásban, 
a mentális jólétben, a csontok és a bőr 
egészségében, valamint a krónikus be-
tegségek elleni védelemben. Az ala-
csony D-vitamin-szintet a COVID-19 
szövődmények fokozott kockázatával 
hozták összefüggésbe a kutatók. A 
szakértők meglátása szerint a D-vita-
min-piac 2025-ig várhatóan 7,2%-kal fog 
növekedni.
Hasonlóan fontos a szerepe a C-vitamin
nak és a B-komplex-vitaminoknak is, 
megnőtt a népszerűsége a cinknek és 
szelénnek, az alternatív gyógymódok kö-
zött pedig az echinacea, az astragalus, 
a körömvirág, a kakukkfű, a kurkuma, a 

fokhagyma és a gyömbér került közép-
pontba.

Stressztől mentesen
A pandémia más jellegű vény nélkül 
kapható termékek eladását is serkentet-
te. Ilyenek például a fogyást elősegítő 
készítmények. A fogyókúra trendje nem 
újkeletű, évekre, évtizedekre nyúlik vis�-
sza, viszont a világjárvány jelentősen 
felerősítette azzal a tudományosan is 
alátámasztott ténnyel, hogy a túlsúlyos 
emberek nagyobb mértékben vannak 
kitéve a veszélyesebb fokú fertőzöttség-
nek. Másfelől a karanténidőszak, a meg-
növekedett otthon töltött idő, a több 

nassolás, kevesebb mozgás 
eredményeként nem volt 
nehéz plusz kilókra szert 
tenni, amelyektől a zárlatok 
feloldása után, a nyári sze-
zon közeledtével sokan sza-
badulni vágytak. 
Szintén kiemelkedő forgal-
mat generáltak a stressz ol-
dására és az idegrendszer 
nyugtatására szolgáló ké-
szítmények. Mindannyian 
átéltük valamilyen formá-
ban a megbetegedéstől 
való félelmet, a szeretteink 
iránti aggodalmat, meg-
élhetésünk bizonytalanná 
válását, a home office és az 

otthoni tanulás nehézségeit… Ki így, ki 
úgy vészelte át ezt a megterhelő idősza-
kot, a nappali idegfeszültséget, az éjsza-
kai álmatlanságot. 
Mindezek mellett, a fiatalabb generá-
ciók körében még jobban elterjedt a 
táplálékkiegészítők használata, ami a 
sporttal kapcsolatos és az étkezést he-
lyettesítő termékek eladásának növeke-
dését okozta.
A tudatos választás ebben a szegmens-
ben is megmutatkozik. Növekszik az 
organikus, növényi alapú és vegán ter-
mékek iránti kereslet, mivel a fogyasztók 
egyre inkább tudatában vannak a kör-
nyezetvédelmi aggályoknak. //

A vitaminok és étrend-kiegészítők mindennapi életünk 
részévé váltak



értékesítés és üzletfejlesztés

2021/12–2022/1 127

2020-ban az 
egészségügyi 

dolgozók támogatása, 
a gyógyszercégek 

szerepe, a vitaminok 
és a köhögéscsillapítók 

reklámozása a 
korábbitól egészen 

eltérő fókuszt kapott. 
A komoly kihívást 

a többi kategóriával 
ellentétben nem a csökkenő 

fogyasztási forgalom 
jelentette, hanem a hirtelen 

megnőtt igény.

Nem meglepő hát, hogy a reklámok 
is egészen más fókuszt kaptak 
tavaly: a gyógyszergyárak a képer-

nyőkön is igyekeztek a lehető legjobban 
támogatni az egészségügyi dolgozókat, 
segíteni a pánikoló tömeget, megoldást 
találni a vírusra, amilyen gyorsan csak 
lehetséges. A maszkok, a „köszönöm” és 
egymást bátorító üzenetek, az érzelmes 
képi világ mellett természetesen sok ko-
rábbi film, új üzenetet közvetítő reklám-
sorozat, konkrét kampányokra épülő szto-
rik is megjelentek a képernyőkön.

A rangsor összeállításának 
menete
A Synetiq 2020-ban közel 200 OTC kate-
góriába tartozó reklámfilmet vizsgált meg 
egyedülálló neuromarketinges módszer-
tana segítségével. A havi módszertana 
mind mintakialakítási, mind kutatásmód-
szertani szempontból hasonló, ezért a 
hónapról hónapra vett eredmények ös�-
szehasonlíthatók. A kapott „nem tudatos” 
és „tudatos” eredmények alapján egyértel-
műen felállítható a lista, mely reklámoknak 
sikerült a leginkább megmozgatni a 18–59 
éves általános nézőközönség érzelmeit.
A vizsgált „nem tudatos” eredmények-
re a Synetiq nagyobb hangsúlyt fekte-
tett a lista felállítása során. A kérdőíves 
minta az átlaghoz képest kisebb, ezeket 
az eredményeket inkább indikátorként 

használták, komolyabb kö-
vetkeztetések nem vonhatók 
le belőlük. A következőkben 
az ezen ranglista alapján 2020 
legérzelmesebb, OTC kate-
góriába tartozó reklámfilmjei 
kerülnek bemutatásra.

2020 – dráma vagy 
nemtörődömség?
Jogosan merülhet fel a kér-
dés, amikor ilyen szinten 

megváltoznak a körülmények, az üzene-
tek és a kommunikáció, vajon mi az, ami 
jobban megmozgatta a nézők érzelmeit: 
a továbbra is felhőtlen, sales központú 
kommunikáció, vagy a pandémiára kon-
centráló, megható vizuálok?
A Synetiq által megvizsgált reklámfilmek 
eredményei alapján érdekes tendencia fi-
gyelhető meg: a nézők, mint mindenhez, 
a pandémiáról szóló kommunikációhoz 
is hozzászoktak. Habár a maszkot vise-
lő karakterek eleinte frusztrációt váltot-
tak ki, idővel ez már „meg sem rezzent”. 
A home office-t és az online meetinget 
bemutató vizuálok idővel ugyancsak is-
merőssé, alkalmanként már zavaróvá vál-
tak. Mindez persze nem meglepő, hiszen 
mindenki vágyott vissza a „normális” 
életbe, a megváltozott körülményekre 
emlékeztető vizuálok így néha zavaróak, 
vagy már unalmasak voltak egy idő után. 
Természetesen az olyan momentek, mint 
az összefogás, az ölelés, a szeretet és az 
egymás segítése sosem mennek ki a di-
vatból, a nézők továbbra is pozitívan ér-
tékelték ezeket a pillanatokat. 
Mindezek következtében nehéz lenne 
megállapítani, mi az, ami igazán működött, 
ahogyan azt is, valójában mennyire támo-
gatta a márkákat a túlságosan járványspe-
cifikus kommunikáció. Az eredményekhez, 
ahogyan mindig, most is nagyban hozzá-
járultak olyan megvalósítási elemek, mint a 
vizuálok, a történet, a hangeffektek, a zene, 
a narráció és a fő üzenetek.
Fontos továbbá megemlíteni, hogy eb-
ben a kategóriában a nézők tudatos érté-
kelése során nagy mértékben befolyásoló 
tényező tud lenni egy márka ismertsége 
és maga a reklámozott termék. Sokszor 

láthatjuk, hogy habár érzelmileg meg-
mozgató egy film, a tudatos kérdőív so-
rán a válaszadók negatívan értékelik, csak 
mert a kategória ellenszenvet vált ki be-
lőlük. Ennek ellenére továbbra is vannak 
olyan márkák, melyek át tudják törni eze-
ket a falakat, a nézők pedig végül igazán 
pozitívan nyilatkoznak mind a márkáról, 
mind a reklámfilmről.
Az érzelmileg legsikeresebb 10 film közé így 
az alábbiak kerültek be:

1. �Sanofi – Magne B6 – 30 s – Bírom!
2. �Novartis Hungária – Calcium Sandoz – 30 s – 

Pottyantás
3. �Gyógynövénykutató Intézet – Irix – 30 s – Nap-

ernyővel küzdő nő
4. �Egis – Betadine – 25 s – Gyerektörténetek
5. �Béres – Béres Csepp Extra – 25 s – Home office
6. �Viatris – Magnosolv – 30 s – Stressz
7. �Bayer – Aspirin Plus C – 25 s – Szétrúgott tü-

netek
8. �STADA – Cetebe – 30 s – C–vitamin

Az érzelmileg legütősebb 
OTC-reklámok 2020-ból
a Synetiq rendszeres neuromarketing-reklámtesztje alapján

A Synetiqről
A Synetiq egy 2014 óta működő, érze-
lemméréssel foglalkozó neuromarketing 
scale-up.
Mi az a neuromarketing? Minden vállalat 
célja, hogy marketingtevékenysége effektív 
és költséghatékony legyen. A Synetiq eb-
ben segíti a marketingszakemberek mun-
káját: a neuromarketinges kutatások során 
EEG, szívritmusmérő, bőrellenállás-mérő és 
szemkamera segítségével vizsgálják a ku-
tatásban részt vevők reklámokra adott ér-
zelmi reakcióit. Havi reklámmérésük révén 
mindenki költséghatékonyan juthat tech-
nológián alapuló adatokhoz a 18–59 éves, 
ABC-státuszú TV-nézők érzelmi reakcióiról. 
A nem tudatos reakciók mérése mellett 
kérdésekkel is vizsgálja a célcsoportot a 
cég, azért, hogy a válaszadók tudatos vé-
leményére is fény derüljön. //

Vendégszerző:
Várhelyi Petra
marketing manager
Synetiq

About Synetiq
Synetiq is a neuromarketing scale-up that was 
established in 2014 and specialises in sensory 
measurements. Neuromarketing analyses peo-
ple’s emotional reactions to commercials, with 
the help of physical reactions. On a monthly 
basis Synetiq provides partners with technol-
ogy-based data on the emotional reactions of 
18-59 year old, ABC-status television viewers. //
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9. �Teva – Neogranormon – 35 s – Kata bőre
10. �Sanofi – Algopyrin – 30 s – Profi

1. Sanofi – Magne B6 – 30 s – Bírom!
Az animáció összhangban volt a nar-
rációval, és jól vezette a tekintetet

A Sanofi Magne B6 terméke köré egy 
konkrét kampánysorozatot épített fel, 
melynek középpontjában a „Bírom!” üze-
net szerepelt. A különböző filmek külön-
böző stresszes pillanatokat mutattak be. 
2020-ban az elsősorban „túlélő” nőket 
bemutató reklámfilmnek sikerült az év 
egyik érzelmileg legsikeresebb OTC-
reklámjaként befutni.
A nézők rezonálni tudtak a megjelenő 
vizuálokkal, a nem túl sok példát be-

mutató történet pedig végig magasan 
tudta tartani a figyelmet. A reklám során 
3 kihívással találkozhatunk: ételcsata a 
családi vacsoránál, rohanás a konyhában 
és felfutás egy meredek dombra. A szto-
ri egyébként utóbbival jól mutatja, hogy 

a termék nem csak a stressz, 
ám az izomgörcs ellen is kivá-
lóan használható.
A nézők a karakterekkel és a 
„Bírom!” szóval minden eset-
ben rezonáltak (1, növekvő 
approach), a legvonzóbbnak 
a vizuálban a szokatlan moz-
gást, a dombra felfutó hölgy 
jelenetét tartották (2, növek-
vő approach). Ez a jelenet 
az eddig stabil figyelmet (3, 
stabil engagement) még to-
vább erősítette, mely tökéle-

tes fordulat volt az animáció és a termék 
megérkezése előtt: a nézők érdeklődése 
ekkorra vált a legerősebbé (4, növekvő 
engagement). Amellett, hogy az animá-
ció összhangban volt a narrációval és a 
tekintetet is jól vezette, az érzelmeket 
is meg tudta mozgatni. A jobb oldalról 
megérkező termék fókuszban volt, és 
erős pozitív érzelmeket váltott ki (5, nö-
vekvő approach), hasonlóan a márkanév 
megemlítéséhez (6, növekvő approach).
A reklámot tudatosan is kiemelkedően 
relevánsnak, aktivizálónak és a márkához 
illőnek találták a válaszadók. 

2. Novartis Hungária – Calcium 
Sandoz – 30 s – Pottyantás
A packshot megérkezése érzelmi csúcs-
pontot okozott

Egy aranyos reklámfilm arról, milyen 
sokféleképpen történhet egy pezsgő-
tabletta vízbe „pottyantása”. A sztoriban 
megjelenik az idős házaspártól kezdve 
a kisgyerek, az iroda és a konditerem is. 
A történet jól mutatja továbbá, milyen 
szépen tud támogatni egy történetet a 
zene: a figyelem stabil (1, stabil engage-
ment), ám minimálisan csökkenni kezd, 
mikor a narráció átveszi a zene helyét (2, 
csökkenő, de továbbra is alapvonal körüli 
engagement). Összességében azonban 
végig az alapvonal körül tud maradni, 
hála a szimpatikus karaktereknek és a 
szórakoztató sztorinak.
Az első, idős házaspárt bemutató jelenet 
egyből meghozta a várt „aha” momentet 
(3, leeső majd hirtelen felugró approach), 
azaz a nézők megértették, miért is volt 
az idős férfi szeme előtt a fehér tabletta. 
A kisgyerek és az asztalon álló irodai dol-
gozó ugyancsak vonzók voltak (4, növek-
vő approach). A konditermi jelenet után 
megérkező „Keresse a megújult Calcium 
Sandozt!” felhívás és a termék megjele-
nése érzelmi csúcspontot hoztak (5, nö-
vekvő approach). A nézők ezt a filmet is 
kiemelkedően relevánsnak, aktivizálónak 
és a márkához illőnek tartották. 

3. Gyógynövénykutató Intézet – Irix 
– 30 s – Napernyővel küzdő nő
A képernyő bal oldalára helyezett ter-
mék fókuszban volt
Igen, OTC kategóriában is lehet humoros 
reklámokat készíteni, az eredmény pedig 
egy érzelmeket megmozgató, figyelmet 
lekötő reklámfilm lett. Mindezt nagyban 
támogathatta a nosztalgikus, szórakozta-

tó megvalósítás is.
Az Irix filmjében egy naper-
nyővel küzdő nőt láthatunk, 
aki a strandon táncolva 
harcol a széllel, miközben 
sokan mosolyognak rajta. 
Míg a küzdelmes jelenetek 
meghozták a várt frusztrá-
ciót (1. csökkenő approach, 
növekvő excitement), a 
humoros jelenetekkel és a 
nevető karakterekkel a né-
zők pozitívan rezonáltak 
(2, növekvő approach). Az 
érzelmeket támogató jele-

netek alatt megérkező termékjellemzők 
vonzók voltak, a termék megjelenése 
pedig érzelmi csúcspont volt (3, növekvő 
approach). Az olyan szavak felsorolása, 
mint „égető, viszkető, fájó” a nézők-
ből empátiát váltottak ki (4, csökkenő 
approach), míg a termék bemutatása 
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Útmutató  
az érzelmi görbékhez
Engagement (sárga): megmutatja a fi-
gyelem, bevonódás szintjét
Approach (fehér): megmutatja az érzelmi 
hatást (tetszés/nem tetszés)
Excitement (narancssárga): az izgatott-
ság szintje, mely a másik két görbével 
együtt értelmezhető
A Synetiq egyéni alapvonal-korrigálást 
használ a tesztalanyok eltérő érzelmi ál-
lapotai közötti különbségek kezelésére. 
A vízszintes vonal az érzelmi alapvonal, 
a nézők semleges érzelmi állapota. //

A guide to the emotion curves
Engagement (yellow): it shows the level of atten-
tion and involvement
Approach (white): it indicates the emotional im-
pact (the viewer likes it/doesn’t like it)
Excitement (orange): the level of excitement must be 
interpreted in combination with the two other curves. //
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még tovább erősítette a figyelmet (5, nö-
vekvő engagement).
A packshot amellett, hogy a termék bal-
ra helyezésével fókuszba helyezte a már-
kát, harmóniában volt a narrációval, és 
ugyancsak vonzó volt a nézők számára. 
Habár a válaszadók tudatosan csak átla-
gosan tartották a filmet a márkához illő-
nek, összességében relevánsnak és akti-
vizálónak találták azt. 

Synetiq-tippek
De vajon mi az, ami miatt ez a 10 reklám-
film tudott a leginkább hatni a nézők 
érzelmeire? A következő néhány trükk be-
vetése esetén még nagyobb eséllyel lesz 
a film figyelmet megragadó és érzelmileg 
jól rezonálható.
1. Releváns karakterek
A Synetiq által megvizsgált több mint 
6000 reklámfilm eredményei alapján el-
mondható, hogy a nézők legtöbbször a 
hozzájuk hasonló karakterekkel rezonál-
nak. A TOP10 filmbe bekerülő reklámok 
esetén sokszor láthattuk, hogy egy-egy 
főszereplő karaktere a nézőkből tetszést 
váltott ki. Legyen szó akár egy egysze-
rű szereplőről vagy egy konkrét márka-
nagykövetről, amennyiben hasonlít a cél-
csoportunkhoz, valószínűleg rezonálást 
vált majd ki belőlük. 
2. Releváns jelenetek
Olyan jelenetek bemutatása, melyekkel 
a célcsoport együtt tud érezni, nagyban 
támogathatja a rezonálást. Legyen szó 
akár egy mára már ismerőssé vált home 
office-ról, egy nyári strandolásról, néhány 
ismerős stresszes pillanatról vagy egy-egy 
családi jelenetről, a legtöbb esetben ezek 

a pillanatok megmosolyog-
tatnak minket, tudatosan és 
tudat alatt is. Arról nem is 
beszélve, hogy az ismerős je-
lenetek sokszor a figyelmet is 
erősíteni tudják, hiszen még 
közelebb érezzük magunk-
hoz a történetet. 
3. Megfelelően felépített 
packshot
A packshot megérkezése az 
a pillanat a reklámfilmben, 
melyen sok minden „áll 
vagy bukik”. Nagyon fontos 
először is, hogy a termék 

megérkezéséhez a történet megfelelően 
megágyazzon. Az, ha egy vonzó jelenet 
van a legfontosabb információk előtt, 
nagyban hozzájárulhat ahhoz, hogy a 
figyelem és az érzelmek még tovább 
erősödjenek ekkorra. Ugyancsak fon-
tos a vizuális elrendezés: a balról jobbra 
történő olvasás miatt a bal oldalon el-
helyezett információkat hamarabb észre-
vesszük. Nem beszélve a vizuális verbális 
harmóniáról, valamint a megfelelő ani-
málásról és színek használatáról, melyek 
mind-mind hozzájárulnak a packshot és 
az üzenetek átadásának sikerességéhez. 
További információk: www.synetiq.net //
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Emotionally the most effective OTC commercials in 2020 – 
according to Synetiq’s regular neuromarketing tests 
In 2020 demand rose sharply for OTC products and 
at the same time the commercials of pharma-
ceutical companies switched to a different focus 
than they had had before, expressing support 
for healthcare workers and trying to calm down 
panicking consumers. Face masks, saying thank 
you and messages encouraging each other were 
heavily featured in these short films.
In 2020 Synetiq analysed nearly 200 commercials 
from the OTC category, using its neuromarketing 
methodology. Synetiq puts greater emphasis on 
‘non-conscious’ results.
2020 – drama or not caring?
When life changes as dramatically as during the 
pandemic, the question emerges: what generates 
more emotions in commercial viewers, sales-cen-
tred communication that doesn’t care about 
the pandemic or moving visuals that focus on 
COVID-19? Synetiq has found that viewers got 
used to pandemic-themed communication rather 
fast. This is the reason why it would be difficult to 
tell what worked and how much pandemic-spe-
cific communication supported brands. It is very 
important to mention that how well-known a 
brand is and the actual product can have a very 
big impact on viewers’ conscious evaluation of 
commercials in the OTC category. Very often a 
commercial generates emotions in viewers, but 
in the questionnaire they give a negative rating 
because they simply detest the given category. Still, 
there are brands that can break down such walls.      
The Top 10 emotionally most effective commer-
cials were the following:

Sanofi – Magne B6 – 30s – I can cope!
Novartis Hungária – Calcium Sandoz – 30s – 
Dropping 
Gyógynövénykutató intézet – Irix – 30s – Woman 
having a hard time with her parasol
Egis – Betadine – 25s – Children’s stories 
Béres – Béres Csepp Extra – 25s – Home office
Viatris – Magnosolv – 30s – Stress
Bayer – Aspirin Plus C – 25s – Kicked symptoms 
STADA – Cetebe – 30s – Vitamin C
Teva – Neogranormon – 35s – Kata’s skin
Sanofi – Algopyrin – 30s – Professional

1. Sanofi - Magne B6 - 30s – I can cope!
The main message of the campaign for Sanofi 
Magne B6 was ‘I can cope!’ Commercials intro-
duced various stressful moments. Viewers could re-
ally identify with these visuals and their attention 
level remained high. As for the characters and the 
‘I can cope!’ message, viewers were on the same 

wavelength in all cases. They found the woman 
running up the hill to be the most attractive. 
This was the scene that strengthened the stable 
engagement even further, constituting the perfect 
choice before the animation and the arrival of the 
product: viewers became the most interested at 
this point. 
2. Novartis Hungária - Calcium Sandoz - 30s – 
Dropping
A cute commercial about how many ways an ef-
fervescent tablet can be dropped in a glass of wa-
ter. The commercial is a perfect example of how 
much well-chosen music can back a story: there 
was a stable engagement which started to drop 
a little once music was replaced with narration. 
Already the first scene brings the ‘wow’ moment 
and in general it can be said that viewers found 
this commercial especially relevant, activating and 
characteristic of the brand.  
3. Gyógynövénykutató intézet - Irix - 30s – 
Woman having a hard time with her parasol 
Yes, funny commercials can be made in the OTC 
category as well! In Irix’s commercial viewers felt 
frustration when the woman was struggling and 
they reacted to the funny scenes and laughing 
characters with positive emotions. The emotional 
peak was when the product appeared. As for 
the packshot, placing the product on the left not 
only put the brand in the centre of attention, it 
was also in harmony with the narration and was 
attractive to viewers. Although viewers said the 
commercial was only an average match with 
the brand, in general they found it relevant and 
activating.  
Tips fr om Synetiq
Why did these 3 commercials work so well?
1. Relevant characters: in most cases viewers 
identify with characters similar to them. In 
several of the commercials in the Top 10 the main 
character is someone they like – it doesn’t even 
matter whether it is an ordinary person or a brand 
ambassador. 2. Relevant scenes: presenting 
scenes that the target group deems to be familiar 
can contribute very much to viewers relating to 
the commercial and its message. What is more, 
familiar situations can make viewers pay closer 
attention. 3. A packshot that is built up well: 
when the packshot arrives is the decisive moment 
in a commercial. It is very important to have a 
story that prepares the scene for the product’s 
appearance.  
More information: www.synetiq.net //
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Idén október 9. és 13. között 36. alkalommal 
került megrendezésre a világ legnagyobb 

élelmiszeripari kiállítása és vására, 
az Anuga. A 169 országból több mint 

70 000 látogatót és 4600 kiállítót Kölnbe 
vonzó esemény mottója az Átalakulás volt. 
A rendezvény idén első alkalommal hibrid 

formában zajlott, ami igen népszerűnek 
bizonyult.

Szerző: Tisza Andrea

Noha az idei év sokban más a ko-
rábbiakhoz képest, az Anuga idei 
küldetése egyértelmű és világos 

volt: újra összehozni az élelmiszer- és 
italgyártó szereplőket, és fórumot bizto-
sítani a személyes találkozókhoz, a kap-
csolatok ápolásához, valamint fenntart-
ható üzleti kapcsolatok építéséhez. Az 
Anuga egyedülálló koncepciója immár 
36. alkalommal állt e célok megvalósítása 
szolgálatában.

Mint azt Anne Schumacher, Food & 
Food Technology, Koelnmesse alelnöke 
elmondta, „az Anuga és a hozzá hasonló 
szakvásárok ideális platformot kínálnak 
a kiállítók és látogatók üzleti életbe való 
visszatérésének felgyorsítására. A járvány 
komoly változásokat hozott az iparág 
életében, és felpörgette a rendezvények 
digitalizációját. Mindazonáltal a szerep-
lők egyértelműen tudtunkra adták, hogy 
igenis szívesen visszatérnének a vásár-

csarnokokba, szeretnének személyesen 
találkozni, új termékeket felfedezni és új-
donságokat kipróbálni.”
Úgy tűnik, a küldetést siker koronázta. 
A rendezvény 169 országból több mint 
70 000 látogatót és 4600 kiállítót vonzott. 
Nemzetköziségét tekintve az Anuga idén 
új mércét állított fel: a kiállítók 97 százalé-
ka, míg a látogatók 76 százaléka érkezett 
külföldről. Az eddigi értékelések alapján 
a kiállítókat elsősorban az eseményre 
ellátogató vevői kör felkészültsége és 
összetétele, valamint a határozott üzlet-
kötési szándék győzte meg.

A mottó: Átalakulás
Az esemény idén az „Átalakulás”-t vá-
lasztotta mottójául, ami a járvány ki-
törése óta az élelmiszeriparban is egyre 
nyilvánvalóbb. Ám a változások – így az 
élelmiszer-ökoszisztéma volatilitása és a 
globális változás szükségessége – már a 
pandémia előtt láthatók voltak, azokat a 
járványhelyzet pusztán felnagyította. Ma 
már nem csupán arról van szó, hogyan 
biztosítsunk élelmiszert a jövőben mint-
egy 10 milliárd ember számára, inkább 
arról, hogyan lehet az átalakulást a digi-
talizációra, a technológiai vívmányokra 
támaszkodva és a klímahelyzet kihívá-
saira figyelemmel fenntarthatóvá tenni. 
Ezzel együtt pedig kézenfekvő arról is 
elgondolkodni, hogyan lehet az élelmi-
szeripar egy ilyen jövőben sikeres.
A táplálkozás terén zajló átalakulást olyan 
megatrendek jellemzik, mint a fenntart-
hatóság, az egészség, a kényelem és a 
digitalizáció. Ezek továbbra is erőteljes 
hatással bírnak, és a jövőben központi 
szerepet játszanak majd. Az idei Anu-

Inspiráló, nemzetközi és személyes  
– ilyen volt a 36. Anuga

Anuga 2021 – Újra együtt 
a nemzetközi élelmiszeripar
A 169 országból érkezett 
mintegy 70 000 látogató és 
a 98 ország képviseletében 
megjelent 4643 kiállító jól 
jelzi, mennyire szüksége 
van a nemzetközi élelmi-
szeriparnak a kereskedelmi 
vásárokra és ezzel együtt 
arra, hogy személyesen 
lehessen üzletet kötni – 
mondta el Kakuk Márta, a 
MON-ART Reklámiroda Kft. ügyvezető-
je, aki 18 éve látja el a Koelnmesse ma-
gyarországi vásárképviseletét.
A vásár rendezvényei kiváló tájékozó-
dási lehetőséget biztosítottak az élel-
miszerek jövőjét illetően. Azok számára, 

akik erről lemaradtak, az Anuga 
@home digitális platformja to-
vábbra is biztosítja az informá-
ciók utólagos begyűjtésének le-
hetőségét – hívta fel a figyelmet 
Kakuk Márta.
A szakember arról is tájékoztatta 
a Trade magazint, hogy az Anu-
ga magyar kiállítói közül többen 
a 2022. január végén kezdő-
dő ISM-en, a világ legnagyobb 

édesipari kiállításán is részt vesznek, 
mely rendezvény inspirációt és innováci-
ót, perspektivikus és intenzív kapcsolat-
építési lehetőséget, első osztályú kiállí-
tókat, továbbá kompetens látogatókat 
jelent az iparági érdeklődök számára. //

Anuga 2021: Representatives of the world’s food industry met again
Márta Kakuk, managing director of MON-ART Reklámiroda Kft. has been representing Koelnmesse for 
18 years. She told that Anuga’s 70,000 visitors from 169 countries and 4,643 exhibitors from 98 coun-
tries show very well how much the food industry needs events like this. She added that some Hungari-
an exhibitors who were there at Anuga will also be present at ISM – the world’s biggest sweets and 
snacks trade show – at the end of January 2022. //

Kakuk Márta
ügyvezető
MON-ART Reklámiroda

Az idei Anuga mottója az Átalakulás volt – ennek  
szükségességét a pandémia még nyilvánvalóbbá tette
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gán az olyan trendek kerültek a figyelem 
homlokterébe, mint a húshelyettesítők, a 
tiszta címkék, a növényi alapú fehérjék és 
élelmiszerek, valamint a fenntarthatóan 
előállított és csomagolt termékek, de a 
sejtalapú fehérjék témája is megkerül-
hetetlennek bizonyult, így helyet kapott 
az esemény programjában – elsősorban 
az új élelmiszerekről szóló, idén debütált 
New Food Conference keretében. 
A fenntarthatóság kihívásainak – úgy-
mint klímaválság, csomagolás, élelmi-
szer-pazarlás és emberi jogok az ellátási 
láncban – összetettségét, komplexitását 
a Centre for Sustainable Corporate Ma-
nagement (ZNU) „Fenntarthatósági Kon-
ferenciája” világította meg. A Newtrition 
X innovációs csúcstalálkozó pedig be-
pillantást engedett a személyre szabott 
táplálkozás új felfedezéseibe, meglátá-
saiba.

Anuga@home
Az Anuga az idei évben első alkalommal 
hibrid formában zajlott. Anne Schuma-
cher rávilágított: „az átalakulás egysze-
rűen változást jelez, és a változás kez-
detben soha nem jó vagy rossz. A döntő 
mindig az, hogy mi mit hozunk ki egy 
ilyen helyzetből, és hogyan használjuk 
a változást bizonyos fejlesztések jobbá 
tételére. Mindeközben egyik szemünket 
folyamatosan az élelmiszeripar aktuális 
fejlesztésein tartjuk.”
A hagyományos kiállítási és vásáreleme-
ket a szervezők idén az Anuga@home 
digitális formátummal egészítették ki, 
ami lehetővé tette, hogy a látogatók 
a világ bármely pontján élvezhessék a 
vonzó standok és termékek látványát, 
és kapcsolattartóikkal innovatív csator-
nán keresztül léphessenek kapcsolatba. 
Ugyanakkor a digitális formátumok hoz-
záadott értéket jelentettek a kiállítóknak 

is, akik a fizikai standon kívül egy digitális 
bemutatóteremben is bemutatkozhattak 
az eseménytől bármilyen okból távol 
maradóknak.

Anuga taste Innovation Show, 
a trendbarométer
Az Anuga taste Innovation Show-ra idén 
több mint 418 vállalat 1332-nél is több 
termékinnovációt nyújtott be, melyek 
közös jellemzője, hogy fenntarthatók, az 
egészséget és a kényelmet szolgálják. A 
nemzetközi kereskedelmi újságírókból és 
piackutató elemzőkből álló zsűri 67 ter-
méket választott ki az ötlet, az innováció 
ereje, a fenntarthatóság és a kreatív be-
vezetés szempontok mérlegelése után.
Tíz termék részesült a „különösen innova-
tív” elismerésben, melyek között szerepel 

– egyebek mellett – szárított lazac-jerky 
chips Lettországból, vegán zöldségsnack 
a német Frostkronétól, azték sör az IMAG 
Organicstől, komposztálható kávékap-
szulák Franciaországból. A listában egy 
magyar termék is feltűnt: a vegán, tartó-
sítószer-, GMO-, glutén- és hozzáadott 
cukortól mentes zöldségszelet, a Happy 
Veggies – Beetroobee a Finest Selection 
Kft.-től.

Állati növényi élelmiszer
A bemutatott innovációk egy része a nö-
vényi alapú fehérjék iránti igény terén 
2020-ban bekövetkezett áttörésre épít. 
Számos élelmiszeripari cég használja a 
növényi proteineket legalább kiegészítő-
ként, vagy éppen új termékötleteik fő att-
rakciójaként. Nem véletlenül, hiszen a fo-
gyasztók fenntarthatóság iránt fokozódó 
érzékenysége okán egyre népszerűbbek 
a növényi – így a szója-, borsó-, tökmag- 
és napraforgómag- – alapú fehérjék.
A növényi alapú élelmiszereket kiállítók 
által jellemzően követett marketing-
stratégia lényege: dobd piacra egy ha-
gyományos formula klasszikus, eredeti 
vagy natúr változatát, aztán adj hozzá 
természetes szín- és ízanyagokat, és máris 
nemzetközivé vált a terméked. Ily mó-
don születhetett meg a currys olíva vagy 
a kivis avokádó, de az olasz Lofrese által 
fejlesztett „We Cup” mikrohullámú sütő-
ben elkészíthető bögrés zöldségétel is. Ez 
utóbbi ötféle változatban kapható: az ere-
deti fekete beluga lencse paradicsommal 

Egy szelet természet!
A Bio Happy Veggies Zöldségszeletek–
Beetroobee elnyerte az Anuga Taste 
Innovation Show – TOP 10 INNOVÁCIÓS 
2021 díjat.
Az idei Anuga Taste Innovation Show 
zsűrije által kiválogatott 67 termék kö-
zül került a Bio Happy Veggies Beetroo-
bee a nyertes legjobb tíz közé. A Beet-
roobee párfalatnyi bio céklából és al-
mából álló tökéletes és praktikus snack 
bármely korosztály számára.
A 100%-ban kizárólag természetes ös�-
szetevőkből készülő Happy Veggies 
szeletek csak zöldséget és gyümölcsöt 
tartalmaznak. Ennek köszönhetően 
természetesen édesek, hozzáadott 

cukor, szirup 
vagy bármilyen 
más adalék-
anyag nélkül. 
Természetes 
zamatuk a zöld-
ségből és gyü-
mölcsből szár-
mazik, ízesítőt, 
aromát vagy ízfokozót a gyártó nem 
ad hozzá. A speciális gyártási techno-
lógiának és a gondos csomagolásnak 
köszönhetően tartósítószer nélkül is 
eltartható.
Ráadásul minden szelet gluténmentes, 
tejmentes és vegánbarát! //

A bar full of nature!
Bio Happy Veggies Vegetable Bars – Beetroobee won the TOP 10 INNOVATION 2021 prize at the Anuga 
taste Innovation Show. Happy Veggies bars are 100-percent natural, as they only contain vegetables 
and fruits. There is no sugar, syrup or any kind of additive in them. They have a long shelf life without 
preservatives. The bars are gluten- and lactose-free and vegan-friendly. //

Balla Balázs
ügyvezető
Finest Selection

Az Anuga taste 
Innovation 
Show-n szereplő 
termékinnovációk 
közös 
jellemzője, hogy 
fenntarthatók, 
az egészséget 
és a kényelmet 
szolgálják
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és bazsalikommal, a másik négy amerikai, 
fűszeres és csípős, indiai és mediterrán 
ízvilágú. A gyártó természetesen külön ki-
emeli, hogy e kényelmi termék 100%-ban 
növényi alapú fehérjét tartalmaz.
Egy másik figyelemreméltó trend a hús-
alternatívák térnyerése, és itt már nem-
csak zöldségburgerekről és vegetáriánus 
húshelyettesítőkről van szó. Az új alter-
natívák között megjelent a laboratórium-
ban növesztett és a sejtalapú hús, vala-
mint a rovarok. 

Egészséget támogató 
és természetes
Komoly érdeklődés övezi az egészségre 
jótékony hatású és mesterséges színe-
zékektől mentes, természetes hozzáva-
lókból készült termékeket, ami elvezet 
az egyre több fogyasztó által követett, 
a termékcsomagoláson szereplő tiszta 
címkék trendjéhez. A kiállított termékek 

között szerepelt kollagénes török kávé, 
amely a kávé klasszikus hatásaival – így 
az érösszehúzódással és ráncokkal – ve-
szi fel a harcot. A bemutatott kombucha 
termékek széles skálája – így limonádé, 
tea, röviditalok – pedig a bélflóra egész-
ségét támogatják.
A fenntarthatóság témáját jól példázták 
a komposztálható kávékapszulák, a szin-
te ehetetlenül savanyú szőlőből készült 
limonádék és papírpoharak.

Halal: vonzó piaci rés
Külön szekciót kapott az Anugán a halal 
élelmiszerek köre. Az iszlám törvények 
szerint fogyasztható termékek mára túl-
mutatnak a hagyományos húsokon és 
húskészítményeken, és már nem csupán 
a muszlim közösség fogyasztja őket, de 
Európában is egyre szélesebb körben 
jelennek meg a hagyományos élelmi-
szer-kereskedelemben. Ahogy Ashraf el 
Tanbouly, a halal-tanúsító ICHS igazgató-
ja megjegyezte: „az iparági szereplőknek 
– hitvallásuktól függetlenül – érdemes 
tisztában lenniük e piac fontosságával. A 
halal-tanúsítvány útlevél lehet a világ né-
pességének több mint 24 százalékát je-
lentő, azaz 1,9 milliárd muszlim fogyasztó 
alkotta masszív bázishoz.”
A szegmens az előtte álló komoly lehető-
ségek mellett kihívásokkal is szembe kell, 
hogy nézzen. Az ipari előállítás és a piaci 
transzparencia előmozdítása már jó ideje 
esedékes volt, de olyan tanúsító rend-
szer felállítására lenne szükség, amely 
kielégíti a muszlim közösség minőségi és 
élelmiszer-biztonsági igényeit.

New Food Conference: 
sejtalapú lesz az „új 
élelmiszer”?
Az idén először megrendezett New Food 
Conference az Anuga ismeretbővítő kül-
detését szolgálta, és középpontjában a 

növényi és a sejtalapú techno-
lógiák álltak.
Mint arra az esemény házi-
gazdája, az élelmiszer- és ital-
gyártókkal egyeztető fenn-
tarthatósági szakértő, Denise 
Loga rámutatott „a valaha volt 

leggyorsabb és legnagyobb fordulatot 
hozó átalakulás küszöbén állunk, amióta 
az ember növénytermesztésbe és állat-
tenyésztésbe fogott. A növényi alapú 
termékek értékesítése berobbant, míg a 
sejtalapú mezőgazdaság és a precíziós 
fermentáció örökre megváltoztathatja az 
élelmiszer-termelést.”
Robert Jones, a húsnövesztési módsze-
reket fejlesztő holland élelmiszer-tech-
nológiai vállalat, a Mosa Meat vezetője 
elmondta, hogy „a sejtalapú technológi-
ára kiegészítő elemként és nem alternatí-
vaként tekintünk”. A szakember részt vett 
a Cellular Agriculture Europe létrehozásá-
ban is, mely szövetség célja még rugalma-
sabb és fenntarthatóbb jövőt építeni állat-
tenyésztés nélkül, pusztán állati sejtekből 
történő hús- és halnövesztés révén.
A résztvevők között volt az izraeli Mea-
Tech 3D és belgiumi részlege, a Peace of 
Meat is, akiknek új terméke a tenyésztett 

Inspirational, international and personal – this is what the 36th Anuga was like
This year the world’s biggest food-
themed trade fair, Anuga was organ-
ised for the 36th time in Cologne, 
between 9 and 13 October. Anne 
Schumacher, Koelnmesse’s vice pres-
ident of food and food technology 
told: Anuga and other trade shows 
offer an ideal platform for exhibitors 
and visitors to return to the business 
life. This mission was successful, as 
Anuga brought together more than 
70,000 visitors from 169 countries 
and 4,600 exhibitors. Anuga was 
more international than ever before, 
as 97 percent of exhibitors and 
76 percent of visitors came from 
abroad.        

Motto: Transform 
Anuga’s key theme was transfor-
mation this year, because this trend 
has been strengthening since the 
outbreak of the pandemic. Today 
the big question isn’t only how we 
are going to feed 10 billion people, 
but also how the transformation can 
rely on digital technology and other 
solutions to be sustainable. The most 
important megatrends of the trans-
formation are sustainability, health, 
convenience and digitalisation. At 
the trade fair the hottest topics were 
meat alternatives, clean labels, plant-
based proteins and foods, sustainably 
produced and packaged products, 

and cell-based proteins. Anuga’s 
programmes included the New Food 
Conference and the Newtrition X 
Innovation Summit.       
Anuga@home
For the first time the Anuga trade fair 
was a hybrid event, so in addition to 
the physical event, visitors could also 
go the Anuga@home online platform 
for checking out the exhibitor stands 
from any part of the world. At the 
same time this digital format was an 
added value for exhibitors as well, as 
they had the chance to introduce their 
products in a digital showroom as 
well, to those who couldn’t come to 
Cologne for some reason.

From 418 companies more than 1,332 
product innovations were sent to the 
Anuga taste Innovation Show, all of 
which were focusing on sustainability, 
health and convenience. The inter-
national jury of experts selected 67 of 
these. Ten of them were deemed to be 
particularly innovative, for instance 
salmon jerky chips from Latvia or the 
vegan vegetable snacks from German 
company Frostkrone.  
Plant-based and halal foods
Part of the new innovations are in 
line with the 2020 breakthrough of 
plant-based proteins. These are more 
and more popular as shoppers are 
increasingly sensitive about sustain-

Idén külön figyelmet kapott 
a halal termékek köre

Az „organikus” témakör az elmúlt 
években kiemelten fontossá vált

Népszerűek a kombuchát 
tartalmazó termékek
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ability. Typically those exhibitors who 
brought plant-based foods to Anuga 
have the following marketing strate-
gy: they come out with a classic, orig-
inal or natural version of a traditional 
product, then add natural colours 
and flavours and the product is ready 
to hit the international market, e.g. 
olives flavoured with curry, avocado 
blended with kiwi.     
There was great interest from visitors 
in products with beneficial health 
effects and foods free from artificial 
ingredients. Exhibited groceries includ-
ed coffee with collagen from China 
and a range of kombucha products 
– lemonade, tea and spirits.
Halal foods had their own section at 

Anuga. Ashraf el Tanbouly, CEO of the 
Islamic Chamber of Halal Certification 
Services (ICHS) explained that the 
food industry should be aware of the 
importance of the halal food market. 
With a halal certification food com-
panies can reach 1.9 billion Muslim 
consumers. However, this segment 
also has to face challenges, as halal 
food would need a certification sys-
tem that satisfies both the quality and 
the food safety needs of the Muslim 
community.   
New Food Conference: Will ‘new 
food’ be cell-based?
With the New Food Conference the 
organisers concentrated on plant- and 
cell-based technologies. The host was 

sustainability expert Denise Loga, who 
pointed it out that we are on the verge 
of the biggest transformation since 
mankind started growing plants and 
breeding animals. Robert Jones, head 
of public affairs at Dutch cultured 
meat developer food technology firm 
Mosa Meat told: for them cell-based 
technology is just one element in their 
work and not the only alternative. 
Israeli company MeaTech 3D and their 
Belgian subsidiary Peace of Meat were 
also present, whose new product is 
cultured chicken fat. 
Hungarian products were success-
ful at Anuga
There were more than 60 Hungarian 
companies present at Anuga, from 

which 36 were showcasing their 
product at the 312m² collective stand 
of the Agricultural Marketing Centre, 
which featured 6 thematic pavil-
ions. Dor-Fru Kft.’s rice-based fruit 
smoothie and Finest Selection Kft.’s 
beetroot-based vegetable product 
called Happy Veggies-Beetroobee 
were both rewarded at the Anuga 
taste Innovation Show – the latter 
even made it to the world’s top 10 
most innovative products. The Food 
Business Catalogue of the Agricul-
tural Marketing Centre also made its 
international debut at Anuga.
The next Anuga trade show will 
take place between 7 and 11 Octo-
ber 2023. //

csirkezsír. A csirke zsírsejtekből készült 
biomassza növényi alapú húsgolyók 
hozzávalójaként kerül felhasználásra, így 
biztosítva azok húshoz hasonlatos ízét 
és textúráját. A MeaTech szerint a növé-
nyi alapú hozzávalók tenyésztett állati 
zsírral kombinálása útján a vásárlóknak 
„húsosabb” élményben lehet része, mint 
a teljes mértékben növényi alapú húshe-
lyettesítők esetében, ami jelentős előre-
lépés a húsalternatívák piacán jelenleg 
megtalálható termékekhez képest.

Jól szerepeltek a magyar 
termékek az Anugán
Az idei Anugán több mint 60 magyar 
cég vett részt, melyből 36 közösségi ki-
állító az Agrármarketing Centrum szerve-
zésében 312 négyzetméteren, 6 temati-
kus pavilonban mutatkozott be, többek 
között biotermékek, italok, pékáruk, 
édes-, hús- és konzervipari, valamint fa-
gyasztott termékek.
A Termékinnovációs Show-n a 2021. év 
legjobb piacképes élelmiszeripari újdon-
ságait díjazták. Két magyar cég terméke 
is az élvonalba került: a Dor-Fru Kft. rizs 
alapú gyümölcs-smoothie-ja és a Finest 
Selection Kft. céklás zöldségszelete. 

A rizsalapú smoothie 
a hagyományos rizs-
tejekkel szemben 
sokkal sűrűbb, kré-
mesebb állagú, 8 
százalékban rizst és 
20 százalékban gyü-
mölcsöt tartalmaz. 
A termék élelmiszer-
ipari adalékanyagot 
nem tartalmaz, még-
is eltartható hűtés 
nélkül 1 évig. A Hap-
py Veggies-Beetroo-
bee céklás zöldség-
szelet pedig, amely a 

világ tíz leginnovatívabb terméke közé is 
bekerült, kizárólag természetes összete-
vőkből készül, csak zöldséget és gyümöl-
csöt tartalmaz, hozzáadott cukor, szirup 
vagy bármilyen más adalékanyag nélkül.
Az Innovációs Show-n aratott sikerek 
mellett a magyar élelmiszeripari kínálatot 
valós időben bemutató szoftver, az Ag-
rármarketing Centrum Hungarian Food 
Business Catalogue-ja is az Anugán de-
bütált nemzetközi színtéren. A közvetlen 
kapcsolatfelvételre is lehetőséget biztosí-
tó katalógus a disztribútorok és importő-
rök körében eddig nagy sikert aratott.
Az Anuga legközelebb 2023. októ-
ber 7–11. között nyitja meg kapuját. //

Hatékony megbeszéléseket 
folytattunk az Anugán
„1999 óta minden alkalommal részt ve-
szünk a kölni Anuga kiállításon, és idén 
ötödik alkalommal saját standunkon 
fogadtuk meglévő exportpartnerein-
ket és a potenciális vevőket.
A látogatók száma ugyan kevesebb 
volt, mint a korábbi években, ugyan-
akkor effektívebb megbeszéléseket 
tudtunk folytatni a főleg Európából és 
Közel-Keletről érkező beszerzőkkel.
Idén a 0,25 l-es PET, sportkupakos, vi-
taminozott üdítőitalainkat mutattuk 
be a közönségnek. Ezektől a sport-
kupakos licenszes italoktól komoly el-
adásokat várunk jövő tavasztól. 
A Disney, Warner, Nickelodeon, valamint 
Vitapress-licenszes, sleeve fóliás gyer-
mekpezsgőink hagyományosan nép-
szerűek és figyelemfelkeltőek az Anuga 

látogatói körében, immár 51 országba 
exportáljuk őket” – mondta Tóth Tamás, 
a Vitapess Kft. exportigazgatója. //

Szponzorált illusztráció

Fruitful negotiations at Anuga
‘Since 1999 we have been there at every Anuga and for the fifth time we had our own stand this year. 
There were fewer visitors than before, but the negotiations were more effective. This year we presented 
our 0.25l vitamin containing soft drinks, which are marketed in PET bottle packaging with a sports cap.’//
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Innovatív gondolatok, inspiráló beszélgetések, termékeny 
viták – így lehetne összegezni az idén immár húszéves 
BrandFestivalt. A kétnapos rendezvény a közeljövő 
meghatározó trendjeivel foglalkozott, s bemutatta a jövő 
marketingkommunikációs trendjeinek és vállalatvezetési 
irányainak teljes spektrumát. 
Szerző: Gyarmati Orsolya

Nem is gondolnánk, milyen gyak-
ran vásárlunk csak azért, mert 
bedőltünk valamiféle információ-

torzításnak a vásárlási folyamat során. 
Bóna Richárd viselkedésközgazdaság-
tan-szakértő előadásában azzal sokkolta 
a hallgatóságot, hogy naponta esünk 
áldozatul olyan csapdáknak, amelye-
ket sokszor észre sem veszünk. A tudo-
mányterület eredményei számtalan le-
hetőséget biztosítanak a marketing- és 
kommunikációs szakemberek számára, 
hogy a fogyasztók viselkedését befolyá-
soló eszközökkel éljenek és növekedési 
pályára állítsák a márkájukat. A személy-
re szabott, a postaládánkban landoló, 
a böngészés közben felugró, vagy épp 
a telefonunkon megjelenő ajánlatok 
mind arra ösztönöznek, hogy vásárol-
junk. És ehhez sok cég olyan eszközök-
höz nyúl, amely torzíthatja a vásárló 
döntési folyamatát. Ám ez előbb-utóbb 
visszaüt.

Adatalapú vs. intuitív vezetés?
A jó vezető egyik ismérve, hogy tisztá-
ban van saját magával, környezetére tett 
hatásával és a számára fontos értékekkel. 
Nagyon fontos még a kitartó ambíció, 
azaz a grit. Az erről szóló kerekasztal-be-
szélgetésben Kamasz Melinda, a Növe-
kedés.hu alapító-főszerkesztője kérdezte 
vendégeit arról, mi motiválja őket, és a 
mérlegelő, adatalapú vezetési szemlélet 
mellett mennyire használják döntéseik 
során az intuíciót. 
Szentkuti Gabriella, a Vodafone lakossági 
értékesítési és operációs vezérigazga-
tó-helyettese elmondta: noha a korábbi 
időszakokhoz képest szerinte nagyon 
sok minden megváltozott, egy dolog ma 
is éppúgy érvényes, mint régen: a veze-
tőnek mindig irányt kell mutatnia.

Noszek Péter, a Nestlé Hungária ügy-
vezető igazgatója úgy vélte, akkor lehet 
sikeresnek lenni, ha valaki talál valamit, 
amiben jobb, mint a többiek. A siker tit-
kát Noszek Péter nagyrészt a kapcsolati 
tőkében látja, ehhez járul még némi sze-
rencse és tudás is.
Rékasi Tibor, a Magyar Telekom vezér-
igazgatója számára mindig az volt a 
kulcskérdés, hogyan lehet másokat fele-
lősen irányítani.
Németh Kornél, a Rossmann Magyaror-
szág ügyvezető igazgatója szerint szép 
dolog kitartóan dolgozni, de mindig 
figyelni kell a belső hangra, amely meg-
súghatja, ha nem a saját utunkat járjuk. 

Figyelemfelkeltés  
a digitális térben
Az influencerek és a brandépítés kapcso-
latáról szóló kerekasztal-beszélgetésén 
Farkas Zsolt, az Evolut tulajdonosa és igaz-
gatója több influencert is megszólított a 
témában. A motiváció kapcsán Viszkok 
Fruzsi elmondta: a folyamatos megújulás 
a legfontosabb számára, míg Strenner An-
talt a saját határai feszegetése ösztönzi, 
miközben fontosnak tartja, hogy saját tar-
talmával mindig azonosulni tudjon. 
Vajon hogyan lehet felkelteni a Z-gene-
ráció figyelmét? A Sipka Emese (Republic 
Group, head of content) 
vezette beszélgetés azt a 
témát járta körbe, hogy 
vajon hogyan lehet egy-
re hatásosabb vizuális 
tartalmakat készíteni 
egy olyan generációnak, 
amelyhez márkaüzene-
tet eljuttatni szinte csak a 
digitális térben lehet. 
Oláh Péter, a Lego cso-
port senior marketing-

menedzsere elmondta: influencerkam-
pányaik nagyon sikeresek. A gaming 
mint médiaplatform elképesztő növeke-
désnek indult az elmúlt időszakban, s ezt 
a trendet a LEGO is meglovagolja, hiszen 
játék közben a Z-generáció tagjai órákig 
képesek hallgatni gamereket, influence-
reket. 
Dr. Pintér Dániel Gergő Ph.D., a BioTech 
USA vállalati kommunikációs vezetője, 
a Magyar PR Szövetség elnökségi tagja 
hangsúlyozta, hogy a jövő vásárlóerejét 
képezni és edukálni szeretnék, ráadásul 
az is fontos, hogy valódi értéket képvi-
seljenek számukra, máskülönben a Z-ge-
neráció tagjai „könnyen lepattannak” a 
márkáról.
Bendl Mátyás, a POME ügyvezetője a 
társadalmi felelősségvállalás kapcsán 
elmondta: nagyon örülnek az ilyen fel-
kéréseknek, és a tartalomgyártók is szíve-
sen vesznek részt kampányokban, hiszen 
sokan felismerik, hogy a Z-generáció 
számára a brand hitelesebb, ha jó ügyek 
mellé áll. 
Bácskay Zsófia egyetemista szerint a 
Z-generáció figyelmét leginkább a ké-
pi, videós tartalom ragadja meg, a szö-
veg sokkal kevésbé. Az egyetemista úgy 
fogalmazott, megtalálni könnyű őket, 
megtartani azonban már sokkal nehe-

zebb, mert na-
gyon gyorsan 
változnak az 
igényeik. Rá-
adásul a gene-
ráció rendkívül 
reklámellenes, 
ezért kedvelik 
a TikTokot és 
az Instagramot, 
ahol ettől nem 
kell tartaniuk.  

BrandFestival: 
értékteremtés a jövőben

A Z-generációt leginkább  
a képi tartalmak érdeklik  
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A televízió elemzők szerint a mai napig 
biztos eszköze a márkaépítésnek és az 
értékesítés-ösztönzésnek. Csikesz Erika, 
a TV2 Media Csoport értékesítési igazga-
tója szerint egyetlen más médium sem 
tud akkora nézőtömeget egy időben, 
egyszerre összegyűjteni, mint a tévé, 
amely tökéletes eszköz a márkaépítéshez 
és az értékesítésösztönzéshez, s noha az 
online platformok egyre nőnek, nem a 
televízió rovására teszik. 

A stafétabot átadása
A generációváltás sajátosságairól Kamasz 
Melinda (Növekedés.hu) faggatta a ke-
rekasztal résztvevőit.
Fazekas Bálint, az Euronics, Vöröskő Kft. 
kereskedelmi ügyvezetője édesapjától 
vette át a céget mindössze 26 évesen. 
Fazekas fontosnak tartja a szemlélet-
váltást generációváltáskor, ami az ő 
esetükben nem volt egyszerű, hiszen, 
ahogy fogalmazott, „apám és én is erős 
egyéniségek vagyunk, nagyon másként 
gondolkodunk, ő operatív oldalról köze-
lít egy problémához, én a víziók felől.” Az 
esetleges ellentétek kezelésére apa és fia 
írásban megállapodott: első a kettejük 
kapcsolata, második a cég. 
Cserpes István, a Cserpes Sajtműhely és 
a Cserpes Tejivó alapítója elmondta: no-
ha a piac szépen fejlődik, jó kapcsolataik 
vannak a nagy élelmiszerláncokkal (is), 
és átvészelték a járványt, mégis, tulajdo-
nosként olyan problémákkal szembe-
sül, amelyek kapcsán az ő generációja 
„lebőgött”. A sikerük titkának azt tartja, 

hogy emberhez méltó táplálékot állíta-
nak elő.

FMCG és digitális átalakulás
A GKI Digital tanulmánya szerint ta-
valy az online kiskereskedelmen belül 
az FMCG-ér-
tékesítés volt 
az egyik leg-
inkább bővü-
lő terület. Az 
ebben a szek-
torban termelő 
és forgalmazó 
vállalatok azzal 
szembesülnek, 
hogy számos 
tényezőn kell 
változtatni a 
versenyelőny megtartásához/eléréséhez. 
Egy márka erejét ugyanis leginkább a fo-
gyasztói elköteleződés és a márka piac-
téren elfoglalt helye határozza meg. 
Ez volt a fő témája annak a kerekasz-
tal-beszélgetésnek, amelyet Bódi Krisz-
tina, a Magyar Marketing Szövetség 
HoReCa és Event Tagozatának tagozat-
vezetője moderált, és amelynek részt-
vevői Wilheim Gábor, a Dreher marke-
tingigazgatója, Bodnár Péter, a Rauch 
sales- és marketingvezetője, valamint 
Taferner Ákos, a METRO Kereskedelmi 
Kft. vevőmenedzsment- és marketing-
vezetője voltak. 
Wilheim Gábor elmondta: mivel a söripar 
érintett a horeca szektorban, sok minde-
nen kellett változtatniuk a járvány alatt, 

többek között a kipróbálásösztönzés és 
az ismertségnövelés módszerein. A min-
taszórás például az online rendelt termé-
kek kiszállítása keretében történt. 
Taferner Ákos rámutatott: a pandémia 
során a METRO forgalma 50%-át elvesz-

tette, s emiatt meg kellett nyitnia har-
mincezer terméket tartalmazó piacukat a 
végfelhasználók előtt. A nagykereskedő 
szeretne visszatérni gyökereihez. Fontos 
változás áruházaikban az önkiszolgáló 
kasszák bevezetése, amelyek által a 15–30 
perces sorban állás 15 másodpercre csök-
kent. 
Mivel a gyümölcslevek a vitaminok után 
a második legnépszerűbb beviteli forrás, 
a Rauch ezt az irányt kezdte el jobban 
kommunikálni. A cég a járvány során 
olyan termékkel jelent meg a piacon, 
amely kimondottan immunerősítő tulaj-
donságokkal bír. Mivel a Rauch is érintett 
a horeca szektorban, az elmaradt feszti-
válok helyett a social media felületeken 
indított programokat. //

BrandFestival: Value creation in the future
The 2-day BrandFestival is 20 years 
old this year. Behavioural econom-
ics expert Richárd Bóna told in his 
presentation that scientific results offer 
innumerable opportunities for market-
ing and communication professionals 
to use tools that can influence the be-
haviour of consumers, putting brands 
on a growth path. Targeted e-mails, 
pop-up ads and the like all want to 
convince us to shop.  
Data-based vs. intuitive leader-
ship?
A roundtable discussion on what 
makes a good leader followed, 
with Melinda Kamasz, founder and 
editor-in-chief of Növekedés.hu as the 
moderator.
Gabriella Szentkuti, deputy chief retail 
and operations officer at Vodafone 
told that one thing never changes: a 
leader always has to set the direction 
for others. Péter Noszek, managing 
director of Nestlé Hungária opined 
that the key to success is primarily 
having the necessary social capital. 
Tibor Rékasi, CEO of Magyar Telekom 

said for him the most important 
thing is to lead others responsibly. 
Kornél Németh, managing director of 
Rossmann Magyarország expressed 
his view that one must always listen to 
their inner voice as a leader.
Attracting attention in the online 
world
The next roundtable discussion 
focused on the relationship between 
influencers and brand building – the 
moderator was Zsolt Farkas, owner 
and managing director of Evolut. 
Fruzsi Viszkok said constant renewal 
can keep her motivated, while Antal 
Strenner is motivated by pushing his 
own boundaries. 
Emese Sipka, head of content at 
Republic Group moderated the discus-
sion on how to attract the attention 
of Generation Z. Péter Oláh, senior 
marketing manager of the Lego Group 
talked about how successful their 
influencer campaigns are. Dr Dániel 
Gergő Pintér Ph.D., corporate commu-
nications lead of BioTech USA stressed 
that they would like to educate the 

consumers of the future. 
Mátyás Bendl, managing director 
of POME spoke about companies 
starting to realise that a brand is more 
credible to Generation Z if it supports 
good causes. According to university 
student Zsófia Bácskay, images and 
video content work much better 
with Generation Z than text. What 
is more, this generation is very much 
against advertisements, this is why 
they like TikTok and Instagram. Erika 
Csikesz, sales director of TV2 Media 
Group called attention to the fact that 
television is still the medium that can 
bring together the biggest audience at 
the same time.
Generation change, FMCG and 
digital transformation
Bálint Fazekas, commercial CEO of 
Euronics–Vöröskő Kft. took over the 
company from his father when he 
was only 26 years old. In  his view 
a generation change necessarily 
brings a new approach with it. István 
Cserpes, founder of Cserpes Sajtműhe-
ly and Cserpes Tejivó said: although 

the market is developing nicely, as an 
owner he is facing problems which his 
generation has been unable to solve 
satisfactorily. 
A GKI Digital study has found that 
last year FMCG was one of the fastest 
growing categories in the online chan-
nel. There was a roundtable discussion 
about this, with Krisztina Bódi, head of 
the Hungarian Marketing Associa-
tion’s HoReCa and Event division as 
the moderator.  Gábor Wilheim, mar-
keting director of Dreher spoke about 
the many things they had to change 
because of the pandemic, for instance 
in the methods for making consumers 
learn about and try products. 
Ákos Taferner, head of customer 
management and marketing at Metro 
Kereskedelmi Kft. pointed it out that 
METRO introduced self-checkout in 
stores, and thanks to this queuing 
time dropped from 15-30 minutes 15 
seconds. Péter Bodnár, sales and mar-
keting director of Rauch revealed that 
during the pandemic they rolled out 
an immune booster product. //

Bódi Krisztina, Bodnár Péter, Taferner Ákos  
és Wilheim Gábor (balról jobbra)
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Öt trófeát nyert a POS Services az idei POPAI Awardson
A Trade Marketing Klub 
hibrid évzáró esemé-
nyén hirdette ki Kátai 
Ildikó a POPAI főtitkára 
az idei, immár 12. ma-
gyar POPAI Awards 
POP verseny helyezett-
jeit. A pályamunkákat 
Tapolcán, a Trade ma-
gazin Business Days 
konferencia 5 napján 
láthatták kiállítva az ér-

deklődők szeptember 20–24. 
között. Idén 103-an zsűrizték 
és közel háromszor ennyien 
tekintették meg a nevezése-
ket. A díjazott POP-eszközök 
fotói és egy összefoglaló 
rövid videó is felidézte a 
kiállítás hangulatát. Idén 
a POS Services 5 trófeát is 
elnyert, köztük a legma-
gasabb pontszámot kapó, 
rangos Év Displaye címet is. 

A Coca-Cola 3, a SPAR és az 
Essity 2, a Cerbona, Monde-
lēz, Nestlé, PICK, Unilever 1-1 
trófeát nyert. 
Minden résztvevőnek és dí­
jazottnak gratulálunk!

POS Services wins five 
trophies at this year’s 
POPAI Awards
At the hybrid year-closing meeting of 
Trade Marketing Club POPAI’s gener-
al secretary Ildikó Kátai announced 
the results of the 12th Hungarian 
POPAI Awards POP competition. The 
competition entries were exhibited 
at Trade magazin’s Business Days 
conference in Tapolca between 20 
and 24 September. POS Services 
walked away with 5 trophies this 
year, including Display of the Year.    

List of winners: POPAI Awards 
Magyarország 2021
Temporary category 
1. Fanta Halloween display - Coca-
Cola HBC Magyarország Kft.
2. Zewa box-format facial tissue 
display - Essity Hungary Kft.
3. Milka Easter decoration - spring 
meadow - Mondelez Hungária Kft.
Temporary installation category 
1. Coca-Cola Xmas Santa Claus 
house - Coca-Cola HBC Magya-
rország Kft. 
2. Unilever Food Christmas display - 
Unilever Magyarország Kft.
3. Monster Mule Archway - 
Coca-Cola HBC Magyarország Kft.
Special temporary category 
1. SPAR Szeretem milk - SR21 fridge 
decor - POS Services Kft - SPAR 
Magyarország
2. SPAR - SR21 apple juice shelf gate, 
with floor sticker - POS Services Kft. - 

SPAR Magyarország
3. Zewa SR21 shelf flag with 

product integration - POS 
Services Kft. - Essity Hun-
gary Kft.
Campaign category 

1. Display of the Year and 
1st place Félix projector floor 

sticker POS Services Kft. - Nestlé 
Hungária Kft.
2. PICK Szalametti SDC fridge Pick 
Szeged Zrt.
3. Cerbona influencer campaign POS 
Services Kft. - Cerbona Élelmiszer-
gyártó Kft. //

A helyezettek listája:
POPAI Awards Magyarország 2021
„Nem tartós” kategória 
1. Fanta Halloween display – Coca-Cola HBC Magyarország Kft.
2. Zewa dobozos zsebkendő display – Essity Hungary Kft.
3. Milka húsvéti dekoráció – tavaszi rét – Mondelēz Hungária Kft.
„Nem tartós installáció” kategória 
1. Coca-Cola Xmas Mikulás ház – Coca-Cola HBC Magyarország Kft. 
2. Unilever Food karácsonyi kihelyezés – Unilever Magyarország Kft.
3. Monster Mule Archway – Coca-Cola HBC Magyarország Kft.

„Speciális nem tartós” kategória 
1. �SPAR Szeretem tej – SR21 hűtős dekor – 

POS Services Kft. – SPAR Magyarország
2. �SPAR – SR21 almalé polckapu padló-

matricával – POS Services Kft. – SPAR 
Magyarország

3. �Zewa SR21 polczászló termékbe-
építéssel – POS Services Kft. – 
Essity Hungary Kft.

„Kampány” kategória 
1. �Év Displaye és I. hely Félix pro-

jektoros padlómatrica POS Ser-
vices Kft. – Nestlé Hungária Kft.

2. �PICK Szalametti SDC hűtő Pick Sze-
ged Zrt.

3. �Cerbona influencer kampány POS 
Services Kft. – Cerbona Élelmiszer-
gyártó Kft. //

„Nem tartós”  
kategória   

I. hely

„Nem tartós 
installáció”  
kategória   

I. hely

„Speciális  
nem tartós”  

kategória   
I. hely

Év Displaye
és „Kampány”  

kategória   
I. hely



A Trade magazin ismét versenyt hirdet az FMCG-szektor szereplői között   
„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 2020. október 1. és 2021. december 31. 
között megvalósultak.

A promóciós eszközök  
hatékonyságát és a kreatív munkát  

szakmai zsűri véleményezi. 
A versenyben együtt indulhat  

a legköltséghatékonyabbnak tartott promóció  
a legkreatívabbal, vagy a legnagyobb  

bevételnövekedést hozóval!
 A versenybe nevezett promóciók sikeréről  

kategóriánként, a piackutatásban részt vevő  
vásárlók is 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 2022. március 15-ig  

küldjék el a következő címre:  
marketing@trademagazin.hu
Nevezési díj: 59 000 Ft + áfa,  

amely magában foglalja  
1 fő részvételét a díjátadóval  

egybekötött konferencián.
A nyertesek értékes díjakat kapnak. 

A kategóriák díjazottjain túl  
különdíjasokat is hirdetünk. 
Díjátadás: 2022. április 28.

Hungexpo Kongresszusi Központ 
1101 Budapest, Albertirsai út 10.

A pályázat  
kiírója: 

A rendezvény  
szakmai támogatói:

20
22

Nevezni az alábbi  
kategóriákban lehet:

élelmiszer
 ITal

 Horeca
non-food  

(háztartási vegyi áru
	  és kozmetika)

online/digitális
 kereskedelmi

 non-fmcg

www.evpromocio ja .hu
Együttműködő  

partner: 

https://trademagazin.hu/hu/rendezvenyek/promokonfesdijatado20210429/
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Hogyan gondolkodik ma a fogyasztó? Miben változott 
a magatartása? És valóban nem fogyasztanak a 
nemfogyasztók, vagy ez az attitűd inkább csak a más 
termékek választását jelenti? Többek között ezeket a 
témákat feszegette dr. Törőcsik Mária egyetemi tanár az 
idei Business Daysen tartott előadásában. 
Szerző: Gyarmati Orsolya

A magyar fogyasztó három válságot 
élt át a rendszerváltás óta: magát 
a rendszerváltás utáni időszakot, 

a 2008-as recessziót, végül a járvány 
hónapjait. Ennek eredményeképpen új 
típus született, amelyet dr. Törőcsik Mária 
szcenáriófogyasztónak nevez. Korábban 
csak a cégek használták a szcenáriókészí-
tés módszerét, ám ez a metódus mos-
tanra megjelent a háztartásokban is. Az 
A-B-C-D variációkban gondolkodás tehát 
új jelenség, amelyhez kapcsolódóan 
megszületett az az alapkérdés is, hogy 
„kell-e nekem ezt vagy azt egyáltalán fo-
gyasztanom?” 
– A nemfogyasztás nagyon aktuálissá 
vált mindenféle fogyasztói csoportnál. 
Elkezdtem kutatni ezt a jelenséget, mert 
kíváncsi voltam, hogy ha a fogyasztó 
nem fogyaszt, tényleg nem fogyaszt-e, 
vagy inkább valami mást vásárol a koráb-
ban általa preferált termékek, szolgálta-
tások helyett? Esetleg kevesebbet vagy 
többet? S vajon mi a kimenete ennek 
a jelenségnek? Mennyiségi? Minőségi? 
Áttér-e a fogyasztó más, új területekre, 

vagy inkább, a felelős fogyasztás kö-
vetkezményeként végiggondolja, hogy 
szüksége van-e valamire, és ennek függ-
vényében dönt? – tette fel az igencsak 
aktuális kérdéseket dr. Törőcsik Mária.

Akkor a nemfogyasztás is 
fogyasztás?
Az elmúlt időszakban számos új fogyasz-
tótípus jelent meg. Az otthonról dolgo-

zók csoportjában 
nagyon jelentős az 
elektronikai termé-
kek és általában az 
otthonlétet meg-
könnyítő szolgál-
tatások, eszközök 
vásárlása. Ehhez a 
kategóriához kap-
csolódik az okos-

eszközök okosfogyasztója csoport, amely 
új magatartást mutat, és új termékeket 
vesz igénybe. Csoportként fogalmazha-
tók meg a pandémiában ragadtak is, akik 
nem mennek közösségbe. Az ő esetük-
ben az online vásárlási lehetőség jelenti 

a megoldást. A gamerek új fogyasztói 
típust képviselnek, míg az egészségfo-
gyasztók már korábban is léteztek, náluk 
csupán a számbeli növekedés jelenti a 
változást. Végül megjelentek a fogyasz-
tásról lemondó fogyasztók. A kérdés az, 
hogy ez utóbbi csoport mekkora arányt 
képvisel a többihez képest.  
– Hogy lehet, hogy vannak nemfogyasz-
tók, amikor azt látjuk, hogy az emberek 
rohannak és vásárolnak? Úgy, hogy valójá-
ban nem mindenki teszi ezt! Egyre inkább 
elkülönülnek a csoportok. Sokat kutatom 
azt, hogy mi megy végbe a fogyasztó fe-
jében, s foglalkozom megatrendekkel is. 
Az embereknek van egy alapvető habi-
tusuk, és ennek megfelelően veszik ész-
re a hozzájuk közel lévő megatrendeket, 
például az egészség, a globalizáció vagy 
a digitalizáció trendjét. Voltak azonban 
olyan megatrendek is, többek között az 
algoritmizálás vagy a klímaváltozás, amiről 
sokáig úgy tartották, nem tartozik rájuk, 
nem érinti őket. A közelmúltban azonban 
rá kellett döbbenniük, hogy a korábban 
távolinak tűnő trendek nagyon is hatással 
vannak rájuk, csak eddig nem foglalkoz-
tak velük – mutatott rá dr. Törőcsik Mária.

Új értékek, új prioritások
Változás mutatkozik az értékekben is, il-
letve néhány közülük karakteresebbé 
vált a korábbi időszakokhoz képest. A 
szakember szerint az élettempó és az 
értékek modern vagy tradicionális szint-
je csoportokat határoz meg. A modern 
és gyors életet élők számára a közösség, 
a szcénák, a verseny, a teljesítmény és 
a digitális világba való merülés jelenik 
meg értékként. A modern és a lassú éle-
tet élőknél a felelősség kerül előtérbe. A 
gyors és tradicionális csoportnál a biz-
tonság, a kontroll, a szolidaritás, a tradíció 
és a haza a fontos, míg a tradicionális és 
lassú csoport számára a lokalitás emelke-
dik ki. Ezekhez az értékekhez különböző 
kísérőjelenségek tartoznak. A „fékezés 
nélkül tovább” képviselői továbbra is vá-
sárolnak, fogyasztanak, hiteleket vesznek 
fel, mert úgy vélik, minden jár nekik is, 

Dr. Törőcsik Mária előadása a Business Daysen

Miért makrancos
           a fogyasztó?

⎮Már megint vásárolunk, 
hitelt veszünk fel, 

„minden jár nekem 
is”

⎮Tudjuk, hogy nem kellene 
annyi tárgy körülöttünk, de 

nem tudunk az 
„elérhetőnek” 
ellenállni

⎮Közben megjelenik az 

élményfáradtság, már 
mindenki fogyasztói 
élményt,  versenyt, 
rendezvényt akar adni, 
nekünk meg nincs már 
figyelmünk..

fékezés nélkül tovább… 

Dr. Törőcsik Mária
egyetemi tanár
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és nem tudnak az elérhetőnek ellenállni. 
Mindent megvesznek, ami kedvezőnek, 
újnak tűnik, ám ezzel egy időben meg-
jelenik az élményfáradtság is, mindenki 
fogyasztói élményt, versenyt, rendez-
vényt akar adni, a fogyasztó pedig már 
nem tud ennyi mindenre figyelni. A kö-
vetkező jelenség az elgyengült ember 
megjelenése.
– Mi az oka annak, 
hogy annyi allergiás, 
speciális igényű em-
ber van? Hogy lehet-
séges, hogy a huszon-
évesek mentálisan 
kiégnek? Ezen nagyon 
csodálkozom… ráadá-
sul a mentális elgyen-
gülés motiválatlan-
sághoz vezet, ami sok 
egyéb problémának 
lehet a gyökere – mu-
tatott rá a trendkutató. 
A klímapozitivitás má-
ra fontos elvárás lett a 
márkák felé. A klímaváltozás érezhető je-
lenségei elgondolkodtatásra késztetnek, 
beszélünk is róla sokat, ám a tettek még 
váratnak magukra. Kedveltek a klímapo-
zitív márkák és cégek, amelyek tesznek 
a környezetért. A fogyasztók erre pozi-
tívan reagálnak, ám saját felelősségük 
még nem igazán merül fel. Dr. Törőcsik 
Mária úgy véli, az okosságokkal teli kör-
nyezet fontossága csak növekedni fog, 
amennyiben azt tapasztaljuk, hogy a 
környezet veszélyekkel teli, ezért jobb, ha 
mindent otthon intézünk el. Ehhez esz-
közök és tudás szükséges, amelyek egyre 
inkább elérhetőek és jelen vannak.

Valóság vs. virtuális világ
Mióta az otthonlevés főfoglalkozássá 
vált, a munka és a szabadság közti hatá-
rok elmosódtak. A szabadidő „szabad-
sága” az a jelenség, amely során sokan 
nem tudják menedzselni, jól kihasználni 
szabadidejüket, véli a trendkutató. Sokak-
nak okoz gondot az „unalmas valóság”. 
A mai virtuálisvalóság-fejlesztések idéző-

jelbe teszik a valóságot. Jó példa erre az 
e-sport előretörése vagy a virtuális már-
kák, ruhák, cipők értékesítése. Az unal-
mas valósággal szemben az ember saját 
magát is izgalmasabbá teszi a virtuális 
térben. Egyre gyakoribb az onlife élet-
megfogalmazás, amikor összemosódik a 
valóság és a digitális világ, a megkettő-
ződnek az életek. 
Valamikor a zöldségek harmadrangú 
szereplők voltak, csupán a köretet je-
lentették a hús mellé. Most azonban, a 
növényi alapú élelmiszerek trendje által 
megjelentek a zöldségsztárok, amelyek 
köret státusból főfogássá váltak, és a 

frissességet, az ártatlanságot, az egész-
séget szimbolizálják. Végül, de nem 
utolsósorban a kísérőjelenségek között 
ott van a nemfogyasztói fogyasztás 
bája. Ez azt jelenti, hogy a fogyasztó le-
mond dolgokról, és ezt meg is osztja 
különböző felületeken. A valóságban a 
nemfogyasztás inkább a más fogyasz-
tását jelzi. A felelős fogyasztásnak az 

a lényege, hogy vissza-
fogjuk a fogyasztást, ez 
lenne tehát az igazi nem-
fogyasztói magatartás, 
miközben a nemfogyasz-
tói fogyasztás inkább 
csak azt jelzi, hogy nem 
teljesen mondunk le dol-
gokról, csak gondolko-
dunk rajta.

Bizonytalanság és 
döntési nehézségek
Összegzésként dr. Tö-
rőcsik Mária elmondta: 
a szcenáriófogyasztás 

nagyon sok bizonytalanságot eredmé-
nyez, s ennek hatása érezhető a keres-
kedelemben, a gyártóknál egyaránt. 
Eközben egyre jellemzőbbé válik a mi-
liőspecifikus kereslet, azaz a csökkenő 
méretű fogyasztói csoportok, amelyek 
nagyon határozottan elkülönülő maga-
tartást mutatnak. Éppen ezért a „min-
denkinek fogunk valamit gyártani”-gon-
dolkodásmód egyre kevésbé működik. 
A fenntarthatóság, az egészség és a 
saját, független megoldások keresése is 
felerősödött az utóbbi időben, ahogy a 
nemfogyasztás is, ami egyben új esélyt 
is jelent. //

Dr Mária Törőcsik’s presentation at the Business Days conference: Why are some consumers reluctant to buy?
Hungarian consumers have expe-
rienced three recessions since the 
political transformation in 1990: the 
period right after the transformation, 
the economic recession in 2008 and 
the recent pandemic. As a result of 
the latter a new type of consumer has 
developed, what Mária Törőcsik calls 
‘scenario consumer’. These shoppers 
make different consumption sce-
narios and often ask themselves the 
question: Do I really need to buy this? 
Non-consumption had become a 
trend across various consumer groups 
and Ms Törőcsik started studying 
certain aspects of this.
Non-consumption, consump-
tion… 
Several new consumer types have 
appeared on the scene recently. 
Those ‘working from home’ tend 
to buy many consumer electronics 
and services that facilitate staying 

at home. Then there are the ‘smart 
consumers with smart devices’, who 
behave in a new way and use new 
products. Some consumers are ‘stuck 
in the pandemic’, who don’t really 
mix with people and shop online. 
‘Gamers’ are another new consum-
er type, while ‘health consumers’ 
already existed before – it is just there 
are more of them now. Last but not 
least there are those ‘consumers 
who have decided to quit consump-
tion’. Ms Törőcsik thinks that each 
consumer has its own attitude and 
preferences, and they tend to notice 
and adopt those megatrends from 
the many which are close to them.   
New values, new priorities
Values are changing as well 
and Mária Törőcsik reckons that 
the pace of life and modern or 
traditional values define various 
consumer groups. Those who live 

a modern and fast life like to form 
part of scenes and live in the digital 
world. People with a modern and 
slow life focus on responsibility. 
Fast and traditional consumers 
want safety and control, and their 
home country and national feelings 
matter to them a lot. For the 
traditional and slow group locality 
is important. To this group belong 
different phenomena, such as the 
birth of the ‘weakened person’: why 
are there so many allergic people? 
How can people in their 20s suffer 
from burnout?          
Being climate positive is an impor-
tant consumer expectation from 
brands nowadays. The climate 
change makes people think, but 
they do little to act. Still, they like 
those brands and companies 
which do something for the envi-
ronment. 

Reality vs. the virtual world
As the pandemic forced many people 
to stay at home, the line between work 
and free time has become blurred. 
Many people can’t manage their time 
well, while others are bored with the 
new reality. The latter find the virtual 
space more exciting, e.g. e-sports, 
buying virtual brands, etc. Another 
new phenomenon is non-consuming 
consumers: this doesn’t just mean 
that the consumer makes do without 
something, but also consuming 
something else – in another word: 
responsible consumption.  
Dr Mária Törőcsik’s conclusion was 
that scenario consumption generates 
lots of uncertainties and this influenc-
es the lives of retailers and manufac-
turers alike. At the same time there 
are also small consumer groups 
formed, which have their very specific 
needs and own types of behaviour. //

⎮Egyre több az

érzékenység, a
különleges kezelést
igénylő ember

⎮Megváltozott az emberek
tűrőképessége is, mentális
problémák is gyengítik az

alkalmazkodást, kiégés,
motiválatlanság jelenik
meg

⎮Az elbizonytalanodás
is jellemző, az eddigi
társadalmi normák
változása eddig ismert
szituációk újra
értelmezését igényli

elgyengült ember
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A pandémia alaposan felforgatta vásárlási szokásainkat, 
amit, ha egy jéghegyhez hasonlítunk, bevallhatjuk, hogy 

egyelőre csupán a felszínt kapargatjuk. A kérdés, mi 
történik a mélyben, mi fogja befolyásolni az elkövetkező 
időszakok vásárlói magatartását, és hogyan érdemes a 

kereskedőknek mindehhez igazodni. Turcsán Tünde, a GfK 
FMCG-üzletág igazgatója a Trade magazin idei Business 

Days konferenciájának harmadik napján ezt fejtette ki egy 
nemrégiben végzett nemzetközi kutatás adataira alapozva.

Szerző: Tisza Andrea

A COVID miatti bezártság okán 
még jobban felerősödött a vásár-
lókban az igény arra, hogy lehe-

tőleg mindent egy helyről szerezzenek 
be, a kereslet nagy része átmenetileg 
az online térbe terelődött, elindult egy 
csatornaváltás és a vásárlási célok újra-
fogalmazása is. A felszín alatt, a mélyben 
meghúzódó érzelmek, szükségletek, 
félelmek és új vágyak folyamatosan és 
nagyon jól érezhetően fogják alakítani 
a továbbiakban a vásárlói döntéseket. A 
vásárlók kommunikációs érzékenysége 
fokozódott, amire bizony a kereskedők-
nek is tekintettel kell lenniük.
A felszín alá merült a GfK, amikor a vásár-
lói magatartásban az elmúlt időszakban 
beállt változásokat vizsgálta, és csoporto-
sította a jobb érthetőség és használható-
ság érdekében 5 fő tényezőerő (purpose 
seeking, fluidity, balance, findability, bud-
geteering) mentén. Ezek mindegyike egy-
értelműen az élettér beszűküléséből és az 
átalakult életkörülményekből adódik, ami 
valljuk be, kellően általános megfogalma-
zás ahhoz, hogy mindenkinek mást je-
lentsen. Ennél kézzelfoghatóbb támpon-
tokat keresve készített tehát a GfK kilenc 
ország – így Magyarország – részvételével 
egy olyan nemzetközi kutatást, amely a 
következő időszakban is vélhetőleg jelen-
tős befolyással bíró, egyértelműen látható 
változásokat volt hivatott feltárni.
A kutatás eredménye szerint a megkér-
dezetteknek átlagosan 28%-a mondta 
azt Európában, hogy „az elmúlt 12 hó-
napban erősen megváltozott az életem”. 
Ez pedig sok mindent takar: a mindenna-
pi életet, az élelmiszer-vásárlási szokáso-
kat, egészséget és jóllétet, ételkészítést, 
munkahelyi helyzetet stb. 

Észrevehető a terméked?
A COVID-19 következtében jelentősen 
csökkent a termékekkel való találkozási 
alkalmak, az ún. touch pointok száma. Az 
elmúlt évben, a lehető legkevesebb időt 
töltöttük a boltokban, és igyekeztünk a 
már bevált, biztonságosnak vélt helye-
ken vásárolni. Nagyon sokan átváltottak 
részben vagy akár teljesen az online vá-
sárlásra. Így aztán nem meglepő, ha a 
termékek sikerének szempontjából a fel-
ismerhetőség, láthatóság, könnyen meg-
találhatóság, azaz – a GfK jelölésével élve 
– „findability” kulcsfontosságúvá vált.
Az elmúlt 12 hónapra és az ott történt 
változásokra visszagondolva a megkér-
dezettek 67%-a nyilatkozott úgy, hogy 
bevásárlólistát készített, igyekezve még 
tudatosabban vásárolni. A válaszadók 
64%-a a vásárlás lehető leggyorsabb 
elintézésére törekedett, és minden har-
madik válaszadó kezdett új technológiá-

kat (pl. önkiszolgáló kasszát) használni a 
boltban. Hozzávetőlegesen minden ti-
zedik vásárló mondta azt, hogy speciális 
online áruházakban vásárolt, 9 százalék 
pedig a virtuális tér-
ben intézte a heti 
nagybevásárlást az 
elmúlt egy évben.
E változások nagy ré-
szét a kényszer szül-
te, ezért is érdekes és 
a kereskedők számá-
ra jelzésértékű, hogy 
mit terveznek a vá-
sárlók ezekből a vál-
tozásokból megtar-
tani a következő 12 hónapban. A kutatás ta-
núsága szerint úgy tűnik, hogy Európában 
és itthon egyaránt nőni fog a technológia 
nagyobb arányú használatára való hajlan-
dóság a boltokban, és a már amúgy is be-
járatott bevásárlólista-készítés mint trend 
várhatóan tovább erősödik. A jövőbeli vá-
sárlói viselkedésre ható tényezők között fo-
kozódik a „más termékeket vásárolok, mint 
korábban” attitűd jelentősége, ami már 
most is tetten érhető a vásárlási termék-
szerkezetekben, a márkahelyettesítésben, 
pedig a magyar fogyasztó eddig nagyon 
szerette a megszokott, biztonságos termé-
keket. Az online csatorna sokk utáni erős 
növekedése megtorpan, és a vásárlók nagy 
arányban visszatérnek a fizikai boltokba, de 
még mindig a lehető leggyorsabban sze-
retnék intézni a vásárlásokat.

Átrendeződő vásárlói szokások, 
avagy ami a sokk után marad

Új technológiát  használok a boltokban +17% +14% +5% +24% +23%

Bevásárlólistát készítek +15% +15% +12% +18% +21%

Más termékeket vásárolok, mint amiket korábban 
szoktam +11% +12% +7% +14% +19%

A lehető leggyorsabban vásárolok +1% +5% -2% +7% +11%

Online specialistáknál vásárolok – pl. bor, állateledel, 
szépségápolás -1% -8% -8% +7% -4%

A  bevásárlást online teszem -5% -8% -11% -2% -6%

A következő 12 hónapban, azt tervezem,  hogy…

Findability
Új r nok, új útvonalaks.

A legfőbb változás a technológia 
nagyobb mértékű használata a 
boltokban, míg a már amúgy is 
bejárato  „bevásárlólista” készítése 
tovább erősödik. Az online  sokk 
utáni erős növekedése megtorpan és 
a vásárlók visszatérnek a fizikai 
boltokba, DE még mindig a 
leggyorsabban szeretnénk megtenni 
a vásárlásainkat! 

Forrás: GfK ad hoc study Behavior Change EU-7 n=4615 May 2021. 

*Expect to do a (lot) more + / - (lot) less
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tovább erősödik. Az online  sokk 
utáni erős növekedése megtorpan és 
a vásárlók visszatérnek a fizikai 
boltokba, DE még mindig a 
leggyorsabban szeretnénk megtenni 
a vásárlásainkat! 

Forrás: GfK ad hoc study Behavior Change EU-7 n=4615 May 2021. 

*Expect to do a (lot) more + / - (lot) less

Hungary Germany Poland RomaniaEU-7Továbbiakban is 
várható 

a űdbeli változások

Turcsán Tünde
FMCG-üzletág igazgató
GfK

Forrás: GfK ad hoc study Behavior Change EU-7 n=4615 May 2021. 
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Erős a nyomás tehát a touch pointokon. 
Ha Európa 17 országát nézzük, nagyság-
rendileg 200 millió háztartás általi mint-
egy 3,4 milliárd találkozási alkalomról 
beszélünk – amikor a vásárló lát, kézbe 
vehet egy terméket az üzletben. És ez 
most kvázi elveszni látszik, mert a vásárló 
már nem feltétlenül megy be a boltba, a 
kereskedő pedig elesik az in-store hatás-
kiváltás lehetőségétől, és ezzel együtt 
a fokozódó vásárlói tudatosság ellenére 
számos impulzusvásárlástól.
Ennek kapcsán megkérdeztük a felmé-
résben részt vevőket, hogy „amikor új 
termékeket vásárolnak, hogyan szerez-
nek azokról tudomást?” Európával el-
lentétben, hazánkban első helyen még 
mindig a „polcok böngészése” áll – amire 
ugyebár egyre kevesebb alkalom adódik 
a csökkenő vásárlási frekvencia okán. A 
második helyen a reklám, hirdetés, szóró-
lap van, amit a promóció követ a sorban.

A termékkommunikáció 
kulcsfontosságú
Talán jól kirajzolódik az adatokból, miért 
is olyan fontos, hogy az új és húzó ter-
mékek egyaránt minél több helyen meg-
jelenjenek. Ennél eggyel hatékonyabb 
az lehet, ha már a boltlátogatást meg-
előzően magunk mellé állítjuk a vásárlót 
a sokak által eddig is kreatívan használt 
marketingeszközök még kreatívabb be-
vetésével emlékeztetve őt a termékre.
A harmadik legfontosabb vásárlástá-
mogató eszköz pedig még mindig az 
élmény, ami gyakorlatilag bárminemű 
pozitív érzés lehet, amit a vásárló egy 
termékhez, egy vásárlási alkalomhoz csa-

tolni tud. És ne feledkezzünk meg erről 
egy másodlagos kihelyezés, meglepetés, 
vagy promóciós játék kapcsán sem: él-
mény mindaz, amivel a vásárló „többet” 
visz haza.

Kiadástervezés művészi fokon 
a minőség jegyében
A „Budgeteering” a budget” és „enginee-
ring” szavak összevonásából származta-
tott kifejezés, amely az elkölthető pénz-
keretek körültekintő, mondhatni mér-
nöki precizitású beosztására utal, amely 
attitűdre szükség is van most, amikor 
Európában mindenki gazdasági nehéz-
ségekre számít. Az infláció előrelátha-
tóan jelentős növekedésének még csak 
az elején járunk, de már elindult az alap 
funkcionális termékek esetében – me-
lyek kapcsán hozzáadott értéket kevéssé 
vagy egyáltalán nem észlelünk – a lefelé 
váltás, a prémium és a hozzáadott érté-
ket nyújtó termékek hozzáadott értéke 
pedig komoly indoklásra szorul.
Az elmúlt tizenkét hónapban a vásárlók 
bevallottan alaposan ellenőrizték a meg-
vásárolni kívánt termékek árát (77%) – a 
számokon egyértelműen láttuk, hogy az 
árérzékenység fokozódott, és nem lesz 
ez másként az elkövetkezőkben sem.
A minőség is fontosnak bizonyult, hiszen 
65% nyilatkozott úgy, hogy különösen 
figyelt a termékek minőségére. Ám amel-
lett, hogy mindenki igyekezett megtar-
tani a saját preferenciáit, aktívan próbál-
ta a kosarának az értékét is alacsonyan 
tartani, és igenis voltak olyan termékek, 
amelyeket feláldozott, amelyekből keve-
sebbet, rosszabb minőségűt választott 

azért, hogy egy másikat megengedhes-
sen magának. Következésképpen, al-
ternatívaként előretörtek a saját márkás 
termékek, amelyeket minden harmadik 
megkérdezett bevallottan keres a márka-
termékek helyettesítése céljából.

Felértékelődő ár-érték arány
Az elkövetkező tizenkét hónapra vonat-
kozó tervek szerint elsődleges fontossá-
gú marad a minőség, amire a vásárlók 
– mind Európában, mind Magyarorszá-
gon – továbbra is különleges figyelmet 
fordítanak. Az ár-érték arány felértékelő-
dik, a vásárlók a megfizethető minőséget 
preferálják. Ez nem azt jelenti, hogy a 
prémium termékeket ezentúl figyelmen 
kívül hagyják, de az árkülönbözetnek na-
gyon indokoltnak kell lennie.
A fiatalabb generációra jellemző, hogy 
(közel 49%) kifejezetten keresi a speciális 
termékelőnyöket. Körükben a 22+ kor-
osztályokhoz képest némiképp nagyobb 
az aránya azoknak, akik „sokat költenek 
prémiumra”, de rájuk is jellemző az ár-
ellenőrzés és a saját márkás alternatívák 
iránti érdeklődés.
Mit tehet a kereskedő a polarizálódó 
szükségletek áthidalására? Kommunikál-
hatja például a VALÓS termékelőnyöket 
ŐSZINTÉN. A két jelző kiemelése nem 
véletlen, hanem reflexió arra, hogy na-
gyon sok a csalódott magyar fogyasztó, 
aki sokszor nem azt kapta a termékektől, 
ami a kommunikációban elhangzott. Tá-
mogathatja a vásárlásokat azzal is, hogy 
portfóliójában egyaránt elérhetővé teszi 
a funkcionális, a prémium és a hozzá-
adott értéket nyújtó termékeket. //

Changing consumption habits – the things that stayed with us after the shock
On the third day of Trade magazin’s 
Business Days conference Tünde 
Turcsán, GfK’s FMCG director spoke 
about how the pandemic trans-
formed our consumption habits 
– relying on the results of a recent 
international survey. GfK used 5 main 
factors (purpose seeking, fluidity, 
balance, findability, budgeteering) to 
study the recent changes in consum-
er behaviour in 9 countries, including 
Hungary. The company has found 
that 28 percent of Europeans think 
‘their lives changed drastically in 
the past 12 months’. This covers all 
aspects of life – grocery shopping 
habits, health and well-being, food 
preparation, workplace, etc. 
Is your product noticeable?
COVID-19 significantly reduced 
the number of touch points – this 
is when consumers come across 
a given product. Many shoppers 
switched to online stores, so the 

findability of products became a key 
factor. 67 percent of respondents said 
about the last 12 months that they 
started making shopping lists. 64 
percent revealed that they tried to do 
the shopping as quickly as possible. 
Every third respondent began using 
new technologies in-store, e.g. 
self-checkout.   
The majority of these changes were 
brought about by the pandemic 
situation, therefore it can be useful 
for retailers to know which of these 
things shoppers plan to keep in the 
next 12 months. GfK’s study suggests 
that shoppers – in both Europe and 
Hungary – will be more willing to 
use new technologies in stores than 
before, plus the shopping list trend 
will strengthen as well. Online shops’ 
rapid expansion will come to a halt 
as shoppers return to brick-and-
mortar stores. There will be great 
pressure on the touch points: if 17 

European countries are considered, 
we are talking about 3.4 billion touch 
points by approximately 200 million 
households. This is what seems to 
be disappearing now, as customers 
don’t necessarily go into shops 
anymore and retailers can’t rely on 
in-store marketing activities.  
Product communication is key
It is very important for new and 
flagship products to be displayed in 
as many places in stores as possible. 
It is even better if the shoppers learn 
about them already before they enter 
the store. Experience is now the third 
most important sales supporting 
tool – this can be any positive feeling 
that the shopper associates with a 
product or a buying occasion.
The term ‘budgeteering’ combines 
the words ‘budget’ and ‘engineering’. 
It describes the consumer attitude of 
paying very close attention to how 
food and other budgets are spent. 

In the last 12 months 77 percent of 
shoppers were carefully checking 
the prices of products they wanted 
to buy. 65 percent of the survey’s 
respondents said the same about 
product quality. At the same time 
everyone was trying to retain their 
own preferences and keep their 
basket values low. As a result of this 
private label product sales grew.
More important price-value ratio
In the next 12 months product 
quality will remain a priority and 
the price-value ratio will become 
more important. 49 percent of young 
consumers actively search for special 
product benefits. What can retailers 
do to bridge the gap between different 
types of consumer needs? They can 
communicate REAL product benefits 
HONESTLY, because there are many 
disappointed Hungarian consumers 
who didn’t get from a product what 
its communication claimed. //
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Eltelt másfél év a pandémia kitörése óta, s ez idő alatt elég jól 
láthatóan kirajzolódott néhány olyan a vásárlói döntéshozatalt 
befolyásoló trend, amely hosszú távon is velünk maradhat. Azt, 

hogy miben és mennyiben változott a fogyasztók attitűdje, 
mi az, ami e változásokból tartósnak bizonyul, s vajon csakis 
a pandémia formálja-e az FMCG-vásárlásainkat, Vágyi Erik 

és Kurucz Péter, a NielsenIQ piackutató szakemberei tárták az 
érdeklődők elé szeptember 22-én, a 2021-es Business Daysen 

tartott közös prezentációjukban.
Szerző: Tisza Andrea

Készletezünk: ritkábban járunk 
és egyre kevesebb boltba
Az elmúlt másfél év FMCG-piaci törté-
néseit vásárlói oldalról összefoglalva el-
mondhatjuk, hogy a biztonságra törekvés 
jegyében a kosárméretek jelentősen meg-
nőttek, a vásárlási gyakoriság pedig vis�-
szaesett, azaz kevesebbszer vásároltunk. 
Hónapról hónapra nyílt az olló, majd az 
elmúlt néhány hónapban stabilizálódott, 
hiszen „a fák nem nőnek az égig”, minden-
nek van határa. Mindazonáltal úgy tűnik, 
hogy ez a változás velünk marad.
A vásárlások célja, az ún. shopping mis-
sion egyértelműen a készletfeltöltés 
volt. Az általános pánikszerű „most akkor 
megtöltöm a kamrát, bármekkora is le-
gyen az” akciók ebben a formában már 
elcsitultak valamelyest, ugyanakkor ma is 
figyel arra a fogyasztó, hogy mindenből 
legyen otthon egészséges mennyiség, 
tehát az otthoni készletek teljes felélése 
a legtöbb fogyasztó számára már nem 
opció. 

Csökkent a látogatott boltok száma. Hos�-
szú éveken keresztül ez egy szép szolidan 
növekvő trendet követett, de 2019 óta az 
átlagosan látogatott boltok száma 3,2-ről 
2,6-ra mérséklődött, és itt stabilizálódni 
látszik.

Fontosabb az ár, mint valaha
A KSH adatai szerint a fogyasztói árindex 
idén júliusban 4,6 százalékkal volt maga-
sabb, mint a tavalyi év azonos időszaká-
ban. Ez egybecseng a NielsenIQ mérései-
vel is – nem csak az FMCG árszínvonal-vál-
tozása volt nagyon hasonló (4,8% a tavalyi 
évről az ideire), de a valamennyi kategóri-
ára kiterjedő, 823 terméken végzett online 
árfigyelés is szinte azonos, 4,5 százalékos 
emelkedést mutat, ami az előző években 
rendre mért 4,3 százalékkal összevetve 
nem számít drámai növekedésnek. 
A fogyasztók árpercepciója változatlan: 93 
százalék mondja azt, hogy igenis érzékeli 
az áremelkedéseket. Az elmúlt évek Shop-
per Trends tanulmányai a hatékonyság, 

a vásárlási él-
mény keresése 
és az árra való 
érzékenység 
közötti egész-
séges összhan-
got mutatott. 
Ezzel szemben 
most a vásár-
lást befolyáso-
ló top5 szem-
pontból há-
rom az árhoz 
kapcsolódik, 

és a top5-ben nincsen egyetlen hatékony-
sághoz kapcsolódó szempont sem. Az 
tehát, hogy mindent könnyen és gyorsan 
meg tudjak venni, visszacsúszott a 7. hely-
re. Az első helyen még mindig a vásárlási 
élmény áll, amiből szintén látszik, hogy a 
COVID után nagyon fontos a vásárlóknak, 
hogy újra ki tudnak mozdulni és be tud-
nak vásárolni.

Szeretjük a promóciókat
A magyar vásárlók promócióérzékenysége 
nem változott: nagyjából 72 százalék kö-
rül mozgott a COVID előtt, most pedig 74 
százalék azok aránya, akik aktívan keresik a 

promóciókat. Az eladások 45%-a származik 
promóciós értékesítésből, ami nemzetkö-
zi összehasonlításban nem kiemelkedően 
magas, inkább képvisel egy európai átlagot.
Míg azonban az elmúlt években azt lát-
tuk, hogy kiemelkedően kedvelt promó-
ciótípus az árcsökkentés volt (62 százalék 
részesíti előnyben az árcsökkentést), addig 
a pontgyűjtő akciók, plusz mennyiségek 
azonos áron és a multipackek is elkezdtek 
felzárkózni a legutóbbi időben.

Az online csatornának az egyes 
hullámok adnak lökést
Az e-kereskedelem részaránya a teljes 
piachoz képest Magyarországon a pandé-
mia előtt 0,6 százalék körül alakult, 2020-
ban 1 százalékra emelkedett és 2021 első 
felében további növekedést mutat. Euró-
pai összevetésben az arány alacsony, a nö-
vekedés dinamikájával (2019/2020 között 
kiemelkedő mértékű, 86%-os) viszont az 
erős középmezőnyben vagyunk.
Kronológiailag követve az eseményeket 
azt látjuk, hogy az e-kereskedelem lassan, 

Ami szökik és ami marad
– visszatérő fogyasztói szokások 
és tartós attitűdváltozások pandémia után

Vágyi Erik
ügyvezető igazgató
NielsenIQ

Kurucz Péter
kereskedői kapcsolatok 
igazgató
NielsenIQ

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
 

JAN.

Továbbra is kevesebbszer, de nagyobb kosarakat töltünk meg a 
pandémia kezdete óta
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de stabilan nőtt 2020 februárig, és amikor 
jött a pánik, akkor hirtelen drasztikusan 
kilőtt. A biztonságra törekvés, a kényszerű 
otthoni bezártság komoly lökést adott az 
e-kereskedelemnek, ami a nyitással vala-

melyest alábbhagyott, de a dinamika egy 
magasabb szinten stabilizálódott.
Ahogy aztán jött a második hullám és az 
iskolák bezárása, ismét növekedésnek in-
dult – második-harmadik hullám össze-
folyt – és egészen áprilisig új csúcsokat 
döntögetett. Utána megint csökkenő 
trendet mutatott, majd megint egy jóval 
magasabb szinten állandósult. Az egyes 
járványhullámok tehát lendületet adnak 
az online értékesítésnek, azok lecsengésé-
vel pedig újra és újra egy egyre magasabb 
szinten marad. 
Az, hogy Magyarországon ennyire ala-
csony az e-kereskedelem penetrációja, 
abban szerepet játszik, hogy öt emberből 
négy nem mutat nyitottságot az online 
vásárlás felé. A legfőbb ellenérvek között 
továbbra is ott van a termékekkel való fizi-
kai kontaktus hiánya; mérséklődtek ugyan, 

de még mindig felmerülnek minőséggel 
kapcsolatos aggályok, és nőtt a korábbi 
évekhez képest az extra költségek percep-
ciója is. Fontos online vásárlási szempont 
továbbá, hogy nem helyettesítő, hanem a 

megrendelt 
terméket sze-
retnénk, le-
gyen széles a 
választék, és 
a webshop 
használata 
legyen egy-
szerű.
Az e-keres-
kedelemben 
jelen lévő és 
a közeljövő-
ben esetleg 

piacra lépő szereplők mindezeket figye-
lembe veszik, és próbálják majd magukat 
pozicionálni annak a kérdésnek a megvá-
laszolásával, hogy hogyan lehet mindezt 
egy még a vásárlók számára elfogadható 
költségstruktúrával megvalósítani.
Ezzel együtt az online szintén a ritkább 
vásárlások és nagyobb tranzakciómére-
tek irányába látszik eltolódni. Aki tehát 
vásárol online, az – a pandémia nyomán 
– már a teljes bevásárlást az összes kate-
góriára vonatkozóan online is intézi. Így 
aztán minden kategória megjelenik az 
online kosarakban, sőt, a kosarak szerke-
zete nem igazán tér el az offline kosarak 
szerkezetétől.
Fontos újdonság viszont, hogy folyamato-
san nő – és mára eléri a 27 százalékot – az 
online vásárolt friss áruk aránya. A számok 
azt mutatják, hogy az offline jól teljesítő 

kategóriákhoz képest is óriási a növekedés 
– így például top online kategóriák között 
a tejtermékek eladása 66, a szárazáruké 65 
százalékkal bővült online, de az offline is 
jól teljesítő édességek és snackek eseté-
ben még magasabb ez az arány.
A nyitással és otthonról kimozdulással ke-
vesebb időt töltünk takarítással. Az álta-
lános tisztítószerek eladása 12 százalékkal 
csökkent a tavalyi első félévhez képest 
2021. január–júniushoz képest, de hasonló 
visszaesést szenvedett el a szappan is. És 
ha kimozdulunk, akkor szeretünk jól kinéz-
ni – a hajápolás 24%-kal, arcmaszk 29%-
kal, arcápolás 23%-kal nőtt.

Nem csak a pandémia hat
A pandémia mellett, ám általa átmeneti-
leg némiképp háttérbe szorítva, formál-
ják a magyarok vásárlásait a járvány előtt 
azonosított megatrendek is. A magyarok 
egyötöde követ valamilyen speciális dié-
tát, ezért a mentes kategóriák erőteljesen 
növekednek. A gluténmentes termékek 
növekedési üteme közel kétszerese a nem 
gluténmentesekének, de a laktózmentes 
és a biotermékek esetében is jelentős el-
térést látunk a normál termékek növeke-
déséhez képest. A növényi tejek eladása 
közel 40%-kal nőtt, miközben a tehén-
tejeké némiképp csökkent is ez idő alatt. 
A fenntarthatóság újra a fogyasztók látó-
terébe került: a vásárlók közel egyharma-
da mondja azt, hogy „ténylegesen fontos 
számomra, hogy olyan termékeket válas�-
szak, amelyek környezetbarátak.” Ezek a 
típusú általános megatrendek tehát a jár-
vány ellenére, vagy éppen annak okán to-
vábbra is érvényesek. //
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Továbbra is kicsi az e-kereskedelem aránya Magyarországon

E-kereskedelem részesedése vs
Teljes piac E-kereskedelem értéknövekedése

2019 2020 2019 2020
Egyesült Királyság 7,1% 11,5% 10% 79%
Franciaország 5,8% 7,8% 9% 42%
Törökország 2,2% 3,7% 107%
Hollandia 2,5% 3,5% 27% 59%
Oroszország 1,8% 3,3% 75% 105%
Svédország 1,3% 2,9% 45% 139%
Spanyolország 1,2% 2,6% 134%
Olaszország 0,9% 1,9% 55% 139%
Németország 1,1% 1,4% 6% 36%
Ausztria 0,8% 1,1% 50%
Magyarország 0,6% 1,0% 16% 86%

Azonban dinamikusan növekszik

What escapes and what stays – returning consumption habits and lasting attitude changes after 
the pandemic
NielsenIQ’s market research experts 
Erik Vágyi and Péter Kurucz gave 
a presentation about consumer 
attitudes after the pandemic at the 
Business Days conference, on 22 
September 2021. 
Stockpiling: we visit fewer stores 
and we do it less often
In the last year and a half basket sizes 
got bigger in the FMCG market and 
at the same time buying frequency 
dropped. The main shopping mission 
was refilling the pantry with goods. 
By now this trend has became a 
bit more moderate, but consumers 
still make sure to have enough of 
everything at home. For many years 
the number of shops visited has 
been growing, but since 2019 it has 
reduced from 3.2 to 2.6.
Data from the Central Statistical 
Office (KSH) reveal that the consumer 
price index was 4.6 percent higher in 

July 2021 than in July 2020. The price 
perception of consumers basically 
hasn’t changed: 93 percent say they 
have noticed the price increase. From 
the top 5 factors that influence FMCG 
buying three are price-related. The 
No.1 is still the shopping experience 
though, which shows that after 
Covid-19 it is very important for 
consumers to be able to leave their 
homes and shop in physical stores. 
Before the pandemic the promo-
tion-sensitivity rate of Hungarian 
consumers was 72 percent and it is 74 
percent now. 45 percent of sales are 
realised in promotion – this is about 
the same as the European average.  
Pandemic waves pushed the 
online channel
Pre-pandemic the market share of 
FMCG e-commerce was 0.6 percent, 
which grew to 1 percent in 2020 and 
increased further in the first half of 

2021. At a European level this propor-
tion is still low, but the dynamics of 
growth (86 percent in 2019-2020) was 
in the middle ranks. If we observe the 
different waves of the pandemic, we 
can see that each wave gave online 
sales a push, and when the waves 
were over e-commerce stayed at a 
higher level than before. Currently 
online FMCG shopping is once 
again going in the direction of fewer 
occasions and bigger spending. 
Those who do shop online after the 
pandemic are buying all categories 
now. It is a new phenomenon that 
the share of fresh produce purchased 
online keeps growing and has 
reached 27 percent by now. Online 
dairy product sales soared by 66 per-
cent and dry good sales jumped 65 
percent. Since the reopening people 
have spent less time with cleaning. 
General cleaning product sales fell 

by 12 percent in January-June 2021 
if compared with the same period 
of 2020. When we go out we like to 
look good: hair care product sales 
augmented by 24 percent, face mask 
sales were up 29 percent and the 
facial care category improved by 23 
percent.       
Not only the pandemic has been 
influential
Besides the pandemic, the meg-
atrends that formed earlier have also 
been shaping the shopping habits of 
Hungarians. One fifth of Hungarians 
follow some kind of special diet, 
therefore sales of free-from foods are 
growing. For instance plant-based 
milk alternatives saw their sales jump 
40 percent in a period when cow’s 
milk sales decreased.  Nearly one 
third of consumers say it is important 
for them to choose products that are 
eco-friendly. //
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A koronavírus-járvány nagyon sok 
fogyasztói trendet felülírt az elmúlt másfél 
évben, látható, hogy a vásárlói viselkedési 
mintázatok akár egyik napról a másikra is 

drasztikusan meg tudnak változni. Ennek 
ékes példája volt a 2020-as első hullám, 

amikor néhány nap alatt szinte „felrobbant” 
a kiskereskedelem, és az egekbe szöktek 

a vásárlások március második felében, az 
első korlátozások bejelentését követően. Ennek közvetlen 

következménye, hogy a hazai láncokban realizált 
növekedés a 2020. március–április időszakban 45% volt 

(2019 hasonló időszakához képest).

Ez alatt a két hónap alatt rendkívül 
hosszú kasszasorosokat tapasztal-
tunk, rendkívüli mértékű készlet-

hiányt számos alapvető élelmiszer és 
vegyi áru esetében, kiskereskedői szem-
pontból pedig megfigyelhettük az ún. 
„impulz” vásárlói kosarak szinte teljes 
eltűnését (50%-os csökkenés). Szintén új 
jelenség volt a nagyobb kiszerelési mé-
retre váltás szinte minden kategóriában, 
valamint a kiskereskedelmi egységek 
közelségének felértékelődése. A fenti 
változások jelentősen megerősítették a 
hazai láncok pozícióit, és ennek hatásai 
még 2021-ben is érződnek.
A hazai láncok – különösen a vidéki ré-
giókban – a közelséget és a széles ter-
mékválasztékot jelentették/jelentik a 
vásárlóiknak, ez utóbbi különösen igaz 
a frissáruk esetében, melynek következ-
tében ezen láncok kiemelkedően jól 
teljesítenek a hús és zöldség-gyümölcs 
kategóriákban. Ezen frissáruk közel 15%-
ot tesznek ki a hazai láncok forgalmából, 
annak ellenére, hogy ezekben a boltok-
ban közel 200 kategória cikkelemei is 
megtalálhatóak.
Egy lényeges különbség azonban megfi-
gyelhető a 2021-es évben tavalyihoz képest: 
az elmúlt 18 hónapban a járvány 4 hullá-
ma zajlott le, és minden egyes alkalommal 
az extremitások jelentősen csökkentek, az 
egyes hullámok esetében tapasztalt növe-
kedések pl. 45%-ról 16%-ra „mérséklődtek”, 
amiből egyértelműen következik, hogy a 

vásárlók megtanultak együtt élni a vírus-
helyzet következményeivel.

Nagyobbat nőttek a kisebbek
A hazai láncok forgalma azonban to-
vábbra is növekszik – még ha a növe-
kedés üteme 
lassul is. Ha a 
növekedés mér-
tékét vizsgáljuk, 
akkor viszont 
azt tapasztaljuk, 
hogy a legna-
gyobb százalé-
kos erősödést 
az ún. „Egyéb” 
vagy „Függet-
len” boltok pro-
dukálták. Ezen 
boltok jelentős 
része azonban korántsem „független”, 
hanem szervezett láncok kötelékébe tar-
tozik, mint pl. a Kerekes csoport, EcoFa-
mily, Next Unio, Dél-100, Tom Market, de 
akár a Nemzeti Dohányboltokat is említ-
hetjük, amelyeknek jelenleg több mint 
4900 egysége van. A Dohányboltok éves 
szinten 135 Mrd Ft értékesítést generál-
nak az FMCG kategóriákban, mindössze 
10 ún. szuperkategóriában.
A fent említett hazai láncoknak összes-
ségében 2,3 billió Ft forgalmuk volt 2020-
ban, és közel 4% volt a növekedési rátá-
juk. A Top3 Óriás (Coop, CBA, Reál) egy 
számjegyű növekedést produkált (vs. 

2020), miközben a „kisebb” szereplők két 
számjegyű forgalmi ugrást realizáltak, je-
lentősen túlszárnyalva a szektor egészét.
Érdekes módon, a hazai kiskereskedelmi 
láncok mindegyikének más volt a növe-
kedési forrása. Míg egyeseknél az új bol-
tok toborzása volt a motor, másoknál a 
megnövekedett vásárlói bázis jelentette 
a különbséget, míg volt olyan szereplő, 
aki a frissáru kategóriák kibővített szorti-
mentjén keresztül tudott növekedni.
A legnagyobb növekedés azonban a 
dohányboltokban realizálódott, ami egy-
ben jelentősen meg is változtatta ezen 
boltok profilját a vidéki régiók esetében. 
A dohányboltok jelentős része ún. kö-
zösségi térré változott, ahol a vásárlók 
nemcsak a vásárlást bonyolítják le (főleg 
az alkoholos ital kategóriákban), hanem 
gyakran a fogyasztást is, „Pub” jelleget 
kölcsönözve a boltoknak. Ezek az üzle-
tek az FMCG kategóriákban (dohányter-
mékek nélkül) közel 30%-os növekedést 

realizáltak (a legmagasabb ráta a hazai 
láncok között). A boltok átlagosan meg-
duplázták a „kosarakba” tett termékek 
számát (szintén dohánytermékek nélkül).

Érvényesült az ollóhatás
Egy másik trend, amely minden vásárlót 
érintett, az az ún. „ollóhatás”. Ha meg-
vizsgáljuk a vásárlókat a kosárméretük és 
a kosarakba berakott termékeik alapján, 
azt látjuk, hogy a két szélső szegmens 
tudott a legnagyobb mértékben növe-
kedni. Azaz, az árérzékeny és a prémium 
vásárlói kosarak. A saját márkás termékek 
a teljes piac növekedésének kétszeresét 
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produkálták, éves 
szinten 22%-ot. 
Ez különösen 
szembetűnő an-
nak fényében, 
hogy a pandémi-
át megelőző idő-
szakban a saját 
márka összessé-
gében csak 4%-
os növekedésben 
volt. Az elmúlt 
két évben a sa-
ját márkás szegmens közel 70%-ot nőtt. 
Ugyanakkor, a prémium termékek forgal-
ma 46%-kal, volumenük 42%-kal tudott 
növekedni ugyanezen periódusban. Ez 
a trend azt sugallja, hogy a két szélső vá-
sárlói szegmens közötti olló tovább szé-
lesedett az elmúlt két évben.
Ami szintén változott az elmúlt másfél 
évben, az a vásárlók vásárlási gyakorisá-
ga és kosármérete. A vírust megelőzően 
a hazai láncokban a nagy értékű vásárlói 
kosarak ritkák voltak: mindössze minden 
30-ik vásárló kosara haladta meg a 10 000 
Ft-ot. A pandémiát követően azonban 
ezen kosarak részaránya közelíti a 10%-ot.

Visszatérőben az 
impulzusvásárlás
A kosárértékek növekedése megfigyel-
hető mind értékben, mind a kosarakba 
tett termékek számában. A pandémia 
előtti időszakban a hazai láncok átla-
gos vásárlói kosárértéke kb. 2700 Ft volt. 
A 2020-as évben ez a szám megduplá-
zódott, 5400 Ft-ra. 2021-ben ez némileg 
csökkent ugyan (4780 Ft-ra), de az meg-
állapítható, hogy a vásárlók másfajta cél-
lal érkeznek a boltokba, mint a válságot 
megelőzően, immáron átlagosan 15 ter-
méket a kosarukba téve (2019-ben ez a 
szám 9 volt).
Érdekes módon a kosárértékekben ta-
pasztalt minimális mértékű visszaesés 
nem a nagy értékű kosarak eltűnésének 
a következménye, azok továbbra is növe-
kednek, az értékük átlagosan 16 700 Ft-ra 
emelkedett (11 300 Ft-ról). Az átlagérték 
csökkenése sokkal inkább az impulz ko-
sarak visszatérésének a következménye. 
Azaz a hazai láncok sikeresen „megvéd-
ték” a nagy értékű kosaraikat (és rajtuk 
keresztül az újonnan szerzett vásárlóikat 
is), valamint profitáltak az impulz vásárlók 
visszatéréséből is.
Hogyan is változott ez akkor pontosan? 
A vírust megelőző időszakban a hazai 
láncok vásárlóinak 51%-a impulz jelle-
gű vásárlásokat bonyolított a boltokban 

(1500 Ft alatti vásárlási tranzakciók). Ez a 
szám 2020-ban, a járvány kitörését köve-
tően először lecsökkent 31%-ra, majd né-
mileg visszaerősödve, most 37%-on áll. 
Tehát, a korábbiaktól eltérően most már 
a hazai láncok vásárlóinak jelentős több-
sége közepes vagy nagybevásárlási céllal 
érkezik az üzletekbe.

Tanulságok
Összefoglalásképpen elmondhatjuk, 
hogy a hazai láncok ún. „egyéb” vagy 
„független” szereplőit nem hívhatjuk to-
vább így, hiszen ezen boltok jelentős 
többsége ugyanúgy szervezett láncok 
keretein belül tevékenykedik. Továbbá, 
ezen szervezett láncok bizonyították a 
jelenlétüket, illetve azon képességei-

ket, hogy alkalmazkodni tudnak a meg-
változott körülményekhez, és jelentős 
piacrészt tudnak kihasítani az FMCG egé-
széből.
Továbbá, a járványhelyzet és a március–
április hónapokban tapasztalt készlethi-
ány rákényszerítette a hazai láncokat arra, 
hogy optimalizálják a szortimentjüket, és 
fókuszba helyezzék a termékeik elérhető-
ségét, összességében pedig megváltoz-
tassák eddigi stratégiájukat.
Mindezek ellenére továbbra is látunk nö-
vekedési lehetőségeket a hazai láncok 
esetében. Elsősorban a vásárlói lojalitás 
növelésében, azaz a meglévő vásárlók 
számára nyújtott, személyre szabott pro-
móciós ajánlatok nyújtásában. A hagyo-
mányos promóciók 30%-a nem generál 
árbevétel-emelkedést a promóciós idő-
szakban, azaz közel minden negyedik 
promóció nem tekinthető sikeresnek. 
Még a sikeres promóciók esetében is 
kevesebb mint 50%-uk generál extra ár-
bevételt az adott termékcsoportban a 
promóciós időszakon túl. Ha ezt kivetít-
jük a láncok egészére, azt látjuk, hogy kb. 
120 Mrd Ft kerül nem hatékonyan felhasz-
nálásra, pozitív hatás nélkül. A promóciós 
és árazási kérdések optimalizálása ezért 
különösen kritikus a hazai láncok eseté-
ben a közeli jövőben. //
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Strengthening Hungarian chains in the FMCG market
In March-April 2020, during the 
first wave of the coronavirus 
pandemic when the panic-buy-
ing started, FMCG sales by 
Hungarian-owned retail chains 
skyrocketed – the like-for-like 
sales growth was 45 percent. In 
the same period sales of impulse 
products dropped 50 percent, 
while shoppers switched to 
bigger sizes in almost every cat-
egory. These trends considerably 
strengthened the positions of 
Hungarian chains. What they 
offer to shoppers is proximity 
and a large product selection – 
especially from fresh products 
such as meat, fruits and vegeta-
bles. Hungarian chains perform 
very well in these categories, 
which make up for nearly 15 
percent of their total sales.
Bigger growth for smaller 
chains
Sales of Hungarian chains con-
tinue to grow, but the growth 
rate is getting smaller. The sales 
growth was the biggest in 
‘other’ or ‘independent’ shops. It 
must be noted that the majority 
of these aren’t independent but 
organised into chains such as 
Kerekes Group, EcoFamily, Next 
Unio, Dél-100 or Tom Market; 

National Tobacco Shops also 
belong to this category, there 
are more than 4,900 of these 
and they generated HUF 135 
billion sales in FMCG catego-
ries (actually in 10 so-called 
super-categories). These chains 
realised HUF 2.3 trillion sales in 
2020 and their growth rate was 
nearly 4 percent.  For some of 
them the engine of growth was 
that new stores joined the chain, 
others acquired many new cus-
tomers and there was a chain 
which improved its performance 
via expanding the assortment of 
fresh products.   
Scissors effect and the return 
of impulse buying
Another trend that affected all 
shoppers was the scissors effect. 
If we examine basket sizes and 
compositions, what we can 
see is that price-sensitive and 
premium baskets grew the most. 
Sales of private label products 
grew by 22 percent, twice as 
much as the market average. In 
the same period premium prod-
uct sales jumped 46 percent in 
value and soared by 42 percent 
in volume.  Basket sizes grew in 
terms of both value and product 
quantity. Pre-COVID the average 

basket value in Hungarian 
chains was approximately HUF 
2,700. This doubled to HUF 5,400 
in 2020 and then reduced to 
HUF 4,780 in 2021. On average 
shoppers put 15 products in their 
baskets (back in 2019 this num-
ber was 9). It is interesting that 
the small decline in basket value 
wasn’t entailed by the disap-
pearance of high-value baskets, 
as these keep growing and their 
average value has increased 
from HUF 11,300 to 16,700. The 
drop in average value has been 
caused by the return of impulse 
baskets.
Conclusions
As a conclusion, we can say 
that we shouldn’t use the terms 
‘other’ and ‘independent’ for the 
shops of these Hungarian chain 
anymore, as most of them are 
already organised into chains. 
These chains have proved that 
they are strong and capable of 
adapting to the new conditions, 
acquiring a considerable share 
of the FMCG market. Hungar-
ian chains were forced by the 
pandemic and the temporary 
stock shortages to optimise their 
product selections and focus on 
the availability of products. //
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Dynamically growing FMCG sales in tobacco shops
There are approximately 5,100 National Tobacco Shops in Hungary, and 75 
percent of these realised about 95 percent of total sales. Presently the share 
of FMCG products in the total sales of tobacco shops is 14 percent, and this 
represents a value of HUF 135 billion. In the last 18 months sales of the FMCG 
categories augmented by 23 percent, which was faster than the growth rate 
of discounters.  Plus let’s not forget that tobacco shops produced this FMCG 
performance with only about 20 product categories. For instance beer sales in 
tobacco shops are worth more than HUF 25 billion a year. This makes tobacco 
shops the strongest retail channel for beer. There is great growth potential in 
this segment for suppliers.     

In the countryside tobacco shops often function as the local ‘pub’, with alco-
holic drink sales reaching 55 percent of sales in the FMCG categories they sell. 
Soft drinks also perform nicely in this channel, as energy drinks have a more 
than 12 percent share in the FMCG sales of tobacco shops and carbonated 
soft drinks are above 11 percent. It is very interesting that the coronavirus pan-
demic speeded up the process in which artificial intelligence transforms the 
interaction between brands and shoppers in the case of FMCG products. This 
transformation typically takes place in the digital channels, but a traditional 
sales channel is especially capable of getting these messages through: tobac-
co shops are expected to redefine themselves in the digital era. //

A Nemzeti Dohánykereskedelmi Zrt. létrejöttét 
követően a dohánytermékek értékesítését 

korábban lebonyolító, mintegy 25 000 egységet 
felváltották a koncesszióval rendelkező 

Nemzeti Dohányboltok. Az induláskor 6046 
ilyen boltról beszélhettünk, a számuk mára 

kb. 5100-ra csökkent. A klasszikus Pareto-elv a 
dohányboltok piacára is igaz, ugyanis a boltok 
kb. 75%-a teszi ki a teljes forgalom kb. 95%-át.

Az indulás óta eltelt időszakban a do-
hányboltok piaci pozíciója folyama-
tosan erősödött, a forgalmuk évről 

évre két számjeggyel növekedett. Az utób-
bi két évben azonban egy érdekes trend 
volt megfigyelhető: az ún. FMCG kategó-
riák részaránya ugrásszerűen megnőtt, je-
lenleg 14%-ot tesznek ki a teljes forgalom-
ból, ami 135 mrd Ft forgalomnak felel meg. 
E forgalom alapján a dohányboltok mint 
különálló disztribúciós csatorna, a 10-ik leg-
nagyobb kiskereskedelmi 
láncnak tekinthető a hazai 
FMCG-piacon (közvetlenül 
a dm és Rossmann előtt).
Az elmúlt 18 hónapban az 
FMCG kategóriák forgalma 
23%-kal nőtt, hozzájárulva 
a dohányboltok további 
térnyeréséhez, a növeke-
dési ütemük pedig még a 
diszkontcsatorna növeke-
dését is felülmúlta ebben 
az időszakban.
Habár az FMCG kategóriák 
14%-os részesedése a dohányboltok for-
galmán belül elsőre nem tűnhet soknak, 
rögtön megváltozik a kép, ha figyelembe 
vesszük, hogy ezt a részesedést a dohány-
boltok mindössze kb. 20 termékkategó-
riával érték el (szemben a hagyományos 
kiskereskedelmi láncok átlagosan forgal-
mazott kb. 150–200 kategóriájával). Ez le-
hetett az oka annak, hogy a hazai gyártói/

beszállítói piac nem 
fókuszált különö-
sebben erre a csatornára, az ellátásuk sok 
esetben nem is közvetlenül, hanem nagy-
kereskedőkön keresztül történt. Miközben 
pl. a sör kategória több mint 25 mrd Ft-ot 
tesz ki éves szinten a dohányboltok forgal-
mán belül, amivel a kategória szempont-
jából a dohányboltpanel a legerősebb kis-
kereskedelmi csatornának számít. 
A járványhelyzet azonban a dohánybol-

tokat is változásra kényszerítette. Ezek a 
boltok már számos plusz funkciót betöl-
tenek, különösen a vidéki régiókban. Már 
nem csupán a dohányterméket vásárolni 
kívánó vásárlók impulz vásárlásai jellemzik 
őket, hanem sok esetben az ún. top-up 
(feltöltő) vásárlásokat is itt bonyolítják a 
boltokba betérők. Különösen vidéken for-
dul elő, hogy ezek az egységek mint helyi 

„pub-ok” funkcionálnak. Nem meglepő 
tehát, hogy az FMCG kategóriákon belül a 
különféle alkoholos italok teszik ki a forga-
lom 55%-át. Az alkoholos italokon belül a 
tömények szegmens közel 25%-os része-
sedéssel bír, míg a sör kategória a második 
helyen áll. E számok alapján a dohánybol-
tok jelentik a legnagyobb forgalmú alko-
holosital-csatornát a magyar piacon.
Az alkoholmentes italok szintén jól teljesí-
tenek a dohányboltokban. Az energiaitalok 
12% feletti piacrésszel bírnak (FMCG-forgal-
mon belül), a szénsavas üdítőitalok pedig 
több mint 11%-ot tesznek ki. Kicsit talán 
meglepő módon a kávé kategória követ-
kezik utánuk, bár természetesen nem a ha-
gyományos, csomagolt kávétermékekről 
beszélünk, hanem a boltokon belül talál-
ható kávéautomatákból nyert kávékra.
A dohányboltokra – gyártói perspektívá-
ból nézve – mostantól úgy tekinthetünk, 
mint a hagyományos kiskereskedelmi szek-

tor egy új és fontos elemére, 
ahol ugyanolyan kritikus, hogy 
a márkáink megfelelően pozi-
cionálva legyenek, és jól telje-
sítsenek, mint bármelyik másik 
retailer csatornában.
Az FMCG kategóriák összessé-
gében a koronavírus-járvány 
jelentősen felgyorsította azt 
a folyamatot, ahogyan az AI 
(mesterséges intelligencia) át-
alakítja a kereskedelmi márkák 
és a vásárlók közötti interakci-
ót. Ezen átalakulás jellemzően 

a digitális csatornákon keresztül történik, 
de egy hagyományos disztribúciós csator-
na különösen alkalmas arra, hogy ezeket 
az üzeneteket célba juttassa: a dohánybol-
tok várhatóan újradefiniáljak magukat a 
digitális érában. Aki proaktívan él ezekkel 
a lehetőségekkel, és kihasználja a bennük 
rejlő növekedési potenciált, jelentős ver-
senyelőnyre tehet szert! //

Dinamikusan nőnek az 
FMCG-termékek a dohányboltokban

Copyright © 2021 of RetailZoom. Confidential and proprietary.
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Alkoholos 
Italok** Sörök Energiaitalok  Szénsavas 

Üdítők  
Kávé 
termékek 

01 02 03 04 05 

24,7% 18.9% 12.3% 11,2% 9,9% 

8 kategória teszi ki az FMCG forgalom 85%-át 
Dohányboltok = 135 Mrd Ft FMCG forgalom 

06 07 08 

4,3% 3,7% 85% 

Ásványvizek Gyümölcs- 
levek 

Az Alkoholos italok több, mint 10 termékcsoportot tartalmaznak (Vodka, Röviditalok, Borok, Pezsgők, 
Whiskey, Likőrök, Brandy, Gin, Rum, Pálinka, Vermut, Tequila) 

Vendégszerző:
Dr. Michalis  
Christou
vezérigazgató
RetailZoom Europe
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Tolnai Gábor, a 
Kantar Hoffmann 
divízióigazgatója 

szeptemberi Business Days 
konferenciánk csütörtöki 

napján a Kantar több 
partnerrel együtt végzett 

„Kantar Brand Footprint 
2021” nevet viselő globális 

elemzéséről tartott 
előadást, amelyben egy 

meghatározott mutató 
(CRP), azaz fogyasztási 

elérési pont segítségével 
hasonlítják össze a 

különböző márkákat.
Szerző: Budai Klára

A felmérés öt kontinensen zajlott 
le, 54 országban, a világ lakos-
ságának 73%-át, a GDP 89%-át 

fedte le és 23 500 gyártói márkát vizsgált. 
Ezek között voltak globálisak, amelyek 
legalább két kontinensen, regionálisak, 
amelyek legalább két országban, illetve 
lokálisak, amelyek az adott országban 
vannak jelen.
– A mutató úgy áll össze, hogy a ház-
tartások számát összeszorozzuk azok 
elérésével (a háztartások hány száza-
léka vásárolja az adott márkát) és a 
választási gyakorisággal – ismertette 
Tolnai Gábor. – Az eredmények azt 
mutatják, hogy 2020 a legek éve volt. 
A globális értékbeni FMCG-növekedés 
csaknem 10%-os volt, 6,6%-ot mutatott 
Kelet-Európában és 13,7%-ot Magyar-
országon. 
Azt látják, hogy globális szinten a vásár-
lásonkénti költés 11%-kal nőtt, a vásárlá-
sok gyakorisága viszont 2%-kal csökkent. 
Globálisan 1,6 milliárddal kevesebb vásár-
lási alkalom valósult meg 2020-ban, je-
lezte a szakember. 
A 2019-ről 2020-ra növekedést mutató 
márkák 88%-ánál 2020-ban új vásárlók 
bevonására is sor került, tehát az eleve 

erősödő márkák úgy tudtak to-
vább fejlődni, hogy új vásárlót 
is találtak. 
– Ez úgy történhetett, hogy 
az ismert és nagyobb elérésű 
márkák elkezdtek dominálni. 
Tehát a vásárlók a biztos felé 
fordultak, olyan márkákat vá-
sároltak nagyobb arányban, 
amelyek ismertek, megbízha-
tóak, megfelelő hátterük van, 
megfelelően erős márkamarketing, trade 
marketing, valamint kereskedelmi tá-
mogatás van mögöttük – mutatott rá a 
Kantar Hoffmann divízióigazgatója, aki 
arra is felhívta a figyelmet, hogy a kuta-
tássorozat 2012-ben kezdődött, és azóta 
egyszer sem volt még olyan év, hogy a 
top 50-be került márkák ilyen mértékben 
nőttek volna. 
2020-ban világ top 50 legeredménye-
sebb márkájából 39 négy országból érke-
zett: 22 az USA-ból, 7 Nagy-Britanniából, 
5 Svájcból és 5 Németországból. A fenn-
maradó 11 márkán a világ többi része 
osztozik.
A világ 5 legválasztottabb FMCG-márkája 
2020-ban a Coca-Cola, a Colgate, a Life-
buoy, a Maggi és a Lay’s. A legnagyobb 
növekedést közülük 2020-ban a Lifebuoy 
produkálta 15%-kal. 2020 növekedési baj-
nok márkája globálisan a Dettol.
Magyarország 5 legválasztottabb FMCG-
márkája 2020-ban a Kinder, a Coca-Cola, 
a Mizo, a Milka és a Pöttyös. 2020-ban a 
Regina volt a leginkább növekedő ma-
gyar márka, amely 111%-kal növelte az 
elérését, 70 helyezést lépett előre, 55%-

os a háztartási eléréssel rendel-
kezik és a 3. legválasztottabb 
home care márka.
– A top 20 legválasztottabb 
márka Magyarországon is ve-
gyes képet mutat, globális és 
magyar márkák is vannak kö-
zöttük, de kizárólag ételekkel és 
italokkal találkozhatunk – emel-
te ki Tolnai Gábor. 
Míg a világban a top 20 márká-

ban 8 olyan márka van, amely valamilyen 
módon a tisztálkodás vagy a home care 
kategóriába tartozik, Magyarországon 
egyetlenegy darab sincs a top 20 márká-
ban elérés tekintetében. 
A kutatás is igazolja, hogy 2020-ban a 
fertőtlenítés a mindennapi életünk részé-
vé vált, aminek egyértelmű nyertesei a 
Domestos (+21%) és a Flóraszept (+44%). 
Ugyanakkor a pandémia alatt nem csak 
sokat főztünk, de sokkal többet takarí-
tottunk és mosogattunk is. Ezt jelzi a Jar, 
Pur és Cif márkák CRP-növekedése is, ami 
elsősorban a bővülő vásárlói számnak 
köszönhető. Mindemellett vannak olyan 
márkák is, amelyek megsínylették a ho-
me office világát, mint például az Orbit, a 
Gilette és a Palette.
– Szeretnék mindenkit megerősíteni, aki 
márkamarketinggel foglalkozik, hogy 
nem kell ahhoz globális márkának len-
ni, hogy a legválasztottabb márkák kö-
zött legyünk Magyarországon. De min-
denképpen érdemes a trade mellett 
a márkával és a márkamarketinggel is 
foglalkozni – zárta gondolatait a divízió-
igazgató. //

2020 a legek éve volt 
az FMCG-piacon

2020 was a record breaking year in the FMCG market
At the Business Days Gábor 
Tolnai, division director of Kantar 
Hoffmann gave a presentation. 
As part of this he shared the 
results of the Kantar Brand 
Footprint 2021 global study. 
The survey was conducted in 
54 countries on 5 continents, 
covering 73 percent of the world’s 
population and 89 percent of the 
GDP, analysing 23,500 manu-
facturer brands – some of them 
global, while others are local.
Mr Tolnai told: 2020 was a record 
breaking year, as global FMCG 

value sales were up almost 10 
percent and grew by 13.7 percent 
in Hungary. At a global level 
spending per shopping occasion 
increased by 11 percent, but 
shopping frequency dropped 2 
percent. 88 percent of the brands 
that managed to grow from 2019 
to 2020 acquired new buyers. 
This could happen because well-
known brands with a greater 
reach started to dominate. 
In 2020 the world’s most popular 
FMCG brands were Coca-Cola, 
Colgate, Lifebuoy, Maggi and 

Lay’s. Hungary’s top 5 FMCG 
brands were Kinder, Coca-Cola, 
Mizo, Milka and Pöttyös. In 2020 
the Regina brand produced 
the biggest growth with a 
111-percent increase in reach. 
It is noteworthy that there are 
only foods and drinks in the 
Hungarian FMCG top 20, while 
globally there are 8 personal 
hygiene or home care brands in 
the top 20. Mr Tolnai underlined 
that a brand doesn’t have to 
be global to become one of the 
most popular in Hungary. //

Tolnai Gábor
divízióigazgató
Kantar Hoffmann
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Mindenki jól tudja, hogy 2020 márciusában feje tetejére 
állt az életünk, s azóta is egy megváltozott világban élünk, 
ami a gazdaság, azon belül a kiskereskedelem szereplőire 

is változtatási kényszert rótt. A Lánchíd Klub november 
elején tartott összejövetelén Madar Norbert, az immár 
önálló vállalkozásként működő GKI Digital vezetője azt 

vázolta fel, hogyan változott meg itthon az online és offline 
kereskedelmi csatornák viszonya, milyen korlátokba ütközik 

az e-kereskedelem növekedése hazánkban, és milyen a 
magyar online vásárló.

Szerző: Tisza Andrea

Lassan unalomig ismételt tény, hogy 
2020 tavasza óta a COVID világában 
élünk, ami a gazdaság és kereskede-

lem szereplőit stratégiaváltási kényszer-
be hozta. A digitalizáció rengeteg előnye 
mellett számtalan bizonytalanságot is szült 
– vállalatvezető legyen a talpán, aki sze-
retné ma meghatározni, 2022-ben milyen 
stratégia mentén érdemes fejleszteni, hová 
érdemes súlyozni az erőforrásokat, mi az, 
ami működni fog, és mi az, ami nem.

Magyarország: távolodóban 
egymástól az online és az offline
Az új helyzetben a fejlesztéseket lassan 
mozgó, sok évre előre tervező itinerek 
mentén csak nagyon apró lépésekkel 
végrehajtó stratégia már nem tudott 
érvényesülni, hirtelen mindenkinek csa-
varnia kellett egyet a gondolkodásán 
és bátrabban előre indulni. A kereske-
delmi stratégiák változása leginkább az 
értékláncon tetten érhető: jelentősen le-
rövidült és ma már a gyártó is tud a vég-
felhasználó felé közvetlenül értékesíteni, 
fulfillment megoldások révén pedig a 
disztribútorok a kiskereskedelmet kikerül-
ve közvetlenül is piacra léphetnek.
Míg 2017 első negyedévétől kezdve a kiske-
reskedelem rendre 8-10 százalékos növeke-
dést mutatott az előző időszakhoz képest, 

addig 2020-ban ez a növekedés elkezdett 
visszaesni, és alig tudta a kiskereskedelem 
– az üzemanyag-értékesítést leszámítva – 
az évet 5 százalékos növekedéssel megúsz-
ni. Ehhez képest az online, ahogy az első 

lezárások érvénye-
sültek, húzták vagy 
éppen lazították a 
gyeplőt, úgy kezdett 
hullámozni, és ez 
az egymással eddig 
párhuzamosan hala-
dó két piac kezdett 
eltávolodni egymás-
tól. E folyamat mind 
a mai napig tart, ami 
kellően megnehezíti 

az előrejelzést 2021 előttünk álló hónapjai-
ra, hiszen nagyon sok minden függ attól, 
hogy milyen korlátozások, milyen változá-
sok fogják még érinteni a kereskedelmet.

Növekedés globálisan és itthon
A teljes globális kereskedelmen belül – 
üzemanyag és gépkocsi-kiskereskedelem 
nélkül – az online kiskereskedelem része-
sedése 2020-ban 17,8 százalék volt és az 
idei évre előre jelzett adat majdnem eléri 
a 20 százalékot.
A globális online kereskedelmet immár 
Kína uralja 52 százalékos részesedéssel. 

A második helyen az USA áll 19 százalék-
kal, a harmadik helyen álló Egyesült Király-
ság azonban már csak 5 százalékát adja a 
globális online piacnak. Emellett Kína az 
első olyan piac a világon, ahol az online 
kiskereskedelem részesedési aránya a 
belföldi kiskereskedelemből – szemben 
a globálisan jellemző 19-20 százalékkal – 
már 50 százalék közelében van. 
E 19-20 százalékos bővüléssel szemben 
a magyar piacon az online növekedése 
az év végére nem biztos, hogy el fog-
ja érni a 10 százalékot. Persze itt nagyon 
sok minden függ attól, hogy például a 
nyugdíjprémium, vagy az szja-visszatérí-
tés év végi hatása hogyan alakítja majd 
a kiskereskedelem „hagyományos” lábát. 
A nyugdíjprémium feltehetően ebbe a 
szektorba áramlik majd, míg az szja-vis�-
szatérítések egyelőre úgy tűnik, hogy 
főként az áruhitel-felvételi kedvet fogják 
serkenteni, illetve a megtakarítással ren-
delkező háztartásokat bátorítja majd ar-
ra, hogy a februári visszatérítések hatásá-
ra hozzányúljanak a plusz tartalékokhoz, 
ami megint csak lecsapódhat a hagyo-
mányos kereskedelemben.

Nincs belépési korlát a hazai 
e-kereskedelmi piacon
A magyar piacon hozzávetőlegesen 12 000–
15 000 termékértékesítéssel foglalkozó 
webáruház van. Ha azonban azt vizsgáljuk, 
hogy hány olyan honlap van, ahol termé-
keket vagy szolgáltatásokat lehet kosárba 
tenni és megvásárolni, akkor ez a szám 
35 000-re ugrik. A növekedés 2019 és 2020 
között forint alapon 45 százalékot ért el, és 
e pandémiának betudható ugrás mértéke 
hároméves növekedésnek felel meg. Mind-
ezt kontextusba helyezve a növekedés 
a negyedik legnagyobb volt Európában. 
E tekintetben magunk mögött tudhatjuk 
Lengyelországot, Horvátországot, Romániát 

A Lánchíd Klub vendége volt Madar Norbert, a GKI Digital vezető tanácsadója

Online Retail – The Big Picture

Online retail: The big picture
In early November Chain Bridge Club 
members gathered and listened 
to Norbert Madar, the head of GKI 
Digital talking about how COVID 
changed the relationship between 
online and offline retail channels. 
Digitalisation ushered in many ad-
vantages, but it also brought about 
numerous uncertainties – it has been 
very difficult for executives to plan 
their strategies for 2022.   

Hungary: growing gap between 
online and offline
The transformation in sales strategies 
is the most visible in the value chain: it 
has become much shorter and today 
product manufacturers can also sell 
directly to consumers. While from 2017 
retail sales were growing by 8-10 per-
cent, in 2020 this growth rate started 
to slow down to something around 
5 percent. Online sales followed the 

restricting measures and reopenings, 
which resulted in fluctuation and the 
offline and online channels started 
going in different directions after their 
formerly parallel paths.  
Growth both at global level and 
domestically
From global retail e-commerce’s 
share was 17.8 percent in 2020 and al-
most 20 percent is forecasted for 2021. 
China has a 52-percent share in glob-

al online retail and China is the first 
country in the world where online’s 
share from domestic retail is nearly 
50 percent – the global average is 
19-20 percent. The USA is second in 
this ranking with 19 percent and the 
United Kingdom is the third with a 
mere 5 percent. As for Hungary, it isn’t 
sure but by the end of the year the 
expansion of e-commerce may reach 
10 percent.

Madar Norbert
vezető tanácsadó, 
partner 
GKI Digital
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és Csehországot is, amelyek e-kereskedelmi 
piaca egyenként is nagyobb, mint hazánké.
A növekedés azonban nem állt meg: 2021 
első hat hónapjában a tavalyi óriási bázis-
hoz képest ismét 32 százalékkal bővült a 
szegmens. A most zajló utolsó negyed-
évben minden újra nagyon bizonytalan-
ná vált. Az offline, hagyományos lábbal is 
rendelkező kereskedők elmondása szerint 
a boltnyitások, illetve a lezárások utáni la-
zítás visszacsábította a vásárlókat, ennek is 
tulajdonítható az online harmadik negyed-
éves megtorpanása. Ezzel együtt a fejlő-
dés 2021. év egészére várhatóan 25-28 szá-
zalék körül áll majd meg, ami még mindig 
magasabb a korábbi 16-18 százaléknál.

Élelmiszert online?  
Egyre inkább!
Bár online leginkább műszaki cikkeket vá-
sárolnak a magyarok, ami 2021 első félévé-
ben kiegészült a ruházat, sport, divat kate-
góriával, az FMCG kategória a maga 56 mil-
liárdos forgalmával szintén szépen teljesít.
A műszaki piac a legnagyobb, és itt a 
legnagyobb a részesedése az online-nak 
– a teljes magyarországi piacnak a 46 
százaléka immár online értékesítésből 
származik, és ez az arány egyre nő.
2015 és 2019 között az online FMCG-szektor 
évente átlagosan 32 százalékkal bővült, 
ami kétszerese a teljes belföldi online kis-
kereskedelmi piac erre az időszakra eső 
bővülési ütemének. Ugyanakkor a növeke-
dés mértéke 2016 óta folyamatosan csök-
kent egészen 2020-ig, amikor is szintet lé-
pett és közel kétszeres sebességgel bővült.
Az FMCG-ben 2019–2020-ban mért 
mindösszesen 1 százalékról sokszor el-
hangzott, hogy ez egy olyan piac, amely-
ről nem is érdemes beszélni, ám az jól 
látszik, hogy a teljes FMCG-piac méreté-
hez képest egyáltalán nem elhanyagol-
ható az online részesedése, hiszen ez a 
harmadik legnagyobb terület.
Ez a 2019-ben mindössze 47 milliárd fo-
rintot jelentő terület az átlagos éves nö-
vekedést is figyelembe véve 2020-ban 
komolyan megugrott, és meghaladta a 
76 milliárdot.

Az online növekedés korlátai
Az online csatorna aránya hazánkban 2021. 
év végére a várakozások szerint 9,3-9,5 szá-
zalék lesz szemben a globális piac 19,8 szá-
zalékával. Az eltérés okai között említ-
hetjük a limitált vásárlói bázist, a vásárlási 
gyakoriság elmaradását a nemzetközi szá-
mokhoz képest, illetve piacunk érettségé-
nek jelenlegi állapotát, ami egyelőre nem 
éri el a globális szintet. Míg például Cseh-

országban a 2000-es évek elején beléptek 
az online piacra a nagy retail-láncok, ná-
lunk ez a folyamat most kezd megindulni. 
Korábban inkább a tisztán online játéko-
soké volt a piac – felépült a Bookline, az 
Edigital, és ezek a szereplők edukálták a 

vásárlókat, miközben építették a márká-
jukat is. A cseh, román és lengyel piacon 
már a 2000-res években aktívan működő 
ismert nagy retailereknek nem volt szük-
séges márkát építeniük, edukálniuk, mert 
a vásárlói bizalom már megvolt.
A forgalom szerinti e-kereskedelmi erő-
viszonyokat mutató GKI Digital toplista 
szerint az eMAG-Edigital személyében 
még mindig olyan szereplő áll a lis-

ta élén, amely inkább online játékos. 
Ugyanakkor mindenképpen biztató, 
hogy a toplistán már egy FMCG-szerep-
lő is megtalálható a Tesco révén, és a 
12. helyre felkerült a kifli.hu, a 13. helyre 
pedig az Auchan. //

No entry limit in the Hungarian 
e-commerce segment
There are 12,000-15,000 online shops 
in the Hungarian market, but if 
we analyse how many websites 
there are where one can purchase 
products or services, this number 
goes up to 35,000. In 2019-2020 sales 
expanded by 45 percent in value – 
the result of the pandemic and the 
fourth biggest growth in Europe. 
What is more, the growth didn’t stop 

as in the first half of 2021 sales were 
up another 32 percent (from the very 
high base of last year). However, by 
the 4th quarter everything became 
uncertain again.
Groceries online? Absolutely!
Between 2015 and 2019 online FMCG 
sales increased by 32 percent a year on 
average, which was twice as fast as 
the growth rate of domestic e-com-
merce in general. Since 2016 this rapid 
growth had been losing speed until 

2020, when it exploded and started 
growing twice as fast.  In 2019-2020 
online’s share in the total FMCG mar-
ket was around 1 percent; this meant 
a HUF 47-billion value in 2019, which 
took a giant leap in 2020 to more than 
HUF 76 billion.  
Obstacles of the online channel’s 
growth
Expectation is that in Hungary the 
online channel’s share will reach 9.3-
9.5 percent by the end of 2021, staying 

well below the 19.8-percent global 
average. Some of the reasons behind 
this are the limited buyer base, the 
relatively low buying frequency and 
the fact the domestic online market 
isn’t mature enough. Formerly 
online pure players dominated and 
eMAG-Edigital is still the biggest 
player, but it is promising that there 
are already FMCG retailers in the GKI 
Digital ranking – Tesco, kifli.hu and 
Auchan. //

2021 © GKI Digital Kutató & Tanácsadó Kft. Minden jog fenntartva! 

8,5% 

Online Retail Big Picture 2021 

Az online kiskereskedelem legfontosabb mutatói 2020-ban 

52,5 millió db 
online rendelés 

(+37%) 

17,33 ezer Ft 
(+13,65 ezer Ft + ÁFA) 

(+20%) 

3,38 
millió fő 

(+80 000 fő) 

2020 
BELFÖLDI ONLINE 

RENDELÉSEK  
SZÁMA 

2020 
ÁTLAGOS 
BRUTTÓ 

KOSÁRÉRTÉK 

2020 
AKTÍV ONLINE 

VÁSÁRLÓK SZÁMA 

268 951 Ft 
(211 772 + ÁFA) 

2020 
ÉVES ÁTLAGOS 

BRUTTÓ ONLINE 
KÖLTÉS / FŐ 

15,5 
alkalom / év 

(+18%) 

2020 
ÁTLAGOS 

RENDELÉSEK 
SZÁMA / ÉV / FŐ 

909 Mrd Ft 
(716 Mrd Ft + ÁFA) 

(+45%) 

2020 
BELFÖLDI BRUTTÓ 

ONLINE KISKERESKEDELMI 
FORGALOM 

  

A magyar piacon 
működő terméket 

értékesítő webshopok 
becsült száma 12-15 

ezer közé tehető 
A teljes magyar web 

megközelítőleg 35 ezer online 
értékesítésre (termék és vagy 

szolgáltatás) alkalmas 
weboldalból áll. 
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Az online kiskereskedelmi forgalom változása 

Első három negyedéves bruttó forgalom (2019, 2020, 2021) 
(A változás bázisa: az előző év azonos időszaka) 

Forgalmi modellezésen alapuló adatok: Az adatok a GKI Digital saját, 2014-óta épített forgalmi modellezésén alapulnak. Kínálati oldalon csak a 
forintban árazó, magyar nyelvű honlappal rendelkező, a magyar piacon aktív (szervezeti, fióktelepi, vagy kommunikációs) jelenléttel bíró, kosaras rendszerben 

működő webáruházak forgalmát vettük figyelembe. Keresleti adatok kapcsán a GKI Digital által havi rendszerességgel monitorozott, aktív online vásárló, felnőtt 
magyar lakosság eredményeivel számolunk. Ez a sokaság a riport készítésének időpontjában 3,5 millió főt számlál. 

123,3 Mrd Ft 

154,2 Mrd Ft 

221,7 Mrd Ft 

140,2 Mrd Ft 

224,6 Mrd Ft 

272,0 Mrd Ft 

142,9 Mrd Ft 

181,8 Mrd Ft 

239,4 Mrd Ft 

2019 2020 2021

+43,8% 

+25,1% 
+17,3% 

+21,1% 

+60,2% 

+15,6% 

Q1 Q2 Q1 Q2 Q1 Q2 

Q1 ( január – február – március) Q2 (április – május – június) Q3 ( július – augusztus – szeptember) 

Q3 Q3 Q3 

+16,3% 

+27,2% 

+31,7% 
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StarStore – Év Kereskedője
A verseny és a nyertesek

Bevásárlóközpont kategória I. helyezett 

A Trade magazin ismét versenyezni hívta a Magyarországon 
bejegyzett székhellyel rendelkező értékesítési pontokat és 

üzletláncokat. A rangos verseny díjátadására a Business Days 
konferencia gálavacsoráján került sor.

A StarStore – Év Kereskedője ver-
senyen olyan üzletek indultak, 
ahol a dizájn az értékesítési kon-

cepciónak leginkább megfelelő, a külső 
és belső bolti megjelenés a célcsoport 
igényeivel harmonizál, az árubemu-
tatás, a személyzet, a kiszolgálás, és 
mindez visszaköszön a kommunikáció-
ban is. Az üzletek profiljában nem volt 
megkötés, lehetőséget kapott minden 
működő kategória, az élelmiszerbolttól 
a könyvesbolton át, a nemzeti do-
hányboltokig épp úgy, mint a patikák, 
gyártói márkaboltok és idéntől a ven-
déglátóipari egységek is. Nevezhettek 
tulajdonosok vagy bérlők, építészek, 
dizájnerek, kivitelezők, közösen vagy 
önállóan. Az előző évek értékesítési 
pontok versenye idén kiegészült az üz-

letláncok megmérettetésével is, azonos 
kategóriákban.
Idén is közel harminc pályázatot bírált el a 
neves szakmai zsűri, de volt lehetőségük 
a vásárlóknak is kiemelni kedvencüket 
egy közönségdíjjal, sőt idén a Wanzl Ma-
gyarország különdíj-felajánlóként szintén 
kiemelt egy pályázót a nevezők közül.
Mind az üzletek, mind az üzletláncok verse-
nyében születtek abszolút nyertesek, akik a 
legtöbb pontot kapták a zsűritől, sőt, pont-
azonossággal többen is osztoztak a díjon. 
A StarStore – Év Kereskedője verseny pá-
lyázói közül a legjobb értékeléssel végzett 
értékesítési pontok képviselője átvehette a 
Store of the Year 2021 díjat, míg az üzletlán-
cok közül a legeredményesebbek a Retailer 
of the Year, vagyis az Év kiskereskedője 2021 
címet is. 

A július 31-ig benyújtott pályázatokat el-
bíráló zsűriben helyet foglalt dr. Mandel 
Katalin, a Franchise Szövetség főtitkára, 
Vámos György, az Országos Kereskedelmi 
Szövetség főtitkára, Csiby Ágnes, a POPAI 
Magyarország Egyesület elnöke, dr. Né-
meth Péter egyetemi adjunktus, és a the 
CoRe lab vezetője, Andreas Christou, a Re-
tailZoom ügyvezetője, Havasiné Kátai Il-
dikó, a Trade Marketing Klub alapítótagja, 
Neubauer Katalin, a Magyar Nemzeti Ke-
reskedelmi Szövetség főtitkára, Hovánsz-
ky László, a Lánchíd Klub elnöke, Török 
Bálint, a Wanzl üzletág-igazgatója és Her-
mann Zsuzsanna, a versenyt kiíró Trade 
magazin ügyvezető-főszerkesztője.
Az eredményhirdetésre 2021. szeptember 
23-án, a konferencia gálavacsoráján ke-
rült sor. A díjátadón a nevezések mind-
egyikét képes bemutatón ismertették a 
szervezők, majd a kategóriák nyertesei 
átvették az okleveleket és a kiemelkedő 
teljesítményt szimbolizáló hollóházi por-
celán csillagokat és bevásárlókocsikat. //

StarStore – the competition and the winners
Trade magazin has organised the 
Star Store – Év Kereskedője competi-
tion for retailers. All kinds of retailers 
were eligible for entering the contest, 
from grocery stores through book 

shops to pharmacies and tobacco 
shops. Just like in former years, the 
jury of experts evaluated nearly 30 
competition entries, there was a pub-
lic’s choice award and a special prize 

offered by WANZL Magyarország. 
The winners were announced on 23 
September 2021 at the gala dinner of 
the conference. From the StarStore 
– Év Kereskedője winners the entry 

with the highest score from panel 
members won the Store of the Year 
2021 prize, while the best retail chain 
earned the Retailer of the Year 2021 
title.//

StarStore – Év Kereskedője 2021 nyertesei: StarStore – Év Kereskedője 2021 winners:

„Az áruház összképe mindig igazodik a vásárlói és piaci trendekhez. Folyamatos 
innovációval és megújulással, mint például, az online bevásárlás és az eladótér 
optimalizálása, a választék folyamatos felülvizsgálata mind-mind ahhoz járulnak 
hozzá, hogy vásárlóik számára egy kényelmes és barátságos bevásárlóhellyé vál-
janak.” //

Shopping centre category – SHOPPING CENTRE OF THE YEAR 
2021: 1st place – Tesco - Kecskemét Talfája
This shopping centre is always in harmony with the latest con-
sumption and market trends. Constant innovation and renewal 
characterise it, e.g. online shopping, sales area optimisation, 
regularly updated product selection. //

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV 
BEVÁSÁRLÓKÖZPONTJA

AZ ÉV 
BEVÁSÁRLÓKÖZPONTJA

AZ ÉV BEVÁSÁRLÓKÖZPONTJA 2021 
Tesco – Kecskemét, Talfája köz – Tesco-Globál Áruházak



in-store és out-door 

2021/12–2022/1 151

Környezetbarát 
és tartós
Eco bevásárlókocsik és 
kosarak a Wanzl kínálatában

        www.wanzl.com 

Future Store 
Innovations

Sirha Budapest
2022.márc.22-24.

Anz_Trade Magazin_Salsa_GT_Eco_184x125 5_HU_20211126.indd   1 26.11.21   10:39

Diszkont kategória I. helyezett 

„A Görgey Artúr utcai üzlet 2020. szeptember 24-én nyílt meg, ahova naponta 
átlagosan közel 3000, havonta pedig több mint 85 ezer vásárló tér be. A 8 kas�-
szával ellátott, 1378 m²-es eladótér egyik gyöngyszeme a 60 m²-es zöldség- és 
gyümölcspult, amely átlagosan közel 140-féle terméknek ad helyet. Cél, hogy 
mindig ellenőrzött, szezonális termékeket kínáljanak.” //

Discounter category – DISCOUNT STORE OF THEY YEAR 2021: 1st 
place – LIDL – Budapest, Görgey Street
The Lidl store on Görgey Artúr Street opened on 24 September 
2020 and serves approximately 3,000 customers a day and more 
than 85,000 per month. One of the 1,378m² store’s gems is the 
60m² fruit and vegetable section. //

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV 
DISZKONT ÜZLETE

AZ ÉV 
DISZKONT ÜZLETE

AZ ÉV DISZKONT ÜZLETE 2021
LIDL Budapest, Görgey úti üzlet

LIDL Magyarország

https://www.wanzl.com/hu_HU
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Drogéria kategória I. helyezett 

„Az orosházi üzlettel kívánták bemutatni a franchise-partnerek számára is alkal-
mazható egyedülálló, mégis sztenderd elemeket tartalmazó új bolttípust, amit a 21. 
századi vásárlói igények kielégítésének megfelelve fejlesztettek. A modellüzlet a fo-
gyasztók széles körének részéről visszaigazolást nyert, és relevanciája van a magyar 
piacon.” //

Drugstore category  – DRUGSTORE OF THE YEAR 2021: 1st place  
– Dél-100 Kft. – Plusmarket store network’s shop in Orosháza
The Orosháza store serves as a model shop for franchise part-
ners, demonstrating how customer needs have to be satisfied 
in the 21st century. Customer feedback is very positive on the 
model shop that features standardised elements. //

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV 
DROGÉRIA ÜZLETE

AZ ÉV 
DROGÉRIA ÜZLETE

AZ ÉV DROGÉRIA ÜZLETE 2021
Plusmarket orosházi üzlete – Dél-100

Kisbolt kategória I. helyezett

AZ ÉV KISMÉRETŰ ÜZLETE 2021
Fornetti – egri buszpályaudvar – Fornetti

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV 
KISMÉRETŰ ÜZLETE

AZ ÉV 
KISMÉRETŰ ÜZLETE

„2021 tavaszán a Fornetti fejlesztésnek köszönhetően egy új üzletet hoztak létre, 
Szerencsi Péter családi vállalkozó üzemeltetésével Egerben, a buszpályaudvar 
szomszédságában. Az üzlet átalakulása a képen is láthatóan, magáért beszél.” //

Small shop category  – SMALL-SIZED STORE OF THE YEAR 2021: 1st 
place  – Fornetti – at the bus station in Eger
Péter Szerencsi opened this Fornetti shop in the spring of 2021. As 
you can see it in the photo, the renewal of the unit speaks for itself. //
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LEGYEN AZ ÖN ÜZLETE A KÖVETKEZo!
Új arculat, megszokott minoség, garantált siker
A PEK-SNACK GYORI ÜZLETE KAPTA MEG AZ „ÉV FRANCHISE ÜZLETE 2021” ELISMERÉST
A STARSTORE – ÉV KERESKEDOJE 2021 VERSENYEN.

Az élet finom! peksnack.hu /franchise
/legyen-partnerunk

Franchise kategória I. helyezett 

„A győri Kisfaludy utcai üzlet az elsők között mutatta meg a cég új arculatát, mi-
közben a vásárlóknak nyújtott szolgáltatásuk továbbra is magas minőséget je-
lent.  Egy friss, modern, szerethető új arculattal jelentek meg a piacon, amely az 
üzlethálózat többi egységén folyamatosan jelenik meg.” //

Franchise category – FRANCHISE STORE OF THE YEAR 2021: 1st 
place – Pek-Snack – Győr, Kisfaludy Street
The store on Kisfaludy Street in Győr was among the first to show 
the new image of the company. A modern and lovable environ-
ment that keeps returning in other units of the franchise. //

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV 
FRANCHISE ÜZLETE

AZ ÉV 
FRANCHISE ÜZLETE

AZ ÉV FRANCHISE ÜZLETE 2021
Pek-Snack – győri Kisfaludy utcai üzlete – Pek-Snack

https://peksnack.hu/franchise/legyen-partnerunk
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Hipermarket kategória I. helyezett pontazonosság-megosztással

AZ ÉV hipermarket ÜZLETE 2021
Budaörsi Auchan  

 Auchan Magyarország

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV
HIPERMARKET ÜZLETE

AZ ÉV
HIPERMARKET ÜZLETE

StarStore
Év Kereskedője

2021

STORE
OF THE YEAR

STORE
OF THE YEAR

„Az Auchan Budaörs folyamatosan törekszik a vásárlói igények kielégítésére és a megújulásra. 
2020-ban, a pandémia ideje alatt is fejlesztették kereskedelmüket, például élelmiszer szezonális 
zónát alakítottak ki a Bisztro bejárat melletti területen. 2021-ben megnövelték a cukrászati hűtő 
kihelyezését a választék teljesebb bemutatása, elérhetősége céljából, és már cukormentes és 
szénhidrátcsökkentett termékek is nagy választékban kaphatók. Létrehozták továbbá a Culture 
Zone területet, amely a könyv-, kreatív rész és játékosztály ölelésében helyezkedik el.” //

Hypermarket category  – HYPERMARKET OF THE 
YEAR 2021: 1st place – tied  – Auchan Magya­
rország – hypermarket in Budaörs
Auchan Budaörs never stops developing, for instance 
in 2020 they created a seasonal food zone during the 
pandemic. In 2021 they established a Culture Zone 
where the books, a creative area and toys are. //

Hipermarket kategória  
I. helyezett pontazonosság-megosztással
 

AZ ÉV HIPERMARKET ÜZLETE 2021
INTERSPAR dunaújvárosi áruháza  

SPAR Magyarország

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV
HIPERMARKET ÜZLETE

AZ ÉV
HIPERMARKET ÜZLETE

StarStore
Év Kereskedője

2021

STORE
OF THE YEAR

STORE
OF THE YEAR

„A Dunaújváros Béke körút 2. szám alatti INTERSPAR hipermarket áruházat közel 
1,8 milliárd forintból újította meg a SPAR Magyarország, a tavaly újranyitott üz-
let eladóterének egészét modernizálták. Ezt az egyre dinamikusabban növekvő 
helyi és regionális vásárlóerő és a változó vevői igényeknek történő megfelelés 
indokolta.” //

Hypermarket category  – HYPERMARKET OF THE YEAR 2021: 1st 
place – tied  –  INTERSPAR in Dunaújváros
SPAR Magyarország modernised the INTERSPAR located at 2 
Béke Boulevard in Dunaújváros from nearly HUF 1.8 billion, reima-
gining the whole sales area of the hypermarket that reopened 
last year. //
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Önkiszolgáló kasszák – az  
elérhető jövő

Cégünk teljesen saját fejlesztésű, a ha-
zai tulajdonú bolthálózatok és a multi-
nacionális láncok által is előszeretettel 
használt eszközei talán a legjobb pél-
dák arra, hogy egy járványhelyzettől 
függetlenül is megtérülő beruházást 
a körülmények szinte megkerülhetet-
lenné tesznek. A jelek szerint még jó 
ideig velünk maradó vírus miatt a ve-
vők szívesebben térnek be olyan bolt-
ba, ahol személyes érintkezés nélkül 
tudnak vásárolni, ráadásul a kontaktu-
sok csökkentésével az alkalmazottakat 
is nagyobb biztonságban lehet tudni. 
A Laurel megoldásával akár egyetlen 
asszisztenssel, pénztáros nélkül üze-

melhet a bolt, ami kieső munkaerő 
esetén aranyat érhet. Innovációnk, 
melyet egy bolt napi vásárlóinak nem 
ritkán 90%-a használ, a tapasztalatok 
alapján a kisebb üzletek számára is 
kedvező befektetés lehet.

VoCoVo fejhallgatók – nagy 
lépés a felesleges lépések ellen

 A dolgozók közti távoli kommuni-
kációt lehető tevő, vezeték nélküli 
headset-rendszer tesztméréseink 
során havi 100 munkaórát takarított 
meg egy áruházban. Ez azon túl, hogy 
csökkenti a fertőzési kockázatot, segít, 
hogy kisebb létszámmal is stabilan 
működhessen a bolt. A felszabaduló 
munkaórákat pedig olyan, egyébként 

háttérbe szoruló tevékenységekre is 
fel lehet használni, mint a polckép 
vagy a frissáru-választék esztétikusan 
tartása, amiknek jelentős vevővonzó – 
így forgalomnövelő – hatásuk lehet.

PayBox – automata fizetéssel a 
vevők védelméért 

A biztonságérzet most mindennél 
fontosabb lehet – a Laurel PayBox rá-
adásul ennél is többet, valódi bizton-
ságot garantál. A pultos kiszolgálású 
helyek (pl. pékség, hentes, cukrászda, 
patika, kávézó, trafik stb.) támogatá-
sára kifejlesztett, könnyen kezelhető, 
helytakarékos megoldással az eladó-
nak nem kell a készpénzhez nyúlnia. 
Nem vitás, hogy a higiénia fokozása jó 
időre versenyelőnnyé válik, az pedig 
már „csak” a ráadás, hogy a többféle 
fizetési móddal használható eszköz a 
hatékonyság és az elszámoltatható-
ság terén is előrelépést jelent.

A fejlesztés most 
aktuálisabb, mint valaha
Ha van kifejezés, amit a legkevésbé se akarunk hallani, 
ha boltunk működéséről, üzletmenetéről van szó, 
az a „bizonytalanság”. Márpedig abból akad bőven 
mostanság a világban. A Laurel a retail IT vezető hazai 
vállalataként számos olyan megoldást tud nyújtani, ami 
segít csökkenteni a külső tényezőknek való kitettséget, 
sőt, hosszútávú versenyelőnyt kovácsol ebben a hektikus 
időszakban. Ezek közül többet a SIRHA Budapest 2022 
szakkiállításon is láthatnak az érdeklődők!

Development is more actual 
now than ever

Laurel offers a range of solutions 
ensuring the return of the investment, 
regardless of the pandemic - that 
actually throws light upon their 
necessity more than ever before. The 
systems of the leading Hungarian 
retail IT company help to make 
business more efficient and attractive 
to customers in the current uncertain 
environment. At the SIRHA Budapest 
2022 trade fair, visitors may find 
Laurel’s own developed self-service 
cash registers, VoCoVo headsets and 
PayBox vending machines.

Beszélgessünk!
www.laurel.hu
sales@laurel.hu

Laurel_1_oldal.indd   1 2021. 11. 26.   11:34:02
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https://laurel.hu/
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Webshop kategória I. helyezett

AZ ÉV ONLINE ÜZLETE 2021
Shop.lindt.hu – Lindt&Sprüngli (CEE) s.r.o. Magyarországi Fióktelepe

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV 
ONLINE ÜZLETE

AZ ÉV 
ONLINE ÜZLETE

„A gyorsan változó fogyasztói trendekre, a vidéki márkabolt nyitására vonatkozó fo-
gyasztói igényekre, illetve a világban kialakult helyzetre reagálva 2020 májusában el-
indították a Lindt Magyarország hivatalos online üzletét. A Shopify alapú webshopban 
kezdetben csak „Click & Collect” átvételi opciót nyújtották vásárlóinknak a márkaboltja-
ink bevonásával, azonban 2020 szeptemberétől országos házhozszállításba kezdtek.” //

Web shop category  – ONLINE STORE OF THE YEAR 2021: 
1st  place  – Lindt&Sprüngli – shop.lindt.hu online store
Lindt Magyarország’s official online shop opened in May 
2020. The Shopify-based online store first only offered 
Click&Collect service, but in September 2020 they started 
nationwide home delivery. //

Pop-up-Store kategória I. helyezett

Shop-in-shop kategória I. helyezett

AZ ÉV POP-UP ÜZLETE 2021
Fornetti Foodtruck – Fornetti

AZ ÉV SHOP-IN-SHOP ÜZLETE 2021
Fornetti – tahitótfalui COOP – Fornetti

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV 
POP-UP ÜZLETE

AZ ÉV 
POP-UP ÜZLETE

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV 
SHOP-IN-SHOP ÜZLETE

AZ ÉV 
SHOP-IN-SHOP ÜZLETE

„A fesztiválokon és rendezvényeken való gördülékenyebb, kompak-
tabb mégis modernebb megjelenést biztosít a Fornetti vadonatúj food 
truckja, amelyet egyedi, modern design, modern forma jellemez.” //

„Egy modern, jól átlátható és könnyen használható pékfal kialakítása volt 
a cél a pékáruforgalom növelése érdekében. A modern kihelyezés, fiókos 
rendszer és egyedi világítás minőségi irányzatot ad a megjelenésnek.” //

Pop-up store category  – POP-UP STORE OF THE YEAR 2021: 1st place – Fornet­
ti – Food Truck
Fornetti’s brand new food truck guarantees the best presence at festivals and 
other events. The truck is characterised by very special modern design. //

Shop-in-shop category  – SHOP-IN-SHOP STORE OF THE YEAR 2021: 1st place  
– Fornetti – COOP Tahitótfalu
A modern and easy-to-use bakery wall was created to increase baked good 
sales. The drawer system and the special lighting result in a real quality look. //  
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Szakbolt non-food kategória I. helyezett

AZ ÉV NON-FOOD SZAKÜZLETE 2021
BENU – budapesti  

Újbuda Center Gyógyszertára – BENU Magyarország

„2019-ben a BENU megújította gyógyszertár-koncepcióját, amelyet Európában elsőként a 
budapesti Shopmarkban mutatott be. Ez az új dizájn a korábbi BENU-koncepció újragon-
dolása, frissítése, amely maximálisan alkalmazkodik a modern gyógyszertárakkal szemben 
támasztott elvárásokhoz. Az Újbuda Center BENU Gyógyszertár egy átfogó modernizációs 
fejlesztés során 2020 áprilisa folyamán közel három hét alatt kívül-belül szinte teljesen meg-
újult. ” //

Specialist shop, non-food category – NON-FOOD STORE 
OF THE YEAR 2021: 1st place  – BENU Magyarország – 
Újbuda Center Pharmacy
In 2019 BENU renewed its pharmacy concept, which made 
its European debut in Shopmark in Budapest. The Újbuda 
Center BENU Pharmacy underwent a comprehensive 
overhaul in April 2020 – both inside and outside. //

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV 
NON-FOOD SZAKÜZLETE

AZ ÉV 
NON-FOOD SZAKÜZLETE

StarStore
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2021
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Szupermarket kategória I. helyezett

AZ ÉV SZUPERMARKET ÜZLETE 2021
Budapesti Buda Gourmet Market by Príma 

 – CBA-Grand Gourmet

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV 
SZUPERMARKET ÜZLETE

AZ ÉV 
SZUPERMARKET ÜZLETE

„Áruházukban megtalálhatóak a magas minőséget képviselő gourmet termékek 
kínálata, valamint a hungarikum termékekből sincs hiány, hiszen az üzletük filo-
zófiája, hogy a hazai termékek legjava minél több helyet kapjon a polcokon. A 
modern táplálkozás hívei is megtalálhatják a számításukat, hiszen igen bőséges 
bio- és reform, vegán árukínálattal találkozhatnak.” //

Supermarket category  – SUPERMARKET OF THE YEAR 2021: 1st 
place  – CBA Grand Gourmet Kft. – Buda Gourmet Market
A large selection of gourmet and Hungaricum products are 
available. Those following a modern diet can also find the 
products they need – there is a big organic, reform and vegan 
food selection. //

Közönségdíj

AZ ÉV KÖZÖNSÉGDÍJAS ÜZLETE 2021
Budapesti Príma Corvin Plaza – Városház Centrál

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV
KÖZÖNSÉGDÍJAS ÜZLETE

AZ ÉV
KÖZÖNSÉGDÍJAS ÜZLETE

„Áruházuk húsválasztéka kiemelkedő, kínálatukban megtalálható marha-, sertés-, 
mangalica-, baromfihús, tanyasi baromfihús, édesvízi és tengeri hal, valamint az 
ínyenceknek különleges steakhúsválaszték is a rendelkezésre áll. Marha-, barom-
fi- és sertéshúskínálatuk kizárólag magyar hústermelőktől származik. Zöldség- és 
gyümölcsválasztékuk is átlagon felüli, nagy százalékban magyar termesztők termé-
kei sorakoznak polcaikon. A vásárlók igényeihez igazodó, egyedülállóan széles bor-
választékot kínálnak, hogy mindenki találhasson kedvére valót.” //

Public’s choice award  – PUBLIC’S CHOICE AWARD WINNER 
STORE OF THE YEAR 2021:  – Városház Centrál – Corvin 
Plaza Príma
A very special meat selection is waiting for shoppers, but 
the fruit and vegetable offering is also above the average, 
plus a large proportion of the produce comes from 
Hungarian farmers. Wine lovers can choose from a great 
number of different products. //
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Különdíj

AZ ÉV WANZL-KÜLÖNDÍJAS ÜZLETE 2021
Manna ABC – Budapest AGORA  

Mázsa Agora

StarStore
Év Kereskedője

2021

AZ ÉV KÜLÖNDÍJAS 
ÜZLETE

AZ ÉV KÜLÖNDÍJAS 
ÜZLETE

2021. évi verseny Különdíj felajánlója a WANZL Magyarország /Special prize of the 2021 competition by WANZL Magyarország

Célzott vásárlási 
impulzusok
változatos kihelyezési 
megoldásokkal

www.wanzl.com 

Future Store 
Innovations
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Diszkont kategóriában AZ ÉV DISZKONT ÜZLETLÁNCA 2021
LIDL Magyarország 

A Lidl Magyarország 2004-es piacra lépése 
óta dinamikusan növekszik, és mára nem-
csak a diszkont szegmens, hanem a teljes 
kiskereskedelmi szektor piacvezetőjévé vált 
forgalmát tekintve. Jelenleg 187 áruházzal, 

3 logisztikai 
központtal 
rendelkezik, 
és folyamat-
ban van a 
negyedik, 
ecseri lo-
gisztikai 
központ 

építése is. Sikere széles, minőségi, jó ár-érték aránnyal rendelke-
ző termékkínálatán, kiváló munkavállalóin és hazai beszállítóin 
alapul, melyeknek köszönhetően a vásárlók körében nagy nép-
szerűségre tett szert a Lidl. //
Discounter category  – DISCOUNTER CHAIN OF THE YEAR 2021: LIDL Magyarország
Lidl Magyarország entered the Hungarian market in 2004 and is already the market leader, 
with 187 stores and 3 logistics centres. Their recipe of success is a large selection of quality 
products with a good price-value ratio, expert workers and domestic suppliers. //

Drogéria kategóriában AZ ÉV DROGÉRIA ÜZLETLÁNCA 2021
dm 

A járványhelyzet különleges próbája volt 
a vállalati kultúrának. Ebben a nehéz hely-
zetben is sikerült bizonyítaniuk, hogy 
értékeik, felelősségvállalás iránti elkötele-

ződésük és azok gyakorlati alkalmazása 
biztos alapot ad a legnehezebb hely-
zetekben is.  Hosszú távú stratégiájukat 
követték ebben a gyorsan változó idő-
szakban is, miközben rugalmasan alkal-
mazkodtak a körülményekhez. //
Drugstore category  – DRUGSTORE CHAIN OF THE 
YEAR 2021: dm
Dm proved it during the pandemic that its values and 
dedication to responsible operation provide a firm 

basis even when times are hard. The chain kept realising its long-term strategy, but at the 
same time flexibly adapted to the rapidly changing conditions. //

Hipermarket  
kategóriában

AZ ÉV HIPERMARKET ÜZLETLÁNCA 2021
Auchan Magyarország

Az Auchan Magyarország 1998-ban 
nyitotta meg első hazai üzletét Bu-
daörsön. Mára 24 áruházában és az 
országosan elérhető online rende-
lésével évente 42 millió vásárlást bo-
nyolít le, és közel 7000 alkalmazottat 
foglalkoztat. A vállalat folyamatosan 
törekszik a minőségre és kínálatában 
hangsúlyosan vannak jelen az elér-
hető árú helyi termékek, amelyekkel 
a magyar gazdák megélhetését is tá-
mogatja. //
Hypermarket category – HYPERMARKET CHAIN OF THE YEAR 2021: Auchan Magya­
rország. Auchan Magyarország’s story started in 1998 and today they operate 24 
stores and an online shop, realising 42 million purchases a year and employing nearly 
7,000 people. By offering a large number of affordably-priced domestic products the 
retailer helps Hungarian farmers. //

Non-food szaküzlet  
kategóriában

AZ ÉV NON-FOOD SZAKÜZLETLÁNCA 2021
BENU Magyarország

A BENU Magyarország legnagyobb 
gyógyszertárhálózata. A cég több 
mint 20 éves sikeres szakmai múltra 
tekint vissza a gyógyszer-kiskeres-
kedelmi piacon, és 2020-ra a BENU 
Gyógyszertárak már több mint 350 
helyen érhetők el országszerte. Kö-
zel 150 partnerük döntött úgy, hogy 
felújítja a gyógyszertárát a BENU-
koncepció szerint. //
Specialist shop, non-food category  – NON-FOOD 
SPECIALIST STORE OF THE YEAR 2021: BENU Mag­
yarország
BENU is Hungary’s biggest pharmacy chain, with a history of more than 20 years and 
350 pharmacies all over the country. Nearly 150 partners have decided to modernise 
their shops based on the BENU concept. //

Szupermarket AZ ÉV SZUPERMARKET ÜZLETLÁNCA 2021
SPAR Magyarország

A SPAR Magyarország idén 30 éve van je-
len Magyarországon, és három évtizede a 
magyar gazdaság, a magyar kiskereskede-
lem meghatározó szereplője. Hazánk egyik 
legnagyobb foglalkoztatójaként több mint 

14 ezer 
embernek 
biztosít 
munkát, és 
sokfélekép-
pen nyújt 
segítséget 
az itthon 
működő 

családi vállalkozásoknak, termelőknek és gazdáknak. A SPAR a 
2020-ban is kimagasló teljesítményt nyújtott. A forgalom az elő-
ző évhez képest 8,7%-kal, 738,9 milliárd forintra növekedett, és a 
munkahelyek számát is bővítette. //
Supermarket category – SUPERMARKET CHAIN OF THE YEAR 2021: SPAR Magya­
rország
SPAR Magyarország is 30 years old in 2021. The retailer employs more than 14,000 
people and helps family businesses, producers and farmers in many ways. Last year 
sales turnover grew by 8.7 percent to HUF 738.9 billion and hundreds of new jobs were 
created thanks to this. //

Közönségdíj AZ ÉV KÖZÖNSÉGDÍJAS ÜZLETLÁNCA 2021
Tesco-Global Áruházak

25 éve nyitották az első hipermarketjüket Magyarországon, 
ami nemcsak nekik volt az első, de a régió első szabadon láto-
gatható hipermarkete volt. 25 éve töretlen az elköteleződésünk 
Magyarország iránt, miközben tudják, hogy kiskereskedelmi 
vállalatként fontos szerepük van a 
termékkínálatuk és működésük által 
generált fenntarthatósági kihívások 
kezelésében. //
Public’s choice  – PUBLIC’S CHOICE AWARD 
WINNER RETAIL CHAIN OF THE YEAR 2021: 
Tesco-Global Áruházak
Tesco opened its first Hungarian hypermarket 
25 years ago. Since then the retailer has been 
dedicated to developing Hungary’s economy. 
Tesco is also aware of the fact that it has a key 
role in managing the sustainability issues arising 
from its operations. //

ÜZLETLÁNCOK NYERTESEI: / WINNER RETAIL CHAINS:
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A Trade Marketing Klub novemberi találkozóján a tervezés 
különböző aspektusait láthatták az érdeklődők két fő 

szempontból. Horváth Lilla a multinacionális, Király Krisztián 
és Józsa Gábor a hazai FMCG-sajátosságokat emelték ki 
előadásukban. Az esemény végén a POPAI  Awards 2021 

ünnepélyes díjkiosztójára került sor.
Szerző: Kátai Ildikó

A Marketing at Retail, Shopper-
Customer-Trade marketing terüle-
tét illető tapasztalatcsere, az ötletek 

megosztása a Trade Marketing Klub egyik 
fő küldetése. Az idei utolsó klubesten 
Hermann Zsuzsanna, a TMK egyik alapító-
ja köszöntötte az on- és offline-ban részt 
vevőket, és elmondta a hibrid klubülés 
technikai tudnivalóit is. Az előadókat Csiby 
Ágnes, a TMK másik alapítója konferálta fel, 
hangsúlyozva, hogy a tervezés folyamata 
kerül nagyító alá. Az előadókat arra kérték 
fel, mutassák be, hogyan készítik az éves 
trade marketing, marketing, értékesítési 
tervüket. Általánosságban elmondható, 
hogy idén még nehezebb helyzetben 
vannak a tervezők, hiszen nem tudhatják, 
hogy a „covidos” bázisra normál vagy egé-
szen új piaci körülményekre készüljenek fel 
a 2022–2023-as évekre.

Kollektív tudás és közös KPI-ok
Horváth Lilla, a Johnson&Johnson Leader 
of Field Force & Wholesale/Supermarket 
Channel, vagyis az értékesítési csapat, a 
nagykereskedelmi és szupermarket csator-
na vezetője előadásában a megváltozott 
körülmények megismerésére és az együtt-
működés erejére hívta fel a figyelmet. 
2021-ben az egyik legfontosabb szempont, 
hogy tudjuk és értsük a változásokat, mer-
re halad a világ, és ez hogyan befolyásolja 
a mindennapokat. Az online előretörése, 
az Amazon és az e-kereskedelmi szerep-
lők világszintű növekedése például kihat a 
csomagolóanyagok piacára, globális hiány 
lép fel, amit már a hazai működésben is ke-
zelni kell.
Holisztikus megközelítésben először a kö-
zös, büszkeségre is okot adó vízió jelen-
tőségét emelte ki az előadó, amely még 
a legnehezebb időszakokon is átsegíti a 
szervezetet, ha mindenki számára érthető 
és elfogadható. A vízió alapján megfogal-
mazott célok eléréséhez fontos a tervezés, 
ez biztosítja a célok elérését, a tervek meg-
valósulását is. Multinacionális vállalatoknak 
a célokat gyakran a nemzetközi központok 

határozzák meg, sőt a cselekvési módra is 
határozott irányelvek vannak.
A tervezés menete és időzítése egy állan-
dósult folyamat, amelyben a kollektív tudás 
kapja a főszerepet a jelen helyzet és a tren-
dek feltérképezésében, a változások alapos 
megismerésében és a részletes döntés-elő-
készítésben. Náluk a szervezet minden 

tagja tervez valamit, 
a lényeg, hogy össz-
hangban, és egy 
irányba haladjanak, 
ami a vezetők fele-
lőssége.
A csapat bevonása, a 
kollektív intelligencia 
mozgósítása verseny-
előnyt jelent, és a 
vészhelyzetekben is 
gyors és mindenki 

által elfogadható megoldásokat, döntéseket 
és megvalósításokat eredményez. Mindezt 
agilis együttműködés keretében, vevő- és 
fogyasztóközpontú projekt szemlélettel va-
lósítják meg a Johnson&Johnsonnál.
A klasszikus globálisból képzett lokális 
stratégia, lebontva márka- és vásárlói mar-
ketingstratégiára, majd az értékesítés olda-
láról csatorna- és vevőstratégiára, hosszú 
távon a nagy bevezetések előkészítését, 
rövid távon a rugalmas és sikeres megvaló-
sítást biztosítja.
A teljes szervezeten átívelő közös KPI-ok, 
mérőszámok pedig a folyamatos együtt-
gondolkodást ösztönzik.
Az éves tárgyalások sikere is azok megter-
vezésén, gondos előkészítésén múlik, hi-
szen a partnerek céljainak, sajátosságainak, 
KPI-ainak megismerését is tartalmazza, így 
a kölcsönös megértésre alapoz.

Kommunikációs változások
Horváth Lilla tapasztalata szerint a klasszi-
kus márkaépítésben a fókusz az online felé 
tolódott el, amit a változó vásárlási szoká-
sok is indokolnak. A világjárvány felerősítet-
te a trendet a személyes értékesítés szűkü-
lése és a közösségi média megerősödése 

terén. Az influencerek általi hirdetések egy-
re elfogadottabbak, míg az in-store kom-
munikációs lehetőségek csökkennek. 
A J&J-nál a teljes egészségre fókuszálnak, 
az egészség megőrzése és javítása, a kör-
nyezeti fenntarthatóság megteremtése és 
annak integrálása a szervezetben a divíziók 
és márkák közös célkitűzése.

Az időtényező szorításában
Király Krisztián, a Pick Szeged Zrt. business 
development managere a saját termeléssel 
és termékfejlesztéssel dolgozó, hazai nagy-
vállalati sajátosságokat is bemutatta a ter-
vezés folyamatán keresztül. A Bonafarmot 
jellemző sokszínűség és széles cégportfó-
lió számos szinergialehetőség mellett nagy 
komplexitást is eredményez. 
A PICK a húskészítmény kategóriákban be-
töltött domináns pozíciója megőrzése és 
innovációs vezető szerepének megtartása 
érdekében már áprilistól elkezdi a követ-
kező évi tervek kidolgozását. A novemberi, 
elfogadási időszakra ugyanis minden újítási 

ötletről, legyen az 
termék vagy promó-
ció, ki kell derülni, 
hogy megfelel-e a 
márkastratégia, ter-
melés, raktározás, 
szállítás, polcra ke-
rülés feltételeinek, 
valamint a kereske-
delmi és fogyasztói 
igényeknek, illetve, 
hogy profitábilis-e. 

A kezdő, kick-off megbeszélés ezért opera-
tív jellegű, és széles körű helyzetértékelést 
biztosít a makrogazdasági jellemzőktől 
kezdve a piaci, húsipari trendeken át a saját 
termékeket érintő sajátosságokig. Mind-
ezek alapján határozzák meg a fő stratégiai 
irányokat, amelyeket szervezeti egységekre 
bontva is definiálnak.
Nyáron is folyik a tervezési munka. Június-
ban már projekt szinten terveznek, fő kate-
góriákra bontva és időzítve az újítások és 
aktivitások menetét. Augusztusban a kész 
marketingterv alapján a konkrét trade mar-
keting és értékesítési lépések és forecastok 
kidolgozása is megkezdődik. A világjárvány 
miatt a kockázatok, vészhelyzeti lehetőségek 
mérlegelése is a tervezés részét képezi. Ok-
tóberre állnak össze a vevőtervek, ami a kö-
vetkező évi munka alapját képezi, és a part-
nerek szintjén is egyeztetésre kerülhet, hogy 
novemberben végső elfogadásra kerüljön.

Tervezés újratöltve

Horváth Lilla
nagykereskedelmi és 
szupermarket csatorna 
vezető
Johnson&Johnson

Király Krisztián
business development 
manager
Pick Szeged
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Planning reloaded
At the November meeting of the 
Trade Marketing Club (TMC) one of 
the founders, Zsuzsanna Hermann 
welcomed on- and offline partici-
pants. Another TMC founder Ágnes 
Csiby introduced the presenters and 
spoke about the day’s topic: the 
planning process. It turned out that 
marketing, trade marketing and 
sales plan makers are in a difficult 
situation now, as they don’t know 
whether to prepare relying on the 
‘Covid’ base year or they should cal-
culate with completely new market 
conditions in 2022-2023.  
Collective knowledge and 
shared KPIs
Lilla Horváth, Johnson&Johnson’s 
leader of field force and wholesale/
supermarket channel gave a 
presentation about getting to know 
the new conditions and the power 
of cooperation. She told that one 
of the most important things in 
2021 is to understand the changes 
happening and how they influence 
everyday life. Business organisations 
should have a vision, one that 
every member can understand and 
be proud of, based on which the 
objectives are specified and plans 
are made for reaching them. From 
global strategies local ones need to 
be formed.
KPIs across the whole organisation 
can motivate workers and man-

agement for collective thinking. The 
success of annual negotiations also 
depends on planning and careful 
preparations, as it involves learning 
about the partners’ goals, peculiar 
characteristics and KPIs, therefore it 
is built on mutual understanding. 
Ms Horváth’s experience is that the 
focus has shifted towards the online 
channel in classic brand building, 
in part because of transforming 
shopping habits. J&J focuses on 
complete health and on integrating 
sustainability into the organisation. 
Time is a factor
Krisztián Király, Pick Szeged Zrt.’s 
business development manager 
introduced their complex planning 
process. PICK starts developing 
the plans for next year already in 
April. By the time the plan needs to 
be approved in November, it must 
be decided about every new idea 
– be it a product or promotion – 
whether it meets the brand strategy, 
production, storage, transportation 
and on-shelf criteria or not, whether 
it satisfies retailer and consumer 
needs, and whether it is profitable 
or not. Planning work goes on 
throughout the summer. In June 
already project level planning is tak-
ing place, and August is the month 
when the development of actual 
trade marketing and sales steps and 
forecasts starts.  

Buyer-specific category focus
Gábor Józsa, Pick Szeged Zrt.’s trade 
marketing manager underlined it in 
the second part of the presentation 
that they never stop searching for 
ways to utilise existing POS/POP 
tools better, and for new, innovative 
tools, promotional mechanisms 
and gifts. A new thing from the 
company is exclusive product 
launches tailored to the needs of 
retailer partners: a brand or product 
range is developed and manufac-
tured for a given retailer only, usual-
ly with a special product design. 
At the end of the club meeting 
the presenters’ conclusion was 
that the good trade marketing 
manager keeps reviewing ideas and 
replanning, especially today when 
the world is full of uncertainties, 
as the pandemic poses so many 
challenges day after day. 
POP competition results
At the end of the TMC meeting 
the time came for the award 
ceremony of the POPAI Awards 
POP competition. POPAI general 
secretary Ildikó Kátai announced 
who the winners were and who 
would represent Hungary at the 
Shop! Global Awards POP world 
championship. You can read the 
details in the POPAI News section of 
our magazine. //

Józsa Gábor
trade marketing  
manager
Pick Szeged

Vevőspecifikus kategóriafókusz
Józsa Gábor, a Pick Szeged Zrt. trade mar-
keting managere az előadás második ré-
szében kiemelte, hogy a tervben szerep-
lő rezsijellegű állandó költségek, mint a 
polcszerviz, grafikai tervezés, raktározás, 
logisztika stb. arányának csökkentésé-
re, és a minél hatékonyabb felhasználásra 

törekszenek. A na-
gyobb szeletet adó, 
projektalapú költ-
ségeket pedig az 
átfogó kategória- és 
vevőtervek alapján 
allokálják, szigorúan 
vizsgálva a ráfordí-
tások és megtérülés 
arányát. Portfólió 
szinten is számolják, 
saját vállalati képlet 

alapján, a közvetlen változó fedezetet és a 
nyereséget. Mindezek mellett azt is figye-
lembe veszik, hogy egyes partnerek melyik 
projekt felé nyitottak, hol vannak a közös 
kommunikációs vonalak, melyek a közös 
üzleti lehetőségek.
A vásárláshelyi láthatóság növelése érdeké-
ben folyamatosan keresik a meglévő POS/
POP egyre hatékonyabb és figyelemfel-
keltőbb alkalmazási lehetőségeit, valamint 
az előre feltöltve szállított raklapdisplayk 
kihelyezési csatornáit. Az új, innovatív esz-
közök, promóciós mechanizmusok és aján-
dékok felkutatása is jelentős terület, hiszen 
magyar nagyvállalatként önállóan kell in-
tézkedniük. 
Újdonság a partnerre szabott, exkluzív 
termékbevezetés, amikor egy láncba kizá-
rólagos listázottsággal kerül kifejlesztésre 
és előállításra egyedi dizájnnal egy márka 
vagy termékcsalád. A kereskedelmi part-
nerrel nagyon szoros együttműködésben, 
termelési, időzítési, mennyiségi tényezők 
részletes egyeztetésével zajlik az ilyen pro-
jekt.

Újratervezés
Az on- és offline kérdésekre válaszolva az 
előadók elmondták, milyen mélységben, 
profitabilitási viszonylatban terveznek, mi-
lyen gyakori buktatókkal kell számolniuk, 

milyen tanulságokat vontak le az évek so-
rán. Azt is elárulták, hogy ebben a komp-
lex mátrixban, a vizuális és kommunikációs 
inputok elkészülése és a termelés időzítése 
is kulcs szerepű, de a HR-kérdések, a sze-
mélyes tudás és tapasztalat elismerése és 
megőrzése is egyre kritikusabb tényező.

Végső konklúzióként, teljes egyetértésben az 
előadók leszögezték: a jó trade marketinges 
mindent is újratervez, újragondol, főként a 
mai, kiszámíthatatlan, világjárványhullámok-
kal terhelt, kihívásokkal teli időszakban.

POP verseny eredmények
A klubest záróakkordja a ma-
gyar POPAI Awards POP ver-
seny ünnepélyes díjkiosztója 
volt, melynek során Kátai Ildi-
kó, a POPAI főtitkára kihirdette 
az idei dobogósokat, és az is 
kiderült, hogy kik képviselhetik 
hazánkat a nemzetek viadalán, 
a Shop! Global Awards POP 
világbajnokságon. A részletes 
eredmények és a kategória-
győztes eszközök a POPAI 
hírekben, lapunk 134. oldalán 
láthatók. //

Az Év Displaye és Kampány kategória győztes trófea 
átadása. Csiby Ágnes (POPAI elnök), Kátai Ildikó (POPAI 
főtitkár), Léber Szintia (dunnhumby média planner), Lázár 
Gábor (POS Services marketing és PR manager), Hermann 
Zsuzsanna (Trade magazin lapigazgató-főszerkesztő,  
POPAI elnökségi tag)

TRADE MARKETING KLUB
A 2022. évi konferencia és ülések részletes programját,  
helyszínét és időpontját a jelentkezés feltételeivel együtt  
megtalálja a trade-marketing.hu oldalon.

Trade Marketing Klub – naprakész trade marketing aktualitások https://www.trade-marketing.hu
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Globus Vital termékcsalád
Speciális vékony konzervek 285 g-os, 110 g-os kiszerelésben

Csak víz és zöldség. A Globus Vital termékek a Te kezedben hagyják a döntést, hogy 

úgy készíthesd el kedvenc ételeidet, ahogy Te szeretnéd. Nincs hozzáadott cukor, 

se só, csak a prémium minőségű zöldségek, hogy ne érezd a különbséget! A Globus 

vital termékek tartósítószer-mentesek, nem tartalmaznak felesleges adalékanyagokat, 

emellett bármilyen, még vegán diétába is beilleszthetőek. 

Bevezetés hónapja: 2021. november

Bevezetési kedvezmények és támogatások: nyereményjáték, citylight 

kampány, influencer kampány, print, social media, YouTube

Kapcsolatfelvétel: Globus Konzervipari Zrt. 

Kapcsolattartó: Bartha Lilla; T.: 06-30-419-4881; e-mail: lilla.bartha@eureden.com;  

web: www.globus.hu

Only water and vegetable. Globus Vital products 
leave the decision in your hands, so that you can 
prepare your favourite dishes the way you like it. 
There is no added sugar or salt, only premium 
quality vegetables. The products are free 
from preservatives, they don’t contain 
unnecessary additives and perfectly fit 

into a vegan diet.

Apenta Vitamixx 
2022-ben egy igazán frissítő ízélménnyel bővítjük a vitaminokkal 

kiegészített Apenta Vitamixx portfóliót. Érkezik a limitált kiadású 

Apenta Vitamixx uborka-lime. A márka portfóliójában nem 

számít ritkaságnak az ízek különleges kombinációja. Egyik 

korábbi termékünk, az áfonya-levendula ízű Apenta Vitamixx 

is népszerű a fogyasztók körében. 

Kiszerelés: 1,5 l PET

Bevezetés hónapja: 2022. január 

Bevezetési kedvezmények és támogatások: 
Az Apenta Vitamixx márkát folyamatosan internetes reklámmal 

támogatjuk.

Kapcsolatfelvétel: Maspex Olympos Kft. 6032 Nyárlőrinc, 

Fő u. 1. Vevőszolgálat T.: 06-76-589-580; Fax.: 06-76-589-505; 

e-mail: vevoszolgalat@maspex.com;

web: https://www.facebook.com/apenta.hu;  

https://www.instagram.com/apenta/

In 2022 we are going to add a really refreshing taste experience to the 
vitamin enriched Apenta Vitamixx portfolio: limited edition Apenta 
Vitamixx cucumber-lime. Special flavour combinations regularly appear 
in the brand’s portfolio. One of our earlier products, blueberry-lavender 

Apenta Vitamixx is already very popular among consumers.

Olympos Light görögdinnye-alma
Az Olympos gyümölcsitalok választéka egy új Light termékkel 

bővül. Két, a magyar piacon közkedvelt gyümölcsöt ötvözünk, 

így kerül bevezetésre a görögdinnye-alma íz. A termék 0% 

hozzáadott cukorral készül, így azok is fogyaszthatják, akik 

szeretik a gyümölcsitalokat, de fontos számukra, hogy minél 

kevesebb kalóriát vigyenek be a szervezetükbe. Az Olympos 

hazai termék, így – mint a többi Olympos gyümölcsital 

címkéjén is – az új ízen is szerepel a Hazai Termék védjegy.

Kiszerelés: 1,5 l

Bevezetés hónapja: 2022. január

Kapcsolatfelvétel:  Maspex Olympos Kft.  

6032 Nyárlőrinc, Fő u. 1.  

Vevőszolgálat T.: 06-76-589-580;  

Fax.: 06-76-589-505; e-mail: vevoszolgalat@maspex.com 

A new Light product has been added to the Olympus fruit drink range. 

We combined two fruits that are very popular in Hungary to launch the 

watermelon-apple flavour. The product is made with 0% added sugar, so 

that those consumers can also enjoy it who like fruit drinks, but pay special attention to their 

calorie intake.

KOCH’S Gyömbéres torma mézzel, 
Mangós tejszínes torma, Szósz Halakhoz

Az ételízesítő szószok kínálatában természetes alapanyagok 
felhasználásával olyan egyedülálló, egészséges termékeket készítettünk, 
melyek egészségmegőrző és légúttisztító hatásuk mellett az ízükkel is 
elkápráztatják fogyasztóikat. A természetes friss zöldség és gyümölcsök 
kombinációja nagyon jó minőségű termékeket eredményez. A gyömbér 
és a torma élettani előnyei a mézzel együtt nagyon 
jó légúttisztító hatást érnek el, emellett kiválóan 
passzolnak sült húsok, virsli, kolbász fogyasztásához. 
A termék csomagolása már a KOCH’S brand 
designváltás egyik legújabb terméke, mely letisztult, 
kicsit a gyökerekhez visszatérő, de mégis modern 
megjelenést biztosít a termékeinknek, és 100%-ban 
újrahasznosítható.
Bevezetés hónapja: 2021. december 
Bevezetési kedvezmények és támogatások: 
megjelenés online, offline és social mediában
Kapcsolatfelvétel: KOCH’S Torma Kft. 
Kapcsolattartó: Bacskai József értékesítési vezető; T.: 06-70-977-9005;  
e-mail: jozsef.bacskai@kochs.hu; web: www.kochs.cc.hu

In the condiment category we used natural ingredients to develop special healthy 
products, which not only help to stay healthy and clear the respiratory tract, but 
also impress consumer with their taste.

Creaveg vegan food
Termékeink teljesen természetes növényi 

alapanyagokból készülnek, így nem egy műhús 
vagy „gyártott” hús a Creaveg, egyszerűen 

művészi módon előállított és textúrázott 
növényi protein. A Creaveg Veganmeat 
alaptermékek „mindenmentesek”, azaz 
szója-, glutén- és laktózmentesek. Veganmeat 
alaptermékeink nemcsak vegánoknak, 
vegáknak, hanem a húsfogyasztásukat 
csökkenteni vágyóknak is ideálisak, miközben 
kompromisszummentesen ehetik a megszokott 
ételeket. Félkész termékeink a vásárlók kényelmét szolgálják, 
finomra fűszerezett és sütésre előkészített állapotú termékpalettával 
színesítettük a Creaveg márkacsaládot. A termékek borsóból vagy babból készülnek.
Bevezetés hónapja: 2021. november
Bevezetési kedvezmények és támogatások: social media, szakmai lapok
Kapcsolatfelvétel: Foltin Globe Kft. 
Kapcsolattartó: Péchy Melinda key account manager; T.: 06-30-343-7630; 
e-mail: pechy.melinda@foltin-globe.hu, Miskolczi József értékesítési igazgató
e-mail: miskolczi.jozsef@foltin-globe.hu T.:+36 30 539 7482

Creaveg Veganmeat essential products are free from everything – they are soy-, gluten- and lactose-
fee. Our Veganmeat essentials aren’t only ideal for vegans and vegetarians, but also for consumers 
who would like to cut down on their meat consumption.

GALLIO Pulykabacon 
A GALLIO Pulykabacon igazi különlegesség 

a magyar piacon. A pulyka vörös és fehér 

húsából készült pulykabacon remek alternatívája a 

sertésszalonnának, mind ízében, felhasználásában és 

kinézetében is. A magas fehérjetartalmú, egészséges 

zsírsavakat és vitaminokat tartalmazó GALLIO 

Pulykabacont az egészségtudatos és az ínyenc vásárlók 

is tökéletesen beilleszthetik étrendjükbe. A termékek 

színezékmentesek, hozzáadott ízfokozót nem 

tartalmaznak, valamint glutén- és laktózmentesek.

Kiszerelés: 100 g védőgázas csomagolás

Bevezetés hónapja: 2021. október

Bevezetési kedvezmények és támogatások: 
online kampány

Kapcsolatfelvétel: Gallicoop Zrt. Vevőszolgálat  

T.: 06-66-621-505; mobilszám: 06-30-8063-505;  

e-mail: belker@gallicoop.hu; web: www.gallicoop.hu

Turkey bacon product GALLIO Pulykabacon is a real specialty in the Hungarian market. This turkey 
bacon is made from red and white meat of the turkey and it is a perfect alternative to pork bacon 
– in taste, use and look.

https://maspex.hu/
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Viwa Vitaminwater BrainBoost 
VIWA BrainBoost ZERO a szellemi frissesség megőrzéséért! 

Energia- és szénsavmentes mangó-lime-licsi ízű üdítőital steviával, 

palackonként 75 mg Ginkgo Bilobával, 75 mg zöld tea kivonattal, 

valamint C- és B-vitaminokkal.

Ginkgo Biloba (75 mg): javíthatja a memóriát és az 

agyműködést, jó hatással lehet depresszió, szorongás és 

migrén ellen is.

Zöld tea (75 mg): A zöld tea tele van vitaminokkal, ásványi 

anyagokkal és antioxidánsokkal. Rendszeres fogyasztása az 

egész szervezetre jótékonyan hat. A benne található koffein 

jó hatással van a hangulatunkra, élénkíti a memóriát és az agyi 

funkciókat, valamint éberebbé tesz. 

Kiszerelés: 0,5 liter/palack, 12 palack/zsugor

Bevezetés hónapja: 2021. december

Kapcsolatfelvétel: Viwa Product Europa Kft. 

Kapcsolattartó: Kaszás Attila CEO; T.: 06-30-204-7702;  

e-mail: info@viwa.hu; web: www.viwa.eu

VIWA BrainBoost ZERO for preserving your mental freshness! Zero calorie, still 

soft drink in mango-lime-lychee flavour combination, sweetened with stevia, containing 

75mg Ginkgo Biloba and 75mg green tea extract per bottle, with vitamins C and B.

SÁGA Selyemsonka  
csirkemellhúsból

Az idén már 22 éves SELYEMSONKA egyedülállónak számított a bevezetésekor az 
ízvilágának és az egyedi megjelenésének köszönhetően. A pulykahúsból készült, 
vékonyra szeletelt eredeti Selyemsonka mellé idén megalkottuk a Selyemsonkát 

csirkemellhúsból. A GMO-mentes termelésben 
felhasználható takarmánnyal etetett csirke 
mellhúsából készült Selyemsonka, glutén-, laktóz- 
és szójamentes, emellett nátrium-glutamátot sem 
tartalmaz. A hajszálvékony Selyemsonka-szeletek 
mostantól hajtogatott formában kerülnek a 
védőgázas csomagokba.
Bevezetés hónapja: 2021. október
Bevezetési kedvezmények és támogatások: 
integrált, országos kampány (TV, rádió, BB, CTL, 
nyomtatott és online sajtó,  
in-store kommunikáció, akciók) 
Kapcsolatfelvétel: Sága Foods Zrt. Vevőszolgálat 
T.: 06-95-336 108; Fax: 06-95-336-444; e-mail: 
rendelesfogadas@saga-foods.hu; web: www.saga.hu

To accompany our turkey meat, thin sliced ham product Selyemsonka, this year we created 
Selyemsonka ham made from chicken breast. Selyemsonka ham is made from chicken breast 
that comes from chickens fed with animal feed that is suitable for GMO-free production. The 
product doesn’t contain gluten, lactose, soy or sodium glutamate.

Hipp Alma-banán-mangó  
kókusztejjel és zabbal

Ellenállhatatlan HiPPiS gyümölcsös ízbomba hozzáadott cukor nélkül.
Újdonság a HiPPiS Alma-banán-mangó kókusztejjel és zabbal tasakos gyümölcspép, 
amely ökológiai gazdaságokból származó gyümölcsökből teljes kiőrlésű zabbal 

és egy kis kókusztejjel megbolondítva 
ellenállhatatlan ízű desszert 1 éves kortól kicsiknek 
és nagyoknak. A praktikus csomagolásnak 
köszönhetően kirándulások, utazások alkalmával is 
könnyen fogyasztható. A vidám HiPPiS állatok még 
vonzóbbá teszik a csomagolást.
Kiszerelés: 100 g
Gyűjtőnagyság: 6 db/karton
Eltarthatóság: 10 hónap
Bevezetés hónapja: 2021. október
Kapcsolatfelvétel:  
HiPP Termelő és Kereskedelmi Kft.  
Értékesítési iroda T.: 06-1-450-2190;  
e-mail: info@hipp.hu;  web: www.hipp.hu

HiPPiS Apple-banana with coconut milk and oat is a new 
fruit purée product in bag packaging. It is made of fruits 
from ecological farming, and whole grain oats, with a little 
coconut milk for an extra kick, offering an irresistible 
dessert from the age of 1 year to both young and old.

Medve Ementáli, Medve Edami, Medve Gouda  
szeletelt és darabolt kiszerelésben 

A Medve újdonságai között mindenki gyorsan megtalálja a kedvencét, hiszen a három népszerű sajtfajta 
– ementáli, gouda és edami – különböző ízvilága közül könnyedén tud bárki választani. 
Az ementáli kihagyhatatlan a hétvégi sajttálakról, a gouda selymesen olvadva változatossá teszi a 
sütés-főzést, az edami pedig tökéletes választás, ha egy naturális ízvilágú sajttal szeretnénk feldobni egy 
mindennapi fogást. 
Mindegyik termék természetes módon laktózmentes és tartósítószer-mentes.
A praktikus, könnyen nyitható és visszazárható csomagolásnak köszönhetően a termék sokáig friss marad 
felbontás után is.
Bevezetés hónapja: 2021. szeptember
Bevezetési kedvezmények és támogatások: TVC, rádió, digital, social média, folyamatos akciók a 
retailer partnereknél
Kapcsolatfelvétel: Savencia Fromage & Dairy Hungary Zrt. 
Kapcsolattartó: Giczi Csenge senior brand manager,  
T.: 06-30-238-8573; e-mail: csenge.giczi@savencia.com 

Medve has entered the hard cheese segment with its naturally lactose-free novelties, which can be tasty ingredients of your 
breakfast sandwiches or the main meal of your lunch or dinner. Everyone can quickly find their favourite from the new Medve 
products, as they can easily choose from the three popular cheese varieties – Emmental, Gouda and Edam.

URBAN CRACK  
tejes-mogyorókrémes ostya

Újabb mérföldkő a 40 éves 

URBAN életében. Ropogós 

ostyakülönlegesség 60% 

lágy tej- és mogyorókrémmel 

töltve, 30% aprított, pörkölt 

törökmogyoróval.

Az URBAN ÚJ izgalmas és finom édessége 

a modern élet eszenciáját kínálja. 

Kiszerelés: 25 gramm 

Kínáló karton: 24 db

Bevezetés hónapja: 2021. december

Bevezetési kedvezmények és 
támogatások: termékajánlók, akciós 

megjelenések

Kapcsolatfelvétel: Forgalmazó: URBAN Édesipari Termékgyártó Kft. 

Kapcsolattartó: Hullmann Viktória kereskedelmi igazgató;  

e-mail:  kereskedelem@urban1981.hu; web: urban1981.hu

Another milestone in the history of 40-year-old URBAN. Crispy wafers filled with 60% creamy milk and 
hazelnut cream, with 30 % crushed roasted Turkish nuts. This NEW, exciting and tasty confectionery 
product from URBAN offers the essence of modern life.



https://tv2play.hu/
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https://www.monsterenergy.com/



