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Az élmény
Április -én tartottuk idén a Promóciók napja 
konferenciánkat, ahol az elmúlt másfél év leg-
sikeresebb promócióinak díjazása mellett több 
nagyon izgalmas előadást is hallhattak a résztve-
vők a témában. Ahogy mondani szoktuk, az egész 
nap a promóciókról szólt nálunk – és ez így is van. 
Az esemény hajszál pontosan két héttel előzte 
meg a Los Angelesben megrendezett Variety 
Entertainment Marketing Summitot, ahol a szóra-
koztatóipar legnagyobbjainak marketingért felelős 
vezetői osztották meg tapasztalataikat és meglá-
tásaikat. Bár a két terület első ránézésre nem áll túl 
közel egymáshoz, de ha jobban megnézzük még-
is, csak méretükben nem összehasonlíthatók. Ha 
az általunk vizsgált promóciók legsikeresebbjeit 
vesszük nagyító alá, pont azokat az ismérveket ta-
láljuk, amelyek a szórakoztatóiparban is fontosak. 
Élmény, szórakoztatás, érzelmi bevonás, pozitív 
emlék. Ezért kell a jól megtervezett mechanizmus, 
a nyereménypiramis, aminek nem mindegy, mi van 
a csúcsán, milyen széles és többlépcsős, mennyi-

re bonyolult vagy egyszerű, hogy a játékban az azonnali nyeremény alap, és 
az alacsony belépési küszöb elvárás, hogy fontos, hogy mindenki számára el-
érhető legyen, és túlmutasson a közvetlen célcsoporton, mert ettől fair, szóval 
akarjon bevonni minél nagyobb közösséget, közönséget…
A Summiton az egyik központi téma annak a problémának a felvetése volt, mi-
szerint a marketingkampányok túlcélzásaikkal leszűkítik a célcsoportot, és így 
potenciális fogyasztókat veszítünk, vagyis saját munkánk sikerének gátját is mi 
magunk teremtjük ezzel. A Warner Bros jó példaként hozta fel a Minecraft fil-
met, ahol már a fejlesztési szakaszban bevonták a legismertebb Minecraft-tar-
talomgyártókat organikus alkotótársként. Ez segített a film hiteles és széles körű 
népszerűsítésében, amivel a Financial Times szerint a film várhatóan  millió 
dolláros globális bevételt ér el, amivel a második legnagyobb bevételű video-
játék-adaptáció lesz megelőzve a -as Super Mario Bros. filmet. Az Universal 
Pictures a Wicked című film marketingkampányát említette. A musical rajon-
gótábora önmagában kevés lett volna egy több százmillió dolláros projekthez, 
ezért a kampányt kifejezetten a musicalrajongók világán túlra is kiterjesztették, 
de figyelembe vették a helyi közönség sajátosságait. A Reuters közlése szerint 
a film , millió dolláros globális bevétellel nyitott, ami rekordot jelent Broad-
way-musicaladaptációk között.
A promóciók terén nem beszélhetünk ilyen nagy számokról, de pozitív élmé-
nyekről mint a siker alapjairól ugyanígy. Azt gondolom, hogy sokat lehetett ta-
nulni abból a tucatnál is több konkrét sikeres projektből, amely bemutatásra 
került konferenciánkon. És aki rászánta az időt, meghallgathatta azokat a siker-
tényezőket, amelyek jelenleg szükségesek a legjobb promóciók összeállításá-
hoz. A Trade magazin –. számában részletesen beszámolunk az eseményről 
és a nyertes promóciókról. //
Üdvözlettel: Hermann Zsuzsanna, főszerkesztő

The experience
On  April we held our Day of Promotions conference, where participants were treated to lots of superb pres-
entations on the topic, in addition to presenting the awards for the most successful promotions of the past 
eighteen months. As we always say, the whole day is about promotions for us – and this is absolutely true.
The event took place exactly two weeks before the Variety Entertainment Marketing Summit in Los Ange-
les, where marketing executives from the entertainment industry’s biggest names shared their experiences 
and insights. Although at first glance the two fields don’t seem to be related, on closer inspection it is only 
their size that makes them incomparable. If we take a look at the most successful promotions we have 
analysed, we find exactly the same criteria that are important in the entertainment industry. Experience, 
entertainment, emotional involvement and positive memories. This is why a well-designed mechanism 
is necessary: a prize pyramid where it matters what is at the top, how wide it is and how many levels does 
it have, how complex or simple it is, and it is also important whether the game is based on instant prizes 
and has a low entry threshold, plus it is key to be accessible to everyone and go beyond the immediate 
target group, because these things make it fair, so the promotion should try to involve as big a commu-
nity and audience as possible…
One of the central themes at the summit was the problem that marketing campaigns narrow the target 
audience with their overtargeting, by this losing potential consumers – which means that basically it is us 
who create obstacles to the success of our own work. Warner Bros cited the Minecraft movie as an exam-
ple, where the most well-known Minecraft content creators were involved as organic creators during the 
development phase. This helped to promote the film in an authentic way and on a large scale, with the 
Financial Times predicting that it will gross USD m globally, making it the second highest-earning video 
game adaptation ahead of the  Super Mario Bros movie. Universal Pictures brought up the marketing 
campaign for the film Wicked. The musical’s fan base alone would have been insufficient for a project worth 
hundreds of millions of dollars, so the campaign was specifically extended beyond the world of musical 
fans, while taking into account the specific characteristics of local audiences. According to Reuters, the 
film opened with global box office revenue of USD .m, a record for a Broadway musical adaptation.
We can’t talk about such large numbers in connection with our promotions, but we can talk about positive 
experiences as the basis for success. I think there was a lot to learn from the more than a dozen successful 
projects presented at the conference. Those who took the time to attend had the opportunity to hear about 
the success factors that are currently necessary for putting together the best promotions. Trade magazin 
will feature a detailed report on the event and the winning promotions in issue -. //
Best regards,  Zsuzsanna Hermann, Editor in Chief
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A hozzáadott érték, a prémium 

minőség, a kényelmi szempon-

tok újra előtérbe kerültek a stabi-

lizálódó grillpiacon. Bár a takaré-

koskodás itt is tetten érhető – ol-

csóbb beszerzési források, kisebb 

méretek formájában –, a grille-

zés mint szabadidős tevékenység 

azért mégsem a megtakarítások 

fő terepe. A piac szereplői is így 

készülnek az idei szezonra.
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A hazai zöldségek-gyümölcsök 
választékának szélesítése az üz-
letekben a kormányzat, a szek-
tor, sőt, a magyar fogyasztók 
igényeit ismerve, a kereske-
delem közös érdeke is. A pia-
ci szereplők erősen dolgoznak 
versenyképességük fokozásán, 
technológiájuk fejlesztésén, de 
az importnyomás, a feketegaz-
daság, a munkaerő-problémák 
egyelőre gátolják a látványos 
eredmények elérését.
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Az ásványvíz- és ízesítettvíz-piac 

2024-ben számos kihívással né-

zett szembe, miközben a fogyasz-

tói trendek és a fenntarthatósági 

elvárások is új irányokat szabtak  

a gyártóknak. A szabályozási kör-

nyezet változásai, az infláció hatá-

sai és a piaci szereplők innovációi 

egyaránt alakították az iparágat. 

A márkázott termékek térnyerése, 

az egészségtudatos választások 

előretörése és az új ízvariációk 

bevezetése meghatározó elemei 

lettek a szegmens fejlődésének.

Az elmúlt évek során a Z-generá-

ció, azaz az 1995 és 2006 között 

született fiatalok csoportja vált a 

fogyasztói társadalom egyik leg-

izgalmasabb szegmensévé. Nem 

véletlen, hogy egyre több válla-

lat próbálja megérteni vásárlá-

si szokásaikat, preferenciáikat és 

értékrendjüket. 

Néhány éve jól érezhetően megló-

dult a mixerek, azaz a high end to-

nikok, kólák, gyömbérsörök és ha-

sonló szénsavas italok piaca. A kis-

kereskedelmi adatok azt mutatják, 

hogy a vásárlók is rájöttek a szu-

perprémium szénsavas italok ízé-

re. Bár a spiritek világára jellemző 

prémiumizáció trendje a mixeritalok 

forgalmát is pozitívan befolyásolja, 

mindenhol ott vannak a minősé-

gi gasztronómiában, ám a romló 

gazdasági helyzetben a fogyasz-

tók már számolnak, mielőtt leveszik 

ezeket a termékeket a polcokról.

66

98

116
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A szépségápolási és személyes 

higiéniai piac dinamikus növeke-

dést mutat, amelyet főként a pré-

mium szegmens térnyerése és a 

digitalizáció hajt. Az Euromoni-

tor International 2025-ös kutatá-

sa szerint az ipar globális értéke 

2024-ben 614,4 milliárd USD-t ér 

el, ami 45,3 milliárd USD növeke-

dés az előző évhez képest. De va-

jon hogyan alkalmazkodnak a 

fogyasztók és a márkák ehhez a 

dinamikus környezethez?
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A klímaváltozás hatása
A klímaváltozás kulcsfontosságú kérdés a 
kávétermelés szempontjából, bár nem ez 
az egyetlen tényező, amely hosszú távon 
befolyásolja a termelést. Az elmúlt hóna-
pokban a kávégyártók rekordmagas árakkal 
szembesültek. Az árak emelkedése a terme-
lés csökkenésével hozható összefüggés-
be, mivel a -es évben Brazíliában és 
Vietnámban, az Arabica és Robusta kávé 
fő termőterületein rossz időjárás sújtotta 
a jövőbeli terméskilátásokat. Az Arabica és 
Robusta a világ legnagyobb mennyiségben 
termelt kávéfajtái, az előbbi a globális kávé-
termelés mintegy %-át teszi ki. 
Kétségtelen, hogy a klímaváltozás hosszú 
távú trendjei mindig is jelen voltak. A hő-
mérséklet emelkedése és a kiszámíthatat-
lan csapadék miatt csökkennek a hoza-
mok, különösen az Arabica esetében, ami 
alacsonyabb minőséghez és a termesztési 
zónák eltolódásához is vezet. A fent emlí-
tett Brazília és Vietnám a leggyakrabban 
vizsgált régiók a klíma hatásainak meg-
vitatásakor, mivel innen származik a leg-
több kávé világszerte. Azonban más régiók 
is érintettek, például Peru, Guatemala és 
Mexikó Közép- és Dél-Amerikában, vala-
mint Uganda és Kenya Kelet- és Közép- 
Afrikában.
A klímaváltozás felgyorsította különböző 
növényi betegségek elterjedését is, amelyek 
jelentős hatással voltak a kávétermesztésre. 

Különösen a kávérozsda nevű gombás be-
tegség okoz komoly terméskiesést. 

Infláció
A klímaválság folytatódásával a kávé drá-
gábbá vált. Az Arabica tőzsdei átlagára -
ban , . április -én pedig  USD/
font volt. A Robusta tőzsdei ára ugyaneb-
ben az időszakban , illetve  USD/
tonna szinten alakult. Az árakat forintra át-
számolva még drámaibb képet kapunk. 
Az árak emelkedése keserű kilátásokat ve-
tít előre a kávé számára, de az talán remény-
keltő, hogy árnövekedések korábban is elő-
fordultak, például -ben is volt egy ha-
sonló csúcs az árakban, de aztán csökkent.

Egyéb kedvezőtlen hatások
A klímaválság nehezíti a kávétermelést, de 
nem ez az egyetlen probléma. A kávé ellá-
tási lánca az elmúlt években példátlan za-
varokkal szembesült, a COVID- és a leg-
utóbbi geopolitikai feszültségek miatt. 
Több más tényező is hatással van a terme-
lésre, beleértve a költségek emelkedését 
és a munkaerőhiányt. Az alacsony bérek, a 
migrációs változások és az, hogy a fiatalabb 
generációk felhagynak a kávétermesztéssel, 
hosszú távon szintén komoly fenyegetést 
jelentenek. 
Fontos megemlíteni a kereslet növekedését, 
mint árfelhajtó faktort. Ázsiában, legfőkép-
pen Kínában és Indiában a kávéfogyasztás 

egyre népszerűbbé 
válik, ami a termelés 
csökkenésével össz-
hangban felfelé hajt-
ja az árakat.
Végül, de nem utol-
sósorban, nem sza-
bad elfelejteni a spe-
kuláció hatását az 
árakra, ami az utób-
bi pár évben arány-
talanul befolyásolta 
a piacokat. A speku-

lánsok – tehát olyan befektetők, akik nem a 
kávégyártáshoz szükséges, fizikailag szállí-
tandó kávéban érdekeltek – az ármozgások-
ból akarnak profitálni. Ha sokan „fogadnak” 
a kávé árának növekedésére, akkor töme-
ges vásárlásaik keresleti nyomást gyakorol-
nak, és mesterségesen hajtják fel az árakat.

Új fajták és regeneratív 
mezőgazdaság
A fenntarthatóbb kávétermelés fejleszté-
sének egyik megoldása az ellenállóbb ká-
véfajták használatának növelése. A Nestlé 
például „nemesített” kávéfajtákat integrált 
globális kávébeszerzési láncába. A regene-
ratív mezőgazdaság is egyre gyakrabban 
kerül szóba a jövőbeli kávétermelés kap-
csán. Az ilyen mezőgazdasági gyakorlatok 
közé tartozik a talaj természetes egészsé-
gének fenntartása, a biodiverzitás növelése 
a művelt területeken.
A klímaváltozás továbbra is kulcsfontossá-
gú kérdés marad a kávétermelők számá-
ra, és ha az ágazat túl akarja élni a vihart, 
a gyártóknak és a fogyasztóknak egyaránt 
fel kell készülniük arra, hogy többet fizes-
senek a kávéért. //

Why are we paying more for our morning dose of ca�eine?
I doubt that many of us can start an 
average day without a nice cup of 
coffee, but lately, this habit has been 
costing us more and more.
The in�uence of climate change 
and in�ation
Climate change is a key issue in cof-
fee production and in recent months 
coffee companies have faced record 
high prices. The prices hike is relat-
ed to a drop in production, as bad 
weather hit Brazil and Vietnam in 
 – the main coffee growing areas 

for the Arabica and Robusta varieties. 
Rising temperatures and unpredict-
able rainfall are reducing yields, par-
ticularly for Arabica, leading to lower 
quality and a shift in growing zones. 
Climate change has also accelerated 
the spreading of various plant diseas-
es. As the climate crisis continues, cof-
fee has become more expensive: the 
average commodity exchange price 
of Arabica used to be USD /pound 
back in  but it sold for USD /
pound on  April . Robusta was 

quoted at USD , and USD , 
per tonne over the same period. 
Other negative e�ects and new 
varieties
Several other factors are also affect-
ing production, for instance rising 
costs and labour shortages. It is im-
portant to mention growing demand 
as a price driver. In Asia – especially in 
China and India – coffee consump-
tion is becoming more popular, which 
is driving up prices in line with the de-
cline in production. One solution to 

achieve more sustainable coffee pro-
duction is to increase the use of more 
resilient coffee varieties. For example 
Nestlé has integrated “bred” coffee 
varieties into its global coffee supply 
chain. Regenerative agriculture is also 
being discussed in connection with 
the future of coffee production. All in 
all, climate change remains crucial for 
coffee farmers, and if the sector wants 
to survive the crisis, both manufactur-
ers and consumers must be prepared 
to pay more for coffee. //

Azt gondolom, kevesen tudunk sikeresen elkezdeni 
egy átlagos napot egy jó kávé nélkül. Az utóbbi időben 

ez a szokásunk egyre többe kerül, és az árak további 
emelkedése sajnos több okból is várható. Ezeket 
az okokat próbálom elemezni a következőkben. 

Vendégszerző:
Noszek Péter
ügyvezető igazgató
Nestlé Hungária, 
elnökségi tag
Lánchíd Klub

Miért fizetünk többet  
a reggeli koffeindózisért?
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A generációváltás mindig fontos 
időszak egy családi vállalkozás 
életében. Ifj. Mándy Csaba, a 
Mary-Ker Pasta Kft. leendő vezetője 
a cég alapértékeinek megőrzése 
mellett innovatív szemlélettel 
fejleszti tovább a vállalatot, reagálva 
a modern fogyasztói igényekre és a 
piaci változásokra. Interjúnkban mesél 
a vállalat múltjáról, a vezetői szerep 
kihívásairól és a jövőbeli tervekről.

 – Hogy emlékszik vissza, hogyan nőtt 

bele a vállalkozás vezetésébe?

– Családunk története szorosan összefonó-
dik az élelmiszeripar világával. Édesapám 
-ben hozta létre a vállalatot, mivel 
régóta dédelgetett vágya volt egy élelmi-
szer-nagykereskedés megalapítása. Cé-
günket édesanyámról, Máriáról neveztük el 
Mary-Ker Pastának. -ban édesapám ki-
bérelte a Dunakeszi Tésztagyárat, s elindult 
a száraztészta gyártása. Egy évvel később 

meg is vásárolta az üzemet, amelyben szá-
mos fejlesztést hajtott végre. Az évek során 
kitartó munkával és elhivatottsággal elis-
mert és sikeres márkát építettünk fel.
Én -ben csatlakoztam a céghez, vé-
gigjárva minden egyes lépcsőt a csoma-
golástól a kereskedelemig. Az elmúlt évek 
tapasztalatait felhasználva kész vagyok át-
venni a vállalat vezetését, ami nem csupán 
pozícióváltás számomra, hanem hatalmas 
felelősséget és lehetőséget is jelent.

 – Hogyan készült fel az átvételre?

– Már gyermekkoromban tanúja voltam 
annak, hogyan működik a vállalkozás, és 
az évek során egyre inkább megértettem, 
hogy milyen elhivatottságot és elkötele-
zettséget igényel a cég vezetése. Tanulmá-
nyaimat és szakmai tapasztalataimat ennek 
megfelelően építettem fel: üzleti és élelmi-
szeripari ismereteket szereztem, majd kü-
lönböző területeken dolgoztam a cégen 
belül, hogy a gyártástól a kereskedelemig 
minden egyes folyamatot átláthassak.
A felkészülés során kulcsfontosságú volt 
számomra, hogy alaposan megismerjem 
a vállalat minden aspektusát, beleértve a 
működési folyamatokat, a cég kultúráját, 
valamint az üzleti és pénzügyi tervezést. 
Emellett fontos volt, hogy mentorként is 
tekintsek édesapámra, hiszen az ő tapasz-
talatai és meglátásai pótolhatatlan érték-
kel bírnak. Apró lépésenként kezdtem el 
fejleszteni vezetői készségeimet, tanulni 
a konfliktuskezelést, a döntéshozatalt és a 
csapatépítést.
A családi vállalkozás vezetése gyakran 
egyensúlyozás a családi kötelékek és a pro-
fesszionális elvárások között. Kulcsfontossá-
gú volt számomra, hogy tisztában legyek 
a családi értékekkel, hagyományokkal, és 
tudjam, hogyan integráljam őket a vállalko-
zás jövőjébe.

 – Mit jelent a Mary-Ker Pasta számára 

a generációváltás?

– A generációváltás nem csupán azt jelen-
ti, hogy valaki új vezetőként átveszi a válla-
lat irányítását, hanem lehetőséget ad arra 
is, hogy friss szemlélettel és innovatív öt-
letekkel gazdagítsuk a működést. Nagyon 

Generációváltás a Mary-Ker Pastánál

„Kész vagyok átvenni 
a vállalat vezetését”

Generation change at Mary-Ker Pasta: “I am ready to take over the leadership of the company”
Csaba Mándy Jr, the future head of 
Mary-Ker Pasta Kft. talked to our mag-
azine about the company’s past, lead-
ership challenges and future plans.
- Trade magazin: How did you grow 
into running the business?
- My father established the company 
in  and named it after my mother, 
Mária. I joined the family business in 
, going through every step from 

packaging to distribution. With the ex-
perience I have gained over the years, 
I am ready to take over the leadership 
of the company.
- How did you prepare for the takeo-
ver?
- As a child I saw how the business 
worked and over the years I have come 
to understand the dedication and 
commitment it takes to run a com-

pany. I have built up my education 
and professional experience accord-
ingly, first acquiring business and food 
knowledge and then working in differ-
ent areas in the company, to get a pic-
ture of every process from production 
to sales. It was also important for me 
to be aware of family values and tra-
ditions, and to know how to integrate 
them into the future of the business.

- What does the generation change 
mean for Mary-Ker Pasta?
- A generation change isn’t just 
about someone taking over as the 
new leader of the company, it is also 
an opportunity to bring a fresh per-
spective and innovative ideas to the 
operation. It is very important for 
me to respectfully continue my fa-
ther’s work and to keep the values on 

A Mary-Ker Pasta dunakeszi üzeme

Ifj. Mándy Csaba 
tulajdonos-cégvezető 
Mary-Ker Pasta

https://szeretematesztat.hu/
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fontos számomra, hogy tiszteletteljesen 
folytassam édesapám munkáját, és meg-
tartsam azokat az értékeket, amelyekre vál-
lalkozásunk sikeres alapjai épültek.
Ugyanakkor a jövő kihívásait is felismerem, 
és azokra reagálva szeretném a céget to-
vábbfejleszteni. A legújabb automatizált 
gyártási technológiák és az adatvezérelt 
döntéshozatal bevezetése lehetőséget biz-
tosít arra, hogy még hatékonyabbá váljon 
a termelés és a logisztikai folyamatok ke-
zelése. A környezettudatosság jegyében 
haladok a csomagolási megoldások és az 
alapanyagok tekintetében a fenntartha-
tóbb, környezetbarát alternatívák alkalma-
zása felé. A nemzetközi piacokon való je-
lenlét növelése, illetve az egészségtudatos 
termékek fejlesztése kulcsfontosságú ele-
mei a jövőbeli növekedésünknek. Ezek a 
lépések biztosítják, hogy a vállalatunk ne 
csupán a jelen kihívásait kezelje, hanem a 
jövő ben is sikeresen alkalmazkodjon a vál-
tozó fogyasztói igényekhez.

 – Hogyan zajlott, zajlik a staféta át-

adása?

– A generációváltás egy fokozatos, hosszú 
távú folyamat, amely egyre nagyobb fele-
lősséget igényel. Édesapám tapasztalatai-
val és tanácsaival továbbra is mellettem áll, 
és a háttérből segít, amikor szükséges, mi-
közben én fokozatosan elsajátítom a veze-
tői szerepet és a vállalat irányításának min-
den részletét.
A legnagyobb kihívást talán az jelenti, 
hogy a piac megfelelő módon értesüljön 

a változásról, és azt el is fogadja. Kulcsfon-
tosságú számomra, hogy megértsem az 
ügyfelek és partnerek elvárásait, és bizo-
nyítsam számukra, hogy nemcsak a csalá-
di név, hanem a szükséges tudás és szen-
vedély is jelen van bennem ahhoz, hogy 
a vállalkozást sikeresen továbbvigyem.

 – Mik a további célok?

– Több, mint negyed évszázada vagyok 
családos, két leánygyermekem van, akiket 
a jövőben szeretnék bevonni a cég életé-
be. Célom, hogy családi vállalkozásunk és 
a Mándy név továbbra is erőteljes és tisz-
teletre méltó szereplője maradjon a hazai 
száraztészta-gyártásnak.
Vállalkozásunk jövőjét úgy képzelem el, 
hogy miközben megőrizzük a hagyomá-
nyokat, folyamatosan fejlődünk, és alkal-
mazkodunk a modern világ kihívásaihoz, 
a fogyasztói szokások folyamatos változá-
sához. A minőség, a megbízhatóság és a 
vásárlók iránti elkötelezettség továbbra is 
alapvető értékeink maradnak, de szeret-
ném, hogy a cég az irányításom alatt inno-
vatív, fenntartható és versenyképes legyen 
a következő évtizedekben is.

 – Hogyan látja a Mary-Ker Pasta jövő-

jét a piacon?

– A magyar száraztészta-piac jövője szá-
mos lehetőséget és kihívást tartogat, ame-
lyeket a Mary-Ker Pastának proaktívan kell 
kezelnie. A mai vásárlók egyre inkább tu-
datosan választanak, figyelembe véve az 
egészséges táplálkozást, a fenntarthatósá-

got, valamint az étkezési preferenciáikat. 
Számomra tehát kulcsfontosságú, hogy fo-
lyamatosan reagáljunk ezekre a trendekre, 
és olyan termékportfóliót kínáljunk, amely 
megfelel a modern fogyasztói elvárások-
nak.
A piaci versenyelőny megőrzése érdeké-
ben számunkra kiemelten fontos a mi-
nőség megőrzése és folyamatos javítása. 
A márka neve és a vásárlók bizalma első-
sorban ezen alapul. Ugyanakkor az inno-
vációra is szükség van, hogy a cég lépést 
tartson a technológiai fejlődéssel és a piaci 
igényekkel.
Összességében a Mary-Ker Pasta Kft. jövő-
beli stratégiájának kulcsa a folyamatos in-
nováció, a megbízható minőség megőrzé-
se és a fenntarthatóságra való fókuszálás. 
A cégnek rugalmasnak kell maradnia, hogy 
a gyorsan változó piaci környezetben meg-
őrizze versenyelőnyét, és továbbra is meg-
határozó szereplője maradhasson a ma-
gyar száraztésztapiacnak. (x)

which the successful foundations of 
our business were built. At the same 
time I recognise and respond to the 
challenges of the future, and I want 
to develop the company, e.g. the in-
troduction of the latest automated 
manufacturing technologies and 
data-driven decision making will al-
low us to manage production and 
logistics processes even more effi-
ciently. 

- How is the handover of the baton 
going?
- Generation change takes place 
step by step, it is a long-term pro-
cess that requires more and more 
responsibility. My father continues 
to stand by me and helps from the 
sidelines when needed, while I grad-
ually master the leadership role and 
learn all the details of running the 
company.

- What are your future goals?
- I have had my own family for more 
than  years: I have two daughters 
whom I would like to involve in lead-
ing the company. My goal is to en-
sure that our family business and the 
Mándy name remain a strong and 
respected in the domestic pasta in-
dustry. Quality, reliability and com-
mitment to our customers will remain 
our core values, but I want the com-

pany under my leadership to remain 
innovative, sustainable and competi-
tive for decades to come.
- How do you see the future of Mary-
Ker Pasta on the market?
- Maintaining and improving qual-
ity is of paramount importance to us, 
so that we can preserve our competi-
tive edge on the market. This lays the 
groundwork for of our brand name 
and the trust of our customers. (x)

Innováció, minőség, fenntarthatóság

A generációváltás nem csupán pozícióváltás,  
de hatalmas felelősség és lehetőség is

https://szeretematesztat.hu/


 híreink

2025/5 10

Top honours for FMCG professionals
On the occasion of the National Day of the Republic of Hungary, Linda Szommerné Egyed, CEO of Fi-
no-Food, Frank Odzuck, CEO of Zwack Unicum Nyrt. and Csaba Kanizsai-Tóth, managing director of FÁN 
Group received state honours from Dr István Nagy, Minister of Agriculture. Linda Szommerné Egyed has 
received the Pro Alimentis Hungariae Award. “It is a great pleasure, honour and responsibility for me to get 
this recognition, which isn’t only for me but for the whole FINO family”, she told. The Pro Alimentis Hungar-
iae Award was also presented to Frank Odzuck for decades of outstanding work in the food industry. Csa-
ba Kanizsai-Tóth, CEO of FÁN Group Kft. has been awarded the Hungarian Gold Cross of Merit. “Getting the 
Hungarian Gold Cross of Merit is a great honour for me, but it isn’t just for me. The greatest thanks and grat-
itude go to my Family and I would also like to thank my second family, the Fán Group”, he commented. //

Magasrangú kitüntetések FMCG-szakembereknek
A Magyar Köztársaság Nemzeti Ünne-
péhez kapcsolódva Szommerné Egyed 
Linda, a Fino-Food ügyvezetője, Frank 
Odzuck, a Zwack Unicum Nyrt. vezér-
igazgatója és Kanizsai-Tóth Csaba, a 
FÁN Group cégvezetője állami kitünte-
tést vehetett át dr. Nagy István agrármi-
nisztertől.
A hazai tejfogyasztás népszerűsítéséért, 
a tejipar megerősítésében végzett te-
vékenysége, az innovatív termékfejlesz-
tésben elért kiemelkedő eredményei, a 
fenntartható tejfeldolgozás miatt meg-
hozott lépések, valamint a közösségi fe-
lelősségvállalás terén végzett aktív sze-
repvállalása elismeréseként Pro Alimentis 
Hungariae kitüntetésben részesült Szom-
merné Egyed Linda.
– Hatalmas öröm, megtiszteltetés és 
egyben felelősség is számomra ez az 
elismerés, amely nemcsak nekem, ha-
nem az egész FINO családnak szól. 
A Fino-Food Kft. munkatársai nap mint 
nap azon dolgoznak, hogy egészséges 
tejek, tejtermékek, illetve a tejfehérje-ér-
zékenyek számára megalkotott vegán 
termékek kerüljenek a magyar emberek 
asztalára. Épp ezért folyamatosak a fej-
lesztések, innovációk, amiben nagysze-
rű partnereink a hazai felsőoktatási in-
tézmények – hangsúlyozta a díj kapcsán 
Szommerné Egyed Linda ügyvezető. 
Szintén Pro Alimentis Hungariae díjban 
részesült Frank Odzuck, a Zwack Unicum 
Nyrt. vezérigazgatója, akinek a több év-
tizedes, az élelmiszeripar területén, va-
lamint a Magyar Szeszipari Szövetség 
és Terméktanács elnökeként végzett 
kiváló munkájáért adományozták a ki-
tüntetést. Frank Odzuck már  óta a 

Zwack Unicum Nyrt. vezérigazgatója és 
-től az Igazgatóság tagja.
Magyar Arany Érdemkereszt kitüntetésben 
részesült Kanizsai-Tóth Csaba, a FÁN Gro-
up Kft. cégvezetője, aki több mint két év-
tizede végez kiemelkedő szakmai munkát 
a hazai élelmiszer-kereskedelem területén. 
Kanizsai-Tóth Csaba korábban a vállalat 
kereskedelmi igazgatójaként tevékenyke-
dett. Vezetésével a FÁN Group ma is nagy 
hangsúlyt fektet a minőségre és a verseny-
képesség fenntartására. A cégcsoport fo-
lyamatos innovációval és a fogyasztói tren-
dek követésével erősíti piaci pozícióját.

– A Magyar Arany Érdemkereszt kitün-
tetés számomra nagyon nagy dolog, de 
ez a díj nem csak engem illet. A legna-
gyobb hála és köszönet a Családomé. 
Ők azok, akik végig támogattak, és hittek 
abban, hogyan lehet a semmiből a leg-
nagyobb magasságokba eljutni. Köszö-
net a második családé is, vagy ahogy az 
én értékrendemben szerepel: szakmai 
közösségé, ami a Fán Group. Hála a sors-
nak, hogy szakmai utam során kiváló, re-
mek kollégáim voltak, akik segítettek, ta-
nítottak és jó mentorok voltak – emelte ki 
Kanizsai-Tóth Csaba. // 

Szommerné Egyed Linda és dr. Nagy István 
agrárminiszter a Pro Alimentis Hungariae 
kitüntetés átadásakor

Kanizsai-Tóth Csaba a 
Magyar Arany Érdemkereszt 
kitüntetéssel

Új csomagolásban a Lidl Húsfarm családja
Tavasszal a Lidl  termékből 
álló, saját márkás Húsfarm ter-
mékcsaládja megújulva kerül 
a polcokra. Az új csomagolá-
sú Húsfarm termékek %-a 
magyar beszállítóktól érkezik, 
ami amellett, hogy magas mi-
nőséget és biztonságot jelent 
a vásárlók számára, a magyar 
termelők és a hazai gazda-
ság támogatása szempontjá-
ból is fontos tényező. A hazai, 
minőségi húsáru frissességét 
egyrészt az is biztosítja, hogy 
a darabolástól számítva akár 

 órán belül bekerül a köz-
ponti raktárba. Emellett a spe-
ciális, védőgázas és vákuumos 
csomagolás is nagyban hoz-
zájárul a frissesség és higiénia 
megőrzéséhez, a hosszabb el-
tarthatósághoz.
– Kínálatunkban nemcsak 
előnyben részesítjük a ma-
gyar húsbeszállítóktól szárma-
zó termékeket, de a vásárlóin-
kat is arra ösztönözzük, hogy 
a hazai húsokat fogyasszák. 
A saját márkás Húsfarm ter-
mékcsaládunk megújult cso-

magolásával ezért 
még könnyebben 
felismerhetik eze-
ket a termékeket – 
hangsúlyozta Nepp 
Zoltán, a Lidl Ma-
gyarország beszer-
zési ügyvezető igaz-
gatója. //

Lidl’s Húsfarm products get new packaging
In the spring Lidl’s private label Húsfarm range returns to store shelves after 
a revamp.  of the  Húsfarm products with the new packaging design 
come from Hungarian suppliers, which means high quality and safety for cus-
tomers and support for Hungarian producers. “We not only prioritise products 
from Hungarian meat suppliers, but also encourage our customers to eat local 
meat”, told had of purchasing Zoltán Nepp. //
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Immár ötödik éve hullámzó mértékben, 

de bizonytalan gazdasági kö rülmények 

között működik az FMCG-piac. Egyrészt 
a vásárlói aktivitás, másrészt a környezet 

és az intézkedések kiszámíthatatlansága 

folyamatosan írják át a terveket. Elszálló 
árak, elszálló in昀氀áció, elszálló árfolya-
mok, elszálló remények egy újra kiegyen-
súlyozott kereslet-kínálati környezet-
re – ezek jelentik a „biztos pontot”.
Miért vakrepülés? A mindennapi üzlet-
menethez tervek kellenek, amelyekhez 

mérhetőek a teljesítmények, eredmények, 
amelyek alapján hosszabb távon is látha-
tók az irányok és az azoknak megfelelő 
bővítések, fejlesztések, változásokhoz való 
alkalmazkodási lehetőségek. A jelenben 
nem érezhető gazdasági stabilitás lenne 
mindennek az alapja, ami szárnyakat adhat 
minden piaci szereplőnek, hogy jó szélben 
vagy akár anélkül is messzire repülhessen, 
hiszen akkor határ a csillagos ég. Bizony-
talan gazdasági alapokkal minden terv bi-
zonytalan, a mindennapi új helyzetekhez 
való alkalmazkodás felemészti az erőfor-
rásokat, és a hosszú távú irányok helyett az 

aktuális napi, heti, havi tervek váltják fel a 
fókuszt. Ráadásul a gazdasági bizonytalan-
ság nem csak a vállalatokat érinti, de kihat 
a fogyasztók gondolkodására és cselekede-
teire is. Jelenleg a vállalkozások többsége 
ezektől szenved az FMCG-piacon is.
Lehetnek a legjobb elképzelések, fejlesz-
tési ötletek, tervek, ha nem kiszámítható 

a szabályozási környezet, nincs ár-, ár-
folyam- és költségstabilitásra kilátás, a 

bizonytalanságban csak vakrepülés van. 
Repülünk, mert muszáj, de hogy merre 
megyünk, hova érkezünk és milyen formá-
ban, arra még tervezni sem lehet jelenleg. 
Az a fajta áttörés, amelyet a repülőrajtnak 
kellene eredményeznie, az FMCG-piacon 
egyelőre messze nem érezhető. Mégis 
bizakodunk, hogy míg repülünk, lassan 
minden kiegyenesedik, meglesz a biztos 

repülési irány, megfelelő sebesség és jó 
leszállópálya, hogy a velünk tartó utasok 
előbb-utóbb biztonságban érezzék magu-
kat, és minél többször repüljenek, kiszá-
mítható útvonalon.
Az idei Business Days konferencián egy 

ilyen utazásra hívunk Mindenkit. Rábízzuk 
magunkat a Kapitányokra, az Ő tudásuk-
ra. Meghallgatjuk, hogy miért választották 
az adott útvonalat, és hogyan navigálnak, 

hogy a gépeket irányban tartsák. Minden 
utasunk első osztályon fog utazni, de per-
sze ettől még nem biztos, hogy amit hal-
lani és tapasztalni fognak, megnyugtató 
lesz. De bízunk benne, hogy a közös uta-
zás, közös élmény segíteni fog, hogy még 

vakrepülésben is megtaláljuk az adott 
műszerekkel a legjobb leszállópályát, 
hogy aztán újra felszállhassunk, és együtt 

repülhessünk tovább.
Idén is várunk Mindenkit szeptember 
22–26. között Tapolcára, a Hunguest Hotel 
Pelionba, a szokásos, legnagyobb éves 

FMCG- konferenciára. Sőt, idén, akinek van 
kedve, egy érdekesnek ígérkező fakultatív 
programos, kiscsoportos hétvégével is 
meghosszabbíthatja a részvételét.

FmCG-piaci aktualitások

Indulás és érkezés:  

International  
FmCG Airport  
(Tapolca, Hunguest Hotel Pelion)
A megvásárolt repülőjegy  
érvényességi ideje:  

2025. szeptember 22–26.
Választható fakultatív repülés időpontja:  

2025. szeptember 26–28.
Diszpécserszolgálat: 
marketing@trademagazin.hu

TámogaTók:
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Az ESEMény DEkoRáCióS pARtnERE A poS SoLutionS HunGARy, HiVAtALoS FotóS FotóS pARtnERE A BuDApESt HEADSHot BRAnDinG

Jó étellel teljes az élet

Vakrepülés?
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Közel 5%-os forgalombővülést ért el tavaly a SPAR Magyarország
Összesen , milliárd forint forgalmat 
ért el -ben a SPAR Magyarország, 
ami ,%-os növekedést jelent az elő-
ző évhez képest. A folyamatosan fejlődő 
franchise-hálózat pedig , milliárd fo-
rintnyi forgalmat könyvelhetett el.
A vállalat több mint  milliárd forintot for-
dított üzlethálózata fejlesztésére, két új 
áruházat nyitott (Békéscsabán és Hajdú-
böszörményben) és  további egységet 
modernizált. Kiemelkedő sikert könyvel-
hettek el a saját húsüzemek: a bicskei 
Regnum Húsüzem nettó ,, a Reg-
num Húsüzem Perbál nettó , a SPAR 
enjoy convenience üzem pedig nettó 
, milliárd forint forgalmat ért el. Ezzel 
kapcsolatban Heiszler Gabriella, a SPAR 
Magyarország elnök-ügyvezető igazga-
tója elmondta: 
– A saját feldolgozó húsüzemeinkre kü-
lönösen büszkék vagyunk, hiszen szinte 
nincs olyan magyar család, ahol ne lenné-
nek megtalálhatók az innen kikerülő ter-
mékek, ráadásul, ha a húsiparban függet-
len üzemként működne a Regnum, akkor 

a második legnagyobb fel-
dolgozónak számítana Ma-
gyarországon.
A SPAR Magyarországnál 
egyre nagyobb hangsúlyt 
fektetnek a franchise-háló-
zat bővítésére. Tavaly össze-
sen  áruház tartozott a 
SPAR-hoz, amelyből  
volt franchise partnerüzlet. 
Az elmúlt évben  új SPAR 
partner üzlet nyitotta meg 
kapuit, amelyek nagyszabá-
sú felújításon és korszerűsítésen estek át. 
A mérföldkőnek számító . üzlet Len-
tiben nyílt meg. 
A SPAR üzletekben -ben összesen 
több mint  millió vásárlási tranzakció 

zajlott. A saját márkás termékek részese-
dése nem bővült tovább, továbbra is % 
körül alakult, ugyanakkor a branded ter-
mékek kategóriája dinamikusan növeke-
dett. //

Nearly 5% sales growth for SPAR Magyarország last year
In  SPAR Magyarország realised HUF ,.bn sales, which was a . increase compared to . The 
continuously expanding franchise network recorded HUF .bn sales. SPAR spent more than HUF bn 
on the development of its store network, opening two new stores (in Békéscsaba and Hajdúböszörmény) 
and modernising  units. The Regnum meat plant in Bicske realised net sales of HUF .bn and the 
Regnum meat plant in Perbál generated net sales of HUF bn. Gabriella Heiszler, president and CEO of 
SPAR Magyarország: “We are especially proud of our own meat processing plants, as its products can 
be found at practically every Hungarian family”. //

Megújult a KOMETA
Buona vita!, azaz jó élet lett az olasz gyökerekkel is rendelkező 
KOMETA márka szlogenje. A márkával együtt a cég honlapja és 
a termékeinek a csomagolása is megújult. A termékportfólió-
ban nem történik változás, de a feldolgozott húskészítményeik 

jelentős részében további só-
csökkentést értek el, az eddi-
gi % helyett már %-kal 
kevesebb sót tartalmaznak a 
korábbi ízélmény megtartása 
mellett.
A márka megújítását ápri-
lis -től TV-kampány támo-
gatja, valamint egy promóció 
is kíséri; pénzt vagy utazást 

nyerhetnek mindazok, akik legalább  Ft értékben vásárolnak 
az akcióban részt vevő KOMETA termékekből a Tesco üzleteiben 
. április . és . május . között. 
– Azt szeretnénk megmutatni, hogy a jó élet alapja a jó étel. 
A Buona vita! a KOMETA számára az, ahol az étel élvezete talál-
kozik az élet élvezetével – mondta el Fabio Valle, a KOMETA ke-
reskedelmi és marketingigazgatója. 
A termékek csomagolása mellett a húsipari cég honlapja is 
megújult. //

KOMETA’s renewal
Buona vita! (good life in Italian) has become the slogan of KOMETA, a brand with 
Italian roots. Along with the brand, the company’s website and the packaging of 
products also underwent a renewal. There are no changes to the product portfo-
lio, but a large proportion of processed meats now contain  less salt instead 
of the previous  salt reduction. From  April the brand renewal will be backed 
by a TV campaign and a promotion. “We wish to show that good food forms the 
basis of a good life”, explained chief commercial officer Fabio Valle. //

Funkcionális alkoholmentes 
sört mutatott be a Dreher
Speciális összetétellel rendelkező, szénhidrát-elektrolit olda-
tokkal készülő alkoholmentes sört vezetett be a magyar 
piac ra a Dreher Sörgyárak. A , százalék alkoholtartalmú, 
Mangó- citrom és Licsi-citrom ízesítésű Dreher  Hydrate szén-
hidrát-elektrolit oldatai fokozzák a víz felszívódását fizikai aktivi-
tás során, és ezzel új kategóriát nyitnak meg az aktív életmódot 
élő fogyasztók előtt.
– Ahogy Nyugat-Európában, itthon is megfigyelhető a trend, 
hogy az egészségtudatos életmód terjedésének köszönhetően 
egyre népszerűbbek az alkoholmentes sörök, illetve a fogyasz-
tók a hagyományos választásaik mellett a funk-
cionális italokat is keresik. Ezért 
is bízunk a Dreher  Hydrate si-
kerében, amely a megszokott fi-
nom és frissítő ízei mellett a spe-
ciális összetételével a hidratálás-
ban is segít – mondta el Szymon 
Skoczylas, a Dreher Sörgyárak 
marketingigazgatója. //

Dreher rolls out functional 
non-alcoholic beer
Dreher Breweries has launched a spe-
cial-composition non-alcoholic beer – 
made with carbohydrate-electrolyte solutions – on the Hungarian market. 
With . alcohol, Dreher  Hydrate is available in mango-lemon and ly-
chee-lemon flavour combinations, and its carbohydrate-electrolyte solutions 
enhance water absorption during physical activity. “There is a growing trend 
for non-alcoholic beers and functional beverages in Hungary”, told marketing 
director Szymon Skoczylas. //
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A Ferrari Hypercar-partnerség ihlette 
a L’OR új kávékülönlegességét
A L’OR Espresso bemutatta új L’OR 
Passione Rossa kávékollekcióját. Ennek a 
termékcsaládnak, amely a L’OR Espresso és 
a Ferrari Hypercar közötti prémium part-
nerség eredményeként született meg, a 
magas minőség és az olasz stílusú pörkö-
lés a két fő jellemzője.
A L’OR Passione Rossa kollek-
ció, amely  országban, köz-
tük Magyarországon is elér-
hető a boltok polcain,  ter-
mékből áll. A kapszulák között 
négy kávévariánst találunk, 
amelyek stílusosan az autó-
sport és a Ferrari életében 

is fontos szerepet játszó versenypályákról 
kapták a nevüket. A Maranello Espresso a 
család egyetlen tagja, amely kapszula és 
szemes kávé formájában is kapható. 
– Óriási örömmel és büszkeséggel mutat-
juk be Magyarországon is a L’OR Passione 
Rossa kollekciót. Ez a termékcsalád arra hi-

vatott, hogy felébressze az ér-
zékeket, és lehetőséget adjon 
arra, hogy mindannyian meg-
tapasztalhassuk a L’OR és Ferrari 
elsöprő erejét és intenzitását 
– nyilatkozta Bereczi-Flamm 
Mariann, a Jacobs Douwe 
Egberts marketingvezetője. //

Ferrari Hypercar partnership inspires new co�ee speciality by L’OR 
L’OR Espresso has launched its new L’OR Passione Rossa -product coffee collection. This product range 
is the result of a premium partnership between L’OR Espresso and Ferrari Hypercar, characterised by high 
quality and Italian-style roasting. “L’OR Passione Rossa products are designed to awaken the senses and 
give us the opportunity to experience the overwhelming power and intensity of L’OR and Ferrari”, said 
Mariann Bereczi-Flamm, marketing manager of Jacobs Douwe Egberts. //

Trade magazin becomes a MagyarBrands Excellent Business 
Brand and Excellent Employer Brand
The MagyarBrands programme recognises top brands and in the  edition more than  Hungari-
an brands received the MagyarBrands award, including Trade magazin – for the eighth time. The  
MagyarBrands Excellent Employer Brand selection process has shown: those companies and workplaces 
stand out from the crowd that not only formulate but also consistently implement their employer brand-
ing strategy, an essential element of which is a shared vision and cooperation. Trade magazin and the 
other  winners received the award for their achievements at the Brandexcellence conference. //

Ismét elnyertük a MagyarBrands 
Kiváló Üzleti Márka címet és egyúttal  
a Kiváló Munkáltatói Márka elismerést

Melyek azok a magyar márkák, amelyek nemcsak ismertek és kedvel-
tek, hanem bizonyítottan ki is érdemelték a fogyasztóik, üzleti part-
nereik bizalmát? Bizonyára több ilyen márkát is fel tudnánk sorol-
ni, van azonban egy hazai díjazási rendszer, amely ezen alapfeladat 
mentén dolgozik immár  éve, és amely küldetésének tekinti azt is, 
hogy ráirányítsa a figyelmet a kiváló ha-
zai termékekre és szolgáltatásokra.
A MagyarBrands kiváló márkákat díjazó 
program -ben is értékelt, gálaünnep-
ségén  márciusában több mint  ki-
emelkedő magyar márka vehette át a 
MagyarBrands díjat.
Ahogy a sakkban a győzelem kulcsa a jól 
megtervezett lépések sorozata, úgy az 
üzleti világban is a stratégia, az összhang 
és az együttműködés vezet a csúcsra. 
Egyetlen bátor döntés vagy egy kariz-

matikus vezető önmagában nem elég – a valódi siker mögött 
mindig egy erős, összetartó csapat áll. A MagyarBrands Kiváló 
Munkáltatói Márka kategóriájának -es kiválasztási tapaszta-
latai is ezt bizonyították: azok a vállalatok, munkahelyek tudnak kiemelkedni a középszerből, 
amelyek nemcsak megfogalmazzák, hanem következetesen meg is valósítják munkáltatói 
márkaépítési stratégiájukat, amely stratégiának nélkülözhetetlen eleme a közös vízió és az 
együttműködés. A -es díjazottak, köztük a Trade magazin is, a . évi Brandexcellence 
konferencián vehették át az eredményeikért járó Kiváló Munkáltatói Márka díjat. //

Nyolcszoros 
MagyarBrands 
díjas a Trade 
magazin

Továbbra is Kiváló 
Munkáltatói Márka 
a Trade magazin

   A MAGYAR
MÁRKA ÉRTÉK

https://magyarbrands.hu/
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Visszatérnek a Coca-Cola 
ikonikus „neves” palackjai
A Coca-Cola idén áprilistól egészen augusztus végéig új 
szintre emeli a „Oszd meg a Coca-Cola varázsát” kampá-
nyát, amely már koráb-
ban is személyre szab-
hatósága révén vált 
igazán ismertté. Az in-
novatív márkaélmény 
egyediségét az biztosí-
totta, hogy a jól ismert 
nemzetközi vállalat logóját kiegészítve a saját nevüket ta-
lálhatták meg a fogyasztók.
Az első, -es kampány óta felnőtt egy korosztály, így 
újraindításával a Z-generációnak is alkalma nyílik megta-
pasztalni a baráti kapcsolatokat erősítő pillanatokat, ami-
ket a márka kínál. Ráadásul a névlista -hez képest je-
lentősen bővült, a szemfülesek több mint  név és kife-
jezés közül kereshetik ki a nekik tetsző darabokat.
A kampány felhívja a fogyasztók figyelmét arra is, hogy az 
üdítő szeretteinkkel, barátainkkal elfogyasztva a legélveze-
tesebb, ezzel buzdítva őket az élmény megosztására. //

Coca-Cola’s iconic “name” bottles return
From April until the end of August in  Coca-Cola is taking the 
“Share the Coca-Cola magic” campaign to a new level. What makes 
the innovative brand experience special is that consumers can find 
their own names in the logo of the well-known international com-
pany. A new generation has grown up since the first such campaign 
in , so the relaunch will give Generation Z the chance to experi-
ence the bonding moments the brand has to offer. //

Megérkezett a Coccolino Wonder Wash
Az Unilever legújabb innovációja, a 
Coccolino Wonder Wash egy új generá-
ciós mosógél, amely a modern háztartá-
sok elvárásaihoz igazodva akár  perces, 
alacsony hőmérsékletű mosási progra-
mokhoz is ideális megoldást kínál. A rö-
vid és alacsony hőmérsékletű mosási 
ciklusok nemcsak időt takarítanak meg, 
de hozzájárulnak a háztartási energiafo-
gyasztás csökkentéséhez is.
Az új termékcsalád három különbö-
ző változatban érkezik, hogy a vá-
sárlók a számukra legmegfelelőbb 
hatást választhassák: Speed Clean, 
Ultra Care és Odor Protection.
– A Wonder Wash termékcsaládot 
azoknak terveztük, akik gyors, ké-
nyelmes és energiatakarékos meg-
oldást keresnek a mindennapi ru-
hafrissítéshez. A modern életvi-
tel része, hogy nincs mindig időnk 
hosszú mosási programokat futtatni 

– legyen szó edzés utáni szettekről, iro-
dai viseletről vagy akár csak a kedvenc 
pólónk felfrissítéséről. A Wonder Wash 
termékekkel ezt most kompromisszu-
mok nélkül megtehetjük: rövid idő alatt, 
alacsony hőmérsékleten is hatékony tisz-
títást és hosszan tartó frissességet kí-
nálnak – mondta Petrikovics Zsuzsa, az 
Unilever Magyarország laundry brand 
managere. //

Coccolino Wonder Wash arrives
Unilever’s latest innovation, Coccolino Wonder Wash is a new-generation washing gel that is ideally suited 
to the needs of modern households, offering a solution for low-temperature wash programmes of up to  
minutes. The new product range comes in three different versions: Speed Clean, Ultra Care and Odor Protec-
tion. “The Wonder Wash range is designed for those looking for a quick, convenient and energy-saving solu-
tion for everyday washing”, said Zsuzsa Petrikovics, laundry brand manager of Unilever Magyarország. //

Új és megújuló SPAR-áruházak
Nem áll meg -ben sem a SPAR fejlődése: mintegy  millió forintos 
beruházással megújult két budapesti SPAR szupermarket tavaszra. A XVIII. 
kerületi, Üllői út . és a XVI. kerületi, Veres Péter utca . szám alatti üzletek 
nemcsak megjelenésükben frissültek, de energiatakarékosabbakká is váltak.
Kecskeméten mintegy  millió forintos beruházással nyitott új szupermar-
ketet a SPAR Magyarország. A korábban is élelmiszerüzletként funkcionáló 
szupermarket fejlesztése során vonzó és hangsúlyos megjelenést kaptak a 
frissáru-területek, a zöldségek, a gyümölcsök, a csemege- és húsáruk, vala-
mint a péktermékek.
Emellett mintegy , milliárd 
forintos saját forrásból elké-
szült a szentendrei SPAR-áru-
ház is, a HÉV-végállomásnál. 
A vállalat a csaknem egy évig 
tartó beruházás során modern, 
energiatudatos,  négyzet-
méteres áruházat,  férőhelyes parkolóházat, valamint egy  férőhelyes 
nyílt felszíni parkolót épített a város forgalmas közlekedési csomópontjában.
– Fejlesztési programunk keretében idén is folytatjuk az új áruházak nyitását és 
a meglévő üzleteink modernizálását – mondta Heiszler Gabriella, a SPAR Ma-
gyarország elnök-ügyvezető igazgatója a beruházás átadásán, Szentendrén. //

New and renewing SPAR stores
SPAR keeps going forward in : two SPAR supermarkets in Budapest have already 
been renewed from a budget of HUF m – the stores at  Üllői Road in the th dis-
trict and  Veres Péter Street in the th district have also become more energy-efficient. 
SPAR Magyarország has opened a new supermarket in Kecskemét with an investment 
of around HUF m. Plus a new SPAR store in Szentendre – at the HÉV terminus – was 
built from HUF .bn. “We will continue to open new stores and modernise our existing 
ones this year”, told president and CEO Gabriella Heiszler. //

https://toniccargo.hu/
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Flórián László a Praktikernél folytatja
Flórián László személyében új ügyve-
zető igazgató irányítja  áprilisától a 
magyar tulajdonú, országos hálózattal 
rendelkező Praktiker barkácsáruházlán-
cot. Az új vezető feladata, hogy segítse a 
stratégiai és üzleti célok elérését, és a pi-
aci kihívások mellett is támogassa az or-
szágos hálózattal rendelkező barkácsáru-
házlánc dinamikus bővülését, valamint 
tovább erősödjön a Praktiker már jelen-
leg is nagy márkaismertséggel és forga-
lommal működő webshopja.
Flórián László  éves hazai és nemzet-
közi tapasztalatokkal rendelkezik a keres-
kedelem területén, és a barkácspiacon is 
több mint egy évtizedet dolgozott kü-
lönböző vezetői pozíciókban. -től a 
METRO áruházláncnál, majd a DIY piac-
ra áttérve az OBI Magyarországnál áru-

ház- és projektve-
zetőként dolgozott. 
Ezt követően a Bau-
maxnál értékesíté-
si vezetői, valamint 
értékesítési igazga-
tói pozíciókban irá-
nyított egyre na-
gyobb csapatokat 
Magyarországon 
és Romániában. 
A két országban összesen  nagy terü-
letű barkácsáruház megnyitásáért volt 
felelős. – között a Rossmann 
Magyarországot vezette. Ebben az idő-
szakban a vállalat árbevétele jelentősen 
megnőtt Magyarországon, és a legma-
gasabb üzemi eredményt érte el a dro-
gériák között. //

Flórián László
ügyvezető igazgató
Praktiker

László Flórián continues at Praktiker
László Flórián is the new managing director of the Hungarian-owned Praktiker DIY chain from April . 
He has  years of national and international experience in the field of retail, and has also worked in the DIY 
market for more than a decade in various management positions. From  he had worked as a store and 
project manager at METRO and then moved to the DIY market at OBI Hungary. Afterwards he managed 
large teams at Baumax in sales management and sales director positions in Hungary and Romania.  //

Világsztárok és egy korsó Heineken
Április elsejével lépett 
életbe az az együttmű-
ködési megállapodás, 
amely révén a követke-
ző három évben a vi-
lág egyik legnépszerűbb 
sörét, a Heinekent kor-
tyolhatják majd az MVM 
Dome-ba látogató ven-
dégek.
– Izgalmas figyelni azt 
az átalakulást, amely né-
hány évvel ezelőtt indult 

el Budapesten: 
az egyre soka-
sodó, a legnép-
szerűbb ma-
gyar előadók és 
zenekarok mel-
lett világsztáro-
kat is felvonul-
tató arénakon-
certek, illetve 
az egész család 
számára remek kikap-
csolódást jelentő nívós 

sportesemé-
nyek kiváló szó-
rakozási lehető-
séget nyújtanak 
mindazoknak, 
akik a minősé-
gi, maradan-
dó emlékeket 
nyújtó prog-
ramokat kere-
sik. A HEINEKEN 

mindig is elkötelezetten 
támogatta a tartalmas 
közösségi élményeket, 
így nagy öröm számunk-
ra, hogy az új együtt-
működésnek köszönhe-
tően immár egy olyan 
különleges helyszínen 
is hozzájárulhatunk a fe-
lejthetetlen pillanatok-
hoz, mint az MVM Dome 
– mondta Nikos Zois, a 
HEINEKEN Hungária Zrt. 
vezérigazgatója. //

World stars and a pint of Heineken
On  April a cooperation agreement came into 
force, which gives the visitors of MVM Dome the 
chance to enjoy one of the world’s most popular 
beers, Heineken, in the next three years. “HEINEK-
EN has always been committed to supporting 

meaningful community experiences, so it is a 
great pleasure for us to contribute to unforgettable 
moments in a special place like the MVM Dome”, 
said Nikos Zois, managing director of HEINEKEN 
Hungária Zrt. //

Nikos Zois
vezérigazgató
HEINEKEN Hungária
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Shell Café hot doggal a Szigetre!

Indul a nyár és vele együtt a fesztivál-
szezon! A Shell töltőállomásokon most 
megnyerheti fesztivál belépőjét az idei 
év egyik nagy nyári bulijára!
A Shell Cafék közönségkedvenc útközbe-
ni harapnivalói, a Shell hot dogok most 
duplán csábítanak kóstolásra: magá-
val ragadó, változatos ízviláguk arra sar-
kall, hogy minden ízt kipróbáljon, amivel 
bónuszként most felejthetetlen partiél-
ményben is része lehet. 
Nincs más dolga a közeljövőben, mint 
Shell hot dogot vásárolnia Shell töltőállo-
másokon, és amennyiben Ön ClubSmart 
tag, úgy a Shell Applikációban található 
digitális pecsétgyűjtőjére automatikusan 
érkezik egy pecsét. Öt pecsét összegyűj-

tésével nem csupán a hatodik hot do-
got választhatja ki ingyen, de részt vesz 
az  db Sziget-napijegy sorsolásán is. 
A szerencsés nyertesek egy egész napos, 
koncerteket és más szórakoztató progra-
mokat kínáló Sziget Fesztivál élménnyel 
gazdagodnak, amely augusztus . és . 
között várja a látogatókat.

A fesztiválélményre éhes 
autósoknak szóló Shell-ajánlatok
A nap bármely szakában népszerű Shell 
hot dogok a normál sertéshúsos és sajtos 
sertéshúsos változat mellett már csirke-
hússal készült, paradicsomos-chilis ízesí-

tésű virslivel is kérhetők. Emellett hódít a 
grillkolbászos és az igazán éhes szájaknak 
szánt XXL hot dog népszerű cheddar- 
jalapeno fűszerezéssel, és a különleges 
ízek kedvelői számára a tavasz slágere-
ként taco ízesítésű virslivel és sajtszósszal 
kínálva is. A Shell-üzemanyagokat tanko-
lók sem maradnak ki a játékból, ugyanis 
minimum  liter Shell Fuel Save üzem-
anyag vásárlása után szintén jár egy pe-
csét, bármely Shell V-Power üzemanya-
got választó ügyfél pedig rögtön két 
pecsétet kap a Shell Applikációban.
Létezik ennél jobb nyárindító fesztivál-

ajánlat?* (x)
* A Promóció 2025. április 28-tól 2025. június 22-ig vagy visszavonásig érhető el a kijelölt töltőállomásokon, kizárólag személyes 
online fiókkal rendelkező ClubSmart tagok számára. Minden egyes Shell Café hot dog vásárlása után 1 digitális pecsét jár, egy tran-
zakcióban több digitális pecsét is gyűjthető.
A vásárlási feltétel nem teljesíthető ESSO-, DKV-kártyával és olyan Shell-üzemanyagkártyával történő fizetés esetén, amellyel ALAP 
ClubSmart pont nem gyűjthető. Az ajándék hot dog kupon („Kupon”) igénybevétele előtt a Kupont aktiválni kell a Shell Alkalmazás-
ban vagy a clubsmart.hu személyes online fiók „Kuponjaim” felületén. A Kupon az 5. digitális pecsét begyűjtését követően érhető 
el, és a személyes online fiókba történő beérkezéstől számítva 30 napig használható fel. A Shell Café hot dogot árusító töltőállomá-
sainak listája a shell.hu weboldalon érhető el. A kínálat töltőállomásonként eltérő lehet. A tájékoztatás nem teljes körű, a Promóció 
részletei a Promóciós szabályzatban és a shell.hu weboldalon érhetőek el. A kép illusztráció.

Shell Café hot dogs can take you to the Sziget Festival!
Summer is almost here and the festival season is about to start! At Shell service stations you can win a ticket to one of this 
year’s big summer parties! A favourite on-the-go snack at Shell Cafés, Shell hot dogs are now doubly tempting: their capti-
vating, diverse flavours encourage you to try every version, with the added bonus of an unforgettable party experience. 
All you have to do is buy a Shell hot dog at Shell service stations and if you are a ClubSmart member, a stamp will auto-
matically be sent to your digital stamp collector in the Shell App. By collecting five stamps you not only get the chance to 
choose your sixth hot dog for free, but you will also enter a draw for  Sziget Festival day tickets. The lucky winners will be 
treated to a full day of concerts and other entertainment at the Sziget Festival, which will take place on - August. (x)

Jägermeister-újdonság a 
szicíliai narancs aromájával 
Már Magyarországon is kap-
ható a Jägermeister Orange, 
a világhírű Jägermeister na-
rancsszínű, könnyed, új vál-
tozata.
A trendi új ital alapja ugyan-
az az  gyógynövény, virág, 
gyümölcs és aromás növé-
nyi gyökér, amelyeknek az íz- 
és illatanyagai az eredeti Jä-
germeister karakterét adják. 
Ezeknek az összetevőknek az 
alkoholos oldata több hóna-
pig érlelődik kiváló minőségű 
tölgyfahordókban, hogy az-
után a %-ban természe-
tes narancs- és mandarinesz-
szenciákkal egyesülve meg-
szülessen ez a kristálytiszta 

narancsszínű és robbanóan 
narancsízű párlat.
A Jägermeister Orange áp-
rilistól kapható a kiskereske-
delmi láncokban. //

Jägermeister innovation with the taste of Sicilian orange 
Jägermeister Orange, a light, orange-coloured new version of the world-fa-
mous Jägermeister, is now available in Hungary. The trendy new drink is 
based on the same  herbs, flowers, fruits and aromatic plant roots that 
are responsible for the flavours and aromas of the original Jägermeister, but 
they are combined with  natural orange and tangerine essences for a 
crystal clear orange-coloured and explosively orange-flavoured spirit. //

Országos lefedettséget ért el 
EV-töltéshez hálózatán a Shell
Az idén  éves Shell Hunga-
ry Zrt. április -án adta át . 
magyarországi elektromosau-
tó-töltő állomását a Shell Re-
charge hálózatában, amellyel 
országos lefedettséget biztosít 
elektromos autós ügyfelei szá-
mára. A . megnyitott töltő-
állomás az M autópálya Szé-
kesfehérvár mellett a Budapest 
felé vezető oldalon található 

Shell-kúton helyezkedik el, és 
négy nagy teljesítményű, akár 
 kW töltési sebességet biz-
tosító töltőponttal rendelkezik.
A  helyszínből  helyen 
gyorstöltés is rendelkezésre 
áll. A fizetést az egyéni ügyfe-
lek gyorsan és egyszerűen in-
tézhetik a töltőoszlopon elhe-
lyezett bankkártyaterminál se-
gítségével, az üzleti ügyfelek 

pedig Shell Hibrid üzem-
anyagkártyájuk használa-
tával egyenlíthetik ki a töl-
tés díját. Továbbá a töltés 
a Shell Recharge teljes há-
lózatán számos roaming 
partner szolgáltatói kár-
tyájával is elindítható.

Shell now has nationwide coverage with its EV charging network 
Shell Hungary zRt. inaugurated its th electric vehicle charging station in Hunga-
ry on  April, as part of the Shell Recharge network. Shell now provides nationwide 
coverage for its electric car owner customers. The th charging station is located 
at the Shell service station on the M motorway near Székesfehérvár (on the Buda-
pest side), and has four high-capacity charging points with charging speeds of up 
to kW. //

https://www.shell.hu/
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Ko�eines változat a 
megújult Friss 0,0%-tól
A Borsodi Sör-
gyár egyik leg-
népszerűbb 
alkoholmen-
tes márká-
ja tavasztól a 
„Friss ,%” ne-
vet viseli. Az új 

név mellett a termék arcula-
ta is megújul, és mostantól a 
Friss ,% logó kékre változik. 
Ugyanakkor a megszokott mi-
nőség és ízvilág változatlan 
marad.
– Várakozásunk szerint a meg-
újult Friss ,% termékcsalád a 
szélesebb közönséget is meg 
tud szólítani, akik a természe-
tes, könnyed és frissítő italokat 
keresik. Ezt a megújulást tükrö-

zi a termékcsalád új arculata és 
a névváltás is. Úgy gondoljuk, 
hogy a Friss ,% önálló már-
kaként is megállja a helyét a pi-
acon – mondta el Vuleta Zsolt, 
a Borsodi Sörgyár ügyvezetője 
és kereskedelmi igazgatója.
A megújulás és névváltás mel-
lett a Friss ,% termékcsalád 
egy új, izgalmas taggal is bővül. 
 tavaszától a boltok polcai-
ra kerül a gránátalma-meggy 
ízesítésű, alacsony kalóriatar-
talmú Friss ,%, amely édesí-
tőszer nélkül készül, és  mg 
természetes, zöldkávé- és gua-
ranakivonatból nyert koffeint is 
tartalmaz, ami megközelítőleg 
egy csésze presszókávé koffein-
tartalmának felel meg. //

Erős Pistás pogácsával rukkolt 
elő az Univer és a Lipóti Pékség
Egy igazán különleges pékáruval ked-
veskedik a vásárlóknak az Univer és a Li-
póti Pékség. Együttműködésüknek kö-
szönhetően elkészült az Erős Pistás po-
gácsa, amely a Lipótinál és az Univer 
Coop-üzletekben kapható.
– A Lipóti Pékség és az Univer jó szak-
mai kapcsolata immár másfél évtizedes 
múltra tekint vissza.  óta készülnek 
Lipóti-termékek Kecskeméten, a cég sü-
tőüzemében, és azóta érhetők el pék-
áruink mind az Univer Coop üzleteiben, mind a Lipóti Pékség min-
taboltjaiban. Erre a szilárd együttműködésre alapozunk mindig, 
amikor közös, új termék kidolgozására és értékesítésére szánjuk el 
magunkat, és törekvésünket szinte kivétel nélkül siker koronázza – 
hangsúlyozta i�. Tóth Péter, a Lipóti Pékség Kft. társtulajdonosa.
– Az Erős Pista egyike a legkeresettebb termékeinknek. Kis túl-
zással bármivel jól párosítható, ám mindig ügyelünk arra, hogy 
együttműködéseink által valóban egyedi, értékes és kreatív ételek 
szülessenek. Ebben mindig kiváló partner a Lipóti Pékség – emel-
te ki Bazsó Rita, az Univer marketingigazgatója. //

Ca�einated version of the renewed Friss 0,0%
From spring one of the most popular non-alcoholic brands of Borsodi Brewery is 
marketed under the “Friss ,” name. In addition to the new name, the product 
look will also renew and the Friss , logo changes to blue. “We expect the re-
newed Friss , range to appeal to a wider audience looking for natural, light and 
refreshing drinks”, told general manager Zsolt Vuleta. Friss . is also joined by an 
exciting new flavour combination, pomegranate and sour cherry. //

Univer and Lipóti Bakery team up for scones 
made with Erős Pista 
Univer and Lipóti Bakery are offering customers a very special bakery product: Erős Pista 
scones are now available in Lipóti bakeries and Univer Coop stores. “Lipóti Bakery and 
Univer always rely on their solid cooperation when beginning to develop and sell a new 
product together”, underlined Lipóti Bakery Kft.’s co-owner Péter Tóth. “Erős Pista is one 
of our best-selling products. We always make sure that our collaborations result in truly 
unique, valuable and creative food”, added Rita Bazsó, marketing director of Univer. //

https://borsodi.hu/
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A Magyar Termék Nonprofit Kft. hírei

A MAGYAR TERMÉK nonpRofiT KfT.  

záRTKöRű üzlETi KlubjA cÉGvEzETőKnEK

Tedd láthatóvá a minőséget!   

Válaszd a Kiváló Termék védjegyet! 
A fogyasztói tudatosság erősödésével nő a kereslet a kiváló 
minőségű termékek iránt. Mindez összhangban van a hazai 

kínálattal, hiszen a magyar vállalkozások világszínvonalú 
termékeket előállítására képesek. A fogyasztók nemcsak 
érzelmileg kötődnek a hazai termékekhez, de magasabb 

minőséget is társítanak hozzájuk. A Kiváló Termék védjegy 
épp ezt a minőséget teszi láthatóvá – ismert és megbízható 

jelzésként a polcokon.

A 
Magyar Termék Nonprofit Kft. 
csaknem két évtizede segíti véd-
jegyeivel a hazai áruk és szolgál-

tatások könnyebb azonosítását. Ezzel 
egyszersmind hozzájárul ahhoz, hogy a 
védjegyeit használó gyártó és szolgálta-
tó vállalkozások növelhessék gazdasági 
eredményeiket, illetőleg sikeresek tudja-
nak lenni a saját piaci szegmensükben.
Ezen cégek között megtaláljuk azokat is, 
akik termékei minőségi tulajdonságaik-
kal messze kiemelkednek a piaci kíná-
latból, az ő versenyképességük növe-
léséhez járulhat hozzá a Kiváló Termék 
védjegy. Benedek Eszter, a Magyar Ter-
mék Nonprofit Kft. ügyvezetője szerint 
„azon vállalatok, amelyek olyan terméke-
ket gyártanak, melyek a kategóriájukon 
belül kiemelkedő tulajdonságokkal bír-
nak, természetes alapanyagokból, inno-
vatív vagy környezettudatos megoldások-
kal készülnek, érdemes megfontolniuk a 
Kiváló Termék védjegy megszerzését – mert 
nemcsak presztízst ad, hanem üzleti elő-
nyökhöz is juttathat.
A Kiváló Termék védjegy nem iparág-
specifikus minősítés, valamennyi szek-
tor szereplői számára elérhető, függetle-
nül a termék típusától. Az elnyerésének 
legfontosabb kritériuma a magas minő-
ség. Éppen ezért a legkülönfélébb pia-
ci területeken tevékenykedő vállalatok 
kérték termékeik minősítését és nyerték 
el a védjegyet, amely megtalálható pél-
dául a Aby’s gluténmentes pizzalapon, 
a Herbiovit natúrkozmetikumok csoma-
golásán vagy éppen a Trade magazin 
impresszumában. 

A védjegy megszerzését célzó többlép-
csős, független szakértői tanúsítás során 
a Magyar Termék Nonprofit Kft. a termé-
kek eredetét, jogszabályi megfelelősé-
gét és kiemelkedő minőségét vizsgálja. 
A Kiváló Termék védjegy végül azokra 
a fogyasztási cikkekre kerül fel, amelyek 
legalább két olyan igazolt tulajdonsággal 
rendelkeznek, amelyek a fogyasztók szá-
mára előnyösek, és meghaladják a piaci 
átlagot, miközben további jellemzőik is 
elérik az iparági színvonalat.
„A Kiváló Termék védjegy használatával nem 
csak a vevőinket biztosítjuk arról, hogy minő-
ségi alapanyagokból, a legjobb tudásunkkal 
állítjuk elő a nekik szánt termékeket, de köte-
lezzük is magunkat arra, hogy működésünk-
ben mindenkor érvényre juttassuk a legma-
gasabb minőség és a fenntarthatóság elvét. 
A védjegyes termékek több mint %-ban 
természetes eredetű összetevőket és ható-
anyagokat tartalmaznak, dermatológiai lag 
tesztelt kozmetikumok vegán – állati eredetű 

összetevőktől men-
tesek – és parabén-
mentesek” – mond-
ta Balajti Péter, a 
Herbiovit ügyve-
zetője.
Szintén a Kiváló 
Termék védjegy 
minőségi garanci-
áit emelte ki Deák 
Csaba, az Aby piz-
zalapot is gyártó 
Magyar Piszke Papír Kft. társtulajdono-
sa. Mint kifejtette: „A gluténmentes pizza-

lapunk azért kapta 
meg a védjegyet, 
mert érzékszervi 
tulajdonságai és a 
különleges sütési 
technológia való-
ban kiemelkedővé 
teszi. Ez az elismerés 
fontos visszajelzés és 
erős bizalmat épít a 
fogyasztókban.”

Make quality visible! Choose the Excellent Product trademark!
For nearly  years Hungarian 
Product Nonprofit Kft. has been 
using its trademarks to help con-
sumers easily identify domestic 
products and services. At the 
same time, the company also 
helps manufacturers and ser-
vice providers using its labels to 
improve their business results. Ac-
cording to Eszter Benedek, man-
aging director of the Hungarian 
Product Nonprofit Kft., “compa-
nies that manufacture products 
in outstanding quality, made 
from natural ingredients using 
innovative or environmentally 

friendly solutions, should con-
sider applying for the Excellent 
Product trademark – because it 
not only adds prestige, but can 
also deliver business benefits”. 
The label isn’t an industry-spe-
cific certification: it is available 
to companies in every sector, 
regardless of product type.
In the course of the multi-stage, 
independent expert certification 
process to obtain the trademark, 
Hungarian Product Nonprofit 
Kft. examines the origin, legal 
compliance and exceptional 
quality of the products. “By 

using the Excellent Product la-
bel, we assure our customers 
that we use quality ingredients 
when manufacturing the prod-
ucts we, and we also commit 
ourselves to guarantee that we 
operate to the highest quality 
and sustainability standards 
at all times”, says Péter Balajti, 
CEO of Herbiovit. Csaba Deák, 
co-owner of Magyar Piszke Papír 
Kft. adds that “this recognition is 
important feedback and builds 
strong consumer confidence”. 
For more information write to: 
tanusitas@amagyartermek.hu //

Balajti Péter
ügyvezető
Herbiovit 

Deák Csaba
társtulajdonos
Magyar Piszke Papír

További információk kérése:  
tanusitas@amagyartermek.hu

A pályázás menetéről 

részletesen  

itt tájékozódhatsz:

https://amagyartermek.hu/
https://amagyartermek.hu/szakmai-oldalak/palyazas-menete
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Minden vármegyében elérhető 
a készpénzfelvétel a PENNY-ben §
Országszerte, akár a legkisebb települése-
ken is bárki számára elérhető a bankkár-
tyás készpénzfelvétel a PENNY üzleteiben. 
Ez ma már országszerte  boltot jelent, 
amelynek %-a vidéki településeken ta-
lálható. A betérők egyszerre spórolhatnak 
pénzt és időt, hiszen a vásárlók számára 
a már megszokott pénztárcabarát árak 

mellett a készpénzfelvételi lehetőség is 
elérhető a pénztáraknál.
A diszkontlánc -ben vezette be a szol-
gáltatást a vásárlói számára, akik így a nyit-
vatartási időben, extra költségek nélkül 
vehetnek fel készpénzt valamennyi vár-
megyében, egybekötve azt akár a bevá-
sárlással. Jelenleg  Ft értékű vásárlás 
felett alkalmanként maximum   Ft, 
havonta összesen   Ft készpénz ve-
hető fel ingyenesen. A szolgáltatás bárki 
számára igénybe vehető, aki OTP Maestro 
vagy lakossági forintalapú Mastercard kár-
tyával rendelkezik, és hamarosan Visa kár-
tyával is elérhető lesz. //

Magyarországon 
is fejleszt a DSV §
A DSV egy olyan üzletfejlesztési veze-
tőt jelölt ki Magyarországon, aki a hazai 
e-kereskedelmi megoldások fejlesztésére 
összpontosít. A jövőben Magyarországon 
is gyorsabb kiszállításra és nagyobb ügy-
félélményre lehet majd számítani.
– A DSV raktáraiban akár /-ben fel-
dolgozzuk a megrendeléseket, így a 
web shopok vásárlói rövidebb idő alatt 
kaphatják meg csomagjaikat – emelte ki 
Péter-Szabó Ottó, a DSV frissen kinevezett 
magyarországi üzletfejlesztési vezetője. 
– A DSV rendszerei könnyedén integrál-
hatók különböző webshop motorokhoz, 
például Shopifyhoz, illetve futárszolgála-
tokhoz is, így az ügyfelek gyors és költ-
séghatékony módon építhetik be logisz-
tikai megoldásainkat a működésükbe. 
Az automatizált raktározási megoldások 
és a hatékony rendeléskezelési folyama-
tok révén jelentősen csökkenhet a kiszál-
lítási idő, ami nemcsak a webshopok ver-
senyképességét növeli, de hozzájárul a 
vevői elégedettséghez is. //

DSV is also developing in 
Hungary
DSV has appointed a business development man-
ager in Hungary to concentrate on domestic e-com-
merce solutions. In the future faster delivery and 
a better customer experience can be expected in 
Hungary too. “DSV’s warehouses process orders /, 
so the customers of online shops can receive their 
parcels in a shorter time. DSV’s systems can be easily 
integrated into various webshop engines such as 
Shopify”, told Péter-Szabó Ottó, DSV’s newly appoint-
ed business development manager for Hungary. //

Az összes Auchan áruházból lehet 
Wolton keresztül rendelni §
Április elsejétől már az összes Auchan 
áruházból – hiper- és szupermarketek-
ből egyaránt – elérhetővé válik a Wolt 
quick commerce formátum, azaz gyors 
Wolt kiszállítással is lehet rendelni tartós 
és friss élelmiszereket, valamint napi fo-
gyasztási cikkeket.
Az Auchan együttműködése  márciu-
sában kezdődött a Wolttal, amikor három 
hónapon keresztül négy áruházban tesz-
telték ezt az új értékesítési formát. A cél az 
volt, hogy az Auchan e-com szolgáltatá-
sa mellett azonnali, expressz kiszállításra 

is legyen mód, amivel akár  percen be-
lül odaérnek a megrendelőhöz a vásárolt 
termékek. Akkor -féle termékből vá-
laszthattak a vásárlók. Az elmúlt évek so-
rán újabb és újabb Auchan üzletek kap-
csolódtak be a Wolt kiszállításba, mostan-
tól pedig már az összes Auchanból lehet 
Wolton keresztül is rendelni.
Ezentúl -féle terméket lehet Wolttal 
házhoz kérni, Budakalászon ez a szám még 
több: . Ehhez az állandó kínálathoz 
jönnek még a szezonális termékek, most 
például a húsvéti választék. //

Már pár száz forintot is inkább digitálisan fizetünk ki §
Az emberek ötöde már  forint alatt sem 
szívesen fizet készpénzzel, hanem inkább 
az elektronikus fizetést választja – derül ki 
a SimplePay fizetési megoldásokat fejlesz-
tő és üzemeltető OTP Mobil felméréséből.
A megkérdezettek kétharmadával havonta 
előfordul legalább egyszer, hogy az üzlet-
ben csak készpénzzel tudnak fizetni. %-
uk reagált erre úgy, hogy emiatt inkább ott-

hagyta a kiválasztott terméket, %-nál volt 
annyi készpénz, hogy kifizesse azt, % pe-
dig később visszament kifizetni.
Az a felmérésből is látszik, hogy minél fiata-
labb valaki, annál inkább előnyben részesíti 
a digitális fizetési megoldásokat. Érdekes-
ség viszont, hogy nem a nyugdíjasok ra-
gaszkodnak a készpénzhez, hanem a – 
éves korosztály. //

We prefer digital payment even if 
the sum is just a few hundred forints
A fifth of people are no longer willing to pay less than 
HUF , in cash, as they prefer electronic payment, 
according to a survey by OTP Mobil, the developer 
and operator of SimplePay payment solutions. Two-
thirds of respondents say they can only pay cash in 
a shop at least once a month.  of them reacted 
by not buying the chosen product,  had enough 
cash to pay for it and  returned to pay later. //

Shoppers can now order from all Auchan stores by using Wolt 
From  April the Wolt quick commerce format will be available from all Auchan stores – both hypermarkets 
and supermarkets – making it possible for consumers to order FMCG products using rapid Wolt delivery. 
Auchan’s collaboration with Wolt began in March  and the goal was to offer express, -minute 
delivery. At the moment , products can be ordered from Wolt. //

Cash withdrawals available in PENNY stores in every county
Cash withdrawal is now available in PENNY stores throughout the country, even in the smallest towns 
and villages. The service now covers  stores nationwide,  of which are located in rural areas. With 
every purchase exceeding HUF , a cash withdrawal up to HUF , is free, for a total amount of 
HUF , per month, using an OTP Maestro or a retail, forint-based Mastercard. //
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Franciaországban és 
Olaszországban is elindul 
a Kaufland online piactere

2025 késő nyarától 
Franciaországban és 
Olaszországban is elér-
hető lesz a Kaufland 
online piactere. Ezzel az 
elért potenciális online 
vásárlók száma 81 

millió ról 140 millióra nő, ami fontos lépés a 
kereskedő azon célkitűzése felé, hogy Európa 
legnagyobb online platformjává váljon.
A terjeszkedés alapját a Kaufland saját fej-
lesztésű „Kaufland Global Marketplace” nevű 
all-in-one megoldása adja, amely révén a ke-
reskedők egyetlen regisztrációval több ország 
piacterén is árusíthatnak. A rendszer automa-
tikusan lefordítja a termékadatokat, lehetővé 
teszi a helyi pénznemben történő fizetést és 
ügyfélszolgálatot biztosít.
A Kaufland piactér 2024-ben 7,85%-os bruttó 
áruforgalom-növekedést ért el, legsikeresebb 
kategóriái az elektronika és számítástechni-
ka (24%), valamint a kert és barkács szegmens 
(20%) voltak.
A Kaufland online piactere jelenleg Németor-
szágban, Csehországban, Szlovákiában, Auszt-
riában és Lengyelországban működik.

Kaufland launches online marketplace 
in France and Italy
Kaufland’s online marketplace will be available in 
France and Italy from late summer 2025. This move will 
increase the number of potential online shoppers from 
81 million to 140 million. Kaufland’s goal is becoming 
Europe’s largest online retail platform. The expansion is 
based on Kaufland’s all-in-one solution, the “Kaufland 
Global Marketplace”, which makes it possible for retail-
ers to sell on marketplaces in several countries with a 
single registration.

79 millió dollárból fejleszti 
svájci Toblerone-gyárát 
a Mondelēz

79 millió 
dollárt 
fordít a 

Mondelēz International a svájci Bernben mű-
ködő Toblerone gyártóüzemének fejlesztésé-
be, ahol a világon előállított jellegzetes há-
romszög alakú csokoládé 90%-a készül. A be-
ruházás célja a gyártókapacitás növelése és a 
prémium márkapozíció erősítése, különösen 
az utazási kiskereskedelemben.
A fejlesztés keretében üzembe áll egy új, 
csúcstechnológiás gyártósor, illetve korszerű-
sítik a csokoládé- és nugátgyártó részleget, az 
üzem infrastruktúráját és logisztikai rendsze-
rét is. A Mondelēz szerint ez az elmúlt évtized 
egyik legjelentősebb beruházása Európában.

A vállalat csokoládéeladásból származó bevé-
tele 2024-ben elérte a 11,2 milliárd dollárt, a 
kereslet pedig stabil maradt a kakaó drágulá-
sa ellenére is.

Mondelēz invests USD 79m to develop 
its Toblerone factory in Switzerland
Mondelēz International is investing USD 79m in the 
development of its Toblerone production facility in Bern, 
Switzerland. This is the place where 90% of the signa-
ture triangular chocolate is made. With the investment 
the goal is to increase production capacity and 
strengthen the premium brand position, particularly in 
travel retail.

Automatizálja logisztikai 
raktárát a Rossmann 
Lengyelországban

A német 
Körber tech-
nológiájával 

automatizálja a Rossmann logisztikai köz-
pontját Pyskowice városában. A projekt a 
vállalat jövőbeli növekedését hivatott támo-
gatni a logisztikai kapacitások bővítésével 
Lengyelországban, ahol jelenleg mintegy 
400 városban több mint 1900 Rossmann-üz-
let működik.
A Körber egy nyolcfolyosós magasraktárat 
épít, amely mintegy 27 000 raklap befogadá-
sára alkalmas. Emellett két shuttle rendszerű 
automata raktár is készül, az egyik 110 000 tá-
rolóhellyel, a másik pedig három folyosóval az 
áru-előkészítéshez. A logisztika hatékonyságát 
kétszintes, sínvezérelt járművekből álló szállí-
tórendszer, valamint raklap- és konténerszállí-
tó technológia biztosítja. Az egész rendszert a 
Körber saját fejlesztésű K.Motion raktárirányí-
tási rendszere vezérli.
A kivitelezés 2024 februárjában indult, és an-
nak összetettsége ellenére a tervek szerint 
2027 közepére befejeződik.

Rossmann automates logistics 
warehouse in Poland
Rossmann is automating its logistics centre in Pyskow-
ice, Poland, using Körber technology from Germany. The 
project is designed to support the company’s future 
growth by expanding logistics capacity in Poland – here 
currently more than 1,900 Rossmann stores serve cus-
tomers in around 400 cities. Körber is building an eight-
aisle high-bay warehouse with a capacity of around 
27,000 pallets.

Tovább terjeszkedik 
Amerikában a Lavazza

Továbbra is ter-
jeszkedni kíván 
az olasz Lavazza 
az amerikai pia-

con, de még mielőtt döntést hozna az ameri-
kai gyártás bővítéséről, figyelemmel kíséri a 

Brazíliából származó kávéra kivetett vámok 
lehetséges hatásait.
Az USA a világ többi részéhez képest hatal-
mas piacot jelent a vállalatnak, amely az itt ér-
tékesített termékeinek körülbelül felét hely-
ben, a Pennsylvania állambeli West Chester-i 
üzemében állítja elő. A cég szerint az amerikai 
gyártókapacitás bővítése 18–24 hónapot ve-
het igénybe.
A családi tulajdonban lévő Lavazza csoport, 
amely 2023-ban felvásárolta a francia Maxi-
Coffee-t, tavaly 9%-kal növelte árbevételét, 
amely így elérte a 3,35 milliárd eurót. Az üze-
mi eredmény 18,6%-kal 312 millió euróra nőtt, 
annak ellenére, hogy a zöldkávé ára 70%-kal 
emelkedett.

Lavazza continues US expansion
Italian coffee maker Lavazza continues its expansion on 
the US market, but before starting production overseas, 
the company is monitoring the potential impact of tar-
iffs on coffee from Brazil. The US is a huge market for 
Lavazza compared to the rest of the world, with around 
half of its products sold there, produced locally at its 
plant in West Chester, Pennsylvania.

Felvásárolta a Viva Fresh 
Store az albániai  
SPAR-üzletláncot

Koszovó vezető 
kereskedelmi lán-
ca, a Viva Fresh 
Store és a Balfin 
befektetési cso-
port közötti ügy-

let pénzügyi részletei nem nyilvánosak. A Bal-
fin 2016-ban szerezte meg az SPAR albániai 
franchise-jogait, és azóta jelentős növekedést 
ért el. A vállalat 2023 végén 90 szupermarke-
tet és két hipermarketet működtetett az or-
szágban.
A felvásárlás után a Viva Fresh Store célja piaci 
jelenlétének fokozása, új munkahelyek terem-
tése, a helyi termelők támogatása és a kiske-
reskedelmi szektor modernizálása.
A koszovói üzletember, Xhevdet Rexhepi tu-
lajdonában álló Viva Fresh Store és Super 
Kit-Go lánc üzletei nem csak Koszovóban, de 
Észak-Macedóniában is jelen vannak. 
A Data4X elemzése szerint a Viva Fresh Store 
425 millió eurós forgalmával az egész nyu-
gat-balkáni térség ötödik legnagyobb kiske-
reskedelmi vállalata.

Viva Fresh Store acquires the SPAR 
chain in Albania
Financial details of the deal between Kosovo’s largest 
retail chain Viva Fresh Store and investment group Bal-
fin remain undisclosed. Balfin acquired SPAR’s franchise 
rights in Albania back in 2016 and has since achieved 
significant growth. At the end of 2023 the company 
operated 90 supermarkets and 2 hypermarkets in the 
country.
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Átszervezi a németországi 
gyártást a Danone

A francia 
Danone 
„Renew 
Danone” 

programjának keretében átalakítja gyártási 
struktúráját, minek okán 2026 negyedik ne-
gyedévében bezárja németországi tejüzemét 
Ochsenfurtban. A vállalat szerint a lépés a 
hosszú távú versenyképesség megőrzését 
szolgálja a német nyelvterületen.
A vállalat szerint az ochsenfurti üzem gaz-
daságos működését ellehetetleníti az a tény, 
hogy kihasználtsága 2019-hez képest felére 
csökkent, a termelési költségek pedig megha-
ladják más európai Danone-gyárak átlagát.
A jövőben a gyártás és a Danone jövőbeni 
beruházásainak fókuszpontja a csecsemő- és 
a gyógyászati célra szánt tápszereket is készí-
tő fuldai gyár lesz, ahol közel 600 fő dolgozik. 
A vállalat igyekszik az érintett munkavállalók 
közül az arra igényt tartók többségét áthe-
lyezni Fuldába, továbbá átképzési programo-
kat indít, és együttműködik a munkaügyi hi-
vatallal is.

Danone restructures production in 
Germany
As part of its “Renew Danone” programme, the French 
company will restructure its production structure and 
close its German dairy plant in Ochsenfurt in the fourth 
quarter of 2026. According to the company, the move is 
aimed at maintaining long-term competitiveness in the 
German-speaking region. In the future production and 
Danone’s investments will focus on the Fulda plant that 
employs around 600 people.

Előfoglalási szolgáltatást 
tesztel a brit Lidl

Új szolgáltatást tesztel a 
Lidl az Egyesült Király-
ságban: a „Click, Reserve 
and Collect” rendszer-
ben a Lidl Plus hűség-
program tagjai előzete-
sen foglalhatnak a nép-

szerű középső soron kínált termékekből. 
A vásárlók akár már két héttel a bolti megjele-
nés előtt lefoglalhatják a kiszemelt árucikke-
ket az alkalmazáson keresztül.
A próbaidőszak április 7-én indult, elsőként 
egy Parkside robotfűnyíróval. Az eszköz hi-
vatalosan április 24-én kerül az üzletekbe, de 
a Lidl Plus appot használók már április 16. és 
19. között kiválaszthatták az átvétel helyét és 
idejét.
A kereskedő folyamatosan törekszik olyan in-
novatív megoldások bevezetésére, amelyek 
javítják a vásárlói élményt, így ígéretesnek tű-
nik a közkedvelt középső soron található aján-

latokkal kapcsolatban a vásárlóknak kínált le-
hetőség.

Lidl is trialling a reservation service in 
the UK
Lidl is testing a new service in the UK: a “Click, Reserve 
and Collect” system, which allows members of the Lidl 
Plus loyalty scheme to reserve products from its popular 
middle-aisle range. Customers can reserve the selected 
items using the app, already two weeks before they go 
on sale. The trial period started on 7 April with the Park-
side robot lawnmower.

Szeptemberben bezárja 
online üzletét az ALDI 
Németországban

2025. szeptember 30-án 
bezárja közös online boltját 
az ALDI Nord és az ALDI 
Süd, amelyben non-food 
termékeket – például ház-
tartási eszközöket, multi-
médiás cikkeket és bútoro-

kat – kínált. Az online shopot 2021 óta közö-
sen működtető két vállalat a döntést azzal 
indokolta, hogy a jövőben a hagyományos 
üzletekre és az élelmiszer-kiskereskedelemre 
kívánnak koncentrálni.
A vásárlók szeptember utolsó napjáig adhat-
nak le megrendeléseket, akiket a változás-
ról az ALDI hírlevélben, valamint a webolda-
lán tájékoztat.
Az online bolt bezárása egyes médiabeszá-
molók szerint 80 alkalmazottat érinthet, de az 
ALDI ezt sem meg nem erősítette, sem részle-
teket nem közölt a munkavállalók jövőjéről.
A változás kizárólag az online üzletet érinti.

Aldi to close its online store in 
Germany this September
On 30 September 2025 Aldi Nord and Aldi Süd will close 
their online store, which offered non-food products 
such as household appliances, multimedia goods and 
furniture. The two companies have operated the online 
shop since 2021, and justified the recent decision by 
saying that they wish to focus on traditional shops and 
grocery retail in the future.

A Vandemoortele vásárolja 
meg a Bunge európai 
margarin üzletágát

A megállapodás értelmében a belga Vande-
moortele tulajdonába kerülnek a gyártóüze-
mek, 800 alkalmazott, valamint 20 fogyasztói 
márka Németországban, Finnországban, Len-
gyelországban és Magyarországon.
A Vandemoortele szerint az akvizíció lehető-
séget biztosít arra, hogy Nyugat- és Dél-Euró-

pa után a vállalat tovább bővítse jelenlétét a 
közép-kelet-európai és skandináv piacokon is.
A Bunge számára az eladás stratégiai döntés 
volt: a vállalat a jövőben az olajos magvak és 
gabonafélék integrált értékláncában, valamint 
az olajok, emulgeálószerek és fehérjék B2B 
alapanyag-ágazatában betöltött globális ve-
zető szerepére kíván összpontosítani.
A Bunge margaringyártási tevékenysége Eu-
rópában több mint 450 millió eurós értéket 
képvisel.
A tranzakció a versenyhatósági jóváhagyások 
függvényében 2026-ban zárulhat le.

Vandemoortele buys Bunge’s 
European margarine business
As part of the deal the Belgian company Van-
demoortele will become the owner of the manufactur-
ing facilities, and take over 800 employees and 20 con-
sumer brands in Germany, Finland, Poland and Hunga-
ry. According to Vandemoortele, the acquisition will 
enable the company to further expand its presence on 
the markets of Central and Eastern Europe and Scandi-
navia. Bunge’s European margarine business is worth 
more than EUR 450m.

Kelet-Európába exportálja 
saját márkás termékeit 
az olasz Crai

Az olasz élel-
miszer-kiske-
reskedelmi 
lánc, a Crai 

stratégiai partnerséget kötött a kelet-európai 
Cortelazzival mint forgalmazóval, amelynek 
értelmében Csehországba, Szlovákiába és 
Magyarországra is eljuttatja saját márkás ter-
mékeit.
Olyan népszerű Crai márkák, mint a Cuore 
dell’Isola, La Rosa dei Gusti és a Piaceri Italia-
ni is elérhetők lesznek a régióban. A termékek 
a Cortelazzi üzleteiben külön kiemelt megje-
lenítést kapnak, az adott termékcsaládokhoz 
igazodó egyedi promóciókkal és látványos 
bemutatókkal. Emellett a kiválasztott Crai-ter-
mékek a Cortelazzi hűségprogramjába is be-
kerülnek.
A partnerség a disztribúción túl a marke-
tingstratégiát is érinti: kültéri hirdetések, rá-
dióreklámok, szórólapok és digitális kampá-
nyok támogatják az olasz ízek népszerűsítését. 
A karácsonyi időszakban az autentikus olasz 
gasztronómiát bemutató pop-up üzletek is 
nyílnak Prágában és Pozsonyban.

Italy’s Crai exports private label 
products to Eastern Europe
Italian grocery retailer Crai has signed a strategic part-
nership with Eastern European distributor Cortelazzi, for 
distributing its private label products in the Czech Re-
public, Slovakia and Hungary. Popular Crai brands such 
as Cuore dell’Isola, La Rosa dei Gusti and Piaceri Italiani 
will also be available in the region.
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Táblás KitKat csokoládékat 
dob piacra a Nestlé 
Romániában

Jó étellel teljes az élet
A Nestlé új, 99 grammos KitKat táblás cso-
koládékat vezetett be Romániában a márka 
hagyományos szeletes formátuma mellett. 
A vegetáriánusok által is fogyasztható tartó-
sítószer- és mesterségesszínezék-mentes, ro-
pogós ostyával készülő táblás csokoládék há-
romféle ízben – dupla csokoládé, sós karamell 
és mogyoró – érhetők el.
Az NIQ adatai szerint a romániai édességpi-
acon a legnagyobb értékbeli részesedéssel 
(29%) a táblás csokoládék bírtak 2024-ben. 
Ez a piaci részarány az egy évvel korábbihoz 
képest 1,2 százalékpontos növekedést jelez.
A gyártó állítása szerint a KitKat az első olyan 
globális márka, amely 100%-ban fenntartha-
tó forrásból származó, Rainforest Alliance által 
tanúsított kakaót használ. Emellett az új KitKat 
táblás csokoládék újrahasznosított műanyag 
csomagolásban kerülnek a polcokra.
A vállalat becslése szerint Romániában 
2025-ben mintegy 17 millió darab KitKat 
fogyhat.

Nestlé rolls out KitKat chocolate 
tablets in Romania
Nestlé has launched a new 99g KitKat chocolate tablet 
line in Romania, alongside the brand’s traditional bar 
format. Free from preservatives and artificial colours, 
the products can also be consumed by vegetarians and 
they are available in three flavours: double chocolate, 
salted caramel and hazelnut. Nestlé estimates that 
around 17 million KitKats will be sold in Romania in 
2025.  

2,6 milliárd eurós forgalmat 
ért el az Allegro 2024-ben

7%-kal nőtt és 2,6 milliárd eurós árbevételt ért 
el a lengyel Allegro online piactér 2024-ben. 
A bruttó áruforgalom (GMV) 10%-kal 15,3 
milliárd euróra emelkedett, de a 718,8 mil-
lió eurós (3 milliárd zlotys) korrigált EBITDA is 
18%-os javulást mutatott. Az Amazonnal és az 
orosz piacterekkel nem számolva az Allegro 
és a Zalando az egyetlen olyan európai online 
kiskereskedő, amely két számjegyű milliárdos 
GMV-vel rendelkezik.
Az Allegro 1999-es indulása óta jelentős növe-
kedést ért el, és az elmúlt években Szlovákiá-
ban és Csehországban is elindult. A cég célja, 

hogy meghatározó e-kereskedelmi szereplővé 
váljon Európában.
2025-re 16,7 milliárd eurós GMV-t és 2,85 mil-
liárd eurós árbevételt vár, az év második fe-
lében felgyorsítaná nemzetközi terjeszkedé-
sét, és emellett hirdetési bevételeit is növel-
ni kívánja.

Allegro realises EUR 2.6bn sales in 
2024
Sales by Polish online marketplace Allegro grew by 7% 
to reach EUR 2.6bn in 2024. Gross merchandise volume 
(GMV) increased by 10% to EUR 15.3bn, but the adjust-
ed EBITDA of EUR 718.8m also showed an 18% improve-
ment. Excluding Amazon and the Russian marketplac-
es, Allegro and Zalando are the only European online 
retailers with a double-digit billion GMV. 

Az elsők között csatlakozott 
a TikTok Shophoz a 
Beiersdorf Németországban

Március 31-től Németországban is elérhető-
vé vált a TikTok Shop, a közösségimédia-plat-
form e-kereskedelmi funkciója. A Nivea már-
kát gyártó Beiersdorf az elsők között csatla-
kozott a platformhoz élve az új lehetőséggel, 
hogy videókon és élő közvetítéseken keresz-
tül közvetlenül érje el a vásárlókat.
A Beiersdorf úgy látja, hogy az e-kereskede-
lem a vállalat számára leggyorsabban bővü-
lő értékesítési csatorna. A TikTok Shopon való 
jelenléttel a Beiersdorfnak lehetősége nyílt 
most ezt a folyamatot tovább erősíteni és az 
eladást a szórakozással elegyíteni – különösen 
a fiatalabb generáció körében.
A TikTok Shop, amelynek működését 
Münchenből irányítják, becslések szerint akár 
a német lakosság egynegyedét is elérheti.

Beiersdorf among the first in Germany 
to join TikTok Shop
Since 31 March TikTok Shop, the e-commerce leg of the 
social media platform, has been available in Germany. 
Nivea manufacturer Beiersdorf was one of the first to 
join the platform, taking advantage of the new oppor-
tunity to reach customers directly through videos and 
live streams. Being present on TikTok Shop, Beiersdorf 
has the opportunity to mix sales with entertainment – 
especially for the younger generation. 

Tovább növekszik a holland 
Action

A holland non-food diszkontlánc, az Action 
tavaly 29%-kal növelte működési profitját, 
amely így elérte a 2,076 milliárd eurót, miköz-
ben árbevétele 22%-kal emelkedett. A hálózat 
dinamikus bővítését idén is fenntartani igyek-

vő kereskedő naponta egy új üzlet nyitását 
tervezi, és két újabb piacra is belép.
Először áprilisban Svájcban, majd a nyarat kö-
vetően Romániában nyílnak meg első üzle-
tei, és a vállalat bejelentette, hogy 2026-ban 
Horvátországban és Szlovéniában is megkez-
di működését.
Az Action a fenntarthatósági célok terén is 
előbbre lépett: rövid távú klímavédelmi válla-
lásait elfogadta a Science Based Targets kez-
deményezés (SBTi). A cég a saját működésé-
ből származó üvegházhatású gázokat 2030-ra 
az eddigi 60% helyett immár 75%-kal kíván-
ja csökkenteni, ugyanis már most közel jár az 
eredeti célkitűzés teljesítéséhez.

Action continues to grow
Dutch non-food discounter chain Action increased its 
operating profit by 29% last year to EUR 2.076bn, while 
its sales turnover grew by 22%. Action plans to open one 
new store a day and enter two new markets in 2025. It 
will open its first shop in Switzerland in April, followed 
by Romania after the summer, with plans to open stores 
in Croatia and Slovenia in 2026.

Új házhoz szállítási 
szolgáltatást indított 
a Deliveroo

A Deliveroo Delive-
roo Express nevű új 
szolgáltatása az 
Egyesült Királyság-
ban és Írországban 
lehetőséget ad az 
élelmiszerláncoknak 

és kiskereskedőknek arra, hogy saját online fe-
lületeiken keresztül kínáljanak azonnali házhoz 
szállítást.
Az első partner a Tesco, amely Írországban 
három dublini üzletében teszteli a szolgál-
tatást a Tesco Whoosh égisze alatt. A vásár-
lók 4,5 km-es körzetben több mint 3000 ter-
mékből rendelhetnek, és rendeléseiket akár 
45 percen belül házhoz szállítva meg is kap-
hatják.
A Deliveroo a logisztikát és a futárhálózatot 
biztosítja, míg az ügyfélkapcsolatokat tovább-
ra is a partnerek gondozzák.
A szolgáltatás célja, hogy a mai fogyasztói el-
várásoknak megfelelően nyújtson gyors és ké-
nyelmes vásárlási élményt.

Deliveroo launches new home delivery 
service
Deliveroo’s new Deliveroo Express service in the UK and 
Ireland gives grocery chains and retailers the opportuni-
ty to offer instant home delivery through their own on-
line platforms. The first partner is Tesco, which is testing 
the service in three of its Dublin stores under the Tesco 
Whoosh banner. Shoppers can order from over 3,000 
products within a 4.5km radius and have their orders 
delivered to their door in 45 minutes. 
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A Lidl Svájc friss hűtött 
termékeket is bevon 
élelmiszermentő 
programjába

A Lidl Svájc tovább 
bővítette élelmi-
szer-pazarlás elleni 
programját: mos-
tantól hűtött friss 
termékeket, például 
sajtot, joghurtot és 
friss húst is adomá-

nyoz a Tischlein deck dich és Schweizer Tafel 
segélyszervezeteknek. A kereskedő közlése 
szerint a fagyaszható termékeket, így például 
a friss húsokat a lejárat napján lefagyasztják, 
hogy meghosszabbítsák eltarthatóságukat. 
A kezdeményezés célja a rászorulók támoga-
tása és az élelmiszer-hulladék csökkentése.
2023-ban a Lidl Svájc több mint 500 tonna 
élelmiszert adományozott, amivel körülbe-
lül 1,4 millió adag étel elkészítését tette le-
hetővé.
A vállalat 2030-ig a 2017-es szinthez képest 
felére kívánja csökkenteni az élelmiszer-pa-
zarlást üzleteiben. A kezdeményezést a lejá-
ratközeli termékekre vonatkozó árcsökkentés 
és élelmiszermentő csomagok (friss pékáru, 
zöldség-gyümölcs) összeállítása egészíti ki.

Lidl Switzerland adds fresh chilled 
products to food rescue programme
Lidl Switzerland has stepped up its food waste preven-
tion programme by donating chilled fresh products 
such as cheese, yogurt and fresh meat to the charities 
Tischlein deck dich and Schweizer Tafel. In 2023 Lidl 
Switzerland donated more than 500 tonnes of food, 
contributing to the preparation of around 1.4 million 
meals. Lidl seeks to halve food waste in its stores by 
2030 compared to 2017. 

Megduplázza saját márkás 
kínálatát a Co-op Wholesale

800 000 fontos befekte-
téssel bővíti a brit 
Co-op Wholesale saját 
márkás termékeinek 
választékát annak érde-
kében, hogy a kiskeres-
kedőknek még több 

alapvető árucikket kínálhasson olyan áron, 
amely biztosítja az ő versenyképességük 
megtartását.
A cél érdekében a vállalat a jelenlegi 50-ről 
több mint 100-ra növelné a legfontosabb ter-
mékvonalainak számát, miközben számos ter-
mék esetében a nagykereskedelmi árakat – 
átlagosan 3%-kal – csökkentette.
A Co-op Wholesale szerint ez a lépés azért je-
lentős, mert hozzásegíti a független kiskeres-
kedőket a fenntartható növekedés eléréséhez 

azáltal, hogy a vásárlói igényeket kielégítő, mi-
nőségi saját márkás termékeket kínálhatnak 
versenyképes áron.

Co-op Wholesale to double its private 
label range
Co-op Wholesale is investing GBP 800,000 in the UK to 
expand its private label range, in order to offer retailers 
even more essential products at prices that will help 
them remain competitive. Co-op will increase the num-
ber of its key product lines from the current 50 to more 
than 100, while reducing wholesale prices on a number 
of products by 3% on average.

Újrahasználható kenyeres 
zsákokat vezetett be 
az Albert Heijn

Hatszáz hollandiai üzletében vezette be újra-
használható kenyeres zsákját az Albert Heijn, 
amivel a pékségeiben használt csomagolá-
sok műanyagtartalmát kívánja csökkenteni. 
A 100%-ban újrahasznosított pamutból ké-
szült, mosható zsák péksütemények és kenyér 
tárolására is alkalmas, de akár kenyeres ko-
sárként is használható. A terméket több mint 
700 vásárló tesztelte bevezetése előtt.
A lépés része a „Pékjeink ajánlásával” kam-
pánynak, amely a frissen sült pékáruk széles 
kínálatára hivatott felhívni a figyelmet. Az áru-
házlánc kínálatában magas rost- és fehérjetar-
talmú, gluténmentes, kovászos, valamint sör-
főzdei melléktermékekből készült ún. Mattise 
kenyerek is megtalálhatók.

Albert Heijn introduces reusable bread 
bags
Albert Heijn has rolled out reusable bread bags in 600 
stores in the Netherlands, in a bid to reduce the plastic 
content of packaging used in its bakeries. The washable 
bag is made from 100% recycled cotton and can be 
used to store pastries and bread – or as a bread basket. 
The product was tested by more than 700 customers 
before the launch. 

Alumíniumpalackos bort 
vezetett be a brit ALDI

Április közepétől alu-
míniumpalackos saját 
márkás borral bővült 
az ALDI kínálata az 
Egyesült Királyságban 
– elsőként a brit szu-
permarketek között. 
Az új Costellore Pinot 
Grigio csomagolása 

95 grammos, így közel 75%-kal könnyebb, 
mint a hagyományos üvegpalack, ráadásul 

teljes mértékben újrahasznosítható.
A fenntartható csomagolási megoldást a disz-
kont a Broadland Drinks klímabarát csomago-
lási szolgáltatóval közösen fejlesztette.
Mivel a borok karbonlábnyomának legna-
gyobb részéért maga a palack felel, ezért az 
alumínium használatával jelentősen csökkent-
hető a környezeti terhelés, miközben az új 
csomagolás jobban igazodik a környezetbarát 
alternatívákra vonatkozó igényekhez is.
Az ALDI UK szerint az ilyen típusú újítások se-
gítik a fogyasztókat abban, hogy számukra 
fontos dolgokban felelős döntéseket tudja-
nak hozni.

Aldi launches private label wine in 
aluminium bottles in the UK 
In mid-April Aldi introduced private label wine in alu-
minium bottles in its UK stores – a first among UK super-
markets. The new Costellore Pinot Grigio weighs 95g, so 
it is 75% lighter than a traditional glass bottle and is 
fully recyclable. Lidl has developed the sustainable 
packaging in partnership with climate-friendly packag-
ing company Broadland Drinks. 

Fenntartható fagylaltot 
dob piacra az Auchan 
Portugáliában

Az Auchan Portugália a helyi O Gelado már-
kával együttműködve az élelmiszer-pazarlásra 
megoldást kínáló új, vegán banán-kókusz ízű 
fagylaltot vezet be kínálatába. A termék túl-
érett, egyébként kidobásra ítélt banánok fel-
használásával készül, és az áruházlánc úgy be-
csüli, hogy induláskor mintegy 6500 banánt 
menthet meg a kezdeményezéssel. A fagylalt 
65%-ban banánt, azaz dobozonként körülbe-
lül másfél mentett banánt tartalmaz.
A banánban található triptofán segítheti a 
stressz és szorongás csökkentését, antioxidán-
sai pedig betegségek megelőzésében lehet-
nek hasznosak.
Az új termék illeszkedik az Auchan megma-
radt élelmiszerek újrahasznosítását a minőség 
és elérhetőség megtartása mellett célul kitű-
ző Zero Waste stratégiájához.
Nem ez az első ilyen terméke a láncnak: ko-
rábban már maradék kenyérből készült sört és 
más gyümölcsalapú jégkrémet is kínált.

Auchan launches sustainable 
ice cream in Portugal
Auchan Portugal has teamed up with local brand O 
Gelado to launch a new vegan banana-coconut fla-
voured ice cream as a solution to food waste. The prod-
uct is made using ripe bananas that would otherwise 
be thrown away, and the chain’s estimation is that it 
will save around 6,500 bananas right at launch. The ice 
cream contains 65% banana – about one and a half 
saved bananas per box. 
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2026-ig bezárja összes 
belgiumi üzletét a Cora

A Cora hipermar-
ketlánc 2026 elejé-
ig bezárja mind a 
hét belgiumi áru-
házát, ami révén 
közel 1800 munka-
hely kerül veszély-

be. A tulajdonos Louis Delhaize Csoport sze-
rint a döntést a vásárlóerő csökkenése, az on-
line kereskedelem térnyerése, a hipermarket 
modell elavulása és a belga munkaügyi sza-
bályozás indokolja.
A vállalat évek óta jelentős veszteségeket ter-
mel, és nem talált olyan vevőt, aki a jelen pi-
aci körülmények között a teljes operációt át-
venné.
A hipermarketek 2026-ig nyitva maradnak, de 
a hozzájuk tartozó bevásárlóközpontokat az 
európai ingatlanfejlesztő Mitiska REIM veszi át, 
és újítja fel kisebb méretű bérbe adható egy-
ségekre bontva. Az eladásból származó be-
vételből a cég a szerkezetátalakítás költsége-
it tervezi fedezni.

Cora to close all Belgian stores 
by 2026
Hypermarket chain Cora is going to close all seven of its 
stores in Belgium by the beginning of 2026, putting 
nearly 1,800 jobs at risk. According to the owner the 
Louis Delhaize Group, the decision is motivated by fall-
ing purchasing power, the rise of online retail, the out-
dated hypermarket model and Belgian labour regula-
tions. 

Az egészséges táplálkozást 
népszerűsíti a Mercadona

Az egészséges táplálkozás iránti elkötelezett-
sége jegyében a spanyol Mercadona 2024-
ben több mint 500 termék címkéjét frissítette, 
és 2025-ig további 2500 csomagoláson tervez 
javításokat – nagyobb betűméret és átlátha-
tóbb formázás alkalmazásával, valamint stan-
dardizált tápanyagtáblázatok és adagonkénti 
tápanyag-információk feltüntetésével.
A vállalat üzleteiben praktikusabb formátu-
mokat is – például héjas dióféléket – kínál, 
emellett a legkülönbözőbb elkészítési (grille-
zés, air fryer) módokat segítő instrukciókat tar-
talmazó címkéket alkalmaz.
A vállalat „Your Balanced Basket” kezdeménye-
zése az egészséges táplálkozásra ösztönző ja-
vaslatokat és recepteket tesz közzé.
A termékek tápértékének javítása céljából a 
Mercadona a beszállítókkal is együttműkö-
dik, de vásárlói szervezetekkel, dietetikusokkal 
is együtt dolgozik azért, hogy erőfeszítései tu-
dományosan megalapozottak legyenek.

Mercadona promotes healthy eating
As part of its commitment to healthy eating, Spanish 
retail chain Mercadona updated the labels of more 
than 500 products in 2024 and plans to update 2,500 
more in 2025 – with larger font sizes and clearer format-
ting, standardised nutrition tables and nutrition infor-
mation per serving. Mercadona’s “Your Balanced Bas-
ket” initiative publishes suggestions and recipes to en-
courage healthy eating. 

Világszerte 11%-kal 
csökkentette vízfelhasználását 
a Heineken

2018-hoz képest 
tavaly 11%-kal 
mérsékelte a 
Heineken vízfel-
használását glo-

bális szinten. Vízhatékonysági programját 56 
gyárában – köztük Olaszországban és 
Brazíliában – vezette be, ahol a vízfelhaszná-
lásban 13%-os, illetve 9%-os csökkenést ért el.
A vállalat által alkalmazott fejlett technoló-
giák – Etiópiában például zárt rendszerű for-
dított ozmózis, Mexikóban pedig vízkezelési 
optimalizálás – szintén jó eredményeket ho-
zott. A vállalat a legjobb gyakorlatokat saját 
globális platformján osztja meg, ezzel elő-
segítve a folyamatos tanulást és megvaló-
sítást.
A Heineken célja, hogy a vízhiányos térségek-
ben 2030-ra minden egyes előállított liter sör 
után 1,5 liter vizet pótoljon vissza a helyi víz-
bázisokba. 2024-ben a vállalat már az árpa és 
a komló 75%-át a vízgazdálkodás szempontjá-
ból is fenntartható forrásból szerezte be.

Heineken curbs global water use 
by 11%
Heineken reduced its water use by 11% globally last year 
compared to 2018. The brewing company implement-
ed its water efficiency programme in 56 factories, in-
cluding in Italy and Brazil, where it has achieved water 
use reductions of 13% and 9%, respectively. In wa-
ter-stressed regions Heineken’s objective is to replenish 
1.5 litres of water in local watersheds for every litre of 
beer produced by 2030. 

A Royal Maillel együtt 
telepít csomagautomatákat 
üzleteibe a Sainsbury’s

Hosszú távú együttműködésre lépett a 
Sainsbury’s és a Royal Mail, melynek eredmé-
nyeképpen csomagautomatákat helyeznek 
üzembe a brit szupermarketlánc üzleteiben 
országszerte. A Sainsbury’s az első brit üzlet-
lánc, amely csatlakozott a Royal Mail gyorsan 
bővülő csomagátvételi hálózatához.
A tavaly decemberben indított automatarend-
szer célja, hogy megkönnyítse a csomagfeladást 

és -átvételt, különösen a használtcikk-piacon ak-
tív értékesítők számára. A hat Sainsbury’s üzlet-
ben már most is működő automaták hamaro-
san csomagátvételi lehetőséget is kínálnak.
A hét 7 napján elérhető szolgáltatás címke-
nyomtatást is és QR-kódos egyszerűsített keze-
lést tesz lehetővé, így akár vásárláskor is gyor-
san elintézhető a csomagküldés vagy -átvétel.

Sainsbury’s partners with Royal Mail 
to install parcel lockers in stores
Sainsbury’s and Royal Mail have entered into a long-
term partnership that will see the installation of parcel 
lockers in the British supermarket chain’s stores nation-
wide. Sainsbury’s is the first UK chain to join Royal Mail’s 
rapidly expanding parcel delivery network. The service is 
already up and running in six Sainsbury’s stores. 

Természetes kozmetikum 
márkát vásárolt a brit 
Unilever

Az Unilever felvásárolta 
az elsősorban utántölt-
hető dezodorjairól is-
mert brit Wild testápolá-
si márkát, ám az akvizíció 
pénzügyi részleteit nem 
hozta nyilvánosságra.

A 2020-ban alapított vállalat műanyagmentes 
csomagolású prémium dezodorokat, ajakápo-
lókat, tusfürdőket és kézmosókat forgalmaz, 
főként az Egyesült Királyságban, Európában 
és az Egyesült Államokban. Termékei növényi 
összetevőkre épülnek, és a márka saját online 
üzletében, digitális piactereken, valamint a 
kiskereskedelemben is kaphatók.
A fürdőszobában az egyszer használatos mű-
anyagokat vonzó és innovatív testápolási ter-
mékekkel helyettesíteni vágyó márkát az Uni-
lever számára innovatív formulái, fenntartható 
csomagolása és erőteljes közösségi média je-
lenléte tette kiemelkedővé.

Unilever acquires British natural 
personal care brand
Unilever has acquired the British personal care brand 
Wild, known primarily for its refillable deodorants. Wild 
was established in 2020 and sells premium deodorants, 
lip balms, shower gels and hand washes in plastic-free 
packaging, mainly in the UK, Europe and the US. Its 
products are made with plant-based ingredients and 
are available in the brand’s own online store, at digital 
marketplaces and in retail. 

300 új üzlet nyitását tervezi 
a Jerónimo Martins 2025-ben

A portugál Je-
rónimo Martins 
kiskereskedel-
mi csoport 

1,1 milliárd eurós beruházást tervez 2025-re, 
főként Lengyelországban és Kolumbiában. 
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A cél több mint 300 új üzlet megnyitása: 130-
150 Biedronka Lengyelországban és 150 Ara 
Kolumbiában, ahol további 70 korábbi Col-
subsidio bolt integrálása is várható. A vállalat 
mindkét országban új disztribúciós központo-
kat is tervez létesíteni.
Portugáliában a tervezett bővítés visszafogot-
tabb lesz mintegy 12 új Pingo Doce üzlet nyi-
tásával, valamint további 50 Pingo Doce és 
250-275 Biedronka bolt felújításával.
A vállalat célja, hogy 2030-ra elérje az 50 mil-
liárd eurós árbevételt, ami jelentős növeke-
dést jelentene a 2024-es 33,5 milliárdhoz ké-
pest. Ennek kulcsfontosságú eleme lehet az 
agrár-élelmiszeripari üzletág, amelybe a válla-
lat az elmúlt évtizedben komolyabb befekte-
téseket eszközölt.

Jerónimo Martins targets 300 store 
openings in 2025
Portuguese retail group Jerónimo Martins plans to in-
vest EUR 1.1bn in 2025, mainly in Poland and Colombia. 
The goal is to open more than 300 new stores: 130-150 
Biedronka stores in Poland and 150 Ara stores in Colom-
bia, where a further 70 former Colsubsidio stores will be 
integrated. The group also plans to open new distribu-
tion centres in both countries. 

Jelentős mértékben 
bővítette saját márkás 
kínálatát a spanyol Makro

406 új saját márkás ter-
mékkel bővítette kínála-
tát a Makro Spanyolor-
szágban a 2023/2024-
es pénzügyi évben, így 
már több mint 6000 
ilyen terméket kínál a 

METRO Chef, a METRO Professional, a METRO 
Premium, a Rioba és az Aro márkák alatt.
A saját márkás áruk a vállalat célkitűzése-
it meghaladva immár az eladások több mint 
38%-át adják. A növekedés hajtómotorja a 
Makro innovációs fókusza és az volt, hogy a 
kereskedő minőségi termékeivel – főként a fa-
gyasztott és friss húsokkal, valamint professzi-
onális konyhai eszközökkel – és versenyképes 
áraival valódi értéket kínált HoReCa-vásárlói-
nak. A Makro lett az első METRO-leányvállalat, 
amely elérte a csoport 2030-ra kitűzött célját, 
a 35%-os saját márkás arányt.
A Planta Thinko, a Makro innovációs központ-
ja kulcsszerepet játszik ebben a stratégiában: 
2024-ben 165 terméket tesztelt, amelyek kö-
zül több mint 100-at a visszajelzések alapján 
tovább is fejlesztettek.

Makro Spain expands private label 
o�ering
Makro added 406 new private label products to its 
assortment in Spain in the 2023-2024 financial year, 
bringing the total to over 6,000 under the Metro Chef, 

Metro Professional, Metro Premium, Rioba and Aro 
brands. Private labels now account for more than 38% 
of sales, exceeding the company’s target. This growth 
has been driven by Makro’s focus on innovation and the 
company’s ability to offer real value to its HoReCa cus-
tomers. 

Hat milliárd dollárból 
bővíti hálózatát Mexikóban 
a Walmart

Üzlethálózatának jelentős bővítését tervezi 
a Walmart Mexikóban, amire 2025-ben több 
mint 6 milliárd dollárt fordít mintegy 5500 
munkahelyet teremtve.
A Walmart de México y Centroamérica (Wal-
mex) jelenleg több mint 3200 üzletet működ-
tet az ország 32 államában a Bodega Aurrera, 
Sam’s Club, Walmart Supercenter és Walmart 
Express láncokban. A vállalat az elkövetkező 
öt évben 1500 további üzlettel bővítené há-
lózatát, melyek közül a növekedés szempont-
jából a Bodega Aurrera kerül majd a közép-
pontba.
Emellett két korszerű disztribúciós központ 
is épül a Bajío régióban és Tlaxcala államban, 
ahol mesterséges intelligencia és robotika tá-
mogatja majd a logisztikai folyamatokat.
A Walmex elkötelezett a mexikói gazdasá-
gi fejlődés mellett. A kereskedő beszállítói há-
lózatát több mint 33 000 cég alkotja, ame-
lyek 85%-a kis- és középvállalkozás, az általa 
eladott termékek 83%-a pedig mexikói gyár-
tású.

Walmart to invest USD 6bn in network 
expansion in Mexico
Walmart is planning a major expansion of its store 
network in Mexico, investing more than USD 6bn in 
2025 to create around 5,500 jobs. Walmart de México y 
Centroamérica (Walmex) currently operates more 
than 3,200 stores in 32 states across the country 
through its Bodega Aurrera, Sam’s Club, Walmart Su-
percenter and Walmart Express chains. In the next five 
years Walmart plans to expand its network by 1,500 
additional stores. 

Stratégiai megállapodást 
kötött a Temu és a DHL

A kínai PDD Hol-
dings tulajdoná-
ban álló Temu és 
a DHL Group 
az európai 
„local-to-local” 

szolgáltatást erősítené, valamint a kkv-k növe-
kedését támogatná a kontinensen és azon is 
túl új együttműködésével. A megállapodás 
értelmében a DHL logisztikai szaktudásával 
segíti a Temu európai operációját, különös 

tekintettel a raktárhálózat bővítésére és a 
gyorsabb szállításra.
A Temu most kihasználja az EU 150 eurós vám-
küszöbét, amelyet várhatóan három éven be-
lül eltörölnek, ezért már most elkezdte euró-
pai raktárbázisainak kiépítését, hogy gyorsabb 
kiszállítást tudjon helyben biztosítani. A válla-
lat célja, hogy a jövőben az európai forgalom 
80%-ban local-to-local értékesítés legyen.
A DHL az EMEA régióban is támogatja majd 
a Temu növekedését. A közös cél a logisztikai 
hatékonyság fokozása, valamint a megfelelés 
és fenntarthatóság biztosítása.

Temu and DHL sign strategic 
agreement
Temu and the DHL Group will strengthen local-to-local 
services in Europe, and support the growth of SMEs on 
the continent and beyond with a new partnership. Un-
der the agreement DHL will add its logistics expertise to 
Temu’s European operations, with a focus on expanding 
the warehouse network and faster delivery. Temu’s goal 
is to have an 80% share for local-to-local sales in Temu’s 
European sales in the future. 

Új energiaitalokkal bővíti 
kínálatát a Starbucks  
az USA-ban

A Starbucks új ener-
giaital-termékcsalád-
dal erősíti pozícióját 
az amerikai RTD-ita-
lok piacán. Az új 
Starbucks Iced 
Energy háromféle íz-
ben – trópusi barack, 

görögdinnye-twist és áfonyás limonádé – 
érhető el.
A szénsavas, növényi alapú koffeint (160 mg) 
tartalmazó italok célja a szellemi frissesség tá-
mogatása cukormentes formában. A dobo-
zonként mindössze 5 kalóriát tartalmazó ita-
lok élelmiszerboltokban kaphatók ország-
szerte.
A Starbucks több mint 30 éve működik együtt 
a PepsiCoval saját termékei RTD-változatai-
nak forgalmazása kapcsán a North American 
Coffee Partnership égisze alatt.
A Starbucks az általa idézett Mintel adatok-
ra hivatkozva úgy látja, hogy az energia-
ital-piac jelentős növekedés előtt áll, és az 
ágazat forgalma 2028-ra elérheti a 30 milli-
árd dollárt.

New energy drinks from Starbucks in 
the US
Starbucks is strengthening its position on the RTD bev-
erage market in the US with a new range of energy 
drinks. The new Starbucks Iced Energy is available in 
three flavours: tropical peach, watermelon twist and 
blueberry lemonade. Containing 160mg of carbonated, 
plant-based caffeine, the drinks are designed to support 
mental freshness in a sugar-free form. 
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 kiemelt téma     grillszezon

A hozzáadott érték, a prémium minőség, a kényelmi 
szempontok újra előtérbe kerültek a stabilizálódó 

grillpiacon. Bár a takarékoskodás itt is tetten érhető 
– olcsóbb beszerzési források, kisebb méretek 

formájában –, a grillezés mint szabadidős tevékenység 
azért mégsem a megtakarítások fő terepe. A piac 

szereplői is így készülnek az idei szezonra.
Szerző: Szalai László

N
ehezen indult be, de aztán utol-
érte magát a -es grillszezon. 
A hűvösebb tavasz után forró nyár 

következett, és az infláció hatása fokoza-
tosan lecsengett, ráadásul az alapanyag-
árak is stabilizálódtak a szezon kezdetén.
– Árszintek tekintetében a piacon eny-
he növekedés volt tapasztalható, ami az 
alapanyag- és energiaköltségek alakulá-
sához igazodott. A volumenek tekinte-

tében a prémium 
és kényelmi termé-
kek iránti kereslet 
növekedett, míg 
az alacsonyabb ár-
kategóriájú termé-
kek esetében mér-
sékelt csökkenés 
volt megfigyelhető. 
Profitabilitás szem-
pontjából a maga-
sabb hozzáadott 
értékkel rendelke-

ző termékek bizonyultak a legstabilabb 
szegmensnek – foglalta össze a trende-
ket Bukovenszki Beáta, a Gallicoop Zrt. 
belkereskedelmi osztályvezetője. – A ke-
reskedelmi partnerek részéről fokozódó 
rugalmasságot és együttműködési haj-
landóságot tapasztalunk, különösen a 
promóciós stratégiák terén. Az akciók és 
árkedvezmények továbbra is meghatá-
rozó szerepet játszanak, de az edukációs 
kampányok és a digitális marketing egy-

re nagyobb hangsúlyt kap. A hosszabb 
távú trendek közé tartozik az ízesített ter-
mékek iránti növekvő kereslet, valamint 
az online csatornákon történő értékesí-
tés erősödése.

A méreten spórolnak,  
nem az ízeken
A piac szerkezetében jelentős arányelto-
lódás nem történt.
– Elmozdulás figyelhető meg a kisebb ki-
szerelések irányába, amely a háztartások 
vásárlóerejének változására reflektál – jelzi 

Bukovenszki Beáta. – A saját márkás ter-
mékek piaci részesedése továbbra is jelen-
tős, de a gyártói márkák esetében a minő-
ségi és fenntarthatósági szempontok egy-
re fontosabb szerepet kapnak a vásárlói 
döntésekben.
Ez olyannyira így van, hogy például a 
Wiesbauer-Dunahúsnál a saját márkás 

grilltermékek forgal-
ma visszaesést mu-
tat a márkatermé-
kek ellenében.
– A magyar fo-
gyasztó konzerva-
tív – állapítja meg 
Kazai Zsolt, a Wies-
bauer-Dunahús Zrt. 
értékesítési vezető-
je. – Bár kipróbálja 

az újdonságokat, egzotikus variánsokat, 
de utána visszatér a jól bevált ízekhez, 
mint például a paprikás, a borsos vagy a 
sajtos grilltermékek. Amit viszont válto-
zatlanul kedvel, azok a mix csomagok. 

Minőség a rácsokon

Bukovenszki 
Beáta
belkereskedelmi  
osztályvezető
Gallicoop 

Kazai Zsolt
értékesítési vezető
Wiesbauer-Dunahús 

Quality on the grill
The  barbecue season got off to a 
slow start, but then it gained momen-
tum. A cooler spring was followed by 
a hot summer, and the effects of infla-
tion have gradually subsided. “As re-
gards volume sales, demand for pre-
mium and convenience products in-
creased, while a moderate decrease 
was observed for products in the low-

er price range. In terms of profitability, 
products with a bigger added value 
proved to be the most stable segment”, 
summarised Beáta Bukovenszki, head 
of domestic sales at Gallicoop Zrt. 
Saving on size, not �avours
There has been a shift towards small-
er pack sizes, reflecting the chang-
ing purchasing power of households. 

“Hungarian consumers are conserv-
ative.  Even if they try new and exotic 
product versions, finally they return to 
the tried and tested flavours, such as 
grilling products with paprika, black 
pepper or cheese. People really like 
mix packs”, informs Zsolt Kazai, sales 
manager of Wiesbauer-Dunahús Zrt. 
Zsuzsa Takácsné Rácz, sales director 

of Pápai Hús Kft.: “Due to the growing 
market weight of discount supermar-
ket chains, last season our company 
paid special attention to increasing 
the number of its branded products in 
these stores. Consumption habits are 
also transforming, with people show-
ing a growing interest in unique fla-
vours and premium grilling products”.

Az érdeklődés az egyedi ízesítésű és prémium grilltermékek iránt növekszik
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A Pápai Hús grill-
termékei mind sa-
ját márkás, mind 
pedig brandter-
mékként jelen van-
nak a kiskereske-
delmi hálózatok-
ban.
– Az értékesítési 
struktúra változá-
sai egyre inkább a 
diszkontláncok irá-

nyába mutatnak 
– konstatálja Ta-
kácsné Rácz Zsu-
zsa, a Pápai Hús 
Kft. kereskedel-
mi igazgatója. – 
A diszkont háló-
zatok piaci súlyá-
nak növekedése 
miatt vállalatunk 
a tavalyi szezon-
ban kiemelt fi-
gyelmet fordított 
arra, hogy a már-
katermékei na-
gyobb számban 
legyenek jelen 
ezekben az üzle-

tekben. A fogyasztói szokások is formá-
lódnak: az érdeklődés az egyedi ízesítésű 
és prémium grilltermékek iránt növekszik, 
miközben a kisebb kiszerelések is egyre 
keresettebbek.

Alapanyag  
megbízható forrásból
A Bonafarm húságazat PICK friss sertéshús-
sal biztosít kiváló minőségű friss húsalap-
anyagot a grillezni vágyó, de az otthoni el-
készítésre szavazó fogyasztók számára. 

– Az élelmiszer bizalmi termék, nem 
csoda, hogy a vásárlók szeretnek tel-
jesen tisztában lenni az asztalra került 
étel eredetével. A PICK friss hús logó-
val ellátott, fekete tálcás, prémium friss 
hús termékek legnagyobb előnye a szi-
gorú előírásoknak való megfelelés és 
a teljes nyomon követhetőség – eme-
li ki Matyasovszky 
Tünde, a Bonafarm 
Zrt. senior brand 
managere (Valdor 
& Pick Friss Hús). – 
Termékeink magas 
hozzáadott érték-
kel rendelkező hú-
sok, melyek olyan 
sertések húsából 
készülnek, amelyek 
a teljes élettarta-
muk alatt kizárólag 
GMO-mentes takarmányt fogyasztanak. 
Az állatok felelős antibiotikumhasználat 
mellett, antibiotikummentes takarmá-
nyokkal etetve, magas állatjóléti körül-
mények között nevelkednek.
A PICK Prémium Friss húsok közt az egyik 
legnépszerűbb grillhús a sertéstarja és 
az oldalas, mivel ezek zsírral átszőtt hús-
részek, amelyek könnyen elkészíthetők. 

A háztartások vásárlóerejének változása miatt elmozdulás 
figyelhető meg a kisebb kiszerelések irányába

Matyasovszky 
Tünde
senior brand manager 
(Valdor & Pick Friss Hús)
Bonafarm 

Takácsné Rácz 
Zsuzsa
kereskedelmi igazgató
Pápai Hús 

https://www.lantmannenunibake.hu/
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A vastagon szeletelt tarja mellett most 
már a vékony tarja is megtalálható a vá-
lasztékban. A húsok előre felszeletelve ke-
rülnek csomagolásra, így az előkészüle-
tekre szánt idő is lerövidíthető, és akkor is 
finomak maradnak, ha frissen fűszerezve 
sütjük őket. A BBQ ízek szerelmesei a szin-
tén előre szeletelt PICK sertésoldalasból is 
igazán ínycsiklandó ételeket készíthetnek.
– A piacon egyedinek számító PICK 
Prémium Friss hús termékeinket ATL 
image kommunikációval, illetve látha-
tóságot biztosító instore aktivitásokkal 
támogatjuk, a kiemelt fontossággal bí-
ró grillidőszakban is – jelzi Matyasovsz-
ky Tünde.

Kolbászok után  
előre pácolt húsok
A GALLICOOP Zrt. az idei szezonban a 
már jól bevált grillkolbászok mellett előre 
pácolt grillhúsokat is kínál, amelyek nem-
csak ízvilágukban, hanem egészséges 
összetevőik révén is megfelelnek a mo-
dern fogyasztói elvárásoknak. Termékfej-
lesztéseik során fenntarthatósági szem-
pontokat is figyelembe vettek, így a cso-

magolási megoldásaik tovább fejlődtek, 
csökkentve az ökológiai lábnyomukat.
– A grilltermékek népszerűsítésében 
várhatóan az ATL- és BTL-eszközök kom-
binációja hozhatja a legjobb eredmé-
nyeket – mondja Bukovenszki Beáta. 
– A televíziós és online kampányok, va-
lamint a közösségimédia-jelenlét erő-
sítése mellett kiemelt figyelmet fordí-
tunk az instore promóciókra és a kóstol-
tatásokra, amelyek közvetlen fogyasztói 
visszajelzéseket generálnak. Idén válto-
zatlanul stabil, kiegyensúlyozott keresle-
tet várunk, rugalmas árképzéssel és cél-
zott promóciókkal igyekezünk a piaci 
igényekhez igazodni.
Az idei szezonban tovább növelik a di-
gitális jelenlétet, influencer kampányo-
kat és edukációs tartalmakat alkalmazva, 
amelyek segítik a fogyasztókat a termé-
kek megismerésében és felhasználásá-
ban. A kereskedelmi partnerekkel közös 
aktivitásokra is nagy hangsúlyt helyez-
nek, hogy minél szélesebb körben elér-
jék a célközönséget, és tovább erősítsék 
a GALLICOOP és a GALLIO márkapozíció-
ját a piacon.

Stuttgarti ízvariációk
A Wiesbauer-Dunahús Zrt. grillforgalma 
a magyar piacon a tavalyi év nehezítő té-
nyezői ellenére több mint %-kal nőtt, és 
az eladott volumen is %-kal emelkedett 
-ben, adja hírül Kazai Zsolt. Ez azért 
is jó hír, teszi hozzá, mert minimális mér-
tékben ugyan, de emelték az áraikat. 
– Idén háromféle új termékkel bővítjük 
palettánkat – jelenti be az értékesíté-
si vezető. – Úgy gondoltuk, ha már Ma-
gyarországon a Wiesbauer rendelkezik 
a legszélesebb grilltermék-választékkal, 
lépjünk a gázra. Így születtek meg a  
g-os Stuttgarti fehér grillkolbász testvé-
rei. Idén ez a kedvelt fehér grillkolbász 
baconös, sajtos és sajtos-baconös ízben 
is elérhető lesz, szintén  grammos ki-
szerelésben.
Eladásösztönzés tekintetében a cég ma-
rad a jól bevált akciós aktivitásnál partne-
reikkel együttműködve, és tovább erősíti 
jelenlétét a social mediában.

Külső-belső megújulás
A -ös szezonra a Pápai Hús meg-
újult külsővel és belső fejlesztésekkel ké-
szül. Ennek részeként a vállalat bemutatja 
új grilltermékcsaládját, a GrillMe márkát, 
amely négy ízvariánsban,  g-os kisze-
relésben kerül a piacra: Szárított paradi-
csomos-sajtos grillkolbász, Jalapeno pap-
rikás-chilis grillkolbász, Fokhagymás grill-
kolbász, Mézes-gyömbéres grillkolbász.
A termékpaletta bővítésével a vállalat 
célja, hogy még szélesebb fogyasztói ré-
teget szólítson meg, különös tekintettel 
a különlegesebb ízvilágot kereső vásár-
lókra.
– A grilltermékek piaca eltérő kommuni-
kációs stratégiát igényel, mint a hagyo-
mányos húskészítményeké – jegyzi meg 
Takácsné Rácz Zsuzsa. – A Pápai Hús 
ezért elsősorban online felületeken erősí-
ti jelenlétét, kiemelt hangsúlyt fektetve a 
gasztrobloggerekkel és influenszerekkel 
való együttműködésre. A márkaépítés és 
a fogyasztói elérés szempontjából a di-
gitális térben való aktív jelenlét kulcsfon-
tosságú szerepet tölt be az idei szezon 
marketingtevékenységében. //

Ingredients from reliable sources
“Food is all about trust, so it is no won-
der that consumers like to be fully 
aware of the origin of the food they are 
putting on the table. The biggest ad-
vantage of the black-tray, premium 
fresh meat products bearing the PICK 
fresh meat logo is their compliance 
with strict standards and full traceabil-
ity. Our products are made from meat 
from pigs fed only non-GMO, antibiot-
ic-free feed”, emphasises Tünde Matyas-

ovszky, senior brand manager of Bon-
afarm Zrt. (Valdor & Pick Fresh Meat). 
One of the most popular grilling prod-
uct from PICK Premium Fresh Meats 
is pork loin and ribs. This season GAL-
LICOOP Zrt. is offering pre-marinated 
grilling meats in addition to its well-es-
tablished grilling sausages, which meet 
modern consumer expectations not 
only in taste but also in terms of healthy 
ingredients. They have also taken sus-
tainability into account in their innova-

tion work, so the company’s packaging 
solutions have been upgraded to have 
a smaller ecological footprint.
Flavour combinations from Stutt-
gart 
This year Wiesbauer-Dunahús Zrt. is 
adding three new products to its as-
sortment: the popular g Stuttgart 
white grill sausage is now available 
in bacon, cheese and cheese-bacon 
variants too. In sales promotion the 
company will stick to its well-estab-

lished promotional activities, in col-
laboration with its partners, and fur-
ther strengthen its presence on social 
media. Pápai Hús is preparing for the 
 season with a new look and new 
products. The company is launching 
its new GrillMe brand, which will come 
out in four flavours in g size: dried 
tomato and cheese grilling sausage, 
jalapeno pepper and chilli grilling sau-
sage, garlic grilling sausage, and hon-
ey and ginger grilling sausage. //

A saját márkás termékek piaci részesedése továbbra is jelentős, de 
a gyártói márkák esetében a minőségi és fenntarthatósági szempontok 
egyre fontosabb szerepet kapnak a vásárlói döntésekben
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Ahogy beköszönt a jó idő, egyre többen gyűlnek össze  
a kertben, hogy parázsló rácsok felett sülő finomságokat 
készítsenek. A PENNY idén még vonzóbb grillkínálattal 
készül, hogy mindenki megtalálja a saját ízléséhez 
legjobban illő alapanyagokat, legyen szó húsimádókról 
vagy a könnyedebb fogásokat kedvelőkről.

Bővülő kínálat, színes hazai 
zöldségek és gyümölcsök
A -ös szezonban a PENNY  külön-
böző grillterméket kínál a halak, a grill-
kolbászok és a húsfélék kategóriájában. 
Az állandó kínálatba bekerültek új, pá-
colt hústermékek és egzotikusabb ízek 
is, így a grillezés igazi kulináris kaland-
dá válhat.
A PENNY elkötelezett a hazai termé-
kek iránt, ami a vásárlók számára is egy-
re fontosabbá válik, különös tekintet-
tel a friss zöldségekre és gyümölcsökre. 
A PENNY ezért évről évre elsőként hoz-
za forgalomba a magyar termést. A friss, 
itthonról válogatott, zamatos termékek 
elengedhetetlen szereplői a könnyed 
nyári grillezéseknek, sokrétű felhaszná-
lásuk és egészségre gyakorolt hatásuk 
miatt közkedvelt alapanyagok.

Minőségi saját márkás 
termékek
A húsfélék grillkínálatában idén  sa-
ját márkás termék is helyet kapott, így a 
vásárlók számos variáció közül válogat-
hatnak, pénztárcabarát árakon. Ahogy 
melegszik az idő, úgy érkeznek foko-
zatosan az üzletekbe a grillszezon ter-
mékei. Elsőként a grillkolbászok válnak 
elérhetővé, majd április végétől már a 
grillsajtok rajongói is megkóstolhatják a 
PENNY Grill & Chill saját márkás sajtokat 
és a Mr. Grill jól ismert ízvilágát. A teljes 
grillválaszték az április -i héttől várja 
a vásárlókat, és ahogy korábban, a mi-
nőséget most is számos hazai beszállító 
biztosítja.

A vásárlók kedvencei 
A vásárlók körében továbbra is a klasszi-
kusok a legnépszerűbbek. A hús kate-
góriában a sütnivaló kolbász és a marha 
hamburgerpogácsa a legkeresettebb 

termékek. Kiemelkedő sikert arat a cse-
vapcsicsa is, a grillkolbászok között pe-
dig a háromféle ízesítésű,  grammos 
saját márkás grillkolbászok és a mini grill 
berner ( g) a legnépszerűbbek.

Friss halak és tengeri 
különlegességek
A grillezés szerelmeseinek a tengeri fi-
nomságokról sem kell lemondaniuk. 
A PENNY állandó kínálatában idén is 
háromféle friss hal található, de a nyári 
szezonban további tengeri különleges-
ségek érkezése is várható a még válto-
zatosabb grillélmény érdekében.
Bár Magyarországon a halfogyasz-
tás jellemzően alacsonyabb, és nem 
a grillszezonban realizálódik, érdemes 
egy-egy grillezés alkalmával a vörös hú-
sok helyett kipróbálni, hiszen nemcsak 
könnyű és finom alternatíva, hanem ki-
váló fehérjeforrás is, amely omega- 
zsírsavakban gazdag, így hozzájárulhat 
az egészséges táplálkozáshoz.

Minden, amire a tökéletes 
grillezéshez szükség van 
Április második felétől nemcsak az ízle-
tes alapanyagok, hanem a sütögetések 

során nélkülözhetetlen grilleszközök, 
mint a faszén, olaj, fogó, tálca és fóliák is 
megérkeznek a boltok polcaira. Szintén 
ekkor válnak elérhetővé a különleges 
grillfűszerek, szószok és pácok, ame-
lyekből az idei évben  különböző ter-
mék kap helyet a kínálatban.
A PENNY a családi és baráti koccintá-
sokhoz vonzó borkínálattal is készül a 
grillszezonra, emellett népszerű nyári 
italválasztékát új ízekkel is bővíti.
A diszkontlánc idén is gondoskodik ar-
ról, hogy minden grillezni vágyó meg-
találja az ízlésének megfelelő, minő-
ségi és megfizethető alapanyago-
kat. Fedezd fel az újdonságokat, és 
hozd ki a legtöbbet a grillszezonból a 
PENNY-vel! (x)

Grilling season in PENNY stores: more flavours, greater choice in 2025!
This year PENNY is presenting an 
even more appealing selection 
of grilling products to ensure that 
everyone can find the ones that 
best suit their taste.
In the  barbecue season 
PENNY is offering  different grill-
ing products in the categories of 
fish, sausages and meat. PENNY’s 
commitment to local produce is 
more and more important to cus-
tomers, especially when it comes 
to fresh fruit and vegetables. This 
year there are  private label 
products in the grilling meat port-
folio. From  April grilling cheese 

fans get the chance to taste PEN-
NY Grill & Chill’s private label 
cheeses and Mr. Grill’s well-known 
flavours. 
Customer favourites
Classics remain the most popu-
lar with shoppers. Among grill-
ing sausages the g private 
label products (in three flavours) 
and the g mini grilling bern-
er are the most popular. PEN-
NY’s permanent assortment 
includes three fresh fish varieties 
this year, but new seafood spe-
cialities are expected to arrive in 
the summer season, for an even 

more colourful barbecue expe-
rience.
Everything you need for the 
perfect barbecue
From the second half of April not 
only the delicious ingredients but 
also the essential barbecue accesso-
ries such as charcoal, oil, tongs, trays 
and foils will arrive on the shelves of 
PENNY stores. Special barbecue sea-
sonings, sauces and marinades will 
also be available at the same time, 
with  different products in the se-
lection this year. Discover the new 
products and make the most of the 
barbecue season with PENNY! (x)

Grillszezon a PENNY-ben: 
még több íz, még nagyobb választék 2025-ben!

https://www.penny.hu/
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Optimisták a grillpiac szereplői az idei szezon előtt. Mert bár 
a tavalyi nyár visszaesést hozott – a gazdasági nehézségeket 

először mindig az impulzuskategóriák érzik meg –, az év 
második felében több sikeres szezonális termékbevezetés 

jelezte, hogy a fogyasztók nem fordultak el a termékkörtől, 
és nyitottak a prémium minőségre, az izgalmas, egyedi 

fűszerezettségre. Így van talaja az innovációknak.
Szerző: Szalai László

A 
-as visszaesés után a grillsaj-
tok piaca -ben újra növeke-
dési pályára állt. 

– A növekedést több tényező is befolyá-
solta – elemez Rohony Miklós, a Szarvasi 
Mozzarella Kft. export és marketing ma-
nagere. – Bár az 
infláció és az alap-
anyagárak változá-
sa kihívást jelentett, 
az árazási stratégia 
és a promóciós ak-
tivitások segítettek 
a kereslet fenntar-
tásában. Az idő-
járás is kedvezően 
alakult, ami hozzá-
járult a szezonális 
termékek iránti kereslet növekedéséhez. 
A profitabilitás stabil maradt, és az idei 
szezonra is pozitív várakozásaink van-
nak.
Bukovenszki Beáta, a Gallicoop Zrt. bel-
kereskedelmi osztályvezetője, a cég sajt-
értékesítésért felelős munkatársa, egy ki-
csit árnyaltabban látja a piacot. Szerinte 
a termékkör dinamikus növekedéséhez 
még nem adott minden feltétel. A tej és 
tejtermékek alapanyagárai továbbra is in-
gadozóak, ami közvetlenül érinti a grill-

sajt-előállítás költségeit. Bár az infláció 
üteme mérséklődött, az élelmiszerárak 
magas szinten maradtak, ami visszafogja 
a háztartások vásárlóerejét. Ez különösen 
igaz az olyan impulzívabb, szezonális ter-
mékekre, mint a grillsajt.

– A volumenek visz-
szafogottabban nö-
vekednek, mivel a 
fogyasztók egy része 
tudatosabbá vált, 
és keresi az ár-érték 
arányos megoldáso-
kat. Míg az alacso-
nyabb árkategóriás 
termékeknél az árér-
zékenység továbbra 
is erőteljesen érvé-
nyesül, a prémium grillsajtoknál már látha-
tó némi fellendülés – tájékoztatja lapunkat 
Bukovenszki Beáta. – Profitabilitás szem-
pontjából a gyártóknak egyensúlyozniuk 
kell az áremelések és a promóciók között.

Grillsajtok – már nem 
csak nyáron

Grilling cheese – not only in the summer anymore
Following a sharp decline in , 
the grilling cheese market returned 
to a growth path in . “Although 
inflation and changes in raw ma-
terial prices posed a challenge, the 
pricing strategy and promotion-
al activities helped to maintain de-
mand”, explains Miklós Rohony, 
export and marketing manager of 
Szarvasi Mozzarella Kft. Beáta Bu-

kovenszki, head of domestic sales 
at Gallicoop Zrt. says raw material 
prices for milk and milk products re-
main volatile, which directly affects 
the cost of producing grilling cheese. 
“Volume sales are growing slowly, 
because some consumers have be-
come more conscious and they are 
searching for value for money solu-
tions”, she adds.

Shoppers seek special products
Péter Fábián, brand manager of 
Savencia Fromage & Dairy Hunga-
ry Zrt.: “Every sales channel showed 
growth, especially discounters. Grill-
ing cheese is an important category 
because it offers a variety of ways to 
make cooking on the grill more col-
ourful, and grilling cheese is easy to 
prepare all year round”. According to 

Miklós Rohony, export and marketing 
manager of Szarvasi Mozzarella Kft., 
some consumers are receptive to in-
novation, while others are looking for 
tried and tested products. He believes 
it is a good idea to target those who 
wish to try new things as well. Pre-
miumisation could be one of the driv-
ing forces, while in the price-sensitive 
segment promotions and multipack 

Rohony Miklós
export és marketing 
manager
Szarvasi Mozzarella 

Bukovenszki 
Beáta
belkereskedelmi  
osztályvezető
Gallicoop 

Az árazási stratégia és a promóciós aktivitások segítettek abban,  
hogy a grillsajt újból növekedési pályára álljon
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Legyen színes a nyarad

Fábián Péter
brand manager
Savencia Fromage & 
Dairy Hungary

Keresik az egyedit
Nem csupán külső tényezők befolyásol-
ták az eladásokat.
– A vásárlók viselkedésében is érzékelhe-
tők változások – hívja fel a figyelmet Fá-
bián Péter, a Savencia Fromage & Dairy 
Hungary Zrt. brand managere. – Azok 

az üzletek, amelyek 
grill témakihelyezé-
seket alkalmaztak, 
kiemelkedő ered-
ményeket értek el. 
Minden értékesíté-
si csatorna növeke-
dést mutatott, külö-
nösen a diszkontok. 
A grillsajtok fontos 
kategória, mert sok-
féle lehetőséget kí-

nálnak a grillezés változatossá tételére, 
emellett egész évben könnyen elkészít-
hetők.
Fogyasztói oldalról a kereslet kétarcú, ál-
lapítja meg Rohony Miklós: bizonyos ré-
teg fogékony az újításokra, míg mások a 
jól bevált termékeket keresik.
– Szerencsés megcélozni az „új dolgok-
ra vágyó” réteget is, hiszen ők azok, akik 
(még ha csak egyszer is, de) mindenkép-
pen ki szeretnék próbálni az új ízeket – 

jegyzi meg a Szarvasi Mozzarella Kft. ex-
port és marketing managere. – Beszerzői 
oldalról is egyre nagyobb az igény és a 
kereslet az egyedi ízesítésű és különleges 
fűszerezésű grillsajtok iránt, éppen ezért 
tervezünk idén új termékekkel megjelen-
ni a piacon. 
Az Agrár Zrt.-nél jó szezonra számítanak, 
különösen, ha az időjárás kedvező lesz.
– A prémiumizáció lehet az egyik húzó-
erő (különleges ízesítések, prémium cso-
magolás, bio- vagy kézműves termékek), 
míg az árérzékeny szegmensben az ak-
ciók és multipack ajánlatok hozhatnak 
eredményt – tekint előre Bukovensz-
ki Beáta. – A saját márkás grillsajtok tér-
nyerése továbbra is érezhető, főként a 
diszkontláncokban, de a prémium gyár-
tói márkák egyedi ízvilággal és minőségi 
kommunikációval még mindig meg tud-
ják szólítani a fogyasztókat. Az árpromó-
ciók továbbra is kulcsfontosságúak, de 
egyre inkább előtérbe kerülnek az élmé-
nyalapú promóciók (pl. grillezési tippek, 
receptötletek, kóstoltatások). Az innova-
tív, karakteresebb ízek iránti kereslet nő. 
A karakteresebb, egyedibb fűszerezett-
ségű grillsajtok iránti növekvő keresletet 
megerősíti Nagy Béla, a Kőröstej Kft. cég-
vezetője is:

– Immár hagyo-
mánynak számít, 
hogy a növekedés 
nagy részét az íze-
sített grillsajtjaink 
biztosítják – sze-
rencsére évről évre 
egyre több fűszere-
zett változatot tar-
tanak partnereink 
a polcaikon, hiszen 

nagy irántuk az érdeklődés. Örömteli szá-
munkra az is, hogy a Hajdú márkát az 
összes kereskedelmi lánci partnerünk im-
már a szezonon kívül is forgalmazza, év-
ről évre növekvő ízválasztékkal. Nyugod-
tan kijelenthetjük, hogy ez az egyik olyan 
sajtszegmens, mely kivételnek számít ab-
ból a szempontból, hogy ragaszkodnak 
a fogyasztók a márkához. Bár a saját már-
kás termékek nagy részét is vállalatunk 
gyártja, forgalmunk több mint négyötö-
dét továbbra is a Hajdú márka képviseli.

Tovább bővül az ízpaletta
A Kőröstej tonnában számolva talán min-
den korábbinál nagyobb fejlődést ért el 
a grillsajt-értékesítésében: márkatermé-
kek tekintetében a nehéz évnek számító 
-ban is mintegy %-os növekedést 

Nagy Béla
cégvezető
Kőröstej 

https://hajdusajt.hu/
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produkált. Nagy Béla 
úgy tapasztalja, hogy 
a fogyasztók imádják 
az új ízeket.
– Erre reagálva a -
ös szezonban, gon-
dos válogatást köve-
tően, szárított paradi-
csomos-bazsalikomos 
és a tandoori fűszeres 
grillsajtokkal fogunk 
megjelenni – árulja el 
Nagy Béla. – Fontos 
ugyanakkor megem-
lítenem azt is, hogy a 
főszezonon kívül is je-
lentek meg limitált íze-
sítéseink – a manap-
ság nagyon felkapott 
pumpkin spice válto-
zat, és a pár éve már 
forgalmazott almás-fa-
héjas ünnepi verzió. Egyértelmű, hogy a 
grillsajt ma már nem csak a nyári szezon 
terméke.
Marketingben a cég igyekszik kihasznál-
ni, hogy az influenszer-együttműködé-
sek céljából a grillsajt az egyik legjobb 
élelmiszer.
– Tavaly már nemcsak makroinfluensze-
rekkel dolgoztunk együtt milliós nagy-
ságrendű eléréssel, de több száz mikro- 
és nanoinfluenszer is népszerűsítette a 
Hajdú grillsajtokat – újságolja a Kőröstej 
cégvezetője. – Emellett természetesen 
hagyományos csatornákon is kommuni-
káltunk, outdoor és POS-megjelenéseink 
is szép számmal voltak -ben.

Még több élmény
A Savencia tavaly a piaci átlagnál na-
gyobb mértékben növekedett, ami azt 
jelzi, hogy fogyasztóik pozitívan reagál-
tak arra, hogy a cég grillsajtválasztékát a 
Karaván márka alá rendezte.
– A klasszikus Karaván füstölt grillsajtok 
mellett a Grill Tallérok három ízben és a 
Grill Camembert-ek szintén három ízben 
lesznek elérhetők a szezonban – tekin-

ti át Fábián Péter. – Az idei év újdonsága 
a Karaván Grill Camembert termékcsalád 
fejlesztése. A méretcsökkentési trend-
del ellentétben a Karaván Grill Camem-
bert tömege nő, esetünkben a × 
g-os kiszerelést × g-osra cseréljük, 
hogy még több olvadó sajtélményt tud-
junk nyújtani. Emellett idén nyáron a jól 
ismert Grill Camembert + áfonyaszósz 
mellett új, egzotikus, enyhén pikáns íz-
kombinációként a Grill Camembert + 
mangó chutney szósz párosítást vezet-
jük be.
Marketing terén a Savencia idén TV, digitá-
lis, social és instore kampányokkal készül.
– Emellett, mivel a grillsajtok kategóriá-
ja kevésbé elterjedt, mint más sajttípuso-
ké, fontos a bolti láthatóság és a fogyasz-
tói edukáció is, hogy grillezéskor minden 
esetben a grillsajtokra is gondoljanak 
– fűzi hozzá a Savencia brand managere.

Találkozások a fogyasztókkal
A Szarvasi Agrár Zrt. innovációs mun-
káját fogyasztói oldalról az egészségtu-
datosság és a változatosság iránti igény 
hajtja. Kereskedői oldalról pedig az erős 

szezonális verseny miatt a 
látványos, figyelemfelkeltő 
újdonságok kerülnek közép-
pontba – ezek külön kihe-
lyezésekkel, tematikus ak-
ciókkal erősíthetők, vázolja 
Bukovenszki Beáta, aki hoz-
záteszi:
– Marketingvonalon első-
sorban a social media kam-
pányok kerültek előtérbe 
receptekkel, inspirációs tar-
talmakkal, de nagyon jó vá-
sárlói visszajelzések érkeztek 
a közvetlen bolti kihelyezé-
sekről, kóstoltatásokról is. 
Az Agrár Zrt. jó minőségű, 
valódi tejből készült grill-
sajtjai nagy sikert értek el az 
áruházi kóstolások alkalmá-
val, ahol a visszajelzés a vá-
sárló oldaláról közvetlen és 

azonnali, így ezt a vonalat szeretnénk to-
vábbra is erősíteni.

Szezonális ízek
A Szarvasi Mozzarella Kft. a -ös grill-
szezonra is készül újdonsággal. Emel-
lett viszont Rohony Miklós azt is kieme-
li, hogy a tavalyi karácsonyi szezonban 
nagy sikert aratott a mézeskalács ízesíté-
sű grillsajtjuk, így idén is szeretnék külön-
leges, szezonális ízekkel bővíteni a kíná-
latot, legyen szó karácsonyról vagy hallo-
weenről. Az új termékek célja, hogy még 
változatosabb élményt nyújtsanak a vá-
sárlóknak, és tovább növeljék márkánk 
vonzerejét.
– A grillsajtok értékesítését ATL- és 
BTL-eszközökkel egyaránt támogatjuk 
– mondja az export és marketing mana-
ger. – A sikeres marketingeszközök közé 
tartoznak a digitális kampányok, a közös-
ségimédia-aktivitások és az instore pro-
móciók. Az online jelenlét erősítése, inf-
luenszerekkel való együttműködés, vala-
mint a kóstoltatások és bolti aktivitások 
egyaránt hozzájárulnak az eladások nö-
vekedéséhez. //

offers could bring results. Béla Nagy, 
general manager of Kőröstej Kft. also 
sees growing demand for more spe-
cial flavoured grilling cheeses: “We 
are happy to see that the Hajdú 
brand is now also available in the 
off-season in the stores of all our re-
tailer partners, with a growing selec-
tion of flavours every year”. 
Further expanding the palette of 
�avours
Kőröstej’s experience is that consum-
ers love new flavours. As a reaction 
to this, in the  season they are 

launching dried tomato and basil 
and tandoori spicy grilling cheeses. 
It is important to mention that they 
have also come out with limited edi-
tion flavours outside the high season 
– a pumpkin spice variant and an 
apple and cinnamon festive version 
– as grilling cheese is no longer just 
a seasonal, summer product. This 
season Savencia’s classic Karaván 
smoked grilling cheese, Grill Tallér 
will be available in three flavours 
and Grill Camembert will also hit the 
shops in three flavours. The weight of 

Karaván Grill Camembert is growing: 
the company is changing the xg 
pack to xg. Plus in the summer 
a new exotic, slightly spicy flavour 
combination of Grill Camembert + 
mango chutney sauce variant will 
join the well-known Grill Camembert 
+ cranberry sauce version.
Seasonal �avours
From a consumer perspective the in-
novation work of Szarvasi Agrár Zrt. 
is driven by health awareness and 
the need for variety. On the retail-
er side – because of the strong sea-

sonal competition – the focus is on 
eye-catching novelties, explains Beá-
ta Bukovenszki. Szarvasi Mozzarel-
la Kft. is also preparing something 
new for the  grilling season. Last 
Christmas the company’s ginger-
bread-flavoured grilling cheese was 
a big hit, so this year they are rolling 
out more special seasonal flavours, 
no matter whether it is Christmas or 
Halloween. The new products wish 
to offer customers an even more var-
ied experience and further enhance 
the appeal of the brand. //

Míg az alacsonyabb árkategóriás termékeknél az árérzékenység 
továbbra is erőteljesen érvényesül, a prémium grillsajtoknál már 
látható némi fellendülés
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They don’t leave you in the sauce
Last year the warm weather that last-
ed until September and the easing in-
flation had a positive influence on the 
best friends of grilling meats: sauces 
and condiments. “The FMCG spending 
of households increased at almost the 
same rate as food inflation, which con-
tributed to the growth on the sauce 
market”, reports Tímea Szűcs-Bundik, 
dressing brand manager of Unilever 

Magyarország Kft. Consumer basket 
sizes increased, while at the same time 
the frequency of purchases dropped. 
This year the Globus brand will contin-
ue to focus on the basic flavours, while 
the wide Hellmann’s product range 
with  different barbecue sauces will 
be joined by an extra chilli mayon-
naise sauce. In addition to this, in or-
der to satisfy consumer demand the 

company’s best-selling product, Hell-
mann’s Cheddar Sauce will become 
available in large size too during the 
grilling season.
Creative grillers
Rita Bazsó, marketing director of Uni-
ver-Product Zrt. says the plastic bottle 
format is still the most popular in the 
basic and flavoured mayonnaise, mus-
tard and ketchup segment, while the 

popularity of stand up pouches is also 
growing, as they make it easy to squeeze 
every last drop of sauce from the pack-
aging. “Barbecues are a great place to 
be creative and people like to experi-
ment. They have discovered that our 
Erős Pista garlic cream is perfect for mar-
inating and adds a new, spicy flavour 
to meats and vegetables”, says Rita Ba-
zsó. For this year’s barbecue season they 

Kicsit sutba dobja a tradíciókat a magyar, ha grillezésről 
van szó: míg egy ünnepi asztalra ritkábban kerül 

egzotikus ételízesítő, a grillhúsok elkészítése a szakács 
kreativitásáról is szól. Ezt elősegítendő, a szószok, pácok 
gyártói és forgalmazói évről évre dinamikusan fejlesztik 

a termékpalettájukat: új ízeket vezetnek be, amihez 
kényelmi és egészségtudatos szempontok is párosulnak.

Szerző: Szalai László

A
z elnyúló, szeptemberig tartó me-
leg és a csillapuló infláció a grillhú-
sok legjobb 

barátainak, a szó-
szoknak és fűszerek-
nek is jól jött.
– Az élelmiszer-inflá-
cióval közel egyen-
lő mértékben nőt-
tek a háztartások 
FMCG-kiadásai, ami 
hozzájárult a szó-
szok piacának nö-
vekedéséhez – 
mondja Szűcs-Bundik Tímea, az Unilever 
Hungary Kft. dressing brand managere. 
– A kategória a megemelkedett átlagár 
miatt továbbra is inkább értékben tudott 
bővülni, az értékesítési csatornák tekinte-
tében pedig általánosan pozitív változást 
tapasztaltunk. A diszkontok részesedé-

se növekszik, azonban kiemelendő, hogy 
a tavalyi szezonban a grillszószok piacán 
nem nőtt a saját márkás termékek aránya 
a márkázottakhoz képest.
Szűcs-Bundik Tímea elemzésében kitér ar-
ra is, hogy tavaly nőtt a fogyasztói kosár-
méret, ezzel egyidejűleg a vásárlási gyako-
riság csökkenése volt tapasztalható. Emiatt 
a különféle kiszerelési formák, kiváltképp a 
családi csomagolások még inkább fontos 
szerepet kapnak a portfólióban. 

Alap és extra
Az Unilevernél a -es tavaszi-nyári grill-
szezon a terveknek megfelelően sikeresen 
zárult mind a Globus, mind a Hellmann’s 
márkák tekintetében.
– A Globus márkánkon belül idén is az 
alapízekre helyezzük a hangsúlyt, míg a 
rendkívül széles, -féle grillszószból ál-
ló Hellmann’s termékpaletta további vari-

ánssal bővül: egy extra 
chillis, majonézes szósz-
szal. Emellett pedig a fo-
gyasztói igényekhez iga-
zodva, a legsikeresebb 
termékünk, a Hellmann’s 
Cheddar szósz, nagy ki-
szerelésben is elérhe-
tő lesz a szezon idejére 
– számol be az újdonsá-
gokról az Unilever dres-
sing brand managere.
A Globusnál a -ös év 
az ambassador együtt-
működés jegyében telik, 

amely során Hajós András mint a márka 
nagykövete mutatja meg, hogy a grillezés 
a Globus szószokkal bárkinek sikerülhet. 
A Hellmann’s és a Globus márkát egyaránt 
 fokos kampány, aktív médiatámogatás 
és trade aktivitások segítik majd. Ez magá-
ban foglalja a televíziós és online hirdeté-
seket, közösségi médiakampányokat, nagy 
volumenű grillnyereményjátékot, illetve új 
izgalmakat, amelyeknek Hajós András áll a 
középpontjában. 

Kreatív grillezők
Bazsó Rita, az Univer-Product Zrt. marke-
tingigazgatója úgy látja, hogy az alap és 
ízesített majonéz, mustár, ketchup ter-
mékek körében to-
vábbra is a flakonok 
a legnépszerűbbek, 
ugyanakkor a talpas 
tasakos kiszerelések 
kedveltsége is folya-
matosan nő, hiszen 
ezen csomagolás-
ból a szósz az utolsó 
cseppig könnyedén 
kinyomható.
– A grillpartik tág teret adnak a kreativitás-
nak, a fogyasztók szeretnek kísérletezni – ál-
lapítja meg Bazsó Rita, aki példát is mond: 
– Rájöttek, hogy egyik nemrégiben beveze-
tett termékünk, az Erős Pistás fokhagyma-
krém kiválóan alkalmas pácolásra, és új, pi-
káns ízt ad a húsoknak és grillzöldségeknek. 
Idén is erős keresletre számítunk, és folytat-
juk a grilltermékeink népszerűsítését.
A nyári grillezés szinte elválaszthatatlan a 
salátakészítéstől. Ebben az időszakban az 
Univer kínálatában szereplő hatféle üve-
ges salátaöntet forgalma is kiemelkedő. 
Nyáron ezeknek a termékeknek a disztri-
búcióját szélesítik.
Az idei szabadtéri szezonra széles termék-
palettával és izgalmas újdonságokkal ké-
szülnek.
– A szezon során Erős Pistás co-brand 
termékek megjelenésére lehet számítani, 

Nem hagynak pácban

Szűcs-Bundik 
Tímea
dressing brand manager
Unilever Hungary 

Bazsó Rita
marketingigazgató
Univer-Product 

Bár a diszkontok részesedése emelkedik, a tavalyi 
szezonban a grillszószok piacán nem nőtt a saját márkás 
termékek aránya a márkázottakhoz képest
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A TABASCO, valamint a GYÉMÁNT és ÜVEG logók a McIlhenny Co. védjegyei.

https://tabascoszosz.hu/
https://maresifoodbroker.hu/
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are preparing with Erős Pista co-brand 
products.
Selected delicacies
KOCH’S is in the early phase of promot-
ing its sauces and other internationally 
recognised premium brands (Develey, 
BBQUE) of the group. “The flavour spec-
trum of our sauces is really broad and 
every year we add several new inno-
vations. We are launching lots of new 
products for the barbecue season, re-
flecting consumer needs and market 
trends. Some of these – the very success-
ful exclusive KOCH’S mayonnaise and 

mustard lines – are already available in 
shops”, informs Attila Ujházi, managing 
director of Koch’s Torma Hungária Kft.
Do you fancy something spicy?
Júlia Siróné Váradi, business develop-
ment director of Tormaricum Kft. reck-
ons Hungarian consumers like spicier, 
more special table sauces, marinades 
and spice mixes more and more and 
she thinks it is a positive market devel-
opment. “Besides traditional flavours, 
there is also growing interest in strong-
er, more characteristic products such 
as wasabi or chilli horseradish, different 

burger sauces with distinctive spices 
and spicy dips”, says Júlia Siróné Vára-
di. Tormaricum Kft. plans to expand its 
product range this season with barbe-
cue sauces, meat marinades and con-
diments. The first of these will be a pep-
per and mayonnaise horseradish sauce 
in a bottle, which is perfect for hot 
dogs, hamburgers and grilled meats, 
but also makes a great dipping sauce.
It doesn’t have to be meat
Today barbecuing isn’t only popular 
among meat lovers, but also with peo-
ple who wish to lead a healthy lifestyle 

or are vegans, says Henrietta Csicselyné 
Biró, sales director of Thymos Hungária 
Kft. “This fact is also supported by sales 
data from last year, which show rising 
demand for liquid marinades. Our mar-
inades aren’t only suitable for season-
ing different kinds of meat, but are also 
great seasonings for vegetables and 
cheeses”, adds the sales director. Free 
from preservatives, sodium glutamate 
and flavour enhancers – oil-based Thy-
mos seasoning marinades are availa-
ble in two different formats and in sev-
eral flavours.  The popular Marco Polo 

amelyek tökéletes kiegészítői a szabadté-
ri sütögetéseknek, és garantáltan #meg-
Pistázzák a kerti partik hangulatát – ígéri 
a marketingigazgató. – Idén is összehan-
golt, többcsatornás stratégiával erősítjük 
tovább termékeink ismertségét és forgal-
mát. ATL-vonalon a televíziós és rádiós 
megjelenések továbbra is fontos szere-
pet töltenek be, míg BTL-területen a bol-
ti kommunikáció és promóciók ösztön-
zik az eladásokat. Online térben és social 
média platformokon célzott kampányok-
kal növeljük az elérést, hiszen a digitális 
jelenlét egyre nagyobb szerepet kap a 
vásárlási döntések befolyásolásában. 

Válogatott finomságok
A piaci népszerűsítés kezdeti szakaszában 
jár a KOCH’S az általa gyártott szószok és 
a cégcsoport egyéb neves, nemzetközi-
leg elismert prémi-
um márkái (Develey, 
BBQUE) tekinteté-
ben.
– Szószaink ízvilá-
ga rendkívül széles 
spektrumon mozog, 
és minden évben 
számos innováció-
val bővül – jelzi Uj-
házi Attila, a Koch’s 
Torma Hungária Kft. ügyvezető igazgatója. 
– Örömmel tapasztaljuk, hogy a magyar 
fogyasztók egyre nyitottabbak az újdon-
ságok felfedezésére, ami új lehetőségeket 
teremt termékportfóliónk további színe-
sítésére.
A szezonra számos új termékkel készül-
nek, amelyek a fogyasztói igényekre és 
a piaci trendekre reflektálnak, árulta el la-
punknak az ügyvezető igazgató. Ezek 
egy része – a nagy sikert arató exkluzív 
KOCH’S majonéz- és mustárválogatá-
sok – már megtalálhatóak az áruházi kí-
nálatokban, a többi újdonság az év folya-
mán érkezik.
– Termékfejlesztéseink célja, hogy a klasz-
szikus ízek mellett különleges és egyedi 
ízvilágokat is elérhetővé tegyünk vásár-
lóink számára, kiemelt figyelmet fordítva 

mindeközben a prémium minőségre – fo-
galmazza meg Ujházi Attila.
Marketingstratégiájuk középpontjában el-
sődlegesen az online jelenlét erősítése áll. 
A social media felületeiken végbemenő 
változások részeként a grillszezonban új 
platformmal bővülnek, minőségi és egy-
ben szórakoztató tartalmakkal.

Jöhet valami pikáns?
Siróné Váradi Júlia, a Tormaricum Kft. 
üzletfejlesztési igazgatója pozitív pia-
ci fejleményként értékeli, hogy a ma-
gyar fogyasztók egyre jobban kedvelik a 
pikánsabb, különle-
gesebb ízvilágú asz-
tali szószokat, páco-
kat és fűszerkeveré-
keket.
– A hagyományos 
ízek mellett nő az 
érdeklődés az erő-
teljesebb, karakte-
resebb ízek iránt; te-
ret nyernek például 
a wasabis vagy chi-
lis tormák, különböző markáns fűszerezé-
sű burgerszószok, fűszeres dipek – sorolja 
Siróné Váradi Júlia. – A benzinkutakon el-
adott hotdog- és a grillkolbásztrend való-
színűleg az aranykorát éli; és ezeken az ér-
tékesítési pontokon is folyamatosan bővül 
a választható szószok kínálata.

Egy másik fontos trend, hogy a digitális 
platformok térnyerése miatt a fogyasztók 
egyre inkább online vásárolnak élelmiszer-

ipari termékeket is. És mivel sok a kísérle-
tezni vágyó fogyasztó, az online térben a 
kézműves gyártók prémium, különleges 
termékei is versenybe tudnak szállni.

Mindenhez passzol
A Tormaricum Kft. ebben a szezonban 
grillezéshez készült szószokkal, húspácok-
kal és fűszerekkel tervezi bővíteni a válasz-
tékát.
– Az első ilyen termékünk egy borsos-ma-
jonézes tormaszósz flakonos kiszerelés-
ben, amely kiválóan passzol hot doghoz, 
hamburgerekhez, grillezett húsokhoz, de 
mártogatósként is remekül megállja a he-
lyét – ismerteti a Tormaricum Kft. üzlet-
fejlesztési igazgatója. – Reméljük, hogy a 
flakonos kiszerelés elnyeri a vásárlók tet-
szését. A könnyen kezelhető és praktikus 
csomagolás megkönnyíti a használatot és 
a tárolást, ami tovább növelheti a termék 
népszerűségét.
Eladásösztönzést tekintve a cég jelenleg 
olyan kóstoltatási promóciós lehetőségek 
feltérképezésén dolgozik, ahol az elérési 
arány viszonylag magas.
– Azt gondolom, hogy a klasszikus 
ATL-eszközök költsége aránytalanul drága 
a ma már egyre felkapottabbá váló TikTok 
és Instagram Reels platformokon megosz-
tott rövid, kreatív videókhoz viszonyítva 
– fogalmazza meg véleményét Siróné Vá-
radi Júlia. – Az elérési szám tekintetében 

a BTL-eszközök kevéssé ered-
ményesek, de az egyénre gya-
korolt hatása a kóstoltatásnak 
például egy grillversenyen vagy 
gasztrofesztiválon sokkal erő-
teljesebb, mint egy videónak, 
vagy egy gasztromagazinban 
megjelenő hirdetésnek. 

A hús nem feltétel
Ma már nem csak a húsimádok 
között, hanem az egészséges 
életmódra törekvők vagy a ve-
gánok körében is hódít a gril-

lezés, hívja fel a figyelmet Csicselyné Biró 
Henrietta, a Thymos Hungária Kft. kereske-
delmi igazgatója.

Ujházi Attila
ügyvezető igazgató
Koch’s Torma Hungária 

Siróné Váradi 
Júlia
üzletfejlesztési igazgató
Tormaricum 

A hagyományos ízek mellett nő az érdeklődés 
az erőteljesebb, karakteresebb ízek iránt
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Mantova: Olasz ízorgia, fűszerekkel
A Fratelli Mantova BBQ 

termékcsalád új szintre 
emeli a grillezést. Egész 
évben, akár grillsütő 
nélkül is lehetővé teszi a 
BBQ íz teljes élményét. 
A Sprayleggero technoló-
giának köszönhetően csupán 
annyi olajat permetez az 
ételre, amennyi az ízek 
fokozásához feltétlenül 
szükséges. Az egyedülálló 
szórófej garantálja az olaj 
egyenletes eloszlását és 
a megfelelő fűszerezést 
a húsokon, zöldségeken, 
salátákon, anélkül, hogy 
elnehezítené az ételeket, 
vagy pazarolná az olajat. 
A „füstös” BBQ olajspray 
finom, de tartós füstös ízt 
kölcsönöz az ételeknek, míg 
a „csípős” BBQ olajspray a 
chili intenzitását ötvözve a 
jellegzetes BBQ aromával 

vibráló kulináris élménnyé 
varázsolja ételeinket. Válj BBQ 
mesterré egy érintéssel!
A pizzaspray forradalmi 
ízével megváltoztatja a 
pizza fűszerezését! Egyetlen 
mozdulattal autentikus ízek 
robbanásszerű mennyiségét 
szabadítja fel. Kiváló 
minőségű extraszűz olívaolaj, 

mediterrán fűszernövényekkel 
– fokhagyma, oregánó, 
bazsalikom – gazdagított 
keveréke, mellyel innovatív 
módon válik a pizzaevés igazi 
gasztronómiai élménnyé, akár 
otthonában is. 

Keltsd életre  
az ízeket Mantova 

olajspraykkel.
A Mantova termékek kizárólagos 
magyarországi for gal mazója 
az Import-Trade Hungary Kft., 
Kisbér. (x)

Mantova: an Italian flavour festival – with spices
The Fratelli Mantova BBQ product line takes grilling to a new level. All year 
round, even without a barbecue grill, you can enjoy the full BBQ flavour. Thanks 
to the Sprayleggero technology, only as much oil is sprayed on the food as is 
absolutely necessary to enhance the flavours. The unique spray nozzle guaran-
tees even distribution of oil and the right seasoning on meats, vegetables and 
salads. The “smoky” BBQ oil spray gives a delicate but persistent smoky flavour 
to your food, while the “spicy” BBQ oil spray combines the intensity of chilli with 
the distinctive BBQ aroma. Bring the flavours to life with Mantova oil sprays!
The exclusive Hungarian distributor of Mantova products is Import-Trade 
Hungary Kft. in Kisbér.(x)

https://www.ithkft.hu/
https://www.tormaricum.hu/
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product range consists of  flavours 
(grill, chicken, tomato and garlic, beer 
and honey) of g liquid marinades.
Premium stays strong
Maresi Foodbroker Kft. is in the for-
tunate position of being a distributor 
of sauces and grilling products from 
major international brands such as 
Maille Dijon mustard, Kikkoman soy 
sauce, Felix ketchup, Tabasco hot 
chilli sauce and Bertolli olive oil – for 

these there are relatively few (equal-
ly high-quality) alternatives among 
private label products, says Anett 
Monori, brand manager of Maresi 
Foodbroker Kft. “We are trying to im-
plement as many promotions as pos-
sible. In the case of sauces fortunately 
we haven’t experienced a weakening 
of purchasing power in the last two 
years, with some brands achieving 
a  increase in volume compared 

to the previous year”,  we learn from 
the brand manager. This year the 
company is launching new Felix BBQ 
sauces and Kikkoman sauces.
The �avours start with the wood
The best way to experience the fla-
vours of BBQ is through authentic 
American spices, sauces and wood-
fired or charcoal cooking techniques, 
according to Picigurman. “Our prod-
uct range isn’t limited to Ameri-

can-style spices, as it also includes fla-
vours from the Middle East and the 
Far East, as well as the Balkans and 
Tex-Mex cuisine”, says Róbert Lúciusz 
Szűcs, managing director of PiciGur-
man Kft. Since smoke is also an impor-
tant flavour determinant, the compa-
ny also offers a wide range of different 
wood stumps and chips. This year they 
are expanding the portfolio with vari-
ous Mediterranean wood species.  //

– Ezt a tényt támasztja alá az elmúlt év el-
adási statisztikája is, melyben a folyékony 
pácok iránti kereslet növekedése szépen ki-
rajzolódik – teszi hozzá. – Pácaink nemcsak 

különböző húsok fű-
szerezésére alkalma-
sak, hanem zöldsé-
gek, sajtfélékhez is 
remek ízesítők. Emel-
lett a grillezés egy-
re kevésbé kötődik a 
szabadtérhez: egyre 
nagyobb részük zajlik 
évszaktól függetlenül 
a konyhákban grillser-
penyőkkel, vaslapo-

kon vagy elektromos grilleken. Mivel egyre 
nő az egészségtudatos vevők száma és saj-
nos, a tartósítószerekre, valamint az ízfoko-
zókra allergiások száma is, így folyamatossá 
vált az igény az ilyen összetevőktől mentes 
termékekre. Mindenkinek könnyebbség, ha 
nem kell külön-külön összeválogatni a fűsze-
reket, csak megforgatni a kész pácokban a 
grillezni kívánt húsokat, zöldségeket, sajtokat.
A tartósítószer és nátrium-glutamát, ízfoko-
zómentes, olajalapú Thymos fűszerpácok 
kétféle kiszerelésben, több ízben kaphatók. 
Kedveltek a cég monofűszerei és fűszer-
keveréke is, visszazárható tasakos, gazda-
ságos, családi kiszerelésekben. De a nagy 
kiszerelések iránti kereslet érezhető volt ta-
valy a -féle  g folyékony fűszerpácuk 
esetében is.
A Thymos prémium pácok mellett sokan 
használják a Marco Polo termékcsalád -féle 
ízesítésű (grill, csirke, paradicsomos-fokhagy-
más, sörös-mézes)  g-os folyékony fűszer-
pácait. Ezek csomagolása is állótasakos, és 
visszazárható kupakkal vannak ellátva.
– Alkalmazkodunk a vásárlói igények-
hez, így az egyre nagyobb népszerűség-
nek örvendő, sokszínű „Nemzetközi kony-
ha” irányába terveztünk termékfejlesztése-
ket – tekint előre Csicselyné Biró Henrietta. 
– Az eddig alkalmazott marketingstratégi-
ánkat folytatjuk, így továbbra is hangsúlyt 
fektetünk a partnereink social media felü-
letein alkalmazott hirdetéseire, promóciói-
ra, virtuális ankétjaikra, valamint a hagyo-
mányosan kiadott akciós újságokra és bolti 
másodlagos megjelenésekre.

A prémium nem gyengül
A Maresi Foodbroker Kft. abban a szeren-
csés helyzetben van, hogy szószok, illetve 
grillezéshez használt termékek tekintetében 
olyan nagy nemzetközi márkák disztribúto-
ra, mint a Maille dijoni mustár, a Kikkoman 
szójaszósz, a Felix ketchup, a Tabasco csí-
pős chilipaprika szósz vagy a Bertolli olíva-
olaj, amelyeknek viszonylag kevés (hason-
lóan magas minőségű) alternatívája van a 
saját márkás termé-
kek között, szöge-
zi le Monori Anett, a 
Maresi Foodbroker 
Kft. brand manage-
re, aki a piacról el-
mondja:
– A vásárlók reálbére 
évek óta csökkenés-
ben van, az infláció, 
a gyenge forint ha-
tására pedig az árak emelkednek. Ezért fo-
lyamatosan keresik az akciókat, mi is igyek-
szünk minél több promócióval készül-
ni. A szószok esetében szerencsére nem 
éreztük meg az elmúlt két évben a vásár-
lóerő gyengülését, egyes márkák eseté-
ben %-os volumennövekedést értünk 
el az előző évhez képest. Bízunk benne, 
hogy idén is tovább tudunk növekedni. 
Márkáinknál egyre inkább a trade aktivi-
tások kerülnek előtérbe, lehetőségeink-
hez képest minél több leaflet, árpromóció, 
vásárláshoz kötött helyszíni ajándék típu-
sú aktivitásokat szervezünk a megszokott 
klasszikus marketingkampányok mellett.
Megtudjuk tőle, hogy az idei évben több 
új termékkel bővül mindkét „grillfókuszú” 

márkájuk portfóliója: új Felix 
BBQ szószokat és Kikkoman 
szószokat vezetnek be.
– A Kikkoman esetében min-
den évben van -as kampá-
nyunk, amelyet országos nye-
reményjátékkal kötünk össze. 
Idén is tervezünk egy nagy ak-
tivitást, kicsit más formában, 
mint korábban – mondja sejtel-
mesen Monori Anett. – A Felix 
esetében pedig egy tailor 
made kampánnyal készülünk 
egy kedves partnerünkkel.

Az ízek a fával kezdődnek
A BBQ ízeit legjobban az eredeti ameri-
kai fűszereken, szószokon és nem utolsó-
sorban a faszenes, illetve fatüzelésű sütési 
technikák által lehet megtapasztalni, vall-
ják a Picigurmannál.
– Természetesen termékpalettánk nem ki-
zárólag az amerikai stílusú fűszerekre kor-
látozódik, a közel- és távol-keleti ízek, va-
lamint a balkáni és a tex-mex konyha ízei 
megtalálhatóak a polcainkon – mondja 
Szűcs Róbert Lúciusz, a PiciGurman Kft. 
ügyvezetője. – Ebben a műfajban a füst 
szintén egy fontos ízt meghatározó ténye-
ző, így ennek megfelelően a különböző 
füstölőfa csonkok, aprítékok is széles vá-
lasztékban megtalálhatóak nálunk. Az idei 
évben ezen a területen is bővítünk, külön-
böző mediterrán fafajtákkal. Így akár a fa-
tüzeléses pizzakemencénkben olívafával 
is készíthetjük a pizzánkat.
A cég nagy hangsúlyt fektet az edukatív 
és szórakoztató tartalmak gyártására. Két 
YouTube-csatornájukra nagyobb lélegzet-
vételű videókat is készítenek.
– A különböző ételek elkészítése közben 
nem csak a grilleket és a sütési technikákat 
mutatjuk be, de a fűszerek, szószok hasz-
nálatáról is szó esik, valamint gyakran tesz-
teljük az új ízeket is – ismerteti Szűcs Ró-
bert Lúciusz. – Igyekszünk mindenkit arra 
inspirálni, hogy minél nyitottabban, minél 
több stílussal ismerkedjen meg fűszerke-
verékeink segítségével. Az idei évben is 
bízunk a műfaj fejlődésében, és reméljük, 
hogy a tartalmainkkal egyre szélesebb ré-
teget tudunk elérni, megszólítani. //

Csicselyné Biró 
Henrietta
kereskedelmi igazgató
Thymos Hungária 

Monori Anett
brand manager
Maresi Foodbroker 

A magyar fogyasztók egyre nyitottabbak 
az újdonságok felfedezésére, ami új távlatokat 
teremt az ízportfóliók bővítése előtt
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Az elmúlt évek inflációs hatása és az alapvető 
szükségletek drasztikus drágulása tudatosabbá tette 

a vásárlókat. Az ár-érték arány szerepe felértékelődött, 
és a megszokott márkák cseréje is egyre gyakoribb 

jelenség lett a sütőfóliák és sütőpapírok piacán. 
Szerző: Budai Klára

G
yörgy Péter, az Alufix Hungary Kft. 
country managere szerint a ne-
gatív makrogazdasági mutatók, a 

csökkenő kiskereskedelmi forgalom, az 
előző inflációs hullám hatásai, valamint a 
növekvő fix és változó költségek komoly 
kihívás elé állították a beszállítókat, a kis-
kereskedőket és a vásárlókat egyaránt. 
– Az elmúlt évek tendenciáját követve a 
diszkontláncok további előretörése újabb 
akadályokat gördít 
a márkázott termé-
kek gyártói és for-
galmazói elé. Ebben 
a csatornában kizá-
rólag a legnagyobb 
forgalmú termékek, 
az egyedi innová-
ciók és a legismer-
tebb márkák tudnak 
érvényesülni, mivel 
a diszkontőrök ezen a területen még na-
gyobb hangsúlyt fektetnek saját márkáikra 
– véli György Péter.
Kovács Krisztián, a Mazzini Kft. sales ma-
nagere hozzáteszi: az átlagárak jellemzően 
csökkentek, annak ellenére, hogy a fent em-
lített hatások mellett az EPR-díjak is több-
letköltséget jelentettek a gyártók és a for-
galmazók számára. A kiélezett piaci verseny 
azonban nem tette lehetővé, hogy ezek a 
többletköltségek megjelenjenek az árakban.

Rugalmas felhasználás
György Péter elmondása szerint cégük az 
elmúlt időszakban a korábbi negatív hí-
resztelések ellenére is két számjegyű nö-
vekedést ért el, amelynek legfőbb hajtó-
ereje az új partnerek és a kibővült termék-
választék.
– Meglévő, lojális partnereinknek sokat kö-
szönhetünk, és új üzleti kapcsolatokat is 
sikerült kialakítanunk olyan csatornákban, 
mint az e-kereskedelem vagy a diszkont-
láncok. A retail üzletág mellett kiemelt fi-
gyelmet fordítunk a HoReCa/Gasztró piac-
ra is, ahol partnereink száma folyamatosan 
bővül – világít rá az Alufix Hungary Kft. 
country managere. 

A végfelhasználók körében évek óta a 
legnépszerűbb termékeik közé tartozik a 
 méteres alufólia és a  íves sütőpapír, 
szezonban pedig  és  mikronos grill 
alufólia. A szemeteszsákok közül pedig az 
ultra erős és elasztikus Aluflexy a legke-
resettebb mind a hagyományos, mind a 
nemzetközi láncokban.
A -ös évre is több innovációval is ké-
szültek. Az egyik a in méretfüggetlen 
Airfryer sütőpapír, amely forrólevegős sü-
tőhöz, multicookerhez és sütőformákhoz 
egyaránt alkalmazható.

Előtérben a kényelem
Kovács Krisztián sze-
rint a döntéseknél to-
vábbra is az ár a leg-
fontosabb szempont.
– Az első áras termé-
kek az éllovasok, de 
egyre többen figyel-
nek az ár-érték arány-
ra is. A kategórián be-
lüli váltás jól látható, 
sokan választanak ha-
sonló, de jutányosabb árú opciót. Az elmúlt 
évek legnagyobb vesztesei a középkategó-
riás árucikkek voltak. A prémium szegmens 
eladásai viszont változatlanok, vagy csak 
kis mértékben módosultak. Ez azt mutatja, 
hogy van egy olyan fogyasztói réteg, amely 
ragaszkodik a bevált használati cikkekhez, 
és nem hajlandó azokat olcsóbbra cserélni 
– mondja a Mazzini Kft. sales managere.
Úgy véli, az elmúlt években a környezet-
tudatos szemlélet kissé háttérbe szorult, 
ezért lényeges az állandó edukáció ennek 
erősítésére.
– A kényelmi funkciók és az ergonómia 
szintén meghatározóak. Például a sablon-
ra vágott, íves sütőpapírok használata sok-
kal egyszerűbb és gyorsabb, mint a teker-
cses változat – fűzi hozzá György Péter. 

Zsebbarát ajánlat
A Mazzini Kft. növekedését -ben az 
új partnerek bevonása és a választék opti-
malizálása segítette.

– A belépő áras termékek mellett a magas 
minőségű, továbbá a fajlagosan kedve-
ző árú termékeink működnek a legjobban. 
Grill alufóliánk kiemelkedően sikeres, ami 
az átlagosnál vastagabb anyagának kö-
szönhetően valóban alkalmas a grillezés-
hez. A %-ban újrahasznosított húzó-
füles szemeteszsákjaink szintén kedveltek, 
ami mutatja a környezettudatos gondol-
kodásra fogékony vásárlók jelenlétét – fo-
galmazza meg Kovács Krisztián.
Az elmúlt években széles sütőpapír-palettá-
jukat négy új, Air Fryerhez használható pa-
pírral bővítették. Ennek bevezetését és akci-
ós kampányba való beillesztését -ben 
kívánják a lehető legjobban kihasználni. //

Parázs helyzet

A red hot situation
In recent years the impact of inflation and the dras-
tic increase in the price of basic necessities has 
made cooking foil and baking paper buyers more 
conscious. Péter György, country manager of Alufix 
Hungary Kft. “Discounter chains continue their con-
quest and this is creating new barriers for the man-
ufacturers and distributors of branded products”. 
Krisztián Kovács, sales manager of Mazzini Kft. 
adds that average prices have typically decreased, 
despite the fact that – in addition to the effects 
mentioned above – EPR charges have also resulted 
in extra costs for manufacturers and distributors.
Flexible use
According to Péter György, his company realised 
double-digit growth in the past period, with new 
partners and a bigger product selection being the 
main drivers of growth. Alufix Hungary Kft. is pay-
ing special attention to the HoReCa/gastronomy 
channel, where the number of partners keeps grow-
ing. For many years their most popular products 
have been -metre aluminium foil and -sheet 
baking paper, and in the high season - and -mi-
cron grill foil. Several innovations are in the pipeline 
for  and one of them is the in size-independ-
ent Airfryer baking paper, which can be used for hot 
air ovens, multicookers and baking tins.
Convenience �rst
Krisztián Kovács opines that price remains the 
most important factor for shoppers when mak-
ing purchasing decisions. “First-price products are 
the best-sellers, but more and more people are also 
looking at value for money. The biggest losers in 
recent years have been mid-range products. Sales 
in the premium segment have remained basically 
unchanged”, informs the sales manager of Mazz-
ini Kft. Comfort features and ergonomics are also 
crucial, adds Péter György. Mazzini Kft.’s grill foil is a 
great success, as it is made from thicker than aver-
age material. The company’s  recycled draw-
string bin bags are also popular. In recent years they 
have added four new papers for Air Fryer to the 
baking papers portfolio. //

György Péter
country manager
Alufix Hungary 

Kovács Krisztián
sales manager
Mazzini

Az első áras termékek az éllovasok, 
de egyre többen figyelnek  
az ár-érték arányra is
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Tudatos vásárlás, fenntartható csomagolás, 
új termékfunkciók – ezek mentén alakítják stratégiájukat 

a háztartási papírtörlők gyártói. Bár 2024-ben a piac 
összességében enyhe visszaesést mutatott, az egyes 

szegmensek teljesítménye látványosan eltért: miközben 
az alacsony lapszámú verziók háttérbe szorultak, 

a nagyobb kiszerelések, valamint az innovatív, célzott 
felhasználásra szánt törlők előretörtek. 

Szerző: Budai Klára

H
orváth Barbara, az Essity Hungary 
Kft. senior category managere az 
NIQ országos adataiból azt olvas-

sa ki, hogy a kony-
hai törlők piaca ér-
tékben ,%-os, vo-
lumenben ,%-os 
csökkenéssel zár-
ta a -es évet. 
A különböző szeg-
mensek eltérő tel-
jesítményt nyújtot-
tak az előző év so-
rán – a -ban 
még legnagyobb értékbeli részesedéssel 
rendelkező alacsony lapszámú termékek 
tavaly ,%-ot veszítettek, ezzel átad-
va a vezető szerepet a Jumbo kiszerelé-
seknek. Az értékesítési csatornák között 
továbbra is a diszkontok dominálnak, 

ugyanakkor a drogériák ebben a kategó-
riában is a növekedés motorjai mind ér-
tékben, mind pedig volumenben.
– Az inflációs közeg lenyomata nemcsak 
általánosságban látszik a napi fogyasz-
tási cikkek piacán, 
de még a szinte 
legnélkülözhetet-
lenebb alapkate-
góriákat is érintet-
te, mint a higiéniai 
papír kategóriát. 
Emellett a javuló 
tendenciát muta-
tó európai környe-
zetben a magyar 
fogyasztói bizalom indexe változatla-
nul mélyen van, ami tetten érhető a kis-
kereskedelmi vásárlói „kedv” elmaradá-
sában is. Hiszen szinte minden vásárló, 

minden kategóriában az akciókra, pro-
móciós ajánlatokra, kedvezőbb árakra 
vár, azokat keresi – teszi hozzá Pál Viktó-
ria, a Vajda-Papír Kft. brand specialistje.

Vizur Gábor, a 
Sofidel Hungary 
Kft. category ma-
nagere elmondja: 
az alapanyagárak 
ismét enyhe nö-
vekedést jeleznek, 
ami – amennyiben 
tartós marad – ha-
tással lehet a teljes 
háztartási higiéniai 
piac működésére.

Papír, újragondolva
A Zewa háztartási papírtörlői % felet-
ti érték és közel %-os mennyiségi nö-
vekedésével messze a piaci átlag felett 
teljesítettek, ami a széles paletta mellett 
a sokoldalúan fel-
használható, kiváló 
minőségű terméke-
iknek köszönhető.
– -ben tovább 
racionalizáljuk a 
portfóliónkat. Ki-
vezetjük a kevésbé 
népszerű árucikke-
ket, és több olyan 
meglepetéssel is 
jelentkezünk, melyek megfelelnek az ak-
tuális igényeknek akár a nagyobb kisze-
relések, akár a környezetbarát termékek 
tekintetében. Ezenfelül folyamatosan nö-
veljük az újrahasznosítható műanyagok 
arányát a csomagolásban, így is közeled-
ve vállalati szintű fenntarthatósági cél-
jainkhoz – avat be Forgách Réka, Essity 
Hungary Kft. brand managere. 
A Zewa Wisch&Weg háztartási papírtör-
lők két módon is hozzájárulnak a fenn-
tarthatóbb háztartásokhoz. Egyrészről, 
egy lap olyan erős, hogy akár háromszor 

Minden lap számít

Every sheet counts
Barbara Horváth, senior category 
manager of Essity Hungary Kft. re-
lies on NIQ data to inform us that the 
kitchen roll market ended  with 
a . drop in value sales and a . 
decline in volume. Discounters con-
tinued their dominance among retail 
channels. “The inflationary environ-
ment affected even the indispensable, 
basic categories such as hygiene pa-

per”, adds Viktória Pál, brand specialist 
of Vajda-Papír Kft. Gábor Vizur, cate-
gory manager of Sofidel Hungary Kft. 
explains that the prices of raw materi-
als are once again showing a slight in-
crease, which could have an impact on 
the entire household hygiene market.
Paper – upgraded
Zewa’s household paper towels have 
performed well above the market av-

erage: value sales grew by more than 
 and volume sales were up near-
ly . “We will further rationalise our 
portfolio in . We are phasing out 
less popular products and introducing 
new ones that meet current needs, for 
example in terms of larger format or 
environmentally friendly composition”, 
says Réka Forgách, brand manager of 
Essity Hungary Kft. Zewa Wisch&Weg 

household paper towels contribute to 
more sustainable households in two 
ways: one sheet is so strong that it can 
be wetted and squeezed up to three 
times, reducing the amount of pa-
per used by up to , plus the sheets 
can be composted after use as long as 
the paper hasn’t been in contact with 
non-compostable materials.
Vajda-Papír’s Ooops! kitchen rolls cur-

Horváth Barbara
senior category manager
Essity Hungary 

Vizur Gábor
category manager
Sofidel Hungary 

Pál Viktória
brand specialist
Vajda-Papír 

Forgách Réka
brand manager
Essity Hungary 

Az alacsony lapszámú termékek tavaly visszaszorultak, ezzel átadva 
a vezető szerepet a nagyobb kiszereléseknek
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Szponzorált illusztráció

is újra benedvesíthető és kicsavarható, 
amivel akár %-kal is csökkenthetjük a 
felhasznált papír mennyiségét. Másrészt 
– amennyiben a papír nem érintkezett 
nem komposztálható anyagokkal (pl. 
vegyszerek vagy sütőolaj) – akkor hasz-
nálat után a lapok komposztálhatóak.
– Az idei évben is  fokos marketing-
támogatást kapnak a Zewa háztartási 
papírtörlők: jelenleg is fut a TV-, digitális 
és közösségimédia-kommunikáció a szu-
per prémium Zewa Wisch&Weg termék-
család vonatkozásában, folyamatban van 
egy országos fogyasztói promóció, jelen-
tős az in-store kommunikáció, és kiter-
jedt mintaszórással is készülünk az év fo-
lyamán. Ezenfelül nemrég fejeződött be 
a nanoinfluenszer kampányunk, és a ké-
sőbbiekben PR-megjelenések is várhatók 
– vetíti előre Forgách Réka.

Társadalmi felelősségvállalás
A Vajda-Papír Ooops! papírtörlő márka-
termékeinek értékbeni piaci részesedé-
se jelenleg ,%, és mennyiségi, azaz el-
adott csomagegységek szerinti részese-
désük ,%.
A vállalat fejlesztési tevékenységét a 
fenntarthatóság és a felelős gyártás el-
vei mentén végzi. Termékeik gyártásához 
FSC®-tanúsított, felelős erdőgazdálkodás-
ból, illetve más ellenőrzött forrásokból 
származó cellulóz alapanyagot használ-
nak. A papírtörlők csomagolása %-
ban újrahasznosítható anyagból készül, 
amelyből – a megfelelő hulladékgyűjtés 
mellett – újra alapanyag válhat.
– Az év elején került a boltokba az 
Ooops! Maxi Duo , amely a jól is-
mert Maxi minőséget kínálja kétteker-
cses,  lapos kivitelben, melyet nagy 
érdeklődéssel fogadtak fogyasztóink. 
Márciusban Magyarország vezető kiske-
reskedelmi láncával, a Lidllel tailor made 
promóciónk zajlott Ooops! Maxi Duo 
 termékünket is támogatva. Tavasz-
szal limitált kiadású újdonságokkal lé-
pünk színre Ooops! Excellence almár-
kánk egyes termékeinél, amelyek a -
ös divattrendek és a vásárlói igények 
figyelembevételével születtek. A cso-

magolások és a tekercsnyomatok vizuá-
lis megjelenése úgy lett kialakítva, hogy 
esztétikus kiegészítője lehessen bármely 
otthonnak – vázolja Pál Viktória.
Idén tavasszal új, limitált termékeik be-
vezetése kapcsán izgalmas promócióval 
készülnek fogyasztóiknak. Nyáron folyta-
tódik az Ooops! Ti mind hősök vagytok! 
kampányuk, amelyet a Magyar Máltai 
Szeretetszolgálattal együttműködésben 
valósítanak meg. Emellett a márka több 
fogyasztóbarát aktivitással és akcióval 
lesz jelen a boltok polcain és a médiában 
egyaránt.

Erősödő jelenlét
A Sofidel Hungary Kft. Regina márkája 
növekedési pályán van, és egyre markán-
sabb piaci részesedést ér el mind érték-
ben, mind mennyiségben.
– A -as év azonos időszakához ké-
pest mennyiségi szempontból a máso-
dik legnagyobb növekedést regisztráltuk 
a piacon (+%), míg értékbeli bővülé-
sünk ,% volt, ami tovább erősítette po-
zíciónkat – jelzi Vizur Gábor. 
Vállalatuk egyik stratégiai célja a fenntart-
hatóság előmozdítása, ezért motiválják 
fogyasztóikat abban, hogy környezettu-
datos döntéseket hozzanak. 
– A gyártás során törekszünk a felelős 
és fenntartható megoldásokra, legyen 
szó új vagy már meglévő termékek-
ről. Előállításukhoz FSC®-tanúsítvány-
nyal rendelkező cellulóz alapanyagot 
használunk, biztosítva ezzel a felelős 

erdőgazdálkodásból származó forráso-
kat. Papírtörlőink csomagolása jelenleg 
is %-ban újrahasznosítható anyag-
ból készül, új termékeinknél pedig leg-
alább %–%-ban újrahasznosított 
műanyagot alkalmazunk, ezzel is csök-
kentve ökológiai lábnyomunkat. Emel-
lett fontos számunkra a hazai gyártás, 
ezért egyre több termékünket már ha-
zánkban gyártjuk, és ezek közül több 
is viseli a hazai feldolgozású termék lo-
gót. Továbbá folyamatosan dolgozunk 
azon, hogy még több termék gyártását 
hozzuk haza, figyelemmel a környezet-
re gyakorolt hatásra, valamint a logisz-
tikai és gyártási folyamatok optimalizá-
lására – informálja lapunkat a category 
manager.
A csapat elkötelezett a növekedés mel-
lett, céljuk, hogy piaci súlyukat mind ér-
tékben, mind mennyiségben tovább 
erősítsék. 
– Egy- és kéttekercses termékeink iránt is 
erős kereslet mutatkozik, ezért a jövőben 
ezek további támogatására helyezzük a 
hangsúlyt. A márkaismertség növelésé-
hez elsősorban BTL-eszközöket vetünk 
be, és próbáljuk a lehető leghatékonyab-
ban megszólítani az embereket – teszi 
hozzá Vizur Gábor.

Változó trendek
Bánkúti Fatime, a 
Magyar Piszke Papír 
Kft. marketingve-
zetője arról számol 
be, hogy a legna-
gyobb növekedést 
a Jumbo-verziók ér-
ték el. 
– A korábbi évek-
ben a papírtörlő a 
legdinamikusab-
ban fejlődő termékcsalád volt, de ez a di-
namika -ben megtorpant, vélhetően 
azért, mert a termék nagyobb keresleti 
rugalmassággal rendelkezik, mint a toa-
lettpapír vagy a papír zsebkendő. Az ága-
zat legégetőbb kihívása -ben is az 
alapanyagárak nagymértékű emelkedése, 
aminek elsősorban világpiaci okai vannak. 

rently have a . market share in 
value and . in volume. The com-
pany’s innovation work is driven by 
the principles of sustainability and re-
sponsible production, e.g. they use 
FSC®-certified pulp. Earlier this year 
Ooops! Maxi Duo , which of-
fers the well-known Maxi quality in a 
two-roll, ,-sheet version, was re-
ceived very positively by shoppers. In 
spring the company is launching lim-

ited edition new innovations under 
the Ooops! Excellence sub-brand, de-
signed with  fashion trends and 
customer needs in mind. 
Strengthening presence and 
changing trends
Sofidel Hungary Kft.’s Regina brand is 
on a growth path and is acquiring a 
bigger market share in both value and 
volume. “Compared to the same pe-
riod in  we registered the second 

highest,  growth in volume on the 
market, while our value sales grew by 
.. We use FSC®-certified pulp to en-
sure that our products are produced 
from responsibly managed forests. 
Our paper towel packaging is current-
ly made from  recycled material, 
and we use at least - recycled 
plastic in our new products, reducing 
our ecological footprint”, reports Gá-
bor Vizur.

Fatime Bánkúti, marketing man-
ager of Magyar Piszke Papír Kft. in-
forms that the biggest growth has 
occurred in the segment of Jumbo 
versions. “In  the most pressing 
challenge for the sector will contin-
ue to be the sharp rise in raw material 
prices, mainly due to global factors”, 
she adds. According to Sándor Gödri, 
sales director of Metsa Tissue HU Kft., 
the single roll Jumbo format will keep 

Bánkúti Fatime
marketingvezető
Magyar Piszke Papír 

https://vajdapapir.hu/
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Mindezek mellett Magyarországon a vá-
sárlóerő és a kereslet még nem tért visz-
sza a válság előtti szintre, így relatív kapa-
citás- és kínálattöbblet alakult ki, ami nem 
engedi a megnövekedett költségek to-
vább hárítását. E két tényező eredőjeként 
komoly nehézségekkel néznek szembe 
a hazai piac szereplői, amit tovább nehe-
zíthet a bizonytalan forintárfolyam – hívja 
fel a figyelmet Bánkúti Fatime.

Gödri Sándor, a 
Metsä Tissue HU 
Kft. kereskedelmi 
igazgatója úgy lát-
ja, az egytekercses, 
Jumbo formátum 
folytatja térhódítá-
sát a , illetve  te-
kercsesek rovására. 
A réteg szerinti el-
osztásban országos 

szinten a  rétegű kiviteleknél enyhe nö-
vekedés tapasztalható a  rétegűekhez 
képest. Érdekességként említi, hogy ha-
bár a lakosság érezhetően kevesebbet 
költ, mégis a saját márkás termékek ré-
szesedése csökkent a brand termékek-
hez képest.
– A grillszezon kü-
lönösen nagy len-
dületet adott az el-
adásoknak, hiszen 
a kerti partik és sza-
badtéri főzések so-
rán a megbízható, 
erős nedvszívó ké-
pességgel rendel-
kező papírtörlők el-
engedhetetlenek. A 
fogyasztók egyre tudatosabbak, előtér-
be helyezik az ár-érték arányt és a hosz-
szabb élettartamot – fűzi hozzá a témá-
hoz Fedor Dávid, a PlanetLine marketing 
managere.

Új dizájn, új funkció
A Magyar Piszke Papír Kft. BC szektorra 
vonatkozó saját értékesítési adataiból az 
látszik, hogy mind a Jumbo, mind a ha-
gyományos kiszerelésű kéztörlő kategó-

ria értékben és mennyiségben is növeke-
dést produkált -ben az előző évhez 
képest. 
– Magyarországon elsőként jelentünk 
meg -ben az akkor európai szinten 
is egyedülálló papírdobozos, fóliacso-
magolás-mentes, egységnyi térfogat-
ban a lehető legtöbb papírt tartalmazó, 
kiemelkedő minőségű Crepto toalett-
papírunkkal, amit azóta kiegészítettünk 
kétféle papírtörlővel, zsebkendővel és 
szalvétával is. Ilyen módon a higiéniai 
papír termékek teljes körét tudjuk a ve-
vőink számára – környezeti szempont-
ból a lehető legkevesebb terhet jelentő 
formában – kínálni. Szeretnénk a rendkí-
vül sikeres online jelenlét mellett minél 
szélesebb körben megjelenni az offline 
polcokon is dobozos termékeinkkel, vala-
mint az új szalvétaválasztékunkkal, ame-
lyet exportirányban is bevezetnénk, el-
sőként a környező országokat célozva – 
nyilatkozza Bánkúti Fatime.
-ben tovább bővítik az új, textilhatá-
sú szalvéta szortimentjüket, amely pré-
mium megjelenést és sokrétű funkciona-
litást nyújt. 
– Ez egy innovatív és dekoratív koncep-
ció, amely a beszerzők és felhasználók 
számára egyaránt új élményt jelenthet, 
és friss lendületet adhat a kategóriának, 
amely az elmúlt években stagnált – vilá-
gít rá a marketingvezető. 

Aktivitásaik elsősorban online csatornák-
ra fókuszálnak. Emellett részt vesznek a 
Magyar Termék Nonprofit Kft. által szer-
vezett közösségi aktivitásokban, idén 
„A Hazaiban több van” kampányban.

Fenntartható siker
A Metsä Tissue Kft. büszke arra, hogy 
-ben a Tento papírtörlők az összes 
kereskedelmi csatornában két számjegyű 
növekedést tudtak felmutatni.
– A Metsä Tissue cégcsoport prioritás-
ként kezeli a környezettudatos gyártást, 
és elkötelezett a fenntarthatóság iránt. 
Cellulóz alapanyagaink PEFC tanúsítvány-
nyal rendelkező erdőgazdálkodásból ér-
keznek. Emellett jogosultak vagyunk az 
EU Ecolabel környezetvédelmi címke vi-
selésére, amely szigorú ökológiai elvárá-
soknak való megfelelést igazol.
A csomagolás terén törekszünk az újra-
hasznosíthatóságra: termékeink csoma-
golóanyaga, valamint a gyártás és rakla-
pozás során alkalmazott fóliák egyaránt 
%-ban újrahasznosíthatók. Ezek túl-
nyomó részének már %-ban újrafel-
dolgozott anyag az alapja. Célunk, hogy 
a kategória élvonalában maradjunk, és 
kiváló ár-érték arányú ajánlatokat kínál-
junk – közli Gödri Sándor.
A Metsä Tissue figyelemmel kíséri a piaci 
változásokat, és azokhoz igazodva erősíti 
meglévő, kedvelt termékeinek értékesíté-

gaining ground at the expense of - 
and -roll products. The -ply variant 
is showing a slight increase compared 
to -ply products. Even if shoppers are 
spending noticeably less, the share 
of private label products has reduced 
compared to branded products. “Con-
sumers are becoming more and more 
conscious, prioritising value for mon-
ey and long-lasting products”, adds 
Dávid Fedor, marketing manager of 
PlanetLine.

New design, new functions
Magyar Piszke Papír Kft.’s own sales 
data for the BC sector reveals that 
both the Jumbo and the traditional 
kitchen roll categories grew in value 
and volume in . In  the com-
pany launched the premium-quality 
Crepto toilet paper in a paper-box (free 
from plastic film), which contained 
maximum quantity of paper per unit 
volume. Since then two types of kitch-
en rolls, facial tissues and napkins have 

been added to the product selection. 
This way the company can offer cus-
tomers a full range of tissue paper 
products with the lowest possible envi-
ronmental impact. 
Metsa Tissue Kft. is proud that Ten-
to kitchen rolls realised a double-dig-
it sales growth in every retail channel 
in . “Environmentally responsible 
production and a commitment to sus-
tainability are a priority for the Metsa 
Tissue Group. Our cellulose raw ma-

terials are sourced from PEFC-certified 
forests. We have also earned the right 
to use the EU Ecolabel on our products, 
which certifies compliance with strict 
ecological standards. Both the pack-
aging material of our products and 
the plastic films used in production 
and palletising are  recyclable”, 
says Sándor Gödri.
Special solutions
PlanetLine products, including 
VIOLETA household paper towel 

Gödri Sándor
kereskedelmi igazgató
Metsä Tissue HU 

Fedor Dávid
marketing manager
PlanetLine 

Az ágazat legégetőbb kihívása 2025-ben is az alapanyagárak 
nagymértékű emelkedése, aminek elsősorban világpiaci okai vannak
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sét, miközben új bevezetéseken is dolgo-
zik. A vállalat elsősorban a bolti újságos 
promóciókra épít, emellett üzletre és fo-
gyasztókra szabott akciókkal ösztönzi a 
célzott vásárlásokat.

Specifikus megoldások
A PlanetLine termékei, köztük a VIOLETA 
háztartási papírtörlő Jumbo XXL és a 
VIOLETA háztartási papírtörlő ALL IN  
MAXI, kiváló eladási eredményeket értek 
el. A siker elsősorban a prémium minő-
ségnek és a nagy kiszerelés előnyeinek kö-
szönhető.
– A VIOLETA Love  tekercses háztartási 
törlő vastagabb, erősebb és extra nedv-
szívó képessége révén a fokozott igénybe-
vételnek is megfelel. Különösen keresett a 
családosok körében, akik hosszabb távon 
használható és gazdaságos opciót keres-
nek. Egyre látványosabb trend a specia-
lizált törlőkendők terjedése is, amelyeket 
meghatározott célra alkotnak meg. A VIO-
LETA Ablaküveg Felületek Háztartási Törlő-
kendő például egyre felkapottabb, mivel 
csíkmentesen tisztít, és hatékonyan távolít-
ja el a szennyeződéseket az üvegfelületek-
ről. Ez a típus nemcsak a háztartásokban, 
hanem az éttermekben és vendéglátóhe-
lyeken is ideális, ahol elsődleges a makulát-
lan tisztaság – jegyzi meg Fedor Dávid.
A Violeta elkötelezett a környezetvéde-
lem mellett. A gyártás során kiemelt fi-
gyelmet fordítanak az energiahatékony-
ságra és a vízhasználat csökkentésére.
– Csomagolásaink egyre nagyobb arány-
ban valósulnak meg újrahasznosított 
anyagokból, és állandóan szem előtt 
tartjuk a műanyag-felhasználás mérsék-
lését. Termékfejlesztéskor előnyben ré-
szesítjük a megújuló alapanyagokat, és 
olyan fenntartható alternatívákat veze-
tünk be, mint a biológiailag lebomló tör-
lőkendők és a kettős funkciójú csomago-
lások. Kommunikációnkban az online és 
influencer-marketinget helyezzük közép-
pontba, emellett erőteljes promóciós ak-
tivitásokat tervezünk kiskereskedelmi és 
modern piaci partnereinkkel együttmű-
ködve – fejti ki a marketingmenedzser.

Kartondobozból adagoló
Omar Balducci, a 
Lucart Group Közép- 
Kelet-Európáért és 
AMEA régióért fe-
lelős kereskedelmi 
igazgatója a profesz-
szionális ágazattal 
kapcsolatosan osztja 
meg tapasztalatait. 
– -ben az ipari 
kéztörlők kategóriá-
ban %-os mennyi-

ségi növekedést tapasztaltunk. A Lucart 
Professional magas minőségi szintjének 
biztosításával na-
gyon széles skálá-
ban tudunk meg-
oldásokat javasolni 
bármilyen igény-
re, többféle alap-
anyagból és minő-
ségből; ezen felül 
Nyergesújfaluban 
a közelmúltban új 
papírfeldolgozó 
gépsort helyeztünk 
üzembe, amely ki-
zárólag az ipari tör-
lőket gyártja, így 
lehetőségünk nyí-
lik arra, hogy telje-
sebb és szélesebb körű kínálatot nyújt-
sunk ügyfeleinknek – tájékoztat Omar 
Balducci.
Meglátása szerint a vásárlók – amellett, 
hogy nagy teljesítményű papírtörlőket 
keresnek – költségmegtakarításra is tö-
rekednek. Emiatt a Lucart bevezette az 
egylapos adagolórendszert (L-ONE Maxi 
Texicell), amely az Airlaid papírt ellenőr-
zött módon, laponként képes adagolni, 
csökkentve ezzel a túlfogyasztást. 
– A piac pozitívan reagált az innováci-
óinkra, amit az is jelez, hogy valóban je-
lentős, %-os mennyiségi növekedést 
tapasztaltunk az előző évhez képest – új-
ságolja a szakember.
A Lucart tudatosan összpontosít tevé-
kenységei környezeti hatásainak csök-

kentésére. A főbb tényezőket az aláb-
bi területeken azonosították: rostszálas 
alapanyagok beszerzése, energia- és víz-
felhasználás. A vállalat hosszú ideje dol-
gozik azon, hogy a káros hatásokat mér-
sékelje. Lucart Professional márkájú ter-
mékeiket több mint  országba, még 
tengeren túlra is szállítják.
A Lucart -ben hivatalosan is bemu-
tatta a Flow EcoNatural nevű adagoló-
családot, amely italos kartondobozokból 
készült. Ez az egyetlen olyan komplett 
rendszer a piacon, amely ilyen újrahasz-
nosított alapanyagból áll és exkluzív, sza-
badalmaztatott formatervezéssel ren-

delkezik. Egy-egy adagoló előállításához 
hozzávetőleg  darab dobozt dolgoz-
nak fel, ezzel is hangsúlyozva a körforgá-
sos gazdaság irányába tett lépéseiket.
– Az EcoNatural a jövő higiéniai techno-
lógiája, amely garantálja ügyfelei számá-
ra a minőséget és a bolygó számára a 
megérdemelt tiszteletet. Konkrét példa 
arra, hogy a mindennap használt italos 
kartondobozokat miként lehet egy spe-
ciális eljárással újrahasznosítani, és hulla-
dékból új nyersanyaggá alakítani. Május 
. és . között a Lucart kiállítóként vesz 
részt az ISSA Pulire Milano kiállításon, a 
professzionális takarítás egyik legjelen-
tősebb szakmai eseményén. Szeretet-
tel várjuk vásárlóinkat és vendégeinket! 
– zárja gondolatait Omar Balducci. //

Jumbo XXL and VIOLETA house-
hold paper towel ALL IN  MAXI, have 
achieved excellent sales results. This 
success is mainly due to the premi-
um quality and the advantages of the 
large size. VIOLETA Love -roll paper 
towels are thicker, stronger and extra 
absorbent to cope with increased use. 
There is also a growing trend for paper 
towels designed for specific purposes. 
VIOLETA window glass surfaces house-
hold paper towel offers streak-free 

cleaning and effectively removes dirt 
from glass. This product is ideal not 
only for households but also for res-
taurants and catering establishments, 
where spotless cleanliness is a must.
Dispenser made from drink car-
tons
Omar Balducci, sales director for 
Central and Eastern Europe and the 
AMEA region at the Lucart Group 
shares his experience from the profes-
sional user sector. “In  we saw a 

 increase in the volume sales of in-
dustrial hand towel category. Lucart 
Professional’s high quality level al-
lows us to deliver solutions for a very 
wide range of needs, with a variety 
of materials and qualities”, says the 
sales director. Customers are looking 
for cost-saving, high- performance 
paper towels, so Lucart has come out 
with a single sheet dispensing sys-
tem (L-ONE Maxi Texicell) that can 
dispense Airlaid paper in a controlled 

manner, sheet by sheet, reducing 
overconsumption. In  Lucart offi-
cially debuted with the Flow EcoNat-
ural range of dispensers made from 
drink cartons. It is the only complete 
system on the market made from 
this type of recycled materials and 
it has an exclusive, patented design. 
Approximately  drink cartons are 
processed to produce each dispenser 
– EcoNatural is the hygiene technolo-
gy of the future! //

Omar Balducci
Közép-Kelet-Európáért 
és AMEA régióért felelős 
kereskedelmi igazgató
Lucart Group 

A fenntarthatóság – többször felhasználhatóság 
és újrahasznosítható csomagolás formájában – az 

innovációk egyik fő mozgatórugója
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A hazai zöldségek-gyümölcsök választékának szélesítése 
az üzletekben a kormányzat, a szektor, sőt, a magyar 

fogyasztók igényeit ismerve, a kereskedelem közös érdeke 
is. A piaci szereplők erősen dolgoznak versenyképességük 

fokozásán, technológiájuk fejlesztésén, de az 
importnyomás, a feketegazdaság, a munkaerő-problémák 

egyelőre gátolják a látványos eredmények elérését.
Szerző: Szalai László

A 
nyugdíjasok áfa-visszatérítése ráirá-
nyította a figyelmet a kiskereskede-
lem zöldség-gyümölcs kínálatára. 

A kereskedők kiváló minőséget és verseny-

képes árat várnak el a hazai termelőktől, 
ami nagy kihívás a szektornak az alacsony 
szervezettség, a technológiai lemaradás, a 
munkaerőpiaci problémák miatt.

A termelők igyekeznek javítani pozícióikat 
az üzletekben, csomagolást fejlesztenek, 
szélesítik a termékpalettát, de az elmúlt 
időszakban – különösen a gyümölcsök-
nél – az import erősödött. Igaz, ez nem 
csupán magyar sajátosság.
– A harmadik világból beáramló áru irre-
álisan alacsony áron érkezik be az EU-ba, 
mellyel szemben sem a hazai, sem az EU-s 
előállítási önköltségek nem tudják felven-
ni a versenyt – hangsúlyozza Nagypéter 
Sándor, a Délalföldi Kertészek Szövetke-
zetének (Délkertész) elnök-ügyvezetője. 
– Ugyanis az EU-n belüli termék-előállítás-
sal szemben támasztott magas minőség-
biztosítási, nyomon követhetőségi, élelmi-
szer-biztonsági és fenntarthatósági krité-
riumok jelentős többletköltséggel járnak, 
szemben a harmadik világból beérkező 
ugyanolyan frisspiaci paprika és paradi-
csommal. Különösen költségessé válik az 
elkövetkezendő időkben minden, kiske-
reskedelmi láncba beszállító számára az 
ESG-előírások betartása. Ezzel pedig jelen-
tős versenyhátrányba kerülhetnek a nem 
EU-s országokkal szemben.

Új kategóriákat teremt 
az egészség
Rácz József, a Prémium Kert cégcsoport 
ügyvezetője arról tájékoztatja lapunkat, 
hogy a zöldségágazat szervezettségben, 
versenyképességben egy kicsit előrébb 
jár, mint a gyümölcstermelők.
– A gyümölcsösekben az időjárási kitett-
ség jobban érezteti hatását, elmaradtak 
a szükséges technológiai fejlesztések, 
és a támogatási rendszer sem volt haté-
kony – sorolja Rácz József.
– A zöldségtermelés gyorsabb fejlődése 
annak is köszönhető, hogy a termeszté-
si ciklus rövidebb, így a fajtabevezetés és a 
trendek gyorsabban érvényesülnek. Ezzel 
szemben a gyümölcstermesztés hosszabb 
ciklusokat igényel, ami lassítja az új fajták és 
technológiák bevezetését – mutat rá Tóth 
Kamil, client manager retail, Rijk Zwaan 
Budapest Vetőmagkereskedelmi Kft. 

A Paradicsom még odébb van

Paradise isn’t here yet
The government decision to refund 
the VAT on fruit and vegetables to pen-
sioners has put the offering available 
in stores in the spotlight. Retailers ex-
pect high quality and competitive pric-
es from domestic producers, which is a 
huge challenge for the sector due to the 
low level of organisation, lagging be-
hind technologically and labour mar-
ket problems. “Products from the third 

world enter the EU at unrealistically low 
prices, with which neither domestic nor 
EU production costs can compete. Strict 
quality assurance, traceability, food 
safety and sustainability criteria for EU 
production entail significant addition-
al costs”, underlines Sándor Nagypéter, 
president and managing director of the 
Southern Great Plain Horticulturist Co-
operative (Délkertész). 

Health creates new categories
József Rácz, managing director of the 
Prémium Kert group informs us that the 
vegetable sector is a little ahead of fruit 
growers in terms of organisation level 
and competitiveness. “Fruit farms are 
more exposed to the weather, the nec-
essary technological improvements ha-
ven’t been made and the financial sup-
port system isn’t effective”, explains the 

managing director. Kamil Tóth, client 
manager retail of Rijk Zwaan Budapest 
Vetőmagkereskedelmi Kft.: “The faster 
development of vegetable production 
is also due to the shorter growing cycle, 
which makes it possible to adopt new 
varieties and trends sooner”. Healthy 
eating is becoming trendy, with new 
product categories such as functional 
foods and snack vegetables emerging.

„Minden évben folyamatosan fejlesztjük 
a csomagolási szortimentünket. Jelenleg 
összesen -féle csomagolással vagyunk 
jelen  áruházláncban közvetlenül, és köz-
vetett módon is.
Minél kevesebb műanyag felhasználá-
sára törekszünk, célunk, hogy minél ha-
marabb át tudjunk 
állni teljesen kör-
nyezetbarát, bio-
lógiailag lebomló 
csomagolásra. Tö-
rekszünk a csoma-
golásmentes meg-
oldások megjelení-
tésére is.
A kiskereskedelmi 
láncokban nagyon 
nehéz saját márkanévvel megjelenni. Jel-
lemzően a láncok saját márkás termékei a 

meghatározóak, és sokszor törekednek a 
noname csomagolásban való beszállítás-
ra. Ettől függetlenül a cég már évek óta 
komoly marketingmunkát folytat, amit 
épp idén újított meg.
Az idei évben húsvét előtt elindítottuk 
az online vásárlás lehetőségét, így most 
már országos szinten online, direktben 
is tudnak vásárolni tőlünk a fogyasztók. 
Ezenkívül a tavalyi szentesi nyitás után 
más nagyvárosokban is megjelenünk 
mintaboltokkal. -ben pedig sok or-
szágos rendezvényen veszünk részt, ahol 
a kóstoltatás mellett vásárlási lehetőséget 
is biztosítunk. Az áruházláncoknál akci-
ókkal, a közvetlen fogyasztói értékesíté-
seinknél nyereményjátékokkal, tanító és 
játékos eszközökkel és promóciós anya-
gokkal ösztönözzük a termékeink iránti 
kereslet növekedését.” //

Sándor Nagypéter, managing director: “Currently we are present in  store chains with our products in  
different types of packaging. In retail chains it is very difficult to have your own brand. Typically private 
labels dominate and many retailers want suppliers to use no-name packaging. This year we launched 
our own online shop before Easter, plus we are opening shops in cities”. //

Délkertész
Fő kategóriák: frisspiaci paprikafélék, fürtös paradicsom és cherry-koktél-datolya 
típusú paradicsomkülönlegességek, valamint kígyóuborka

Main categories: fresh peppers, various types of tomatoes, cucumbers
Innovációk, újdonságok: vöröshagyma, lilahagyma, az idei évtől pedig padlizsán

Innovations: common onion, red onion and aubergine
Márkanév: Szentesi Vagányok: Szentesi Paprika és Szentesi Paradicsom, valamint 
Mézédes kicsipiros datolya paradicsom

Brands: Szentesi Vagányok: Szentesi Paprika peppers, Szentesi Paradicsom tomatoes and Mézédes 
kicsipiros date tomatoes

Nagypéter Sándor
elnök-ügyvezető
Délkertész
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A cégnél úgy látják, az eladások szerke-
zetében jelentős változások zajlottak le 
az elmúlt időszakban. A fenntarthatóság 
iránti növekvő igény, a konyhakész cso-
magolás, a méretvariációk és a frisses-
ség iránti kereslet mind befolyásolják a 
vásárlói döntéseket. Az egészséges táp-
lálkozás egyre divatosabbá válik, itthon 
is megjelennek olyan, új termékkategó-
riák, mint például a funkcionális élelmi-
szerek és a snack zöldségek. Az eladá-
sokban tapasztalható növekedés mel-
lett az import és hazai termékek aránya 
is változott, szezonban egyre nagyobb 
hangsúlyt kapnak a helyi termékek.
– A promóciók és árengedmények bi-
zonyos termékeknél elengedhetetle-
nek, különösen a termesztésből adódó 
feltorlódás és szezonalitás kezelésére 
– hangsúlyozza Tóth Kamil. –  Mi a Rijk 
Zwaannál azon dolgozunk, hogy olyan 
innovatív megoldásokat, illetve hozzá-
adott értékkel rendelkező fajtákat ne-
mesítsünk, amelyek a fiatalok számára 
is izgalmassá és vonzóvá teszik a zöld-
ségfogyasztást. Számos esetben ezek 
a termékek márkázva, új kategóriaként 
jelennek a piacon, és jelentősen hoz-
zájárulnak a zöldségfogyasztás növe-
léséhez.

„A zöldség-gyümölcs kategória árérzé-
kenysége leginkább abban volt mérhe-
tő az elmúlt időszakban, hogy az olyan 
drágább, prémium termékek 
iránt, mint például a cherry pa-
radicsom, csökkent a kereslet. A 
csatornatípusok között jelentős 
arányváltozás véleményem sze-
rint nem érzékelhető, az biztos, 
hogy ez a termékkör nem az on-
line kereskedelemben jeleskedik.
Termékeink Alföldi Zöldség né-
ven találhatóak meg az áruház-
láncokban. A kis kiszerelt, mo-
dern vásárlói igényekhez alkalmazkodó 
zöldségforgalmazás egyik specialistája-
ként a Prémium Kert tudatosan választja 
meg csomagolóanyagait. Az országban az 
elsők között hagytuk el a paprika és pa-

radicsom termékeket hordozó műanyag 
tálkákat, és állítottunk be olyan csoma-
gológépeket, amelyek csak egy újrahasz-

nosítható fóliába csomagolnak, 
vagy csak papírtálkát használ-
nak a műanyag helyett, pl. a pa-
radicsom termékeknél. 
Az Alföldi Zöldség mellett nem 
tudunk kitérni az áruházláncok 
saját márkás termékeinek szál-
lítása elől sem.
Jelenlegi fókuszunkban expor-
tunk növelése áll, ezért marke-
tingmunkánk során elsősorban 

a BB kapcsolatok erősítése kap hangsúlyt, 
ezért veszünk részt minden évben a je-
lentősebb szakmai kiállításokon (pl. Fruit 
Logistica, Berlin; Fruit Attraction, Madrid) 
kiállítóként és látogatóként is.” //

József Rácz, managing director: “Our products can be found in the supermarket chains under the name 
of Alföldi Zöldség. Being a specialist in the retail distribution of vegetables, adapting to the needs of mod-
ern consumers, Prémium Kert is conscious in choosing its packaging materials. We can’t avoid supplying 
supermarket chains with private label products. Currently we are focusing on increasing our export”. //

Prémium Kert
Fő kategóriák:  hajtatott termékek: paprikafélék, paradicsomfélék, kígyóuborka

Main categories: peppers, tomatoes, cucumbers
Innovációk, újdonságok: kis kiszerelésű termékek, ezen belül is a minél környezetbarátabb 
csomagolás / Innovations: small formats, environmentally friendly packaging 
Márkanév: Alföldi Zöldség / Brands: Alföldi Zöldség vegetables

Rácz József
ügyvezető
Prémium Kert

http://premiumkert.hu/
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Az áfacsökkentés lehet 
a gyógyír
Bűdi Zsolt, a Bács Zöldért Zrt. 
vezérigazgatója elfogadhatat-
lanul magasnak tartja az im-
port arányát a hazai kiskeres-
kedelemben. Becslése szerint 
ez téli időszakban akár -% 
is lehet, de a hazai aránya a ta-
vaszi, nyári időszakban sem éri 
el a %-ot.
– Még a legalapvetőbb termékek (hagy-
ma burgonya, sárgarépa) esetében is az 
import dominál – emeli ki Bűdi Zsolt. 
– A hazai termesztők teljesen kiszorulnak 
az üzletekből. 
Úgy látja, az áfacsökkentés lenne az egye-
düli megoldás az áfacsalások felszámolá-
sára. Áfát jogosulatlanul visszaigényelni 
ugyanis kizárólag importtal lehet. Ezt az 
intézkedést az uniós országok már sok éve 
meglépték, és fel is lendült a zöldség-gyü-
mölcs termelésük. 
– Az áfa tönkretette a hazai termelők felét 
az elmúlt  évben. De a folyamat igazán 

 éve pörgött fel. Addig ugyan-
is volt egy elvárás a multik irányá-
ba, hogy a szezonban igyekezze-
nek magyar terméket venni. Ez a 
nyomás megszűnt… – fogalmaz-
za meg véleményét a Bács Zöldért 
Zrt. vezérigazgatója.
Hasonló problémákat lát a piacon 
Juhos Csaba, a Fresh Fruit TÉSZ el-
nöke és kereskedelmi vezetője.
– A mi szövetkezetünk elsősorban 

külföldön adja el az áruit, magyarországi 
láncoknak csak nagyon keveset szállítunk 
– mondja Juhos Csaba. – Minőségbizto-
sítási rendszert működtetünk a termelés-
ben (GlobalGap), betartatjuk tagjainkkal 
a növényvédelmi előírásokat, rendsze-
resen ellenőrizzük a szermaradékértéke-
ket. Két fő gyümölcsünk, a meggy és a 
szilva, viszonylag kis volumenben fogy 
a magyarországi láncok pultjairól, minő-
ségükből hűtés nélkül hamar veszítenek. 
Sajnos, a nagybanin és az úgynevezett 
„kispiacokon” az áfát nem fizető nepperek 
és termelők is leszűkítik a lehetőségeinket.

Mivel a gyümölcsök az évnek egy viszony-
lag rövid, - hónapos időszakában érhe-
tőek el, ezért a márkaépítésre is csak rövid 
időszak állna rendelkezésre, ami arányta-
lanul sokba kerülne. A promóciók viszont 
nem csak nálunk kiemelkedő fontossá-
gúak: egy akciós héten egy német lánc is 
--szor több árut ad el, mint egyébként.
Koncepciónk egy-egy termék helyett in-
kább szövetkezettel kapcsolatban van: 
nemzetközi és hazai vásárokon jelenünk 
meg, kóstoltatásokat szervezünk, és van 
egy országos éttermi promóciónk is – tá-
jékoztat a Fresh Fruit TÉSZ elnöke. 

Egyre nagyobb az igény 
a készre és egészségesre
A lédig zöldségek áremelkedése tavaly 
kedvező pozícióba hozta a csomagolt sa-
látakeverékeket. Kovács Berta, az Eisberg 
Hungary key account managere arról tá-
jékoztat, hogy emellett a fogyasztói szo-
kásokban is egyértelmű változások figyel-
hetők meg:
– Az Eisberg Színes Tálak termékcsalád-
ja jelentős növekedést mutat, mivel egyre 
nagyobb igény van a hűtőpultról leemel-
hető, egészséges készételekre. A fogyasz-
tók pozitív attitűdváltozása egyértelmű-
en megmutatkozik az Eisberg salátatálak 
volumen- és forgalomnövekedésében 
is – mondja. – A legnépszerűbb salátatí-
pusok továbbra is a bébilevelek – madár-
saláta, rukkola és bébispenót.
A kereskedelem hozzáállása is változott, 
teszi hozzá. Mivel a nyári hónapokban 
nem csökkent az eladás, az akciós fókusz 
is ennek megfelelően tolódott. Ez legin-

VAT reduction could solve the prob-
lems
Zsolt Bűdi, the CEO of Bács Zöldért Zrt. reck-
ons the share of import in domestic retail 
trade is unacceptably high – he estimates 
it can be - in winter, but the propor-
tion of domestic products is below  in 

the spring too. “Even in the case of the most 
basic products (onions, potatoes and car-
rots) imports dominate”, he adds. He be-
lieves a VAT reduction would be the only 
solution to eliminate VAT fraud. Csaba Ju-
hos, sales manager and president of Fresh 
Fruit TÉSZ sees similar problems on the 

market. “Our cooperative sells its products 
mainly abroad, so we are suppliers of just a 
few retail chains in Hungary. Unfortunately, 
in wholesale and the so-called “small mar-
ketplaces” our chances are also limited by 
non-VAT-paying fraudsters and small pro-
ducers”, we learn from the president.

Growing demand for ready to cook 
and healthy products
Berta Kovács, key account manager of Eis-
berg Hungary shares the clear changes in 
consumption habits: “Eisberg’s Colourful 
Bowl product range is showing significant 
growth, because demand is on the rise for 

„Cégünk vetőmagkínálata szé-
les, tevékenységünk középpont-
jában a nemesítés áll, amely-
nek célja, hogy kiváló minősé-
gű, ellenálló és ízletes fajtákat 
hozzunk létre. A zöldségfélék 
mellett nemrégiben elindultak 
a bogyósgyümölcs-nemesítési 
programjaink is. 
A vetőmagokat prémium ter-
mékként értékesítjük a kerté-
szetek számára. Ezekkel a termékekkel 
az áruházláncok polcain találkozhatnak 
a fogyasztók, ahol termékeink brandel-
ve, co-brandelve is elérhetők. 
Például a Sweet Palermo paprika több 
mint  éve van jelen a magyar piacon, 
de a Salanova és Knox saláták is megtalál-

hatók a hazai polcokon. Holland 
marketingcsapatunk és a ma-
gyar kollégák együttműködé-
sével új eladásösztönző mód-
szereket és eszközöket vezetünk 
be a régióban, olyan termék-
kategóriában, mint például a 
snack zöldségek. Legújabb faj-
tánk a Tatayoyo paprika, amely 
egyedülálló ízvilágot és kiváló 
beltartalmi értékeket kínál, mi-

közben a termék-előállítás során korszerű 
termesztési és csomagolási megoldáso-
kat alkalmaznak.
Célunk minél több fogyasztó elérése és 
a termék minőségének fenntartása, amit 
termelői, beszállítói és áruházi oldalon 
egyaránt támogatunk.” //

Kamil Tóth, chain client manager retail: “Our portfolio contains a large selection of seeds, with breeding at 
the heart of our business, aiming to produce high quality, resistant and tasty varieties. In addition to vegeta-
bles, we have recently launched our berry breeding programme. The products grown from our seeds can be 
found on the shelves of supermarket chains, where they are available in branded and co-branded form”. //

Rijk Zwaan
Fő kategóriák: vetőmagok / Main categories: seeds
Innovációk, újdonságok: uborka, saláta, paprika, paradicsom, káposztafélék, 

Innovations: cucumbers, lettuces, peppers, tomatoes, cabbages, aubergines
Márkanév: Sweet Palermo és Tatayoyo paprika, Salanova és Knox saláták, MyCubies 
snack uborka 

Brands: Sweet Palermo and Tatayoyo peppers, Salanova and Knox lettuces, MyCubies snack cucumbers

Tóth Kamil
client manager retail
Rijk Zwaan Budapest

Bűdi Zsolt
vezérigazgató
Bács Zöldért

A zöldségágazat szervezettségben, 
versenyképességben egy kicsit előrébb 
jár, mint a gyümölcstermelők
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kább a leafletes promóciók terén figyelhe-
tő meg. A diszkontláncok térnyerése to-
vábbra is erős trend, ami meghatározza a 
piaci dinamikát.
– Amikor lehet, hazai saláta- és zöldségbe-
szállítókkal dolgozunk, de a klímaváltozás 
miatt egyre szűkülnek a lehetőségek, pél-
dául a nyári saláta termékkör kisebb lett 
– emeli ki Kovács Berta. – A folyamatos 
ellátás és a magas szintű minőség biztosí-
tása a cél, mindezt a lehető legköltségha-
tékonyabban, hogy az árakat a fogyasztók 
számára kedvezően tudjuk tartani. Csak 
Global Gap tanúsítványú beszállítókkal 
dolgozunk, jöjjenek akár EU-n kívülről.

A krumpli, az krumpli?
A burgonya speciális kihívással küzd a ma-
gyar piacon. Szabó Kristóf, az EURO SOL 
Kft. ügyvezetője a fő problémát abban lát-
ja, hogy a „krumpli, az krumpli” elv domi-
nál a beszerzőkben, és – az adminisztráci-
ós terheket elkerülendő – nincs kihangsú-
lyozva kellőképpen, hogy nem csak piros, 
sárga, lila és salátaburgonya van a világon.
– Az EU-ban közel  burgonyafaj-
ta érhető el a piacon, és ebből a magyar 
piacon négy termék lesz – jelzi Szabó 
Kristóf. – Pedig az élvezeti érték jelentősen 

eltér a különböző fajták között. Ráadásul a 
döntéshozók, valamilyen különleges oknál 
fogva, a burgonyát mindig a különadók-
kal, kereskedelmi korlátozásokkal sújtják. 
Ez sem hozza meg a kedvet a burgonya-

termesztéshez, ezért a magyar piac még 
jobban kitett az importnak.
A burgonya (sajnos) nem szexi, fogalmaz az 
ügyvezető. Nehéz reklámozni, népszerűsíte-
ni. Pedig a márkaépítés a jövő, hogy ki lehes-
sen törni a „krumpli, az krumpli” átok alól, és 
minőségi fajtákkal, minőségi termékekkel va-
lódi versenyben ellátni a fogyasztókat.
– Az EU-ban létezik egy promóció a bur-
gonya népszerűsítésére, de Magyarország 
nem vesz részt benne – sajnálkozik Szabó 
Kristóf. – Mindenesetre az ott található 
kommunikációs anyagok is előremutatást 
jelentenek az ágazat jövőjére nézve.
A keresletben látszik az eltolódás a kop-
tatott/pucolt burgonya felé. A fogyasztás 
főként a HoReCa-szektorban alakult át az 
utóbbi években, ahol a szigorú szabályo-
zások miatt a zöldség tárolás/előkészítés 
(nem termelő) helyigényes, és jelentős hu-
mánerőforrást is elvon.
Nemzetközi trend, amelyet a magyar fo-
gyasztók is kezdenek követni, az egyre ki-
sebb kiszerelési egységek iránti igény. Míg 
régen  kg-os volt egy krumpliszsák, ad-
dig ma már - kg, de egyre népszerűb-
bek a még kisebb kiszerelések.
Ugyanez mondható el a héjszínválasz-
tásról is; egyre inkább a sárga héjú, mo-
dern fajták nyernek teret, zárja gondolatait 
Szabó Kristóf. //

healthy ready-to-eat meals available from 
the fresh food fridge in shops”. Retail trade’s 
attitude has also changed, because sales 
don’t drop during the summer months, so 
the focus on promotions has shifted ac-
cordingly. Whenever possible Eisberg works 
with domestic lettuce and vegetables sup-

pliers, but climate change has reduced the 
options, for example the summer lettuce 
selection to choose from is now smaller.
Potato is potato?
Potatoes are struggling with a specific prob-
lem on the Hungarian market. Accord-
ing to Kristóf Szabó, managing director of 

EURO SOL Kft. the main problem is that the 
“potato is potato” principle dominates the 
thinking of shoppers, as it isn’t emphasised 
enough that there aren’t only red, yellow, 
purple and salad potatoes in the world. “In 
the EU there are nearly , potato varieties 
available on the market, from which four 

will show up in Hungarian stores”, explains 
Kristóf Szabó. Plus potatoes aren’t a sexy 
product, so they are difficult to advertise and 
promote. Still, branding is the future, break-
ing the “potato is potato” curse and provid-
ing consumers with quality varieties and 
premium products, in a real competition. //

„A -ös szezontól értékesítés szempont-
jából hasonlóan sikeres időszakot várunk, 
és reméljük, hogy a -ben tapasztalt 
pozitív trendek folytatódnak.
 év végén átfogó rebrandinget indítot-
tunk el, amelynek keretében megújítottuk 
vállalatunk arculatát: új logót, szlogent és 
csomagolásokat vezettünk be. Új „Colour 
Your Life” szlogenünk célja, hogy ösztö-
nözzük vásárlóinkat az egészséges, vál-
tozatos és színes táplálkozásra. Az új cso-
magolású termékeink fokozatosan jelen-
nek meg a piacon. 
Az idei szezonban kiemelt figyelmet fordí-
tunk a salátatálakra, amelyek friss és válto-
zatos összetevőikkel ideálisak az irodai, ott-
honi vagy akár a szabadtéri étkezésekhez, 

ha gyors és változa-
tos, egészséges vá-
lasztás mellett dönt 
a fogyasztó. Emellett 
a -ben beveze-
tett „ready to cook” 
termékeink, mint a 
PadThai és Wok mi-
xek, szintén előtérbe 
kerülnek.
Az eladások növelé-

sére egy átgondolt, többcsatornás marke-
tingstratégiát használunk, amelyben az ATL- 
és BTL-eszközök is fontos szerepet kapnak. 
A közösségi média, különösen a Facebook 
és az Instagram, kiemelt felület a márkánk 
számára.” //

Berta Kovács, key account manager: “At the end of  we began a comprehensive rebranding process, which 
included a renewal of our corporate identity with a new logo, slogan and packaging. Our new motto, Colour 
Your Life seeks to encourage our customers to follow a healthy, varied and colourful diet. This season we are fo-
cusing on salad bowls and on the ready to cook PadThai and Wok mixes, which were launched back in ”.  //

Eisberg Hungary
Fő kategóriák: csomagolt salátatermékek / Main categories: packaged salads 
Innovációk, újdonságok: „ready to cook” termékek / Innovations: ready to cook products
Márkanév: Eisberg / Brands: Eisberg

Kovács Berta
key account manager
Eisberg Hungary 

„Közel  burgonyafajtával fog-
lalkozunk, ám ezek közül csak 
azokat forgalmazzuk, amelyek 
étkezési fajták, és a hazai kö-
rülmények között bizonyítot-
tan jól teljesítenek. És finomak. 
Közkedvelt burgonyafajtáinkat 
nemesítőink a „tányérra neme-
sítik” a fogyasztói igények ma-
ximális figyelembevételével. 
Legújabb fajtáink termeszthe-

tőségükben is a klímaváltozás 
kihívásaival veszik fel a küzdel-
met.
Cégünknek, az Euro Sol Kft.-nek, 
étkezési burgonyában a fő pro-
filja az alacsonyabb ökológiai 
lábnyomú kefélt burgonya, illet-
ve az egyedi igényekre termel-
tetett speciális burgonyafajták, 
amelyek IFS Food tanúsítással 
rendelkeznek.” //

Kristóf Szabó, managing director: “We work with nearly  potato types, but we only market the table 
varieties that have proved they can perform well in domestic conditions – and they are delicious too. 
Our latest varieties are battling the challenges of climate change”. //

EURO SOL
Fő kategóriák: étkezési burgonya, vetőburgonya / Main categories: table potatoes, seed potatoes
Innovációk, újdonságok: a nemesítési munkának eredményeként évente 3-4 új 
burgonyafajta kerül piacra, ezek között bio termesztésre, hasábburgonyának, chipsnek 
és alacsonyabb szénhidráttartalmú terméknek való fajták is. 

Innovations: as a result of our breeding work, - new potato varieties come out every year, includ-
ing types for organic production, wedges, crisps and low-carb products.

Márkanév: Sanibel, Bellarosa, Red Fantasy, Laura, Red Sonia, Montana, Jelly, Marabel, 
Madison, Donata, Thalessa, Anuschka, Corinna. / Brands: Sanibel, Bellarosa, Red Fantasy, 
Laura, Red Sonia, Montana, Jelly, Marabel, Madison, Donata, Thalessa, Anuschka, Corinna.

Szabó Kristóf
ügyvezető
EURO SOL
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Hol veszítjük el a megtermelt élelmiszereink 
legnagyobb hányadát? Nem kell az 
élelmiszerláncban messzire mennünk, mert 
rögtön a betakarítás után nem sokkal már 
ehetetlenné válnak a friss termékeink. 
A „post-harvest” időszakban világszerte 
riasztóan magas, gyakran 30%-ot 
meghaladó a zöldségfélék betakarítás utáni 
vesztesége, különösen a fejlődő régiókban.

A 
zöldségek és gyümölcsök az em-
beri táplálkozás sarokkövei, azon-
ban a magas víztartalmuk miatt 

igen romlandóak, és a betakarítás utá-
ni gyors értékcsökkenést szenvednek el. 
Ezek a veszteségek az élelmiszer-bizton-
ság hiánya és az erőforrások pazarlása 
mellett a gazdasági hozamot is befolyá-
solhatják. 
A betakarítás utáni technológiák fejlődé-
se megoldásokat kínál ezekre a problé-
mákra. Ez a terület is rendkívüli fejlődé-
sen ment át az utóbbi években. Nézzünk 
néhány példát a legújabb irányokról.

Már az elején el lehet rontani!
A zöldségek és gyümölcsök betakarítása 
közben is már cél a minőség megőrzése 
és a veszteségek minimalizálása.
Az érzékelős automatizált betakarítógé-
peken sok múlik, mert már a termények 
apró sérülései is az eltarthatóságot alapja-
iban ellehetetleníthetik. Azonban mi előtt 
elkezdünk betakarítani, meg kell győződ-
nünk arról, hogy a megfelelő érettségű 
terményt szedjük le. Eddig a gazdák va-

lamilyen roncsolásos módszerrel nézték 
meg az érettség fokát ezeknél a zöldsé-
geknél vagy gyümölcsöknél. Most már 
létezik úgynevezett nem invazív, vagyis 
roncsolás nélküli technológia, mely ma-
gas pontossággal állapítja meg a termé-
nyek érettségét, cukortartalmát, textúráját 
és szilárdságát. Ilyen technológia példá-
ul az úgynevezett közeli infravörös 
spektroszkópia (NIRS).
Amikor leszedtük a zöldsége-
inket és gyümölcseinket, ak-
kor a mesterséges intelligen-
cia, gépi látás és a hatékony 
robotika technológiájával tá-
mogatott nagy sebességű 
automatizált rendszerek vá-
logatják szét az árut, és képe-
sek a zöldségeket és gyümöl-
csöket méret, forma, és szín 
szerint válogatni, nagy pon-
tossággal kiszelektálva a nem 
megfelelően érett vagy be-
teg termékeket.
A post-harvest tárolás során 
a terményeket néha tisztíta-

ni is kell. Ez általában nem annyira alapos 
tisztítás, mint amikor bekerülnek a ste-
ril gyártóüzembe, azonban ennél az elő-
tisztításnál is terjednek a lebomló tisztító 
anyagok és környezetbarát módszerek.
Tisztításra olyan innovatív technikákat al-
kalmaznak, mint az ultrahangos kezelés 
nagyfrekvenciás hanghullámokkal vagy 
az ózonalapú fertőtlenítés vegyszerma-
radékok eltávolítására. Környezetbarát és 
biológiailag lebomló, természetes anti-
mikrobiális szereket, például illóolajokat 
és növényi kivonatokat tartalmazó tisztí-
tóoldatokat használnak. 
A szállítás során pedig már arra is figyel-
nek, hogy a töltő és párnázó anyag le-
bomló legyen vagy a szállítóegységek 
megújuló napenergiával működjenek.

Let’s curb vegetable loss – post-harvest innovations
Fruit and vegetables are a corner-
stone of the human diet, but they 
are quite perishable because of their 
high water content and they suf-
fer rapid depreciation after harvest. 
These losses can have an effect on 
economic returns – in addition to 
the lack of food security and wast-

ing resources. The development of 
post-harvest technologies offers 
solutions to these problems. 
It can go wrong from the start!
During the harvest of fruit and vege-
tables, the goal is to preserve quality 
and minimise losses. A lot depends 
on sensor-based automated harvest-

ing machines, because even small 
damage to the crop can shorten the 
shelf life. There is already non-inva-
sive – non-destructive – technolo-
gy available that can determine the 
ripeness, sugar content, texture and 
firmness of the fruit. One such tech-
nology is the so-called Near-infrared 

Spectroscopy (NIRS). When we have 
picked the fruit and vegetables, high-
speed automated systems support-
ed by AI, machine vision and pow-
erful robotics technology sort the 
produce by size, shape and colour 
to detect under-ripe or diseased pro-
duce. For cleaning innovative tech-

Poszt-harvest innovációk 
Vergődjünk zöld ágra 
a zöldségekkel   

Vendégszerző:
Dr. Némedi  
Erzsébet
biotechnológus és
élelmiszeripari mérnök

A tudományos felfedezések és a gyakorlati 
fejlesztések együttesen biztosítják a különböző 
friss áruk optimális tárolási körülményeit



2025/5 51

kiemelt téma zöldség-gyümölcs     melléklet

A NAPI FOGYASZTÁSI CIKKEK PIACÁRÓL  

ÜZLETI DÖNTÉSHOZÓK RÉSZÉRE KÉSZÜL

 Trade magazin  Trade magazin  @trade_magazin  @trademagazin4765

 IraTkozzon fel magyar és angol nyelvű napI hírlevelünkre!

kövesse a Trade magazint social media felületeinken is! 

olvassa a Trade magazin  
bővített tartalmú,  

dIgITálIs  
kIadásáT Is, 

mely ingyenesen elérhető 
a trademagazin.hu  

oldalon!  

trademagazin.hu/hirlevel-feliratkozas

Tárolási kihívások 
és megoldások
Az új tárolási technológiák drá-

maian megváltoztatták a friss 
zöldségek és gyümölcsök tá-
rolásának koncepcióját, ez-
által meghosszabbítva azok 
frissességét, tápértékét és 
kereskedelmi vonzerejét. 

A tudományos felfedezé-
sek és a gyakorlati fejleszté-
sek együttesen biztosítják 
a különböző friss áruk opti-
mális tárolási körülményeit. 
A tárolás megfelelő hőmér-
sékletén és páratartalom 
beállításán túl több új és 
innovatív megoldás létezik 
már. Vannak lehetőségek 
a légkörben a szén-dioxid 
és oxigén arányainak beál-
lítására, az etilén szabályo-
zására, ezáltal a zöldségek, 

gyümölcsök romlási folyamatainak lassí-
tására és a romlást okozó mikroorganiz-
musok aktivitásának csökkentésére.
Az egyik ilyen megoldás, melyet nagy ér-
tékű és exportra szánt termékek esetén 
alkalmaznak, az a hipobárikus nyomás, 
ahol a nagyon alacsony légköri nyomás 
létrehozásával és fenntartásával lassítják 
az etiléntermelést és a mikrobák növeke-
dését, de ezek mellett ez a technológia 
képes lelassítani a zöldségek élettani ak-
tivitását is, vagyis a belső romlási folya-
matokat nem engedi működni.
A modern tároló létesítményeket egy-
re inkább felszerelik a mérőeszközök há-
lózatával (IoT), amely intelligens érzékelő 
rendszerré összeállva biztosítja az olyan 
kritikus környezeti paraméterek folyama-
tos nyomon követését, mint a hőmérsék-
let, a páratartalom és a gázkoncentráció. 
A valós idejű adatelemző rendszer segít 
a prediktív karbantartásban, ezáltal csök-
kentve a pazarlást.

niques such as ultrasonic treatment 
with high-frequency sound waves or 
ozone-based disinfection to remove 
chemical residues are used. 
Storage challenges and solutions
New storage technologies have dra-
matically transformed the concept 
of storing fresh fruit and vegetables, 

prolonging their freshness, nutrition-
al value and commercial appeal. 
Scientific discoveries and practical 
developments combine to ensure 
optimal storage conditions. Besides 
setting the right temperature and 
humidity for storage, several new 
and innovative solutions already ex-

ist. There are ways of adjusting the 
carbon dioxide and oxygen ratios in 
the atmosphere, controlling ethylene 
and by this slowing down the spoil-
age of fruit and vegetables and re-
ducing the activity of spoilage micro-
organisms. More and more modern 
storage facilities are equipped with 

a network of measuring equipment 
(IoT), which makes the monitoring 
of critical environmental parameters 
possible. 
New ideas for the future
In many cases the future of storage 
technologies forms part of the fu-
ture of packaging innovation. Sev-

A különböző post-harvest termékek  
egyedi igényeit moduláris rendszerekkel is  

le lehet követni, főleg ott, ahol sokféle igényű és 
viselkedésű zöldség és gyümölcs  

áll készleten

https://trademagazin.hu/hu/laprendeles/
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A dinamikusan szabályozott atmoszfé-
ra, vagyis a zöldségek és gyümölcsök 
anyagcsere-változásaihoz igazodó lég-
köri technológia a tárolási környezetet a 
tárolt zöldségek légzési sebességére és 
éppen aktuális etilénérzékenységére vo-
natkozó valós idejű adatok alapján sza-
bályozza.
A különböző post-harvest termékek 
egyedi igényeit moduláris rendszerekkel 
is le lehet követni, főleg ott, ahol sokfé-
le igényű és viselkedésű zöldség és gyü-
mölcs áll készleten. Itt az egyes modulo-
kat úgy építették fel, hogy képesek legye-
nek megfelelni a különböző hőmérsékleti 
és páratartalom-követelményeknek.
A légköri körülmények beállítására létezik 
egy NASA által fejlesztett és szabadalmaz-
tatott innovatív technológia, amelyik úgy-
nevezett fotokatalitikus oxidációs (PCO) 
módszerrel alakítja át a légköri körülmé-
nyeket. Ez a folyamat egyszerre pusztítja 
el a káros mikróbákat (penészgombákat 
és baktériumokat) és bontja le a VOC gá-
zokat, mint például az etilén gázt. Az ezt 
végző műszer a raktárakban felszerelve 
egy titán-dioxid alapú fotokatalitikus fe-
lület segítségével végzi a fertőtlenítést, 
károsanyag-kibocsátás nélkül, tehát a ha-
gyományos „légfertőtlenítő” eljárásokkal 
szemben itt nincs ózonképződés.

A jövő újdonságai
A tárolási technológiák jövője sok eset-
ben a csomagolási innovációk jövőjé-
nek része. Több olyan technológia vár-
ható, amelyik egyelőre nem széles kör-
ben terjedt el, és még nem tudjuk, hogy 
hoz-e annyi előnyt, mint amennyi az ára 
lesz.
Nézzünk néhány érdekességet a várha-
tó jövőből. A nanotechnológia forma-
bontó megoldásokat hozhat a zöldsé-
gek tárolására és tartósítására. Példaként 
említhetők a nedvességgátlóként szol-
gáló, de a mikrobiális szennyeződést is 
megakadályozó nanobevonatok, vala-
mint az etilénszintet szabályozó, az érést 
és a romlást késleltető nanoelnyelők al-
kalmazása. A nanokapszulázásban elért 
legújabb fejlesztések lehetővé teszik az 
antimikrobiális szerek fokozatosabb fel-
szabadítását is, ami lényegesen meg-
hosszabbíthatja a zöldségek eltartható-
sági idejét.
Egy újabb érdekesség a kriokonzerválás, 
vagyis az ultraalacsony hőmérsékleten 
való tárolás, amelyet az úgynevezett vit-
rifikáció lényegesen hatékonyabbá tett. 
Ez utóbbi technológia lényege az emb-
riófagyasztáshoz hasonlóan valamilyen 
fagyvédő kezelés után a hirtelen lehűtés 
(folyékony nitrogénbe mártás). Ez a tech-

nológia nagy értékű, genetikai ritkaságok 
megőrzésére hasznos.
Néhány különleges fajtánál használnak 
hidegplazma-kezelést a felületek steri-
lizálására, de ennek a technológiának 
nincs egyelőre nagy létjogosultsága az 
iparban, mert nagyon körülményes és 
drága a használata.

Okos csomagolások
Az egyre fejlődő lebomló csomagolá-
sokon túl eljött az innovatív csomago-
lóanyagok ideje. Ezekbe az anyagokba 
antimikrobiális és antioxidáns hatóanya-
gokat impregnálnak, így lassítva a becso-
magolt termékek romlási folyamatait. 
A különböző szenzoros megoldások is 
egyre elterjedtebbek, ahol a csomagoló-
anyagba épített érzékelők jeleznek a ter-
mék állapotára vonatkozóan. Az olyan 
funkciók, mint a frissességjelzők, a hő-
mérséklet-követők és a romlásra vonat-
kozó figyelmeztetések javítják az ellátási 
lánc átláthatóságát.
Végül nézzük az ehető csomagoláso-
kat. Az olyan természetes polimereket, 
mint a kitozán, az alginát és a karragén, 
olyan ehető bevonatok kifejlesztésére 
használják, amelyek védőréteget képez-
nek a zöldségek körül. Ezek a bevonatok 
minimalizálják a nedvességveszteséget, 
késleltetik az érést, és csökkentik a mik-
robiális romlást. A legújabb kutatások az 
illóolajok és bioaktív vegyületek hozzá-
adásával vizsgálják a funkcionalitás foko-
zását.
A zöldségek és gyümölcsök betakarí-
tás utáni kezelése és tárolása terén el-
ért fejlődés jelentősen csökkentette a 
veszteségeket, javította a minőséget, és 
biztosította az élelmiszer-biztonságot. 
A csúcstechnológiáknak a hagyományos 
gyakorlatokba való integrálása sokat ígér. 
A gazdasági és infrastrukturális akadá-
lyok elhárítása azonban döntő fontossá-
gú lesz az ilyen innovációk előnyeinek 
teljes körű kiaknázása érdekében, külö-
nösen a fejlődő országokban. A továb-
bi kutatások elengedhetetlenek ahhoz, 
hogy az egész világon javuljon ezen in-
novációk hozzáférhetősége és főleg a 
megfizethetősége. //

eral technologies are expected to 
emerge that aren’t yet used wide-
ly and it can’t be told whether they 
will bring as many benefits as they 
cost. Nanotechnology could bring 
formative solutions for the storage 
and preservation of vegetables, such 
as the use of nanocoating to act as 
moisture barriers but also to prevent 
microbial contamination. Another 

interesting development is cryopres-
ervation: storing fruit and vegetables 
at ultra-low temperatures, which has 
been made much more efficient by 
so-called vitrification – sudden cool-
ing by dipping in liquid nitrogen, af-
ter some kind of antifreeze treatment.
Smart packaging
In addition to the rapidly developing 
degradable packaging designs, the 

time has come for innovative pack-
aging materials: antimicrobial and 
antioxidant agents are impregnated 
into these materials, by this slowing 
down the deterioration of packaged 
products. Various sensor solutions are 
also more common, where sensors 
embedded in the packaging materi-
al to provide information on the con-
dition of the product. Features such 

as freshness indicators, temperature 
trackers and spoilage alerts improve 
supply chain visibility. Progress in the 
post-harvest handling and storage of 
fruit and vegetables has significantly 
reduced losses, improved quality and 
ensured food safety. However, fur-
ther research is needed to improve the 
accessibility and the affordability of 
these innovations worldwide. //

A zöldségek és gyümölcsök betakarítás utáni kezelése és tárolása 
terén elért fejlődés jelentősen csökkentette a veszteségeket, javította 
a minőséget és biztosította az élelmiszer-biztonságot
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A sikeres jövő  
a jelen innovációiban rejlik! 

INNOVÁCIÓK NAPJA  
konferencia és 

INNO D’OR – ÉV INNOVÁCIÓJA 2025 
verseny díjátadója

Ismét egy egész napot szentelünk az innovációknak  
konferenciánkon, az Inno d’Or – Év innovációja 2025
díjátadóval egybekötve.
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9.00–9.30 Érkezés, regisztráció
9.30–9.45   Köszöntő Hermann Zsuzsanna,  

a Trade magazin  
ügyvezető-főszerkesztője 

9.45–10.30   Ahogy egy jövőkutató látja az  
innovációkat – Frankó Csuba Dea,  
jövőkutató (felkérés alatt)

10.30–11.00  Mi számít ma újnak? - Határfeszegetők 
és irányváltók a piacon – Dalmadi Júlia,  
a TransFoodMission és  
a Secontaste alapítója

11.00–11.30  Tényleg mindent az AI csinál már most 
is? Kifejlesztés, bevezetés, kommunikáció 
– Kaszás Attila, a Viwa társtulajdonosa

11.30–12.15  Hogy látják a beszerzők és értékesítők 
az innovációkat itthon?  
Kerekasztal-beszélgetés a Zsűritagokkal

 Gáti Péter, a Penny frissáru beszerzési 
csoportvezetője, Tollas Attila, a SPAR 
regionális beszerzési csoportvezetője, 
Serfőző Renáta, a METRO saját márka vezetője, 
Kovács Petra, a REÁL Hungária országos 
kereskedelmi igazgatója és Mezei János, 
a Co-op Star kereskedelmi igazgatója

12.15–13.00 Ebéd

13.00–13.45  Az innovációk jelene és jövője –  
Dr. Mérő László matematikus,  
pszichológus, az ELTE tanára

13.45–14.15  Exkluzív: Future 100 report – A jövő 
meghatározó trendjei – Simon Illés,  
a VML Hungary üzletfejlesztési igazgatója

14.15–14.45   Kereskedelmi modernizáció itthon és 
más piacokon  – Székács Tibor, a Kende 
Retail és az Avokado tulajdonosa

14.45–15.30  Kitart az alternatívák előretörése?  
Kerekasztal-beszélgetésben részt vesz:

Dr. Felkai Beáta Olga, az Agrárminisztérium he-
lyettes államtitkára, Miskolczi István, a Növényi 
Alapú Élelmiszereket Gyártók és Forgalmazók 
Országos Szövetségének elnöke, Szabolcs Péter, 
a NAK Mentes Munkacsoportjának elnöke,  
Vörös Attila, a Felelős Élelmiszergyártók Szövet-
ségének ügyvezetője

15.30–15.45 Szünet
15.45–16.00  Inno d’Or – Év innovációja 2025 (1. rész) 

eredményhirdetés és a díjak átadása 
16.00–16.30  8 másodperced van, ne szalaszd el!  – 

Minden, amit jelenleg tudunk a Gen Z-ről – 
László Miklós, a Diverzum ügyvezetője

16.30–16.45  Inno d’Or – Év innovációja 2025 (2. rész) 
eredményhirdetés és a díjak átadása

16.45–17.00  Koccintás és fotózkodás a nyertesekkel

PROGRAM

2025.  
MÁJUS 15. 

CSÜTÖRTÖK
9.00–17.00

LURDY-HÁZ  
5. konferenciaterem 

https://trademagazin.hu/hu/rendezvenyek/innovaciok-napja-konferencia-es-inno-dor-ev-innovacioja-2025-verseny-dijatadoja/
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A tavasz beköszöntével nem csupán a természet, hanem 
a kertészek is „zsendülnek”. Idén február 27–28-án immár 

tizedszer gyűlt össze a szakma Szegeden, hogy a Kert-Ész 
Klub Magyarország Egyesület szervezésében a Zsendülés 

konferencián áttekintsék az ágazat helyzetét. 
Az EU Központi Agrárpolitikájának elindult új ciklusa 

a tészeket és operatív programjaikat állította középpontba.
Szerző: Szalai László

E
lsőként Rácz József, Kert-Ész Klub 
Magyarország Egyesület elnöke kö-
szöntötte a résztvevőket, majd a 

konferencia nyitányaként dr. Nagy István 
agrárminiszter lépett a mikrofonhoz.
Hangsúlyozta: úgy újult meg a kertészeti 
ágazat, hogy arra minden szereplő büsz-
ke lehet. Jól prosperáló, kiválóan szer-
vezett, a kiskereskedelembe utat találó 
szektorrá vált. Ennek kulcsa a technoló-
giai fejlesztésen túl az volt, hogy a ter-

melők összefogtak, 
együttműködésre 
léptek.
A kormány szán-
dékai szerint az áfa 
visszatérítése fo-
gyasztásélénkítést, 
eladásösztönzést 
hoz. A mód, ahogy 
ezt a visszatérítést 
adják, megakadályozza, hogy a kereske-
delem lenyelje a keletkező hasznot.
– A kertészet továbbra is kiemelt helyzet-
ben van a támogatások kiírásánál – biz-
tosította az egybegyűlteket. – A pályá-
zatoknál a digitalizáció, az üvegházak 
létrehozása és a termelői összefogások 
támogatása áll a fókuszban. Az öntözött 
területek növelése szintén prioritás, csak-
úgy, mint a generációváltás elősegítése, 
a gazdaság átadásának támogatása.

Dr. Pogátsa Zoltán 
közgazdász követ-
kezett, aki szerint a 
véleménybuboré-
kok korában azok-
nak sincs igazuk, 
akik az aranykorban 
hisznek, és azoknak 
sem, akik szerint fo-
lyamatosan a sza-
kadék szélén tán-

torgunk. Sorra vette a magyar gazdaság 
mutatóit, melyek közül vannak aggasz-
tók, és kevésbé aggasztók. 
– Nagyon hiányoznak az EU-ból érkező 
pénzek, amelyek korábban a GDP -%-
át tették ki – jelentette ki. – Masszívan 
megérné teljesíteni az EU kéréseit, hogy 
ehhez a pénzhez hozzájussunk.
Baja Sándor, a 
Randstad Hunga-
ry Kft. ügyvezető 
igazgatója beveze-
tésképpen elmond-
ta: tavaly Magyar-
országon %-kal 
csökkent a kölcsön-
zött munkaerő irán-
ti kereslet. Friss fel-
mérésük alapján az 
élelmiszeriparra a „nem veszünk fel, aki 
elmegy, pótoljuk” hozzáállás a legjellem-
zőbb.
– A toborzás során a két legfontosabb 
probléma az irreális fizetési elvárások és 
a hiányos szakmai tudás, tapasztalat – ál-
lapította meg. – A magyarok %-a %-
nál több fizetésemelést szeretne kapni! 
Ennek semmi realitása.
Az első kerekasztal-beszélgetés résztve-
vői az előadókon kívül Szigeti Szabolcs, 
az Agrárminisztérium Közös Agrárpolitika 
végrehajtásért felelős helyettes államtit-
kára, Nagypéter Sándor, a Délalföldi Ker-
tészek Szövetkezetének elnöke, dr. Apáti 
Ferenc, a FruitVeb Szakmaközi Szervezet 
elnöke, Gubacsi Zoltán, a Délplant Kft. 
ügyvezetője és Csizmadi Imre, a NAK ker-
tészeti és beszállítóipari országos osztá-
lyának elnöke voltak.
A beszélgetésen elhangzott, hogy az 
ágazat inkább a termékkör áfa csökken-
tésében lenne érdekelt, mert ennek pi-
actisztító hatása is lenne. Az sem jelent-

X. Zsendülés Kertészeti Konferencia

Operatív idők

10th Zsendülés horticultural conference: operational times
On - February the representatives 
of the horticulture sector gathered in 
Szeged for the Zsendülés conference, 
organised by Kert-Ész Club Hunga-
ry Association. József Rácz, president 
of the association welcomed partic-
ipants and Minister of Agriculture Dr 
István Nagy opened the conference. 
He underlined that the horticulture 
sector has become a thriving, well-or-
ganised industry that found its way 

into the retail trade. The key to this 
wasn’t only technological develop-
ment, but also the fact that produc-
ers joined forces and cooperated. 
The next speaker was economist Dr 
Zoltán Pogátsa, who took a look at 
the indicators of the Hungarian econ-
omy, from which some are worrying 
while others are less so.
Sándor Baja, managing director 
of Randstad Hungary Kft. told that 

last year the demand for tempo-
rary workers fell by  in Hunga-
ry. In addition to the speakers, the 
participants of the first round table 
discussion were Szabolcs Szigeti, 
deputy state secretary for the im-
plementation of the Common Ag-
ricultural Policy at the Ministry of 
Agriculture, Sándor Nagypéter, 
president of the Southern Great 
Plain Horticulture Cooperative, Dr 

Ferenc Apáti, president of the Fruit-
Veb Interprofessional Organisa-
tion, Zoltán Gubacsi, managing 
director of Délplant Kft. and Imre 
Csizmadia, president of the of hor-
ticulture and supplier department 
of the Hungarian Chamber of Agri-
culture (NAK). During the discussion 
it was told that the sector’s interest 
is to cut the VAT rate for fruit and 
vegetables.

Dr. Nagy István
agrárminiszter

Dr. Pogátsa 
Zoltán
közgazdász

Baja Sándor
ügyvezető igazgató
Randstad Hungary

Magyarország agrárminisztere 
jubileumi oklevelet adományozott 
a Kert-Ész Klub Magyarország 
Egyesület részére a 10. Zsendülés 
Kertészeti Konferencia megszervezése 
alkalmából. A díjat Rácz József,  
a Klub elnöke vette át
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hető ki egyértelmű igazságként, hogy 
a kereskedők lenyelnék az áfacsökken-
tést, hiszen a verseny közöttük is na-
gyon éles.
Szóba került az egyszerűsített foglalkoz-
tatás is. A kertészek megnyugvással fo-
gadták, hogy a  naphoz hozzátett a 
kormány még -et, ugyanakkor a küldő 
országok listájának szűkülése továbbra 
is probléma. Ráadásul a plusz  napnál 
nagyobb a közteher is.

Külföldi példák
A konferencia egy európai kitekintéssel 
folytatódott. Peter Maes, director trans-
formation a hol-
land Koppert BV 
képviseletében, 
azokat a változá-
sokat tekintette át, 
amelyeket a hol-
land kertészek haj-
tottak végre ver-
senyképességük 
megőrzése érdeké-
ben. Új platform-
juk  kulcstémára fókuszál: energia, nö-
vényvédelem, víz és öntözés, valamint 
munkaerő. A vezetőség a termelők pilot 
projektjeit koordinálja, majd a tapaszta-
latokat kicserélik. Így például a növény-
védő szerek használatát %-kal tudták 
visszaszorítani.
– – között az Európai Unió ren-
deleti úton drasztikusan lecsökkenti a 

felhasználható 
növényvédelmi 
szerek számát, 
mintegy felére. 
Erre Magyaror-
szágon is fel kell 
készíteni a ter-
melőket. Ez csak 
összefogással le-
hetséges! – fi-
gyelmeztetett 
Peter Maes.
Willem Roden-
burg, a  tagot 
tömörítő holland 

GroetenFruit Huis public affairs mana-
gereként lépett a mikrofon elé, és átte-
kintette az Európai 
Unió belső piacát 
zöldség-gyümölcs 
szempontjából. 
A kereskedelem-
ben az árak lassan 
kúsznak felfelé (ki-
logrammra vetít-
ve  óta , eu-
róval nőttek átlag-
ban), miközben a 
kereslet stabil maradt. Egyre fontosabb 
a hozzáadott érték, előtérbe kerülnek 
a kényelmi szempontok, a konyhakész 
termékek. De így az előállítási költség is 
emelkedik.
– Továbbra is kommunikálnunk kell, 
hogy egészséges alternatívákat kíná-
lunk – emelte ki. – Meg kell erősíteni a 
termelőket és fokozni a biológiai szerek 
használatát. Ki kell 
elégíteni a fogyasz-
tók növekvő infor-
mációigényét. Nyu-
gat-Európában túl 
sok információ van 
a termékeken, ame-
lyek már nem segí-
tik a fogyasztók tá-
jékozódását. Ezért 
az Európai Unió az 
egyszerűsítésén és 
egységesítésén dol-

gozik, hogy a környezeti lábnyom átlát-
ható és követhető legyen.
Ezután Izlandról jelentkezett be az in-
ternet segítségével Knútur Friðheimar, a 
Friðheimar Kertészet tulajdonosa, hogy 
egy üvegházas termelő mindennapjaiba 
nyújtson betekintést.
Feleségével  éve foglalkoznak Izlandon 
paradicsomtermesztéssel: ennek törté-
netét mesélte el.  ezer négyzetméteren 
termelnek, főként paradicsomot. Zöld 
energiára támaszkodnak: termálvízzel fű-
tik az üvegházakat, és az áram is zöld for-
rásból érkezik. Természetes növényvé-
delmi szereket használnak. A farmra épí-
tettek egy turisztikai lábat, ami most már 
jóval nagyobb bevételt generál, mint a 
kertészet: a  millió eurós forgalmuk im-
már kétharmada ebből jön.
A nap második kerekasztal-beszélgeté-
sén az előadókhoz Bittsánszky Márton, 
az Agrárminisztérium Agrárpiaci Főosztá-
lyának vezetője és Nemes Nagy János, a 
Nemeskert Kft. ügyvezetője csatlakozott. 
Ők magyar oldalról hozzáfűzték: nálunk a 
kereskedelem részéről az egyenletes ellá-
tás, a stabil minőség és a csomagolás az 
elsődleges elvárás. A legnagyobb prob-
léma a munkaerő minősége és ennek 
költsége. A másik a gazdasági kényszer-
helyzet, viszont ebből születnek a kreatív 
megoldások.
A magyar kertészek sok mindent csi-
nálnak jól, csak nem mindig tudnak ró-
la jól kommunikálni, hangzott el. Pedig 
ez előbb-utóbb elvárás lesz a láncok ré-
széről.

Examples from abroad
The conference continued with a Eu-
ropean perspective. Peter Maes, di-
rector of transformation of Holland 
Koppert BV gave an overview of the 
changes that Dutch horticulturists 
have made to remain competitive. 
Their new platform focuses on  key 
themes: energy, crop protection, wa-
ter and irrigation, and labour. Willem 
Rodenburg, public affairs manager 
of the  GroetenFruit Huis in the Neth-

erlands – which has  members – 
introduced the EU’s internal market 
for fruit and vegetables. Added val-
ue is becoming increasingly impor-
tant, with the focus on convenience 
and ready-to-eat products – but this 
also means that production costs 
are rising. Next Knútur Friðheimar, 
the owner of Friðheimar Horticulture 
joined the conference online from 
Iceland, to speak about the daily life 
of a greenhouse farmer. He and his 

wife have been growing tomatoes 
in Iceland for  years. They rely on 
green energy, they use natural plant 
protection products and they also 
receive tourists. In the second round-
table of the day the speakers were 
joined by Márton Bittsánszky, head 
of the agriculture market depart-
ment of the Ministry of Agriculture 
and János Nemes Nagy, managing 
director of Nemeskert Kft. It turned 
out that the biggest problems are 

the quality of labour and its cost in 
Hungary. 
Vegetables are now performing 
better than fruit
In the afternoon the programme 
started with a market overview by 
Tünde Turcsán, managing director 
of YouGov. Households are trying to 
spend less and buy only the essen-
tials – preferably in promotion. Dis-
counters are strengthening in the 
fruit and vegetable category, while 

Peter Maes
director transformation 
Koppert BV

Willem Rodenburg
public a�airs manager
GroetenFruit Huis

Az ágazat inkább a termékkör áfacsökkentésében lenne 
érdekelt, hangzott el az első kerekasztal-beszélgetésen

A magyar kertészek sok mindent csinálnak jól, csak  
nem mindig tudnak róla jól kommunikálni, állapították 

meg a második kerekasztal-beszélgetésen
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Elhajtott a zöldség  
a gyümölcs mellett
A délután Turcsán Tündének, a YouGov 
ügyvezető igazgatójának piaci áttekinté-
sével indult. Összességében a háztartá-
sok igyekeznek kevesebbet költeni, csak 
a legszükségeseb-
beket megvenni 
– lehetőleg akciók-
ban. Erősödött az 
árak ellenőrzése, 
alacsonyan igyekez-
nek tartani a vásár-
lás végösszegét.
A zöldség-gyü-
mölcs kategóriában 
is a diszkontok ará-
nya nő, miközben a piaci árusítóhelyek 
két számjegyű volumencsökkenést szen-
vedtek el. A kosárból -%-ot tesz ki a 
termékkör. Mennyiségi eladásokban jó 
hír, hogy megállt a  óta érzékelhető 
negatív trend.
Zöldségeken belül legnagyobb meny-
nyiségben a burgonyát, a paradicsomot 
és a paprikát vásárolják a háztartások, a 
gyümölcsöknél ugyanennek a toplistá-
nak az élén a banán áll, amelyet az alma 
és a szőlő követ. Az almánál volt a leg-
nagyobb, %-os árnövekedés  óta. 
Generációs különbségek is kimutathatók: 
a fiatalok kevesebbet költenek a termék-
körre.
Dr. Apáti Ferenc, a 
FruitVeb Szakmakö-
zi Szervezet elnöke 
az ágazat elmúlt  
évéről beszélt, ami-
kor is – a kormány-
zati szándékkal el-
lentétben – az ága-
zat nem fejlődött az 
elvárt mértékben. 
A külkereskedelmi 
egyenleg plusz - ezer tonnáról mí-
nusz - tonnára esett – ez mínusz 
 milliárd forint értékben. A hajtató ker-
tészeknek kiugróan nőttek a termésho-
zamai, mivel fejlesztették a technológiát, 
viszont a gyümölcskertészeknél ez a fej-
lődés nem történt meg. A tészek súlya 

a termőterületen csökkent, ami mögött 
koncentrálódás van: a kibocsátott volu-
menben az arányuk nő, most körülbe-
lül %.
– A piac tőlünk függetlenül létezik. Ha 
nem vagyunk sikeresek, akkor nem a pi-
accal, hanem a hatékonysággal és a szer-
vezettséggel van a probléma – hívta fel 
a figyelmet Apáti Ferenc.

Kertészetektől a kosarakig
Makránszky Melinda, az Auchan Magyar-
ország stratégiai beszerzője (zöldség- 
gyümölcs) az Auchan expanziós tervei-
ről beszélt.
Az Auchan víziója 
-ig, hogy von-
zóvá és elérhetővé 
tegyék az egészsé-
ges és környezetba-
rát termékeiket. Kö-
zéptávon, -ig az 
üzletek számának 
növelését tűzték ki 
prioritásnak, akár új 
formátumokban is 
gondolkozva kerül-
nének közelebb a fogyasztókhoz. Vizsgál-
ják a franchise és a bb lehetőségeit is.
Klímatervük megvalósításában szeretné-
nek együttműködni a termelőkkel. Most 
mérik fel a partnereik szintjét fenntartha-
tóság szempontjából. Jelenleg %-ban 
közvetlenül vásárolják a zöldség-gyü-
mölcs termékeket a termelőktől, ezt az 
arányt növelni szeretnék.
A konferencia ezen szakaszát az igazán 
népes harmadik kerekasztal-beszélge-
tés zárta, amely-
nek az előadókon 
kívül tagja volt 
Lengyel Tamás, a 
Garten Kft. ügy-
vezető igazgatója, 
Ujszászi Zoltán, a 
Tisza - COOP Zrt. 
zöldség-gyü-
mölcs vezető be-
szerzője, Feczák 
Tamás, a Hód-
kertész Kft. ügy-

vezetője, Ecsedi István, az Élelmiszer-
biztonsági Főosztály, Nemzeti Keres-
kedelmi és Fogyasztóvédelmi Hatóság 
főosztályvezetője, Bozány Gábor, a Bu-
dapesti Nagybani Piac műszaki igaz-
gatója, dr. Kálmán András, a Délalföldi 
Kertészek Szövetkezete külkereskedő-
je, valamint Katona József sourcing fruit 
and vegetable international, az ASPIAG 
Austria-SPAR-International AG képvisele-
tében.
Szó esett a kormány által felállított új el-
lenőrző hivatal, a Nemzeti Kereskedelmi 
és Fogyasztóvédelmi Hatóság működé-
séről, amely, mint elhangzott, a keres-
kedelmet ellenőrzi, a termelőket és elő-
állítókat továbbra is a NÉBIH. Az NKFH 
fő célja a fogyasztói jogok még hatéko-
nyabb érvényesítése, emellett az élelmi-
szer-biztonság garantálása és a fogyasz-
tói árak elemzése, nyomon követése.
A digitalizálódás a beszállításoknál nagy 
segítség. Akár %-os megrendeléstelje-
sítést is el lehet érni, de ehhez folyamato-
san nyomon kell követni a termék útját a 
vásárlóig. A beszállítóknak a rendszer elő-
rejelzéseket is tud küldeni a várható meg-
rendelésekről. Az AI legtöbb láncnál szer-
vezeti szinten még gyerekcipőben jár, de 
a fogyasztók felé jobb a helyzet: több bolt 
is elindult például az automata üzletekkel.
A szakmai programot Krizsó Szilvia 
műsorvezető, motivációs előadó és 
dr. Almási Kitti klinikai szakpszichológus, 
író beszélgetése zárta. 
Onnan indultak el, hogy az üzleti életben 
(is) el kell hitetni: sikeres vagyok. De célja-
ink kitűzésekor reális önismeretre kell tá-

marketplaces have suffered a dou-
ble-digit drop in volume sales. The 
product category accounts for - 
of the total basket.  Dr Ferenc Apáti, 
the president of FruitVeb spoke about 
the last  years of the sector, when 
it didn’t develop as expected: the for-
eign trade balance dropped from 
plus ,-, tonnes to minus 
,-, tonnes – a value of 
HUF bn.

From horticulture farms to the 
shopping baskets
Melinda Makránszky, strategic buy-
er (fruit and vegetables) of Auchan 
Magyarország spoke about the retail 
chain’s expansion plans. Auchan’s 
vision until  is to make healthy 
and environmentally friendly prod-
ucts attractive and affordable. Cur-
rently Auchan buys  of their fruit 
and vegetable products directly from 

producers – a percentage they want 
to increase. This part of the confer-
ence ended with a the third roundta-
ble discussion, which was attended 
by the speakers and Tamás Lengyel, 
managing director of Garten Kft., 
Zoltán Ujszászi, senior buyer of fruit 
and vegetables at Tisza - COOP Zrt., 
Tamás Feczák, managing director of 
Hódkertész Kft., István Ecsedi, head 
of the food safety department of the 

National Authority for Trade and 
Consumer Protection (NKFH), Gábor 
Bozány, technical director of the Bu-
dapest Wholesale Market, Dr András 
Kálmán, foreign trade manager of 
the Southern Great Plain Horticul-
ture Cooperative and József Katona, 
international sourcing manager for 
fruit and vegetable at ASPIAG Aus-
tria-SPAR-International AG. They dis-
cussed the functioning of the new 

Dr. Apáti Ferenc
elnök
FruitVeb

Makránszky 
Melinda
stratégiai beszerző
Auchan Magyarország

A kormányzat és a láncok elvárásai az ágazat felé egyaránt 
szóba kerültek a harmadik kerekasztal-beszélgetésen

Turcsán Tünde
ügyvezető igazgató
YouGov
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maszkodni. Ennek őszinteségen kell ala-
pulnia. Ezután jöhet az önelfogadás, az 
önbecsülés, majd az önbizalom, ami vé-
gül az önazonosság ahhoz vezet, és hite-
les önkifejezéshez.
Almási Kitti Elvarratlan szálak címmel írt 
egy könyvet arról, hogyan dolgozzuk fel 
a traumákat, hogyan vegyük észre éle-
tünk elvarratlan szálait. Ezt instant nem 
lehet megoldani, az önismereti folyamat 
hosszabb és fájdalmasabb. Szembesülni 
kell saját hibáinkkal, és az elutasítás esé-
lye is visszatartó tényező. Nem arra kell 
törekedni, hogy nekünk legyen igazunk, 
hanem hogy megértsük egymás állás-
pontját – az üzleti életben is.
A napot borkóstoló és gálavacsora zárta.

Operatív programok  
határon innen és túl
A péntek a TÉSZ-ek napja volt, amikor el-
sősorban az operatív programok kerültek 
górcső alá.
Első előadóként Nagypéter Sándor, a 
Délalföldi Kertészek Szövetkezetének el-
nöke arról beszélt, hogy a -tól -
ig tartó periódus a tészek kibontakozásá-
nak ideje lehet, hiszen az EU-s forrásokon 
kívül a nemzeti kiegészítő támogatások 

is segítenek a kapa-
citásbővítésben, a 
technológiai és di-
gitális fejlesztések-
ben.
A Délkertész be-
nyújtott  éves ope-
ratív programjá-
nak költségvetése 
 milliárd forint, en-
nek %-a környe-
zetvédelmi és klí-
macélok szolgáló 

beavatkozás. Kutatás-fejlesztésre ,% jut 
ebből az összegből.
– Programunkban több célt is megfogal-
maztunk. Szeretnénk egy szaktanácsadói 
rendszert kialakítani, és egységes tech-
nológiát bevezetni. Élelmiszer-biztonság 
terén rendszereikkel teljesíteni a kiskeres-
kedelem elvárásait. Környezetvédelmi és 
klímacéljaink között szerepel a biológiai 
növényvédelem, a rezisztens vetőma-
gok, oltott palánták arányának növelése, 
mikrobiológiai készítmények és környe-
zetkímélő termesztési módok alkalmazá-
sa. Fajtatechnológiai kísérleteket folyta-
tunk, létrehoztunk egy kísérleti kertet is. 
A kereskedelemben nagyobb hangsúlyt 
szeretnénk fektetni a termékpromóciók-
ra, a fogyasztás ösztönzésére – sorolta 
Nagypéter Sándor.
A holland TÉSZ-ekkel Willem Roden-
burg public affairs manager ismertette 
meg az érdeklődőket a GroetenFruit Huis 
Dutch Produce Association (DPA) képvi-
seletében.
A DPA-nak  tész a tagja. Ezzel a holland 
zöldség-gyümölcs termelés %-át kép-
viselik. Fejlődésük nekik sem volt görön-
gyöktől mentes, a sok bürokratikus teher 
és a váltakozó szabályozások miatt. Ta-
valy májustól a holland kormány új sza-
bályozást vezetett be. A tészek ekkor ösz-
szeültek, és megbeszélték, hogyan érjék 
el az operatív programok céljait.  ok-
tóberben aztán nyilvánosságra hozták a 
saját operatív programjaikat, . janu-
ártól elindultak a kifizetések.
Programjaik - év időtartamúak, és 
%-ban környezetvédelmi célok eléré-

sét szolgálják. Az operatív programok 
%-a befektetésre kerül. Kutatás-fejlesz-
tésre ,% áll rendelkezésre, ami több 
mint korábban.
Ing. Peter Turlík, az Ovocinárske družstvo 
Bonum ügyvezetője Szlovákiából a 
-ben alakult gyümölcstermelő szö-
vetkezetüket mu-
tatta be. A Bonum-
nak ma már  tag-
ja van, főként almát 
termesztenek. Ár-
bevételük  millió 
euró. Tavaly oszt-
rákok is csatlakoz-
tak hozzájuk, így 
nemzetközivé vál-
tak, amivel új forrá-
sokhoz juthatnak. 
A termés %-át a szlovák kiskereskede-
lemben adják el.
Peter Turlík a jövő kihívásai között há-
rom fő tényezőt említett meg: az idő-
járást, amely miatt minél hamarabb 
szárazságtűrő fajtákat kell meghonosí-
taniuk Szlovákiában, a magas munka-
erőköltségeket, harmadrészt pedig an-
nak következetes kommunikálását a 
kereskedelem felé, hogy ők nem az ol-
csóságra törekednek, hanem jó minő-
ségű, helyi termékeket kínálnak, ennek 
megfelelő áron.
A kerekasztal-beszélgetésen, amely-
nek résztvevői voltak az előadókon kí-
vül Albert Wassink, a Rijksdienst voor 
Ondernemend Nederland (RVO) ta-
nácsadója, Ondrej Kardelis, a szlovákiai 
Mezőgazdasági Kifizetési Ügynökség 
munkatársa, valamint Bittsánszky Már-
ton, az Agrárminisztérium Agrárpiaci Fő-
osztály vezetője, az operatív programok 
gyakorlati kérdéseit járták körül. Szó-
ba került például, hogy mennyire foly-
nak bele a tagok az operatív program 
megalkotásába, valamint hogyan priori-
zálják közöttük az elnyert forrásokat ná-
lunk, illetve a két külhoni rendszerben. 
A résztvevők összehasonlították, melyik 
országban hogyan ellenőrzik a tagokat, 
és hogyan szankcionálják az esetleges 
szabályszegőket.

control agency, NKFH, digitalisation 
and AI. The professional programme 
concluded with conversation be-
tween presenter and motivation-
al speaker Szilvia Krizsó and clini-
cal psychologist and writer Dr Kitti 
Almási.
Operational programmes in Hun-
gary and abroad
Friday was the day of Producer Sales 
Organisations (TÉSZ), with a focus on 

operational programmes. The first 
speaker was Sándor Nagypéter, presi-
dent of the Southern Great Plain Hor-
ticulture Cooperative, who told that 
the - period could be a time 
for great development for producer 
sales organisations, as in addition to 
EU funding national support will also 
help in capacity building, techno-
logical and digital development. The 
budget of the -year operational pro-

gramme submitted by the coopera-
tive is HUF bn. Willem Rodenburg, 
public affairs manager of the Groet-
enFruit Huis and the Dutch Produce 
Association (DPA) introduced the 
Dutch producer sales organisations. 
DPA has  TÉSZ members, who rep-
resent  of Dutch fruit and vegeta-
ble production. 
Peter Turlik, managing director of 
Ovocinárske družstvo Bonum from 

Slovakia gave a presentation about 
their fruit cooperative, established in 
. Bonum has  members and 
grows mainly apples. He named 
three main challenges for the future: 
the weather, high labour costs and 
consistent communication to re-
tail trade, explaining that their main 
goal isn’t being cheap, but offering 
good quality, local produce at prices 
that is right for them. Next there was 
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Ki fizeti a kertészt?
A kávészünet után, első eladóként Bitt-
sánszky Márton, az Agrárminisztérium 
Agrárpiaci Főosztályának vezetője ka-
pott szót, aki a be-
nyújtott operatív 
programokról szól-
va ismertette a be-
avatkozástípusokat, 
és kiemelte, meny-
nyire fontos, hogy a 
TÉSZ-ek a célkitűzé-
sek megfogalmazá-
sánál pontos indok-
lással szolgáljanak.
Összesen  opera-
tív programot nyújtottak be, a . évi re-
ferencia-árbevétel  milliárd forint. A ter-
melői szervezetek március -ig küldhetik 
be az éves kifizetés iránti kérelmüket.
A pályázat ellenőrzésekor a szervezetnek 
olyan tényezőket kell igazolnia, mint pél-
dául a demokratikus működés, a műkö-
dési alapra vonatkozó szabályok megléte, 
a piaci árak észszerűsége, indokoltsága, a 
környezet- és klímavédelmi célok, vagy a 
képzések, szaktanácsadás és kutatás.
Albert Wassink, a Rijksdienst voor Onder-
nemend Nederland (RVO) tanácsadója a 
holland rendszert próbálta elmagyarázni 
a résztvevőknek – ami saját szavai szerint 
sem könnyű feladat.
Hollandiában különbséget tesznek a 
többéves operatív programok és azok 
részletesebb, éves lebontása között 

– utóbbiak képezik 
az aktuális pénzügyi 
támogatás odaítélé-
sének alapját.
Első lépésként a 
tész megírja a saját 
programját, amely-
nek kiindulópontját 
egy SWOT-elemzés 
és egy világos jövő-
kép megfogalmazá-
sa jelenti. Kiválaszt-

ják a legjobb célkitűzéseket, és ezekhez 
egy-egy konkrét intervenciót kapcsolnak. 
Például: napelem-telepítés a klímavéde-
lemhez. Ezekből áll össze a több éven át 
ívelő program, ami felkerül egy informati-
kai platformra. Ezt értékeli a kifizető ügy-
nökség. Jóváhagyás után a kért összeg 
%-a azonnal megérkezik. A projekt vé-
gén egy végső kifizetésre kerül sor, szigo-
rú audittal.
Ondrej Kardelis, a 
szlovákiai Mező-
gazdasági Kifizetési 
Ügynökség mun-
katársa elmondta, 
hogy Szlovákiában 
be kell nyújtani egy 
kérvényt, amit az-
tán a minisztérium 
elfogad. Utána be 
kell adni a kérelmet 
kifizetésre. Minimum  tag és minimum 
  euró az alsó határ. A tagok leg-

alább %-ának szavazatát kell egy-egy 
projekt mögé állítani.
– Sokféle intervenció létezik, a jogszabály 
is komplex, ráadásul szektoronként más a 
szabályozás. Mindez nagy kihívás a szlovák 
tészeknek – jegyezte meg Ondrej Kardelis.
A nap utolsó kerekasztalját az előadó-
kon kívül Angyal László, a Magyar Állam-
kincstár Piaci és Nemzeti Támogatások 
Főosztályának vezetője és Ujvári Aranka, 
a Magyar Zöldség-Gyümölcs TÉSZ-ek és 
Kereskedők Egyesületének elnökségi tag-
ja „ülte körül”. A téma mi is lehetett volna 
más, mint a kifizetések.
A beszélgetők összehasonlították, melyik 
országban mi az az összeghatár, ami alatt 
egyszerűsödik a pályázat, illetve hogyan 
igazolható az ajánlattevők függetlensége, 
alkalmassága. Előbbire a válasz: minden 
országban más a szabályozás, míg pél-
dául Hollandiában  ezer euró alatt egy 
árajánlat is elég, addig Magyarországon 
ugyanez az értékhatár  euró. A füg-
getlenséget a hatóságok elsősorban az 
interneten fellelhető adatbázisban ellen-
őrzik, az alkalmasság pedig főként a tészek 
„felelőssége”. Több területen is egység-
költség van érvényben, ami egyszerűsíti a 
folyamatot, ám az elszámolása már tanu-
lást igényel a tészek részéről.
Összességében a rendszer egyre jobban 
működik, az adminisztrációnak csökkenő 
hatása van – ezzel a pozitív üzenettel zár-
ta be idén kapuit a tizedik Zsendülés kon-
ferencia. //

a roundtable discussion, which also 
included Albert Wassink, adviser to 
the Rijksdienst voor Ondernemend 
Nederland (RVO), Ondrej Kardelis 
from the Agricultural Paying Agency 
of Slovakia and Márton Bittsánszky. 
They discussed practical issues of the 
operational programmes.
 Who pays the farmer?
After the coffee break Márton 
Bittsánszky talked about the types 

of interventions in the submitted op-
erational programmes. A total of  
operational programmes have been 
submitted, with a reference amount 
of HUF bn for . Albert Was-
sink tried to explain the Dutch system 
to the participants, which wasn’t an 
easy task. In the Netherlands a dis-
tinction is made between multi-an-
nual operational programmes and 
their more detailed annual break-

down, and the latter forms the ba-
sis for the actual financial support 
granted. Ondrej Kardelis said that in 
Slovakia you have to submit an ap-
plication, which is then accepted by 
the ministry. Next a payment appli-
cation needs to be submitted. There 
is a minimum of  members and a 
threshold of EUR ,. The final 
roundtable of the day was chaired 
by László Angyal, head of the market 

and national support department 
of the Hungarian State Treasury and 
Aranka Ujvári, member of the board 
of the Hungarian Fruit and Vegetable 
Producers Sales Organisations and 
Traders Association. The panel con-
centrated on payments and com-
pared the thresholds below which 
tenders are simplified in each country 
and on how the independence and 
eligibility of bidders can be verified. //

Bittsánszky 
Márton
agrárpiaci főosztályvezető
Agrárminisztérium

Albert Wassink
tanácsadó
Rijksdienst voor  
Ondernemend Nederland

Ondrej Kardelis
munkatárs
Mezőgazdasági Kifizetési 
Ügynökség (Szlovákia)

A kertészeti ágazat megújulása folyamatban van, állapították meg a tizedik Zsendülés konferencia résztvevői
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Experiences and indulgence at this year’s Grüne Woche
Grüne Woche, a top event of the ag-
ricultural and food industry, took 
place in Berlin at the beginning of 
the year. For ten days the interna-
tional trade fair focused on pressing 
issues such as food security, sustaina-
ble agriculture, innovative technolo-
gies and the latest nutritional trends. 
There were , visitors at Grüne 

Woche, which attracted , exhibi-
tors in  halls on about ,m².
Award-winning start-ups and re-
gional trade concepts
The international appeal of the Grüne 
Woche was evident once again in, 
with the Global Forum for Food and 
Agriculture (GFFA) taking place for the 
th time in parallel with the event. 

This conference seeks to make or-
ganic farming sustainable and it has 
brought together approximately , 
experts to discuss key issues for the fu-
ture of global agriculture and food. 
Grüne Woche is an excellent platform 
for creative ideas and forward-looking 
concepts, so start-ups are attaching 
growing importance to the event as 

a test market for innovative products 
and solutions. At the Startup Days ide-
as for a sustainable future were par-
ticularly successful. From the ten final-
ists – who presented their innovative 
ideas for the agro-tech and food in-
dustries to the audience in  minutes 
each – the winner was ValueGrain 
from Hamburg. The company’s new 

A mezőgazdaság és élelmiszeripar év eleji 
csúcsrendezvényének tartott Grüne Woche idén is 

igyekezett testközelbe hozni az ágazat legfontosabb 
témáit a látogatóknak. Alábbi cikkünkben a színvonalas 

lovas programokkal, kifejezetten fiataloknak szóló 
programokkal, gasztronómiai túrákkal, kongresszusokkal 

tarkított rendezvény néhány mozzanatát villantjuk fel.
Szerző: Tisza Andrea

T
íz napig a mezőgazdaság, a táplál-
kozás és a kertészet körül forgott 
minden az idei Grüne Wochén 

Berlinben. A nemzetközi vásár vezérté-
mái idén mások mellett olyan sürgető 
kérdések köré épültek, mint az élelme-
zésbiztonság, a fenntartható mezőgaz-
daság, az innovatív technológiák, és a 
legújabb táplálkozási trendek, de aktua-
litása miatt szó esett a száj- és köröm-
fájásjárványról, és annak megelőző stra-
tégiáiról is.
A . évét megélt, idén mintegy 
 ezer négyzetméteren elterülő 
 csarnokban  kiállító részvételével 

lezajlott „Zöld hét” 
  látogatója 
között hat német 
szövetségi minisz-
ter is volt, és az új 
európai bizottsági 
biztos, Christophe 
Hansen is prezen-
tálta az államszö-
vetség erős eu-
rópai mezőgaz-
daság jövőjével 
kapcsolatos ter-
veit.
Az agrárügyi biz-
tos elmondta, 
Brüsszel jelenleg 

az ágazat a klímavál-
tozás hatásait is figye-
lembe vevő jövőképén 
dolgozik annak érde-
kében, hogy a fiatal 
gazdák is perspektívát 
lássanak a mezőgaz-
daságban. Christophe 
Hansen ígéretet tett 
a bürokrácia érezhe-
tő csökkentésére is, 
mondván, a gazdák-
nak újra több időt kel-
lene a földeken tölteni-
ük, mint az irodában.

Az eseményen az élelmiszer-kiskereske-
delmi ágazat olyan vállalatok révén kép-
viseltette magát, mint a Schwarz Group, 
a Rewe és az Edeka. Christoph Minhoff, 
a Német Élelmiszeripari Szövetség (BVE) 
ügyvezető igazgatója a Grüne Wochéról 
nyilatkozva kiemelte, hogy a fogyasztók 
változatosságra és arra vágynak, hogy 
szabadon dönthessenek arról, mit is esz-
nek-isznak, és ezt jól bizonyította a szer-
vezet standjának különböző témái iránti 
nagy érdeklődés.
A rendezvényről számos influenszer élő-
ben tudósított, bemutatva annak sokszí-
nűségét.

Nemzetköziség
Újfent megmutatkozott a Grüne 
Woche nemzetközi vonzereje is – az 
idén már . alkalommal rendezték meg 
az eseménnyel párhuzamosan a Global 
Forum for Food and Agriculture (GFFA). 
A zászlójára a biogazdaságok fenntart-
hatóvá formálását tűző konferencián 
mintegy  szakértő vitatta meg a 
globális mezőgazdaság és élelmiszer-
ipar jövőjével kapcsolatos főbb kérdé-
seket.

Élmények és élvezetek 
az idei Grüne Wochén

A jövőre 100 éves Grüne Woche idén 1500 kiállítót 
és mintegy 310 ezer látogatót fogadott

Christophe Hansen, EU-biztos:  
„Újra vonzóvá és érdekessé kell tennünk 

a mezőgazdaságot mint hivatást”
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technology converts beer brine into 
liquid flour that can be used in breads, 
pasta and even meat substitutes. 
Local specialities, free-from and 
the future under the same roof
The event’s Food-Trend tour prom-
ised a culinary journey through several 
halls of the Grüne Woche, mixing the 
latest trends with tradition. As part of 

the tour participants had the opportu-
nity to taste classic Berlin dishes dressed 
up in the clothes of modern street food, 
such as ice-cold pork knuckle and Bal-
tic Sea fish sandwiches, while inter-
national cuisine lovers could enjoy 
Nepalese momos, Cuban churros and 
Swedish hotdog wraps. In its Free-From 
section Grüne Woche devoted a special 

exhibition area to vegan, gluten-free 
and sugar-free alternatives for the first 
time this year. Whether insects will pass 
the test of devoted vegetarians and 
vegans as a meat alternative can’t be 
told at the moment, but the high nu-
tritional value of the crunchy cricket 
snacks, spreads and slices presented 
here is indisputable. 

Eastern Europe in the house!
Student press conferences, youth 
workshops, start-up days – the Grüne 
Woche dedicated a whole day to 
young people. In the young genera-
tion hub teenagers were introduced to 
more than  trades from the fields of 
retail, gastronomy, health and agricul-
ture. Beyond the delicious sausages, 

Az esemény egyik csúcspontját jelen-
tő agrárminiszteri konferencián  or-
szág képviselői közös zárónyilatkozatban 
erősítették meg a párizsi klímamegálla-
podás és a biológiai sokféleségről szóló 
egyezmény iránti elkötelezettségüket.

Díjazott start-upok és 
regionális kereskedelmi 
koncepciók
A Grüne Woche kiváló terepül szolgál 
a kreatív elgondolások és jövőbe mu-
tató koncepciók számára. Nem csoda, 
ha a startup vállalkozások egyre na-
gyobb jelentőséget tulajdonítanak az 
eseménynek az újszerű termékek és 
megoldások egyfajta tesztpiacaként: 
az egyes német tartományok megjele-
nését mind nagyobb számú saját start-
up-program, illetve formáció jelenléte 
kíséri.
Az Andreas Hermes Akadémiával kö-
zösen szervezett Startup-Daysen első-
sorban a fenntartható jövőt célzó ötle-
tek arattak sikert. Az agrotechnika és az 
élelmiszeripar számára fejlesztett inno-
vatív ötleteit egyenként  percben a kö-
zönség elé táró tíz döntős közül a győz-
tes a hamburgi ValueGrain lett. A cég új 
technológiája a sörgyártás során kelet-
kező sörtörkölyt folyékony lisztté alakít-
ja, amely aztán kenyerekben, tésztákban, 
de akár húshelyettesítőkben is használ-
ható. A ValueGrain szerint a végtermék 

környezetbarát, olcsó és tápanyagokban 
gazdag.
A Grüne Woche és a Lebensmittel Praxis 
szaklap a Regional-Star díjjal a fenntart-
ható regionális élelmiszer-kereskedelmi 
koncepciókat ismeri el. A megméretteté-
sen az innováció kategóriában a „Nüsse 
von hier FS GmbH” nyert Németország-
ban termesztett dióival és manduláival, 
míg a kereskedelmi együttműködési dí-
jat az „Edeka Südwest Stiftung & Co. KG” 
kapta a Pestalozzi Gyermek- és I�úsági 
Falu kertészetével való partnerségéért. 
A „feldolgozói” kategória első helyezettje 
az Organic Veggie Food GmbH lett, míg 
a marketing kategóriában a brandenbur-
gi Café Schauwerk győzött.

Helyi különlegességek, free 
from és a jövő egy fedél alatt
Az esemény Food-Trend turnéja egy, a 
Grüne Woche több csarnokán átveze-
tő kulináris utazást ígért, melyben a leg-
újabb trendek és a hagyományok ke-
veredtek. A körtúrán részt vevők kós-
tolhattak modern street food köntösbe 
öltöztetett klasszikus berlini ételeket, 
például jéghideg csülkös, illetve Bal-
ti-tengeri halas szendvicset, míg a nem-
zetközi konyha kedvelői megízlelhették 
a nepáli momót, a kubai churrost és a 
svéd hotdog-wrapot. Az italkülönleges-
ségek között a Spreewald régió uborkás 
limonádéja és gyógynövényes frissítői 
tűntek fel.

Óvatosan optimisták 
a német kertészek
A német kertészeti ágazat a tavalyinál 
kicsit jobb évet vár idén, még akkor is, 
ha a fogyasztók továbbra is visszafogják 
vásárlásaikat. Ahogy Eva Kähler-Theuer-
kauf, a német kertészeti szövetség el-
nöke az esseni Nemzetközi Kertészeti 
Vásáron (IPM) fogalmazott, „úgy tűnik, 
mintha legalább  első félévében 
felfelé haladnánk”.
Az ágazat -ben , milliárd eurós 
forgalmat ért el, amely ugyan mérsékelt 
növekedést jelent a -as , milliárd 
euróhoz képest, de még mindig egy-
értelműen elmarad a járvány legjobb 
évében, -ben elért , milliárd eu-
rós rekord eredménytől.
Az idén január -ig zajlott esseni Nem-
zetközi Kertészeti Kiállítás (IPM) tovább-
ra is meghatározó szakmai esemény, 
amelyen idén  – többségében kül-
földi – kiállító mutatkozott be. //

Cautiously optimistic German 
horticulturists
In  the German horticultural sector is calcu-
lating with a slightly better year than  was, 
even if consumers continue to hold back on their 
purchases. Sales turnover in the sector was EUR 
.bn in , a modest increase on the EUR .bn 
in , but still well below the record EUR .bn 
realised in . The International Horticulture Trade 
Show (IPM) in Essen – which ended on  January 
this year – remains the leading trade event, with 
, exhibitors (most of them from abroad). //

63 ország agrárminisztériuma erősítette meg a klímavédelem  
és a biodiverzitás iránti elkötelezettségét

A Startup-Days idei díjazottja 
a folyékony lisztet előállító 
technológiát fejlesztő 
ValueGrain lett
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beer and traditions, this year Eastern 
Europe offered a surprising new and 
intense taste experience. For instance 
Puffins from Poland doesn’t freeze-dry 
fruit and vegetables but puffs them: 
the water is quickly extracted under 
high pressure without freezing. The re-
sult is crunchier, more aromatic treats 
with a more intense colour. Vladimir 

 from the Czech Republic offers 
around  different flavours of fruit 
syrup. Made mainly from whole fruit 
from the region’s producers, the syrups 
are free from preservatives and artifi-
cial colours. From Bulgaria four types 
of buffalo cheese were available – à 
la nature, with chilli, smoked paprika 
and typical Bulgarian herbs.

Green food, green life
Sustainability was one of the main top-
ics of Grüne Woche . The “grüner-
leben” section featured innovative 
approaches to resource-saving and 
conscious living, as well as reuse and 
recycling. In the Re-Use Superstore in-
teractive upcycling workshops called 
visitors’ attention to the importance of 

everyone taking an active interest in 
environmental protection and sustain-
able consumption. Sustainability also 
played a role in the presentation of gas-
tronomic trends, from alternative sourc-
es of protein from insects, plants and 
algae to “clean eating” – new ways of 
eating free-from food. The next Grüne 
Woche will be on - January .  //

Free-From szekciójában a Grüne Woche 
idén első alkalommal szentelt külön kiál-
lítóteret és figyelmet a vegán, glutén- és 
cukormentes alternatíváknak, amelyek 
ízüket tekintve is szépen helytálltak. Volt 
itt tofu csicseriborsóból, sajthelyettesítők, 
tejmentes csokoládék és tejszínhabok, de 
napraforgóalapú „darált hús” is, amely áz-
tatás nélkül kiválóan felhasználható pél-
dául egy vegán bolognai szószban. Emel-
lett a -ös év színtrendje, a zöld jegyé-
ben vegán avokádólikőr és cukormentes, 
pisztáciás halva is várta az érdeklődőket.
Az, hogy a rovarok húsalternatívaként 
átmennek-e a meggyőződéses vegetá-
riánusok és vegánok szigorú szűrőjén, 
egyelőre nem tudni, ugyanakkor a pél-
dául tücskökből készült és itt bemuta-
tott ropogtatnivalók, kencék és szeletek 
magas tápértéke vitathatatlan. Ezeknek 
az alternatív fehérjeforrásoknak szarvas-
marhákhoz képest tizenkétszer kevesebb 
takarmányra és tizenötezredannyi vízre 
van szükségük, miközben az üvegházha-
tású gázoknak mindössze az %-áért fe-
lelnek – mondta el az egy brémai raktár-
ban tücsköket tenyésztő EntoSus Food 
képviselője.

A fiataloknak is szólt
Diák sajtótájékoztató, i�úsági szakmai 
tér, Startup-Days – a Grüne Woche egy 
egész napot szentelt a fiataloknak.
„Hogyan kerül a tej a dobozba?” – ez volt a 
diákoknak szóló sajtótájékoztató központi 
témája. A gyerekek kritikus kérdéseire egy 

táplálkozási szakértő, egy élel-
miszer-biztonsági szakértő és 
a Hesseni Gazdák Egyesületé-
nek elnöke válaszolt.
A young generation hub i�ú-
sági szakmai térben a tizen-
évesek a földművestől a ké-
ményseprőn át a kertészig és 
a vízvezeték-szerelőig több 
mint  kétkezi szakmával 
ismerkedhettek meg töb-
bek között a kereskedelem, a 
gasztronómia, az egészség-
ügy és a mezőgazdaság te-
rületéről. Mi több, ásót, kapát 
és simítólapátot ragadva ki is 
próbálhatták azokat.

Kelet-Európa? Jelen!
Az isteni kolbászokon, sörön és hagyo-
mányokon túl Kelet-Európa idén intenzív 
ízélményt kínáló meglepő újdonságok-
kal várta az érdeklődőket.
A lengyel Puffinsnál például a gyümöl-
csöket és zöldségeket nem fagyasztva 
szárítják, hanem puffasztják, azaz nagy 
nyomás alatt gyorsan kivonják belőlük a 
vizet előzetes fagyasztás nélkül. Az ered-

mény? Ropogósabb, aromásabb és in-
tenzívebb színű finomságok – legalább-
is az eljárást kifejlesztő és szabadalmaz-
tató feltaláló-mérnök tulajdonos, Piotr 
Barczyk szerint. A módszer sajtok eseté-
ben is alkalmazható: a sajtgolyóvá puf-
fasztott cheddar és gouda chipsre emlé-
keztet, de adalékanyagok nélkül.
A cseh Efko konzervgyártó által szintén 
szabadalmi oltalom alatt álló eljárással 

osztrák tormából készített termék hat 
hónapig az üvegben is tartósítószer nél-
kül megőrzi fehér színét és csípősségét.
A csehországi Vladimir  mintegy 
 különböző ízű szörpöt kínál, me-
lyek közül tizenkettőt – így málnát, ana-
nász-kiwit, áfonyát, lucfenyő-mentát 
vagy rooibos teát – a Grüne Woche ven-
dégei is megkóstolhattak. A főként a ré-
gió termelőitől származó egész gyü-
mölcsből készülő, :-hez arányban hí-
gítandó sűrű szörpök tartósítószertől és 
színezéktől mentesek.
Bulgáriából négyféle bivalysajt érkezett a 
la natur, de chilivel, füstölt paprikával, il-
letve jellegzetes bolgár fűszernövények-
kel ízesített változatban is.
 után most először kínálta kóstolóval 
az érdeklődőket a magára Európa része-
ként tekintő Ukrajna, amely a közel három 
éve tartó háború ellenére is meg akarja 
mutatni, hogy mezőgazdasága minden 
akadály ellenére erős és versenyképes.

Zöld étkezés, zöld élet
A Grüne Woche  egyik kiemelt, ha 
nem a leghangsúlyosabb témája a fenn-
tarthatóság volt. A „grünerleben” szekció az 
erőforrás-kímélő és tudatos élet, valamint 
az újrahasználás és újrahasznosítás inno-
vatív megközelítéseit vonultatta fel. A ber-
lini szenátus irányítása alatt felállt Re-Use 
Superstore-ban interaktív upcycling work-
shopok irányították a látogatók figyelmét 
arra, mennyire fontos aktívan foglalkoznia 
mindenkinek a környezetvédelemmel és a 
fenntartható fogyasztással.
A gasztronómiai trendek bemutatá-
sa közepette is központi szerep jutott a 
fenntarthatóságnak, legyen szó rovarok, 
növények és algák kínálta alternatív fe-
hérjeforrásokról vagy a clean eating té-
makörébe tartozó „újfajta „mentes” élel-
miszerekről. A kreatív zero waste ötletek 
– például a fermentált tealevél-marad-
ványból készült pesto, vagy a kenyérma-
radékból előállított fűszeres szószok – is 
jól példázzák, milyen értékes is lehet a 
hulladéknak tekintett élelmiszer.
A Grüne Woche legközelebb . január 
–. között nyitja meg kapuit. Az alka-
lom különleges lesz, hiszen a rendezvény 
jövőre ünnepli  éves jubileumát. //

A Regional Star kereskedelmi együttműködési 
díjat az Edeka Südwest kapta a Pestalozzi 

kertészettel való közös munkájáért

A Pu�ns pu�asztó eljárása 
révén a gyümölcsök és zöldségek 
ropogósak, aromásak és intenzív 

színűek
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Töretlen lendülettel és 
minden eddiginél pozitívabb 

visszajelzésekkel zárult a világ 
vezető friss zöldség-gyümölcs 

szakkiállítása Berlinben. 
A február 5–7. között 
megrendezett FRUIT 

LOGISTICA 2025 több mint 
91 000 résztvevőt és 23 500 

kiállítót vonzott a globális 
zöldség-gyümölcs ágazatból. 

Szerző: Tisza Andrea

A
z esemény a hivatalos látogatói fel-
mérés szerint nem csupán a   
szakmai látogató pozícióját és ösz-

szetételét, de a sikeres üzletkötések számát 
tekintve is új csúcsot ért el. A kiállítók köré-
ben mért elégedettségre válaszul a szervező 
Messe Berlin már most megnyitotta a stand-
foglalás lehetőségét a -os eseményre, 
amelyre február –. között kerül sor.
A szakkiállításon idén is kiemelt figyelem 
irányult az innovációra, erre kellő bizonyí-
tékul szolgált az iparág vezető díjára pá-
lyázó vállalatok kreativitása és a háromna-
pos Startup World szekcióban bemutatott 
technológiai megoldások.
Mint azt Alexander Stein, a FRUIT LOGISTICA 
igazgatója elmondta:
– Akik ellátogatnak a 
FRUIT LOGISTICÁ-ra, 
tudják, hogy itt min-
dig látnak valami újat, 
és találkozhatnak a 
világ minden tájáról 
ide érkező döntésho-
zókkal.
Az esemény szakmai 
partnerének, a Fruit-
netnek köszönhetően 

a látogatók hat színpadon több száz elő-
adásból kaphattak átfogó képet az iparág 
kihívásairól és lehetőségeiről.

Jövőbemutató intelligens 
mezőgazdaság
A Fruit Logistica  minden eddiginél na-
gyobb teret adott az agrártechnológiának: 
a Smart Agri részleg  országból  a ma-
ga területén úttörő kiállítót vonultatott fel 
olyan megoldásokkal többek között, mint a 
gyümölcshozam előrejelzését segítő mes-
terséges intelligencia, a precíziós gazdálko-
dást támogató farmmenedzsment szoft-
verek, minőségellenőrzési eszközök, illetve 
fenntartható öntözési és beporzási techno-
lógiák. A drónalapú növénytermesztési al-
kalmazásokra külön figyelem irányult.
Az esemény egyik csúcspontját a Smart 
Agri színpad kétnapos programsorozata 
jelentette, ahol vezető vállalatok összesen 
 előadását hallgathatták meg az érdek-
lődők. A témák igen változatosak voltak, 
kezdve a gyümölcsök nem invazív tech-
nológiákkal történő minőség-ellenőrzésé-
nek javításától az üvegházak mesterséges 
intelligencia alapú vezérlésén át egészen 
az ellátási lánc átláthatóságáig.

A látogatók 
választottak
Vonzó fajták, okos marke-
tingkoncepciók és intelligens 
technológiák: ez jellemezte 
idén a FLIA és FLIA Technol-
ogy innovációs díjakra be-
érkezett közel hetven neve-
zést, amelyek közül a zsűri 
öt-öt innovációt választott ki 
a végső szavazásra.
A döntés joga idén újra a láto-
gatókat illette meg, akik lead-
hatták szavazatukat a számuk-
ra legmeggyőzőbb újításra.

Az Innovációs Díj döntősei között volt or-
ganikus, kizárólag esővízzel öntözött, foly-
ton termő avokádó Hollandiából, vala-
mint – az ALDI SÜD kezdeményezésére 
– egész évben elérhető, Németországban 
termesztett földieper, mely az ALDINA ne-
vet kapta. A vadonatúj Halloweena™ man-
darin halloween-tök formájú, könnyen 
hámozható, mag nélküli és édes, míg Sa-
mantha a világ első csúcsos fejű kelká-
posztája Dániából különleges formájával, 
édeskés ízével és sokoldalú felhasználha-
tóságával nyit nemesítői szerint új dimen-
ziót a káposztafogyasztásban.
A Technológiai Innovációs díj döntősei kö-
zött magyar újdonság is helyet kapott – 
az ABZ Innovation LiDAR-alapú helyzetfel-
ismerő rendszerrel felszerelt drónja, amely 
GPS nélkül is biztonságosan és precízen 
permetez szőlőültetvényeken és gyümöl-
csösökben mérsékelve a vegyszerfelhasz-
nálást és kímélve a környezetet.
Az új-zélandi FarmRoad öntözési modul-
ja mesterséges intelligencia segítségével 
optimalizálja a gazdák vízhasználatát, le-
hetővé téve a napi szintű, helyi adottsá-
gokra szabott öntözéstervezést és az idő-
ben történő beavatkozást.

Üzlet, innováció, kapcsolatépítés: 
FRUIT LOGISTICA

Business, innovation and networking: FRUIT LOGISTICA
Berlin hosted FRUIT LOGISTICA, the 
world’s leading trade fair for fresh fruit 
and vegetables on - February . 
The event attracted more than , 
participants and , exhibitors from 
the global fruit and vegetable sector. 
According to the official visitor survey, 
Fruit Logistica reached a new record in 
the number of successful business deals. 

Once again there was special focus on in-
novation at this year’s trade show. Fruit 
Logistica  dedicated more space 
than ever before to agricultural technol-
ogy: the Smart Agri section had  exhib-
itors from  countries, pioneers in their 
own fields, with solutions such as AI for 
fruit yield forecasting, farm management 
software for precision farming, quality 

control tools, sustainable irrigation and 
pollination technologies.
Visitors cast their votes
There were nearly seventy entries in this 
year’s FLIA and FLIA Technology Innova-
tion Awards, from which the jury select-
ed five innovations for the final vote. The 
final decision was made by the visitors: 
they could cast their votes on the inno-

vation they liked the best. The Innova-
tion Award finalists included an organ-
ic, perennial avocado from the Nether-
lands, irrigated exclusively by rainwater, 
and a year-round strawberry from Ger-
many called ALDINA, an initiative of 
Aldi SÜD. There was a Hungarian inno-
vation among the finalists of the Tech-
nology Innovation Award: ABZ Innova-

Alexander Stein
igazgató
FRUIT LOGISTICA 

A globális zöldség-gyümölcs ágazat szakemberei 
idén február 5–7-én találkoztak Berlinben 
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A brit It’s Fresh által fejlesztett RYPEN 
Case Liner technológia a szállítóládákban 
megköti a felesleges etilént, így vegyi be-
avatkozás nélkül is képes hosszabb ideig 
frissen tartani a gyümölcsöket és ezzel 
csökkenteni a selejtarányt és az élelmi-
szer-pazarlást.
A spanyol Citrosol CATsystem® nevű in-
telligens rendszere valós időben online 
elemzi és szabályozza a gombaölő szerek 
és más megoldások összetevőinek kon-
centrációját a betakarítás utáni feldolgo-
zás során az optimális adagolás és a mér-
sékelt vegyszerhasználat érdekében.

Fődíjas narancs és AI
A szakmai közönség szavazatai alapján az 
FLIA innovációs fődíját az AMFRESH Onix 
narancsa, míg 
a technológiai 
innovációs elis-
merést a Ferma-
ta Croptimus™ 
képelemző 
technológiája 
érdemelte ki.

Onix narancs – a prémium  
kategória új sztárja
Az Onix narancs különleges lángoló na-
rancssárga és mély bordó színvilágával, 
valamint ízletes, pigmentált húsával lenyű-
gözte a szakmai látogatókat. A Spanyolor-
szágban termesztett gyümölcs nemcsak 
küllemében és intenzív ízében egyedi, de 
antioxidáns- és vitamintartalma is kiemel-
kedő, valamint hosszú eltarthatósága is 
újszerű a citrusfélék piacán. Az AMFRESH 
innovációját Németországban nemesítet-

ték elsősorban a prémium fogyasztók felé 
történő értékesítésre.

Croptimus – képelemzés a mezőgazda-
ság szolgálatában
Az FLIA Technology kategóriában a szava-
zatok több mint felét a ciprusi Fermata fej-
lesztése, a Croptimus™ kapta. A szoftver-
alapú képelemző technológia lehetővé 
teszi a termelők számára, hogy az üveg-
házakban már korai szakaszban észleljék a 
növénybetegségeket vagy kártevőfertőzé-

seket. A rendszer nem igényel külön hard-
vert, kamerarendszerekkel vagy akár mo-
biltelefonnal készített képekkel is működik.
A gyártó szerint az izraeli innováció segít-
ségével akár %-kal csökkenthető a fel-
derítési munka, %-kal a termésveszteség 
és %-kal az inputanyag-felhasználás – 
mindez fenntartható és hatékony módon.

Megjelent a European Statistics 
Handbook 2025
A FRUIT LOGISTICA hivatalos kiadványa, a 
European Statistics Handbook legfrissebb 
kiadása az európai zöldség-gyümölcs piac 
aktuális helyzetét tekinti át, különös tekin-
tettel a termelési volumenekre, a külkeres-
kedelmi folyamatokra, a gazdasági nehéz-
ségekre és az éghajlati hatásokra.
A Fruitnet Media International és az AMI 
közreműködésével készült kézikönyv öt 
legfontosabb megállapítása a következő:
1. Továbbra is nehéz gazdasági helyzetben 
a fogyasztók
Bár -ben nőttek a bérek, az árak – így 
zöldség- és gyümölcsárak – is emelkedtek, 

ami jelentősen hozzájárult az élelmiszer-
árak drágulásához. A megvásárolt meny-
nyiségek azonban nem csökkentek, és az 
organikus, fenntartható és helyi termékek 
iránti kereslet is stabil.
2. Szélsőséges időjárás sújtja az ágazatot
-ben is gyakoriak voltak az éjszakai fa-
gyok, áradások és özönvízszerű esőzések, 
különösen Közép-Európában és Valenciá-
ban. Ezek a szélsőséges időjárási jelensé-
gek komolyan veszélyeztették a termelést 
és a szállítást, ráadásul új kártevők is meg-
jelentek.
3. Csökkenő működési költségek, tartós 
költségnyomás 
Noha a műtrágyaárak tavaly mérséklőd-
tek, ám a gépek, karbantartás és mun-
kabérek költségei nőttek, és a munka-
erőhiány továbbra is súlyos probléma. 
Az üzemeltetési költségek árindexének 
 százalékpontos csökkenése sem javított 
a gazdálkodók jövedelmi helyzetén.
4. Geopolitikai feszültségek hatása
Az ukrajnai és gázai konfliktusok, valamint 
az uniós választások eredményei az agrár-
politikai légkört is befolyásolták. A támo-
gatások csökkentéséről és a bürokráciá-
ról szóló viták tiltakozásokhoz és szállítási 
fennakadásokhoz vezettek. Eközben a klí-
mavédelem és fenntarthatóság hangsú-
lyosabbá vált a döntéshozásban.
5. Vegyes terméseredmények
A gyümölcstermés – különösen az alma 
– némiképp visszaesett, míg a zöldségek 
terméshozama összességében stabil ma-
radt, sőt, például a hagyma és a paprika 
esetében nőtt is. A fagykárok és áradások 
azonban ismét rávilágítottak a termelés 
sebezhetőségére. //

tion’s drone with LiDAR-based position 
recognition system, which sprays vine-
yards and orchards safely and accurate-
ly without a GPS, reducing chemical use 
and protecting the environment.
Grand prize winner orange and AI
The FLIA Innovation grand prize was 
awarded to AMFRESH’s Onix orange 
and the FLIA Technology Innovation 
award went to Fermata for its Cropti-
mus™ image analysis technology. Onix 
oranges impressed trade visitors with 
their unique flaming orange and deep 
burgundy colour and their delicious, 

pigmented flesh. Grown in Spain, the 
fruit is special not only in appearance 
and intense flavour, but also in its out-
standing antioxidant and vitamin con-
tent, and its long shelf life, which is a 
novelty in the citrus market. Croptimus™ 
by Cyprus-based firm Fermata is a soft-
ware-powered image analysis technol-
ogy, which enables growers to detect 
plant diseases or pest infestations in 
greenhouses at an early stage. The sys-
tem requires no additional hardware 
and works with camera systems or im-
ages taken with a mobile phone.

European Statistics Handbook 2025 
published
FRUIT LOGISTICA’s official publication, 
the latest edition of the European Statis-
tics Handbook reviews the current situa-
tion on the European fruit and vegetable 
market. Published in collaboration with 
Fruitnet Media International and AMI, 
the handbook’s five key findings are: . 
Difficult economic situation for consum-
ers: although wages increased in , 
fruit and vegetable prices also elevated. 
. Weather extremes are impacting the 
industry: in  night frosts, floods and 

torrential rains continued to be frequent, 
especially in central Europe and Valen-
cia. . Lower operating costs, but contin-
uing cost pressure: the costs of machin-
ery, maintenance and labour increased 
and labour shortages remain a serious 
problem. . Geopolitical conflicts are 
influencing the sector: the conflicts in 
Ukraine and Gaza and the results of the 
EU elections also affected the agricultur-
al policy climate. . Mixed results in fruit 
and vegetable production: fruit yields 
declined a little, but vegetable yields re-
mained stable. //

Munkát, veszteséget és 
inputot is spórolhat,  

aki a Croptimus™ képelemző 
technológiát használja

Az ágazat kihívásait és lehetőségeit 
tárgyaló kiadvány letölthető a 
FRUIT LOGISTICA weboldaláról

Figyelemfelkeltő küllem  
és értékes beltartalom –  

ez a spanyol Onix narancs
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In the rhythm of modern life: freedom or trap?
We are trying to find out how digitali-
sation, constant accessibility and new 
digital solutions are shaping the life-
styles of the  people we have inter-
viewed (representative sample). Lots of 
factors make up modern life and it is 
difficult to define what exactly the term 
means. On a scale of  to  respondents 
had to rate how important each val-

ue is to them in today’s modern world. 
Healthy lifestyle is very important for 
 of respondents, especially for 
the - age group. A healthy diet is 
equally important to people (especial-
ly for people with the highest monthly 
net income). Environmental awareness 
matters to two-thirds of respondents. 
The proportion of those who manag-

ing their finances consciously is the 
highest,  among those who are 
planning for the long term. Social re-
sponsibility is a value that is more im-
portant for women than for men. 
Digital tools and solutions in so 
many �elds of life
Digital tools now form an essential 
part of everyday life – in work, learn-

ing  and leisure alike. Our smart-
phones, laptops and smart devices 
keep us connected to the world. The 
use of digital solutions is important 
to  of those surveyed.  use a 
smartphone, but only  people in  
have a landline phone. There is a sig-
nificant difference in laptop use () 
by education level, with university 

Reggel a telefon 
ébreszti, napközben 
online meetingek és 

e-mailek között lavírozik, 
este a közösségi média 

platformjain görgetve 
fejezi be a napját. Ilyen 
lenne a modern ember 
élete? Napjainkban van 

lehetőségünk bárhonnan 
dolgozni, bárkivel 

kapcsolatba lépni, 
kényelmesebbé tenni az 

életünket. De vajon ez 
szabadságot ad, vagy 
csak újfajta láncokba 
gabalyodunk általuk? 

M
ost arra keressük a választ, ho-
gyan alakítja a megkérdezettek 
( fő, reprezentatív) életmód-

ját a digitalizáció, a folyamatos elérhető-
ség és az újabbnál újabb digitális meg-
oldások. Mennyire fontosak számukra 
különböző értékek, az egészséges élet-
mód, sportolás, társadalmi szerepvál-
lalás? Van-e ezekre az okoseszközökre 
igény? A pénzügyi területen mit jelent a 
modern élet?

Modern élet, modern értékek?
A modern élet számos tényezőből tevő-
dik össze, nehéz definiálni, hogy mit is je-
lent pontosan. Korábbi kutatások szerint 
egyre inkább előtérbe kerültek olyan ér-
tékek és preferenciák, mint az okoseszkö-
zök használata, digitális pénzügyi meg-
oldások, az egészséges életmódra való 
kiemelt törekvés, a fenntarthatóság és 

környezettudatos-
ság, a mindennapi 
sport vagy a digitá-
lis pénzügyi megol-
dások.
A megkérdezettek 
egy –-ig terjedő 
skálán értékelték, 
hogy egyes értékek 
mennyire fonto-
sak számukra a mai 
modern világban. 

A válaszadók %-ának kiemelkedően 
fontos az egészséges életmód, különö-
sen a – éves korosztálynak. Körülbe-
lül ugyanennyire fontos a megkérdezet-
tek számára az egészséges táplálkozás 
is (a legmagasabb havi nettó jövedelem-
mel rendelkezőknek kiemelten). A kör-
nyezettudatosság a válaszadók kéthar-
madának fontos.
A pénzügyek tudatos kezelésének ará-
nya a hosszú távra tervezők közt a leg-
magasabb (%), valamint a nők számá-
ra fontosabb érték, mint a férfiaknak, a 
társadalmi felelősségvállalás szintén. 
A hagyományok tiszteletének fontos-
sága mint érték a fővárosban a legala-

csonyabb, és az alacsonyabb iskolai vég-
zettségűek körében fontosabb értékként 
jelenik meg, mint a minimum érettsé-
givel rendelkezők szemében. A munka 
szigni�kánsan jelentősebb szerepet 
játszik az alacsonyabb iskolai végzett-
séggel rendelkezők körében, valamint a 
faluban/községben élők életében. A csa-
láddal töltött idő pedig a nők számára 
fontosabb.

Digitális eszközök 
és megoldások az élet  
számos területén
A digitális eszközök ma már elenged-
hetetlen részei a mindennapoknak, le-
gyen szó munkáról, tanulásról vagy szó-
rakozásról. Okostelefonjaink, laptopjaink 
és okoseszközeink állandó kapcsolat-
ban tartanak minket a világgal. A digitá-
lis megoldások használata a megkérde-
zettek több mint a felének (%) fontos. 
A mindennapok során szinte a teljes so-
kaság (%) használ okostelefont, veze-
tékes telefont azonban csupán -ből 
 ember. A laptophasználatban (%) je-
lentős különbség van az oktatási szint 
szerint; az egyetemet végzettek kétszer 

A modern élet ritmusában

Szabadság vagy csapda?

Vendégszerző:
László�y Emma 
junior kutató 
NMS Hungary

ENERGIATAKARÉKOSSÁG

ÚJDONSÁGOK
KIPRÓBÁLÁSA 
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nagyobb arányban használják a minden-
napok során, mint a  általánost végzet-
tek. Tabletet a válaszolók kétharmada 
nem használ a hétköznapok során, na-
gyobb arányban inkább a fővárosiak kö-
rében népszerű. 
A megkérdezettek kétharmada már nem 
él a hagyományos TV szolgáltatásai-
val, és körülbelül ugyanekkora azok ará-
nya, akik okos TV-t használnak. Az okos 
TV használatának mellőzése elsősor-
ban a legalacsonyabb jövedelmi kate-
góriába tartozókra igaz, a hagyományos 
TV-t használók jelentős arányát pedig az 
– év közötti, nem fővárosban élők 
teszik ki. Az okos óra használata is egy-
re elterjedtebb, melynek célja a minden-
napos tevékenységek kényelmesebbé, 
elérhetőbbé tétele a viselőjük számára. 
Ez az eszköz azonban inkább a maga-
sabb jövedelemmel rendelkezők köré-
ben népszerű. Az e-book olvasó elterje-
dése hazánkban egyelőre várat magára 
– mindössze % használja ezt a minden-
napokban.
A pénzügyi életben ritka, hogy valaki na-
gyon hosszú távra (több mint  év) ter-
vezzen előre, de még azok száma is ke-
vés, akik pénzügyileg – évben gon-
dolkodnak. A válaszolók több mint fele 
napról napra él, vagy – hónapra gon-
dolkodik előre. Elmondásuk szerint, a 
megkérdezettek kétharmada a pénzügyi 
gondolkodásában igyekszik tudatosabb 
lenni, illetve % kevesebb készpénzt 
használ, mint korábban.

Az otthonunk is  
egyre okosabb?
A megkérdezettek fele érdeklődik az 
okosotthon-megoldások iránt, többnyi-
re a magasabb jövedelmi kategóriába 
tartozók. Az ilyen megoldások számos 
előnye ellenére, a megkérdezettek %-
a semmilyen okosotthoneszközzel nem 
rendelkezik. Akik igen, azok legnagyobb 
része biztonsági kamerát (%), okos vilá-
gítást (%), illetve okos konyhai eszközö-
ket és/vagy hangszóró asszisztenst (%) 
használ. Bár segítséget kérni mindig ne-
héz, az emberek %-a szakértői segít-

séget is elfogadna egy okosotthon be-
építéséhez, ez különösen a – évesek 
csoportjára igaz.
Az okosotthoneszközök használatát leg-
inkább az energiatakarékosság és a ké-
nyelem motiválná; a legnagyobb mér-
tékben visszatartó tényező a magas költ-
ség.

Napunk jelentős részét 
képernyő előtt töltjük
A technológia térhódításával egyre több 
időt töltünk a képernyő előtt. Bár a digi-
tális eszközök számos előnyt nyújtanak, 
a túlzott képernyőidő hatással lehet az 
egészségünkre és mindennapi életünkre.
A megkérdezettek % naponta több 
mint  órát tölt képernyő előtt, ez az 
arány a fővárosban élők között maga-
sabb. Azok közt, akik – órát (%) 
töltenek képernyő előtt, a diplomával 
rendelkezők aránya szignifikánsan ma-
gasabb. Akik  óránál többet (%) ké-
pernyőznek, jellemzően a – éves 
korcsoportba tartoznak. Azonban nem 
csak a munka kényszerít a képernyő elé, 
jelentős azok aránya is, akik több időt töl-
tenek online szórakozással (%), mint ko-
rábban, és % több pénzt is költ a digitá-
lis szórakozásokra.

Egészségesen élünk?
A mozgás, egészséges élet is egyre in-
kább formálja a modern társadalmat. 

A válaszadók %-a sportol rendszere-
sen, hobbi- vagy versenyszinten. A meg-
kérdezettek közel harmada azonban 
nem mozog rendszeresen, és ezen nem 
is tervez változtatni. A  legnépszerűbb 
sporttevékenységnek a kerékpározás 
(%), a séta/nordic walking (%), illet-
ve holtversenyben az edzőtermi edzés 
(%) és a futás bizonyult. A mozgást 
végzőknek több mint fele hetente - al-
kalommal mozog, legtöbben otthonuk-
ban (%) vagy a szabadban (%) vé-
geznek sporttevékenységet. A sportolók 
harmada használ valamilyen digitális esz-
közt a sportolási tevékenysége nyomon 
követésére. Így feltételezhető, hogy ezek 
az eszközök motivációt adnak az új élet-
stílus megtartásához.
A kutatásból az is kiderült, hogy az em-
berek inkább egyedül szeretnek sportol-
ni, nagyon kevesen vágynak társaságra, 
vagy tartják kifejezetten fontosnak azt a 
mozgás közben. 
A modern élet felgyorsult tempója mel-
lett fontos odafigyelni testi egészsé-
günkre, hogy a digitalizáció előnyei ne 
váljanak teherré. Nemcsak az számít, 
hogy mindig elérhetőek vagyunk, ha-
nem az is, hogy tudatosan egyensúlyoz-
zunk a digitalizáció és a valódi élmények 
között. A modern élet nemcsak arról szól, 
hogy mindig elérhetőek vagyunk, ha-
nem arról is, hogy tudatosan választjuk 
meg, mire fordítjuk az időnket. //

graduates twice as likely to use a lap-
top as those with a primary school 
education. Two-thirds of respondents 
no longer use traditional TV servic-
es. When it comes to finances, more 
than half of respondents live day-to-
day or only think - months ahead. 
Two-thirds of respondents are trying 
to be more financially conscious and 
 are using less cash than before. 

Half of those surveyed are interest-
ed in smart home solutions, mostly 
those in the higher income bracket. 
We spend a large part of our day 
in front of a screen
With the conquest of technology, we 
spend more and more time in front 
of a screen. While digital devices of-
fer many benefits, excessive screen 
time can affect our health and dai-

ly lives.  of those surveyed spend 
more than  hours a day in front of a 
screen. Among those who spend be-
tween  and  hours () in front 
of a screen, the proportion of peo-
ple with a university degree is sig-
nificantly higher. Those who spend 
more than  hours () in front of 
a screen tend to belong to the -
 age group. Physical activity and 

healthy living are also increasing-
ly shaping modern society.  of 
respondents do sports regularly, ei-
ther as a hobby or competitively. But 
nearly a third of respondents don’t 
exercise regularly and don’t even plan 
to change this. Modern life isn’t just 
about being always available, it is 
also about making conscious choices 
about how we spend our time. //
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Az „ezüstgeneráció” egyre meghatározóbb szereplője 
az FMCG-piacnak Európa-szerte: a szenior vásárlók nemcsak 

hogy gyakrabban vásárolnak, de egyre többet is költenek. 
Egészségtudatosságuk, hűségük és vásárlási szokásaik 

komoly hatással vannak a piacra, így – ahogy a YouGov 
alábbi cikkünkben bemutatott tanulmánya is érvel – a márkák 

számára valós növekedési potenciált rejtenek.
Szerző: Tisza Andrea

E
urópában egyre inkább a koroso-
dó vásárlók tolják a napi fogyasz-
tási cikkek piacának „szekerét”. Pél-

daként említhetjük Belgiumot, ahol  
év alatt %-ról %-ra, vagy Hollandiát, 
ahol a -as %-ról -ben %-ra 
nőtt a  évnél idősebbek részesedése az 
FMCG-értékforgalomból.
A YouGov adatai alapján mára már az ösz-
szes vásárlás mintegy %-a a baby boo-
mer korosztályhoz köthető – ez pedig 
nem kevés:  piacon* több mint  milli-
árd tranzakcióról beszélünk. És bár alkal-
manként kevesebbet vásárolnak és költe-
nek, gyakrabban járnak boltba – évente 
átlagosan -szer a korábbi  helyett –, 
de egy-egy vásárolt árucikkre is hajlandók 
többet kiadni. Más szóval: a zsugorodó ko-
sárméret mellett a gyakoribb boltlátoga-
tás és a nagyvonalúbb költések szemmel 
is jól látható összegeket hoznak, miközben 
a márkák számára is számtalan alkalom 
adódik a velük való találkozásra.
Azoknak, akiknek efelől kétségei lenné-
nek, álljanak itt a népességszám-változás-
ra vonatkozó előrejelzések. Míg az EU- 
népessége fogy (a  elején regisztrált 
, millióról -re , millió körül ala-
kul), addig a  éves és idősebb generáci-
ók súlya jelentősen nő: -ben még csak 
, millió főt számlált, de -re már , 
millióan lehetnek. Az  évnél fiatalabbak 
aránya mindeközben a legfrissebb prognó-
zisok szerint ,%-kal csökken -ig.

A nagyszülőknek lehet
Olaszország esete jól demonstrálja, mi 
várhat Európa többi államára is. A medi-
terrán országban már minden második 
háztartás (%) az +-os korosztályba tar-
tozik. Ezek a vásárlók – főként a vásárlá-
si gyakoriságnak köszönhetően – évente 
 euróval költenek többet FMCG-termé-
kekre, mint a fiatalok, és így az összes köl-
tés %-a tőlük érkezik.
Ám nem csupán számossága okán érde-
kes ez a generáció, de amiatt is, hogy lé-
vén egészségesebbek és fittebbek, a dol-
gozó fiatalok számára fontos támaszt is 
jelentenek. Még ha nem is élnek egy fedél 
alatt, tízből négy vásárló – így vagy úgy 
– támogatja családtagjait – gyermekeit 
(%), illetve unokáit (%).
A nagyik dolga pedig az, hogy az unoká-
kat kényeztessék! Míg a családnak vásá-
rolva a promóciók és az árak nyom-
nak sokat a latba (%), addig sokkal 
kevésbé relevánsak olyankor, amikor 
a baby boomer generáció az unokák-
nak vásárol (%). Számukra előbb-
re való, hogy ha adnak, akkor jót ad-
janak – inkább választják az üzletben 
tehát azokat a márkákat, amelyeket az 
unokák kedvelnek, illetve, amelyek-
ben maguk megbíznak. Az organikus 
termékek népszerűsége láttán egy-
értelmű: több kell annál, hogy valami 
ízletes.

Környezet- 
és egészségtudatosak
Számos dolog foglalkoztatja a szenior fo-
gyasztókat – fizikális egészségük (a men-
tális jóllét a fiatalok gondja), a klímaválto-
zás, valamint a migráció – és bár az anya-
giak is a legnagyobb aggodalomra okot 
adó témák között szerepelnek, azok kevés-
bé polarizálóak.
A fenntartható és egészséges termékek 
piacán a kereslet fő hajtómotorját a szeni-
or fogyasztók jelentik – ők azok, akik anya-
gi helyzettől függetlenül kitartanak zöld 
szokásaik mellett. Mindazonáltal rendkívül 
szkeptikusak a kiskereskedők fenntartha-
tósági erőfeszítéseivel szemben, és nem 
átallják ellenőrizni a zöld állítások igazság-
tartalmát.
Környezettudatosságuk fókuszában főként 
a (műanyag)csomagolás, a hulladékcsök-
kentés és az élelmiszerek helyi származása 
áll, így nagyobb valószínűséggel válasz-
tanak utántöltőket és kerülik a műanyag 
csomagolású termékeket, miközben a nö-
vényi alapú, karbonsemleges megoldások 
kevésbé vannak rájuk hatással.
Bár egyre nyitottabbak a flexitáriánus ét-
rendre, a húsról nem akarnak lemondani, 
így kevéssé hajlanak a vegánságra és vege-
tarianizmusra, de a húshelyettesítők elfo-
gadásában is elmaradnak a fiatalabbaktól. 

Modern idő(se)k

New times, old age
In Europe ageing shoppers are a driv-
ing force on the FMCG market. Exam-
ples include Belgium, where the share 
of people aged + in FMCG sales in-
creased from  to  in  years. 
According to YouGov data, around 
 of all purchases are now attribut-
able to baby boomers – and this isn’t 
a small thing: over  billion transac-
tions on  markets. Plus these con-
sumers also shop more often, with an 
average of  times a year instead 

of , and they are willing to spend 
more on each item they buy. While 
the population of the EU- is shrink-
ing (from . million at the begin-
ning of  to around . million in 
), the weight of the + genera-
tion is growing significantly: from . 
million in  to . million in .
They are environmentally and 
health conscious
The main drivers of demand on the 
sustainable and healthy product 

market are senior consumers, as it is 
them who stick to their green habits 
regardless of their financial situation. 
However, they are sceptical of the 
sustainability efforts of retailers and 
are always ready to check whether 
the green claims are true or not. Their 
environmental focus is primarily on 
(plastic) packaging, waste reduc-
tion and buying local food products, 
which means they are more likely to 
choose refills and avoid plastic-pack-

aged products, while plant-based, 
carbon-neutral solutions have a 
smaller influence on them. They are 
increasingly open to the flexitarian 
diet, but they are reluctant to give up 
meat, so they are less affected by ve-
ganism and vegetarianism.
Private labels and discounters 
aren’t favourites 
High inflation has left many of them 
struggling financially, especially 
women living alone and those with 

*A vizsgálatban szereplő EU-15 országok: Ausztria, Belgium, Bulgária, Csehország, Németország, Dánia, Olaszország, 
Horvátország, Magyarország, Hollandia, Lengyelország, Románia, Szerbia, Svédország, Szlovákia

A nagyik sokkal kevésbé nézik az árat,  
ha az unokáknak vásárolnak
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Míg például a növényi húsalternatívák 
egyik zászlóshajó országában, Hollandiá-
ban e termékek penetrációja a Z-generá-
ció körében az elmúlt két évben %-on 
állandósult, addig a boomerek körében ez 
az arány mindössze %-ról %-ra nőtt.

Nem favorit a saját márka  
és a diszkont
A tartósan magas infláció miatt sokuk 
anyagi nehézségekkel küzd, különösen az 
egyedül élők és a kevés nyugdíjjal rendel-
kező nők.
Bár emiatt feltételezhető lenne, hogy vá-
lasztásaikban dominálnak a saját márkás 
termékek, valójában ennek aránya %-kal 
alacsonyabb, mint a PL-termékeken fel-
nőtt Z-s vásárlók körében. Németország-
ban például a baby boomerek %-kal, 
míg a Z-generáció %-kal részesedik a 
saját márkás piacból, miközben Lengyel-
országban e különbség %. Olaszország 
az egyetlen, ahol a boomerek használják a 
legtöbb saját márkás terméket.

A baby boomerek a diszkon-
tokért sincsenek annyira oda: a 
csatorna értékforgalmából át-
lag alatt részesednek. Hollan-
dia a kivétel, ahol a boltok nagy 
száma miatt kissé erőteljesebb 
– % – a jelenlétük, de még 
a kifejezetten diszkontrajongó 

Dániában is elmarad %-os részesedésük 
a teljes lakosság körében mért %-tól.
A számok alapján a korral a hűség is nö-
vekszik: a boomerek kevésbé hajlamosak 
az alapos ok nélküli üzletváltásra. %-uk 
visszatérő vásárló, míg a Z-generációban 
csak % jár rendszeresen ugyanahhoz a 
kereskedőhöz.

Legyen takaros, minőségi 
és olcsó
Hűségükért meg is kell dolgoznia a ke-
reskedőknek. A fiatalokkal ellentétben az 
ezüstgeneráció tagjai számára alapvető 
fontossággal bír a kiváló minőség, a he-
lyi termékek, a kereskedő társadalmi fele-
lősségvállalása, valamint – környezettu-
datosságukkal összhangban – a műanyag 
csomagolás és a hulladék mennyiségének 
mérséklése. Üzletválasztásukban ugyan-
akkor olyan praktikus szempontok is ér-
vényesülnek, mint az üzlet tisztasága és a 
polcokon lévő rend, hiszen számukra ez is 

hozzátartozik a komfortos vásárlási 
élményhez.
Kevésbé hozzák őket lázba az új-
donságok. Míg a Z-sek %-a, ad-
dig a boomereknek csak %-a 
szeret új dolgokat kipróbálni.
Növekvő piaci erejük okán érdemes 
az üzleteknek e vásárlók szükség-
leteihez igazodniuk és a kiszolgá-
lás terén a gyorsaság helyett annak 
megkönnyítését előtérbe helyezni-
ük. Ahogy teszi azt a német dm is: 

a lánc a bevásárlókocsikat nagyítóval sze-
relte fel, amelyek segítségével könnyen ol-
vashatóvá válik a termékek összetevőinek 
listája, az árak, de a bevásárlólista is.

Jól megfér egymás mellett 
a hagyományos és az online
Az idősebb generációk amellett, hogy a 
digitális csatornáktól nem zárkóznak el – 
% használ bolti alkalmazásokat, % pe-
dig digitális kuponokat –, ragaszkodnak 
a jól bevált, megszokott módszerekhez: 
%-uk továbbra is főleg bevásárlólistá-
val indul a boltba, míg a hűségprogramok 
(%) és az akciós újságok (%) másodla-
gosak számukra, ha előzetes tájékozódás-
ról van szó.
Bár %-uk nem szeret online vásárolni, 
%-uk nem mond arra nemet – ők főként 
háztartási és személyes higiéniai terméke-
ket, valamint alapvető és tartós élelmisze-
reket szereznek be az interneten. Legjob-
ban a drogériákat kedvelik, és ők azok, akik 
– ha online vásárolnak – a legnagyobb va-
lószínűséggel teszik azt egy ilyen típusú 
webshopban.
Nem arról van szó, hogy egyáltalán ne vá-
sárolnának a neten – igazából az online 
FMCG-vásárlások aránya esetükben nem tér 
el jelentősen a többi generációban mérttől 
(csak néhány kisebb közép- és kelet-euró-
pai ország jelent kivételt, ahol % fölötti a 
különbség az idősebbek és az átlag között). 
A nagyobb országokban, így Németor-
szágban, illetve Olaszországban az online 
FMCG-vásárlás penetrációja a baby boome-
rek körében az átlagnál magasabb. Svéd-
országban például a teljes lakosság szintjén 
%, a baby boomerek körében pedig %.
A helyzet az, hogy csak a heti rutinjukba 
tartozik ez bele kevésbé. Mivel jellemzően 
alapvető termékeket vásárolnak, online ko-
saraik is kisebbek. Viszont míg Svédország-

a small old-age pension. Because 
of this one might assume that pri-
vate label products dominate in their 
product choices; in fact the propor-
tion of these is  lower than among 
Generation Z shoppers, who grew 
up buying PL products. In Germany 
baby boomers account for  of 
the private label market, while Gen 
Z has a  share. Baby boomers 
aren’t keen on discount supermarkets 
either: their share of the channel’s 
value sales is below average. Figures 

also show that shopper loyalty is in-
creasing with age – boomers are 
less likely to change shops without a 
good reason:  are repeat shop-
pers, compared with only  of Gen 
Z regulars.
Traditional and online shops can 
go hand in hand
Older generations don’t shy away 
from digital channels ( use in-
store apps and  use digital cou-
pons), but they like the tried and test-
ed, familiar methods:  typically 

go to the store with a shopping list, 
while loyalty programmes () and 
promotional leaflets () are sec-
ondary when gathering information 
in advance. Although  don’t like 
shopping online,  don’t say no to 
it; mainly they purchase household 
and personal hygiene products, as 
well as basic and durable foods on-
line. Boomers aren’t averse to new 
online players either, for example 
Temu is ahead of Amazon, Action 
and Ikea with a  reach. 

They watch TV, but also stream 
and use Facebook 
Although  of them own a smart-
phone, they are loyal to traditional 
media:  spend more than  hours 
a day in front of the TV set, while an-
other  spend at least an hour. 
More than half of boomer house-
holds have a streaming subscription 
–  spend an hour or more watch-
ing a series. Gen Z and baby boom-
ers are two different worlds when it 
comes to media consumption, even 

A környezetért aggódó és azért tenni is hajlandó 
ökoaktívak 56%-a 56 éves vagy idősebb

Az öt fő boltválasztási szempont

1. tiszta üzlet 2. korrekt 
árak

3. színvonalas 
frissáru-részleg

4. átlátható 
polcok

5. minőségi 
termékek

Pénzügyi gondokkal küszködő háztartások

34%

Pénzükből kényelmesen élő háztartások

27%

 boomerek vagy idősebbek

A pénzügyi gondokkal küszködő háztartások 
34%-át boomerek vagy idősebbek 

alkotják, míg a pénzükből kényelmesen élő 
háztartásoknál ez az arány csak 27%
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ban például az online FMCG-költések ,%-
a származik tőlük szemben az összlakosság 
körében mért ,%-kal, addig Hollandiában 
nagyobb a különbség (, vs. ,%), amire 
magyarázat a magas szállítási küszöbérték 
és a sűrű bolthálózat lehet.
A boomerek nem idegenkednek az új 
online szereplőktől sem: a Temu például 
%-os eléréssel megelőzi az Amazont, az 
Actiont és az Ikeát is.

Tévéznek, de streamelnek 
és facebookoznak is
Bár %-uk rendelkezik okostelefonnal, ki-
tartanak a hagyományos médiumoknál: 
%-uk naponta több mint  órát, további 
% pedig legalább egy órát tölt a televí-
zió előtt. A boomer háztartások több mint 
fele rendelkezik streaming előfizetéssel 
– %-uk pedig legalább egy órát áldoz 
sorozatnézésre.
Médiafogyasztás tekintetében tehát a 
Z-generáció és a baby boomer két kü-
lön világ még akkor is, ha az idősebbekről 
nem állítható, hogy elutasítanák a digitális 
médiát. Meglepő módon %-uk használ-
ja a Facebookot, % fenn van az Instán, és 
% rendszeresen nézi a Pinterestet. Ked-
venc témáik a sütés-főzés és az utazás.

Megéri szélesebb körből 
meríteni
Számos adat igazolja, hogy 
az egyidejűleg több generá-
ciót elérő márkák stabil növe-
kedést alapozhatnak meg. A 
legnagyobb eléréssel a közép-
korú vásárlókra építő márkák 
rendelkeznek – háromszor na-

gyobbal, mint a  „legidősebb”, és két-
szer akkorával, mint a  „legfiatalabb” 
márka. Még a legfiatalabbaknak szóló 
márkák is nagyban függnek az +-os vá-
sárlóktól – bevételük több mint egyhar-
mada ugyanis tőlük származik, miközben 
a mennyiségi növekedés terén vezetnek. 
Azok a márkák, amelyek szélesebb korosz-
tályos vásárlói bázissal rendelkeznek, na-
gyobb abszolút növekedést mutatnak, mi-
vel több vásárlóra támaszkodhatnak.
Ezért tehát a kizárólag Z-generációra cél-
zó stratégiákkal bizony komoly növekedé-
si lehetőséget szalaszthatnak el a márkák, 
hacsak nem alkalmazkodnak az ezüstge-
nerációs vásárlók igényeihez is. Ha nem is 
a szélesebb körű termékfejlesztés és ter-
mékpozicionálás révén, de legalább az-
zal, hogy éppen ott vannak jelen, ahol az 
„ezüst vásárlók”.

Szokások rabjai
Az idősebb generációk nem kimondot-
tan vadásznak az újdonságokra, így aztán 
nem csoda, ha kevésbé vannak képben az 
FMCG-innovációkat illetően. Egyharma-
duk – a Z-generációnál kétszer többen – 
nem tud egyetlen olyan kategóriát sem 
megnevezni, amelyben jó innovációval 
találkozott volna.
Tekintve, hogy szokásaik rabjai, így az új-
donságokat is elsősorban olyan kategó-
riákban veszik észre, amelyek azokhoz il-
leszkednek. Ilyenek a friss élelmiszerek 
– zöldségek, gyümölcsök, pékáruk és tej-
termékek –, de a háztartási cikkek és sze-
mélyes ápolási termékek esetében is köny-
nyebben fogadják az újszerű megoldáso-
kat. Nem így az élvezeti cikkeket, például az 
édességeket vagy sós snackeket illetően.
Ha innovációkról van szó, lényeges, hogy 
azok egyértelmű előnyöket kínáljanak, és 
illeszkedjenek a meglévő szokásaikhoz. 
Jó példa erre az alkoholmentes sör nép-
szerűsége, amely ugyanazon márkanév 
alatt, minimális változtatással kínál egész-

ségtudatos alternatívát. Ezzel szemben a 
hús növényi alapú alternatívával helyette-
sítése már nehezen megugorhatónak tű-
nik: esetükben új kategóriával, márkákkal 
és gyakran nem a megszokott értékesítési 
csatornával találkoznak.
Törekednek a cukor, a só és a zsír fogyasz-
tásának mérséklésére, és az egészséges 
étrendben kiemelt szerepet tulajdoníta-
nak a tejnek. A mérsékelt alkoholfogyasz-
tást kevésbé tartják problémásnak, viszont 
az előre csomagolt élelmiszerekkel szem-
ben gyakran bizalmatlanok – egyharma-
duk úgy véli, hogy ezek nem lehetnek 
egészségesek.
Különös figyelmet fordítanak a csomago-

láson szereplő minőségi tanúsítványokra, 
a lejárati dátumra, a származási országra, 
az összetételre, az elkészítési javaslatokra 
és a figyelmeztetésekre.
Ha pedig újra váltanak, fontos – még 
az árnál is előbbre való –, hogy az adott 
termék azonnal helyes választásnak tűn-
jön.
Egy biztos: a jelentős növekedéshez (is) 
nagy szükség van az idősebbekre, akik ma 
már legalább annyira sokszínű csoportot 
alkotnak, mint a fiatalok. Bár csak részben 
igaz, hogy az „+ az új ”, sokan aktívak, 

és nemcsak a munkában, de 
fizikailag és a társasági élet-
ben is, míg mások inkább a 
visszavonulást élvezik és sa-
ját jóllétükre fókuszálnak.
Nem érdemes róluk, de uno-
káikról sem megfeledkezni! //

if we can’t say that older people are 
against digital media. Surprisingly, 
 of them use Facebook,  are 
on Instagram and  visit Pinterest 
regularly. Their favourite topics are 
baking and cooking and travel. There 
is lots of data that shows: brands 
that reach multiple generations at 
the same time can build a solid foun-
dation for growth. 

Slaves to their habits
Older generations aren’t really nov-
elty hunters, so it is no wonder that 
they are less aware of FMCG innova-
tions. One third – twice as many as in 
Gen Z – can’t name a single category 
in which they have seen a good in-
novation. Given that they are slaves 
to their habits, they tend to notice in-
novations in those categories that fit 

these habits. A good example of this 
fresh food – vegetables, fruit, bak-
ery and dairy products – but they 
also find it easier to embrace new 
innovations in the household goods 
and personal care segments. When 
it comes to innovation, it is essential 
that these offer clear benefits and 
suits their existing habits, e.g. non-al-
coholic beer is a health-conscious 

alternative, under the same brand 
name with minimal changes. Older 
people are very much needed for re-
alising significant sales growth, and 
they are now as diverse a consum-
er group as young people. Many are 
active and not only at work, but also 
physically and socially, while others 
prefer to enjoy retirement and focus 
on their own well-being. //

A szeniorok is vásárolnak online, 
csak nem rendszeresen

A legfiatalabbakra célzó márkák 
relatív növekedésüket a két legidősebb 
korosztálynak köszönhetik
A 100 leg�atalabb márka mennyiségi növekedése %-ban kifejezve

26

 év alatt

23

–

43

–

63

–

60

+

41

TOTÁL
Forrás: Belgium, MAT 2024. augusztus vs. 2019

A baby boomerek FMCG-vásárlását befolyásoló fő trendek:

1. egészséges 
alapanyagok

2. természetes 
összetevők

3. magas minőség 
és biztonság

4. helyi/
regionális

5. származási 
ország
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Az elmúlt évek során a Z-generáció, azaz az 1995 és 
2006 között született fiatalok csoportja vált a fogyasztói 

társadalom egyik legizgalmasabb szegmensévé. Nem 
véletlen, hogy egyre több vállalat próbálja megérteni 

vásárlási szokásaikat, preferenciáikat és értékrendjüket. 
Szerző: Budai Klára

A 
Digital Forum 
és a Marketing 
Summit szakmai 

utánpótláspartnere, a 
Diversum, a Quantum 
Digitális Diákszövetke-
zet, Steigervald Kriszti-
án (SteiGen) és a PwC 
szakmai együttműkö-
désében jelent meg a 
Gen Z Report, Magyar-
ország eddigi legátfo-
góbb kutatása a Z-ge-
nerációról.
A -es Gen Z Re-
port kutatás, amely 
több mint  fiatal bevonásával készült, 
alapos betekintést nyújt a Z-generáció 
gondolkodásmódjába és életmódjába, kü-
lönösen a digitális jelenlétük, vásárlási szo-
kásaik és pénzügyi magatartásuk terén.

Családi háttér 
A családi háttér jelentősen meghatá-
rozza a Z-generáció anyagi biztonságát. 
Az egyetemi hallgatók %-a például még 
a szüleivel él, aminek következtében köl-
téseiket nem a mindennapi kiadások do-
minálják, hanem inkább a szórakozásra és 
minőségi élményekre fordítanak nagyobb 
hangsúlyt. A fiatalok %-a rendszeresen 

kap zsebpénzt, %-uk pe-
dig ösztöndíjat, amely to-
vább növeli a rendelkezésre 
álló szabad jövedelmet.
A Z-generáció tagjainak be-
vételi forrásai egyértelműen 
mutatják, hogy minél jobb 
anyagi helyzetben van egy 
család, annál magasabb 
arányban kapnak rendszeres 
anyagi támogatást a fiatalok. 

Mindig online
A Z-generáció életében az 
internet nem csupán infor-
mációforrás vagy szórakoz-

tató eszköz, hanem a mindennapi dön-
tések elsődleges platformja. Egy átlagos 
Z-generációs fiatal naponta , órát tölt 
online, és jellemzően az esti órákban aktív 
a leginkább. A közösségi média, a kereső-
motorok és az influenszerek jelentős ha-
tást gyakorolnak a vásárlási döntésekre.
A kutatás szerint a legnépszerűbb platfor-
mok között szerepel a Facebook (%), az 
Instagram (%), a YouTube (%) és a TikTok 
(%). Ezek a felületek nemcsak a kapcsolat-
tartás színterei, hanem az információszerzés 
és a reklámok befogadásának elsődleges 
csatornái is. A márkák számára tehát elen-
gedhetetlen, hogy stratégiáikat a közösségi 
médiára és az online jelenlétre alapozzák.
A digitális tartalomfogyasztás megváltoz-
tatta a reklámokkal szembeni attitűdöt is. 
A fiatalok kevésbé fogékonyak a hagyomá-
nyos reklámokra, helyette a hiteles, rövid, 
szórakoztató vagy informatív tartalmakat 
részesítik előnyben. Egy jól megtervezett 
közösségimédia-kampány vagy egy inf-
luenszerek által készített véleményvezérelt 

GEN Z Report: 

Hogyan alakítja a Z-generáció 
az FMCG-piacot?

GEN Z Report: how is Generation Z shaping the FMCG market?
Diversum, Quantum Digital 
Diákszövetkezet, Krisztián Steiger-
vald (SteiGen) and PwC have joined 
forces to publish the Gen Z Report, 
Hungary’s most comprehensive re-
search on Generation Z so far. The 
 Gen Z Report, which involved 
more than , young people, 
gives an insight into the mindset 
and lifestyle of Generation Z, par-
ticularly in terms of their digital pres-
ence, shopping habits and financial 
behaviour.

Family background 
Family background has a big influ-
ence on the financial security of Gen-
eration Z. For instance  of univer-
sity students still live with their par-
ents. This means their spending isn’t 
dominated by everyday expenses, 
but by having fun and quality expe-
riences.  of young people receive 
pocket money regularly. The average 
Gen Z consumer spends . hours 
online a day and is typically most ac-
tive in the evening. According to the 

research, the most popular platforms 
include Facebook (), Instagram 
(), YouTube () and TikTok 
(). Young people are less receptive 
to traditional advertising and they 
prefer credible, short, entertaining or 
informative content. 
Savvy shoppers 
Although Generation Z values ethi-
cal and sustainable brands, value for 
money remains a key factor in their 
decisions.  of those surveyed re-
ject brands that engage in unethi-

cal business practices, while high-
er prices deter many of them from 
buying eco-friendly products. Young 
people will research a product care-
fully before buying. More than half 
use Google to find information,  
watch video tutorials and  vis-
it price comparison websites. This 
means that brands need to provide 
detailed, credible and easily acces-
sible information about their prod-
ucts, especially on social media plat-
forms.
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 Kisebb értékű termékek esetén nem figyelek, nagyobb értéknél azért igyekszem 

 Szinte mindig akciós terméket választok     Kifejezetten figyelem, törekszem arra, hogy akcióban vásároljak

 Néha figyelem és a jó akciók bevonzanak    Egyáltalán nem figyelem, megveszem, amit szeretnék

A fiatalok kevésbé 
fogékonyak a hagyományos 
reklámokra, helyette a 
hiteles, rövid, szórakoztató 
vagy informatív tartalmakat 
részesítik előnyben
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tartalom sokkal ha-
tékonyabban éri el 
ezt a generá ciót, 
mint a klasszikus 
reklámok.

Tudatos 
vásárlók
Bár a Z-generáció 
tagjai értékelik az 
etikus és fenntart-
ható márkákat, dön-
téseikben továbbra 
is az ár-érték arány 
az egyik legfonto-
sabb tényező. A megkérdezettek %-a el-
utasítja azokat a márkákat, amelyek etikát-
lan üzleti gyakorlatokat folytatnak, ugyan-
akkor a magasabb ár sokakat visszatart a 
környezetbarát termékek vásárlásától.
A fiatalok alaposan utánanéznek egy ter-
méknek vásárlás előtt. Több mint felük a 
Google segítségével tájékozódik, %-uk 
videós bemutatókat néz, és %-uk ár-ösz-
szehasonlító oldalakat használ. Ez azt je-
lenti, hogy a márkáknak részletes, hiteles 
és könnyen elérhető információkat kell 
nyújtaniuk a termékeikről, különösen a kö-
zösségi média felületein.

Presztízs és önkifejezés
A Z-generáció márkákkal való kapcsolatá-
ban jelentős tényező a presztízs és önkife-
jezés szimbolikus jelentősége. Bár csupán 
a fiatalok %-a köt presztízst a márkákhoz, 
ez az arány még így is kétszerese az idő-
sebb generációkénak. Fontos kiemelni, 
hogy ez a presztízs nem anyagi természe-
tű, hanem a személyes identitás és önkife-
jezés eszközeként szolgál. Ezért a márkák-
nak érdemes olyan autentikus üzeneteket 
közvetíteniük, amelyekkel a fiatalok érzel-
mileg azonosulni tudnak.

Márkahűség
A Z-generáció tagjai, bár elismerik a jól be-
vált márkákat, nyitottak az új lehetőségek-
re is. Az impulzusvásárlás kevésbé jellemző, 
helyette a tudatos és célzott döntéshozatal 
dominál. A kutatás szerint a fiatalok hajlan-
dók többet fizetni egy márkáért, ha az hite-
les értékeket képvisel, innovatív megoldáso-
kat kínál és valódi élményt nyújt számukra.

Az online vélemények és a közösségi mé-
diában elérhető tartalmak kulcsfontossá-
gú szerepet játszanak ebben. Az influen-
szerek véleménye és az interaktív márka-
tartalmak képesek olyan hatást gyakorolni, 
amely befolyásolja a vásárlási döntéseiket. 
A cégek számára az értékvezérelt marke-
ting és az élményalapú megközelítés le-
het a kulcs a sikerhez.
A minőség szerepe kiemelkedően hang-
súlyos a Z-generáció vásárlási döntéseiben: 
%-uk hajlandó elpártolni egy márkától, 
amennyiben annak termékei nem felel-
nek meg a minőségi elvárásaiknak, szem-
ben az idősebb generációknál tapasztalt 
alacsonyabb aránnyal. Ugyanakkor meg-
felelő minőség esetén szívesen választa-
nak nem márkás vagy saját márkás termé-
keket is, ami új lehetőségeket nyit meg 
az FMCG-cégek előtt a saját márkás szeg-
mens fejlesztésében.

Pénzügyi 
tudatosság 
A Z-generáció 
ki emelkedően ár-
érzékeny, és tuda-
tos vásárlóként az 
árkedvezménye-
ket folyamatosan 
figyelemmel kí-
séri. %-uk szá-
mára különösen 
fontosak az akci-
ók, amelyek jelentős vásárlási motivációt 
jelentenek, sőt %-uk kifejezetten az ak-
ciós termékeket keresi vásárláskor. Ez azt 
jelzi, hogy az FMCG-márkák számára elen-

gedhetetlen a folyamatos, 
világos és egyszerű ked-
vezmények kínálata, mi-
vel ezek jelentős szerepet 
játszanak a vásárlási él-
ményben.

Online vásárlás
A Z-generáció tagjai szá-
mára az online vásárlás 
nemcsak lehetőség, ha-
nem gyakran az elsődle-
ges beszerzési csatorna. 
A külföldi webáruházak 
– különösen a TEMU és a 

SHEIN – egyre nagyobb teret hódítanak a 
magyar fiatalok körében is. Ennek oka első-
sorban az alacsony árak és a széles válasz-
ték, amelyek versenyelőnyt biztosítanak a 
hagyományos boltokkal szemben.
A márkáknak érdemes kihasználniuk a di-
gitális kedvezmények és hűségprogramok 
előnyeit, mivel a Z-generáció különösen 
érzékeny az akciókra és az extraajánlatok-
ra. Az interaktív kampányok és az egye-
di ajánlatok, például az exkluzív kuponok 
vagy az egyedi kedvezmények, jelentősen 
növelhetik a vásárlási hajlandóságot.
A kutatás szerint a fiatalok a vásárlás során 
az egyszerűséget és a gyorsaságot kere-
sik. Ezért a vállalatoknak olyan gördülékeny 
online vásárlási élményt kell biztosítaniuk, 
amely minimalizálja a bonyolult lépéseket 
és maximalizálja az átláthatóságot.
A kutatás rámutat arra, hogy a Z-generáció 
%-a még mindig rendszeresen vásárol fi-
zikai üzletekben is. Annak ellenére, hogy az 

online vásárlás egyre do-
minánsabb, ez a generá-
ció nem hagyta el teljesen 
a hagyományos vásárlá-
si módokat. Ez a tény kü-
lönösen fontos lehet az 
FMCG-márkák számára, 
amelyek továbbra is hang-
súlyt fektethetnek a bolti 
élmény fejlesztésére és in-
tegrálására az online akti-
vitásokkal. //

Brand loyalty
While members of Generation Z recog-
nise established brands, they are also 
open to new possibilities. Impulse buy-
ing is less characteristic of them and 
conscious and targeted decision-mak-
ing dominates. According to the study, 
young people are willing to pay more for 
a brand if it represents authentic values, 

offers innovative solutions and provides 
them with a real experience. Quality is 
a key driver of Generation Z’s purchas-
ing decisions, with  willing to aban-
don a brand if its products don’t meet 
their quality expectations. However, they 
are also ready to choose non-branded 
or private label products if their quali-
ty is good.

Online shopping
For Generation Z online isn’t only an 
option, but often the main shopping 
channel. Foreign online stores, especial-
ly TEMU and SHEIN, are gaining ground 
among young Hungarians. This is pri-
marily the result of low prices and a large 
product selection, which give them a 
competitive edge over traditional shops. 

Research reveals that young people are 
looking for simplicity and speed when 
shopping. Therefore, companies need to 
provide a seamless online shopping ex-
perience that minimises complex steps 
and maximises transparency.  of 
Generation Z still regularly shop in phys-
ical stores and this fact may be particu-
larly important for FMCG brands. //
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 Nem tudom, ezen még nem gondolkoztam   Jellemzőbb, hogy márkahű vagyok, sok területen van kedvencem, amihez ragaszkodom

 Vannak márkák, amelyekhez ragaszkodom, de csak néhány esetben    

 Márkahű lennék, ha megengedhetném magamnak     Semennyire – azt vásárolom, ami épp megtetszik, vagy van rá pénzem     
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Ezért a márkáknak érdemes olyan 
autentikus üzeneteket közvetíteniük, 
amelyekkel a fiatalok érzelmileg 
azonosulni tudnak

A kutatásról a Trade magazin  
Innovációk napja konferenciáján 
bővebben is lesz szó május 15-én. 

(innodor.hu)
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A 
változó fogyasztói elvárások, az ár-
érzékenység, a kényelmi igények, 
valamint az új táplálkozási trendek 

mind-mind olyan kihívások, amelyekre a 
hazai szereplők sokféle, de egyaránt tuda-
tos választ adnak. A gluténmentes kate-
góriában ma már nem elég pusztán jelen 
lenni – a siker záloga az alkalmazkodás, az 
újragondolt értékajánlat és a hiteles már-
kaépítés. 

Kompromisszumok nélkül
Fürész Aliz, a Cerbona Élelmiszergyártó Zrt. 
brand managere elmondja, hogy a glutén-
mentes termékek iránti kereslet évről év-
re egyre erőteljesebben növekszik, főként 
a funkcionális élelmiszerek iránt fogékony, 
tudatos vásárlók kö-
rében.
– Az utóbbi idő-
ben azt tapasztaltuk, 
hogy a mentességet 
választó fogyasztók 
motivációja sokszí-
nűbbé vált, ezért ki-
emelt célunk, hogy 
mélyebben megis-
merjük őket, és cél-
zottabban szólítsuk meg a különböző cso-
portokat. A visszajelzések alapján két jól 
elkülöníthető vevőkör körvonalazódott 
– magyarázza Fürész Aliz. – Az első cso-
portba azok tartoznak, akik egészségügyi 
okokból követnek gluténmentes étrendet. 
Ők kevésbé árérzékenyek, döntésüket leg-

inkább a megbízhatóság, a magas minő-
ség és a könnyű elérhetőség befolyásolja. 
A második csoportot az egészségtudatos 
életmód hívei alkotják, akiknek lényeges a 
kedvező ár-érték arány. Ők nyitottak a saját 
márkás vagy akciós ajánlatokra, ugyanakkor 
számukra is döntő tényező a minőségi ösz-
szetétel, a megfelelő tápanyagtartalom – 
magas rost- és fehérjetartalom 
–, valamint az élvezeti érték, 
azaz a harmonikus íz és az ide-
ális textúra.
– A -es év rendkívül sike-
res volt számunkra, elsősor-
ban a szeletek és kásák kate-
góriájában – emeli ki a brand 
manager. – Nagy figyelmet 
fordítunk az ízek korszerűsí-
tésére, ennek köszönhetően 
két új szelettel bővült kínála-
tunk: egy epres-chiamagos és 
egy csokis-narancsos változattal. A regge-
li kásák választékát is gazdagítottuk két-
féle rizskásával, amelyeket kifejezetten az 
egészségtudatos vásárlók igényeire for-
máltunk. Fejlesztéseink fontos mérföldkö-
ve volt, hogy négy új, gluténmentes zab-
ból készült rudit is piacra vittünk. Ezek a 
klasszikus édességek élményét idézik meg 
gluténmentes változatban. A pozitív fo-
gyasztói visszajelzések megerősítettek 
minket abban, hogy a gluténmentesség 
nem kompromisszum, hanem élvezetes 
és minőségi alternatíva lehet – fogalmaz 
Fürész Aliz.

A következő év prioritása az őrleményala-
pú portfólió bővítése lesz, amely új lehe-
tőségeket teremt az otthoni sütést-főzést 
kedvelők számára. A Cerbona elkötelezett 
amellett, hogy olyan praktikus és funkcio-
nális termékeket fejlesszen, amelyek köny-
nyen beilleszthetők a mindennapokba, és 
megfelelnek a modern, gyors életritmus 
követelményeinek.
– Kommunikációs stratégiánk középpont-
jában a digitális jelenlét fokozása áll. Online 
kampányaink – közösségimédia-megje-
lenések, személyre szabott promóciók, 
edukációs tartalmak – hatékonyan érik el 
a fiatal, egészségtudatos közönséget. Ter-
mészetesen a hagyományos értékesítés-
támogató eszközöket is alkalmazzuk: bolti 
promóciókkal, kedvezményekkel, kóstolta-

tásokkal és szezonális aktivitásokkal is erő-
sítjük márkánkat – teszi hozzá a szakember. 
– Az év második felében országos szintű, 
nagyszabású kampány bevezetését tervez-
zük, amelynek fő szándéka a márkahűség 
növelése és vevői bázisunk szélesítése.

Íz és praktikum
Varga Zoltán, az Abonett Kft. üzletfejlesz-
tési vezetője úgy érzékeli, sokan keres-
nek olyan kenyérhelyettesítőket, amelyek 
nemcsak gluténmentesek, hanem kevés, 
természetes összetevőből állnak, rostban 
gazdagok, táplálóak és ízletesek.

Gluten-free but still complete
Changing consumption habits, price-sensitivity, convenience needs and new nu-
tritional trends are all challenges to which domestic market players in the glu-
ten-free category are responding in a diverse, but conscious way. Today adapta-
tion, a reimagined value proposition and credible brand building are the keys to 
success.
Without compromises
Aliz Fürész, brand manager of Cerbona Élelmiszergyártó Zrt. opines that the demand 
for gluten-free products is growing every year, especially among conscious consum-
ers who are receptive to functional foods. “ was a very successful year for us, espe-
cially in the bar and porridge categories. Cerbona is paying special attention to mod-
ernising flavours, which has led to the addition of two new bars to our product range: 
strawberry-chocolate and chocolate-orange. We have come out with two types of rice 
breakfast porridge too, specially designed to meet the needs of health-conscious con-

sumers. It was an important milestone in our development work to launch four new 
gluten-free oatmeal bars. Positive consumer feedback has confirmed that gluten-free 
foods aren’t a compromise, but a delicious and high-quality alternative”, says Aliz 
Fürész. Cerbona’s priority for the coming year is to expand its ground product portfolio, 
creating new opportunities for home baking enthusiasts.
Taste and practicality
Zoltán Varga, business development manager of Abonett Kft. says many people 
are looking for bread substitutes that are gluten-free, contain few and natural in-
gredients, rich in fibre, nutritious and tasty. “We offer both savoury and sweet ex-
truded breads and sandwiches. In spite of the inflation our customers have re-
mained loyal and we have even managed to reach new target groups with our 
new products”, says the business development manager. Two of this year’s most 
exciting new products are the cocoa and cinnamon flavoured sweet breads. Plus 

Gluténmentesen is teljes értékűen
A gluténmentes termékek szegmense ma már 

a modern, egészségtudatos életmód szerves részévé 
vált. Egyre több hazai gyártó és forgalmazó vallja, hogy 

a mentesség nem jelenthet egyet a lemondással – sőt, a 
kiváló íz, a funkcionális előnyök és a fenntarthatósági 

szempontok egyszerre érvényesülhetnek egy jól 
megalkotott receptúrában. 

Szerző: Budai Klára

Fürész Aliz
brand manager
Cerbona

A gluténmentes kategóriában a siker 
záloga az alkalmazkodás, az újragondolt 
értékajánlat és a hiteles márkaépítés
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– Kínálatunkban sós és édes extrudált ke-
nyerek és sandwichek is szerepelnek – avat 
be Varga Zoltán.
Meglátásuk szerint az emberek számára a 
megbízhatóság, a jó ár-érték arány és az 
országos hozzáférhetőség kulcsfontossá-
gú, főleg a jelenlegi gazdasági helyzetben.
– Az infláció ellenére márkahű vásárlóink 
megtartották lojalitásukat, sőt új termé-
keinkkel további célcsoportokat is sikerült 
megszólítanunk – újságolja az üzletfejlesz-
tési vezető.

Az idei év egyik leg-
izgalmasabb újdon-
sága a kakaós és fa-
héjas ízesítésű édes 
kenyerek megjele-
nése volt, amelyek 
friss színt és lendü-
letet vittek a mentes 
termékek felhozata-
lába. Emellett elin-
dították az Abonett 

Food Service termékcsaládot, amelyet ki-
fejezetten a közétkeztetés szereplőinek: 
iskoláknak, éttermeknek és szállodáknak 
szántak.
– Gondolták volna, hogy Abonett-tel a ti-
ramisutól kezdve a lasagne-on át akár le-
vesgyöngyöt, jégkrém toppingot vagy 

gluténmentes, ropogós panírt is készíthe-
tünk? Magyarországon mindenki ismeri és 
szereti az Abonettet, miért ne illeszthet-
nénk jobban a napi étkezésbe, a gyerme-
kek ellátásába vagy éppen a korszerű me-
nükbe? – teszi fel a kérdést Varga Zoltán.
Az Abonett Food Service szortimentjé-
ben a már ismert kenyerek és sandwichek 
mellett háromszeletes kiszerelést is beve-
zettek, továbbá több vállalattal közös ter-
mékfejlesztésbe kezdtek, ahol az Abonett 
termékei alapanyagként vagy kiegészítő 
termékként is megjelennek. 
– A fiatalabb generáció elérése érdekében 
elindultunk a TikTokon is, influenszerek 
és dietetikus közreműködésével osztunk 
meg különféle tartalmakat, fókuszban az 
on-the-go sandwich termékeinkkel – tájé-
koztat az üzletfejlesztési vezető.

Termőföldtől az asztalig
A GOF Hungary Kft.-nél úgy látják, a vá-
sárlói igények egyre összetettebbek. A fo-
gyasztók nagy része a természetes össze-
tevőket, az adalékmentes formulákat és a 
fenntartható technológiákat keresi. Sarka-
latossá vált számukra a hazai eredet is: a 
Magyar Termék védjegy megléte jelentős 
versenyelőnnyel jár, mert mélyíti a bizal-
mat a hazai gyártók iránt.

– Cégünk egyik legfőbb előnye, hogy tel-
jes mértékben házon belül irányítjuk az 
előállítási folyamatokat. A „termőföldtől az 
asztalig” elv mentén működünk: saját alap-
anyagainkat magunk termesztjük, dolgoz-
zuk fel és csomagoljuk – világít rá Bozó Ta-
más, sales manager. – Ez a struktúra a mi-
nőségbiztosítás, a nyomon követhetőség 
és a környezetvédelem szempontjából is 
elengedhetetlen. A modell lehetővé teszi, 
hogy pontosan és gyorsan reagáljunk az 
elvárásokra.
-ben a vállalat látványos növekedést 
könyvelhetett el, termékei immár minden 

nagyobb hazai kis-
kereskedelmi lánc-
ban kaphatók, ami 
új lendületet adott 
a fejlesztési irányok-
nak is. 
– A jövőben olyan 
praktikus, glutén-
mentes készítmé-
nyeket szeretnénk 
bevezetni, ame-

lyek a gyors életvitelhez igazodva kínál-
nak tápláló, finom megoldásokat – folytat-
ja Bozó Tamás. – Ezek között szerepelnek 
adaptogén növényekkel, probiotikumok-
kal vagy vitaminokkal dúsított funkcionális 

Varga Zoltán
üzletfejlesztési vezető
Abonett Bozó Tamás

sales manager
GOF Hungary

https://www.frigohasso.hu/


2025/5 74

 reflektorban     modern életmód és sport

élelmiszerek és „ready-to-eat” típusú ké-
nyelmi opciók is.
Szűcs Soma, export sales manager azt is 
elárulja, hogy a -ös év kiemelt területe 
az edukáció lesz. 

– Blogcikkek, vide-
ók, podcast-epizó-
dok, közösségi mé-
diás tartalmak és 
webshopos aktivi-
tások révén szeret-
nénk közelebb hoz-
ni a márka értékeit 
a vásárlókhoz. Ezzel 
párhuzamosan influ-
enszerekkel indított 

kezdeményezések, edukatív partnerségek 
és nyereményjátékok is elstartolnak. A kö-
vetkező időszakban a fenntarthatóság, az 
egészségtudatosság és az exportorientált 
terjeszkedés kerül előtérbe, miközben a 
hazai jelenlétet is erősíteni kívánjuk – vetíti 
előre Szűcs Soma.

Alternatív alapanyagok
Koczka Veronika, a Foodnet Zrt. senior 
trade marketing managere arról számol be, 
hogy a gluténmentes termékek többnyire 
a prémium kategóriába tartoznak, azonban 
az áruházláncok saját márkás repertoár-
jának előretörése árversenyt idézett elő. 
Ez segíti az árucikkek könnyebb elérhető-

ségét és az anyagi 
terhek enyhítését.
– Alapvetőnek tart-
juk, hogy termékeink 
könnyen beszerez-
hetők és egyúttal ki-
emelkedő minősé-
gűek legyenek. Fó-
kuszba kerülnek a 
tápanyagban dús, 
alacsony szénhid-
ráttartalmú verziók, 

például a kölesből vagy hüvelyesekből ké-
szült lisztek és tészták – informálja lapunkat 
Koczka Veronika.
A cég kínálatában meghatározó szerepet 
tölt be az it’s us márka, amely vöröslencse-, 

csicseriborsó- és kölesalapú tésztáival, il-
letve az allergénmentes MIMEN családdal 
van jelen a piacon.
– Az it’s us fejlesztése során a hagyomá-
nyos ízek megőrzése mellett a gasztro-
nómiai újításokra is koncentrálunk. Olyan 
különlegességek is megtalálhatók ná-
lunk, mint a gluténmentes ünnepi bejgli, a 
MIMEN császármorzsa-lisztkeverék vagy a 
kakaós, kókuszos, vaníliás és sós-karamel-
lás omlós kekszek, amelyek remek fogyasz-
tói értékeléseket kaptak – vázolja a senior 
trade marketing manager.
A márka kommunikációjában gasztroblog-
gerek és közösségimédiatartalom-készítők 
is szerepet kapnak, akik hitelesen mutat-
ják be az ételek változatos elkészítési le-
hetőségeit. Ezenkívül hangsúlyt fektetnek 
az áruházláncokkal közös promóciókra és 
kóstoltatásokra is.
Az elmúlt két évben két számjegyű volu-
mennövekedést értek el, amelyet a magas 
minőségű alapanyagok, a harmonikus ízek 
és a jól célzott marketing támogatott.
– Stratégiánk továbbra is a funkcionális, 
a praktikus formában elérhető és hozzá-
adott értéket nyújtó élelmiszerek fejleszté-
sére összpontosít, miközben változatlanul 
elsődleges marad számunkra a fogyasztói 
elégedettség és a megbízhatóság biztosí-
tása – zárja gondolatait Koczka Veronika.

Új horizontok
Zágonyi Boglárka, a Magyar 
Piszke Papír Kft. mb. értékesí-
tési vezetője szerint a glutén-
mentes piacot az elmúlt idő-
szakban elsősorban a gazda-
sági és ellátási láncokat érintő 
kihívások alakították. A nem-
zetközi háborús konfliktusok, 
az alapanyag- és energiakölt-
ségek emelkedése, valamint a 
logisztikai nehézségek nagy-
mértékben növelték a gyártás 
költségeit. Bár a várt gazdasá-
gi konszolidáció még nem történt meg, 
az árak növekedése lassulni kezdett, ami 
némi stabilitást hozott a piacra.

A fogyasztói magatartás változása, különö-
sen a saját márkás áruk iránti növekvő ke-
reslet új lehetőségeket teremtett a hazai 
gyártók számára.

– Arra törekszünk, 
hogy gluténmen-
tes termékeink ára 
megfizethető le-
gyen, miközben a 
legmagasabb minő-
ségi követelménye-
ket is teljesítjük. Ter-
mészetes alapanya-
gokat használunk, 
és tartózkodunk a 
mesterséges adalék-

anyagok, emulgeálószerek és tartósítósze-
rek alkalmazásától – hangsúlyozza Zágo-
nyi Boglárka.
A vállalat zászlóshajói a gluténmentes piz-
zalap, a panírmorzsa és a fehér vekni, de 
növekvő érdeklődés mutatkozik a különfé-
le lisztkeverékek iránt is.
– Az Aby’s natural food termékcsaládot ki-
fejezetten az érzékeny fogyasztók számá-
ra álmodtuk meg, ügyelve a keresztszeny-
nyeződés kizárására. Fejlesztéseink során 
mindig figyelembe vesszük a visszajelzé-
seket és az aktuális táplálkozástudományi 
ajánlásokat. Több saját márkás opción dol-
gozunk, miközben folyamatosan bővít-
jük gyártókapacitásainkat. Új eszközöket 

helyezünk üzembe, optimalizáljuk logisz-
tikai folyamatainkat, és olyan új terméke-
ket is kínálunk majd, amelyek igazodnak az 

the Abonett Food Service product range also appeared on store shelves, aimed spe-
cifically at companies active the catering sector – supplying schools, restaurants 
and hotels.
From the farm to the table
GOF Hungary Kft. sees increasingly complex customer needs. Domestic origin has 
become an issue for consumers: bearing the Hungarian Product trademark is a com-
petitive edge, because it deepens trust in domestic producers. “One of the main ad-
vantages of our company is that we have full in-house control of the production pro-
cess. We operate according to the “from farm to table” principle: we grow, process and 
package our own raw materials”, says sales manager Tamás Bozó. In the future they 
plan to introduce practical, gluten-free products that include functional foods forti-
fied with adaptogenic plants, probiotics or vitamins, and ready-to-eat convenience 
products. Export sales manager Soma Szűcs adds that consumer education is a prior-
ity area in .

Alternative raw materials
Veronika Koczka, senior trade marketing manager of Foodnet Zrt. reports that gluten-free 
products typically belong to the premium category, but the rise of private labels in super-
market chains has created price competition. “Our focus is on nutrient-rich, low-carbohy-
drate product versions, such as flours and pastas made from millet or pulses”, says Veronika 
Koczka. The it’s us brand – which is present on the market with its red lentil, chickpea and 
millet-based pastas and the allergen-free MIMEN product line – plays a dominant role in the 
company’s offering. Foodnet also offers specialities such as gluten-free festive bejgli, the MI-
MEN Emperor’s Crumbs flour mix, and cocoa, coconut, vanilla and salted caramel biscuits.
New horizons
According to Boglárka Zágonyi, sales specialist of Magyar Piszke Papír Kft., recently the 
gluten-free market has been shaped primarily by the challenges in the economy and 
the supply chains. Changing consumer behaviour, in particular the growing demand 
for private label products has created new opportunities for Hungarian manufacturers. 

Szűcs Soma
export sales manager
GOF Hungary

Koczka Veronika
senior trade marketing 
manager
Foodnet

Zágonyi  
Boglárka
mb. értékesítési vezető
Magyar Piszke Papír

Felértékelődnek a kényelmesen és 
gyorsan elkészíthető, ugyanakkor tápláló 
és finom mentes élelmiszerek
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élesztőmentes étrendet követők szükség-
leteihez. Mindezeken túl időről időre csök-
kentjük a csomagolóanyagok felhasználá-
sát is – ismerteti a mb. értékesítési vezető.
Az Aby’s Magyar Termék védjeggyel ellá-
tott termékvonala rendszeresen szerepel 
különféle közösségi kampányokban.
– Partnereinkkel szinte havonta szervezünk 
közös promóciókat. A -ös év egyik cél-
kitűzése digitális megjelenéseink láthatób-
bá tétele, elsősorban a Google, Facebook, 
Instagram és TikTok felületeken – összegzi 
várakozásaikat Zágonyi Boglárka.

Kényelmes és finom
Simon Tamás, a Frigo-Hasso Kft. ügyve-
zetője az elhangzottakat azzal egészíti ki, 
hogy felértékelődnek a kényelmesen és 
gyorsan elkészíthető, ugyanakkor tápláló 
és finom mentes élelmiszerek.
– A liszthelyettesítők területén kibontako-
zó innovációk, mint például a mandulaliszt 
és a quinoaliszt használata, új lehetősége-
ket nyitottak meg. Nem csupán a szorti-
mentet gazdagították, hanem különleges 
táplálkozási előnyöket is biztosítanak, amit 
a fogyasztók nagyra értékelnek. A szigo-

rodó élelmiszer-biz-
tonsági előírások, a 
„gluténmentes” je-
lölés egyértelműbb 
szabályozása és a 
kereskedelmi há-
lózatok bővülő vá-
lasztéka egyaránt 
alakították a piacot. 
A jelenlegi környe-
zetben az üzleti siker 

kulcsa az alkalmazkodóképesség – mutat 
rá Simon Tamás.
 júliusában indították el a Freego már-
kát, amely kezdetben hétféle gyorsfagyasz-
tott, gluténmentes árucikkel jelent meg.
A töltött gombócok, krokettek és tallérok 
mellé októberben két új leveles párnács-
ka változat érkezett, majd a szortiment de-
cemberben a széles felhasználási lehető-
ségeket biztosító leveles lappal egészült ki 
– jelzi az ügyvezető.

A Freego Gluténmentes, Laktózmentes le-
veles túrós párnácska első helyet ért el a 
Gluténmentes Kenyér- és Péksütemény 
Verseny töltött pékáru kategóriájában.
A márka kínálatát ma barackos és túrós le-
veles párnák, sajtos pogácsa és különböző 
tészták alkotják. A folyamatos innováció-
nak köszönhetően hamarosan újabb ké-
nyelmi péksüteménnyel gyarapodik a pa-
letta. A vállalat marketingtevékenysége az 
offline csatornák mellett elsősorban digi-
tális platformokra támaszkodik, azon be-
lül is az Instagram- és Facebook-kommu-
nikációra.
– Promóciós aktivitásainkat kiskereske-
delmi partnereinkkel összehangoltan va-
lósítjuk meg, hogy ezzel is támogassuk a 
termékek elérhetőségét és ismertségét 
– közli Simon Tamás.

A fenntarthatóság jegyében
Salgó-Agócs Andrea, a Majomkenyér ala-
pító-tulajdonosa arra hívja fel a figyelmet, 
hogy mind többen keresik azokat a termé-
keket, amelyek egyszerre támogatják az 
egészséges életmódot és a környezettu-
datos fogyasztást. Ezt igazolja az is, hogy 
egyre nagyobb teret nyernek az upcycled, 
alacsony glikémiás terhelésű, növényi ala-
pú élelmiszerek.
-ben komoly növekedést értek el, 
amely főként az upcycled alapanyagokból 
készült kekszcsalád sikeres debütálásának 

volt köszönhető. A pisztáciás, man-
dulás és törökmogyorós ízek egy-
szerre kínálnak gluténmentes, vegán 
és fenntartható lehetőségeket.
– A brand piaci helyzete tovább 
erősödött, hiszen Európában egye-
düliként forgalmazunk olyan édes-
ségeket, amelyek gluténmentesek, 
vegánok és upcycled alapanyagok-
ból készülnek. A portfólió legújabb 
elemein túl igen eredményes volt a 
karácsonyi szezon, emellett az edu-
kációs és az interaktív ESG fókuszú 
munkahelyi programok is hozzájá-
rultak a dinamikus növekedéshez. 
Aktivitásaink nemcsak a céges szek-

tort mozgatták meg, hanem új terjesztési 
csatornákat és BB együttműködéseket is 
elindítottak. -ben ezeket a tevékeny-
ségeket szeretnénk 
új szintre emelni 
– ígéri Salgó-Agócs 
Andrea. 
-re új innová-
ciókat is terveznek: 
sós krékereket, kü-
lönleges bonbono-
kat, üzleti partne-
reik számára pedig 
snackcsomagokat 
mutatnak be. Az új-
donságok az ökológiai szemlélet, a funk-
cionalitás és az élvezeti érték harmonikus 
kombinációját képviselik.
– Jövőbeni terveink között szerepel, hogy 
új franchise-partnerek bevonásával to-
vább bővítsük európai jelenlétünket, és 
az upcycled lisztek és csomagolásmentes 
snackek automatizált értékesítését is meg-
kezdjük – fejti ki az alapító-tulajdonos.
Marketingtevékenységük középpontjában 
a digitális kommunikáció áll: TikTok-olda-
lukat influenszerek bevonásával működte-
tik, és különféle edukációs kampányokat is 
szerveznek. Offline eseményeken és kós-
toltatásokon rendszeresen részt vesznek. 
Az előfizetéses értékesítési modell lehető-
séget ad arra, hogy közvetlen kapcsolatot 
építsenek ki vásárlóikkal. //

“We do our best to keep our gluten-free products affordable, while meeting the highest 
quality standards. We use natural ingredients and keep away from artificial additives, 
emulsifiers and preservatives”, says Boglárka Zágonyi. The company’s flagship prod-
ucts are gluten-free pizza base, breadcrumbs and white bread, but there is also grow-
ing interest in various flour mixes. The Aby’s natural food range is specifically designed 
for sensitive consumers.
Convenient and tasty
Tamás Simon, managing director of Frigo-Hasso Kft. adds that free-from foods that 
are convenient and quick to prepare, yet nutritious and delicious, are increasingly pop-
ular. “Innovations in the segment of flour substitutes such as almond flour and quinoa 
flour have opened up new possibilities. They have specific nutritional benefits that are 
highly appreciated by consumers”, says Tamás Simon. The Freego brand debuted in 
July , initially with seven types of quick-frozen gluten-free products. In addition to 
filled dumplings, croquettes and medallions, two new varieties of small puff pastry hit 

the shops in October, and in December the product range was extended with a large 
puff pastry. The Freego gluten- and lactose-free, cottage cheese filled puff pastry fin-
ished first in the filled pastry category of the Gluten Free Bread and Pastry Competition.
In the spirit of sustainability
Andrea Salgó-Agócs, founder and owner of Majomkenyér points out that more and 
more people are looking for products that contribute to a healthy lifestyle and environ-
mentally conscious consumption. This is made clear by the growing popularity of upcy-
cled, plant-based foods with a low glycemic load. In  they realised strong growth, 
mainly due to the successful debut of biscuits made from upcycled ingredients: the pis-
tachio, almond and hazelnut flavours offer gluten-free, vegan and sustainable options 
at the same time. “The brand’s market position has been further strengthened by be-
ing the only one in Europe to market confectionery that is gluten-free, vegan and made 
from upcycled ingredients”, explains Andrea Salgó-Agócs. In  the company plans to 
introduce new innovations e.g. savoury crackers, special bonbons and snack packs. //

Salgó-Agócs 
Andrea
alapító-tulajdonos
Majomkenyér

Simon Tamás
ügyvezető
Frigo-Hasso

Az ilyen termékek többnyire a prémium 
kategóriába tartoznak, azonban 

az áruházláncok saját márkás 
repertoárjának előretörése árversenyt 

idézett elő
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S
zekeres Dóra, a HELL ENERGY Ma-
gyarország Kft. HELL ICE COFFEE már-
káért felelős vezetője elmondja: a fo-

gyasztók előszeretettel választják azokat az 
alternatívákat, amelyek nem tartalmaznak 
állati eredetű tejet vagy laktózt – legyen 
szó egészségügyi okokról, ételallergiá ról 
vagy tudatos életmódbeli döntésekről.
– A HELL ICE COFFEE számára ez a trend 
prioritást élvez, ezért portfóliónkban már 
évek óta megtalálhatók a laktózmentes 
verziók, és folyamatosan figyeljük a piaci 

igényeket, hogy még szélesebb vásár-
lói kört szolgálhassunk ki. Jelenleg a lak-
tózmentes portfóliónkban a HELL ICE 
COFFEE Coconut és Salted Caramel kap 
helyet – avat be Szekeres Dóra.
A szakembertől azt is megtudjuk, hogy a 
laktózmentes kávékategóriában a kisebb 
kiszerelések dominálnak, mivel az embe-
rek számára lényeges szempont a prak-
tikum és a hordozhatóság. Fokozódik az 
igény a fenntartható csomagolások iránt, 
ezért a HELL ICE COFFEE italai minőség-

romlás nélkül, %-ban újrahasznosít-
ható alumíniumdobozokban érhetők el. 
Az eladásokban egyre nagyobb szerepet 
kapnak a limitált verziók, mind többen ke-
resik a különlegesebb ízvilágokat. 
– Idén tovább bőví-
tettük a laktózmen-
tes portfóliónkat. 
Nemrég mutattuk 
be a limitált HELL ICE 
COFFEE Chai Lattét, 
ami fűszeres, édes 
ízével és látványos 
csomagolásával igazi 
különlegesség. A ká-
vérajongók imád-
ni fogják! – mondja 
Szekeres Dóra.
A vállalat marketingstratégiájának közép-
pontjában változatlanul az élményala-
pú kommunikáció és a közösségimédia- 
aktivitás áll. Március -án jelentették be, 

Kedvencek újraalkotva – 
laktóz nélkül

Az elmúlt években robbanásszerű növekedésnek indult 
a laktózmentes termékek piaca, és ez a trend 2024-ben 

sem veszített lendületéből. A speciális étrendet követő 
fogyasztók száma évről évre emelkedik, miközben az 

egészségtudatosság a hazai és nemzetközi élelmiszerpiac 
egyik legfőbb mozgatórugójává vált. 

Szerző: Budai Klára

Változnak a vásárlói szokások
Folyamatosan nő a speciális 
étrendet követők száma, de a 
tudatos táplálkozás, valamint 
az egészségügyi szempontok 
is egyre nagyobb szerepet ját-
szanak a vásárlói dön-
tésekben. A Kifli.hu 
statisztikái alapján a 
fogyasztók %-ának 
kosarába rendszeresen 
kerül valamilyen speciális dié-
tás termék, ráadásul mostan-
ra azok összetevői is egyre na-
gyobb hangsúlyt kapnak. 
A  és  év közötti lakosság 
több mint fele (%) fogyaszt 
valamilyen speciális élelmiszert. 
Laktózmentes termékeket a ma-
gyarok ötöde választ, közel felük 
cukormentes változatokat része-

sít előnyben, míg gluténmentes 
élelmiszereket és alapanyago-
kat a népesség tizede vásárol. 
Sokak számára ez nem csupán 
tudatos döntés, hiszen az ételin-

toleranciával élők eseté-
ben ezek az élelmisze-
rek elengedhetetlenek 
a megfelelő életminő-
ség fenntartásához. 

Az érintettek többsége (%) 
úgy véli, hogy a speciális ét-
rendet követők jellemzően na-
gyobb kiadásokkal számolnak, 
és általánosságban elmondha-
tó, hogy ezek az élelmiszerek 
mintegy %-os többletkölt-
séget jelentenek egy hagyo-
mányos bevásárláshoz képest, 
ráadásul %-uk több helyről 

tudja csak beszerezni a szüksé-
ges alapanyagokat – derül ki az 
NRC -es kutatásából.
A Kifli.hu küldetése, hogy min-
denki számára elérhetővé tegye 
a speciális étrendbe illeszthető 
minőségi termékeket. Ennek ré-
szeként februártól több mint  
kiemelt laktózmentes, glutén-
mentes és cukortudatos termék 
árát csökkentette –%-kal. 
A Kifli.hu jelenleg , speciá-
lis étrendbe illeszthető termé-
ket kínál, amelyek a szárazáru, 
a fagyasztott, a pékáru és a hű-
tött kategóriákban érhetők el. 
A vásárlók %-ának kosarában 
rendszeresen található valami-
lyen speciális diétás termék. 
A fogyasztók ráadásul egyre 
jobban figyelnek az összete-
vőkre is: míg korábban a glu-

ténmentes termékek fő alap-
anyaga a kukorica volt, ma már 
a rizs- és borsóalapú alternatívák 
kerülnek előtérbe. Az alacsony 
cukortartalmú termékek eseté-
ben is tudatosabb a választás – 
a fogyasztók leginkább a steviá-
val, eritrittel vagy nyírfacukorral 
édesített élelmiszereket keresik. 
Az online szupermarket folya-
matosan értékeli a visszajelzé-
seket, negyedévente pedig kí-
nálatát is frissíti. Az általános 
vásárlási trendek szerint a lak-
tózmentes termékek fogynak 
a legjobban, ezeket követik a 
gluténmentes alapélelmiszerek, 
de a vegán termékek iránti ke-
reslet is dinamikusan növekszik 
– különösen a növényi alapú 
italok, például a zab-, mandula- 
és burgonyaitalok esetében. //

Changing consumption habits
The number of people following special diets keeps 
growing, but conscious nutrition and health con-
siderations are also playing a role in consumer 
choices. According to statistics from Kifli.hu,  of 
shoppers regularly put a special dietary product in 
their shopping basket.  of the population aged 

between  and  years eat some kind of special 
food. One fifth of Hungarians choose lactose-free 
products, almost half prefer sugar-free versions, 
while one tenth of the population purchase glu-
ten-free foods and ingredients. Kifli.hu’s mission 
is to make quality products that fit a special diet 

accessible to everyone. As part of this strategy, from 
February the online grocery store cut the prices of 
more than  flagship lactose-free, gluten-free and 
low-sugar products by -. Kifli.hu currently sells 
, special diet products in the dry, frozen, bakery 
and chilled categories. //

Szekeres Dóra
HELL ICE COFFEE  
márkáért felelős vezető
HELL ENERGY  
Magyarország
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Favourites recreated – without lactose
Dóra Szekeres, head of the HELL 
ICE COFFEE brand at HELL EN-
ERGY Magyarország Kft. opines  
that consumers prefer alterna-
tives that don’t contain animal 
milk or lactose – because of 
health reasons, food allergies or 
conscious lifestyle choices. “HELL 
ICE COFFEE has been offering 
lactose-free product versions for 
years. Currently our lactose-free 
portfolio includes HELL ICE COF-
FEE Coconut and Salted Cara-
mel”, informs Dóra Szekeres. The 
lactose-free coffee category is 

dominated by smaller product 
sizes. HELL ICE COFFEE drinks 
are available in  recycla-
ble aluminium cans. Recently 
the company has launched the 
limited edition HELL ICE COFFEE 
Chai Latte.
A wide palette
Reacting to growing consum-
er demand, Sole-Mizo produces 
lactose-free alternatives in al-
most every dairy product seg-
ment. “Under the Mizo brand, 
significant growth can be ob-
served in sales of lactose-free fla-

voured milk drinks and iced cof-
fees. According to NIQ data, lac-
tose-free flavoured milk drinks 
already account for  of the 
total offering and the market 
share of lactose-free iced cof-
fees is  – and both of them 
show double-digit growth. Last 
year Mizo came out with the 
very popular Roasted Pistachio 
flavoured latte, which isn’t only 
lactose-free but is also made 
without added sugar”, informs 
Luca Farsang, brand manager 
of Sole-Mizo Zrt. //

hogy a HELL ICE COFFEE új reklámarca 
Megan Fox, aki tökéletesen képviseli a 
márka dinamizmusát.

Széles paletta
A növekvő fogyasztói igényeket követ-
ve a Sole-Mizo szinte minden tejter-
mék szegmensben 
gyárt laktózmentes 
alternatívát, mert 
fontosnak tartják, 
hogy a laktózérzé-
kenység senkinek 
se legyen akadály 
abban, hogy élvez-
ze a tejtermékek fo-
gyasztásának elő-
nyeit.
– A Mizo márkán belül az ízesített tejita-
loknál és a jegeskávéknál figyelhetünk 
meg szignifikáns növekedést a laktóz-
mentes termékek értékesítésében. Az 
NIQ adatai szerint előbbi esetén jelenleg 
%, utóbbinál pedig már % a laktóz-
mentes választék aránya, mindkét eset-
ben két számjegyű növekedést mutatva. 
Ezt a trendet jelentősen erősítik a piacra 
érkező újdonságok is, mivel sok innová-
ció, új íz már rögtön laktózmentes válto-
zatban érkezik. Szintén megfigyelhető, 
hogy a termékelőny nem áll meg csak 
a laktózmentességnél, sokszor társul-
nak hozzá további extra tulajdonságok 
is, mint például a % hozzáadott cukor 
vagy a magasabb fehérjetartalom. A ta-
valyi évben ilyen bevezetés volt például 
a Mizo nagy népszerűségnek örvendő 
Pörkölt Pisztácia ízű lattéja, amely amel-
lett, hogy laktózmentes, cukor hozzá-
adása nélkül készül – informálja lapunkat 

Farsang Luca, a Sole-Mizo Zrt. brand ma-
nagere.
Úgy látja, hogy míg az alapvető tejtermé-
kek tekintetében továbbra is fennáll egy 
árprémium a nem 
laktózmentesekhez 
képest, ezekben a 
kevésbé tradicionális 
kategóriákban több-
nyire egy árban van-
nak a laktózt tartal-
mazó társaikkal.
– -re a laktóz-
mentesség már nem 
kuriózum egy tej-
termékgyártó szá-
mára, sokkal inkább 
egy must have. Így 
már kevésbé jellem-
ző a kizárólag ezekre 
az árucikkekre fóku-
száló kommuniká-
ció, inkább a teljes 
portfóliót érintő pro-
móciók részeként 

kapnak szerepet, vagy egy új ízvariáns, 
esetleg valamilyen plusz termékelőny ki-
egészítéseként jelennek meg – tájékoz-
tat Farsang Luca. //

A mentes termékek piacán indítana felmérést a NAK munkacsoportja
Komplex felmérést indít a Nemzeti Agrárgazdasági Kamara a 
mentes termékek piacán. A NAK Mentes munkacsoportján be-
lül megalakult Piackutatás alcsoport célja, hogy feltérképezzék 
az úgynevezett mentes termékek iránti fogyasztói igényeket, 
szokásokat, emellett részletes adatokat nyerjenek ezen áruk kis-
kereskedelemben elfoglalt helyéről. 
A fogyasztói preferenciákra, vásárlási szokásokra és az azokat be-
folyásoló tényezőkre vonatkozó adatgyűjtés egy online kérdőív 
segítségével indul majd. Az eredmények várhatóan a többi al-
csoport – így az Adózás és az Edukációs alcsoport – munkáját 
is értékes információkkal támogatják. Emellett hozzájárulnak a 
-as Gluténmentes élelmiszerek kiadvány megújításához, va-
lamint érdemi segítséget nyújthatnak a hazai előállítók termék-
fejlesztési és piactervezési tevékenységéhez is.
Az alcsoport a részletes információk gyűjtése érdekében több ku-
tatás elindítását tervezi. Lehetséges irányként felmerült egy kiske-
reskedelmi polcfelmérés, valamint piackutató cégek reprezentatív 
felméréseiből származó adatok célzott lekérdezése is. A kutatás 

első lépésként a gluténmentes termékekre összpontosítana, és a 
tervek szerint  nyarán valósulhat meg.
Világszerte – így hazánkban is – egyre több ember küzd gluténér-
zékenységgel, tejfehérje-allergiával, laktózintoleranciával vagy cu-
korbetegséggel. Számukra jelentenek megfelelő alternatívát a kü-
lönféle mentes termékek. A munkacsoport célja, hogy az igények 
felmérését követően a hazai előállítású termékek egyre nagyobb 
arányban igazodjanak a fogyasztói elvárásokhoz. //

NAK working group to do a market survey on 
free-from products
The Hungarian Chamber of Agriculture (NAK) is to do a complex market 
survey on free-from products. The market research sub-group has been 
set up within NAK’s Free-from Working Group and seeks to map consum-
er needs and habits regarding free-from products, and to acquire detailed 
data on the retail positions of these products. Online questionnaires will be 
used and the results are expected to provide valuable input for the work of 
other sub-groups, such as taxation and education. All over the world – in-
cluding Hungary – more and more people are suffering from gluten sen-
sitivity, milk protein allergy, lactose intolerance or diabetes. For them free-
from products represent a suitable alternative. //

Farsang Luca
brand manager
Sole-Mizo

Az árrésstopnak köszönhetően a laktózmentes  
variánsok fogyasztói árai több kategóriában  

is nagy mértékben csökkentek
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B
ojana Nenadovic, a Coca-Cola HBC 
Magyarország marketingigazgatója 
az NIQ kiskereskedelmi indexre hi-

vatkozva kifejti: az üdítőitalok piaca -
ben mennyiségben kisebb visszaesést 
mutatott, ugyanakkor értékben mérsé-
kelt emelkedés volt tapasztalható, amihez 
az alacsony kalória- 
és cukortartalmú, 
valamint teljesen 
mentes változatok 
is hozzájárultak. Az 
éves összesítést te-
kintve a szegmens 
értékben körülbe-
lül ,%-kal bővült. A 
szénsavas italok ér-
tékbeli gyarapodása 
meghaladta az össz-
piaci átlagot, ezen 
belül a csökkentett vagy mentes árucik-
kek forgalma számottevően erősödött.
– A részvételünkkel működő Magyar 
Ásványvíz, Gyümölcslé és Üdítőital Szö-
vetség adatai alapján -ra a hazai ita-

lok átlagos cukor- és energiatartalma 
%-kal mérséklődött -hez képest. 
Az összetételek átalakításának és új meg-
oldások megjelenésének köszönhetően a 
legfeljebb  kalóriát tartalmazó változa-
tok aránya %-ról %-ra emelkedett az 
alkoholmentes szegmensben. Az értéke-
sítési csatornák között a diszkontüzletek 
továbbra is meghatározó szereplők, és fo-
lyamatosan fejlődnek, miközben a hiper-
marketek jelentősége csökken. A szénsa-
vas italok körében a kisebb kiszerelések az 
átlagnál nagyobb 
mértékben nö-
vekedtek – fejti ki 
Bojana Nenadovic.
A szakember szerint 
fordulóponthoz ér-
keztünk: fokozódik 
a kereslet a gyár-
tói márkák iránt, le-
törve ezzel a saját 
márkás termékek 
sokáig jellemző tér-
nyerését. Úgy ér-

zékeli, a hazai fogyasztók, amennyire az 
a módjukban áll, egyre nagyobb figyel-
met fordítanak a tudatos, kiegyensúlyo-
zott életmódra. Ez vásárlási döntéseikben 
is meglátszik: számít az eredet, az össze-
tétel, a tápanyagtartalom, az esetleges 
hozzáadott funkcionalitás és természete-
sen az ár is. 
– Bár az emberek vitathatatlanul egy-
re több ismerettel rendelkeznek, sokan 
még mindig meglepődnek azon, hogy a 
Coca-Cola Magyarország kínálatában ta-
lálható zéró termékek nem csak cukrot 
nem tartalmaznak, de minimális kalória-
tartalommal is rendelkeznek. Annak érde-
kében, hogy segítsük őket a tudatos dön-
tés meghozatalában, törekszünk átlátható 
és egyértelmű információkat közölni ter-
mékeink cukor- és tápanyagtartalmáról – 
jegyzi meg a marketingigazgató.
A Coca-Cola Magyarországnál hangsúlyos 
szerepet kapnak a csökkentett kalória- és 
cukortartalmú, illetve teljesen mentes ita-
lok. A szénsavas kategória mellett a teák, 
az energiaitalok és a sportitalok körében 
is jelentős súllyal bírnak.
– Portfóliónkban kiemelt figyelmet fordí-
tunk ezek megerősítésére, ezért minden 

Less sugar, minimum carbohydrates
According to Bojana Nenadovic, mar-
keting director of Coca-Cola HBC Mag-
yarország, in  the soft drink market 
showed a slight decline in volume but 
a moderate increase in value, driven by 
low-calorie, low-sugar and zero vari-
ants. On an annual aggregate basis, the 
segment grew by . in value terms. 
“Data from the Hungarian Mineral Wa-
ter, Fruit Juice and Soft Drink Associa-
tion says that by  the average sugar 
and energy content of drinks decreased 
by  compared to ”, informs the 

marketing director. She adds that we 
have reached a turning point: demand 
for private labels is on the rise, breaking 
the long-standing dominance of private 
label products. 
Coca-Cola Magyarország focuses very 
much on low-calorie, low-sugar and 
completely sugar-free drinks. Under the 
Fanta brand the company launched the 
limited edition Tutti Frutti Zero in March. 
At the beginning of the year a new 
.-litre PET bottle format was added to 
the decaffeinated Coca-Cola Zero Zero 

range. In the sports drinks segment they 
rolled out a new sugar-free blackcur-
rant flavour under the Powerade brand 
in March. Among energy drinks Mon-
ster Ultra Strawberry Dreams is already 
available in stores.
Zero sugar, zero compromise
As consumers are becoming more 
health-conscious, this trend is also gain-
ing ground in Apenta’s portfolio. “De-
mand for sugar-free soft drinks contin-
ues to grow, so the proportion of sug-
ar-free drinks in our Apenta carbonated 

soft drink line is also increasing. The 
product selection currently includes ten 
different light Apenta flavours with  
added sugar”, says Patrícia Peres, sen-
ior brand manager of Maspex Olym-
pos Kft. In the flavoured water category 
the Apenta Vitamixx range is available 
in three sugar-free flavours. All Vitamixx 
drinks contain vitamins C and B. In Janu-
ary  Apenta added two more lightly 
carbonated drinks to its flavoured wa-
ter range. Apenta  sugar,  sweet-
ener is special because – like the other 

Kevesebb cukor, 
minimális szénhidrát

A cukormentes és szénhidrátcsökkentett élelmiszerek 
piaca ma már messze túlmutat a diétázók vagy 

inzulinrezisztensek szűk körén: az egészségtudatos 
fogyasztók, sportolók és „mentes” életmódot követők 

széles rétege keres olyan alternatívákat, amelyek 
kompromisszumok nélkül illeszkednek az étrendjükbe. 

Miközben az ízélmény és az állag iránti elvárások 
változatlanok, a gyártók számára egyre nagyobb kihívást 
jelent az összetétel optimalizálása – különösen úgy, hogy 

az új termékek megfeleljenek a szigorodó szabályozási 
környezetnek is.

Szerző: Budai Klára 

Bojana  
Nenadovic
marketingigazgató
Coca-Cola HBC  
Magyarország

2023-ra a hazai szomjoltó italok átlagos cukor- és 
energiatartalma 48%-kal mérséklődött 2010-hez képest
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évben új fejlesztésekkel jelentkezünk. 
A Fanta márka égisze alatt márciusban 
mutattuk be a limitált ideig kapható Tutti 
Frutti Zérót, amely a szezonális kommuni-
kációban is stratégiai jelentőségű. Emel-
lett az év elején új, , literes PET kiszere-
léssel bővült a koffeinmentes Coca-Cola 
Zero Zero. A szénsavmentes vonalon is 
folytatjuk a mentes választék bővítését: a 
Cappy Lemonade sorozat áprilistól Berry 
Zero ízvariánssal egészül ki, míg a Cappy 
Ice Fruitnak először jelenik meg zéró ver-
ziója Mango-Maracuja ízesítéssel. A sport-
italok között is újítunk: a Powerade már-
kán márciustól elérhető a fekete ribizli ízű, 
cukormentes termék. Energiaital-fron-
ton is érkezett újdonság: már elérhető 
a boltokban a Monster Ultra Strawberry 
Dreams – sorolja Bojana Nenadovic.

Nulla cukor, nulla 
kompromisszum
A fogyasztók egészségtudatosabbá vá-
lása kapcsán az Apenta portfóliójában is 
egyre nagyobb teret nyer e trend köve-
tése. 
– Mivel a cukormentes üdítők iránti ke-
reslet folyamatosan növekszik, Apenta 
szénsavas üdítő választékunkban a cu-
kormentes italok aránya is nő. Szortimen-

tünkben jelenleg tízféle light, % hozzá-
adott cukorral készülő Apenta érhe-
tő el. Az eddigi málna, narancs, szőlő, 
grapefruit-pomelo, görögdinnye, meggy, 
bodza, kaktuszfüge ízek mellé idén janu-
árban hoztunk még egy epres és egy cit-
romos Apenta Lightot – tájékoztat Peres 

Patrícia, a Maspex 
Olympos Kft. senior 
brand managere.
Az ízesített vizek ka-
tegóriájában több 
szegmensben is je-
len vannak, és szá-
mos hozzáadott cu-
kor nélküli termé-
ket forgalmaznak. 
Az Apenta Vitamixx 

termékcsalád háromféle ízben érhető 
el cukormentes változatban: áfonya-le-
vendula, citrom-maracuja és málna-lime. 
A Vitamixx italok mindegyike tartalmaz C- 
és B-vitaminokat.
– . januárban az Apenta további két, 
enyhén szénsavas üdítővel gazdago-
dott az ízesített vizeken belül. Az Apenta 
% cukor, % édesítőszer különlegessé-
ge, hogy – ahogyan a többi Apenta üdí-
tő is – természetes ásványvízzel készül, és 
se cukrot, se édesítőszert nem tartalmaz. 

Két ízben elérhető: málna és citrom-lime. 
Ideális választás szervezetünk hidratálásá-
hoz, ha a sima vizet unalmasnak találjuk, 
de nem akarunk cukros vagy édesítősze-
res üdítőt fogyasztani – újságolja Peres 
Patrícia.
Az Apenta+  ml-es, funkcionális italok 
különféle vitaminokat, ásványi anyagokat 
és növényi kivonatokat tartalmaznak. 
– A portfólióban túlnyomórészt zero 
cukros üdítőket vonultatunk fel. A szén-
savmentesek között egyetlen cukros vál-
tozat van csak, az Isotonic, melynél el-
engedhetetlen a cukortartalom (szén-
hidráttartalom) az izotóniás jelleg miatt. 
A Relax, Antiox, Fit, Ready, Body, Power-C 
és az epres, valamint őszibarackos ízben 
elérhető, palackonként  mg kolla-
gént tartalmazó Collagen mind hozzá-
adott cukor nélkül készülnek. Az Apen-
ta+ szénsavas üdítői között % hoz-
záadott cukorral a pink grapefruit ízű 
Apenta+ Boost készül, mely C-, B-vitami-
nokkal és magnéziummal segíti a hidra-
tálást – tudjuk meg a senior brand ma-
nagertől.
A vállalat az idei évre további fejlesztése-
ket tervez az Apenta márkán, melyek szin-
tén a cukormentes típusok között jelen-
nek majd meg.

Peres Patrícia
senior brand manager
Maspex Olympos
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Kenyér újratöltve
Mikos István, a Ceres Zrt. vállalati igazga-
tója arra hívja fel a figyelmet, hogy a szén-
hidrátcsökkentett termékek előállítása 
költségesebb, ezért ezek ára is magasabb, 
amit a vásárlók többsége elfogad.
– Ez a kategória a legtöbb esetben fellen-
dülést mutat, mivel egyre többen figyel-

nek a kiegyensú-
lyozott táplálkozás-
ra, illetve követnek 
speciális étrendet. 
Az értékesítési csa-
tornák jelentősége 
ennél a portfólió-
nál is hasonló, mint 
általánosságban: a 
vásárlók jellemzően 
a nemzetközi áru-

házláncokban szerzik be mentes ételeiket 
– osztja meg tapasztalatait Mikos István.
Jelenleg ebben a szegmensben a Ceres 
egészségtudatos kenyerei közé tartozik a 
Slimmm és a NewLine szénhidrátcsökken-
tett toast, valamint a NewLine cipó, de a 
tavasz folyamán tovább bővítik a kínálatot 
a Szívbarát, csökkentett sótartalmú toast 
bevezetésével.

Tápanyagban erős, árban okos
Schobert Norbert, az Alakreform Kft. ter-
mékfejlesztési igazgatója úgy látja, hogy 
az infláció, amely Magyarországon évről 
évre emelkedik, a szénhidrátcsökkentett 
vonalon teljesen átrendezte a piacot. 
– Ma már csak azok tudnak talpon ma-
radni, akik a nagy láncoknak szállítanak. 
A franchise-rendszerek sajnos nem élet-
képesek. A multik egyre inkább kialakítják 
saját márkás irányvonalukat, ami tovább 
szűkíti a lehetőségeket. A szerencse az, 
hogy a vásárlók többsége még mindig 
igényli a személyes tanácsadást és példát. 
Sok nagy üzletláncnak van csökkentett 
szénhidráttartalmú vagy cukormentes 
terméke, de ezek nem tudnak olyan meg-
győzőerőt képviselni, mint amikor egy is-
mert, hiteles személy áll mögöttük – hívja 
fel a figyelmet Schobert Norbert.

Azt is fontosnak tart-
ja megemlíteni, hogy az 
emberek sokszor téve-
désben élnek, amikor azt 
gondolják, hogy az ol-
csó ételekkel pénzt ta-
karítanak meg. Azok jel-
lemzően keményítőből, 
szénhidrátból, cukorból 
és ízfokozóból állnak, ke-
vés hasznos tápanyag-
gal. Mivel nem csillapítják megfelelően az 
éhséget, ezekből lényegesen többet fo-
gyasztanak, mint a tápanyagdús alterna-
tívákból. Így egy átlagos magyar gyakran 
– ezer forintot költ egy-egy bevásárlás 
során ilyen élelmiszerekre, havonta ösz-
szesen mintegy   forintot. Ezzel 

szemben, ha tuda-
tosan étkeznének, a 
napi szükségleteket 
– ezer forintból is 
fedezni lehetne. A 
magas fehérje- és 
rosttartalmú opciók 
sokkal jobban eltelí-
tenek, és hosszabb 
ideig biztosítanak 
jóllakottságérzetet. 
Azok, akik spóro-

lásból választják az olcsóbb lehetősége-
ket, végül gyakrabban és többet esznek, 
csapdába kerülnek – hangsúlyozza a ter-
mékfejlesztési igazgató.
Véleménye szerint ma már a legmeghatá-
rozóbb értékesítési csatorna a webáruház.
– Webáruházunk szépen fejlődik, a nagy 
üzletekbe most kezdünk belistázni, és az 
ottani felhozatal hónapról hónapra széle-
sedik. Palettánkon szerepel hozzáadott cu-
kortól mentes, glutén- és laktózmentes kí-
nálat, zabrudi, és hamarosan megjelenik a 
Vitalade-del közösen fejlesztett sportita-
lunk, amely cukormentes, kollagént is tar-
talmaz, valamint különleges összetevők-
kel készül. Ezenkívül már elérhető a Ré-
ka Alakreform lisztkeverék és a tésztánk, 
amely csökkentett szénhidráttartalmú, 
szójamentes, és egy olyan speciális rostot 

is tartalmaz, amely hozzájárul a testtömeg 
csökkentéséhez és az egészséges kolesz-
terinszint fenntartásához. Ősszel ezt a ter-
mékcsaládot gluténmentes változatban is 
bevezetjük – vetíti előre Schobert Norbert.

Trendek mentén
Maczelka Márk, a SPAR Magyarország Ke-
reskedelmi Kft. kommunikációs vezetője 
szerint az édességek között a glutén- és 
laktózmentes kekszek, valamint a laktóz-
mentes és csökkentett szénhidráttartal-
mú csokoládék a legkeresettebbek. Ezek-
ben a szegmensekben a SPAR a kedvező 
árú Freefrom saját márkás kínálatával se-
gíti elő, hogy minél többen hozzáférjenek 
ezekhez a termékekhez.
– A mentes választék az ünnepi idősza-
kokban – húsvétkor és karácsonykor – is 

egyre nagyobb sze-
rephez jut, míg az 
azt követő perió-
dusokban különö-
sen megnő a szén-
hidrátcsökkentett 
és hozzáadott cu-
kor nélküli árucikkek 
iránti kereslet. A ka-
tegória forgalma 
-ben két szám-

jegyű növekedést ért el a SPAR-nál, és 
-re is további élénkülést várunk.
Törekszünk arra, hogy az új irányzatokra 
is reagáljunk mentes termékekkel – már-
cius végén került az üzleteinkbe a hoz-
záadott cukor nélküli Dubai csokoládé 
 grammos kiszerelésben – nyilatkozza 
Maczelka Márk. //

Apenta soft drinks – it is made with natu-
ral mineral water and contains no sugar 
or sweeteners. 
István Mikos, corporate director of 
Ceres Zrt. points out that low-carb 
products are more expensive to make 
and therefore they cost more. “In most 
cases this category is booming, as 
more and more people are paying at-
tention to a balanced diet or they fol-
low special diets”, says István Mikos. 
Currently the company’s health-con-
scious breads are Slimmm and New-
Line low-carb toast and NewLine loaf, 
but this spring will bring the debut of 

Szívbarát, a heart-friendly low-salt 
toast.
Strong on nutrition, smart on price
Norbert Schobert, product develop-
ment director of Alakreform Kft. says 
inflation has completely reshaped the 
market in the low-carb line. “Today only 
those firms can survive who are suppli-
ers of the big retail chains. Plus the mul-
tinationals are developing their private 
label product lines, which further nar-
rows the available options. The good 
news is that the majority of customers 
still need personalised advice and ex-
ample”, points out Norbert Schobert. 

He also notes that people often make 
the mistake of thinking that by buying 
cheap food they can save money, but 
these are typically made from starch, 
carbohydrates, sugar and flavour en-
hancers; because they don’t reduce 
hunger well, people eat much more 
from these than from nutrient-rich alter-
natives. The company’s webshop is de-
veloping nicely. Their product selection 
includes added sugar free, gluten-free 
and lactose-free products, and soon 
they we will launch a sports drink de-
veloped in collaboration with Vitalade, 
which is sugar-free, contains collagen 

and is made with special ingredients.
According to Márk Maczelka, head of com-
munications at SPAR Magyarország Kere-
skedelmi Kft., the best-selling special con-
fectionery products are gluten- and lac-
tose-free biscuits, as well as lactose-free 
and low-carb chocolates. In these seg-
ments SPAR is present with its affordable 
private label product range, Freefrom. “The 
free-from product selection is now playing 
a bigger role during the festive periods – 
Easter and Christmas – while the demand 
for low-carb and no added sugar- prod-
ucts is particularly high in the periods af-
terwards”, informs Márk Maczelka. //

Schobert Norbert
termékfejlesztési  
igazgató
Alakreform

Maczelka Márk
kommunikációs vezető
SPAR Magyarország

Mikos István
vállalati igazgató
Ceres

A szénhidrátcsökkentett termékek előállítása 
költségesebb, ezért ezek ára is magasabb, amit 
a vásárlók többsége elfogad
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D
e vajon mi hajtja ezt a trendet? 
A fogyasztói preferenciák változ-
tak meg gyökeresen, vagy inkább 

az iparág reagál egy új piaci lehetőségre? 
Hogyan formálják a gyártók és a keres-
kedők ezt a szegmenst, és milyen irány-
ba mutatnak a legújabb fejlesztések? Cik-
künkben bemutatjuk az egyébmentes és 
többmentes termékek piacának alakulá-
sát, a vásárlói motivációkat és a legfris-
sebb innovációkat ezen a robbanásszerű-
en fejlődő területen.

Sörözz mentesen!
Popa Luca, a Pécsi Sör marketingkoordiná-
tora arról számol be, hogy -ben szá-
mos körülmény ala-
kította a mentes ter-
mékek piacát, köztük 
az egészségtudatos-
ság térnyerése és a 
speciális étrendi igé-
nyek felerősödése. 
Egyre többen kere-
sik az alkoholmen-
tes, gluténmentes és 
csökkentett cukor-
tartalmú italokat, főként a fiatalabb gene-
rációk körében. A Pécsi Sör portfóliójában 
a Szalon Alkoholmentes, a Pécsi Prémi-
um Gluténmentes Lager és a %-os Pécsi 
Radler termékcsalád is ezeknek az elvárá-
soknak megfelelő választást kínál.

– Az alkoholmentes és gluténmentes sö-
rök iránti kereslet az elmúlt időszakban 
tovább emelkedett. Az NIQ és az Euromo-
nitor International adataiból látszik, hogy 
-ben az alkoholmentes sörök globális 
piaca évi –%-os növekedést mutatott, 
miközben a gluténmentes szegmens is 
bővült – avat be a szakember.
Megfigyelése szerint a mentes terméke-
ket választók kevésbé árérzékenyek, hi-
szen döntéseiket az összetevők és az ízél-
mény alapján hozzák meg. Az infláció és 
a gazdasági környezet hatására tudato-
sabban választanak, és előnyben részesí-
tik azokat a márkákat, amelyek jó ár-érték 
arányt biztosítanak.
Egyik idei újdonságuk a Radler 
Reboost izotóniás alkoholmen-
tes ital, amely vitaminokkal és 
ásványi anyagokkal gazdagítva 
támogatja a mindennapi fel-
töltődést.
– Most az alkoholmentes Radler 
termékcsaládunk megújításá-
ra koncentrálunk, hiszen a nö-
vekvő keresletet és a fiatal fo-
gyasztók ízlésvilágát szeretnénk 
kiszolgálni. Emellett a glutén-
mentes kategóriában is meg kí-
vánjuk őrizni erős pozí ciónkat, 
folyamatosan új lehetősége-
ket keresve – vázolja a terveket 
a marketingkoordinátor.

A kommunikáció is prioritás a vállalat 
stratégiájában. A Pécsi Sör célzott online 
és közösségi médiakampányokkal szó-
lítja meg az egészségtudatos és sportos 
életmódot folytatókat, miközben kóstol-
tatásokkal és eseményeken való aktív je-
lenléttel formálja a márkaismertséget. 
Az edukációs tartalmakra is nagy hang-
súlyt fektetnek, hogy a vevők pontosan 
megismerhessék a mentes sörök előnyeit 
és fenntarthatósági törekvéseiket. 

Saját hálózat, új lendület
Keller Sándor, a Tutti Drink Kft. kereskedel-
mi igazgatója az elhangzottakat azzal egé-

szíti ki, hogy egy-
re többen nyitottak 
olyan alternatívákra, 
amelyek megőrzik a 
megszokott élvezeti 
értéket, ugyanakkor 
nem tartalmaznak 
koffeint. Mindeze-
ken túl a jogszabá-
lyi környezet válto-
zása is hatással volt 

a piacra. Az európai és hazai szabályozá-
sok nagyobb fókuszt helyeztek az italok 

A kevesebb itt mindig több!
A fogyasztók egyre inkább keresik azokat a termékeket, 

amelyek nemcsak ízletesek és hatékonyak, hanem 
összetételükben is megfelelnek az egészségtudatos 

és fenntartható elvárásoknak. A bio, sómentes, 
ko�einmentes és egyéb adalékanyagoktól mentes 

opciók látványos térnyerése jól mutatja, hogy 
mind többen igyekeznek tehermentesíteni szervezetüket 
– legyen szó túlzott sóbevitelről, serkentőszerekről vagy 

mesterséges adalékokról.
Szerző: Budai Klára

Less is always more here!
Consumers show growing demand 
for products that aren’t just tasty and 
effective, but also have a composi-
tion that meets health-conscious-
ness and sustainability standards. 
But what is the driving force behind 
this trend? In this article we take a 
look at the evolution of the free-from 
market, consumer motivations and 
the latest innovations.

Have a pint of free-from beer!
Luca Popa, marketing coordinator 
of Pécsi Brewery reports that in  
the free-from market was shaped 
by several factors, including the rise 
of health consciousness and special 
dietary needs. “More and more peo-
ple want non-alcoholic drinks, es-
pecially in the younger generations. 
Pécsi Brewery’s portfolio includes the 

Szalon Alcohol-free, Pécsi Prémium 
Gluten-free Lager and the  Péc-
si Radler range”, says Luca Popa. Her 
observation is that those who opt for 
free-from products are less price-sen-
sitive, as they base their decisions 
on ingredients and taste experience. 
One of the brewery’s new products 
this year is the Radler Reboost, an iso-
tonic non-alcoholic drink that sup-

ports everyday replenishment with 
vitamins and minerals.
Own network, new momentum
Sándor Keller, sales director of Tutti 
Drink Kft. adds that more and more 
people are open to trying alternatives 
that have the usual enjoyment value, 
but are also caffeine-free. “Our com-
pany was one of the first in Hungary 
to launch a decaffeinated soft drink 

Popa Luca
marketingkoordinátor
Pécsi Sör

Keller Sándor
kereskedelmi igazgató
Tutti Drink

Egyre többen ügyelnek arra, hogy  
a mindennapi étrendjükből kiszorítsák 

a mesterséges adalékanyagokat
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under the Tutti Frutti brand, which al-
lowed people who are sensitive to caf-
feine or wish to reduce their caffeine 
intake to enjoy the taste of energy 
drinks”, explains Sándor Keller. In  
the company underwent a major 
strategic transformation: they start-
ed building their own sales team and 
a direct sales network instead of the 
previous distributor sales model. This 
year they are celebrating the compa-
ny’s fifth anniversary, which they will 

commemorate with special limited 
edition products and prize draws.
For co�ee fans – with no ca�eine
Bálint Juhász, founder and owner 
of Samurai Shoelace Kft.: “In the last 
 years new natural decaffeina-
tion processes have been developed 
(e.g. Swiss Water, CO, Sugar Cane) 
which have much smaller or no ef-
fect on the taste of coffee. These are 
more expensive than chemical pro-
cesses, but they have spread rap-

idly and producers have started to 
experiment with higher quality de-
caffeinated coffees”. “Decaffeinated 
coffee generates - of total cof-
fee sales. A significant proportion of 
Hungarians are still sceptical about 
decaffeinated coffee, so roasters and 
producers need to show through ed-
ucation and tasting sessions that it 
is no less valuable than caffeinated 
coffee”, says Márton Lonkai, found-
er and owner of Samurai Shoelace 

Kft. Samurai Shoelace currently offers 
one type of decaffeinated coffee cap-
sule. In   of their coffee cap-
sules sold were decaffeinated (Calm 
Thunder Decaf). They are planning 
to expand their decaffeinated coffee 
offering, both at entry-level and with 
seasonal limited edition products. 
On a clean basis
Máté Tukacs, marketing manager 
of Bijo Élelmiszer Kereskedelmi Kft. 
talks about how a growing number 

komponenseinek átláthatóságára és az 
egészségesebb alternatívák népszerűsíté-
sére, ami kedvező helyzetbe hozta a koffe-
inmentes változatokat.
– Cégünk az elsők között jelent meg Ma-
gyarországon a koffeinmentes Tutti Frut-
ti ízű üdítőitallal, amely lehetővé tette, 
hogy azok is élvezhessék az energiaita-
lok ízvilágát, akik érzékenyek a koffeinre, 
vagy túlzott fogyasztásuk miatt csökken-
teni szeretnék annak bevitelét. A termé-
künk egyedülálló megoldást nyújt egy 
eddig kevésbé lefedett igényre, és hoz-
zájárult ahhoz, hogy a koffeinmentes ita-
lok szegmense tovább bővüljön Magyar-
országon – vázolja Keller Sándor.
Mint mondja, -ben komoly straté-
giai átalakuláson mentek keresztül: a ko-
rábbi disztribútori értékesítési modell 
helyett saját értékesítési csapat és köz-
vetlen értékesítési hálózat kiépítésébe 
kezdtek. Idén ünneplik fennállásuk ötödik 
évfordulóját, amelyet különleges, limi-
tált ki adású termékekkel és nyeremény-
játékokkal tesznek emlékezetessé.
– A közösségi média és az influenszerek 
által támogatott kampányok hatékonyan 
növelték a koffeinmentes verziók ismert-
ségét és elfogadottságát, de további edu-
káció szükséges annak érdekében, hogy 
azokat is elérjük, akik nem napi szinten 
használják a közösségi médiát. Sok eset-
ben azért nem választják a terméket, mert 
energiaitalnak gondolják, ezért lényeges-
nek tartjuk, hogy a klasszikus kommuni-
kációs csatornákon keresztül is eljuttassuk 
az információt a potenciális fogyasztók-
hoz, és tudatosítsuk bennük a koffein-
mentes italok pozitív hozadékait – világít 
rá a kereskedelmi igazgató.

Kávérajongóknak – ko�ein 
nélkül
Juhász Bálinttól, a Samurai Shoelace Kft. 
alapító-tulajdonosától megtudjuk, hogy 
az adott évben megtermelt és leszüre-
telt kávémennyiség és annak minősége a 
kávé nemzetközi árutőzsdei árán keresz-
tül ugyanúgy kihat a koffeinmentes ká-
vék piacára is, akárcsak a normál kávéké-

ra. Fontos hajtóerő 
a koffeinmentesítési 
technológiák fejlő-
dése is. Korábban a 
koffeinmentesítést 
vegyszeres úton, 
etil-acetátos oldattal 
végezték, ami jelen-
tősen megváltoz-
tathatta a kávé ízét: 
az így kezelt kávéra 

gyakran jellegzetesen szúrós, vegyszeres 
szag és íz volt jellemző.
– Az elmúlt  évben megjelentek új, ter-
mészetes koffeinmentesítési eljárások 
(pl. Swiss Water, CO


, Sugar Cane), me-

lyek sokkal kevésbé vagy egyáltalán nem 
módosítják a kávé ízét. Ezek drágábbak a 
vegyszeres eljárásnál, mégis gyorsan el-
terjedtek, és a termelők elkezdtek maga-
sabb minőségű koffeinmentes kávékkal 
is kísérletezni – fejti ki Juhász Bálint.
Ugyancsak sarkalatos tényezőként emlí-
ti a fogyasztói szokások változását, mivel 
a túlzott koffeinbevitel kedvezőtlen hatá-
sai miatt sokan a koffeinmentes kávé fe-
lé fordulnak.
– A koffeinmentes kávék a teljes kávépiac 
-%-át teszik ki – veszi át a szót Lonkai 
Márton, a Samurai 
Shoelace Kft. ala-
pító-tulajdonosa. 
– A magyarok je-
lentős része még 
mindig szkeptikus 
a koffeinmentes ká-
véval kapcsolatban, 
ezért a pörkölők 
és gyártók felada-
ta, hogy edukáció-
val és kóstolókkal megmutassák, hogy ez 
sem hordoz kevesebb értéket, mint a kof-
feines kávé.
A Samurai Shoelace kínálatában jelen-
leg egyféle koffeinmentes kávékapszula 
érhető el. A -ben eladott kávékap-
szuláik %-a volt koffeinmentes (Calm 
Thunder Decaf). 
– Tervezzük a koffeinmentes kávék vá-
lasztékának bővítését, mind a belépő 

szintű, mind a szezonálisan elérhető, li-
mitált kiadású termékek terén. Állandóan 
figyelemmel kísérjük a nemzetközi tren-
deket és innovációkat. Elsődleges célunk, 
hogy minél többen megismerjék a ma-
gas minőségű, vegyszermentes eljárással 
koffeinmentesített kávékat. Ennek érde-
kében online edukációs tartalmakkal és 
tematikus kóstolókkal segítjük a tájéko-
zódást és az élményszerű ismerkedést.

Tiszta alapokon
Tukacs Máté, a Bijo Élelmiszer Kereskedel-
mi Kft. marketingvezetője arról ejt szót, 
hogy egyre többen ügyelnek arra, hogy 
a mindennapi étrendjükből kiszorítsák a 

mesterséges ada-
lékanyagokat. Úgy 
véli, ezt a szemléle-
tet két meghatáro-
zó gyártási irányvo-
nal tükrözi. Az egyik 
célja a tömeggyár-
tást támogató mes-
terséges összetevők 
kivezetése, a másik 
pedig a hagyomá-

nyos alapanyagokhoz való visszatérés-
re épül. Bár eltérő megközelítésekről van 
szó, a cél közös: a termékekből kikerülnek 
azok az elemek, amelyek nem elenged-
hetetlenek a megvalósításukhoz. Ez a 
gyártás során ugyan nem elhanyagolha-
tó kihívást és többletköltséget jelent, de 
a piac határozottan igényli a magas szín-
vonalat, az emberek pedig már gyakrab-
ban helyezik előtérbe az összetételt az 
árral szemben.
– A vásárlók minőségibb, magasabb ár-
fekvésű termékeket választanak. Azt lát-
juk, hogy a gondosan összeállított, pré-
mium árucikkek forgalma nőtt – jelzi 
Tukacs Máté. 
– Azon dolgozunk, hogy saját márkás 
termékeink és teljes palettánk egyre na-
gyobb arányban képviselje azt a gyártási 
szemléletet, amely kizárólag olyan alap-
anyagok használatára épül, amelyek va-
lódi értéket és funkciót adnak, nem pe-
dig a gyártás technikai egyszerűsítését 

Juhász Bálint
alapító-tulajdonos
Samurai Shoelace

Lonkai Márton
alapító-tulajdonos
Samurai Shoelace

Tukacs Máté
marketingvezető
Bijo
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of people are making sure that they 
eliminate artificial additives from 
their daily diet. “Consumers are 
choosing higher quality products 
at higher price points. We see an in-
crease in sales of carefully composed, 
premium products. Bijo’s objectives 
include expanding the selection 
of frozen, shock-frozen and ready-
baked products and developing the 
associated logistics support in our 
distribution network of , retail-

ers. We plan to strengthen our export 
activities and include fresh seasonal 
vegetables in our product offering. 
Plans are also underway to launch a 
zero waste programme and to create 
a packaging-free product line”.
Health in the spotlight
According to Adrienn Kőszegi, cate-
gory manager of Rossmann Mag-
yarország Kft., in the past few years 
interest increased in free-from prod-
ucts. Many people turn to these alter-

natives to help their body preserve its 
balance and prevent certain illnesses. 
“As health consciousness is making a 
conquest, consumer demand for solu-
tions that contribute to well-being in 
a natural way is growing. In our net-
work sales of organic private label and 
health foods have increased consider-
ably”, reports the category manager. 
Rita Reményi, assortment manager of 
dm Kft. reminds us that the number 
of people with food allergies or intol-

erances has increased significantly in 
recent years. This trend has given a 
boost to the market of free-from prod-
ucts. “As consumers are increasing-
ly looking for top quality and lots of 
products to choose from, food com-
panies have had to adapt to chang-
ing demand, resulting in stronger 
competition”, says Rita Reményi. Re-
cently dm’s product selection has 
been expanded with new sugar-free 
sweets and gluten-free snacks. //

szolgálják. Célkitűzéseink közé tartozik a 
fagyasztott, sokkolt, készre sütött szorti-
ment bővítése, valamint a hozzájuk kap-
csolódó logisztikai háttér kialakítása  
viszonteladóból álló disztribúciós háló-
zatunkban. Szeretnénk az export tevé-
kenységünket erősíteni, valamint a friss, 
termelői idényzöldségeket beépíteni a 
választékba. Tervezés alatt áll egy zero 
waste program elindítása és egy olyan 
csomagolásmentes termékvonal létre-
hozása is, amely könnyen továbbvihető 
a viszonteladó partnereinkhez – sorolja a 
marketingvezető.
A hitelesség és az ismeretterjesztés ki-
emelt szerepet kap a cégnél, ezért az 
idei évben szakértői háttérrel rendelkező, 
úgynevezett „belső” influencerekkel mű-
ködnek együtt, és minden marketing-
kommunikációs eszközt ennek szolgála-
tába állítanak.

Középpontban az egészség
Kőszegi Adrienn, a Rossmann Magyaror-
szág Kft. kategóriamenedzsere szerint az 
elmúlt évben megnőtt az érdeklődés a 
mentes termékek irányában. Sokan for-

dulnak ezekhez az alternatívákhoz, ame-
lyekkel elősegíthetik a szervezet egyen-
súlyának megőrzését, és megelőzhetnek 
bizonyos betegségeket. 

– A hazai piacon, 
így nálunk is kitel-
jesedett ez a szeg-
mens. Azok az élel-
miszerek, amelyek 
receptúrái már is-
mertek, nagyobb 
sikert érnek el, míg 
az újdonságokat fo-
kozatosan fogadják 
be. Az egészségtu-
datosság terjedé-

sével párhuzamosan nő az igény azok-
ra a megoldásokra, amelyek természetes 
módon járulnak hozzá a jó közérzethez – 
emeli ki Kőszegi Adrienn.
Az üzletekben gazdag felhozatal áll ren-
delkezésre azoknak, akik valamilyen érzé-
kenység miatt egyedi étrendet követnek.
– Hálózatunkban a bio saját márkás és 
reformélelmiszerek forgalma is látványo-
san emelkedett. Az iparág egyre érzé-
kenyebben reagál az ételintoleranciával 

élők szükségleteire, aminek következ-
tében időről időre gyarapodik a válasz-
ték, így már számos olyan opció elérhe-
tő, amely egyszerre gluténmentes, nem 
tartalmaz hozzáadott cukrot és vegán 
– osztja meg lapunkkal a kategóriame-
nedzser.

Szélesedő mentes kínálat
Reményi Rita, a dm Kft. szortimentmene-
dzsere arra emlékeztet, hogy az elmúlt 
években jelentősen nőtt az ételallergi-
ával vagy -intoleranciával élők száma, 
mint például gluténérzékenység, tejfe-

hérje-allergia vagy 
laktózintolerancia. 
Ez a tendencia érez-
hetően fellendítette 
a mentes termékek 
piacát. 
– A vásárlók mind-
inkább a kiemelke-
dő minőséget és a 
bő választékot ke-
resik, ezért az élel-

miszeripari vállalatoknak alkalmazkod-
niuk kellett a változó igényekhez, ami 
fokozott versenyt eredményezett. Ám a 
gyártóknak nemcsak ezekre kell figyel-
met fordítaniuk, hanem a tudományos 
és technológiai fejlesztések alkalmazá-
sára is – mutat rá Reményi Rita. Hozzáte-
szi, hogy a mentes élelmiszerek általában 
drágábbak, mint a nem mentes megfele-
lőik, mivel szigorúbb gyártási folyamaton 
mennek keresztül, és speciális összetevő-
ket tartalmaznak. 
– Szortimentünk az elmúlt időszakban 
új cukormentes édességekkel és glutén-
mentes rágcsálnivalókkal bővült. Ajánla-
tainkat saját offline és online csatornáin-
kon keresztül mutatjuk be: a nyomta-
tott dm magazinon és az active beauty 
magazinon túl a dm Online Shopján 
és közösségimédia-felületeinken is el-
érjük vásárlóinkat. Emellett nagy hang-
súlyt fektetünk az üzleten belüli szemé-
lyes kommunikációra és tanácsadásra 
is – zárja gondolatait a szortiment-
menedzser. //

Kőszegi Adrienn
kategóriamenedzser
Rossmann  
Magyarország

Reményi Rita
szortimentmenedzser
dm

A fokozódó verseny mellett a gyártóknak a tudományos és 
technológiai fejlesztések alkalmazására is figyelmet kell fordítaniuk
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A növényi termékek nemcsak egy meghatározott 
célcsoportnak szólnak, hanem egyre több ember 

mindennapi választásává válnak. Keresletük az elmúlt 
években stabilan növekszik, miközben a gyártók és 

kereskedelmi szereplők egyre tudatosabban reagálnak 
az egészségtudatosság, a fenntarthatóság és a speciális 

táplálkozási szükségletek által vezérelt elvárásokra.
Szerző: Budai Klára

A 
cikkben megszólaló vállala-
tok –  a METRO, a Lidl, a Nestlé, 
a Flora Food, a Pápai Hús, a 

König-Units, az altejego és a Sales System 
Hungary – eltérő piaci pozícióból, de azo-
nos elkötelezettséggel dolgoznak a növé-
nyi alapú szortiment fejlesztésén. Az álta-
luk megosztott tapasztalatok alapján vi-
lágosan körvonalazódik, milyen irányba 
mozdulnak el a fogyasztói preferenciák, 
mely termékkategóriák fejlődnek a legin-
tenzívebben, és milyen válaszokat adnak a 
márkák a változásokra.

Saját márkával árérzékenyen
Tulkán Tímea, a METRO Kereskedelmi Kft. 
marketing- és sajátmárka-osztályának ve-
zetője szerint három 
jól elkülöníthető fo-
gyasztói csoport vi-
selkedése alakítja 
leginkább a növényi 
termékek iránti ke-
resletet. Az egyiket 
azok alkotják, akik 
valamilyen élelmi-
szer-érzékenység-
gel élnek, és számuk 
időről időre emelke-
dik. A másodikba azok tartoznak, akik eti-
kai meggyőződésből vagy környezetvé-
delmi szempontok miatt választanak nö-

vényi alapú megoldásokat. A harmadikat 
pedig azok képviselik, akik a mentes táp-
lálkozást elsősorban trendkövetésből ré-
szesítik előnyben.
– Az inflációs környezet ellenére a növényi 
kínálatunkban nem tapasztaltunk vissza-
esést, ez a terület továbbra is szép ered-
ményeket produkál. Folyamatosan vizsgál-
juk, hogy milyen új igények jelennek meg, 
hol lenne érdemes saját márkás vonalat ki-
alakítanunk. METRO Chef veggie termék-
családunk is ennek szellemében bővül új 
tagokkal – avat be Tulkán Tímea. 
Ezzel szemben a bio árucikkek esetében 
megtorpanást tapasztalnak. Feltehetően 
az elkölthető jövedelem csökkenése miatt 
preferálják a vásárlók a nem bio verziókat.
– Akik egészségügyi okok mi-
att választják a mentes termé-
keket, különösen figyelnek az 
árakra. Ebben a szegmensben 
erősebb a saját márka (akár 
METRO Chef, akár Aro) prefe-
rencia, hiszen jelentős árelőny 
érhető el a brand termékek-
hez viszonyítva. A másik két 
fogyasztói csoport tagjai ke-
vésbé árérzékenyek, hajlandó-
ak akár magasabb árat is fizet-
ni – emeli ki a szakember.
A saját márkás portfólió-
ban kedveltek a METRO Chef 

Veggie fagyasztott tételei. A növényi ita-
lok között már barista változatban is elér-
hető a kókusz-, mandula- és zabital, kife-
jezetten a vendéglátóipari partnerek igé-
nyeire szabva.
Fenntartható gasztronómiai vállalásaik ke-
retében szemléletformáló programokat va-
lósítanak meg a mentes táplálkozásról, és 
rendszeresen szerveznek a METRO Gaszt-
roakadémián tematikus rendezvényeket, 
például az Év Mentes-Vegán Sé�e megmé-
rettetést vagy a Növényi Konferenciát. 

Változatos étrend, tudatos jövő
A Lidl célja a vásárlói igények maximális 
kiszolgálása, ennek érdekében fokozato-
san szélesíti az egészségtudatos táplálko-
zásba jól beilleszthető élelmiszerek kíná-
latát. A fenntarthatóság és az egészségtu-
datos táplálkozás előmozdítása alapvető 
fontosságú a Lidl számára, elkötelezett a 
bio termékek forgalmazása mellett, amit 
jól mutat az is, hogy ezen árucikkek ará-
nya folyamatosan nő. Az egyre bővülő ter-
mékkínálatot pedig különféle módokon 
igyekszik népszerűsíteni, illetve edukálni 
vásárlóit abban, hogy mit tehetnek egész-
ségükért és a fenntarthatóbb jövőért.

Tulkán Tímea
marketing és sajátmár-
kaosztály-vezető
METRO 

Plates and glasses going green
Demand for plant-based products has 
been growing steadily in recent years. 
The companies interviewed in the article 
are working from different market posi-
tions, but with the same commitment to 
develop a plant-based assortment. The 
experiences they share clearly outline 
the direction in which consumer pref-
erences are shifting and which product 
categories are evolving the fastest.
With own brands, in a price-sensi-
tive way 
According to Tímea Tulkán, head of 
marketing and own brand at MET-
RO Kereskedelmi Kft., the behaviours 
of three distinct consumer groups 
are shaping demand for plant-based 

products: those who have some kind 
of food sensitivity, consumers who 
choose plant-based options because 
of ethical convictions or environmental 
concerns, and shoppers who prefer to 
follow a free-from diet mainly because 
they are trendy. “We are constant-
ly looking at what new demands are 
emerging, where it would be worth-
while to develop our own brand assort-
ment. Our METRO Chef veggie range is 
being expanded with new products in 
the same spirit”, says Tímea Tulkán. In 
her view those who choose free-from 
products for health reasons are pay-
ing particular attention to prices. In 
this segment, the preference for own 

brands (either METRO Chef or Aro) is 
stronger.
A diverse diet and a conscious fu-
ture
Lidl’s goal is to satisfy the needs of cus-
tomers to the full by gradually expand-
ing the selection of foods that can be 
integrated into a healthy diet. Lidl is 
also committed to organic products, as 
demonstrated by the steadily increasing 
share of these in stores. With a growing 
demand for vegan options in Hungary, 
the discounter chain has a large selec-
tion of plant-based alternatives: its pri-
vate label Vemondo vegan and vegetar-
ian product line includes more than  
permanent and seasonal products. In 

January  the chain began to reduce 
the prices of these products. “By  our 
product range will be further aligned 
with the Planetary Health Diet (PHD). 
By  we aim to increase the propor-
tion of plant-based foods – plant pro-
tein sources, whole grains, vegetables 
and fruits – sold by  if compared to 
”, says Judit Tőzsér, head of compa-
ny communication.
More vegetables, less soy
Katalin Nemes-Vidács, senior brand 
manager of Nestlé Hungária Kft. says 
the meat substitute market resumes 
growth in  after a slowdown in 
. “These products start from a dif-
ficult position, because the majority of 

Zöldülő tányérok és poharak

A kínálat bizonyos mértékben átalakult, mivel 
több márkázott gyártó kivonult a versenyből
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A vevők különböző bioáruk közül válogat-
hatnak, amelyek között gyümölcslevek, 
kenyérfélék, tejalapú készítmények és bé-
biételek is megtalálhatók. Mivel hazánk-
ban is egyre nagyobb kereslet mutatkozik 
a vegán választék iránt, az áruházlánc bő-
séges repertoárt vonultat fel növényi ala-
pú alternatívákból: saját márkás Vemondo 
vegán és vegetáriánus sorozatában több 
mint  állandó és időszakosan rendelke-
zésre álló termék szerepel.
Az üzletlánc  januárjában megkezdte 
ezen termékek árának csökkentését, hogy 
a vásárlók az állati 
eredetű változatok-
hoz hasonlóan ked-
vező áron juthassa-
nak hozzájuk.
– Kínálatunkat -
ig még inkább az 
ún. Planetary Health 
Diet (PHD), vagyis a 
bolygóbarát egész-
séges étrend irány-
elveihez igazítjuk. -ig %-kal kívánjuk 
növelni az értékesített növényi alapú élel-
miszerek – növényi fehérjeforrások, teljes 
kiőrlésű gabonák, zöldségek és gyümöl-
csök – arányát a -as évhez képest. Ily 
módon segítjük a hozzánk betérőket ab-

ban, hogy környezettudatosabb és egész-
ségesebb döntéseket hozhassanak – eme-
li ki Tőzsér Judit, a vállalat kommunikációs 
vezetője. – Az általunk forgalmazott áru-
kon keresztül hatással vagyunk az étkezési 
szokásokra, amelyek kihatnak az éghajlat-
ra, a biológiai sokféleségre és az emberek 
egészségére is. Ezért tovább bővítjük az 
egészségtudatos életvitelbe jól illeszthe-
tő saját márkás szortimentünket: a növé-
nyi alapú felhozatal fejlesztése mellett arra 
is törekszünk, hogy portfóliónk kevesebb 
aromát, tartósítószert, színezéket, sót, cuk-
rot és adalékanyagot tartalmazzon.

Több zöldség, kevesebb szója
Nemes-Vidács 
Katalin tól, a Nestlé 
Hungária Kft. senior 
brand manageré-
től megtudjuk, hogy 
-ben a húshe-
lyettesítő termé-
kek piaca a -as 
megtorpanás után 
újra növekedési pá-
lyára állt.
– Nehéz pozícióból 
indul, mert a magyarok többsége igazi hús-
evő, szinte mindennap kerül hús a tányérra. 

Nem célunk a húsfogyasztás teljes kiváltása, 
sokkal inkább az, hogy hozzájáruljunk a vál-
tozatos étrend kialakításához olyan magas 
zöldségtartalmú opciókkal, amelyekkel gaz-
dagabbá tehetők a napi étkezések – infor-
málja lapunkat Nemes-Vidács Katalin. 
Tapasztalatai szerint tavaly nőtt a diszkont 
szegmens súlya, és az e-commerce csa-
torna is komolyabb szerepet kapott. A kí-
nálat bizonyos mértékben átalakult, mivel 
több márkázott gyártó kivonult a verseny-
ből. Mint mondja, a magyar lakosságra ál-
talában jellemző árérzékenység ezen a té-
ren is megfigyelhető. Ugyanakkor létezik 
egy stabil vásárlói réteg, amely számára a 
kiváló minőség és az ízélmény lényege-
sebb szempont, mint az ár.
– Világszerte egyre többen keresik a tisztán 
szójaalapú húshelyettesítők helyett a ma-
gas zöldségtartalmú, akár szójamentes ter-
mékeket. Ez a trend hazánkban egyelőre 
még nem olyan erős, de úgy látom, a kö-
vetkező egy-két évben hozzánk is megér-
kezik majd – jelzi a senior brand manager.
A -es évben a Garden Gourmet a vá-
rakozásokat is felülmúlva tudott növeked-
ni, és – ahogy az NIQ adataiból is kiolvas-
ható – közel %-os piacrészt szerzett a 
kategóriáján belül, ezzel erősítve pozíció-
ját, mint branded gyártó. 

Nemes-Vidács 
Katalin
senior brand manager
Nestlé Hungária 

Tőzsér Judit
cégvezető
Lidl

https://www.hipp.hu/
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– A Garden Gourmet márka számára elsőd-
leges, hogy újabb és újabb termékeket ve-
zessen be, amelyeket a hazai fogyasztókkal 
is kipróbáltat – tavaly limitált ideig a Fala-
fel volt elérhető. Igyekszünk a kommuniká-
ciónkat finomhangolni, és azokban a szitu-
ációkban megszólítani a fogyasztókat, ami-
kor a leginkább nyitottak az üzeneteinkre, 
a digitális térben vagy éppen vásárláskor 
– nyilatkozza Nemes-Vidács Katalin.

Habkönnyű megoldás
A Flora Food Group Violife márkája -
ben a piaci átlagot jelentősen meghaladó 
mennyiségi növekedést ért el. 
– Ezen a területen 
is érzékelhető az 
árak emelkedése: az 
NIQ jelentése sze-
rint a növényi sajt-
alternatívák eseté-
ben -ben az át-
lagos áremelkedés 
meghaladta a %-ot. 
Az eladási statiszti-
kák tanúsága szerint 
azok, akik még csak kísérleteznek a növé-
nyi alapú élelmiszerekkel, nagyobb való-
színűséggel próbálnak ki egy-egy újdon-
ságot, ha az kedvezményes áron érhető el 
– informálja lapunkat Babják Zsolt, a Flora 
Food Hungary Kft. kereskedelmi vezetője.
A Flora Food Group elkötelezett amellett, 
hogy ízletes, tápláló és környezetbarát ter-
mékeket fejlesszen, melyek hozzájárulnak 
egy egészségesebb és fenntarthatóbb jö-
vő megteremtéséhez. A Violife díjnyer-
tes vegán sajthelyettesítői lehetővé teszik, 
hogy könnyedén váltson bárki növényi 
alapú étrendre. A márka globális jelenlét-
tel bír, és több mint három évtizedes ta-
pasztalattal rendelkezik a vegán termék-
fejlesztés és gyártás területén.
– Portfóliónk része emellett a %-ban 
növényi alapú Rama Vajalternatíva ter-
mékcsalád, amelyet sokan valóban a vaj 
helyettesítésére választanak. A Rama Cre-
ma hab- és főzőkrémek (%-os hab- és 

%-os főzőváltozat) a sütés-főzés leg-
újabb innovációi közé tartoznak. Ezek a 
készítmények ideális megoldást nyújtanak 
a glutén-, laktóz- és tejfehérje-érzékenyek, 
illetve a vegetáriánus és vegán életmódot 
követők számára. Könnyedén felverhetők, 
selymes textúrát adnak édességeknek, 
tortáknak és habos desszerteknek – tájé-
koztat Babják Zsolt.
Az idei évben marketingkommunikáció-
juk középpontjában a fenntarthatóság és 
az egészségtudatos táplálkozás népszerű-
sítése áll. 

Grillkolbász vegán módra
A fejlesztéseknek köszönhetően a növényi 
alapú alternatívák egyre ízletesebbek, és 
egyre tágabb fogyasztói réteg érdeklődik 
irántuk. Ez a trend különösen a húshelyet-
tesítők esetében figyelhető meg, ahol a 
minőség és az ízélmény látványos fejlődé-
sen ment keresztül.
A Pápai Hús meghatározó szereplővé vált 
a vegán húshelyettesítők piacán, részben 
annak köszönhetően, hogy több kereske-
delmi lánc saját márkás kínálatának gyár-
tását is ők végzik. Emellett saját márkájuk 
is egyre nagyobb számban jelenik meg az 
üzletek polcain.
– A flexitáriánusokat és a húskedvelőket 
is szeretnénk megszólítani, ezért rendsze-
resen indítunk akciókat, hogy minél több 
emberhez eljussanak a termékeink. A lojali-

tás szempontjából kulcs-
fontosságú az ízvilág, 
ezért állandóan frissítjük 
a receptúráinkat, és je-
lentős összegeket fordí-
tunk innovációra – mond-
ja Takácsné Rácz Zsuzsa, 
a Pápai Hús kereskedelmi 
igazgatója. 
Csomagolási stratégiá-
juk az önkiszolgáló pol-
cokra optimalizált, kis ki-
szerelésű megoldásokra 

épül, amelyek egy-egy ét-
kezésre szánt adagokat tar-

talmaznak. A Pápai Hús által előállított ve-
gán kínálat az összes országos lefedettsé-
gű kereskedelmi hálózatban megtalálható, 
-ben in-out ak-
ciók révén növeke-
dett az értékesítési 
csatornák száma.
– Az idei évben új 
ízesítésű szendvics-
feltétekkel jelentke-
zünk, és a grilltermé-
kek szegmensében 
is erősíteni kívánjuk 
jelenlétünket a ve-
gán grillkolbászokkal.
Marketingtevékenységünk középpontjá-
ban az online tér áll – részletezi Takácsné 
Rácz Zsuzsa.

Új stratégiák
Káposztás István, a König-Units Kft. érté-
kesítési igazgatója az elhangzottakat azzal 
egészíti ki, hogy a megélhetési költségek 
világszerte megnőttek, és az inflációs nyo-
máshoz igazodva a vásárlók átalakítják a 
szokásaikat. Egyre elszántabban kerülik a 
pazarlást, keresik az akciókat, kevesebbet 
költenek, és felelősebben viszonyulnak az 
élelmiszer-fogyasztáshoz.
Arra is felhívja a figyelmet, hogy a vásárlói 
szokások változása Magyarországon ismét 
előtérbe helyezte a márkák közötti pro-
móciós és árversenyt. A gyártók és forgal-

Babják Zsolt
kereskedelmi vezető
Flora Food Hungary 

Takácsné Rácz 
Zsuzsa
kereskedelmi igazgató
Pápai Hús 

Hungarians are meat eaters. Our goal 
isn’t to replace meat consumption com-
pletely, but rather to contribute to a var-
ied diet with options that are high in 
vegetable and can be used to diversify 
daily meals”, says Katalin Nemes-Vidács. 
Instead of purely soy-based meat sub-
stitutes, shoppers all over the world are 
looking for high vegetable content, even 
soy-free products. In  sales by the 
Garden Gourmet brand grew beyond 
expectations and, acquiring an almost 
 market share in the category.
Ideal plant-based solutions
The Violife brand of the Flora Food 
Group realised a volume sales growth 

in  that was way above the mar-
ket average. “Prices are also rising in this 
area: according to NIQ’s report, the aver-
age price increase for plant-based cheese 
alternatives exceeded  in . Sales 
statistics show that people who are just 
experimenting with plant-based foods 
are more likely to try something new if it 
is available at a reduced price”, says Zsolt 
Babják, head of sales at Flora Food Hun-
gary Kft. Flora Food Group’s award-win-
ning Violife vegan cheese substitutes 
make it easy for anyone to switch to a 
plant-based diet. The product portfo-
lio also includes the  plant-based 
Rama Butter Alternative range, which 

many people choose as a genuine butter 
substitute. Rama Crema whipped and 
cooking creams ( whipped and  
cooking versions) are among the latest 
innovations in baking and cooking.
Vegan grilling sausages
In the category of meat substitutes qual-
ity and taste experience have improved 
spectacularly. Pápai Hús has become a 
dominant player in the vegan meat sub-
stitute market, partly due to the fact that 
it also produces the private label rang-
es for several retail chains. In addition 
to this, their own branded products are 
appearing on the shelves of a growing 
number of stores. “We also wish to ap-

peal to flexitarians and meat lovers, so 
we implement promotions regularly to 
get our products to as many people as 
possible”, reveals sales director Zsuzsa 
Takácsné Rácz. This year the company is 
launching new flavoured sandwich top-
pings and they plan to strengthen their 
presence in the barbecue segment with 
vegan grilling sausages.
New strategies
István Káposztás, sales director of König-
Units Kft. reports that the cost of living 
has increased worldwide and consum-
ers are changing their habits to adapt to 
the inflationary pressure. He also points 
out that people like to cook at home, 

A fejlesztéseknek köszönhetően a növényi alapú 
alternatívák egyre ízletesebbek, és egyre tágabb 
fogyasztói réteg érdeklődik irántuk
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mazók magabizto-
sabban alakítják pro-
móciós stratégiáikat. 
Bár a fogyasztók fő-
ként az olcsóbb ter-
mékeket keresik, bi-
zonyos esetekben 
hajlandók kivételt 
tenni: ha egy márká-
val szemben erős a 
bizalmuk, az áremel-
kedés ellenére is ragaszkodnak hozzá. 
A vendéglátás, és azon belül a cukrászat 
is számottevően drágult. A jelenlegi tren-
dek azt mutatják, hogy az emberek szíve-
sen főznek otthon, hiszen a gondosan ki-
választott alapanyagokból készített ételek 
gyakran gazdaságosabbak, mint a bol-
ti késztermékek. Sokan iktatnak be hús-
mentes napot, melynek elsődleges oka 
az egészségmegőrzésben rejlik, de befo-
lyásolja az élelmiszerárak megnövekedett 
szintje is.  
Megemlíti, hogy az elmúlt hónapokban 
több termékcsalád forgalmazását kezdték 
meg, melyek a speciális étrend, továbbá a 
vegetáriánus vagy vegán étkezési formát 
követő vásárlóknak kínálnak újdonságo-
kat. A Liana gluténmentes lisztkeverékek-
kel a sütni vágyó háziasszonyokat céloz-
ták meg, az „Il Pane di Anna” termékcsalád 
pedig a gluténintoleráns fogyasztók szá-
mára készült. Vegetáriánus és vegán kíná-
latukat a DIJO Tex-Mex jellegű termékei-
vel bővítették, melyek közt kiváló minősé-
gű és innovatív ízesítésű tortillák, chipsek 
és salsa szószok találhatók. Friss lendü-
letet visz a tortillák klasszikus választéká-
ba a spenótos-bazsalikomos, a paradicso-
mos-paprikás, a sokmagvas és a grillezett 
tortilla.
– Azt gondoljuk, jelenleg teljes a palet-
tánk, ezért az idei évben a minél széle-
sebb körben történő forgalmazásra és a 
megismertetésre fókuszálunk. Hogy fenn-
tartsuk az érdeklődést, nem csupán ha-
gyományos árakciókkal, hanem célzott vá-
sárlásra ösztönző ajánlatokkal is készülünk. 
A Naturale Vegán termékünkre digitális/

social hirdetési kampányt indítunk, továb-
bá receptvideókkal támogatjuk értékesí-
tésüket a legforgalmasabb gasztroolda-
lak segítségével – vetíti előre Káposztás 
István.

Zöld alapokon
Az altejego -ben megduplázta előző 
évi eladásait, ami jól tükrözi a márka erő-
södő piaci pozícióját. A favoritok a borsó- 
és zabitalok, amelyek egész évben kere-
settek voltak.
– A Dryk (ejtsd: Drük) márkát -ban ve-
zettük be itthon, kezdetben barista vari-
ánsokkal. A -es év végére már a tel-
jes termékskála elérhetővé vált, hogy még 
gazdagabb kínálatot biztosítsunk a ha-
zai vásárlók számára. Idei újdonságunk a 
 ml-es kakaós borsóital, amely egye-
dülállónak számít Magyarországon. Nő a 
borsó alapú italok előretörése, hiszen nem-
csak fenntarthatóbb alternatívát jelente-
nek, hanem magas fehérjetartalmukkal is 
kitűnnek a növényi italok közül – vázolja 
Huszár Ádám, az altejego ügyvezetője.
Az altejego hosszú távú céljai között sze-
repel a kínálat bővítése olyan nemzetközi 
márkákkal, amelyek eddig még nem vol-
tak beszerezhetők nálunk. A vállalat törek-
vése, hogy minél több prémium minősé-
gű, fenntartható és innovatív növényi ital 
találja meg az utat a hazai fogyasztókhoz.
– Új kategóriák bevezetését tervezzük, 
amelyek szorosan kapcsolódnak a növé-
nyi italokhoz, de újfajta elvárásokat is ki-
elégítenek. Kiemelt figyelmet fordítunk 
arra, hogy olyan fenntartható alapanyago-
kat használjunk, amelyek kisebb ökológiai 
lábnyommal bírnak. Csomagolásban is új 
megoldásokon dolgozunk, amelyek kör-
nyezetbarátabbak, ugyanakkor nem kö-
vetelnek kompromisszumot sem a dizájn, 
sem a minőség szempontjából – fogal-
mazza Huszár Ádám.

Gyerekekre hangolva
Egervári Gábor, a Sales System Hungary 
Kft. ügyvezetője arról számolt be, hogy 
-ben a hazai növénytermesztés ter-

melési volumene visszaesett az előző év-
hez képest. A gyógynövények termeszté-
sének döntő része – mintegy %-a – je-
lenleg külföldön zajlik. 
– A -es év számunkra jelentős válto-
zásokat hozott: a befektetett munka meg-

hozta gyümölcsét, 
hiszen a kereskedők 
egyre nagyobb ér-
deklődést tanúsíta-
nak a kisebb cégek 
által gyártott, egye-
di opciók iránt. En-
nek eredményeként 
belistázottságunk 
nemcsak a hazai, ha-
nem a nemzetkö-

zi piacokon is bővül – újságolja Egervári 
Gábor. 
Legújabb fejlesztésük a RedPower Kids ter-
mékcsalád, amelyet az Alma Együttessel 
együttműködésben hoztak létre. A máso-
dik félévben csomagolásbővítéssel is ké-
szülnek: ,  és  ml-es PET- palackos 
kiszerelések kerülnek forgalomba. 
– Több vezető nemzetközi termék hazai 
gyártása mellett a közeljövőben a Maste-
ry.hu-val közös finanszírozásban egy saját 
gyártóüzem létrehozását tervezzük, mely-
nek előkészítése már megkezdődött. Évről 
évre jelen vagyunk különféle, meghívásos 
alapon szervezett rendezvényeken, idén 
pedig három sporteseményen is főszpon-
zorként veszünk részt. Emellett egy külön-
leges, balatoni megjelenéssel is készülünk 
– teszi hozzá az ügyvezető. //

Káposztás István
értékesítési igazgató
König-Units 

Egervári Gábor
ügyvezető
Sales System Hungary 

as food prepared from carefully select-
ed ingredients is often more econom-
ical than the ready-meals available in 
shops. Many people are taking a meat-
free day – mainly for health reasons, but 
also because of high food prices. The 
company’s Liana gluten-free flour mix-
es are aimed at housewives who love to 
bake, while the “Il Pane di Anna” product 
line is for gluten intolerant consumers. 
For vegetarians and vegans they are of-
fering DIJO Tex-Mex-style products, in-
cluding tortillas, chips and salsa sauces. 
“We wish to maintain consumer interest 
not only with traditional price promo-

tions, but targeted ones as well. We are 
launching a digital/social advertising 
campaign for our Naturale Vegan prod-
ucts”, says István Káposztás.
On a green basis
In  altejego doubled its sales vs. the 
previous year, which reflects the brand’s 
strengthening market position very well; 
consumer favourites are pea and oat 
drinks. “We rolled out the Dryk brand in 
, initially with barista variants. By the 
end of  the full range became avail-
able. This year’s new product is the ml 
cocoa pea drink, which is unique in Hun-
gary”, informs Ádám Huszár, manag-

ing director of altejego. One of altejego’s 
long-term goals is to expand its product 
selection with international brands that 
aren’t available in Hungary yet. The com-
pany’s ambition is to bring more premium 
quality, sustainable and innovative plant-
based drinks to domestic consumers.
Products for children 
Gábor Egervári, managing director of 
Sales System Hungary Kft. reports that in 
 the volume of domestic crop pro-
duction was down compared to the pre-
vious year. Around  of medicinal herb 
cultivation is currently done abroad.” 
brought great changes for us: retailers are 

increasingly interested in special prod-
ucts made by smaller companies. As a 
result, our presence is growing not only 
on the domestic market but also abroad”, 
explains Gábor Egervári. Their pricing 
takes into account the needs of less well-
off consumers: the price of a daily por-
tion doesn’t exceed HUF  so a -day 
package costs only HUF ,. The com-
pany’s latest innovation is the RedPower 
Kids range, created in partnership with 
musical group Alma Együttes. In the sec-
ond half of the year, they will also come 
out with new packaging formats: ml, 
ml and ml PET bottles. //

A diszkontok súlya a legnagyobb 
a növényi és bio élelmiszerek 
eladásában
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Ma már a sport messze nem pusztán szponzorációs 
felület: komplex, élményalapú kapcsolódási pont a márkák 
és a fogyasztók között. Egyre több FMCG-vállalat ismeri 
fel, hogy a sporthoz való hiteles kapcsolódás – legyen 
szó élsporttámogatásról, tömegsporteseményekről vagy 
életmódhoz kötött edukációról – nemcsak figyelmet hoz, 
de közösséget is épít.
Szerző: Barok Eszter

C
ikkünkben bemutatjuk, miként 
használják ki a márkák a sport ere-
jét a lojalitásépítés, az edukáció és 

a márkaélmény szolgálatában – legyen 
szó nemzetközi színpadra lépő együtt-
működésekről vagy helyi, inspiráló kez-
deményezésekről.

A mozgás öröme 
és a márkaélmény találkozása
A SPAR Magyarország hosszú távon el-
kötelezett az egészségtudatos életmód 

és a sport támogatása mellett. A cég 
stratégiai célként kezeli, hogy a fogyasz-
tókat ne csupán vásárlóként, hanem ak-
tív életmód iránt érdeklődő, tudatos kö-
zösségként szólítsa meg – ennek egyik 
leghatékonyabb eszköze a sportmar-
keting.
– A sportrendezvények lehetőséget 
teremtenek arra, hogy a fogyasztók 
közvetlen élményeken keresztül talál-
kozzanak a SPAR értékeivel, termékkí-
nálatával és pozitív márkatapasztalatot 

szerezzenek – fogalmaz Maczelka Márk, 
a SPAR Magyarország kommunikációs 
vezetője.
A vállalat  óta névadó szponzora a 
SPAR Budapest Maraton® Fesztiválnak, 
ahol évente több tízezer amatőr és pro-
fi futó áll rajthoz. Az áruházlánc nem-
csak megjelenik a rendezvényen, de a 
munkatársait is ösztönzi a részvételre: a 
dolgozók számára ingyenes a nevezés, 

és -ben min-
den induló után 
a cég  forin-
tot adományozott 
az Utcáról Lakás-
ba! Egyesület javá-
ra. A sport és tár-
sadalmi felelősség-
vállalás e párosítása 
egyedülálló márka-
értéket képvisel.

-ben új dimenzióval bővül a spor-
tos jelenlét: a SPAR támogatja a Red 
Bull Four  Score labdarúgó-bajnoksá-
got, amely a látványos, pörgős formá-
tum révén a fiatal célcsoportot célozza. 
A selejtezőkön részt vesz egy Szobosz-
lai Dominik által összeállított csapat is, 
míg a budapesti döntő győztese a salz-
burgi világdöntőn képviselheti Magyar-
országot.
A SPAR nemcsak szponzorként van je-
len: minden eseményen mobil konté-
nerboltja kínálja a helyszíni fogyasztásra 
szánt termékeit, a SPAR All Star csapat-
ban pedig saját munkatársai is pályá-
ra lépnek. Így a vállalat egyszerre erősíti 
márkaképét, dolgozói elkötelezettségét 
és vásárlói lojalitását – sportos, élmény-
alapú módon.

A sport mint stratégiai 
márkaélmény

Sport as a strategic brand experience
Today sport is way more than just a 
sponsorship platform: it is a complex, 
experience-based interface between 
brands and consumers. In this article 
we show how brands are harnessing 
the power of sport to build loyalty, 
education and brand experience.
The joy of sport meets brand ex-
perience
SPAR Magyarország has a 
long-standing commitment to pro-
moting a healthy lifestyle and sport. 

“Sports events create opportunities 
for consumers to experience SPAR’s 
values and product range directly, 
and to get a positive brand experi-
ence”, says head of communications 
Márk Maczelka. Since  the retail-
er has been the title sponsor of the 
SPAR Budapest Marathon® Festival, 
where tens of thousands of amateur 
and professional runners take part 
every year. In  SPAR will add a 
new dimension to its sporting pres-

ence by supporting the Red Bull Four 
 Score football championship. The 
qualifiers will also feature a team se-
lected by Dominik Szoboszlai.
Tuned to family experiences
“When sponsoring sporting events, 
it is important to us that partici-
pants have new experiences, impuls-
es and a good time. PENNY Magya-
rország has been a sponsor of the 
Ferencváros football team for years, 
is present for the umpteenth time at 

Ultrabalaton and has been the main 
sponsor of the Santa Claus Run for 
the second year in a row”, says head 
of corporate communications Eszter 
Kazatsay. At the Ultrabalaton run-
ners are welcomed by a PENNY Chill 
Zone with a live DJ, prizes, discount 
coupons and tasting sessions. At the 
Santa Claus Run participants are 
treated to a mini Advent festival, fea-
turing exciting activities and snacks 
for children.

Maczelka Márk 
kommunikációs vezető
SPAR Magyarország 

107 országból érkeztek futók a SPAR Budapest Maraton® Fesztiválra
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Családi élményekre hangolva
A PENNY Magyarország nap mint nap 
azon dolgozik, hogy üzletein keresz-
tül vonzó választékot nyújtson, mindezt 
pénztárcabarát áron. Kiemelten kezeli a 
vásárlói elégedettséget, és örömmel ka-
rol fel olyan lehetőségeket, amelyekkel 
még többet adhat. Szponzorációs stra-

tégiájának egyik fő 
célkitűzése azon 
sport- és szabad-
idős tevékenységek 
támogatása, ahol a 
családok minősé-
gi időt tölthetnek el 
együtt.
– A sportesemé-
nyek szponzorálá-
sakor fontos szá-

munkra, hogy a résztvevők új élmé-
nyekkel, impulzusokkal és szórakozási 
lehetőséggel gazdagodjanak. A PENNY 
Magyarország évek óta támogatja a Fe-
rencváros labdarúgócsapatát, sokad-
szorra van jelen izgalmas kitelepülés-
sel az Ultrabalatonon, és második éve fő 
szponzora a Mikulásfutásnak – mondja 
Kazatsay Eszter, a PENNY Magyarország 
kommunikációs vezetője.
A Groupama Arénában létrehozott 
PENNY Családi szektorban a gyerekek 
számára is élvezhető, sportprogramo-
kat keresőket várják. A vállalat ide min-
den kupamérkőzésre jegyeket sorsol 
ki a Facebook-követői között. A PENNY 
Fan Zone-ban pedig a mérkőzések előtt, 
után és közben is tartalmas, szórakoztató 
programokkal és nyereményekkel talál-
kozhatnak a szurkolók; és időközönként 
a PENNY-üzletekben is megjelennek a 
megvásárolható Fradi-termékek.
Az Ultrabalatonon a futókat élő dj zené-
vel színesített PENNY Chill Zone fogadja, 
emellett befutóajándékkal, kedvezmény-
kuponokkal és kóstoltatással is kedveske-
dik a vállalat.
A Mikulásfutás fő szponzoraként pedig 
adventi minifesztivál hangulattal várja a 
Mikulás-ruhába öltözött futókat, beleért-

ve a gyerekeknek szánt izgalmas progra-
mokat és finomságokat is.

Innováció, teljesítmény, 
felelősség – versenypályán 
és azon túl
A Shell számára a sportmarketing nem-
csak láthatósági eszköz, hanem szerves 
része az innovációról és teljesítmény-
ről szóló márkaidentitásnak. A technikai 
sportokban való részvétel, a csúcstelje-
sítmény iránti elkötelezettség, valamint a 
társadalmi felelős-
ségvállalás egyszer-
re jelenik meg a vál-
lalat sporthoz fűző-
dő aktivitásaiban.
– A sport nemcsak 
az innováció és a 
csúcsteljesítmény 
iránti elkötelezettsé-
günket mutatja, ha-
nem lehetőséget ad 
arra is, hogy támo-
gassuk a közössége-
ket és a tehetségeket – fogalmaz Vecsey 
Sarolta a Shell Hungary Magyarországért 
és Szlovéniáért felelős kiskereskedelmi 
igazgatója. 
A vállalat  éve dolgozik együtt a Scu-
deria Ferrari HP Forma--es csapatával, és 

a közös munka kézzelfogható eredmé-
nyeként a versenyüzemanyag %-ban 
azonos típusú összetevőket tartalmaz, 
mint a Shell V-Power Racing prémium ut-
cai üzemanyaga. A Shell mérnökei min-
den futamon a pályán vannak, és -
tól már %-ban fenntartható összete-
vőkből álló üzemanyagot szállítanak a 
Ferrarinak – ezzel is támogatva a karbon-
semleges jövőt. A motorsporthoz kap-
csolódó marketingkommunikációt nép-
szerű nyereményjátékok, és a Ferrari mo-
delleket kínáló kampányok egészítik ki.
A technikai sportokhoz fűződő jelenlét 
másik pillére a Ducati Corse csapatával 
való, immár  éve tartó együttműködés 
a MotoGP-ben. A magyar piac számá-
ra különösen izgalmas, hogy -ben 
 év után ismét Magyarországon ren-
deznek futamot, ahol a Shell is aktívan 
képviselteti magát.
A sport nemcsak az autóversenyek ré-
vén jelenik meg a vállalat életében: a 
Shell társadalmi szerepvállalása jegyé-
ben támogatja Ekler Luca paraatlétát, aki 
kétszeres paralimpiai bajnokként a ha-
zai sportélet egyik leginspirálóbb alakja. 
A Shell célja, hogy a jövőben is egyen-
súlyt teremtsen a csúcstechnológia, a 
fenntarthatóság és a példamutatás kö-
zött – a sport segítségével.

Innovation, performance, re-
sponsibility – on the race track 
and beyond
For Shell sports marketing isn’t just 
a visibility tool, but also an integral 
part of the brand identity of innova-
tion and performance. Participation 
in technical sports, a commitment 
to excellence and social responsi-
bility are all reflected in the compa-
ny’s sport-related activities. “Sport 
not only demonstrates our commit-
ment to innovation and excellence, 

but also gives us the chance to sup-
port communities and talent”, ex-
plains says Sarolta Vecsey, mobility 
manager of Shell in Hungary and 
Slovenia. As part of its social com-
mitment, Shell is a sponsor of two-
time Paralympic champion athlete 
Luca Ekler.
Credibility on the global stage 
too
The BioTechUSA Group has been 
working for over  years to promote 
sport and conscious living with au-

thentic, science-based products. Its 
innovation work is driven by focus-
ing on functionality, consumer expe-
rience and international-level qual-
ity. Its international presence is well 
demonstrated by the long-term part-
nership with FC Barcelona, one of the 
world’s most famous football clubs. 
“Consumers are more and more 
aware of the importance of high ac-
tive ingredient content, easy inte-
gration into the diet, safety and en-
joyment”, says Petra Gáborik, group 

manager for theoretical product de-
velopment and regulatory affairs. 
One of their main innovations in  
is the Crush Bar, a multi-layered pro-
tein bar without added sugar, ideal 
for sports performance and healthy 
snacking. 
In harmony with the body – in-
side and outside
As an athlete and fitness coach, for 
more than two decades Alexandra 
Béres has been working to promote 
health-conscious lifestyles through 

Vecsey Sarolta
Magyarországért  
és Szlovéniáért felelős  
kiskereskedelmi igazgató
Shell Hungary 

Kazatsay Eszter
kommunikációs vezető
PENNY Magyarország

Nagy siker volt a BioTechUSA „Back to  the Gym” kampánya is, amely a 
beteg gyerekek támogatásához is hozzájárult Oczella Eszter IFBB BIKINI Pro 
versenyzővel és Kiss Jenő IFBB Pro, 2x Mr. Univerzum testépítő legendával
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Pedrivel és új termékkel lép szintet a BioTechUSA  
és az FC Barcelona partnersége
2024 szeptembere óta a BioTechUSA- 
cégcsoport az FC Barcelona globális 
táplálékkiegészítő partnere, most pe-
dig újabb szintre emelik a katalán klub-
bal való együttműködést. Amellett, 
hogy piacra léptek az első Barcelona 
signature termékükkel, a katalán krém 
ízű Iso Whey Zeroval, az FC Barcelona 
klasszisa, a világ egyik legjobb közép-
pályása, Pedri is csatlakozik márkanagy-
követi csapatukhoz.

Az új fehérjepor ínycsiklandó íze és töké-
letesen krémes állaga mellett teljes érté-
kű, optimális aminosav profillal rendelke-
ző, gyors felszívódású termék, a legjobb 
minőségű, ultratiszta, natív fehérjéből 
készül cukor- és gluténmentesen, csök-
kentett laktóztartalommal és hozzáadott 

glicin nélkül, így tökéletes választást je-
lenthet a diétázók és a vegetáriánusok 
számára is.

Pedrit egyéniben is  
leigazolja a BioTechUSA
A még csak  éves Pedri karrierútja és 
szellemisége sok hasonlóságot mutat a 
BioTechUSA filozófiájával, aki ráadásul az 
FC Barcelonában és a spanyol válogatott-
ban is meghatározó, klubjában és nem-
zeti együttesében is kimondottan sikeres 
játékos. A BioTechUSA-val való együttmű-
ködésben Pedri képviseli majd azokat az 
értékeket, melyek a vállalat és sportoló 
számára is kiemelten fontosak: a mozgás 
szeretetét, az elszántságot és azt az aka-
raterőt, mely segít abban, hogy az egyén 
mindig elérje egyéni céljait, legyen szó 

fogyásról, életmódváltásról – vagy akár 
a spanyol bajnoki címről. (x)

BioTechUSA and FC Barcelona: partnership reaches new level with Pedri and new product
The BioTechUSA Group has been FC 
Barcelona’s global nutritional sup-
plement partner since September 
, and now they are taking their 
partnership to the next level. Besides 

launching the first Barcelona sig-
nature product, the Catalan cream 
flavoured Iso Whey Zero, FC Barcelo-
na’s star midfielder Pedri joins the Bi-
oTechUSA brand ambassador team 

in . With its delicious taste and 
perfectly creamy texture, the new 
protein powder Iso Whey Zero is a 
complete, fast-absorbing product 
with an optimal amino acid pro-

file. As brand ambassador, Pedri will 
represent the values that are para-
mount for both the company and 
the footballer: hard work, determi-
nation and willpower. (x)

Globális színtéren is hitelesen
A BioTechUSA-cégcsoport több mint 
húsz éve dolgozik azon, hogy a sportot 
és a tudatos életmódot hiteles, tudomá-
nyosan megalapo-
zott termékekkel 
támogassa. Fejlesz-
tései során kiemelt 
figyelmet fordít a 
funkcionalitásra, a 
fogyasztói élmény-
re és a nemzetközi 
szintű minőségre. 
Nemzetközi jelen-
létét jól mutatja, 
hogy a világ egyik 
legismertebb fut-
ballklubjával, az FC Barcelonával is hosz-
szú távú együttműködést alakított ki.
– A vásárlók egyre tudatosabbak, a ma-
gas hatóanyag-tartalom mellett fontos 
számukra a könnyű beilleszthetőség, a 
biztonság és az élvezeti érték. A célunk, 
hogy minden élethelyzethez releváns 
megoldást tudjunk kínálni – mondja 
Gáborik Petra, a cég elméleti termékfej-
lesztésért és szabályozásért felelős cso-
portvezetője.
 egyik fő innovációja a többrétegű, 
hozzáadott cukor nélküli fehérjeszelet, 

a Crush Bar, amely sportteljesítmény-
hez és egészséges nassoláshoz is ideá-
lis választás. A technológiai hátteret az 
új automata multilayer gyártósor biz-
tosítja, amely nemcsak a minőséget, 
hanem a kapacitást is emeli. A fehérje-
piacon jelenleg az egyrétegű szeletek 
dominálnak, a BioTechUSA fejlesztése 
azonban trendformáló: olyan terméke-
ket tudnak előállítani, amelyek Európá-
ban is egyedinek számító minőségben 
és élvezeti értékkel biztosítják a fehérje-
bevitelt.
Szintén újdonság a prémium vitamin-
család, amely hat terméket foglal magá-
ban – többek között liposzómás C-vita-
mint, organikus magnéziumot, valamint 
férfi és női multivitaminokat –, mindezt 
szerves kötésű ásványi anyagokra és ki-
emelkedő biohasznosulásra építve.
Termékeik összesen , saját kézben lé-
vő és  multibrand webshopban ér-
hetők el,  BB partner révén  or-
szágban vannak jelen,  üzlettel Eu-
rópa-szerte, és többszáz influenszerrel 
dolgoznak együtt. Ehhez csatlakozik az 
élsporttámogatási portfólió és a Barce-
lona-partnerség is. Céljuk, hogy minden 
országban ugyanazokkal az aktivitások-
kal, heti-havi és tematikus kampányok-

kal építsék a márkát – konzisztensen, a 
sportos életmód köré szervezve.

Harmóniában a testtel 
– kívül-belül
Béres Alexandra sportolóként és fitnesz-
edzőként több mint két évtizede dolgo-
zik azon, hogy hiteles példával, szakérte-
lemmel és új megoldásokkal támogassa 

az egészségtudatos 
életmód terjedé-
sét. Ezt a szemléle-
tet fogja össze saját 
márkája, a Balance 
by Béres Alexandra, 
amely a bőrápolás, 
a táplálkozás és a 
mozgás holisztikus 
egységére épül.
– Az egészséges 
életvitel számomra 

mindig is komplex szemlélet volt, amely-
ben a mozgás, a táplálkozás és a bőrápo-
lás egyaránt fontos szerepet játszik. Ez a 
filozófia jelenik meg a Balance márkában 
is – hangsúlyozza Béres Alexandra.
A termékcsalád jelenleg tízféle, termé-
szetes összetevőket tartalmazó kozmeti-
kumból áll, amelyek az aktív életmódhoz 
illeszkedve gyorsan beszívódnak, nem 

Gáborik Petra
elméleti termékfejlesz-
tésért és szabályozásért 
felelős csoportvezető
BioTechUSA

Béres Alexandra
alapító
Balance by Béres  
Alexandra 

https://biotechusa.hu/
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hagynak zsíros érzetet, illatuk természe-
tes, így a bőrápolás egyszerre lehet prak-
tikus rutin és énidős élmény. A Balance 
népszerűsége folyamatosan nő, a vissza-
jelzések szerint különösen keresettek az 
edzés utáni regeneráló és az esti, nyug-
tató hatású termékek.
Idén a portfólió új egészségtudatos ét-
rend-kiegészítőkkel bővül, hogy a márka 
ne csak kívülről, hanem belülről is támo-
gassa a testi-lelki jólétet. Az új fejleszté-
sek célja, hogy a Balance egy komplex, 
a tudatos női életmódot támogató már-
kává váljon, amely a bőrápolás mellett 
a tápanyagbevitelre is figyelmet fordít.
A brandmarketing edukatív szemléletre 
épül: online csatornákon, közösségi ese-
ményeken, valamint Alexandra nyári tá-
borában is a Balance filozófia gyakorlati 
megvalósítását helyezik fókuszba. Az őszi 
időszakra egy komplex kampánnyal ké-
szülnek, amely az új termékek bevezeté-
sét és a tudatos szépségápolás üzeneté-
nek erősítését célozza meg.

Szponzorációval  
a tudatos életmódért
A TUTTI Élelmiszeripari Kft. közel négy 
évtizede van jelen a piacon, és nemcsak 
innovatív termékeivel, hanem értékala-
pú márkaépítésével is letette névjegyét 
az FMCG-szektorban. A vállalat saját fej-
lesztésű étrend-kiegészítő márkája, a 
BodySelect a tudatos táplálkozást és az 
aktív életmódot támogatja – nemcsak 
termékszinten, hanem edukációs és kö-
zösségépítő szinten is.
– A sport számunkra nem eszköz, ha-
nem értékrend. Az étrend-kiegészítő 
pedig nem csodaszer, hanem a követ-
kezetesség hatékony eszköze – mond-
ja Horváth Adrienn, a TUTTI marketing-
vezetője.

A cég  óta névadó támogatója a 
Koroncói TUTTI Judo Klubnak, az egyik 
legsikeresebb hazai 
utánpótlás-nevelő 
műhelynek. Évekig 
közösen rendezték 
a TUTTI Kadett Judo 
Világkupát, emel-
lett több lokális fut-
ballcsapat mellett is 
kitartanak. Együtt-
működnek Molnár 
Zsolt testépítővel, 
támogattak már olimpikonfelkészülést, 
és belső motivációs programjaik – pél-
dául a „Fogy a TUTTI” – szintén az egész-
ségtudatos életmód fontosságát hang-
súlyozzák.

authentic examples, expertise and 
new solutions. This approach is en-
capsulated in her own brand, Balance 
by Alexandra Béres, which is based on 
the holistic unity of skincare, nutrition 
and movement. “For me a healthy 
lifestyle has always been a complex 
approach, in which exercise, nutrition 
and skincare all play an important 
role. This philosophy is also reflected 
in the Balance brand”, says Alexandra 
Béres. Marketing focuses on the prac-
tical implementation of the Balance 

philosophy through online channels, 
community events and Alexandra’s 
summer camp. 
With sponsorship for a conscious 
lifestyle
TUTTI Food Kft. has been present in 
the market for almost four decades 
and made its mark in the FMCG sec-
tor not only with its innovative prod-
ucts, but also with its value-based 
branding. BodySelect, the compa-
ny’s nutritional supplement brand 
promotes conscious nutrition and 

an active lifestyle. “For us sport isn’t 
a tool but a value system and die-
tary supplements aren’t a cure-all 
but an effective tool for consistency”, 
we learn from marketing manager 
Adrienn Horváth. Since  the com-
pany has been the name sponsor of 
TUTTI Judo Club in Koroncó, one of 
the most successful Hungarian youth 
training clubs. They also work to-
gether with bodybuilder Zsolt Mol-
nár and have supported the training 
of Olympic athletes.

Life is sport – and they mean it
The name and character of Sport 
bar, which has a history longer than 
 years, is naturally linked to sport, 
making sports marketing a logical 
and effective branding tool for Mon-
delez Hungária. Its slogan – Life is 
Sport. You need energy. – refers to 
both physical and mental activity, 
which can easily be boosted with a 
little chocolate. “The values of sport 
– perseverance, fighting and energy 
– fit the message of Sport bar per-

Horváth Adrienn
marketingvezető
TUTTI

A Carlsberg visszatér az UEFA mellé
A Carlsberg  márciusában 
újra hosszú távú partnerséget 
kötött az Európai Labdarú-
gó-szövetséggel, és ezzel ismét 
az UEFA válogatott tornáinak 
hivatalos söre lett. A meg-
állapodás értelmében a dán 
sörmárka kizárólagos forgal-
mazási jogokat élvez az UEFA 
EURO ™, az UEFA Női EU-
RO , az UEFA Futsal EURO™, 

valamint a Nemzetek 
Ligája döntőinek mér-
kőzésein. A Carlsberg 
évtizedes múlttal bír 
a sportmarketing te-
rületén, hiszen koráb-
ban több mint húsz 
éven át volt partnere 
az UEFA-nak, és to-
vábbra is aktív támo-
gatója a Liverpool 
FC-nek is. //

Carlsberg returns to UEFA
In March  Carlsberg established a new long-term partnership with the Union of European Football 
Associations (UEFA), once again becoming the official beer of UEFA’s tournaments for national teams. 
Under the agreement, the Danish beer brand will have exclusive distribution rights to UEFA EURO ™, 
UEFA Women’s EURO , UEFA Futsal EURO™ and the Nations League finals. //

A Balance by Béres Alexandra 
termékcsalád filozófiája szorosan 
kapcsolódik a sport,  
a testmozgás fontosságához
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A BodySelect márka külön termékcsalá-
dot kínál az  év felettiek számára is, és 
rendszeresen edukációs tartalmakkal tá-
mogatja a fogyasztói döntéseket. A sport-
hoz kapcsolódó megjelenések kiválasztá-
sában a hitelesség, a fejlődésbe vetett hit 
és a hosszú távú közösségépítés számí-
tanak. A TUTTI számára a sport nemcsak 
célcsoport, hanem közös nyelv – azokkal, 
akik mindennap újra döntenek a mozgás, 
a fókusz és az önazonosság mellett.

Az élet sport – és ezt komolyan 
is gondolják
A több mint  éves múltra visszatekintő 
Sport szelet neve és karaktere természe-
tesen kötődik a sporthoz, így a márkaépí-
tés során a sportmarketing logikus és ha-
tékony eszköz a Mondelez Hungária szá-
mára. A termék szlogenje – „Az élet Sport. 
Kell hozzá energia” – egyszerre utal a fizi-
kai és mentális aktivitásra, amelyhez egy 
kis csokoládés lendület sokak számára jól 
jöhet.
– A sport értékrendje – a kitartás, küzdés 
és az energia – tökéletesen illeszkedik a 
Sport szelet üzenetéhez. Fontos, hogy a 
fogyasztóink tudatosan élvezzék a ter-
méket, és figyeljenek a kiegyensúlyozott 
táplálkozásra – mondja Redele Szabina, 

a Sport szelet brand 
managere.
A márka -ban 
aktív jelenléttel tá-
mogatta a Buda-
pesten megrende-
zett Atlétikai Világ-
bajnokságot, amely 
kivételes lehetősé-
get kínált a fogyasz-
tói kapcsolódásra. 
Kitelepüléssel, pro-

móciókkal és kóstoltatásokkal erősítették 
a Sport szelet és a sport közötti kapcso-
latot. -ben a fehércsokis Sport sze-
let bevezetését a SPAR Budapest Mara-
ton® támogatásával kapcsolták össze: a 
futóesemény nemcsak széles tömegeket 
szólít meg, hanem közösségi élményt is 
kínál, amely jól rezonál a márka célcso-
portjával.
A vállalat stratégiájában egyre hangsúlyo-
sabb szerepet kapnak a sporthoz kötődő 
aktivitások. A fiatal, aktív életmódot foly-
tató fogyasztókra fókuszáló kampányok 
nemcsak a márkaértéket növelik, hanem 
fenntartható és élő kapcsolódási ponto-
kat teremtenek a közösségek felé. A Sport 
szelet a jövőben is olyan események mel-
lé kíván állni, amelyek értékrendje össz-

hangban van a márkáéval – és ahol való-
ban szükség van egy kis extraenergiára.

A sport és a kávé 
közös szenvedélye
A Mocca Negra Zrt. a sport iránti elköte-
leződését nem csupán szponzorációval, 
hanem saját sportközpont létrehozásával 
is kifejezi. A  éves múlttal rendelkező, 
Szentendrén működő kávéipari cég szá-
mára a sport mindig is a vállalati kultúra 
része volt – családi 
és szervezeti szin-
ten egyaránt.
– Hiszünk a sport-
ban és a rengeteg 
jótékony hatásában. 
A sport összehozza 
az embereket és si-
kerre motivál. Ezért 
bátorítottuk mindig 
a kollégákat is, hogy 
sportoljanak – mondja Szabó Balázs, a 
Mocca Negra Zrt. HoReCa-managere.
A vállalat évente rendez családi sport-
napot dolgozóinak, ennek nyomán szü-
letett meg a Bravos Sport Club ötlete, 
amely ma már öt padelpályával – köztük 
kettő fedettel –, valamint újonnan kiala-
kított teniszpályákkal várja a sportolni vá-

Új igények, új megoldások – így formálja 
a jövőt az étrend-kiegészítők piaca
Az étrend-kiegészítők piaca dinamiku-
san változik: míg korábban elsősorban 
sportolók és diétázók vásárolták eze-
ket, ma már egyre többen tekintenek 
rájuk a hétköznapi egészségtudatosság 
részeként. A vásárlók elvárásai is ma-
gasabbak: nemcsak hatékonyságot ke-
resnek, hanem transzparenciát, hiteles 
szakmai hátteret és valódi értékeket is.
Ebben a környezetben azok a márkák le-
hetnek igazán sikeresek hosszú távon, 
amelyek nemcsak termékfejlesztésben 
gondolkodnak, hanem hosszú távú stra-
tégiával és vízióval is rendelkeznek. Talán 
ez az egyik legizgalmasabb része ennek 
a piacnak: amikor egy jó ötlet, egy valódi 
szükséglet és a megfelelő szakmai háttér 
találkozik. Ez a titkos recept arra, hogy ne 
csak egy átlagos étrend-kiegészítő szü-

lessen, hanem siker, ami maradandó ér-
téket képvisel.
A TUTTI Kft. közel négy évtizede van je-
len a hazai és nemzetközi piacon, klasszi-
kus poralapú élelmiszeripari termékekkel 
és innovatív étrend-kiegészítőkkel egy-
aránt. A saját fejlesztésű BodySelect már-
kája a tudatos táplálkozást és aktív életmó-
dot támogatja: fehérjékkel, aminosavakkal, 
vitaminokkal, kollagénnel például – a fiatal 
felnőttektől egészen a szépkorúakig. Emel-
lett számos bérgyártói partneri projektet 
vezet belföldön és külföldön egyaránt.
Egyik ilyen sikeres együttműködés a Hor-
váth Gréta nevéhez fűződő ABSOLOTUS 
termékcsalád, amelyet Gréta álmodott 
meg, és a TUTTI szakértőivel közösen va-
lósított meg. Ez a portfólió például egy 
olyan komplex program része, amely a 

túlterhelt 
vagy útkere-
ső nők testi 
és lelki meg-
újulását egy-
aránt támogatja – minőségi táplálkozással, 
ahogy mozgással, meditációval és közös-
ségi élményekkel is.
A TUTTI tehát nem csupán egy gyártó-
üzem, hanem értékteremtő partner. Olyan 
komplex víziók megvalósításán dolgozik, 
amelyek hosszú távon is hatással vannak a 
fogyasztók életére. A professzionális gyár-
tás itt nemcsak technológiai hátteret, ha-
nem megbízható, teljes körű szakmai tá-
mogatást jelent.
Mert a jövő a tudatos, személyre és kö-
zösségekre szabott megoldásoké. A TUTTI 
ebben van igazán otthon. (x)

Redele Szabina
brand manager  
(Sport szelet)
Mondelez Hungária

New needs, new solutions – how the nutritional supplement market is shaping the future
The nutritional supplements mar-
ket is changing rapidly: once mainly 
purchased by athletes and dieters, 
these products are now increasing-
ly seen as part of everyday health 
consciousness. Consumers don’t just 
have higher expectations: they are 

also looking for efficiency, transpar-
ency, credible professional backing 
and real value. 
TUTTI Kft. has been present on the 
domestic and international markets 
for almost four decades, with both 
classic powder-based products and 

innovative nutritional supplements. 
Its BodySelect brand supports con-
scious nutrition and active lifestyles. 
One of the company’s successful 
collaborations is the ABSOLOTUS 
product line, which was created 
by Gréta Horváth and implement-

ed with TUTTI Kft.’s experts. This 
portfolio is part of a complex pro-
gramme that supports both physi-
cal and mental renewal for women 
– through quality nutrition as well 
as physical exercise, meditation and 
community experiences. (x)

Szabó Balázs
HoReCa manager
Mocca Negra 

www.tutti.hu


2025/5 94

 reflektorban     modern életmód és sport

fectly”, points out brand manager 
Szabina Redele. Sport bar had an 
active presence at the  World 
Athletics Championships in Buda-
pest, which provided an exceptional 
opportunity for consumer engage-
ment. 
A shared passion for sport 
and co�ee
Mocca Negra Zrt. expresses its com-
mitment to sport through sponsor-
ship and by creating its own sports 
centre. For the -year-old Szenten-

dre-based coffee company sport has 
always been part of the corporate 
culture – both at family and organ-
isational level. “We believe in sport 
and its many benefits. Sport brings 
people together and motivates 
them to succeed”, says HoReCa 
manager Balázs Szabó. Every year 
the company organises a family 
sports day for its employees and this 
has given rise to the idea of the Bra-
vos Sport Club, which now has five 
padel courts – two of them are in-

door – and newly built tennis courts. 
The Bravos Sport Club hosted the FIP 
Junior Padel European Champion-
ships in .
Dynamism supported 
by sport 
HELL ENERGY, one of the best-known 
brands on the national and interna-
tional energy drink market, has been 
consistently building its brand im-
age for years, by supporting a sporty, 
active lifestyle. “We believe that ex-
perience-based brand communica-

tion and the promotion of conscious 
lifestyles can go hand in hand”, un-
derlines marketing director Adrienn 
Popovics. Sport as a brand building 
platform is a key part of HELL’s strate-
gy, with HELL Boxing Kings as one of 
the flagships. The spectacular inter-
national competition series not only 
serves to identify and support talent, 
but also provides an excellent oppor-
tunity to authentically communicate 
brand values such as fighting spirit 
and perseverance. //

gyókat. A helyszín névválasztása orga-
nikusan illeszkedett a Bravos márkához: 
a klub a vállalat szentendrei telephelyén 
működik, ahol a kávépörkölő és az irodák 
is találhatók.
A sportklub nemcsak márkamegjelenést 
biztosít, hanem közösségépítő erőként 
is funkcionál. A Bravos Sport Club -
ben házigazdája volt a FIP Junior Padel 
Európa-bajnokságnak, idén pedig felme-
rült helyszínként az I�úsági Padel Világ-
bajnokságra is. Emellett májusban egy 
  dollár összdíjazású nemzetközi te-
niszversenyt is rendeznek itt, valamint 
hétvégi házi versenyeket amatőr és fél-
amatőr sportolók számára.

A Mocca Negra számára a sport nem-
csak az eredményekről szól: céljuk egy 
olyan motiváló közösségi tér létrehozá-
sa, ahol a mozgás, a kikapcsolódás és 
az egészséges életmód kerül fókuszba 
– mindezt hitelesen, a márka értékeivel 
összhangban.

Dinamizmus, 
sporttal támogatva
A HELL ENERGY a hazai és nemzetközi 
energiaital-piac egyik legismertebb már-
kájaként évek óta következetesen építi 
sportos, aktív életmódot támogató már-
kaképét. A márka stratégiájában a gyors 
reagálóképesség, az élményalapú kom-

munikáció és a célcsoport 
valódi bevonása kulcssze-
repet kap.
– Hisszük, hogy az élmény-
alapú márkakommuniká-
ció és a tudatos életmód 
támogatása kéz a kézben 
járhat. A sikeres brandépí-
tés alapja az állandó meg-
újulás és a fogyasztókkal 
való közvetlen kapcsoló-
dás – emeli ki Popovics 
Adrienn, a HELL ENERGY 
Magyarország marketing-
igazgatója.

A nyári szezonra limitált kiadású, mock-
tail-ihlette termékekkel készülnek, ame-
lyeket Michele 
Morrone nemzetkö-
zi kampánya kísér. 
A frissítő, alkohol-
mentes koktélokat 
idéző ízek mellett 
digitális és bol-
ti megjelenések is 
erősítik a jelenlétet. 
A megújult cukor-
mentes portfólió, 
a csökkentett cukor- és koffeintartalmú 
 ml-es termékcsalád, valamint az asz-
partámmentes, vitaminos variánsok egy-
aránt a tudatos, sportos életmódot élő 
fogyasztóknak szólnak.
A sport mint márkaépítési platform ki-
emelt szerepet kap a HELL stratégiá-
jában, amelynek egyik zászlóshajója a 
HELL Boxing Kings. A több országon át-
ívelő, látványos versenysorozat nemcsak 
a tehetségek felkutatását és támogatá-
sát szolgálja, hanem kiváló lehetőséget 
nyújt a márka értékeinek – például a küz-
dőszellem és kitartás – hiteles közvetíté-
sére is. A HELL Boxing Kings révén a már-
ka nem csupán szponzorként van jelen 
a sport világában, hanem aktív formálója 
is annak. //

Popovics Adrienn
marketingigazgató
HELL ENERGY 

Visszatér a HELL Boxing Kings

Futópályán, edzőteremben, a hétköznapokban
Az Abso márka alapértékei 
közé tartozik az egészségtu-
datos életmód és az aktív test-
mozgás támogatása – nem 
csupán kampányszinten, 
hanem a termékfejlesztéstől 
kezdve a márkakommuniká-
cióig. Fehérjeporai és -szele-
tei növényi alapú alternatívát 
kínálnak azoknak, akik spor-
tolnak, ételérzékenyek, vagy 
egyszerűen csak tudatosan 
étkeznek.
– A sport számunkra nem ki-
egészítő téma, hanem a márka 

egyik alapköve. A célunk, hogy 
aki mozog, tudja: az Abso ott 
van vele – előtte, közben és 
utána is – fogalmazták meg 
a márka képviselői.
Az Abso aktívan részt vesz 
sporteseményeken, leggyak-
rabban futóversenyeken – ter-
méktámogatással, kóstoltatás-
sal és helyszíni aktivitásokkal. 
Ilyen volt többek között a 
székesfehérvári futóverseny 
is, ahol jelenlétük nem csu-
pán látványos, hanem való-
di kapcsolódást is jelentett 

a közönséggel. Hosszú távú 
partnerségük van a Life kon-
ditermekkel, ahol a vendégek 
rendszeresen találkozhatnak a 
termékeikkel. Emellett spor-
tos influencerekkel, edzőkkel 
és dietetikusokkal működnek 
együtt, akik saját tapasztala-

taik alapján ajánlják a termé-
keket. 
A közösségépítést saját Face-
book-csoport, edukációs tar-
talmak is támogatják – a cél, 
hogy az Abso ne csak termék 
legyen, hanem része egy aktív 
életformának. //

On the running track, in the gym and in everyday life
Promoting a healthy lifestyle and physical activity is a fundamental value of 
the Abso brand –not only at campaign level but in everything, from prod-
uct development to brand communication. Abso protein powders and bars 
offer a plant-based alternative for people who do sports, have some kind of 
food sensitivity or simply eat mindfully. “Our goal is to make sure that peo-
ple who exercise know that Abso is there with them – before, during and af-
ter”, told the brand’s representatives. //



MEgérkezett az új
termékcsaládunk!

A fehérje hozzájárul az izomtömeg növekedéséhez és fenntartásához. A kedvező hatás  100 ml ultraszűrt tej  

vagy 1 darab túródesszert napi bevitelével érhető el. A változatos  és kiegyensúlyozott étrend és egészséges életmód részeként fogyasztandó.

minden p!llanatban

benne vagyunk!

https://mizo.hu/
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Hosszabb távon az egészségtudatosság, a funkcionalitás, 
rövid távon az okos promóciózás jut kulcsszerephez 

a cereáliapiacon. Az innovációk a hozzáadott értékre 
koncentrálnak, a rosttartalomtól a cukormentességig,  

a marketing pedig ezzel párhuzamosan igyekszik 
 az aktív, egészségtudatos réteget bevonni  

a márkaaktivitásokba, illetve minél közvetlenebb,  
személyesebb kapcsolatot kiépíteni a fogyasztóval.

Szerző: Szalai László

T
avaly összességében stagnált a 
cereáliák piaca, de az egyes szeg-
mensek eltérő teljesítményt nyúj-

tottak. Míg a tradicionális gabonapely-
hek kategóriája értékben és volumen-
ben is minimális csökkenést mutatott, 
addig a müzli, illetve szeletes kategória 
nőni tudott.
– A legdinamikusabban fejlődő szeg-
mens az NIQ piackutatási adatai alapján 
a szelet kategória volt a -es évben 
értékben és volumenben egyaránt – ele-
mez Simonics Tamás, a Nestlé Hungá-

ria cereália üzlet-
ágának vezetője. 
– A gyártói márkák 
esetében figyelhe-
tő meg növekedés, 
míg a saját márkás 
termékek esetében 
kisebb visszaesés 
tapasztalható a ha-
gyományos gabo-
napelyhek, illetve a 

szelet kategória esetében. A müzli kate-
góriát tekintve a saját márkás termékek 
piaca is tudott növekedni. Az eladások 
szerkezetében látható, hogy a kakaós, il-
letve a fahéjas ízvilág a legkedveltebbek 
a tradicionális gabonapelyhek esetében, 
míg a szeleteket, illetve a müzliket te-

kintve a gyümöl-
csös-csokoládés íz-
világ dominál.

Promóciók 
hangolás alatt
Pókecz Anna, a Cer-
bona Élelmiszer-
gyártó Zrt. marke-
tingvezetője úgy 
érzékeli, hogy mi-
közben a közelmúlt sikerkategóriái, mint 
például a müzliszeletek és granolák, to-
vábbra is stabilan teljesítenek, a legdina-
mikusabb növekedést jelenleg a funkcio-
nalitást előtérbe helyező termékek, pél-
dául a fehérjedús vagy cukorcsökkentett 
alternatívák mutatják.
– A fogyasztói szokásokban ér-
zékelhető az árérzékenység erő-
södése: előtérbe kerültek a na-
gyobb, gazdaságosabb kiszere-
lések, miközben a saját márkás 
termékek iránti kereslet továbbra 
is erős – állapítja meg Pókecz An-
na. – Emiatt promóciós stratégi-
ánkat is finomhangoljuk, hogy 
az ár-érték arányt hangsúlyozó 
akciókkal és újdonságokkal tud-
juk megszólítani a vásárlókat. 
Hosszabb távon látszik, hogy az 

egészségtudatos és speciális igényeket ki-
elégítő termékek szerepe folyamatosan 
erősödik.
A promóciók a gabonapehely kategóriá-
ban továbbra is fontos szerepet töltenek 
be. A piaci szereplők széles körű stratégi-
ákat alkalmaznak.
– Jellemzőek a hagyományos, százalé-
kos kedvezmények mellett a multi-buy 
aktivitások, illetve olyan kedvezmény-
típusok, amelyek magasabb százalékot 
biztosítanak több termék vásárlása ese-
tén, ennek közkedvelt változatai a multi-
save, illetve a duopack ajánlatok is – so-
rolja Simonics Tamás. – Az áruházláncok 
sok esetben kapcsolják saját hűségprog-
ramjukhoz a különleges ajánlatokat, ez-
zel tovább erősítve a vásárlóik lojalitását. 
Az utóbbi időben egyre népszerűbbnek 
mutatkoznak egyes láncok EDLP ajánlatai 
is, ahol a fogyasztók folyamatosan ked-
vező árszinten juthatnak kedvenc regge-
lizőtermékeikhez.
A promóciós stratégiák újragondolásának 
szükségességére hívja fel a figyelmet Bo-
zó Tamás, a GOF Hungary Kft. sales mana-
gere.
– Az egészségtudatos fogyasztók meg-
szólítása érdekében célszerű hangsúlyoz-

Smart breakfast
Overall the cereal market stagnated  
last year, but performance varied across 
segments. While the traditional cere-
al  category produced a small decline in 
both value and volume, the muesli and 
granola segments managed to grow. 
„According to NIQ market research 
data, the most dynamically growing 
segment was the bar category in both 
value and volume terms in ”, analy-
ses Tamás Simonics, head of the cereals 
business unit at Nestlé Hungária.
Fine-tuning promotions
Anna Pókecz, marketing manager of 
Cerbona Élelmiszergyártó Zrt. says that 

recent success stories such as muesli 
bars and granola continue to perform 
well, but the most dynamic growth is 
currently generated by products that 
concentrate on functionality, such as 
protein-fortified or low-sugar alterna-
tives. „Consumers are becoming more 
price-sensitive, focusing on larger, more 
economical product sizes, while de-
mand for private label products re-
mains strong. Because of this we are 
also fine-tuning our promotional strat-
egy, in order to appeal to shoppers with 
value-for-money promotions and new 
products”, adds the marketing manager. 

Tamás Bozó, sales manager of GOF 
Hungary Kft. believes promotion-
al strategies need to be reviewed. “In 
order to appeal to health-conscious 
consumers, it would be best to em-
phasise the nutritional value and nat-
ural ingredients of the products. In 
addition to this, it would also be a 
good idea to focus on the promotion 
of smaller formats and private label 
products, as there is a growing de-
mand for these”, explains Tamás Bozó.
Growth through innovation
Nestlé’s cereal business unit introduced 
numerous new products in the cereal 

category last year. In the second half 
of  the children’s breakfast cereal 
range was extended with TRIX, a fruit 
flavoured cereal with added natural 
flavours. The Nestlé Fitness range wel-
comed two new additions in October 
 and the cereals are available in 
two flavours: Fitness Cocoa cereal is a 
protein source and Fitness Honey ce-
real is high in fibre. The two new g 
products contain sweeteners instead of 
sugar. Nestlé launched the Fitness Cap-
puccino flavoured cereal bar in March 
, and the company will soon be in-
troducing new flavoured cereals too.

Okosreggeli

Simonics Tamás
üzletágvezető (cereália)
Nestlé Hungária

Pókecz Anna
marketingvezető
Cerbona

A gabonapelyheknél a kakaós, 
illetve a fahéjas, míg a szeleteknél 
és müzliknél a gyümölcsös-csokoládés 
ízvilág dominál
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ni a termékek ked-
vező tápértékét és 
természetes össze-
tevőit. Emellett a ki-
sebb kiszerelések és 
a saját márkás ter-
mékek promóció-
jára is érdemes fó-
kuszálni, mivel ezek 
iránt növekvő ke-
reslet mutatkozik – 
jelzi Bozó Tamás.
Hozzáteszi: az eladások szerkezetében 
hosszabb távon is érzékelhetők változá-
sok. Az egészséges életmód iránti elkötele-
ződés növekedése miatt az olyan 
ízek és összetevők, mint a teljes 
kiőrlésű gabonák, magvak és szu-
perélelmiszerek, egyre népszerűb-
bek. A vásárlási csatornák tekinte-
tében az online értékesítés szere-
pe is erősödik, mivel a fogyasztók 
egyre inkább az interneten ke-
resztül szerzik be kedvenc termé-
keiket.
– Az idei évre is kedvező kilátá-
sok mutatkoznak, a fogyasztói 
szokások változása és az egész-
ségtudatosság további növeke-
dése várhatóan pozitív hatással 

lesz a piacra. A stabil árszintek és a nö-
vekvő volumenek mellett az innováció 
és a termékfejlesztés lehet a növekedés 
egyik fő motorja – tekint optimistán elő-
re a GOF Hungary Kft. sales managere.

Folytatódnak  
a termékbevezetések
A Nestlé Gabonapehely üzletága a gabo-
napehely kategórián belül több termék-
újdonságot vezetett be tavaly. A gyer-
mek reggelizőpehely-választék a tava-
lyi év második felében a gyümölcsös ízű 
TRIX gabonapehellyel bővült, amely ter-
mészetes aromák hozzáadásával készült. 

A termék színét a növényi (például édes-
burgonya-, sárgarépa-, fekete répa- és 
spirulina-) koncentrátumok adják.
A Nestlé Fitness termékcsaládja is két új-
donsággal bővült  októberében, a 
hozzáadott cukrot nem tartalmazó ga-
bonapelyhek kétféle ízben érhetők el: a 
Fitness Kakaós ízű gabonapehely fehér-
jeforrás, valamint a Fitness Méz ízű gabo-
napehely magas rosttartalommal rendel-
kezik. A két új,  g-os termék cukor he-
lyett édesítőszert tartalmaz.
– Az idei évben várható további szeletes 
bevezetésünk – árulja el Simonics Tamás. 
– Márciustól a Fitness Cappuccino ízű ga-

bonapehely-szelet iz-
galmas termékújdonság 
lesz a kávés íz kedvelői-
nek, valamint hamarosan 
új ízesítésű gabonapely-
hekkel is megjelenünk a 
Nestlé portfólióján belül. 
Idén tavasszal dinamikus 
kampánnyal is támogat-
ják a Nesquik márkájukat 
mind TV, mind digitális 
platformokon.
– A TRIX brand esetében 
a bevezető kampány ré-
szét képezi az országos 

Bozó Tamás
sales manager
GOF Hungary

A funkcionális termékek iránti növekvő igényre  
reagálva egyre több a fehérjével dúsított 

vagy cukorcsökkentett alternatíva

https://www.nestle-cereals.com/hu/gabonapelyheink/trix
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televíziós kampány, valamint termékmin-
taszórást és kóstoltatásokat is tervezünk. 
A Cini Minis márka életében is izgalmas 
újdonságokat hoz az idei év, illetve to-
vább erősítjük a -as bevezetésünket, 
a KitKat gabonapelyhet is, amely eseté-
ben kihasználjuk a vállalaton belüli szi-
nergiákat a KitKat anyamárkával – foglal-
ja össze a Nestlé üzletágvezetője.

Forgalomnövekedés 
innovációkkal
A tavalyi év számos kihívást tartogatott 
a cereáliapiacon a Cerbona számára is, 
tudjuk meg Pókecz Annától.
– Az alapanyagárak drasztikus növeke-
dése és a magas infláció jelentős hatással 
volt működésünkre, ezért árainkat kizáró-
lag a legszükségesebb esetekben módo-
sítottuk. Értékesítési volumenünk a piaci 
trendekhez hasonlóan stagnált, ugyan-

akkor a forgalomnövekedést elsősorban 
innovációkkal tudtuk biztosítani. Ebben 
az évben is a fejlesztésekre fókuszálunk, 
bízva a kereslet élénkülésében – szögezi 
le a marketingvezető.
A Cerbonánál továbbra is a müzliszelet 
jelenti a legsikeresebb termékkategóriát. 
Idén is számos újdonsággal erősítenek, 
szinte minden termékcsaládban készül-
nek innovációkkal: új ízekkel, különleges 
limitált kiadásokkal és szezonális megle-
petésekkel. Emellett a funkcionális ter-
mékek iránti növekvő igényre reagálva  

a kása kategóriában is új fejlesztéssel lép-
nek piacra.
– A cereáliatermékek értékesítésének tá-
mogatásában ATL-oldalon továbbra is 
a digitális kampányok és közösségimé-
dia-megjelenések együttműködések bi-
zonyulnak a leghatékonyabbnak, ame-
lyekkel jól célozható az egészségtudatos 
és aktív életmódot követő célcsoport – 
mondja Pókecz Anna. – BTL-oldalon az 
árakciók, bolti kihelyezések és kóstoltatá-
sok hozzák a legerősebb eredményeket. 
Idén újdonságként még nagyobb hang-
súlyt kapnak a limitált kiadások köré épü-
lő kampányok, illetve egy nagyobb fo-
gyasztói promócióval is készülünk még!

Előremutató koncepciók
A GOF Hungary Kft. számára  a ter-
mékfejlesztésről és az innovációról fog 
szólni. A fogyasztói igények változnak, és 
a cég ezekre a változásokra nemcsak rea-
gál, hanem előre is gondolkodik. Szem 
előtt tartja, hogy a kényelmi termékek és az 
egészségtudatos megoldások iránti keres-
let folyamatosan nő, miközben egyre fon-
tosabbá válik a fenntarthatóság és az egyé-
ni táplálkozási igények figyelembevétele.
– Az eddig megszokott, sikeres szeg-
menseinkben tovább szeretnénk erő-
södni, ám emellett idén egy teljesen új 
irányba is elindulunk: egy olyan termék-
kategóriával, amely eddig nem volt része 
portfóliónknak – árulja el Bozó Tamás. 
– Legalább - új terméket tervezünk 
bevezetni különböző kategóriákban, 
amelyek között lesznek ismerős, de meg-
újult termékek, valamint olyan megoldá-
sok is, amelyek teljesen új színt hoznak  
a piacra. A csomagolás, az összetevők és 
az élmény szempontjából is előremutató 
koncepciókkal készülünk.
A cég az ATL- és BTL-marketingeszközö-
ket kombinálva alkalmazza.
– Míg -ben a city light kampányok, saj-
tómegjelenések és kiállítások dominálták az 
aktivitásokat, -ben a hangsúly az online 
térbe helyeződik, még nagyobb fókuszt 
adva a közösségépítésnek és az interaktív 

kampányoknak – beszél a marketingstra-
tégiájukról a GOF Hungary Kft. sales mana-
gere. 

Kásák a fókuszban
– A cereáliák piaca jelentős átalakuláson 
megy keresztül, a külső tényezők, mint 
az alapanyagárak 
ingadozása és az 
infláció, befolyásol-
ják az árszinteket és 
a fogyasztási szoká-
sokat. A Fit termé-
keinkkel azonban 
alkalmazkodtunk a 
kihívásokhoz: stra-
tégiánk középpont-
jában a minőségi, 
tápláló és egyszerűen elkészíthető reg-
gelik állnak – fogalmazza meg Vida Ró-
bert, az Úsovsko Hungary Kft. ügyveze-
tő igazgatója. – A Fit termékek iránti tö-
retlen bizalmat mi sem mutatja jobban, 
mint hogy a korábbi, -as év során el-
nyert fogyasztói bizalmat -ben meg-
erősítettük: hatalmas örömmel fogad-
tuk, hogy a Fit étcsokis rizskása lett a leg-
többet eladott termék a rizs és zabkása 
szegmensben az NIQ felmérése szerint.
A fogyasztói preferenciák változnak: a ki-
sebb kiszerelésű termékek, a gluténmen-
tes opciók és a kevesebb cukrot tartal-
mazó alternatívák váltak népszerűbbé. 
A Fit termékportfólió ezen trendek fi-
gyelembevételével fejlődik tovább, tud-
juk meg Vida Róberttől. A közelmúltban 
a zab- és rizskásák szegmense kiemel-
kedően teljesített, így termékfejlesztés 
szempontjából ez a két vonal állandó fó-
kuszban van. 
– Tavaly év végén egy különleges újdon-
ságot mutattunk be: a Fit ZAB KRÉMKÁSA 
termékcsaládot, amely jelenleg vaníliás 
és csokoládés ízben érhető el – idézi visz-
sza az ügyvezető igazgató. – A közeljövő-
ben további termékinnovációkkal készü-
lünk, amelyek az alacsony cukortartalmú, 
magas rosttartalmú és növényi alapú al-
ternatívákra összpontosítanak. //

Last year was a challenging one for 
Cerbona in the cereal market. Vol-
ume sales stayed put in line with the 
market trends, but the company was 
able to secure sales growth mainly 
through innovation. This year they 
will continue to focus on innovation 
in the hope of a recovery in demand. 
At Cerbona muesli bars remain the 
most successful product category. 
This year the firm is strengthening its 
positions with a number of innova-
tions in each product line: new fla-
vours, special limited editions and 
seasonal surprises can be expected 

from Cerbona. They are also appear-
ing on store shelves with new inno-
vations in the porridge category.
Progressive concepts
For GOF Hungary Kft.  is going 
to be all about product development 
and innovation. Consumer needs are 
changing and the company isn’t only 
reacting to these changes, but also 
thinking ahead: they keep in mind that 
the demand for convenience prod-
ucts and health-conscious solutions 
will continue to grow, while sustaina-
bility and individual nutritional needs 
will become more important. This year 

they also start going in a completely 
new direction with a product catego-
ry that hasn’t been part the portfolio 
so far: they are planning to launch at 
least - new products in different 
categories. They are preparing with 
progressive concepts in terms of pack-
aging, ingredients and experience.
Róbert Vida, managing director of 
Úsovsko Hungary Kft.: “The cereal 
market is undergoing a major trans-
formation. With our Fit products we 
have lived up to the challenges: our 
strategy focuses on quality, nutritious 
and easy-to-prepare breakfasts. There 

is unbroken confidence in Fit products 
and in  we were delighted to see 
Fit dark chocolate rice porridge be-
come the best-selling product in the 
rice and oat porridge segment, ac-
cording to the NIELSEN IQ survey”. At 
the end of last year they put a special 
new product on the market: the Fit 
ZAB KRÉMKÁSA range, creamy oat-
based porridge available in vanilla 
and chocolate flavours. In the near 
future the company will be launching 
further product innovations, concen-
trating on low-sugar, high-fibre and 
plant-based alternatives. //

Vida Róbert
ügyvezető igazgató
Úsovsko Hungary

A közelmúlt sikerkategóriái 
továbbra is stabilan teljesítenek
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A családi jégkrém az új fagyi nyáron – legalábbis 
mind több háztartás tér át a gazdaságosság jegyében 
fagylaltozás helyett a jeges finomságra a legmelegebb 
hónapokban. Ugyanakkor, mivel a termékkör szezonalitása 
az aktív márkáknak köszönhetően gyengül, a funkcionális 
termékeket és a különlegesebb ízeket egyre többen 
keresik, a márkaépítésnek tág tere nyílik szezonon kívül is.
Szerző: Szalai László

T
avaly a nyári 
meleg „pöc-
centette  

be” a visszafogott 
tavaszi kezdés után 
a jégkrémeladáso-
kat.  
A hosszú, szeptem-
berig tartó nyár ko-
moly keresletnö-
vekedést hozott, 
mégpedig elsősorban a családi kiszerelé-
seknél. Ebben a fagylaltok magas (- 
Ft-os) gombócárai is szerepet játszottak.

– Az infláció miatt a háztartások „költ-
ségvetései” csökkentek, így a családi jég-
krém szegmensben a vásárlók a jobb 
ár-érték arányú termékeket, a kereske-
delmi márkát és mindenekelőtt az akciós 
termékeket keresték – mondja Schmidt 
Szabolcs, a Ragonese Kft. értékesítési ve-
zetője. – A fogyasztói árszintek növeked-
tek, de ez nem járt együtt a profitabilitás 
növekedésével. 

Még több akció
A kiskereskedelem érzékelte a forgalom 
eltolódását az akciós és az olcsóbb ter-

mékek felé, ezért az akciós tevékenysé-
geket még inkább fokozták. A kiskeres-
kedelmi csatornák közül növekedett a 
diszkontok és a jelentős választékkal bí-
ró hipermarketek forgalma, teszi hozzá 
Schmidt Szabolcs.
– A laktózmentes és hozzáadottcukor- 
mentes szegmensben csökkent a „di-
vatból” vásárlók száma – konstatál-
ja a Ragonese Kft. értékesítési vezetője. 
– A tudatos vásárlók viszont itt is a minő-
ségi termékeket keresték. Ebbe a trend-
be jól illeszkednek Single Zero és Super 
Zero termékeink. -ben várhatóan to-
vább erősödik majd a fogyasztók tuda-
tossága, növekszik a családi jégkrémek 
iránti kereslet, így folytatódnak az előző 
év tendenciái.
További növekedést várnak -től a 
Fronerinél is, mivel a jégkrémfogyasztás-
ban a korábban tapasztalható éles szezo-
nális határok kezdenek eltűnni.
– A másik ok, amiért növekedést várunk, 
az az, hogy az  évvel ezelőtt lefektetett 
stratégiánk utolsó lépéseit idén fejezzük 

A fagylaltját maga méri

Schmidt Szabolcs
értékesítési vezető
Ragonese

https://www.haagendazs.hu/
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Trendy family-sized ice creams 
Last year the long summer – which 
lasted until September – brought a 
big increase in demand for ice cream, 
especially for family-sized products. 
The fact that consumers had to pay 
HUF - for a scoop of ice cream 
at ice cream parlours also played a 
role in this. “Inflation has made the 
budgets of household smaller, so in 
the family ice cream segment shop-
pers were looking for better value 
for money products, private labels 
and above all special offers”, says 
Szabolcs Schmidt, sales manager of 
Ragonese Kft.
Even more promotions

The retail sector has noticed the 
shift in sales towards special offers 
and cheaper products, so they have 
stepped up their promotional activ-
ities even more. Among retail chan-
nels discounters and hypermarkets 
with a large product selection in-
creased their sales. In the lactose-free 
and no added sugar segments fewer 
consumers are buying out of fashion, 
but here too conscious shoppers are 
looking for quality products, such as 
Ragonese Kft.’s Single Zero and Super 
Zero. Gábor Bakti, country business 
development manager (Czech Re-
public, Slovakia, Hungary) of Froneri: 

“We can provide activities and solu-
tions directly in all retail channels, 
based on actual needs. Froneri can 
get direct feedback from customers,  
which we will use to give real  
answers to real needs”.
Development for �exibility
When preparing for this year, Gela-
tiamo is putting special emphasis on 
technological development and fol-
lowing consumer trends. This year 
the company has fully automated 
and modernised its production pro-
cesses. “All of our developments are 
driven by actual needs and think-
ing forward. Our goal is to take the 

knowledge and reliability we have 
built up over  years to ever greater 
heights in the world of gastronomy”, 
says Cristian Ragonese, marketing 
manager of Ragonese Kft. The com-
pany is getting ready for the  
season with a conscious online strat-
egy to reach out to young people.
From pretzels to biscuits
Based on its surveys, Froneri is look-
ing to satisfy consumer needs with 
three new products. For gourmet 
consumers they offer Milka Pretzel, 
a chocolate ice cream with a salty 
pretzel filling and pretzel pieces. Kak-
tus Flexi is a completely unique, flex-

Az innovációkra nyitott fogyasztói réteg aktívan keresi  
az új ízeket, új kiszereléseket

be, ami azt eredményezi, hogy minden 
kereskedelmi csatornában az igényeknek 
megfelelő aktivitásokat és megoldáso-
kat tudjuk közvetlenül nyújtani – eme-
li ki Bakti Gábor, 
a Froneri country 
business deve-
lopment mana-
gere (Csehor-
szág, Szlovákia, 
Magyarország). 
– Közvetlen visz-
szajelzéseket 
kaphatunk a vá-
sárlóktól és a fo-
gyasztóktól egy-
aránt, amit arra 
fogunk fordítani, hogy valós igényekre 
adjunk valós válaszokat.
Tapasztalatuk szerint a fogyasztók to-
vábbra is értékelik a megbízható minő-
séget, és fontos számukra a folyamatos 
termékelérhetőség. A forgalom jelentős 
részét továbbra is konvencionális ízek al-
kotják, ugyanakkor az is látszik, hogy az 

innovációkra nyitott fogyasztói réteg ak-
tívan keresi az új ízeket, új kiszereléseket.

Fejlesztéssel a rugalmasságért
A Gelatiamo az idei évre való felkészülés 
során külön hangsúlyt fektet a technoló-
giai fejlesztésekre és 
a fogyasztói trendek 
követésére. Idén tel-
jes körűen automati-
zálták, modernizálták 
a gyártási folyama-
taikat. Ez a fejlesztés 
nemcsak a hatékony-
ságot és a termék-
biztonságot növeli, 
hanem lehetővé te-
szi a még rugalma-
sabb termékfejlesz-
tést és partnereik 
felé a még megbíz-
hatóbb kiszol gálást.
– Minden fejleszté-
sünk mögött konkrét 
igények és jövőbe 

mutató gondolkodás áll. A célunk, hogy 
a  év alatt felépített tudásunkat és 
megbízhatóságunkat mindig nagyobb 
szintre emeljük a gasztronómia világá-
ban – jelenti ki Ragonese Cristian, a Ra-
gonese Kft. marketingfelelőse. – Küldeté-
sünk, hogy nem csupán terméket adunk, 
hanem élményt – hiszen a fagylalt több 
mint édesség: örömteli kényeztetés a 
mindennapokban.
A cég a -ös szezonra egy tudatos, a 
fiatalokat is megszólító online stratégi-
ával készül, mivel elengedhetetlennek 
gondolja napjainkban, hogy minden 
irányból közvetlenül szólítsák meg az 
egyre csak növekvő digitális közösséget.
– Célunk, hogy az üzem falain túl is ma-
radandó élményt nyújtsunk, ezért ki-
emelten fontos számunkra, hogy jelen 
legyünk és aktívan kommunikáljunk a kö-
zösségi média legerősebb platformjain, 
mind a fogyasztóink, mind pedig part-
nereink felé – emeli ki Ragonese Cristian. 
– A klasszikus televíziós és nyomtatott 
hirdetések mellett idén még nagyobb 
hangsúlyt fektetünk a fiatalos trendek ki-

alakítására, a social me-
dia csatornáink meg-
erősítésére és saját, illet-
ve partnereink együttes 
közösségének tudatos 
építésére.

Perectől a kekszig
A Fronerinél kereskedel-
mi partnereik részéről 
nyitottságot érzékelnek 
arra, hogy a kategória 
színes és változatos ma-
radjon, illetve úgy látják, 
a nyári hónapokon túl is 
van még lehetőség von-
zóvá és felismerhetővé 
tenni a jégkrémeket a 
fogyasztók számára.

A nyári szezonon kívül is 
van lehetőség vonzóvá 
és felismerhetővé tenni 
a jégkrémeket

Bakti Gábor
country business 
development manager 
(Csehország, Szlovákia, 
Magyarország)
Froneri
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ible product. Oreo Mini Sandwich 
Multipack is the popular Oreo cookie 
shaped ice cream in mini multipack 
format, an attractive proposition for 
both retailers and consumers, as this 
category has been growing steadily 
over the past few years.
The �rst private label project
Last year Anjuna Ice Pops Kft. con-
centrated mainly on the HoReCa sec-
tor, installing nearly  ice-cream 
freezers at partners. József Szalay, 

managing director of Anjuna Ice 
Pops Kft.: “Many restaurants would 
like to differentiate themselves with a 
premium ice cream that food-sensi-
tive guests can also enjoy. Seeing its 
success, we will continue to build this 
sales channel this year”. The ANJUNA  
product range won’t change in , 
but the first private label project is 
launched in the spring: they have 
developed two Enjoy Free ice creams 
for Aldi. //

– Felméréseinkre támaszkodva három új-
donsággal kívánjuk a vásárlói igényeket 
kielégíteni – jelzi Bakti Gábor. – Ínyenc 
fogyasztóinknak kínáljuk a Milka Perecet, 
amely kakaós fagylalt sós perec töltelék-
kel és perecdarabokkal. A Kaktus Flexi 
egy teljesen egyedülálló, hajlékony ter-
mék. Az Oreo Mini Szendvics Multipack 
pedig a népszerű Oreo keksz formájú 
jégkrém mini multipack formátumban, 
ami mind a kereskedők, mind a vásárlók 
számára vonzó ajánlat, mivel ez a kategó-
ria az elmúlt években töretlenül fejlődik. 
Ezen felül a Kaktus márkánk teljesen új, 
friss, fiatalos megjelenést kap, ami kifejezi 
a márka lendületét és energiáját.

Marketingvonalon a korábbi években 
használt tévémegjelenések pozitív ered-
ményeket hoztak, ezért ezt -ben is 
tovább folytatják. Emellett instore meg-
jelenésekkel is támogatják az innováci-
ókat.

Az első saját márkás projekt
Az Anjuna Ice Pops Kft. tavaly első-
sorban a HoReCA szektorra fóku-
szált, és közel  fagyasztót helye-
zett ki partnereihez.
– Sok vendéglátóhely szeretné 
megkülönböztetni magát egy pré-
mium jégkrémmel, amit az ételér-
zékeny vendégek is fogyaszthatnak. 

A sikert látva 
idén tovább 
építjük ezt az 

értékesítési csatornát – árulja el Szalay 
József, az Anjuna Ice Pops Kft. ügyveze-
tője.
Az ANJUNA termékpaletta idén nem vál-
tozik, de tavasszal indul az első saját már-
kás projektjük. Az ALDI-nak fejlesztettek 
ki két Enjoy Free jégkrémet, amelyektől 
komoly sikereket várnak.

– Továbbra is a social me-
dia marketingre fókuszá-
lunk, de a HoReCa-part-
nerekhez kihelyezett fa-
gyasztók tavaly jelentősen 
növelték a márkaismertsé-
get, így erre az értékesíté-
si modellre is egyfajta mar-
ketingeszközként tekintünk 
– zárja gondolatait Szalay 
József. //

A jégkrémfogyasztásban a korábban tapasztalható  
éles szezonális határok kezdenek eltűnni

Szalay József
ügyvezető
Anjuna Ice Pops

https://halesmas.hu/
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Az ásványvíz- és ízesítettvíz-piac 2024-ben számos  
kihívással nézett szembe, miközben a fogyasztói trendek és  

a fenntarthatósági elvárások is új irányokat szabtak  
a gyártóknak. A szabályozási környezet változásai, az infláció 

hatásai és a piaci szereplők innovációi egyaránt alakították az 
iparágat. A márkázott termékek térnyerése, az egészségtudatos 

választások előretörése és az új ízvariációk bevezetése 
meghatározó elemei lettek a szegmens fejlődésének.

Szerző: Budai Klára

B
enkó Balázs, a Magyarvíz Kft. ke-
reskedelmi és marketingigazga-
tója a MAGYÜSZ adatai alapján el-

mondja, hogy az ásványvízpiac -ben 
%-os növekedést ért el, bár az év utol-
só negyedévében %-os visszaesést re-

gisztráltak. Mint fo-
galmazott, a tel-
jes szegmens egy 
újabb kihívásokkal 
teli évet tudhat ma-
ga mögött. Az árak 
további emelése 
nehéz lenne, mivel 
az infláció az elmúlt 
három évben meg-
haladta a %-ot.
– Az , literes kisze-

relés a legkeresettebb, ebben nem történt 
változás. A legjelentősebb visszaesés a , 
literes palackoknál volt tapasztalható, ame-
lyek forgalma -ben ,%-kal csökkent 
– hívja fel a figyelmet a szakember.
Az ízesítetlen ásványvízek piacán továbbra 
is a szénsavmentes termékek térnyerése  
figyelhető meg, míg az ízesítettek közül a 
citromos és citrusos változatok a legked-
veltebbek. Ezeket a hazai gyümölcsízek, 
például a málna és az alma követik.
– A pandémia óta a vásárlók egyre na-
gyobb hangsúlyt fektetnek az egészsé-
ges és biztonságos élelmiszerekre, így 
előnyben részesítik a cukor- és tartósító-
szer-mentes alternatívákat – magyarázza 
Benkó Balázs. 
Szász-Bognár Emese, a Sió-Eckes Kft. kom-
munikációs és média managere kieme-

li, hogy a vízpiacon 
működő vállalatok-
nak alkalmazkod-
niuk kellett a változó 
szabályozási környe-
zethez, a fogyasz-
tói igényekhez és a 
fenntarthatósági el-
várásokhoz, hogy 
megőrizzék ver-
senyképességüket. 
A fenntarthatósági 
követelmények te-
rén jelentős változás 
volt, hogy -ben 
életbe lépett a ha-
zai DRS-rendszer, va-
lamint élesedett az 

Európai Unió rögzí-
tett kupakokra vo-
natkozó előírása is. 
Mindkét szabályo-
zás, amellett, hogy 
fontos és pozitív 
előrelépést hozott, 
technológiai és lo-
gisztikai kihívásokat 
is jelentett a gyártók 
számára. Emellett 
az általános makro-
gazdasági tenden-

ciák, különösen a magas infláció, érzékel-
hetően befolyásolta a fogyasztói szokáso-
kat, ami a piac szereplőire és a trendekre 
is kihatott.
– Ahogy az NIQ adataiból is látszik, az íze-
sített és funkcionális vizeknél a hipermar-

ketek és szupermarketek piaci részesedé-
se növekedett, míg a diszkontláncok eny-
he visszaesést mutattak. -ben sokan 
a márkázott termékek felé fordultak: míg 
-ban a saját márkás termékek értékbe-
ni részesedése ,% volt, -re ,%-ra 
csökkent – ismerteti Szász-Bognár Emese.

Dinamikus terjeszkedés
A Magyarvíz Kft. brand termékei -ben 
stabil teljesítményt nyújtottak. A tavasz fon-
tos időszak volt számukra, ekkor kerültek az 

üzletek polcaira a Mizse szénsavas ízesített 
vizei. Az új termékcsalád három változatban 
érhető el , literes kiszerelésben.
– A Mizse citrom-lime-ot azoknak ajánl-
juk, akiket a frissesség vonz, a Mizse 
bodza a klasszikus ízek rajongóit szólítja 
meg, míg a Mizse sárkánygyümölcs-mál-
na a különlegesebb ízek kedvelőinek kí-
nál alternatívát. A természetes ásványvíz-
alapot egy leheletnyi citrom-lime, üdítő 
bodza és tüzes sárkánygyümölcs-málna 
íz egészíti ki. A márkára jellemző kiegyen-
súlyozott ásványianyag-tartalom mellett 
a gyümölcsös változatok sem tartalmaz-
nak tartósítószert, színezéket vagy cukrot 
– részletezi Benkó Balázs.
A cég a növekedési lehetőséget elsősor-
ban az ízesített vizek területén látja, emel-
lett folyamatosan erősíti exporttevékeny-

Hidratálj okosan, kortyolj tudatosan!

Benkó Balázs
kereskedelmi  
és marketingigazgató
Magyarvíz

Szász-Bognár 
Emese
kommunikációs  
és média manager
Sió-Eckes

Az árak további emelése nehéz lenne, mivel az infláció 
az elmúlt három évben meghaladta a 70%-ot

Hydrate smartly, sip mindfully!
According to Balázs Benkó, commer-
cial and marketing director of Mag-
yarvíz Kft., the mineral water market 
grew by  in , but there was a  
sales decline in the last quarter of the 
year, reveals the data from the Hungar-
ian Mineral Water, Fruit Juice and Soft 
Drink Association (MAGYÜSZ). “.-litre 

products are the most popular – there 
has been no change in this. The biggest 
sales drop occurred in the .-litre cat-
egory, where sales plunged by . in 
”, he adds. Emese Szász-Bognár, 
communications and media manager 
of Sió-Eckes Kft. underlines that in order 
to remain competitive, companies oper-

ating on the water market have had to 
adapt to the changing regulatory envi-
ronment, consumer demands and sus-
tainability requirements. A big change 
in sustainability requirements was the 
entry into force of the domestic DRS  
system in , together with the Euro-
pean Union’s attached bottle cap regu-

lation. “In  many consumers turned 
to branded products: while the value  
share of private label products had 
been . in , it decreased to . 
in ”, informs Emese Szász-Bognár.
Global brand, conscious presence
In  the branded products of Ma-
gyarvíz Kft. came up with a solid per-
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ségét, főként Romániában és Szlovákiában. 
A márkát átfogó marketingstratégiával tá-
mogatják, amely online és offline kampá-
nyokat, valamint social media megjelené-
seket egyaránt magában foglal.
– Komplex eszközrendszerrel építjük to-
vább a brandet, idén is több promóció-
val jelentkezünk. Tavasszal például közös 
DRK–Mizse aktivitást indítunk, de őszre is 
tartogatunk meglepetéseket – vetíti előre a 
kereskedelmi és marketingigazgató.

Globális márka, tudatos jelenlét
Az Evian forgalmát -ben kettős hatás 
érte: a DRS-rendszer bevezetése, amely az 
ásványvízpiac egészét negatívan érintet-

te, visszavetette az 
eladásokat, ugyan-
akkor a rekordszámú 
Ferihegyre érkező 
turista élénkítette a 
keresletet.
A Zwack Unicum 
Nyrt. marketing-
igazgatója, Kovács 
Dávid Gábor szerint 
az Eviant mint glo-
bális szuperprémium 

márkát, elsősorban olyan helyszíneken kí-
vánják még inkább láthatóvá tenni, ahol a 
legtöbb külföldi turista megfordul. Ide tar-

toznak a repterek, a belvárosi üzletek, az 
autópályák melletti benzinkutak, valamint 
a nagy nemzetközi szállodaláncok, ahol az 
Evian kiemelt helyen szerepel, például a 
minibárokban. A márka fő célcsoportját a 
nyugat-európai és észak-amerikai turisták 
jelentik, mivel ezekben a régiókban a már-
ka ismertsége rendkívül magas. 
A jelenleg globálisan futó Mountain of 
Youth kampány az Evian forrását a fiatal-
ság legendájával kapcsolja össze, kiemel-
ve a francia Alpok ásványokban gazdag 
vizének tisztaságát. A márka emellett szá-
mos rangos nemzetközi tenisztornát – pél-
dául Wimbledont és a US Opent – szpon-
zorál, valamint ismert teniszezőkkel dolgo-
zik együtt. A tenisz kiváló témát ad ahhoz, 
hogy hitelesen közvetítse a fiatalság üze-
netét.

Friss lendület
Az Apenta Vitamixx az ízesített vizek pia-
cán közkedvelt márka. Portfóliójában ízek 
különleges kombinációi érhetőek el, hoz-
záadott C- és B-vitaminokkal. 
– A trendekhez igazodva a  cukros mel-
lett választékunkban  zero cukros változat 
is megtalálható. A cukrot tartalmazó ízek 
az eper-vörösáfonya, alma-mangó, illet-
ve körte-rebarbara, míg a hozzáadott cu-
kor nélküli verziók az áfonya-levendula, cit-

rom-maracuja és málna-lime – informálja 
lapunkat Peres Patrícia, a Maspex Olympos 
Kft. senior brand ma-
nagere.
. januárban az 
Apenta portfóliója 
további két, enyhén 
szénsavas üdítővel 
bővült. Az Apenta 
% cukor, % édesí-
tőszer termékek kü-
lönlegessége, hogy 
– ahogyan a többi 
Apenta üdítő is – természetes ásványvíz-
zel készülnek, és se cukrot, se édesítőszert 
nem tartalmaznak.  ízben elérhetőek: mál-
na és citrom-lime. 
– A kategória másik eleme az Apenta vá-
lasztékában az Apenta+ termékcsalád, 
mely  ml-es funkcionális italokból 
áll. Ezek az üdítők vitaminokkal, ásványi 
anyagokkal és növényi kivonatokkal te-
szik teljesebbé a szervezet hidratálását. 
A palackonként  mg kollagént tar-
talmazó Collagen az egyik legkedveltebb 
italunk a szénsavmentes termékek között, 
ezért az epres mellett -ben ősziba-
rackos ízzel bővítettük a választékot, idén 
pedig limitált kiadásban elérhetővé tet-
tük alma és körte ízekben is – újságolja 
Peres Patrícia.
A szénsavas Apenta+ italokra – me-
lyek közül legnépszerűbb a gránátal-

ma-acai-piros sző-
lő ízű, cinket, C- és 
B-vitaminokat tar-
talmazó Anti-Stress 
– TV-reklámban és 
online hirdetések-
ben hívják fel a fi-
gyelmet.
– A Kubu Waterrr 
ízesített vizei öt kü-
lönböző ízben ér-

hetők el – veszi át a szót Uhrin Sára. 
–  A termékcsalád kevesebb cukrot tar-
talmaz, mint a hagyományos üdítőitalok. 
A cseppmentes sportkupaknak köszön-
hetően bárhol kényelmesen fogyaszt-
ható, hiszen a speciális membrán meg-
akadályozza a folyadék kifolyását még 
nyitott állapotban is – fűzi hozzá a junior 
brand manager.

Kovács Dávid 
Gábor
marketingigazgató
Zwack Unicum

Peres Patrícia
senior brand manager
Maspex Olympos

Az ízesített vizeknél a hipermarketek és szupermarketek piaci 
részesedése növekedett

formance. Spring was an important 
period for the company: this was when 
Mizse sparkling flavoured waters hit 
the shops. The new product range is 
available in three flavour combina-
tions, in .-litre bottles. “In addition 
to the balanced mineral content that 
is so characteristic of the brand, the 
fruity versions don’t contain preserva-

tives, colours or sugar either”, reports 
Balázs Benkó. Evian’s sales were influ-
enced by two things in : the intro-
duction of the DRS system, which had 
a negative impact on the mineral wa-
ter market as a whole, and the record 
number of tourists arriving at Ferih-
egy Airport, which increased demand. 
Zwack Unicum Nyrt.’s marketing di-

rector Dávid Gábor Kovács says: the 
company wants to increase the visibil-
ity of Evian as a global super-premium 
brand, especially in locations where 
the most foreign tourists go.
Fresh dynamism
Apenta Vitamixx is a popular brand in 
the flavoured water market. Its portfo-
lio offers special combinations of  

flavours with added vitamins C and B.  
“In line with the trends, our product in-
cludes  zero sugar versions in addition 
to the  sugary ones”, says Patrícia  
Peres, senior brand manager of 
Maspex Olympos Kft. In January  
Apenta rolled out two new lightly car-
bonated soft drinks: Apenta  sug-
ar,  sweetener products are special 

Uhrin Sára
junior brand manager
Maspex Olympos
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Fenntarthatóság és innováció
Inotay Mónikától, 
az In-Food  Kft. 
marketing mana-
gerétől megtudjuk, 
hogy a -es év 
kiemelkedően sike-
res volt a Vöslauer 
számára Magyaror-
szágon.
– Töretlen növeke-
désünk alapját ter-
mékeink megbízhatósága, széles palettánk, 
valamint a jelenleg Magyarországon még 
ritkaságnak számító %-ban újrahasz-
nosított (rePET) műanyagból készült, ele-
gáns megjelenésű palackjaink biztosítják. 
A környezettudatos gondolkodás egyre 
nagyobb szerepet kap a fogyasztói dönté-
sekben, így a fenntarthatósági törekvéseink 
nemcsak a bolygónk védelmét szolgálják, 
hanem a kereskedelmi láncok és a fogyasz-
tók számára is vonzó, felelős alternatívát 
kínálnak. Ezen túlmenően csapatunk ko-
moly figyelmet fordít arra, hogy partne-
reink üzleteiben, az online térben és a ren-
dezvényeinken is a legmagasabb szintű 
színvonalat képviseljük. Fogyasztóink visz-
szajelzései alapján a prémium minőség és 
a harmonikus ízvilág kiemelt fontosság-
gal bír számukra – ezen jellemzők pedig a 
  éves,  méteres érin-
tetlen forrásból feltörő, kris-
tálytiszta ásványvizünk leg-
főbb jellegzetességei – fejti ki 
Inotay Mónika.
A Vöslauer Flavours citrom 
mellett -ben két új, mál-
na- és bodzavirág ízű, ener-
giamentes, természetes ás-
ványvízalapú ital is megjele-
nik a magyar piacon, amelyek 
Ausztriában nagy sikert arat-
tak.
– A funkcionális italok pia-
ca az elmúlt években rob-
banásszerűen fejlődött, ami 
összhangban van az embe-
rek tudatosabb életmódjá-

val. Erre a trendre épít a Vöslauer Balance 
Juicy Plus termékcsalád, amely természe-
tes alapanyagokkal, %-os gyümölcstarta-
lommal és hozzáadott vitaminokkal készül. 
A  második felében bevezetett Hibisz-
kusz-Gránátalma ízű ital néhány hónap 
alatt rendkívüli népszerűségre tett szert 
– nyilatkozza a marketing manager.
 májusában debütál Magyarországon 
az a nemzetközi piacokon már bizonyított 
ásványvizük, amely kiemelkedően magas 
szénsavtartalmával tűnik ki.

Új ízek és formátumok
Kaszás Attila, a Viwa Product Europa Kft. 
ügyvezetője arról számol be, hogy a vita-
minok mellett egyre nagyobb figyelem 
irányul az ásványi 
anyagokkal dúsított 
termékekre, miköz-
ben a fogyasztók 
fokozottan keresik 
a minőségi édesítő-
szerekkel kiegészí-
tett italokat.
– Újra trend lett a 
kisebb kiszerelés, 
ezért is vezettük be 
a  ml-es fémdobozos verziók gyártását, 
valamint egy új organikus ice tea ízt jelen-
tettünk meg idén. Az eladások növeked-

nek mind Magyarországon, mind az euró-
pai piacokon, amit további innovációkkal 
kívánunk erősíteni. Marketingstratégiánk 
alappillére az online platformokon való 
megjelenés, amely szorosan kapcsolódik 
az offline akciókhoz és nyereményjátékok-
hoz – közli Kaszás Attila.

Új generációs hidratálás
Tavasszal új termékcsaláddal bővül a ho-
hes C portfóliója, amely a vitaminokon túl 
ásványi anyagokat is tartalmaz, ugyanak-
kor nincs benne hozzáadott cukor vagy 
édesítőszer. Az új hohes C Vitaminvizek a 
természetes frissességet és a tudatos hid-
ratálást kínálják, kényelmes, , literes ki-
szerelésben.
– Három különböző ízben lesz elérhe-
tő, amelyek nemcsak kellemes ízélményt 
nyújtanak, hanem a szervezet számára ér-
tékes összetevőkkel is gazdagítják a na-
pi folyadékbevitelt. A narancs-maracuja 
ízű „Energy” C-, B-, B-vitamint és guara-
nakivonatot tartalmaz, míg a lime-gyöm-
bér ízű „Protect” C-, D-, E-vitaminnal és 
cinkkel támogatja az immunrendszert. 
Az eper-grapefruit ízű „Antiox” C-, E-vita-
minnal és szelénnel segíti a szervezet an-
tioxidáns folyamatait – jelzi Szász-Bognár 
Emese, a Sió-Eckes Kft. kommunikációs és 
média managere.

A vállalatnál úgy látják, az ízesí-
tett vizek piacán a legnagyobb 
növekedési potenciált az egész-
ségtudatos, vitaminban gazdag 
italok, a kisebb kiszerelések, vala-
mint az innovatív és természetes 
ízvariációk jelentik. Fejlesztéseik 
során ezekre a jellemzőkre he-
lyezik a hangsúlyt.
Az új hohes C Vitaminvizek be-
vezetését nagyszabású, integrált 
kampány kíséri, amely a fiatal, 
egészségtudatos fogyasztókat 
célozza meg. A kommunikáció 
az online és offline térben egy-
aránt megjelenik, és eladáshelyi 
aktivitásokkal is támogatják az új 
termékek bevezetését. //

because – just like other Apenta soft 
drinks – they are made with natural 
mineral water and contain no sugar or 
sweeteners. The other addition to the 
Apenta range is Apenta+ ml func-
tional drinks. “Kubu Waterrr flavoured 
waters are available in five different 
flavours”, adds junior brand manager 
Sára Uhrin. 
Sustainability and innovation
Mónika Inotay, marketing manager of 
In-Food  Kft. tells our magazine 
that  was a very successful year for 
Vöslauer in Hungary. “Our unbroken 
growth is based on the reliability of our 

products, the large product selection 
and the stylish bottles made from  
recycled plastic (rePET). Feedback from 
consumers reveals that premium qual-
ity and harmonious flavours are very 
important for them – and these are the 
main characteristics of our crystal clear 
mineral water”, explains Mónika Inotay. 
In addition to Vöslauer Flavours lemon, 
two new energy-free, natural mineral 
water-based drinks – in raspberry and 
elderflower flavours – will be launched 
on the Hungarian market in . In 
line with the functional drink trend, the 
Vöslauer Balance Juicy Plus range is 

made with natural ingredients,  fruit 
content and added vitamins.
New �avours and formats
Attila Kaszás, managing director of 
Viwa Product Europa Kft. reports that 
besides vitamins, there is a growing fo-
cus on products fortified with minerals, 
while consumers are also looking for 
drinks with added high-quality sweet-
eners. “Smaller formats are trendy 
again, this is why we have introduced 
the ml can version and launched a 
new organic ice tea flavour this year”, 
says Attila Kaszás. This spring hohes 
C is adding a new product line to its 

portfolio, which also contains minerals 
in addition to vitamins, without add-
ed sugar or sweeteners. New hohes C 
Vitamin Waters offer natural freshness 
and conscious hydration in a conven-
ient .-litre bottle. “They will be avail-
able in three different flavours. Energy 
contains vitamins C, B, B and guar-
ana extract, Protect supports the im-
mune system with vitamins C, D, E and 
zinc, while Antiox helps the body’s an-
tioxidant processes with vitamins C, E 
and selenium”, we learn from Emese 
Szász-Bognár, communications and 
media manager of Sió-Eckes Kft. // 

Inotay Mónika
marketing manager
In-Food 2000

Kaszás Attila
ügyvezető
Viwa Product Europa

A funkcionális italok piaca az elmúlt években 
robbanásszerűen fejlődött
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Az energiaitalok piaca 
sikeres évet zárt 2024-ben, 
miközben egyre szélesebb 

réteget szólít meg. Már 
nem csupán a fiatalok 

és sportolók körében 
népszerű; a fáradtság 

leküzdésére és a szellemi 
teljesítmény fokozására is 

sokan választják.
Szerző: Budai Klára

A 
piac bővülése új kihívások elé ál-
lította a szereplőket. A szigoro-
dó szabályozások, az alacsonyabb 

cukortartalmú termékek iránti igény és 
a tudatosabb vásárlói magatartás mind 
hatással vannak a szegmens fejlődésére. 
-ben a kategória értékben és meny-
nyiségben egyaránt növekedni tudott. 
Az értékesítési adatok alapján jelenleg a 
független kiskereskedelmi egységek szá-
mítanak a legjelentősebb csatornának, 
ugyanakkor a diszkonterek térnyerése is 
figyelemre méltó, hiszen – ahogy az NIQ 
adataiból is látszik – részesedésük már 
eléri a ,%-ot az országos forgalomban.

Limitált kiadások
Popovics Adrienn, a HELL ENERGY 
Magyarország Kft. marketingigazgató-
ja arról számol be, hogy az energiaitalok 
piacán teret nyernek a prémium minősé-
gű termékek, a vásárlók az innovatív ösz-
szetevőket és a funkcionális hatású italo-
kat keresik.
– A hatékonyság mellett elengedhe-
tetlen a harmonikus ízvilág is, hiszen 
ez a legfontosabb szempont a vásár-
lás során. Tapasztalataink azt mutatják, 
hogy a klasszikus ízek a legfelkapot-
tabbak, ugyanakkor az egyedi aromá-
jú italok iránti érdeklődés is egyre nő. 

A tavaly bevezetett  ml-es portfó-
liónkban a HELL Classic Epic Edition és 
a HELL Green Apple Epic Edition vált a 
legkedveltebbé. Kiszerelésekben is új 
opciókat vezettünk be: energiaitalaink 
immár  ml-es és  ml-es változat-

ban is elérhetők, 
így kellemes hatá-
suk hosszabb ideig 
élvezhető. Emel-
lett megújítottuk a 
HELL Zero termék-
családot, amelybe 
új ízek is bekerül-
tek, hogy a cukor-
mentes verziókat 
előnyben részesí-
tők számára még 

több választási alternatívát biztosítsunk. 
A csomagolást is átalakítottuk, hogy 
könnyebben megkülönböztethetők le-
gyenek, miközben az új ízek eltávolod-
nak a hagyományos tutti-frutti vonaltól, 
és egyedi gyümölcsös aromát kínálnak. 
Italaink változatlanul %-ban újra-
hasznosítható alumíniumdobozokban 
kaphatók, minőségromlás nélkül – fejti 
ki Popovics Adrienn.
A HELL ENERGY-nél azon dolgoznak, 
hogy szortimentjükben időről időre kü-
lönlegességeket vonultassanak fel. Ezt 
a szemléletet tükrözte a HELL Sparkler 
pezsgőhatású, édes szőlős energiaitala is, 
amely  végén limitált ideig volt elér-
hető, és kiváló eredményeket produkált.
A vállalat marketingstratégiája az erőtel-
jes vizuális megjelenésre, a prémium mi-
nőségre és az élményközpontú kampá-
nyokra épül.
– Hiszünk a figyelemfelkeltő marketing-
kampányokban, amelyek eltérnek a ka-
tegóriában megszokott kommunikáci-
ótól. Tavaly kezdtük meg az együttmű-
ködést Michele Morroneval, amelyet 
idén tovább erősítettünk. Célunk, hogy a 
HELL ne csupán egy energiaital legyen, 

hanem egy életérzés, amely mindig ott 
van mellettük – tájékoztat a marketing-
igazgató.

Klasszikus és modern
A Coca-Cola HBC 
Magyarország -
ben rekord meny-
nyiségű energiaitalt 
értékesített hazánk-
ban.
– Márkáink kiemel-
kedően teljesítenek,  
a Monster Energy 
pedig a kategó-
ria növekedésének 
egyik fő hajtóereje 
volt, amely érték-

ben %-os bővülést mutatott az előző 
évhez képest – ismerteti az NIQ adataira 
hivatkozva Bojana Nenadovic, a vállalat 
marketingigazgatója.
Tapasztalatai szerint az energiaitalok irán-
ti kereslet kiegyensúlyozottan emelkedik. 

Cranked up
The energy drink market had a success-
ful year in , but the expansion cre-
ated new challenges for market players. 
Tightening regulations, the demand 
for products containing less sugar and 
more conscious consumer behaviour 
are all influencing the development of 
the segment. Independent retailers are 
the most important sales channel, but 
the growth of discounters is also note-
worthy, with their share reaching ..

Limited editions
Adrienn Popovics, marketing direc-
tor of HELL ENERGY Magyarország 
Kft. reports that premium quality 
products are gaining ground on the 
energy drink market, as consumers 
are looking for innovative ingredi-
ents and functional drinks. “Clas-
sic flavours are the most popular, 
but there is also a growing interest 
in drinks offering unique flavours. In 

our ml portfolio HELL Classic Epic 
Edition and HELL Green Apple Epic 
Edition have become the most popu-
lar. Our energy drinks are now avail-
able in ml and ml versions, so 
you can enjoy their pleasant effects 
longer. We have added new flavours 
to the HELL Zero range and rede-
signed the packaging to make it eas-
ier to differentiate”, informs Adrienn 
Popovics.

Classic and modern
In  Coca-Cola HBC Magyar ország 
sold a record quantity of energy  
drinks in Hungary. “Monster Energy 
was one of the engines of growth in 
the category, sales of which grew by 
 in value compared to the pre-
vious year. The dominance of tut-
ti-frutti is gradually declining, while 
people are becoming more open to 
new, innovative variations. This trend 

Felpörgetve

Popovics Adrienn
marketingigazgató
HELL ENERGY  
Magyarország

Bojana  
Nenadovic
marketingigazgató
Coca-Cola HBC  
Magyarország

Az alapízek közül  
a tutti-frutti dominanciája 
fokozatosan csökken
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A sokszínű palettának és ízvilágnak kö-
szönhetően egyre többen használják fris-
sítőként is.
– Az alapízek közül a tutti-frutti domi-
nanciája fokozatosan csökken, miköz-
ben az emberek egyre nyitottabbak az 
új, innovatív variációkra. Ezt igazolja a 
Monster Energy márkánkon -ben 
bevezetett három új termék diadala is: 
a klasszikus édes-sós Monster ízt cu-
kormentesen megjelenítő Zéró Cukor 
Monster Energy, a meglepően világos 
és édeskés Zéró Cukor Ultra Rosá, vala-
mint a frissítően fanyar Bad Apple – so-
rolja a szakember. Hozzáteszi, hogy a fo-
gyasztók előszeretettel próbálnak ki új-
donságokat, ami tökéletes alkalmat kínál 
az innovációra.
– Ez arra ösztönöz minket, hogy folya-
matosan figyeljük a változó igényeket és 
ízlésvilágot, és ennek megfelelően rend-
szeresen új receptúrákkal jelenjünk meg 
a hazai piacon. A Monster Ultra Straw-
berry Dreams már elérhető az üzletek 
polcain, márciusban pedig megérkezett 
az egzotikus ízű Monster Rio Punch is. 
További innovációk is várhatók, de ezek 
részleteit egyelőre még nem árulhatjuk 
el – vetíti előre Bojana Nenadovic.
A marketingtevékenység terén továbbra 
is a  fokos megközelítést alkalmazzák, 

és a promóciókra -ben is kiemelt fi-
gyelmet fordítanak.
– A Monster Energy és a Burn márka 
esetében is izgalmas kampányokkal ké-
szülünk az egész évben, amelyek során 
nagy hangsúlyt fektetünk a kereskedel-
mi marketingaktivitásokra és márkaol-
dalról igyekszünk kiaknázni a közösségi-
média-csatornák adta lehetőségeket is 
– teszi hozzá a marketingigazgató.

Kihívások sűrűjében
Az energiaitalok piaca -ben jelen-
tős változásokon ment keresztül Ma-
gyarországon, melyek középpontjában 
a szabályozási szigorítások, az egész-
ségügyi aggályok és a gazdasági kör-
nyezet kihívásai álltak. A kormányzat 
áprilisban egy olyan törvényjavaslatot 
terjesztett elő, amely megtiltotta vol-
na az energiaitalok értékesítését  éven 
aluliak számára. A javaslat szerint sem 
boltokban, sem vendéglátóhelyeken 
nem szolgálhatták volna ki a fiatalkorúa-
kat, és a jogszabály megsértése akár az 
üzletek átmeneti bezárását is eredmé-
nyezhette volna. Az iparági szereplők 
igyekeztek olyan megoldásokat találni, 
amelyek lehetővé teszik a piac fenntart-
ható működését, miközben megfelel-
nek az új elvárásoknak.

Az infláció, az emelkedő alapanyagkölt-
ségek és a logisztikai nehézségek miatt 
a gyártóknak hatékony költségoptima-
lizálási stratégiákat kellett alkalmazniuk 
annak érdekében, hogy versenyképe-
sek maradhassanak. Mindezek mellett a 
DRS-rendszer bevezetése is változást ho-
zott, ami kezdetben némi nehézséget 
jelentett, de a vásárlók gyors alkalmaz-
kodásának köszönhetően nem eredmé-
nyezett számottevő visszaesést az eladá-
sokban.

Sportra készen
Egervári Gábortól, a Sales System Hun-
gary Kft. ügyvezetőjétől megtudjuk, az 
energiaital-piac ki-
hívásai ellenére ve-
vőik száma évről 
évre gyarapszik. 
Bár készítményeik a 
legmagasabb árka-
tegóriába tartoznak, 
bevételeik szépen 
emelkedtek.
– A fogyasztók ked-
velik a nem min-
dennapi csomagolásokat és a kedve-
ző árakat, ugyanakkor egyre nagyobb 
hangsúlyt fektetnek a természetes ösz-
szetevőkre is. Abban, hogy italaink eny-
nyire népszerűek, nagy szerepet játsza-
nak a laboratóriumi minősítések és az el-
ismerések, mint például a Széchenyi-díj, 
a MagyarBrands, valamint a V-label és a 
WADA tanúsítvány. A nemzetközi jelenlét 
az új Mastery RedPower brand bevezeté-
se után tovább erősödött. Az élsportolók 
körében elterjedt termékünk egyre széle-
sebb körben válik ismertté – teszi hozzá 
Egervári Gábor.
Az ügyvezető azt is elárulja, hogy a 
Mastery RedPower Energy hamarosan új 
kiszerelésben és friss arculattal kerül for-
galomba, a Sport+ termékkel és szuper-
élelmiszer-alapú fejlesztésekkel együtt-
működésben. A jövőben kizárólag a 
sport területére kívánnak összpontosíta-
ni, kiemelten a tömegsportokra. Ennek 
részeként sportprogramok szervezését 
és támogatását is tervezik. //

is also made clear by the triumph of 
three new Monster Energy products 
launched in : the sugar-free Zero 
Sugar Monster Energy, the surprising-
ly bright and sweet Zero Sugar Ultra 
Rosá, and the refreshingly sour Bad 
Apple”, says Bojana Nenadovic, the 
company’s marketing director. As 
shopper are eager to try new things, 
a new product called Monster Ultra 
Strawberry Dreams had already been 

available on store shelves, while Mon-
ster Rio Punch in exotic flavours ar-
rived in March. 
So many challenges
The Hungarian energy drink market 
experienced great changes in , 
with regulatory tightening, health 
concerns and the challenges of the 
economic environment being the 
most important. In April the govern-
ment tabled a bill that would have 

banned selling energy drinks to un-
der-s, but industry players did their 
best to find solutions that would al-
low the market to operate sustaina-
bly while meeting the new require-
ments. Gábor Egervári, managing 
director of Sales System Hungary Kft.: 
“Consumers like unusual packaging 
and low prices, but they are also put-
ting more emphasis on natural in-
gredients. Laboratory certifications 

and awards such as the Széchenyi 
Prize, Magyar Brands, V-label and the 
WADA certification play a key role 
in the popularity of our drinks. The 
company’s international presence 
has been further strengthened with 
the launch of the new Mastery Red-
Power brand. This is a product that is 
popular among elite athletes and it is 
becoming really widely known”, says 
Gábor Egervári. // 

Egervári Gábor
ügyvezető
Sales System Hungary

A fogyasztók kedvelik a nem mindennapi csomagolásokat 
és a kedvező árakat, ugyanakkor egyre nagyobb hangsúlyt 

fektetnek a természetes összetevőkre is
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A 2025-ös év első hónapjai már most izgalmasan 
alakulnak a Márka Üdítőgyártó Kft. életében: 

új termékek, friss ízek és látványos arculati megújulás 
jelzi a vállalat törekvéseit a folyamatos fejlődés 

és fogyasztói élmény növelése felé. A márka idei 
fókuszáról és az újdonságokról Pécskövi Klaudia, a cég 

brand managere mesélt.

„2025 számunkra a megújulás és a 
fejlesztés éve” – kezdte Klaudia. – 
„A Márka Üdítőgyártó Kft.-nél elköte-
lezettek vagyunk aziránt, hogy folya-
matosan megújuljunk, miközben meg-
őrizzük azokat az értékeket, amelyek 
több generáció óta közel állnak fo-
gyasztóink szívéhez.”
Ennek jegyében a cég ikonikus Márka 
üdítőital-családja teljes arculati meg-
újuláson megy keresztül: a friss dizájn 
fiatalosabb, trendibb és lendületesebb 
lesz, miközben hű marad az alapokhoz. 
Az új csomagolás vizuálisan is erősíti azt 
a pozitív, nosztalgikus életérzést, amelyet 
a Márka évtizedek óta képvisel.
„Egy új generációt is szeretnénk meg-
szólítani, miközben a meglévő fo-
gyasztóinknak is friss élményt nyúj-
tunk. A vizuális megújulás mellett az 
első félév során több új ízzel is jelent-
kezünk, hogy még szélesebb palettát 
kínálhassunk” – tette hozzá.
A �atalok körében rendkívül népsze-
rű Adrenalin energiaital termékcsalád 
már el is indította újdonságainak sorát. 
Három vadonatúj íz került a polcok-
ra: a karakteres Szedermálna-Sárkány-

gyümölcs, a trópusi hangulatot idéző 
Ananász-Őszibarack, valamint a merész 
és játékos Eperfagyi, amely limitált ki-
adásként debütál. Ezek a termékek már 
az új, modern csomagolásban érkez-
tek, amely dinamikus és figyelemfelkeltő 
megjelenésével tökéletesen illeszkedik a 
fiatal célcsoport elvárásaihoz.
A legnagyobb dobás azonban talán még 
csak most jön. 

Áprilistól új életre kel 
egy igazi legenda: 

a Traubisoda. 
A jól ismert márka új köntösben tér visz-
sza, Szőlő, Kékszőlő és Zéró Szőlő ízva-
riációkban, 1,75 li-
teres PET-palackos 
kiszerelésben. És 
ez még nem min-
den – hamarosan 
érkeznek a dobo-
zos verziók is, így 
még kényelmesebb 
lesz a fogyasztás, 
akár útközben is.
„A Traubisoda visz-
szatérése szá-

munkra nemcsak termékfejlesztés, ha-
nem egyfajta tisztelgés is a múlt előtt. 
A célunk, hogy egy ikonikus üdítő új 
helyet kapjon a mindennapokban – 
modern formában és ízpro�lban, de 
szeretettel tele” – mondta el a brand 
manager.
A Márka Üdítőgyártó Kft.  első fél-
évében tehát nemcsak a meglévő kínála-
tát újítja meg, hanem bátran nyúl vissza 
a gyökerekhez is, hogy régi kedvenceket 
hozzon a jelenbe. A vállalat mindezt tuda-
tos márkastratégiára építve, a fogyasztói 
visszajelzésekre figyelve valósítja meg.
„Ez az időszak a lendületes megújulás-
ról szól – új dizájn, új ízek, új lehetősé-
gek. Hihetetlenül izgatottak vagyunk, 
mert úgy érezzük, hogy most valami 
igazán különlegeset tudunk adni a ha-
zai üdítőital-piacnak” – zárta gondola-
tait Pécskövi Klaudia.
A frissítéseknek és újdonságoknak kö-
szönhetően  első fele garantáltan 
színes, buborékokkal és élményekkel te-
li lesz – ahogy azt a Márkától megszok-
hattuk. (x)

Megújulás, lendület, frissesség 
– így indította a 2025-ös évet  
a Márka Üdítőgyártó Kft.

Renewal, dynamism, freshness  
– this is how Márka Üdítőgyártó Kft. started 2025
Brand manager Klaudia Pécskövi: “For 
us  is the year of renewal and de-
velopment. Márka Üdítőgyártó Kft. is 
committed to constant renewal, while 
also preserving the values that have 
been close to the hearts of our con-
sumers for generations”. In this spirit 
the company’s Márka soft drink range 
is undergoing a complete image re-

vamp, getting a fresh design that 
will be younger, trendier and more 
vibrant, while staying true to the ba-
sics. The Adrenalin energy drink prod-
uct line – which is extremely popular 
among young people – has launched 
three brand new flavours: Tayberry 
Dragon Fruit, Pineapple Peach and 
Strawberry Ice Cream – the latter is 

making its debut as a limited edition.  
But the biggest hit is perhaps yet to 
come – in April a true legend comes 
alive: Traubisoda returns in a new guise, 
in Grape, Blue Grape and Zero Grape 
flavours, in .-litre PET bottle format; 
can versions are also coming soon. “For 
us the return of Traubisoda isn’t only 

about product development, but also 
a tribute to the past. For Márka this is 
a time of dynamic renewal – new de-
signs, new flavours and new possibil-
ities. We are very excited, because we 
feel that we have something really spe-
cial to offer to the domestic soft drink 
market”, concludes Klaudia Pécskövi. (x)

https://www.markaudito.hu/
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M
íg a prémium és a prémium+ 
gin szegmens az IWSR adatai 
szerint visszaesést mutat olyan 

kulcspiacokon, mint az Egyesült Király-
ság és Spanyolország, addig az USA-ban, 
Franciaországban és Japánban jó ered-
ményekkel büszkélkedhet. Az új termék-
fejlesztések során a brandek világszer-
te helyi ízekből és a környező kultúrából 
merítenek inspirációt (és marketingsegít-
séget), termékeiknek egyedi, helyspeci-
fikus jelleget adnak. Egyes márkák helyi 
vagy vadon gyűjtött növényeket, illetve 
– a terroir kiemelésére – helyi forrásból 
származó vizet használnak, míg mások 
egyéb termékeik gyártásából származó 
melléktermékekre – például bor- vagy 
gabonapárlatokra – építve más italkate-
góriákhoz kapcsolják ginkínálatukat.
A szakemberek szerint a gin kategória 
fejlődésével az innovációk egyre több iz-
galmat és kifinomultságot hoznak, túl-
mutatva az egyszerű gyümölcsös ízesí-
téseken. Nem elhanyagolható eredmény 
az sem, hogy a márkák egyre többet 
tesznek a gyártás és csomagolás fenn-
tartható fejlesztéséért.

Lassulás itthon is
– -ben    literes karton volt a 
hazai ginfogyasztás éves volumene – ér-
tékel Piri Attila, a Heinemann marketing-
igazgatója –, ami -ban közel   
kartonra nőtt. Az NIQ retail piaci riportja 

szerint a gin kategória  őszén – hosz-
szú idő után – stagnálást mutatott. Az 
idei februári számok %-os csökkenést 
jeleznek a tavalyi év hasonló időszaká-
hoz képest. 
A kategória dinamikája jelentősen mér-
séklődik a korábbi évek növekményéhez 
viszonyítva, de így is egyedülálló: a gin 
a legkisebb kategóriából nőtte ki magát 
az utóbbi - évben. Nagyon sok, kisebb 
volument képviselő márka jelent meg 
a piacon, és emellett, illetve ezen belül, 
az ízvariációk is növelték az italfajta vá-
lasztékát. A fogyasztók nyitottnak tűntek 
ezek kipróbálására, így a szuperprémium 
kategória jelentősége mellett a standard 

termékek árverse-
nye is érzékelhető.
A Heinemann szu-
perprémium kate-
góriában a Roku 
gint forgalmazza, 
prémium kategóriá-
ban a Lariost, stan-
dard ginünk a Fins-
buy. Ezeken kívül a 
szintén magas mi-

nőséget képviselő Scapegrace új-zélandi 
gincsaládot értékesítjük.
– Európa legtöbb országában megfi-
gyelhető a ginfogyasztás enyhe csökke-
nése – magyarázza Kovács Dávid Gábor, 
a Zwack marketingigazgatója –, ami az 
érett piacok esetében a túltelítettség-

ből fakad. Magyarországon ugyanakkor 
a ginpiac még mindig növekedést mu-
tat, különösen a prémium és prémium+ 
kategóriákban. Az utóbbi években a fo-
gyasztók egyre inkább a minőségi italo-
kat keresik, és a gin továbbra is az egyik 
legkedveltebb szeszes ital maradt a kok-
télok világában. Bár az alacsonyabb árka-
tegóriájú termékek forgalma stagnálhat, 
a prémium, valamint az ízesített ginek 
iránti kereslet továbbra is stabil növeke-
dést mutat, ugyanakkor a klasszikus bo-
rókaalapú ginek továbbra is jelentős ré-
szesedést tartanak meg. 
A hazai gyártású ginek között a mada-
gaszkári fűszerek felhasználásával készü-
lő Kalumba kiemelkedő helyet foglal el, 
egzotikus fűszerezésével és egyedi íz-
világával a prémium szegmensben ka-
pott helyet. A Kalumba gin és a klasszi-
kus White gin mellett elérhető Mango, 
Blood Orange és Maracuja ízekben is. 
Itthon a Zwack forgalmazza továbbá 
a Gordon’s és Tanqueray gint is. 
A Tanqueray négy klasszikus gin-

... it is juniper berries that rule!
According to IWSR data, premium and premium+ gin sales are in decline on key 
markets such as the UK and Spain, but the US, France and Japan are performing 
well. In product innovation brands are drawing inspiration (and marketing sup-
port) from local flavours and culture around the world, giving their products a loca-
tion-specific character.  
Slowdown in Hungary too
“In  the annual volume of domestic gin consumption was , -litre cases, ris-
ing to nearly , cases in . According to NIQ’s retail market report, the gin cat-
egory was stagnating in the autumn of  – for the first time after a long period. 
Figures from February  show a  contraction compared to the same period last 
year”, informs Attila Piri, marketing director at Heinemann. Heinemann sells Roku gin 

in the super-premium category, Larios in the premium category and its standard gin 
is Finsbuy. “In most European countries we can see a small decrease in gin consump-
tion. However, the Hungarian gin market in is still growing, especially in the premium 
and premium+ categories. In recent years consumers have shown growing demand 
for quality drinks and gin remains one of the most popular spirits in the cocktail world”, 
explains Dávid Gábor Kovács, Zwack’s marketing director. Kalumba, made using Mad-
agascan spices, is a prominent product among the gins made in Hungary. 
Good, better, best
“NIQ research confirms the assumption that the gin market’s growth seems to be slow-
ing down. Last year the category contracted by  in volume, but it grew by  in value 
compared to the previous year. This also reflects the fact that sales of premium and su-

…azért a boróka az úr!
Világszinten a gin kategória még növekedésben van, 

ám a fejlődés üteme az elmúlt 2-3 év során érezhetően 
lassult. Ugyanakkor a gin világa mindenhol gazdagodik és 
innovatív megoldásokkal újul meg. Itthon egyre több főzde 

próbálkozik új márkák, új ízek bevezetésével – változó 
eredményekkel. A hazai piac meghatározó szereplőit 

trendekről, termékfejlesztésről, márkahűségről kérdeztük.
Szerző: Ipacs Tamás

Piri Attila
marketingigazgató 
Heinemann



2025/5 111

    polctükör

alapanyagból készül (boróka, borsos ko-
riander, aromás angyalgyökér, édesgyö-
kér). A London Dry típus mellett olyan 
ízesített variánsai is elérhetőek, mint a 
sevillai narancsból készült Flor de Sevil-
la, a fekete ribizliből készült Blackcurrant 
Royale, a citrusos Rangpur, a szuperpré-
mium minőségű No.Ten, valamint a Tan-
queray .% alkoholmentes ital is

Jó, jobb, legjobb
– Az NIQ kutatásai igazolják a feltevést, 
miszerint a ginpiac növekedése meg-

torpanni látszik – mutat rá Árok Gábor, a 
Coca-Cola HBC Magyarország prémium 
alkoholok üzletág-
vezetője. – Tavaly a 
kategória volumen-
ben %-kal csök-
kent, ugyanakkor 
értékben %-ot 
nőtt a megelőző 
évhez képest. Eb-
ből az a tény is ki-
rajzolódik, hogy 
a magasabb ár-

kategóriába tar-
tozó prémium és 
szuperprémium 
ginek értékesíté-
se növekszik, míg 
a saját márkás gi-
nek eladásai meg-
torpanni látszanak. 
Az NIQ decemberi 
MAT-adatai alapján 
a szuper- és hiper-
marketekben, va-
lamint a diszkon-
terekben továbbra 
is az ízesített va-
riánsokat keresik 

leginkább a fogyasztók, annak ellenére, 
hogy az ízesített ginek növekedési üte-
me lassulóban van a trendriportok ada-
tai alapján.
A gin kategóriában a Coca-Cola HBC Ma-
gyarország az itthon és globálisan is az 
egyik legnépszerűbb Bombay Sapphire 
London dry gin márkát forgalmazza há-
rom elérhető változatban. Az ikonikus 
ital a világ egzotikus tájairól származó , 
kézzel válogatott gyógynövény keve-
rékét tartalmazza. A Bombay Sapphire 
Sunset egy különleges és kiegyensú-
lyozott ízvilágú gin, amelyben a gyógy-
növények mellett a kurkuma, az indiai 
kardamom és a spanyol mandarin aro-
mái is megjelennek. A Bombay Sapphire 
Premier Cru egy szuperprémium termék, 
amely a kézmű-
ves desztilláció és 
a gondosan válo-
gatott alapanyagok 
harmóniáját kép-
viseli. 
– Nem látok csök-
kenést a magyar pi-
acon – hangsúlyoz-
za Mosonyi Csaba, 
a Sovereign Brands 
területi értékesíté-

Árok Gábor
üzletágvezető  
Coca-Cola HBC  
Magyarország

A gint a prémiumizáció – és a sipping típusú fogyasztás 
terjedése – ellenére ma is többnyire koktél-alanyagként 

kezelik, az ízesített fajták felfutása után újra 
a hagyományos ginek népszerűbbek

Mosonyi Csaba
területi értékesítési  
vezető  
Sovereign Brands

SAKURA BLOOM EDITION

THE SEASONAL FESTIVAL COLLECTION

Enjoy Responsibly. Roku Gin, 43% Alc./Vol. ©2024 Beam Suntory Import Co., Chicago, IL

A TAVASZ ÚJ ESSZENCIÁJA
6 egyedülálló japán növényből desztillálva

https://www.heinemann.hu/
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si vezetője –, inkább a korábbi évek dina-
mikus növekedése konszolidálódott, las-
sult be, más kategóriák, például a sprit-
zek, rumok előretörésével. 
Az ízesítettek felfutása után most már a 
hagyományos ginek ismét népszerűb-
bek. Edukáltabbak a fogyasztók, értik a 
különbségeket a ginek között, hajlandó-
ak egy különlegesebb fűszerezésű ginért 
több pénzt fizetni. Egyre gyakrabban for-
dul elő, hogy tisztán fogyasztva, lassan 
ízlelgetve fedezik fel a különböző fűsze-
reket a párlatokban. Azért persze a túl-
nyomó többség gin-tonikként fogyasztja 
továbbra is.
A Sovereign Brands a McQueen and the 
Violet Fog gint vezeti be Magyarorszá-
gon is. Ez felső kategóriás kézműves ter-
mék, amelyet a gin hazájától távol, a 
brazíliai őserdők közelében készítenek. 
Kézműves technológiával készül, egy 
 literes rézüstben készítenek cukornád 
alapú édeskés párlatot, amit  különbö-
ző fűszerrel ízesítenek. Különlegesség a 
McQueen Ultraviolet Edition, amely a sö-
tétlila színben pompázó hibiszkusszal és 
vörös áfonyával ízesített változat.

A boróka 
a király!
– -re Magyar-
országon a ginfo-
gyasztás – elemez 
Sgánetz Eszter, a 
DunaPro Brand Kft. 
brand managere 
– más európai or-
szágokhoz hason-
lóan az előző évek 

jelentős növekedéséhez képest kismér-
tékű csökkenést mutat. A volumen na-
gyobb részét még mindig a klasszikus 
dry ginek adják, azonban a fogyasztók 
szomjaznak az újdonságokra, ezért szá-
mos gyártó próbálkozik ízesített ginek 
értékesítésével. Emiatt került a DunaPro 
portfóliójába a Portofino Gin, amelynek 

alapját gondosan válogatott boróka, a 
citromhéj, a rozmaring, a levendula és a 
zsálya adja, amelyeket egy rézlepárlóban 
desztillálnak. 
A Dunapro portfóliójában két prémium 
ginmárka is található: a Bulldog London 
Dry Gin és a Portofino Dry Gin. A Bulldog 
egy dinamikus, karakteres ital, míg a Por-
tofino egy olasz ihletésű, elegáns és frissí-
tő gin, amely a mediterrán növények aro-
máit ötvözi, ezáltal könnyed és citrusos 
jegyeket hoz. Mindkét márka a prémium 
kategóriába tartozik: a legkiválóbb növé-
nyi összetevőkből készülnek, és egyedül-
álló és harmonikus ízvilágot kínálnak a fo-
gyasztók számára. A két prémium már-
ka mellett a MIX alkoholos RTD (Ready to 
drink) italok között forgalmazzuk két gin-
alapú termékét: a Gin&Passionfruitot és a 
Gin&Mangót.
– Eltekintve az egyetlen évig élő trendek-
től, az egész alkoholkategória megtor-

pant – állítja Bárány Péter, a Grand Spirit 
tulajdonosa –, és ez sok kategóriát lefelé 
húz. A hazai piac dinamikája más, mint a 
nemzetközié, még a 
gin-tonik divat is ké-
sőbb érkezett meg 
hozzánk. A magyar 
ginkészítők mellett 
a nemzetközi cégek 
is kilőtték az utolsó 
puskaporukat, bő-
dületes mennyisé-
gű ginből válogat-
hat a fogyasztó. Ez 
valószínűleg kimutatható változásokat 
fog okozni a kisebb brandeknek, az is-
mert termékeknél stagnálásra számítok. 
A legismertebb termékünk a hárs- és az 
akácvirágról ismert Búzavirág gin, melyet 
felső közép prémium kategóriába pozici-
onálunk, akárcsak teljesen fekete változa-
tát, a „fekete bárányt”. Emellett a Zsolnay 

Porcelánmanufaktúrával 
van egy közös projektünk 
– a Zsolnay Gin –, ame-
lyet a bel- és a kültarta-
lomnak megfelelően a 
szuperprémium kategóri-
ába helyeztünk. 
Azt gondolom, hogy a 
volumen a jövőben is a 
klasszikus gineknek ked-
vez, hiszen koktélalap-
anyagnak is inkább ezt 
célszerű használni az íze-
sített változatokkal szem-
ben. Az ízesített ginek 
továbbra is portfolióbő-
vítésnek jók. Alkoholtar-
talom szempontjából 
itt is el kell érni az uni-
ós rendeletnek megfe-
lelő minimum ,% fo-
kot. Az ezt a kategóriát 
választó fogyasztók már 
nem az alkoholt keresik 
az italban, ami tökéletes 

per-premium gins in the higher price range are growing”, points out Gábor Árok, premi-
um spirit manager of Coca-Cola HBC Magyarország. In the gin category the company 
distributes Bombay Sapphire London Dry Gin, in three variants. Csaba Mosonyi, country 
manager of Sovereign Brands: “I don’t see a decline on the Hungarian market, it is more 
like the dynamic growth of previous years has consolidated and slowed down, with the 
advancement of other categories such as spritzes and rums”. Sovereign Brands is intro-
ducing the McQueen and the Violet Fog gin to the Hungarian market. It is a premium 
artisan product made far from the home of gin, near the Brazilian rainforest.
Juniper berries reign!
Eszter Sgánetz, brand manager of DunaPro Brand Kft.: “In  gin consumption in 
Hungary shows a small decline compared to the significant growth of previous years, 
similar to other European countries. Classic dry gins still account for the bulk of volume 
sales, but consumers are thirsty for new things, so many producers are trying flavoured 
gins. This is why DunaPro has added Portofino Gin to its portfolio, which is based on 
carefully selected juniper berries, lemon peel, rosemary, lavender and sage distilled in 
copper stills”. Dunapro is the distributor of two premium gin brands, Bulldog London 

Dry Gin and Portofino Dry Gin. “With the exception of trends that only last for a year, the 
whole alcohol category has stalled and this is dragging many categories down. The dy-
namics of the domestic market are different from the international market, even the gin 
and tonic trend arrived later”, says Peter Bárány, the owner of Grand Spirit. The compa-
ny’s best-known product is Wheat Blossom gin, famous for its lime and acacia flowers.
New �avours
According to Attila Piri, the number of flavoured gins has increased on the market. Pre-
mium gins tend to have a  alcohol content or higher. The company’s Roku is , 
Finsbury Platinum is  and is Larios , while flavoured gins are . – just like 
lower-priced gins. Domestic gin brands have their place on the market. They typically 
compete in the super-premium category. Consumers are particularly receptive to fruity 
flavours (e.g. blackcurrant, citrus) and exotic, spicy notes (e.g. hibiscus, cardamom, va-
nilla), explains Dávid Gábor Kovács. Brand loyalty is relatively small as shoppers like 
to try new flavours and brands. Hungarian-made premium and premium+ gins are 
gaining ground on the market and represent significant competition to international 
brands, both in retail and in HoReCa.

Bárány Péter
tulajdonos  
Grand Spirit

Sgánetz Eszter
brand manager  
DunaPro Brand 

A gin alapfűszerei a boróka mellett a koriander, 
angyalgyökér, kardamom, búzavirág, rózsaszirom, 

szerecsendió virág, hibiszkusz, szecsuáni bors, de 
a nagy választékban kapható készletek sok más 

fűszerféleséget is ajánlanak az otthoni ízesítéshez
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előszobája az alkoholmentes párlatok 
térhódításának. 

Új ízek
– Az ízesített ginek száma megnőtt – 
mondja Piri Attila –, az újonnan meg-
jelenő márkák mellett az új ízek is osz-
toznak a volumenen. A prémium ginek 
általában % vagy afölötti alkoholtar-
talommal rendelkeznek. Nálunk a Roku 
%-os, a Finsbury Platinum %-os, a 
Larios %-os. Az ízesítettek ,%-osak, 
és ez a jellemző egyébként az alacso-
nyabb árkategóriájú ginekre is.
A hazai ginmárkáknak helyük van a pia-
con. Jellemzően a szuperprémium ka-
tegóriát képviselik; nem a mainstream 
HoReCa üzletek forgalmazzák őket, de 
ahol a gin nagyobb szerepet kap és kü-
lön ginlap is készül, úgy gondolom, ott 
kihagyhatatlanok. A prémiumizáció jel-
lemző a retail csatornára is, portfólióban 
jelentősen erősödött e termékek diszt-
ribúciója. Ugyanakkor nem gondolnám, 
hogy a fogyasztó a nemzetközi márka 
helyett választ hazai gyártású márkát. 
A prémium kategóriában jellemző, hogy 
a ginkedvelők kipróbálják az új márká-
kat, ízeket. A márkahűség kevésbé jel-
lemző a kategóriára, de egy adott ízvilág 

meg tudja fogni a fogyasztót. Azt, hogy 
milyen márkától vesz el konkrétan a ha-
zai gin volument, nehéz lenne megmon-
dani.
– A trendek alapján a fogyasztók – fej-
ti ki Kovács Dávid Gábor – különösen a 
gyümölcsös ízekre (például fekete ribiz-
li, citrusfélék) és az egzotikus, fűszeres je-
gyekre (például hibiszkusz, kardamom, 

vanília) fogékonyak. 
Az alkoholtarta-
lom tekintetében a 
,–% közötti gi-
nek dominálnak, de 
a könnyedebb, % 
körüli verziók – eze-
ket már a szeszes 
ital kategóriába so-
roljuk – is egyre 
népszerűbbek a fia-
talabb generáció és 

az alkalmi fogyasztók körében.
A ginpiacon a márkahűség viszonylag 
alacsony, mivel a fogyasztók szeretik ki-
próbálni az új ízeket és márkákat. Ugyan-
akkor a prémium kategóriában egyes 
fogyasztók hajlamosak egy-egy be-
vált márkához ragaszkodni, és növekvő 
hangsúlyt fektetnek az ital eredeti ízvilá-
gának élvezetére.

A hazai gyártású prémium és prémium+ 
ginek egyre nagyobb szerepet kapnak 
a piacon, és jelentős konkurenciát jelen-
tenek a nemzetközi márkáknak, mind a 
kiskereskedelemben, mind a vendéglá-
tásban. A magyar fogyasztók nyitottak 
ezekre a termékekre, különösen az egye-
di ízvilágot és kiváló minőséget képvise-
lőkre. 

Márkahűség és kíváncsiság
– A gin kategóriában létezik márkahű-
ség – véli Árok Gábor –, de alapvetően 
nem olyan erőteljes, mint mondjuk a 
whiskyében. A gin esetében a fogyasztók 
nyitottabbak a kísérletezésre, legyen szó a 
népszerű gin tonic long drinkekről vagy a 
klasszikus ginalapú signature koktélokról. 
A Bombay Sapphire márkával a long drink 
italokra fókuszálunk, amelyeket a külön-
böző fűszerek vagy más összetevők hoz-
záadásával lehet személyre szabni, példá-
ul citrommal és kakukkfűvel, vagy éppen 
rozmaringgal. Ezekhez az italokhoz kivá-
ló alapanyagokat kínálunk termékport-
fóliónkban, amelyben megtalálhatók az 
olyan mixeritalok is, mint a Kinley tonikok 
és a prémium Three Cents termékek is.
A rendelkezésre álló adatok alapján azt 
látjuk, hogy továbbra is a nemzetközi 

Kovács Dávid 
Gábor
marketingigazgató 
Zwack

https://ginmarket.hu/
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márkák uralják a hazai ginpiacot – volu-
menben és értékben egyaránt. A hazai 
márkáknak lehetőségük van a vendéglá-
tásban teret nyerni és a kísérletező ked-
vű fogyasztókkal megismertetni a ter-
mékeiket. Ugyanakkor a gin egy relatíve 
kis szegmenst foglal el a hazai prémium 
alkoholok piacán, néhány erőteljesebb 
piaci szereplővel, így a hazai kisebb gin-
márkáknak igazán kreatívnak kell lenniük 
ahhoz, hogy egy nagyobb szeletet hasít-
hassanak ki a tortából.
– Létezik ugyan márkahűség a hazai gin-
fogyasztók világában – mondja Moso-
nyi Csaba –, de én inkább az ízvilághoz 
való ragaszkodást látom. Egy-egy márka 
egy-egy ízébe szeretnek bele a fogyasz-
tók, és aztán ezt vásárolják újra – tehát a jó 
ízélmény fogja meg a fogyasztót. Jó pél-
dája ennek a McQueen Ultraviolet Edition, 
vagy hogy más márkát is említsek, a Malfy 
Rosa vagy a Beefeater Pink Strawberry.  
A hazai gineknek volt egy felfutása, több 
hazai szeszfőzde, főleg pálinkafőzdék 
kezdtek el gint készíteni, azt gondol-
va, hogy nem nehéz egy alapszeszt be-
fűszerezve finom párlatot előállítani, ha 
már ilyen menő a gin kategória. Így szü-
letett meg sok hazai ginmárka; készítőik 
közül azok tudtak, tudnak sikeresek lenni, 
akik tényleg jó technológiával, szakértő 
hozzáértésével és jó brandinggel készí-
tették és dobták piacra terméküket. Ezek 
tényleg kiváló minőségű, harmonikus íz-
világú ginek, felveszik a versenyt a nagy 
külföldi gyártók márkáival. A többség 
azért nem ilyen, ezek az italok nem ma-
radnak sokáig a piacon.  

Színvonal és preferencia
– A márkahűség egyre inkább jelen van 
a ginek piacán – magyarázza Sgánetz 
Eszter –, különösen a prémium kategóri-
ában. A fogyasztók véleményem szerint 
ma is elsősorban koktélalapanyagnak te-
kintik a gint, hiszen nemcsak a vendéglá-
tóhelyeken, hanem otthon is előszeretet-
tel készítenek gin-tonik koktélt. Bár a gin 
még mindig népszerű koktélalapanyag, 
a prémium márkák és az egyedi, különle-
ges ízek egyre inkább segítenek abban, 

hogy a fogyasztók az italt ne csak kokté-
lokhoz, hanem önmagukban kortyolva 
(sipping) is válasszák.
A hazai gyártású prémium és prémium+ 
ginek egyre ismertebbek a piacon. Inno-
vatív ötleteikkel komoly kihívói lehetnek 
a jövőben a nemzetközi márkáknak akár 
retailben, akár vendéglátásban. 
Hogy a márka prémium imidzsét még 
inkább kiemelhessék, kiemelt HoRe-
Ca-partnereink a Bulldog gin mellé feke-
te, elegáns poharakat, egyedi itallapot, 
bárszőnyeget, jégvödröt és neon fali fel-
iratot kapnak tőlünk. Ezek az eszközök 
nemcsak esztétikai élményt nyújtanak, 
hanem segítenek a vendégek figyelmé-
nek felkeltésében, az érdeklődés növelé-
sében, tehát támogatják a hatékony érté-
kesítést és a hely sikerét. 
– Ahogy a világ folyamatosan válto-
zik – véli Bárány Péter –, és ahogy nap-
ról napra új impulzusok érnek minket, 
egyre inkább háttérbe szorul a már-

kahűség. Ha néhány éve még a már-
ka mellett rendíthetetlenül kitartó fo-
gyasztókról beszélhettünk, ma már 
inkább egy „szofisztikált” és mindent 
megkóstolni, megismerni próbáló tár-
sadalomról. Ez alapjában véve jó dolog, 
de a márkatulajdonosoknak lényegesen 
többet kell dolgozniuk, hogy megőriz-
zék a pozíciójukat.
A hazai ginek aránya a retail értékesítés 
volumenében pillanatnyilag elenyésző, 
a vendéglátásban magasabb – ennek 
több oka is van. Egyre több olyan fesz-
tivál létezik – vendéglátó és zenei is –, 
ahol a ginek közül csak a magyar márká-
kat kínálják. Nos, a -es évek közepén 
a hazai kézműves sörgyártás beindulásá-
ra az ismert nagy cégek csak legyintet-
tek, az sem zavarta őket, hogy egy álta-
luk szponzorált helyen elérhető volt egy 
kézműves sörválogatás – érdekes lesz fi-
gyelemmel kísérni, mi történik majd a gi-
nek világában. //

Brand loyalty and curiosity
Gábor Árok believes there is brand loyalty in the gin category, but it isn’t as strong as in 
the whisky segment. In the case of gin consumers are more open to experimentation, 
be it the popular gin and tonic long drinks or the classic gin-based signature cocktails. 
With the Bombay Sapphire brand the company focuses on long drinks that can be cus-
tomised by adding different spices or other ingredients, such as lemon and thyme or 
even rosemary. Csaba Mosonyi agrees that there is a brand loyalty in the world of do-
mestic gin consumers, but in his view it is more like being loyal to a given flavour. Con-
sumers fall in love with a particular flavour of a brand and then buy it again – it is the 
good taste experience that grabs consumers. A good example of this is McQueen Ultra-
violet Edition or to mention other brands Malfy Rosa or Beefeater Pink Strawberry.

Quality and preference
Eszter Sgánetz’s experience is that brand loyalty is increasingly present on the gin mar-
ket, especially in the premium category, and she believes that consumers still see gin as 
a cocktail base. Although gin is still a popular cocktail staple, premium brands and spe-
cial, distinctive flavours are increasingly helping consumers to choose gin not only for 
cocktails, but also for sipping on its own. Péter Bárány is of the opinion that the world 
is constantly changing and new impulses come our way every day, so brand loyalty 
is becoming less typical. If a few years ago we could talk about consumers who were 
steadfastly brand loyal, today we are talking about a society that is “sophisticated” and 
tries to taste and get to know everything. This is basically a good thing, but brand own-
ers have to work much harder to maintain their positions. //

Besegít a tudomány
Egy új, néhány másodperc alatt kémiai 
ujjlenyomatot készítő technika érdekes 
változásokat hozhat a giniparban. A He-
riot-Watt Egyetem és az Edinburgh Egye-
tem kutatói nukleáris mágneses rezonan-
cia (NMR) spektroszkópiával határozzák 
meg a gin egyedi jellemzőit és kémiai 
összetételét, ami lehetővé teszi a gyártók 
számára, hogy magasabb minőségű és 
konzisztensebb gineket hozzanak létre, 
és segít a hamisított termékek azonosí-
tásában. A kutatók  különböző gin ösz-
szetételét elemezték a London Dry-tól kezdve a gyümölcsösekig. Az NMR képes meg-
különböztetni a ginben lévő molekulák különböző szerkezeti formáit, például a pinén 
és a limonén ízvegyületeket, és azonosítja az alapanyagokban megjelenő cukorfajtákat. 
A gin ízét nem kis részben a – legtöbbször importált – borókabogyók minősége hatá-
rozza meg: az NMR alkalmazásával az is meghatározható, hogyan hat a klímaváltozás 
ezek jellegére, illetve minőségükre. A legtöbb ginanalízist jelenleg tömegspektromet-
riával végzik, ami bár hatékony, ám nem tud teljes képet nyújtani a gin összetételéről 
egyetlen vizsgálattal, ahogyan azt az NMR teszi. //

Science comes to the rescue
Researchers at Heriot-Watt University and the University of Edinburgh are using nuclear magnetic resonance 
(NMR) spectroscopy to determine the unique characteristics and chemical composition of gin, which will make 
it possible for distillers to create higher quality and more consistent gins and help identify counterfeit products. //
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A női higiéniai termékek piacán egyre inkább előtérbe 
kerülnek a fenntarthatóságot, egészségtudatosságot és 

kényelmet ötvöző megoldások. A fogyasztói preferenciák 
gyorsan változnak, a fiatalabb generációk nyíltabb 

kommunikációja, valamint a menstruációs egészséggel 
kapcsolatos tabuk fokozatos feloldódása új kihívások és 

lehetőségek elé állítja a gyártókat és a kereskedőket egyaránt. 
Szerző: Budai Klára

H
egedűs Viktor, a Kenvue senior 
brand és shopper activation ma-
nagere az NIQ felmérésére hivat-

kozva elmondja, hogy -ben országo-
san a tampon kategória értékesítése eny-
hén emelkedett a -as évhez képest. 
Ennél nagyobb fellendülést produkált az 
egészségügyi és a tisztasági betétek ka-
tegóriája.
A tamponok esetében változatlanul a 
drogériák számítanak a meghatározó 
csatornának, sőt, a drogériák forgalom-
növekedése meghaladta a kategória átla-
gát, így piaci súlyuk is tovább erősödött. 
A legdinamikusabb emelkedést ugyanak-
kor a diszkontok érték el, ahol két szám-
jegyű bővülést mértek. Ezzel szemben a 
többi modern és hagyományos kereske-
delmi csatornában a növekedési ütem jó-
val elmaradt az átlagtól, 
egyes esetekben pedig 
visszaesés is előfordult.
– Az egészségügyi és 
tisztasági betétek pia-
ca egyaránt sikeres évet 
zárt -ben. Az NIQ 
Total Hungary adatai 
alapján az egészség-
ügyi betétek értékben 
,%-kal, a tisztasági be-
tétek pedig %-kal nö-
velték forgalmukat az 
előző évhez viszonyít-
va. Mennyiségi szem-
pontból mindkét kate-
gória -% körüli javulást 

mutatott – emeli ki Horváth Barbara, az 
Essity Hungary Kft. senior category ma-
nagere. – Az egész-
ségügyi betéteknél 
valamennyi termék-
csoport bővülni tu-
dott, azonban to-
vábbra is az éjszakai 
használatra szánt 
opciók játszották a 
főszerepet a növe-
kedésben. A tisz-
tasági betéteknél 
a nagyobb kiszerelésű, gazdaságos ter-
mékek lendítették fel leginkább a piacot, 
míg a kisebb,  vagy annál kevesebb da-
rabot tartalmazó csomagok két számje-
gyű visszaesést szenvedtek el – fejti ki a 
szakember.

Erős márkaérték
Az o.b. márka portfóliójában -ben a 
közepes, – darabos kiszerelések vol-
tak kelendőbbek, miközben a vásárlók a 
legkisebb és legnagyobb méretű termé-
keket ritkábban választották.
– Az o.b. márka stabilan tartja pozícióját 
a teljes női higiéniai szegmensen belül, 
ahogyan a Carefree márka is őrzi súlyát 
a tisztasági betétek között. Az intenzív 
kommunikációs versennyel jellemezhető 
kategóriában márkáink hosszú távú sta-
bilitását éppen az erős márkaérték ga-
rantálja – informál Hegedűs Viktor.

Ne legyen többé tabu!
A Libresse értékesítése a night szeg-
mensben %-kal nőtt értékben. 
A piacon jelentős igény mutatkozik a 
nagyobb kiszerelések iránt, az Essity 
quattro termékei kiemelkedően, több 
mint %-kal növelték eladásaikat. 
A Libresse tisztasági betétek a piaci át-
lagnál jobban teljesítettek mind érték-
ben, mind mennyiségben – utóbbi mu-
tatóban a piac növekedési ütemének 
kétszeresét érték el.
– Úgy látom, hosz-
szú távon komoly 
lehetőségek rejle-
nek a környezet-
barát megoldások-
ban. Nem csupán a 
fenntartható alap-
anyagokra gondo-
lok, hanem a mos-
ható és újrahasznál-
ható alternatívákra 
is. Az emberek nyitottsága biztató, így, 
ha a gyártók kedvező árú fenntartha-
tó innovációkkal jelentkeznek, akkor 
ez a szegmens látványos eredménye-
ket érhet el – osztja meg véleményét 
Tölgyesi Gréta.
Az Essity Hungary Kft. senior brand ma-
nagere arról is beszámol, hogy vállala-
tuk globálisan kiemelt figyelmet fordít a 

Hygiene without compromises
According to Viktor Hegedűs, senior 
brand and shopper activation man-
ager of Kenvue, in  tampon sales 
were up a little compared to . 
Drugstores remained the dominant 
channel in selling tampons, but the 
most dynamic, double-digit growth 
was realised by discount supermarkets. 
“Both the sanitary pad and pantylin-
er categories had a successful year in 

. According to NIQ Total Hunga-
ry data, sanitary pad value sales grew 
by . and pantyliner sales were up 
 year-on-year. As for volume sales, 
both categories improved by -”, 
adds Barbara Horváth, senior category 
manager of Essity Hungary Kft. 
Strong brand equity
In  packs of - were the best-
sellers from the o.b. brand’s portfo-

lio, while shoppers were less likely 
to choose the smallest and largest 
sizes. “The o.b. brand has stable po-
sitions in the feminine hygiene seg-
ment, and the Carefree brand main-
tained its weight in the pantyliner 
segment. The long-term stability of 
our brands is guaranteed by their 
strong brand equity”, informs Viktor 
Hegedűs. Libresse value sales grew 

by  in the night category. There 
is strong market demand for larg-
er product sizes, with Essity’s quat-
tro-pack product sales growing by 
more than . “I see great long-
term potential for environmental-
ly friendly solutions. I am not only 
thinking about sustainable raw ma-
terials, but also about washable and 
reusable alternatives”, says Gréta 

Higiénia kompromisszumok nélkül

Horváth Barbara
senior category manager
Essity Hungary 

Tölgyesi Gréta
senior brand manager
Essity Hungary 

Korábban a duo-pack volt a legkelendőbb, 
jelenleg azonban jelentősen nő a quattro-pack, 
illetve a megapack iránti kereslet



EGYÜTT 
AZ ENDOMETRIÓZIS ELLEN!  
Fontos, hogy beszéljünk a fájdalomról!

A Libresse 3 hónapon keresztül  
a partnerüzleteknél* eladott termék után 30 forinttal támogatja  

a Női Egészség Alapítvány munkáját, hogy segítségükkel  
minél kevesebb nőnek kelljen csendben szenvednie.

A Libresse-nél küldetésünk, hogy nyílt és őszinte kommunikációt folytassunk a nőket  
érintő témákról. A Projekt V kezdeményezés célja a menstruációt, a méhet és a vaginát övező tabuk  
megismerése és ledöntése. Minél több szó esik róluk, annál inkább megtörjük a csend kultúráját, 
ami például az endometriózis korai felismerésének és megfelelő kezelésének útjában áll. 

Az Együtt az endometriózis ellen! promóció keretében az alábbi időszakban a  
résztvevő partnereknél eladott minden Libresse-termék után 30 forinttal támogatjuk 
a Női Egészségért Alapítványt és ezáltal az endometriózis elleni küzdelmet!

*Az adománygyűjtés ideje és helye:

2025.05.01 - 2025.05.31. INTERSPAR, SPAR, Auchan, Pepita.hu, Kifli.hu

2025.06.01 - 2025.06.30. ROSSMANN, Pelenka.hu, Foodora Market

2025.08.01 - 2025.08.31. TESCO

Olvass tovább és ismerd meg 
#fájdalomamibennedvan kezdeményezésünket!
libresse.hu/tabuk-ledontese/kampanyaink/
fajdalomamibennedvan/

https://www.libresse.hu/
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menstruációs egészség támogatására, és 
különösen fontosnak tartják, hogy már-
kájuk erejével lebontsák az ezzel kapcso-
latos tabukat.
–  októberében indítottuk útjá-
ra „Nem csak menstruáció” elnevezésű 
kampányunkat, amelyet idén is folyta-
tunk. Célunk, hogy minél szélesebb kör-
höz eljusson ez a szemléletformáló üze-
net. Ezután is együttműködünk a Női 
Egészségért Alapítvánnyal, amelynek 
munkájához úgy járulunk hozzá, hogy 
május és június hónapokban minden 
partnerüzletben eladott Libresse cso-
mag után  Ft-ot ajánlunk fel az alapít-
ványnak – tájékoztat Tölgyesi Gréta.

Nagyobbat, olcsóbban
A nők elkötelezettek kedvelt márkáik és 
bevált termékeik iránt. Számukra elsőd-
leges szempont a kényelem, a praktikus-
ság és a megbízható védelem, hiszen 
azokon a bizonyos napokon is kompro-
misszumok nélkül szeretnék élni meg-
szokott életüket. 
– Lényegesnek tartják azt is, hogy vásár-
lásaikat gyorsan és egyszerűen intézhes-
sék. Ebben jelentős 
segítséget nyújt a 
csomagolás, amely 
látványosan elkü-
löníti a polcokon a 
nappali és éjszakai 
betéteket. Emellett 
piktogramok jel-
zik az egyes típusok 
nedvszívó képes-
ségét, így minden-
ki könnyedén meg-
találhatja a számá-
ra megfelelő változatot – ismerteti Krubl 
Yvette, a Procter&Gamble közép-európai 
vállalati kommunikációs menedzsere.
Meglátása szerint a kiszerelések terén egy-
értelműen növekszik a nagyobb csoma-
gok népszerűsége. Korábban a duo-pack 
volt a legkelendőbb, jelenleg azonban je-
lentősen nő a quattro-pack, illetve az en-
nél is nagyobb méretű, úgynevezett me-
gapack (a szimpla hatszoros mennyisége) 
iránti kereslet. Az is megállapítható, hogy 

a felhasználók pro-
mócióérzékenyeb-
bek lettek, jobban 
figyelnek az akci-
ókra, és a már jól 
megszokott árucik-
keket igyekeznek 
olcsóbban megvá-
sárolni. 
– A kiváló telje-
sítmény mellett 
előtérbe kerül az 
egyéni igényekhez 
való alkalmazko-
dás: különféle mé-
retek, nappali és 
éjszakai típusok, 
bőrbarát tulajdon-
ságok, illatos vagy 
illatmentes kivitel, valamint a fenntartha-
tóság is kulcskérdéssé válik. Cél, hogy a 
környezet terhelése folyamatosan csök-
kenjen – jegyzi meg Krubl Yvette.

Igényekre szabva
A Procter&Gamble tapasztalatai alapján 
egyre többen választanak applikátoros 
tamponokat, bár ez nagyban függ attól, 
hogy milyen típusokat használnak a ba-
ráti körben vagy akár a családban a fel-
menők.
– Ezek higiéniai előnyei megkérdőjelez-
hetetlenek, hiszen a betétek mellett ma-
ximális védelmet nyújtanak, míg a köny-
nyebb napokra általában a Discreet, 
Naturella vagy Always tisztasági betétjei 
bizonyulnak ideális döntésnek– világít rá 
Krubl Yvette.
A vásárlói szokásokról szólva hangsú-
lyozza, hogy továbbra is a kényelem do-
minál, így népszerűek maradtak a dro-
gériák, a szaküzletek és lakóhely közeli 
üzletek. Az online kereskedelem ugyan 
mutat némi fejlődést, ám a személyes 
vásárlás töretlenül vezet.
A Procter&Gamble több márkával is jelen 
van a női intimhigiéniai termékek piacán: 
Always, Naturella, Discreet és Tampax. 
Az Always Ultra és Platinum a vállalat két 
legkedveltebb termékcsaládja, nappali 
és éjszakai verziókkal, igazodva a külön-

féle fogyasztói elvárásokhoz. Azok szá-
mára, akiknek prioritás a fenntarthatóság, 
rendelkezésre áll az Always % Cotton, 
amely Cotton Inc. tanúsítvánnyal rendel-
kező pamutból készül, és teljes egészé-
ben FSC minősítésű, újrahasznosítható 
papírcsomagolásban kerül forgalomba. 
Emellett a Tampax palettáján szerepel 
teljesen műanyagmentes tampon is. 
A vállalat a jövőben sem áll meg itt, fo-
lyamatosan dolgozik újabb és újabb in-
novációkon, amelyek hamarosan Ma-
gyarországon is elérhetők lesznek.
Marketingtevékenységük során szé-
les eszköztárral dolgoznak. A klasszikus 
ATL-eszközök mellett a közösségi médiá-
ban is bemutatják termékeik sokféle elő-
nyét és használati módjait.
– Alapvető számunkra, hogy kiálljunk a 
nőket érintő társadalmi ügyek mellett. 
Ezeket partnerségi programjainkon ke-
resztül is megjelenítjük a márkáink kom-
munikációjában. Jó példa erre -ből 
az Always márka olimpiai és paralimpi-
ai szponzorációja, amely alkalmat adott 
arra, hogy a nőket támogassuk abban, 
hogy a hónap minden napján a legjobb 
teljesítményüket nyújthassák. Így segít-
jük az esélyegyenlőséget, az önbizalom 
növelését és a magabiztosság megerősí-
tését – eleveníti fel a közép-európai vál-
lalati kommunikációs menedzser. //

Tölgyesi, senior brand manager of 
Essity Hungary Kft.
Bigger – at a lower price
Women are committed to their fa-
vourite brands and tried and tested 
products. For them comfort, prac-
ticality and reliable protection are 
the main considerations, because 
on those special days they want to 
live their lives without compromises. 
“They also want to be able to make 

their purchases quickly and easi-
ly. Packaging that visibly separates 
day and night pads on the shelves 
is a big help. Plus pictograms indi-
cate the absorbing capacity of each 
type, so that everyone can easily 
find the right version for them”, ex-
plains Yvette Krubl, corporate com-
munications manager for Central 
Europe at Procter & Gamble. She 
reports a visible increase in the pop-

ularity of quattro-packs and meg-
apacks.
Tailored to women’s needs
Procter&Gamble’s experience is that 
more and more women are choosing 
applicator tampons. Yvette Krubl reck-
ons the hygiene benefits of these are 
unquestionable, as they offer maxi-
mum protection, while on lighter days 
Discreet, Naturella or Always sanitary 
pads are the ideal choice. Procter & 

Gamble is present with lots of brands 
on the feminine hygiene market: Al-
ways, Naturella, Discreet and Tampax. 
Always Ultra and Platinum are two of 
the company’s most popular product 
ranges, with day and night versions to 
suit different consumer needs. Always 
 Cotton is available for those 
who prioritise sustainability. There is a 
completely plastic-free tampon in the 
Tampax product range. //

Krubl Yvette
közép-európai vállalati 
kommunikációs  
menedzser
Procter&Gamble 

A kiváló teljesítmény mellett előtérbe kerül  
az egyéni igényekhez való alkalmazkodás



Vajon kik, mely termékek,  
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Nevezési határidő:    
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Pályázati feltételek,  az elbírálás menete  
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Szálljon versenybe Ön is,
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vagy a „Fenntarthatóság nagykövete” 
logó használatának jogát és a  
Trade magazin kommunikációs  
támogatását.

Pályázati kategóriák:
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  Technológiai megoldás,  
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jövőért!
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A szépségápolási és személyes higiéniai piac dinamikus 
növekedést mutat, amelyet főként a prémium szegmens 

térnyerése és a digitalizáció hajt. Az Euromonitor 
International 2025-ös kutatása szerint az ipar globális 

értéke 2024-ben 614,4 milliárd USD-t ér el, ami 
45,3 milliárd USD növekedés az előző évhez képest. 
De vajon hogyan alkalmazkodnak a fogyasztók és 

a márkák ehhez a dinamikus környezethez?
Szerző: Barok Eszter

A
z Euromonitor International leg-
újabb kutatása  ország szépség- 
és személyes ápolási piacát elem-

zi, átfogó képet nyújtva a legfontosabb 
trendekről. A széles körű kutatás kiterjed 
a bőrápolás, hajápolás, napvédelem, férfi 
szépségápolás, illatszerek és számos más 
kategória változásaira. A fogyasztók a pré-
mium minőséget, a megfizethetőséget és 
a promóciókat keresik, miközben a digi-
talizáció, az összetevőkre épülő szépség-
ápolás, a többfunkciós termékek választá-
sa és a wellness hatása egyre nő.

Erősödő prémiumizáció ellenére 
stabil tömegpiac
Az ipar hosszú távú növekedési üteme 
átlagon felüli:  és  között ,%-os 
aktuális összetett éves növekedési rátát 

(CAGR) mutat, míg -ben az éves ak-
tuális növekedés %-os. A kutatás szerint 
a szépségiparban a legnagyobb értéknö-
vekedés  és  között a tömegpia-
ci termékek (, milliárd USD), valamint 
a prémium szegmens (, milliárd USD) 
esetében várható. A prémium szépség-
ápolási termékek növekedési üteme (%) 
ugyan meghaladja a tömegpiaci termé-
kekét (%), de utóbbi még mindig az ipar 
kétharmadát teszi ki. 
Az Ázsia–Csendes-óceáni régió a legjelen-
tősebb piac, amely a globális ipar csaknem 
egyharmadát adja. A prémium és tömeg-
piaci termékek közötti különbségek elle-
nére mindkét szegmens stabil növekedést 
mutat, köszönhetően a tudatos fogyasztói 
stratégiáknak és a multifunkcionális termé-
kek iránti kereslet emelkedésének.

Fő trendek a szépségiparban
Digitalizáció és technológiai fejlődés
A szépségipar egyre inkább az online tér-
ben zajlik, ahol a közösségimédia-platfor-
mok nemcsak marketingfelületként, ha-
nem értékesítési csatornaként is működ-
nek. A mesterséges intelligencia (AI) és a 
digitális technológiák – például az AR/VR 
és az IoT – jelentősen befolyásolják a ter-
mékfejlesztést, a fogyasztói élményt és az 
oktatást.
A férfi szépségápolás is digitalizáló-
dik: egyre több férfi fogyasztó keres rá 
egy-egy termékkel kapcsolatos használati 

Euromonitor International 2025

A szépségipar fő trendjei

Euromonitor International 2025: key trends in the beauty industry
According to Euromonitor Interna-
tional’s  research, the global val-
ue of the beauty and personal care 
industry reached USD .bn in , 
which was an increase of USD .bn 
compared to the previous year. Eu-
romonitor International’s latest re-
search analyses the beauty and per-
sonal care markets in  countries, 
providing a comprehensive picture 

of key trends. Consumers are look-
ing for premium quality, affordability 
and promotions. The industry’s long-
term growth rate is above average, 
with a compound annual growth 
rate (CAGR) of . between  
and , and an  growth in . 
Asia-Pacific is the biggest market, ac-
counting for almost one third of the 
global industry.

Top trends in the beauty industry
Digitalisation and technological devel-
opment: the beauty industry is more 
and more active in the online space, 
with social media platforms serving 
not only as a marketing tool but also 
as a sales channel. AI and digital tech-
nologies have a big influence on prod-
uct development, customer experience 
and education. A balance between 

premiumisation and affordability: al-
though demand for premium products 
is growing faster than the mass market 
segment, price-sensitivity remains a key 
factor. Consumers are willing to spend 
more on products that are proven to 
be effective, contain natural ingredi-
ents or are multifunctional. Demand 
for multifunctional products: shoppers 
are looking for products that offer mul-

Kiskereskedelmi értékesítés, állandó árak millió dollárban, összetett éves növekedési ráta (CAGR) %, 2023 és 2028 között
Földrajzi hely Kategória

Ázsiai csendes-óceáni térség Szépségápolás és személyes higiénia 3,4% 
Ausztrálázsia  Szépségápolás és személyes higiénia 2,4% 
Kelet-Európa  Szépségápolás és személyes higiénia 2,0% 
Latin-Amerika  Szépségápolás és személyes higiénia 5,2% 
Közel-Kelet és Afrika  Szépségápolás és személyes higiénia 5,6% 
Észak-Amerika  Szépségápolás és személyes higiénia 2,0% 
Nyugat-Európa  Szépségápolás és személyes higiénia 1,7% 

Utolsó frissítés 2024. július 22-én.   
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A legnagyobb növekedést a Közel-Kelet és Afrika (5,6%), valamint Latin-Amerika (5,2%) régiói mutatják.  
Nyugat-Európa és Észak-Amerika viszonylag alacsony növekedést mutat, ami a piacok érettségére utal
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útmutatásra vagy részletes szépségápolá-
si tanácsra, miközben célzott algoritmusok 
segítik a megfelelő termékek kiválasztását.
A prémiumizáció és meg�zethetőség 
egyensúlya
Bár a prémium termékek iránti kereslet 
gyorsabban nő, mint a tömegpiaci szeg-
mensé, az árérzékenység továbbra is meg-
határozó tényező. A fogyasztók hajlandóak 
többet költeni olyan termékekre, amelyek 
bizonyítottan hatékonyak, természetes ösz-
szetevőket tartalmaznak, vagy többfunk-
ciósak. Ugyanakkor az ár-érték arány to-
vábbra is kulcsfontosságú: a vásárlók pro-
móciókat, hűségprogramokat és elérhető 
árú alternatívákat keresnek, hogy prémium 
élményt kapjanak kedvezőbb áron.
A fogyasztók egyre tudatosabb vásárlá-
si stratégiákat alkalmaznak a magasabb 
árak és a gazdasági bizonytalanság miatt. 
A „value hacking” lényege, hogy a vásárlók 
akciókat, promóciókat, shopping feszti-
válokat és dupe termékeket keresnek, mi-
közben a termékek hatékonyságát és sok-
oldalúságát is figyelembe veszik. A több-
funkciós szépségápolási termékek iránti 
kereslet ennek is köszönhető, hiszen a fo-
gyasztók kevesebb termékre egyszerűsíte-
nék szépségápolási rutinjukat.
Multifunkciós termékek iránti kereslet
A fogyasztók egyre inkább olyan terméke-
ket keresnek, amelyek többfunkciós meg-
oldásokat kínálnak, így egyszerre több 
igényüket is kielégítik. Az olyan kozmeti-
kumok, amelyek pl. hidratálást, fényvédel-
met és bőrápolást kombinálnak, egyre na-
gyobb teret nyernek. Az all-in-one hajápo-
lók, a smink és bőrápolás ötvözésére építő 
termékek, valamint az innovatív SPF-ter-
mékek mind azt jelzik, hogy a fogyasztók 
kevesebb termékkel szeretnének hatéko-
nyabb eredményt elérni.
Ez a tendencia tovább erősíti a „skinifica-
tion” hatást, vagyis a bőrápolási összete-
vők szélesebb körű elterjedését más kate-
góriákban is.
Összetevő-központú szépségápolás
A fogyasztók egyre nagyobb figyelmet 
fordítanak az összetevők átláthatóságá-
ra és hatékonyságára. A dermokozmetikai 
termékek térnyerése, a bőrgyógyászati-
lag tesztelt formulák és az „ingredient-led 

beauty” trend miatt a vá-
sárlók magasabb árat is 
hajlandók fizetni bizonyí-
tott hatékonyságú, speci-
fikus összetevőket tartal-
mazó termékekért.
A „clean beauty” és a 
„free-from” termékek nép-
szerűsége is folyamatosan 
nő, különösen a fiatalabb 
generációk körében, akik 
elvárják a márkáktól a tel-
jes átláthatóságot.
Holisztikus szemlélet 
a szépségápolásban
A női szépségápolási 
trendek egyre inkább ösz-
szefonódnak az egészség 
és wellness szemlélet-
tel, ami átalakítja a piacot. 
A fogyasztók már nem 
csupán esztétikai célból 
vásárolnak kozmetiku-
mokat, hanem az érzelmi 
jólétük, hormonális egyensúlyuk és álta-
lános egészségük támogatására is. A női 
egészség egyre nagyobb hangsúlyt kap, 
különösen az életciklus-specifikus termé-
kek esetében, amelyek figyelembe veszik 
a hormonális változásokat és a női szerve-
zet egyedi igényeit. Az illatszerek és bőr-
ápolási termékek is funkcionális szerepet 
kapnak, például stresszcsökkentő, alvást 
támogató vagy relaxációt segítő összete-
vőkkel készülnek.
Az új irányvonalak közé tartozik a holisz-
tikus női egészségmegőrzés, amely az 
életmódhoz, táplálkozáshoz és mentális 
egyensúlyhoz igazított szépségápolási ter-
mékeket és megoldásokat foglal magában.

Az iparág mozgatórugói 
a következő években
A Euromonitor International kutatása sze-
rint a szépségiparban a mesterséges in-
telligencia (AI) lesz a legnagyobb hatá-
sú technológia az elkövetkező öt évben, 
amelyet a válaszadó iparági szereplők 
%-a tart kiemelten fontosnak. A gene-
ratív AI szorosan követi, %-os várható 
hatással, különösen a személyre szabott 
termékajánlások és a fejlett bőrápolási 

megoldások terén. Az AR/VR technológi-
ák (%) segítenek a digitális próbák és in-
teraktív vásárlási élmények fejlesztésében, 
míg az IoT (%) is egyre nagyobb szere-
pet kap, lehetővé téve az okoseszközök in-
tegrációját a szépségápolásban. 
Az automatizáció és robotika (%) a gyár-
tási folyamatokat forradalmasítja. Míg az 
G hálózatok (%), addig a felhőalapú 
technológiák (%) gyorsabb és hatéko-
nyabb online szolgáltatásokat tesznek le-
hetővé. A Web . és a blokklánc-techno-
lógia (%) új lehetőségeket kínál az adat-
védelem és a digitális ügyfélkapcsolatok 
terén, míg a vonalkódok és kereskedelmi 
azonosítók (%) az ellátási lánc átlátha-
tóságát segítik elő. A D nyomtatás (%) 
egyedi és testre szabott szépségápolási 
termékek létrehozására nyit lehetőséget.
Az elkövetkező években kiemelkedően fon-
tos lesz, hogy a vállalatok hogyan tudnak 
egyensúlyt teremteni az innováció, a fenn-
tarthatóság és a megfizethetőség között. 
Az iparági szereplők előtt egyértelmű kihí-
vások és óriási lehetőségek állnak – a kérdés 
csak az, ki lesz képes igazán alkalmazkodni 
a változó szépségpiaci környezethez. //

www.euromonitor.com

tifunctional solutions to meet several 
needs at once. Cosmetics that combine 
moisturising, sun protection and skin 
care are gaining ground. 
Ingredient-centric beauty care: consum-
ers are now paying bigger attention to 
ingredient transparency and efficacy. 
The rise of dermocosmetic products, 
dermatologically tested formulations 
and the ingredient-led beauty trend 

have made shoppers pay higher pric-
es for products with proven efficiency. A 
holistic approach to beauty care: wom-
en’s beauty trends are intertwined with 
a health and wellness approach, which 
is transforming the market. Consumers 
are no longer buying cosmetics purely 
for aesthetic purposes, but also to sup-
port their emotional wellbeing, hormo-
nal balance and overall health. 

Drivers for the industry in the 
next few years
According to Euromonitor Internation-
al’s study, AI will be the most influen-
tial technology in the beauty industry 
over the next five years, with  of 
respondents prioritising it. Generative 
AI follows closely behind, with  ex-
pecting the technology to have an im-
pact, particularly in personalised prod-

uct recommendations and advanced 
skincare solutions. AR/VR technologies 
() will help develop digital trials 
and interactive shopping experiences, 
while IoT () will enable the integra-
tion of smart devices in beauty care. 
How companies balance innovation, 
sustainability and affordability is going 
to be of paramount importance in the 
next few years. //

A fogyasztók által leginkább vágyott  
bőrápolási termékjellemzők, 2024

A válaszadók százalékában

Ár-érték arány
Magas minőség

A bőrtípusomhoz illő
Funkciók és/vagy előnyök

Szupermagas minőség
Bőrgyógyászatilag tesztelt

Természetes vagy bio
Alacsony ár

Erős vagy jól ismert márka
Többfunkciós/–előnyű
Összetevők összetétele

Hipoallergén
Etikus

Formátum típusa
A nememhez illő

Gyógyhatású/klinikai összetétel
Prémium vagy luxusmárka

Címkén feltüntetett állítások
Nemzetközi márka

Uniszex/nemsemleges termék
 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Forrás: Euromonitor Voice of the Consumer:  
Beauty Survey 2024, lekérdezés ideje: 2024. június–július.
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Az arcápolási piac lendületét sem az inflációs környezet, 
sem a fogyasztói kosarak átrendeződése nem tudta 
megtörni – sőt, a szegmens két számjegyű bővülést 

produkált, miközben a mindennapi bőrápolási 
rutinok egyre komplexebbé és célzottabbá váltak. 

A hatóanyag-alapú készítmények előretörése, a rétegezett 
ápolás trendje, valamint a digitális tér inspiráló ereje mind 

hozzájárultak ahhoz, hogy a szérumok, tonikok, esszenciák 
és innovatív formulák iránti kereslet folyamatosan nő.

Szerző: Budai Klára

A
z elmúlt időszak-
ban jól megfi-
gyelhető ten-

dencia alakult ki: az árak 
emelkedése már szinte 
természetes része lett a 
mindennapoknak. En-
nek következtében jó 
pár területen visszaesett 
a kereslet, az arcápolás 
azonban más képet fest. 
Az NIQ adatai szerint eb-
ben a kategóriában az 
árnövekedés dacára is 
két számjegyű bővülés 
volt tapasztalható, ami 
arra utal, hogy az emberek továbbra is lé-
nyegesnek tartják a tudatos bőrápolást. 
A piacon egyre több szereplő jelenik 
meg, ami fokozza a versenyt, és széle-
sebb választási opciókat kínál a közön-
ségnek. Az edukált fogyasztók újabb és 
újabb lépéseket építenek be az arcápo-
lási rutinjukba. A különlegesebb kategó-
riák érezhetően serkentik a fellendülést, 
még ha egyelőre csak kis szeletei is a tel-
jes arcápolási piacnak – a tonikok és esz-
szenciák %-os, a balzsamos tisztítók 
%-os, az olajos lemosók %-os nö-
vekedést produkáltak. Az arcszérumok-
ról elmondható, hogy már-már az alap-
rutin részévé váltak, egyötödét teszik ki 
az értékbeli eladásoknak. Mindezeken 

túl felkapottak a hialuronsavat vagy reti-
nolt tartalmazó készítmények is, amelyek 
segítenek megőrizni a fiatalság külső je-
gyeit. A szalicilsavas vagy prebiotikumos 
formulák ugyancsak előtérbe kerülnek a 
kiegészítő kozmetikumok körében. Nö-
vekvő figyelem övezi a férfiaknak szánt 
bőrápolási megoldásokat is, hiszen eb-
ben a célcsoportban is erősödik az igény 
az irányított, mégis egyszerű ápolásra.
Az online térben megjelenő skinfluen-
cerek és az elérhető szakmai tartalmak 
nagyban hozzájárulnak az átgondolt 
döntésekhez. Emellett a gazdasági hely-
zet hatása is tetten érhető: az ár-érték 
arány napjainkban kiemelkedő szem-
pont lett a választás során.

Az arcápolási cikkek beszerzése ma is 
leginkább a drogériákhoz kötődik, ahol a 
vásárlók széles termékkínálattal találkoz-
hatnak. Ezek az üzletek lehetőséget ad-
nak különféle márkák kipróbálására, így 
a választás nem csupán a legismertebb 
készítményekre korlátozódik. Más értéke-
sítési helyeken – például hipermarketek-
ben vagy diszkontláncokban – túlnyo-
mórészt a legsikeresebb, úgynevezett 
„hero” termékek generálják a forgalmat. 
Hasonlóan élénk mozgás körvonalazó-
dik az online kereskedelem terén is. Míg 
-ban ez a csatorna mindössze ,%-
át adta az arcápolási termékek értékesí-
téséből származó bevételnek, -re a 
részesedése ,%-ra nőtt. A trend jól mu-
tatja, hogy a digitális fórumok szerepe 
egyre fontosabb, főként a fiatalabb kor-
osztály körében.

C-vitamin és peptid 
A hatóanyag-alapú arcápolás iránt erőtel-
jesen emelkedik a kereslet, így a L’Oréal 
Paris és Garnier márka portfóliója is a leg-
népszerűbb hatóanyagokra fókuszálva 
bővült a tavalyi év-
ben. 
– A Revitalift Cli-
nical C-vitaminos 
termékcsalád pél-
dául %-kal, míg 
a Garnier hasonló 
komponensű szor-
timentje %-kal 
növelte forgalmát 
az elmúlt év során 
– tájékoztat Varga Luca, a L’Oréal Magyar-
ország trade marketing managere. 
Az anti-aging szegmensben a L’Oréal Paris 
idén új fejlesztéssel jelentkezik: a nappali 
szérum a Revitalift Laser család részeként 
kerül a boltokba. Háromféle peptidet, hia-
luronsavat és C-vitamint egyesít, így cél-
zottan segít a ráncok mérséklésében és a 
bőr feszességének megőrzésében.

Varga Luca
trade marketing manager
L’Oréal Magyarország 

Szép bőrre hangolva

Tuned to beautiful skin
The facial care market’s momentum 
hasn’t been affected by the inflation 
or the restructuring of consumer bas-
kets – as a matter of fact, the seg-
ment has produced a double-digit 
sales growth. New players are enter-
ing the facial care market, increasing 
competition and offering the public 
a larger product choice. More spe-

cific categories are driving the sales 
growth, even if they still represent 
only a small part of the overall facial 
care market, e.g. toner and essence 
sales have grown by , balsamic 
cleanser sales have surged by  
and cleansing oils have grown by 
. When it comes to buying facial 
care products, the No. destination is 

typically drugstores, where custom-
ers can choose from a wide range of 
products. 
Vitamin C and peptide
With demand for active ingredient 
based facial care growing fast, last 
year the L’Oréal Paris and Garnier 
brand portfolios expanded with a 
focus on the most popular active in-

gredients. “For instance the Revital-
ift Clinical vitamin C range increased 
sales by  last year, while Garni-
er’s selection of similar ingredients 
grew by ”, informs Luca Varga, 
trade marketing manager of L’Oréal 
Magyarország. In the anti-ageing 
segment L’Oréal Paris is launching 
a new day serum this year, as part 

Ebben a kategóriában az árnövekedés dacára is 
két számjegyű bővülés volt tapasztalható, mivel 
a fogyasztók továbbra is lényegesnek tartják 
a tudatos bőrápolást
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A természet erejével
A BioContour az elmúlt években megha-
tározó szereplővé vált a fenntartható és 
természetes kozmetikumok pi-
acán. A márka filozófiája a bőr-
ápolás holisztikus megközelíté-
sén alapul, amely igazodik a bőr 
természetes egyensúlyához, mi-
közben a környezetbarát és eti-
kus komponensek használatát is 
szem előtt tartja.
– A BioContour professzionális, 
magas hatóanyag-tartalmú na-
túr kozmetikumai olyan különle-
ges összetevők kombinációjára 
épülnek, amelyek egymás hatá-
sát erősítve segítik a bőr harmo-
nikus egyensúlyának helyreállítá-
sát a különféle állapotok esetén. 
A termékek egyik sajátossága az 
acmella virág kivonata, amelyet 
természetes „növényi botoxként” 
is emlegetnek, és amely igazi lu-
xus esszenciának számít. A ter-
mékekben található hialuron-
sav a bőr hidratáltságát támogatja, míg a 
kollagén, a bio kókuszolaj és a több mint 
húszféle bioaktív növényi olaj és kivonat 
a rugalmasságát és tápláltságát garantál-

ja. A termékek Naturix minősítéssel rendel-
keznek, –%-ban natúr alapanyagok-

ból állnak – informálja lapunkat 
Bödő Szilvia, a BioContour Inter-
national Kft. üzletfejlesztési ve-
zetője.
A BioContour januárban egy új, 
otthon használható hámlasztó-
val jelentkezett, amely %-os 
AHA- és BHA-savtartalma, vala-
mint Pentavitin- és hialuronát-
tartalma révén szalonszintű ha-
tékonyságot biztosít. Rendszeres 
használata mellett csökkennek 
a pigmentfoltok, a bőrfelszín si-
mábbá válik, a bőrtónus pedig 
egységesebb lesz. 
– Ezenkívül az idei évre új irányt 
is kijelöltünk magunknak: tini 
natúrkozmetikumok bevezeté-
sét tervezzük, amelyek termé-
szetes növényi alapú összetevő-
ket tartalmaznak, mint például a 
kamilla, a teafaolaj vagy az aloe 

vera, amelyek nyugtatják a bőrt és csök-
kentik a gyulladást – teszi hozzá István Ka-
talin, a BioContour International Kft. marke-
tingvezetője és társtulajdonosa. //

Utilising the power of nature
In recent years BioContour has become a key player on the sustainable and natural cosmetics market. 
“BioContour’s professional, highly active natural cosmetics are based on a combination of specific ingre-
dients that work together to help restore the harmonious balance of the skin in a variety of conditions. 
One of the products’ special components is the acmella flower extract – also known as natural “botox”. 
The products are Naturix certified and made from - natural ingredients”, informs Szilvia Bödő, 
business development manager of BioContour International Kft. “This year we plan to launch teenage 
natural cosmetics containing natural plant-based ingredients such as chamomile, tea tree oil and aloe 
vera”, adds marketing manager and co-owner Katalin István. //

– A Garnier szintén a legnépszerűbb ha-
tóanyagokra épít: három kiemelt ter-
mékvonalunkon belül új esszenciákat 
vezetünk be. A C-vitaminos variáns a 
bőrtónus ragyogását támogatja, a hialu-
ronsavas intenzív hidratálást kínál, míg a 
szalicilsavat tartalmazó formula kifejezet-
ten problémás bőrre lett kifejlesztve – 
jelzi a szakember.
A hagyományos kommunikációs csator-
nákon túl továbbra is nagy figyelmet for-
dítanak az online jelenlétre. A digitális 
platformokon szakértők, influenszerek és 
véleményformálók bevonásával igyekez-
nek minél szélesebb közönséget meg-
szólítani.

Több, mint hidratálás
Az elmúlt időszakban számos újítás tör-
tént a Kenvue arcápolási portfólióján be-
lül. A termékfejlesztés fókuszában az áll, 
hogy a különböző bőrtípusok eltérő igé-
nyeire még precízebb megoldásokat kí-
náljanak. Ennek érdekében a formulák 
összetétele változa-
tosabbá vált, külö-
nösen a hatóanya-
gok kombinációját 
tekintve.
– A Hydro Boost ter-
mékcsaládban több 
változás is történt, 
amelyek tovább ja-
vítják a bőr hidratált-
ságát és komfort-
érzetét. A választék 
egy újdonsággal is gyarapodott: a Hydro 
Boost hidratáló arcápoló fluid SPF fény-
védelmet nyújtó verziója kifejezetten min-
dennapi használatra lett kifejlesztve, hogy 
egyszerre biztosítson intenzív hidratá-
lást és magas szintű UV-védelmet – nyi-
latkozza Orgován Éva, a Kenvue brand & 
shopper activation managere.

Tudatosság vagy trendkövetés? 
Az arcápolási termékek kiválasztását ma 
három fő fogyasztói attitűd befolyásolja. 
A tudatos vásárlók alaposan ismerik bőrük 
működését, és összetevők alapján dönte-
nek. A trendkövetők influenszerek ajánlá-

saira és divathullámokra reagálnak, gyak-
ran anélkül, hogy a termék megfelelne 
a bőrtípusuknak. A harmadik csoportba 
azok tartoznak, akik kevés információ bir-
tokában, inkább ösztönösen választanak.
Növekszik az igény a kíméletes, irritáló 
anyagoktól mentes formulák iránt, mi-
közben előtérbe kerülnek a gyors és lát-
ványos eredményt ígérő koncepciók. A 
praktikus kiszerelés is sokat nyom a lat-
ban, igen kedveltek az utazásbarát, gaz-
daságos csomagolások.

Prioritást élveznek az innovatív, korszerű 
hatóanyagokkal gazdagított termékek, 
például a C-vitamin-szérumok, amelyek 
gyakran tartalmaznak bakuchiolt – a nö-
vényi eredetű retinol alternatívát –, vala-
mint az őssejt-technológián alapuló for-
mulák.
A szérumok és a tonikok esetében kiemelt 
szerepe van a receptúrának és a specifikus 
hatásnak. A vásárlók ezeket egyre gyak-
rabban illesztik be arcápolási rutinjuk-
ba, így elvárássá vált a rétegezhetőség és 

Orgován Éva
brand & shopper activation 
manager
Kenvue 

Bödő Szilvia
üzletfejlesztési vezető
BioContour International 

István Katalin
marketingvezető és 
társtulajdonos
BioContour International 

of the Revitalift Laser family. Garnier 
is also building on its most popular 
active ingredients, introducing new 
essences within its the flagship prod-
uct lines. 
More than hydration 
Kenvue’s facial care portfolio focus-
es product development on offering 
more precise solutions for the dif-
ferent needs of different skin types. 

Because of this the formulas have 
become more diverse in their com-
position, especially in terms of the 
combination of active ingredients. 
“Several changes have been made to 
the Hydro Boost range to further im-
prove skin hydration and comfort. A 
new addition to the product line is 
the SPF sun protection version of 
the Hydro Boost hydrating facial care 

fluid, which has been specially for-
mulated for everyday use to provide 
both intense hydration and high level 
UV protection”, explains  Éva Orgov-
án, brand and shopper activation 
manager of Kenvue. Three consumer 
attitudes influence facial care prod-
uct choice nowadays. Conscious 
shoppers know very well how their 
skin works skin and make their buy-

ing decisions based on ingredients. 
Trend followers react to the recom-
mendations of influencers and fash-
ion trends. The third group are those 
who make their choices instinctively.
A stronger presence
JimJams Cosmetics made great pro-
gress on the domestic market in 
. The brand’s success is primari-
ly the result of excellent performance 
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a biztonságos kombinálhatóság. A piaci 
trendek is ezt a szemléletváltást tükrözik: a 
szérumok mellett a könnyed állagú hidra-
tálók és az érzékeny bőrre is alkalmas arc-
lemosók iránt dinamikusan nő a kereslet. 

Erősödő jelenlét
A JimJams Cosmetics -ben jelen-
tős fejlődést ért el a hazai piacon. A már-
ka sikere elsősorban két termékvonala, a 
Serum Line és a Pure & Clear kimagasló 
eredményeinek tudható be. 
– Portfóliónk legkedveltebb elemei a 
Serum Line kínálatából a Bőrtökéletesí-
tő Niacinamid+HA szérum, a C-vitaminos 
pigmentfolt-halványító, illetve a pep-
tid alapú, botox hatású szérum, a Pure & 
Clear vonalból pedig BHA+HA hidrokol-
loid pattanástapasz és a Detox mélytisz-
tító arcmaszk. Korszerű összetevőiknek 
és célzott hatásuknak köszönhetően rö-
vid idő alatt közönségkedvenccé váltak – 
mondja Kintses Anna, a JimJams Cosme-
tics és JimJams Baby brand managere.
A paletta -ben tovább frissült. Öt új, 
a napi bőrápolásba könnyen beilleszt-
hető terméket – hialuronsavas tonik és 

arckrém, HA+NMF 
hidratáló szérum, 
bőrtónusjavító 
PAD+prebiotikumos 
változat, valamint 
pórustisztító, szali-
cilsavas arclemosó – 
vezettek be a Serum 
Line keretében. 
A JimJams marke-
tingstratégiája több 
szinten, egymást 

kiegészítve működik. A cél az, hogy a 
márka hiteles, edukatív és közösségépítő 
módon szólítsa meg a különböző vásár-
lói rétegeket. Szakértők és kozmetikusok 
bevonásával rendszeresen részt vesznek 
bőrdiagnosztikai programokban és szép-
ségipari kiállításokon, ahol tanácsadással 
és tudásmegosztással segítik a tudatos 
választásokat.
A -ös évre új kezdeményezéssel is 
készülnek. A törzsvásárlók számára indí-
tott egyedi program keretében mélyebb 

ismereteket szerezhetnek a felhasználók 
bőrápolási gyakorlatairól. 

Elvárások mentén
A piaci visszajelzések azt mutatják, hogy 
nő az érdeklődés a hazai gyártók arcápo-
lási termékei iránt. A vásárlók nem ra-
gaszkodnak kizárólag egy márkához, szí-
vesen próbálnak ki többféle készítményt, 
ha azok megfelelnek az elvárásaiknak. 
Ehhez azonban kulcsfontosságú az át-
látható kommunikáció: a formulák legye-
nek egyszerűek, hatékonyak, és ez jelen-
jen meg a csomagolásban is. 
A digitális tér és a közösségi média má-
ra megkerülhetetlenné vált. A vásárlá-
si döntések mind gyakrabban születnek 
online ajánlások, vélemények alapján, 
ezért elengedhetetlen az erős és követ-
kezetes online jelenlét. A gyártóknak ru-
galmas, gyorsan reagáló és platformokra 
szabott stratégiákat kell alkalmazniuk, ha 
meg akarják szólítani a célközönségüket.
Kulcsszerephez jut a fenntarthatóság: nö-
vekvő figyelem kíséri a környezetbarát 
csomagolási formákat és az etikus gyártá-
si folyamatokat. Emellett az európai sza-
bályozás szigorodása is befolyásolja a 
fejlesztési irányokat – az összetevők biz-
tonsága, minősége és transzparens fel-
tüntetése ma már nem csupán elvárás, 
hanem kötelezettség is.

Személyre szabottan
A The Body Shop egyéni bőrigények-
re szabott megoldásokat kínál, amelyek 
több, egymással 
összehangolt ter-
mék kombinációjá-
ra épülnek. Az üz-
letekben elérhető 
személyes tanács-
adás során arc-
bőr-diagnosztika 
segíti a megfelelő 
kezelések kiválasz-
tását, a konzultáció-
hoz pedig gyakran mintaosztás és hely-
színi kipróbálási lehetőség is társul.
– A márka folyamatosan bővíti felhozata-
lát korszerű, természetes összetevőkkel. 
A C-vitaminos szérum a fakó bőr élénkí-
tésére és a ragyogás fokozására szolgál, 
emellett bakuchiol-tartalma révén támo-
gatja a bőr megújulását is. Ez a növényi 
hatóanyag a retinol természetes alternatí-
vája, amely hasonló eredményeket kínál, 
ugyanakkor nem okoz fényérzékenységet, 
így nappali használatra is ideális. Más ter-
mékek, például az Edelweiss termékcsa-
lád tagjai szintén hasonlóan korszerű ösz-
szetevőkkel járulnak hozzá a bőrápolás-
hoz – részletezi Banga Ildikó, a The Body 
Shopot üzemeltető Avanzo-Trade Kft. 
ügyveze tője. //

Kintses Anna
brand manager
JimJams Cosmetics 
és JimJams Baby 

Banga Ildikó
ügyvezető
Avanzo-Trade

by two product lines, Serum Line 
and Pure & Clear. “The most pop-
ular products from the Serum Line 
portfolio are the niacinamide+HA 
skin perfecting serum, the vitamin 
C pigment spot corrector and the 
peptide-based botox serum. From 
the Pure & Clear product line the 
BHA+HA hydrocolloid acne patch 
and the Detox deep cleansing face 
mask are popular”, says Anna Kint-

ses, brand manager of JimJams 
Cosmetics and JimJams Baby. In 
 five new Serum Line products 
were launched, which can be incor-
porated into daily skincare routine.
In line with the expectations 
Market feedback indicates grow-
ing interest in facial care products 
made by domestic manufacturers. 
Consumers aren’t loyal to a single 
brand and they are willing to try 

several products if they meet their 
expectations. However, transpar-
ent communication is essential: 
formulas should be simple, effec-
tive and this needs to be reflected in 
the packaging too. The Body Shop 
offers solutions tailored to individ-
ual skin needs, based on a com-
bination of several coordinated 
products. Personal in-store consul-
tations include facial diagnostics 

to help you choose the right treat-
ments. “The brand keeps adding 
modern, natural ingredients to its 
products, for instance the Vitamin 
C serum is designed to revitalise dull 
skin and boost radiance, while its 
bakuchiol content also supports 
skin renewal”, explains Ildikó Ban-
ga, managing director of Avan-
zo-Trade Kft., the operator of The 
Body Shop. //

A különlegesebb kategóriák érezhetően serkentik a fellendülést
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A dekorkozmetikumok iránti érdeklődés évről évre 
fokozódik, amit jól mutatnak a növekvő eladások és 

a vásárlói szokások átalakulása. A sminkelés ma már 
nem csupán esztétikai kérdés, hanem tudatos döntések 

és személyes preferenciák mentén formálódó rutin. 
A  természetes hatás, a bőrbarát összetevők, a praktikum 

és az érzékszervi élmény egyaránt előtérbe kerül, 
miközben a közösségi média új lehetőségeket nyit 

a márkák és a fogyasztók közötti kapcsolódásban.
Szerző: Budai Klára

A 
dekorkozmetikumok szegmense 
lendületes fejlődést mutat – ezt a 
trendet a cikkünkben megszólaló 

gyártók, forgalmazók és értékesítési csa-
tornák képviselői is visszaigazolják. Bár az 
egyes kategóriák teljesítménye idősza-
konként és márkánként eltérő, a forgalom 
értékben és darabszámban egyaránt bő-
vül. A legkeresettebb sminktermékek közé 
továbbra is a szempillaspirálok tartoznak, 
amelyeket az alapozók követnek. Ezek 
után sorakoznak a rúzsok, folyékony kor-
rektorok, szemöldökformázók és szemce-
ruzák, miközben a szemhéjtus iránti keres-
let is kimagasló maradt.
Az arcbőrre szánt készítmények között a 
természetes hatás és a könnyed állag a 
meghatározó trend. A színezett hidratá-
lók, BB- és CC-krémek kiemelkedően nép-
szerűek, akárcsak a pirosítók – függetlenül 
attól, hogy por, krém vagy folyékony vál-
tozatban érkeznek. A bronzosítók és kon-
túrozók ugyancsak divatosak, míg a high-
lightereket ma már visszafogottabban, ter-
mészetes hatással alkalmazzák.
A szemfestés világában széles választék 
áll rendelkezésre: tusvonalak, szemceru-
zás technikák, valamint matt és csillámos 
paletták egyaránt megtalálhatók az aktu-
ális kínálatban – az alkalmazott stílust az 
egyéni ízlés és az alkalom határozza meg. 
A szemöldökformázás területén jelenleg 
a természetes hatású, laminált megjele-
nés hódít.

Az ajaksminkeknél a szájceruza és ajakfény 
kombinációja különösen kedvelt, mivel 
természetesen telt hatást eredményez és 
sokféleképpen variálható. Emellett egyre 
keresettebbek a matt hatású, természetes 
tónusú ajakszínezők, amelyek tartós vise-
letet biztosítanak. 

Csomagolás újratöltve
A Coty Hungary márkái esetében a for-
galom nemcsak értékben, hanem darab-
számban is stabilan 
emelkedik. Terméke-
ik elsősorban drogé-
riákban érhetők el.
– A márkaépítésben 
különös figyelmet 
fordítunk a folyama-
tos megújulásra, a 
vegán és tiszta ösz-
szetevőjű formulák 
fejlesztésére, vala-
mint a fenntartha-
tó csomagolások bevezetésére. Az újra-
tölthető kiszerelések – mint például egyes 
púderalapozók és szempillaspirálok – a 
hosszú távú környezetvédelmi törekvése-
ink részét képezik – avat be Sándor Ramó-
na, a Coty Hungary customer marketing 
specialistje.
A szakember arról is beszámol, hogy egyik 
márkájuk zászlóshajója egy több mint 
húsz éve töretlen népszerűségnek örven-
dő, ikonikus szempillaspirál. Más brand-

jeik esetében olyan közkedvelt termékek 
emelkednek ki, mint például egy jól ismert 
sminkmárka magas fedésű korrektorának 
kiváló alternatívája, egy rózsaillatú, klasszi-
kus pirosító, egy vitaminokban dús arcter-
mékcsalád, vagy éppen az alacsony ár el-
lenére is jól teljesítő szemceruzák és szem-
pillaspirálok.
– A kuponos kedvezményeket és az árle-
szállításokat kifejezetten várják és keresik 
az emberek. A reklámok – legyen szó tele-
víziós vagy online videókról – továbbra is 
sokakhoz eljutnak, így érezhető a hatásuk. 
Elengedhetetlen platform lett a közössé-
gi média, ahol az influenszerek bevonásá-
val történő hirdetések növekvő súlyt kép-
viselnek. Sokan bíznak abban, akit követ-
nek, és ha azt látják, hogy valami népszerű 
a TikTokon, gyakran kialakul bennük az az 
érzés, hogy nem maradhatnak ki belőle 
– teszi hozzá Sándor Ramóna.

Túl a nyári szezonalitáson
Az arcra használt fényvédők iránti kereslet 
az elmúlt években jelentősen megnőtt, és 
a kategória szerepe is átalakuláson ment 
keresztül. A fogyasztók egyre tudatosab-
ban fordulnak a napvédelem felé, amely 
nem csupán a nyári hónapokban, hanem 

Smink, és ami mögötte van

Make-up and what is behind it
The decorative cosmetics segment is 
evolving quickly – this is a trend con-
firmed by manufacturers, distribu-
tors and sales channel representa-
tives alike. Mascaras have remained 
the best-selling products, followed 
by foundations. Then come lipsticks, 
liquid concealers, eyebrow shapers 
and eyeliners, while demand for eye 
shadow is also strong. Natural ef-
fects and lightweight texture are the 

dominant trends among products 
for the complexion. In the world of 
eye make-up there is a wide range 
of choices, while in the lip make-up 
segment the combination of lip liner 
and lip gloss is particularly popular.
Packaging reloaded
Sales of Coty Hungary’s brands are 
growing steadily, in both value and 
volume. Their products are primari-
ly available in drugstores. “In brand 

building we pay special attention 
to continuous renewal, the develop-
ment of vegan and clean ingredi-
ent formulas, and the introduction 
of sustainable packaging. Refilla-
ble formats such as certain powder 
foundations and mascaras form 
part of our long-term environmen-
tal efforts”, informs customer mar-
keting specialist Ramóna Sándor. 
Demand for face sunscreens has in-

creased significantly in recent years 
and the role of the category under-
went a transformation. Consumers 
are becoming more conscious when 
it comes to sun protection, which is 
becoming part of their daily skincare 
routine – not only in the summer 
months but all year round. There is 
an impressive selection of founda-
tions and day creams with SPF - 
protection, while several brands also 

Sándor Ramóna
customer marketing 
specialist
Coty Hungary 

A legkeresettebb sminktermékek 
közé továbbra is a szempillaspirálok 
tartoznak, amelyeket az alapozók 
követnek
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az év minden időszakában a napi bőrápo-
lási rutin részévé válik. 
A fényvédelmet kínáló árucikkek köre fo-
lyamatosan bővül: látványos azoknak az 
alapozóknak és nappali krémeknek a je-
lenléte, amelyek –-as SPF-védelemmel 
rendelkeznek, emellett több márka forgal-
maz külön, arcra szánt, SPF -es termé-
keket is. A termékfejlesztések során előtér-
be kerülnek a könnyű, gyorsan felszívódó, 
úgynevezett „fluid” állagú készítmények, 
amelyek sminkalapként is jól működnek, 
nem hagynak zsíros vagy ragacsos érze-
tet, és elérhetők illatmentes, érzékeny bőr-
re szánt változatokban is.
A hatékonyság mellett a célzott bőrápolás 
is lényeges: mind több termék tartalmaz 
például niacinamidot, hialuronsavat vagy 
más, aktív hatóanyagot. A kényelmi szem-
pontok szintén fokozottan érvényesül-
nek, a stiftes kiszerelésű fényvédők gyors 
és egyszerű alkalmazást tesznek lehetővé, 
akár smink fölé is.

Célzott portfólióbővítés 
A Primőr Kozmetikai Kft. Revox márkája 
-ben elsőként jelent meg a hazai pia-
con dedikált, arcra szánt fényvédő ter-
mékkel, Daily Sunshield néven, ami gyor-
san népszerűvé vált a tudatos bőrápolók 
körében. A termékcsalád időről időre gaz-
dagodik, reagálva a célcsoport igényeire.
– A Revox szortimentjében -ben 
egy kifejezetten olajos bőrre megalko-
tott fényvédő is helyet kapott, amely hi-
ányt pótolt a márka portfólióján belül. Idei 
egyik fő újdonságunk a Daily Sunshield 
triopack, amely három darab, népszerű 

fényvédőt foglal magában kedvezményes 
áron – ez az ajánlat a hatékonyság mel-
lett gazdaságossági 
szempontból is von-
zó a rendszeresen 
fényvédőt használók 
számára – tájékoz-
tat Kovács Bettina, 
Primőr Kozmetikai 
Kft., category mana-
gere.
Marketingtevékeny-
ségük fókuszában az 
edukáció áll. A Primőr szoros együttműkö-
désben dolgozik skinfluencerekkel, akik-
nek feladata a termékelőnyök ismerteté-
sén túl a tudatosság elmélyítése is. A szak-
értő tartalomgyártók segítségével hiteles 
és részletes információkat tudnak nyújtani 
a célcsoportnak, többek között az össze-
tevők értelmezése, az SPF-használat jelen-
tősége vagy a bőrtípusnak megfelelő vá-
lasztás terén.
A cég éves stratégiájában több, integrált 
marketingkampány szerepel, amelyek so-
rán kiemelt helyet kapnak az újdonságok 
bemutatása mellett a szemléletformáló 
üzenetek is. A márka edukációs pozicio-
nálása nemcsak az értékesítés ösztönzé-
sét szolgálja, hanem a vásárlói lojalitás és a 
szakmai hitelesség megszilárdítását is.

Inspirációtól a vásárlásig
A fiatalabb korosztály – elsősorban a Z-ge-
neráció – különösen nyitott az újítások-
ra, és szívesen próbálja ki az online felüle-
teken felkapott márkákat és termékeket. 
A közösségi média platformjai mára meg-

kerülhetetlenek a smink- és 
bőrápolási termékek nép-
szerűsítésében. A TikTok és 
az Instagram komoly be-
folyással bírnak: ha vala-
mi többször is szembejön 
ezeken a felületeken, az fel-
kelti az érdeklődést, kíván-
csiságot ébreszt, és gyak-
ran vásárlást is eredmé-
nyez. A tartalomgyártók 
ajánlásai sokszor meggyő-
zőbbek, mint a klasszikus 

reklámok, kiváltképp akkor, ha olyan inf-
luenszertől érkeznek, akinek a véleménye 
hitelesnek számít a követők körében. 
A social media a fényvédők esetében is el-
ső számú edukációs felületté vált. A skinf-
luencerek közérthető magyarázatai és ta-
nácsai – például arról, hogyan és miért 
érdemes megszakítás nélkül használni 
ezeket a készítményeket – jelentősen hoz-
zájárulnak ahhoz, hogy a fényvédelem a 
bőrápolási rutin szerves részévé váljon.

Érzékszervi élmények
A Dovex portfóliójában szereplő prémi-
um márkák – így a Clarins, a Shiseido és a 
Chanel – bőrápolásra épülő sminktermé-
kei kiemelt szerepet töltenek be. 
Till Zsuzsanna, a Dovex Kft. értékesítési és 
marketingigazgatója elmondja, hogy az 
alapozók kategóri-
ája stabil növeke-
dést mutat, főként 
azoknál a márkáknál, 
amelyeknél a bőr-
ápolási tulajdonsá-
gok és a fedőképes-
ség egyensúlya jól 
megvalósul. A közel-
múlt bevezetései – 
például a Shiseido 
Synchro Skin vagy 
a Revitalessence alapozók – ezt az irányt 
erősítik, akárcsak a Chanel évszakhoz iga-
zított szezonális kollekciói, amelyek külön-
leges kreatív koncepció mentén születnek 
meg. -ben debütált a Joues Contraste 
pirosítók újdonsága, az extrán intenzív ha-
tású, építhető és ultra tartós pirosító.
– Az ajaktermékek terén is jelentős dina-
mika figyelhető meg. A Clarins-nél a Lip 
Oil Balm és az ikonikus ajakápoló olaj, illet-
ve a Lip Perfector egyaránt hozzájárulnak 
a kategória népszerűségéhez. Itt nemcsak 
az ápoló hatás, hanem a textúra, illat és 
szín is sarkalatos tényező – informálja la-
punkat Till Zsuzsanna.
A marketingeszközök kiválasztásánál a 
Dovex különbséget tesz a célcsoportok el-
érése szerint. A prémium márkák esetében 
az árakció helyett ajándékokkal – például 
neszesszerrel vagy luxus mintákkal – ösz-

offer dedicated SPF  products for 
the face. 
Targeted portfolio expansion 
Primőr Kozmetikai Kft.’s Revox brand 
was the first to launch a dedicated 
face sunscreen product on the do-
mestic market in , called Daily 
Sunshield. This soon became pop-
ular among those with a conscious 
skincare routine. “In  a sunscreen 
specifically designed for oily skin was 
added to the Revox portfolio. One 

of this year’s main innovations is the 
Daily Sunshield triopack, which in-
cludes three popular sunscreens at 
a discounted price – an offer that is 
both effective and economical for 
regular sunscreen users”, says catego-
ry manager Bettina Kovács. Market-
ing activities concentrate on educat-
ing consumers. Primőr works in close 
cooperation with skinfluencers, who 
are responsible for raising aware-
ness in addition to explaining prod-

uct benefits. They provide authentic 
and detailed information to the tar-
get group, on ingredients, the impor-
tance of SPF use, etc.
Sensory experiences
In the Dovex portfolio skincare-based 
make-up products from premium 
brands – Clarins, Shiseido and Chanel 
– play a leading role. Zsuzsanna Till, 
sales and marketing director of Dovex 
Kft. says the foundation category is 
showing steady growth, especially for 

brands that balance skincare prop-
erties with coverage. Recent product 
launches such as Shiseido Synchro 
Skin and the Revitalessence foun-
dations reinforce this trend, just like 
Chanel’s seasonal collections.  
brought the debut of Joues Contraste 
blushes, a new range of blushes with 
an extra intense effect. “There is also 
significant dynamism in the lip prod-
uct segment. From Clarins the Lip Oil 
Balm and the iconic Lip Oil and Lip 

Kovács Bettina
category manager
Primőr 

Till Zsuzsanna
értékesítési  
és marketingigazgató
Dovex 

Az arcbőrre szánt készítmények között a természetes 
hatás és a könnyed állag a meghatározó trend
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tönzi a vásárlást. A kommunikációs straté-
giában fontos szerepet kap a nemzetközi 
kampányok lokalizálása, amelyekhez he-
lyi influenszerek által készített tartalmak is 
kapcsolódnak.

Több az egyben
Egyre fontosabb a vásárlók számára, hogy 
a termékek jól működjenek, kellemes 
használati élményt nyújtsanak, és lehető-
ség szerint bőrbarát, ápoló összetevőket 
tartalmazzanak.
Népszerűek azok a megoldások, amelyek 
egyszerre több igényt is kielégítenek – ilye-
nek például a színezett hidratálók, a fény-
védelmet biztosító BB- és CC-krémek, vagy 
az ajakfények, amelyek pirosítóként is alkal-
mazhatók. Egyszerűsítik a napi rutint, mi-
közben prémium hatást ígérnek. Az olyan 
összetevők, mint a niacinamid vagy a hialu-
ronsav már nemcsak a bőrápolási, hanem a 
dekoratív formulákban is jelen vannak.
A fenntarthatósági szempontok szintén 
irányadóvá váltak. A gyártók egyre gyak-
rabban kínálnak utántölthető vagy kör-
nyezetbarát csomagolásokat, valamint ve-
gán, tiszta összetevőjű, bőrbarát opciókat. 

Kreatív kínálatépítés 
A dm Kft. -ben is eredményes évet 
zárt a dekorkozmetikai szegmensben, 
mind forgalmi, mind darabszámbeli mu-
tatók tekintetében. Piaci pozícióját átgon-
dolt márkaválasztékkal, folyamatos inno-
vációval és mély vásárlói elköteleződéssel 
igyekszik fenntartani.
A dm dekor kategóriájának gerincét há-
rom fő szállító – a L’Oréal, a Coty és a Pri-
mőr – márkái adják, ugyanakkor a vállalat 
kiemelt figyelmet fordít a választék színe-
sítésére. Saját, egyedi projektekkel új sze-
replőket is bevezet a piacra: ilyen például 
a cseh eredetű Dermacol, a magyar fej-
lesztésű celeb márka Luxoya vagy a gye-
reksminket célzó Martinelia és Lukky.
– A választéképítés során az évszakokra 
és ünnepi alkalmakra szabott termékek is 
hangsúlyosak. A dm saját márkái – például 
szájfények, alapozók, körömmatricák vagy 
műszempillák – szezonálisan frissülnek, 

igazodva az elvárásokhoz és az aktuális di-
vathoz. A szállítói márkák kínálata is éven-

te kétszer újul meg, 
egyes termékek pe-
dig célzott promó-
ciók vagy bolti ak-
tivitások keretében 
kerülnek be a kíná-
latba. Az essence és 
Catrice displayek ki-
fejezetten nagy si-
kernek örvendenek: 
gyakori, hogy új kol-
lekcióik már az első 

napon teljesen elfogynak – tudjuk meg 
Valkó-Fekete Nórától, a dm Kft. szorti-
mentmenedzserétől.
Fehér Nóra szorti-
mentmenedzser a 
fényvédők kategó-
riájára vonatkozóan 
hozzáfűzi: megfi-
gyelhető márkahű-
ség, különösen a jól 
bevált márkák ese-
tében, hiszen nehéz 
jól működő termé-
ket találni, amely il-
leszkedik a különböző bőrigényekhez. 
A döntéshozatalt a dekorállványok márkák 
szerinti elrendezése segíti, de a választást 
erőteljesen befolyásolják a közösségi mé-
diában futó tartalmak: a TikTok-trendek és 
a dm saját tesztelői által megosztott ta-
pasztalatok. 

Virtuális próba
A Rossmann saját márkás és 
forgalmazott brandjeinek 
pozícióját egyaránt erősítet-
te, hogy minden árkategóri-
ában képes volt reagálni az 
igényekre. A legnépszerűbb 
termékkategóriák közé to-
vábbra is az arcra és szemre 
készült termékek tartoznak. 
– Hogy mi kerül a kosárba, 
abban az árkedvezmények, 
a kuponnapok, a boltban 
tapasztalt választék, vala-
mint a kipróbálhatóság is 

kulcsszerepet játszik. Bár a sminkvásár-
lás jellemzően impulzív jellegű, a koráb-
bi pozitív tapasztalatok, a márkaismertség 
és az ár-érték arány is jelentős súllyal esik 
latba – emeli ki Horváth-Tokaji Hajnalka, 
Rossmann Magyar-
ország Kft., senior 
kategóriamene-
dzsere.
A Rossmann app-
likáción keresztüli 
virtuális sminkpró-
ba funkció meg-
könnyíti a döntés-
hozatalt. Emellett 
a közösségi médiá-
ban zajló aktivitás, 
valamint a fiatalabb célcsoportokra sza-
bott tartalmak is egyre fajsúlyosabbak az 
elérésben.
– Minden célcsoportnak nyújtunk felfe-
dezhető és kipróbálható újdonságokat, 
miközben az állandó kínálatot is fenntart-
juk – jelzi Horváth-Tokaji Hajnalka.
A forgalmazott márkák esetében – le-
gyenek azok tömegpiaci vagy exklu-
zívabb brandek – a cég partnereivel 
hosszú távú, előretervezett marketing-
stratégiák mentén működik együtt. A ki-
zárólagosan náluk kapható márkák, mint 
például a Rival Loves Me, Alterra, Ardell, 
NYX vagy Nora Beauty, egyedi támoga-
tást és kampánytervezést kapnak, amely-
hez rendszeres visszamérés és stratégiai 
kiértékelés társul. //

Perfector all contribute to the cat-
egory’s popularity”, says Zsuzsan-
na Till. Solutions that meet several 
needs at the same time are popular, 
such as tinted moisturisers, BB and CC 
creams that provide sun protection, 
or lip glosses that can also be used as 
blushers.
Creative product selection build-
ing
In  dm Kft. had another success-
ful year in the decorative cosmetics 
segment, both in terms of value and 
unit sales. While the brands of three 

main suppliers – L’Oréal, Coty and 
Primőr – serve as the backbone of 
dm’s decor category, the drugstore 
chain is also focusing on diversifying 
its assortment. It introduces new play-
ers to the market with its own projects 
such as Dermacol, Luxoya, Martinelia 
and Lukky. “Product selection build-
ing also focuses on cosmetics tailored 
to the seasons and festive occasions. 
Dm’s own brands are updated sea-
sonally, in line with expectations and 
current trends”, informs assortment 
manager Nóra Valkó-Fekete. Assort-

ment manager Nóra Fehér adds that 
there is brand loyalty, especially in the 
case of established brands, as it is diffi-
cult to find a product that works well 
and suits different skin needs too. 
Virtual trial
Rossmann Magyarország Kft.’s abil-
ity to react to demand in all price 
ranges has strengthened the position 
of both own brands and distribut-
ed manufacturer brands. “Discounts, 
coupon days, in-store selection and 
the fact that customers can try the 
products are all key factors in what 

ends up in the shopping basket”, says 
senior category manager Hajnalka 
Horváth-Tokaji. The virtual make-up 
trial function in the Rossmann app 
facilitates decision-making, especial-
ly for those who want to get informa-
tion from the comfort of their home. 
As for the brands Rossmann distrib-
utes, exclusive ones such as Rival 
Loves Me, Alterra, Ardell, NYX or Nora 
Beauty receive individual support 
and campaign planning, combined 
with regular feedback and strategic 
evaluation. //

Valkó-Fekete 
Nóra
szortimentmenedzser
dm 

Fehér Nóra 
szortimentmenedzser
dm 

Horváth-Tokaji 
Hajnalka
senior kategóriamenedzser
Rossmann Magyarország 

A fényvédelmet kínáló termékek fejlesztése során 
előtérbe kerülnek a könnyű, gyorsan felszívódó, 
úgynevezett „fluid” állagú készítmények
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A testápolási szektorban 
az elmúlt időszakban 

az innováció és a 
fenntarthatóság került 

előtérbe. A természetes 
összetevők és 

a környezetbarát 
megoldások egyre 

nagyobb szerepet kapnak, 
miközben a fényvédők és 

önbarnítók iránti kereslet is 
folyamatosan emelkedik.

Szerző: Budai Klára

A 
magyar testápolási piac -ben 
mérsékelt növekedést mutatott, 
főként az infláció hatására. Az ér-

tékesítés értékben felfelé mozdult, míg 
a volumen kategóriánként eltérően ala-
kult: míg például a testápolók és fényvé-
dők esetében bővülés volt tapasztalha-
tó, addig más szegmensekben stagná-
lás vagy enyhe csökkenés jelentkezett. 
A vevők árérzékenyebbé váltak, így a sa-
ját márkás termékek térnyerése folyta-
tódott.

A kiskereskedelmi csatornák között az 
online értékesítés folyamatosan növe-
kedett, bár a hagyományos bolti eladá-
sok továbbra is dominálnak. A drogériák 
meghatározó szereplők maradtak, míg 
a diszkontláncok is erősödtek az árérzé-
keny vásárlók körében. Az akciók és hű-
ségprogramok jelentős hatással voltak a 
beszerzési szokásokra.

A testápolók szegmensében az alap hid-
ratálók kereslete csökkent, míg a speciá-
lis hatóanyagokkal ellátott árucikkek irán-
ti igény növekedett. Az anti-aging és re-
generáló készítmények forgalma bővült. 
A prémium kategóriás testápolók érté-
kesítése megugrott, míg az alacsonyabb 
árkategóriában az akciós termékek voltak 
kelendőbbek.

Ez már tényleg bőrre megy!

It really is about saving your skin!
In  the Hungarian personal care 
market grew moderately, main-
ly driven by inflation. Value sales 
were up, while volume sales varied 
by category: body lotions and sun-
screens showed an expansion, but 
other segments stagnated or slight-
ly declined. Customers have become 

more price-sensitive and private label 
products continued to gain ground. 
Among the retail channels online 
sales kept growing even if traditional 
stores remained dominant. In the per-
sonal care segment demand for basic 
moisturisers dropped, but demand for 
products with special active ingredi-

ents increased. Anti-ageing and re-
generating product sales augmented.
On a scienti�c basis
Ceralbin is an innovative dermocos-
metic brand specifically designed for 
dry skin, with unique formulas to help 
restore and maintain its healthy tex-
ture. Ceralbin products focus not only 

on hydration, but also on replenish-
ing lipid deficiencies, as maintain-
ing the skin’s natural protective layer 
is essential for its good functioning. 
“Our goal is to offer even more spe-
cialised, functional skincare solutions. 
As part of this, we have recently com-
pleted the development of a baby 

Belép a kiskereskedelembe az AVON 
Az AVON az elmúlt több mint  év alatt 
a világ egyik legismertebb szépségápolá-
si márkájává vált. Nem csak az innovatív 
és jó minőségű termékeik, hanem az a 
sajátos értékesítési mód is ikonikus véd-
jegyük lett, amivel eljutottak a fogyasz-
tókhoz. 
A Tanácsadói hálózat továbbra is a válla-
lat egyik alappillére marad, miközben a 
változó igényekhez igazodva új kereske-
delmi csatornán is megjelenik a márka, 
hogy a szépségápolás iránt érdeklődők 
szélesebb köréhez juthasson el. Az AVON 
ezért hazánkban is belép a kiskereskedel-
mi piacra, áprilistól a dm országos háló-
zatában is kaphatóak a márka bizonyos 
elemei.
– Ez lehetőséget teremt arra, hogy új kö-
zönséget szólíthassunk meg és számuk-
ra is elérhetővé váljanak a termékeink. 
Az együttműködésünk a dm-mel egy 
olyan kollaboráció, amelyhez az olyan 
közös értékeink szolgáltatnak partneri 
alapot, mint a vásárlóközpontú megkö-
zelítés, a minőség iránti elkötelezettség, 
a könnyű hozzáférhetőség és a fenn-
tarthatóság – nyilatkozza Olasz Henri-

etta, az AVON Magyarország ügyveze-
tő igazgatója.
Az AVON termékek előreláthatólag május 
közepétől már mindegyik dm-ben meg-
találhatók lesznek, valamint megvásárol-
hatók a dm online felületén is. A dm-ben 
nem a teljes AVON termékskála lesz elér-
hető, ellenben az arcápolás, testápolás, 
parfüm- és sminkkategóriákon belül a 
kiemelkedő kozmetikumok mind felso-
rakoznak majd. 
– A szortimentünk bővítésével, optimali-
zálásával folyamatosan azon dolgozunk, 
hogy vásárlóink minél szélesebb köre ta-
lálja meg a számára ideális termékeket 
– teszi hozzá Kanyó Roland, a dm Kft. 
marketing és PR-menedzsere. //

AVON enters the retail sector
In the past  years AVON has become one of the world’s best-known beauty brands. AVON’s consultant 
network will remain a pillar of the company, but the brand is also debuting in new retail channels to meet 
changing needs and reach a wider range of beauty product buyers: AVON is therefore entering the retail 
market in Hungary, with some of the brand’s products becoming available in dm stores from April. “Our 
partnership with dm is a collaboration based on our shared values”, says Henrietta Olasz, general manager 
of AVON Magyarország. “By expanding and optimising our assortment, we are working to ensure that 
dm customers can find their ideal products” adds Roland Kanyó, marketing and PR manager of dm Kft. //

Az alap hidratálók kereslete 
csökkent, míg a speciális 
hatóanyagokkal ellátott árucikkek 
iránti igény növekedett
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A fenntarthatósági szempon-
tok egyre fontosabbá váltak a 
fogyasztók körében, így az újra-
hasznosított csomagolások, ve-
gán és állatkísérlet-mentes for-
mulák irányában megélénkült az 
érdeklődés. 

Tudományos alapokon
A Ceralbin egy innovatív, kifeje-
zetten száraz bőr ápolására meg-
alkotott dermokozmetikai már-
ka, amely egyedi formuláival se-
gít helyreállítani és fenntartani 
annak egészséges szerkezetét. 
A Ceralbin termékei nem csupán 
a hidratálásra fókuszálnak, ha-
nem a lipidhiány pótlására is, hi-
szen a bőr természetes védőré-
tegének megőrzése elengedhe-
tetlen a tökéletes működéshez. 
Különleges összetételüknek kö-
szönhetően segítenek az extrém 
szárazság, az irritáció és a kiszá-
radással járó kellemetlen tünetek 
enyhítésében. Bőrgyógyászatilag 
tesztelt receptúrával készülnek, 

biztosítva a hatékonyságot és a bőrbarát 
összetételt.
– Célunk, hogy még 
specializáltabb, 
funkcionális bőr-
ápoló megoldáso-
kat kínáljunk. Ennek 
részeként nemrégi-
ben befejeztük egy 
babatermékcsalád 
fejlesztését, amely 
a legkisebbek érzé-
keny bőrének meg-
felelő gyengéd ápolást biztosít. Maximá-
lisan illeszkedik a Ceralbin alapelveihez: a 
lipidpótlás és a bőr természetes védeke-
zőképességének támogatása kiemelt sze-
repet kap – mondja dr. Argay Márton, a 
Ceralbin Kft. tulajdonosa és fejlesztője. 
– Nemcsak a bőrápoló készítmények ha-
tékonyságára törekszünk, hanem a mö-
göttük álló tudományos alapokat is ki-
emelten kezeljük. A személyes márka-
építés és a szakértelem együttesen adja 
portfóliónk egyediségét. A Ceralbin fi-
lozófiája az innovatív gyógyszerészeti 
megközelítés és a bőr sajátos igényeire 
szabott célzott ápolás ötvözésére épül. 
Minden egyes termékünk a legújabb tu-
dományos eredményekre és dermato-
lógiai kutatásokra alapozva készül, hogy 
mélyreható választ nyújtson a száraz 
bőrrel kapcsolatos problémákra – emeli 
ki dr. Argay Márton.

Lépéselőnyben a lábápolás
A gazdasági visszaesés és az 
infláció hatása a lábápolási 
termékek piacán is megmu-
tatkozott. A fogyasztók óva-
tosabbá váltak a kiadásaikkal, 
ami befolyásolhatta a nem 
alapvető termékek, például 
a lábápolási cikkek iránti ke-
resletet. 
– Eladásaink mennyiségben 
mindössze -%-kal növeked-
tek -ben az előző évhez képest – avat 
be Balajti Péter, a Herbiovit márka meg-
álmodója és tulajdonosa.
A szakember rávilágít, hogy a gyors al-
kalmazkodás ma kulcsfontosságú. Az el-
adóknak minden lényeges információt 
biztosítaniuk kell a vásárlási döntések-
hez, hogy megfeleljenek a digitális ge-
neráció elvárásainak. Miközben a fizikai 
boltok szerepe csökken, az e-kereskede-
lem folyamatosan erősödik. A lábápolá-
si termékek előnyös helyzetben vannak, 
hiszen a fogyasztók jól ismerik ezeket, 

így könnyebben választják az 
online beszerzést, ami az ér-
tékesítés növekedését segíti.
– A Herbiovit célja, hogy meg-
újítsa a gyógynövényes kozme-
tikumok piacát. Az iparág jelen-
tős része még mindig elavult, 
sokan továbbra is parabéneket 
használnak tartósításra, pedig a 
tudatos vásárlók ezeket már ke-
rülik – jegyzi meg Balajti Péter.

Az emberek egyre inkább az egészség-
tudatos komponenseket keresik, ami a 
lábápolási cikkek esetében is meghatá-
rozó szempont. 
– Kis márkaként még növekedési pályán 
vagyunk, folyamatosan bővül a forgal-
munk. Egyelőre az alapok átalakításán 
dolgozunk, kizártuk a felesleges alkotó-
elemeket. Hiszek a minősítésekben és a 
garanciákban, ezért újdonságaink már 
egyre több elismert hatóanyagot fognak 
tartalmazni – ismerteti a Herbiovit alapí-
tója és tulajdonosa. //

One step ahead in foot care
The economic downturn and inflation have also affected the foot care market: shoppers have become more 
cautious with their spending. “Our volume sales grew by only - in  compared to the previous year. 
Herbiovit wants to renew the herbal cosmetics market. A large part of the industry is still obsolete, with several 
manufacturers still using parabens for preservation, even though conscious consumers are now avoiding them”, 
says Peter Balajti, creator and owner of the Herbiovit brand. People search for health-conscious ingredients 
more and more, which is also a key consideration with foot care products. //

Dr. Argay Márton
tulajdonos, fejlesztő
Ceralbin 

Balajti Péter
alapító, tulajdonos
Herbiovit 

A prémium kategóriás testápolók értékesítése megugrott, míg az alacsonyabb 
árkategóriában az akciós termékek voltak kelendőbbek
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  l TRENDEK l DEZODOR

Előretörnek a stiftek
Az NIQ kiskereske-
delmi indexe szerint 
2024-ben 34 milli-
árd forintos forgal-
mat generált a de-
zodorpiac, ez 14%-
kal haladja meg a 
2023-ban mért ösz-
szeget. Ezzel párhu-
zamosan a kategó-

ria átlagos árszínvonala tovább emelke-
dett: míg 2022 és 2023 között 19%-os nö-
vekedés volt tapasztalható, addig 2023 és 
2024 között a termékek további 10%-kal 
drágultak. Az árszínvonal-emelkedés el-
lenére több dezodort adtak el darabban 
és volumenben is, utóbbi mutatószámban 
4%-os bővülést regisztráltunk. 

A dezodorok piacán a drogérialáncok 
dominálnak, a teljes forgalom több mint 
felét adva, részesedésüket tovább növel-
ve. Bár a hipermarketek szerepe csök-
ken a kategóriában, a dezodorok forint-
ban mért eladásának közel egyötöde to-
vábbra is ezen üzletekben realizálódott. 
A szupermarketek, a diszkontláncok, a 
helyi hagyományos élelmiszerláncok és 
egyéb csatornák adták a piac negyedét. 
A drogériák mellett a diszkont áruhá-
zak tudták tovább növelni értékbeli ré-
szesedésüket. 
A dezodorok piacán a forgalom 95%-át 
a gyártói termékek adták, a maradék 
5%-ot a saját márkák tették ki 2024-
ben. Volumen tekintetében a gyártói 
márkák részesedése 90% alatt marad, 

azonban erősödött a kereskedői már-
kákkal szemben.
Típust tekintve a sprays dezodorok a leg-
keresettebbek, a forintban mért eladá-
sok közel felét az ilyen verziójú termé-
kek adják, ahogy 2023-ban is. A legdina-
mikusabb emelkedést tavaly a sti� for-
mátumú dezodorok könyvelhették el, 
amelyek 20%-kal bővültek értékben, és 
mennyiségben is 13%-kal növekedtek. 
Ennek köszönhetően 2024-re már a ka-
tegória értékesítésének negyedéért felel-
tek. A harmadik legnagyobb forgalmat 
a golyós dezodorok generálják, ezen ter-
mékek a kategória értékbeli eladásának 
16%-át adták. A fennmaradó 10%-os pi-
acrészen a krém, gél állagú és pumpás 
változatok osztoztak. //

Stick deodorants are pushing forward
According to the NIQ retail index, 
the deodorant market generated 
HUF bn sales in , which was 
 more than in . At the same 
time the average price level of the 
category continued to rise: while be-

tween  and  there was a  
price hike, between  and  
product prices increased by a further 
. Despite the growing prices, more 
deodorants were sold in terms of both 
units and volume, with a  surge in 

the latter indicator. Drugstore chains 
were responsible for more than half 
of total sales. Manufacturer brands 
realised  of sales, with private 
labels accounting for the remaining 
 in . Spray deodorants are the 

best-seller, generating almost half 
of sales if measured in forints. Last 
year the most dynamic growth was 
recorded by stick deodorants: sales 
soared by  in value and  in 
volume. //

Vendégszerző:
Páll Balázs
analytic insight associate
NIQ

Fókuszban a fényvédelem
Kelen Réka, a 
Dr.Kelen kereske-
delmi és marketing-
vezetője elmondja, 
hogy a fényvédők, 
önbarnítók és na-
rancsbőr elleni sze-
rek legin-
kább a dro-
gériákban 
keresettek. 
Ennek oka, 

hogy itt érhető el a legszélesebb 
választék, és a vásárlóknak lehe-
tőségük van a termékeket kézbe 
venni, kipróbálni.
– A naptej kiemelten bizalmi koz-
metikum, hiszen, ha nem bizto-
sít kellő védelmet, komoly kö-
vetkezményei lehetnek. Ezért a 
fogyasztók elsősorban ismert, 
hosszú évek óta jelen lévő már-
kákat választanak. A Dr.Kelen 

SUN naptejek  óta bizonyítják meg-
bízhatóságukat, így minden újításunkat 
nagy bizalommal fogadják – hangsúlyoz-
za Kelen Réka.
Tapasztalata szerint a fényvédelem már 
nem csupán a nyaralás része, hanem a 
mindennapokban is központi szerepet 
kap, különösen az arcbőr védelmében. 

Gyermekek esetében kiemelt figyelmet 
fordítanak a szükséges védelemre, és a 
legmagasabb faktorszámú (F) opciókat 
keresik. A felnőttek körében is fokozódik 
az igény a magas faktorszámú naptejek 
iránt. A magas szintű UV-védelem ma már 
alapvető elvárás, emellett pedig egyre 
többen részesítik előnyben az organikus 

összetevőket és a tartósító-
szer-mentes formulákat.
– A legtöbben gyors és ter-
mészetes hatású barnulás-
ra vágynak. Erre az igény-
re válaszul fejlesztettük ki 
barnulásgyorsító spray-nket 
két változatban, amelyek fel-
gyorsítják a barnulási folya-
matot, miközben hidratálják 
és ápolják a bőrt. Az optimá-
lis fényvédelemmel együtt 
alkalmazva gyors, egyenle-
tes és biztonságos barnulást 
tesznek lehetővé – tájékoz-
tat Kelen Réka. //

Kelen Réka
kereskedelmi  
és marketingvezető
Dr.Kelen 

product line to provide gentle care 
for the delicate skin of the little ones”, 
says Dr Márton Argay, owner and de-
veloper of Ceralbin Kft. The company 
doesn’t only concentrate on the ef-
ficiency of its skincare products, but 
also on the science behind them. 

Sun protection in the spotlight
Réka Kelen, head of sales and mar-
keting at Dr.Kelen explains that sun-
screens, self-tanners and anti-wrin-
kle products are the most popular in 
drugstores. “Sunscreen is a cosmetic 
product requiring the biggest trust, as 

it can have serious consequences if it 
doesn’t deliver the necessary protec-
tion. Because of this consumers tend 
to choose well-known brands that 
have been around for many years. 
Dr.Kelen SUN sunscreens have proved 
their reliability since ”, says Réka 

Kelen. The company pays special 
attention to the protection of chil-
dren, as parents are looking for op-
tions with the highest factor number 
(F). There is also a growing demand 
for high factor sunscreens among 
adults. //

A fényvédők, önbarnítók és narancsbőr elleni szerek  
leginkább a drogériákban keresettek
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Aromaterápiás roll-on, tudományos háttér, orvosi 
szemlélet, bio beszerzés és edukációs kampányok – 

az illóolajpiac már rég túllépett a hangulatteremtésen. 
A vásárlók ma tudatos döntéseket hoznak: egészségügyi, 

életmódbeli és prevenciós célra keresnek megbízható, 
természetes megoldásokat. A gyártók és forgalmazók 

pedig egyre összetettebb válaszokat adnak – 
egyéni élményekre, szezonális igényekre és szigorú 

szabályozásokra reagálva.
Szerző: Barok Eszter

A
z illóolajok reneszánsza nem-
csak új termékformákat és fel-
használási szokásokat hozott, ha-

nem a teljes piaci szemlélet átalakulá-
sát is. A klasszikus aromaterápiás célok 
– stresszoldás, relaxáció, légúti pana-
szok enyhítése – mellett ma már hang-
súlyosan megjelennek a tudományos 
háttérrel alátámasztott, célzott alkalma-
zások is.
A hazai szereplők egyöntetűen azt ta-
pasztalják: a vásárlók edukáltabbak, el-
kötelezettebbek, és elvárják, hogy pon-
tos információkat kapjanak az illóolajok 
eredetéről, hatásmechanizmusáról és 
helyes felhasználásáról. Mindez új szint-
re emeli a gyártók felelősségét – és új 
lehetőségeket teremt a márkák számára.

Természetesség, személyre 
szabhatóság a hívószavak
A dm tapasztalatai szerint az illóolajok 
iránti kereslet folyamatosan emelkedik, 
köszönhetően annak, hogy egyre több 
vásárló fordul természetes, sokoldalúan 
alkalmazható megoldások felé – legyen 
szó közérzetjavításról, relaxációról vagy 
otthoni praktikákról.

– Közérzetjavítási vagy akár gyógyulási 
szándékkal hazánkban egyre többen for-
dulnak prevenciós vagy a gyógyszerek 
nélküli/melletti, al-
ternatív gyógyásza-
ti megoldások felé. 
Ennek a trendnek 
szerves részét képe-
zik az illóolajok – fo-
galmaz Oláh Anita, 
a dm szortiment-
menedzsere. A dif-
fúzorhasználat el-
terjedésével az ott-
honi illatosítás is új lendületet kapott.
A vállalat kínálatában a klasszikus aro-
materápiás célú olajok mellett megtalál-
hatók a DIY-felhasználásra (pl. házi mo-
só- és tisztítószerek, kézműves szappan 
illatanyagához) alkalmas termékek, vala-
mint bázis olajokat alkalmazva a bőr- és 
hajápolásra és légfrissítésre szolgáló ké-
szítmények is. Noha az eladási számokat 
látva a termékek többségénél nem lehet 
különösebb szezonhatásról beszámolni, 
a nyári időszakban egyértelműn a citro-
nellás, gerániumos szúnyogriasztók iránt 
nő meg a kereslet.

A dm kiemelt figyelmet fordít a vásárlók 
tájékoztatására online shopjukon, külö-
nösen arra, hogy az illóolajokat csak az 
ajánlott módon – külsőleg, légterápiá-
san vagy célzott bőr/hajápolásra – hasz-
nálják. A gyógyhatások kommunikálásá-
ra szigorú törvények vonatkoznak, így az 
ezirányú edukáció nehezebb feladat a 
gyártó cégek számára.

Illóolajok évszakokra hangolva
A Naturland Magyarország évtizedek óta 
meghatározó szereplője a hazai illóolaj-
piacnak, termékkínálatát pedig a termé-
szetesség, a megbízhatóság és a tuda-
tos felhasználói igények határozzák meg. 
A cég tapasztalatai 
szerint az aromate-
rápia külsődleges, 
otthoni alkalmazása 
továbbra is növek-
vő keresletet mutat, 
különösen az őszi–
téli időszakban.
– A klasszikus nö-
vényekből – le-
vendula, teafa, eu-
kaliptusz, borsos-
menta – előállított illóolajok továbbra is 
népszerűek, hiszen terápiás hatásukból 
adódóan a levegő frissítésén túl inhalál-
va stresszoldásra és megfázásos tünetek 
enyhítésére is alkalmasak – fogalmazza 
meg a trendek lényegét Czirbus Zoltán, 
a Naturland stratégiai működésért felelős 
cégvezetője.
Az utóbbi években egyre nagyobb te-
ret nyertek a tematizált, alkalomhoz kö-
tődő illóolaj-keverékek is. A karácsonyi 
szezonban kiemelkedően népszerűek a 
fahéj, szegfűszeg, cédrus és citrusfélék il-

Illóolajpiac új irányokkal: 
a tudatosság formálja a keresletet

Essential oil market with new directions: consciousness is shaping the demand
The essential oils renaissance has 
brought new product forms and us-
age patterns – and also a shift in the 
entire market approach. In addition 
to the classical aromatherapy goals of 
stress relief, relaxation and respirato-
ry relief, there is now a strong empha-
sis on targeted applications backed 
by scientific evidence. Consumers are 
more educated, more engaged and 
expect to receive accurate informa-

tion on the origin, mechanism of ac-
tion and correct use of essential oils. 
Anita Oláh, assortment manager 
of dm: “In Hungary more and more 
people are turning to preventive or 
non-medicated, alternative medicine 
solutions to improve their well-being 
or even to heal themselves”.
Essential oils tuned to seasons
Naturland Hungary has been a key 
player on the Hungarian essential oil 

market for decades, and its product 
range is defined by naturalness, relia-
bility and conscious user needs. “Essen-
tial oils produced from classic plants – 
lavender, tea tree, eucalyptus and pep-
permint – continue to be popular, as 
in addition to freshening the air their 
therapeutic properties make them 
suitable for inhalation to relieve stress 
and cold symptoms”, explains director 
of strategic operations Zoltán Czirbus. 

In recent years thematic, occasion-spe-
cific essential oil blends have also be-
come popular. In Naturland’s offering 
essential oils don’t just serve aroma-
therapy purposes, but can also be in-
gredients for massage oils, medicinal 
preparations and registered medicines.
Medical approach behind essen-
tial oils
In recent years there has been a 
marked increase in demand for 

Oláh Anita
szortimentmenedzser
dm

Czirbus Zoltán
stratégiai működésért 
felelős cégvezető 
Naturland
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latait hordozó keverékek, mint például 
a „Csendes éj” vagy a „Mézeskalács”. Ta-
vasszal és nyáron a szúnyogriasztó, illet-
ve a csípés utáni bőrápoló olajok iránt nő 
meg az érdeklődés. A Naturland kínálatá-
ban az illóolajok nemcsak aromaterápiás 
célt szolgálnak, hanem masszázsolajok, 
gyógyhatású készítmények és törzsköny-
vezett gyógyszerek alapanyagaként is 
megjelennek.
A márka kiemelten ügyel az alapanya-
gok minőségére és szabályozottságára: 
minden illóolajuk gyógyszerkönyvi pa-
raméterek szerint bevizsgált, megfelel 
az EU-s REACH- és CLP-előírásoknak. Az 
edukációt a termékcímkék mellett saját 
közösségi médiafelületeiken is támogat-
ják. A nemzetközi szakmai diskurzusban 
is aktívan részt vesznek – -ben tá-
mogatóként vettek részt az ISEO nem-
zetközi illóolaj-konferencián, amely is-
mét Magyarországon került megrende-
zésre.

Orvosi szemlélet  
az illóolajok mögött
Az utóbbi években markánsan meg-
nőtt a kereslet a terápiás minőségű, tisz-
ta illóolajok iránt – különösen az olyan 

panaszok kiegészítő kezelésére, mint 
a stressz, az alvászavarok, a légúti tü-
netek vagy a mozgásszervi fájdalmak. 
A HerbaTherapy orvosszakmai vezető-
je szerint a természetes megoldások ke-

resése egyre mé-
lyebb edukációs 
igényt is generál.
– Egyre több 
egészségtudatos 
fogyasztó – sok 
édesanya, egyre 
több férfi is – for-
dul az illóolajok-
hoz, hogy csök-
kentse a gyógy-
szerfogyasztást, 
vagy természetes 

támogatást találjon krónikus panaszai-
hoz. Az alvásminőség javítása, a szoron-
gás oldása, az immunerősítés vagy az 
allergiás tünetek kezelése mind olyan 
terület, ahol az aromaterápia kiegészí-
tő terápiaként jól alkalmazható – fogal-
maz dr. Koroknai András, reumatológus, 
sportorvos, életmódorvos, a Herba-
Therapy szakmai vezetője. A szezonális 
trendek szerint tavasztól őszig az aller-
giás panaszokat enyhítő, nyáron a ro-

varriasztó, télen pedig az immunrend-
szert támogató illóolajok iránt nő meg 
a kereslet. 
Az orvosi aromaterápia fókuszában a biz-
tonságos és célzott alkalmazás áll. A Her-
baTherapy edukációs kampányai a hí-
gítási arányokról, a hatóanyagok mű-
ködéséről, valamint a hamisított olajok 
kiszűréséről is tájékoztatják a vásárlókat. 
Rendszeres szakmai anyagokkal, work-
shopokkal és online jelenléttel segítik a 
tudatos, biztonságos felhasználást – kü-
lönösen azok számára, akik terápiás céllal 
nyúlnak illóolajhoz.
Egyre elterjedtebbek a modern felhasz-
nálási formák is: a hidrolátumok arcper-
metként, illóolajok szaunában vagy mun-
kakörnyezetben való használata. Bár so-
kan szájon át is alkalmaznák az olajokat, 
a szakember szerint ez kockázatos lehet 
– hiszen minden illóolaj egyedi kémiai 
összetétellel rendelkezik, ezért alkalma-
zásuk során fokozott figyelem és óvatos-
ság szükséges.

Tudomány a mindennapokban
Míg a hazai illóolajpiacot jellemzően az 
angolszász típusú, közérzetjavító aro-
materápia határozza meg, a Pranarôm 
a francia irányzat képviselőjeként a tu-
dományos és terápiás célú felhaszná-
lást helyezi előtér-
be. A belga-francia 
márka immár több 
mint három évtize-
de fejleszt gyógy-
szerészek által ösz-
szeállított, BIO és 
vegán minősítésű 
termékeket – nem 
mono illóolajokra, 
hanem komplex, 
egészségmegőr-
zést támogató készítményekre építve.
– Ha a fogyasztónak lehetősége van vá-
lasztani egy mono illóolaj vagy illóolajke-
verék és egy orvosilag alátámasztott, kész 
termék között, akkor jellemzően az utób-
bit választja. Ezek biztonságosak, prakti-
kusak és pontos protokoll alapján alkal-

pure essential oils of therapeutic 
quality, especially for the comple-
mentary treatment of conditions 
such as stress, sleep disorders, res-
piratory symptoms or musculo-
skeletal pain. “More and more 
health-conscious consumers are 
turning to essential oils to reduce 
their medication intake or find nat-
ural support for chronic ailments. 
Improving sleep quality, relieving 
anxiety, boosting the immune sys-

tem or treating allergic symptoms 
are all areas where aromathera-
py can be used as a complemen-
tary therapy”, informs  Dr András 
Koroknai, rheumatologist, sports 
medicine physician, lifestyle doc-
tor and professional director of Her-
baTherapy. 
Science in everyday life
While the Hungarian essential oil 
market is typically dominated by 
British type aromatherapy, a repre-

sentative of the French approach 
called Pranarôm focuses on scien-
tific and therapeutic uses. The Bel-
gian-French brand has been de-
veloping BIO and vegan certified 
products formulated by pharma-
cists for over three decades – these 
aren’t based on mono-essential oils, 
but on complex products that sup-
port health. “When consumers can 
choose between a mono essen-
tial oil or an essential oil blend and 

a medically-backed, ready-to-use 
product, they typically choose the 
latter”, says Anita Urbán, Pranarôm’s 
representative in Hungary. Some of 
the brand’s most popular products 
are Aromaforce, Allergoforce and 
Aromapic.
Targeted application instead of 
scent
Essential oils are experiencing a re-
naissance, but while many people 
used to use them to create a mood, 

Dr. Koroknai 
András
reumatológus, szakmai 
vezető
HerbaTherapy

A klasszikus aromaterápiás célok mellett ma már hangsúlyosan megjelennek 
a tudományos háttérrel alátámasztott, célzott alkalmazások is

Urbán Anita
magyarországi  
márkaképviselő 
Pranarôm 
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mazhatók – hangsúlyozza Urbán Anita, a 
Pranarôm magyarországi képviselője.
A márka legnépszerűbb termékei szezo-
nálisan változnak: az őszi–téli időszakban 
immunerősítő és légúti panaszokat eny-
hítő Aromaforce termékek, tavasszal az 
Allergoforce allergiakezelő termékcsalád, 
nyáron pedig az Aromapic szúnyogriasz-
tó és csípéskezelő készítmények iránt nő 
meg a kereslet. A célcsoport főként –
 év közötti, egészségtudatos nők, akik 
a természetes alapanyagok mellett tudo-
mányos megalapozottságot is elvárnak.
A Pranarôm termékein piktogramok je-
lölik, hány éves kortól alkalmazhatóak, és 
kismamák számára is adnak információt 
– ezzel is támogatva a biztonságos ott-
honi használatot. A fenntarthatóság és 
természetes alapanyagok iránti elkötele-
ződés nem új keletű: a márka működé-
sének alapja  éve az etikus beszerzés, 
a környezetbarát előállítás és a transz-
parens edukáció – ezek mentén kívánja 
hosszú távon is formálni a hazai aroma-
terápiás kultúrát.

Illat helyett célzott alkalmazás
Az illóolajok reneszánszukat élik – de 
míg régen sokan csupán hangulatte-
remtésre használták őket, ma egyre tu-
datosabban fordulnak az aromaterápia 
felé. A Diadeur aromaterápia alapítója, 
dr. Takács-Tóth Diána szerint ez a válto-

zás komoly szakmai felelősséget is jelent 
a gyártók és forgalmazók számára.
– Az aromaterápiás felhasználók ma 
már nemcsak illatot keresnek, hanem 
tudást és megbízhatóságot is. A mi-
nőség iránti elvárás egyre nő, és ez-
zel párhuzamosan 
megnőtt az igény 
a szakértő jelen-
létére is – mond-
ja a gyógynövény-
szakértő, vegyész, 
a gyógyszerészi ké-
mia doktora.
A Diadeur termék-
fejlesztéseit az edu-
káció, a természe-
tesség és a sze-
mélyre szabhatóság hármasa vezérli. A 
célcsoport túlnyomó része értelmiségi, 
főként női közönség, akik gyorsan alkal-
mazható, kész megoldásokat keresnek: 
roll-on kiszereléseket, kész szinergiá-
kat, masszázsolajokat. Ugyanakkor egy-
re többen nyitnak az egyedi igények-
hez igazított keverékek felé is, amelyek 
személyes aromaterápiás élményt nyúj-
tanak.
A szezonális trendek is meghatározók: 
nyáron a rovarriasztó és frissítő illatok ke-
rülnek előtérbe, de ezek esetében is fon-
tos a relaxáló, nyugtató hatás. Az idei 
szezon slágere a könnyed, retro hangula-

tú virágillat, modern értelmezésben. A vi-
zuális megjelenés sem elhanyagolható: 
a vásárlók elvárják, hogy a csomagolás 
tükrözze a prémium minőséget. Egyre el-
mosódottabb a határ a férfi és női illatok 
között – hiszen, ahogy dr. Takács-Tóth 
Diána fogalmaz, „a bőrön születik meg a 
valódi illat”.

Személyre szabott 
aromaterápia
Az Adrienne Feller és Panarom márkák 
mögött álló szakmai hitelesség, eduká-
ciós fókusz és természetesség közpon-
ti szerepet játszik az illóolajok növekvő 
népszerűségében. A Panarom csapata 
szerint az aromaterápia térnyerését ma 
leginkább az egészségtudatos, holiszti-
kus szemléletmód 
erősödése hajtja.
– A fenntartható-
ság, az etikus be-
szerzés, az oktatás 
és a személyes jó-
lét mind olyan hí-
vószavak, amelyek 
mentén az illóolajok 
piaca folyamatosan 
fejlődik. Az eduká-
ció kiemelten fontos: a vásárlók egyre in-
kább igénylik, hogy tudják, mit és miért 
használnak – hangsúlyozza Dusík Bori, a 
Panarom márka PR-managere.
A márka nemcsak tanfolyamokat kínál, 
hanem a mindennapokban is könnyen 
beépíthető megoldásokkal segíti a tu-
datos aromaterápiát. A Fény esszencia 
stresszoldó, lélekemelő keverék, amely 
mandarin, bergamott, rózsa és tömjén 
illóolajokat ötvöz, míg a Fehér esszencia 
immunerősítő és légfertőtlenítő hatásá-
ról ismert – különösen hasznos az őszi–
téli időszakban vagy utazáskor. Mindkét 
termék újszülött kortól, várandósság és 
szoptatás alatt is alkalmazható, %-ban 
természetes összetevőkkel.
Az új alkalmazási formák – például illó-
olajjal átitatott kozmetikumok, okos dif-
fúzorok – segítik az integrációt a napi 
rutinba, miközben a személyre szabott 
keverékek és az aromaterapeutával va-
ló konzultációk iránti kereslet is emel-
kedik. //

today they are buying them for do-
ing aromatherapy. According to Dr 
Diána Takács-Tóth, the founder of 
Diadeur Aromatherapy: “Aromather-
apy users are now looking for fra-
grance and at the same time also 
for knowledge and reliability. Quali-
ty expectations are becoming high-
er and at the same time the need for 

the presence of an expert has also 
strengthened”. Shoppers are typically 
searching for ready-to-use solutions 
that can be applied quickly: roll-on 
products, ready-to-use synergies and 
massage oils.
Personalised aromatherapy
Behind the Adrienne Feller and Pra-
narôm brands we find profession-

al credibility, educational focus and 
naturalness – no wonder these essen-
tial oils are so popular. “Sustainabil-
ity, ethical sourcing, education and 
personal wellbeing are all buzzwords 
that drive the essential oil mar-
ket”, says the brand’s PR manager 
Bori Dusík. The brand offers training 
courses and also provides solutions 

that can be easily incorporated into 
everyday life, to promote conscious 
aromatherapy. New forms of applica-
tion such as essential oil-infused cos-
metics and smart diffusers are help-
ing to integrate them into daily rou-
tines, while demand for personalised 
blends and consultations with aro-
matherapists is also on the rise. //

Dr. Takács-Tóth 
Diána
alapító
Diadeur

Dusík Bori
PR-manager 
Panarom

A di�úzorhasználat elterjedésével az otthoni illatosítás is  
új lendületet kapott
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A szájápolás már évek óta 
nemcsak egészségügyi 

kérdés, hanem 
a szépségápolás része 

is, hiszen az egészséges 
szájüreg és a csillogó 

fogsor az életminőséghez 
is nagyban hozzájárul, míg 
a megfelelő gondoskodás 

segít megelőzni számos 
betegséget.

Szerző: Budai Klára

A 
Procter&Gamble Oral-B, Blend- 
a-med és Blend-a-dent termék-
családja széles választékot kí-

nál a különböző igényekhez igazodva. 
Portfóliójában megtalálhatóak Oral-B 
elektromos és manuális fogkefék, száj-
vizek, fogselymek, terápiás fogkrémek, 
a Blend-a-med és Blend-a-dent termék-
családok pedig fogkrémek és műfogsor-
ragasztók sokszínű palettáját biztosítják.  
– Az ár-érték arány továbbra is kiemelten 
fontos, ezért a nagyobb kiszerelések és a 
duó-csomagok iránti kereslet növekszik, 
valamint a pótfejek közül is a - darabot 
tartalmazó csomagok a legnépszerűb-
bek. Emellett sokan váltanak elektromos 
fogkefére, mellyel a szájápolás egy ma-
gasabb szintjére lépnek – ismerteti Krubl 
Yvette, a Procter&Gamble közép-európai 
vállalati kommunikációs menedzsere. 
A prémium termékekre irányuló érdeklő-
dés fokozódik, főként a fejlett elektromos 
fogkefék esetében, míg a manuális típu-

sok növekedése visszafogottabb. A fo-
gyasztók mindinkább előnyben részesí-
tik a terápiás fogkrémeket, különösen a 
szenzitív változatokat, amelyek nemcsak 
tisztítanak, hanem olyan speciális tulaj-
donságokkal is rendelkeznek, mint a fe-
hérítés, az íny- és fogzománcvédelem és 
a  órás megelőzés.
– A trendekhez iga-
zodva vezettük be 
az Oral-B Pro Expert 
termékcsaládot, 
amelynek csúcsmo-
dellje, az Oral-B Pro 
Expert Advanced. 
Egyedüliként tartal-
maz ón-fluoridot, 
ami a többi elérhe-
tő hatóanyaghoz 
képest szélesebb 
körű védelmet nyújt a lepedék, a fog-
ínygyulladás, az érzékenység, az erózió 
és a kellemetlen lehe-
let ellen.  nyara óta 
ezt az összetevőt már 
a – éves gyermekek 
számára is hozzáférhe-
tővé tettük – újságolja 
Krubl Yvette.
Kutatásaik szerint az 
Oral-B elektromos fog-
kefével végzett fogmo-
sás akár %-kal több 
lepedéket távolít el, 
mint a manuális alter-
natíva.  
– Az Oral-B belépő-
áras modelljei is haté-
kony tisztítást kínálnak, 

míg a legfejlettebb iO típusok, például a 
Bluetooth-kapcsolatos modellek, a fog-
mosási szokásokat és azok eredményes-
ségét egy telefonos applikáción keresz-
tül követik – részletezi a közép-európai 
vállalati kommunikációs menedzser.
Mint mondja, ebben a szegmensben az 
online vásárlások és az elektrotechnikai 
szakboltok térnyerése töretlen. A vásár-
lók nagy része már véleményeket gyűjt, 
összehasonlít és ezek alapján választ, il-
letve a szaküzletben szakképzett eladó 
segítségét kéri. 
– Minden termékcsaládunkat folyama-
tosan fejlesztjük és számos innováció-
val érkezünk minden évben, nem lesz ez 
másképpen -ben sem – ígéri Krubl 
Yvette.
A marketingstratégiában is új módszere-
ket tesztelnek, például a Spotify lehető-
ségeit is megvizsgálták a fogyasztók el-
érésére.

A szépségápolás újonnan felfedezett 
területe a szájápolás 

Oral care is getting more attention in beauty care
Procter & Gamble’s Oral-B, Blend-a-
med and Blend-a-dent product lines 
offer a wide choice tailored to differ-
ent needs. “Value for money remains 
paramount and demand is growing 
for larger and duo packs, with packs 
of - heads proving to be the most 
popular when buying replacements. 
Lots of people are switching to elec-
tric toothbrushes, in order to take 
their oral care to the next level”, says 
Yvette Krubl, corporate communi-
cations manager for Central Europe 
at Procter&Gamble. Interest in pre-

mium products is growing, especial-
ly for advanced electric toothbrush-
es, while growth in manual types is 
more subdued. Consumers tend to 
favour therapeutic toothpastes, es-
pecially the sensitive versions. In line 
with these trends, Procter&Gamble 
has introduced the Oral-B Pro Ex-
pert range, with the top model being 
Oral-B Pro Expert Advanced. Accord-
ing to their research, cleaning teeth 
with the Oral-B electric toothbrush 
removes up to  more plaque 
than the manual alternative.

Oral hygiene and aesthetics
Annamária Marinova, brand man-
ager of Sager Dental Kft. thinks teeth 
whitening and orthodontics are tak-
ing off. People are becoming more 
and more conscious about oral hy-
giene: not only beautiful teeth, but 
also healthy teeth are more impor-
tant. “Curaprox has been committed 
to education for  years. Our goal 
is to promote good oral hygiene and 
thus contribute to the lifelong health 
of our teeth. People have under-
stood that a soft bristle toothbrush 

removes plaque from teeth and gum 
line effectively and gently at the 
same time. Curaprox’s Velvet tooth-
brush is unique in that it has , 
bristles, making it the gentlest tooth-
brush ever”, informs the brand man-
ager. Interdental brushes are simpler 
and safer to use than dental floss. 
Curaprox interdental brushes are 
now available on the shelves of drug-
stores. Their innovative design allows 
for the contact-free replacement of 
worn brushes, guaranteeing maxi-
mum hygiene. 

Krubl Yvette
közép-európai vállalati 
kommunikációs menedzser
Procter&Gamble 

A fogyasztók mindinkább 
előnyben részesítik a terápiás fogkrémeket, 

különösen a szenzitív változatokat



2025/5 138

 polctükör melléklet     beauty

Szájhigiénia és esztétikum 
Marinova Annamária, a Sager Dental 
Kft. brand managere úgy látja, hódít 
a fogfehérítés és 
a fogszabályzás. 
Az emberek egy-
re tudatosabbak a 
szájhigiénia terü-
letén: nemcsak a 
szép, de egyben 
egészséges fogak 
is előtérbe kerül-
tek. Ezzel a szájápo-
lás vitathatatlanul a 
szépségápolási ka-
tegória részévé vált. 
– A Curaprox  éve elhivatott az edukáció 
terén. Célunk, hogy támogassuk a helyes 
szájhigiénia elterjedését, és ezzel hozzájá-
ruljunk fogaink egészségének megőrzésé-
hez egy életen át. A fogászati szakma be-
vonásával, többéves edukációs munkával 
sikerült eloszlatni azt a tévhitet, hogy a ke-
mény fogkefe és az erős dörzsölés tisztább 
fogakat eredményez. A valóságban ez fel-
sérti az ínyt, vérzést okoz és a fogak sérü-
léséhez, érzékenységéhez vezet. Az em-
berek megértették, hogy a puha sörtéjű 
fogkefe távolítja el hatékonyan és egyút-
tal gyöngéden a lepedéket a fogakról és 
az ínyszélről. A gyártók egyre sűrűbb sör-
téjű fogkeféket fejlesztenek, mivel minél 
sűrűbb a sörte, annál puhább és gyengé-
debb a fogkefe. A Curaprox ebben abszo-
lút élvonalbeli: Velvet fogkeféje egyedül-
álló módon   db sörtével rendelkezik, 
megvalósítva ezzel a leggyengédebb fog-
mosást – tájékoztat a szakember. 
Arra is felhívja a figyelmet, hogy a száj-
ban képződő lepedéket nemcsak a fo-
gakról, hanem a fogközökből és az ínyszél 
mentén is el kell távolítani a száj és az íny 
egészségéhez. Ehhez ideális a fogköztisztí-
tó kefe, amely egyszerűbb és biztonságo-
sabb, mint a jobban elterjedt fogselyem.
– A Curaprox fogköztisztító keféi ma már 
elérhetőek a drogériák polcain. A vásár-
lók számára a különböző méretek közötti 
választás fejtörést okozhat, de általában 
- méret elegendő a tökéletesen tiszta 

fogakhoz. A Curaprox innovatív kialakí-
tása lehetővé teszi az elhasználódott ke-
fék érintésmentes cseréjét, garantálva a 
maximális higiéniát. Kétféle tartónyelet is 
tartalmaznak, vékony mégis erős vezető 
drótból készülnek, és a legkisebb fogköz-
be is bejutnak. Egyszerűen használhatók, 
nem sértik fel az ínyt, és naponta egy 
mozdulat elegendő a tisztításhoz – vá-
zolja Marinova Annamária.
A brand managertől azt is megtudjuk, 
hogy tavaly a fogkefeeladások értékben 
és mennyiségben is az átlagos kategória-
növekedés felett teljesítettek. A fogköz-
tisztító kefék forgalma is gyarapodott, de 
kevésbé dinamikusan. Ezért idén elindít-
ják a Super Duó kampányukat, amelynek 
fő üzenete: a %-ban tiszta fogak fog-
kefével és fogköztisztító kefével együtte-
sen érhetők el.

Szájápolás a legkisebbeknek is
Tantics Viktória, a Penta Pharma Zrt. mar-
ketingvezetője az elhangzottakat azzal 
egészíti ki, hogy a szülők egyre tudato-
sabban keresik a gyengédebb, tisztább 
összetételű verziókat a babáknak, kis-
gyermekeknek is.

– A Penta Pharma Zrt., a Nenedent gyer-
mekfogkrém márka forgalmazója már 
babakortól, az első fogacskák megjele-
nésétől kínál ter-
mékeket. Eladásai 
-ben érték-
ben nőttek az elő-
ző évhez képest. 
A Nenedent Baby 
tanulószett segít-
ségével már az el-
ső kibújt fogacskák 
tisztítása is meg-
oldható a benne 
található szilikon, ujjra húzható kefével 
és fluoridmentes fogkrémmel. Ez azért 
is lényeges, mert orvosi ajánlások alap-
ján már az apró tejfogak kibújása előtt 
érdemes hozzászoktatni kisbabánkat a 
fogíny rendszeres dörzsölgetéséhez. Mi-
nél előbb kezdjük a fogínyt és a kibújó 
tejfogacskákat tisztítani, annál nagyobb 
eséllyel kerülhető el a korai fogszuvaso-
dás és az ínybetegségek – informálja la-
punkat Tantics Viktória.
A helyes szájápolási szokások kialakítása 
már kisgyermekkorban elengedhetetlen, 
ezért a vállalat különböző korosztályok 

Oral care for babies 
Viktória Tantics, head of marketing 
at Penta Pharma Zrt. adds that par-
ents are looking for gentler, clean-
er versions for babies and toddlers. 
“Penta Pharma Zrt. is the distributor 
of Nenedent children’s toothpastes, 
offering products from the time 
the first teeth appear. The Nened-
ent Baby learning kit can be used to 
clean even the first teeth with its sil-
icone, finger toothbrush and fluo-

ride-free toothpaste. This is also im-
portant because medical recommen-
dations say it is best to get babies 
used to regular gum rubbing even 
before baby teeth emerge. The soon-
er we start cleaning the gums and 
baby teeth, the better the chances of 
avoiding early tooth decay and gum 
disease”, explains Viktória Tantics.
Premium technology
According to Roger Yu, president 
of Oclean’s European region, con-

sumers are increasingly willing to 
invest in high-performance oral 
care devices such as sonic tooth-
brushes, because they wish to find 
more effective, long-term and pre-
ventive solutions to maintain the 
health of their teeth. “Oclean is 
a pioneer in the creation of son-
ic toothbrushes, for example, with 
AI-controlled voice guidance and 
a Maglev motor that delivers pow-
erful cleaning with quiet opera-

tion. Our toothbrushes offer fast-
er charging, longer brushing life 
and unique real-time feedback 
through their smart display, help-
ing to create optimal brushing 
habits”, highlights Roger Yu. In 
Hungary Oclean sells its products 
via multiple channels, including 
Rossmann, dm, Euronics, Auchan 
and Tesco stores. Their latest in-
novations are Oclean X Ultra and 
Oclean A. //

„Egészséges mosoly, boldog lélek”
Világszerte március -a a szájápolás világnapja, amelynek célja, hogy ráirányítsa a fi-
gyelmet a megfelelő szájhigiénia jelentőségére. Hiszen az nem csupán esztétikai kér-
dés, alapvető hatással van mindennapi életünkre és általános jólétünkre is. 
A WHO szerint világszerte , milliárd ember küzd szájüregi betegségekkel, amelyek a 
legelterjedtebb egészségügyi problémák közé tartoznak. Ráadásul ez a szám folyama-
tosan emelkedik, a fogszuvasodás pedig egyre inkább érinti a fiatalabb gyermekeket is. 
A világnap idei mottója, „Egészséges mosoly, boldog lélek”, rámutat a szájüregi egész-
ség és a mentális jólét közötti, gyakran figyelmen kívül hagyott összefüggésre. A száj-
ápolás közvetlen hatással van életminőségünkre és általános jólétünkre. Kutatások tá-
masztják alá, hogy a rossz fogászati állapot önbizalomhiányt és önértékelési gondokat 
okozhat, ami fokozott társadalmi elszigeteltséghez vagy kapcsolatteremtési nehézsé-
gekhez vezethet. Emellett a gyenge szájhigiénia növeli a szorongás és a depresszió 
kockázatát, hosszú távon rontva az életminőséget. //

“Healthy smile, happy soul”
All over the world  March is World Oral Health 
Day, the goal of which is to raise awareness of 
the importance of good oral hygiene. It isn’t just 
a matter of aesthetics, it has a big influence on 
our daily lives and general well-being. This year 

the day’s motto was Healthy Smile, Happy Soul, 
highlighting the often overlooked link between oral 
health and mental well-being. Research has found 
that poor dental health can lead to self-doubt and 
self-esteem problems. //

Marinova  
Annamária
brand manager
Sager Dental 

Tantics Viktória
marketingvezető
Penta Pharma 
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polctükör beauty     melléklet

számára kínál fluoridmentes és fluoridos 
fogkrémeket.
A vállalat kommunikációs fókuszában 
idén is a gyermekek fogzási, fogápolási 
edukációja áll, már a fogzás első pillana-
tától kezdve  éves korig. Ezt a célt PR ak-
tivitásokkal, targetáltan terjesztett kiad-
ványokkal és rendezvényeken végzett 
kitelepülésekkel támogatják.

Prémium technológia
Roger Yu, az Oclean 
európai régiójának 
elnöke szerint a fo-
gyasztók egyre in-
kább hajlandók be-
ruházni a magas 
teljesítményű száj-
ápolási eszközök-
be, például a szó-
nikus fogkefékbe, 
hogy hatékonyabb, 
hosszú távú és megelőző megoldáso-
kat találjanak fogaik egészségének meg-
őrzésére.
– Az Oclean úttörő a szónikus fogkefék 
megalkotásában, például az AI-vezérelt 
hangirányítás és a Maglev motor révén, 
amely erős tisztítást végez csendes mű-
ködés mellett. Fogkeféink gyorsabb töl-
tést, hosszabb üzemidőt és egyedi, va-

lós idejű vissza-
jelzést kínálnak 
okoskijelzőjük 
segítségével, 
hozzájárulva az 
optimális fog-
mosási szokások 
kialakításához. 
Ez a valós idejű 
visszacsatolás az 
AI-hangvezér-
léssel és az okos 
érintőkijelzővel 
egyedülállóvá 
teszi az Ocleant 
az iparágban. El-
kötelezettségünk 
a minőség és az 
innováció iránt lehetővé teszi, hogy pré-
mium funkciókat nyújtsunk versenyké-
pes áron, így a fejlett szájápolás minden-
ki számára elérhetővé válik – világít rá 
Roger Yu.
Az Oclean Magyarországon több csator-
nán keresztül értékesíti termékeit, töb-
bek között a Rossmann, dm, Euronics, 
Auchan és Tesco üzleteiben, biztosítva, 
hogy a vásárlók kényelmesen hozzájut-
hassanak fejlett szónikus fogkeféikhez, 
akár bolti, akár online vásárlás során. Leg-
frissebb újdonságaik az Oclean X Ultra 

és az Oclean A, -ben pedig továb-
bi izgalmas fejlesztéseket terveznek be-
mutatni. 
– -ben az Oclean különböző stra-
tégiai marketingkampányokkal növe-
li márkája láthatóságát, többek között 
partnerségekkel, influencer együttmű-
ködésekkel és közösségközpontú kezde-
ményezésekkel. Célunk, hogy a csúcs-
technológiás szájápolási opciók világ-
szerte még elérhetőbbé és ismertebbé 
váljanak – vetíti előre az Oclean európai 
régiójának elnöke. //

Roger Yu
európai régió elnök
Oclean 

Hódít a fogfehérítés és a fogszabályzás: 
a szájápolás vitathatatlanul a szépségápolási 

kategória részévé vált

https://dionhungary.hu/
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Érkezik az Omnibus-csomag
 februárjában az Európai 
Bizottság új javaslatcsomagot 
mutatott be, amely több fenn-
tarthatósági szabályozást – 
köztük a CSRD-t, a CSDDD-t és 
az EU Taxonómiát – módosíta-
na. Az Omnibus-csomag célja 
a jelentéstételi kötelezettségek 
csökkentése és egyszerűsítése, 
különösen a kis- és középvál-
lalkozások számára.
A CSRD módosításai szerint a 
jövőben csak azok a vállala-
tok tartoznának a szabályozás 
hatálya alá, amelyek legalább 

 munkavállalóval rendel-
keznek, és árbevételük vagy 
mérlegfőösszegük meghalad-

ja a  millió eurót. Az ez alatti 
cégek önkéntesen, egyszerű-
sített (VSME) standard alapján 
jelenthetnek. A jelentéstétel 
határidejét két évvel elhalasz-
tanák azon cégek számára, 
amelyek –-től lennének 
érintettek.
A CSDDD irányelv kapcsán a 
kötelezettségek -ra to-
lódnának, az átvilágítás csak 
a közvetlen partnerekre vo-
natkozna, kivéve, ha bizonyí-
ték utal káros hatásra a beszál-
lítói láncban. A kisebb part-

nerektől csak korlátozott, 
VSME-szintű adatokat le-
hetne bekérni.
Az EU Taxonómiában be-
vezetnék a részleges meg-
felelést, a jelentési sab-
lonokat egyszerűsítenék, 
csökkentenék az adat-
mennyiséget, és lényeges-
ségi küszöböt határozná-
nak meg. Az Omnibus-cso-
mag elfogadása jelentősen 
mérsékelheti a cégek 

ESG-adminisztrációs terheit – 
miközben fenntartja a zöld át-
állás stratégiai céljait. //

Omnibus package of measures
In February  the European Commission presented a new package of pro-
posals that would amend several sustainability regulations, including the CSRD, 
CSDDD and EU Taxonomy. The Omnibus package seeks to reduce and simpli-
fy reporting obligations, especially for SMEs. For instance the adoption of the 
Omnibus package could significantly reduce the ESG administrative burden for 
companies, while maintaining the strategic goals of the green transition. //

Az Omnibus-csomag 
egyfajta könnyítést jelent 
a cégek számára

ESG-kérdőív vár a nagyobb 
hiteligénylő cégekre júliustól
. július -jétől új 
ESG-adatszolgáltatási 
kötelezettség lép életbe 
a vállalati hitelfelvevők 
számára.
Az MNB új ajánlása ér-
telmében azoknak a 
cégeknek, amelyek 
 millió forintot meg-
haladó hitelért folya-
modnak, a bankok rész-
letes ESG-kérdéssort 
fognak küldeni. A cél, 
hogy a fenntarthatósági 
szempontok is beépül-
jenek a hitelezési gyakorlatba, hosszú távon megalapozva 
egy minősítési rendszert.
A kérdéssor a vállalat környezeti, társadalmi és irányítási telje-
sítményére kérdez rá: így például az energiafogyasztásra, az 
üvegházhatású gázok kibocsátására, fenntarthatósági stra-
tégiára, karbonsemlegességi tervekre, illetve az esélyegyen-
lőségre és munkavállalói jóllétre is. Bár a kérdőív első körben 
adatgyűjtési célt szolgál, a cégeknek érdemes időben struk-
turálni a válaszokat, hiszen egyes adatok – mint például a 
szén-dioxid-kibocsátás – nehezen hozzáférhetők lehetnek.
A K&H szakértői szerint a transzparens ESG-adatszolgáltatás a 
jövőben versenyelőnyt jelenthet a hitelpiacon, így a felkészü-
lés nemcsak adminisztratív, hanem stratégiai kérdés is. //

ESG questionnaire from July for companies 
requesting large loans 
From  July  a new ESG reporting obligation will enter into force for 
corporate borrowers. According to the new recommendation of the 
Central Bank of Hungary (MNB), banks will send a detailed ESG question-
naire to companies applying for loans of more than HUF m – the goal 
is to incorporate sustainability considerations into lending practices, by this 
laying the foundations for a rating system in the long run. //

Újabb pályázatok jelentek meg a fenntarthatóság terén
Az európai és a hazai mezőgazdasági 
gyakorlatokat egyre szorosabban ha-
tározzák meg az uniós zöld elvárások 
– hangsúlyozta Feldman Zsolt akkori ál-
lamtitkár egy szakmai konferencián. 
A termelőknek ma már az éghajlat-
változás, a víz- és talajvédelem, a bio-
diverzitás, valamint az állat- és nö-
vényegészségügy területén is szigorú 
környezeti szempontoknak kell meg-
felelniük.
A KAP Stratégiai Terv vidékfejlesztési 
pillérében több mint  milliárd forint 
jut zöld intézkedésekre. Az Agrár-kör-
nyezetgazdálkodási programra  ezer, 
az ökogazdálkodásra  támogatá-
si kérelem érkezett. Erdőtelepítésekre 
 milliárd forintos keret áll rendelkezés-

re, a Natura  program pedig a bio-
lógiai sokféleség védelmét szolgálja. 
Újabb ösztönzőként jelent meg az öko-
lógiai vízpótlás gyakorlata is: a mező-
gazdasági területek időszakos, enge-

déllyel végzett elárasztása felszíni víz-
többlet felhasználásával. Feldman 
szerint a cél nem korlátozni, hanem a 
változó klímához való alkalmazkodási 
lehetőségeket bővíteni a gazdálkodók 
számára. //

New grant programmes in the 
field of sustainability
European and domestic agricultural practices 
are increasingly driven by the green standards 
of the European Union, state secretary Zsolt 
Feldman told at a conference. More than HUF 
,bn is earmarked for green measures under 
the rural development pillar of the CAP Strate-
gic Plan. There are , applications for the 
agri-environmental programme and , for 
organic farming; HUF bn is available for af-
forestation and the Natura  programme 
sets out to protect biodiversity. //

Az ESG-gyakorlatok lassan  
a hitelezési gyakorlatba  
is beépülnek

Több mint 1000 milliárd forint 
kerül kiosztásra
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ESG-átrendeződés a HR-ben: háttérbe szorul  
az egyenlőség, előtérbe kerül a környezetvédelem
Az SAP SuccessFactors -ös trendje-
lentése szerint a HR fókusza jelentősen 
eltolódott az ESG-területeken belül: mi-
közben a társadalmi szempontok gyen-
gülnek, a környezeti fenntarthatóság 
előretör.
Míg a DEI&B (sokszínűség, egyenlőség, 
befogadás és összetartozás) témaköre 
-ben még vezető HR-prioritás volt, 
idén több vállalat visszavett célkitűzései-
ből, vagy teljesen hátraarcot fújt. Csök-
kent a fizetések átláthatósága és az üveg-
plafon elleni fellépés súlya is. A felmérés 
szerint mindezt részben politikai és gaz-
dasági környezet is befolyásolja. A HR 
szereplői egyre kevésbé bíznak abban, 
hogy hatékonyan tudják közvetíteni a ve-
zetés és munkavállalók közötti értékkü-
lönbségeket.

Ezzel párhuzamosan a környezeti fenn-
tarthatóság iránti figyelem erősödik: a 
zöld szempontok a . helyről a . hely-
re léptek elő a HR-prioritások listáján. 
A munkavállalói elvárások és a vállalati 
reputáció fenntartása miatt a környeze-
ti célok integrálása egyre fontosabbá vá-
lik. A kutatás szerint a HR feladata lesz, 
hogy a fenntarthatósági törekvéseket ne 
csupán kommunikációs szinten, hanem 
a napi működésben is kézzelfoghatóvá 
tegye. //

ESG shift in HR: equality takes a back seat, environmental 
protection comes to the fore
According to the SAP SuccessFactors  trend report, the focus of HR has shifted considerably in the ESG land-
scape: while social aspects are weakening, environmental sustainability is pushing forward. Diversity, equality, 
inclusion and belonging (DEI&B) was a leading HR priority in , but this year many companies have scaled 
back their objectives or have taken a back seat altogether. At the same time there is a growing focus on envi-
ronmental sustainability, with green issues moving from th to th place on the list of HR priorities. //

A világ legfenntarthatóbb  
bankjai között a K&H anyabankja
Harmadik éve kapott „A” mi-
nősítést a CDP-től a K&H bel-
ga anyabankja, a KBC Csoport, 
ezzel a világ legfenntartha-
tóbb bankjainak élmezőnyébe 
tartozik. 
A klímaváltozással kapcso-
latos erőfeszítéseket értéke-
lő Carbon Disclosure Project 
 európai vállalatot vizsgál, 
a KBC pedig immár  óta 

minden évben a legmaga-
sabb értékelést érdemli ki. 
Emellett a pénzintézet egye-
düli belga bankként bekerült 

az S&P Global Sustainability 
Yearbook  kiadványába is, 
amelybe csak a legjobb %-
ba tartozó szereplők kerülhet-
nek be.
A pénzügyi szektor szerepe 
kulcsfontosságú a fenntartha-
tóságban, hiszen a finanszíro-
zási döntések meghatározzák 
a gazdaság dekarbonizációját. 
Itthon is változás jön:  jú-

liusától minden  
millió forintot meg-
haladó vállalati hitel-
igényléshez ESG-kér-
dőív kitöltése lesz kö-
telező. A K&H Csoport 
célja, hogy energiafi-
nanszírozási portfólió-
jának %-a megújuló 
forrásokra irányuljon, 
miközben saját mű-

ködését is zöldíti, és felelős be-
fektetéseket kínál ügyfeleinek 
– támogatva a közös klímacé-
lok elérését. //

K&H’s parent company among the world’s most 
sustainable banks 
For the third consecutive year K&H’s Belgian parent bank, KBC Group has been grant-
ed an “A” rating by CDP, thanks to this becoming one of the world’s most sustaina-
ble banks. The Carbon Disclosure Project evaluates climate change efforts, looking 
at , European companies. KBC is also the only Belgian bank to be included in the 
S&P Global Sustainability Yearbook  – this features the top  of companies. //

Túlteljesítette 
fenntarthatósági céljait  
a Nestlé
A Nestlé -ben a 
tervezettnél egy évvel 
korábban, globálisan 
,%-kal csökkentette 
üvegházhatásúgáz-ki-
bocsátását a -as 
szinthez képest, ezzel 
fontos mérföldkövet 
ért el a -re kitűzött 
nettó zéró kibocsátási 
cél felé vezető úton. 
Magyarországi gyárai 
már  óta %-ban zöld villamos energiával működnek. 
A szerencsi üzemben  tavaszán , hektáros napelempark 
kezdi meg működését, míg Bükön új gyáregység épül, lezárva 
a vállalat ötéves,  milliárd forintos beruházási ciklusát.
A cég , milliárd svájci frankot fordít regeneratív mezőgazda-
ságra, hazánkban  termelőt támogatott a PURINA büki gyár 
körzetében. A kiegyensúlyozott táplálkozás és edukáció te-
rén -ben több mint  ezer magyar gyermek vett részt a 
Nestlé programjaiban, miközben világszerte  milliárd adag 
mikrotápanyaggal dúsított élelmiszert juttatott el a rászoru-
lókhoz. Fiatalokat célzó programjain keresztül eddig , millió 
 év alatti fiatalt ért el világszerte. //

Nestlé surpasses its sustainability targets
One year ahead of schedule, Nestlé cut its global greenhouse gas emissions by 
. in  compared to the  levels, achieving an important milestone 
towards its net zero emissions target for . Nestlé’s Hungarian factories have 
been running on  green electricity since . The company is investing 
CHF .b in regenerative agriculture and has supported  farmers in the area 
around the PURINA plant in Bükk. //

A társadalmi érzékenység 
gyengül, a környezeti fókusz 

erősödik

A tervezettnél hamarabb 
elérheti a Nestlé a zéró 

kibocsátást

A finanszírozási döntések 
meghatározzák a gazdaság 

dekarbonizációját
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Több mint 1,1 millió élelmiszercsomagot mentett meg  
a Munch a SPAR segítségével
A SPAR Magyarország  óta több 
mint , millió élelmiszercsomagot ér-
tékesített kedvezményesen a Munch 
applikáción keresztül. A pékáru, zöld-
ség-gyümölcs és hűtött termékeket 
tartalmazó csomagok akár %-kal ol-
csóbban jutnak el a vásárlókhoz – ezzel 
jelentősen csökkentve az élelmiszer-pa-
zarlást.
A szolgáltatás országos bevezetése óta 
a SPAR munkatársai napi rutinként külö-
nítik el a még jó minőségű, de hamaro-
san lejáró friss termékeket. A meg nem 
vásárolt csomagok a Magyar Máltai Sze-
retetszolgálaton keresztül rászorulókhoz 

kerülnek, vagy állatmenhelyek, va-
dasparkok kapják meg. Végső eset-
ben biogáz vagy komposzt készül 
belőlük. 
A program nemcsak környeze-
ti, hanem szociális és gazdasági 
szempontból is előnyös, és kiváló 
példája annak, hogyan épülhet be 
az élelmiszermentés a kiskereske-
delem mindennapjaiba. //

Munch and SPAR save more than 1.1 million food packages
Since  SPAR Magyarország has sold more than . million food packages with a discount through the 
Munch app. Packages containing bakery items, fruit and vegetables and chilled products are available to 
customers up to  cheaper, by this significantly reducing food waste. Unsold packages are sent to peo-
ple in need through the Hungarian Charity Service of the Order of Malta. //

Újabb 1800 fával zöldít  
a Henkel és a 10 Millió Fa 
Alapítvány
Öt éve működik együtt a Hen-
kel Magyarország és a  Mil-
lió Fa Alapítvány, partnerségük 
eredményeként eddig több 
mint tízezer fa került elültetésre 
országszerte. 
Az idei Nemzeti Faültetés Nap-
ján a vállalat  önkéntese csat-
lakozott a budapesti Farkas-er-
dő akciójához, ahol több mint 
 facsemetét és cserjét ül-
tettek el, hozzájárulva az inva-
zív fajok visszaszorításához és 
az őshonos növényzet helyre-
állításához.

A Henkel belső kampánnyal ösz-
tönözte munkatársait a részvé-
telre, a jelentkezési létszámkeret 
gyorsan betelt – több dolgozó 
saját kertjében vállalt ültetést. 
A környei ragasztógyár munka-
társai három új fát telepítettek a 
gyár területén. A vállalat szerint 
a környezet védelme közös ügy, 
a faültetés pedig kézzelfogha-
tó lépés egy élhetőbb jövő felé. 
A Henkel globális fenntarthatósá-
gi céljai között a biodiverzitás tá-
mogatása és a helyi közösségek 
bevonása kiemelt szerepet kap. //

Ha már nem fogyasztható, biogáz 
vagy komposzt készül belőlük

Henkel and the 10 Million Trees Foundation plant 
1,800 trees
Henkel Magyarország and the  Million Trees Foundation have been working to-
gether for five years. As a result of their partnership more than , trees have 
been planted nationwide. On this year’s National Tree Planting Day  volunteers 
from Henkel joined the activity of Farkas Forest in Budapest, where more than , 
saplings and shrubs were planted. Henkel has encouraged its employees to partici-
pate with an internal campaign. //

A Henkelnél a munkatársak hisznek abban,  
hogy a környezet védelme közös felelősség

Hazai superfoodokkal  
az egészségért  
és a fenntarthatóságért
A táplálkozásban is egyre több a távoli, egzotikus „super-
food”, ám fenntarthatósági és dietetikai szempontból is érde-
mesebb hazai alternatívákban gondolkodni – figyelmeztet a 
Magyar Dieteti-
kusok Országos 
Szövetsége.
A superfood ki-
fejezést sem az 
EFSA, sem az 
FDA nem isme-
ri el tudományos 
kategóriaként, 
mégis egyre 
több importált, 
feldolgozott élel-
miszert ruháznak 
fel ezzel a jelző-
vel. Pedig a ha-
zai termékek tápanyagprofiljukban gyakran felveszik a ver-
senyt egzotikus társaikkal: a chia helyett ott a lenmag, a goji 
bogyót kiválthatja a csipkebogyó, a wasabi helyett torma, a 
kesudió helyett mandula, a quinoa helyett köles. Ezek a he-
lyi, szezonális és alacsony ökológiai lábnyomú alapanyagok 
nemcsak olcsóbbak, de kevésbé terhelik a környezetet is. 
A változatos, minél kevésbé feldolgozott hazai élelmiszerek 
előtérbe helyezése egyszerre szolgálja az egészségmegőr-
zést és a fenntartható élelmiszer-fogyasztást – ahogy azt a 
hazai táplálkozási ajánlás, az OKOSTÁNYÉR® is javasolja. //

Domestic superfoods for health and sustainability
People eat more and more exotic “superfoods”, but from a sustainability 
and dietetic point of view it is better to choose domestic alternatives, says 
the Hungarian Dietetic Association (MDOSZ). The term superfood isn’t 
recognised as a scientific category by either EFSA or FDA, yet more and 
more imported foods are called superfood. Domestic products often rival 
their exotic counterparts in their nutritional profile, e.g. flaxseed instead of 
chia, rosehip instead of goji berries, millet instead of quinoa, etc. //

A divatos superfoodok helyett 
a helyi, szezonális és alacsony 
ökológiai lábnyomú  
alapanyagokat preferáljuk
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Fenntarthatósággal kapcsolatos aktuális kérdéseket 
járták körbe a Magyar Marketing Szövetség Green 

Club és a HoReCa Tagozat február végi találkozóján. 
A szakmai esemény házigazdája a HELL ENERGY 

Magyarország Kft. volt, a rendezvénynek a vállalat 
budapesti székháza adott otthont az Andrássy úton. 

A HoReCa és Event Tagozat tagjai is képviseltették 
magukat a nyílt eseményen. 

A 
szakmai program fókuszában olyan 
témák szerepeltek, mint a csoma-
golási innovációk, a vendéglátásban 

megvalósítható fenntarthatósági törekvé-
sek, valamint a környezettudatos márkaépí-
tés eszközei. A témaköröket többek között a 
FloeWater márkán, valamint a HELL ENERGY 
jógyakorlatain keresztül mutatták be.

FloeWater: alumínium 
a fókuszban
A HELL ENERGY innovatív palackozott víz-
márkája, a FloeWater -ben új szerep-
lőként lépett be a prémium minőségű 
szűrtvizek hazai piacára, 
formabontó csomagolá-
sával és az iparág egyik 
legmodernebb gyártás-
technológiájával. Az alu-
dobozos kristálytiszta 
víz értékeit az esemé-
nyen Kassai Nikol, a már-
ka brand managere köz-
vetítette:
–A FloeWater célja, hogy 
megszólítsa az egészsé-
ges életmód és az inno-
vatív megoldások iránt 
fogékony fogyasztókat. 

A FloeWater vizét az ultramodern szűré-
si technológiája teszi különlegessé, mely-
nek köszönhetően kivételesen tiszta vizet 
kínálhatunk szénsavas és szénsavmentes 
változatban, BB és BC csatornákon ke-
resztül egyaránt. A márkaindítást eduka-
tív célú kampányüzenetekkel, továbbá egy 
világsztárral, a gyönyörű Eva Mendesszel 
támogattuk meg. Az indulást követő el-
ső szezonban a FloeWater fél liter alatti ki-
szerelése -%-os piaci részesedést ért el, 
így a márka idén már nemcsak hazai, ha-
nem nemzetközi kampányokkal is erősít-
het. A -ös stratégia középpontjában az 

életérzés-kommunikáció és a márkaszemé-
lyiség építése áll.

Cégszinten is fenntarthatóak
A HELL ENERGY nem csupán termékeiben, 
hanem teljes működésében is kiemelt fi-
gyelmet fordít a fenntarthatósági törekvé-
sekre. Ezt a szemléletet Mihály Eszter, a vál-
lalat fenntarthatósági és CSR-vezetője mu-
tatta be:
– A cég %-ban magyar tulajdonban 
van, és -es alapítása óta közel  mil-
lió eurós beruházást hajtott végre. A válla-
lat tulajdonában áll jelenleg a világ egyik 
legnagyobb vertikálisan integrált italgyár-
tó komplexuma, ahol egy helyen történik 
az alumíniumdobozok gyártása, töltése és 
raktározása. A komplexum gyártási kapaci-
tása eléri a napi  millió dobozt, a termé-
keket több mint  országban értékesítik, 
melyből mostanra a vállalat  országban 
piacvezető szerepet tölt be, köztük olyan 
kihívásokkal teli piacokon is, mint India. 
A HELL ENERGY fenntarthatósági stratégiá-
jának alapját az alumíniumdobozos csoma-
golás jelenti, amely az életciklus- elemzései 
szerint kiváló környezeti mutatókkal rendel-
kezik. A világon gyártott összes alumínium 
%-a ma is forgalomban van. A HELL-nél 
felhasznált alumínium %-a korábban már 
dobozként funkcionált, további % ipari 
hulladékból származik, és csupán elenyé-
sző részét képezi elsődleges nyersanyag. 
A gyártás során így akár %-kal kevesebb 
energiát használnak fel, mint a primer alu-
mínium előállítása esetén.
Az italgyártás során keletkező környezeti 
terhelés %-a scope  kibocsátásból ered, 
amelybe beletartozik a csomagolás, az alap-
anyagok, a logisztika és az üzleti utak is – 

Alumínium csillogás 
a márkaépítésben

Aluminium-like glitter in brand building
At the company’s headquarters on An-
drássy Avenue in Budapest, HELL ENER-
GY Magyarország Kft. hosted a meet-
ing for the Green Club and the HoReCa 
Chapter of the Hungarian Marketing 
Association at the end of February. 
Members of the HoReCa and Event 
Chapter were also present. 
FloeWater: aluminium in focus
In  FloeWater – HELL ENERGY’s in-
novative bottled water brand – entered 
the domestic market of premium fil-
tered waters as a new player, with an 
innovative packaging and one of the 

most advanced manufacturing tech-
nologies in the industry. At the event 
brand manager Nikol Kassai spoke 
about the values of crystal clear water 
in a can. “FloeWater seeks to appeal 
to consumers who are interested in 
healthy lifestyles and innovative solu-
tions”, told the brand manager.
Sustainable at company level too
HELL ENERGY pays special attention to 
sustainability efforts not only with its 
products, but also with its entire op-
eration. Sustainability and CSR man-
ager Eszter Mihály introduced this ap-

proach. “HELL ENERGY’s sustainability 
strategy is based on aluminium can 
packaging.  of the aluminium used 
at HELL has previously been used as a 
can, another  comes from industri-
al waste and only a small proportion 
is primary raw material. Thanks to this 
the production process requires  
less energy than the manufacturing of 
primary aluminium”, she explained. 
Many more good years are waiting 
for the 5-year-old chapter
According to Attila Kaszás, president 
of the HoReCa and Event Chapter of 

the Hungarian Marketing Association, 
the past five years proved that events 
and hospitality play a key role in brand 
building and the consumer experience. 
The past year has been an active one 
for the chapter, with joint events, trade 
days and conferences organised to-
gether with the Green Chapter, such 
as the Green Gastronomy workshop at 
Hungexpo. In partnership with Trade 
magazin, the HoReCa Heroes compe-
tition returns in , taking place at 
the Business Days conference in Sep-
tember. //

Az MMSZ Zöld Tagozatának legutóbbi Green Club 
találkozóját a HELL ENERGY Andrássy úti székházában 
tartották, ahol a fenntarthatóság témájában először 
a FloeWater piaci sikerei kerültek bemutatásra
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vagyis minden, ami a közvetlen gyártási fo-
lyamaton túlmutat. A HELL ENERGY ezért 
nemcsak a termékek beltartalmára, hanem 
azok csomagolására is kiemelt figyelmet 
fordít. Az alumíniumdobozok nemcsak mi-
nőségromlás nélkül újrahasznosíthatóak, ha-
nem könnyen raktározhatók, gyorsan hűt-
hetők, és a napfény- és oxigénvédelem ré-
vén hosszú eltarthatóságot is biztosítanak.
A vállalat már jóval a MOHU által beveze-
tett visszaváltási rendszer előtt elindította 
edukációs kampányait, hogy felkészítse fo-
gyasztóit az újrahasznosítás fontosságára.

Az 5 éves tagozat előtt még sok 
jó év áll
Kaszás Attila, az Magyar Marketing Szövet-
ség HoReCa és Event Tagozatának elnö-

ke szerint az el-
múlt öt év bebi-
zonyította, hogy 
a rendezvények 
és vendéglátó-
helyek kulcssze-
repet játszanak a 
márkaépítésben 
és fogyasztói él-
ményben. Az élő 
kapcsolatokra 
építő márkakom-
munikáció újra 

felértékelődött a di-
gitális túlterheltség 
után. 
A tagozat elmúlt éve 
is aktívan telt: a Zöld 
Tagozattal közös ese-
ményeket, szakmai 
napokat, konferenciá-
kat szerveztek, pél-
dául a „Zöld gasztro-
nómia” workshopot a 
Hungexpón, valamint 
több találkozót is tar-
tottak a Metro Gaszt-
roakadémián. Kiemelt 
esemény volt a Sum-
mer BizChill est az Ál-
latkertben, amely a 

tagjai összefogásával, kötetlen formában 
hozta össze a közösséget. Mindezek után 
-ben visszatér a Trade magazinnal kö-
zös HoReCa Hősök elnevezésű pályázat, 
mely a szeptemberben esedékes Business 
Days konferencia díjátadójával együtt kerül 
megrendezésre. A programban újra sze-
repelnek marketingkommunikációs work-
shopok és a Zöld Gasztronómia Konferen-
cia, hiszen a tagozatok célja továbbra is az, 
hogy fenntartható, kreatív megoldásokkal 
erősítse a vendéglátó és rendezvényszek-
tor kommunikációját. //

A Zöld Tagozat találkozója után Kaszás Attila, a HoReCa 
és Event Tagozat elnöke összefoglalta a tavalyi év 
programját, és ismertette az idei terveket, majd a 
vendéglátás fenntarthatósági kihívásairól folytatott 
beszélgetést vezette

Mihály Eszter fenntarthatósági és CSR-vezető ismertette a 
cég fenntarthatósághoz kapcsolódó beruházásait, illetve 
a DRS bevezetésének eddigi tapasztalatait

https://www.dpd.com/hu/hu/
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Boni Plan’t is the new private label of Belgian 
retailer the Colruyt Group
The Colruyt Group introduced a new private label apple brand, Boni 
Plan’t to the market, in order to make plant-based food more accessi-
ble to customers. There are around  plant-based products in the new 
product line, marketed in uniform, easily recognisable packaging. Boni 
Plan’t unites existing vegan and vegetarian Boni products, which are dis-
played in stores alongside the Boni Eco and Boni Bio brands. //

Fruit and vegetable sales up 40% at Kifli.hu
In the last  months Kifli.hu sold . million packs of fruit and vegetables, which 
was  more than in the same period of the previous year. The growth in demand 
has also been helped by a steadily expanding selection of products: since January 
nearly  new products have showed up in the virtual store, and this trend is set to 
continue, with more than  new products to choose from by the end of April. //

Jumbo’s new yogurt is made from Dutch soy
Dutch retailer Jumbo has launched a plant-based yogurt in more than  of its stores. The products are made from soy grown in the Netherlands and form 
part of the Direct van de Boerderij (Direct from the Farm) line. Using whole soybeans, the natural, vanilla and forest fruit varieties – developed by De Nieuwe 
Melkboer – have high protein and fibre content. //

40%-kal nőtt a zöldség-gyümölcs 
forgalom a Kifli.hu-nál
Az elmúlt  hónapban több 
mint  ezer megrendelés tel-
jesítése során összesen , mil-
lió csomag zöldséget és gyü-
mölcsöt értékesített a Kifli.hu, 
ami mintegy %-kal több, 
mint az előző év azonos idő-
szakában. A kereslet növekedé-
sét a folyamatosan bővülő kíná-
lat is segítette: január óta közel 
 új termék jelent meg a virtu-
ális áruházban, és ez a tenden-
cia folytatódik, így április végére 
összesen több mint  új ter-
mék közül választhatnak a fo-
gyasztók.
Az újdonságok között egzotikus 
gyümölcsök és fűszernövények, 

például csillaggyümölcs, kakaó-
bab, thai bazsalikom és friss kur-
kuma is szerepelnek. A legnép-
szerűbbek a reggelik és saláták 
elengedhetetlen alapanyagai, a 
paradicsom, a paprika, az ubor-
ka, míg a gyümölcsök közül a 
banán, a bogyós gyümölcsök és 
az alma.
Kiemelt figyelmet kapnak a 
fenntarthatóan termesztett, bio 
és kistermelői zöldségek, ame-
lyekre egyre nagyobb igény 
van. A Kifli.hu úgy látja, különö-
sen a hazai termesztésű, sza-
badföldi zöldségeket kedvelik 
a vásárlók, hiszen ezek ízben és 
minőségben is kimagaslóak. //

Holland szójából készül a Jumbo új joghurtja
Növényi alapú joghurtot vezetett be a 
Jumbo kiskereskedelmi lánc több mint 
 üzletében. A termékek Hollandiá-
ban termesztett szójából készülnek, és 
a Direct van de Boerderij (Közvetlenül a 
farmról) termékcsalád részeként kerül-
nek forgalomba.
A szójabab egészének felhasználása ré-
vén a De Nieuwe Melkboer által fejlesz-
tett natúr, vaníliás és erdei gyümölcsös 
változatok magas fehérje- és rosttarta-
lommal rendelkeznek.

A növényi alapú 
joghurtok beveze-
tése összhangban 
áll a Jumbo straté-
giájával: egyrészt 
hozzájárul az élel-
miszer-pazarlás, va-
lamint a CO₂-kibo-
csátás csökkenté-
séhez, másrészt 
támogatja a helyi 
gazdálkodókat. //

A Boni Plan’t a belga 
Colruyt Group új almárkája

Új, saját márkás almárkát ve-
zetett be Boni Plan’t néven 
a belga Colruyt Group azért, 
hogy a növényi alapú élel-
miszerek könnyebben el-
érhetővé váljanak vásárlói 
számára.
Az új termékcsalád mintegy 
 növényi alapú terméket 
kínál egységes, könnyen fel-
ismerhető csomagolásban.
A Boni Plan’t a meglévő ve-
gán és vegetáriánus Boni 
termékeket fogja össze, és  
a Boni Eco, valamint a Boni  
Bio márkák mellett jelenik 
meg az üzletekben. A vá-
lasztékban növényi italok, 

desszertek, konzervek, hús-
helyettesítők, kencék és szá-
raz áru is szerepelnek.
Az év első felében további 
termékekkel, például %-
os mogyoróvajjal – ropogós 
és krémes változatban –, 
növényi alapú tejszínnel, 
parmezán alternatívával és 
joghurthelyettesítőkkel egé-
szül ki a kínálat. A vállalat  
kimondottan törekszik  
a választék folyamatos  
bővítésére és arra, hogy 
kommunikációjával segít-
se vásárlóit a növényi élel-
miszerek étrendbe történő 
könnyű beépítésében. //

A natúr, vaníliás és erdei gyümölcsös változatok  
magas fehérje- és rosttartalommal rendelkeznek

A Colruyt Group Boni Plan’t almárkája  
100 növényi alapú terméket kínál

Egzotikus gyümölcsökkel és fűszernövényekkel  
is bővült a Kifli.hu kínálata



vegán 

2025/5 147

Már javában tart 
a dinnyeszezon a Tescónál
A Tesco évről évre jelentős 
mennyiségű magyar görög-
dinnyével látja el hazai és 
külföldi üzleteit, ám emö-
gött egész éves munka áll. 
Idén már februárban meg-
kezdődött a -ös sze-
zon előkészítése: a magyar 
termelők a kiskereskedelmi 
lánc számára mintegy -
 hektáron - ezer 
magot vetnek el, hogy nyár-
ra több ezer tonna friss, lé-

dús gyümölcs érjen be. 
Az első görögdinnyék általá-
ban júliusban érkeznek meg 
az áruházakba.
A vásárlói igényeket figye-
lembe véve a kínálatban 
nemcsak a klasszikus ma-
gos görögdinnye kap he-
lyet, hanem fekete magsze-
gény, mini, bébi és sárga-
húsú változatok is. A szezon 
legintenzívebb időszakában 
a betakarítás és logiszti-

ka mintegy - 
embernek biztosít 
munkalehetőséget.
A Tesco nemcsak  
a magyar piacot lát-
ja el friss dinnyével, 
hanem a cseh és 
szlovák áruházakba 
is jut a hazai termés-
ből, erősítve ezzel  
a magyar mezőgaz-
daság nemzetközi 
jelenlétét. //

Melon season already in full swing at Tesco
Every year Tesco sells large quantities of Hungarian watermelon in its 
stores, both in Hungary and abroad, but there is a whole year of work 
behind this. Preparations for the  season began in February this 
year, with Hungarian growers sowing ,-, seeds on around 
, -, hectares of land, to produce thousands of tonnes of 
the fresh, juicy fruit for Tesco by summer. The first watermelons usually 
arrive in stores in July. //

More than 44,000 people tried going vegan in January
This year’s Veganuár was a huge success, according to the organiser Prove: , people tried the vegan diet, encouraged by Adél Jordán and more than  other fa-
mous experts and influencers. Women were once again in the majority (.), even if the small proportion of men (.) was slightly more than in the first years. . 
of participants not only avoided meat, but also dairy, eggs and even honey. Many reported positive health effects, feeling better, clearer skin or higher energy levels. //

Baileys also made with oat milk in the USA
Baileys Non-Dairy Liqueur Made with Oat Milk is the latest innovation by Baileys. It 
is a plant-based liqueur made with oat milk, available in two flavours, Coffee Toffee 
and Cookies & Creamy. The drink combines Irish whiskey and oat milk to offer the 
rich and creamy experience that is typical of Baileys, but completely dairy-free. Both 
versions are ideal in hot or iced coffees, cocktails or on their own. //

Több mint 44 ezren próbálkoztak a vegánsággal idén januárban
Hatalmas sikernek tartja az idei Veganu-
árt szervezője, a Prove. Az idén hatéves 
kihívás során  -en próbálták ki a ve-
gán étrendet, akiket Jordán Adél és to-
vábbi több mint  elismert szakember 
és influenszer buzdított.
A résztvevők között idén is jelentős több-
ségben voltak a nők (,%), még akkor 
is, ha a férfiak csekély (,%) aránya az el-
ső évek óta némiképp emelkedett.
Bár sokan azt hiszik, hogy a vegán élet-
mód és a növényi alapú étkezés csak a fi-
atalok hóbortja, a válaszadók harmada a 
– éves korosztályhoz tartozott, % 
– éves, míg ,% a – éves kor-
csoportot képviselte.

A kitöltők ,%-a a kihívás során nem-
csak hogy húsféléket nem fogyasztott, 
de a tejtermékeket, a tojásos ételeket, de 
akár a mézet is elhagyta étrendjéből.

Sokan számoltak be pozitív egészség-
ügyi hatásokról – jobb közérzetről, tisz-
tább bőrről, magasabb energiaszintről, 
pihentetőbb alvásról, de az autoimmun 

állapotok javulásáról is.
Bár a többség „nem tapasztalt 
semmilyen nehézséget”, a leg-
gyakrabban említett akadályok 
között a túl kevés vegán opció,  
és az is szerepelt, hogy a termék-
csomagolásokat sokszor kellett  
elolvasni.
Tízből hét résztvevő (,%) a ki-
hívás hatására valószínűleg vagy 
biztosan folytatja a vegán életmó-
dot január után is. //

Zabtejjel is készül Baileys  
az USA-ban

A Baileys legújabb innovációja,  
a Baileys Non-Dairy Liqueur  
Made with Oat Milk egy növényi 
alapú likőr zabtejjel, amely két 
ízben érhető el: Coffee Toffee 
és Cookies & Creamy. Az ital az 
ír whiskey-t és a zabtejet ötvöz-
ve kínál a Baileysre jellemző gaz-
dag és krémes élményt teljesen 
tejmentesen.
A Coffee Toffee változat kávés- 
karamellás jegyekkel, míg a  

Cookies & Creamy 
vaníliás és csoko-
ládés-kekszes ízvi-
lággal csábítja az 
ínyenceket. Mind-
kettő ideális forró 
vagy jeges kávék-
ban, koktélokban 
de akár önmagá-
ban fogyasztva is.
Milly Shome, a 
Baileys & Liqueurs  
igazgatója szerint 
az új termékkel  
a márka célja  
a mindennapo-

kat különlegessé tenni. A zab-
tej mint trendi és ízletes alter-
natíva tökéletesen illeszkedik  
a Baileys társasági életre  
és élvezetekre fókuszáló vilá-
gához.
A márka #OptOat kampányával 
pedig azt mutatja meg, hogy a 
krémlikőrhöz adott zabtej több 
puszta tejmentes alternatívánál: 
az igazi felejthetetlen ízélmény 
hozzávalója. //

A vegánság nem pusztán  
a fiatalok hóbortja

A tisztán növényi alapú „Baileys 
Non-Dairy Liqueur Made with  

Oat Milk” az ír whiskey  
és zabtej kombinációja

A dinnyepalánták április 5. és 
június között több szakaszban 

kerülnek a földbe
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Violife rolls out creamy co�ee 
whitener made from lentils
Violife®, the number one dairy-free, plant-based 
cheese brand in the US, has done coffee lovers a 
favour: the recently launched Violife Supreme Cof-
fee Creamer, available in three flavours – Tempt-
ing Vanilla, Seductive Caramel and Boldly Origi-
nal – offers a creamy experience in every cup. Vio-
life’s breakthrough lentil-based formula promises 
to keep the drink perfectly creamy every time. //

We don’t eat enough pulses
Although pulses form an important part of a healthy diet because of their high fibre and iron content, Hun-
garians don’t eat enough of them. Pulses aren’t only good in soups and stews, but also in salads, side dishes, 
creams and even desserts. This is what Bonduelle has tried to explain to consumers by working with Clau-
dia Liptai and her husband, pastry chef Ádám Pataki: the couple created sweet muffins using red beans and 
chickpeas in a spectacular bake-off, on the occasion of World Pulses Day. //

Unilever’s plant-based meat brand has a new owner
Unilever has received a binding offer from Vivera to acquire its plant-based meat brand The Vegetarian 
Butcher; the transaction could close in the third quarter. Selling the brand is in line with Unilever’s strategy to 
rationalise its portfolio for long-term growth by focusing on its bigger brands. //

Nem fogyasztunk elegendő hüvelyest
Bár a hüvelyesek kiváló növényi fehérje-
források és magas rost- és vastartalmuk 
miatt fontos részei az egészséges táplál-
kozásnak, a magyar étrendben még min-
dig mérsékelten jutnak szerephez. A hü-
velyesek pedig nemcsak levesként és 
főzelékként, hanem saláták-
ban, egytálételekben, kré-
mekben és még desszertek-
ben is megállják a helyüket. 
Erre igyekezett rávilágítani 
a Bonduelle, amikor a hüve-
lyesek népszerűsítésében 
Liptai Claudiával és férjé-
vel, Pataki Ádám cukrász-
mesterrel működött együtt. 
A házaspár a Hüvelye-
sek világnapja alkalmából 

egy látványsütés keretében többek kö-
zött édes muffinokat készített vörösbab 
és csicseriborsó felhasználásával, meg-
mutatva, hogy egy kis kreativitással az 
egészséges alapanyagok desszertek fon-
tos hozzávalói is lehetnek. //

Új tulajdonosa van az Unilever 
növényi alapú húsmárkájának
Kötelező érvényű ajánlatot kapott az Unilever a Viverától a növényi alapú húsmárka, 
a The Vegetarian Butcher megvásárlására vonatkozóan. A tranzakció a harmadik ne-

gyedévre zárulhat le a megálla-
podás záró rendelkezéseinek és 
a szabályozói követelményeknek 
való megfeleléstől, valamint az 
egyeztetések kimenetelétől füg-
gően.
A márka eladása illeszkedik az 
Unilever stratégiájába, melynek 
követésével a vállalat a nagyobb 
márkákra összpontosítva igyekszik 
portfólióját a hosszú távú növeke-
dés érdekében racionalizálni. //

Lencséből készített 
krémes kávéfehérítőt  
a Violife
Az USA első számú tejmentes, növényi 
alapú sajtmárkája, a Violife® most a ká-
vé szerelmeseinek tett szívességet: az or-
szágban nemrégiben bemutatott Violife 
Supreme Coffee Creamer három ízben 
– Tempting Vanilla, Seductive Caramel és 
Boldly Original – kínál krémes élményt 

minden csé-
szében.
A hagyo-
mányos tej-
mentes ká-
véfehérítők 
gyakran haj-
lamosak ki-
csapódni, 
vagy nem 
megfelelően 
elegyedni 
a kávéval, a 
Violife áttö-
rést jelentő 
lencsealapú 
formulájával 
azonban azt 

ígéri, hogy az ital mindig tökéletesen kré-
mes marad.
A márka Creamy Confessions címen or-
szágos kampánnyal ösztönzi a fogyasz-
tókat arra, hogy ízélménybeli kompro-
misszumok nélkül köteleződjenek el vég-
leg a tejmentes kávézás mellett.
A termék jelenleg a Walmart egyes üzle-
teiben kapható. //

A Violife lencsealapú 
formulájával azt 
ígéri, hogy az ital 
mindig tökéletesen 
krémes marad

Többször kellene hüvelyeseket fogyasztanunk, 
melyek kiváló növényi fehérjeforrásul szolgálnak

Germany’s Weleda invests in vegan cosmetics start-up
Weleda AG, a global leader in the distribution of certified natural cosmetics and anthroposophic medicines 
has invested in a start-up for the first time in its history. The company has picked Loni Baur, which develops 
decorative cosmetics based on the principles of Clean Beauty. //

Vegán kozmetikumokat fejlesztő start-upba invesztál a német Weleda
A tanúsítvánnyal rendelkező natúrkoz-
metikumok és antropozófiai gyógysze-
rek forgalmazása terén globális piacve-
zető Weleda AG történetében először 
fektetett be egy start-up vállalkozásba. 

A cég a Loni Baur mellett döntött, amely 
a Clean Beauty elvei mentén fejleszt de-
korkozmetikumokat, és jelenleg egy ta-
núsítvánnyal rendelkező saját natúrkoz-
metikai termékcsaládon dolgozik. //

A Loni Baur vegán, környezetbarát 
kozmetikai termékeket fejleszt

A brazil JBS tulajdonában álló Vivera 
veszi meg a növényihús-márkát
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Ünnepség 
a Gundel-emléktáblánál
Szűk körben, csendes megemlékezéssel ünnepelte Gundel János 
(–) születésnapját az ipartestület, a  júniusában fel-
avatott Gundel János-emléktáblánál az V. kerületi Akadémia utca 

. szám alatt. 
Kovács Lász-
ló elnök el-
mondta, 
hogy az MVI 
a hagyomá-
nyok ápolá-
sát mindig is 
fontos felada-
tának tartot-
ta, különös 
tekintettel 

Gundel Jánosra, aki a Szállodások és Vendéglősök Ipartársulatá-
nak – az MVI elődjének –  éven keresztül volt az elnöke, majd ké-
sőbb örökös díszelnöke. Az ünnepségen a Gundel család részéről 
dr. Gundel János, a BGE professzora rövid visszatekintésben mél-
tatta a világhírű vendéglős dinasztia megalapítóját, megköszönte 
az ipartestületnek, hogy min-
den évben megszervezik a kis 
visszaemlékezést, majd sor ke-
rült az emléktábla megkoszo-
rúzására.
Az eseményen idén részt vett 
dr. Török Róbert, a Magyar Ke-
reskedelmi és Vendéglátóipari 
Múzeum főigazgatója is, akit az 
intézmény és a Gundel család 
kapcsolatáról kérdeztük.
– Múzeumunk a „Vendéget lát-
ni, vendégnek lenni” című ál-
landó kiállításban foglalkozik 
a magyar hivatásos és otthoni 
vendéglátással is – mondta el 
a főigazgató. – A kiállítást -
ben nyitottuk meg, egyik része 
a magyar éttermek és vendéglők világával, ezen belül a Gundel ét-
teremmel foglalkozik; a látogatók egy éttermi enteriőrt tekinthet-
nek meg Gundelék állatkerti vendéglőjének -as évekbeli tá-
nyérjaival. 
Múzeumunk a mai napig jó kapcsolatot ápol a Gundel családdal, 
és gyűjteményünkben számos, a családtól származó műtárgyat és 
dokumentumot őrzünk. Gundel Imre pedig nyugdíjazásáig intéz-
ményünk főmuzeológusa volt, ő kezelte a múzeum Vendéglátó-
ipar-történeti dokumentációs gyűjteményét. //

Ceremony at the Gundel memorial plaque
The Guild of Hungarian Restaurateurs (MVI) celebrated the birthday of János 
Gundel (-) at his memorial plaque, with a silent commemoration. At the 
ceremony – which took place at  Akadémia Street in the th district of Budapest 
– MVI president László Kovács told: the guild has always considered it an impor-
tant task to preserve traditions. On behalf of the family Dr János Gundel, a pro-
fessor at BGE gave a brief retrospective of the founder of the world-famous res-
taurant dynasty. Dr Róbert Török, director general of the Hungarian Museum of 
Trade and Tourism also attended the event this year. //

A Gundel éttermek borlapja 
a 30-as évek végéről

Önnek 1%,  
a szakmának esély!
Ön is segítheti a szakmai érdekképviseleti munkát, ha sze-
mélyi jövedelemadója civil szervezetek számára felajánlható 
%-ával a Magyar Vendéglátók Ipartestületének működését 
támogatja.
Közeleg az adóbevallás és ezzel együtt a rendelkezés, fel-
ajánlás határideje – május -ig van lehetőség arra, hogy az 
MVI javára rendelkezzen.  
Az ipartestület adószáma: --. //

MVI konferencia 2026
A Sirha Budapest  szakkiállítás keretében újra megren-
dezésre kerül az MVI szakmai konferenciája, amelynek – még 
nem végleges – témái a javaslat szerint a következők:
– Az egyszer használatos műanyag poharak alternatívái
– A szakképzés kritikai helyzetértékelése a turizmus-vendég-
látás területén
– Adminisztrációs tehercsökkentés a vendéglátásban
– Éttermi körkép – interaktív kerekasztal //

Szállodaigazgatói 
kinevezés
Polyák Norbertet, az MVI alelnökét nevezték ki a májusban nyíló 
Radisson Collection Hotel, Basilica Budapest élére.
Norbert közgazdász tapasztalattal a vendéglátásban próbált 
szerencsét: a ranglétra legalsó lépcsőfo-
kán kezdett el Angliában dolgozni. Sike-
res lett, több nagy londoni gasztronómiai 
céget irányított –  munkatársat fog-
lalkoztatót is. Hazatérése után ügyvezető 
igazgatóként részt vett a Gundel . szá-
zadivá formálásának projektjében, majd a 
mátraházai Hotel Ózon igazgatója lett.
– Nagy megtiszteltetés számomra, hogy 
a Radisson Collection Hotel, Basilica Bu-
dapest élén szolgálhatok – nyilatkoz-
ta a szakember. – Tisztségemben legfőbb célom annak eléré-
se, hogy minden egyes vendégünk kivételes élményekkel tér-
jen haza. Természetesen szeretném az ipartestületben végzett 
munkámat ezután is hibátlanul elvégezni. //

1% for you, a chance for the trade!
You can help representing the interests of the trade by donating  of 
your personal income tax to the Guild of Hungarian Restaurateurs (MVI). 
You can do this until  May – the tax number of MVI is --. //

Hotel manager appointed
Norbert Polyák, vice president of the Guild of Hungarian Restaurateurs (MVI) has 
been appointed general manager of Radisson Collection Hotel, Basilica Budapest, 
which will open in May. The new general manager used to manage several large 
London catering companies. After returning to Hungary, he first became manag-
ing director of Gundel’s st Century project and then general manager of Hotel 
Ózon in Mátraháza. //

MVI conference 2026
As part of the programme of the Sirha Budapest  trade fair, the Guild 
of Hungarian Restaurateurs (MVI) will organise a conference, with the fol-
lowing topics planned: alternatives to single-use plastic cups, the state of 
play in vocational training, reducing the administrative burden in the sec-
tor, and an overview of the restaurant landscape (interactive roundtable). //

Polyák Norbert
alelnök
MVI
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Stube
On its last culinary tour members of the Guild of Hun-
garian Restaurateurs (MVI) visited Stube restaurant in 
Pilisvörösvár. Owners Edina Müller and Zsófia Áy were 
happy to answer our magazine’s questions.
- What do we need to know about Stube?
- Our restaurant is in an old Swabian corner building 
in the heart of Pilisvörösvár. We can seat about fifty 
guests at a time and in good weather we also have a 
pleasant garden area. Stube offers not only Swabian 
and Hungarian dishes, but also oven-baked pizzas, ar-
tisan burgers and BBQ specialities. 
- Have you received any professional recognitions?
- We have won several awards in recent years and 
are really proud of these. In  we were selected as 
one of the  best restaurants in Hungary by Dining 
Guide, and we also won the Best Family Restaurant of 
the Year award. 
- Where does your inspiration come from?
- Our main source of inspiration is traditions and family 
recipes. Another source is the given season and its fresh 
ingredients. We also keep an eye on professional litera-
ture and last but not least we are inspired by our guests.
- Which current trends are close to your heart?
- We like it that more and more guests appreciate 
quality ingredients, and they are interested in the his-
tory and origin of the food. Stube uses a farm-to-table 
approach: we source our vegetables and meats di-
rectly from the producers whenever possible. We have 
our own online ordering system and mobile app. 
- If you had to name three people in the profession that 
you respect, who would they be?
- Chefs Frigyes Vomberg, István Pesti and Máriusz Ador-
jányi, and baker Gergő Fekete. //

– Mit kell tudni a Stubéról?
– Pilisvörösvár szívében, egy régi sváb 
saroképületben működtetjük családias 
hangulatú éttermünket, ahol egyszer-
re nagyjából ötven vendéget tudunk le-
ültetni, jó időben pedig egy kellemes 
kerthelyiséget is működtetünk. Nemcsak 
sváb és magyar fogásokat kínálunk, de 
kemencés pizzákat, kézműves burgere-
ket és BBQ-különlegességeket is – főéte-
leink ára jellemzően – Ft kö-
zött van.

– Hogyan élték meg az elmúlt időszak 
gazdasági nehézségeit?
– Szerencsére már a COVID előtt kiépí-
tettük az online rendelési felületünket 
és a házhoz szállítás rendszerét, így ami-
kor nem jöhettek a vendégek, kiszállítot-
tunk. A helyi közösség hihetetlen támo-
gatást nyújtott: rengeteg törzsvendég 
rendelt tőlünk heti rendszerességgel, 
csak hogy segítsenek minket életben 
tartani. -re forgalmunk már stabili-
zálódott, a pandémia előtti szintet is túl-
szárnyalta. 

– Kaptak-e szakmai elismeréseket?
– Az elmúlt években több díjat is elnyer-
tünk, amelyekre természetesen nagyon 
büszkék vagyunk. -ben a Dining Gui-
de Magyarország  legjobb étterme 
közé választott minket, és miénk lett az 
év legjobb családi étterme díj is. -
ban Az Év Felelős Foglalkoztatója pályá-
zaton a Fiatalokért különdíjat kaptuk kis-
vállalkozás kategóriában.

– Miből merítenek inspirációt?
– Az új fogások kitalálása munkánk egyik 
legizgalmasabb és legkreatívabb része. 
Inspirációnk első számú forrása a hagyo-
mány és a családunk recepttára. A másik 
nagy ihletforrás a szezon és a friss alap-
anyagok. Sokszor a piac vagy a beszállí-
tó hív fel minket, hogy „most van a med-
vehagyma szezonja” vagy „nagyon szép 
sütőtök érkezett, nem akartok valamit 
kezdeni vele?”. Figyeljük a szakirodalmat 
és a gasztromédiát is, és hát nem utolsó-

sorban a vendégek 
inspirálnak minket. 
Figyeljük, mik a ked-
venceik, miről mond-
ják azt, hogy „de kár, 
hogy ez csak hétvégi 
ajánlat volt”.

– Milyen aktuális 
trendek állnak közel 
önökhöz?
– Szeretjük, hogy 
egyre több vendég 
értékeli a minőségi 

alapanyagokat, érdekli őket az étel törté-
nete, származása. Számunkra, akik szen-
vedélyesen szeretjük a gasztronómiát, 
igazán inspiráló ilyen közönségnek főzni. 
Közel áll hozzánk a farm-to-table szemlé-
let: a zöldségeket, húsokat, amit lehetsé-
ges, termelőktől szerezzük be.
Üdvözöljük a digitalizáció térhódítását: 
saját online rendelési rendszerünk és 
mobilalkalmazásunk van, amit magunk 
fejlesztettünk a rendelésfelvételre. Ennek 
ellenpontjaként a kézművesség trend-
jéhez is ragaszkodunk – amit csak lehet, 
házilag készítünk: tésztákat, péksütemé-
nyeket, szószokat…

– Miért csatlakoztak az MVI-hez?
– A hazai vendéglátó szakma érdekvé-
delme kulcsfontosságú; van még ho-
vá fejlődni ezen a téren. Az elmúlt évek 
megmutatták, mennyire sérülékeny 
tud lenni a vendéglátás – kell egy kö-
zös hang, ami képviseli az érdekeinket a 
döntéshozók felé. Az MVI-hez az utóbbi 

néhány évben kerültünk közel. Azt látjuk, 
hogy az ipartestület és a hozzá hason-
ló szervezetek sokat tesznek azért, hogy 
összefogják a szakmát, és közösen lépje-
nek fel, ha kell. Szükségünk van persze a 
sok hasznos információra és kapcsolatra 
is, amihez itt jutunk. 

– Ha három embert kellene megnevezni 
a szakmában, akiket mindketten tisztel-
nek, kik lennének azok?
– A szakácsok közül Vomberg Frigyes, 
Pesti István és Adorjányi Máriusz, de 
hadd legyen egy pék is: Fekete Gergő!

– Kit látnának még szívesen vendégként 
a Stubéban?
– Erre aligha lehet jó választ adni. Min-
den vendégnek nagyon örülünk. Járnak 
hozzánk hírességek, orvosok, tudósok, 
mérnökök, kiváló szakemberek és irtó-
zatosan kedves nagymamák unokák-
kal, családdal. Olyankor, amikor az időse-
ket látjuk, akkor összeszorul a szívünk, és 
megfogalmazódik bennünk, hogy bár-
csak a mi nagyszüleink is itt lennének, és 
azok a barátok és családtagok, akik már 
elmentek. Mi szerettünk együtt enni, 
együtt lenni és együtt mulatni, így ne-
kik örülnénk a legjobban. A Stube gon-
dolata pont ilyen apropóból fogant. Egy 
olyan helyet létrehozni, ahol mindenki 
otthon érezheti magát. //

A Stube
Legutóbbi gasztrotúráján az MVI csapata egyik 

tagtársunknál, a pilisvörösvári Stube étteremben járt. 
A vendégeket a tulajdonosok, Müller Edina és Áy Zsófia 

fogadták nagy szeretettel,  
és készséggel válaszolták meg kérdéseinket. 

 Müller Edina (balra) az MVI csapata körében
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Marika hazatér
A magyarországi Ír Nagykövetség a Szent 
Patrik-napot március -én a Közép-Euró-
pai Egyetem (CEU) Budapesti campusán 
ünnepelte. A fogadás egyik központi té-
mája az -os magyar forradalom után 
Írországba menekült, IV. Spelter Henrik 
Dublinban alkotott Marika süteménye, 
azaz a „Mary Cake” volt – amely egy gaz-
dag csokoládétöltelékkel készült desz-
szert baracklekvárral megkent piskóta-
alapon, csokoládéba burkolva, marcipán-
koronggal.
A tehetséges magyar szakembert annak 
idején egy kolléga, Alfred Bewleyl vet-
te pártfogásába, akinek cukrászdájában 
a Mary Cakes évtizedekig azután is a 
dubliniak kedvence maradt, hogy Spel-

ter a -as években New Yorkba köl-
tözött. A két barát családjának leszár-
mazottjai a közelmúltban újra megta-
lálták egymást, és együtt hozták el a 
süteményt a budapesti ünnepségre, 
melyre az ipartestület vezetői is meg-
hívást kaptak. //

Mary returns home
On  March the Embassy of Ireland in Hungary cel-
ebrated St Patrick’s Day at the Budapest campus 
of Central European University (CEU). One of the 
themes of the reception was “Mary Cake”, a des-
sert created in Dublin by Henrik Spelter IV, a refugee 
who fled to Ireland after the Hungarian revolution in 
. The talented Hungarian was taken on by a col-
league, Alfred Bewleyl. Descendants of the two fam-
ilies have recently reconnected and together they 
brought the famous cake to Budapest. //

Hazel Carmichael 
és Carolina Malagon

Képzési program májustól
A MCI sikeresen pályázott a 
GINOP_PLUSZ-3.2.3 felhívásra, így 
a következő három évben tagjaik 
idén is új, teljesen ingyenes képzési 
programokon vehetnek részt.

Az ipartestület és együttműködő part-
nere, az Easy Learning Hungary Kft. olyan 
képzési tematikákat dolgozott ki, ame-
lyek minden cukrász vállalkozás számára 
segítséget nyújthatnak az őket körülve-
vő, egyre gyorsabban digitalizálódó vi-
lágban.
Az idei képzés fő tematikája az online 
marketing és márkaépítés, ezen belül on-
line jelenlét kialakítása, közösségi média 
használata, weboldal és online rendelési 
rendszer létrehozása, márkaidentitás ki-
alakításának alapjai, vevői lojalitás növe-
lése és hatékony kommunikációs tech-
nikák.

Minden, ami márka
Már az első meghirdetést követően so-
kan jelentkeztek a képzésre, ezért mind-
két csoportot elindítják májusban, így 
összesen több mint  fő jelentkezése 
fogadható. A képzésen a résztvevők há-
rom alkalommal vesznek részt.
Az első foglalkozáson az online jelenlét 
és a márkaépítés alapjairól és jelentősé-

géről, a célközönség meghatározásáról, 
vevői személyiségek (buyer persona) ki-
alakításáról lesz szó, ami után rövid cso-
portmunka során rövid brainstormingra, 
azaz a jelenlévők közös ötletelésére ke-
rül sor.
A részvevők megtudhatják, mit takar a 
versenytárselemzés és a pozicionálás fo-
galma, megismerik az online felületek 
sajátosságait, elsajátítják azokat az isme-
reteket, amelyek alkalmazásával szak-
szerűen tudják analizálni konkurenseik 
árképzését, termékkínálatukat, kommu-
nikációs stílusukat és az egyedi érték-
ajánlatokat (USP). Végezetül csoportosan 
elemzik egy konkrét cukrászda online je-
lenlétét.
A csoportmunkát követően előadás 
hangzik el a márkaépítés gyakorlati ele-
meiről, valamint a márkaértékek és már-
kaüzenet mibenlétéről. A résztvevők 
gyakorlati példákon keresztül ismernek 
meg sikeres cukrászati brandeket és jó-
gyakorlatokat, majd újra brainstorming 
következik, ezúttal a márkastratégia té-
májában.
Az előadást interaktív workshop köve-
ti a márka gyakorlati alkalmazásáról: kis-
csoportos feladatként a kollégák ver-
senytársakat elemeznek, saját márka-
ötleteket és -üzeneteket dolgoznak ki, 

és prezentáció kat készítenek, mindemel-
lett alapismereteket is szerezhetnek a 
ChatGPT és a Canva használatáról.
A képzés oktatója Barnóczki Zsuzsa, a 
stratégiai gondolkodású projektvezető 
és marketingtanácsadó, aki több mint 
 évnyi tapasztalattal rendelkezik a 
kommunikáció, a márkaépítés és a pro-
jektmenedzsment területén, pályafutá-
sa során dolgozott kulturális és turisz-
tikai projektekben, online oktatási plat-
formoknál, a vendéglátás és a zeneipar 
területén.

A következő lépések
A második és harmadik alkalommal más 
meghívott előadók is csatlakoznak a kép-
zéshez.
A tervek szerint a második nap fő té-
mája a közösségi média használata, az 
online jelenlét kialakítása, a harmadik 
napon a honlapkészítés alapjaival és a 
WordPress-szel ismerkednek a résztvevők, 
megismerik a kommunikáció sajátosságait 
és a hirdetések kezelését a legfontosabb 
közösségi platformokon (FB, IG, Pinterest, 
Linkedin, YouTube, Tiktok). Mindezeken túl 
megtanulják a hírlevélküldő rendszerek 
használatát, online kampányok tervezését, 
a hírlevelek illesztését a kommunikációs 
stratégiába. //

Training programme from May
The Hungarian Confectioners’ Craft Union (MCI) has successfully applied for 
funding from the GINOP_PLUSZ-.. scheme, so its members will be able to 
participate in new, completely free training programmes in the next three 
years. MCI and its partner Easy Learning Hungary Kft. have developed training 
topics that can provide help to confectionery businesses in the increasingly dig-
ital world around them. The main topics of this year’s training are online mar-
keting and brand building – including building an online presence, using social 

media, creating a website and online ordering system, the basics of brand iden-
tity development, increasing customer loyalty and effective communication 
techniques. A large number of people have signed up for the training, so two 
groups will start work in May and more than  applications can be accepted. 
Participants will attend the training in three sessions. Project leader and mar-
keting consultant Zsuzsa Barnóczki will lead the courses in the first session, but 
other speakers will also join the training for the second and third sessions. //
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Cake of Hungary 2025 semi-final
This year the Cake of Hungary competition is organised for the th time. The theme of the  competition 
is “Dobos Cake ”, commemorating the th anniversary of the creation of this special Hungarian delica-
cy. Competitors have to use the ingredients of the cake and at least two elements from the baskets of ingre-
dients: spices indigenous to the Carpathian Basin, Hungaricum pálinkas or wines made from grapes indig-
enous to the Carpathian Basin, and traditional Hungarian fruits. //

I
dén . alkalommal kerül meghirde-
tésre a Magyarország Tortája verseny, 
amely nyertesének bemutatása mára 

az augusztus -i ünnepségek méltó ré-
szévé, sőt, hagyományává vált.
A . évi verseny témaköre: „Dobos-
torta ” – e hungarikumunk idén ün-
nepli megjelenésének . évfordulóját. 
A versenyzőknek nevezett tortájukban 
a dobostorta jellegét adó alapanya-
gait fel kellett használniuk (szabadon 

választott mennyiségben és réteg-
rendben), az alapanyagkosarakból pe-
dig legalább két csoportból egy-egy 
elemet: Kárpát-medencében őshonos 
fűszerek; hungarikum pálinkák vagy 
a Kárpát-medence őshonos szőlőfaj-
táiból készült borok; őshonos magyar 
gyümölcsök.
Merész kísérletek és ízpárosítások tették 
izgalmassá a versenyt – a zsűri a  neve-
zett tortát három körben kóstolta végig. 
A versenyzők az őshonos magyar gyü-
mölcsök szinte teljes választékát használ-
ták, a birstől a somon át a homoktövisig, 
ám a sláger a meggy és a kajszibarack 
volt. Bátran bántak a fűszerekkel is, leg-
kedveltebbnek a zsálya és a kakukkfű bi-
zonyult. A tortákban előfordult aszú, fur-
mint, kéknyelű, hárslevelű is, de a neve-
zőket a magyar borok közül leginkább a 
kadarka ihlette meg, és természetesen a 
gyümölcspálinkák is több helyen megje-
lentek ízesítésként.

Jók között 
a legjobbak
Idén is határozot-
tan érezhető volt, 
hogy a verseny-
munkák évről év-
re sokat fejlődnek. Az eredményhirdeté-
sen Kiss Zoltán alelnök, az idei zsűri el-
nöke dicsérte a versenyzők kreativitását, 
de arra hívta fel a figyelmet, hogy a ke-
vesebb néha több! Ha túl sokat akarnak 

megmutatni, ha túl sok ízt és 
textúrát kombinálnak, akkor 
legvégül elveszhet a lényeg. 
A döntőbe a következő tor-
ták kerültek: 
•  Aranykörte – Kocsis Réka, 

Krém Cukrászda, Székesfe-
hérvár

•  Aranyliget – Papp Dániel, 
Papp Cukrászda, Makó

•  DCJ Stílusgyakorlat – 
Balogh László és Kis Roland, 
Kézműves Cukrászda, Gyula

•  Fürtös menyecske – Rosta Sándor és 
Rábai Anita, Mozart Cukrászda, Hévíz

•  Napsugár – Novák Ádám és 
Haller-Dovalovszki Barbara, 
REÖK Kézműves Cukrászda 
és Kávéház, Szeged

•  Vadszüreti csábítás – Füredi 
Krisztián, Hisztéria Cukrász-
da, Tápiószecső

A második, konzultációs kör-
ben a zsűri újra fogja kóstol-
ni a tortákat, és javaslatokat 
tesz azok tökéletesítésére. 
A párhuzamosan zajló Ma-
gyarország Cukormentes 
Tortája verseny júniusi döntő-
jébe jutott torták: 

•  Álmodozó – Kovács Alfréd, Édes Vonal 
Cukrászda, Vác

•  Bíborköd – Lawal-Papp Zsófia, Papp 
Cukrászda – Makó

•  Cseppharmat – Lakatos Pál és Bicsérdi 
Viktória, Levendula és Kert Cukrászda, 
Szigetszentmiklós

•  Meggy Mandula Szimfónia – Benczur 
Sándor, Kovács János, Marcipán 
Cukrászda, Hódmezővásárhely

•  Nyári ébredés – Vadócz Jenő és 
Pethő Gábor, Promenád Kávéház, 
Balatongyörök

Mindkét verseny győztesét augusztus 
elején ismerheti meg a nagyközönség, 
és az augusztus -i ünnepségeken kós-
tolhatja meg először. Ezt követően több 
száz tagcukrászdánk árusítja majd a 
nyertes tortákat. //

Magyarország Tortája 2025 
Elődöntő

Idén is elstartolt 
az ipartestület legnépszerűbb 

és legismertebb programja,  
a Magyarország Tortája 2025 verseny.

Versenyzők és zsűritagok

Évről évre jobb versenymunkák

Fantasztikus torták – és ez még csak a külcsín! 
Képünkön: Napsugár  

(Novák Ádám, Haller-Dovalovszki Barbara)
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Palackvisszaváltó 
automata fesztiválokra
Mobil visszaváltó automatát 
mutatott be a MOHU, amelyet 
kifejezetten fesztiválokra és 
rendezvényekre fejlesztettek 
ki. A szállítható gép 
- PET-palack, 
 üveg vagy doboz 
befogadására képes, 
tárolói könnyen cse-
rélhetők, így folyama-
tos használatot tesz 
lehetővé. A palacko-
kért járó összeget a lá-
togatók saját számlára 
kérhetik, jótékony célra ajánl-
hatják fel, vagy a fesztiválszer-
vezők döntése alapján a hely-
színi vendéglátóegységekben 
is levásárolhatják.
A hazai fejlesztésű automatát 
Till Attila, a MOHU nagykövete 

mutatta be a Vivicittán. A szol-
gáltatásra már több hazai fesz-
tivál is jelentkezett, a regisztrá-
ció a MOHU Partner Portálon 

elérhető. A megoldás új lehe-
tőséget kínál a fenntarthatóbb 
rendezvényszervezésre, mi-
közben a látogatók számára 
kényelmes és ösztönző módot 
biztosít a palackok visszavál-
tására. //

Reverse vending machines for festivals
MOHU has introduced a mobile reverse vending machine, developed for festivals and 
other events. The machine can take back ,-, PET bottles and , glass bot-
tles or cans. When the containers are full they can be easily replaced with empty ones, 
making continuous use possible. Several Hungarian festivals have already signed up 
for the service – event organisers can register on the MOHU Partner Portal. //

Gundel Alumni Community
Gundel Károly Hospitality and Tourism 
Technical School has launched the Gun-
del Alumni Community programme: in 
this former students can connect with 
each other, for nostalgic reasons and 

business purposes alike. The programme 
seeks to strengthen the sense of belong-
ing, enhance the school’s professional 
relationships and generate revenues for 
the school foundation. //

Gundel Alumni Közösség
A Gundel Károly Vendéglátó és Turisztikai Technikum, korábbi ne-
vén az Ecseri úti Szakközép- és Szakmunkásképző Iskola elindítot-
ta Gundel Alumni Közösség nevű programját, ahol a volt diákok 
kapcsolatot teremthetnek egymással – akár nosztalgiától vezérel-
ve, akár üzleti célokkal. A program célja a kötődés érzésének erő-
sítése, az iskola szakmai kapcsolatainak megerősítése és bővítése, 

és ezen keresztül a 
jelenlegi diákok pá-
lyaorientációjának 
támogatása, vala-
mint az iskolai alapít-
vány bevételeinek 
növelése.
Európai uniós for-
rásból hamarosan 
megújul az iskola-

épület. A program keretében ebből az alkalomból Épületbúcsúz-
tató partit is rendeztek április -én és -én a közösséghez csat-
lakozni kívánóknak, akik találkozhattak egykori iskolatársaikkal 
és tanáraikkal: A jelenlévők által is képviselt vállalkozások közül 
többen alapanyaggal és eszközökkel is segítették a rendezvény 
megvalósítását. //

Új szelek
A Junibor Egyesület idei közgyűlésén új elnökségnek szavazott 
bizalmat. A közel  éves szervezet hatodik elnöke Koch Pál-
ma lett, a munkáját alelnöki pozícióban Tiffán Zsolt és Bujdosó 
Ferenc, valamint elnökségi tagként Szijjártó Előd és Vabrik Ákos 
segítik.

Az egyesület azokat a fiatal magyar borá-
szokat fogja össze, akik nem csupán egy-
más, a jövő borászgenerációjának szakmai 
segítését és fejlődésének elősegítését érzik 
missziójuknak, hanem a fiatal borkedvelő 
generáció megszólítását is. A tagok feltö-
rekvő, saját gazdasággal rendelkező borá-
szok, valamint második, illetve sokadik ge-
nerációs szőlész-borászok, akik szüleikkel 
együtt dolgoznak családi vállalkozásukban. 
 mérföldkő volt az egyesület életében, 

ugyanis már nemcsak magyarországi, hanem határon túli te-
hetséges borászok is tagjai a csapatnak. //

New winds
Members elected the new presiden-
cy at this year’s general meeting of 
the Junibor Association. Pálma Koch 
was voted the sixth president of Juni-
bor, with Zsolt Tiffán and Ferenc Bu-
jdosó serving as vice-presidents. Előd 

Szijjártó and Ákos Vabrik were elect-
ed members of the presidency. Juni-
bor brings together young Hungarian 
winemakers, who feel their mission is 
to help each other and to reach out to 
the new generations of wine lovers. //

Musical Hungary
Once again the Hungarian government announced the Musical Hungary 
programme this year, which aims to preserve and promote traditional Hun-
garian gypsy music in cafés and restaurants. From a budget of HUF .bn bil-
lion they will subsidise the four-month employment of around  gypsy mu-
sicians in restaurants and cafés. Plus the Dankó Pista Memorial Day will be 
organised for the second time on  June. //

Muzsikáló 
Magyarország
Magyarország Kormánya idén 
is meghirdette a Muzsiká-
ló Magyarország programot, 
amelynek célja a hagyomá-
nyos magyar kávéházi, éttermi 
cigányzene megőrzése és 
népszerűsítése. Az , milli-
árd forint keretösszegű tá-
mogatás várhatóan mint-
egy  cigányzenész 
négyhavi vendéglátóhe-
lyi foglalkoztatását segíti, 
egyben erősíti a pályázat-
ban részt vevő éttermek, 
kávézók vonzerejét is. A Muzsi-
káló Magyarország keretében 
idén második alkalommal ren-
dezik meg a Dankó Pista Em-
léknapot. Június -én mintegy 
 cigányzenekar varázsol-

ja majd el játékával Budapest 
vendéglátóhelyeinek teraszain 
közönségét. Idén várhatóan 
bővül a program helyszínkíná-
lata is: júniustól az ország főbb 

turistaérkezési csomópontjain, 
illetve egyes fővárosi turiszti-
kai attrakciók közelében mu-
zsikaszó hívja majd fel a turis-
ták figyelmét hazánk egyedi 
attrakciójára. //

Koch Pálma
elnök
Junibor egyesület
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Nők étterme
Különleges kampánnyal hívja fel a figyelmet a női vállalko-
zók szerepére a foodora. A népszerű ételkiszállító platfor-
mon több mint  olyan hazai vendéglátóhely található, 
ahol nők tulajdonosként is aktívan részt vesznek az étter-
mek működtetésében. A kampány keretében ezek az ét-
termek egy külön felületen elérhetők a foodora applikáció-
jában és weboldalán, így a felhasználók könnyedén támo-
gathatják a női tulajdonú vendéglátóhelyeket – legyen szó 
hamburgerről, gulyásról vagy specialty kávéról.
Bár a vendéglátóiparban nem állnak rendelkezésre pontos 
adatok a női tulajdonosok arányáról, a hazai vállalkozások 
körében átlagosan %-ban található női tulajdonos. Ez az 
arány azonban a cégméret növekedésével csökken, a  fő 
feletti vállalkozások esetében már csak % körüli.
A foodora példát is mutat: konkrét lépéseket tesznek az 
esélyegyenlőség biztosítása érdekében szervezetük minden 
szintjén. //

Women’s restaurants
Foodora is launching a special campaign to raise awareness of the role of wom-
en entrepreneurs. There are more than , Hungarian restaurants present on 
the popular food delivery platform, where women owners are actively involved 
in running the place. As part of the campaign, these restaurants are collected 
and highlighted in the foodora app and on the website, making it easier for users 
to support women-owned restaurants. //

The many faces of Hungarian wine
The National Council of Wine Communities has launched the “Hungarian Wine. 
It has many faces, just like you!” wine promotion programme, which popularises 
the diversity of Hungarian wines, wine regions and terroirs. Until the end of the 
year the playful and colourful communication campaign will highlight the di-
versity of Hungarian wines, the distinct character of the  Hungarian wine re-
gions and the uniqueness of the featured varieties. //

Sokszínű magyar bor
Elindult a Hegyközségek 
Nemzeti Tanácsa „Magyar 
Bor. Sokszínű, mint Te!” 
borpromóciós programja, 
ami a hazai borok, borvi-
dékek és terroir sokszínűsé-
gét népszerűsíti. A szakma-
közi szervezet a trendeket, 
az ágazat kihívásait és sa-
ját, a felnőtt lakosság köré-
ben végzett piackutatásai-
nak eredményeit figyelem-
be véve dolgozta ki -ös 
borpromóciós programját, 

hogy bemutassa a magyar 
borok sokféleségét. A játé-
kos és színes kommuniká-
ciós kampány a hazai bo-

rok változatosságára, a hu-
szonkét magyar borvidék 
különleges karakterére és 
a kiemelt fajták egyedisé-
gére hívja fel a figyelmet. 
A bornak mint az önkifeje-
zés egyik eszközének be-
mutatása áll az egyedülálló, 
többlépcsős aktivitások kö-
zéppontjában. 
Az év végéig tartó orszá-
gos lefedettségű kampány 
három szakasza kreatív ar-
culati megoldásokkal, aktív 

közösségimédia- és online 
jelenléttel valósul meg, 
amelyeket erős közterületi 
megjelenés támogat. // Heroes of our time

The HoReCa and Event Chapter of the Hungarian Marketing Association and Trade mag-
azin have announced the HoReCa Heroes competition. This is the third time that they are 
looking for everyday heroes who used efficiency enhancing, innovative and sustainable 
solutions in the development of their businesses in the past year and a half. Hospitality 
business owners can win the HoReCa Heroes award in  categories. The idea of the Ho-
ReCa Heroes Awards was conceived in , immediately after the pandemic, to celebrate 
those who have done something special to save their colleagues and their service. Entries 
can be submitted until  June  at www.horecahosok.hu. //

Korunk hősei

Újra meghirdeti a HoReCa 
Hősök pályázatot a Magyar Mar-
keting Szövetség HoReCa és 
Event tagozata és a Trade maga-
zin. Idén már harmadszor kere-
sik a HoReCa szektornak azokat 
a mindennapi hőseit, akik az el-
múlt másfél évben különleges, 
hatékonyságot növelő, innova-
tív, fenntarthatóságot támoga-
tó megoldásokat alkalmaztak 
vállalkozásuk fejlesztése során. 
A HoReCa Hősök Díjat  kategó-
riában szerezhetik meg a szak-
ma arra érdemes képviselői.
A HoReCa Hősök Díj ötlete -
ben, közvetlenül a pandémiai 
időszaka után született meg. 

A különleges elismerés megál-
modói azokat kívánták ünnepel-
ni, akik a krízishelyzetben külön-
leges megoldással mentették 
a menthetőt: a kollégákat, a kö-
zösséget, a szolgáltatásukat, és 
akik sztoriját nemcsak a szakma 
elé akarták tárni, de fontosnak 
tartották megismertetni azt a 
nagyközönséggel is.
A HoReCa Hősök  díj már a 
fejlődés megindulásának jegyé-
ben lett meghirdetve – ezúttal 

már  kategóriában. A szervezők 
várják azok jelentkezését a díj-
ra, akik különleges megoldáso-
kat alkalmaztak az általuk veze-
tett vendéglátóipari egységben 
–-ben, amivel a kollégá-
kat, a közösséget, az egység sta-
bilitását támogatták, vagy támo-
gatják jelenleg is.  Kérik, hogy a 
pályázat anyagában mutassák 
be, melyek voltak azok a külön-
leges, hatékonyságot növelő, in-
novatív, fenntarthatóságot tá-
mogató megoldások és/vagy 
munkáltatói márkát (employer 
branding) erősítő programok, 
amelyeket alkalmaztak, és ame-
lyek segítették vállalkozásuk fej-
lődését, illetve milyen kihívásra 
jelentett mindez megoldást – fo-
tók, esetleg videók csatolásával. 

Kategóriák: bár, bisztró, pékség, 
benzinkúti shop, reggelizőhely, 
büfé, cukrászda, étterem, gyors-
étterem, kantin/közüzemi étkez-
de, kifőzde, kávézó, rendezvény 
catering, streetfood, szálloda/
panzió.
Jelentkezni . június -ig le-
het a www.horecahosok.hu ol-
dalon, eredményhirdetésre a 
Trade magazin Business Days 
konferenciáján kerül sor, szep-
tember -én. //

HoReCa Hősök 2023
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How do you have your co�ee, shaken or stirred?
According to Ákos Bősze, HoReCa business development executive of METRO, the 
strengthening cocktail and coffee syrup trend is coming from Western Europe. 
“In the Hungarian catering sector syrups are mainly used by mixologists. Their 
quality – and therefore their price – varies widely, for .-litre format ranging 
from HUF , to HUF ,”, says Ákos Bősze. In  syrup sales increased by 
 in METRO stores. METRO offers a large selection of branded and own brand 
Rioba syrups.

In bars, restaurants and at home
Erika Gyarmati, key account manager of Panna Cocktail Kft. (the exclusive Hun-
garian distributor of the MONIN brand): “In the past five years the global syrup 
market grew significantly, driven by growing consumer demand for special and 
customisable taste experiences. This trend is further reinforced by the rise of mix-
ology and quality beverage and coffee making at home”. MONIN manufactures 
more than  flavours of syrups and in  the brand launched products in 

A 
koktél- és kávészirupok erősödő 
trendje nyugat felől érkezik hoz-
zánk – mutat rá Bősze Ákos, a 

METRO HoReCa üzletágfejlesztési veze-
tője –, a fogyasztókat érő mind több im-
pulzus szinte kényszeríti a bárok, szóra-
kozóhelyek munkatársait egyre nagyobb 
választékú használatukra. 
A szirupok a hazai vendéglátásban első-
sorban a mixerek munkájában kapnak 

komoly szerepet; 
a HoReCa más te-
rületein még ke-
vésbé van helyük, 
ugyanis hiányzik a 
megfelelő szakér-
telem használatuk-
hoz. Minőségük, és 
így áruk is nagyon 
eltérő, a , lite-
res kiszerelés ára 
 és  Ft kö-

zött mozoghat – a legjobbak jellemzően 
%-nál nagyobb mennyiségben tartal-
maznak gyümölcsöt.
Az elmúlt évben a METRO hazai hálóza-
tában a szirupok forgalma %-kal növe-
kedett, ennek bő %-a kötődik a ven-
déglátáshoz.
Széles szirupválasztékkal rendelkezünk, 
brand és saját márkás termékekkel egy-
aránt. Saját márkáink közül a Rioba név 
alatt kínálunk szirupokat, de koktélokhoz, 
limonádékhoz, desszertekhez és fagylal-
tokhoz gyorsan növekvő mennyiségben 

értékesítjük METRO Chef márkájú gyü-
mölcspüréinket is.  
A Rioba választéka a „nagy átlag” igé-
nyeiből indul ki, az extremitásokat kivéve 
mindenki megtalálhatja közöttük az ízlé-

sének megfelelőt – közöttük a felkapott 
divatízeket és a klasszikusokat egyaránt.

Vendéglátóhelyen is, otthon is
– Az elmúlt öt év-
ben a szirupok 
globális piaca je-
lentősen megnőtt 
– értékel Gyarma-
ti Erika, a Panna 
Cocktail Kft., a MO-
NIN márka kizáró-
lagos magyaror-
szági disztribúto-
rának key account 
managere –, amit a fogyasztók egye-
di és testre szabható ízélmények irán-

ti egyre növekvő igénye vezérel. Ezt a 
tendenciát a mixológia és az otthoni 
minőségi ital- és kávékészítés térnyeré-
se tovább erősíti; a fogyasztók ottho-
nukban olyan minőségű italokat sze-
retnének készíteni, amilyeneket a kávé-
zókban isznak.
A több mint -féle ízű szirupot gyár-
tó MONIN alkalmazkodott a változó pre-
ferenciákhoz: változatos, új ízekkel bőví-
tette termékcsaládját, és nagyobb hang-
súlyt helyez az új termékkategóriákra. 
-ben új termékekkel is megjelentünk 
a piacon a koncentrátum kategórián be-

lül. A Le Mixeur 
de MONIN mi-
xerekkel gyor-
san elkészít-
hető a Mojito, 
Piña Colada, 
Margarita, 
Daiquiri, Mai 
Tai, vagy ép-
pen a Porn Star 
Martini, mind-
össze a recept 
szerinti alkoholt 

vagy vizet kell hozzáadni a kész mixhez. 
A Pure by MONIN termékcsalád termé-
szetes alapanyagokra alapozva hozzá-
adott cukor és édesítőszer nélkül ad gyü-
mölcsös ízt a vízhez, teához, gin&toni-
choz, vodka-szódához. 
A MONIN szirupokat a vendéglátásban és 
a retailben közel azonos arányban értéke-
sítjük, nagyobb különbség a kiszerelésben 
figyelhető meg. Míg az otthon fogyasztók 
az üzletekben elsősorban a kisebb kisze-
reléseket keresik, addig a vendéglátóhe-
lyek inkább a  ml-es és  literes kiszere-
lésű termékeket vásárolják. Paragon pre-
mium botanical cordial kollekciónk tagjai 
egyedi, fűszeres ízükkel ugyancsak fontos 
elemei a koktélkészítésnek.

Hogy iszod a kávét, 
rázva vagy keverve?

Egyre több szín, egyre meglepőbb ízek – még mindig 
növekszik a koktélok, kávék, desszertek ízesítésére használt 

szirupok piaca: a kávékhoz használtaké gyorsabban, 
a koktélszirupoké jóval lassabban. A változások okait és 

a fejlesztések irányait cikkünkben a hazai piac néhány 
jelentős forgalmazója és gyártója elemzi.

Szerző: Ipacs Tamás

Bősze Ákos
HoReCa  
üzletágfejlesztési vezető 
METRO

A legjobb szirupok jellemzően 90%-nál nagyobb 
mennyiségben tartalmaznak gyümölcsöt

Gyarmati Erika
key account manager 
Panna Cocktail
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– Az látjuk, hogy a koktélok átformálód-
nak – mondja el Morafcsik Péter, a Profi 
Lemon ügyvezetője –, és ahogy a gin-to-
nik elkezdte átvenni a vezető szerepet a 
long drinkek között, úgy szorultak vissza 
a régi klasszikus koktélok, amelyeknek 
ízeit szirupokkal formálták. Ennek megfe-
lelően a koktélszirupok forgalma egy ide-
je csökkenő tendenciát mutat.
Az Eldorado ter-
mékcsaládhoz 
már a kezdetekkor, 
-ben gyártot-
tunk cukormentes 
szirupokat, mert 
ez markáns igény 
volt a vendéglátó-
sok részéről. Ezeket 
steviával ízesítjük, 
így természetazo-
nos termékeket tudunk belőlük gyártani 
– partnereink kimondottan szeretik. 
Folyamatosan kutatjuk az új piaci igénye-
ket és az új ízeket, így jött létre jelenle-
gi legújabb fejlesztésünk, a kész limoná-
dé szirupcsalád is: a ready to lemonade, 
amelyek elkészítéséhez csak egy pohár 
jégre kell tölteni pár centiliter szirupot és 
szódát hozzáadni –  ízben fogjuk piac-
ra dobni. Ebben a fluktuációs-munkaerő-
hiányos környezetben jól jön a vendég-
látósoknak, mert meggyorsítja és leegy-
szerűsíti a munkájukat.

Gyümölcs, gyümölcs és még 
gyümölcs
– A magyar vendéglátós közösség sze-
rencsére nyitni kezd végre az itthon 
gyártott jó minőségű termékek felé – 
hangsúlyozza Mihók András, a Salvatore 

Taste Kft. ügyve-
zetője –, és nem a 
francia vagy olasz 
importtermékekkel 
hajlandóak dolgoz-
ni kizárólag; hosszú 
volt ez az út, de úgy 
látjuk, hogy lassan 
kezd a jó irányba 
változni a nagy kép.
A Salvatore szirupo-

kat gyártjuk és forgalmazzuk; kizárólag 
a HoReCa szegmens számára értékesí-

tünk – a retail, nem várja el ezt a minősé-
get, és stabilitást, amit mi kínálunk, és így 
megfizetni sem tudja vagy akarja.
A szirup szegmens alapvetően a széles 
tömegeket elérő gasztronómiát szolgál-
ja ki, és az egyértelműen látszik, hogy a 

cukormentes termékek felfutóban van-
nak. A különlegességek itt alapnak szá-
mítanak: passionfruit, blue curacao, kó-
kusz – ezek otthoni körülmények között 
egzotikusnak tűnnek, de a vendéglátás-
ban szinte alaptermékek. Azt gondolom, 

new categories. With Le Mixeur de MONIN mixers, you can quickly make a Moji-
to, Pina Colada, Margarita, Daiquiri, Mai Tai or even a Porn Star Martini by sim-
ply adding the alcohol or water of your recipe to the finished mix. Péter Morafc-
sik, managing director of Profi Lemon: “Cocktails are transforming and as gin 
and tonics have started to take the lead in the category of long drinks, the old 
classic cocktails made with syrups have been pushed back”. They have been pro-
ducing sugar-free syrups (flavoured with stevia) for the Eldorado range since its 
inception in . 

Fruit, fruit and more fruit
András Mihók, managing director of Salvatore Taste Kft.: “Fortunately, the Hungarian 
HoReCa sector is finally starting to open to quality products made in Hungary, instead 
of working exclusively with French or Italian imports. We produce and distribute Salva-
tore syrups, and we sell exclusively to the HoReCa segment”. He adds that the basic fla-
vour palette needs to be consistently strong in both flavour and colour, because these 
flavours account for a good part of sales turnover –  in their case. Ákos Bősze re-
veals that among the flavours of the Rioba brand the most popular are the fruity ones 

Morafcsik Péter
ügyvezető 
Profi Lemon

Mihók András
ügyvezető 
Salvatore Taste

Több szirup a kávéban 
Míg korábban kizárólag kávézók különle-
gességei voltak, a szirupok segítségével 
ma már otthon is könnyedén elkészíthe-
tők az ízesített kávékedvencek. Ez a trend 
szorosan összefügg a fogyasztók sze-
mélyre szabott élmények iránti 
igényével: a szirupok egyszerű 
lehetőségét kínálják a minden-
napi kávénk kreatívabbá és ízle-
tes tételéhez.
Az Amerikai Nemzeti Kávé Szö-
vetség szerint az ízesített kávék 
fogyasztása az elmúlt öt év-
ben %-kal nőtt az Egyesült 
Államokban. A Future Market 
Insights adataiból kiderül, hogy 
a kávészirupok globális pia-
ca -ben , milliárd dollár 
volt, -re pedig várhatóan 
eléri a , milliárdot. Az angol 
Simpsons Beverages felméré-
sei azt jelzik, hogy az európai fogyasz-
tók kedvenc ízei a gazdagabb ízvilágú 
karamell, mogyoró, sós karamell, valamint 
a klasszikus csokoládé (fehér vagy tej), va-
nília és sütőtökfűszer. 
A kávészirupízek egyre többször követik 
más italkategóriák trendjeit is, például a 
virágos, fűszeres vagy desszertszerű ízek 
irányába. Az olyan fűszerek, mint a fahéj, 
kardamom, szerecsendió és a gyömbér 
otthonos, meghitt érzést keltenek, és meg-
felelnek a pikáns italokat kedvelők igényei-
nek is. Nemzetközi ihletésű trendként a 
szezámmag vagy a pisztácia és makadám-
dió is megjelentek szirupok formájában.

Az ízgazdagság vagy a szokatlan ízek ins-
pirációja származhat desszertekből is, 
mint a tiramisu vagy a biscotti, vagy vi-
rágos jegyekből, például levendula, rózsa 
vagy hibiszkusz. Ezek az aromák különö-

sen azok között népszerűek, akik számára 
a kávézás kikapcsolódást, pihenést jelent.
Ugyancsak népszerűek a gyümölcsös 
ízek, különösen a sárgabarack és a cse-
resznye, vagy a trópusiak között a dato-
lya, banán és mangó – utóbbiak jól pasz-
szolnak a kávé termesztési területeihez.
A fiatalabb fogyasztók, akik az energia és 
vitalitás kedvéért isszák a kávét, érdek-
lődnek az ízesítésen túl funkcionális ha-
tóanyagokkal dúsított szirupok iránt is. 
A kávéfogyasztók közel fele szívesen ad-
na az italához egészségügyi előnyöket 
kínáló összetevőket, a  év alattiaknak 
viszont már háromnegyede. //

More syrup in the co�ee
While they used to be the exclusive speciality of coffee shops, syrups now make it easy to prepare flavoured coffee 
at home. This trend is closely linked to the consumer demand for a personalised experience: syrups offer a simple 
way to make everyday coffee more creative and tasty. According to the National Coffee Association (a US trade 
organisation), the consumption of flavoured coffees has increased by  in the US over the past five years. Data 
from Future Market Insights reveals that the value of the global coffee syrup market was USD .bn in  and is 
expected to reach USD .bn by . Coffee syrup flavours are also following trends in other beverage categories. 
Inspiration for flavours can come from desserts, but fruity flavours are also popular. //

A kávészirupízek egyre többször követik 
más italkategóriák trendjeit is, például 

a virágos, fűszeres irányokba
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hogy a gyártóknak és a forgalmazónak 
ugyan figyelnie kell az aktuális trendekre, 
és alkalmazkodni hozzájuk, de az alap-
ízpalettának folyamatosan erősnek kell 
lennie, méghozzá ízben és színben egy-
aránt, mert a forgalom jó részét – ne-
künk %-át – ezek adják.
– A Rioba márka ízei között a bárok-
ban a gyümölcsösek a legnépszerűb-
bek – állapítja meg Bősze Ákos –, főként 
az olyan vibráló ízek, mint a zöldalma, 
dinnye, eper, a kávézókban pedig a dió-
félék, a kókusz és a sós karamell, ugyan-
akkor a nemzetközi kávézóláncok kíná-
latát utánozva sokan viszik a „sós” ízű 
szirupokat is, a jegeskávékba pedig a 
vaníliát. 
Egy hotel jellemzően kiválaszt egy ízt, 
és azt használja kávéspecialitásaihoz, 

a kisebb kávézók esetleg „a hónap” íze-
ként váltogatják őket, de a baristák idő-
vel megmaradnak - kiválasztott íznél 
(a mixereknél a bárokban ez a szám el-
éri a húszat is). A napszakonkénti ér-
tékesítést kávéfogyasztási szokásaink 
is befolyásolják: reggel rendszerint 
ugyanazt isszuk, délután viszont bará-
tainkkal, kollégáinkkal új ízeket is kipró-
bálunk.
Az egészségtrendekkel párhuzamosan 
a csökkentett cukortartalmú és a cukor-
mentes szirupokra is növekszik az igény, 
ezek forgalmunk -%-át teszik ki. Nem-
csak a diétázók, cukorbetegek és inzu-
linrezisztenciában szenvedők vásárolják 

őket; áruk is kedvezőbb – a NETA miatt 
alacsonyabb.

A mixer ecsetje
– A hazai koktélkultúra dinamikus fejlő-
désében a szirupok és a pürék is dön-
tő szerepet játszottak – véli Gyarmati 
Erika –, teret engedve a kreativitásnak 
és az innovációnak a koktélkészítésben. 
A kávéfogyasztásnál azt tapasztaljuk, 
hogy míg az olyan klasszikus ízek, mint a 
vanília, a karamell és a mogyoró tovább-
ra is népszerűek, észrevehető elmozdu-
lás érzékelhető a szokatlanabb lehető-
ségek felé. Az ízesített kávék fogyasztá-
sának fejlődésére legnagyobb hatással 
a Z-generáció elvárásai vannak, akik új 
trendeket diktálnak. Ők azok, akik a kávé-
jukat, lattéjukat már kizárólag valamilyen 

ízesítéssel, és legtöbbször jegesen isszák. 
Előtérbe kerülnek náluk a cukormentes 
szirupok is, illetve megjelennek az olyan 
ízvariációk, mint például a fahéjas csigás, 
pirított mályvacukros, pattogatott kuko-
ricás ízű, crème brûlée, sós karamellás, 
vagy akár a virágos, esetleg gyümölcsös 
ízesítésű kávék is. Ma már az olyan ízek, 
mint a fűszeres sütőtök például, alapnak 
számítanak.
– Új ízek fejlesztésére mindig nagy az igény 
– állítja Morafcsik Péter –, hiszen a partne-
reink is szeretik megmutatni az újdonságo-
kat vendégeiknek; érdemi volumen persze 
csak később lesz belőlük, mire a piac felfe-
dezi és el is kezdi használni őket. A vendég-

látás egyre inkább a magasabb gyümölcs-
tartalmú termékeket részesíti előnyben, a 
püréket. Tízféle gyümölcspürénk közül a 
legnépszerűbbek a málna és az eper.
A kávéízesítő szirupok hazai piaca fejlő-
dő tendenciát mutat. Vannak olyan ízek 
az ízesített kávék között, amelyek folya-
matosan népszerűek, mint a fűszeres sü-
tőtök vagy mézeskalács, de a macaron is 
egyre kedveltebb.
– A nyári időszakban a klasszikus ízek 
dominálnak – mutat rá Mihók András 
–, eper, mangó, bodza, de már nagyon 
szép számokat produkálnak a cukormen-
tes termékeink is, például a licsi szirup. 
Az őszi és téli szezonban a kávézók kí-
nálatában a sokkal extravagánsabb ízek, 
termékek is figyelmet kapnak, mint pél-
dául a sós karamell vagy az idei év sláge-

re, a Dubai csoki-szirup.
Azokon a profi vendéglá-
tóhelyeken, ahol egy este 
- koktélt készítenek, 
egyenként – eu-
ró áron, ott nem feltétlen 
arra az állandóságra van 
igény, amit a szirupgyár-
tás kínál. Ezeken a helye-
ken minden szezonális 
és friss alapanyagokból 
készül – egy-egy cukor-
mentes ízzel talán mi is 
ott tudunk lenni, ám a mi 
piacunk inkább az az ét-
terem, amely egy vasár-
napi ebéd alatt elkészít, 
mondjuk, - adag 

epres limonádét. Ott nem lehet hibázni, 
a törzsvendég ugyanazt a zamatot és ízt 
várja el hétről hétre – ott tudunk mi iga-
zán jót nyújtani.
A kávészirupok területén tavaly a Sal-
vatorénál a pisztácia volt a sláger, vára-
kozásaink szerint  a Dubai csoki, a 
cukormentes vanília és a pisztácia to-
vábbi meneteléséről fog szólni. Olyan 
trendet érzékelünk, amely szerint ahogy 
a vendégek egyre jobb minőségű kávé-
kat fogyasztanak, úgy csökken az igé-
nyük azok ízesítésére. Szerencsére so-
kan „csalnak”, és desszert helyett még 
mindig valami finom ízesített kávét vá-
lasztanak. //

Ízválasztó Pick your flavour

Megszólalóinkat arról is megkérdeztük, melyek a saját és vásárlóik kedvenc ízei.
We asked the experts what their favourite flavours are.

Legkedveltebb  
koktélszirupízek

Legkedveltebb  
kávészirupízek

Legutóbb piac-
ra került íz

Saját  
kedvenc íz

Legmeglepőbb íz

Bősze Ákos
Metro/Rioba

zöldalma
eper/málna
jó minőségű citrusok

diófélék
kókusz
sós karamella

sós karamella madagaszkári 
vanília

sós citrom

Gyarmati Erika
Pannaco/Monin

eper
grenadine
kókusz

macaron
fahéjas csiga
sós karamell

gyömbér koncent-
rátum

levendula
rózsa

bazsalikom
rum

Mihók András
Salvatore Taste/Sal-
vatore

eper
gránátalma
mangó

pisztácia, sós karamell
cukormentes vanília

Dubai csoki görögdinnye menta

Morafcsik Péter
Pro� Lemon/Eldorado

eper
málna,
bodza

mogyoró,
fahéj
vanília

kész limonádé 
szirupok

fahéjas szilva sajttorta

in bars, especially vibrant flavours such as green apple, melon and strawberry, while in 
cafés, nuts, coconut and salted caramel are the favourites. In accordance with health 
trends, demand for low-sugar and sugar-free syrups is growing, accounting for - 
METRO’s sales. 
The mixer’s brush
Erika Gyarmati says syrups and purées have also played a crucial role in the dynam-
ic development of Hungary’s cocktail culture. When it comes to coffee consumption, 
there is a noticeable shift towards more unusual choices. It is Generation Z who sets 
the new trends. They are the ones who now drink their coffee and lattes exclusively 

flavoured and mostly iced. According to Péter Morafcsik, there is always a need for de-
veloping new flavours, because the company’s partners like to show their customers 
new things. The HoReCa sector is now favouring products with higher fruit content – 
purées. From their ten types of fruit purées, raspberry and strawberry are the most pop-
ular. The Hungarian coffee flavouring syrup market shows a developing trend. In the 
summer classic flavours dominate such as strawberry, mango or elderflower, but there 
is also demand for sugar-free products such as lychee syrup, reports András Mihók. 
Among coffee syrups pistachio was the hit at Salvatore last year, and they expect  
to be about Dubai chocolate, sugar-free vanilla and pistachio.  //
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Világszinten 
Budapesten
A főváros elitbárjai közé tartozik a Four Seasons Hotelben műkö-
dő Múzsa, az  csillagos luxuskategória eklatáns hazai képviselő-
je. Nemrégiben helyet kapott a Michelin Guide egyik legnagyobb 
konkurensének tekintett The World’s  Best Discovery listáján, de 
megkapta már Az év Four Seasons Hotel Bárja EMEA régió és a 
Dining Guide Az év bárja címet is.
Célcsoportja a különleges, egyedi ízvilágú koktélokat kedve-
lő ínyencek – külföldiek és magyarok egyaránt. A bárban az 
ázsiai–magyar fúziós konyhát képviselő tapas jellegű ételeket szol-
gálnak fel, például tempurákat, bao gőzgombócokat. Csütörtökön 
élő jazz-, hétvégén bárzene hozza hangulatba a vendégeket. 
A koktélokat a kézművesség és a luxus jellemzi, ritka hozzávalók-
kal, látványos show-elemekkel készülnek. Különleges technológiá-
kat is alkalmaznak: a Cosmos fantázianevű italt például Paco-jettel 
krémesítik, és D nyomtatással készült Szaturnusz formájú pohár-
ban szolgálják fel. 

Összetevői: Ron Zacapa 23 rum, jázmin, rózsabors,  
barack és kókuszkrém.

Az exkluzivitás jegyében szoros kapcsolatot ápolnak helyi terme-
lőkkel, például egy méhészettel is, amely kifejezetten a hotelnek 
gyárt mézet. A fenntarthatóság céljait szolgálja a szoros együtt-
működés is a szálloda konyhájával és cukrászatával: hatékonyan 
dolgoznak olyan alapanyagokból, amelyeket azok is használnak 
vagy használtak – így csökkenthetik hulladékaikat és szezonálisan 
tudnak gondolkodni.
A Múzsa koktéljainak jelentős része a Zwack Unicum portfólió ter-
mékeiből készül. 
A Zwack Sándornak dedikált, hordóérlelt Unicum Riservával ké-
szült Zuzmós Negronit  óta készítik, és a hotel minden Elit 
vendégének bekészítésként adják érkezéskor. //

Összetevői: Tanqueray , Unicum Riserva, vermut,  
olasz keserűk, tölgyfazuzmó. 

World class – in Budapest
One of the capital city’s elite bars is Múzsa, the flagship -star luxury bar of Four 
Seasons Hotel. Múzsa serves tapas-style dishes representing Asian-Hungarian 
fusion cuisine, such as tempuras and bao steamed buns. There is live jazz on 
Thursdays and bar music at the weekends. The cocktails are crafted with luxury 
rare ingredients and spectacular showmanship. Special technologies are used 
and a large proportion of the cocktails served in Múzsa are made from products 
from the Zwack Unicum portfolio. //

Lords of the bar
In our new column we first introduce bartender Mike Hankószki: “I am the 
head bartender of the high end cocktail bar Kaa Mixology in Budapest, and 
I am also the brand ambassador of the Campari Group in Hungary, under 
the aegis of the distributor DunaPro Hungary. I have been working in the 
hospitality industry for  years. I like drinks that are simple, clean and easy 
to understand. I don’t have a favourite cocktail – or rather I have several, de-
pending on my mood, right now it is probably vermouth and tonic”. //

A bárpult urai
Most induló rovatunkban elsőként Hankószki Mike bárten-
der mutatkozik be.
A budapesti Kaa Mixology high end koktélbár head barten-
dere vagyok, emellett a Campari Group magyarországi már-
kanagykövetének posztját töltöm be a DunaPro Hungary 
disztribútor cég 
égisze alatt. 
A választás felte-
hetően azért esett 
rám, mert elhiva-
tott, szenvedélyes 
és maximalista at-
titűddel végzem 
a munkám.  éve 
dolgozom a ven-
déglátásban. Már-
kanagykövetnek 
lenni azt jelen-
ti, hogy terméke-
inkről elméleti és 
gyakorlati oktatást, 
kóstolókat tartok 
bároknak, és port-
fóliónk válogatott tételeivel márkamegjelenéseket biztosítok 
különféle rendezvényeken.
Ambiciózus és tudásra szomjazó szakembernek tartom ma-
gam, aki próbál lépést tartani a dinamikusan fejlődő koktél-
világgal. Törzsvendégköröm az eddigi mozgalmas karrierem 
során magam köré gyűjtött emberekből áll: elégedett hazai 
és külföldi vendégek, exkollégák, barátok, kedves ismerősök.
Szeretem az egyszerű, letisztult, könnyen értelmezhető ita-
lokat. Ugyanakkor azt vallom, hogy minden koktélnak ren-
delkeznie kell olyan elemmel, ami csavar egyet az egészen, 
amitől „funky” lesz – ez lehet akár ízben, akár látványban. 
Szerintem a bárvilág mostanában a no low italok, illetve a 
fenntarthatóság hullámain szörföl. Ezek jelenleg trendi és ér-
tékeket képviselő termékek, így könnyedén értékesíthetőek is. 
Nincs kedvenc koktélom, azaz inkább több is van – ez hangu-
latfüggő, időszakosan változik. Most, ha muszáj mondanom 
valamit, akkor az a vermut-tonik, mert egyszerű, gyorsan elké-
szíthető és komplex. 
Ki tudok emelni viszont egyet a legsikeresebb koktéljaim kö-
zül, a Baloo-t.

Ez egy konyak és rum blendalapú milkpunch,  
amelyhez fűszeres körtepürét  

és házi falernumot használtam, tetejére pedig  
amaro keserűvel kombinált sós karamell hab kerül.

Hogy hol látom magam - év múlva? Szeretnék meghatá-
rozó alakja lenni a budapesti bárszcénának, több bár koncep-
ciójáért, itallapjáért felelni, ugyanakkor szívesen tartanék mes-
terképzéseket a jövő generációjának. //

Az ital legyen funky, 
de könnyen értelmezhető

Luxuskoktélok és fúziós konyha

Rédli Ádám
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E számos aktuális trendhez is illeszthető 
szénsavas italoknak nincs egységesen el-
fogadott magyar neve, az angol és a né-
met szakirodalom a mixer szót használ-
ja gyűjtőnévként – úgy ítéltük meg, ez 
megfelelő lesz nekünk is.
A mixerek nem most lettek ennyire nép-
szerűek. A Londonban évente tartott 
IWSC Nemzetközi Bor és Párlat Verse-
nyen már hosszú idő óta külön kategó-
riákba sorolják a spiritek és a mixerek kö-
zös kóstolását – az ilyen kategóriák szá-
ma évről évre nő. Már nemcsak a gineket 
és vodkákat párosítják tonikokkal, a re-
pertoárban ott vannak a rumok, tequilák, 
sőt vermutok, a másik oldalról pedig a 
gyömbérek, kólák is.
A profi italkeverők egyfajta előkészített 
hozzávalót is látnak, láthatnak bennük, 
szeretik őket, mert feldobják az egyszerű 
italízeket is: kis erőfeszítéssel nagy ízeket 
produkálhatnak segítségükkel, és feldob-
hatják az alkoholmentes koktélok válasz-
tékát is.

Gin-tonik, az ősrobbanás
– A kisebb kiszerelésű, prémium mi-
xeritalok megjelenése egyértelműen 
a gin-boomhoz és a minőségi tonikok 
megjelenéséhez köthető – véli dr. Pálffy 
László, a Mobilkoktél vezetője. – Mixer-

ként azt a szerencsére már uralkodónak 
tekinthető bárfilozófiát vallom, hogy egy 
kiváló minőségű spirit mellé olyan italt 
kell párosítani, amely nem elnyomja az 

ízét, inkább kiemeli 
annak aromáit és az 
ízélményt. Azokon 
a vendéglátóhelye-
ken, ahol minőségi 
alkoholokat kínál-
nak, ott már bizto-
san találunk a vá-
lasztékban prémi-
um mixereket is.
Az utóbbi - év 

slágertermékei szerintem egyértelmű-
en az ízesített szódák – jól használha-
tók long-drinkek elkészítésére, teljes íz-
élményt adnak, és biztosítják a jó kok-
télokhoz szükséges „adalékokat”: friss 
buborék, markáns íz, cukor és sav, szóda, 
élénk szín.
Látok jó magyar termékeket is a piacon, 
az &T Tonics széles portfóliója például 
egyértelműen megállja a helyét a nem-
zetközi piacon is, vagány ízekkel, trendi 
megjelenéssel és marketinggel, folyama-
tos új fejlesztésekkel.
– A mixeritalok trendje az utóbbi évek-
ben erősödött – állapítja meg Piri Atti-
la, a Heinemann marketingigazgatója –, 

ami részben egybeesik a gin felfutásának 
időszakával, emiatt jelentős a kategória 
meghatározó alapízét adó, különböző 
ízvilágú tonikok szerepe. A trend ellené-
re számottevő hazai termék nem jelent 
meg a piacon.
A Heinemann e kategóriából a Tho-
mas Henry termékcsaládot forgalmazza. 
Ezekkel elsődlegesen a HoReCa-csator-
nára fókuszálunk, de az otthonfogyasz-
tás erősödéséből 
fakadóan előtér-
be kerülnek a pré-
mium retailben és 
az online websho-
pokon is. A , l-es 
termék javasolt fo-
gyasztói ára  Ft, 
a , l-es kiszerelé-
sé  Ft.
A mixeritalokat alap-
vetően koktélalapanyagként fogyaszt-
ják, de kisebb hányadukat tisztán is. 
A Thomas Henryből tapasztalataink sze-
rint tisztán leginkább a gyömbér (Ginger 
Ale), a Mistic Mango,a Bitter Lemon és a 
Tonic fogy, a gyömbérsör (Ginger Beer), 
a Cherry Blossom, a Botanical Tonic és a 
Pink Grapefruit pedig főleg koktélban.

Ízek permutációja
– Magyarországon 
jóval nagyobb a 
verseny a mixerita-
lok területén – ér-
vel Gyarmati Erika, a 
Panna Cocktail Kft. 
key account mana-
gere –, mert lénye-
gesen több szerep-
lő versenyez egy-
mással a piacon, 

mint tőlünk nyugatra Európában. A piac 
egyre szűkül, a verseny viszont erősödik.

Elit buborékok
Néhány éve jól érezhetően meglódult a mixerek, azaz a high 

end tonikok, kólák, gyömbérsörök és hasonló szénsavas 
italok piaca. A kiskereskedelmi adatok azt mutatják, hogy 

a vásárlók is rájöttek a szuperprémium szénsavas italok 
ízére. Bár a spiritek világára jellemző prémiumizáció trendje 
a mixeritalok forgalmát is pozitívan befolyásolja, mindenhol 

ott vannak a minőségi gasztronómiában, ám a romló 
gazdasági helyzetben a fogyasztók már számolnak, mielőtt 

leveszik ezeket a termékeket a polcokról.
Szerző: Ipacs Tamás

Dr. Pál�y László
vezető 
Mobilkoktél

Piri Attila
marketingigazgató 
Heinemann

Gyarmati Erika
key account manager 
Panna Cocktail
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 óta forgalmazzuk a világhírű Fever- 
Tree Tonic márkát, amelyet a világ leg-
jobb bárjai a Drinks International szaklap 
szavazásán egy évtizede rendre a leg-
népszerűbb mixermárkának választanak. 
Fever-Tree portfóliónk részeként -féle 
terméket kínálunk  ml-es kiszerelés-
ben (Ginger Ale, Distiller’s Cola, Sparkling 
Pink Grapefruit Soda, Elderflower Tonic 
Water, Premium Light Indian Tonic Water, 
Premium Indian Tonic Water, Premium 
Mediterranean Tonic Water, Ginger Beer, 
Raspberry & Rhubarb Tonic Water), va-
lamint az utóbbi négyet  ml-es for-
mátumban is – szeretnénk, ha ezeket 
minél több üzletben elérnék az egyéni 
vásárlók. 
Termékeinket a vendéglátásban széles 
lefedettségben értékesítjük, és a retail-
ben is sok helyen megtalálhatók a nagy 
láncoktól a kis üzletekig. A két csatorna 
forgalma közel azonos, emellett web-
shopos értékesítésünk is erős.
– A prémium mixer-
italok Magyarorszá-
gon az elmúlt - 
évben váltak egyre 
népszerűbbé – ál-
lítja Takács Iván, az 
Eckberg Minőségi 
Ital Kft. vezetője –, 
nagyjából a bárkul-
túra szélesebb körű 
elterjedésével pár-
huzamosan. Az első nemzetközi márkák 
a -es évek elején jelentek meg, míg a 
magyar gyártók az utóbbi években kezd-
tek el felzárkózni a trendhez. A hazai fej-
lesztésű tonikok és gyömbérsörök legis-
mertebb gyártói a Balatonic és az &T, de 
több magyar kézműves sörfőzde – pél-
dául a Monyó és a Mad Scientist – is ha-
sonló saját termékek készítésébe kezdett. 
Az egyértelmű, hogy a piacot továbbra is 
a nagy nemzetközi brandek uralják.
A piacon importőrként és nagykeres-
kedőként is jelen vagyunk. Két dél-afri-
kai márkával, a Barker and Quinnel és a 
Fitch and Leedesszel dolgozunk közvet-
lenül, mindkettőt egyenesen a Dél-afri-
kai Köztársaságból importáljuk. A Fitch 

and Leedes kiváló ár-érték arányú, fém-
dobozos, prémium mixercsalád, külön-
legessége többek között a természetes 
kininben, széles ízválasztékban, prakti-
kus kiszerelésben és kiváló árakban rejlik. 

A Barker and Quin termékcsalád ezzel 
szemben egyértelműen a legfelső pol-
cokat célozza. 

Hendikep
– A mixeritalok forgalomnövekedésének 
legfőbb akadályát az árukban látom – ér-
tékel Bősze Ákos, a METRO HoReCa-üz-
letágfejlesztési vezetője –, és fellendü-
lést a közeli jövőtől 
se várok: az átlag-
embernek egysze-
rűen nehéz meg-
fizetnie ezeket a 
szuperprémium ka-
tegóriába tartozó 
szénsavas italokat. 
Minthogy elsősor-
ban tonikokról van 
szó, jövőjüket olyan 
változások is befo-
lyásolhatják, mint a nagy toniktrend le-
csengése és a gin divathullámának mér-
séklődése.
A pandémia végével, amikor az embe-
rek kiszabadultak, és újra vendéglátóhe-
lyekre kezdtek járni, mi is forgalomnö-
vekedést tapasztaltunk, de egy ideje a 
magyar fogyasztók száma csökken, és a 
fizetőképes turisták érdeklődése is stag-
nál a vendéglátóhelyeken.

-ben ezeknek az italoknak a forgalma 
az előző évihez képest a METRO-láncban 
-%-kal csökkent. Nekem úgy tűnik, vá-
sárlóik az úgynevezett food lover kategó-
riából kerülnek ki, akik ragaszkodnak a ki-
magasló minőséghez, és az ízek területén 
is folyamatosan edukálják magukat.
– Az elmúlt - évben nemcsak a 
HoReCa képviselői, az egyéni fogyasztók 
is jól megismerték ezeket a termékeket 
– hangsúlyozza dr. Pálffy László –, a reta-
ilben a minőségi ginválaszték mellé pré-
mium tonikok is kerülnek a polcokra és 
a bevásárlókosarakba is. Ezek elfogadása 
aztán magával hozta azt, hogy elkezdtek 
más mixereket is keresni, amelyek már 
jobban fogyaszthatók önmagukban is: 
egyedi ízesítésű kólákat, ízesített szódá-
kat, teaalapú italokat.
A vendéglátásban jóval nagyobb vá-
lasztékot tartanak ezekből a mixerekből, 
mint amit az egyéni vásárlók otthon fo-
gyasztanak, szinte presztízskérdés, hogy 
legyen --féle prémium mixer, frissítő a 
kínálatban. Egyre többen odafigyelnek 
már a márkák közötti különbségekre is, 
például cukortartalmukra vagy buborék-
jaik jellegére.
Az íz mellett ki kell emelni egy másik óri-
ási előnyét a kisebb kiszerelésnek – ezek 
általában – ml-esek –, a frissessé-
get! A kis kiszerelésnél végig friss és teljes 
buborékokat, jó hőmérsékletet kapunk, 
ellentétben a nagy kiszerelésű italokkal.

Utánunk az átlagos!
– Az „átlagbártender” ismeri az elérhe-
tő márkákat – állapítja meg Piri Attila –, 
ám mélyebb szaktudással sajnos nem 
rendelkezik. A vendéglátósok többsége 
megáll ott, hogy a népszerű brandek kö-
zül kiválasztja azt, amelyikkel a legked-
vezőbb árban tud megállapodni. Még a 
top bárokban is előfordul, hogy nem a 
minőség alapján döntenek. Báronként ál-
talában egyetlen italmárka szerepel a ka-
tegóriából, vannak üzletek, amelyek már 
nem dolgoznak a sztenderd üdítőmár-
kákkal. A bártenderek szeretik saját elkép-
zeléseikre vagy külföldi ötletekre épít-
ve kialakítani koktélválasztékukat – mi 

Elite bubbles
The market of mixers – high-end tonics, colas, ginger beers and similar carbonated 
drinks –started flourishing in recent years. Mixers haven’t become so popular overnight: 
the IWSC International Wine and Spirit Competition, held annually in London, has long 
had separate categories for tasting spirits and mixers together, and the number of such 
categories is growing every year. 
Gin and tonic, the big bang
“The emergence of premium, small-format mixer drinks is clearly linked to the gin 
boom and the appearance of quality tonics. I think the hit products of the last - 
years are definitely flavoured sodas”, informs Dr László Pálffy, the owner of Mo-
bilkoktél. He sees good Hungarian products on the market, for example the &T 
Tonics portfolio can clearly compete on the international market too. According 

to Attila Piri, marketing director of Heinemann, the mixer drink trend has been 
strengthening in recent years, partly coinciding with the rise of gin, which is why 
tonics in different flavours play a significant role in the category. Heinemann dis-
tributes the Thomas Henry range in this category, which concentrates on the Ho-
ReCa channel.
Erika Gyarmati, key account manager of Panna Cocktail Kft.: “There is strong competi-
tion on the mixer drink market in Hungary, because there are much more players than 
in Western Europe. The market is shrinking, but competition is strengthening. Since 
 we have been distributing the world-famous Fever-Tree Tonic, which has been 
voted the most popular mixer brand by the world’s top bars for a decade, in a poll by 
Drinks International magazine”. 

A mixeritalokkal kis erőfeszítéssel 
nagy ízek produkálhatók

Takács Iván
vezető 
Eckberg Minőségi Ital

Bősze Ákos
HoReCa 
üzletágfejlesztési vezető 
METRO
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segítünk nekik koktélreceptek megosztá-
sával, valamint koktéllapok készítésével, 
összeállításával. 
– A Fever-Tree alapítói úgy fogalmaztak 
– emeli ki Gyarmati Erika –, hogy kizáró-
lag kiváló minőségű, fenntartható forrás-
ból származó, természetes összetevők-
nek kell a mixerekbe kerülniük, hiszen 
ezek adják a koktél háromnegyed részét. 
Ugyanakkor a vásárlók önmagukban, 
üdítőitalként is szívesen fogyasztják őket. 
Termékeink kizárólag kongói kininnel, il-
letve különleges gyömbérfajtákból ké-
szülnek, döntően mesterséges édesítő-, 
tartósítószer- és ízfokozómentesek, gyár-

tásuknál szacharin helyett nádcukrot 
használnak. Az ízesített termékek alap-
anyagai természetes virág-, gyümölcs- 
és növényolajok.
Számos nagy italmárkával működünk 
együtt, és vannak olyan vendéglátóhe-
lyek, ahol kizárólag a mi termékeinkkel 
dolgoznak. Jobb megismerésüket work-
shopokkal támogatjuk, valamint barten-
der iskolákkal is együtt dolgozunk. Érté-
kesítő csapatunk folyamatosan hasznos 
információkkal, receptekkel, marketing-
anyagokkal látja el partnereinket.
– A különböző felmérések szerint a mi-
xerek -%-a bárokban, éttermek-

ben, szállodákban fogy – állapítja meg 
Takács Iván –, a többi a kiskereskedelem-
ben, ahol árak tekintetében nagy a szó-
rás: egy jobb minőségű, , literes mi-
xerért bruttó - forintot kell fizetni. 
Az Eckberg ugyan még feltörekvőben 
lévő cég, a mintázatok nálunk is nagyon 
hasonlóak.
Vendéglátós partnereinket a gyártó, il-
letve a cégünk által készített anyagok-
kal segítjük, az oktatásainkon alapvetően 
kóstolással egybekötött termékismertető 
zajlik, ahol az alapanyagokat, a gyártási 
folyamatot és az optimális felhasználást 
mutatjuk be. //

“Balatonic and &T are the best known Hungarian tonic and ginger beer producers, but 
several Hungarian craft breweries such as Monyó and Mad Scientist have started to 
manufacture similar products of their own”, says Iván Takács, managing director of Eck-
berg Minőségi Ital Kft. They are present on the market both as importers and wholesalers. 
They work directly with two South African brands, Barker and Quin and Fitch and Leedes.
Handicap
“I believe that price is the main obstacle to the growth of mixer drinks and I don’t ex-
pect a boom in the near future either: it is simply difficult for the average person to 
afford these super-premium carbonated drinks”, says Ákos Bősze, HoReCa business 
development executive of METRO. In  mixer sales decreased by - in METRO 
stores vs. the previous year. Dr László Pálffy adds that in retail premium tonics are be-

ing added to the quality gin range on the shelves. Thanks to the small format, con-
sumers get fresh and full bubbles all the time, with a good temperature – unlike with 
large format drinks.
According to Attila Piri, the average barman knows the available brands, but un-
fortunately has no deeper knowledge. Most owners choose from the popular 
brands they can agree on the best price with. Even in the top bars they mayn’t 
base their decisions on quality. Erika Gyarmati points out that the founders of Fe-
ver-Tree only use high-quality, sustainably sourced, natural ingredients in their 
mixers. According to various surveys, - of mixers are sold in bars, restaurants 
and hotels, we learn from Iván Takács. In retail a quality .-litre mixer costs be-
tween HUF  and . //

Váltás a hagyományosról az egyedire
A mixerek jó ideje alapvető elemei az italkultúrának, készüljenek az 
italok akár otthon, akár vendéglátóhelyeken. A klasszikus gin-toni-
kok, whisky-kólák némileg háttérbe szorulnak, mivel a fogyasztók 
új ízeket keresnek, és nyitottabbá válnak a kreatívabb italpárosítá-
sokra. E trend a gyártók számára is új irányokat diktál: így már egyre 
több izgalmas, egzotikus összetevőkre építő, regionális alapanya-
gokon nyugvó újdonsággal találkozhatunk. 
Innovatív ízek
A görög Three Cents például a helyi terményekre építve vezette 
be új, fügefaleveles szódáját, amely a gasztronómiában már nép-
szerű ízjegyeket hozza át az italok világába is. A prémium, mégse 
túlbonyolított alapanyagok lehetőséget nyújtanak a bartenderek-
nek is kreativitásuk kibontakoztatására. Az ital jól működik olasz 
bitterrel és vermuttal, de tequila- és whiskyalapú long drinkek-
ben is kiválóan teljesít.
Dél-Amerikában a perui Mr Perkins márka az egzotikus és külön-
leges ízek iránti igényt szolgálja ki  merész ízesítésű mixerrel, 
például a rózsaszín szódával, az amazonasi tonikkal vagy passió-
gyümölccsel. A brand a perui biodiverzitásra támaszkodik, így 
kínálatuk nemcsak gazdag, de kulturálisan is mélyen gyökerező.
Az Egyesült Királyságban működő London Essence újdonságai kö-
zött szerepel a narancs- és fügearomás, illetve a málna-rózsa szó-
davariáció is, amelyek gondosan válogatott botanikai alapanya-
gokból készülnek.
Klasszikusok újragondolva
A gin-boom lehalkulása új utakat nyit meg más italpárosítások felé 
is. A tonikok terén megjelenő minőségi kínálat új ízpárosításokat 
hoz, amelyek izgalmasak sör vagy bor alternatívájaként, de kevésbé 
extravagánsak, mint egy koktél. Új favorit például a tequila-tonik, 
valamint a feltörekvő portói-tonik kombináció is.
A citrusos és fűszeres ízvilág mellett az új trendekben megjelenik 
a limoncello spritz, mint frissítő „naplemente-ital, és újra erősödik 

a presszókávé-tonik mix, amely először a cold brew hullám után tört 
előre. A Mr Perkins kávés tonikja nyári kedvenccé vált, különösen 
a bartenderek körében, más népszerű ízek – az ananászos szóda 
és különféle gyógynövényes vagy virágos variációk – pedig sötét 
italokkal párosíthatók jól: whiskyvel vagy rummal.
A sötét spiritek – némi kény-
szerszünet után – újra kedvelt 
alapanyagaivá válnak a mixer-
italokkal szívesen dolgozó bar-
tenderek kreációinak. A gyöm-
béralapú mixerek népszerűsé-
ge nő, különösen a klasszikus 
Highball és a Mule koktélok-
ban. Az ízesített szóda is gyor-
san növekvő szegmenssé válik, 
egyre több prémium változa-
ta jelenik meg, izgalmasabb íz-
profilokkal – nemcsak a tequi-
la, hanem a vodka- és boralapú 
spritzek is profitálnak ebből. //

A switch from traditional to special
Consumers are searching for new flavours and they are open to more creative drink 
pairings. This trend is also setting new directions for producers, with an increasing 
number of exciting new innovations based on exotic and regional ingredients.
Greek company Three Cents has introduced a new fig leaf soda based on local 
produce, bringing flavours already popular in gastronomy to the world of 
drinks. In South America the Peruvian brand Mr Perkins satisfies the demand 
for exotic and special flavours with  bold mixer flavours, such as pink soda, 
Amazonian tonic and passion fruit. 
The fading of the gin boom is making way for new drink pairings. New favourites 
include tequila and tonic, plus the emerging port and tonic combination. In 
addition to citrus and spices, new trends include limoncello spritz as a refreshing 
“sunset drink” and a resurgence of the espresso and tonic mix. //

A high-end mixerek 
készítéséhez szirupokat 

is gyártanak
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 piaci analízisek

Magyarország élőbárányexportjá-
nak mennyisége %-kal (, ezer 
tonnára), értéke ,%-kal ( mil-

liárd forintra) nőtt -ben az előző év-
hez képest. A kivitelből %-kal részese-
dő Olaszországba ,%-kal kevesebb bá-
rány került.
Az AKI PÁIR adatai szerint Magyarorszá-
gon a könnyű és a nehéz bárány . 
–. heti időszakra vetített átlag ára egy-
aránt %-kal emelkedett az egy év-
vel korábbihoz viszonyítva, az előb-
bi  forint/kilogrammra, az utóbbi 
 forint/kilogrammra.

***
Az AKI PÁIR adatai szerint átlagosan 
, ezer forint/tonna áfa és szállítási 
költség nélküli termelői áron kereskedtek 
az étkezési búzával március utolsó heté-
ben. Ez az árszint %-kal haladta meg 
az egy évvel korábbit. A takarmánybú-
za , ezer forint/tonna (+%) termelői 
áron forgott ugyanekkor.
A Nemzetközi Gabonatanács (IGC) már-
ciusban tette először közzé a /. 
gazdasági évre vonatkozó előrevetítését. 
Búzából az előző szezonét  millió ton-
nával meghaladó,  millió tonna glo-
bális búzatermést jeleznek. A várható fel-
használás  millió tonnára tehető.
A takarmánykukorica az AKI PÁIR adatai 
szerint átlagosan , ezer forint/tonna 
termelői áron cserélt gazdát március ne-
gyedik hetében, ami az egy évvel koráb-
bit %-kal múlta felül.
Az IGC márciusi projekciójában a 
/. gazdasági évit %-kal meg-
haladó,  millió tonna globális kuko-
ricatermést jelez a /. gazdasági 

Kevesebb juh, drágább bárány

A KSH adatai szerint 
Magyarország 
juhállománya 846,8 ezer 
egyed volt 2024. december 
1-jén, 6,6%-kal csökkent a 
2023. decemberihez képest. 
Az anyajuhok létszáma 
2,9%-kal, 673,7 ezer egyedre 
változott ugyanebben 
az összehasonlításban.

évben. A felhasználás  millió tonná-
ra tehető, ami az előző szezonét  mil-
lió tonnával múlná felül. A /. évi 
szezon végére  millió tonna kukorica 
(+%) maradhat a tárolókban.

***
Az AKI PÁIR adatai szerint a Budapes-
ti Nagybani Piacon a . héten a belpiaci 
sóska és spenót a tavalyi . hetit , illetve 
%-kal meghaladva, egyaránt  fo-
rint/kilogramm leggyakoribb áron szere-
pelt a választékban. A hazai Bosc kobak 
körte kilogrammonként , az olasz im-
portáru pedig  forintért került a he-

ti kínálatba. A csiperkegomba ára nem 
változott ( forint/kilogramm), a las-
kagomba ára %-kal volt magasabb 
( forint/kilogramm)  első tizen-
négy hét átlagában az előző év azonos 
időszakához képest.
Az AKI PÁIR adatai szerint a belföldön ter-
melt és belföldön értékesített földrajzi 
jelzés nélküli, valamint az oltalom alatt ál-
ló földrajzi jelzéssel ellátott borok értéke-
sítési ára csaknem %-kal , ezer forint-
ra emelkedett hektoliterenként . ja-
nuár–március között az előző év azonos 
időszakához viszonyítva. //

Fewer sheep, more expensive lamb
According to data from the Cen-
tral Statistical Office (KSH), Hun-
gary’s sheep flock was . 
thousand on  December , 
down . compared to Decem-
ber . The number of ewes 
decreased by . at . thou-
sand. The volume of Hungary’s 
live lamb exports increased by 
 (to . thousand tonnes) and 

its value augmented by . (to 
HUF bn) in  compared to 
the previous year. Hungary sold 
. fewer lambs in Italy, where 
 of our export goes. Accord-
ing to AKI PÁIR data, the aver-
age price of both light and heavy 
lamb in Hungary in the period of 
- weeks of  increased by 
 compared to a year earlier, 

to HUF ,/kg and HUF ,/
kg, respectively. According to the 
AKI PÁIR data, the average pro-
ducer price of table wheat was 
HUF . thousand/tonne in the 
last week of March, excluding VAT 
and transport costs. This price was 
 higher than a year earlier. 
Feed wheat was available for HUF 
. thousand/tonne (+). //

A vágósertés („E” minőségi kategória) vágóhídi belépési ára* 
az európai unióban (EUR/100 kg hasított hideg súly)

Országok 2024. 12. hét 2025. 11. hét 2025. 12. hét
2025. 12. hét/

2024. 12. hét [%]
2025. 12. hét/

2025. 11. hét [%]

Magyarország 223,94 175,14 176,30 78,73 100,66

Belgium 213,84 173,24 176,41 82,50 101,83

Bulgária 255,67 256,90 256,77 100,43 99,95

Csehország 214,62 178,41 178,38 83,12 99,99

Dánia 187,60 165,70 165,69 88,32 99,99

Németország 230,80 179,82 180,35 78,14 100,29

Észtország – 174,15 176,15 – 101,15

Görögország 244,53 211,77 – – –

Spanyolország 220,18 204,68 206,92 93,98 101,09

Franciaország 216,00 185,00 185,00 85,65 100,00

Horvátország 210,00 165,26 166,04 79,07 100,47

Írország 198,96 205,64 206,62 103,85 100,48

Olaszország – – – – –

Ciprus 255,82 182,10 182,70 71,42 100,33

Lettország 240,53 191,45 191,67 79,69 100,11

Litvánia 227,05 184,01 184,19 81,12 100,10

Luxemburg – – – – –

Málta 225,52 246,75 244,86 108,58 99,23

Hollandia 184,46 155,43 155,97 84,55 100,35

Ausztria 236,86 197,14 199,20 84,10 101,04

Lengyelország 219,76 180,18 182,86 83,21 101,49

Portugália 238,90 222,35 226,35 94,75 101,80

Románia 230,53 144,29 145,96 63,31 101,15

Szlovénia 233,12 191,56 195,20 83,73 101,90

Szlovákia 234,22 190,94 197,03 84,12 103,19

Finnország 214,31 205,74 204,67 95,50 99,48

Svédország 228,69 251,84 253,37 110,79 100,61

EU 218,05 183,44 184,61 84,66 100,64
*Az ár tartalmazza a szállítási költséget is.  Forrás: Európai Bizottság
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Impressive productivity growth 
in domestic retail trade
Labour productivity improvement in Hungari-
an retail trade by  (vs. ) was outstanding 
at  if compared to the country as a whole at 
 or the manufacturing sector at . Recently 
the boom in energy prices, rising other costs and 
shrinking purchasing power in retail have reduced 
the added value of the sector, while the level of 
employment increased to ,, which was a 
 growth if compared to . The end result 
was a small drop in productivity. Store closures 
since  – nearly , stores closed, which was 
a  decline in the number of shops – also boost-
ed productivity, as typically it was small shops with 
high labour input that closed, while the purchas-
ing power they lost showed up in larger chains. //

A magyar kereskedelem 
munkaerőtermelékenység-javulása 2023-
ig 2010-hez viszonyítva (+50%) kimagasló 

az ország teljes adatához (+15%) vagy a 
feldolgozóipar mutatójához (+8%) képest. 
A fejlődés 2020-ban tetőzött, elsősorban 

a koronavírus-járvány okozta korlátozások 
miatt. Ekkor ugyanis a kiskereskedelmen 

nagy nyomás volt, hogy a házhoz szállítást 
jelentősen növelje. Ez több foglalkoztatottat 
követelt a nagyobb láncoknál, ugyanakkor 

ezek termelékenysége (egy főre jutó 
hozzáadott érték) meghaladta az átlagot.

A 
kereskedelemben is megjele-
nő energiaár-robbanás, a növek-
vő egyéb költségek, s az emellett 

szűkülő vásárlóerő mérsékelte a keres-
kedelem hozzáadott értékét, miközben 
a létszám is nőtt ( ezer főre, +% 
-hez képest). A végeredmény a ter-
melékenység enyhe visszaesése lett. 

A  óta tartó boltbezárási hullám (kö-
zel  ezer üzlet szűnt meg, ami %-os 
csökkenést takar) szintén emelte a ter-
melékenységet, mivel jellemzően kis 
alapterületű, nagy élőmunka-ráfordítású 
boltok szűntek meg, miközben a ki eső 
vásárlóerő a nagyobb láncoknál jelent 
meg. Ehhez lökést adott az árstop is, ami 

jelentős veszteséget okozott a kisebb 
üzleteknek (mivel vevőik az alacsonyabb 
árat – kényszerűen – nyújtó nagyobb 
láncok egységei felé terelődtek).
Hozzá kell tenni, hogy a kiskereskede-
lemben intenzív volt az innováció (web-
áruházak, házhoz szállítás), ezáltal is ja-
vult a munkaerő termelékenysége. 
Mivel a kereskedelem hazánk egyik ered-
ményes és dinamikusan fejlődő ágaza-
ta, a kormányzat gyakran alkalmaz vele 
szemben különféle gazdaságpolitikai 
eszközöket, például különadókat vagy 
árkorlátozásokat. Ezek az intézkedések 
ugyan rövid távú célokat szolgálhatnak, 
azonban hosszabb távon lassíthatják az 
ágazat növekedését és termelékenysé-
gének javulását. Mindez hatással lehet 
a gazdaság egészének termelékenységi 
szintjére is. Ha pedig a bérek növekedése 
tartósan meghaladja a termelékenység 
javulását, az inflációs nyomást eredmé-
nyezhet, ami további gazdasági kihíváso-
kat vonhat maga után. //

Impozáns a hazai kereskedelem 
termelékenységének növekedése

Európai szinten is kimagaslunk
Tavaly az EU-ban a kereskedelem átlagosan a GDP ,%-át, Magyarországon ,%-át 
tette ki. A V-ak esetében ez az arány magasabb, élen Lengyelországgal (,%).
A kereskedelem munkaerő-termelékenységének növekedése alapján a térségünkben 
Románia került az első helyre: a román adat -ben tetőzött (+%), majd -ig 
esett (+% alá), de a -as évekre elértek egy % feletti, konzisztens színvonalat. 
A cseh és a magyar adat szintén impozáns: –% között volt a növekedés. Az EU 
átlag (+%) felett volt még Lengyelország is (közel %).
A szlovákok esetében a munkaerő-termelékenység -ig esett, s csak -ra sike-
rült elérni a -es érték % át.

We stand out at a European level
Last year retail trade accounted for . of the GDP in the EU and . in Hungary. As regards labour 
productivity in the sector, Romania is in the first place in our region: the Romanian figure peaked in  
at  and then fell until  (going below ), but by  it reached a consistent level of over . 
The Czech and Hungarian figures are also impressive, with growth at -. //

A magyar nemzetgazdaság és a kereskedelem  
munkaerő-termelékenységének változása, 2010–2024 (2010=100%)

A V4-es országok és Románia, valamint az EU-27 országok  
munkaerő-termelékenysége a kereskedelemben, 2010–2023 (2010=100%)

Forrás: Eurostat és KSH alapján GKI saját számítások
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A -es év nyertesei az eladott meny-
nyiség alapján sorrendben a jégkrém 
(+%), a cukorka (+%) és a csipsz (+%) 
voltak, közölte a Magyar Édességgyártók 
Szövetsége (MÉSZ). Minden más kategó-
ria eladása csökkent, beleértve a táblás 
csokoládét (–%), a desszertet (–%) és a 
kekszet (–%) is.
A magyar édességpiac -ben is foly-
tatta alkalmazkodását a globális és ha-
zai kihívásokhoz. Stagnáló mennyiségek 
mellett a forgalom értéke nagyjából %-
kal nőtt, tehát a számos árfelhajtó hatás 
ellenére az édességek átlagos áremel-
kedése lényegében nem tért el az élel-
miszerárak KSH által mért %-os szint-
jétől. Eközben a nyersanyagárak drámai 
ingadozása, az energiaköltségek emel-
kedése, a munkaerőhiány és a csoma-
golóanyagok árának növekedése egy-
aránt nyomást gyakorolt a gyártókra. 
Egy tonna kakaó ára például  ezer dol-
lár fölé emelkedett decemberben, a cu-
kor pedig világszinten mintegy %-kal 
drágult.
A piac bizonytalanságai kiegészülnek a 
szigorodó szabályozási környezettel, be-
leértve az EPR-díjat, a közelgő EUDR-t és 

a NETA-terheket is, amelyek különösen a 
kisebb vállalkozások számára jelentenek 
komoly adminisztratív és versenyképes-
ségi kihívást.
Az édességgyártók még ezek között a 
körülmények között is őrzik alkalmazko-
dóképességüket. A hazai gyártók a ha-
gyományos értékekre építve, de folya-
matos innovációval – új ízekkel, textú-
rákkal és formátumokkal – igyekeznek 
kielégíteni a változó fogyasztói igénye-
ket. A karamellás, mézeskalácsos vagy 
rizspelyhes csokoládé termékek például 
sikeres újdonságként jelentek meg, és a 
magyar fogyasztók sem mondanak le az 
édességekről.
A gyártók a kereslet ingadozására felké-
szülve optimalizálják termékportfólióju-

kat, növelik a digitális marketing és e-ke-
reskedelmi csatornák szerepét. Az export 
bővítése is egy lehetséges kitörési pont, 
de a nemzetközi piacokon is megugran-
dó akadályokat jelentenek: a költségek, 
az alapanyagárak hektikus mozgása és a 
szigorodó uniós szabályozások.
A -ös évre a szektor stabil, de to-
vábbra is kihívásokkal teli időszakot vár. 
További nyersanyag- és energiaár-inga-
dozásokra, valamint munkaerőköltség- 
és logisztikai díjnövekedésre lehet számí-
tani. Az inflációkövető adóemelések és 
a helyi adók tovább is emelkedő terhe-
ket rónak a vállalatokra. Egy ponton túl a 
költségek extrém szintje már közvetlen 
hatással lesz a gazdasági teljesítmény-
re is. //

Kihívások és lehetőségek között egyensúlyoz a magyar édesipar 

Hungarian confectionery industry: balancing between challenges 
and opportunities
In  the winners in volume sales were ice cream (+), candy (+) and crisps (+), according to 
the Association of Hungarian Confectionery Manufacturers (MÉSZ). Sales of all other categories declined, 
including chocolate bars (-), desserts (-) and biscuits (-). The Hungarian confectionery market 
continued adapting to global and domestic challenges in . With stagnating volume sales, value 
sales augmented by roughly . Meanwhile, dramatic fluctuations in raw material prices, rising energy 
costs, labour shortages and elevating packaging material prices have all put pressure on manufacturers. 
Domestic producers are building on traditional values but are constantly innovating to satisfy changing 
consumer demands with new flavours, textures and formats.  Looking ahead to , the sector expects 
a stable but still challenging period. 

A kedvezőtlen időjárás miatt  
sosem látott magasságban a kávébab ára
A kávé világpiaci ára több-
éves csúcsot döntött -
ben, miután ,%-kal halad-
ta meg az előző év átlagát, 
főként a főbb termelő or-
szágok kedvezőtlen időjárá-
sa miatt – adta hírül az ENSZ 
Élelmezésügyi és Mezőgaz-
dasági Szervezete (FAO).
A kávépiaci trendekről szó-
ló kiadvány szerint tavaly 
decemberben az arabi-
ca – a magasabb minőségű 
kávéfajta, melyet a pörkö-
lők előnyben részesítenek – 
mintegy %-kal került töb-
be, mint egy évvel korábban, 
míg a robusta típus, amit 
leginkább az instant kávé 
előállításához és a kávékeve-
rékek töltőanyagaként hasz-
nálnak, %-os dráguláson 
ment át. Ezzel lecsökkent a 
két típus közti árkülönbség, 
amire közel  éve nem volt 
példa.

A FAO előrejelzése szerint a 
kávé exportpiaci ára tovább 
emelkedhet idén, ha a főbb 
termőterületek jelentősen to-
vább szűkítik a kínálatot. A kö-
zelmúlt drágulásának főbb 
okozói a limitált vietnámi ex-
portkészlet, Indonézia vissza-
fogott termelése, illetve a ked-
vezőtlen időjárás Brazíliában.
A szállítás magasabb költsé-
ge szintén hozzájárult a ká-
vé árának emelkedéséhez. 
Az előzetes adatok alapján 
tavaly decemberben az Ame-
rikai Egyesült Államokban a 
fogyasztók ,%-kal fizettek 
többet a kávéjukért, míg az 
Európai Unióban ,%-kal az 
egy évvel korábbihoz képest.

– A magasabb árak ösztönző-
leg hathatnak a technológiai 
és kutatás-fejlesztési beruhá-
zásokra a kávészektorban, ami 
főleg kistermelőkre épül, hogy 
növeljék a klímaváltozással 
szembeni ellenálló képességet 
– mondta Boubaker Ben-Bel-
hassen, a FAO piacokért és ke-

reskedelemért felelős igazga-
tója, hozzátéve, hogy az ég-
hajlatváltozás hosszú távon 
hatással lesz a kávétermesz-
tésre. A FAO számos kávéter-
mesztő országot támogat a 
klímabarát megoldások alkal-
mazásában és a biológiai sok-
féleség növelésében. //

Higher co�ee bean prices than ever because of the bad weather
World coffee prices hit a multiyear high in , after exceeding the previous year’s average by ., mainly due to ad-
verse weather in major producing countries, informed the UN Food and Agriculture Organization (FAO). Last December 
Arabica coffee was about  more expensive than a year earlier, while the price of Robusta was  higher. FAO predicts 
that coffee export prices could rise further this year. Higher transport costs have also contributed to the surge in coffee pric-
es, for instance last December consumers in the European Union paid . more for their coffee than a year earlier. //
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Miközben a vállalkozások száma országo-
san csökkent, a háttérben teljesen eltérő 
folyamatok zajlottak le a magyar várme-
gyékben. Budapest látványosan veszí-
tett lendületéből, míg Győr-Moson-Sop-
ron még erősödni is tudott egyes ágaza-
tokban. A gazdasági nyomás mindenhol 
érezhető volt, de nem egyformán reagál-
tak rá a térségek.
Két év alatt az OPTEN adatai szerint a tár-
sas vállalkozások száma több mint  
ezerrel csökkent Magyarországon. Míg 
 végén az aktív cégek száma megkö-
zelítette az  ezret, -re ez  ezer 
alá csökkent, és az idei számok is további 
mérséklődést mutatnak.
A legnagyobb cégszámcsökkenést ab-
szolút értékben Budapest könyvelte el, 
két év alatt több mint   vállalkozás-
sal lett kevesebb. A -ben még mű-
ködő cégek közül közel minden hetedik 
mára eltűnt, és a mostani budapesti vál-
lalkozásoknak csupán minden kilencedik 

tagja volt új alapítású az elmúlt három 
évben. A kereskedelem területén több 
mint  vállalkozás szűnt meg, miköz-
ben az új alapítások száma nem tudta 
ezt ellensúlyozni.
Komárom-Esztergom vármegyében 
a működő vállalkozások száma -
höz képest közel %-kal csökkent. Bor-
sod-Abaúj-Zemplén és Szabolcs-Szat-
már-Bereg vármegyében a megszűné-
sek aránya meghaladja az alapításokat, a 
vállalkozói kör tehát folyamatosan szűkül. 
Fejér vármegye szintén a vesztes régiók 
közé került, főként az ipari és szolgáltatói 
szektor visszaesése miatt.

Győr-Moson-Sopron vármegye tovább-
ra is az ország egyik legellenállóbb gaz-
dasági térsége. Az építőiparban a meg-
szűnések és alapítások szinte kiegyen-
lítettek, a programozási és IT-területen 
pedig  megszűnés mellett  új vál-
lalkozás alakult, ez országosan is kiemel-
kedő arány.
Érdekesség, hogy Somogy és Tolna vár-
megyékben – bár kevesebb a vállalkozás, 
mint máshol – a megszűnések és alapítá-
sok egyensúlya viszonylag stabil. Ezek a 
térségek lassabban reagálnak a gazdasá-
gi változásokra, ami jelen esetben inkább 
védelmet, mint lemaradást jelentett. //

Fewer businesses, more di�erences
While the number of businesses has dropped, the underlying trends vary greatly across Hungarian coun-
ties. According to OPTEN data, at the end of  the number of active firms was close to ,, but by 
 it went below , – and this year’s figures show a further decline. Budapest recorded the larg-
est absolute drop in the number of firms, with more than , fewer firms in two years. In the retail 
trade sector more than , businesses disappeared, while the number of new companies was unable 
to compensate for this. Győr-Moson-Sopron County remains one of the most resilient economic regions 
in the country. Interestingly, in Somogy and Tolna counties there are fewer businesses than elsewhere, but 
the balance of closures and new firms is relatively stable. //

Vállalkozásból kevesebb, különbségből több

Derűre ború?
A legnagyobb hazai cégek 
gazdasági kilátásait és vára-
kozásait vizsgáló K&H nagy-
vállalati növekedési index idei 
első negyedévének kutatási 
eredményei alapján a tavaly 
őszi nagy beszakadást köve-
tően most visszatért a  
első negyedévében mért 
szintre, vagyis – pontra. Ez-
zel az elmúlt fél évben össze-
sen  pontot emelkedett, bár 
a mutató továbbra is a nega-
tív tartományban maradt.
Az elmúlt negyedévben fe-
lére csökkent azon cégveze-
tők száma, akik szerint a saját 
gazdasági kilátásaik romlásá-
ra számítanak a következő ti-
zenkét hónapban. A friss ku-
tatás szerint már csak minden 
kilencedik vezető gondol-
kodik így. Rosszabbat ugyan 
kevesebben prognosztizál-
nak, mint korábban, de azért 
a jobb körülményekben sem 
bíznak jelentős arányban, hi-
szen a megkérdezettek közel 
háromnegyede szerint nem 
várható érdemi változás a kö-
vetkező időszakban.
Szektor szerint vizsgálva a cé-
geket, a szolgáltatókra jellem-

ző inkább az optimis-
tább szemlélet. Közel 
negyedük vár javu-
lást a saját gazdasági 
helyzetükben, és csak 
minden tizedik cég-
vezető gondolta azt, 
hogy rosszabb hely-
zetbe kerül a vállalata. 
Az iparban és a keres-
kedelemben a javu-
lást várók aránya közel 
azonos (-%), ám az 
előbbi szektor jóval pesszimis-
tább, hiszen körükben a romló 
piaci helyzettel kalkulálók ará-
nya eléri a %-ot is, míg utób-
biaknál ez mindössze %.
A nagyvállalatok több mint 
egynegyede már növekvő ár-
bevétellel számolt az év első 
három hónapjában. Profit te-
kintetében is mérséklődött 
a borúlátás:  százalékpont-
tal esett a csökkenő profittal 
számolók aránya az előző ne-
gyedévhez képest, jelenleg 
%-on áll. Ugyanakkor a több-
ség – a döntéshozók közel há-
romnegyede – még javulásra 
nem, csak stagnálásra számít.
A mikrogazdasági kérdéseket 
vizsgáló vállalati részindex vi-

szont visszatért a pozitív tér-
félre, és jelenleg  ponton áll. 
A makrotényezőket leképező 
makrorészindex is megug-
rott:  pontot emelkedett az 
első negyedévben.
Ám adott a nagy kérdés: zá-
rójelbe teheti-e az emelke-

dést az amerikai kormányzat 
által bejelentett vámcsomag, 
sikerül-e megegyeznie az 
EU-nak és az USA-nak, vagy 
újra a mélybe zuhan az in-
dex? – tette fel a kérdést Bo-
dor Tibor, a K&H vállalati diví-
ziójának vezetője. //

Bad times after good ones?
K&H’s large company growth index – which analyses the economic prospects 
and expectations of the biggest domestic companies – has returned to the level 
of the first quarter of , - points, after taking a dive last autumn. This means 
that over the past six months the index rose by  points, but it still remains in neg-
ative territory. The number of CEOs who say they expect their own economic out-
look to worsen in the next twelve months halved in the past quarter. Looking at 
companies by sector, service providers tend to be more optimistic: almost a quar-
ter of them expect their own economic situation to improve. More than a quarter 
of large companies have already reported growing sales turnover in the first three 
months of . But the big question is: can the US administration’s tariff package 
put a lid on the rise, can the EU and the US reach a deal or will the index plunge 
back into the doldrums?, asks Tibor Bodor, head of K&H’s corporate division. //

 2020 Q2 Q3 Q4 2021 Q2 Q3 Q4 2022 Q2 Q3 Q4 2023  Q2 Q3 Q4 2024 Q2 Q3 Q4 2025
 Q1    Q1    Q1    Q1    Q1    Q1

K&H nagyvállalati növekedési index

Forrás: K&H nagyvállalati növekedési index, 2025 Q1

 K&H nagyvállalati növekedési index  Vállalati részindex  Makro részindex
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A globális kisállatgondozási 
piac 2025-ben várhatóan 

eléri a 215 milliárd USD 
értéket, és az iparág 
2024 és 2029 között 

folyamatosan növekszik. 
Az Euromonitor International 

friss kutatása rávilágít 
a legfontosabb változásokra 

és növekedési irányokra, 
amelyek meghatározzák 

az iparág jövőjét.
Szerző: Barok Eszter

A 
leggyorsabb növekedést Latin -
Amerikában tapasztalhatjuk. 
Észak-Amerika és Nyugat-Európa 

továbbra is a legnagyobb piacokat jelen-
tik, míg Ázsia–Csendes-óceán és a Közel- 
Kelet is jelentős bővülést mutat.

Fő trendek 
a kisállatgondozásban
Prémiumizáció, humanizációval 
A prémium kisállateledel- és -ápolási ter-
mékek iránti kereslet folyamatos növe-
kedésének oka, hogy a gazdik egyre in-
kább emberi szintű gondoskodást kí-
vánnak biztosítani házi kedvenceiknek. 
A funkcionális, egészségmegőrző eledel, 
a speciális étrendi megoldások (pl. gabo-
namentes, hipoallergén tápok) és az ál-
latorvosi ajánlásra kapható termékek pia-
ca  és  között jelentősen növek-
szik majd.
Különösen nagy növekedést mutattak 
az olyan jellemzők, mint a magas fehérje-

tartalom, a jó vitaminforrás és az antioxi-
dáns-tartalom, amelyek a prémiumizáció 
és a tudatos táplálás iránti igényt erősítik. 
A bélflóra egészségét támogató és ome-
ga- zsírsavakat tartalmazó eledelek nép-

szerűsége is növekedett, míg a probioti-
kumokat tartalmazó és kiegyensúlyozott 
táplálkozást biztosító termékek is stabil 
keresletet mutattak.

Megfizethetőség  
és a saját márkák bővülése 
A kisállateledel-piacon egyre erősebben 
jelentkezik a polarizáció a prémium és az 
árérzékeny fogyasztók között. A prémium 
szegmens folyamatos növekedése an-
nak köszönhető, hogy a vásárlók egy része 

nem hajlandó kompromisszumot kötni a 
minőségben, ezért a magasabb árak elle-
nére is kitartanak a prémium márkák mel-
lett. Ugyanakkor az árérzékeny vásárlók 
körében egyre inkább a saját márkás és 

regionális márkák válnak 
népszerűvé, mivel ezek 
megfelelő ár-érték arányt 
kínálnak. A középkategóri-
ás márkák is reagálnak erre 
a trendre: egyre több pré-
mium jellemzőt építenek 
be (pl. funkcionális össze-
tevők, új fehérjeforrások), 
hogy vonzóbbak legyenek 
a prémiumra váltani kívá-
nó fogyasztók számára.
Érdekesség, hogy a disz-
kontláncok közben fo-
lyamatosan bővítik kisál-
lateledel-kínálatukat: az 
ALDI különösen Ausztráli-
ában és Európában fektet 
be ebbe a szegmensbe, 
prémium jellemzőkkel el-
látott saját márkás termé-
keket is bevezetve. A he-
lyi és regionális márkák 
szintén erősödnek, így a 
piac egyre szélesebb vá-
lasztékot kínál az árérzé-

keny, de minőségtudatos vásárlók szá-
mára.

Az e-kereskedelem térnyerése, 
előfizetéses modellekkel
Az e-kereskedelem a kisállatgondozá-
si piac leggyorsabban növekvő értéke-
sítési csatornája, amely  és  kö-
zött %-os éves növekedést (CAGR) ért 
el. A digitális térben egyre nagyobb sze-
repet kap a social commerce és a quick 
commerce, amely lehetővé teszi a gyors 

Mindent a házi kedvencnek!

Euromonitor International 2025: everything for your pet!
The global pet care market is expect-
ed to reach the value of USD bn 
in . The latest research by Euro-
monitor International highlights the 
key changes and growth trends that 
will shape the future of the industry. 
Latin America is producing the fast-
est growth, while North America and 
Western Europe remain the biggest 
markets.
Top trends in pet care
Premiumisation, with humanisation: 
the steady rise in demand for premi-

um pet food and pet care products 
is driven by the growing desire of pet 
owners to provide their pets with hu-
manised care. The market for func-
tional foods, special dietary solutions 
and products available on veterinary 
recommendation will grow rapidly 
between  and . Affordabil-
ity and the expansion of private la-
bels: the pet food market is increas-
ingly polarised between premium 
and price-sensitive consumers. The 
growth of the premium segment 

is due to the fact that some shop-
pers aren’t willing to compromise 
on quality. At the same time private 
label and regional brands are be-
coming increasingly popular among 
price-sensitive consumers, because 
they offer good value for money. The 
rise of e-commerce, with subscrip-
tion models: e-commerce is the fast-
est growing sales channel in the pet 
care market, growing at a rate of  
between  and . Social com-
merce and quick commerce – which 

make fast and convenient shopping 
possible – are also playing an impor-
tant role in sales. 
Ethical consumption: in pet care 
the role of sustainability is becom-
ing more important, but the mar-
ket share of sustainable products is 
still small. Brands are trying to meet 
sustainability needs through vari-
ous innovations, e.g. plant-based 
dog food, cultured meat substitutes. 
All for the cat?: the global dog food 
and cat food markets will grow at 

Globálisan: a top 10 egészséggel kapcsolatos 
állítás állateledeleken a 2019–2023 időszakban
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 2019  2023

Forrás: Euromonitor International

A gazdik egyre inkább az emberek számára 
is fontos táplálkozási szempontokat részesítik 
előnyben kedvenceik étrendjében, ami tovább 
erősíti a kisállatok humanizációjának trendjét
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és kényelmes vásárlást. A fogyasztók 
egyre inkább az előfizetéses modellek és 
az automatizált rendelési lehetőségek fe-
lé fordulnak, hogy rendszeresen, utánajá-
rás nélkül biztosítsák kedvenceik számára 
az alapvető termékeket.
Emellett a vásárlói szokások változását 
az is befolyásolja, hogy a digitális ajánló-
rendszerek és az online hűségprogramok 

egyre nagyobb szerepet kapnak az ügy-
félmegtartásban .

Etikus fogyasztás
A fenntarthatóság szerepe a kisállatgon-
dozásban egyre hangsúlyosabbá válik, 
azonban a fenntartható termékek aránya 
még mindig alacsony a piacon. Az ipar-
ág a fenntarthatósági attribútumokat il-
letően más szektorokhoz képest a leg-
gyorsabban növekvők közé tartozik.
A márkák különböző innovációkkal pró-
bálnak megfelelni a fenntarthatósági 
igényeknek. Például az alternatív fehér-
jeforrások, mint a növényi alapú kutya-
tápok és a laboratóriumban előállított 
húshelyettesítők egyre nagyobb figyel-
met kapnak. A csomagolás terén is lát-
ható fejlődés: a Prime  Ausztráliá-
ban új prémium kutyatápját Tetra Pak 
Recart csomagolásban dobta piacra, míg 
a Canidae az Egyesült Államokban újra-
tölthető eledeltartó állomásokat vezetett 
be a Petco üzleteiben.
Az adatok azt mutatják, hogy bár a fenn-
tarthatósági megoldások még nem do-
minálnak a piacon, a fogyasztói kereslet 
növekedése és a márkák fejlesztései elő-

revetítik, hogy a következő években egy-
re nagyobb szerepet kapnak a környe-
zetbarát kisállattermékek.

Mindent a macskának?
A globális kutya- és macskaeledel-piac 
 és  között árkategóriánként el-
térő növekedést mutat. Legtöbb eset-
ben a középkategóriás (mid-priced) és 

prémium szeg-
mensek teljesítet-
tek a legjobban. 
A középkategóriás 
és a prémium szá-
raz macskaeledel, 
illetve a prémium 
nedves kutya- és 
macskaeledelek 
fejlődése kiemel-
kedő. A nedves ku-
tyaeledel piacán 
azonban az ala-
csony árkategóriás 
(economy) termé-
kek esetében visz-
szaesés tapasztal-
ható.
A trendek egyér-
telműen azt mu-
tatják, hogy a fo-
gyasztók egyre in-
kább a minőségi, 
egészségtudatos 

és funkcionális táplálékokat keresik ked-
venceik számára. Ennek eredményeként 
a középkategóriás márkák is egyre több 
prémium jellemzőt (pl. funkcionális ösz-
szetevők, speciális fehérjeforrások) integ-
rálnak termékeikbe, hogy lépést tartsa-
nak a prémiumizáció irányába elmozduló 
fogyasztói igényekkel.

Okoseszközök a mentális 
és fizikai jólétért
A kisállatok fizikai és mentális jólétére irá-
nyuló termékek és szolgáltatások iránti 
kereslet jelentősen nő. Az okosnyakörvek 
és viselkedést figyelő eszközök piaca je-
lentős növekedést mutat, míg a stressz-
oldó kiegészítők és interaktív játékok el-
adásai is bővültek az elmúlt évben.

Értékesítési csatornák  
és a jövőbeli kilátások
A hagyományos kiskereskedelmi csator-
nák továbbra is fontos szerepet töltenek 
be a kisállatgondozási piacon, azonban 
a fogyasztók vásárlási szokásai jelentős 
változáson mennek keresztül. A vásárlók 
több csatornát használnak párhuzamo-
san, vagyis nem feltétlenül ott vásárolják 

Globális mennyiségi értékesítésnövekedés,  
kutya- és macskaeledel árkategóriák alapján, 
2022/2024

 2022-ről 2023-ra  2023-ról 2024-re
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Változó növekedési dinamika, amely a nedves kutya- és 
macskaeledeleknél a prémium szegmensnek kedvez

   A MAGYAR
MÁRKA ÉRTÉK

https://magyarbrands.hu/
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Vásárolj állateledelt, és támogasd te is adományoddal   
a szerető gazdi nélkül maradt négylábúakat, hogy egyszer  
 ők is viszonozhassák a szeretetet! 

 Keresd az akcióban részt vevő állatvédelmi szervezetek  
gyűjtőpontjait az INTERSPAR áruházakban!

Az Országos Állatvédőrség Alapítvány és  
a SPAR Magyarország közös állateledel-gyűjtő  
akciója több mint 30 civil állatvédő szervezet  

védenceinek a megsegítéséért.

2025. MÁJUS 10-11., 10-16 ÓRA

AZ AKTIVITÁS IDŐPONTJA 

Segítsünk együtt 
a bajba jutott kisállatokon!

Az akcióban részt vevő szervezetek és áruházak listája a
www.sparafenntarthatojovoert.hu/mancsabajban
weboldalon érhető el.

meg a terméket, ahol 
először találkoznak vele. 
Ez a jelenség egyre na-
gyobb kihívás elé állítja 
a márkákat és kiskeres-
kedőket, hiszen fontos, 
hogy minden csatornán 
jelen legyenek, és meg-
felelő vásárlási élményt 
biztosítsanak.
A hagyományos élelmi-
szerüzletek továbbra is a 
legnagyobb értékesítési 
csatorna a kisállatelede-
lek piacán. Ugyanakkor 
a prémium és specia-
lizált termékek iránti kereslet egyre in-
kább a kisállatszaküzletek felé tereli a fo-
gyasztókat, ahol szélesebb választék és 
szakértői tanácsadás érhető el. Így ez a 
csatorna a második legdinamikusabban 
növekvő (CAGR %) a –-es pe-

riódusban. Az e-keres-
kedelem térnyerése is 
folytatódik, amit a fiata-
labb generációk digitá-
lis térben való aktivitása 
és a gyorskereskedelmi 
modellek térhódítása is 
erősít.
Ebben a komoly ver-
senyben érthető, hogy 
egyre több innovatív 
megoldás jelenik meg 
a fogyasztók elérésére. 
A kisállatszaküzletek él-
ményalapú megközelí-
téssel próbálnak hűsé-

get építeni, jó példa erre az indiai Zigly 
Halloween Karneválja, ahol a gazdik be-
öltöztethetik kedvenceiket és interaktív 
programokon vehetnek részt. A kiske-
reskedelmi láncok is aktívan befektetnek 
a kisállatpiacba, ahogyan azt a Target 

„The Cuddle Collab” limitált kisállat-ki-
egészítő kollekciója is mutatja. 
Ezzel párhuzamosan a DC (Direct- to- 
Consumer) márkák egyre gyakrabban ke-
resik a szakboltokkal való partnerséget 
piaci részesedésük növelése érdekében: 
az Ollie az USA-ban a Petcóval, míg az Ed-
gard & Cooper az Egyesült Királyságban a 
Fressnapf hálózaton keresztül terjeszkedik. 
Ezek az együttműködések és új értékesí-
tési stratégiák azt mutatják, hogy a piac 
szereplői egyre jobban alkalmazkodnak a 
vásárlói igényekhez, kombinálva az élmé-
nyalapú vásárlást, az online terjeszkedést 
és a prémium termékek népszerűsítését.
A piac jövőjét alighanem digitalizáció, a 
fenntarthatóság és a prémium termékek 
elérhetővé válása fogja meghatározni, 
miközben az AI-alapú megoldások és az 
egészségügyi adatok nyomon követése 
egyre nagyobb szerepet kap majd a jövő 
a kisállatgondozásában. //

different speeds between  and 
, depending on price category. In 
most cases the mid-priced and pre-
mium segments will perform best. 
Smart devices for mental and physi-
cal well-being: the demand for prod-
ucts and services for the physical and 
mental well-being of pets is growing 
significantly. The market for smart 

collars and behaviour monitoring 
devices is expanding.
Sales channels and the future
Traditional retail channels still 
play an important role in the pet 
care market, but buying habits are 
changing. Consumers use multiple 
channels in parallel: they don’t nec-
essarily buy the product where they 

first come across it. This phenome-
non is challenging brands and re-
tailers to be present in every channel 
and provide the right shopping ex-
perience. Traditional grocery stores 
remain the biggest sales channel on 
the pet food market, but demand for 
premium and specialised products is 
driving consumers towards special-

ty shops. In this highly competitive 
environment lots of innovative solu-
tions are appearing on the scene. 
The future of the market is likely to 
be shaped by digitalisation, sustain-
ability and the availability of premi-
um products. AI-based solutions and 
health data tracking will play a big-
ger role in the future of pet care. //

https://www.sparafenntarthatojovoert.hu/mancsabajban
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 értékesítés és üzletfejlesztés

A Nemzeti Kereskedelmi és Fogyasztóvédelmi Hatóság 
(NKFH) 2025. január 1-jén kezdte meg működését, és célja, 

hogy hatékonyan védje a fogyasztókat, miközben 
elősegíti a tisztességes kereskedelmi gyakorlatokat. 
A hatóság küldetéséről, terveiről és a legfontosabb 

prioritásokról dr. Német-Weingartner Lillával, 
az NKFH elnökével beszélgettünk.

– 2025. január 1-jén megkezdte működé-
sét a Nemzeti Kereskedelmi és Fogyasz-
tóvédelmi Hatóság. Milyen irányelvek 
mentén jött létre? 
– Az NKFH megalakulásával egyesült az 
eddig különálló élelmiszer-kereskedelem 
és fogyasztóvédelem területe, így immár 
egységes hatósági fellépést tudunk biz-
tosítani e két különösen fontos szektor-
ban. Elsődleges szándékunk, hogy meg-
óvjuk az embereket a tisztességtelen pia-
ci magatartástól. Küldetésünk a magyar 
családok védelme, a fogyasztói érdekek 
hatékony képviselete, valamint a körülte-
kintő vásárlói magatartás ösztönzése. 
Rendszeres ellenőrzéseinkkel és labora-
tóriumi vizsgálatainkkal gondoskodunk 
arról, hogy a forgalomba kerülő élelmi-
szerek megfeleljenek a biztonsági elő-
írásoknak. Céljaink elérését célzott kam-
pányokkal támogatjuk, amelyek a vállal-

kozások és a fogyasztók tájékozottságát 
egyaránt növelik. Munkánk egyik alap-
pillére a lakosság bizalmának erősítése, 
valamint a piaci egyensúly megőrzése a 
magyar gazdaságban.

– Hogyan tervezi az NKFH az ársapkák-
kal kapcsolatos ellenőrzések végrehajtá-
sát, és mik a főbb célkitűzések e területen 
2025-ben?
– Az NKFH és a szakmai irányítása alatt 
álló kormányhivatalok az élelmiszer-
árak csökkentése érdekében megkezd-
ték  meghatározott termékkategória 
tekintetében a kiemelt vizsgálatot, an-
nak érdekében, hogy a kereskedők ál-
tal alkalmazott árrés ne haladja meg a 
 januárjában alkalmazott árrés mér-
tékét. Emellett a hatóság ellenőrzi a sa-
ját márkás termékek arányára vonatkozó 
szabályok betartását, és szigorú ellen-
őrzéseket folytat a komoly piaci súllyal 
rendelkező kereskedelmi szereplőknél 
is. Az NKFH jelentős figyelmet fordít az 
alapvető élelmiszerek – többek között 
a tejtermékek és a tojás – árképzésére, 
hogy garantálja a verseny tisztaságát, és 
megakadályozza a fogyasztók megté-
vesztését.
Tisztán látszik, hogy a kormány által be-
vezetett árréskorlátozó intézkedések 

Consumer protection on a new basis
The National Authority for Trade and 
Consumer Protection (NKFH) started 
work on  January . Our mag-
azine spoke to its president Dr Lilla 
Német-Weingartner.
- On  January  the National Au-
thority for Trade and Consumer Pro-
tection  began its work. What are its 
operating guidelines?

- With the creation of NKFH, the pre-
viously separate areas of FMCG re-
tail and consumer protection have 
merged, so that we can now act in 
a united way in these two particu-
larly important sectors. Our priority 
is to protect people from unfair mar-
ket practices. Through regular in-
spections and laboratory testing, we 

make sure that food products placed 
on the market meet safety standards
- How does NKFH plan to carry out 
inspections related to the price caps 
and what are the main objectives in 
this domain in ?
- In order to reduce food prices, 
NKFH and the government agen-
cies under its professional control 

have started priority inspections for 
 specific product categories, to 
ensure that the margins applied by 
retailers don’t exceed the margins 
applied in January . The gov-
ernment regulation affecting  ba-
sic food categories has led to . 
lower prices for these products by 
 April.

Fogyasztóvédelem új alapokon

Dr. Német-Weingartner Lilla, a Nemzeti 
Kereskedelmi és Fogyasztóvédelmi Ható-
ság elnöke korábban a Nemzetgazdasági 
Minisztérium kereskedelmi és fogyasz-
tóvédelmi főosz-
tályvezetőjeként 
tevékenykedett. 
Feladata volt a vo-
natkozó jogszabá-
lyok előkészítése, 
azok összehango-
lása a kormányzati 
stratégiával, vala-
mint a szabályozá-
si környezet alkal-
mazkodóképessé-
gének biztosítása 
a társadalmi és gazdasági változások tük-
rében.
Kiemelten fontosnak tartotta a kereske-
delmi szektor szereplőivel folytatott pár-
beszéd kialakítását és fenntartását, hiszen 
meggyőződése, hogy csakis az érintet-
tek bevonásával hozható létre hosszú 
távon működőképes szabályozás. Cél-
ja olyan környezet megteremtése volt, 
amely egyszerre segíti elő a vállalkozások 
fejlődését, ösztönzi az innovációt, és ha-
tékonyan védi a fogyasztók érdekeit. //

Dr Lilla Német-Weingartner, president of the 
National Authority for Trade and Consumer Pro-
tection, was formerly head of the trade and con-
sumer protection department of the Ministry 
for National Economy. She was responsible for 
preparing relevant legislation, aligning it with 
government strategy and ensuring the adapt-
ability of the regulatory environment in the light 
of social and economic changes. //

Dr. Német- 
Weingartner Lilla
elnök
Nemzeti Kereskedelmi 
és Fogyasztóvédelmi 
Hatóság

„Küldetésünk a magyar családok védelme, a fogyasztói érdekek hatékony 
képviselete, valamint a körültekintő vásárlói magatartás ösztönzése”
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- In what ways can NKFH be a part-
ner of retailers and manufacturers in 
the future?
- NKFH helps retailers as a support-
ive and cooperative partner. Its dual 
role of reconciling consumer pro-
tection with trade policy objectives 
allows it to balance the legitimate 
interests of businesses with the inter-
ests of consumers. This will contrib-
ute to having a more transparent, 

sustainable and competitive mar-
ket environment. We are also work-
ing to make trade and consumer 
protection rules more transparent 
through education and information 
programmes.
- What kind of tools, campaigns or 
platforms does NKFH plan to use to 
increase trust and awareness?
- NKFH sees its role in consumer pro-
tection not only as a controlling and 

sanctioning authority, but also as a 
tool to raise awareness. In the spirit of 
this we use a variety of communica-
tion channels and information tools 
to strengthen consumer confidence 
and increase knowledge.
- What is the tangible result that 
would make you say in a year’s time: 
NKFH does its job well?
- NKFH’s effectiveness won’t only 
be measured in terms of curbing 

market abuse and protecting con-
sumer rights, but also with the 
frequent use of its communica-
tion platforms and the increased 
awareness and confidence of con-
sumers to exercise their rights. It 
would be equally important to 
have more cooperating businesses 
and the market develop in a more 
transparent and predictable direc-
tion. //

azonnali árcsökkenést eredményeztek. 
A  alapvető élelmiszer-kategóriát érin-
tő szabályozás hatására ezek az árucikkek 
április -re átlagosan ,%-kal lettek ol-
csóbbak.

– Milyen idei terveket tűzött ki az NKFH, 
és ezek közül mely területeken várható a 
legnagyobb hatósági jelenlét?
– Az év első felében elindultak az ellen-
őrzések a kormányhivatalokkal szoros 
együttműködésben. Nagy hangsúlyt fek-
tetünk a gyermekjátékok vizsgálatára, és 
amennyiben azok nem felelnek meg a 
biztonsági előírásoknak, határozott intéz-
kedésekkel lépünk fel a jogsértő vállal-
kozásokkal szemben. Amennyiben egy 
termék súlyos kockázatot jelent, gondos-
kodunk annak forgalomból való kivoná-
sáról, illetve, ha indokolt, a vásárlóktól 
történő visszahívásáról is. 
Ezzel párhuzamosan zajlanak a szezo-
nális ellenőrzések: a húsvét közeledté-
vel megkezdtük a hagyományos ünnepi 
termékek, valamint az egyedi jelöléssel 
ellátott élelmiszerek célzott vizsgálatát. 
Fő törekvésünk, hogy kiszűrjük a megté-
vesztő termékeket, és ezzel szavatoljuk a 
fogyasztók biztonságát.

– Miben lehet az NKFH a kereskedők 
és gyártók partnere a jövőben? 
– A Nemzeti Kereskedelmi és Fogyasz-
tóvédelmi Hatóság támogató, együtt-

működő partnerként 
segíti a kereskede-
lem szereplőit. Az in-
tézmény kettős sze-
repvállalása – amely 
a fogyasztóvédelmi 
szempontokat a ke-
reskedelempolitikai 
célokkal hangolja ösz-
sze – lehetőséget te-
remt arra, hogy a vál-
lalkozások jogkövető 
működése és a vásár-
lói érdekek kiegyensú-
lyozottan érvényesül-
jenek. Mindez hozzá-
járul egy átláthatóbb, 

fenntarthatóbb és versenyképesebb 
piaci környezet kialakításához.
Az NKFH többféle módon is támogatja a 
piaci szereplőket. Ilyen például az előze-
tes egyeztetés lehetősége, amely segíti a 
jogszabályok pontos értelmezését és he-
lyes alkalmazását. Emellett oktatási és tá-
jékoztató programok révén is törekszünk 
arra, hogy a kereskedelmi és fogyasztó-
védelmi előírások könnyebben átlátható-
vá váljanak, megkönnyítve ezzel a vállal-
kozások alkalmazkodását a jogi környe-
zethez. 
Az ellenőrzések továbbra is következe-
tesek, ugyanakkor fontos célunk, hogy 
a kisebb súlyú jogsértések esetén elő-
ször figyelmeztetésre nyíljon lehető-
ség. Ez esélyt ad a vállalkozásoknak a hi-
bák kijavítására anélkül, hogy azonnali 
szankciók ra kellene számítaniuk.
Az online kereskedelem dinamikus fejlő-
dése új kihívásokat is jelent, ezért priori-
tásként kezeljük az e-kereskedelemmel 
foglalkozó vállalkozások támogatását és 
a digitális piacfelügyeletet. Ennek része-
ként rendszeresen monitorozzuk a web-
áruházakat, valamint próbavásárlásokat 
végzünk, amelyek hatékony eszközei a 
tisztességtelen gyakorlatok kiszűrésének.
Jelenleg az egyik legfontosabb teen-
dőnk az árak átláthatóságának megte-
remtése, valamint az árrésszabályozás 
betartásának nyomon követése. Mindez 
hozzájárul ahhoz, hogy az alapvető élel-

miszerek továbbra is elérhetőek és meg-
fizethetőek maradjanak a fogyasztók 
számára.

– Milyen konkrét eszközökkel, kampá-
nyokkal vagy platformokkal tervezi az 
NKFH erősíteni a bizalmat és tájékozott-
ságot?
– Az NKFH a fogyasztóvédelem területén 
nem csupán ellenőrző és szankcionáló 
hatóságként lép fel, hanem a tudatosság 
erősítésének eszközeként is tekint e fel-
adatra. Ennek jegyében számos kommu-
nikációs csatornát és tájékoztató eszközt 
alkalmazunk, amelyek célja a fogyasztói 
bizalom megerősítése és az ismeretek bő-
vítése. Aktívan közreműködünk a jogok 
ismertetésében, és támogatjuk a megala-
pozott vásárlói döntések meghozatalát.
Folyamatosan elérhetővé teszünk on-
line és személyes formában olyan 
információ kat, amelyek felhívják a figyel-
met a biztonságos vásárlás alapelveire, a 
szavatossággal kapcsolatos jogokra, vala-
mint a félrevezető kereskedelmi gyakor-
latok felismerésére. Középpontba állítjuk 
a fenntartható fogyasztás ösztönzését is 
– ennek keretében többek között a túl-
zott csomagolás, a csökkentett kiszere-
lések vagy a garanciális lehetőségek fe-
lelősségteljes kezelésével kapcsolatos is-
meretterjesztő anyagokat készítünk.

– Mi lenne az a kézzelfogható eredmény, 
amely alapján egy év múlva azt mond-
hatná: az NKFH jól indult el az úton?
– A hatóság tevékenységének hatékony-
sága nem kizárólag a piaci visszaélések 
visszaszorításában és a fogyasztói jogok 
védelmében mérhető, hanem abban is, 
ha a vásárlók egyre nagyobb arányban 
fordulnak az NKFH által kezelt kommuni-
kációs felületekhez, gyakrabban ismerik 
fel a jogaikat, és magabiztosabban élnek 
azokkal. Ugyanígy fontos eredmény, ha 
nő az együttműködő vállalkozások szá-
ma, és a piac egésze egy átláthatóbb, ki-
számíthatóbb működési irányba fejlődik. 
Ha ezek a célok teljesülnek, az NKFH jog-
gal tekintheti sikeresnek fennállásának el-
ső szakaszát. //

„Aktívan közreműködünk a jogok ismertetésében, 
és támogatjuk a megalapozott  

vásárlói döntések meghozatalát”
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Április elsejétől új igazgató, Maurizio Salvaggio vezeti a 
Henkel Magyarország Consumer Brands üzletágát. Az olasz 

szakember több mint húsz év tapasztalattal érkezett 
Budapestre, és vezetői filozófiája szerint az üzleti siker nem 

a kontrollból, hanem a bizalmon alapuló együttműködésből 
születik. A Trade magazinnak adott interjúban beszélt 

szakmai múltjáról, vezetői stílusáról, a sokszínű csapatok 
erejéről – és arról is, mit gondol a márkák szerepéről 
az innovációban, és miért tartja a fenntarthatóságot 

alapelvnek, nem pedig árazási stratégiának.

„Izgalmas és kiváltságos feladat lesz 
a magyarországi csapat vezetése. 
Egy rendkívül erős csapat fogadott, 
amely a legutóbbi felmérésben eu-
rópai viszonylatban is kiemelkedett 
– a kollégák ugyanis teljes elégedett-
ségüket fejezték ki a Henkel Magyar-
országnál végzett munkájukkal kap-
csolatban. Számomra ez valódi meg-
tiszteltetés” – indítja a beszélgetést 
Maurizio Salvaggio, aki örömmel vet-
te át a stafétát április elsején.

Tapasztalat  
és stratégiai szemlélet
Maurizio Salvaggio -ban csatlakozott a 
Henkelhez, korábban a Reckitt Benckisernél 
és más nemzetközi nagyvállalatoknál szer-
zett vezetői tapasztalatokat. Pályafutása so-
rán az értékesítés, trade marketing, kategó-
riamenedzsment, NRM és shopper marke-
ting területein is dolgozott. 
„A munkám során mindig igyekszem 
egyensúlyban tartani a stratégiai gondol-
kodást – amely a vállalatot működtető ösz-
szetett folyamatok holisztikus szemléletén 
alapul – és a gyakorlati megközelítést. Hi-

szek abban, hogy egy veze-
tőnek egyszerre kell átlátnia a 
nagy egészet, ugyanakkor ér-
tenie kell az apró részleteket is, 
amelyek végül a sikert hozzák” 
– mondja.
Az elmúlt  év egyik legfon-
tosabb eredményeként te-
kint a Henkel olaszországi 
Laundry&Home care értéke-
sítési struktúrájának moder-

nizálása (amely a közelmúltban Henkel 
Consumer Brandsszé alakult át) különösen 
abban, hogy lebontotta a szervezeti sziget-
szerű működést.
„Az értékesítés jelenti a vállalat utolsó mér-
földjét a kiskereskedelmi partnerek felé, 
majd a fogyasztók felé, együtt kell működ-
nie a marketinggel, az ellátási lánccal és a 
kontrollinggal – csak így tudunk hatékony 
növekedést elérni” – magyarázza.

Márkahűség – olasz szemmel
Bár az új vezető még nem ismeri részletei-
ben a magyar vásárlói profilt, olaszországi 
tapasztalatai alapján számos érdekes pár-
huzamot von le.

„Olaszországban a fogyasztók szeretik a már-
kákat. Ez különösen fontos az FMCG szektor-
ban, mert csak a márkák képesek innováció-
val növekedést generálni és számos fenn-
tartható kezdeményezést is elérhetővé tenni 
a vásárlók számára.”
Ugyanakkor azt is látja, hogy a saját márkás 
termékek térnyerése mindenhol érzékelhető. 
Olaszországban egyelőre ezek piaci része-
sedése nem éri el az európai átlagot – de ez 
nem jelenti azt, hogy a gyártói márkák hát-
radőlhetnek.
„A márkákhoz való hűség nem magától ér-
tetődő. Ahhoz, hogy megmaradjon, folya-
matosan releváns innovációra, jó alapanya-
gokra, minőségi termékre, hatékony kom-
munikációra, jól megválasztott aktivációs 
csatornákra van szükség, és mindenképpen 
biztosítanunk kell a mentális és fizikai elér-
hetőséget a fogyasztóink számára.”
A kommunikációs csatornák optimalizálása 
e téren kulcskérdés: mennyi legyen a digi-
tális, mennyi a klasszikus megjelenés, mikor 
és hol érjük el a fogyasztót? Különösen igaz 
ez olyan időszakban, amikor a háztartások 
egyre inkább kénytelenek racionalizálni a ki-
adásaikat: ez az úgynevezett „modern mar-
keting” területe, egy új kommunikációs stra-
tégia, amely optimalizálja a fogyasztók eléré-
sének módját a leghatékonyabb módon.
„A rezsiköltségek növekedése miatt az 
FMCG-termékek nem azok, amelyeken elő-
ször kezdenek spórolni az emberek – de a 
fogyasztói érzékenység nőtt. Épp ezért kell a 
márkáknak még többet nyújtaniuk, ha meg 
akarják tartani a helyüket.”

Fenntarthatóság: a zöld szándék
A fenntarthatóságról szólva Maurizio hason-
ló fogyasztói magatartást lát Olaszország-
ban is, mint Magyarországon: a szándék 

Bemutatkozik a Henkel Magyarország Consumer Brands új vezetője

Maurizio Salvaggio  
a csapat erejében hisz

Introducing the new general manager of Henkel Consumer Brands: Maurizio Salvaggio believes in the power of a team
On  April Maurizio Salvaggio took over 
the leadership of the consumer brands 
division at Henkel Magyarország. Mau-
rizio Salvaggio joined Henkel in , 
having gained management expe-
rience at Reckitt Benckiser and other 
major international companies before-
hand. During his career he has worked 
in sales, trade marketing, category 
management, NRM and shopper mar-
keting. He believes that the moderni-
sation of the sales structure of Henkel’s 
Laundry & Home Care in Italy (which 

has recently become Henkel Consumer 
Brands) was one of the most important 
achievements of the last  years. “Sales 
is the company’s last mile on the path 
leading to retailer partners and then 
consumers, so it has to work together 
with marketing, supply chain and con-
trolling – it is the only way to realise ef-
fective growth”, he explains.
Brand loyalty through Italian eyes
“Italian consumers love brands. This is 
particularly important in the FMCG sec-
tor, because only brands can generate 

growth through innovation and make 
a number of sustainable initiatives 
available to consumers”. At the same 
time Maurizio Salvaggio also sees that 
the conquest of private label products 
is taking place everywhere. “Brand loy-
alty isn’t a given: if you wish to retain it, 
you need to have relevant innovations, 
good ingredients, quality products, ef-
fective communication, well-chosen 
activation channels – and you definitely 
need to make sure mental and physical 
accessibility is there for your consumers”.

Sustainability: the green intention
As regards sustainability, Maurizio sees 
similar consumer behaviour in Italy as 
in Hungary: the intention is there, but 
price-sensitivity often overrides it. “In 
surveys many people say they are very 
much interested in more sustainable 
products, but in practice above a cer-
tain price level this rarely translates into 
an actual purchase” A bottle made from 
 recycled plastic which is also  
recyclable can cost more than one made 
from virgin plastic, but this is a factor 

Maurizio Salvaggio
Consumer Brands vezető
Henkel Magyarország

https://www.henkel.hu/
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megvan, de az árérzékenység gyakran felül-
írja azt.
„A kutatásokban sokan mondják, hogy tény-
leg nagyon érdekli őket a fenntarthatóbb 
termék. A gyakorlatban azonban egy bizo-
nyos árküszöb felett ez ritkán eredményez 
valódi vásárlást. A fenntarthatóság ma már 
elvárás.” 
Egy %-ban újrahasznosított műanyag-
ból készült és %-ban újrahasznosítható 
palack akár többe is kerülhet, mint a szűz 
műanyagból készült, de ez egy olyan té-
nyező, amelyet a vállalatnak kell kezelnie, 
máshol kell hatékonyságot találnia akár az 
ellátási láncban, akár más funkciókban, te-
szi hozzá.
A fenntarthatósági érzékenység szerinte cik-
likusan változik: van, amikor a média hatásá-
ra erősödik, máskor – például háborús vagy 
gazdasági bizonytalanságok idején – háttér-
be szorul.
„A téma nem tűnik el, csak átrendeződik a 
prioritások között. A márkáknak folyamato-
san jelen kell lenniük ezzel az üzenettel – 
még akkor is, ha a fogyasztó éppen nem ezt 
keresi leginkább.”

Újra Budapesten – új szemlélettel 
és már családdal
Bár hivatalosan most kezdte meg munkáját 
Budapesten, nem ez Maurizio első magyar-
országi tapasztalata. Tíz évvel ezelőtt már 
dolgozott itt, de – saját bevallása szerint – 
időre volt szüksége, hogy megértse a kultu-
rális különbségeket.
„Tíz éve még azt hittem, hogy a saját szem-
pontrendszeremet rávetíthetem a magyar 
csapatra. Ma már tudom, hogy ez nem mű-
ködik. Meg kellett tanulnom figyelni, hallgat-
ni, jelen lenni – csak így épül ki a bizalom.”

Most már magyar feleségével és  éves iker-
lányaival, Emmával és Sophiával együtt köl-
tözött Budapestre.
„Ez egy új fejezet az életünkben – a lányaim 
nemcsak magyarul és olaszul, hanem ango-
lul és németül is tanulnak majd. Négy nyel-
ven beszélni  éves korukra: ez az én ajándé-
kom nekik.”

Női vezetők támogatása – 
személyes ügyből vezetői 
prioritás
Két lány édesapjaként Maurizio különösen 
elkötelezett a női vezetők támogatása mel-
lett. Tapasztalatai szerint a változás már az 
egyetemeken kezdődik. „Olaszországban 
megpróbáltuk megérteni, hogy miért ala-
csonyabb a nők képviselete az értékesítés-
ben: a legtöbb fiatal nő marketinget, trade 
marketinget, shopper marketinget választ, 
mert erről tanul az egyetemen. Sokan kö-
zülük nem ismerik az értékesítést, amelyet 
ritkán tanulsz a könyvekből, és bármit is ta-
nulsz, az messze van a valóságtól. Megosz-
tottam a HR-csapatunkkal, hogy a fiatalabb 
női közönséget már a munkakörnyezetbe 
való beilleszkedésük kezdetén be kell vonza-
ni: menjünk el az egyetemekre, és mutassuk 
meg nekik, milyen izgalmas lehet az értéke-
sítés – és gondoskodjunk arról, hogy a nagy-
követek köre kiegyensúlyozott legyen; mind 
a nőknek, mind a férfiaknak meg kell oszta-
niuk egymással az értékesítéssel kapcsolatos 
meggyőző történetüket és tapasztalataikat.”
Ez az egyik olyan kezdeményezés a Hen-
kelen belül, amelyre különösen büszke. Hi-
szi, hogy nem a nem, hanem az elhivatott-
ság és a kompetencia számít, ugyanakkor a 
munkahely felelőssége, hogy ehhez megfe-
lelő környezetet biztosítson. „Tudom, mit je-

lent délután időben 
odaérni az iskolába 
a gyerekekért. És ez 

nem csak az anyák dolga. Vezetőként példát 
kell mutatnunk – ha a magánélet kiegyensú-
lyozott, az energiák a munkában is működni 
fognak. A munka és a magánélet egyensú-
lya – egy egészséges munkakörnyezetben – 
szintén vállalati felelősség.”

Empátia és nyitottság:  
vezetés másképp
Maurizio Salvaggio szerint a hatékony veze-
tés kulcsa az empatikus működés. Nem hisz a 
merev hierarchiában, sokkal inkább az őszin-
te, nyílt beszélgetésekben, szenvedélyes, 
nyílt vitákban és egészséges konfliktusokban, 
amelyek segítenek felszínre hozni és kezelni 
azokat a kimondatlan problémákat, amelyek 
szinte minden szervezetben jelen vannak.
„Az első dolgom, hogy bizalmi környeze-
tet teremtsek. Egy vezetőnek időt kell szán-
nia arra is, hogy megkérdezze: hogy vagy? 
Nemcsak munkában, hanem emberként is.”
A sokszínűség és az esélyegyenlőség ugyan-
olyan fontos számára. A múltban olyan csapa-
tokat vezetett, amelyekben +-os és a gene-
rációk minden típusának erős képviselete volt 
jelen, beleértve a szakembereket és a Z-ge-
neráció tagjait is – és büszke az ebből a sok-
színűségből származó sikerekre. „Ha mindenki 
ugyanolyan, ugyanazokat a megoldásokat hoz-
za. A diverzitásból születik az innováció – érvel. 
A karrierje elején még KPI-ban mérte ma-
gát, ma már sokkal inkább emberi mutatók-
ban. Inspiráló vezetés, amely biztonságos 
környezetet teremt, hogy az emberek ki-
bontakoztathassák és teljes mértékben ki-
aknázhassák a bennük rejlő potenciált.
„Az igazi siker az, amikor egy új kolléga né-
hány hónap után már magabiztosan dönt. 
Amikor egy junior először mond ellent ne-
kem érvekkel – mert tudja, hogy biztonság-
ban van. Ezek a pillanatok mutatják, hogy 
jó irányba haladunk. És ez az, ami az üzleti 
eredményeknek is jót tesz. (x)

that the company needs to manage, 
finding efficiencies elsewhere, whether in 
the supply chain or in other functions.
Supporting women managers – a 
personal cause becomes a leader-
ship priority
As a father of two girls, Maurizio is com-
mitted to supporting women manag-
ers. His experience is that change starts 
at university. “In Italy we tried to under-
stand why women are under-represent-
ed in sales: most young women choose 
marketing, trade marketing and shop-
per marketing because these are what 
they study at university. Many of them 
aren’t familiar with sales, which you 
rarely learn from books and whatev-
er you learn is far from reality. I told our 
HR team that we need to go to univer-
sities and show women students how 
exciting sales can be”. This is one of the 
initiatives within the Henkel organisa-
tion the general manager is particularly 

proud of. He believes that it isn’t gender 
that counts, but dedication and com-
petence.
Empathy and openness: leadership 
done di�erently
According to Maurizio Salvaggio, the 
key to effective leadership is empathy. 
He doesn’t believe in rigid hierarchies, 
but rather in honest, open conversa-
tions and passionate, frank debates. 
“My first task is to create an environment 
of trust. A leader must also take the time 
to ask: how are you? Not only in rela-
tion to work, but also as a person”. He 
adds that if everyone is the same, peo-
ple bring the same solutions to the ta-
ble. From diversity comes innovation. 
Early in his career the general manager 
measured himself in KPIs, but now he 
does it in human indicators. Inspiration-
al leadership creates a safe environment 
for people to make progress and exploit 
their full potential. (x)

Szak Zsuzsanna a Henkel düsseldorfi központjában 
folytatja karrierjét global category director pozícióban, 
ahol a gépi mosogatószerek marketingkommunikációs 
stratégiájáért felel. Közel öt éven át irányította a 
Henkel magyarországi Consumer Brands üzletágát, 
meghatározó szerepe volt a Laundry & Home Care és 
a Beauty Care területek sikeres helyi integrációjában. 
Maurizio Salvaggio örömmel vette át a stafétát.

https://www.henkel.hu/
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Egy közös kutatásfejlesztési projekt, három szereplő, 
egy egyedülálló tejfehérje-készítmény – ez az IDEAAL™ 
egy különleges együttműködésből született receptje. 
A megalkotó konzorcium három résztvevőjét kérdeztük 
a szuperfehérje mögött álló kutatásról, annak céljáról 
és a termék versenyképességéről.

A 
kutatásfejlesztés célja egy olyan 
tejfehérje-koncentrátum (Milk Pro-
tein Concentrate – MPC) kifejlesz-

tése volt, amely magas fehérjetartalmú, 
könnyen emészthető és széles körű fel-
használási lehetőségekkel rendelkezik. Így 
jött létre az IDEAAL™, amelynek különle-
gessége a komplettált fehérjeszerkezet, 
amelynek révén a fehérje emészthetősé-
ge és biológiai hasznosulása jelentősen 
javul, ráadásul a mai táplálkozási igények-
nek is megfelel, és még versenyképes is.
 „Olyan funkcioná-
lis és érzékszervi 
tulajdonságokkal 
rendelkező termé-
ket akartunk alkot-
ni, amely nemcsak 
tápláló, hanem táp-
lálkozásbiológiai 
szempontból köny-
nyen hasznosu-
ló is. A projekt so-
rán olyan piaci igényeket céloztunk meg, 
amelyek a speciális táplálkozási szükség-
letekkel rendelkező fogyasztókat érintik, 
például az időseket, a sportolókat vagy 
az egészségügyi problémákkal küzdő 

embereket” – mondja Marton Endre, 
a Bonafarm Zrt. K+F vezetője. 
A kutatás során fontos volt az is, hogy ki-
sebb mennyiségű fehérje elfogyasztásá-
val is elérhető legyen a kívánt tápérték, 
miközben kiemelkedő minőségű termé-
ket sikerüljön előállítani. 
„Ezek a fehérjék az 
idősebbek számára 
különösen előnyö-
sek, hiszen az étvágy 
csökkenésével pár-
huzamosan nehe-
zebb elegendő fe-
hérjét bevinni, ami 
idővel izomtömeg-
vesztéshez vezethet. 
Egy ilyen koncentrált 
fehérjeforrás segít-

het a megfelelő tápanyagbevitel biztosí-
tásában” – teszi hozzá dr. Abrankó László, 
a MATE Élelmiszertudományi és Techno-
lógiai Intézet tanszékvezetője. 
A fehérjék  aminosavból épülnek fel, 
ebből  esszenciális, vagyis a szervezet 
nem képes előállítani, így külső forrásból 
kell bevinnünk. „A kutatás során meg-
vizsgáltuk, hogy 
az emberi felhasz-
nálhatóság szem-
pontjából melyek 
azok az esszenciá lis 
aminosavak, ame-
lyek szintjének 
emelésével vagy 
pótlásával a fehér-
jék hasznosulásán 
lehetne javítani, hi-
szen, ha ezeket ki tudjuk pótolni, akkor 
a többi aminosav is sokkal hatékonyab-
ban épül be” – mutat rá dr. Cseh Gellért, 
a Medifood Kft. ügyvezetője.
 „Így született meg az IDEAAL™, amely 
valódi versenyképes alternatívát jelent-
het a piacon elérhető hasonló készítmé-
nyekhez képest, hiszen sikerült egy, a ha-
gyományos fehérjéknél akár %-kal job-
ban beépülő szuperfehérjét létrehozni.”

Magas tápérték, 
maximális hasznosulás
„A magas fehérjetartalmú termék létre-
hozása komoly kihívásnak bizonyult, ám 
a cél megvalósult, ráadásul a kutatásfej-
lesztés olyan eredményt hozott, amely 

a forradalmi 
szuperfehérje

IDEAAL™: the revolutionary superprotein – a competitive protein product from Hungary 
A joint research and development 
project, three players, a special milk 
protein product – this is the recipe 
for IDEAAL™, the result of a one-of-
a-kind collaboration. The aim of the 
research and development project 
was to create a Milk Protein Concen-
trate (MPC) that is high in protein, 
easy to digest and has a wide range 
of applications. “We wanted to cre-

ate a product with functional and 
organoleptic properties that isn’t 
only nutritious, but also easily bio-
available from a nutritional point of 
view”, says Endre Marton, R&D man-
ager of Bonafarm Zrt. “These pro-
teins are particularly beneficial for 
old people, as it is more difficult to 
consume enough protein when ap-
petite decreases, which can lead to 

muscle mass loss over time”, adds Dr 
László Abrankó, head of department 
at the MATE Institute of Food Sci-
ence and Technology. “In the course 
of the research we examined which 
essential amino acids could be used 
to improve the utilisation of proteins 
by increasing or replacing their lev-
els”, points out Dr Gellért Cseh, CEO 
of Medifood Kft. This is how IDE-

AAL™ was developed, a superprotein 
that is up to  more bioavailable 
than traditional proteins.
High nutritional value, maxi-
mum bioavailability
The product’s nutritional value is 
way higher than the average, as 
it has been optimised to maxim-
ise protein utilisation in the body. 
High-protein products are popu-

Marton Endre
K+F vezető
Bonafarm

Dr. Abrankó 
László
tanszékvezető
MATE Élelmiszertudományi 
és Technológiai Intézet

Dr. Cseh Gellért
ügyvezető
Medifood

Versenyképes fehérjekészítmény 
hazai szereplőktől

:

A projekt keretében 
kidolgoztak egy új 

fehérjeminősítési rendszert is: 
a Proteinindex az élelmiszerek 

fehérjetápértékének 
osztályozását szolgálja, 
uniós védjegykérelmét 

már benyújtották. 



2025/5 177

értékesítés és üzletfejlesztés

lehetővé tette a konzorcium tagjainak 
szabadalom benyújtását a termékre” 
– emeli ki dr. Cseh Gellért. Az új fehérje-
készítmény több szempontból is külön-
bözik a jelenleg elérhető hasonló termé-
kektől.
„Tápértéke jelentősen magasabb, mivel 
a fejlesztés során a terméket úgy opti-
malizáltuk, hogy a fehérje minél jobban 
hasznosuljon a szervezetben. Emellett a 
termék funkcionális és érzékszervi tulaj-
donságai is kiemelkedőek” – jegyzi meg 
Marton Endre.
„A magas fehérjetartalmú termékek ma-
napság egyre népszerűbbek, azonban 
nem csupán a fehérje mennyisége, ha-
nem annak minősége is kulcsfontossá-
gú. Mi ebben szerettünk volna verseny-
előnyt szerezni” – egészíti ki dr. Abrankó 
László.

MediDrink Platinum+
A projekt során a MATE kutatói az opti-
mális fehérjekeverék összetételét dolgoz-
ták ki, laboratóriumi prototípusokat állí-
tottak elő, és kísérleti élelmiszerekben is 
vizsgálták a hatékonyságot. A Sole-Mizo 
Zrt. csornai üzemében ipari léptékű 
gyártási folyamatot alakítottak ki, amely 
biztosítja a termék ál-
landó minőségét és 
nagy mennyiségű elő-
állítását, míg a Medi-
food Hungary Innova-
tion Kft. szakemberei 
a klinikai tápszerek-
ben való felhasznál-
hatóságot tesztelték. 
Ennek eredményeként megszületett a 
MediDrink Platinum+ nevű klinikai táp-
szer, amely az időskori izomtömegvesz-
tés elleni diétás táplálkozásban nyújt se-
gítséget. 

Proteinindex, 
az új fehérjeminősítő rendszer
A projekt keretében kidolgoztak egy új 
fehérjeminősítési rendszert is: a Protein-
index az élelmiszerek fehérjetápérté-
kének osztályozását szolgálja, uniós véd-

jegykérelmét már benyújtották. „Az ilyen 
típusú minősítési rendszer előnye, hogy 
könnyen hozzáférhető, és érthető in-
formációt biztosít a fehérje minőségé-
ről és mennyiségéről, így hozzájárulha-
tunk a tudatosabb vásárlói magatartás 
kialakításához. 
A Proteinindex 
hatása a jövő-
beni élelmiszer-
ipari termékek-
re is jelentős 
lehet, mivel se-
gíthetünk a fo-
gyasztóknak a 
számukra legmegfelelőbb termékek ki-
választásában”, mondja a Bonafarm Zrt. 
(Sole-Mizo Zrt.) K+F vezetője. 
A fogyasztók gyakran csak a fehérjetar-
talmat nézik, de fontos figyelembe ven-
ni a fehérje minőségét is. A Proteinin-

dex egy nemzet-
közi standardok 
szerint működő 
rendszer, amely a 
WHO és a FAO ál-
tal ajánlott DIAAS 
(Digestible Indis-
pensable Amino 
Acid Score) skálát 

használja. „Ez a minősítési rendszer, több 
sajátság együttes figyelembevételével 
négy kategóriába sorolja az élelmiszere-
ket fehérjetápértékük alapján: kiváló, jó, 
közepes és elégséges. Mindegyik kate-

góriához tartozik egy egyedi logó, amely 
segít a fogyasztóknak gyorsan eligazod-
ni a termékek között”, – mondja a MATE 
Élelmiszertudományi és Technológiai In-
tézet tanszékvezetője.

Hogyan tovább?
„Klinikai tápszerekben történő alkalmazá-
sával a Medifood is egyedülálló értéket 
tud képviselni a piacon, és ez ösztönöz-
heti az innovációt is, a szabadalom nyúj-
totta védettséggel pedig a nemzetkö-
zi piacon is megjelenhetünk”, – hangsú-
lyozza dr. Cseh Gellért. 

„Az elmúlt évek 
fogyasztói és 
piaci tenden-
ciái, valamint 
az egészség-
tudatos táplál-
kozás legújabb 
trendjei alapján 
az elkövetkező 

évtized a fehérje évtizede lesz. A Sole-Mi-
zo mint Magyarország legnagyobb tej-
ipari vállalata számára jelentős üzleti le-
hetőség rejlik ebben a szegmensben, en-
nek alapját többek között az adja, hogy a 
vállalat a régió egyik legmodernebb tej-
fehérjepor-gyártó kapacitásával rendelke-
zik” – mondja Marton Endre.
A Sole-Mizo Zrt., a Medifood Hungary 
Innovation Kft. és a Magyar Agrár- és 
Élettudományi Egyetem konzorciuma a 
Széchenyi Terv Plusz program keretében 
, millió forint európai uniós, vissza 
nem térítendő támogatást nyert -
ben, mely lehetővé tette a konzorcium 
GINOP-PLUSZ-..--- azonosí-
tószámú, „Tejfehérje-alapú, speciális célra 
szánt élelmiszer és tápszerösszetevők fej-
lesztése” című kutatás-fejlesztési projekt-
jének megvalósítását. //

lar these days, but it isn’t only the 
quantity of protein that matter but 
also its quality. During the project 
MATE researchers developed the 
optimal protein blend composition, 
produced laboratory prototypes 
and tested its efficacy in experi-
mental foods. An industrial-scale 
production process was imple-
mented at the Sole-Mizo Zrt. fac-
tory in Csorna, while experts from 

Medifood Hungary Innovation Kft. 
tested the suitability for use in clin-
ical nutraceuticals. The result is the 
clinical formula MediDrink Plati-
num+, which is a dietary supple-
ment that helps in preventing mus-
cle mass loss in old age.
Protein Index, the new protein 
rating system
The project has also developed a 
new protein rating system, called 

Protein Index, for the classification 
of the protein nutritional value of 
foods. An EU trademark applica-
tion has already been submitted 
for this. The system provides eas-
ily accessible and understanda-
ble information on the quality 
and quantity of protein. The Pro-
tein Index is an internationally 
standardised system that uses the 
DIAAS (Digestible Indispensable 

Amino Acid Score) scale recom-
mended by the WHO and FAO. 
Endre Marton believes the next 
decade is going to be the decade 
of protein. As the largest dairy 
company in Hungary, Sole-Mizo 
sees great business opportunity in 
this segment, based on one of the 
most modern milk protein pow-
der production capacities in the 
region. //

„Ezek a fehérjék az idősebbek számára 
különösen előnyösek, hiszen az étvágy 

csökkenésével párhuzamosan nehezebb 
elegendő fehérjét bevinni, ami idővel 

izomtömegvesztéshez vezethet.”
Dr. Abrankó László

„A magas fehérjetartalmú 
termékek manapság egyre 

népszerűbbek, azonban nem 
csupán a fehérje mennyisége, 

hanem annak minősége 
is kulcsfontosságú.”

Dr. Abrankó László

„Az elmúlt évek fogyasztói és 
piaci tendenciái, valamint az 
egészségtudatos táplálkozás 

legújabb trendjei alapján 
az elkövetkező évtized a 

fehérje évtizede lesz.”
Marton Endre
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F
ebruár . és . között újfent Köln 
adott otthont a világ vezető snack- 
és édesipari kiállításának és vásárá-

nak, amely az egyre növekvő kihívások 
ellenére is az iparág globális felfelé ívelé-
sét tükrözte.
Mi sem bizonyítja ezt jobban, mint hogy 
az esemény idén mind a kiállítótér, mind 
a kiállítók száma szempontjából nőtt: 
 országból több mint  vállalkozás 
mutatkozott be a  országból érkezett 
mintegy   szakmai látogatónak. A 
vásár kiváló lehetőséget biztosított üzlet-
kötésre és új partnerkapcsolatok kiépí-
tésére.
A kereskedelmi szektor olyan vezető válla-
latokkal képviseltette magát, mint például 
az Albert Heijn, az ALDI, a Colruyt Group, 
a Coop, a Costco, az Edeka, a Globus, a 
Jumbo Supermarkten, a Mercadona, a 
METRO, a Migros, a Rewe Csoport, az 
S Group, a Salling Group, a Schwarz Cso-
port, a SPAR International és a Walmart.

Az ISM ismét bebizonyította, hogy kulcs-
szereplő az iparági trendek meghatáro-
zásában és az innováció előmozdításá-
ban. Gerald Böse, a Koelnmesse GmbH 
vezérigazgatója hangsúlyozta, hogy a 
rendezvény továbbra is a globális édes-
ség- és snackipar irányadó platformja, 

amely tartalmával és erős eseményprog-
ramjával, neves előadóival és újszerű for-
mátumaival inspirálja és összekapcsolja 
az iparági szereplőket.

Az esemény kiemelt té-
mája az EU–Mercosur 
kereskedelmi megál-
lapodás volt, amelyről 
rangos szakértői panel 
keretében esett szó. Ru-
pert Schlegelmilch, az 
EU vezető tárgyalója és 
más nemzetközi politi-
kai, üzleti és ipari dön-
téshozók is részt vettek 
az egyeztetéseken, ele-
mezve a megállapodás 
jelentette lehetőségeket 
és kihívásokat.

Az ISM  a vele egy időben zajló, 
beszállítói oldalnak szóló ProSweets 
Cologne szakkiállítással együtt a világ 
legnagyobb iparági találkozóját alkotta, 
amely az édesipari értéklánc teljes spekt-
rumát lefedte az alapanyagoktól a cso-
magoláson át a késztermékekig.

Szakértők és influenszerek 
a színpadon
Az Expert Stage részletesen tárgyalta az 
iparág kihívásait és lehetőségeit, különös 
tekintettel a cukorcsökkentési stratégiák-
ra, a fenntartható kakaótermesztési pro-
jektekre és a növényi fehérjealapú alter-
natívák fejlesztésére, valamint az ellátási 
lánc változó fogyasztói igényekhez való 
alkalmazkodására. Az édesség- és snack-
ipar innovációs erejét az Innova Market 
Insights és az Euromonitor elemzései is 
alátámasztották.
A Sweet Week – Talks and Tasting Stage 
interaktív színpad élő podcastok, influen-
szer-kóstoltatások, termékbemutatók és 
szakértői beszélgetések helyszínéül szol-
gált.
A vasárnapi program az ISM-et valóságot 
kontent-platformmá tette: olyan iparági 
személyiségek jelentek meg és készítet-
tek a helyszínen tartalmat, megismer-
tetve közönségüket a legújabb újdon-
ságokkal, mint @crispyrob, @heymoritz, 
@Joeskochwelt, @nathaliegleitman, 
@piaundhalloumi és a Naschkatzen 
podcast készítői.

Díjazott kreativitás 
és innováció
Az ISM  díjazta az édességipar ki-
emelkedő szereplőit és innovációit. 
Az ISM Award  díjat Ulrich Zuenelli, 
a Loacker ügyvezető partnere és a 
Loacker-Zuenelli család harmadik gene-
rációjának tagja kapta az iparágban vég-
zett jelentős munkájáért.

Édes eufória Kölnben

Sweet euphoria in Cologne
Between  and  February Cologne 
hosted ISM, the world’s leading snack 
and confectionery trade show, which 
reflected the global upturn of the in-
dustry despite growing challenges. 
More than , companies from  
countries showcased their products 
and services to some , trade 
visitors from  countries. Gerald 
Böse, CEO of Koelnmesse GmbH em-

phasised that ISM continues to be 
the leading platform for the global 
confectionery and snacks industry. A 
highlighted topic of this year’s event 
was the EU-Mercosur trade agree-
ment. On the Expert Stage partici-
pants discussed the challenges and 
opportunities of the industry, with 
a focus on sugar reduction strate-
gies, sustainable cocoa farming pro-

jects and the development of plant-
based protein alternatives. The in-
novative power of the confectionery 
and snacks industry was also under-
lined by analyses from Innova Mar-
ket Insights and Euromonitor. On 
the Sweet Week – Talks and Tasting 
Stage there were live podcasts, in-
fluencers, tasting sessions, product 
launches and expert discussions.

Innovations catering for all tastes
Ulrich Zuenelli, managing partner 
of Loacker won the ISM Award  
for his outstanding work in the in-
dustry. Dutch company Primus Wa-
fer Paper BV walked away with the 
New Product Showcase Award for 
its Yummy Super Sour Candy Pa-
per, while the ISM Consumer Award 
went to Treets for its Vegan Crunchy 

Az ISM idén a snack- és édesipari ágazat növekvő 
kihívások ellenére is globális felvirágzását sugallta, az 
aktuális trendeket bemutató és innovációk sokaságát 

felvonultató rendezvény optimista hangulatban zajlott.
Szerző: Tisza Andrea

Nem lankad a szakma érdeklődése az ISM 
iránt: 70 országból több mint 1500 kiállító 
mutatta be legújabb fejlesztéseit

Gerald Böse elnök-vezérigazgató, 
Koelnmesse GmbH
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A New Product Showcase díjat a hol-
land Primus Wafer Paper BV nyerte el a 
Yummy Super Sour Candy Paper termé-
kével, míg az ISM Consumer Award díjat 
a Treets Vegan Crunchy Corn kapta.

Minden ízlést kielégítő 
innovációk
Az olyan trendeken túl, mint a fenntart-
hatóság, átláthatóság, egészség, funkcio-
nalitás és különböző ízek és textúrák új 
kombinációja jelentős figyelem irányult 
a klasszikus snackekre és édességekre is. 
A kiállított új termékek számossága jól 
tükrözte a „snacks on the go” trend fon-
tosságát is.
A trendek bemutatásának, a start-upok 
prezentációjának, valamint az új termék-
innovációknak helyet adó Lab by ISM lá-
togatottságából egyértelműen kitűnik a 
jövőorientált ötletek és megoldások irán-
ti érdeklődés.

Kakaócsökkentés és 
kakaóhelyettesítés
A kakaóellátási láncokat sújtó éghajlat-
változás, valamint a kulcsfontosságú ka-
kaótermelő régiókban jelentkező poli-
tikai és gazdasági zavargások az ágazat 
élénkítése céljából rendre új megkö-
zelítéseket tesznek szükségessé. A sze-
replők pedig minden jel szerint jól tel-
jesítenek e tekintetben, hiszen amint 
az a Food Ingredients First írja, „a kiállí-
tótér hemzsegett a fenntarthatóságot, 
költségcsökkentést, gyártási hatékony-
ságot célzó és a kényeztető kakaó- és 
csokoládémegoldásokra vonatkozó tar-
tós fogyasztói igényt kielégítő termé-
kektől”.

A Döhler például hagyo-
mányos kakaó felhaszná-
lásával készült, és olyan 
csökkentett kakaótar-
talmú szendvicskeksze-
ket mutatott be egymás 
mellett összehasonlítva, 
amelyben a vállalat a ka-
kaót annak hagyományos 
ízét és textúráját, vala-
mint minden érzékszervi 
tulajdonságát jól utánzó 
és egyben a költségeket csökkentő alap-
anyaggal váltotta ki.
A vállalat standjánál megismerkedhettek 
a látogatók a brit Nukoko start-up által 

fejlesztett kakaómentes csokoládéjával, 
amelynek gyártását a két vállalat közö-
sen tervezi ipari méretűvé növelni. Az új-
donság lóbabból készült, amely 
nitrogénmegkötő képessége ré-
vén elősegíti a talajregenerációt, 
ugyanakkor számos jellemzője 
hasonlít a kakaóéra.

Jövőbiztos alapanyagok
A fenntarthatóság kiemelt szere-
pet kapott, és az élelmiszeripari 
megoldások jövőbiztossá tételére vonat-
kozó törekvés áthatotta az egész rendez-

vényt: a márkák az alapanyag-beszerzés, 
a csomagolás és a gyártáshatékonyság 
terén alkalmazott holisztikus megközelí-
téseiket hangsúlyozták.

A belga csokoládégyártó Gudrun tava-
lyi sikere után idén is visszatért díjnyertes 
növényi alapú, upcyclinggal előállított 

és %-ban „famentes” csomagolású 
kakaógyümölcs falatkáival, az Uppával. 
A kakaógyümölcs, mint az ismeretes, 
%-ban hulladékként végzi miután ab-
ból a csokoládéhoz szükséges magokat 
begyűjtötték.
A kakaó iránti kereslet töretlenségét lát-
va, ugyanakkor a fenntarthatósági ki-
hívások szükségeltette cselekvést szor-
galmazó ofi kakaó-alapanyagokat, így 
kakaóport, kakaóvajat és kakaólikőrt mu-
tatott be. A vállalat elkötelezett a rege-
neratív mezőgazdaság mellett, és egy-

Corn. In addition to trends such as 
sustainability, transparency, health, 
functionality and new combina-
tions of flavours and textures, there 
was also a strong focus on clas-
sic snacks and sweets and on the 
“snacks on the go” trend. Climate 
change affecting cocoa supply 
chains and the political and eco-
nomic turmoil in key cocoa-produc-
ing regions are calling for new ap-

proaches to revitalise the sector. For 
instance Döhler presented a side-
by-side comparison of sandwich 
biscuits made with traditional co-
coa and reduced cocoa content.
Future-proof raw materials
Sustainability was a key topic at ISM 
and the motivation to make food 
solutions future-proof was central 
to the entire event, with brands em-
phasising their holistic approaches 

to raw material sourcing, packaging 
and production efficiency. Belgian 
chocolate maker Gudrun returned 
this year with its award-winning 
plant-based, “tree-free” upcycled 
cocoa fruit snacks, Uppa. As is well 
known,  of the cocoa fruit ends 
up as waste after the seeds needed 
to make chocolate are harvested. 
The company is committed to re-
generative agriculture and intends 

to implement this practice on one 
million hectares. SternEnzym pre-
sented its full range of enzymes that 
can help to manage fluctuations 
in the raw material supply chain, 
particularly for wafer products. 
Brenntag brought its vegan baking 
concepts enriched with fibre, vita-
mins and protein, such as black bis-
cuits with  less sugar and im-
mune-boosting hard candy. 

Neves németországi creatorok is jelen voltak

Az ISM Award 2025 díj nyertese 
idén Ulrich Zuenelli

Komoly érdeklődés övezte a jövőorientált ötleteket és 
megoldásokat

Hüvelyesből is készülhet csokoládé

Az Uppa az édesipari melléktermék 
kakaógyümölcsöt hasznosítja
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millió hektáron kívánja e gyakorlatot 
megvalósítani.
A SternEnzym felvonultatta teljes enzim-
kínálatát, amelynek segítségével kezel-
hetővé válhatnak az alapanyag-ellátá-
si láncban tapasztalható ingadozások, 
különösen az ostyatermékek esetében. 

Saját laboratóriumában két koncepciót 
fejlesztett ki: egy brownie-krémmel töl-
tött étcsokoládés nápolyit, valamint egy 
pisztáciapasztát, kadayifot és tahinit öt-
vöző dubajicsokoládé-változatot, amely-
ben az ostya a speciális enzimnek kö-
szönhetően ropogós marad.

Kényeztetés és tápérték
Fenntarthatóság és gyártási hatékony-
ság ide vagy oda, a fogyasztói elfogadás 
és lojalitás legfőbb tényezője továbbra is 
az íz, mely mellett a tápérték és a textúra 
csupán másodhegedűsök. A különböző 
dúsított termékek és a tisztacímkés alap-
anyagok sokasága bizonyította, hogy a 
kényeztetés és a tápérték nem egymást 
kizáró kategóriák.
A Gudrun növényi alapú, prémium ízű és 
textúrájú, magas kakaótartalmú trüffele-
ket mutatott be.
A nürnbergi mézeskalácsgyártó Wick-
lein igazi újdonsággal jelent meg: „Meis-
terstücke” termékcsaládjának termékei 
%-kal kevesebb cukrot tartalmaznak 
úgy, hogy közben sikerült az eredeti íz-
világot produkálniuk. A fejlesztés három 
évig tartott, mivel a cukor helyettesítésé-
re nem használtak mesterséges édesítő-

szereket, és figyelembe kellett venni an-
nak szerepét a tészta állagában.
A Brenntag rostokkal, vitaminokkal és fe-
hérjékkel dúsított vegán sütőipari kon-
cepciókat – például %-kal kevesebb 
cukrot tartalmazó fekete kekszet és im-
munerősítő keménycukorkát – prezen-

tált. A termékek 
Nutri-Score jelölé-
sének optimalizá-
lására törekvő vál-
lalat zsírszegény, 
csökkentett cu-
kor- és sótartal-
mú megoldásokat 
kínál, miközben 
ügyel a kiváló íz 
és textúra megőr-
zésére.
A Döhler csökken-
tett cukortartalmú 
innovációi között 
az érdeklődők ta-

lálkozhattak például egy polidextróz ala-
pú zseléformulával, amellyel az élelmi-
szerek Nutri-Score értéke D-ről B-re javít-
ható az íz negatív változása nélkül.

New Product Showcase: 
rendkívüli ízélmény, 
fenntarthatóság és innováció
A snack és édességipar fejlődése mindig 
is nagyban az innovációkon – új ízeken, 
a kreatív alapanyagokon vagy éppen a 
fenntartható megközelítéseken – múlt. 
A . évi ISM díjnyertes újdonságai is 
pontosan ezen ismérvek mentén nyű-
gözték le az iparág neves, nemzetközi 
szakértőiből álló zsűrit.
A  óta minden évben megrendezés-
re kerülő versenyre  országból  válla-
lat nevezte mintegy  termékét, melyek 
közül ünnepi gálavacsora keretében ke-
rült kihirdetésre a három legjobb.

1.  helyezett: Primus Wafer Paper BV 
(Hollandia) – Yummy Super Sour 
Candy Paper 
Az ultravékony, burgonyakeményítőből 
készült ostya intenzív és meglepően 
savanyú íze a szájban lágyan elolvadva 
bontakozik ki. Az alma és citrom aromái 

adta egyedi ízkombinációt 
kialakító, jól átgondolt ter-
mékfejlesztés a minőségi 
és fenntarthatósági elvá-
rásoknak is megfelelve – a 
gyártás egy BRC-A+ élel-
miszer-biztonsági és mi-
nőségbiztosítási tanúsít-
vánnyal rendelkező hol-
land üzemben történik 
– nyerte el a zsűri tetszését.

2.  helyezett: Con�serie Vandenbulcke 
(Belgium) – Pulp’n Choc Fruity Mix 
A belga Pulp’n Choch Fruity Mixben a 
fenntarthatóság találkozik az élvezet-
tel, amikor a legfinomabb belga cso-
koládé a máskor a szemétben landoló 
kakaógyümölcshússal keveredik. A cit-
romos, naran-
csos és epres 
töltött csoko-
ládé egyedi 
ízvilágán kel-
lemesen átüt 
a kakaógyü-
mölcs friss, 
gyümölcsös 
jellege. Inten-
zív ízén túl környezetbarát, műanyag-
mentes csomagolása is meggyőzően 
hatott. A termék a fenntartható inno-
váció és a minőségi kézművesség ki-
váló példája.

3.  helyezett: Barth Ltd. (Israel) – wO’s 
A wO’s az aktuális „egészséges nasso-
lás” trendet lovagolja meg: a rostban 
gazdag, roppanós snack tápanyagban 
gazdag hüvelyesekből készül, és inten-
zív ízével, alacsony kalória- és jelentős 
növényifehérje-tartalmával nyűgöz le. 
A magas tápértékű finomság csoma-
golása környezet- és fogyasztóbarát.

A jövőre fennállásának 100. évforduló-
ját ünneplő ISM 2026-ban február 1. és 4. 
között nyitja meg kapuit. //

New Product Showcase: excep-
tional taste experience, sustaina-
bility and innovation
The award-winning innovations at 
ISM  impressed the jury of inter-
national industry experts. The com-
petition attracted  entries by  
companies from  countries, with 
the top three products being an-
nounced at a gala dinner. st place: 

Primus Wafer Paper BV (Netherlands) 
– Yummy Super Sour Candy Paper: 
this ultra-thin, potato starch wafer 
has an intense and surprisingly sour 
taste that unfolds as it melts softly 
in the mouth. The product creates a 
unique flavour combination of apple 
and lemon notes, and it is made in a 
BRC-A+ food safety and quality as-
surance certified Dutch factory.

nd place: Confiserie Vandenbul-
cke (Belgium) – Pulp’n Choc Fruity 
Mix: in this product sustainabili-
ty meets pleasure, when the finest 
Belgian chocolate is mixed with 
cocoa fruit pulp that would other-
wise end up in the trash. The unique 
flavour of this lemon, orange and 
strawberry filled chocolate is pleas-
antly infused with the fresh, fruity 

character of cocoa fruit. rd place: 
Barth Ltd (Israel) – wO’s: riding the 
current “healthy snacking” trend, 
wO’s is a fibre-rich, crunchy snack 
made from pulses full of nutrients, 
and it impresses with its intense fla-
vour, low calorie and high vegeta-
ble protein content. The packaging 
is environmentally and consumer 
friendly. //

Az ISM csúcspontja idén is a kreatív 
és fenntartható snackeket elismerő 
New Product Showcase volt
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Miért előnyös a védjegyhasználat, miként erősítheti a cégek 
piaci pozícióját, és hogyan építhető ki általa az erős vásárlói 
bizalom – erről beszélgettek a Magyar Termék Nonprofit Kft. 
által megrendezett fórum résztvevői Kecskeméten, az Univer új 
komplexumában. Az esemény célja, hogy a cégek közelebbről 
megismerkedjenek a védjegyhasználat gyakorlati hasznával, 
emellett konkrét tanácsokat kapjanak arról, hogyan 
integrálhatják hatékonyan az üzleti stratégiáikba.

A 
tájékoztató fórummal a Magyar 
Termék Nonprofit Kft. egy olyan 
platformot kívánt létrehozni, amely 

több egy szakmai rendezvénynél: bizto-
sítja látogatói számára a kapcsolatépítés 
és információszerzés lehetőségét, ugyan-
akkor hozzájárul ahhoz, hogy a még nem 
védjegyhasználó cégek is megértsék a 
Magyar Termék védjegy használatában 
rejlő előnyöket, és éljenek is azokkal. 
Benedek Eszter ügyvezető megnyitó elő-
adásában ismertette a hazai védjegy- és 
terméktanúsítási rendszer működését. Ki-
tért mindazokra az aktivitásokra, rendez-
vényekre, illetve stratégiai együttműkö-
dési lehetőségekre, amelyek adottak a 
Magyar Termék védjegyet használók szá-
mára, arra sarkallva őket, hogy bátran ter-
vezzenek ezekkel az eszközökkel, haszno-
sítva a cégek közötti szinergiákat.
A magyarok felismerik és értik a véd-
jegyeket, a vásárlók közel %-a figye-
lembe is veszi a vásárlásai során – de-
rült ki Hunwald Zsuzsanna, a YouGov 
CPS Hungary Kft.  munkatársának bemu-
tatójából. A szakember azt is kiemelte: a 
fogyasztók %-ának az áruk csomago-
lásán található magyar védjegy a termé-
kek eredete mellett minőségi garanciát is 
jelent. Mindez biztató azon vállalkozások 

számára, amelyek élnek a Magyar Termék 
védjegy használatával.
Knapcsek Katalin, a KNK PR&Media ügy-
vezetője a „hazai” identitás erejéről tartott 
gondolatébresztő előadást. Ennek kere-
tében ismertette a résztvevőkkel azokat 
a legfontosabb BC és BB kommunikáci-
ós csatornákat, amelyeken keresztül a vál-
lalkozások hatékonyan szólíthatják meg a 
számukra legfontosabb célcsoportokat. 
Miklós Csaba borász a saját szakmájából 
vett példák által szemléltette, hogyan állít-
ható a védjegy a márkaépítés szolgálatá-
ba, és egy-egy bejegyzett védjegy miként 
erősítheti a termékek iránti bizalmat a bor-
ágazatban. 
„A Mazzini Kft. a Magyar Termék védjegy ál-
tal azt a fontos üzenetet is közvetíti vásárlói-
nak, hogy az „olaszosan” hangzó márkanév 
ellenére biztosak lehetnek abban, hogy ter-
mékeink itthon készülnek, megbízhatóak, és 
vásárlásuk hozzájárul a hazai munkahelyek 
megőrzéséhez – fejtette ki Kovács Krisztián, 
a vállalat értékesítési managere. Hangsú-
lyozta: „a védjegy komoly előnyt jelent a kül-
földi versenytársakkal szemben, éppen ezért 
használata nem csupán marketingfogás, ha-
nem stratégiai döntés is, amely hozzájárul-
hat a vállalkozás sikeréhez. Cégünk fontosnak 
gondolja azt is, hogy a védjegyek használa-

tával lehetőség nyílik a közösségi aktivitások-
ban való részvételre, melyek fajlagos költségei 
lényegesen kedvezőbbek az egyedileg szerve-
zett fogyasztói promóciókénál. A mi cégmére-
tünkben luxus lenne nem élni ezekkel a lehe-
tőségekkel.” 
A résztvevők előadásaiból levonható 
legfontosabb tanulság, hogy a Magyar 
Termék védjegy különösen hasznos azok-
nak a vállalkozásoknak, amelyek a hazai 
piacra fókuszálnak, készítményeiket ma-
gyar eredetük és megbízhatóságuk alap-
ján szeretnék kiemelni a versenytársak ál-
tal kínált termékek közül. //

A védjegy, amely segíti 
a magyar vállalkozásokat
Ilyen volt a Magyar Termék Nonprofit Kft. februári tájékoztató fóruma

The trademark that helps Hungarian businesses
Hungarian Product Nonprofit Kft. has organised an information forum in Univer’s new complex in 
Kecskemét. With the programme the goal was to create a platform that is more than just a professional 
event: it provides visitors with the opportunity to network and gather information, at the same time helping 
companies that aren’t trademark users yet to understand the benefits of using the Hungarian Product label. 
Managing director Eszter Benedek gave the opening presentation, talking about the trademark and product 
certification system. Zsuzsanna Hunwald from YouGov CP Hungary Kft. told that Hungarians recognise and 
understand trademarks, and nearly  of shoppers take them into account when making purchases. 
Katalin Knapcsek, CEO of KNK PR&Media brought a thought-provoking presentation on the power of 
“domestic” identity. With examples from his own profession, winemaker Csaba Miklós illustrated how 
trademarks can be used for brand building. “Mazzini International Kft. sends an important message to 
its customers through the Hungarian Product trademark: in spite of the Italian-sounding brand name, 
shoppers can be sure that our products are made in Hungary, they are reliable and buying them contrib-
utes to the preservation of domestic jobs”, told Krisztián Kovács, the company’s sales manager.  //

A Magyar Termék védjegyhasználat díja 
éves szinten nagyon kedvező, három 
költségből tevődik össze. Ezek a termé-
kekhez kapcsolható pályázati és a hely-
színi eredet-ellenőrzési díjak, valamint 
a védjegyhasználathoz kapcsolódó li-
cencdíj, mely igazodik a cég méretéhez. 
Nézzük meg egy konkrét példán keresz-
tül, mennyibe kerül a Magyar Termék 
védjegyek használata egy évre vetítve, 
egy átlagos árbevételű (– mil-
lió Ft/év) cég esetében.
Minta Kft. élelmiszergyártó cég eseté-
ben  db termékig a Magyar Termék 
védjegy használati díjának alakulása éves 
szintre vetítve:

Pályázat és helyszíni eredet-ellenőrzés 
díja: 90 000 Ft + ÁFA 

Védjegylicencdíj: 300 000 Ft + ÁFA 
Összesen: 390 000 Ft + ÁFA/év 

További részletek:



2025/5 182

 AI

Már a magyar vállalatokat 
is mesterséges 
intelligenciával támadják
A vállalatokat célzó 
digitális támadások 
egyik legújabb esz-
közévé vált a mester-
séges intelligencia 
(AI) Magyarországon 
is – derül ki az EY ku-
tatásából, amelyben 
 compliance- és 
biztonsági vezető 
megkérdezésére került sor. A 
felmérésben nyilatkozók fele 
úgy látja, hogy a technológia 
elsősorban az akciók előkészí-
tésében segíti az elkövetőket. 
A válaszadók a legtipikusabb 
kockázatot a kívülről érkező 
csalásokban (%), az adat-
szivárgásban és az üzleti titok 
megsértésében (%) látják.
A vállalatvezetők többsé-
ge úgy véli, hogy a cégek 
csak akkor tudnak az AI-ala-
pú visszaélések ellen véde-
kezni, ha maguk is alkalmaz-
zák ezt a technológiát. Mivel 
az AI nagy mennyiségű adat 
gyors elemzésére képes, a ko-

rábban nem ismert fenyege-
tések azonosítása is hatéko-
nyabbá válik.
A kutatás rámutatott, hogy a 
vállalatok egyharmada nem 
tartja kellően hatékonynak 
már kiépített biztonsági me-
chanizmusait, és a vezetőség 
is gyakran csak formális jelen-
tőséget tulajdonít az online 
biztonság kérdésének.
Az EY szerint a stratégiai szin-
tű megközelítés elengedhe-
tetlen, és a megfelelő szabá-
lyozás, technológia és vállalati 
kultúra összehangolása nél-
kül a cégek komoly kockázat-
nak vannak kitéve. //

Az Adobeval társulva 
fejleszti digitális marketingjét  
az Estée Lauder
Az Adobeval együttműködésben igyekszik az Estée Lauder 
Companies (ELC) a generatív AI segítségével egyszerűsíteni és 
hatékonyabbá tenni digitális marketingtevékenységét. A világ 
 országában jelen lévő ELC „Beauty Reimagined” stratégiá-
ját támogató partnerség célja a kampányok kidolgozásának fel-
gyorsítása és a fogyasztók hatékonyabb elérése.
Az Adobe Firefly integrálásával a szépségipari vállalat számára 
egyszerűbbé válik a tartalomgenerálás, aminek köszönhetően 
a kreatív szakemberek több figyelmet, időt és energiát szentel-
hetnek az új ötleteknek.

A vállalat 
évente több 
ezer digitális 
anyagot ál-
lít elő külön-
böző formá-
tumokban és 
platformokon. 
Az Adobe  
Firefly auto-

matizálja az ismétlődő feladatokat, és amellett, hogy gyorsítja 
az eszközök előállítását, biztosítja a kampányok egységes minő-
ségét is minden platformon. Az olyan gen AI-eszközökkel, mint 
a Generative Expand, a képek átméretezése és különböző digi-
tális formátumra optimalizálása válik lehetővé. Az Adobe Experi-
ence Manager Assets digitális eszközkezelő pedig gyorsabb fel-
töltést, hatékonyabb keresést és jobb insightokat biztosít a tar-
talom lokalizálásához és kezeléséhez. //

Globális AI-labort létesített a Heineken Szingapúrban
Szingapúrban nyitja meg első globális 
generatív mesterséges intelligencia (Ge-
nAI) laboratóriumát a Heineken. A sör-
gyártó és az AI Singapore közötti partner-
ség keretében létrejött innovációs köz-
pont célja új lendületet adni a holland 
vállalat növekedésének és a termelékeny-
ségének, valamint fejleszteni az ügyfél-
kapcsolatokat világszerte.
Kenneth Choo, a Heineken Ázsia–Csen-
des-óceáni régiójának ügyvezető igazga-
tója szerint az új labor „globális tudásköz-
pontként” működik majd, amely nemcsak 
az AI-fejlesztéseket gyorsítja fel Ázsiában 
és Szingapúrban, hanem a vállalat globá-
lis működésére is pozitív hatással lesz.

A projekt során olyan skálázható GenAI- 
megoldások fejlesztése is zajlik majd, 
mint az automatizált marketingtartalmak 
létrehozása és a mélyebb, intuitívabb 
pénzügyi elemzés.
Az AI Singapore AI Innovációs igazgatója, 
Laurence Liew kiemelte, hogy a Heineken 
iparági szakértelme és az AI-technológia 
összekapcsolása új lehetőségeket teremt. 
A tervek szerint  végéig feláll egy kö-
zös szakértői csapat, amely a mesterséges 

intelligencia legfejlettebb megoldásaival 
támogatja majd a Heineken működését. //

Hungarian companies are already being 
attacked using AI
According to research by EY, AI has 
become one of the latest tools for dig-
itally attacking Hungarian firms. EY’s 
survey interviewed  compliance 
and security executives and half of 
the respondents think: the technolo-
gy is primarily used to help perpetra-

tors prepare their attacks. The most 
typical risks identified by respondents 
are external fraud (), data leakage 
and trade secret breaches (). Most 
business leaders believe that firms can 
only protect themselves if they adopt 
the technology themselves. //

Estée Lauder teams up with Adobe to improve 
digital marketing
Estée Lauder Companies (ELC) is partnering with Adobe to use generative 
AI to simplify and improve the efficiency of its digital marketing efforts. The 
partnership, which supports ELC’s Beauty Reimagined strategy in  coun-
tries around the world, seeks to accelerate campaign development and reach 
consumers more effectively. By integrating Adobe Firefly, the beauty industry 
can simplify content generation, making it possible for creative professionals 
to dedicate more time and energy to new ideas. //

Heineken opens global AI lab in Singapore
Heineken is opening its first global generative AI lab in Singapore. The innovation centre, created within the 
framework of a partnership between the brewer and AI Singapore, aims to boost the Dutch company’s growth 
and productivity and improve customer relationships worldwide. The project will also develop scalable genera-
tive AI solutions such as automated marketing content creation and deeper, more intuitive financial analysis. //
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Stylers: háromból két cég tervez AI automatizációs projektet 2025-ben
Az idei év legjelentősebb technológiai 
fókuszterületei az AI, az üzleti intelligen-
cia és az automatizáció, a legnagyobb ki-
hívást pedig a költség- és humánerőfor-
rás-korlátok jelenthetik – derül ki a több 
mint  hazai vállalati IT-vezető megkér-
dezésével készült Protechtor CIO Navigá-
tor felmérésből.
A cégek %-a ma már előre definiált 
digitalizációs stratégiát követ, ami óriá-
si előrelépés. Ugyanakkor komoly a sza-
kadás a piacon: míg a vezetők nagyobb 
része optimistán tekint a -ös évre 
és %-uk bővülő IT-büdzséből remél 

gazdálkodni, éppen ennyien aggódnak 
amiatt, hogy változatlan vagy szűkösebb 
pénzügyi források mellett kell helytállni-
uk a fokozódó technológiai versenyben.
A vizsgált vállalatok döntő többsége 
(%) már jelenleg is napi szinten alkal-
mazza a különböző AI-alapú megoldá-
sokat, és %-ot foglalkoztat az AI-imple-
mentáció, illetve a technológia optimális 
és biztonságos használata. Ugyanakkor 
sokuk küzd a megfelelő kompetenciák 
kiépítésével.
Az új technológiát bevezetők %-a szá-
mít kihívásokra a folyamat során, az imp-

lementáció előtt álló legjelentősebb aka-
dályt éppen az emberi erőforrás és a bel-
ső tudás hiányában látják (%). //

Digitális ikrekkel forradalmasítja 
a tartalomgyártást az Unilever
GAP  stratégiájának ke-
retében mesterséges intelli-
gencia segítségével (AI) ala-
kítja át a termékfotók készíté-
sének folyamatait az Unilever. 
Az AI-alapú digitális ikrek al-
kalmazásával a vállalat a ha-
gyományos fotózáshoz ké-
pest kétszer gyorsabban és 
%-kal alacsonyabb költség 
mellett képes valósághű D-
s, a márkával konzisztens ter-
mékképeket kreálni.
Az új megoldás lehetővé te-
szi minden egyes termék ösz-
szes termékváltozatának, cso-
magolásának, címkéjének és 
nyelvi formátumának egyet-
len digitális „ikerben” való in-
tegrálását egy fájlon belül. Az 
OpenUSD szabvány biztosít-
ja a rendszer kompatibilitását 
a beszállítókkal és a külön-
böző platformokkal. Az Uni-
lever szerint a technológia 
nemcsak a munkafolyama-
tokat egyszerűsíti, hanem a 

tartalomgyártás költségeit is 
drasztikusan csökkenti.
A Beauty & Wellbeing divízi-
óban, például a TRESemmé 
esetében, a tartalomkészítési 
költségek %-kal csökken-
tek, a gyártási sebesség két-
szeresére gyorsult, a vásárlási 
szándék pedig %-kal nőtt.
A vállalat szerint ezek a fej-
lesztések lehetővé teszik, 
hogy a marketingszakem-
berek az innovatív kampá-
nyok kidolgozására és a vál-
lalat egészére kiterjedő krea-
tív stratégiák megvalósítására 
összpontosítsanak. //

AI-jal és drónokkal  
fejleszti szolgáltatásait 
a Just Eat Írországban
AI-asszisztenst vezet be és 
bővíti drónos házhoz szállítá-
si szolgáltatását a Just Eat Ire-
land. Az AI-asszisztens azután 
kerül Írországban is elérhe-
tővé, hogy azt először -
ban az Egyesült Királyságban 
tesztelték.

Az új eszköz segítségével a 
vásárlóknak lehetősége nyí-
lik üzenetben is leadni ren-
delést, de emellett a prefe-
renciáikat figyelembe véve új 
éttermek, fogások kipróbá-
lására vonatkozó személyre 
szabott ajánlásokat kaphat-

nak. Az eszköz a vásárlói véle-
mények összegzésével és az 
éttermekről, üzletekről szó-
ló kulcsinformációk kiemelé-
sével is támogatja az ügyfél-
szolgálat munkáját.
A drónos kiszállítás a Manna  
Drone Deliveryvel való 

együttműködés-
ben valósul meg, 
akikkel a Just Eat 
már -ben kö-
zös kísérleti projek-
tet indított. A helyi 
központokból in-
duló drónok akár 
három perc alatt 
célba juttathatják  
a megrendelt és 

frissen készített ételeket.
A két fejlesztés egyöntetű 
célja a hatékonyság növelé-
se csúcsidőben és a vásár-
lói élmény javítása. A vállalat 
tervei szerint Írország Európa 
más piacain is debütálhat az 
együttműködés. //

Stylers: two out of three companies plan AI automation projects in 2025
AI, business intelligence and automation will be the most import focus areas in technology this year, with cost and human resource constraints posing the big-
gest challenges, according to a Protechtor CIO Navigator survey of more than  domestic corporate IT leaders.  of businesses are now following a pre-de-
fined digitalisation strategy, which is a huge step forward.  of the companies surveyed are already using AI-based solutions on a daily basis. //

AI and drones to improve Just Eat’s services in Ireland
Just Eat Ireland is introducing an AI assistant and expanding its drone deliv-
ery service. The AI assistant will be available in Ireland following a test period 
in the UK back in . By using the new tool, customers can place orders via 
text message, as well as receive personalised recommendations. The drone 
delivery is a partnership with Manna Drone Delivery, with whom Just Eat has 
already done a pilot project in . //

Unilever revolutionises 
content production 
with digital twins
As part of its GAP  strategy, Uni-
lever is using AI technology to trans-
form the way they do product image 
creation. By using AI-powered digital 
twins, the company can create real-
istic D product images that are con-
sistent with the brand twice as fast, 

and they cost  
less than tradition-
al photography. The 
new solution allows 
all product variations, 
packaging, labels and 
language formats for 
each product to be in-
tegrated into a single 
digital twin within a 
single file. //
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Fidelity:  
2025 még nem  
a mesterséges 
intelligencia éve
A mesterséges intelligencia egyelőre in-
kább divatos hívószó, mint valódi profit-
növelő tényező, de a technológia – a Fi-
delity Elemzői Felmérés szerint – az év 
során némiképp javíthatja a vállalatok 
eredményeit. Az AI leginkább az ügyfél-
szolgálati és háttérirodai automatizálás-
ban hoz előnyöket, például call centerek 
működésének hatékonyabbá tételével.
Bár egyes cégek már élvezik az AI terme-
lékenységre gyakorolt előnyös hatását, 
a mesterséges intelligencia alkalmazá-
sának széles körű elterjedése még várat 
magára.
Az élelmiszer-kiskereskedelemben az AI 
főként az árképzés és promóciók optima-
lizálására szolgál, ám hatékonyságnövelő 
hatása egyelőre nem egyértelmű.  
Az ASEAN-régióban az alacsony munka-
erőköltségek miatt az AI alkalmazása ke-
vésbé elterjedt.
A világ minden táján és ágazatában  
tevékeny több száz elemző véleményét 
összefoglaló elemzés azt valószínűsíti, 
hogy a vállalatok idén ugyan többet fog-
nak költeni AI-ra, de a többség (%) úgy 
véli, hogy ez a vállalatok nyereségessé-
gére idén nem lesz hatással. //

Háromból két fogyasztó jobb 
vásárlási élményre számít
Egy friss felmérés szerint a fogyasztók és 
az üzleti vezetők egyaránt optimisták a 
mesterséges intelligencia (AI) ügyfélél-
ményre gyakorolt hatásával kapcsolat-
ban: a Genesys „The State of Customer 
Experience” jelentése szerint a megkér-
dezettek %-a úgy véli, hogy az elkö-
vetkező - évben az 
AI javítani fogja az 
ügyfélélmény minő-
ségét és a kiszolgálás 
gyorsaságát. A CX-ve-
zetők %-a tartja kie-
melten fontosnak az 
AI alkalmazását.
A kutatás rávilágított 
arra is, hogy a rossz 
ügyfélélmény súlyos 
következményekkel 
járhat a cégek számá-

ra. A fogyasztók %-a már két kellemet-
len tapasztalat után elfordulhat kedvenc 
márkájától, % pedig már szakított meg 
üzleti kapcsolatot is emiatt az elmúlt év-
ben. A vezetők %-a szerint a legna-
gyobb kihívás a fogyasztók egyre növek-
vő elvárásainak kielégítése.

Az AI lassan kulcs-
fontosságúvá válik  
a fogyasztók szá-
mára is, különösen, 
ha perszonalizáció-
ról van szó: a válasz-
adók %-a ajánlana 
szívesebben ismerő-
sei figyelmébe olyan 
márkát, amely követ-
kezetesen személyre 
szabott szolgáltatást 
kínál. //

AI-alapú eszközzel segíti az M&S 
az ideális bor kiválasztását
Új, mesterséges intelligenciával működő 
eszközt vezetett be a brit Marks & Spen-
cer (M&S): az online és az üzletekben el-
érhető Wine Finder megoldás néhány 
gyors kérdés alapján az egyéni ízlésnek 
megfelelő borokat ajánl.
A Wine Finder kapcsolódik az M&S Food 
digitális katalógusához, amely több mint 
 üzlet készletével kapcsolatban  
tartalmaz naprakész információkat.  
Az M&S applikációban a vásárlók ellen-
őrizhetik a helyben elérhető termékeket, 
és digitális bevásárlólistára tehetik  
a kiválasztott borokat.
Egy, az M&S megbízásából a OnePoll  
által készített friss felmérés szerint  
a vásárlók negyede több mint  percet 
tölt el a megfelelő bor kiválasztásával. 
Caroline Thompson-Hill, az M&S Food 
sör-, bor- és szeszesital-részlegének veze-

tője szerint az új eszköz nemcsak az üz-
letbeli döntéshozatalt könnyíti meg, de 
új borok felfedezésére is ösztönöz.
A Wine Finder a Preferabli AI-alapú élelmi-
szer-, bor- és szeszesital-ajánlórendszerét 
használja. Az algoritmus több száz jellem-
ző alapján értékeli a borokat annak érde-
kében, hogy a vásárlóknak mindig rele-
váns ajánlásokat legyen képes nyújtani. //

Fidelity: 2025 isn’t the year of 
AI yet
At the moment AI is more of a buzzword than a 
real profit driver, but the technology could im-
prove the financial results of companies this year, 
according to the Fidelity Analyst Survey. AI is most 
likely to bring benefits in customer service and 
back-office automation, for instance by mak-
ing call centres more efficient. In FMCG retail AI is 
mainly used to optimise pricing and promotions, 
but its efficiency gains aren’t yet clear. //

Two from three consumers expect a better shopping experience
According to The State of Customer Experience report of Genesys, consumers and business leaders are opti-
mistic about how AI affects the customer experience:  of respondents believe AI will improve the quali-
ty of the customer experience and speed of service over the next - years, and  of CX leaders reckon AI 
use is high-priority. AI is slowly becoming a key factor from a consumer perspective too:  of respondents 
would prefer to recommend a brand that offers a consistently personalised service to their friends. //

M&S introduces AI-powered tool to help choose the ideal wine
British retailer Marks & Spencer (M&S) has launched a new AI-powered tool: Wine Finder is available on-
line and in-store, recommending wines that suit individual tastes based on a few quick questions. The 
Wine Finder is linked to M&S Food’s digital catalogue, which contains up-to-date information on stock 
in over , stores. In the M&S app shoppers can check what is available locally and add their chosen 
wines to a digital shopping list. //
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A jelenti

A 
bolti promóciók hosszú évtize-
deken át a márkakommunikáció 
kulcspontjai voltak, ám hatékony-

ságukat, megtérülésüket és környezeti 
hatásukat gyakran csak becsülni lehetett. 
A webinárium arra hívta fel a figyelmet, 
hogy ez a helyzet mára alapjaiban változ-
hat meg: az új generációs POS-eszközök 
és adatvezérelt rendszerek képesek új 
szintre emelni a promóciós kampányok 
tervezését, lebonyolítását és értékelését.

Pazarló modellből  
adatvezérelt megoldás
A hagyományos promóciós gyakorlat 
három alapvető problémája, hogy nem 
tudható biztosan: a display valóban ki-
került-e a bolttérbe, betöltötte-e a kam-
pány során a szerepét, és hogy meny-
nyire ösztönözte ténylegesen a vásár-
lást. Mindez éves szinten több ezer tonna 
kartonhasználat mellett, visszamérés és 
megbízható adat nélkül.
A Pure Value által kidolgozott megkö-
zelítés szerint a kulcsa közös gondolko-
dás és a teljes ellátási lánc újratervezése. 
Ennek alapja egy újgenerációs, modu-
láris, összecsukható és újrahasználható 
display-rendszer, amelyhez súlyérzéke-

léssel és IoT technológiával támogatott 
adatgyűjtés is kapcsolódik.

Standard váz,  
márkára szabott külső
A projekt nem egyoldalú fejlesztés ered-
ménye: kilenc évvel ezelőtt indult el egy 
co-creation folyamat, amelynek során 
gyártók, márkák, kereskedők és logisztikai 
szereplők együtt dolgozták ki az új pro-
móciós megközelítést. A cél egy olyan 
rendszer létrehozása volt, amely minden 
boltformátumhoz illeszkedik, de márkán-
ként egyedivé tehető, és mérhetővé te-
szi a promóciók hatékonyságát. A kezde-
ményezésben részt vett többek között 

a Delhaize, a Carrefour, a Retail Partners, 
a Colruyt Group, a Coca-Cola, a PepsiCo 
és az AB InBev is. A rendszer kialakítását a 
GS, a BAPM (belga beszállítói érdekkép-
viselet) és a Wageningeni Egyetem is tá-
mogatta, amely tudományos validálással 
járult hozzá a fejlesztéshez.
Az egyik kulcskérdés az volt: hogyan lehet 
úgy közös displayt használni, hogy a már-
kák – pl. a Coca-Cola és a PepsiCo – vizu-
álisan elkülönüljenek egymástól? A meg-
oldás: a fizikai váz azonos, de a márkaar-
culatot hordozó borítóelemek (sleeve-ek) 
cserélhetők. Így minden márka saját meg-
jelenést kap, miközben a háttérben egy 
költséghatékony, logisztikailag egyszerű 
és fenntartható rendszer működik.

Okos display:  
nemcsak tart, számol is
A létrejött eszköz – a Proteus – egy köny-
nyű, egyetlen darabból álló, állítható polc-
magasságú (ugyanaz a display alkalmas 
nagy üdítős palackok vagy kis snackek 
kihelyezésére is) és rakásolható display, 
amely csupán  kg kartont igényel, szem-
ben a hagyományos – kg-mal. Tartós-
sága kiemelkedő: hatéves használat után 
is mindössze % a meghibásodási arány. 

Display 2.0 – the sales floor of the future
In-store display is becoming a smart 
device – we could learn at Shop! Glob-
al Retail Trade Association’s April webi-
nar, where Bram van Schijndel Tromp, 
the CEO of Pure Value Europe NV pre-
sented the next generation of in-store 
promotional systems. Pure Value’s 
approach is to think together and re-
design the entire supply chain. This is 
based on a next-generation modular, 
foldable and reusable display system, 
coupled with data collection support-

ed by weight sensing and IoT tech-
nology.
Standard frame, branded exterior 
A co-creation process started nine years 
ago, during which manufacturers, 
brands, retailers and logistics opera-
tors worked together to develop a new 
promotional approach. The aim was 
to create a system that could be adapt-
ed to all store formats, but could be 
customised for each brand and would 
allow the effectiveness of promotions 

to be measured. One of the key ques-
tions was: how to use a common dis-
play so that brands such as Coca-Cola 
and PepsiCo are visually distinct from 
each other? The solution: the physical 
frame is the same, but the sleeves that 
carry the brand identity can be inter-
changed. The resulting device – called 
Proteus – is a lightweight, one-piece 
stackable display with adjustable shelf 
height that requires only kg of card-
board, compared to the traditional - 

kg. Its durability is outstanding and the 
next generation IoT sensor system is in-
tegrated in all new Proteus units, track-
ing when and for how long the display 
is out, detecting if the shelves haven’t 
been properly stocked, etc.
Data-driven promotion, controlled 
demand 
In a test performed with the Jupiler 
brand, the sensors showed that half 
of the units were sold out within a 
week and  within two weeks. The 

Display 2.0 – így néz ki a jövő bolttere
Okoseszközzé válik a bolti display – derült ki a Shop! 

Global Retail Trade Association áprilisi webináriumán, 
ahol Bram van Schijndel Tromp, a Pure Value Europe NV 

vezérigazgatója mutatta be a bolti promóciós rendszerek 
új generációját. A méréssel, szenzorokkal és digitális 

adatküldéssel felszerelt, újrahasználható eszközök 
nemcsak fenntarthatóbbak, de üzletileg is jobban 

megtérülnek, mint a hagyományos POS-megoldások.
Szerző: Barok Eszter

A Proteus display összecsukható, állítható polcmagasságú, 
rakásolható, és beépített IoT-adóval rendelkezik
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A jelenti
A legfontosabb újítás azonban az integrált 
technológia. A jelenlegi fejlesztési fázisban 
már minden új Proteus egységbe integrál-
ják az új generációs IoT-érzékelő rendszert. 
A szenzorok révén nyomon követhető, 
hogy mikor, milyen módon és mennyi ideig 
van kint a display, milyen a terméklefutás, 
nem utolsósorban pedig az is ellenőrizhe-
tővé válik, hogy betartják-e a szerződéses 
vállalásokat a márkák és boltok. A súlyérzé-
kelés közben azt is kimutatja, ha a polcok 
nem megfelelően lettek feltöltve (a rend-
szer annyira érzékeny, hogy még egy zacs-
kó chips súlyváltozását is észleli), vagy ha a 
display idő előtt lekerül a bolttérről.

Adatalapú promóció, 
kontrollált kereslet
A Jupiler márkával végzett teszt során a 
szenzorok megmutatták, hogy az egysé-
gek fele egy héten belül kiürült, %-uk 
pedig két hét alatt. A rendszer azt is jelez-
te, ha egy display túl korán vagy túl sokáig 
volt kinn – ez utóbbi különösen problé-
más, mert „forward buying” hatáshoz ve-
zethet: a vásárlók előre betáraznak, így az 
akció után hetekig nem vásárolnak újra.
A valós idejű adatok lehetővé teszik a pro-
móciós időszakok optimalizálását, a kam-
pányhossz és mennyiségi tervek finom-
hangolását, valamint a boltméretre és 
régióra szabott tervezést – ezzel maxima-
lizálva a hatékonyságot és minimalizálva a 
pazarlást. Az elemzések alapján a márkák 
a későbbi kampányokat is fejleszthetik, hi-
szen pontosan látják, mely boltprofilban, 
milyen időintervallumban és milyen kész-
lettel működött a promóció a legjobban.

Mit mér, hogyan működik  
– a valós idejű adatok értéke
A Proteus display valós idejű adatküldése 
nemcsak a promóciók értékelésére ad le-
hetőséget, hanem azonnali beavatkozást 
is lehetővé tesz. Ha pl. a rendszer azt ér-
zékeli, hogy egy kihelyezett display nem 

lett megfelelően feltöltve, vagy a forgalom 
nem indult el a várakozások szerint, a már-
kák akár kampány közben is módosíthatják 
az ellátást vagy az aktivációt. Ez különösen 
hasznos a gyors reakciót igénylő szezonális 
promóciók során, ahol néhány napos csú-
szás is elég lehet a célok elmaradásához.
A rendszer emellett az üzletláncok szá-
mára is előnyt kínál. Mivel láthatóvá vá-
lik, mely boltok milyen sebességgel „dol-
gozzák fel” a promóciót, a jövőbeni kam-
pányok jobban szegmentálhatók. Nem 
mindegy, hogy egy kis alapterületű városi 
bolt vagy egy nagy forgalmú hipermarket 
esetében hány napra, milyen mennyiség-
ben és milyen típusú megjelenés a legha-
tékonyabb. A Proteus lehetővé teszi, hogy 
az értékesítési és marketingcsapatok az 
eddigi „érzésre” történő tervezés helyett 
pontos, mért adatokra támaszkodjanak.

Sokat spórolunk a logisztikán is
A megközelítés egyik legnagyobb újítá-
sa, hogy a Proteus nem egyszeri hasz-
nálatú kampányeszköz, hanem egyfajta 
„rack-as-a-service” modell szerint műkö-
dik. A Jumbo áruházlánc pl. úgy használ-
ja, mint egy állandó végállványt: az áll-
vány a boltban marad, és hetente csak a 
borítóelemet cserélik rajta. Ez jelentősen 

egyszerűsíti a logisztikát: 
nem kell többször szál-
lítani, raktározni, vissza-
gyűjteni az eszközöket.
A Jumbo tapasztalatai 
szerint egyetlen display 
akár  promóciót is ki-
szolgálhat évente. Ezzel 
szemben a hagyományos 
modell legalább három-
szoros eszközigénnyel 
működne – egy a bolttér-
ben, egy úton, egy vissza-
szállítás alatt. A Proteus 
rendszer még a kihívá-
sokkal teli COVID-időszak-

ban is sikeresen bevezetésre került, és ma 
már a Jumbo minden szezonális promóci-
óját ezzel a módszerrel kezeli.

Kitekintés: skálázható 
ökoszisztéma kicsiknek 
és nagyoknak
A fejlesztés következő lépcsőfoka egy di-
gitális piactér, ahol a márkák – akár nagy 
nemzetközi cégek, akár kis helyi termelők 
– online foglalhatnak majd promóciós 
display-helyet. A cél, hogy minden márka 
ott jelenhessen meg, ahol a célközönsé-
ge van, anélkül, hogy bonyolult logiszti-
kát kellene mögé építenie.
Ezzel párhuzamosan fejlesztés alatt áll a 
súlymérésre épülő automatikus promó-
ció-ellenőrzés is: a márkák előre meg-
adhatják, mennyi terméknek kellene a 
polcra kerülnie – ha a valós érték eltér, 
a rendszer jelez. Ez új szintre emelheti a 
kampányok megfelelőségi kontrollját.
A visszamérési adatok szerint a Proteus 
displayk már  használat után fenntart-
hatóbbak, mint a hagyományos karton-
displayk. Az így elérhető megtakarítás: 
%-kal kevesebb karton, –%-kal ala-
csonyabb CO


-lábnyom. A rendszer te-

hát nemcsak pénzügyi, hanem környezeti 
szempontból is jól megtérül. //

system also indicated if a display was 
out too early or too long – the latter 
is particularly problematic because it 
can lead to a “forward buying” effect: 
shoppers pre-load, so they don’t buy 
again for weeks after the promotion. 
Real-time data allows you to optimise 
promotional periods, fine-tune cam-
paign length and volume plans, and 

tailor planning to store size and region 
– maximising efficiency and minimis-
ing waste. Proteus display’s real-time 
data feed makes possible the evalua-
tion of promotions and to take imme-
diate action if necessary. 
We can also save a lot on logistics 
One of the biggest innovations of the 
new solution is that Proteus isn’t a one-

off campaign tool, but works as a kind 
of “rack-as-a-service model”. For exam-
ple the supermarket chain Jumbo uses 
it as a permanent end-stand: the rack 
stays in the store and only the cover is 
changed every week. This greatly simpli-
fies logistics: no more transport, storage 
and collection of equipment is neces-
sary. Jumbo’s experience is that a single 

display can serve up to  promotions 
per year. The next stage of development 
is a digital marketplace where brands 
can book promotional display space 
online. Feedback data shows that Pro-
teus displays are more sustainable than 
traditional cardboard displays after just 
 uses: the result is  less cardboard 
and - lower CO footprint. //

A Proteus közös logisztikai rendszerrel működik: 
újrahasználható eszközeit központilag kezelik, a márkák 

csak a cserélhető arculati elemeket biztosítják – így 
85%-kal csökken a kartonfelhasználás
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Cashierless smart shops in Germany: slow start followed by rapid growth
German grocery retail is often con-
sidered to be a late follower when it 
comes to modern retail technology, 
especially in European terms. Howev-
er, a new study by the Baden-Würt-
temberg Cooperative State University 
(DHBW) in Heilbronn reveals a rap-
id development of cashierless smart 
shops in Germany: the number of 

such stores has grown to around  
in just six years. The study – co-au-
thored by DHBW’s professor of gro-
cery retail Dr Stephan Rüschen – de-
fines cashierless smart stores using 
five main characteristics: they are 
unmanned, operate around the 
clock, have a small floor space, rely 
on cashless payment and require 

mandatory registration in an app or 
with a pass. 
Main smart store concepts in  
Germany
Grab & Go – limited expansion despite 
technological appeal: this is one of 
the best-known concepts. Customers 
can leave after putting the products 
in their basket and automatic pay-

ment is done via an app. Rewe Pick & 
Go, Żabka Nano in Grünheide, Netto 
Pick & Go, Hoody in Hamburg and Teo 
stores in Marburg and Darmstadt all 
use this concept. In spite of its techno-
logical attractiveness, awareness of 
the concept among consumers is still 
limited. Self-checkout and RFID-based 
stores – the leading model: this is the 

A 
német élelmiszeripari ágazatot gyak-
ran a modern kiskereskedelmi tech-
nológia késői követőjének tekintik, 

különösen európai viszonylatban. A DHBW 
Heilbronn új tanulmányából azonban a 
pénztárgép nélküli intelligens üzletek né-
metországi gyors fejlődése rajzolódik ki: a 
piacon működő üzletek számra mindössze 
hat év alatt már mintegy -ra nőtt. Míg 
számos európai piacon a hasonló koncep-
ciókat még tesztelik, a szegmens bővülése 
Németországban azt sugallja, hogy az auto-
nóm kiskereskedelmi megoldások nem csu-
pán múló trendet képviselnek, de egy hosz-
szú távon is nagy potenciált rejtő formátum 
kialakulásának lehetünk szemtanúi.

A prof. dr. Stephan Rüschen, a heilbron-
ni Baden-Württemberg Cooperative State 
University (DHBW) élelmiszer-kereskedelmi 
professzora által jegyzett tanulmány öt fő 
jellemzőn keresztül határozza meg a pénz-
tárgép nélküli okosboltokat: ezek személy-
zet nélküliek, éjjel-nappal működnek, kis 
alapterületűek, készpénzmentes fizetésre 
épülnek, és egy alkalmazásban vagy belé-
pőkártyával történő kötelező regisztrációt 
igényelnek. Ezek a jellemzők azonban csak 
az általános keretet jelentik, nem minden 
üzlet felel meg valamennyi kritériumnak. 
Egyes hibrid modellekben részben jelen 
van személyzet, míg mások továbbra is kí-
nálnak alternatív fizetési módokat.

Németország első modern, személyzet 
nélküli üzlete, amelyet a Tante M üzemel-
tet,  júliusában nyílt meg. Azóta szá-
mos kereskedő vezette be saját autonóm 
formátumait például lakóövezetekben mű-
ködő kényelmi üzletek, utazási kiskereske-
delem, a vending megoldások formájában, 
illetve friss élelmiszerek automatából törté-
nő árusításával.

A legfőbb intelligens 
üzletkoncepciók Németországban
Németországban számos különböző pénz-
tárgép nélküli üzletformátum jelent meg, 
melyek mindegyike más-más fogyasztói 
igényt és kereskedelmi környezetet szol-
gál ki.
Grab & Go: technológiai vonzerő ellenére 
is korlátozott terjeszkedés
Az egyik legismertebb koncepció a Grab & 
Go, amelyben a vásárlók az árucikkek ko-
sárba helyezése után távozhatnak, az au-
tomatizált fizetés pedig egy alkalmazáson 
keresztül történik meg. A Rewe Pick & Go, a 
grünheidei Żabka Nano, a Netto Pick & Go, 
a hamburgi Hoody, valamint a marburgi és 
darmstadti Teo üzletek mind ezt a koncep-
ciót alkalmazzák. A Rewe és a Netto válto-
zataiban a fizetés hagyományos és önki-
szolgáló pénztáraknál is lehetséges, ami ar-
ra utal, hogy a teljesen autonóm modellek 
egyelőre nem széles körben elfogadottak. 
Ezen üzletek többsége Németország leg-
nagyobb városaiban és nagy forgalmú köz-
lekedési csomópontokban található. 
Technológiai vonzereje ellenére a Grab & 
Go modell számos kihívással küzd a német 
piacon. A koncepció ismertsége a fogyasz-
tók körében még mindig korlátozott, és so-
kan nem is bíznak benne. Az applikációban 
való regisztrációs kötelezettség és a vásár-
lás utáni késleltetett számlázás akadályozza 
a vásárlási folyamat zökkenőmentességét.
A tanulmány azt is hangsúlyozza, hogy a 
vásárlók szeretik, ha a helyszínen jelen van 

Kassza nélküli okosüzletek Németországban: 
a lassú kezdet után gyors növekedés

Németországban későn indult el a kassza nélküli 
üzletek bevezetése, mégis mindössze 6 év alatt 
600 okosüzlet kezdte meg működését. A non-stop 
okosboltok szegmense bővül, különösen a vidéki 
területeken, a termelői kiskereskedelemben és a 
közlekedési csomópontokban. A Baden-Württemberg 
Cooperative State University (DHBW) tanulmánya 
a személy nélküli boltok jelenlegi helyzetét és jövőjét 
vizsgálja. Vajon átalakítja-e ez a trend a német 
élelmiszer-kiskereskedelmet, vagy továbbra is 
réspiaci megoldás marad?

A Németországban működő okosüzletek száma lokáció és koncepció szerint (2025. január)
Vidéki, lakóhelyhez közeli üzlet 270
Közvetlen termelői bolt 150
Belvárosi üzlet 90
Szaküzlet 40
Utazási kereskedelem 30
Egyéb 20
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A Németországban működő okosüzletek száma lokáció és koncepció szerint (2025. január)

A vidéki okosüzletek a kiskereskedelmi térkép „vakfoltjait” fedik le
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egy alkalmazott is, akitől kérdezni lehet. E 
kihívások miatt a közeljövőben nem vár-
ható a formátum gyors elterjedése, a kon-
cepció továbbra is tesztfázisban van.
Önkiszolgáló kassza és RFID-alapú  
üzletek: a vezető modell
Az okosboltmodellek közül a legelter-
jedtebb önkiszolgáló pénztáras vagy 
RFID-alapú üzletek, amelyekben a vásárlók 
önkiszolgáló kioszkokon vagy mobilalkal-
mazásokon keresztül szkennelik be és fi-
zetik ki a kívánt árucikkeket. Az elsősorban 
Észak-Németországban  üzletet üzemel-
tető Tante ENSO a vidéki területekre össz-
pontosít, és üzleteit nem különálló konté-
nerekben, hanem meglévő épületekben 
helyezi el. Az ország déli részén  üzletet 
fenntartó Tante M hasonló modellt követ, 
és szinte kizárólag franchise-megállapodá-
sokon keresztül működik. A szupermarke-
tekeiről ismert Tegut Teo koncepciója  
aktív lokációval rendelkezik Németország 
középső részén. Az eredetileg önálló, kon-
ténerüzletként indult Teo  közepe óta 
franchise-zá nőtte ki magát. E három piac-
vezető formátum jellemzően – 
SKU-ból álló széles választékot kínál, ame-
lyet lakóhelyhez közeli nagybevásárlásra 
alakítottak ki.
További innovatív formátumok közé tarto-
zik a Rewe Nahkauf Box és a Rewe To Go 
/, amelyek a Rewe Nah & Gut hálózat 
keretében működnek, valamint az Edeka 
hibrid / kísérleti üzletei. A vidéki közös-
ségek számára kialakított „Dorfladenbox” 
modell megkönnyíti a helyi termelőktől 

való közvetlen vásár-
lást, lehetővé téve az 
áruk „farmról az asztal-
ra” jutását.
Robotikaalapú okos-
boltok: automatizált 
ful�llment az új vá-
sárlási élményért
A robotizált és a ha-
sonló dobozos áru-
házak teljesen más el-
ven működnek. Ahe-
lyett, hogy a vásárlók 
maguk válogathat-
nának, egy robotizált 
rendszer állítja ösz-

sze a digitális kioszkon leadott rendelé-
seket. A legnagyobb piaci szereplők közé 
tartozik a NonStop-Shop  üzlettel, a VPS 
Roberta hét, a Smark hat és a LateBird öt 
egy séggel.
Automatizált vending: a hagyományos 
automaták evolúciója
Bár az automatizált vending árusítóhelyek 
ma már nem igazán számítanak újdonság-
nak, a non-stop okosüzletek körében egy-
re nagyobb teret hódítanak. Ezek az auto-
mata egységek snackeket, italokat és alap-
vető élelmiszercikkeket kínálnak. A Google 
Maps listája alapján a legnagyobb üzemel-
tetők közé tartozik a Herr Anton  hely-
színnel, a Kiosk  -tel, a PM Express  
-gyel, a sieben -gyel és a BK-World 
nyolc, főként Tesla töltőközpontoknál talál-
ható lokációval.

Élen jár a vidéki és termelői 
kiskereskedelem
Németország  non-stop okosboltja öt 
különböző kiskereskedelmi környezetben 
található meg. Legtöbbjük – mintegy  
üzlet – vidéki területeken működik, ahol 
az olyan üzemeltetők, mint a Tante M és a 
Teo alapvető élelmiszerekhez biztosít hoz-
záférést olyan közösségek számára, ame-
lyek túl kicsik ahhoz, hogy eltartsanak egy 
teljes választékot kínáló szupermarketet. 
Ezen üzletek alapterülete  és  négy-
zetméter között alakul, választékuk pedig 
– SKU-ból áll, melyben megtalál-
hatók mind a standard élelmiszer-árucik-
kek, mind pedig a helyi termékek.

A közvetlen termelői kiskereskedelem 
mintegy  üzletet jelent, melyek olyan 
modellekre épülnek, mint a Dorfladenbox 
és az Ackerpay, amelyek lehetővé teszik 
a helyi gazdálkodók számára, hogy köz-
vetlenül a fogyasztók felé értékesítsenek. 
E megoldások némelyike számos regioná-
lis gyártó termékeit kínáló piactérként mű-
ködik.
A szakkereskedelem, amelybe az automati-
zált hentesüzletek, pékségek és virágüzle-
tek tartoznak, szintén elkezdte integrálni az 
intelligens kiskereskedelmi megoldásokat. 
Ezek az üzletek gyakran RFID-alapú kész-
letgazdálkodást alkalmaznak a rendkívül 
friss termékek lejárati idejének nyomon kö-
vetésére.
Az utazási kereskedelmi szegmens jelentős 
bővülésen ment keresztül az utóbbi idő-
ben: mintegy  üzlet nyílt benzinkutakon, 
vasútállomásokon és EV-töltő csomópon-
tokon. Az olyan üzemeltetők, mint a Rewe 
Ready, a PM Express  és a BK-World Tesla 
lounge-ok a változó mobilitási trendeket 
igyekeznek meglovagolni.
A városi helyszíneken nem igazán elterjedt 
egyelőre az okosbolt, de körülbelül  intel-
ligens üzlet mégis működik, amelyek főként 
kis méretű, walk-in formátumban és több 
vending automatából álló egységként.

Kihívások és jövőbeli kilátások
A fogyasztók szkepticizmusa és a szabá-
lyozás lassítja a növekedést, míg a termelői 
kiskereskedelem és a hibrid modellek a fej-
lődés hajtómotorjai.
A németországi non-stop okosüzlet szek-
tor gyors bővülése ellenére továbbra is 
számos kihívással kell, hogy szembenéz-
zen. A fizetés átláthatóságával és az embe-
ri interakció hiányával kapcsolatos aggá-
lyok miatt a fogyasztók körében nem egy-
értelmű az elfogadottsága, számos vásárló 
még mindig kényelmetlenül érzi magát, 
ha teljesen autonóm környezetben vásá-
rol. A növekedést tovább nehezíti a sza-
bályozást övező bizonytalanság, mivel je-
lenleg csak Hessen és Mecklenburg-Vor-
pommern tartományok engedélyezik a 
személyzet nélküli üzletek vasárnapi mű-
ködését. A Grab & Go formátumok mére-
tezhetősége továbbra is kérdéses, különö-

most common model, in which cus-
tomers scan and pay for the goods 
they wish to purchase using self-ser-
vice kiosks or mobile apps. For in-
stance Tante ENSO operates  stores, 
mainly in northern Germany, concen-
trating on rural areas and opening its 
stores in existing buildings rather than 
in separate containers. 
Robotics-based smart stores – auto-
mated fulfilment for a new shopping 

experience: automated and similar 
box stores operate using a completely 
different approach. Instead of allow-
ing shoppers to collect the products 
themselves, a robotic system com-
piles the orders placed at digital ki-
osks. The largest players include Non-
Stop-Shop with  stores, VPS Roberta 
with , Smark with  and LateBird with 
. Automated vending – the evolu-
tion of traditional vending machines: 

although automated vending is no 
longer a novelty, it is gaining ground 
among non-stop smart shops. These 
vending machines offer snacks, drinks 
and basic groceries. The biggest oper-
ators include Herr Anton with  loca-
tions, Kiosk  with  and PM Express 
 with  shops.
Leaders in rural and producer retail
Germany’s  non-stop smart shops 
are located in five different retail envi-

ronments. Most of them (around  
stores) are in rural areas. These stores 
range in size from m² to m² and 
have an assortment between , 
and , SKUs. Direct farmer retail-
ing consists of around  shops based 
on models such as Dorfladenbox and 
Ackerpay, which allow local farmers 
to sell directly to consumers. Specialist 
retailers, including automated butch-
ers, bakeries and florists, have also 

Az Emmerich non-stop okosbolt helyi termékekkel 
és gördülékeny fizetési folyamattal mutatja 

meg az automatizált kiskereskedelemben rejlő 
lehetőségeket a vidéki Németországban
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sen a nagyobb szupermarketekben, illetve 
diszkontokban. A vidéki térségekben mű-
ködő szolgáltatók és a szakkereskedők kö-
rében is egyre kiélezettebb a verseny – az 
olyan vállalatok, mint a Tante M és a Tante 
ENSO gyorsan bővítik lefedettségüket.
Ám mindennek ellenére van lehetőség a 
növekedésre. Virágzik a gazdálkodók és 
fogyasztók közötti közvetlen kiskereske-
delem. Ezt alacsony költségű, applikáció-
alapú megoldások támogatják, amelyek 
segítségével a kistermelők is hozzáférnek 
az intelligens bolti technológiához. A ben-
zinkutak és elektromosautó-töltő csomó-
pontok is egyre fontosabb kiskereskedel-
mi célpontok a mobilitás és az energiainf-
rastruktúra változásainak köszönhetően. 
A legéletképesebb formátumnak ugyanak-
kor a személyzetet és az autonóm eleme-
ket ötvöző hibrid modellek bizonyulhat-
nak, amelyek képesek megtalálni a haté-
konyság és a személyes humán kiszolgálás 
közötti kényes egyensúlyt.
A non-stop okosboltok folyamatos terje-
dését elnézve már nem is annyira egyér-
telmű, hogy Németország a pénztárgép 
nélküli kiskereskedelmi megoldások ké-
sői alkalmazója. A  helyszínen működő, 
személyzet nélküli kiskereskedelem mé-
rete Németországban sok európai iparági 
megfigyelő számára meglepő lehet. Bár 
az akadályok nagy része még mindig lé-
tezik, különösen az urbánus régiókban és 
a fogyasztói elfogadottság terén, a vidé-
ken működő, személyzet nélküli kisboltok, 
a közvetlen termelői kiskereskedelem és az 
utazási csomópontokban látható folyama-
tos növekedés azt sugallja, hogy az intelli-
gens kiskereskedelmi megoldások tovább-
ra is transzformatív hatással lesznek a né-
met élelmiszer-kiskereskedelem jövőjére. //

started to integrate smart retail solutions. The travel 
retail segment consists of around  stores in pet-
rol stations, railway stations and EV charging hubs. 
Around  smart shops are operating in urban lo-
cations, mainly in small walk-in formats and as 
units consisting of several vending machines.
Challenges and future opportunities
Consumer scepticism and regulations are hinder-
ing development, while producer retailing and hy-
brid models are the engines of growth. Despite the 
rapid expansion of the non-stop smart retail sec-
tor in Germany, it still faces lots of challenges. Con-
sumer acceptance is weak owing to concerns about 
payment transparency and lack of human interac-
tion. Growth is further hampered by the uncertainty 
surrounding regulation: currently only Hessen and 
Mecklenburg- Vorpommern are the states that al-
low unmanned shops to operate on Sundays. Hy-
brid models combining staffed and autonomous 
elements could prove to be the most viable format. 
Given the proliferation of non-stop smart shops, 
Germany mayn’t be a late adopter of cashierless re-
tail solutions anymore: the size of Germany’s -lo-
cation unmanned retail market might come as a 
surprise to many European industry observers. //

Átadták az első okos értékesítési 
pontot, az Auchan GO-t Budapesten
Április 10-én megnyílt az Auchan Magyar-
ország új, innovatív kereskedelmi egysége, 
az első Auchan GO, amely Újbudán, a Bikás 
parkban található, és az albertfalvai Auchan 
hipermarket támogatásával üzemel. 
Az új üzletformátum mindössze  m²-es, 
/-es nyitvatartással funkcionál, és köny-
nyűszerkezetes kivitelben készült, amit szin-
te bárhol fel lehet állítani. A személyzet 
nélküli okos értékesítési pont a GDPR-sza-
bályok betartásával egy AI-alapú kamera-
rendszerrel és súlyérzékelő polcrendszer-
rel működik. OkAuchan applikációval le-
het belépni az automatizált egységbe, és 
az applikáción keresztül az egész vásárlás 
lebonyolítható. A fizetés is ezen keresztül 
történik, tehát bankkártyát sem kell hozzá 
használni, viszont azt előzetesen regisztrál-
ni kell az applikációban.
A hazánkban újdonságnak számító modell 
a lakókörnyezethez igazodva három fő cél-
csoportra koncentrál, és nekik megfelelően 
alakították ki a választékot. A parkot és a ját-
szóteret használó családosoknak elsősorban 
gyerekeknek szánt harapnivalót, kekszeket 
és frissítőket kínálnak, a sportolóknak izotó-
niás italokat és energiaszeleteket, a közelben 
lakóknak pedig alapvető élelmiszereket. Ter-
mészetesen az ételintoleranciával küzdők 
is találnak számukra fogyasztható termé-
keket az Auchan GO-ban. Alkoholt és más 
korhatárhoz kötött árucikkeket viszont nem 
árulnak, de a kedvelt saját márkás termé-
kek itt is megjelennek, ami plusz értéket és 
exkluzivitást ad az üzletnek, ahol összesen 
-féle termék található a speciális, súly-
érzékelő polcokon.  

– Ez az új formátum az Auchan Magyaror-
szág számára is egy érdekes kísérlet, amivel 
tesztelni kívánjuk ezt a / órában gyors 
és egyszerű kisbevásárlásra alkalmas érté-
kesítési egységet – mondta Vincze Géza, az 
Auchan Magyarország ügyvezető igazgató-
ja. – Érdekesség, hogy ezzel az Auchan lesz 
Magyarországon az egyedüli kereskedelmi 
lánc, amelynek egyszerre lesz a legkisebb 
( m²) és a legnagyobb (Dunakeszi Auchan, 
több mint   m²) értékesítési pontja az 
országban. Ez jól tükrözi azt a törekvésün-
ket, hogy a jövőben minden vásárlói igény-
re és helyzetre próbáljunk megoldást hozni.
Az Auchan technológiai partnere a Kende 
Retail Operation Kft., egy innovatív tech 
start up, amelynek célja, hogy a legmoder-
nebb technológiák, köztük a mesterséges 
intelligencia, a modern kamerarendszerek és 
a polcokon elhelyezett súlyszenzorok segít-
ségével új szintre emelje a vásárlási élményt. 
– Cégünk számára kiemelten fontos az in-
nováció, a kereskedői és vásárlói igényekhez 
történő folyamatos alkalmazkodás. Örülünk 
annak, hogy az Auchan Magyarország elsők 
között látta meg az automatizált kereske-
delemben rejlő lehetőségeket, és büszkék 
vagyunk rá, hogy ennek megvalósításában 
minket választott partnerének. Hiszünk ab-
ban, hogy ez a partnerség egyúttal egy új 
korszakot nyit a kiskereskedelemben, ahol a 
vásárlás gyorsabb, kényelmesebb, és ahol a 
legmodernebb technológia találkozik a fo-
gyasztói igényekkel – mondta Székács Tibor, 
az üzletboxot, berendezést és vele együtt a 
technológiát biztosító Kende Retail Opera-
tion Kft. ügyvezető igazgatója. //

Auchan GO: the first smart store is now open in Budapest
On  April Auchan Magyarország opened its new innovative store: the first Auchan GO is in Bikás Park, 
in the Újbuda district of the capital city. The new store format has a floor space of just m², it is open 
- hours and the unmanned smart store operates utilising an AI-based camera system and shelves 
equipped with weight sensors. Everything is in compliance with GDPR regulations. Customers can enter 
using the OkAuchan app and the entire purchase can be processed through the app, including payment.
“This new format is an interesting experiment for Auchan Magyarország”, told Géza Vincze, CEO of 
Auchan Magyarország. Auchan’s technology partner is Kende Retail Operation Kft., an innovative tech 
start-up that aims to take the shopping experience to a new level by using cutting-edge technology. 
“Innovation and adaptation to retailer and customer needs is a priority for us. We believe this partnership 
will start a new era in retail”, said Tibor Székács, CEO of Kende Retail Operation Kft. //
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Papa’s Pilar Rum
A Papa’s Pilar egy prémium rummárka, amelyet Ernest Hemingway tiszteletére 

hoztak létre. A rum különböző karibi és floridai lepárlók legjobb rumjainak 

keverékéből készül, és egyedi érlelési folyamatokon megy keresztül. A márka kétféle 

rumot kínál: egy világos és egy sötét változatot, 

mindkettő komplex ízvilággal és kiváló minőséggel 

rendelkezik. A Papa’s Pilar célja, hogy megidézze 

Hemingway kalandvágyó szellemét és szenvedélyét 

az italokban.

Ízek: Blonde, Flagship Dark, Sherry Finish, Rye Finish

Bevezetés hónapja: . Q

Bevezetési kedvezmények és támogatások: 

Heinemann koktéllap

Kapcsolatfelvétel:  

Heinemann Testvérek Kft. 

Kapcsolattartó: Czeróczki Csenge brand manager,  

T.: ---;  

e-mail: czeroczki.csenge@heinemann.hu

Papa’s Pilar is a premium rum brand created in honour of Ernest 
Hemingway. The rum is made from a blend of the best rums 
from various Caribbean and Floridian distilleries and undergoes 
a unique ageing process.

BioTechUSA – Crush Bar
 szeptemberében érkezik a BioTechUSA legújabb fejlesztése a Crush Bar, 

mely a cégcsoport nemrégiben átadott, új, úgynevezett multilayer (többrétegű) 

fehérjeszeletek előállítására képes szadai gyártósorán készül. A termék mind ízben, 

mind állagban képes lesz felvenni a versenyt a hagyományos nassolnivaló szeletekkel, 

miközben magas fehérjetartalmával funkcionális célokat is szolgál.

Bevezetés hónapja: . szeptember

Kapcsolatfelvétel: BioTechUSA Kft. 

 web: biotechusagroup.com

BioTechUSA’s latest innovation, the Crush Bar, will arrive on 

store shelves worldwide in September , from the 

group’s recently completed Szada production 

line, which is capable of producing 

multilayer protein bars. The 

product can compete with 

traditional snack bars in both 

taste and texture, while also 

serving a functional purpose 

with its high protein content.

Kubu Immuno püré 100% 
2-féle ízben: málna-csipkebogyó  

és körte-bodzabogyó
A Kubu két új, innovatív termékkel bővíti kínálatát. Az új Kubu Immuno pürék 

nemcsak finomak, hanem tudatosan összeállított összetevőkkel az immunrendszer 

támogatását is segítik, hiszen mindkét ízvariáns – málna-csipkebogyó 

és körte-bodzabogyó – hozzáadott C-vitamint és cinket tartalmaz. 

A termékek hozzáadott cukor és tartósítószer nélkül 

készülnek.

Kiszerelés:  g

Bevezetés hónapja: . május

Kapcsolatfelvétel: Maspex Olympos Kft.  

 Nyárlőrinc, Fő u. .  

Vevőszolgálat T.: ---;  

e-mail: vevoszolgalat@maspex.com;  

web: https://maspex.hu/markaink/topjoy/ 

Kubu is adding two new innovative products to its 
drink offering. The new Kubu Immuno purées aren’t 
only delicious, but also help to support the immune 
system with consciously formulated ingredients. 
The products are made without added sugar or 
preservatives.

Topjoy XXL püré 
2-féle ízben: kaktusz és mangó

A Topjoy tovább bővíti gyümölcspüré-kínálatát egy új,  g-os kiszereléssel, amely 

a népszerű  g-os püré és a  g-os, gyümölcsöt és gabonát tartalmazó snack 

mellé érkezik. Az új XXL kiszerelésű termék két izgalmas ízben, kaktusz és mangó 

változatban lesz elérhető. A felnőttek számára sok esetben 

már kevés a kis kiszerelésű termék, ezért 

ez a nagyobb kiszerelés ideális választás 

lehet számukra.

Kiszerelés:  g

Bevezetés hónapja: . május

Kapcsolatfelvétel:  

Gyártó/Forgalmazó: Maspex Olympos Kft.  

 Nyárlőrinc, Fő u. .,  

Vevőszolgálat T.: ---;  

e-mail: vevoszolgalat@maspex.com  

web: https://maspex.hu/markaink/topjoy/ 

Topjoy continues to expand its fruit purée 
selection with a new g format. The new 
XXL product will be available in two exciting 
versions, cactus and mango.

Apenta+ POWER GEL
Az Apenta legújabb innovációja az Apenta+ POWER GEL energiazselé! Természetes 

koffeint tartalmaz guaranából ( mg/ g), illetve C- és B-vitaminokat is adtunk 

hozzá. Tartósítószer nélkül készül  ízben: alma, mangó, meggy. A termékek -%-os 

gyümölcstartalommal rendelkeznek. Amikor testednek vagy agyadnak egy extra 

löketre van szüksége sportolás közben, vagy amikor nekilátsz a 

következő feladatnak, az Apenta+ POWER GEL épp a megfelelő 

mennyiségű energiát nyújtja. 

A termék fogyasztása nem helyettesítheti 

a változatos és kiegyensúlyozott étrendet, 

valamint az egészséges életmódot. 

Kiszerelés:  g

Bevezetés hónapja: . május

Kapcsolatfelvétel: Maspex Olympos Kft. 

 Nyárlőrinc, Fő u. .,  

Vevőszolgálat T.: ---;  

e-mail: vevoszolgalat@maspex.com; 

web: https://apentaplusz.hu/

Apenta’s latest innovation is the Apenta+ 
POWER GEL energy gel! It contains natural 
caffeine from guarana (mg/ g) and 
we have also added vitamins C and B.

DIJO Tortilla 4 db 250 g  
többféle ízesítésben

A Dijo kínálatában a búzatortilla mellett megtalálhatók az innovatív ízesített 

változatok is, melyek friss lendületet visznek a klasszikus választékba. Ilyen újítás a 

spenótos-bazsalikomos, paradicsomos-paprikás vagy sokmagvas tortilla, valamint 

az egyedülálló grillezett tortilla, amely olyan, mintha egyenesen a grillsütőből vették 

volna ki. Ezek a tortillák rugalmasak, könnyen hajlíthatók, és tökéletes alapanyagként 

szolgálnak wrapokhoz, quesadillákhoz és más mexikói fogásokhoz, de változatos 

szendvicsek is készíthetők velük.

Bevezetés hónapja: . február

Bevezetési kedvezmények  

és támogatások:  

kiemelt fogyasztói akciók

Kapcsolatfelvétel: König-Units Kft.;  

T.: ---;  

e-mail: konigunits@konigunits.hu;  

web: www.konigunits.hu

In addition to wheat tortillas, Dijo also offers 
innovative flavoured versions that bring a fresh twist to 
the classic product selection. These include the spinach 
and basil tortilla, the tomato and pepper tortilla, the 
multigrain tortilla, and the unique grilled tortilla.

https://maspex.hu/markaink/topjoy/
https://maspex.hu/markaink/topjoy/
https://apentaplusz.hu/
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Mizo PROTE!N1 – Minden pillanatban 
benne vagyunk!

Hiszünk abban, hogy egészségesen élni nem lehetetlen, és nem is idő kérdése, hanem 

a megfelelő választásé. Ezért alkottuk meg az új Mizo PROTE!N vanília ízű, natúr 

túródesszerteket és ultraszűrt tejet. Az ultraszűrés egy olyan technológia, mellyel a 

tejfehérje-tartalmat koncentráljuk, ezzel a termék fehérjemennyiségét jelentősen 

növeljük! Így értük el, hogy az  literes kiszerelésben  g fehérje legyen. A hozzáadott 

cukor nélküli túródesszertek , g fehérjét tartalmaznak.
1A fehérje hozzájárul az izomtömeg növekedéséhez és fenntartásához.
2A kedvező hatás 100 ml ultraszűrt tej vagy 1 darab túródesszert napi 

bevitelével érhető el. A változatos és kiegyensúlyozott étrend és 

egészséges életmód részeként fogyasztandó. 
3A termék 66%-kal magasabb fehérjetartalmú, mint a piacon kapható 

más technológiával készült laktózmentes tejek.
4Hozzáadott cukrot nem tartalmaz. 

Bevezetés hónapja: . március

Bevezetési támogatás: POS, online, social, OOH

Kapcsolatfelvétel: Vevőszolgálat ---; 

---; e-mail: rendeles@bonafarm.hu

We believe that living a healthy life isn’t impossible and isn’t a question of time: it is about 
making the right choices. This is why we have created the new Mizo PROTE!N vanilla 
flavoured and natural cottage cheese desserts and the ultra-filtered milk.

Nestlé Fitness Cappuccino  
Cappuccino ízű gabonapehely-szelet 

Cappuccino ízű gabonapehely-szelet fehér csokoládé darabokkal, tejbevonó talppal 

%, vitaminokkal és ásványi anyagokkal reggelihez. Az új Fitness Cappuccino ízű 

gabonapehely-szelet fehércsokoládé darabokkal, teljes értékű gabonával tökéletes 

társ a kisétkezésekhez!

, grammos kiszerelésű,  db található egy kartonban, 

egy év szavatossági idővel rendelkeznek

Bevezetés hónapja: . március

Kapcsolatfelvétel: Nestlé Hungária Kft.  Budapest, Lechner Ödön fasor .  

T.: ---;  e-mail: info@hu.nestle.com

Cappuccino flavoured cereal bar with 

white chocolate bits, a % cocoa-milk 

base, vitamins and minerals, for breakfast. 

The new Fitness Cappuccino flavoured 

cereal bar with white chocolate bits and 

whole grains is the perfect companion 

when it is time for snacking!

HiPP 100%-ban növényi alapú  
termékcsalád

A HiPP bevezeti a tisztán növényi alapanyagok felhasználásával készült 

bébiétel-termékcsaládját, melynek termékvariánsai , illetve  hónapos kortól kezdve 

kínálhatók a legkisebbek számára. A bébimenük értékes bioborsóból, biolencséből 

és bio-csicseriborsóból származó fehérjével készülnek. A variánsok állagban és 

kiszerelésben egyaránt alkalmazkodnak a kicsik étvágyához. 

Fogyasztói kiszerelés:  hónapos kortól:  g,  hónapos kortól:  g.  

Kereskedelmi kiszerelés:  db/karton

Bevezetés hónapja: . május

Bevezetési kedvezmények és támogatások:  

széles körű online megjelenések, influencer-együttműködések, 

POS-kommunikáció, „%-ban növényi alapú” feliratos matrica 

a bevezetés időszakában 

Kapcsolatfelvétel: HiPP Termelő és Kereskedelmi Kft. 

Kapcsolattartó: Makai Noémi marketing manager;  

T.: ----;  

e-mail: info@hipp.hu; web: www.hipp.hu

HiPP is introducing a baby food product line made exclusively from 
plant-based ingredients. The new products are available to babies from 
the ages of  and  months.

HiPP Poharas gyümölcsdesszertek
A HiPP tovább bővíti Poharas gyümölcs szortimentjét két új termékvariánssal. 

Az Áfonya-gránátalma almában és a Banános-kakaós pohárdesszertek már , 

valamint  hónapos kortól kínálhatók a legkisebbeknek. Adhatók akár főétkezések 

után desszertként, tízóraira vagy uzsonnára. Praktikus kiszerelésüknek köszönhetően 

egyszerűen szállíthatók, így utazások és kirándulások során is tökéletesen helytállnak.  

Az új HiPP Poharas gyümölcsdesszertek a már jól ismert HiPP biominőségben 

készülnek.

Fogyasztói kiszerelés: × g 

Kereskedelmi kiszerelés:  db/karton

Bevezetés hónapja: . április

Bevezetési kedvezmények és támogatások:  

széles körű online megjelenések

Kapcsolatfelvétel:  

HiPP Termelő és Kereskedelmi Kft. 

Kapcsolattartó: Makai Noémi marketing manager;  

T.: ----; 

e-mail: info@hipp.hu;  web: www.hipp.hu

HiPP continues to expand its fruits in cup  product range with 
two new variants. The Blueberry and Pomegranate in Apple and 
Banana and Cocoa Cream cup desserts are now available to 
babies from the ages of  and  months.

Vigo Kombucha
A VIGO visszatér a természetes fermentáció gyökereihez, ötvözve az ősi 

módszereket a modern precizitással. Longbrew itala  napos, gondosan 

ellenőrzött erjesztési folyamaton megy keresztül, így egy gazdag, karakteres 

ízélményt nyújt az igazi kombucharajongóknak. Ha gyors feltöltődésre vágysz, a 

VIGO Shots koncentrált, funkcionális összetevőkkel támogatja az immunrendszert és 

az anyagcserét. A fermentáció során keletkező természetes antioxidánsok segítik a 

szervezet méregtelenítését, miközben a gondosan válogatott, prémium alapanyagok 

biztosítják a tiszta és kiegyensúlyozott ízvilágot. A VIGO tökéletes, egészséges 

alternatívája a mesterségesen édesített, szénsavas italoknak.

Bevezetés hónapja: . február

Bevezetési kedvezmények és támogatások: 

promóciós árkedvezmények  

és tartósan alacsony polci árak

Kapcsolatfelvétel: Import-Trade Hungary Kft. 

Kapcsolattartó: Hajdu János key account manager;  

T.: -- -;  

e-mail: hajdu.janos@ithkft.hu;

web: www.ith.hu

Vigo Kombucha undergoes a carefully controlled -
day fermentation process, the result of which is a rich, 
characteristic taste experience for true kombucha fans.

GOURMET REVELATIONS 
nedves macskaeledelek

Könnyen tálalható, élvezetes receptúrájú, újragondolt pástétom, tetejéről lecsorgó 

szósszal az igazi ínyenc macskáknak tervezve. Szuperprémium GOURMET nedves 

macskaeledeleink mind szakértők által összeállított receptúrák szerint készülnek, 

teljes értékű, kiegyensúlyozott étrendet biztosítva cicádnak. Amellett, hogy fedezik 

macskád táplálkozási szükségleteit, 

ellenállhatatlanul ízletesek is. Nem 

tartalmaznak színezéket és hozzáadott 

mesterséges tartósítószert, ízesítőanyagot.  

A termékcsalád most két új ízzel bővül: 

marha és tonhal, kiegészítve a már jól 

ismert csirkés és lazacos variációkat. 

Bevezetés hónapja: . január 

Bevezetési kedvezmények és támogatások: TV, digitális és instore 

marketingtámogatás 

Kapcsolatfelvétel: Nestlé Hungária Kft., Purina Fogyasztói Szolgálat; 

T.: ---; e-mail: info.hu@purina.nestle.com;  

web: www.purina.hu/macska/macskaeledel/gourmet/revelations

All of our super-premium GOURMET wet cat foods are formulated by experts to give your cat 
a complete, balanced diet. The product range is now extended with two new flavours: beef 
and tuna.

www.hipp.hu
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Kalumba White Gin 0,7 l

A Kalumba White gin most limitált csomagolásban érhető el! 

A madagaszkári dzsungelek világa nemcsak az italban, hanem 

már a palack külsején is visszaköszön.

Bevezetés hónapja:  

. május

Bevezetési kedvezmények  

és támogatások:  

Tesco Instore kampány (. –..)

Kapcsolatfelvétel:  

Zwack Unicum Nyrt. 

Kapcsolattartó: Kiss Virág senior brand manager;  

T.: ---;  

e-mail: KissV@zwackunicum.hu

Kalumba White gin is now available in limited edition 

packaging! The world of Madagascar’s jungles isn’t only 

reflected in the drink, but also in the look of the bottle.

Zewa nedves toalettpapír
nedves toalettpapír termékcsalád, 42 db és 80 db

A Zewa márka bemutatja a nedves toalettpapírok új generációját!

Az új Zewa az első olyan nedves toalettpapír,  mely lent tartalmaz mint természetes rostot. A len az egyik legerősebb 

természetes rostforrás, amit évente megújuló és gyorsan növekvő növényekből nyerünk ki.   A növény szárából a 

textiliparban nem felhasználható rövid rostokat használjuk fel.  A felhasznált len alapanyagaink fenntartható forrásból 

származnak.  A nedves toalettpapírban lévő többi rost olyan fenntartható forrásból származik, mely főként a skandináv 

országokból jön, és FSC-tanúsítvánnyal ellátva. 

Bevezetés hónapja: . április

Bevezetési kedvezmények és támogatások: bolti aktivitások, digitális támogatás

Kapcsolatfelvétel: Essity Hungary Kft.; e-mail: vevoszolgalat@essity.com

Zewa introduces the new generation of moist toilet paper!

The new Zewa is the first moist toilet paper that contains flax as natural fibre. Flax is one of the strongest sources of natural fibre, which we extract from 

renewable and fast-growing plants each year.

Ca di Rajo – Menolia Prosecco  
Extra Brut/Brut/Extra Dry

A Menolia egy Prosecco DOC Treviso, amely a klasszikus Prosecco eleganciáját és 

minőségét ötvözi kivételes ár-érték arányban. Ideális választás azoknak a vásárlóknak, 

akik prémium minőséget keresnek, de nem szeretnének prémium árat fizetni. 

A Menolia a neves DOC Treviso régióban készül, így gazdag borászati örökséggel 

rendelkezik. A prémium Proseccótól elvárt kifinomultságot és finom „buborékokat” 

kínál, miközben hozzáférhető egy szélesebb közönség számára is. A csomagolás 

tükrözi a termék belső minőségét. A dizájn letisztult, modern és elegáns, így kitűnik 

a polcokon. A magnóliák pedig 

elhozzák a tavasz frissességét a 

fogyasztó számára.

Bevezetés hónapja: . április

Kapcsolatfelvétel:  

Zwack Unicum Nyrt. 

Kapcsolattartó: Molnár Annamária bor 

trade marketing koordinátor;  

T.: ---; 

e-mail: molnara@zwackunicum.hu  

Menolia is a Prosecco DOC Treviso that 
combines the elegance and quality of classic 
Prosecco with exceptional value for 
money.

Häagen-Dazs „A város  

esszenciája” jégkrémkollekció

Az egyetlen jégkrémválogatás, amely elmerít 

a világ ikonikus városaiban, megidézve az 

utazás élményét a helyi kultúrák ízén keresztül. 

Csatlakozz a madridi Dulce De Leche Churros, 

a rómiai Tiramisu és a párizsi Macaron 

jégkrémek által egy felfedezőútra, hogy 

megismerd az ikonikus városokat és azok 

autentikus desszertjeinek ízeit.

Bevezetés hónapja: . április

Kapcsolatfelvétel: Maresi Foodbroker Kft.;  

e-mail: office@maresi.hu 

The only ice cream selection that immerses you in the depth of the 

world’s iconic cities, evoking the experience of travelling through the 

flavours of local cultures. Join Dulce De Leche Churros from Madrid, 

Tiramisu from Rome and Macaron from Paris on a voyage of discovery through iconic cities and 

their authentic dessert flavours.

Felix szószok
A Felix -ben hét új szósszal 

bővíti portfólióját. Az új Felix 

szószok széles kínálata minden 

étkezéshez tökéletes választás, legyen 

szó enyhébb vagy erősebb ízvilágról. 

A füstös BBQ, a pikáns Burger Deluxe 

és a karakteres Steakhouse szósz 

tökéletes választás grillezett ételekhez 

és burgerekhez. Az egzotikus Curry, 

Édes Chili és Édes savanyú szószok izgalmas ízvilágot 

kínálnak bármilyen ételhez, míg az Amerikai burger és sültkrumpli szósz egy igazi 

klasszikus kedvenc újragondolva. Fedezd fel az 

újdonságokat! 

Bevezetés hónapja: . április

Kapcsolatfelvétel: Maresi Foodbroker Kft.  

Ügyfélszolgálat: T.: ---;  

e-mail: office@maresi.hu;  

web: https://www.maresifoodbroker.hu/hu/home

In  Felix is adding seven new sauces to its portfolio. 

The wide range of new Felix sauces is the perfect choice 

for every meal, whether one prefers milder or 

stronger flavours.
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Bonabo Choco Balls
Bonabo Choco Balls – Tudatos reggeli, ami eladja magát

A Bonabo Choco Balls nem csupán egy finom gluténmentes reggelizőpehely – hanem egy válasz a modern fogyasztói 

igényekre. %-kal csökkentett cukortartalommal, magas rost- és fehérjetartalommal, valamint TOP  allergénmentes 

összetétellel (glutén-, tej-, szója- és GMO-mentes) ideális választás egészségtudatos családok számára. A termék elérhető 

 g-os családi kiszerelésben és  g-os egyadagos formában, így tökéletes választás otthonra, iskolába vagy útközben. 

A különleges, visszazárható kényelmi csomagolás a  g esetében frissen tartja a terméket, és azonnal magára vonja a 

figyelmet a polcokon.

Bevezetés hónapja: . május

Bevezetési kedvezmények és 

támogatások: in-store, kóstoltatások,  

online megjelenések 

Kapcsolatfelvétel: ABO Holding Zrt. 

Kapcsolattartó: Poór Norbert national account 

manager; T.: ---;  

e-mail: norbert@cornandjoy.com;  

web: cornandjoy.com, bonabo.eu

With % less sugar, high fibre and protein content and 

TOP  allergen-free ingredients (gluten-, dairy-, soy- and 

GMO-free), Bonabo Choco Balls is the ideal choice for 

health-conscious families.

Natur’A kenyércsalád
A Lantmännen Unibake legújabb márkája, a Natur’A kenyércsalád innovatív termékekkel járul hozzá fogyasztói 

egészségéhez, miközben az ízélményt is megőrzi. Elősütött, fagyasztott kenyereink magas rosttartalmúak, 

hiszen a gabonafélék minden jótékony részét felhasználjuk, ezzel támogatva az egészséges táplálkozást. Kizárólag 

természetes összetevőkből, adalékanyagok és E-számok nélkül készülnek, hozzáadott cukrot sem tartalmaznak. 

Különlegességüket tovább növeli a hagyományos kovásszal való készítés és a kőlapon sütés. Péküzemünk a legszigorúbb 

élelmiszer-biztonsági előírásoknak is megfelel, emellett %-ban zöld energiával működik. Új kenyereink így 

fenntartható és felelős választást jelentenek vásárlóink számára.

Bevezetés hónapja:  első negyedéve

Bevezetési kedvezmények és támogatások: kóstoltatás, 

POS-támogatás

Kapcsolatfelvétel: Lantmännen Unibake Magyarország Zrt. 

Kapcsolattartó: Kóródi András key account manager;  

T.: ---;  

e-mail: andras.korodi@lantmannen.com;  

web: www.lantmannenunibake.hu

Lantmännen Unibake’s newest brand, the Natur’A bread range 

contributes to the health of consumers with innovative products, while also 

preserving the taste experience.

KAKTUS FLEXI 
Almaízű, zselés pálcikás jégkrém alma szorbé, rágógumiízű bevonattal és szárított eperdarabokkal, 

 ml. A klasszikus, KAKTUS márkára jellemző bevonat és a modern ízvilág keveredése egy 

egyedülálló formában. 

A zselés állagnak köszönhetően kiolvadás után sem folyik szét, és hőségben is könnyen 

fogyasztható. A termék különleges tulajdonságának köszönhetően vidám pillanatokat 

élhetünk át.

Bevezetés hónapja:  

. április 

Bevezetési kedvezmények és támogatások:  

digitális és social media kampány, akciós kedvezmények

Kapcsolatfelvétel:  

Tamus Balázs key account manager;  

T.: ---;  

e-mail: balazs.tamus@hu.froneri.com;  

web: www.froneri.pl

Apple flavoured, jelly stick ice cream apple sorbet, with chewing gum 

flavoured coating and dried strawberry bits, ml. Thanks to the jelly 

consistency, the product doesn’t run after thawing and is easy to consume even in 

hot weather.

https://cornandjoy.com/
https://mosolap.hu/
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TUTTI Sweety Édes fogások 
A TUTTI Sweety termékcsalád a klasszikus édes fogásokat hozza vissza a 

modern konyhákba. Kiváló minőségű, hagyományos 

ízvilágot ad, amely a házias édességek élményét 

idézi. Tökéletes választás azoknak, akik a 

könnyű és gyors megoldásokat keresik, 

ugyanakkor nem szeretnének 

kompromisszumot kötni az 

állandó minőség és a kiváló 

ízélmény terén. A TUTTI pedig közel 

 éve garancia arra, hogy a poralapú 

élelmiszerei nemcsak megbízhatóak, 

hanem finomak is.

• Csokoládés muffin és brownie :;            

• Császármorzsa                         

• Amerikai palacsinta               

Bevezetés hónapja: . március

Kapcsolatfelvétel: TUTTI Kft.;  

T.: ---;  e-mail: tutti@tutti.hu;   

web: www.tutti.hu 

The TUTTI Sweety product range brings classic sweet treats back to modern kitchens. It delivers 

high quality, traditional flavours that evoke the experience of home-made sweets.

Tatayoyo – Trópusi ízvilágú paprika
A Tatayoyo paprika számos újdonsággal és termékelőnnyel rendelkezik, amelyek 

hozzájárulnak az egészséges táplálkozáshoz. A paprika kategórián belül egy egyedi 

termék, mely alkalmas snacknek, friss fogyasztásra, szendvicseken, salátákba, 

sütésre, de felhasználható süteményekben, édességekben vagy akár színes és illatos 

dekorációként. Trópusi ízvilága, ropogós állaga vonzó lehet a gyerekek számára, 

így könnyebben elfogadják és élvezik az egészséges ételeket, ráadásul gyorsan és 

egyszerűen tálalható, akár nyersen, akár sütve. A termék kizárólag a márkahasználati 

licenszben rögzített márkajegyekkel ellátva, a márkatulajdonos jóváhagyásával 

kerülhet forgalomba. 

Bevezetés hónapja: . május szupermarketben 

Bevezetési kedvezmények és támogatások: online és offline értékesítési 

támogatás, dizájnelemek, kihelyezési elemek, online landing oldal

Kapcsolatfelvétel: Prémium Kert Kft.  

http://premiumkert.hu/; 

Kapcsolattartó: Rácz József;  

e-mail: racz.jozsef@frissenszeretem.hu

Tatayoyo pepper is a special product in the pepper 

category, which can be used in many ways. It can be 

served quickly and easily, either raw or roasted.

Új Hajdú grillsajt ízek 
A grillsajt a tökéletes termék napjaink korszerű táplálkozási igényeinek kiszolgálására: 

gyorsan és könnyen elkészíthető, magas a fehérjetartalma, sokoldalú, és nagyon 

finom. A Hajdú grillsajtcsalád jelentős nemzetközi sikerei mellett hosszú évek óta 

kiemelkedő eredményeket 

ér el a magyar piacon 

is. Ez a termékek kiváló 

minősége mellett annak 

is köszönhető, hogy a 

gyártó minden évben új, 

különleges ízesítésekkel 

keresi a fogyasztók 

kegyeit. Idén sincs ez 

másképp: biztosan 

sokan örömmel kóstolják 

majd meg az izgalmas 

paradicsomos-bazsalikomos 

és az egzotikus, bódító ízvilágú tandoori fűszeres Hajdú grillsajtokat is.

Bevezetés hónapja: . április

Bevezetési kedvezmények és támogatások: outdoor, online,  

social media, print, POS

Kapcsolatfelvétel:  

Kőröstej Kft.;  e-mail: mail@korostej.hu; web: www.hajdusajt.hu

Every year Kőröstej tries to win the hearts of consumers with new, special flavours. This year is 
no different: lots of consumers will be delighted to taste the exciting tomato-basil and the 
exotic, almost intoxicating tandoori spice flavoured Hajdú grilling cheeses.

Márka Szőlő-Vattacukor ízű 
szénsavas üdítőital

A kezdetben limitált kiadású Szőlő-vattacukor 

termékünk a nagy érdeklődésre való tekintettel 

immáron állandó termékkínálatunk részét képezi! 

Ebben az első hallásra talán váratlan 

ízkombinációban a már jól ismert szőlőíz és 

a kellemesen édes vattacukor alkot tökéletes 

harmóniát egymással.

Kiszerelés: , l,  db/karton

Bevezetés hónapja: . márciustól

Kapcsolatfelvétel: Márka Üdítőgyártó Kft. 

Kapcsolattartó: Palotás Klaudia  

kereskedelmi asszisztens;  

e-mail: palotas.klaudia@markaudito.hu;  

web: www.markaudito.hu

Due to popular demand, our initially limited edition Grape 

and Cotton Candy product is now part of our permanent 

product selection! In this flavour combination – which may 

sound unexpected at first – the familiar grape flavour and 

the pleasantly sweet cotton candy combine for perfect 

harmony.

Freego, Gluténmentes leveles sajtos pogácsa, előkelesztett, 
gyorsfagyasztott

A Freego legújabb innovációja: a Freego Gluténmentes Leveles Sajtos Pogácsa, ami páratlan sajtos ízzel és a leveles tésztára 

jellemző laza szerkezettel hódít. Elkészíthető egyszerűen sütőben vagy Air fryerben kompromisszumok nélkül az egészséges 

és ízletes falatokért. Ez a gluténmentes finomság szigorúan ellenőrzött, auditált termék, amely viseli a Crossed Grain/ 

Áthúzott gabona szimbólumot, így biztosítva a teljes megbízhatóságot az egészséged szempontjából. Nálunk a minőség és 

az egészség kéz a kézben jár! Ne maradjon le erről a gasztronómiai újdonságról – válassza a Freego-t, és élje át az élményt: 

lendületesen, gluténmentesen! 

Bevezetés hónapja: . május

Bevezetési kedvezmények  

és támogatások: social media, retail promóció 

Kapcsolatfelvétel: Frigo Hasso Kft. 

Kapcsolattartó: Bónizs Viktor kereskedelmi vezető;  T.: ---;  

e-mail: viktor.bonizs@frigohasso.hu;  web: www.frigohasso.hu

Gluten-free, convenient and quick to prepare in the oven or in an Air fryer. The product has a premium cheese taste and the loose texture of puff 
pastry. It is also recognised in Europe as a strictly controlled audited product bearing the Crossed Grain symbol, guaranteeing consumers that it is 
gluten-free.



A sorsjegyeket 2025. május 9-től keresd a lottózókban,
a karitatív sorsjegyárusoknál, 

a postákon és a kijelölt MOL töltőállomásokon!
www.szerencsejatek.hu

https://www.szerencsejatek.hu/
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MINDEN 5. FELTÖLTÖTT KÓD  KUPONT ÉR!

Promóció időtartama: 2025. 05. 12 - 07. 06.

picknyeroizek.huA blokkot őrizd meg! A képek illusztrációk.
Részletek:
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KILIMANJARO
TÚRASZETT

15.000 FT
ÉRTÉKŰ HERVIS

AJÁNDÉKKÁRTYA

https://nyeremenyjatek.bonafarm.hu/



