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cimlapinterju

Strategiai megujulas
az Auchanndl

A hazai kiskereskedelem gyorsan vdltozd kérnyezetében
az aruhdzlancoknak folyamatosan alkalmazkodniuk kell
az darversenyhez és az datalakuld vasarldi igényekhez.

Az Auchan Magyarorszdg é

ére 2025 tavaszdn kinevezett

Vincze Gézdval arrdl beszélgettink, milyen stratégia
mentén kivan fejlédni a vallalat a kdvetkezd években.

wmm — 2025 tavaszdn vette dt az Auchan
Magyarorszdg irdnyitdsdt. Hogyan ala-
kitottdk ki az uj stratégidt, és milyen célt
tiiztek ki?

— 50 f6s szakértéi csapattal dolgoztuk ki
2025 tavaszan azt a 7 évre szolo straté-
giat, amely fenntarthatd névekedési pa-
lyara dllitja a vallalatot. Szakteruleti ve-
zeték és szakérték bevondsaval dolgoz-
tunk, egy jovéallo, a vasarldi igényekre
vélaszt ado stratégiat tudtunk megalkot-
ni. A célunk egy tobb boltformatumra
éplld, orszagos Uzlethdldzat kiépitése és
a lanc forgalménak megharomszoroza-
sa 2032-re.

s — Melyek azok a sarokpontok, amelyek
mentén a kdvetkez6 hdrom-ét év miiké-
dését meghatdrozzdk?

— Az ambicidzus stratégia elsé pillére a
szuper- és hipermarketek Ujrapoziciona-
lasa, masodik az expanzio, a harmadik
pillér pedig digitalis és hatékonysagi fej-
lesztések megvaldsitasa — tobbek kozott
a mobilalkalmazas fejlesztése és a mes-
terséges intelligencia alkalmazasa a mu-
kodéstinkben.

wx — Miben Idtja az Auchan valddi ver-
senyelényét a hazai piacon?

— Az Auchan Magyarorszag jelenleg

19 hipermarkettel, 2 nagy superstore-ral,
3 szupermarkettel, egy jelenleg innova-

Cios tesztprojektként futd, teljesen au-
tomatizélt Auchan GO egységgel és

19 benzinkuttal mukodik. Emellett orsza-
gos lefedettségl online kereskedelem-
mel dllunk vasarloink rendelkezésére, és
quick commerce (Wolt, foodora) part-
nerekkel is mUkodik élelmiszer-kiszallita-
sunk. A tébbcsatornas Uzleti modellink

=

Vincze Géza,
az Auchan Magyarorszdg
Ugyvezetd igazgatdja

nélkulozhetetlen alapja a modern [T-inf-
rastruktura, célunk, hogy zdkkenémen-
tesen vezessik a vasarlokat a kilonbozd
formatumok kozott. Az online és offline
csatorndk integracioja lehetdvé teszi,
hogy mindenki Ugy tudjon vasarolni és a
vasarolt termékekhez hozzajutni, ahogy
ez neki a legkényelmesebb: valamit haz-
hoz kér, valamit az dtvevohelyre kér, pél-
ddul a most dtadott CoolBoxba, élethely-
zete és igénye szerint.

- A vdsdrléi lojalitds és bizalom is
kulcskérdéssé vdlt?

— A 2025-65 év eldzetes adatai alapjan az
Auchan Magyarorszag forgalma 542 mil-
lidrd forintra emelkedett, a vasarldink elé-
gedettsége mar a szamokban is tlkrozo-
dik. Ez jelentés mértékben koszonhetd a
ma mar tébb mint egymillié aktiv részt-
vevével mikodd Bizalomkartya torzsva-
sarloi programnak, ezért is fogunk még
nagyobb hangsulyt helyezni a hliség-
programunkra és az ehhez tartozé appli-
kécio meguijitasara.

- Milyen konkrét lépések torténnek

a vdsdrldi élmény néveléséért?

— A novekedési stratégia elsé pillére a
meglévd 19 Auchan hipermarket meg-
Ujitésa, a legteljesebb vasarldi éiményt
tovabbra is a hipermarketek tudjak nyuj-
tani. A cél az eladdtér optimalizélasa és
a vélaszték strukturalt dtalakitasa: eré-
sodik az élelmiszer- és szezonélis kindlat
sulya, mikdzben megmarad az Auchan
széles, differencidlt termékvalasztéka. Ki-
emelt szerepet kapnak a friss, pultos és
sajat gyartasu pék- és cukrasztermékek.
A hipermarketek a jovében nemcsak ér-
tékesitési pontként, hanem — a bevasar-

Strategic renewal at Auchan

An interview with Géza Vincze, who
was appointed CEO of Auchan Magya-
rorszdg in the spring of 2025.

- You took over the management of
Auchan Magyarorszdg in the spring

of 2025. How did you develop the new
strategy and what goals did you set?
—Inthe spring of 2025 a team of 50
experts was put together to develop

a 7-year strategy that would put the
company on a sustainable growth
path. Our objective is to build a nation-
wide store network based on multiple

//,
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store formats and to triple the chain’s
turnover by 2032.

— What are the cornerstones that will
determine your operations over the
next 3-5 years?

— Thefirst pillar of our strategy is the
repositioning of supermarkets and
hypermarkets, the second is expan-
sion, and the third is the implementa-
tion of digital and efficiency improve-
ments.

— Where do you see Auchan’s real com-
petitive edge on the domestic market?

- Auchan Magyarorszdg currently op-
erates 19 hypermarkets, 2 large super-
stores, 3 supermarkets, a fully automat-
ed Auchan GO unit (which is currently
running as an innovation test project),
and 19 gas stations. Plus we serve our
customers with nationwide online re-
tail. Our goal is to seamlessly guide cus-
tomers between different formats.

- Have customer loyalty and trust also
become key issues?

— Based on preliminary data for 2025,
Auchan Magyarorszdg'’s turnover grew

to HUF 542bn and customer satisfaction
is already reflected in the figures. This is
largely due to the Loyalty Card loyalty
programme, which already has more
than one million active participants.

— The store as a value-creating place
has always been a central idea in your
career. How does this approach mani-
fest itself in the new strategy?

— The first pillar of the growth strategy
is the renewal of the existing 19 Auchan
hypermarkets. Our goal is to optimise
the sales area and restructure the prod-


https://auchan.hu/

Az elsé idészakban a szervezet
stabilizdldsa és a stratégia
koézds alapokra helyezése
kerolt fokuszba.”

l6kdzpontokhoz hasonldan — élmény-
és szolgdltatokodzpontként, valamint a
tobbcsatornds mikodést tdmogatd lo-
gisztikai bazisként mUkodnek tovabb.

w= — Az Auchan GO, az elsé teljesen au-
tomatizdlt, személyzet nélkili (izlettik ta-
pasztalatairdél mit tud veliink megosztani?
— Az Auchan GO egy innovéacios pilot, ér-
tékes tanulsagokat hoz a fogyasztéi ma-
gatartasrdl, a tapasztalatainkat nemcsak
az adott egységre, hanem a tébbi bolt-
formatumra vonatkozéan is hasznositani
tudjuk. Az itt alkalmazott digitalis megol-
dasokat, technologidt tovabbgondoljuk.

w= — Milyen irdnyokban terveznek még
formdtumfejlesztéseket?

— Ami a formdatumstrukturat illeti: négy
formatumban gondolkodunk, a hiper-
marketeket modernizaljuk az imént em-
litett mddon. A kisebb, kompakt hiper-
marketek szolgdljdk majd ki a varosi la-
kossagi igényeket. A szupermarketek és
a legkisebb tizletek, a 70-150 m* kozti ké-
nyelmi boltok pedig a kisebb alapteri-
let(i boltokkal torténd expanzidra adnak

szamunkra lehetdséget, hogy minden
vasarlohoz kozel kertljlink, orszdgszerte.
Ez utdbbi, kényelmi Gzletek a napi, gyors
vasarlasi igényeket szolgaljak ki lakoove-
zetekben, kdzlekedési csomdpontokban
és irodanegyedekben.

A terjeszkedés célja egy orszagos, tobb
formatumra épllé Gzlethaldzat kialaki-
tasa. Az Uj nyitdsok 2027-t6, tobb tem-
ben, dontéen sajat finanszirozésbol valo-
sulnak meg, illetve a vallalat hazai torté-
netében elsé alkalommal a terjeszkedést
franchise-modell is tdAmogatja.

w=n — A digitdlis csatorndk és az online
rendelések szerepe folyamatosan eré-
sodik. Megosztand veliink, hogy milyen
szolgdltatdst inditottak ezen a téren?

- A ndvekedés szamunkra tudatos, fenn-
tarthatd haldzatépitést jelent. A kdvet-
kezé években olyan tébbcsatornas mo-
dellt alakitunk ki, amely kovetkezetesen a
vasarloi igényekbdl indul ki, és orszagos
lefedettséget biztosit. J& mindségu és
kedvezd &rd termékvalasztékunkat sze-
retnénk az orszag minden pontjan elér-
hetévé tenni.

Ennek jegyében az online értékesitéslink a
nemrégiben bemutatott, Ujabb kényelmi
funkcidval bévilt: hdrom belvarosi helyszi-
nen elinditottuk az Auchan CoolBox hu-
tott csomagautomata szolgaltatasunkat.
Az automatdk megfelel® hémérsékleten
taroljak a friss, h(itott és fagyasztott termé-
keket, igy 0-24 6rdban garantalt min&sé-
gU drudtadast biztositanak a vasarloknak.
Az elmult egy évben pedig mar orszagos-
sa valt a Wolt és a foodora partnerekkel
torténd élelmiszer-kiszallitasunk.

w= — A harmadik pillér — ahogy emlitet-
te — a digitalizdcio és a hatékonysdg-
novelés, ezt sok vdllalatndl tervezik mos-
tansdg megvaldsitani, az Auchanndl
milyen konkrét Iépésekkel jar majd?

- Pontosan, a stratégia harmadik pillé-

re a mikodési hatékonysagunk erésitése.
Meguijitjuk mobilalkalmazasunkat, illet-
ve a mesterséges intelligencia rendszer-
szint( alkalmazasaval tAmogatjuk a be-
szerzési, készletgazdalkodasi és operativ

folyamatokat egyarant. A cél a koltség-
hatékonysdg javitasa, a készletszintek op-
timalizalasa és a gyorsabb dontéstdmo-
gatas, amely hosszu tavon is biztositja a
versenyképességunket az arérzékeny és
erésen szabalyozott hazai piacon.

w= — Ha egy év mulva ujra lelillink be-
szélgetni, milyen eredmények vagy mér-
féldkévek mentén mondand azt, hogy az
uj stratégia valdban muikddni kezdett ?

— Az Auchan alkalmazkodik a véltozd
piachoz, mikézben megdrzi a hipermar-
ketmodell erésségeit. Megnyugtato, hogy
hosszu tavu tulajdonosi elkdtelezédéssel,
stabil jovéképpel és egy kivald stratégia-
val tudjuk mindezt megvaldsitani. A fo-
gyasztoi visszajelzések mar a tavalyi évi
eredményben is megmutatkoztak, a va-
sarlok az elkezdett fejlesztéseket értéke-
lik, az eredményeink fejlédnek. A hliség-
programunk és az applikacié fejlesztése,

a kisebb formatumu pilot egységek nyi-
tdsa mind az idei terveink kozott szere-
pelnek. Ezekrél fogok egy év mulva sike-
res projektként beszamolni. Mindehhez a
munkatarsaink elismerése, megbecsilé-
se kulcskérdés, hiszen a vasarloi élmény-
hez 6k tehetnek a legtdbbet. Ezért nem
csak az idei jelentds bérfejlesztéssel, de az
oOtleteik meghallgatasaval is szamitunk a
szakértelmuUkre, elkdtelezettségukre. (x)

,JOVé ilyenkor terveim szerint arrél
beszélgetink, hogy mind a szdmok,
mind a vdasarléi visszajelzések
minket és az Uj stratégidnkat
igazoljak.”
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uct selection — the emphasis on food
and seasonal offerings will increase.

- In what other directions are you
planning to develop your formats?

— We are thinking in terms of four for-
mats and modernising our hypermar-
kets in the manner just mentioned.
Smaller, compact hypermarkets will
serve the needs of urban residents.
Supermarkets and the smallest stores
~ convenience stores with 70-150m?
floor space — will bring us closer to all
customers nationwide. The new open-

ings will take place in several phases
from 2027.

— The role of digital channels and on-
line orders is strengthening. Would you
share with us what services have you
launched in this area?

—In the coming years we are going
to develop a multi-channel model
that is consistently based on custom-
er needs and provides nationwide
coverage. We have recently added a
new convenience feature to our on-
line sales: we have launched our Au-

chan CoolBox refrigerated and frozen
parcel locker service at three down-
town locations.

— The third pillar is digitalisation and
efficiency improvement, which many
companies are currently planning to
implement. What steps will Auchan
take in this area?

— We are revamping our mobile app
and supporting our purchasing, inven-
tory management, and operational
processes with the system-wide appli-
cation of Al.

- Ayear from now what results or mile-
stones would make you say that the
new strategy has really started to work?
- Auchan is adapting to the trans-
forming market, while retaining the
strengths of the hypermarket mod-

el. Shoppers appreciate the improve-
ments we have made and our results
are getting better. The recognition and
appreciation of our employees is also
very important, as they can do the
most to enhance the customer experi-
ence. (x)
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Az Auchan mar
a retail jovojében jar!

Két innovativ formatum, egy vilagos irany:
az Auchan a legujabb retail megoldasokkal
béviti a novekedés lehetbséegeit.
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zet nelkiili, app-alapu vasarlas - Azonlinevésarlas 0j kényelmi szintje
ptertlet, rugalmas formatum - Friss, hitott és fagyasztott termékek atvétele
«. 24 0ras nyitvatartasiido « 24.0ras hozzaférés a belvaroshan
- Gyors, énalld vasarlasi élmény - Gyors, egyszerd, rugalmas megoldas
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N :
Molekuldk
E cikk frésakor mar egy hete magunk mégott hagytuk a
SIRHA Budapest kidllitast. Fantasztikus harom nap volt.
Sokat készultiink az idei kidllitasra is: el6tte két nagy ter-
jedelm( lapszammal, a helyszinen pedig a 800 nm-es
Future Store standon 26 kidllit6 jelent meg, 10 startupnak
biztosftottunk lehetéséget a Startup-szigeten, szuper
innovaciokat értékeltiink a SIRHA termékversenyében,
izgatottan késziltink a megnyitora, a dijatadokra, az elsé
napi sajtotajékoztatora, és persze a ma mar szokasosnak
mondhaté MMSZ 6sszevont tagozati szakmai talélkozonk-
ra — nem kevésbé a kézel 1500 regisztralt vendéguinkre,
valamint az elsé alkalommal, a Hungexpdval kézdsen
szervezett Kidllitoi koktélpartira és egyben a Trade maga-
zin elsé 20. szilinapi tortds eseményére. A Trade magazin
20 évvel ezel6tt az akkori kidllitdson debitalt 2006-ban
és azota — mint bizonyos molekuldk - 6sszetartozunk. ..
Az egyik legkedvesebb meglepetés mar az elsé napon a
végeldthatatlan tomeg érkezése volt - hiszen csak nagyon
régi emlékeimben élilyen komoly érdekl6dés egy itthoni
élelmiszeripari kiallitas irdnt. Pedig szerintem az egyik leg-
izgalmasabb és legértékesebb taldlkozohely egy szakmai
kiallitas, hiszen latleletet kapunk a piac aktualitésairol, az
innovaciokrol, fejlesztési irdnyokrol és persze a terllethez tartozo technoldgidkrdl is.
Minden évben részt vesziink legalabb egy kulfoldi élelmiszeripari kidllitéson, van, hogy
tobbon is. Kozel 10 orszag sajtojat figyeljik a termékfejlesztések és piaci mozgasok vi-
szonylataban, errél minden munkanap publikilunk a hirleveliinkben is - de sokkal jobb
mindezt személyesen Iatni, megtapasztalni. Féleg az élelmiszeriparban, ahol a trendek
folyamatosan véltoznak, és mindenki azt probalja kutatni, hogy milyen fejlesztésekkel
tudja a véasarlokat magéhoz ,lancolni’, hogy hogyan valtozik az izléstk, érdeklddéstik, és
mit kinal mindehhez aktualisan a piac.
Valamikor, nem is olyan régen olvastam egy kutatdst, amelyet a BarabdsiLab készitett
,Flavor Network'", vagyis [zhalézat cimmel. A lényege, hogy hélézattudomanyi médsze-
rekkel vizsgaltak, miért mikodnek jol bizonyos alapanyag-parositasok a gasztronémiaban.
Azeredmény arra vildgitott rd, hogy azok az alapanyagok illenek 6ssze leginkabb, amelyek
sok kézos izkémiai molekuldt tartalmaznak. A kutatds kitért a kulturdlis kilénbségekre
is, miszerint a nyugati konyhak, beleértve a magyart is, a hasonlé kémiai profilt ¢ssze-
tevéket kombinaljdk 6ssze, mig a kelet-dzsiai konyhak inkdbb az eltéré molekularis hatterd
alapanyagokra épitenek. Ez magyarézza az elsére meglepd, de miikodo pérositésokat is.
Az izhdlézat-megkozelitésrél Ugy tartjék, hogy a késébbiekben segithet az egészsége-
sebb, kevésbé feldolgozott taplalkozashban, a fenntarthaté alapanyag-helyettesitésben,
valamint abban, hogy azegészséges ételeket izletesebbnek érezzlik. Ennek egy tovabbi
projektje a Foodome, amely megmutatja, hogy milyen molekulék vannak az ételeinkben,
és ezek hogyan hatnak a szervezetiinkre (gyulladds, immunrendszer, anyagcsere stb.).
Ma mar tudjuk, hogy a hosszu élet titka elsésorban a taplalkozasunkban keresendé és
az elfogyasztott molekulakban. fgy aztén egyre értékesebbé valik a fogyasztok szaméra
mindaz, amirél elmondhaté, hogy tdamogatja az 6rok fiatalsag és hosszu élet iranti va-
gyukat. A tudomény folyamatosan tarja fel a molekuldk hdlézatanak egyre fontosabb
szerepét - az olyan kidllitdsok pedig, mint a SIRHA, abban segitenek, hogy a cégek halo-
zaténak szintjén mindez terjedni tudjon az aktiv tzleti kapcsolatok dltal.
Olvasson benntinket tovabbra is!
Udvézlettel:

Molecules

When writing this article, already a week has passed since the SIRHA Budapest trade fair. It was a fantastic three day-period.
Weputalot of effort into this year's SIRHA too: we published two extensive issues beforehand, and at the venue 26 exhibi-
tors were present at the 8oom?Future Store, we provided opportunities for 10 start-ups on the Startup Island, evaluated
amazing innovations in the SIRHA product competition, and eagerly prepared for the opening ceremony, the award
ceremonies, the first-day press conference, and our now-traditional MMSZ joint professional meeting, not to mention
our nearly 1,500 registered guests, plus the Exhibitor Cocktail Party - organised for the first time in collaboration with
Hungexpo - and Trade magazin's first 20th anniversary cake celebration. It was at the trade fair held in 2006 that Trade
magazin made its debut and since then - just like certain molecules - we have belonged together...

One of the nicest surprises was the arrival of the seemingly endless crowds on already the first day - after all, I can only
recall such serious interest in a domestic food industry trade exhibition from my very distant memories. | believe a trade
show is one of the most exciting and valuable meeting places, as it gives us an insight into current market trends, in-
novations, development directions, and the technologies relevant to the field.

Every year Trade magazin attends at least one international food industry trade fair - sometimes even more. We moni-
tor the press in nearly 10 countries regarding product developments and market trends, which we also publish in our
newsletter every workday, but it's much better to see and experience all of this in person. Especially in the food industry,
where trends are constantly changing, and everyone is trying to figure out what innovations can “lock in” customers,
how their tastes and interests are shifting, and what the market currently offers in response.

Not too long ago I read a study conducted by BarabdsiLab andtitled “Flavor Network”. The gist of it was that they used
network science methods to investigate why certain ingredient pairings work well in gastronomy.

The results highlighted that ingredients containing many shared flavour compounds pair best together. The research
also addressed cultural differences, noting that Western cuisines (including Hungarian cuisine) combine ingredients with
similar chemical profiles, while East Asian cuisines tend to rely on ingredients with different molecular backgrounds. This
explains pairings that may seem surprising at first glance, but actually work very well.

The flavour network approach is believed to help in the future with healthier, less processed diets, sustainable ingredi-
ent substitution, and making healthy foods taste better. Another project in this vein is Foodome, which reveals which
molecules are present in our food and how they affect our bodies (inflammation, immune system, metabolism, etc.).
We already now know that the secret to a long life lies primarily in our diet and the molecules consumed. Consequently,
anything that can be said to support the consumer desire foreternal youth and along life is becoming increasingly valuable.
Just as molecules bind together, we connect with one another at events like this to achieve our shared goals. Because
we are all interconnected, just like molecules — and trade fairs help this connection spread through active business
relationships, just as it does at the SIRHA trade show.
Best regards,

Hermann Zsuzsanna, fészerkesztd

Zsuzsanna Hermann, Editor in Chief
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Ovatos névekedés, erésddé bi-
zonytalansag, gyorsuld alkal-
mazkoddsi kényszer - 2026 ele-
jén ezek hatdrozzék meg a ha-
zai franchise-piac mikodését. A
szabalyozdsi kdrnyezet, az infld-
Ci6 és a munkaerdhiany mellett
a technologiai fejlédés és a fo-

= <) 2 gyasztoi szokdsok valtozasais Uj
vdlaszokat kévetel a hdlozatoktdl
- tobbek kozott ezekrél a témdk-
rol beszélgettink a piac néhdny
meghatdrozd szerepléjével.

A snack sokdig a két étkezés ko-

z6tti falatok laza gyUjtéfogalma
volt: valami gyors, kézben tartha-
to, tdbbnyire dsztdndsen vdlasz-
tott. Ma a snack lényege az, hogy
rugalmasan és spontdn illeszkedik
a naphoz, és csak ezutan jonnek
a kérdések, mennyire édes vagy
sés, meleg vagy hideg, egészsé-

ges vagy kényezteto.

Cimlapinterju: Stratégiai
megujulas az Auchannal
Molekulak

= . .
LANCHID-vélemény:
A hatarok attorése
Hireink

Kiemelt témank:
snacking A

Megint jénnek, ropogtatnak
Inger food

Reflektorban
franchise A

A rendszer szarnyakat ad
Nemzetkozi trendek

Szeleteket szerettek

Joghurtok az ar hatan

Az iz dont, a trend formal
Félig tele vagy félig tres?
Uj kategéria formalodik

Uj korszak az arcapolasban

Melléklet: baba-
és gyerektermékek A

Természetesség

az els6 falatokeol!
Vitaminok a legkisebbeknek
Minden cseppben egészség

Szerkeszt6ség

f6szerkeszté-helyettes
szalai.laszlo@trademagazin.hu
Telefon: (70) 212-5072

Hermann Zsuzsanna
felelds kiado és fészerkeszté
hermann.zsuzsanna@trademagazin.hu
Telefon: (30) 527-2852
a Szalai Laszl6
-v"
Ipacs Tamas

* szerkeszt6, Horeca-rovat vezetd

H ipacs.tamas@trademagazin.hu

S Telefon: (30) 500-9061
Barok Eszter
Ujsagiro, online szerkeszté
barok.eszter@trademagazin.hu
Telefon: (30) 692-0797

Budai Klara

Ujsagirod
budaiklara@trademagazin.hu
Telefon: (20) 962-5044

Schweiczer Timea Aina

social media szerkesztd, Ujsagird
schweiczertimea@trademagazin.hu
Telefon: (20) 982-3982

Tisza Andrea

online szerkesztd
tisza.andrea@trademagazin.hu
Telefon: (30) 826-4158

Czako Laszlo
fordito
czakolaci@yahoo.com
Telefon: (70) 245-6588
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Az elmult idészakot a szeletes
csoki a tablasndl jobban vészel-
te @t, hiszen a kedvezébb egy-
ségar megfizethetébb dnkényez-
tetést jelentett a fogyasztoknak.
Most a kakadbab dranak lassu
konszolidécioja j¢ hir a piac sze-
repléinek, de a polci drakat sok
mas tényezd is befolydsolja. A ke-
reskedelmi markak darelénye fo-
gyott, és a gydrtéi markdak nehéz
idokre fittyet hanyo, folyamatos
innovacios és marketingaktivita-
sai kifizetédni latszanak.

Gyengédség, biztonsag,

tudatossag

Pelenkapiac alkalmazkodasi

kényszerben
Fenntarthatdsdg /A

Kishirek

CBAM:ami aretailtis utoléri
Pontossagot kér
a z6ld marketing

Kishirek, innovaciok
A cimke helyett a
hatékonysag ker(l elétérbe

Ertékesités

Batai Déra

gyfélkapcsolati és médiamenedzser
batai.dora@trademagazin.hu
Telefon: (20) 958-2194

Gratt Marianna

Ugyfélkapcsolati és médiamenedzser
@ gratt.marianna@trademagazin.hu

Telefon: (30) 826-4157

Czégény Aniko

Ugyfélkapcsolati és médiamenedzser
czegeny.aniko@trademagazin.hu
Telefon: (30) 814-5036

Mizsei Péter

szerkesztOségi és értékesitési referens
mizsei.peter@trademagazin.hu
Telefon: (30) 826-4158

b
-

Gazs6é Emese

gazdasagi és HR-vezetd
gazso.emese@trademagazin.hu
Telefon: (30) 391-2702

A baba- és gyerekételek kate-
goridja 2025-ben 6sszetett piaci
kornyezetben mkoddott, amelyet
elsésorban a demogrdfiai folya-
matok, a szigory szabalyozasi ke-
retek, a bio és prémium termékek
iranti kereslet alakuldsa, valamint
az egészségtudatos taplalkozdsi

szempontok erésddése hatdro-

MVI

Magyar Cukrasz Ipartestilet
Malizia Magyarorszagon
Icthon

A csapbdl is koktél folyik
[zépitdk

Kint tlink be

AKI: Negyedével olcsdbb a

buza, mint egy évvel ezel6tt

Tovdbbi munkatdrsaink

Németh Laszlo
kereskedelmi igazgatéd
nemeth.laszlo@trademagazin.hu
Telefon: (30) 611-2152

Justin Sara
marketing&event manager
justin.sara@trademagazin.hu
Telefon: (30) 697-3165

Ress Adrienn
marketing&event manager
ress.adrienn@trademagazin.hu
Telefon: (70) 636-6975

Bakos Balint
marketing&event manager
bakos.balint@trademagazin.hu
Telefon: (30) 962-8619

A vendéglatasban a teraszberen-
dezés ma madr stratégiai kérdés:

a vasarloi dontésekben az ar és
az élettartam mellett [ényeges
szemponttd valt a markaépités
is. A prémium és az alacsonyabb
arkategorias megolddsok kozot-
ti kilonbség fenntarthatésagban
és hosszu tavy megtérulésben
is mérhetd. A piac meghatdro-
76 szereploit kérdeztUk a valtozod
trendekrél és a szezon kindlatdrol.

GKI: Hogyan hat a forint
arfolyama a fogyasztdi
arakra?

Randstad HR Trends:

a csendes racionalizalas éve

Ertékesités
és Uzletfejlesztés A

Kapaszkodok a jogkdvetd
kommunikacidhoz
Szabalyozott arak,

oOvatos vasarlok

VML Future 100: hogyan
konnyitik meg a markak
a hetet

e

Hagyomdnyosan az EuroShop ki-
allitgs szivében épul fel a POPAI
Shop! Global Village, ahol a POP
ipardg vildgszervezete és tagjai
is bemutatkoznak. Haromévente
Dusseldorfba érkeznek a helyi

POPAI Shop! szervezetek vezetdi

is az éves taldlkozdra.

Kishirek

Microsoft: digitalis eszkozbé|

segitdtarssa valik idén az Al
Az Al segithet

Azin-store élmény szerelmesei
TMK: A kévetkezd évek

logikaja
Z

Innovaciok és kampanyok

Innovdcidk

és kampdnyok
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tartalom és impresszum

A hatdrok dattdrése

Gondolatok a magyar kertészet nemzetkdzi jelenlétérél

A nemzetkozi zoldség-gyumadlcs dgazat
egyik legfontosabb eurdpai taldlkozdhelye
a berlini Fruit Logistica kid
2026-ban 33. alkalommal rendeztek meg.
A minden év februdrjdban megrendezésre
kerUl& rendezvény évré
[tot és tobb tizezer szakmai IGdtogatdt
vonz a vildg minden tdjarol. Ugyanakkor a
kigllitas iranti érdeklédés nem novekszik, és
a magyar cégek jelenléte is egyre fogy...

kid

ﬁ szamok 6nmagukért beszélnek:
2026-ban 2600 kiallitd és 67 500
szakmai latogato vett részt a ren-
dezvényen. Am amig az elmult évek-
hez képest a berlini résztvevok és ki-
allitok szama stagndl, illetve csokken,
addig az évente szeptember végén, ok-
tober elején megrendezett madridi Fruit
Attraction kiallitdson 2024 6ta minden té-
ren emelkednek a résztvevéi létszamok.
2025-ben 121137 szakmai ldtogatot regiszt-
raltak 152 orszagbol, ami sokkal kedve-
z6bb Uzletkotési szempontbdl a berlini
latogatottsagnal.
Magyarorszag hosszu ideje jelen van a
Fruit Logjistica kidllitdson, azonban az
utobbi években a magyar stand mérete
és a kidllitd cégek szama jelentésen visz-
szaesett. Ma mar minddssze 10-12 magyar
vallalkozas képviseli magat egy kozos,
100 m?-es standon. Egy-egy kiallitonak
9 m*es rész jut, ami, valljuk be, nem ided-
lis méret nagyobb Iétszamu Uzleti partner
fogadasara. A teljes magyar stand méret-
ben, megjelenésben még egy nagyobb
lengyel cég standjaval sem vetekszik.
Ekdzben a kertészeti nagyhatalmak, mint
Hollandia, Spanyolorszag vagy Olaszor-
szag, komplett csarnokokat toltenek meg

litdis, amelyet

évre tobb ezer

Vendégszerzé:
Rdacz Jozsef
elndk

Kert-Esz Klub
Magyarorszdg
Egyesulet

a kidllitdson, egyes kisebb orszagok pedig
— példéaul Szerbia vagy Eszak-Macedénia
— latvanyosabb jelenléttel szerepelnek.
Felmeril a kérdés: hogyan lehetséges,
hogy egy jelentds kertészeti hagyoma-
nyokkal rendelkezé orszag ilyen szeré-
nyen képviselteti magat a nemzetkozi pi-
acokon? Kulénosen akkor, amikor a hazai
hajtatott zoldségtermesztés technoldgiai
szinvonala Eurépaban is versenyképes-
nek szamit.

A jelenség mogott tobb tényezd is dllhat.
Az egyik gyakran emlitett ok a pénzhidny:
sok véllalkozas szaméra a nemzetkozi ki-
allitasokon valo részvétel komoly koltsé-
get jelent. Masok szerint inkdbb straté-
giai vagy szemléletbeli kérdésrdl van szo.
Tobb termeld azért nem torekszik aktivan
kilpiacokra, mert hidnyzik a megfelelé ex-
portstratégia, a nyelvtudas, a szakember
vagy a felkészlltség, a kilfoldi piac isme-
rete. Az is eléfordul, hogy korabbi kedve-
z6tlen tapasztalatok miatt a cégek inkdbb
a hazai lehet6ségekre koncentralnak.
Pedig az utdbbi években egyre erésebb
érdekl6dés mutatkozik a magyar termé-
kek irdnt. Ennek egyik oka a valtozo kli-
ma és az eurépai termelési feltételek &t-
alakuldsa. Spanyolorszagban a vizhidny

jelent komoly problémat, Hollandiaban
az energiadrak — kulénosen a foldgdz -
novekedése neheziti a termesztést, Len-
gyelorszagban pedig az energiaellatas
szénalapu korlatai jelentenek kihfvast.

A balkani régiéban sokszor a technolo-
giai fegyelem hagy kivanni valdt, és a n6-
vényvédelem tertletén mertlnek fel bi-
zalmi kérdések.

Magyarorszag ezzel szemben tobb szem-
pontbol kedvezé adottsagokkal rendel-
kezik. A napsitéses 6rak szama magas, a
vizkészlet megfeleld, és a termalenergia
sok helyen biztositja az Gveghdazak flité-
sét. A modern termesztéberendezések és
a technoldgiai fegyelem szintén erés ala-
pot adnak a versenyképes termeléshez.
Mads szoval: a termelési hattér adott.

A kihivas inkdbb a piac elérésében rej-

lik. A nemzetkozi kereskedelemhez stabil
mennyiség, allandd mindség és jol szer-
vezett logisztika szikséges. Ebben azon-
ban mar latszanak pozitiv jelek. A kereslet
fokozatosan kezd rétaldlni a magyar ter-
mékekre, és a kovetkezé években terve-
zett beruhdzésok — mintegy 60-80 hektar
Uj Gveghdz - a termelési mennyiséget is
jelentésen novelhetik.

A kérdés tehat nem az, hogy a magyar
kertészet képes-e versenyképesen termel-
ni. Sokkal inkdbb az, hogy sikeriil-e ezt a
potencidlt erésebb nemzetkozi jelenlétté
és stabil exportpiacokka alakitani. A glo-
balis piacon a lathatdsag és a kapcsola-
tok legaldbb olyan fontosak, mint maga a
termelés.

Ha a magyar dgazat képes lesz kihasznal-
ni adottsagait és tudatosabban jelen len-
ni a nemzetkozi szintéren, akkor a kovet-
kez6 években nemcsak a standok mére-
te néhet a kidllitdsokon, hanem a magyar
z0ldségek és gylimolcsok piaci sulya is
Eurépaban. /

Thoughts on the international presence of Hungarian horticulture

One of the most important European
qgatherings in the international fruit and
vegetable sector is the Fruit Logistica
trade fair in Berlin, which was held for
the 33time in 2026. 2,600 exhibitors and
67,500 trade visitors attended the event.
At Fruit Logistica the size of the Hungar-
ian stand and the number of exhibiting
companies declined significantly in the
Iﬁst few years. Today, only 10-12 Hun-

/4
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garian companies are represented at a
collective 100m? stand. Each exhibitor
gets a 9m? section, which isn't an ideal
size for hosting a large number of business
partners. How is it possible that a country
with great horticultural traditions is rep-
resented so modestly on international
markets?

One frequently cited reason is a lack of
funds, while others argue that it is more

a matter of strategy or mindset — lots of
producers don't actively search for foreign
markets, because they lack an appropriate
export strategy, language skills, or the
necessary preparation and knowledge
of foreign markets. International trade
requires stable volumes, consistent quality,
and well-organised logistics. However,
positive signs are already emerging in
this regard. Demand is gradually grow-

ing for Hungarian products, and the in-
vestments planned for the coming years
— approximately 60-8o hectares of new
greenhouses - could significantly increase
production volumes. So the question isn't
whether Hungarian horticulture is capa-
ble of producing competitively. Rather, it
is whether it can transform this potential
intoastronger international presence and
stable export markets. _I
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Storck Hungdria: Uj kereskedelmi

vezetd érkezett

A Storck Hungaria értékesitési igazga-
téi feladatait 2026 elejétd| Gyula Tamas
vette at, ml’g a va’llalat Ugyvezetdi po-
jael

A Storck Hungdria Ggyvezetését 2024
oktéberétdl Kernya Gergely irdnyitja,
aki 2013 6ta tagja a magyarorszagi le-
anyvéllalatnak. Palyafutédsa sordn az ex-
portpiacok fejlesztéséért felelt, majd a
kereskedelmi csapat vezetésében val-
lalt meghatdrozd szerepet, az elmult
idészakban pedig mar Ugyvezetdi fel-
adatokat is ellatott.

- Nagyon 6rulok Tamés érkezésének,
hiszen a kereskedelmi feladatok atada-
saval tobb lehetéségem lesz a vallala-
ti stratégidval, potencidlok keresésével,
egyUttmkodések erésitésével és a jo-
vébeli strukturaval, illetve az Ggyveze-
téssel foglalkozni — nyilatkozta lapunk-
nak Kernya Gergely.

Gyula Tamas tobb mint masfél évtize-
des FMCG-tapasztalattal érkezett a val-
lalathoz. Kordbban a Coca-Cola HBC,

‘-.

(\

Kernya Gergelg
Ugyvezetd igazgatd
Storck Hungdria

A_

Ggulc Tamds
értékesitési igazgatd
Storck Hungdria

vezeteiben toltott be értékesitési és
kereskedelmi vezetéi pozicidkat, key
account, trade marketing és regionalis
értékesitési terlleteken.

A Hell Energynél exportfejlesztési me-
nedzserként a fejlettebb piacok vevé-
menedzsmentjét és piaci végrehajtasat
szakmailag tdmogatta, irdnymutatassal
és tréningekkel segitve a helyi szerve-
zetek munkajat. Késébb nemzetkdzi re-
giondlis menedzserként tobb fejl6déd
piac mUkodését és kereskedelmi stra-
tégidjat irdnyftotta, teljes P&lL-felelds-
ség mellett. Feladatai kozé tartozott Uj
route-to-market modellek kialakitasa, a
helyi szervezetek felépitése és a nem-

a Carlsberg és a Molson Coors szer-

zetkozi csapatok vezetése. /

Storck Hungdria: new sales director appointed
In early 2026 Tamds Gyula took over as sales director at Storck Hungdria, while Gergely Kernya continues
to serve as the company’s general manager. Since October 2024 Storck Hungdria has been led by Gergely

Kernya, who has been a member of the Hungarian team since 2013. I am really pleased with the arrival of
Tamds, as the transfer of sales responsibilities will give me more opportunities to focus on corporate strate-
gy, he explained to our magazine. Tamds Gyula joined the company with more than 15 years of FMCG ex-

perience. He previously filled sales and commercial management positions at Coca-Cola HBC, Carlsberg,

and Molson Coors. 7

Dijazott Dunsztok

A Lekvérda Kft. altal gyartott Dunszt Prémi-
um Lekvarok és Szorpok kiemelked ered-
ményeket ért el a 2026. marcius 7-én Orosha-
zan megrendezett Karpat-medencei Szorp
és Lekvar Versenyen. A rangos szakmai
megmérettetésen a vallalkozas tobb termé-
ke is elismerésben részesilt.

A versenyen a Dunszt termékei tobb mind-
sitést szereztek: arany mindsitést kapott a
Halvany lila dunszt,
a Meggy szorp,
valamint a Fehér-
csokis eper lek-
var. EzUst mindsi-
tést ért el az Eper
szorp és az Almas-
pite lekvar. Bronz
mindsitést kapott a
Maélna szorp, a Cit-
romos cukkini lekvar és a Levendula szorp.
A Dunszt szorpkategdéridban elnyerte a ver-
seny Szorp Fédijét is, amely a kategoria leg-
magasabb szakmai kitlintetése.

A szakmai zs(ri a termékek min&ségét, izvi-
lagét és a hagyomanyos, ugyanakkor kreativ
alapanyag-felhasznalast értékelte. /

Award-winning Dunszt products
Lekvdrda Kft.s Dunszt Premium Jams and Syrups per-
formed superbly at the Carpathian Basin’s Syrup and
Jam Competition, held in Oroshdza on 7 March 2026.
Dunszt products received multiple awards at the com-
petition: the Pale Purple Dunszt, Sour Cherry Syrup, and
White Chocolate Strawberry Jam received gold awards.
The Strawberry Syrup and Apple Jam received silver rat-
ings. The Raspberry Syrup, Lemon Zucchini Jam, and Lav-
ender Syrup received bronze ratings, plus Dunszt won the
Syrup Grand Prize too.

Februar 19-én az ALDI Magyar-
orszag atfogd karbantartds
utan Ujra megnyitotta a Buda-
pest belvarosaban, az V. kertlet
Bathory utca 8. szam alatt talal-
hato Uzletét. Az druhaz a leg-
Ujabb ALDI-koncepcio szerint,
Uj butorzattal, a friss aruk elé-
térbe helyezésével és modern
mUszaki megoldasokkal varja a
vasarlokat.

- Az ALDI Magyarorszag vasar-
|6i érdekében stratégiai szem-
[élettel fejleszti magyarorszagi
Uzlethalozatat. Bathory utcai
aruhdzunk megujult, a vasarloi
igényekre reagald, letisztult el-
rendezéssel még egyszer(ibbé
és kényelmesebbé teszi a min-
dennapi bevasarlast — mondta
Bernhard Haider, az ALDI Ma-

Ujranyitott a népszer( belvarosi ALDI-uzIet

gyarorszag Elelmiszer Bt. or-
szagos Ugyvezetd igazgatdja a
munkalatok kapcsan.

A karbantartés soran az ALDI
egyszerlbb vasarloi Utvona-
lat alakitott ki az eladdtérben,
és a friss arucikkeket helyezte
elétérbe. Az Uzlet bejaratéhoz
keriiltek a zoldség-gyUmaolcs és
a frisshus-termékcsoport, ame-
lyek mellett hiitéket is elhelye-
zett aldnc. Az Uzlet teljes butor-
zata megujul, ami letisztultabb,

-

atlathatobb vasarlasi kornyeze-
tet teremt. Az eladotérben ta-
lalhato 1atvanypékség nyitéstol
zérasig friss pékaruval vérja a va-
sarlokat: a jelenleg 54-féle édes
és s6s terméket a nap folyaman
a vevdi igények szerint tobbszor
is frissen, helyben sitik. 7/

Popular downtown ALDI store reopens

On 19 February ALDI Magyarorszdg reopened its store in downtown Budapest,
located at 8 Bdthory Street in the 5™ district, after extensive maintenance.
The store welcomes customers with new furniture, a focus on fresh products,
and modern technical solutions — in line with the latest ALDI concept. "ALDI
Magyarorszdg'’s store on Bdthory Street makes everyday shopping even easier
and more convenient”, said Bernhard Haider, country managing director of
ALDI Magyarorszdg Elelmiszer Bt. about the renovation. /7
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A marka érték: telj esﬁmeng erofeSZ|tes

innovacio

A MagyarBrands program ismét elis-
merte a hazai kivald markdakat, hang-
sulyozva a tudatos markaépités és elé-
re tervezés fontossagat. A dijazds nem
csupan a termékek és szolgaltatdsok
mindségét, hanem a marka mogott al-
|6 csapat munkajat és innovacios ké-
pességeket is értékeli.

A MagyarBrands dijazasi rendszer 2010
Ota méri a hazai markak teljesitmé-
nyét, és idén marcius 5-én tébb mint

60 kiemelked® magyar mérka kapott
elismerést, koztik fogyasztdi, tzle-

ti és innovativ kategodridkban zsUrizett
brandek.

Kivalo fogyasztoi és Uzleti markak: a di-
jazott fogyasztoi markak dtlagos ismert-
sége a vasarlok kdrében magasabb, mint
71%, kedveltségik pedig 85% feletti. Mig
az Uzleti méarkdk megbizhatdsagi ratingje
94% feletti, pénzlgyi stabilitdsa 70% fe-
letti szinten &ll.

Az innovativ méarkak a technologiai fej-
lesztések élvonaldban vannak, mig a
munkaltatdi marka kategdria a csapat-
épités és motivacio eréfeszitéseit isme-
riel.

Blszkék vagyunk ra, hogy idén mar 9.
alkalommal itélte Kivalod Uzleti Marka-

A dijat Hermann Zsuzsanna
Ugyvezetének BAdi Krisztina, a
MagyarBrands Szakmai Bizottsagdnak
tagja nyujtotta at

nak, vagyis MagyarBrands-dijasnak, illet-
ve Kivaléd Munkaltatéi markdnak a Trade
magazint a szakmai bizottsag. /

Brand equity: performance,
effort and innovation

The MagyarBrands programme has once again
recognised the best domestic brands, emphasising
the importance of conscious brand-building and
forward planning. On 5 March 2026 more than 6o
outstanding Hungarian brands received recog-
nition in the consumer, business, and innovation
categories. We are proud that this year — for the

9" time — the committee has named Trade mag-
azin as an Excellent Business Brand (i.e. a Magyar-
Brands winner) and an Excellent Employer Brand. /7

Koffeinmentes.
Frissito,
barmikor.

Uj, kifinomult, prémium
fekete-arany csomago-
lasban, letisztult, modern
dizéjnnal érkezik a ma-
gyar Uzletek polcaira a
Coca-Cola Zero Koffein
Zero Cukor.

Az esték a kikapcsold-
das és az egyuttlét ki-
emelt idészakai, ezért
sok, a millenniumi gene-
racivhoz tartozo fogyasz-
t6 olyan italokat keres,
amelyek jol illeszkednek
ezekhez a pillanatokhoz,
mikdézben nem kell ag-
gddniuk a koffeinbevitel
miatt. A Coca-Cola Zero

Koffein Zero Cukor erre az
igényre kindl megoldast:
illeszkedik a fogyasztoi
trendekhez, mikodzben a
Coca-Cola valédi, frissi-

t6 izét kedvel6knek sem
kell kompromisszumot
kotnidk.

- Megértjuk, hogy az
emberek értékelik az esti
idejuket, és egyre inkdbb
olyan Uditéitalt keresnek,
amely tdmogatja a tuda-
tos kikapcsolddas iran-

ti igényuket. A megujult
Coca-Cola Zero Zero kife-
jezetten ezt a fogyasztoi

ta Szabd Andrea, a
Coca-Cola magyarorsza-

igényt elégiti ki — mond-

gi markamenedzsere. //

Coca-Cola Zero Caffeine Zero Sugar is coming to Hungarian stores in new, sophisticated, premium black
and gold packaging with a clean, modern design. “We understand that people value their evening time
and are increasingly looking for soft drinks that support their need for conscious relaxation. The revamped
Coca-Cola Zero Zero specifically satisfies this consumer need”, told brand manager Andrea Szabé. 7
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Banhegyi Zséfia a HUN-REN marketing-,
kommunikacios és kdzkapcsolati igazgatdja

Stratégiai szemlé-
letl, nemzetkozi
szinten is elismert
szakember csatla-
kozott a HUN-REN
Magyar Kutatasi Ha-
|6zat vezetéséhez:

a szervezet marke-
ting-, kommunikaci- - Banhegui Zséfia
0s és kdzkapcsolati  marketing-,

. ‘. f o sas kommunikécids és
I9azgatol poziciojat kézkapcsolati igazgatd
Banhegyi Zséfia tdl-  HUN-REN

ti be. A tobb mint két évtizedes, multina-
ciondlis és allami vallalati kornyezetben
szerzett vezetdi tapasztalattal rendelkezé
szakember feladata a 2025. oktober 27-én
létrejott Uj HUN-REN stratégiai céljaihoz
illeszkedd, integralt hazai és nemzetkozi

marketing- és kommunikacios tevékeny-
ség felépitése, valamint a stratégiai szin-
td public affairs kapcsolatok irdnyitasa.

A szakember 2025-ben elnyerte a Euro-
pean Marketer of the Year elismerést.

— Palyafutdsom Ujabb fontos mérfold-
kéve, hogy 2025 novemberében csatla-
kozhattam a HUN-REN 5000 kutatodjanak
munkajahoz. Meggyézédésem, hogy a
marketing és a kommunikacio a tudo-
many és innovacio terlletén sem pusz-
tan tdmogatd funkcio, hanem stratégiai
értékteremtd eszkdz: képes a magyar tu-
doményos kivaldsagot erds, nemzetkozi-
leg is versenyképes markava formalni, és
a kutatéinkat, valamint eredményeiket a
hazai és globalis nyilvdnossag fokuszaba
helyezni — mondta Banhegyi Zsofia. //

Zsofia Badnhegyi named director of marketing, communications

and public affairs at HUN-REN

Zsofia Bdnhegyi has been appointed director of marketing, communications and public affairs of the HUN-
REN Hungarian Research Network. She has more than two decades of leadership experience gained in
multinational and state-owned corporate environments, and in 2025 she received the European Marketer
of the Year title. “l am convinced that marketing and communication in the fields of science and innovation
aren't merely supportive functions, but strategic value-creating tools”, told Zséfia Banhegyi. 7/

Novekedett a Henkel 2025-ben

A Henkel organikus névekedést ért el 2025-ben,
valamint az innovacionak és a megndvelt haté-
konysagnak kdszénhetéen a nyereségesség is
javult, tette kozz¢ a véllalat.

Az Adhesive Technologies Uzletdg 1,5%-0s orga-
nikus drbevétel-ndvekedése hatterében elsésor-
ban a Mobility & Electronics Uzleti terilet jo tel-
jesitménye &ll. A Consumer Brands Uzletdgban
0,3%-kal emelkedett az organikus arbevétel, fé-
ként a Hair Uzleti terlletnek kdszonhetéen.

A Henkel Csoport drbevétele mintegy 20,5 mil-
lidrd eurdt tett ki, a korrigélt EBIT-marzs pedig
50 bazisponttal, 14,8%-ra nétt. Valtozatlan arfo-
lyamon szamolva 4,7%-kal lett magasabb az el-
sébbségi részvények korrigalt hozama.

A korrigdlt Gzemi eredmény (korrigalt EBIT)

3026 millié eurd volt, ami — elsésorban a jelentd-
sen negativ arfolyamhatasok miatt — elmaradt
az eléz6 évi szinttdl (2024: 3089 millio euro). /

Growth for Henkel in 2025

Henkel achieved organic growth in 2025 and profita-
bility also improved. The 1.5% organic sales growth in
the Adhesive Technologies business unit was primari-
ly driven by the strong performance of the Mobility &
Electronics business area. Organic sales in the Consum-
er Brands business unit rose by 0.3%, mainly due to the
Hair business area. Sales by the Henkel Group amount-
ed to approximately EUR 20.5bn, and the adjusted EBIT
margin increased by 50 basis points to 14.8%./

Az Auchan vasdrloi dtvették
a 100 000. Munch-csomagot

Ujabb jelentés mérfoldks-
hoz érkezett az Auchan és a
Munch egytttmUkodése: a
vasarlok dtvették a 100 000.
Munch-csomagot Magyar-
orszagon.

Az Auchan 2024. majus 8-an
vezette be a Munch-szolgal-
tatast mind a 24 magyarorsza-
gi druhdzaban. Azota az aru-
hazak munkatarsai nap mint
nap gondosan éllitjdk 6ssze a
kilénb6z6 Munch-csomago-
kat, amelyek lejaratkdzeli, de
kivald mindségl termékeket
tartalmaznak. A zoldség-gyU-
molcs és pékség csomagok
mellett a Mix csomagok friss
tejtermékeket, felvagottakat,
valamint tartos élelmiszereket
és nemzetkozi killonlegessé-
geket is tartalmazhatnak.

A Munch-csomagok segit-
ségével a vasarlok az eredeti
ar akar harmadaért juthatnak
hozzd minéségi termékekhez.
A rendkivili érdeklédés miatt
a Munch dedikalt informatikai
fejlesztéseket is végrehajtott
annak érdekében, hogy min-
den felhasznalé szémara igaz-
sagos hozzéférést biztositson.
Ennek keretében a csomagok
valtozo idépontokban kertl-
nek elérhetévé az alkalmazas-
ban, igy tébb vasarlonak nyilik
esélye ételt menteni.

Az eredmény jol mutatja, hogy
a Munch mara az Auchan-aru-
hazak napi élelmiszermentés
folyamatanak szerves részévé
valt, mikdzben a vasarlok is ak-
tivan hozzdjarulnak a pazarlas
csokkentéséhez. /

process at Auchan stores. 7

Auchan customers receive the 100,000"" Munch parcel

The partnership between Auchan and Munch has reached another milestone: customers have picked up the 100,000th Munch parcel in Hungary. Auchan
launched the Munch service on 8 May 2024 in all 24 of its stores in Hungary. Since then store staff have been carefully assembling various Munch parcels every
day, containing high-quality products nearing their expiration dates. The results indicate that Munch has become an integral part of the daily food rescue
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Négyesi Tamdas a Polcz Food
Uj marketingvezetdje

Négyesi Tamas
személyében
tapasztalt, Ugy-
nokségi oldal-
rol érkezé szak-
ember csatla-
kozik a Polcz
Foodhoz mar-
ketingvezetd-
Az élelmiszer-  PolezFood
ipari cég az elmult nyolc
évben Uj mércét alli-
tott fel a tartods foga-

sok vildgaban. Dinami-
kus fejlédését jol mu-
tatja, hogy 2025-ben a
cég forgalma 4tlépte
az 1 millidrd forintos ha-
tart, a hazai stabil pozi-
cié mellett pedig a szlo-

Négyesi Tamds
ként. marketingvezeté

vak disztribucio
elinduldsaval

a nemzetkozi
terjeszkedés is
megkezdddott.
Az Uj marke-
tingvezetd fel-
adata a marka-
ismertség jelen-
t6s nodvelése, a
fogyasztoi bazis
szélesitése, valamint a
Polcz mentalis és fizikai

elérhetéségének erdsi-
tése hazai és nemzetkdzi
piacokon. A fokusz nem
pusztan kampanyokon,
hanem egy erds, karak-
teres markaépitésen
van, amely képes for-
malni a készételekkel
kapcsolatos beidegzé-
déseket, és a Polczot a
modern, tudatos élet-
mod természetes részé-
vé emelni./

Polcz Food: Tamds Négyesi is the new

marketing director

Tamds Négyesi is joining the Polcz Food team as marketing di-
rector. Over the past eight years the food company has set a
new standard in the world of ready-to-eat meals. In 2025 the
company’s revenue exceeded the HUF 1bn mark. Internation-
al expansion has also begun, with the launch of distribution in

Slovakia.”

26 millio forint.

Tizenhat évvel ezel6tt indult Utjra a
dm EgyUtt a babakért programja, mely-
nek keretében a drogéria 260 nehéz
helyzetben lévé kisgyermekes csaldd-
nak nyujt segitséget. A program kereté-
ben idén is 7795 csomag babylove pe-
lenkat adtak at a Katolikus Karitdsznak,
akik eljuttatjak azokat a rdszorulo csa-
ladokhoz. A tdmogatéds mértéke kozel

ldén is folytatddik a dm
EgyUtt a babdkért programja

dithatnak.

Az Egylitt a babdkért program célja,
hogy a drogéria jelképes keresztszi-
|6i szerepet vallal egy-egy nehéz hely-
zetben 1évé kisgyermekes csaladnal, és
tobb hdnapra elegendd pelenkameny-
nyiséggel kdnnyftenek a nehézségek-
kel kiizdok anyagi terhein. Ez jelentds
megtakaritas a csalddoknak, amit ezut-
tal masra, életmindséguik javitasara for-

A csaladok ki-
vélasztasaban a
kezdetektél fog-
va a Katolikus Ka-
ritdsz a drogéria
partnere, akik or-
szagos halézat-
ként jelen vannak
az érintett csa-
ladok minden-
napjaiban, és el
tudjék juttatni
hozzédjuk a cso-
magokat. /

dm’s Together for Babies program continues

Sixteen years ago the dm Together for Babies program was launched, within the framework of which
the drugstore has given assistance to 260 families with young children, living in difficult circumstanc-
es. As part of the programme 7,795 packages of Babylove nappies were donated to the Catholic Char-
ity, which will distribute them to families in need. The total value of the donation is nearly HUF 26m. 7
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A Magyar Marketing Szo-
vetség (MMSZ) ismét meg-
hirdette a kisebb koltség-
vetésbél megvaldsuld mar-
ketingaktivitdsokat elismerd
Marketing Diamond Awards
palydzatat, amely mara a
legtobb nevezést vonzd
szakmai dijja nétte ki ma-
géat. Az elismeréseket mar-
cius 4-én adtak &t az ETELE
Cinemaban megrendezett
DIGITAL FORUM nagyszaba-
su dijatadd estjén.

A 2026 januarjanak végén
zarult palyazati idészak a
kordbbi éveket is felulmulod
eredményeket hozott. A ki-
emelked®en magas szamd,
Osszesen 575 nevezés jol

mutatja, hogy mind az Ggy-
nokségi oldalon dolgozd
szakemberek, mind a meg-
bizéi oldalon tevékenyke-
dé marketingszakemberek
korében jelentds az igény a
szinvonalas marketingmeg-
oldasok szakmai elismeré-
sére.

Az Ev Ugynoksége cimet is-
mét a Pentacom nyerte el,
mig az Ev Vaéllalata dijat a
Billingo Technologies ve-
hette at. Az Ev Marketing
Nagykdvete kilondfjat idén
a Kreativ Vonalak és a Krelab
Agency kapta.

Nagy biszkeséggel tolt el
bennlnket, hogy idén a
Trade magazin harom gyé-

manttal gazdagodott. Busi-
ness Days konferencidnk két
gyémantot, az Innovaciok
napja konferenciank pedig
egy gyémantot hozott el. /

The Hungarian Marketing Association (MMSZ) has once again organised the
Marketing Diamond Awards programme. On 4 March the awards were pre-
sented at the DIGITAL FORUM awards ceremony, held in ETELE Cinema. Pen-
tacom won Agency of the Year, while Billingo Technologies went home with
the Company of the Year award. This year’s Marketing Ambassador of the
Year special award was given to Kreativ Vonalak and Krelab Agency. We are
very proud that Trade magazin was honoured with three diamonds. 7

150 éves lett a Henkel

Optimalizdlja hazai gydrtdsi
kapacitasait a Green Factory

A Green Factory cégcsoport stra-
tégiai dontést hozott a hatéko-
nyabb régios szintl makodés ta-
mogatdsa érdekében. A véllalat
tajékoztatdsa szerint a Tok kozség-
ben taldlhatd Uzeme 2026 mar-
ciusaban ledllitotta a mikodését.
A kies6 kapacitast a cégcsoport
gyali, valamint a lengyelorszagi
Legnicdban taldlhatd, kordbbi Eis-
berg egységébdl atjék el, biztosit-
va a partnerek folyamatos és za-
vartalan kiszolgalasat.

A Green Factory stratégiai célja,
hogy minden energidjat a Gyalon
epulo Uj gyartdegységre forditsa.

Ez a beruhazéas mérfoldké a cég
életében, hiszen az elnyert EU-pé-
lyazat segitségével lehetévé teszi
a gyartasi kapacitas megduplaza-
sat, modern, automatizalt tech-
nolégiaval noveli a hatékonysa-
got, valamint stabil és hosszu tavu
alapot teremt a partnerek magas
szinvonalu kiszolgélaséhoz.

— A kulcsfontossagu Gzleti szem-
pontok — koztlk a mUkodési kolt-
ségek és a sziikséges beruhdza-
siigények — mérlegelése utan a
nemzetkozi és a hazai vezetés
egyetértésben dontott a lealli-

tas mellett. Célunk, hogy a fel-
szabaduld személyi és
anyagi eréforrasokat

a jovébe mutatd gyali
fejlesztéstinkbe csator-
nazzuk be - tette hoz-
za Pal Gyula, az Eisberg
Hungary Kft. és a Green
Factory Hungary Kft.
Ugyvezetéje./

Green Factory optimises domestic production capacities
The Green Factory group has made a strategic decision to support more efficient region-
al operations. According to the company, its plant in Tk will close in March 2026. The lost
capacity will be covered by the group’s factory in Gydl and its former Eisberg unit in Leg-
nica, Poland. “Our goal is to channel the freed-up human and financial resources into
our future-oriented development in Gydl’, added Gyula Pdl, managing director of Eisberg
Hungary Kft. and Green Factory Hungary Kft./
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A Henkel idén egy kuloénleges
évforduldt tinnepel: 150 évvel
ezeldtt, 1876. szeptember 26-an
Fritz Henkel megalapfitotta a
vallalatot, amely torténete so-
ran globélis cégcsoportta fej-
|6d6tt, ma mintegy 47 000
munkavallalot foglalkoztat
tobb mint 70 orszagban.

A 2026-0s jubileumi év a ,JovE?
Készen &llunk!” motto jegyé-
ben telik, amely a Henkel jové-
be vetett bizalmat hangsulyozza. A vaIIalat még a mai,
kihivésokkal teli idészakban is elére tekint — amikor a
geopolitikai fesziltségek, a technoldgiai valtozasok és
a fokozddd piaci kihivasok hatdrozzak meg a kornye-
zetet. Az évforduld kdézéppontjdban azok az értékek
allnak, amelyek a véllalatot alapitdsa ota formaljdk, az
Ujitd szellemiség, az innovacios erd, és a felelésségval-
lalds.

A Henkel magyarorszagi leanyvallalata az idei jubileu-
mi Unneplés aktiv résztvevéje, mikdzben mar a kovet-
kez6 jelentds mérfoldkdre készul. 2027 majus 12-én a
vallalat hazai mUikodésének 40. évforduldjat innepli:
egy olyan alkalmat, amely az elmult évtizedek ered-
ményeit és kozos sikereit foglalja keretbe. //

Henkel turns 150

Henkel is celebrating a special anniversary this year: 150 years ago,
on 26 September Fritz Henkel founded the company, which has
grown into a global group, now employing around 47,000 peo-
ple in more than 7o countries. The 2026 anniversary year will be
marked by the motto “Future? Ready!”, emphasising Henkel’s con-
fidence in the future. The celebrations will focus on the values that
have shaped the company since its foundation: a spirit of innova-
tion, innovative strength and responsibility. 7



Tavozik Németh Kornél a Rossmann

Magyarorszagtol

Németh Kornél, a Rossmann Ma-
gyarorszag Kft. orszagos tigyve-
zet6 igazgatdja 7 sikeres év utan,
sajat dontése alapjan tavozik a
véllalattdl, hogy a jovében Uj
szakmai célokra fokuszaljon, el-
sésorban vezeték és leendd ve-
zeték tdmogatasara és fejleszté-
sére. Az dtadas-atvétel tervezet-
ten és fokozatosan valdsul meg
annak érdekében, hogy az ope-
rativ mikodés folytonossaga tel-
jes mértékben biztositott legyen. Tavoza-
sa 2026 méasodik felében varhato.

Tervezett és zokkendémentes atmenetet
Németh Kornél maga is hangsulyozza:
,Fontos volt szzmomra, hogy a donté-
sem ne veszélyeztesse a vallalat stabili-

VIIIIIIIIIIIII IS ST SIS SIS/
Németh Kornél
kordbbi orszagos
Ugyvezeté igazgatd
Rossmann Magyarorszag

tasat. Ezért a tdvozasom nem
azonnali hatallyal torténik.
Az atmeneti idészakban ak-
tivan tdmogatom ambiciézus
terveink megvalositasat, vala-
mint az Uj Ugyvezetés betani-
tasat. Az olyan projektek, mint
az Uj raktarunk tizembe helye-
zése, tovabbra is az én felel&s-
ségi koromben maradnak.”

A Rossmann Magyarorszagot
a jovében, a 2024-ig megszo-
kott feldlldshoz hasonldan két ligyveze-
té — egy adminisztrativ és egy operativ
— vezeti a tovabbi ndvekedés érdekében.
Az utddlasrél a vallalat a megfelel id6-
ben ad majd tajékoztatast. A véllalat stra-
tégiai céljai valtozatlanok maradnak. /

Kornél Németh leaves Rossmann Magyarorszdag

Kornél Németh, the managing director of Rossmann Magyarorszdg Kft. is leaving the company af-
ter seven successful years, based on his own decision, to focus on new professional goals in the future.
The handover will take place as planned and gradually, in order to ensure the continuity of opera-
tions. His departure is expected in the second half of 2026. “It was important for me that my decision
doesn't jeopardise the stability of the company’, he explained. 7/

WorldStar Packaging Awards 2026:
6t dijat nyert a Rondo

Idén a Rondo Ganahl AG vallalatcsoport
innovativ csomagoldsi koncepcioi Ossze-
sen 5 WorldStar Packaging Award dijat
kaptak. A nyerteseket 2026. janudr 9-én
hirdették ki, az innepélyes dijatadora
pedig 2026. méjus 8-an kerll sor a dUs-
seldorfi Interpack vasar keretében.

A WorldStar Packaging Award az ipar-
ag legjelentésebb nemzetkdzi csoma-
golasi dijanak szamit. A dijakkal a World
Packaging Organisation vildgszerte az

irdnymutatd csomagoldsi koncepcidkat
ismeri el, és ezzel nemzetkdzi mércét al-
lit fel a design, a funkcionalitas és a fenn-
tarthatosag kivaldsaga terén.

- Az 6t dij, amely Frastanzbdl, St. Rup-
rechtbdl és Budapestrél szarmazd in-
novacidkat ismer el, erételjesen bizo-
nyftja csapataink teljesitéképességét és
elkotelezettségét minden telephelydn-
kén — nyilatkozta Hubert Marte, a Rondo
Ganahl AG vezérigazgatoja.

A Magyarorszagon készilé, Kreinbacher
prémium pezsgdékhoz készilt hatpalac-
kos pezsgésdoboz egyszerre két kate-
goridban is dijat kapott. A csomagolds
otrétegU hulldmkartonbdl készlt, és a
nagy teherbirdst, a killon betétek nélkdli,
integralt belsé kialakitast, valamint a for-
ma, a funkcio és a design rendkivili 6ssz-
hangjat 6tvozi. /

WorldStar Packaging Awards 2026: Rondo wins five prizes

This year the innovative packaging concepts of the Rondo Ganahl AG group of companies won a total of

five WorldStar Packaging Awards. The winners were announced on 9 January 2026, and the award cer-
emony will take place on 8 May 2026, at the Interpack trade fair in Ddsseldorf. “The five awards — which
recognise innovations from Frastanz, St. Ruprecht, and Budapest — are a strong testament to the perfor-
mance and commitment of our teams at all our locations”, said Hubert Marte, the CEO of Rondo Gan-

ahl AG. The six-bottle champagne box for Kreinbacher premium sparkling wines (made in Hungary) won

awards in two cateqories. 7

Uj utakon
a MOGYI

A MOGY!I fontos mérfoldkéhoz érke-
zett: stratégiai egyUttmuikodést kotott az
Emco s.r.o. vallalattal, amely Uj lehet6sé-
geket nyit meg szdmukra a magyar és a
cseh piacon.

A partnerség részeként a MOGYI az
Emco maérka kizérélagos forgalmazdéjava
vélik Magyarorszagon, mig Csehorszag-
ban az Emco veszi 4t a MOGYI termékek
— A régids versenyképesség egytttmd-
kodésen alapul. Ez egy tudatos, hosszu
tavu stratégiai lépés — hangsulyozza Sza-
bados Mérk, a MOGY! Ugyvezeté igaz-
gatdja.

Ez az egyUttmUkodés tovabb erésiti pia-
ci jelenlétiiket, és még stabilabb, haté-
konyabb kiszolgalast tesz lehetévé a fo-
gyasztok szamara. Tébb mint 35 éves
tapasztalatukra épitve magabiztosan te-
kint mindkét vallalat a kozos ndvekedés
elé.

STRATEGIC
PARTNERSHIP

_

- A MOGY! elkdtelezett, tobb mint

100 65 kereskedelmi csapattal mintegy
8000 disztriblcids pontot ér el havi rend-
szerességgel, ami lehetévé teszi, hogy a
jovében Uj stratégidjanak megfelelden,
tovabbi markék piaci terjesztését tdmo-
gassa a sajat portfélidja mellett — mond-
ja Mester Péter, a MOGY! kereskedelmi és
marketingigazgatdja./

MOGYI going in new directions
MOGY! has reached a milestone: the compa-

ny has entered into a strategic partnership with
Emco s.r.o,, which opens up new opportunities
on the Hungarian and Czech markets. As part of
the deal, MOGY! will become the exclusive distrib-
utor of the Emco brand in Hungary, while Emco
will take over the distribution of MOGY! products
in the Czech Republic. "Regional competitiveness
is based on cooperation. This is a conscious, long-
term strategic move’, underlined the CEO Mdrk
Szabados. 7
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Tobb mint 6000 gazddatlan és menhelyi dllat kap

tdmogatdst az Auchan kozremukodesevel

Minden varakozast felll-
mult az Auchan Retail Ma-
gyarorszag orszagos allatele-
del-gyUjtése: két nap alatt pél-
détlan 6sszefogés szlletett az
Auchan druhazakban a gaz-
datlan és menhelyen éI6 al-
latokért. Februdr 14-15-én 261
onkéntes, valamint tobb mint
100 négylabu segité dolgozott
egyUtt az orszag 24 helyszi-
nén, hogy minél tobb tdmo-
gatas jusson el a raszoruld al-
latokhoz. A k6z6s munka ered-
ménye kiemelkedé: 27 281 kg

allateledel és 1311 kg macska—
alom gydlt 6ssze minddssze
két nap alatt.

A felajanlasoknak kodszonhe-
téen a gyUjtés hatdsa a terve-
zettnél joval nagyobb lesz: a

kordbban bevont 40 szerve-
zet helyett 6sszesen 50 dllat-
védd szervezet gondozottjai
részestlnek a tamogatasbadl.
Igy tébb mint 6000 allat min-
dennapjai valnak konnyebbé.
A Hangya Kozdsség Alapit-
vany orszagos ernydszervezet-
ként idén is szakmai tdamoga-
tast nydjtott a gy(ljtéshez, az
Auchan Retail Magyarorszag
pedig ismét lehetbséget te-
remtett arra, hogy a vasarlok
kozvetlenll segftsék a bajba
kerult allatokat. ./

More than 6,000 stray and shelter animals get support with the help of Auchan

Auchan Retail Magyarorszdg's nationwide pet food collection has exceeded all expectations. On 14-15 February 261 volunteers and more than 100 four-legged
helpers worked together at 24 locations across the country, to get as much support as possible to animals in need. The result of this joint effort was outstanding:
27,281kg of pet food and 1,311kg of cat litter were collected in just two days — this will make everyday life easier for more than 6,000 animals. 7

Michele Morrone vezetésével
megérkezett a HELL CITY

A HELL 2026-ban tnnepli fenn-
alldsdnak 20. évfordulojat, és
nem visszanéz, hanem kaput
nyit. A marka elinditja legujabb,
egységes kommunikacids plat-
formjat: a HELL CITY-t, egy film-
szer(, bévitheté markauniver-
zumot, amely a HELL jelenlétét
és kdzosségét — tobb mint 60
orszag fogyasztéit — egy kozos
torténetté rendezi.

A véros élén Michele Morrone
all, mint a HELL CITY vezetje: 6
az a nemzetkozi arc, aki bevezet
ebbe a vildgba, és megmutat-
ja, mit jelent ,HELL-esnek” lenni
ma. Morrone szerepe egyértel-
mU Gzenet: a HELL globdlis, pré-
mium és kortars, ugyanakkor
emberkozeli, a mindennapok-
hoz kapcsolddo vildg, amelyhez
a fogyasztok konnyen tudnak
kotédni.

— A HELL CITY nem egy kam-
pany, hanem egy egységes,

folyamatosan bdévitheté mar-
kauniverzum: a nagy bejelen-
tésektdl a mindennapi tartal-
makig, a termékujdonsagoktol
a kulturdlis egytttmUkodésekig
minden ugyanabba a vilagba il-
leszkedik, kdvetkezetes hanggal
és egységes vizualis rendszer-
rel. Ez a kdzos cim lehetévé te-
szi, hogy a fogyasztdink barhol
élienek is, ugyanahhoz a torté-
nethez kapcsoldédjanak, és ko-
z6sségként éljék meg a HELL-t
— mondta el Popovics Adrienn,
a HELL nemzetkdzi kommunika-
Cids és marketingigazgatdja. /

HELL CITY arrives under the leadership

of Michele Morrone

HELL celebrates its 20" anniversary in 2026 by launching its latest unified communi-
cation platform: HELL CITY, a cinematic, expandable brand universe that brings to-
gether HELL's presence and community — consumers in more than 60 countries — into
a shared story. Michele Morrone is the leader of HELL CITY: he is the international face
who introduces us to this world and shows us what it means to be “HELL" today. “"HELL
CITY isn't a campaign, but a unified, continuously expandable brand universe”, said
international director of marketing and communications Adrienn Popovics. 7
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A Széchenyi Kartya Program
Uj eleme a Nemzetgazda-
s&gi Minisztérium tdmoga-
tasaval, az Agrarminisztéri-
ummal egyeztetett feltétel-
rendszer mellett
megvalodsuld
Széchenyi Agrar
Mikro Forgoesz-
kozhitel Konst-
rukcio, amely
marciustol sza-
bad felhaszna-
lasu forrast biz-
tosit a mikro- és kisvallalko-
zasoknak fix évi 3%-os nettod
kamattal, sajat eré nélkl,
egyszerUsitett feltételekkel.
A Széchenyi Kartya Progra-
mon belll bevezetésre ke-
rilé Széchenyi Agrar Mikro
Forgoeszkozhitel két Uj al-
konstrukcioval segiti az ag-
rar vallalkozdsokat. A ,Z6ld

KARTYA

Uj agrdr hiteltermékkel
bévil a Széchenyi Kartya
Program portfolidja

ut” elnevezés( alkonstrukci-
ot a mikrovallalkozasok, koz-
tlk a kezd6 vallalkozasok is
igénybe vehetik max. 5 mil-
lio forint hiteldsszegig, mig
az akar 50 mil-
i6 forintos hitel-
konstrukcidra a
legalabb egy le-
zart Uzleti évvel
rendelkezé mik-
ro- és kisvallalko-
zasok jogosultak.
Mindkét alkonst-
rukcidban szabad felhasz-
nalasu hitelrél van szo, azaz
a felhasznalasat nem szUk-
séges szamlakkal, bizonyla-
tokkal igazolni. Az Uj finan-
szirozasi lehetdség javitja a
kisebb agrérvallalkozasok
likviditasat, stabil mUkodé-
sét és a helyi termeldi pia-
cok ellatését. /

New agricultural loan product added to the

Széchenyi Card Programme’s portfolio

There is a new component in the Széchenyi Card Programme: the Széchenyi
Agricultural Micro Working Capital Loan Scheme —implemented with the
support of the Ministry for National Economy and under terms agreed upon
with the Ministry of Agriculture. Starting in March, this scheme provides mi-
cro and small businesses with unrestricted funds at a fixed annual net inter-
est rate of 39, without requiring equity and under simplified conditions. 7
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Erkezik a Dreher Session IPA

és a Dreher Citrus

Két Uj termékkel boviti kindlatat a
Dreher Sérgyarak: a Dreher Session

IPA karakteres, komlos izvildgaval szo-
litja meg a fogyasztdkat, mig a Dreher
Citrus egy gyumolcsos izesitett ter-
mékként jelenik meg a piacon, amely-
ben a kellemesen fanyar, citrusos fris-
sesség dominal. Az Uj varidnsok be-
vezetésével a Dreher tovabb erésiti
jelenlétét a karakteresebb izl sorvari-
ansok, valamint az izesitett alkoholos
sorok kategorigjaban.

A két Uj termék bevezetését kdzos kom-
munikacios kampany tdmogatja, amely-
nek kézponti motivuma a koccintas,
hangsulyozva a sorozés kdzosségi jelle-
gét. A kampdny arra a felismerésre épit,
hogy bar az izléstink néha kilonbozik,

a sorozés élménye Osszekdt minket, az
élet pozitiv pillanataira pedig egyditt
koccintunk.

— A Drehernél hisszik, hogy a sor él-
mény: a hagyomany tisztelete, friss im-
pulzusok, a felfedezés 6rome, az Uj izek

A'BENN UN_!{’E’L’-@
POZITIVITASRA!

.

ﬂd;t-{}ld meg az uj '-\,_
-Dreher Session IPA-t
4 és Dreher Citrust!

Sy
L Dyrehier

izgalma és a kozos pillanatok. A Dreher
Session IPA és a Dreher Citrus ponto-
san ezt a vibrald energidt hozzék el -
két eltérd izvildg, amelyek egyszerre
szolitjdk meg a markah fogyasztokat
és az Ujdonsagra nyitott sorkedveléket
—mondta Varga Marton a Dreher Sor-
gyarak senior markamenedzsere. /

Dreher Session IPA and Dreher Citrus are coming

Dreher Breweries is expanding its product range with two new products: Dreher Session IPA appeals
to consumers with its distinctive, hoppy taste, while Dreher Citrus is a fruit-flavoured product with a
pleasantly tart, citrusy freshness. ‘At Dreher we believe that beer is an experience: respect for tradi-
tion, fresh impulses, the joy of discovery, the excitement of new flavours, and shared moments. Dre-
her Session IPA and Dreher Citrus bring exactly this vibrant energy”, commented senior brand man-

ager Mdrton Varga. 7
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Uj szintre Iép
Kelet-Magyarorszdg
intermoddlis logisztikdja

Uj szintre emeli a térség intermodalis logisztikai
kapcsolatait az East-West Intermodalis Logisztikai
Szolgadltatd Zrt. (EWG) és az A.P. Moller — Maersk
egyUttmkodése. A vallalatok képvisel&i marcius
12-én a fényeslitkei EWG termindlon, innepélyes
keretek kdzott mutattdk be azt a megallapodast,
amelynek keretében a vildg egyik vezetd integ-
ralt logisztikai vallalata konténerdepd- és dry
port szolgdltatast indit a terminalon, erésftve a
térség szerepét a globalis ellatédsi lancokban és az
intermodalis aruszallitasban.

Az egylttmUkodeés révén az EWG szorosabban
kapcsoldédik a Maersk kozép- és kelet-eurdpai lo-
gisztikai hdlézatdhoz, amely szamos nemzetkdzi
lis termindljaival. Ez hatékonyabb szallitasszerve-
zést tesz lehetdvé, és Uj perspektivat nyit a tér-
ség és a globalis kereskedelmi Utvonalak kozotti
aruforgalom fejlesztésében.

Ezzel az EWG a vildg szarazfoldi intermodalis ter-
minaljainak abba a mintegy 10%-aba kerdl, amely
infrastrukturdja és mukodési feltételei alapjan al-
kalmas szarazkikotdi funkcio betoltésére. 7/

Eastern Hungary’s intermodal logistics
reach a new level

The cooperation between East-West Intermodal Logistics
Services Ltd. (EWG) and A.P. Moller-Maersk is taking the
region’s intermodal logistics connections to a new level.
On 12 March representatives of the companies present-
ed the agreement at the EWG terminal in Fényeslitke: one
of the world’s leading integrated logistics companies will
launch container depot and dry port services at the termi-
nal, strengthening the region’s role in global supply chains
and intermodal freight transport.”/

és kisvallalkozés dsszesen 569 ter-
méke érhet6 el a SPAR druhézaiban.
A valaszték ma mar 23 termékkate-
goriat olel fel - a tejtermékektdl és
tojastél a hustermékeken, szaraz-
tésztakon és kézmUves snackeken
at az italokig és desszertekig. Tavaly
Uj kategodriaként megjelentek a glu-
ténmentes termékek és a szezona-
lis szaloncukrok a kindlatban, mi-
kozben a termékek forgalma egy

SPAR Régidk Kincsei: kozel 140 hazai beszallitd, 60%-0s ndvekedés

Tovabb béviilt és jelentds ndvekedést ért el 2025-ben a SPAR Ma-
gyarorszag Régiok Kincsei programija, igy mar 139 hazai kistermel&

kozasoknak. Nemcsak termékeket kerestink, hanem olyan elkéte-
lezett partnereket, akik szamara a minéség és a kdzos ndvekedés

egyarant fontos. A program sikere
azt mutatja, hogy a vasarlok egyre
inkdbb keresik a megbizhatd, helyi
eredet( élelmiszereket — mondta
Maczelka Mark, a SPAR Magyaror-
szag kommunikacids vezetdje.
Orszagos lefedettség,
folyamatos béviilés

A SPAR nemcsak értékesitési csatornat
biztosit partnereinek, hanem komp-
lex fejlesztési tdmogatast is nyujt.

év alatt kdzel 60%-kal emelkedett.
— A Régidk Kincsei programmal az
a célunk, hogy valodi fejlédési le-
hetéséget adjunk a minéségi ter-
mékeket el6allftd magyar kisvallal-

2025-ben tovdbb bévilt a digitdlis tdmogatds: a
partnerek szdmdra elérhetévé valt egy Al-alapu

tartalomkészité megoldds, amely egyszerien
segiti a kozosségi médids kommunikdciot

A nagy népszerliségnek orvendd
SPAR Beszallitoi Akadémia és Business
Bootcamp keretében a vallalkozésok
Uzleti, marketing- és markaépitési is-
meretekhez jutnak./

SPAR Magyarorszdg’s Regional Treasures pro-
gramme continued to expand and realised
considerable growth in 2025, with a total of 569
products from 139 domestic small producers and

SPAR Regional Treasures: nearly 140 domestic suppliers and a 60% growth

small businesses now available in SPAR stores. The
selection covers 23 product categories, and last
year gluten-free products and seasonal Christmas
sweets were added to as new categories — while

product sales were up 60% in one year. “With this
programme our goal is to offer real development
opportunities to Hungarian small businesses’, noted
head of communications Mdrk Maczelka. 7
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Villdmgyors Auchan-bevasarldas a foodordval

Az Auchan tovabb béviti online elérhe-
téségét: mar az 6sszes, 19 hipermarket
és 5 szupermarket kinalata elérhetd a
foodora népszerl hazhoz szallitasi szol-
galtatésan keresztll. A gyors, 60 percen
bellli kiszallftas kényelmes és rugalmas
lehetéséget kindl a vasarloknak.

2025 decemberében 4 Auchan aruhaz-
ban indult el a foodora hazhoz szallitasi
szolgaltatasa, majd januarban és februar-
ban a tobbi aruhéz is csatlakozott. Méarcius
elejére a foodora méar mind a 24 Auchan
aruhazbol biztositja a gyors, kényelmes

hézhoz széllitast az orszagban. Méarcius 2.
és marcius 31. kozott a vasarlok ingyenes

hazhoz szallitas keretében vehetik igény-
be az Uj szolgéltatast, amely mind a gyors
feltoltéjellegl, mind a nagyobb bevasar-
lasoknal kényelmet kinal. /7

Lightning-fast shopping from
Auchan with foodora

Auchan continues to strengthen its online pres-
ence: all19 hypermarkets and 5 supermarkets are
now available via foodora’s popular home deliv-
ery service. Fast delivery within 60 minutes offers
customers a convenient and flexible option. It was
in December 2025 that foodora’s home delivery
service was launched —first in just 4 Auchan stores.
Between 2 and 31 March 2026 shoppers can take
advantage of free home delivery. 7

Uj trend az online vasarlasban: késébb fizetnek a magyarok

Az online vésarlé ma joval dsszetettebben mérlegel, mint né-
hany évvel ezel6tt. Kilondsen nagyobb értéki termékeknél sza-
mit, hogy a bolt mennyire megbizhato, milyen gyors a szallitds,
mennyire dtlathato a folyamat, és van-e lehetéség rugalmas fi-
zetésre. Ebben a kdrnyezetben a ,Buy Now, Pay Later” (BNPL)
részletfizetés egyre fontosabb versenyeszkdzzé valik.

A modell Iényege egyszerd. A vasarld nem egy 6sszegben fizeti
ki a termék vagy szolgaltatds arat, hanem tébb részletben. A ha-
zai piacon elterjedt Pay-in-4 rendszerben a vételdr négy egyen-
16 részre oszlik. Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy a vevé nem

egyszerre terheli meg a havi koltségvetését, hanem szétosztja

a kiadast tobb id&északra.

— A hazai BNPL-felhaszndlok jellemzéen kifejezetten tudatos va-

sarlok, zomében a 35-40 éves korosztalybdl kerilnek ki, és atla-

gosan mintegy 600 ezer forintos nettd fizetéssel rendelkeznek.

Ok egy teljesen digitélisan érett réteg, akik napi szinten hasznal-

jak a bankkartydjukat és a digitdlis banki csatorndkat. Szamuk-

ra a részletfizetés nem kényszerpdlya, hanem a csalddi likviditas

okos menedzselésének kényelmes eszkdze — mondta Bruzsa

Géza fintech szakérté, az Instacash és a Milpay vezérigazgatdja. ./

New trend in online shopping: Hungarians are paying later

WA

around HUF 600,000", informs
Géza Bruzsa, fintech expert
and CEO of Instacash and
Milpay. 7

Today online shoppers are
much more discerning than
they were a few years ago.
Especially with higher-val-

ue products, it matters how
reliable the store is, how fast
the delivery is and if flexible
payment is an option. In this

environment Buy Now, Pay — “Domestic BNPL users are typ-
Later (BNPL) payments are icallyvery conscious shoppers,
becoming an increasingly — mostly in the 35-40 age group,
important competitive tool.  with an average net salary of

Jelentds nyugat-magyarorszdagi bévités a Kifli.hu-ndl

Februar 9-tél Gjabb 150 ezer
embert ér el a Kifli.hu vilag-
szinvonall valasztékaval és
hazhoz széllitasaval, Komarom
és Gyor kozott, egyszerre 24 te-  leszthetd feladat
lepUlésen. A mostani bévités  lesz az itt él6k-
nem elszigetelt fejlesztés, ha-  nek.

nem régota tervezett, régiés - Egy ilyen lépté-
[éptékd nyitas. ki boévités nem
A Komdarom-Gydér kozodt-  csak foldrajzi
ti térség gazdasagilag azor-  dontés. Az el-
szag egyik legaktivabb régidja,  mult id6északban
ahol sokaningaznak naponta,  a hattérfolyama-
tobb miszakban dolgoznak,
a csaladok ezért természetes
modon keresik az idétakaré-
kos megoldasokat. A Kifli.hu
hazhoz szdllitdsdnak elindu-
l&dsaval a bevasarlas mostan-

tél nem kulon
program, hanem
a mindennapok-
ba kénnyen beil-

tokat, a kapacitdsainkat
és a raktari mikodést
is atalakitottuk, hogy az
Ujonnan csatlakozo te-
leplléseken is ugyanazt
a frissességet, pontossa-
got, drat és mindséget
biztositjuk ebben a régi-
6ban, amit meglévé va-
sarléink mar megszok-
hattak t6link — mondta
Sasvari Szilveszter, a Kifli.
hu marketingvezetdje. /

Major expansion in Western Hungary for Kifli.hu
From 9 February Kifli.hu's world-class product selection and home delivery service reach another 150,000 people at
24 locations between Komdrom and Gydr. This area is one of the most economically active regions in the country, so
families naturally seek time-saving solutions. “Recently we have transformed our background processes, capacities,
and warehouse operations to ensure that we can offer the same freshness, accuracy, price, and quality in the newly
connected municipalities too”, said marketing manager Szilveszter Sasvdri. 7
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@ FMCG-hirek a Vlldgbél / FMCG news from all over the world

A kezdeményezések a felek éltal aléirt fenn-
tarthatésagi Uzleti megallapodas részét képe-
zik, amelynek célja, hogy a Carrefour 2030-ra
a 2019-es szinthez képest 29%-kal csokkentse
termékei kdzvetett kibocsatasat.

A szeletes termékekben latja
a jovét a Mondeléz
A Mondeléz

e’ o“deléz.. International

International bevételeinek

80%-4t ma harom f6 kategdria adja: a csokola-
dé, a kekszek és a ropogtatnivalék. Dirk Van de
Put elnok-vezérigazgato szerint azonban a
kovetkezd 5-10 évben a szeletes termékek
szegmense is felzarkdzhat ezek mellé.

Van de Put a legnagyobb lehetéséget vildg-
szerte jelenleg a proteinszeletekben latja, és

e téren szerinte a legigéretesebb mérkdja a
brit Grenade, amely szerinte izben ,barmit fe-
[Glmulna az amerikai piacon’, valamint a ma
200 millio dolléros Uzletet jelentd Perfect Bar,
amely akar 500 millié vagy 1 millidrd doll3-

ros markava is néhet a hiités adta egyedulalld
{zének koszonhetden.

A szeletes termékek globalis kategdridjanak
mintegy felét Eszak-Amerika adja, de a nove-
kedés mar az USA-n kivil - kilonosen az an-
golszasz piacokon, Brazilidban és Kindban —
zajlik a legdinamikusabban.

Mondelez sees the future in bar
products

Three main categories currently account for 80% of Mon-
delez International’s revenue: chocolate, biscuits, and
baked snacks. However, according to president-CEO Dirk
Van de Put, the bar segment could catch up with these in
the next 5-10years. In his opinion the most promising
products in this field is the British brand Grenade and the
Perfect Bar, which is already a USD 200m business and
could grow to become a USD 500m or USD 1bn brand. «

Az Ujratdlthetd
Uvegpalackokat népszerUsiti
a Coca-Cola és a Carrefour
Belgiumban

L7 24
Carrefour

A Carrefour Belgium és a Coca-Cola kozdsen
népszerUsiti a visszavalthato Uvegpalackok
hasznélatat, miutdn a Coca-Cola elséként
csatlakozott a kereskedelmi lanc Uj fenntart-
hatdséagi programjahoz.
A Coca-Cola Europacific Partners Belgiumban
fokozatosan vezeti be az Uj, kdnnyebb, egy-
literes Ujratolthetd Gvegpalackot, amely ala-
csonyabb sulydnak készonhetéen csdkken-
ti a gydrtas és a szallftas karbonldbnyomat.
A két vdllalat ugyanakkor tébb Uzletben tesz-
tel olyan Uj kartoncsomagolast is, amely hat
darab kisméret(, visszavalthaté Uvegpalackot
tartalmaz. Emellett a palackozo az Ujrahaszno-
sitott anyagok ardnyénak novelését is tervezi
aluminiumdobozaiban, majd 2027-t6l a visz-
szavalthato Uvegek rekeszeiben.

Coca-Cola and Carrefour promote
reusable glass bottles in Belgium

Carrefour Belgium and Coca-Cola are jointly promoting
the use of returnable glass bottles, after Coca-Cola be-
came the first company to join the retail chain’s new
sustainability programme. Coca-Cola Europacific Part-
ners is gradually introducing a new, lighter, one-litre
refillable glass bottle in Belgium. Plus the two compa-
nies are testing new cardboard packaging containing
six small returnable glass bottles in several stores. 4

Mdrciusban piacra kerUlhet
a prebiotikus Poppi
az EgyesUlt Kiralysagban

@& A PepsiCo tavaly
poppl 1,95 milliard dollarért

vasarolta fel azame-

rikai Poppi markat, amely az elmult években
az egészségtudatos, alacsony cukortartalmu
és rostban gazdag udit6k egyik legismertebb
szerepléjévé valt az USA-ban. Az aludobozos
ital 6t izben — Strawberry Lemon, Orange,
Raspberry Rose, Lemon Lime és Wild Berry —
kerdl az Uzletekbe.
Exkluziv forgalmazoként elséként a Tesco kez-
di meg az értékesitést a szigetorszagban.
A gyartdst és a brit disztribuciot a Carlsberg
Britvic végzi, a termékek a véllalat Rugbyben
mUikodd tzemében készllnek. A Carlsberg
Britvic és a PepsiCo Uj bevezetése a marka
nemzetkozi terjeszkedésének elsé épése.
A Poppi 2015-ben indult Mother Beverage
néven, majd a Shark Tank mdsorban valé sze-
replés utan kapott lenduletet, és 2020-ban
vette fel jelenlegi nevét. Az USA-ban orsza-
gosan kaphatd madrka drbevétele 2024-ben
meghaladta az 500 millié dollart.

Prebiotic Poppi could hit the British
market in March

Last year PepsiCo acquired the American brand Poppi
for USD 1.95bn. In recent years Poppi has become one
of the best-known health-conscious, low-sugar and
fiber-rich soft drinks in the US. The canned drink will be
available in stores in five flavours — Strawberry Lemon,
Orange, Raspberry Rose, Lemon Lime, and Wild Berry —
and Tesco will be the first exclusive distributor to start
sales in the UK. «

Z6ld ldmpdt kapott
Ausztridban a SPAR
Uj felvasarlasa

Megkapta a

SPAR ‘
versenyhiva-

tal engedélyét a SPAR Austria 23 Unimarkt tz-
let felvasarlésara, mely tranzakcio 6sszegét a
felek nem hoztak nyilvanosséagra.

Az akvizici6 Stajerorszagban (11), Felsé- (5)
és Also-Ausztridban (4), Salzburgban (2), va-
lamint Burgenlandban (1) mikodé boltokat
érint. A hatosag ugyanakkor feltételként ki-
kototte, hogy 17 Uzletet 6nalld SPAR-kereske-
doknek kell mkadtetni.

A SPAR a jelenlegi Unimarkt-partnerek tébb-
ségét megtartand. A 23 tizletbdl végul 18 ke-
ril fuggetlen SPAR-kereskeddkhoz, akik a
SPAR sajat markaival kiegészitett regionalis és
nemzetkozi termékvalasztékot kindlnak.

A kordbbi Unimarkt-tizletek atalakitasa feb-
ruar kdzepére lezérul, marcius végére pedig
mind a 23 boltban elérhetd lesz a SPAR teljes
valasztéka.

Green light for SPAR’s new acquisition
in Austria

SPAR Austria has received approval from the competi-
tion authority to acquire 23 Unimarkt stores, although
the parties haven't disclosed the amount of the transac-
tion. SPAR plans to retain most of its current Unimarkt
partners. From the 23 stores 18 will ultimately go to
independent SPAR retailers, who will offer a regional
and international product selection supplemented by
SPARS own brands. «

Idén 112 millié eurdt fordit
a hdalézatbévitésre
a Penny Csehorszagban

A Penny 2026-ban fel-
gyorsitja terjeszkedését
Csehorszégban, és tobb
mint 2,8 millidrd cseh
koronédt (112 millié eu-
rét) fektet be, ami 13%-kal haladja meg az idei
szintet. A diszkontlanc kdzel 24 (j Uzlet nyita-
sat, haldzatanak atfogd modernizalasat és lo-
gisztikai kapacitasainak bévitését tervezi.
2025-ben a vallalat 2,5 millidrd koronat fordi-
tott fejlesztésekre, kilenc Uj boltot nyitott és
huszat korszer(sitett. A hdlézat igy 439 Uzlet-
re nétt, ami a legsUrtibb élelmiszer-kiskereske-
delmi lefedettség Csehorszagban.

A beruhazésok egyik mérfoldkove a Smificé-
ben atadott Uj logisztikai kdzpont volt tébb
mint 1,2 millidrd koronds koltséggel. 2026-ban
a forrasok 83%-4t Uizletfejlesztésre, tovabbi
400 millié koronét pedig logisztikai bévitésre
forditanak, kulonosen a lipniki kozpontnal.

A kereskedd célja, minél kdzelebb kerllni a va-
sarlékhoz, valamint modern Gzletekkel és haté-
kony elldtasi lanccal fenntarthatéan novekedni.

Penny to invest EUR 112m in network
expansion in the Czech Republic

In 2026 Penny is accelerating its expansion in the Czech
Republic, investing more than EUR 112m, which is 13%
above this years level. The discount chain plans to open
nearly 24 new stores, comprehensively modernise its
network, and expand its logistics capacity. In 2025 the
network grew to 439 stores, which is the densest food
retail coverage in the Czech Republic. «
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Uj z&szloshajo Uzletet nyitott
a Lidl Hollandidgban

A Huizenben az orszag
legnagyobb Lidl-egysége-
ként megnyilt 1713 nm-es
Uzlet teljes kord felujitason
esett at, és elséként mu-
tatja a lanc Uj boltkoncep-
ciojat, amellyel a cél az intuitivabb vasarléi ut,
az egységesebb termékelrendezés és a mo-
dern mérkaarculat kialakitdsa. A koncepciét
fokozatosan vezetik be a holland piacon.

A korabbindl tdgasabb és rendezettebb Uzlet-
térben a gyors és kényelmes vasarlast 16 6n-
kiszolgalo kassza tdmogatja. A megujult tiz-
let stratégiai Ujitasai kozott emlithet6 a Lidl
kék-sarga-piros szineire épulé, letisztult dizajn,
az automata zoldség-gyimolcs mérlegek, va-
lamint az aktudlis ajanlatokat mutatd digita-
lis kijelzok.

Kiemelt helyre keriltek a non-food sajat mar-
kak, fgy a Crivit és a Parkside, valamint a sze-
zonalis kollekciok (Deluxe, Favorina) és az or-
szagtematikus ajanlatok. Az Gizlet Uj kassza-
pultokat és hulladékszelektald egységekkel
elldtott modern butorokat is kapott.

Lidl opens new flagship store in the
Netherlands

Located in Huizen, the 1,713m?store is the largest Lidll
store in the country. It has undergone a complete ren-
ovation and is the first to showcase the chain’s new
store concept, which aims to create a more intuitive
shopping experience, a more uniform product layout
and a modern brand image. The concept is gradually
introduced to the Dutch market. The store is more spa-
cious and better organised, with 16 self-service check-
outs.

Eladja jégkrémuizletagat
a Nestlé

Eladja a Nestlé a Froneri
vegyesvallalaton kival

h I_ maradt jégkrémuzlet-
eSt e 4gat, mikézben megers-

sitette: nem kivan kilépni a Froneri-partner-
ségbdl. A véllalat kozolte, hogy elérehaladott
targyaldsokat folytat a brit kdzpontd Froneri-
vel az érintett eszkdzok értékesitésérdl.
Philipp Navratil vezérigazgatd szerint a hat
piacon mUkodo Uzletdg drbevétele kozel

1 millidrd svéjci frank.

A vezetd Ugy fogalmazott: a kisebb jégkrém-
portfélié nem biztosit globalis ndvekedési le-
het6séget, ezért hatékonyabban mukodtet-
hetd a Froneri keretei kozott. A tranzakcid
tobb Iépcsében zajlik, és varhatdan joveé év
elején zarul.

A Froneri 2016-ban jott |étre a Nestlé és a PAI
Partners 50-50%-0s vegyesvallalataként, ké-

s6bb pedig a Nestlé amerikai jégkrémuzlet-
agais ide kerdlt.

A Nestlé hangsulyozta: a [épés célja portfolid-
janak egyszer(sitése és ndvekedési fokusza-
nak erdsitése.

Nestlé sells its ice cream business

Nestlé is selling its ice cream business that remained
outside of the Froneri joint venture, while confirming
that the company doesn't intend to exit the Froneri
partnership. Nestlé announced that it is in advanced
negotiations with UK-based Froneri regarding the sale
of the assets in question. CEO Philipp Navratil told: the
business unit (which operates on six markets) realises
nearly CHF 1bnin sales. <

,Rostban gazdag” logot
vezetett a brit Aldi

Az ALDI UK Uj,rostban gaz-
dag’jelolést vezet be sajat
markas termékein, hogy se-
gitse a lakossagot a sulyos
rosthidny mérséklésében.

L A brit felnéttek mindossze
4%-a fogyasztja el a napi ajanlott 30 gramm
rostot, ezért a diszkontlanc olyan fejlesztési és
reformulacios programot indit, amely meg-
konnyiti a rostban gazdag élelmiszerek beépi-
tését a mindennapi étrendbe anélkil, hogy a
vasarloknak drban vagy minéségben kompro-
misszumot kellene kétnidk.

A bejelentéssel egy id6ben az ALDI csatlako-
zott a Food and Drink Federation ,Action on
Fibre” kezdeményezéséhez is, amely eddig
6sszesen 1,5 millidrd adagnyi plusz rostot jut-
tatott a britek étrendjébe.

Az Uj log¢ fokozatosan jelenik meg a csoma-
goldsokon: szeptember végéig az alapvetd
élelmiszerek — kenyeér, a lencse, a gabonapely-
hek és egyes delikattermékek — kapjak meg a
jelolést, majd az év végéig a széritott gyimal-
csok, magvak, diéfélék és teljes kiorlési tész-
ték is.

Aldi introduces “high-fiber” logo
in the UK

Aldi UK is introducing a new “high-fiber” label on its pri-
vate label products to help the British population reduce
its severe fiber deficit. Only 4% of British adults consume
the recommended 30g of fiber per day, so Aldi is launch-
ing a development and reformulation programme to
make it easier to incorporate fiber-rich foods into the daily
diet - without compromising on price or quality.

FelfUggesztette
a Kraft Heinz a vallalat
kettévdlasztdsdnak tervét

K f \9’ - A Kraft Heinz
ra t EIHZ" egyeldre lealli-
totta azt a kordbban bejelentett stratégiat,
amely szerint két kilon vallalatba szervezné

mUkddését, ugyanis az Uj vezérigazgatd sze-
rint jelenleg a ndvekedés és a pénziligyi telje-
sitmény javitasa élvez elsébbséget.

A cég 2025 szeptemberében jelentette be,
hogy kulén amerikai élelmiszeripari Uizletdgat
hozna létre olyan mdrkakkal, mint az Oscar
Mayer, a Kraft vagy a Lunchables, mig a mésik
vdllalat a globdlis szoszpiacra fokuszalt volna,
a Heinz markanévvel az élen. A friss vezet6i
dontés azonban ezt a folyamatot hatarozatlan
idére parkolopalydra tette.

A cég irdnyftasat nemrégiben tvett Cahillane
szerint a vallalatban a vartnal nagyobb lehe-
t6ségek rejlenek, és a problémak jelentds ré-
sze megoldhato. Kiemelte: elsédleges cél-

ja, hogy a Kraft Heinzet visszavezetni a nyere-
séges novekedési palyara, minek érdekében
600 millié dolldros beruhdzast jelentett be
marketingre, értékesftésre, kutatas-fejlesztésre
és termékfejlesztésre.

Kraft Heinz suspends spin-off plans

Kraft Heinz has put on hold its previously announced
strategy to split into two separate companies, as the
new CEO says that growth and improving financial
performance are currently the priority. It was back in
September 2025 that the company announced: it will
create a separate US food business with brands such as
Oscar Mayer, Kraft, and Lunchables, while the other
company would focus on the global sauce market, led
by the Heinz brand. «

Boviti idén hdaldzatdt

a brit Tesco

ATesco felvasarolt
TESCO ot kordbbi Ama-
L AR Ay 4y 4 0 Fresh (izletet
Londonban, amelyeket még a nyar el6tt Tesco
Express név alatt nyitnak Ujra, és bejelentette,
hogy 2027 marciusdig tébb mint 70 Uj Express-
egységgel béviti haldzatdt az Egyesdilt Kirdly-
sagban. A kiskereskedelmi ldnc 2025-ben 60 Uj
Express-boltot nyitott.
ATesco kozleményében hangsulyozta, hogy
a vallalat a brit gazdasag egyik meghatarozo
szerepléjeként munkahelyeket teremt, és ta-
mogatja a helyi kozosségeket, és célja, hogy
minél tobb vasarlét érjen el kivald minéség-
gel, kedvez6 drakkal és magas szintt Ggyfél-
kiszolgaldssal.
A bdvitési terv a nagy alaptertlet( tzletek ha-
|6zatat is érinti: 2026-ban két Uj druhazat nyit
a kereskedd Skocidban.

Tesco expands British network this year

Tesco has acquired five former Amazon Fresh stores in
London, which will reopen under the Tesco Express ban-
ner before the summer. The retailer has also announced
that it will expand its network in the UK with more than
70 new Express units by March 2027. Tesco opened 60
new Express stores in 2025. 4
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Lezarult a Colruyt Group
francia operdcidjanak
eladdsa

&

Kivonult a Colruyt
Group Franciaorszag-
bdl: a véllalat februar
28-an értékesitette
100 Uzletét és 45 DATS
24 benzinkutjat, mi-
utdn a francia versenyhatésag lezérta a vizsgé-
latot.

A cég tovabbra is keresi a vevoket a megma-
radt ingatlanokra, koztik raktarakra, valamint
egy bérelt logisztikai kdzpontra.

A keresked6 kozlése szerint az Uzletek és az in-
gatlanok eladdsa mintegy 230 milli6 eurd kész-
pénzbevételt hoz a 2025-26-0s pénzligyi év
mésodik felében, igaz a szociélis megéllapodas
végrehajtasa 55-65 millié eurd kdzotti egyszeri
atszervezési koltséggel jar.

A Colruyt 1996 6ta mikodtetett szupermar-
keteket Franciaorszagban, dm nem tudott
nyereségessé valni. Az Uizletek tobbségét a
Groupement Mousquetaires — az Intermarché
és a Netto anyavallalata — vette 4t, mig mas
egységek az E.Leclerc, a Coopérative U és a
Carrefour hélézatahoz kertltek.

A francia piacrol valé kivonulds mintegy 700
munkahely megsz(inésével jar.

COLRUYT
GROUP

Colruyt Group completes sale of
French operations
Colruyt Group has exited France: on 28 February the

company sold its 100 stores and 45 DATS 24 petrol sta-
tions after the French competition authority closed its
investigation. According to the retailer, the sale of the
stores and real estate will generate approximately EUR
230m in cash proceeds in the second half of the 2025-
26 financial year, with one-off restructuring costs be-
tween EUR 55m and 65m. «

bevételét a Carrefour Poland

Uzletek mellett digita-
a bevétel megdupldzddésa bizonyitja a modell
miszeripari markak marketingtevékenységét
mékei nincsenek jelen a boltok polcain.

Lengyelorszagban a
®

lis feltleteken is lehe-
hatékonysagat.
tdmogatja. A masodik — jelentésen bévitve a
Az adQuery technoldgidja az Uzletet teljes ér-

Carrefour az adQuery-
Carrefour isscgetadahidetsk-
A Carrefour kétpilléres stratégidra épit. Az elsé
potencidlis hirdetdi kort — lehet6vé teszi olyan
tékd marketingcsatornava alakitja, 6sszekap-

csolva az offline feltleteket a mobilalkalmazas-
sal. A rendszer fejlett elemzési és célzasi — ko-
z6nségszegmentdlasi, viselkedéselemzési és
retargeting — megoldésokat kinal, amelyeket
egyedi felhasznaldi azonosité (QID) tdmogat.

Carrefour Poland doubles its retail
media revenue

In Poland Carrefour — in collaboration with adQuery

— offers advertisers the opportunity to reach shoppers
on digital platforms as well as in stores. According to
the retailer, the doubling of revenue proves the effective-
ness of the model. Carrefour is building on a two-pillar
strategy: the first supports the marketing activities of
brands already present in the chain, while the second
allows companies whose products are not present in-
store to advertise. «

Barna algdabdl fejlesztene
fenntarthato pelenkat
az Essity

€9 1 Barna algdbdl készu-
eeeee eSSIty 16, bicalapu szuper-
abszorbensek fejlesztésébe kapcsolédik be az
Essity a Proteus eurdpai kutatasi projektben,
amely a pelenkak és néi higiéniai termékek
fosszilis alapu Gsszetevéinek kivaltasat célozza.
A Proteus formaldehidmentes eljdrdsa az alga-
biomassza szinte teljes hasznositasat igéri, ami
joval meghaladja a jelenlegi 15%-0s aranyt.
A projekt az Eurépéban honos, dm eddig ke-
véssé hasznositott Laminaria hyperborea bar-
naalgdra épit.
ATempo, Zewa és Tena markak tulajdonosa
azt vizsgalja, hogy az Uj biobazist anyag alkal-
mas-e baba-, ndi és inkontinenciatermékek-
ben valé felhasznélasra. A projektet a Circular
Biobased Europe tdmogatja.

Essity to develop sustainable
nappies from brown algae

Essity is joining the Proteus European research project to
develop bio-based superabsorbents made from brown
algae, which aims to replace fossil-based ingredients in
nappies and feminine hygiene products. Proteus’ for-
maldehyde-free process promises almost complete utili-
sation of algae biomass, exceeding the current 15% rate
by far. The project is based on Laminaria hyperborea
brown algae, which is native to Europe but has been
little used to date. «

Magasabb fokozatba kapcsolt
az Alcampo élelmiszer-
pazarlds elleni programja

Jelentds elérelépést
ﬁlcampo értelaz élelmi—p
szer-pazarlas visszaszorftasaban az Alcampo
spanyol élelmiszerldnc: 2025-ben 55%-kal nétt
az,Alcampo y tU, sin desperdicio” stratégia ré-
szét képezd,Happy Box"kezdeményezésének
forgalma.

A vdllalat az elmdlt Gzleti évben kézel 200 ezer
Happy Boxot értékesftett, igy tébb mint 620 ton-

na fogyaszthaté gyumolcs és z6ldség menekult
meg a kidobdstdl.

A Happy Boxba olyan, kisebb esztétikai hibdk-
kal - eltéré méret, szabélytalan forma, apro fe-
[Uleti sérllés — rendelkezé zéldségek-gyimal-
csok kerllnek, amelyek minésége és tapér-
téke megegyezik a hibatlan terményekével.

A 2 kg-os és 5 kg-os méretben elérheté dobo-
zokat az Uzletek zéldséggyumolcs részlegeinek
munkatarsai allitjdk 0ssze, tgyelve arra, hogy a
valogatds véltozatos és a haztartasok szamara
jol hasznélhato legyen.

A program a Madridban indult pilotként, majd
fokozatosan az egész haldzatra kiterjesztették.

Alcampo boosts food waste
reduction programme

Spanish grocery retailer Alcampo has made significant
progress in reducing food waste: in 2025 sales of the
Happy Box initiative increased by 55%. The company
sold nearly 200,000 Happy Boxes in the last financial
year, saving more than 620 tonnes of edible fruit and
vegetables from being thrown away. The Happy Box
contains fruit and vegetables with minor aesthetic
flaws, and is available in 2kg and 5kg sizes. 4

Melegithetd levesekkel
béviti élelmiszer-portfolidjat
a PepsiCo

; A PepsiCo
% PEPSIco Uj, Alvalle

markanév

alatt bevezetett melegithetd levesei Murcia-
ban 100%-ban spanyol, természetes alapanya-
gokbdl - zoldségekbdl, olivaolajbdl és sobol
— készlilnek, adalékanyag hozzdadésa nélkdl,
gluténmentes formaban. A cukkinit, répat, bur-
gonyat és hagymat tartalmazd zéldségkrémle-
ves, valamint a stit6tokleves édesburgonyaval
és répaval az Uzletekben a hiitott druk kozott
kapnak helyet.
A kereskedelmi forgalomba 600 ml-es, 100%-
ban Ujrahasznositott mlanyagbdl készllt pa-
lackokban kerilé termékek jelenleg Spanyolor-
szagban elérhetdk, de a véllalat Portugalidban,
valamint Nyugat-Eurépa mas piacain is terve-
zi a bevezetést.
A PepsiCo dltal eddig kindlt gazpacho eladasai
féként a nyari hénapokra koncentrélédnak, fgy
az Uj levesekkel a marka a téli id6szakban is Uj
fogyasztési alkalmakat teremt és egész éves je-
lenlétét erdsiti a szegmensben.

PepsiCo expands food portfolio with
ready-to-heat soups

Launched under the Alvalle brand, PepsiCo’s new ready-
to-heat soups are made in Murcia from 100% Spanish
natural ingredients — vegetables, olive oil and salt -
with no additives, plus they are gluten-free. The prod-
ucts are sold in 600ml bottles made from 100% recycled
plastic. They are currently available in Spain, but the
company plans to launch them in Portugal and other
Western European markets too. <
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Megdupldzta retail média
vel egyuttmUkddve az
nek a vasarlok elérésére és a kereskedd szerint
a lancban mar jelen 1évo, féként FMCG- és élel-
cégek szamadra is a hirdetést, amelyeknek a ter-
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valamint adatvezérelt m(kodésre, amelyre
évente 100 milli¢ eurdt fordit a cég.

A véllalat 2030-ig évi 1 millidrd eurd koltség-
megtakaritast és 3,5%-0s mikddési eredmény-
hanyadot tliz6tt ki célul.

Magasabb jovedelmet
garantdl a Lidl
a kakadtermeldknek
A Lidl 2026 mérciusatél
Németorszagban, Hollan-
didban, Belgiumban, Lu-
xemburgban és Ausztria-
ban teljes dllandd sajat
markds tablas csokoladé
kinalatat bevonja a Fairtrade Living Wage prog-
ramjaba, ezzel garantalva a kakaotermeldk
méltanyosabb jévedelmét.
Az egylittmUkodés a piac ingadozasaitél flig-
getlendl legaldbb &t évre szdl. A tobbletkoltsé-
geket a Lidl maga viseli, és nem haritja 4t azo-
kat a fogyasztdkra. A program a Fin Carré, a J.D.
Gross és a Vemondo markakat érinti.
Az Uj modell a Fairtrade minimumarra, prémi-
umra és a Living Income Reference Price-re
(LIRP) épdil, de ezeken tul a Lidl tonnanként fix
feldrat — Ugynevezett Boostert - is fizet a ka-
kad utén. Ez az 6sszeg a termelékenység fo-
kozéséra és a gazdak jovedelmének novelésé-
re szolgal.
A program hatdsat a Fairtrade mérésekkel ko-
veti nyomon.

Lidl guarantees higher income for
cocoa farmers

From March 2026 Lidl includes its entire selection of
private label chocolate bars in Germany, the Nether-
lands, Belgium, Luxembourg, and Austria in its Fairtrade
Living Wage programme, thereby guaranteeing fairer
incomes for cocoa farmers. The cooperation will run for
at least five years, regardless of market fluctuations. Lidl
will bear the additional costs itself and won't pass them
on to consumers. 4

Uj stratégidat hirdetett
a Carrefour
Franciaorszagra, Spa-

nyolorszagra és Brazili-

Carrefour :.-ssszpontost,
mikdzben egyszerUsiti a kereskedé nemzetkdzi
portfoliojat.

A csoport 2025-ben kivasarolta brazil kisebb-
ségi tulajdonosait, lezarta olasz Gizletdgénak el-
adasat, és megkezdte a roman operacié érté-
kesitését. Célja, hogy Franciaorszagban 25%-
0s, Brazilidban 20%-o0s részesedést érjen el,
Spanyolorszagban pedig megerdsitse masodik
helyét a piacon.

A stratégia harom pillérre épul: a vasarlék meg-
nyerésére arakkal, friss druval és sajat markak-
kal; célzott terjeszkedésre és franchise-bévi-
tésre — 2030-ig 7500 Uj kényelmi Uzlettel Eu-
répéaban és 70 Atacaddo bolttal Brazilidban;

A Carrefour Uj, 2030-ig
57616 stratégiaja ha-
rom kulcspiacra -

Carrefour unveils new strategy

Carrefour’s new strategy for 2030 focuses on three key
markets - France, Spain, and Brazil - while simplifying
the retailer’s international portfolio. In 2025 the group
bought out its Brazilian minority owners, completed the
sale ofits Italian business, and began the sale of its Ro-
manian operations. The strategy is based on three pil-
lars: winning customers with prices, fresh produce, and
private labels; targeted expansion and franchise
growth, and data-driven operations. «

Prebiotikus italcsaldddal béviti
Maison Perrier portfolidjat
a Nestlé USA

A _ AFrench Kiss ter-
%;;/:%9\ Nestle. mekcalidada-
gonként 6 gramm
rostot és 1 gramm
hozzdadott cukrot tartalmaz, és tobbféle gyi-
molcsos izben — koztiik szeder-citrom, észiba-
rack-cseresznye, mangé-kokusz, valamint mal-
na-lime valtozatban - kerdl a piacra.
A marka szerint a Maison Perrier mindig is az
élet legpezsgdbb pillanatait Uinnepelte, és a
French Kiss a marka elsé édesitett szénsavas
vize, amely a francia 6rokségbdl merit ihletet,
a parizsi kifinomultsdgot gytimolcsos izekkel
és prebiotikus hatdssal 6tvozve. Az Uj termék
a meglévé kinalatot egésziti ki, mikdzben j
szintre emeli a frissitSital-kategdridt.
A French Kiss szénsavas viz az Egyes(lt Alla-
mokban a Harris Teeter (zleteiben, de online,
az Amazon feluletén is elérhetd. A véllalat tajé-
koztatésa szerint az év folyaman a termék szé-
lesebb kord kiskereskedelmi bevezetése var-
hato.

Jo étellel teljes az élet

Nestlé USA adds prebiotic beverage
range to Maison Perrier portfolio

The French Kiss product range contains 6g of fiber and
1g of added sugar per serving and will be available in
several fruity flavours, including blackberry-lemon,
peach-cherry, mango-coconut, and raspberry-lime.
French Kiss is the brand first sweetened sparkling wa-
ter. It is available in the United States in Harris Teeter
stores and online on Amazon. A wider retail launch is
expected later this year. «

Mdr orszagszerte kaphaté a
Pepsi Prebiotic Cola az USA-ban
) Atavaly a
% PEPS.GO Black Fri-
day alkal-
madval online debutalt limitalt kiadas gyors sike-

re utdn most orszagszerte megjelent a boltok-
ban a Pepsi Prebiotic Cola. Ez a marka elsé olyan

frissitéje, amely prebiotikus rostot tartalmaz.

A Pepsi Prebiotic Cola ize a mérka igérete sze-
rint megegyezik az ikonikus tditéével, de a
mai fogyasztoi igényekhez igazodva funkcio-
nalis 6sszetevékkel egészil ki. A jelenleg két

- Original Cola és Cherry Vanilla - izben kap-
hat¢ frissité mesterséges édesitészereket nem
tartalmaz, mind6ssze 30 kaldria és 5 gramm
cukor taldlhato benne, emellett adagonként

3 gramm prebiotikus rostot is biztosit a fo-
gyasztonak.

Az Uj termék 12 uncids dobozban és 8 darabos
multipack kiszerelésben kerilt az Uzletekbe, de
online is megvasarolhato.

A vdllalat szerint a Prebiotic Cola egyszerre szol
a hagyomanyos kélarajongdkhoz és azokhoz,
akik Uj, egészségtudatosabb tditbalternativét
keresnek.

Pepsi Prebiotic Cola now available
nationwide in the US

Following the rapid success of its limited edition online
debut on Black Friday last year, Pepsi Prebiotic Cola is
now available in stores nationwide. Pepsi Prebiotic Cola
tastes the same as the iconic soft drink, but has been
enhanced with functional ingredients. It is available in
two flavours, Original Cola and Cherry Vanilla, and con-
tains no artificial sweeteners, only 30 calories and 5g of
sugar, and 3g of prebiotic fiber per serving.

Hét Uj eurdpai piacra lép be
az Uber Eats 2026-ban
2026-ban hét Uj eurdpai
orszagban - Csehorszag-
ban, Gérogorszagban, Ro-
maénidban, valamint Auszt-
ridban, Daniaban, Finnor-
szagban és Norvégidban
— tervezi elinditani ételkiszallitasi szolgaltatasat
az Uber.
A cég arra szdmit, hogy az Uj piacok hdrom
éven belll mintegy 1 millidrd dollarral névelik
a megrendelések brutto értékét.
Susan Anderson, az Uber globalis hdzhoz szal-
|itasi Uzletdganak vezetdje szerint a kereske-
dék és a fogyaszték részérél egyre erésebb az
igény a platformra, ezért elérkezett az ido,fel-
rézni a kategdriat” és még nagyobb értéket ki-
nalni.
Néhany nappal a terjeszkedésré| szolé bejelen-
tés el6tt az Uber megéllapodott a torok Getir
ami révén a vallalat Torokorszagban is tovabb
erdsiti jelenlétét.

Uber Eats to enter seven new
European markets in 2026

In 2026 Uber plans to launch its food delivery service in
seven new European countries: the Czech Republic,
Greece, Romania, Austria, Denmark, Finland, and Nor-
way. The company expects the new markets to increase
the gross value of orders by approximately USD 1bn
within three years.
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Helyi markdkbol épitene
Ujabb millidrd dolldros
Uzleteket a Coca-Cola

. %2 Henrique Braun,

a Coca-Cola Uj

- vezérigazgatdja
szerint a ndvekedés kulcsa a regionalis, gyor-
san reagald markék felkutatasa és felskalazasa
lehet, hiszen a kisebb, lokélis brandek elénye,
hogy képesek a fogyasztoi trendeket gyorsab-
ban lekovetni, és igy akar globalis sikersztoriva
is valhatnak. Jo példa erre a mexikéi Santa
Clara tejmarka, amelynek drbevétele nemrég
atlépte az egymillidrd dolléros kiiszobéot.
A Coca-Cola millidrd dolldros mdrkainak ha-
romnegyede mar nem a hagyomanyos dit6-
italokhoz kotédik, ezért a cég régidspecifikus
innovécioval is erésit. A Kézel-Keleten példaul
fogyasztdi visszajelzések alapjan vezette be a
Sprite Lemon & Mint izt.
A vezetdvéltas egy atfogo vallalati atalakitas
kézepette zajlik, amely elbocsatasokkal is jar.
A Coca-Cola a negyedik negyedévben 11,8 mil-
lidrd dolldros bevételt ért el, éves szinten pedig
47,9 millidrdot, ami 2%-o0s novekedés.

Coca-Cola plans to build new billion-
dollar businesses from local brands

According to new Coca-Cola CEO Henrique Braun, the key
to growth may be finding and scaling up regional, respon-
sive brands, because smaller, local brands have the advan-
tage of being able to follow consumer trends more quickly
and thus become global success stories. A good example of
this is the Mexican dairy brand Santa Clara, sales of which
have surpassed the USD 1bn level recently. «

Steffi Graf lett a Lidl
sportmdrkdjanak az arca
Nemzetkdzi kampanyt in-
ditott februarban a Lidl,
amelyben a Crivit sport-
markat Steffi Graf képviseli.
A, Find your move”szlo-
gennel futd kampany tébb
mint 30 orszagban jelenik meg.
A mér most 1,5 millidrd eurds forgalmu Crivittel
a Lidl célja, hogy mélté kihivdja legyen a tobb
mint 15 millidrd eurés Decathlonnak. Ennek ér-
dekében esett a diszkont valasztasa a 22-sze-
res Grand Slam-gydztes német Steffi Grafra, aki
ma mar a kiegyensulyozott, belsé motivaciora
épuld holisztikus életmdd nagykovete.
A Lidl kozleménye szerint Graf és a Crivit kdzos
hitvalldsa, hogy az aktfv életmdd alapja a jaté-
kossag és a kikapcsolédas, nem pedig a telje-
sitménykényszer. A sportmdrka mindenki sza-
mara elérhetd szeretne lenni, ezért a teniszezd
nemcsak sajat sportagat, hanem a Crivit teljes
kindlatat népszerUsiti majd.
A Lidl International szerint Graf csatlakozéasa egy-
szerre elismerés és bizonyiték a Crivit szinvonaldra.

Steffi Graf becomes the face of
Lidl's sports brand

Lidl launched an international campaign in February,
featuring Steffi Graf as the face of its Crivit sports brand.
The campaign has the slogan “Find Your Move” and it is
running in more than 30 countries. With Crivit already
generating EUR 1.5bn in sales, Lidl's objective is to be-
come a worthy challenger to Decathlon, which realises
sales above EUR 15bn. «

A gyenge kereslettel kizd
a Heineken

+ A Heineken
HEINEKEN .. 6000
munkahelyet is megszlintethet vildgszerte a
gyenge kereslet és a romlé fogyasztoi hangu-
lat miatt. A leépités a véllalat 87 000 f6s mun-
kaeré-allomanyéanak csaknem 7%-at érintheti.
A soripart dltaldnos visszaesés sujtja: a fogyasz-
tok kevesebbet koltenek, az iddjaras sem ked-
vezett az eladasoknak, és tobb rivalis — koztik
a Carlsberg - szintén koltségcsokkentésbe kez-
dett.
A Heineken a kévetkezé két évben féként Eu-
répdaban és a lassabban névekvd piacokon
csokkenti dolgozoinak Iétszamat, de a valtoza-
sok a beszallitéi halézatot és a regiondlis koz-
pontokat is érintik.
A cég 2026-ra a profit minddssze 2-6%-0s no-
vekedésével szamol, szemben az elére jelzett
4-8%-kal. Ugyanakkor a 2025-6s eredmények
felulmultak a vérakozésokat: az organikus tize-
mi eredmény 4,4%-kal nétt. Elemzok szerint az
o6vatos kildtasok indokoltak a jelentés koltség-
csokkentési program fényében.

Heineken struggles with faltering
demand

Heineken may cut up to 6,000 jobs worldwide, owing to
faltering demand and deteriorating consumer senti-
ment. The layoffs could affect nearly 7% of the compa-
ny’s 87,000-strong workforce. The beer industry is suffer-
ing from a general downturn: consumers are spending
less, and the weather hasn't been favourable for sales.
Heineken expects profits to grow by only 2-6% in 2026,
compared to the previously forecast 4-8%. «

2039-ig a Casino kezében
marad a francia SPAR

( asma A francia
Casino tovéb-
bi tizennégy

SPAR sute meg.

hosszabbitotta egylttmUikodését a SPAR Inter-
nationallel, igy 2039-ig kizérélagos master fran-
chise partnere marad a SPAR markanak Fran-
ciaorszagban.

A két vallalat kdzel harminc éve dolgozik
egydtt, a hdlézat pedig ma mar tébb mint 700
bolthal all, féként franchise-partnerek tizemel-
tetésében. Az Uizletek elsésorban helyi kozos-
ségeket szolgélnak ki, erételjes jelenléttel a tu-

risztikai térségekben, példaul siparadicsomok-
ban, tengerpartokon és Korzikan.

A mostani, a kordbbiaknal hosszabb idészakra
sz616 megallapodas a Casino szerint, stratégiai
bizonyossagot” ad, és felgyorsitja a SPAR-halo-
zat megujitasat, amelynek része az autentikus
és helyi termékekre hangsulyt helyezé, tavaly

bemutatott Origines koncepcio is.

Casino to retain SPAR in France until
2039

French retailer Casino has extended its partnership with
Spar International for another fourteen years, remain-
ing the exclusive master franchise partner for the SPAR
brand in France until 2039. The two companies have
been working together for nearly thirty years, and the
network now consists of more than 700 stores, mainly
operated by franchise partners.

Csipés vodkdaval erésit
az Absolut és a Tabasco

Absolut Tabasco néven kézdsen markazott csi-
p6s vodkat dob piacra az Absolut Vodka és a
Tabasco, mely a svéd prémium vodka és a Ta-
basco sz6szhoz hasznilt, erjesztett és érlelt vo-
rospaprika pép esszencidjanak kombinacioja.
A termék 2026 februarjatdl tébb mint 50 pi-
acon — kaztilk az Egyesilt Allamokban és az
Egyesult Kirdlysdgban — kaphato, vélaszul a,csi-
pd&s”izek iranti kereslet erésddésére a szeszes
italok piacan. A véllalatok elérejelzése szerint

a csipds vodkak eladasai 2029-ig 27%-kal né-
hetnek.

Az Uj vodka teljesen természetes esszenciaval
készll, hozzdadott cukor nélkdl. A leirds sze-
rint az iz sima, fokozatosan épulé csipésséggel,
amely meleg érzetet hagy az ajkakon.
ATabasco 1868 éta készil Louisiandban mind-
6ssze harom 6sszetevd — kézzel szlretelt pi-
ros paprika, s6 és ecet — felhasznalasaval, mig
az Absolut az 1870-es évek 6ta kizardlag Ahus-
ban, svéd alapanyagokbdl — helyi vizbdl, sajat
élesztébdl és 6szi buzabdl — késziti vodkajat.
Az ital Gvegének dizajnja a Tabasco szineit és
gyémantot formézé cimkéjét és az Absolut jel-
legzetes palackformdjat 6tvozi.

Absolut and Tabasco team up for
spicy vodka

Absolut Vodka and Tabasco are launching a co-brand-
ed spicy vodka called Absolut Tabasco, which is a com-
bination of the Swedish premium vodka and the fer-
mented and aged red pepper mash used in Tabasco
sauce. From February 2026 the product is available on
more than 50 markets and the companies predict that
sales of spicy vodkas could grow by 27% by 2029. 4
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Bezdrja amerikai Amazon
Fresh és Amazon Go Uzleteit
az Amazon

amerikai Amazon

amazon
U
Fresh és Amazon

Go Uzletét, és a j6vében a Whole Foods halé-
zat bovitésére, valamint a friss élelmiszerek az-
napi kiszallitdsara dsszpontosit. A véllalat kdzol-
te: bér voltak biztato jelek, nem sikertlt olyan
vasarléi élményt és tzleti modellt kialakitani,
amely nagyszabasu terjeszkedést tett volna
lehetdve.

Az Amazon tébb meglévé egységet Whole
Foodssza alakit, és a kovetkezd években tébb
mint 100 Uj Uzlet megnyitasat tervezi. Emel-
lett Uj boltkoncepcidkkal is kisérletezik, koztik
az Amazon Grocery formatummal és egy nagy
alapterdlet( szupercenterrel, amelynek elsg,
24 000 négyzetméteres egysége Chicago ko-
zelében nyilhat meg jovo év végén.

A 2025 nyardn 1000 teleptlésen elindult friss-
élelmiszer-kiszallitast idén mar tébb mint 2300
helyszinen tenné elérhet6vé, mondvan, azok a
vasarlok, akik elsé rendeléstiknél aznapi kiszal-
litast valasztottak, kétszer gyakrabban lettek
visszatérd vasarlova.

Az Amazon bezar-
ja valamennyi

Amazon closes all Amazon Fresh
and Amazon Go stores in the US

Amazon is closing all of its Amazon Fresh and Amazon
Go stores in the US, and in the future will focus on ex-
panding the Whole Foods network and same-day deliv-
ery of fresh food. The company said that although there
were encouraging signs, it was unable to create a cus-
tomer experience and business model that would have
made large-scale expansion possible. Amazon plans to
open more than 100 new stores in the coming years. 4

Megujul a Tuborg arculata
Eurdopdban és Azsidgban

A Carlsberg Cso-
port teljesen
meguijitja a Tu-
borg arculatat,
hogy erésitse a

ndvelje piaci részesedését a fiatalabb fogyasz-
ték korében. Az Uj dizajn el6szor ezekben a
régiokban jelenik meg, a globalis 4tallds pedig
2026-ra zarul le.

A, Designed to Stand Out”koncepcié élénkebb
szineket és karakteresebb grafikai elemeket
hoz, mikdzben megtartja a Tuborg ismert vizu-
alis jegyeit. A frissités a marka energidjat, kre-
ativitasat és kozosségi jellegét hivatott hang-
sulyozni.

A cég szerint a Tuborg mindig is a kdzos pil-
lanatokrol szolt, az Uj arculat pedig azokhoz
sz6\, akik az egyediséget és az izgalmat keresik.

A véllalat reményei szerint a megujulds hosz-
szU tdvon is versenyképes poziciot biztosit a
markanak.

Tuborg has a new image in Europe
and Asia

The Carlsberg Group is updating Tuborg’simage to
strengthen the brand’ positions in Europe and Asia and
increase its market share among younger consumers.
The new design will first appear in these regions, with
the global transition to be completed by 2026. It brings
brighter colours and more distinctive graphic elements,
and emphasises the brand’s energy, creativity, and com-
munity spirit. <

Franchise-modellben
gondolkodik az Auchan
Franciaorszdgban

A munkavallaloi
AUChan képviseletekkel
folytatott konzultacids fazisba lépett az Auchan
Retail 4talakitasi programja, amelyet a Groupe-
ment Mousquetaires-rel kézésen valdsit meg
Franciaorszagban azzal a céllal, hogy megujitsa
szupermarket-halézatat, és valaszképesebb
legyen a vasarléerd gyengulésére, valamint a
szektorban lathaté gyors valtozasokra.
A 266 franciaorszagi szupermarket 4tvilagita-
sat kdvetéen harom lehetséges fejlesztési irany
korvonalazodott: a Mousquetaires-rel kotott
megallapodas értelmében 164 Uzlet egy, az
Auchan Retail France tulajdondban maradoé uj,
flggetlen jogi entitasba kerl, és az Intermar-
ché vagy Netto markanév alatt franchise-szer-
z6déssel mukadik tovabb.
11 szupermarket marad az Auchan Retail cso-
porton belll, és kilonbozd formatumokban
mUkodik tovébb. A fennmaradd 91 tzletet
megvételre kindljak fel a Mousquetaires szé-
mara.

Auchan is considering a franchise
model in France

Auchan Retail’s transformation programme is imple-
mented in partnership with Groupement Mousque-
taires in France. 164 stores will remain owned by Au-
chan Retail France and will continue to operate under
the Intermarché or Netto brand names under a fran-
chise agreement. 11 supermarkets will stay within the
Auchan Retail group and continue to operate in various
formats; the remaining 91 stores will be offered for sale
to Mousquetaires. 4

Jelentésen novelné az
egészséges termékek
eladdsat a Lidl Hollandidban

A holland Lidl szeretné, ha
2030-ra az Uzleteiben érté-
kesitett élelmiszerek 46%-a
megfelelne a holland,Otés
Kerék" taplalkozasi irdny-

elvnek. E célbdl a teljes ter-

mékkinalatra kiterjedé mérési rendszert vezet
be, amely kilogrammban szdmolva koveti nyo-
mon az egészséges valasztasok aranyat.

A keresked a 2025-re el&irdnyzott 38%-0s val-
lalasat tulteljesitette a termékkinalat folyama-
tos javitdsanak és a tudatosabb vésarldi donté-
sek 6sztdonzésének kdszonhetden.

A megvaldsitast tdmogatja a,LidIMinis” kam-
pany is tiz szines gylimalcs- és zoldségfigu-
rabdl allé plisskollekcioval és oktatdfiizettel,
amely jatékos forméban tanitja a gyerekeket a
helyes taplalkozésra. Minden 10 eurds vésar-
las utén egy bélyeg jér, 18 bélyeg pedig egy in-
gyenes LidIMini-figuréra valthato.

Lidl Netherlands sets out to increase
sales of healthy products

Lid| Netherlands wants 46% of the food sold in its stores
to comply with the Dutch “Wheel of Five” nutritional
qguidelines by 2030. The discounter is introducing a
measurement system covering its entire product range,
which tracks the proportion of healthy choices in kilo-
grams. Lidl has exceeded its 38% target for 2025, thanks
to continuous improvements in its product selection and
encouraging more conscious consumer choices. 4

Uj lengyelorszagi portfoliot
vdsdarolt a Shopper Park Plus

SHOPPER *

A Shopper Park Plus (SPP) sikeres tékebevona-
sa és az Aareal Bankkal kotott hitelmegallapo-
dés utén nyolc, élelmiszer-fékuszu kiskereske-
delmi ingatlant vasarolt Lengyelorszagban az
Auchantol. A tébb mint 210 millié eurd érté-
ki, 208 ezer négyzetméteres portfolio vételar-
ra vetftett hozama 9,1%, és évente 17 milli6 va-
sarlét vonz.

Az ingatlanok hosszu, akdr 30 éves bérleti szer-
z6désekkel rendelkeznek, kihasznéltsaguk
96%. A bérlok kozott olyan nemzetkozi markak
szerepelnek, mint a Rossmann, a Pepco vagy a
Jysk. A portfoliéban tovabbi fejlesztési tertile-
tek is megtaldlhatok, amelyek lehetévé teszik
példaul drive-through egységek, elektromos
autdtolts infrastruktira kialakitasat, valamint a
bérl6i mix tovabbi optimalizalasat.

Az SPP tovabbra is aktivan vizsgalja az Uj akvi-
zicios lehetéségeket a kdzép- és kelet-eurdpai
élelmiszer-kdzpontu retail parkok piacan.

Shopper Park Plus acquires new
portfolio in Poland

Following its successful capital raise and loan agree-
ment with Aareal Bank, Shopper Park Plus (SPP) has
purchased eight food-focused retail properties in Po-
land from Auchan. The portfolio, worth more than EUR
210m and covering 208,000m? has a yield of 9.1%
based on the purchase price and attracts 17 million
shoppers annually. Tenants include international
brands such as Rossmann, Pepco, and Jysk. «
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777 Kiemelt téma

snacking

Megint jonnek, ropogtatnak

A snack sokdig a két étkezés kdzotti falatok laza
gyUjtéfogalma volt: valami gyors, kézben tarthato, tébbnyire
dsztondsen valasztott. Ma a snack lényege az, hogy
rugalmasan és spontdn illeszkedik a naphoz, és csak ezutdn
jonnek a kérdések, mennyire édes vagy soés, meleg vagy
hideg, egészséges vagy kényeztetd.

Szerzé: Ipacs Tamdas

snackelés nem egyszerden plusz
Akaléria, hanem egyre inkdbb a hét-

kdznapok Uj szervezési maédja: a fo-
gyasztd a sajat ritmusahoz igazitja az evést,
nem forditva. Nem kiegészité termékcsa-
lad, hanem 6nall6 fogyasztasi forma, amely
kilon terméklogikat, csatornastratégiat és
kommunikécids nyelvet igényel.
Ajelenség nem uj, de a pandémia utani
években lathatova valt, hogy nem dtmene-
ti kilengésrél beszélink. A globdlis statisz-
tikak szerint 2024-ben az emberek 45%-a
rendszeresen nassol féétkezések kozott.

Motivdcidk és alkalmak

A snack sokféle sziikségletre ad gyors va-
laszt. Van, akinél jutalom, vagy és kényezte-
tés; masnal stresszcsillapitds; megint masnal
az idéhiany praktikuma. A motivaciok sok-
félesége azért fontos Uzletileg, mert a kate-
gdria nem egyetlen ,éhség-pillanatra” opti-
malizalhato. A fogyaszto egyszerre kereshet
élményt (izt, texturat, tjdonsagot), funkci-
ot (jollakottsagot, fehérjét, ,jobb dontést”)
és alkalmazkodast helyzetekhez (Utkdzben,
munka kézben, két meeting kozott). A snack
tehat az alkalomhoz igazitott megoldas.

Ar és élmény

A magyar snackfogyaszté 2026-ban egy-
szerre élménykeresd és arérzékeny. Nyi-
tott az Ujdonséagokra, de csak akkor, ha
azok értheték, szeretheték és megfizet-
het6k. [zek terén jol l4tszik az elmozdu-

las a prémium ér-
zetet ado, mégis
ismerds irdnyba
- erre j6 példa a
pisztacias izvildg
térnyerése.

Méretben egy-
értelm@ a trend-
valtds: ma nem a
mennyiség szamit,
hanem az élmény.

Matskdsi Zoltdn
marketing- és
Uzletfejlesztési igazgatd
Pek-Snack

A fogyasztd szamara legfontosabb a jo
ar-érték arany. Szivesen vesznek nagy ki-
szerelést is, ha az ar kedvezé. A puffasz-
tott snack értékesitése mutatott nagy fej-
|6dést 2025-ben, mert ez tipikusan az a ter-
mék, amely nagy zacskoban kaphato, de
grammra mégis kevés, igy olcsobb. A méa-
sik fontos szempont a killénleges iz. Altala-
ban vesznek egy alapizt (s6s, sajtos), ami-
vel nem lehet tévedni, de mellette szive-
sen kiprobalnak valami kilénlegesebbet
is (példaul chili, BBQ).

Probaljdk a gyartok egészségesebb irdnyba
terelni a vasarlokat, de a chipsnél nemiga-
zén ez a f6 szempont. Viszont a s6s magvak
esetében ez mar egyre fontosabb. Megje-
lentek a szarazon pirftott magok, a kilonle-

2025-ben nagyot ment
a puffasztott snack

ges mixek, amelyek
aszalt gyimolccsel
vannak keverve, il-
letve egyre tobb a
s6 nélkdli snack is.

o Nagy Attila
A glutenérzékeny  geiedies és mokodes
fogyasztok szama-  igozgato
Auchan

ra szamos rizs- vagy
kukoricaalapu termék érhet6 el kindlatunk-
ban, de egyre kedveltebb a csicseribor-
s6-alapu, s6s ropogtatnivald is.

Idén a snackfogyasztasban a foci-VB meg-
hatdrozo lesz; ez ilyenkor szinte elengedhe-
tetlen része a szurkoldsnak. Az eseményre
a nagy gyartok kulon izekkel és kilon cso-
magolassal késziilnek — ezek majd csak ké-
sébb lesznek elérhetéek az Uzletekben. /7

Puffed snacks were a big hit in 2025.

The mostimportant thing for consumers is good value for money. They are happy to buy large formats if the
price is right. Sales of puffed snacks showed significant growth in 2025, because this is typically a product that
is available in large bags, but is still inexpensive per gram. Another important factor is the unique flavour.
Shoppers usually buy a basic flavour (salty, cheesy) that is a safe bet, but they are also willing to try something
more special (such as chilli or BBQ). Manufacturers are trying to steer consumers toward healthier options. 7

A kisebb, kényez-

teté adagok vonzébbak, mert beleillenek
a mindennapokba, és nem kompromisz-
szumként, hanem jutalomként jelennek
meg. A fogyasztasi szokésok is valtoznak
—a pékaru és a péksitemény ma mar nem
csak reggeli vagy tizérai, hanem egy tu-
datosan valasztott, napkdzbeni feltdlté-
dés. A kis méret(, frissen sttott termé-
kek gyorsak, élvezetesek, és érzelmileg is
kénnyen igazolhatok. A fogyasztd nem
,csak eszik”, hanem megéli a pillanatot.
2025-ben az innovacidt a szezondlis gon-
dolkodas hatérozta meg. A hisvét, a nyar
és az 65z jellegzetes izvildgat forditottuk
le helyben sttott pékstteményekre. Nem
radikalis Ujdonségokban gondolkodtunk,
hanem olyan izekben, amelyek az adott
idészak hangulatat erésitik. 2026-ban ezt az
irdnyt visszUk tovabb: kevesebb, de karakte-
resebb termék, nagyobb élményfaktorral./

Price and experience

In 2026 Hungarian snack consumers are both expe-
rience-seeking and price-sensitive. They are open to
new products, but only if they are understandable,
appealing, and affordable. As regards flavours, there
is a clear shift towards premium yet familiar tastes
— a good example of this is the growing popularity
of pistachio variants. In terms of size the trend shift
is clear: it isn't quantity that counts, but experience
- smaller, indulgent portions are more appealing.
Small, freshly baked products are quick, enjoyable,
and emotionally justifiable. 7

They're coming, crunching and munching

Snacking isn't simply about extra calories, but increasingly a new way of organising
everyday life: consumers adjust their eating to their own rhythm, not the other way

apractical solution to a lack of time. The diversity of motivations is important from
a business perspective because the category cannot be optimised for a single ‘mo-

around. Snacks aren't a complementary product line, but an independent form of
consumption that requires a separate product logic, channel strategy, and commu-
nication language.

Motivations and occasions

Snacks give a quick solution to a wide range of needs. For some they are a reward, a
desire or a treat; for others they are a way to relieve stress; and for still others they are

/4

ment of hunger”. Obviously lifestyle changes are behind this trend. The younger gen-
erations have less structured schedules and their eating habits are correspondingly
less rigid. Snacking patterns are by no means uniform. The most striking difference is
generational: while less than a quarter of Boomers reqularly eat between meals, this
proportion is close to two-thirds among Generation Z, according to European data.
Snacks are gradually replacing traditional main meals. Globally only 40% of Genera-
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BUntudatmentes
nassolds

2026-ban a ma-
gyar fogyasztok
snackekkel szem-
beni elvarasa az,
hogy az izélmény
mellett egészsé-
ges legyen a ter-
mék. Cél a bln-
tudatmentes nas-  Madalina Gydrgy
solas, a termékek  dry food beszerzési
akkor felelnek VMeEZTe;%

meg a trendek-

nek, ha egészségesebbek (kevesebb
cukor/zsir).

Novekszik a magas fehérje- és rost-
tartalmu, csokkentett cukor- és soé-
tartalmu snackek iranti kereslet. A ha-
gyomanyos burgonyachips helyett a
hivelyesekbdl (csicseriborsé, lencse),
z0ldségekbdl készult chipsek egyre ke-
resettebbek. A gyartdi fejlesztések a
meglévé gyartdsorokra integralhatd,
egészségtudatos megoldasok, mint
példaul a zoldségchipsek vagy csok-
kentett natriumtartalmu ropogtatni-
valok.

A METRO 2025-ben az egészségesebb
nassolast helyezte fékuszba: kemen-
cében sult, alacsonyabb zsirtartalmu
snackek, teljes kiérlésti gabonabdl ké-
szUlt chipsek és szeletek, gluténmen-
tes, rostban gazdag alternativak, termé-
szetes Osszetevdkkel. Tudatos valasztas
kompromisszumok nélkul — izben és
élményben egyarant. Valasztékunkat
2026-ban zoldségchipsekkel és glutén-
mentes chipsekkel bévitjik. /7

Guilt-free snacking

In 2026 Hungarian consumers expect snacks
to be healthy and tasty. The goal is guilt-free
snacking and products will be in line with trends
if they are healthier (containing less sugar/fat).
There is growing demand for snacks that are
high in protein and fiber and low in sugar and
salt. In 2025 Metro focused on healthier snack-
ing: oven-baked, lower-fat snacks, whole grain
chips and bars, gluten-free, fiber-rich alternatives
with natural ingredients. In 2026 we are going to
expand our selection with vegetable chips and
gluten-free chips. 7

orszagon eléallitott termékekhez.

A sportesemeények is
porgetik a kategoriat

Nagy varakozassal dllunk a nyari id6szak elétt: a foci-VB és BL-don-
t6 mozgathatja ezt az impulziv kategoriat. A magyar fogyasztok
tovébbra is arérzékenyek, emiatt egyre népszer(ibbek a nagyobb
kiszerelések. A promociok tovabbra is jelentds vasarlasdszton- =
z6 er6vel birnak, az ar-érték arany elsédleges dontési szempont.  Ngezelka Mark
Izgalmas, intenzfv, utazassal kapcsolatos, esetleg misztikus izvildgu  kommunikacios vezeté
termékek térnyerése érzékelhetd, mint példaul a Pringles Mystery, SPAR Magyarorszag

A magyar fogyasztok egyre inkabb keresik az egészségtudatos alternativakat, és a gyar-
tok is reagdlnak erre a trendre: egyre tobb csdkkentett zsirtartalmdu, sitében sult snack
jelenik meg a polcokon, mint a Chio Oven. A vasarlok jelentds része hliséges a Magyar-

Snack kategoridban forgalmazunk magvakat, aszalvanyokat, sés palcikdt/perecet, kré-
kert, rizs- és zoldségalapu chipseket, burgonyachipseket, tortilldkat, extrudalt és popcorn
termékeket. Ezekben a kategdridkban sajat markas cikkekkel is taldlkozhat a fogyaszto./

|3

We have great expectations about the summer season:
the football World Cup and the Champions League
final could boost sales in this impulsive category. Hun-
garian consumers remain price-sensitive, so large prod-
ucts are increasingly popular. Promotions continue to

Sports events also boost sales in this category

have a big influence on purchasing decisions, with
value for money being the primary decision-making
factor. As shoppers are looking for health-conscious
alternatives too, more reduced-fat, oven-baked snacks
are appearing on store shelves, e.g. Chio Oven. 7/

A hattérben természetesen az életmddval-
tozds all. A fiatalabb generaciok napirend-
je kevésbé strukturdlt, az evés pedig ennek
medgfelelden kevésbé kotott.

A snack ebben a kérnyezetben a nap lo-
gikus kitoltése: rovidebb, ismétlédo alkal-
mak, rugalmas adagok, a valasztés sza-
badséaga. Es mivel a snack alkalomszer(, a
fogyasztd a sajat pillanatnyi dllapotdhoz
igazitja: gyors energidt szerez, koncentra-
ciojat tartja fenn, hangulatot ,vélt" — vagy
egyszer(en kielégiti a vagyat, hogy tortén-
jen valami.

o e
Wy

A snackelés az Y- és a Z-generdciénak a révid,
ismétl6dé alkalmakat, rugalmas adagokat, a vdlasztdas a snacknek at kell
szabadsdagdat jelenti

A snack mint étkezési modell

A snackfogyasztas mintdzata korantsem
egységes. A legélesebb kilonbség gene-
racios: mig eurdpai adatok szerint a Boo-
merek kevesebb mint egynegyede eszik
rendszeresen két étkezés kozott, addig ez
az ardny Z-generacional kozeliti a kéthar-
madot.

A véltozads nemcsak a fogyasztas gyakori-
sagaban, hanem szerepben is megjelenik:
a snack egyre gyakrabban helyettesit ha-
gyomanyos féétkezést. Globdlisan a Z-ge-
neracidonak mar csak 40%-a mondja, hogy
napi harom féétke-
zése van, szemben a
teljes lakossag tobb
mint felével.

A napi harom f&-
étkezés modellje
egyfajta kulturdlis
,alapbedllitéds” volt:
reggeli-ebéd-va-
csora, és a koztes
idében legfeljebb
kavé vagy valami
- ) aprésag. Amikor ez
a modell fellazul,

vennie olyan funk-

tion Z say they have three main meals a day, compared to more than half of the to-

tal population.

Retail wins, but mobile consumption is the driving force
The number one winner of the snacking trend so far is retail: snack sales in Europe-

ry encompasses everything, from fruit to sandwiches to specialty coffees. Since the

pandemic takeaway and delivery are no longer extra services but basic expectations,

an supermarkets have grown by nearly two-thirds in the last six years. This indlicates Better-for-you

that the category in its current form is better suited to the retail environment: large
product selection, quick decisions, immediate access, and the fact that many people
buy snacks “for later” and then eat them flexibly. Consumption away from home is
also growing and snacks are no longer a minor element in many catering establish-
ments: in certain segments they account for a large part of turnover and the catego-

making the mobile nature of snacks even stronger. One of the most dynamically
growing trends on the market is the mini format.

The snack market isn't just about flavours, but also about consumers looking for
products they feel are a good choice. Two-thirds of Americans specifically seek out
snacks that fit their health considerations. The growth areas are clear: yoghurt, natu-
ral cheese bites, protein-rich snacks, probiotics, added fiber, and reduced sugar. How-
ever, better-for-you (the health-conscious alternative) isn't moralising, but a value
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ciokat, amelyek kordbban a f6étkezéshez
kapcsolodtak, jollakottsag, energiagyUjtés
vagy akar a tarsas szerep. A snack a fiata-
labb generacidknal nem a rend megbon-
tasa, hanem maga az Uj rend!

A preferencidk kilonbsége is ezt jelzi: ge-
neraciotél és motivaciotél fliggden ma-
sok a preferenciak — més-mas élethelyze-
tekhez, mas ritmushoz illeszked vélasz-
tasok szlletnek. Nagyon nem mindegy,
milyen tempodban éliink, mennyire va-
gyunk mozgasban, mit tekintink ,norma-
lis” étkezésnek.

Tudatos vdalasztds

A Lidl druhdzaiban
az édes és s6s nas-
solnivaldk széles
valasztéka varja a
vasarldkat. Bar a
termékvalasztas-
nél tovabbra is a
kedvezé ar-érték
arany a legfonto-
sabb szempont,
egyre tobben ke-
resik a tudatosabb
alternativakat is. Erre a piaci igényre rea-
gélva a Lidl folyamatosan béviti kinalatat
az egészségtudatos taplalkozasba illeszt-
het6 snackekkel. A kategdria egyik leg-
népszer(bb pillére a sajat markas Ales-
to termékesaldd. A portfélié tobb mint
30-féle, kivald mindségu terméket kindl: a
kilonbdzd natdr és porkolt magvakat és
magkeverékeket. A nassolnivalok valasz-
tékat tovabb szinesitik a kindlatban szin-
tén elérhetd kildnbozé humusz- és rizs-
chipsek vagy a bio kdlesgolyok is. Annak
érdekében, hogy mindenki megtalalja az
izlésének és az alkalomnak megfeleld cse-
megét, a véllalat az elmult idészakban sz3-
mos Uj valtozatot vezetett be. A legtobb
magféle mar tobbféle kiszerelésben, va-
lamint porkolt, natdr, sézott és sétlan ver-
ziéban egyarant elérheté a polcokon. 7/

Dr. Kaibinger
Tamds

vdllalati kapcsolatokért
felelés vezetd

Lidl Magyarorszdg

Conscious choice

Lidl stores offer shoppers a wide selection of
snacks. Although value for money remains the
most important factor when choosing prod-
ucts, more and more people are looking for
more conscious alternatives. Lidl is constantly
expanding its selection of snacks that fitinto a
health-conscious diet. One of the most popular
pillars of this category is the private label Alesto
product range. This portfolio has more than 30
high-quality products — various natural and
roasted nuts and nut mixes. 7

A kereskedelem nyer,

de a mobil fogyasztds huz

A trend elsé szamu nyertese egyeldre a kis-
kereskedelem: az eurdpai szupermarke-
tekben a snackeladdsok az elmult hat év-
ben koézel kétharmadukkal néttek. Ez azt
jelzi, hogy a kategdria a jelenlegi formaja-
ban jobb illeszkedést taldlt a kiskereskedel-
mi kornyezetben: széles valaszték, gyors
dontés, azonnali hozzéférés, és persze az a
tény, hogy a snacket sokan ,késébbre” ve-
szik, majd rugalmasan fogyasztjak el.

N6 az otthonon kivili fogyasztasa is, és a
snack ma mar sok helyen a vendéglatas-
ban nem mellékes elem: bizonyos szeg-
mensekben a forgalom nagy részét adjak;
a kategoria a gylimolcstdl a szendvicsen
at a kavékulonlegességekig mindent ma-
géba dlel. A pandémia ota a takeaway és
a delivery nem extra szolgdltatds, hanem
alapelvaras, és ezzel a snack mobil jellege
még erésebbé valik.

A csatorndk kozott egyre kevéshé éles a
hatdr. A snacket meg lehet ,impulzusvésa-
rolni” kasszanal, nagy adagban online, és
lehet benzinkuton vagy pélyaudvaron ru-
tinbol. A siker sokszor azon mulik, hogy a
termék a megfeleld pillanatban legyen je-
len, a megfeleld kiszerelésben, a megfele-
16 ar-érték jelzéssel.

Adag, formdtum, portfdlié

A piac egyik legdinamikusabban névekvé
iranya a ,mini” formatum. Ennek Iényege

nem egyszer(en a kisebb méret, hanem

az adagolhatdséag: a fogyasztd maga dont,
egy-két falatot kér, tobb kis elembdl allit
Ossze eqy teljes értékU étkezést.

A vendéglatésnak a falatnyi termékek mas
okbdl vonzék: ¢sztonzik a tobb tétel va-
lasztasat. A fogyasztd egyetlen nagy tétel
helyett tobb kicsit vesz, mert igy valtozato-
sabban és rugalmasabban fogyaszthat. A
gyorséttermi lancok az elmult egy-két év-
ben rderdsitettek erre az irdnyra: megjelen-
tek a minidesszertek, a ,harapasnyi” ajanla-
tok és a megoszthato falatok.

Mindekézben a tulzott valaszték nem fel-
tétlenll elény. Sok piaci szerepld tapasztala-
ta szerint a kindlat szUkitése — fokuszaltabb
portfolié, erés alaptermékek, standardizalt
kindlat — akar forgalomnovekedést is hozhat.
Az inflaci¢ is befolyasolja a piacot. A snac-
kek forgalma néhet értékben tgy is, hogy a
volumen hulldmzik, vagy éppen csokken: a
fogyasztd tudatosabban vélaszt, tobbdara-
bos kiszereléseket keres, multipackot vesz,
sajat markat probal, értékesitési csatornat
valt. A darabszémalapu eladasok drnyaltabb
képet adnak: nem feltétlentl kevesebb
snackrél van sz6, hanem arrél, hogy a vésar-
16 jobban vélogat, és gyorsabban elengedi
azt, ami nem ad jo ar-érték aranyt.

Better-for-you

A snackpiac nemcsak izekrél szél, hanem
arrolis, hogy a fogyaszté mind gyakrab-
ban keres olyan terméket, amelyet j6 valasz-

A magyar snackpiac 2026-ban
a globadlis trendekkel 6sszhang-
ban fejlédik: n6 a prémium ter-
mékek iranti kereslet, erésodik
az egészségtudatos vasarlas,
és egyre fontosabbd valik az
Utkdzbeni étkezés.

Toltéadllomasainkon ennek

Kreativ izvilag, latvanyos megjelenés

Az egészségesebb alternativak iran-
ti igény szintén folyamatosan eré-
sodik. Ennek hatdsara bévitettlk ki-
nalatunkat fehérje- és kollagénsze-
letekkel, cukormentes kekszekkel,
gluténmentes és vegan snackekkel,
valamint liofilizalt gyimaolcsokkel.

A rohand életmdd miatt a snackek

megfeleléen egyre nagyobb
teret kapnak a prémium snac-
kek. Vasarloink kifejezetten ke-
resik a killénleges desszerteket és sos ter-
meékeket, ezért kinadlatunkban el6térbe
kertlnek a kreativ fzvilagy, ldtvanyos meg-
jelenést termékek.

Sirké Mdrta
snackkategdria-menedzser
Shell Hungary

egyre gyakrabban valtanak ki egy
teljes étkezést, igy kulcsfontossagu a
praktikus csomagolas és a laktatd ki-
szerelés. Ezekre az igényekre vélaszul vezettiik
be 2025-ben a sajat markas XXL croissant-un-
kat, amely 160 grammos méretével a bevezetés
Ota toretlentl népszer( vasarloink korében. /

Creative flavours, spectacular appearance

Premium snacks are gaining ground at Shell service stations. Our customers are specifically looking
for special desserts and savoury products, so we are focusing on products with creative flavours and a
spectacular appearance. Demand for healthier alternatives is also growing steadily. As a result, we have
expanded our selection to include protein and collagen bars, sugar-free cookies, gluten-free and vegan
snacks, and freeze-dried fruits. Practical packaging and good portions are essential. 7

proposition: consumers don't want to give up snacking, but to enjoy good food with
fewer compromises. On the snack market innovation doesn't just mean new recipes.
One of the most striking areas of innovation is collaborative product development.
In co-branding two brands create a product together, offering both novelty and se-

curity.
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Climate and supply risks

The snack industry doesn't seem entirely predictable at the moment — the risks sur-
rounding potato chips show that the supply side is becoming increasingly fragile.
According to scientific forecasts, global potato yields could decline by as much as

16% by 2035 if global warming continues. Companies have responded in a variety
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tasnak érez. Az amerikaiak kétharmada 22 o » .
kifejezetten olyan snackekre vaddszik, UJ | g en U e k ne I’< m eg fe | e I NI
amelyek illeszkednek az egészségszem-
pontjaihoz — ez a tendencia 2020 6ta ér-
demben egyre er6sebb. A ndvekedési

zonak jol latszanak: joghurt, természetes
sajtfalatok, fehérjedus snackek, probioti-
kumok, hozzaadott rost, csokkentett cu-
kor. A ,better-for-you" (az egészségtuda-

A cukor-, glutén- vagy laktézmentes iranti
piaciigénynél két kevésbé evidens, am rele-
vansabb fejlesztési szempontot emelnék ki.
Az egyika ,phone-proof”, azaz képernydba-
rat snackek megjelenése. A fogyasztok egy-
re gyakrabban esznek multitasking kézben:
munkavégzés, gaming, k6zosségi média-

hasznalat soran. Ez Uj
elvardsokat tdmaszt
a termékekkel szem-
ben: ne morzsélédja-
nak, ne ragadjanak,
ne hagyjanak zsfros
vagy cukros nyomot

Dr. Vereczkei

tos alternativa) azonban nem moraliza-

) T esy ’ az ujjakon, ezéltal ne  Ldszlo
3s, hanem értékajanlat: a fogyasztd nem szennyezzék az okos-  tudomanyos igazgats
lemondani akar, hanem kevesebb komp- BioTechUSA

telefon- vagy laptop-

romisszumot kétve élvezni a jo falatokat.
Eqgy, az Appetite szakfolydiratban bemu-
tatott, gyerekekkel végzett kutatas sze-
rint a 8-11 évesek snackvaélasztasat legin-
kabb a terméktipus és az iz vezette, nem
a markaismertség. A méarka akkor szami-
tott, ha személyes kedvelés tarsult hoz-
74. Az drérzékenység pedig tanulhato:
akik rendszeresen kezelnek zsebpénzt,
érzékenyebbek az arkilonbségekre. Ez

a dinamika a felnéttpiacon is ismerds: a
snacknél az izélmény elsé, az ér a keret,

a marka pedig akkor erés, ha kdtédésbél
mUkodik, nem puszta ismertségbdl.

képernyét. Ez nem csupdn csomagoldsi
vagy formatumbeli kérdés, hanem textu-
ra-, bevonat- és matrixoptimalizélasi kihivas
is, amely Uj fejlesztési irdnyokat nyit meg.

A masik trend a méretcsokkentés. Az U
protein- és funkcionalis szeletek gyakran
kisebbek, mérsékeltebb fehérje- és kaldria-
tartalommal. Ez egyszerre reagal a tudatos
adagkontroll irdntiigényre, a ,snack, nem ét-
kezés" poziciondlasra, valamint a fogyasztéi
élmény javitasara. A hangsuly egyre inkdbb
a funkcionalis striségen és az élményen
van, nem a maximalis makroértékeken. /

Satisfying new types of demand

In addition to the market demand for sugar-, gluten- and lactose-free products, I would like to highlight two less
obvious but more relevant development aspects. One is the emergence of phone-proof snacks — snacks that
are easy to eat while using a smartphone. The other trend is size reduction: new protein and functional bars
are often smaller, with lower protein and calorie content. This responds to the demand for conscious portion
control, the “snack, not meal” positioning, and the improvement of the consumer experience. 7

Kooperdcid, megoszthatdsdg
A snackpiacon az innovacié nem csak
Uj recepturadt jelent. Az egyik leglatva-
nyosabb innovacids irdny az egyitt-

Amirdl most mindenki beszél:

fokuszban a kreatin

Az elmult id6északban az étrend-ki-
egésziték piacan sldgertermékké
valt a kreatin. Az egyik legtobbet
kutatott hatéanyag a sporttaplalko-
zéasban: a kreatin segithet az izmok-
nak energiaellatasaban azzal, hogy
gyorsan pétolja az ATP-t, amely az
izmok f6 energiaforrasa. De mikor,
kinek és miért érdemes kreatint fo-
gyasztania?

A BioTechUSA termékének egyik leg-
fontosabb jellemzdje, hogy mikroni-
zalt kreatin-monohidratot tartalmaz,

ami jobb oldodast biztosit. Cukormen-

gioTechUSA

tesen, palmaolaj- és aszpartdmmente-
sen, gydimolcsos izekben jarul hozzé a
rovid ideig tartd, nagy intenzitasu tel-
jesitmény fokozasahoz.

Egyarant fogyaszthatjak erésportoldk
és testépitdk, de kilonbdzé csapat-
sportot Gizéknek, példaul focistaknak
is kivalo vélasztas lehet, sét a kreatin
hatéanyagu termékek megfelelek le-
hetnek a hobbisportoldk szaméra is:
azaz mindenkinek, aki szeretné fokoz-
ni a robbanékonysagot és az erénlé-
tet. Férfiak és nék szamara is jo valasz-
tas lehet, és mar napi 3 gramm kreatin
elegendd lehet a kivant hatds elérésé-
hez, igy a segitségével mindig a leg-
jobb formadat hozhatod.

A 2 RN ls |
Ha szikséged van egy kis extréra, pro-
bald ki edzés el6tt a BioTechUSA 100%
Creatine Monohydrate izesitett italpo-
rat: 4 frissité iz, mikronizalt kreatin-mo-
nohidrattal a teljesitményed és rege-
neraciod tdmogatasara. (x)

What everyone is talking about: focus on creatine

Creatine has recently become a hit
product on the dietary supplement
market. It can help supply energy
to muscles by quickly replenishing

ATP, which is the main source of en-
ergy for them. One of the most im-
portant features of BioTechUSA's
creatine product is that it contains

micronised creatine monohydrate,
which ensures better solubility.

It is sugar-, palm oil-, and aspar-
tame-free, and is available in four

fruity flavours. If you need a little ex-
tra, try BioTechUSA’s 100% Creatine
Monohydrate flavoured drink pow-
der before your workout! (x)

A\
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A panirozott snack termékek ese-
tében a fogyasztok nem kotnek
kompromisszumot: a kényelem
(convenience) mellett a kedve-
76 &r,a magas hustartalom, és az
otthoni izekhez leginkabb hason-
litd izvildg az elsédleges szem-
pontok a valasztasnal. Az utébbi
években a snack tipusu termékek
dinamikus térnyerése tapasztal-
hato a kategdridban: fogyaszta-
suk mar nem ,biinos élvezet” ha-
nem egy taplald, magas fehérjetartalmu
miniétkezés, amelynek illeszkednie kell a
rohand, hibrid életmddhoz. Elvarés a fenn-
tarthato forrasbél szarmazé mindségi alap-
anyag és a légkeveréses sitében (air fryer)
percek alatt elérhetd ,éttermi” ropogdssag.
A panirozott snack termékek tokéletesen
lefedik a ,snacking-as-a-meal” trendet. Ter-
mékeinkkel a hagyomanyos ebédidé kere-
teit feszegetjik: a nuggetsek, minigolyé fa-
latok egyszerre funkcionalnak irodai gyors

7 |

Tonde

Trendekhez illeszkedve

Matyasovszky

senior brand manager
Bonafarm

ebédként vagy esti mozi-nassol-
nivaloként.

2025-ben két Uj minigolydt ve-
zettlink be a piacra: a klasszikus,
kézonségkedvenc sajtos mellett
egy karakteres zold pesztos iz-
vildg is helyet kapott a kindlat-
ban, mikdzben egy jo ar-érték
aranyt képviseld, extra ropogods
nuggetsszel tovabb szélesitet-
tik snackportfélionkat. Es ez
még csak a kezdet: nem lassi-
tunk — izgalmas izekkel és tovabbi tjdon-
sagokkal készulink. /7

Adapting to the trends

When it comes to breaded snack products, con-
sumers aren't willing to compromise: in addition
to convenience, the primary considerations when
making a choice are good price, high meat content,
and flavours that most closely resemble those en-
Jjoyed at home. In recent years, snack-type products
have experienced dynamic growth in the category
—their consumption is no longer a guilty pleasure,
but a nutritious, high-protein mini-meal that must
fit into a busy, hybrid lifestyle. 7

mUkoddésen alapuld termékfejlesztés az
egyik leglatvanyosabb innovacids irany.

A co-branding soran két mérka kozosen
hoz létre terméket, igy egyszerre kindlnak
Ujdonsagot és biztonsagot. llyenek a ko-
205 izfejlesztés eltérd kategoridk kdzott
(példaul csipds szdszmérka ize a popcorn-
ban); kombinélt, tdbbkomponensi cso-
magok (példaul martogatds szdsz és zold-
ségrudak); desszert- és snackmarkak iz-
alapu atfedései (példaul jégkrém és keksz/
csokoladé); éttermi vagy street food ins-
pirdlta limitalt kiaddsok (példaul gyrosiz(
chipsek); illetve kdzds promociok, csoma-
golédsok és éiményalapu kampényok. A si-
ker feltétele a hiteles illeszkedés, a kdzods
célcsoport és a valodi hozzaadott érték.

A limitalt ajanlatok, az élményszerd talalds
és a torténetmesélés a kozosségi médidban
[

On-the-go és megoszthatd

mukodik kilondsen jol, mert a snack vizua-
lis mfaj lett: gyorsan felismerhetd, konnyen
megoszthato, rovid torténettel eladhato.
Ugyanakkor a paradoxon megmarad: a ko-
70sséqi fellleteken az extrém és a kilon-
leges tarol, a pénztarnal és rohanasban vi-
szont a klasszikusok viszik a forgalom nagy
részét. A jo innovacié ezért nem az, ami a
leghangosabb, hanem ami értelmezhe-
té: elég Uj ahhoz, hogy érdekes legyen, és
elég ismerds ahhoz, hogy biztonsagosnak
hasson.

Klima- és elldtdsi kockdzat

A snackiparban a piac mostandban nem
tlnik teljesen kiszamithatonak. A burgo-
nyachips kordli kockdzatok azt mutatjak,
hogy a kinalati oldal egyre torékenyebb.
Tudomanyos el6rejelzések szerint 2035-re
akar 16%-kal is visszaeshet a burgonyater-
més globdlis hozama, ha a felmelegedés
folytatédik.

A hatds mar most is kézzelfoghato: széls6-
séges hohullamok, rendszertelen csapa-
dék, regionalis katasztrofak, romld miné-
ség, dragulo alapanyag. Japanban példaul
egy nagy gyartoé nyiltan ,voros riasztasrol”
beszélt a héhulldmok és az ellatasi zavarok
miatt, Eurépdban pedig heves esézések
hagytak termést a foldeken.

Yl 77
Izgalmas, Ujszerd
’ L4 . /7
(zvaridciok
A fogyasztoi igé-
nyek folyama-
tos fejlédésével a
snackekkel szem-
beni elvardsok is
allanddan bévul-
nek. A jol ismert
izek mellett né
az igény az izgal-
mas, Ujszerd izva-
rigciokra és a ku-
[6nb6z6 termékfunkciokra. A mar szé-
les korben elterjedt proteines, glutén-,
laktéz- és cukormentes, valamint vegan
tulajdonsagok mellett egyre nagyobb
hangsulyt kap a probiotikum, rost- és vi-
tamintartalom. Fontos szempont, hogy
ezek jé izzel és megfizethetd arral paro-
suljanak, ugyanakkor egy valoban funk-
cionalis, minéségi termékért a fogyasz-
tok hajlanddak valamivel tobbet is fizetni.
Erezhetd a tudatossag novekedése és a
funkcionalis termékek irdnti igény. Léte-
zik egy nyitott, kisérletezé vésarléi réteg,
ugyanakkor sokan tovabbra is arérzéke-
nyek, ezért gyakran a mainstream meg-
oldasokat valasztjak.
2025-ben és idén is tobb Ujdonsdgot veze-
tunk be, féként szezondlis termékek formé-
jaban, bevallalésabb izekkel és cukormen-
tes, funkciondlis megoldasokkal. Emellett
2026 6szére egy teljesen Uj snack termék-
csaladot tervezlink, amely reményeink
szerint Uj irdnyt mutat majd a piacon. /7

Pdkecz Anna
marketingvezeté
Cerbona

Exciting, innovative flavour

variations

As consumer demand continues to evolve, ex-
pectations of snacks are constantly expanding.
In addition to well-known flavours, there is a
growing demand for exciting, innovative flavour
variations and different product functions. There
is a noticeable increase in consumer conscious-
ness and demand for functional products. In
2025 we launched and in 2026 we are introducing
several new products, mainly seasonal variants,
with more adventurous flavours and sugar-free,
functional solutions. /7

A véllalati valaszok sokfélék: héallo fajtak
nemesitése, import ardnyanak novelése,
regenerativ mezdgazdasagi programok,
viz- és energiahatékonyabb feldolgozas,
alapanyag-diverzifikacio (kukorica, lencse,
kevert alapok).

of ways: breeding heat-resistant varieties, increasing imports, implementing regen-
erative agriculture programmes, using more water- and energy-efficient processing
methods, and diversifying raw materials (corn, lentils, mixed bases). In the near future
the spread of GLP-1-based drugs will be an important factor in market development.
The effect isn't only quantitative (eating less) but also qualitative: hunger signals, urg-

es, and even sensory perception may change.

/4
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Texture

Ultimately, every strategy is decided in a single moment: when the consumer takes

abite. Today texture is becoming one of the key factors in purchasing decisions. Re-
search consistently shows that consumers will forgive a less-than-perfect taste, but

not a poor texture. Crispness alone is no longer enough, it has become a basic ex-

pectation rather than a distinguishing feature. Today's consumers expect precise tex-
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Olajmentes technoldgidval

A snackpiac az elmult években latvanyos
atalakuldson ment keresztil: a fogyaszték
egyre tudatosabban vélasztanak, ugyan-
akkor az élvezeti értékrél nem hajlanddk
lemondani. A hiivelyes alapt snackek — kii-
[6ndsen a lencse- és csicseriborsé-alapu
termékek — ma mar ismertek a piacon, a
valddi versenyelényt azonban egyre in-
kdbb a gyartastechnoldgia, az 6sszetétel
tisztasaga és a funkcionalis elényok jelen-
tik. A legtobb elérhet6 alternativa az izesi-
tés soran olajat hasznal, ami noveli a zsir-
tartalmat, és eltdvolitja a terméket a ,kdny-
nyU snack” poziciotdl.

Erre a piaci igényre reagdl az Abonett uj,
voroslencse-csicseriborsé alapu extrudalt
snack csalddja, amely a markatol megszo-

kott tudatos szem-
léletet viszi tovabb
a snack kategori-
aban, és év elején
kerdlt bevezetésre.
A termék olajmen-
tes technolégiaval
készul, vagyis sem a
gyartas, sem az ize-
sités soran nem ke-
ril hozzaadott olaj
a termékbe. A Pizza, BBQ, himaldjasés és
vegan sajt izesitésd, magas rosttartalmu
snackek idedlis valasztast jelentenek nap-
kozben, edzés utan, irodaban, utkozben,
iskoldban vagy egy konny( étkezés mellé
vagy helyett. /

CITIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII Y/
Sarkadi Katalin
marketingvezeté

Abonett

Qil-free technology

Rovid tadvon a fogyasztonak az ar és a ki-
nalat ingadozasa tlnik fel, késébb pedig,
hogy egyes termékek dsszetétele mo-
dosul, mikozben Uj alternativak jelennek
meg. A snack tehat nemcsak éimény, ha-
nem logisztikai és alapanyagkérdés is.

GLP-1és az élvezet Uj mércéje

A kozeljovében a piac fejlédésében mind
hangsulyosabb tényez6 a GLP-T-alapu
gyogyszerek terjedése. A hatds nem csak
mennyiségi (kevesebb fogyasztés), hanem
minéségi: megvaltozhatnak az éhségjelzé-
sek, a késztetés, sét az érzékszervi észlelés
is. Ez a snackek vilagat kilonosen érzéke-
nyen érinti, mert a kategdria hagyoméanyo-
san az azonnali élményre épit.

Ha a kielégulés mechanikdja atalakul, Uj-

ra kell definidIni, mit is ad a kategoria a fo-
gyasztonak. Nem elég ,édesnek” vagy
,s0snak” lenni: egyre fontosabb az aroma, a

The snack market underwent a spectacular transformation in recent years: consumers are becoming
increasingly conscious in their choices, but at the same time they are unwilling to compromise on enjoy-
ment. Real competitive advantage increasingly lies in manufacturing technology, purity of composition,
and functional benefits. Abonett’s new product range of red lentil and chickpea-based extruded snacks is
made using oil-free technology: no oil is added to the products during either production or flavouring. 7

textura, a szdjérzet, a lecsengés, a jollakott-
sag — vagy legaldbb egy vilagos funkcid.
Ebben a kézegben az adagkontroll nem
felmentés, hanem tervezett dontés: a keve-

sebb akkor elfogadhato, ha tobbet ad él-
ményben vagy értékben. Es mikozben az
élvezet legitim marad, szelektivvé vélik: az
édességnek, a zsirossagnak, a ,jutalomnak”
ki kell érdemelnie a helyét.

ture: light but not stale; loud but not hard; clean-breaking, not tooth-testing. What's more, crispness must coexist
with softer, creamier or chewier elements. The strongest trend is contrast — soft meets crunchy, creamy meets flaky,
chewy meets crispy. Decreasing portion sizes, sugar reduction, protein enrichment, and ingredient transformation
often result in compromises in taste and mouthfeel. In these cases texture “carries the emotional weight”: creami-
ness masks bitterness, crunchiness compensates for lower sweetness, and chewiness suggests fullness. Protein-for-
tified snacks have become one of the most dynamically growing categories in health-conscious nutrition.
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Textura

Végsé soron minden stratégia
egyetlen pillanatban dél el: amikor
a fogyaszté beleharap.

Ma a textura a vasarlasi dontések
egyik meghatarozo tényezdjévé
valik. A kutatdsok egybehangzoan
jelzik: a fogyasztok megbocsatanak
egy kevésbé sikerllt izt, de a rossz
allagot nem. A széraz, gumis, mor-
75416d6 vagy ,szétcsuszd” éimény
nem panaszt generdl, hanem csen-
des elpartolast, a texturahibak az
Ujravasarlas esélyét csokkentik.

A roppandssag dnmagaban mar
nem elég: alapelvardssa valt, nem
megkilonboztetd erévé. A fo-
gyasztok ma preciz texturat varnak:
kénnyd, de nem éllott; hangos, de
nem kemény; tisztan téré, nem
fogprobalo. A roppandsnak réada-
sul egydtt kell élnie 1agyabb, kré-
mesebb vagy ragds elemekkel. A
legerésebb trend a kontraszt: puha
taldlkozik ropogdssal, krémes a le-
velessel, rdagos a torékennyel.

A csokkend adagmeéretek, a cukor-

VT
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A snackable cheese trend termékei nem keltik a klasszikus
Jjunk food” érzetet, természetes fehérjetartalmuk

magas. A gydrtdk snackméretl darabokkal, sokszor
kombindlt csomagokkal (sajt + magok/kekszek/szdritott
gyimolcsok) valaszolnak az igényre

nas kompenzalja az alacsonyabb édessé-

interaktiv megoldasok jelen-
nek meg. A snackpiac gyorsan
adaptdlja ezeket az elemeket,
mert a textUra nemcsak fokoz-
z7a az élvezetet — meg is terem-
tiazt.

A rétegzett, tobbkomponensu
termékek az ,azonnali kényez-
tetés” rovid utjat kindljak. Ak-
kor is béséget sugallnak, ha az
adag kontrolldlt. Jol fotézhatdk,
kénnyen megoszthatok, és in-
dokoljdk a prémium drazast.
Atextura nyelve is fejl6édik: a
markdak tudatosan hasznéljak az
olyan kifejezéseket, mint ,ropo-
gos”, krémes”, lagy”, ,parnas’,
,olvadd” vagy ,torékeny”, hogy
még a kdstolds elétt bedllitsak
az elvérasokat. A snackpiac egy-
értelmUen a tobb érzékszervi,
mérnokileg felépitett élmények
felé mozdul el - azok a mér-
kak lesznek sikeresek, amelyek a
texturat nem dekoracioként, ha-
nem stratégiai alapként kezelik.

csokkentés, a fehérjedusitas és az Gsszete- get, a ragossag teltségérzetet sugall. A magikus fehérje

v6-atalakitds gyakran kompromisszumokat A kategdrian belil a cukorkak és édessé- A fehérjével dusitott snackek az egész-
eredményeznek az {zben és a szdjérzetben.  gek kisérleti laboratériumként muikddnek: ségtudatos taplalkozas egyik legdina-
llyenkor a textura ,viszi az érzelmi terhet”: fagyasztva széritott formak, hdmozhato mikusabban novekvd kategoridjava val-

a krémesség elfedi a keser(iséget, a roppa- gumicukrok, savanyu bevonatok és jatékos,  tak. Mig ko

rabban a fehérjét elsésorban

Vidd és edd!

A vasarlok tudatosab-
bak: keresik az olyan
egészséges snacke-
ket, amelyek tobb

mok egyre népszer(ibbek, hiszen
sokan snacket esznek délutan
energia-utanpotldsként, tehat a
snack mint 6nall6 étkezési trend
is érvényesul a hétkéznapokban.
2025-ben az emelt szintl IFS
(97%) mellé megkaptuk a BIO
mindsitést is.

16 orszag piacén vagyunk jelen,
ismerve a kulonb6z6 régiok fo-
gyasztoi igényeit, izlésvildgdt, a
globdlis trendek hazai piacokra

Deli-élmény

szabott adaptéldsaval, Mi a Culinarisnal nagyon hi-
Uj innovativ termék- szlink az étkezési éiményben
koncepcidkra fogunk és az élmények megosztasa-
fokuszalni. Idén kiemelt ban, ezért valasztékunkban

rostot, természetes figyelmet forditunk kalonos figyelmet
Osszetevéket tartal- a gyermekekre. Az Uj szentelUnk a ki-

maznak. Fontos még termékink a 100% Bio I6nleges, mindsé-

a trendi izvildg és a Bonabo Baby, melynek gi snackeknek, le-
fenntarthatd cso- poér Norbert  Osszetevdi ellendrzott gyenek azok éde-

magolds, valamint a  belfoldi kereskedelmi biogazdalkoddasbdl sek, sosak vagy
megfizethetdség. Ké- éizrit&oy o szarmaznak. Tervink, akar mentesek. :
nyelem és ,snack mint hogy az Uj termékcsa- Sét, ha vendég- B\,
miniétkezés” is kulcs:a grab&eat,  1ad a tavasz kozepén mindenki varasrél vagy egy Németh G
Utkdzben fogyaszthatd formatu-  szamara elérhetévé véljon. 7/ gyors, konnyi va- managing dire

Culinaris Retail

csorardl van szo,
Grab and eat! ‘
) nem kell kompromisszumot
Consumers are becommg more con-

scious: they are looking for healthy kétni a minéseégben, mivel a
snacks/that anmm ;nog ﬁft])er and Culinaris frissen 6sszedllitott
natural ingredients. Trendy flavours, 2R=A e ReAlirnd s
sustainable packaging and affordabil- taljai igazi deli-clmenyt ho%
ity are alsoimportant. Convenience and nak az asztalra: gondosan va-
“snacks as mini-meals” are essential too: logatott eurdpai sajtok, érlelt
grab and eat formats that can be en- sonkak, karakteres felvagot-
joyed on the go are becoming increas- e
ingly popular. This year we are paying tak és mediterran kiegésziték
special attention to children: our new tokéletes aranyban, fogyasz-
product is the 100% Bio Bonabo Baby, tasra és megosztasra készen

whose ingredients come from certified o X )
organic farming. 7/ Sajttdl, sonkatal, ezek kombi-

nacioja, és valogatott bésé-
ges partitdl is a vasarlok ren-
delkezésére all, mindegyik
Osszedllitds 2-4 vagy 6-8 f6-
re is rendelhetdek,
mivel tapasztala-
tunk szerint a va-
l6di alapanyagok,
a frissesség és a
mindség az, amit
a tudatos vasarlok

‘.

keresnek a megszo-
ergely  kott, adalékos snac-
ctor kek helyett./

Deli experience

At Culinaris we firmly believe in
the dining experience and shar-
ing experiences, so we pay special
attention to unique, high-quality
snacks with our offering — be it
sweet, savoury or even free-from
products. What is more, Culinaris’
freshly prepared plates bring a real
deli experience to the table: care-
fully selected European cheeses,
matured hams, distinctive cold
cuts, and Mediterranean accom-
paniments in perfect proportions,
ready to eat and share. 7
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sportitalokhoz és edzés utani turmixok-
hoz tarsitottak, ma fokozatosan a min-
dennapi étkezések részévé valik — koszon-
hetéen annak, hogy a gyartok sikeresen
otvozik a funkcionalitdst az élvezettel. A
fehérje egyre kevésbé csak hozzaadott
extra vagy marketingelem, hanem a ter-
mék kozponti szervezdelve — a receptura,
a pozicionalas és a kommunikacié is er-
re épul.

A legujabb generdcios snackek magas fe-
hérjetartalmuk mellett izben és texturdban
is felveszik a versenyt a hagyoméanyos nas-
solnivalokkal. A fejleszték mind fejlettebb
fehérjeformuldkat alkalmaznak, hogy elke-
riljék a poros éllagot vagy a kesernyés uté-
izt, gy a fogyasztok mar nem érzik komp-
romisszumnak, ha az egészségesebb opci-
ot valasztjak.

A vésarloi dontéseket a funkcio és az él-
mény egyensulyanak elve vezérli. A magas
fehérjetartalmu szeletek, ropogtatnivaldk
és kekszek Uj generacioja pontosan ezt az
igényt szolgdlja ki, mikézben a kommuni-
kacio is finomodott. A markak mar nem ki-
zérélag sportos életmddhoz kotik termé-
keiket, hanem az aktiv, de &tlagos fogyasz-
tokhoz szolnak.

A sajt Uj ruhdja

A ,snackable cheese” lassan, de biztosan
fejl6dé trendje szinte mindent 6tvoz, ami-
ért a snackeket szeretjik. Az egészségtu-
datos nassolds erésodésére reagal: a mar-
kadk egyre tobb, kbnnyen fogyaszthato,

kis kiszerelésU sajtos megoldast vezetnek
be. Ezek a termékek alternativat kindlnak

A 2026-0s magyar fogyaszté mar nem
csupdn nassol, hanem funkcionalis él-
ményt keres. A tudatos hedonizmus je-
gyében egyszerre fontos szamdra az él-
vezeti érték és az egészségtudatos 8sz-
szetétel, példaul a rost, a fehérje vagy
a kulonbdzé mentességek. Stratégidnk
koézéppontjdban a portfélié tudatos fej-
lesztése és a fogyasztdi igényekre vald
gyors reagalds all. 2025-ben tovabb bé-
vitettik magkeverék-termékcsalddunkat:
a fit és protein mellé megérkezett a vital
és az energy mix, ahol a magvakat gyU-
molcsokkel kombinaltuk. Beléptlink az
extrudalt szegmensbe is a kukoricaala-
pu MONS-szal, amely mesterséges szi-
nezék és izfokozd nélkil készul. 2026-
ban érkezik a kesudié és voros dfonya
mix, a MEXICORN subbrand klasszikus

Tudatos hedonistdk

és teljes kidrlésu
wrapekkel bévl,
valamint Uj piac-
ra léptnk magkré-
mekkel: pisztacias,
100%-o0s foldimo-
gyoré- és hozza-
adott cukor nélku-
li kakads mogyords
véltozatokkal.,/

Homonnay Réka
brand manager
Moguyi

Conscious hedonists

In 2026 Hungarian consumers are no longer just
snacking, but seeking a functional experience. In
the spirit of conscious hedonism, they value both
enjoyment and health-conscious ingredients, such
as fiber, protein, and various allergen-free options.
In 2025 we expanded our nut mix product range:
in addition to fit and protein, we introduced vital
and energy mixes, where we combined nuts with
fruits. We also entered the extruded segment with
corn-based MONS. 7

a tulfeldolgozottnak érzett hagyomanyos
snackekkel szemben, mikdzben természe-
tes fehérjetartalmuk révén tdmogatjak a
jollakottsagérzetet és a stabil energiaszin-
tet. A cél nem pusztan egy falatnyi harap-
nivald, hanem egy ,mini étkezés” élmé-
nye.

Sokan szeretnék elkertini a klasszikus junk
food érzetet, ezért a sajt mint természe-
tes, ismerds alapanyag hiteles valasztéas-
nak tnik. A gyartok snackméret(i rudakkal,
kockakkal, szeletekkel vagy kombinélt cso-
magokkal - sajt és egy masik komponens
(gyumaolcs, szaritott hus, keksz, dio) véla-
szolnak erre az igényre.

A vésarlok ma mar
nem pusztan nas-
solni szeretnének,
hanem tudatosab-
ban vélasztanak:
az élvezeti érték
tovabbra is fontos,

Ecseri Enikd
project & marketing ugyanakkor egyre
manager nagyobb szerepet

Cornexi Food s
orneres kap a fehérjetarta-

lom, a csokkentett cukor, a tiszta Gsszete-
vOk és a jo ar-érték arany. Emellett a kénye-
lem is kulcsszerepet jatszik, hiszen gyorsan,
bérhol fogyaszthatd megoldésokat keres-
nek. A health & convenience” ma mar egy-
szerre jelenik meg dontési szempontként.
A kategdridban egyértelmden latszik az
elmozdulds a tudatosabb és funkciondli-
sabb megoldasok felé, ugyanakkor a ha-
zai kindlat valasztékban és innovacidban
még elmarad a nemzetkdzi piacoktdl, igy

Novekedési potencidl

tovabbra is jelentds fejlédési lehetdség van
a kategoridban.

A gyors és praktikus megoldasokra foku-
szélva tavaly bevezettiink egy poharas,
mikréban minddssze 1,5 perc alatt elké-
szithetd, magas fehérjetartalmu zabsutit,
amely friss, meleg alternativat kinal a nap
soran. Idén a sés snackek irdnydba bévit-
jUk portfélionkat: konnyen fogyaszthato,
on-the-go megoldasokon dolgozunk, ahol
az élvezetes iz és a funkcionalitds egyszer-
re kap fészerepet. /

Growth potential

Today's consumers no longer want to simply snack,
but make more conscious choices: enjoyment re-
mains important, but protein content, lower sugar
content, clean ingredients and good value for mon-
ey are increasingly important. Health and conven-
ience are now both factors in the decision-making
process. There is a clear shift towards more conscious
and functional solutions, but the domestic offering
and innovation lag behind international markets, so
thereis still room for development in this category. /
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Afejlesztések egyszerre épitenek a funkcio-
nalitdsra és az élményre. A magas fehérje-
tartalom mellett megjelennek nosztalgikus
izek — példaul pizzas vagy klasszikus com-
fort food inspiraciok —, amelyek érzelmi ko-
tédést teremtenek anélkdl, hogy kompro-
misszumot jelentenének az egészségtu-
datos célokban. A snackable cheese igy a
kényelmi, fehérjedus és better-for-you ka-
tegoriak metszéspontjaban helyezkedik el.

A snack mint infrastruktira

A snackpiac alakuldsa — ahogy az elmon-
dottakbdl 1atszik - jelenleg egyszerre él-
vezeti, egészség- és logisztikai kérdés. A
fiatalabb generaciok miatt né az alkalmak
5zama, a csatornak hatdrai elmosédnak,

az inflacié fegyelmez, a kdzosségi média
gyorsit, a klimakockazat pedig lassan, de
hatdrozottan bedrazodik. A nyertesek nem
azok lesznek, akik a leghangosabb tren-
det futjdk, hanem akik képesek ugyanazon
termékben és kindlatban ¢sszehangolni a
kulcstényezdket: éimény, funkcio, hozzafé-
rés, ar-érték jelzés, kockdzatkezelés.

A snack ma mar nem mellékfalat. A snack a
modern napok egyik alapegysége. /

Cheese in new clothes

“Snackable cheese” s a slowly but steadily growing
trend, combining almost everything we love about
snacks. It responds to the rise of health-conscious
snacking - brands are introducing a growing num-
ber of easy-to-eat, small-sized cheese products. These
offer an alternative to traditional snacks that are per-
ceived as overly processed, while their natural protein
content promotes satiety and stable energy levels. The
goal isn't just a bite-sized snack, but a ‘mini meal” ex-
perience. As it can be seen from the above, the snack
market is currently a matter of enjoyment, health, and
logistics. The winners won't be those who follow the
loudest trends, but those who are able to coordinate
the key factors in the same product and offering. /
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Inger food

A finger food nem egyszer( gasztrotrend, hanem tudatos
valasz mind felgyorsult életmddunkra, mind a vendéglatas
Uj gazdasdagi kihivésaira. Ezek a kisebb, jol kombindalhato,

kdnnyen fogyaszthatd falatok egyszerre illeszkednek
a convenience kulturdhoz, ndvelik a kosarértéket,

és hatékony, jol tervezheté miUkddést tesznek
lehetdvé retailben és HoReCa-kdérnyezetben egyardnt.

7 egy vagy néhany falatban, kézzel
Afogyaszthaté ételek kategoridja az

elmult években ©nallé gazdasagi
jelentéségu formatumma valt, amely egy-
szerre reagadl a fogyasztoi életmad étalaku-
ldsdra, a retail innovéciora és a vendéglatas
mukodési kényszereire. A finger food tébb,
mint rendezvények kiséréfalatja vagy egy
buféasztal kotelezd eleme. Bar 6nalld pia-
ci szegmensként ritkan jelenik meg a sta-
tisztikakban — jellemz&en a mélyhutott
snackek, eléételek, ready-to-eat termékek
vagy cateringmegoldasok részeként mé-
rik -, kereskedelmi sulya jelentds. Az eurd-
pai piac 2024-ben becslések szerint 20-35
millidrd dollar kdzott mozgott, és 2030-ig
évi 4-6%-0s Osszetett ndvekedési Utem
varhato. Ez a dinamika nem egyszeri tren-
dekbdl fakad, hanem tartos fogyasztoi és
strukturdlis dtalakuldsokbdl.
A kategoria meghatdrozésa maga is elsé-
sorban a fogyasztas modjara épul. Finger
foodnak tekintheték azok a falatmére-
td ételek, amelyek evéeszkdz nélkil, egy
vagy néhdany harapdssal elfogyaszthatok.
A gyakorlatban ez széles spektrumot je-
lent: a mélyhtott eléételektd| — tavaszi
tekercs, mozzarellarud, nuggetsek, mini
quiche és hasonldk — a partytalakon és
cateringfalatokon 4t a tapas- és mezejel-
legli kindlatig, az Uzleten bellli pékségi
és deli-valasztékig, valamint a csomagol,
melegitésre kész retail snackekig. A street
food vildgabol érkezé miniatirizalt klasz-
szikusok — slider burgerek, miniwrapek,
falatméret( pizzak, kolbaszok — szintén
a kategoria részévé valtak. A finger food
tehat nem kilon polcon 1étezd termék-
csoport, hanem horizontalis formatum,

Szerzd: Ipacs Tamds
amely atfed a snack-, a convenience- és a
klasszikus étkezési megoldasok kozott.
Funkcionalis szerepe tulmutat a ,kisebb
adag” logikdjan. A finger food képes he-
lyettesiteni egy étkezést, példaul infor-
malis vacsoraként vagy kozods sharing-él-
ményként, kiegészithet egy féfogast, ita-
lok mellé tarsithatd, de teremthet akar
teljesen Uj étkezési alkalmat is.

Az étkezési strukturak fellazulasa, a na-

pi harom féétkezés dominancidjanak
csokkenése és a rugalmas idébeosztas
térnyerése mind erdsitik ezt a szerepet.
A fogyasztok egyre gyakrabban vélaszta-
nak kisebb, kombinalhat¢ falatokat, ame-
lyek illeszkednek az ,on-the-go” rutinok-
hoz, az iskola uténi snackeléshez vagy az
otthoni, kotetlen vacsordkhoz.

Korlatlan innovacios lehetdsegek

A hazai finger food piac ma mar jéval tul-
mutat a klasszikus vendégvar falatokon:
a fogyasztok gyorsan elkészithetd, vélto-
zatos és minéségi megoldaso-
kat keresnek. Ennek jegyében
kindlatunkban a hagyomanyos
rantott camembert és mozza-
rella stick mellett idén marci-
ustél megjelennek Uj snack-
jeink is: a réntott sajtos karfiol
és brokkoligolyok. Ezek a ter-
mékek nemcsak otthoni fo-
gyasztasra, hanem gasztro ki-
szerelésben is elérheték, hi-
szen a vendéglatasban ugyanugy igény
a gyors elkészithetéség és a megbizha-
t6 mindség.

A kategdria ndvekedését a megvaltozott
étkezési szokasok is erésitik: a kdzos sport-
eseménynézés, barati dsszejovetelek és

Ugyvezetd

Nagy Addm

Nadudvari Elelmiszer

informalis alkalmak mind-mind a konnyen
kinalhatd falatokat helyezik el6térbe. Eu-
ropaban a finger food szegmens dina-
mikusan bévul, a kényelem és
sokféleség iranti igény miatt is,
mikdzben a prémium és egész-
ségtudatos snackek irdnti keres-
letis né. A ndvényi alapu és fle-
xitarius iranyok térnyerése szin-
tén meghatarozo, a vegan és
vegetaridnus megoldasok irdn-
ti kereslet egyre erésebb, ame-
lyet a fagyasztottzoldség-alapu
termékek bévilése is tAmogat.
Szamunkra ez a kategdria gyakorlatilag
korlatlan innovacios lehetéséget kinal:
a sajtok és zoldségek kulon-kuldén vagy
egyutt alkalmazva tovabb bévitik névé-
nyi alapu kinalatunkat, és jol illeszkednek
a vasarlok megujulo elvarasaihoz. /

Unlimited opportunities for innovation

The domestic finger food market goes far beyond classic appetisers: consumers are looking for quick-
to-prepare, varied, and high-quality solutions. Europe’s finger food segment is growing dynamically,
partly due to the demand for convenience and variety, while popularity of premium and health-con-
scious snacks is also on the rise. For Nddudvari this category offers virtually unlimited opportunities for
innovation: cheeses and vegetables further expand our plant-based offering. 7

Finger food experience

Finger food isn't just a gastronomic trend, but a conscious response to our ac-
celerated lifestyle and the new economic challenges of hospitality. In recent
years the category of foods that can be eaten in one or a few bites has be-
come a format with independent economic significance, responding simul-
taneously to changes in consumer lifestyles, retail innovation, and the opera-
tional constraints of the hospitality industry. Finger food — although it rarely

Jrade20) 2026/4
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appears in statistics as a separate market segment — has significant commer-
cial weight: the European market was estimated to be worth USD 20-35bn

in 2024, with a compound annual growth rate of 4-6% through 2030. Finger
foods cover a wide spectrum: from frozen appetisers to party plates and cater-
ing snacks, tapas and meze style offerings, in-store bakery and deli selections,
and packaged, ready-to-heat retail snacks.
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A novekedés egyik legfontosabb hajté-
ereje a convenience-kultura térnyerése.
Ahogy arra lapunk szdmos elemzésében
mar rdmutattunk, az urbanizacio, a ki-
sebb haztartasok szdmanak emelkedése
és az idéhidnyos életmod a gyors, eléké-
szftett megolddsok irdnyaba tereli a keres-
letet. A mélyh(tott finger food termékek
kilondsen erds poziciot épitettek ki, mivel
hosszabb eltarthatésagot, pontos porcio-
z7ast és tervezhetd készletgazdalkodast biz-
tositanak. A szabvanyosftott elékészitési fo-
lyamatok — szeletelés, formdazés, hékezelés,
egyenkénti fagyasztas — egyenletes miné-
séget garantalnak, mikdzben csokkentik a
helyszini munkaeréigényt. A gyartd ebben
az értelemben ,kilsé elékészitd konyha-
ként” mikodik, ami a munkaeréhiannyal és
koltségnyomdssal kiizdd vendéglatds sza-
mara stabil mUkodési hétteret ad.

A catering- és rendezvényszektor bévii-
lése szintén erdsiti a kategoriat. A vélla-
lati események, konferencidk, eskivok

és privat 6sszejovetelek ndvekvé szama
a konnyen télalhato, esztétikus és gyor-
san kezelheté megoldasok irdnydba te-
reli a kindlatot. A finger food a buffet- és
koktélstilusu rendezvények meghataro-
z6 eleme maradt, mikozben a prémiumi-
zacio6 itt is egyre hangsulyosabb: temati-

Afinger food kategoria Magyarorszagon
egyszerre szolgdlja a ,gyors vacsora” és a
vendéglatas igényeit. Két, jol adagolha-
t6 termékunk tartozik ide: a GALLICOOP
panirozott pulyka-nuggets (1 kg, zsiradék
nélkdl is elkészithe-
t6) és a prémium
GALLIO panirozott
pulykamellcsikok
cornflakes bunda-
ban (350 g, roppa-
nos panir).

Afejlesztést harom
trend vezeti. Az ér-
tékorientalt vasar-
las mellett a mind-
ségkeresés — ma-
gasabb hustartalom és jobb alapanyag
felértékelddik. Egyre fontosabb a ,better-
for-you” nassolas, a fehérjedus sés snac-

Bukovenszki
Bedta
belkereskedelmi
osztdlyvezetd
Gallicoop

Trendekre szabott termékek

kek térnyerése és az air fryer kompatibi-

litds: a gyors, kevés zsiradékos elkészités

miatt a panirozott fehérjék optimalizalasa

iparagi fokusz.

Afejlédési palyat illetéen ugy vélem, a ké-

nyelmi termékek irdnti igény és a foodser-

vice élénkilése mellett a nyertesek a ma-

gas hozzdadott értéket add (textura, fU-

szerezés, panirinnovacio) és tobbcsatornas

(kisker + HoReCa) megoldasok lesznek.,/

Trend-compatible products

In Hungary the finger food category serves both
the needs of quick dinners and the hospitality
sector. Three trends are driving development.
Besides value-oriented shopping, the search for
quality is gaining ground. Better-for-you snack-
ing, the rise of protein-rich savoury snacks, and
air fryer compatibility are more and more im-
portant: due to quick, low-fat preparation, the
optimisation of breaded proteins is an industry
focus. 7

kus mentk, nemzetkozi izvilag, latvanyos
inszcenalas és storytellingre éptilé kon-
cepciok jelennek meg. A kisebb adag le-
hetévé teszi kilonlegesebb, magasabb
értékU alapanyagok bemutatasat anélkul,
hogy a vendég szamara tul nagy elkote-
lez&dést jelentene.

A retail szektorban - kilondsen Nyugat-
¢s Eszak-Eurépaban — intenziv innovacio
figyelheté meg. A szupermarketek bévi-
tik mélyh(tott és hitott finger food ki-
nalatukat, a klasszikus partytalak mellett
megjelentek a gourmet, etnikus és nové-
nyi alapu opcidk.

Afinger food szegmens egyik legerésebb,
legstabilabb alapterméke tovabbra is a
burger. Nem véletlen, hogy a falatméret(
termékeket gyartd cégek kinalataban ki-
emelked&en széles a burgervélaszték: mini
huspogdcsak, slider zsemlék, el6formazott
pattyk és komplett, gyorsan 6sszedllithatd
szettek sorakoznak a kindlatban. A burger
ugyanis idedlis finger food alap: joI standar-
dizalhato, konnyen varidlhatd, és egyszerre
mUkadik street foodként, cateringtermék-
ként vagy prémium rendezvényfalatként.
A piacot jelenleg egyértelmUen a conve-
nience-logika mozgatja. A csomagolt bur-
gerek globdlis piaca 2024-ben 4,43 millidrd
dolldros értéket képviselt, és 2030-ig kdzel
7 millidrd dollarra bévilhet. A névekedést
az a fogyasztéi magatartds hajtja, amely a
gyors, minimalis el6készitést igényld for-
mdtumokat részesfti elényben. A szegmens

Burger, a finger

food motorja

83/4%-at a mélyhtott termékek adjak, ami
afinger food gyartas szempontjabdl kulcs-
fontossagu: a hosszu eltarthatéség, a kony-
nyU térolhatésag és az egyenletes mindség
biztosftja a nagy volumend, stabil ellatast.
A vendéglatsban kilénosen erés a dina-
mika: egyes eurdpai piacokon 2021 és 2023
kozott M%-kal nétt a HoReCa-ban felhasz-
nalt alternativ husalapu termékek volume-
ne. Ez nemcsak a f6étkezési kinalat, hanem
a rendezvény- és snackkultura atalakuldsat
is jelzi. A burger jol illeszkedik a digitalis ren-
delési és hazhoz széllitasi modellekhez is,

A Cheese Pool Burger egy
virusként terjedd otlet:

a félbevagott sajtburgert forrén
folyd sajtszdsszal talaljak

hiszen kdnnyen csomagolhato, stabil szer-
kezetd, és kis méretben is teljes értéki él-
ményt ad./

Burger is the driving force behind finger food

The burger remains one of the strongest and most stable staple products in the finger food segment. It
is no coincidence that companies producing bite-sized products offer an exceptionally large selection of
burgers: mini meat patties, slider buns, pre-formed patties and complete, quick-to-assemble sets. Burger
is the ideal finger food, since it can be easily standardised and varied, and it works equally well as street
food, catering product or premium event snack. The global market for packaged burgers was worth
USD 4.43bn in 2024 and could grow to nearly USD 7bn by 2030. Frozen products account for 83.4% of
the segment, which is essential from a finger food production perspective. 7

The loosening of meal structures, the decline in the dominance of three main
meals a day, and the rise of flexible scheduling all reinforce the positions of fin-
ger food. Consumers are increasingly choosing smaller, combinable snacks that
fit into their on-the-go routines, after-school snacking, or informal dinners at
home. One of the main engines of growth is the rise of convenience culture. fro-
zen finger food products have established a particularly strong position, as they
offer longer shelf life, precise portioning, and predictable inventory manage-

ment. Standardised preparation processes guarantee consistent quality, while
also reducing on-site labour requirements. The expansion of the catering and
events sector is also strengthening the category. Intense innovation work can be
observed in the retail sector, especially in Western and Northern Europe. Super-
markets are expanding their range of frozen and chilled finger foods.
Paradoxically, the inflationary environment and cost pressures also favour the
finger food category. In many cases consumers are moving towards so-called
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snacking

Sokszin( kindlat

A finger food kategdria ma
mar meghatédrozd szerepet
tolt be mind az otthoni fo-
gyasztasban, mind a vendég-
latasban. A Marnevall Zrt. kina-
lata ezt a sokszinUlséget tUk-
rozi: a klasszikus kedvencek
mellett trendkovetd és pré-

dek formaljak a fogyasztéi elva-
rasokat, és ezeket igyekszink
beépiteni sajat kindlatunkba. A
kényelmi termékek piaca el&tt
komoly novekedési lehetésé-
gek dllinak: a gyorsan elkészithe-
t6, mégis minéségi megoldasok
iranti kereslet hazai és nemzet-

mium megoldasokat is kinal.
A portfélionkban megtaldlha-
t6 példaul a Mini Karfiol falat-
ka, a Kentucky stilusu csirkeszarny vagy
példaul az amerikai tempuras nuggets.
Az egészségtudatos irdnyzatokra reagal-
va pedig megjelentek a teljes kiérlést pa-
nirral bevont termékek is.

A termékfejlesztés sordn folyamatosan
vizsgaljuk, milyen Uj izek, gasztronémiai
megkozelitések és egészségtudatos tren-

Marnevall

Pd&sztor Norbert
operativ igazgatd

kozi szinten egyarant erésodik. 7/

Diverse offering

Today finger food plays a key role in
both home consumption and hospitality. Mar-
nevall Zrt's product range reflects this diversity:
in addition to classic favourites, it also features
trend-following and premium solutions. During
product development work we constantly exam-
ine which new flavours, culinary approaches, and
health-conscious trends are shaping consumer
expectations, and we incorporate these into our
own offering. 7

A private label fejlesztések is dinamiku-
san reagalnak a fogyasztdi elvarasokra,
mikdzben ar-érték ardnyban verseny-
képes alternativat kindlnak a markazott
termékekkel szemben. A kisebb por-
Ci6 gazdasagi szempontbdl is elényos:
a fogyasztd magasabb egységar mel-
lett is hajlandd Uj izeket kiprobalni, mivel
az egy vasarlasra jutd kockazat alacso-
nyabb, mint egy teljes féétel esetében.
Az inflacios kornyezet és a koltségnyo-
mas paradox modon szintén kedvez a
kategorianak. A fogyasztdk sok esetben
az ugynevezett ,megfizetheté kényez-
tetés” iranyaba mozdulnak el:

a teljes éttermi vacsora helyett
kisebb, kontrollalt koltést jelen-
tenek a prémium snackek vagy
kalonleges falatok. A finger
food igy egyszerre képes kielé-
giteni az élmény irdnti igényt
és a koltségtudatossagot.

A diszkontlancok térnyerése to-
vabb demokratizalja a prémi-
um jellegl kindlatot: sajat mar-
kés, nemzetkdzi inspiracioju

6
finger food termékek jelennek T g

meg szélesebb fogyasztdi réte-
gek szédmara elérhetd dron.
Kalon trendként erésodik az
otthoni vendéglatas, a ,home
entertaining” jelensége. A ki-

sebb létszamu, informélis barati vagy
csalddi 6sszejovetelek esetében a finger
food idedlis megoldas: véltozatos, lat-
vanyos, konnyen kombinalhatd, és nem
igényel formalis teritést. A retail kina-

lat erre reagélva egyre gyakrabban kinal
kulturdlt partyboxokat, tematikus valo-
gatésokat és prémium snackcsomago-
kat, amelyek egy komplett élményt cso-
magolnak egyetlen vasarldsba.

A prémium- és egészségtudatos irdny-
zatok szintén formaljdk a piacot. N6 az
érdekl¢dés az organikus, alacsony zsir-
tartalmu, gluténmentes, magas fehérje-

PIZZA MARGHERITA
& CHIL|I CHEESE NUGGETS

L] PILIA & FINGERFOMG:
L L HEFES GENIESTEN

Pizzdbdl inkdbb csak a minit, a tdlcsért,

a szeletet soroljdk a finger foodok kozé,

de a kategdria gydrtoéi szivesen kombindljak
a finger food ,klasszikusokkal”

tartalmu és plant-based valtozatok irant.
A falatméret idedlis belépési pont a n6-
vényi alternativak szamadra: a fogyasz-

t6 kisebb adagban, alacsonyabb kocka-
zattal kisérletezhet Uj izekkel. Emellett a
porcidkontroll és a csokkentett élelmi-
szer-pazarlas is fenntarthatosagi szem-
pontbdl relevans elényt jelenthet.

A street food kultUra inspiracioja tovabb
gazdagitja a kinalatot: miniburgerek, mi-
niwrapek, tépett husos variaciok, azsiai
stilusu tekercsek és kulonféle nemzet-
kozi izek jelennek meg falatméretd for-
maban.

A kategoria lathatdsagat erdsiti a digi-
talizacio és a kozosségi média. A vizua-
lisan jol komponalt, kézben tarthato fa-
latok konnyen ,fotdzhatok”, ami marke-
tingértéket teremt a vendéglatasban.

A finger food nemcsak fogyasztasi for-
ma, hanem tartalomgyartasi eszkdz is: a
megoszthatd élmény digitélis megosz-
tassal parosul.

A vendéglatasban a finger food tudato-
san alkalmazott stratégiai eszkdzzé valt.
Rugalmassaga lehetévé teszi, hogy bar-
pult mellett, hotel lobbyban, rooftop te-
raszon, quick service egységben vagy
prémium sharing koncepcio részeként

is mikodjon. A megoszthatd fogasok
kulturdja ndveli az asztalndl toltott idét,
tobb rendelési korhoz vezet, és tdmogat-
ja a kozosségi élményt.

Impulziv termékekrél beszélink, ezért
hatékonyan ndvelik az dtlagos koltést:
kénnyen tarsithatok italokhoz vagy ki-
egészitd rendelésekhez. Egysé-
gesen elkészithetdk, és jol skaldz-
hatd mukodést, kiszamithatd ar-
rést biztositanak, azaz nagyobb
mennyiségben is hatékonyan

és aranytalan koltségnovekedés
nélkul hasznalhatok.

A kategoria stabil, 4-6%-0s no-
vekedési Uteme azt jelzi, hogy a
finger food tartésan beépul az
eurdpai fogyasztasi és vendég-
latési struktlrakba. Az apro fala-
tok mogott igy egy egyre jelen-
tésebb gazdasagi erd all — amely
a kovetkez6 években is megha-
tarozé szerepet kaphat a retail és
a HoReCa-szektor fejlédésében
egyarant./

“affordable indulgence”: instead of a full restaurant dinner, they are opting
for smaller, controlled spending on premium snacks or special treats. Finger
food is thus able to satisfy both the desire for experience and cost-conscious-
ness. The rise of discount chains is further democratising the premium offer-
ing: private label, internationally inspired finger food products are appearing
at prices accessible to a wider range of consumers. Finger food is also the ide-
al solution for small, informal gatherings of friends or family. Premium and

/4
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health-conscious trends are also shaping the market. Inspiration from street
food culture further enriches the finger food offering, e.g. mini burgers, mini
wraps, etc. In hospitality finger food has become a consciously used strategic
tool. Its flexibility allows it to work at the bar, in the hotel lobby, on the roof-
top terrace, in quick service units, or as part of a premium sharing concept. The
stable 4-6% growth rate of the category indicates that finger food is becoming
a permanent fixture in European consumption and catering systems. /7
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A rendszer szdarn

Ovatos névekedés, erésddéd bizonytalansag, gyorsulod
alkalmazkoddsi kényszer - 2026 elején ezek hatdrozzak
meg a hazai franchise-piac mikddését. A szabdlyozdsi
kdérnyezet, az inflacié és a munkaerédhiany mellett

a technoldgiai fejlédés és a fogyasztoi szokdsok

valtozdsa is Uj va

magyar kiskereskedelmi franchise-
A piacot 2026 elején szamos speci-

alis tényez6 befolyasolja — elemez
Toth Géza, a Co-op Hungary Zrt. vezér-
igazgatoja —, amelyek kozul az drszabd-
lyozés (kilondsen
az arrésstop), az inf-
lacio, a munkaers-
hidny és egyéb gaz-
daséagi elemek ki-
emelkednek. Ezek a
tényezdk Osszessé-
gében dévatos no-
vekedést eredmé-
nyeznek, de novelik
a bizonytalansagot,
kulonosen a franchise-ldncok szamara.
A piac dinamikéjat lassitja a szabalyozasi
kornyezet, mikozben a fogyasztoi keres-
let élénkilése pozitiv hatasu.
A magyar kiskereskedelmi franchise-
piac sikere egyre inkdbb a globdlis tren-
dek és a helyi gazdasagi kornyezet in-

Toth Géza
vezérigazgatod
Co-op Hungary

vekszik, a retail forgalom éves 2-3%-0s
bévilésével, a redlbérek tovabbi emel-
kedésének és a turizmus erésodésé-
nek koszonhetden. Technoldgia, embe-
ri tényezd, markaerd, alkalmazkodoké-
pesség — mind kulcsszerepet jatszanak,
de interakciéban: a technoldgia és az
alkalmazkodoképesség lesz a domi-
nans hajtéerd, mig az emberi tényezd

aszokat kovetel a hd
kozott ezekrdl a témdakrd

beszé

dzatoktdl - tdbbek
gettink a piac néhdany

meghatdrozd szerepldjével.
Szerzd: Ipacs Tamds

és a markaerd tdamogato elemekként
erésitik dket.

Uj fogyasztéi logika

- A hazai franchise-piac 2026-ra miné-
séqgi atalakuldsi szakaszban van - allit-
ja Novék Zoltan, a Pek-Snack tgyvezetd
igazgatdja. — A fogyasztoi dontésekben
egyre nagyobb sze-
repet kap a conve-
nience (kényelem):
a gyorsan elérhet6
frissesség, a kisza-
mithatd minéség és
az egységes mar-
kaélmény. Ez a ten-
dencia nemzetkozi
szinten is jol latha-
6, és Magyarorsza-
gon is markdnsan érvényesdl. A vasarlok
olyan megoldasokat keresnek, amelyek
illeszkednek a mindennapi élethelyze-
tekhez: impulzushelyzetekre szabott,
friss kinalatot, megbizhaté minéséget és
kovetkezetes muikodést.

A franchise-modell hatékony és jol ska-
lazhat vélasz ezekre az elvardsokra, ki-
|6nosen akkor, ha nem pusztén termék-
értékesitésrél, hanem komplett mdkodé-
si keretrendszerrél beszélink. Hosszabb
tdvon azok a franchise-haldzatok mu-
kodnek sikeresen, amelyek egyszerre biz-
tositjdk az egységes sztenderdeket és a

Novdk Zoltdn
Ugyvezetd igazgatod
Pek-Snack

yakat ad

helyi alkalmazkodas lehetéségét, mikdz-
ben csokkentik a vallalkozok operativ és
szakmai bizonytalansagat. Ez a m(ikodési
logika hazai és régids szinten is relevans.
A nodvekedés szempontjadbdl ma mar
nem a halézatméret donté Gnmaga-
ban, hanem az alkalmazkoddképes-
ség. Bolti szinten ez az emberi tényez6-
rél szél, ktlondsen olyan kategdridkban,
ahol a helyben sttott pékaru minésége
kulcskérdés, rendszerszinten pedig ar-
rél, hogy a rendszergazda és a partnerek
mennyire tudnak egydtt reagalni a fo-
gyasztoi szokasok
véltozasara.

- Az élelmiszer-
kereskedelmi pi-
acon mkodo
franchise-halo-
zatoknak — érvel
Fodor Attila, a CBA
Kereskedelmi Kft.
kommunikacios
igazgatdja - taldn
még sosem volt akkora létjogosultsdga,
akkora szerepe, mint napjainkban. Erés
magyar halézatok nemcsak az ellatasbiz-
tonsag szavatoldsa miatt fontosak, ha-
nem a hazai gyartok, termelék, feldolgo-
76k érdekeit is szolgaljak, hiszen hosszu
tavon, kiszamithatdan, a termékeik piacra
jutdsat csak a magyar bolthalozatok tud-
jak biztositani.

Fodor Attila
kommunikdcids igazgatd
CBA

Using the system has a boost effect

In early 2026 cautious growth, increasing uncertainty, and accelerating pres-
sure to adapt influence how the domestic franchise market works.

New consumer logic

"At the beginning of 2026 the Hungarian retail franchise market is influenced
by a number of specific factors, among which price requlation (especially the
margin freeze), inflation, labour shortage, and other economic elements stand
out. Overall, these factors will result in cautious growth, but they will increase
uncertainty, especially for franchise chains”, analyses Géza Téth, the CEO of
Co-op Hungary Zrt. The success of the Hungarian retail franchise market in-
creasingly depends on the integration of global trends and the local econom-
ic environment. The market is expected to grow, with retail sales expanding
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by 2-39% annually. “The domestic franchise market is undergoing a qualitative
transformation phase in 2026. Convenience is playing an important role in

consumer decisions’, explains Zoltdn Novdk, the CEO of Pek Snack. The fran-

chise model is an effective and scalable response to these expectations, espe-
cially when we are talking not just about product sales, but about a complete
operating framework. In terms of growth, it is no longer the size of the network
that is decisive, but its adaptability. “Franchise networks operating on the gro-
cery retail market have perhaps never played as big a role as they do today.
We firmly believe that in the current market environment it is almost impossi-
ble for independent retailers (not affiliated with a network) to remain viable’,
argues Attila Fodor, communications director of CBA Kereskedelmi Kft.
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A jelenlegi, kihivasokban bévelkedd gaz-
dasdgi, piaci kornyezetben egyértelm,
hogy a franchise-halézatok értéke soha
nem latott magassagokba emelkedett.
Mindez annak kdszonhetd, hogy a flg-
getlen kereskedék szamara a mozgéstér
jelentésen szUkult, felértékel¢dtek azok a
szolgdltatasok, amelyeket egy jol mUiko-
dé halozat tud biztositani.

A piacon tapasztalhatd nehézségek el-
lenére is kiemelten torekszink arra,
hogy fejlessziik halézatunkat, Gzletein-
ket, tovabbi Uj partnereket integraljunk
franchise-hdlézatunkba. EgyértelmU-

en Ugy gondoljuk, hogy a jelenlegi pia-

ci kornyezetben, figgetlen (halézathoz
nem csatlakozo) kereskeddként szinte le-
hetetlen a mUkodoéképesség fenntarta-
sa. Komolyan hisziink az egytttmukodés
erejében, nagy hangsulyt helyeziink az
Uj tagok sikeres integralasara.

ség és szolgdltatdsi
szinvonal orszagos
szinten egységesen
és megbizhatoan je-
lenjen meg.
Meggy6zédésink,
hogy a rendszer si-
kerének kulcssze-
repl6je maga a part-
ner. Arra torekszink,
hogy a csatlakozok
stabil, 4tldthato és hosszu tdvon fenntart-
haté Uzleti kérnyezetben mukodhessenek.
Az egyUttmikodés alapja a kdlcsonos bi-
zalom és az érdekek Osszehangoldsa, hi-

Co)
P N

Maczelka Mdark
kommunikdcids vezetd
SPAR

Stabil partnerség

- Franchise-programunkba elsésorban ta-
pasztalt kiskereskeddket és csaladi vallalko-
zasokat varunk — emeli ki Maczelka Mark,

a SPAR kommunikacios vezet6je. — Terileti
korldtozas nincs, az orszag minden részé-
rél nyitottak vagyunk az egylttmukodésre.
Célunk, hogy a SPAR 4ltal képviselt miné-

Dijak és elismerések

Janudr 29-én, a budapesti Corinthia
Hotelben rendezte meg 20. dijatado
galavacsordjat a 35 éves jubileumat
iinneplé Magyar Franchise Szovetség.
A szdvetség a jubileumot hosszu, tar-
talmas programmal Unnepelte, amely-
nek részeként a vacsora utan oriasi tor-
tat vagtak fel az MFSZ jelenlegi elndke,
dr. Kupai Mihaly, valamint korabbi elndkei,

Vidacs Gyula és Muranyi Laszlo, tovabba

dr. Mandel Katalin f&titkar.

Ezt kdvette a 2025-6s franchise-dijak at-

adasa.

- Az Ev Fiatal Sikeres Franchise Atvevéje
dijat dr. Ordég Imre, a BENU Gydgyszer-
tarak budadrsi franchise-partnere nyer-
te el. Harom éve, minddssze 30 évesen
csatlakozott a halézathoz, és azéta meg-
négyszerezte gyégyszertara forgalmat.

- Az Ev Multi-Unit Franchise Atvevéje Mo-
kos Zoltédn, a Duna House franchise-
partnere. Zoltan 2006 6ta erésiti a ha-
|6zatot, és idén janudrban nyitotta meg
negyedik iroddjat.

- Az Ev Multi-Brand Franchise Atvevé-
je Joo Krisztina, az Otthon Centrum
franchise-partnere, aki jelenleg 6t in-
gatlanirodat és egy Toman Diet szalont
Uzemeltet.

- Az Ev Franchise Atvevéje dijat azImmol
franchise-partnere, Csendom Zsuzsan-
na vehette t. Zsuzsa a halézat legered-
ményesebb értékesitdje, iroddja a tavalyi
évben a mésodik legmagasabb tranzak-
cidszamot érte el.

- A szovetség életében masodszor hir-
dették meg az Arculat és Design dijat,
amellyel a legszebb atvevéi egységeket
ismerik el. Kereskedelem kategdridban
a BENU Gydgyszertarak tiszakécskei pa-
tikdja, vendéglatas kategoridban a Café
Frei bajai franchise-partnere, Kabdebo
Péter bizonyult a legjobbnak.

GRATULALUNK!

- Az Ev Innovativ Franchise Hélézata ci-
met a szovetség elndkségének don-
tése alapjan a New Pilates halozat ér-
demelte ki.

- Az Ev Legdinamikusabban Fejlédé
Franchise Halozata a Fornetti lett, amely
az idei évben tébb mint 300 Uj egysé-
get nyitott.

« Az Internet Média és Web Dijat a TMS
Pilates haldzat kapta.

- AKulfoldon Sikeresen Terjeszkedé Hazai
Haldzat dijat a Duna House nyerte el.

- A 2025. évi Marketing Dij kitUntetettje
a Café Frei lett.

- A2025. Ev Franchise Halozata cimet az
Otthon Centrum érdemelte ki.

= - ;

Az est folyaman negyedik alkalommal ad-
tak &t a Hall of Fame dijat, amellyel a hazai
franchise-szakma kiemelked6 személyi-
ségeinek munkassagat ismerik el. A dijat
olyan szakember kaphatja meg, aki tdbb
mint husz éve aktiv a franchise-szektor-
ban, és munkajaval segitette a szovetség
tevékenységét.

Idén Muranyi Laszlo érdemelte ki a kitlin-
tetést, aki hat éven keresztUl toltotte be az
elndki poziciét a szovetségben, tobb mint
tiz évig volt az elndkség tagja, és kozel két
évtizeden 4t vezette a Coop Hungaryt.
A magyar franchise-élet legmagasabb el-
ismerését a szovetség elndksége kdzdsen
adta at Muranyi Laszlénak. 7/

Awards and recognitions

On 29 January 2026 the Hungarian Franchise Association held its 20" awards gala dinner at the Corinthia
Hotel in Budapest. The association celebrated its 351 anniversary and presented the 2025 franchise awards.
- Successful Young Franchisee of the Year: Dr Imre Ordég, franchise partner of BENU Pharmacies in Budadrs.
« Multi-unit Franchisee of the Year: Zoltdn Mokos, franchise partner of Duna House

- Multi-brand Franchisee of the Year: Krisztina Jod, franchise partner of Otthon Centrum

- Franchisee of the Year: Zsuzsanna Csendom, franchise partner of Immo1

«Image and Design Award: retail category — the BENU Pharmacy in Tiszakécske; hospitality category —
Péter Kabdebd, Café Frei’s franchise partner in Baja

- Innovative Franchise Network of the Year: New Pilates network

- Most Dynamically Developing Franchise Network of the Year: Fornetti

- Internet Media and Web Award: TMS Pilates network

- Domestic Network Successfully Expanding Abroad: Duna House

- Marketing Award 2025: Café Frei

- Franchise Network of the Year 2025: Otthon Centrum

« Hall of Fame Award: LdszI6 Murdnyi, who was president of the association for six years and led Coop

2026/4 Jrade 20’
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szen a franchise-rendszer csak igy tud tar-
tésan eredményesen mikodni.

A folyamatos fejlédés érdekében nagy
hangsulyt fektetiink a modernizéciora. Uz-
leteinket rendszeresen korszer(sitjik, ta-
mogatjuk partnereink felujitasi torekvé-
seit — példaul pékbutorcsere- és kemen-
ceprogramokkal segitve meguijuldsukat.
Emellett drugazdalkodasi és informatikai
rendszereinket is folyamatosan fejlesztjik
annak érdekében, hogy mikodéstnk ha-
tékonyabbad, atldthatébbd és egyszerlibbé
valjon. Mindez elengedhetetlen a jovébe-
ni ndvekedés és a versenyképesség fenn-
tartasa szempontjabadl.

— Franchise-hoz tar-
tozni partnereink el-
mondasa szerint is
j6 —jelzi Gila Eva, a
PlusMarket (DéI-100)
marketingvezetdje.
- Az anyacég, illet-
ve a franchise-gaz-
da sok év alatt
OsszegyUjtott
know-how-ja segiti
partnereit abban, hogy sikeresen atlendl-
jenek az esetleges egyéni vagy nemzet-
gazdasagi szintli nehézségeken is.

A masik kozos erd a markaépitésben rejlik,
hiszen minél ismertebb egy héldézat vagy
szolgaltatds, anndl inkdbb megbiznak
benne a vésarlok, fogyasztok, akik donté-
seik soran egyre kevesebbet kivannak koc-
kdztatni. A biztosra mennek.

A szervezettség, valamint a mikodésben
érvényesilé multiplikdld hatésok — be-
szerzés, markaépitési koltségek, hliség-
programok Gzemeltetése — mind hozza-
jarulnak a halozat népszerliségéhez, bi-
zalmat erésitve mind a beszallitoi, mind a
fogyasztoi oldalon.

Gila Eva
marketingvezeté
PlusMarket (DéI-100)

A modell ereje

— A Coop franchise-modelljét - mond-

ja Toth Géza - els¢sorban a magyar gyo-
kerek, a kdzosségi szovetkezeti hagyoma-
nyok és az orszagos, kiilondsen vidéki je-
lenlét teszik eréssé és egyedivé a piacon a
tobb mint 2000 Uzlet jelenlétével. A rend-
kivil erés beszerzési és logisztikai hét-

tér mellett van egy sikeres méarkatermék
program, amelyet a vésarlok kedvelnek és

szeretnek. Emellett a franchise-partnerek
folyamatos marketingaktivitast, oktatasi

és jogi tdmogatast, valamint pélyazati se-
gitséget, az Afeosz-Coop Szdvetség révén
pedig erés érdekképviseletet kapnak.

A Coop Gazdaségi Csoportnél a boltha-
|6zat meguijitasa folyamatos és stratégiai
prioritas. A cégcsoport kiemelt figyelmet
fordit az energiahatékonysagi fejleszté-
sekre, amelyek célja az lzemeltetési kolt-
ségek csokkentése és a fenntarthatdsag
erésitése. A Coop sajat kereskedelmi mar-
kdi rendszeres megujitason esnek at, hogy
lépést tartsanak a fogyasztoi igényekkel és
a piaci trendekkel. A kor szellemének és a
gazdasagi kihivasoknak megfeleld uj bolt-
formatumok kialakitasa és tesztelése na-
pirenden van, hogy a halézat rugalmasan
alkalmazkodjon a valtozo kérnyezethez.
Mindezek mellett a folyamatos Uzleti ha-
tékonysag novelése all a cégcsoport fo-
kuszéban, amely a valasztékpolitikatol az
energiafelhasznaldson at az operativ folya-
matok optimalizalasaig terjed.

— A Pek-Snack Csoport modelljében kiemelt
hangsulyt kap a franchise-halézat - mutat
rd Novék Zoltadn —, de a latvanypékség-alapu
modell mellett a kiskereskedelmi partner-
ségek is meghatarozé szerepet toltenek be,
ami kiegyensulyozott, reziliens mikodést
biztosit, és kdzvetve erbsiti a franchise-rend-
szer stabilitését is. A cégcsoport hat orszag-
ban van jelen a régidban, arbevételének ko-
zel 40%-a exportpiacokrol szarmazik.

A franchise-partnerek szdméra a Pek-Snack
modellje nemcsak terméket, hanem teljes
szolgdltatési keretrendszert jelent: beveze-
tett know-how-t, standardizalt eszkozpar-
kot, mérkaépitést, promocios tdmogatast,
valamint stabil és tervezhetd ellatést.

Véddéernyd és volumen

- Megalakuldsunk 6ta kiemelten fontos-
nak tartjuk — hangsulyozza Fodor Attila —,
hogy a hozzank csatlakozok autondmi-
ajukat megtartva kaphassak meg a CBA
védbernydjét, mely szamos terlleten tet-
ten érhetd. Szolgaltatd franchise-rendszert
mUkodtetlink, ahol minden a tagok mun-
kdjanak tdamogatdsarol szol. Tobbek kozott
olyan kondicidkat tudunk biztosftani a be-
szerzés terlletén is, melyeket fliggetlen-
ként sosem tudnanak elérni.

A Kerekes régio belépésével jelentésen
bévilni tudott a halézatunkhoz tarto-

706 Uzletek szama, ez tovabb emeli forgal-
munkat, szamitasaink szerint ezzel a CBA
franchise-rendszere hazénk legnagyobb
forgalmu magyar tulajdonu druhazlanca-
va valt.

Egy sikeresen mUkodé franchise-halozat-
nak az emlitett terlletek mindegyikén jél
kell teljesitenie. Eppen ezért komoly hang-
sulyt helyezlink a fejlesztésekre, hiszen
ezen lépések nélkil nem lehetséges sike-
resen a piacon maradni.

— A SPAR franchise-programja Magyaror-
szagon tovabbra is toretlendl népszerl -
huzza ald Maczelka Mark —, fejlédéstink fo-
lyamatos, évente megkdzelitéleg egy tu-
cat Uzlet csatlakozik a franchise-hélézathoz.
A SPAR ismertsége jelentds versenyelényt
biztosit, a markanév stabil piaci poziciét és
bizalmat jelent a véasarlok szemében.
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A rendszer egyik legfontosabb eréssége
az orszagos logisztikai lefedettség. Partne-
reink tobb mint 15 000 termékbdl alld va-
lasztékbol rendelhetnek, igy biztositva a
folyamatos és széles kindlatot, valamint a
vasarloi igények magas szintl kiszolgala-
sat. Franchise-modelltink kifejezetten ru-
galmas: a kdzponti SPAR-valaszték mellett
lehetéséget biztositunk helyi beszallitok
termékeinek forgalmazasara is, amely ta-
mogatja az egyedi arculat kialakitasat és a
lokdlis bedgyazottsag erésitését. Tovabbi
elényt jelent az orszagos marketingtdmo-
gatés: partnereink ugyanazon kampanyok,
akciok és kommunikacios eszkdzok része-
sei, mint a sajat UzemeltetésU Uzleteink.

Stable partnership

Téth adds that Coop’s franchise model is primarily strengthened and made

“Our franchise programme is primarily aimed at experienced retailers and
family businesses. We are convinced that our partners are key to the success of
the system. We strive to ensure that our partners can operate in a stable, trans-
parent, and sustainable business environment”, emphasises Mdrk Maczel-

ka, SPAR's head of communications. Eva Gila, marketing manager of Plus-
Market (Dél-100): “Our partners say being part of a franchise is a good thing.
The know-how accumulated by the parent company and the franchise own-
er over many years helps partners to successfully overcome any individual or
national economic difficulties. The other strength lies in brand building”. Géza
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unique on the market by its Hungarian roots, community cooperative tradi-
tions, and nationwide presence — especially in rural areas — with more than
2,000 stores. Zoltdn Novdk points out that for franchise partners the Pek-Snack
Group model gives not only products, but a complete operating framework:
established know-how, standardised equipment, brand building, promotional
support, and stable supply.

Protective umbrella and volume

Since CBA's foundation the chain has considered it very important that those who
join the network can retain their autonomy, while receiving the protective um-
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Nemzetkodzi trendek

A nemzetkdzi franchise-szektor napjainkban gyors dtalakuldson megy keresztol:
a technoldgiai fejlédés, a demografiai valtozdsok és a tudatosabb fogyasztok

egyardant Uj irdnyt szabnak a piacnak - emelik ki a nemzetkozi Ozleti és
franchise-szakmai portdlokon megjelent publikdcidk és trendelérejelzések.

A franchise-piac tovabbra is dinami-
kusan bévil, mikdzben a hangsuly
egyre inkdbb az operativ hatékony-
sdgra, az egységszintl jovedelmezé-
ségre és a skaldzhaté Uzleti modellek-
re helyezédik. A befektetdi érdeklédés
élénk, a tdbbegységes (multi-unit) és
tobbmarkas (multi-brand) tulajdonlés
pedig globdlisan is er6s6dé tenden-
cia: a tapasztalt franchise-partnerek
nem egyetlen koncepcidban gondol-
kodnak, hanem portféliot épitenek.
A technoldgiai integracid ma mar
nem versenyelény, hanem alapkove-
telmény. Az Al-alapu tgyfélszerzés, az
automatizélt készletgazdalkodas, a pre-
diktiv elemzések és az intelligens marke-
tingrendszerek egyre szélesebb kdrben
jelennek meg a haldzatokban. A digitalis
eszkdzok nemcsak a fogyasztoi élményt
javitjak, hanem a franchise-atvevék tamo-
gatasat is erdsitik: egységesitett online
tréningrendszerek, adatvezérelt dontés-
tdmogatas és kdzponti, valds idejd riport-
ing segiti a mUkodést. A cél egyértelmd:
kevesebb operativ bizonytalansag, na-
gyobb atlathatosag és gyorsabb reakcié-
id6 a piaci valtozasokra.

A fenntarthatdsagot kovetkezetesen in-
tegrald haldzatok versenyelénye eréso-
dik a nemzetkozi piacon. A zold pozicio-
nalas nemcsak a vendéglatasban, hanem
a szolgaltatd szektorban, a takaritastol a
szépségiparig mindendtt erésodik.

A névekedés Uj motorijai
Er6teljes novekedés figyelhetdé meg
az egészség- és wellness-orientalt
franchise-oknal. A fizikai és mentalis jol-
lét iranti igény a pandémia utan tarto-
san beépllt a fogyasztéi dontésekbe.
A boutique fitneszstudiok, a holisztikus
egészségkdzpontok, a senior care és az
otthoni dpolasi szolgaltatasok egyarant
bévild piacot jelentenek. Az id6sodd
tarsadalmak Uj, stabil keresleti bazist te-
remtenek a gondozasi és egészségugyi
franchise-modellek szamara.

A személyre szabds és az inkluzivitas szin-
tén globalis elvarassa valt. A fogyasztok

nem tomegként, hanem egyénként ki-
vannak megjelenni a markak szdma-
ra. Az adatvezérelt hliségprogramok, a
testreszabhato szolgaltatasok és a lokalis
adaptacié mind ennek a valasznak a ré-
szei. A sikeres halozatok egyszerre képe-
sek egységes markaélményt nydjtani és
rugalmasan alkalmazkodni az adott piac
kulturdlis és gazdasagi sajatossagaihoz.
A véllalkozéi oldalon a franchise tovabb-
ra is a kiszamithatébb Uzleti belépési for-
mak kozé tartozik. A bizonytalan gazdasa-
gi kornyezetben felértékelédik a kdzpon-
ti tdmogatas, a képzés, a marketing- és
pénzUgyi hattér. A franchise-gazdak ré-
szérél egyre hangsulyosabb a partner-
élmény: a mentoralds, a vezetdfejlesztés
és a kozosségépités a haldzatok verseny-
képességének kulcseleme.

Vendégldtdipari irdnyok

A vendéglatéipari franchise-szegmens-
ben mindez még koncentraltabban je-
lenik meg. A technoldgiai integracio itt
latvanyos: az Al-alapu rendelésfelvétel, az
onkiszolgald kioszkok, a mobilalkalmaza-
sok és az automatizalt konyhai rendsze-
rek egyszerre ndvelik a hatékonysagot és
a vasarloi élményt. Az, Al-first” stratégidk
a nagy lancokndl mar a miikodés alapjat
képezik, mikdzben a digitalizacié és az él-
ményalapu térkialakitas tovabb formalja
a fogyasztoi elvérasokat.
Afenntarthatésdg a vendégltasban kulo-
nosen érzékeny tertlet: a kdrnyezetbarat

csomagolas, a felelds beszerzés és a
hulladékcsdkkentés a markaidenti-
tas részévé valik. Ezzel pdrhuzamosan
a health-forward koncepciodk — friss,
organikus alapanyagok, taplalkozasi
transzparencia, specidlis étrendek —
erésodnek.

A ghost kitchen modellek és a virtu-
alis markak tovabbra is fontos ndve-
kedési iranyt jelentenek.

Az alacsonyabb ingatlan- és Gzemel-
tetési koltségek mellett a tobbmarkas
mUkodés és az adatvezérelt menu-
optimalizalas Uj Gzleti logikat teremt.
Emellett a drive-thru és curbside szol-
galtatasok fejlesztése, valamint a digita-
lis hUségprogramok erésftése a kényelmi
szempontok tovabbi eléretérését mutatja.
A vendéglatasban egyre hangsulyosabb
anovényialapu kindlat bévitése is, amely
nemcsak egészségugyi, hanem fenntart-
hatdsagi és generacios elvardsokhoz is
kapcsolodik. ./

International trends

The international franchise sector is currently un-
dergoing rapid transformation: the market con-
tinues to expand dynamically, with an emphasis
on operational efficiency, unit-level profitability,
and scalable business models. Investor interest is
strong and multi-unit and multi-brand ownership
is a growing trend globally. Technological integra-
tion is now a basic requirement. Digital tools not
only improve the consumer experience, but also
strengthen support for franchisees.

New drivers of growth

Strong growth can be observed in health and well-
ness-oriented franchises. The demand for physical
and mental well-being has become a permanent
feature of consumer decisions after the pandemic.
Personalisation and inclusivity have also become
global expectations. Data-powered loyalty pro-
grammes, customisable services, and local adap-
tation are strong trends. Franchising remains one
of the more predictable forms of business entry in
an uncertain economic environment. All of this is
even more concentrated in the hospitality franchise
segment. Technological integration is spectacular
here: Al-based order taking, self-service kiosks, mo-
bile applications, and automated kitchen systems
simultaneously increase efficiency and enhance the
customer experience. Al-first strategies are already
the basis of operations for large chains, while digital-
isation and experience-based space design continue
to shape consumer expectations. /
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Mobilitas, korlatok nelkul!

A szabadsag ereje, amit kézben tarthatsz.

A mai uzleti vilagban a kotottség nem
opcidé. A kategoriaels6 myPOS Ultra egy
elegans, Android 11 alapu eszkdz, amely
az okostelefonok kényelmét otvozi a
professzionalis fizetési megoldasokkal.
Nincs szUkség Bluetooth-kapcsolatra
vagy kulsé mobilra: az ingyenes 4G adat-
SIM kartyaval és Wi-Fi tamogatassal
Europa-szerte barhol stabil marad a
kapcsolat. Az 55 huvelykes HD
erintéképernydn kozvetlenul futtathatod
uzleti alkalmazéasaidat vagy
készletkezel6édet, a beépitett, nagy
sebességl hényomtatoval pedig azonnal
profi nyugtat adhatsz. Konny(, kezre all és
sokoldalu - tOkéletes valasztas minden
vallalkozas szamara, akiknek fontos a
megjelenés.

Miért valaszd a myPOS-t?

A legtobb bankkal ellentétben mi nem havi
dijakban, hanem a Te sikeredben
gondolkodunk.

« Nincs havi dij, nincs hliségido: Csak
akkor fizetsz, ha hasznalod a
terminalt. Nincsenek rejtett koltségek
vagy eves dijak.

o Azonnali jovairas, 3 masodpercen
belil: Ez a myPOS egyik legnagyobb
elénye. Sikeres tranzakciot kdvetden a
pénz maris megjelenik az ingyenes
myPOS Uzleti szamladon.

o Ingyenes lzleti bankkartya: A
beérkez6  bevételeidhez  azonnal
hozzaférhetsz az ingyenes Business
Mastercard kartyaddal, amellyel
barhol fizethetsz vagy készpénzt
vehetsz fel.

myPOS
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A franchise nem pusztan markanév
és know-how, hanem él6 rendszer.
Azok a halézatok lesznek sikeresek,
amelyek képesek egyszerre meg-
Orizni az egységességet és reagal-
ni a valtozé kornyezetre - allitja az
idén Hall of Fame dijjal kitiintetett
Murényi Laszl9, aki korabban 6 évig
toltotte be a a Franchise Szovetség
elnoki tisztjét.

A franchise vildga az elmult masfél-két
évtizedben szorosan egyUtt mozgott
a gazdasagi és tarsadalmi val-
tozdsokkal — elemez Muranyi
Laszl6. — Az Uj fogyasztdi igé-
nyek Uj Uzleti modelleket hivtak
életre, és ez a franchise-rend-
szerekben is gyorsan megje-
lent. A COVID-idészak példa-
ul ldtvanyosan felgyorsitotta
a hdzhozszallitas térnyerését,
mikdzben megerésodott a ke-
reslet a kényelmi szolgdltatasok
és az egészséges életmddhoz
kapcsolddd véllalkozasok irdnt.
2026-ban a hazai franchise-val-
lalkozasok helyzete alapveten
stabilnak mondhato, de természetesen ki
vannak téve a piaci valtozésoknak. Az el-
mult évek fogyasztascsokkenése nega-
tivan érintette a kereskedelem és a ven-
déglatas egy részét, mikdzben bizonyos Uj
terUletek latvanyos ndvekedést mutattak.
A magyar piac jellemzéen egyiitt mozog
a globdlis trendekkel, kiilondsen a multi-
nacionalis rendszerek esetében. A nem-
zetkdzi mintdk gyorsan megjelennek itt-

Murdnyi Ldaszlé
kordbbi elndk
(2009-2015)

Magyar Franchise
Szdvetség
Hall of Fame 2026 dijas

A siker alapja az alkalmazkoddképesseg

hon is, legyen szo digitalizaciordl, szolgal-
tatasi modellvaltasrél vagy Uj fogyasztoi
elvardsokrol.

A kovetkezd 3-5 év sikerének kulcsa min-
den bizonnyal az alkalmazkododképes-
ség és a kreativitas lesz. A mar mikodd
franchise-rendszerek esetében a techno-
|6giai véltozésok gyors adaptélasa, illetve
az ezekre épulé Uj modellek kialakitasa
jelenthet versenyel&nyt.

A mesterséges intelligencia hatdsa
mar most érzékelhetd, és varhatdan
pozitiv és negativ értelem-
ben egyarant alakitja majd
a piacot. A siker egyik don-
té tényezdje az lehet, hogy a
franchise-rendszerek mennyi-
re tudjak hatékonyan integralni
az MI-t az Gizleti folyamataikba.
Az emberi tényezd jelentésége
ugyanakkor nem csokken, sét,
az oktatassal, képzéssel foglal-
kozé rendszerek szerepe felér-
tékelédhet, hiszen a technold-
giai adaptacié csak megfeleld
tudasbazissal mkodik.

A franchise-dtvevdk szerepe a rendszer
fejlesztésében rendszerfliiggd. A legtdbb
franchise-gazda figyelembe veszi az atve-
vOk javaslatait, de ennek mértéke és for-
mdja jocskan eltérhet. Vannak rendsze-
rek, ahol tudatos tesztelési és visszacsato-
lasi mechanizmus mukadik, mig mashol
az innovacié inkdbb kdézpontilag irdnyi-
tott. A kérdés kulcsa nem pusztan az ot-
let megsziletése, hanem annak skalazha-
tésdga: mennyire illesztheté be az adott
hélézat egységes mUkodési modelljébe.
A franchise-hélézat épitésének kockaza-
tai alapvetéen megegyeznek a hagyoma-
nyos Uzleti kockédzatokkal: az Gzleti mo-
dell életképessége, fejléddképessége,
koltséghatékonysédga mind meghataro-
76 tényezdk. Amit egyedinek nevezhetek,
az afranchise-atadd és az atvevd kapcso-
latanak szabalyozasa, valamint a mikodés
ellenérzése. Ebben kiemelt szerepe van
a franchise-szerzédésnek. A szakmai szo-
vetséghez tartozo rendszerek esetében a
szerz6dések mindsitése segitheti a koc-
kazatok csokkentését és a transzparen-
Cia erésitését. /

Adaptability is the foundation of success

Franchising isn't just a brand name and know-how, but a living system. Networks that are able to maintain
uniformity and respond to a changing environment at the same time will be successful, says LdszIo Murdnyi,
who won this year's Hall of Fame award and previously had served as president of the association for six
years. He told that the world of franchising has moved in parallel with economic and social changes over
the past 15 years. New consumer demands have given rise to new business models and this has quickly
manifested itself in franchise systems as well. In 2026 the situation of domestic franchise businesses can be
considered fundamentally stable, but they are exposed to market changes. The Hungarian market typically
moves in line with global trends, especially in the case of multinational systems, and international trends
quickly appear in Hungary. In the next 3-5 years the key to success will be adaptability and creativity. For
existing franchise systems, rapid adaptation to technological changes and the development of new models
based on these changes could create a competitive edge. 7

Regiondlisbél orszagos
—2026-ban a PlusMarket halézattal mar
meghaladjuk a 60 egységet, ami egy-

re bovilé foldrajzi lefedettséget is jelent
— szémol be Gila Eva -, a GoodsMarket
140 Uzletében jelenleg Kozép- és Délke-
let-Magyarorszag lakosai vasarolhatnak.
Es hogy miért sikeres a PlusMarket halo-
zat? A drogéria és az élelmiszer latszolag
nem 6sszeills fogalmak, mégis minden
héztartas alapjat ezek a termékek képe-
zik. A brandtermékekre épitett drogéria-
és élelmiszer-kindlat, valamint a viszony-
lag kis alaptertletl Uzletek pontosan ar-

ra a vasarloi igényre reagalnak, amely az
id6ét sporold bevasarlds idedlis helyszinét
keresi. A folyamatosan bévilé reformter-
mék-valaszték, a kornyezetbarat tisztito-
szerek és naturkozmetikumok mellett a
standard alaptermékeket, a megszokott
,biztosat” is kindljuk. Egyre szebb Uzle-

ti kornyezetben érezheti otthon magat
a vasarld; mind az Gzletberendezésben,
mind a kategdriamenedzsmentben fo-
lyamatosan fejlédink. Elfogultsag nélkul
mondhatom: a mindent gyorsan, jo aron,
egy helyen kindlé PlusMarketeink egyre
népszerlbbek.

Ebben a piaci résben lassan mar 15

éve bizonyit a PlusMarket. Hetente ka-
punk megkereséseket arra, hogy a
PlusMarkethez kivannak csatlakozni a val
lalkozni vagyd kereskedék.
Megbizhatésagunkat, a koncepcio sike-
rességét szamos szakmai elismerés és a
kétszeres MagyarBrands dij is bizonyitja.
Célunk és kuldetéstink, hogy regionalis
hélézatbodl orszagos halozatta fejlédjunk,
igy sok munka all még eléttink. Sza-
munkra a Vasarlok magas szint( kiszolga-
lasa nemcsak egy szlogen, hanem sziv-
bél jové torekvés. 7/

brella of CBA. They operate a service franchise system, where everything is about
supporting the work of members, we learn from Attila Fodor. Mdrk Maczelka re-
ports that the SPAR franchise programme continues to be very popular in Hun-
gary, with approximately a dozen stores joining the franchise network each year.
One of the biggest strengths of the system is its nationwide logistics coverage:
partners can order from a selection of more than 15,000 products. Eva Gila tells
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our magazine that in 2026 the PlusMarket network will exceed 60 stores, which
also means expanding geographical coverage. Residents of Central and South-
eastern Hungary can currently shop in 140 GoodsMarket stores. In the PlusMarket
network the drugstore and food offerings built around branded products, as well
as the relatively small floor space of the stores, respond precisely to the needs of
customers who are looking for the ideal place to shop and save time. 7/
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Modern lottdzo-szigetekkel erdsit
a Szerencsejatek Zrt. 2026- bcm

A Szerencsejdték Zrt. tavaly Uj értékesitési formdval,

a lottdzé-szigetekkel jelent meg Uzlethdzakban, elséként

a zdrt szigetekkel. Egy kordbbi interjuban bemutattuk a
koncepcid hatterét és az induldst, a folytatdsban arra voltunk
kivancsiak, hogyan teljesitenek az Uj formdatumok, és milyen
szerepet kapnak a most nyitott, 360 fokban kérbejdrhatéd
szigetek. Brenkus Krisztidn kereskedelmi igazgatd a koncepciod
fejlédésérdl, az eredményekrdl és a tovdabbi célokrol mesélt.

- Kordbban bemutattuk a zdrt szigete-
ket, most egy ujabb formdtum, a teljesen
nyitott szigetek is vdrjdk a jdtékosokat.
Milyen modellt kévet a szigetes ki-
alakitds?

B. K.: - Az Uj forma megtervezé-
sekor tobb nemzetkdzi példat is
megvizsgaltunk, hiszen szamos
orszagban bizonyitott méar, hogy
a modern, kisebb alapteruletd, jol
megkdzelithetd értékesitési pon-
tok jelent6sen novelik az tgyfél-
forgalmat, ugyanakkor a dontést a
hazai vasarldi igények alakitottak.
A hipermarketekben Ugynevezett zért szi-
geteket alakitottunk ki, mert ezek a terek
inkdbb egy kompakt, portallal rendelke-
76, jol korulhatérolhatd egységet kivannak
meg, amely a kasszasorok utani részeken
természetes modon illeszkednek a vasar-
|61 Utvonalakba. Ezzel szemben a plézak
pulzald, dramlo kdzlekedési Utvonalai sok-
kal inkdbb egy nyitott, kérbejarhato kiala-
kitast indokoltak. Fontos volt szamunkra,
hogy mindkét kdzegben a helyszin saja-
tossagaihoz leginkdbb illeszked6 formétu-
mot alkalmazzuk, igy a jatékosok szamara
természetes és kényelmes legyen az Uj ti-
pusu lottézokkal vald taldlkozas.

- Milyen célokat fogalmaztak meg a nyi-
tott szigetek kapcsdn?

B. K.: — A formatumtdl azt varjuk, hogy Ui,

eddig kevésbé elért jatékosréteget is meg-

Brenkus Krisztidn
kereskedelmi igazgato
Szerencsejaték Zrt.

szolitson. Ennek eredménye pedig hosszu
tavon a tobb labon allé drbevétel-nove-
kedés, valamint a magasabb szolgéltatasi
szinvonal fenntartasa, mindezt
koltséghatékony modon.

- Hogyan fogadtdk a jatéko-
sok és milyen eredményeket tud
felmutatni a szerencse-sziget
koncepcio?

B. K.: — A szigetek bevezeté-
sekor tisztaban voltunk azzal,
hogy minden Uj formatumnak
idére van sziksége, amig a ja-
tékosok megismerik és megszokjak. Né-
hany honap utdn azonban mar egyértel-
mUen lathatd, hogy a koncepcié bevaltja
az elézetes varakozéasokat: a forgalmi ada-
tok kifejezetten biztatoak. A jatékosok ér-
tékelik, hogy olyan helyeken taldlkozhat-
nak vellink, ahol eddig nem voltunk jelen,
féleg, hogy az a mindennapi rutinjukba
kénnyebben beilleszthets. A modern, le-
tisztult megjelenés, a gyors kiszolgalas és
a konnyl megkozelithetéség egyarant
hozzéjarult ahhoz, hogy az Uj szigetek ro-
vid id6 alatt népszertivé valjanak.

— Mekkora bévitést terveznek a szeg-
mensben az idei évben?

B. K.: — Az idei évben &prilis végéig dssze-
sen tiz helyszinen tervezliink megjelenni
nyitott és zart szigetes kialakitdsokkal Buda-
pesten és vidéki nagyvarosokban egyarant.

— Mennyire volt tapasztalhatd kanniba-
lizdcié a szigetek megjelenése kapcsdn a sa-
jat és a partneri hdlézat szempontjdabdl?

B. K.: - Nem tapasztaltunk ilyen hatdst.
A szigetek olyan Uj, nagy forgalmu te-
ruleteken jelentek meg, ahol kordbban
vagy egyaltalan nem, vagy csak korlato-
zottan voltunk jelen. Tehdt els¢sorban
Uj igyfélkort hoztak, nem pedig a meg-
lévé értékesitési pontok forgalmat terel-
ték at.

- Hol taldlkozhatnak a jdtékosok a szige-
tekkel, és milyen hdlézatbdvitési tervei van-
nak a Szerencsejdték Zrt.-nek az idei évre?
B. K.: — Nyitott szigetekkel a Corvin pldza
mellett mar a Polus Centerben is talal-
kozhatnak a jatékosok, és hamarosan nyi-
tunk az Allee-ban, az Arkadban és a KOKI
terminalban. A zart szigeteket a SPAR és
INTERSPAR Uzleteiben Kaposvaron és
Veszprémben is megtaldljak, terveink
szerint pedig aprilis végéig mar Buda-
pesten, Kecskeméten vagy éppen Szent-
endrén is varjuk a jatékosokat. A sajat
UzemeltetésU szigetek fejlesztése mellett
kiemelt célunk, hogy hosszu tavu part-
neri egyUttmkddésben tudjunk ming-
ségi szolgéltatast nyujtani olyan térsé-
gekben, ahol jelenleg hidnyzik a fizikai
elérhetéséglink. Az egyUttmukodések
révén tovabb bévilhet a jelenlétink, és
még tobb emberhez vihetjik kézelebb a
felel®s jaték élményét. (x)

Szerencsejaték Zrt. strengthens with modern lottery kiosk islands in 2026

Last year Szerencsejdték Zrt. introduced
a new sales format: lottery kiosk islands.
An interview with chief commercial of-
ficer Krisztidin Brenkus.

T.M.: Our magazine has previously intro-
duced Szerencsejdték Zrt.'s closed islands
and now a new format, open islands is
waiting for players. What model does
the island design follow?

B.K.: When designing the new format,
we examined several international ex-
amples. We created the so-called closed

islands in hypermarkets, because these
spaces require a compact, well-defined
unit. However, shopping malls called for
a more open, walk-around design — the
open islands.

TM.: What goals did you set for the open
islands?

B.K.: We expect the format to appeal to
a new, previously underserved group of
players. The long-term result of this will
be multi-pronged revenue growth and a
higher level of service.

T.M.: How did players react and what
results did the “luck island” concept
bring?

B.K: After a few months it is already
clear that the concept is living up to
our expectations: the sales figures are
very encouraging. The modern, clean
look, fast service, and easy accessibility
have all contributed to the new islands
becoming popular very quickly. By the
end of April this year we plan to have a
total of ten locations.

T.M.: Where can players find the islands
and what are Szerencsejdték Zrt.s net-
work expansion plans for 20262

BK.:In addition to the open islands in Cor-
vin Plaza, players can now also find them
in the Pélus Center and we will soon be
openi ng in Allee, Arkdd, and the KOKI ter-
minal. Closed islands are located in the
SPAR and INTERSPAR stores in Kaposvdr
and Veszprém. The plan is that we will be
welcoming players in Budapest, Kecskemét,
and Szentendre too by the end of April. (x)
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Szeleteket szerettek

Az elmult idészakot a szeletes csoki a tablasndl
jobban vészelte at, hiszen a kedvezdbb egységar
megfizethetébb dnkényeztetést jelentett a fogyasztoknak.

Most a kakadbab dardnak lassu konszolidacioja

jo hir

a piac szerepldinek, de a polci drakat sok mds tényezd is
befolydsolja. A kereskedelmi markdak drelénye fogyott, és
a gyartoi markdak nehéz iddkre fittyet hanyo, folyamatos

innovacios és marketingaktivitdsai kifizetédni latszanak.

z elmult idészak égbeszoké csoko-
Ala’déérait elsésorban a kakadbab

vildgpiaci éra I6tte ki. J6 hir, hogy a
javulo terméskilatasoknak kdszonhetéen
ez mérséklédott, de az idéjaras kiszamit-
hatatlansaga és a tobbi alapanyag és té-
nyezd miatt nem lehet kijelenteni, hogy a
csokoladé polci ara idén biztosan jelentds
meértékben csokkenni fog. Sét. ..
— A magyar piacon
a szeletes és tab-
las csokoladék ér-
tékesitését a magas
alapanyagkoltsé-
gek mellett olyan
tényezdk befolya-
soljak, mint a pré-
miumizacio erdso-
dése, a fenntartha-
tésagi elvarasok (pl.
EUDR-kompatibilitds), valamint a fogyasz-
ok arérzékenysége — sorolja Kiss Agnes,
a Nestlé Hungéria Kft. brand managere.
— Emellett a jobb minéségl, magas
kakaotartalmu és single origin termé-
kek iranti kereslet tovabb né, mikézben
a ,better for you" snackek és funkcionalis
csokolddék is egyre inkdbb teret nyernek.
Mindezek eredményeképpen az atlagarak
varakozasaink szerint tovébbra is emel-
kedd pélyan maradnak 2026-ban. A sajat
markas szegmens ara tovabb kozeledett
a gyartoi markakéhoz, mivel a magas be-
szerzési koltségek és a fenntarthatosagi
kdvetelmények mar a diszkontlancok ter-
mékeinél is jelentds koltségnoveld ténye-
z6vé valtak.

Kiss Agnes
brand manager
Nestlé Hungdria

Szerzd: Szalai Ldszlo

Idén még csékkenhet
a piaci volumen

Redele Szabina, a
Mondeléz Hungdria
brand managere egy
masik tényezdre is
felhivia a figyelmet:
- Fontos megje-
gyezni azt is, hogy
bér a tézsdén valo-
ban enyhe csokke-
nést tapasztalhat-
tunk a kakadbab
ardban, a gyartékat gyakran hosszu tavu
szerzédések és a beszallitoik felé fennalld
kotelezettségek kotik. A nyersanyagkolt-
ségeken tul a tablas és szeletes termékek
eladésat nagyban befolydsolja az energia-
arak és a logisztikai, valamint a munkaers-
koltségek, tovabba a fogyasztéi vasarlderd
alakuldsa. Mi azonban szeretnénk hang-
sulyozni, hogy a gyartok nem hatéarozzak
meg a termékek a’ra’t a boltok polcain.

Redele Szabina
brand manager
Mondeléz Hungdria

A kakaobab dranak mérséklédése dnma-
gdban mar csak azért sem véltja meg a
vildagot, mivel (a fentebb emlitett makro-
gazdasagi tényezokon tul) a tobbi sziiksé-
ges alapanyag kozul csak a cukor araban
van hasonlo korrekcié — ekdzben példa-
ul a tejszarmazékok, a kakaodvaj, a kakad-
massza arai néttek az elmult idészakban.
Mindezek a volumen tovabbi csokkené-
sét vetitik elére.

— Akdrhogy is nézziik, a kedvezébb piaci
arak megjelenése még varat magara — sz6-
gezi le Molndr P&l, a Szerencsi Bonbon Kft.
kereskedelmi vezetdje. — Az inflacids nyo-
mas ugyan csokken, de ez még korantsem
az arak mérséklését jelenti, ellenkezéleg:

a pénzromlas tovabbra is fennall, de csok-
kend mértékben, ezéltal az drak csokkend
mértékben, de tovabb nonek Ha holnap
0% lenne az infla- — |
cio, az sem jelentené
még az a'rak esését,
Csupan a stagnala-
sat. Aresést defla-
Ci6 okozhat csupan,
amihez hosszu tdvon
és tartésan nagyon
komoly kéltségcsok-
kenésnek kell be-
kévetkeznie mind a
nyersanyagokban, mind a munkaerékolt-
ségben. Ennek még nem jott el az ideje, és
nem is jon addig, amig a nagy gyartok ke-
resletcsokkenése nem egyenliti ki a piaci
kereslet-kindlati viszonyokat

Molndr Pdl
kereskedelmi vezeté
Szerencsi Bonbon

A jobb mlnosegu magas kokootcrtolmu és s'lhlgle origin termekek iranti
kereslet tovdbb né, mikdzben a ,better for you” snackek és funkciondlis
csokolddék is egyre inkdbb teret nyernek

Shoppers loved chocolate bars

Chocolate bars have performed better
than tablets recently, as their more fa-
vourable unit price has offered more af-
fordable indulgence for consumers. The
skyrocketing chocolate prices of the past
period were driven by the world mar-
ket price of cocoa beans. It is really good
news that this has moderated a little,
thanks to improving harvest prospects.

/4
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“In addition to high raw material costs,
sales of chocolate bars and tablets on
the Hungarian market are influenced by
factors such as the strengthening pre-
miumisation trend, sustainability expec-
tations, and consumer price sensitivi-
ty’, says Agnes Kiss, brand manager of
Nestlé Hungdria Kft. Demand for higher
quality, high-cocoa-content, and sin-

this year

gle-origin products continues to grow.
Market volume may decline further

Szabina Redele, brand manager of Mon-
deléz Hungdria calls attention to an-
other factor: “In addition to raw materi-
al costs, chocolate bar and tablet sales
are greatly influenced by energy pric-

es, logistics and labour costs, as well as

consumer purchasing power”. Since the
prices of milk derivatives, cocoa butter,
and cocoa mass, have increased recent-
ly, a further decline in volume sales is
likely. Pdl Molndr, commercial director of
Szerencsi Bonbon Kft.: “Inflationary pres-
sure is easing, but this doesn’t mean that
prices will drop. On the contrary, curren-
Cy depreciation continues, so prices are
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YouGov Novekvo arak
a csokoladépiacon

Szinte minden hdztartds vdasdarol csokolddé terméket, viszont

a small bites és a magasabb arfekvés( csokolddétermeékek

(pl. csokoladépénz, truffel) vasarloi bdzisa jelentésebben csdkkent
az elmult két évben. Az aremelkedés hatdsa érzédik az alacsonyabb
jovedelmi rétegek vasdrloi bazisanak csdkkenésében, mdsrészt

a kisebb kiszerelés( 100 g alatti tadblds csokoladé szegmens
népszerUségének ndvekedésében is. A diszkont csatorna
részesedése a csokolddépiacon kismértékben csdkkent 2025 sordn.

Az dtlagdrak vdltozdsa az elézé évhez képest (%)

Vendégszerzé:
Bakonyi-Kovdcs
Krisztina

senior consultant
YouGov

ajdnem minden haz-
tartds vasarolt valami-
lyen csokoldadé termé-

ket a tavalyi év sordn. A tablas,
szeletes, szezondlis csokolddé-
kat, pralinékat, tojasokat, small
bites és,egyéb”kilonleges cso-
koladétermékeket (pl. csoko-
ladéérmék, marcipankenyér,
triffelkocka, stb.) is magéban
foglal¢d kategoria penetracio-
ja meghaladta a 99,5%-ot. Ez a
magas vasarlasi arany az elmult
években is hasonloan alakult a
teljes kategdria szintjén, de a k-
|6nbdzé csokoladé szegmensek
kozott mar megfigyelhetdk ku-
l6nbségek.

A szeletes csokolddé és a toja-
sok vasarlékore bévilt az elmult
egy-két év soran, mig a small
bites és ,egyéb” csokoladéter-
mékek jelentésebben veszitettek
a vasarloi bazisukbdl ebben az
idészakban. A praliné, szezona-
lis és tablas kategoridk esetében
2025 volt az az év, amikor vissza-
esett a penetracio a korabbi évek
lassabb novekedéséhez képest.
Az drak emelkedése a csokolddé
kategodriaban jelentésen hozzaja-
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rult a vasarldi bazis csokkenésé-
hez. Bar a 2023-as évben, amikor
altaldanosan megugrott az infla-
cio, tobb csokolddé szegmens-
ben atlag alatt sikerdlt tartani az
aremelkedés mértékét (pl. CWP,
szezondlis, tablas csokoladé), a
kovetkezd két évben minden
szegmensben atlag feletti volt
a dragulds. A vésarldk szama-
nak csokkenése legerésebben
az alacsony jovedelmi katego-
ridkba tartozd héztartasok ese-
tén figyelheté meg.

A tablds szegmensben egyre
inkdbb teret nyerd kicsi (100 g
alatti) kiszerelésméret is azt ta-
masztja ala, hogy az emelked6
arak egyre nagyobb kihivast je-
lentenek a vasarldk szamara. Mig

2%
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a100 g alatti szegmens mennyi-
ségbeli részesedése 14% volt a
tablas szegmensen belll 2022-
ben, addig ez az arany 25%-ra
nétt 2025-re.

A diszkont csatorna jelentésé-
ge 6sszességében kismérték-
ben csokkent 2025-ben az el6-
76 évhez képest (48%-r6l 46%-ra
a héztartasok altal megvasarolt
mennyiség alapjan), mig a hiper-
marketek és a figgetlen kisbol-
tok minimalis mértékben novel-
ték a részesedésiiket. A tobbi
csatorna részaranya kozelitéleg
stabil maradt.

A diszkont csatorna a csokold-
dé kategodria atlagahoz képest
nagyobb szerepet jatszik az
,egyéb’, valamint a small bites

A penetrdcié vdltozdsdnak mértéke a csokolddé szegmensekben (% pontban megadva)
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*Egyéb csokolddé: pl. truffelkocka, marcipankenyér, csokipénz, stb.

Forrds: YouGov Shopper Panel

Szezondlis Small bites
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csokolddé szegmensekben.
A hipermarketek szerepe a sze-
zondlis csokoladé, valamint a to-
jasok szegmensében erésebb,
mig a kisboltok szerepe a sze-
letes csokoladé szegmensben
jelentésebb az csokoladé kate-
gdria dtlagdhoz képest./

Rising prices on the

chocolate market
Almost every household purchased
some kind of chocolate product last
year. The penetration of the category —
which includes tablets, bars, seasonal
chocolates, pralines, eggs, small bites
and “other” specialty chocolate products
—exceeded 99.5%. The customer base for
chocolate bars and eggs has expanded
over the past year or two, while small
bites and “other” chocolate products lost
asignificant portion of their buyers dur-
ing this period. In the praline, seasonal
and tablet categories 2025 was the year
when penetration declined compared
to the slower growth of previous years.
The growing popularity of small (below
1009) sizes in the tablet segment also
confirms that rising prices are becoming
an increasing challenge for customers.
While the volume share of the below
1009 segment was 14% within the tab-
let category in 2022, this proportion in-
creased to 25% by 2025. The importance
ofthediscount channel reduced slightly
in 2025 compared to the previous year
(from 489 to 46%), while hypermarkets
and independent convenience stores in-
creased their share a little. 7
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Kisebb kosdrérték,

erds prémium mdarkdk
Mikozben tavaly minden szerep-
|6 drat emelt, a fogyasztok egy ré-
sze elmozdult az olcsobb termé-
kek irdnyaba. Ez azonban nem
jelentette szlkségszerlen a gyar-
téi markak hanyatlasat. Hiszen
egyrészt az emelkedd el6allitasi
koltségekre a gyartoi markak ru-
galmasabban tudtak reagalni,
masrészt a lojélis fogyasztok, ha
kisebb vasarldi kosar mellett is, de
kitartottak kedvelt markajuk mel-
lett. F6ként, ha az folyamatosan
koltott marketingre és fejleszté-
sekre.

- A fogyasztoi magatartas tekin-
tetében azt l&tjuk, hogy a vasar-
l6k érzékenyek az arra, keresik az akciokat,
és a tablascsokoladé-szegmensbdl visz-
szalépnek a szeletes csokoladék kategori-
djaba - jelzi Szende Attila, a Stihmer Kft.
marketingigazga-
tdja. — A fogyasztdi
kosar értéke tovabb
csokkent az idei év-
ben. Ugyanakkor a
prémium Stihmer
markat els¢sorban
ajandékozasi célbdl
valasztjak, és ilyen-
kor sok esetben in-
kébb erén feldl kol-

Szende Attila

marketingigazgatd
StGhmer

tenek a fogyasztok.

A Mondeléz adatai szerint a fogyasztok
94%-a aprd jutalomként, hangulatjavito-
ként vasarol csokoladét. Talan ennek is ko-
szonhetd, hogy a szeletes termékek irdn-
ti kereslet meglehetésen stabil — hiszen
ezek a termékek tovabbra is pozitiv min-
dennapi élményt nyujtanak a fogyasztok-
nak megfizethetd dron.

— Gyakoribba valtak az akcios vasarlasok,
és felértékel6dott a kisebb kiszerelések,
valamint az impulzusvasérlasra szant ter-
mékek szerepe — ismertet néhany piaci
trendet Redele Szabina. - Megfigyelheté
a multipack kiszerelések iranti érdekl¢dés
novekedése, mikozben az alkalmi ajandé-

ik B . .!.(‘.l'rr . »
Gyakoribbd valtak az akcids vasdrldsok, és felértékel6dott
a kisebb kiszerelések, valamint az impulzusvdsdrldsra szant

termékek szerepe

kozas tovabbra is fontos vésarlasi motiva-
Cio maradt. A kilsé kordlmeények ellenére
a fogyasztok tovabbra is elkotelezettek a
kedvenc, ismert és megbizhatd markaik
irant, és emellett nyitottak az Uj termékek
kiprobalasara is. Példaul a tavaly beveze-
tett Milka Croissant-unk a tartés pékaruk
szegmensében az eqgyik legnépszeriibb
termékké valt.

A cégnél, vélaszként a piaci kdrnyezetre, a
hangsuly most a portfolié finomhangola-
san, az erds izeken, a jol ismert markak ak-
tivalasan, valamint a hatékony promaciods
és disztriblcios munkéan van. Az elérhe-
téség, a polci jelenlét és az akcios lathato-
sag kulcsszerepet kap.

— A Sport szelet tovabbra is a szeletes ka-
tegodria egyik meghatarozo, ikonikus mar-
kdja — szogezi le a brand manager. - Az
idei évben a markavonal épitése a jol is-
mert izekre, Uj termékbevezetésre és erds
érzelmi kotédést teremté kommunikacio-
ra épul. A marketing fokuszéban a fiatalos,
lendUletes hangvétel, az élményalapu ak-
tivaciok és a digitdlis jelenlét erésitése all.

Mdrkdk felturbdzva

A prémium szegmens az arérzékenység
ellenére is meglepden Utésallonak bizo-
nyult, emeli ki Kiss Agnes. A Nestlé Hun-
gdria brand managere kifejti:

- A magasabb hozza-
adott értékd, kulon-
leges alapanyagokkal
készult vagy kézmd-
ves termékek irdnt a
kereslet nem csok-
kent, amit a fiatalabb,
Ujdonsagot keresd és
fenntarthatésagra ér-
zékeny fogyasztoi ré-
teg is tdmogat.

A Nestlénél folya-
matosan igyekeznek
a portféliot a vasar-
16i igényekhez szab-
ni, igy idén is frissitik a
termékkindlatot.

— Januartdl tjara in-
ditottuk a legfonto-
sabb édességmarkank, a 90 éves KitKat
és a /5 éves Formula—1 egytttmukodé-
sének kozos gyermekét: a KitKat F1 car
icont. M(vészi pontossaggal megmun-
kélt F1 versenyauto alakjat idézé csoko-
ladérol van szé, amit kivilrél lagy tej-
csokolddé burok 6vez, belll pedig ga-
bonapehely- és ostyadarabok teszik
izgalmassa. Az alkalomra bevezetiink
egy Uj KitKat Chunkyt is: a Nestlé sajat
fejlesztésd gyartasi technoldgidjanak ko-
szonhetéen a csokoladé feltletén ver-
senyautok ihlette mintazat jelenik meg,
és természetesen az izélményt is feltur-
boztuk - sorolja Kiss Agnes. — A megfi-
zethetd, és multipack termékek irdnti b6-
vUl6 keresletre is készdlink valaszt adni
a masik kulcsfontossagu érdességmar-
kénkkal, a BALATON Triéval. A csomago-
las harom maértatlan ostyaszeletet fog
tartalmazni olyan kozkedvelt izekben,
mint kakads és mogyoros.

A markaépités tovabbra is kiemelten
fontos a fogyasztoi lojalitas épitésében,
mondja a brand manager, ezért idén
még nagyobb hangsulyt fektetnek a ha-
tékony médiakommunikaciéra. Ugyan-
akkor l&tvanyos bolti kommunikécioval,
illetve megfelelé promaocios politikaval
az Uzletekben is meg akarjak szdlitani a
vasarlokat.

still rising. Only deflation can make pric-
es lower, which requires a long-term and
sustained reduction in both raw materi-
aland labour costs”.

Lower basket value, strong

premium brands

While all market players raised prices last
year, some consumers turned toward
cheaper products. However, this didn't
necessarily mean a decline in manufac-
turer brand sales. On the one hand, man-
ufacturer brands were able to respond
more flexibly to rising production costs,
and on the other hand, loyal consumers

/4
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remained loyal to their favourite brands
—even if their shopping baskets became
smaller. “In terms of consumer behaviour,
we see that shoppers are price-sensitive,
looking for bargains and moving away
from the chocolate tablet segment to the
chocolate bar category”, informs Attila
Szende, marketing director of Stiihmer
Kft. According to Mondeléz data, 94%

of consumers buy chocolate as a small
reward or mood booster. Perhaps this is
why demand for chocolate bars remains
fairly stable. Buying in promotion has
become more common, and the role of

smaller products and impulse purchases
has strengthened.

Brands going full gas

The premium segment has proven

to be surprisingly resilient despite the
price-sensitivity of shoppers, Agnes Kiss
points out. The brand manager of Nestlé
Hungdria explains that demand for
higher value-added, special ingredients
or artisanal products hasn't decreased,
in part thanks to younger consumers
who are looking for novelty and are sen-
sitive to sustainability. In January Nestlé
launched the KitKat F1 car, the result of

collaboration between their most im-
portant confectionery brand, 9o-year-
old KitKat and 75-year-old Formula 1.
The company is also introducing a new
KitKat Chunky for the occasion, a prod-
uctwith a racing car-inspired pattern.
Itis needlless to say that they have also
boosted the taste experience. Nestlés is
responding to the growing demand for
affordable multipack products with the
other key brand, BALATON Trio: it will
contain three uncoated wafer slices in
popular flavours such as cocoa and ha-
zelnut.
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— A BALATON esetében fontos-
nak tartjuk, hogy a kotédést a jo-
v generdcioiban is kialakitsuk a
marka irdnt, gy tovabb folytatjuk
a markafiatalitast: megujult cso-
magolassal, megujult kommuni-
kécioval, a fiatalok &ltal legtobbet
hasznalt médiumokon, folyama-
tosan tovabbfejlesztett portfolio-
val szélitjuk meg a 35 évnél fiata-
labbakat — tajékoztatja lapunkat

a brand manager. — KITKAT mar-
kédnk ismertsége évrél évre novek-
szik. 2025 szeptemberében lehe-
tett el6szor megkodstolni az Uj Kit-
Kat tdblds csokoladékat, amelyek
Uj szintre emelik a jol ismert KitKat
csokiélményt. 2026-ban tovébb
folytatjuk az Uj szegmens média-
tdmogatdsat, és idén mar rdadasul
4 izben lehet megkdstolni a ter-
méket: sés-karamellds, mogyords,
duplacsokis, illetve 2026. februar-
tél immar Cookie Dough valto-
zatban is. Ugyanakkor a ,szagul-
do cirkusz’, az F1'is fontos szerepet
kap idén a kommunikaciés napta-
runkban az egész idény alatt.

Izgalmas fejlesztések
a kasszazéndban

A Mars Magyarorszagnal Ugy lat-
jak, hogy mikozben altalanossag-
ban csokkent a csokolddétermékek
iranti kereslet, ezzel parhuzamosan
nétt az ostyas, kekszes varidciok
népszersége, ugyanakkor a sajat
markas termékekeé is.

- Ezféleg a tradicionalis hazai
partnerek szamain 1atszédik, de

az egész piacra jellemz6 trend

- mondja Nagy Réka, a Mars Ma-
gyarorszag sales vezetéje. — Min-
denképpen szamitanak a multi buy
promociok, akcios drak, nagyobb
kiszerelések, de volumencsokkenés
szinte mindenkinél lathatd.

A cég a negativ trendeket ellen-
sulyozando termékbevezetése-

Exciting developments in the checkout
zone

Mars Magyarorszdga has seen diminishing de-
mand for chocolate products, but the popular-
ity of wafer and biscuit variations has grown,
just like that of private label products. Réka
Nagy explains that multi-buy promotions,
special offers, and larger packages are impor-
tant. Since the company’s brands are primarily
purchased on impulse, continuous presence at
the checkout and its development are of ut-
most importance to them. This spring the Twix
brand will be in the spotlight, with new fla-
vours, new packaging, and in-store activities.

YouGov Er6sdédé gumicukor,
gyengulé klasszikusok

Cukorkat 10-bél 9 haztartds vasarolt tavaly és
idén is. 2025-ben a teljes cukorkapiac mérete
mennyiségben lényegében nem vdltozott.
Ertékben ugyanakkor az dremelkedésnek
kbdszdnhetden 5,4%-ot n6tt a piac.

Cukorka szegmensek részesedése

Vendégszerzé:
Scheiling Jézsef
business development lead
YouGov

Részesedés % (érték)

zegmensenként
nézve azonban
ennél egy kicsivel
arnyaltabb a kép. A ke-
meénycukorkak, amelyek
a piac negyedét adjak,
kozel 4%-0s mennyi-
ségi csokkenést mu-
tatnak. Ez elsésorban
a kevesebb vasarlénak
koszonhetd 2024-gyel
Osszehasonlitva. Mind-
ez annak ellenére, hogy az akcidban eladott
mennyiség emelkedett, és az akcios drak is
alacsonyabbak voltak tavaly a normal arak-
hoz képest.
A gumi- és zselés cukorkdk részesedése ugyan-
akkor kozel 43%-r6l 45%-ra er6sodott. Ezeket
a termékeket tobb mint 5%-kal tobben vasa-
roltak, és valamivel gyakrabban is mint 2024-
ben. A promdcios arany itt is nétt. Az akcids
arak mélysége viszont atlagban hasonlé volt
a 2024-eshez. A
drazsé és a ka- Egr
ramellds cukor- e
kék a piac 6todét
teszik ki. Része-
sedésik 21%-rdl
19%-ra csokkent.
Az ok mindkettd
esetében ugyan-
az volt keve-
sebb haztartas ot
vasarolta, kicsi-
vel ritkdbban,
mint egy évvel
kordbban.
Csatornék szem-
pontjabdl taldn

CY 2024

CY 2025

Drogéria
7%

Fiiggetlen kisbolt
6%

54 ‘ -0,5 | Teljes piac valtozasa % ‘

Csatorndk
mennyiségi részesedése

a teljes cukorkapiacbdl

Valtozas % absz. értékben:
CY2025 vs  CY2024

Részesedés % (volumen)

-3,6 I Kemény cukorkak

52 Gumicukor, zseléscukor,
! marshmallow

—10,9' Drazsé

-9,4 I Karamell

35 I Egyéb

CY 2024 CY 2025

nem meglepd, hogy a diszkontok sulya, a tel-
jes FMCG-hez hasonldan, dominéns a cukorka-
piacon is. A 2024-es 46%-r6l 47%-ra er6sodott
2025-ben. A hiper- és szupermarketek nagyja-
bl 10-10%-ot adnak a volumenbdl. Mindkét
csatorna részesedése gyengult, a szuperek ese-
tében 11%-rol 10%-ra. A kisboltldncok sulya el-
érte a 12%-ot. A figgetlen kisboltok 6%-os, a
drogeéridk 7%-os sulyt képviseltek 2025-ben a
teljes piacon eladott mennyiségbdl.
A 2025-6s ada-
tok legfonto-
sabb Uzenete,
hogy bér a cu-
korkapiac ¢sz-
szességében
stabil, a fo-
gyasztéi prefe-
rencidk valtoz-
tak: a klasszikus
termékek veszi-
tettek vonzere-
jukbél, mikdz-
Diszkont k])éﬂ a, gumi-
47% és zselécukrok
irdnti kereslet
tovabb né./

Hipermarket
10%

Szupermarket
10%

Strengthening gummy candies, classics on the decline

Nine out of ten households bought candy last year and this year. In 2025 the total candy market remained essentially unchanged
in terms of volume. However, in value the market grew by 5.4% due to price increases. Hard candies — which account for a quar-
ter of the market - showed a nearly 4% decline in volume, primarily due to fewer buyers compared to 2024. At the same time,
the share of gummy and jelly candies increased from nearly 43% to 45%. These products were purchased by more than 5% more
people and slightly more often than in 2024. Discounters are dominant on the candy market: their share grew from 469 in 2024 to
47% in 2025. Hypermarkets and supermarkets account for roughly 10-10% of volume sales — the share of both channels reduced. 7
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figyel a lathatdsagra. Am, mivel mérkai el-
sésorban impulziv médon kertlnek a ko-
sarakba, szamukra legfontosabb a folya-
matos kasszazéna-jelenlét és ennek fej-
lesztése.

- Legnépszertibb
szeletes markank to-
vabbra is a Snickers,
de a Twix markavo-
naldn lesz most egy
nagyobb bevezeté-
stink, ami nagyon
izgalmasnak igérke-
zik - &rulja el Nagy
Réka. — Idén tavasz-
szal fokuszba kerl a
marka: Uj iz, Uj csomagolds, in-store aktivi-
tasok. Emellett a kiszereléseink frissitésével
is igyekszlnk a valtozdsokhoz, a megval-
tozott igényekhez, kereslethez alkalmaz-
kodni.

Nagy Réka
sales vezetd
Mars Magyarorszag

Ujdonsdagok sikerei

A szeletes, illetve téblds csokoladék
fejlesztése és kereskedelmi aktivita-

sa kiemelkedd helyen &ll a Szerencsi
Bonbonnal is: mind a cukros, mind a
cukormentes termékkorben szamta-
lan Ujdonsaggal jelentek meg az eléz6
években.

— A cukormentes termékek kore a
ZERO% almarkan teljesedett ki, és mivel
egyre nagyobb a specidlis taplalkozasi
igény tdmasztotta kereslet, mara minden
szegmenst lefed, koztlk a szeletes cso-
kolddét, drazsékat, pralinékat és a szezo-
nalis édességeket is — allapitja meg Mol-
nar Pal. — Kézullk is igazi sikertermékek

a 21 g tejcsokolddés maltitolos toltott
szeletes csokik, 7-féle izben. Legujabb
csalddtagként a pisztaciast vezettik be,
amely mar fél év alatt a legjobb eladaso-
kat produkalta. 2026-ban megjelentink a
tablas termékekkel is 3 izben.

A Szerencsi a cukorral készult csokoladék
vonalan 2022-25 kozott 19 Uj termékkel je-
lent meg a szeletes/tablds szegmensben.
Tavaly 3 Uj prémium szeletessel, valamint
7 Uj dusitott tablas 90 g tejcsokoladé ter-
mékkel bévitették a palettat.

— A Retro 38 g termékunk tovabbra is ki-
emelkedd almarkaként vezeti a szeletes
eladasokat. Azonban az Uj termékek el-
adasi ardnya az elmult 2 év alatt 2,5-sze-
resre nott és ez a tendencia folytatédik
— informalja lapunkat a kereskedelmi ve-
zeté. — A Szerencsi markanév osszeforrt a
minéséggel és mdra a megujulds képes-
ségével is. 2026-ra tovabb bévil a tablas
szegmens, bevezetjik az étcsokolddés

verzidkat is. A szeletes termékek piacén
pedig megjelenik a Macskanyelv 3 izben:
vérhatdan generaciokat 6sszekapcsold
termékrél tudunk ezzel el¢szor itt besza-
molni. A min&ség és a markanév a bizo-
nyiték arra: a prémium termékeknek van
létjogosultsaguk és ndvekvd fogyasztdi
taboruk, melybe a fiatal generacié tagjait
is sikertil bekapcsolni.

Ebben nagy segitséget jelentett a 2024
Ota felépitett, egész évet atoleld Face-
book-aktivitas, amely 2026-ban kibdvitve
folytatédik. Mindig 2-3 héttel az aktudlis
kereskedelmi akciokat megel6z6en céloz-
zak markah( és potencidlis fogyasztéikat,
februdr kbzepétdl épp a szeletes temati-
kdval a kozéppontban.

— Sikeres nyereményjaték-sorozatunkat is
folytatjuk — igéri Molnar Pal. — Kilon érde-
mes minden honapot figyelni, mert tdbb
Ujdonsagot és csomagoldsvaltozast ho-
zunk ebben az esztendében is, minden
honapra jut valami érdekesség. Termé-
szetesen az Uj termékeket is folyamatosan
bevonjuk a nyereményjatékba. Ezen feldl
a TikTok csatorndt, valamint a YouTube
short videdkat is bele épitettik a marka-
megujulasba és hirdetési koncepcidba:
teljes palyas online-letdmadast intézve a
fogyasztoi figyelem felhivasa érdekében.

flavours. Szerencsi introduced 19 new
products in the tablet/bar segment be-
tween 2022 and 2025 in its sugar-based
chocolate line. Last year they expanded
their selection with 3 new premium bars
and 7 new enriched 9og milk chocolate
tablets. Their Retro 38g product con-
tinues to lead chocolate bar sales as a
top sub-brand. However, the sales ratio

Successful new products

The development and commercial ac-
tivity of chocolate tablets and bars plays
a prominent role at Szerencsi Bonbon:
countless new products have appeared
in both the sugary and sugar-free prod-
uct ranges in recent years. The sugar-free
product range has been completed

with the ZERO% sub-brand, and as de-

mand driven by special dietary require-
ments continues to grow, it now covers
all segments, including chocolate bars,
dragées, pralines, and seasonal sweets,
says Pdl Molndr. Among these the 21g
milk chocolate maltitol-filled chocolate
bars (available in seven flavours) are real
success stories. In 2026 the company will
also launch ZERO tablet products in 3

of new products has increased 2.5-fold
over the past two years and this trend
continues.

A brand with a story

As a premium brand, Stihmer finds it im-
portant to keep communicating its most
important values — innovation based on
tradition and premium quality - to its
consumers. They do this with colourful

Kreatinnal dusitott gumicukorszelet nyerte
az ISM innovdcios versenyét idén

A februdr 1-4. kdzott Kolnben
megrendezett ISM szakvésar
New Product Showcase Award
2026 eseménye keretében idén
is dijazta az édesség- és snack-
ipar legkreativabb Ujdonségait.
A zs(ri 23 orszagbol 90 véllalat-

706, kivald minéségu, és célzott
termékek jol mutatjak, miként
kapcsolhat6 ossze a funkciona-
litds és az élmény.

Az idei top 3 innovdcio:
1. hely: CandyGlam (Spanyol-

ben hasznalt CREAVITALIS® kre-
atin-monohidrétot tartalmaz,
amely az izomerdé és izomto-
meg megtartasat, illetve néve-
lését, a gyorsabb regeneraciot,
de a kognitiv teljesitményt, a
memoriat és az 6sszpontositast

is tdmogatja. A banan
és a magas (70%-0s)
kakadtartalmu étcso-
kolddé meglepden
harmonikus izkombi-
nacidja mellett a piaci
szemléletl termékfej-

tol beérkezett tobb mint 150 ne-
vezést vizsgalt meg és értékelt
olyan termékek utdn kutatva,

orszag) - CREATINE e

Gummy Bar 70%-0s *

csokoladéval ,

lesztés, a termék
kiemelked® mi-
ndsége, vala-

amelyek egyszerre jelentenek A gydéztes termék 4 mint funkciona-
Ujdonsagot, kényeztetéek és  a zslrik az innova- e iy s litdsa és az altala
megfelelnek a fenntarthatdsagi  tiv dtlettel nyligoz- CREATINE nyujtott élvezet
kritériumoknak. te le, amely a funk- s o kiegyensulyo-
A fuggetlen szakért6kbdl all6 ciondlis édességek o zottséga szintén
testllet a legjobbakat a vasar  trendjére épit: a £ =] e kiérdemelte a
Talks & Tasting szinpadan hirdet-  szelet eddig foként szakértdi testu-

te ki. A bator kisérletezést példa-  étrend-kiegészitdk- let elismerését.
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Mdrka torténettel

A Stihmernél prémium markaként fon-
tosnak tartjék, hogy legfontosabb értékei-
ket —a hagyomanybdl épitkezd innova-
Ciot és a prémium mindséget — folyama-
tosan kommunikaljdk a fogyasztdiknak,

s mindezt szines markatorténeteken ke-
resztll tegyék meg.

— Ezt a célt maximalisan szolgalta 2025-
ben a Stihmer Pillanat ,(rcsokolddé” pro-
jekt, ahol a NASA szigoru eléirdsainak is
megfelelt a termékunk, amit végul Ka-

Gumicukrok reneszdnsza

A cukorkapiac legfrissebb trendjeirél Miklds
Panna, a Nestlé Hungdria Kft. Confectio-
nery Uzletdgdnak vezetdje informdita la-
punkat.

,A cukorkédn belll tobb alkategoria is
novekszik. Dinamikajaban a gumicuk-
rot emelném ki, ahol mind a volumen,
mind a penetracio fejlédik, elsésorban
annak kdszénhetéen, hogy a snack ka-
tegoridba esé termékcsaladok kozul az

A Nestlé nemrég
vezette be a piacra
a Jojo cukorkakat.
Az alaptermékeken
kivil, mint példaul
a ,Marshmellow”,
er(?ekes egyeql| ter Miklés Panna
meékkoncepciokkal  onrectionery
jelentlink meg (sa-  tzletag vezeto
vanyu kukac, uni- Nestl¢ Hungdria

alacsony kilogrammaru szegmensek ko-
zé tartozik. Jelen gazdasagi kornyezet-
ben, ahol a megengedhetéség mozgat-
ja a fogyasztot, ez dnmagaban motorja
a kategoria fejlédésének. A penetracio

kornis stb.), és szeretnék a szezonalis ka-
tegdridban is erésiteni a termékcsaladot.
Mivel Uj kategdria épitésérél van sz ese-
tlnkben, ezért elsésorban az eladashe-
lyi eszkdzokre és kostoltatasra koncent-

pu Tibor kutatoUrhajos magaval is vitt a
Nemzetkdzi Urdllomésra — eleveniti fel
Szende Attila. - Ez a torténet, ami egész
évben jelen volt az online és social tér-
ben, nemcsak a Stihmer Pillanat termék-

csalad, de a teljes portfolionk értékesitési
eredményeihez hozzéjarult. Mindemellett
tovabb bévitettlk a sajat bolthédldzatun-
kat: tovabbi 3 édességboltot nyitottunk
2025-ben, ezzel is tovébb erésitve piaci je-
lenlétlinket és részesedéslinket.

Zarasul megtudjuk téle, hogy a Stihmer
tobb fejlesztéssel is jelentkezik az idei év
soran, a szeletes, tablas és desszert szeg-
mensben egyarant. Emellett az év maso-
dik felében a szaloncukor szerelmeseinek
is lesznek izgalmas ajanlataik. Mindezek
pedig erés marketingtémogatast fognak
élvezni egész évben. /

novekedése azt jelzi, hogy sokan mas ka-  ralunk.” 7/
tegoridkbol véltanak erre
a szegmensre. Szélesebb
spektrumon értelmezve
az egyre nehezedd gaz-
dasagi kornyezet altal
létrejott lefele vasarlas
jelensége tdmogatja ezt
a kategoriat.

A cukorka atlagérai szin- :
tén emelkednek, de mér- > NS : _
sékeltebben, mint altala- A cukorka dtlagdrai szintén emelkednek,
ban az élelmiszeriparra de mérsékeltebben, mint dltaldban
jellemzé. az élelmiszeriparra jellemzé

The renaissance of gummy candies

Panna MikIos, confectionery business manager of Nestlé Hungdria Kft. has talked to our magazine about the
latest trends on the candy market: “Several subcategories on the candy market are growing. | would highlight
gummy candy in terms of sales dynamics — both volume and penetration are growing, primarily because
gummies belong to the low kg/price segment. The increase in penetration indicates that many consumers
are switching to this segment from other categories. Nestlé has recently put Jojo candies on the market”. 7

brand stories. This goal was perfectly served in 2025 by
the Stiihmer Pillanat “space chocolate” project, where
the product met NASA’ strict requirements and was
ultimately taken to the International Space Station by
research astronaut Tibor Kapu, recalls Attila Szende.
Stiihmer will be introducing several new products this
year, in the bar, tablet, and dessert segments. 7

2. hely: Chocolate-
rie Carré (Belgium) -
Chocolate Espresso
Martini Pearls

A belga gyarté termé-
ke a 2026-0s iztrendek
egyik legfontosabbikat
megragadva halmoz-
ta, pontosabban ré-
tegezte egymasra az
izeket és texturakat: a
leheletfinom cukorbe-
vonattal elldtott étcso-
koladé cseppbe folyé-
kony espresso martini

koktél kerdlt. A zs(iri az eszpresz-
sz6, a vodka és a kavélikér izei-
nek tokéletes egyensulyat és az
elsé osztalyu kézmUves mindsé-
get emelte ki.

3. hely: Gottfried Wicklein (Né-
metorszag) — ,Cinnamon Roll”
Biscuit Bar

A német cég egy kifejezetten
eredeti innovacioval nyligozte
le a zsirit, és ezzel a piacon elsé
karacsonyi kekszszelettel meguji-
tott egy olyan hagyomanyos ka-
tegoridt, amelyben nehéz Gjdon-
sagot hozni. Az intenziv fahéjas,
amde harmonikusan édes izvila-
gu kekszkredcio, az Uj formatum
és a szinvonalas dizajn egytt a
tradicié és a trend sikeres 6tvo-
zete./

Gummy bar fortified with creatine wins this year’s ISM innovation competition

Held in Cologne on 1-4 February, the ISM trade This year’s top 3 innovations are the following: Chocolate Espresso Martini Pearls: the product
fair once again honoured the most creative inno- 1 place: CandyGlam (Spain) — CREATINE Gum- layers flavours and textures on top of each other.
vations in the confectionery and snack industry my Bar with 70% chocolate: the product contains 3" place: Gottfried Wicklein (Germany) — “Cinna-
at its New Product Showcase Award 2026 event. CREAVITALIS® creatine monohydrate, which has mon Roll” Biscuit Bar: a truly original innovation,
The jury reviewed and evaluated more than 150 mainly been used in dietary supplements up un- revamping a traditional category, with a new for-
entries from 9o companies based in 23 countries. til now. 2" place: Chocolaterie Carré (Belgium) — mat and high-quality design. 7
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Joghurtok az ar hatdan

Adott és elvett is az darrésstop a joghurtok esetében.
Megnyomta a volument, de az értékben behuzta a féket.
Csdkkentette a gydrtdi és kereskedelmi mdrkak dra kozotti
kildnbséget, ugyanakkor beszUkitette a hagyomdnyos
promaociok lehetdségét. A nyers tej ,drhulldmai” szintén
felkavartak a piacot, amely most az Ulepedésre var.

omoly véltozésokat hozott a jog-
l/< hurtok piacan a tavaly marciusban

bevezetett drrésstop. A keresletet
a volumen irdnyaba mozditotta, mikoz-
ben az értékben kifejezett fejl6dés hat-
térbe szorult.
A tej vildgpiacanak alakulasa szintén ha-
tast gyakorol a hazai piacra. A 2025-6s
év magas tejarakkal indult, amelyeket az
év masodik felében az EU-s szinten ki-
alakult tultermelés jelentésen mérsékelt,
sok problémat okozva a termel&knek és
a feldolgozdéknak egyarant.
— Eléretekintve
2026-ban arra sza-
mitunk, hogy az év
elején a tejarak el-
érik a legalacso-
nyabb drszintet,
majd remélhetdleg
lassu ndvekedés-
nek indulnak — jelzi
Nagy Adam, a Nad-
udvari Elelmiszer
Kft. Ugyvezetd igazgatdja. — Ugyanakkor
a Nadudvari nem kivan médositani hosz-
szU tavu beszallitoi szerzédésein, ez révid
tavon koltségoldalon kihivast jelenthet,
hosszabb tavon viszont stabil alapanyag-
bézist és kiszamithato ellatast biztosit,
még egy esetleges piaci fordulat idején is.

Nagy Addm
Ugyvezetd igazgatd
Nadudvari Elelmiszer

Nem manufakturdknak valé vidék

Habdr a vésarlasi szokasok atalakuldsa
egyértelmlen pozitiv hatast gyakorolt a
joghurtok és alapvetéen a tejtermékek
eladdsara, ugyanakkor nagyon komoly

Szerz6: Szalai Ldszlo

problémék elé is &l-
litotta az dgazatot,
hivja fel a figyelmet
Dobrovoczky Istvan,
az Okotej ZRt. keres-
kedelmi és marke-
tingigazgatdja:

- A cél, vagyis a fo-
gyasztdi arak leto-
rése, valamint az
inflacio megallita- morketingigazgaté

s, sikeresen meg- Okotej

valosult, sét, bizonyos szinten, bizonyos
termékkategoridban komoly deflaciot is
eredményezett. Persze, azért azt ne felejt-
stk el, hogy ennek sulyos éra volt és van

a mai napig. A termelési koltségek, bérek
és egyéb elére nem tervezhetd koltsé-
gek emelkedését sajnos jelenleg a gyar-
tok nem tudjak dtadasi arban érvényesi-
teni, igy kénytelenek ,benyelni” — mondja
Dobrovoczky Istvan. — A volumenemelke-
dések sem hoznak akkora B =
pluszt, ami fedezné ezeket
a megemelkedett kiaddso-
kat, igy 6sszességében az
drvendetesen emelkedd
eladésok ellenére a feldol-
gozokat és a kereskedelmi
lancokat komoly feladatok
elé dllitotta ez a ,kils¢" be-
avatkozas.

A hazai gyartok tovabb-

ra is nyomas alatt vannak,
hiszen nagyon nehéz, sét,
sok esetben lehetetlen fel-
vennitk a nagy eurdpai

Dobrovoczky
Istvdn
kereskedelmi és

,multikkal” a harcot, dllapitja meg Dob-
rovoczky Istvan. A hatalmas volumene-
ket gyartd nagy cégek fajlagos koltségei
lényegesen alacsonyabbak, mint a kis és
esetleg kevésbé hatékony, akdr manufak-
tura jelleggel mikddod hazai gyartoké. A
kedvezébb atadasi draik miatt ¢k folozik
le a volumenemelkedés donté részét.

- Kénytelenek vagyunk a magasabb kolt-
ségek és a kisebb gyartasi volumenek
miatt magasabb dron adni a termékein-
ket, ami kedvezétlenebb piaci helyze-

tet tud teremteni a termékeinkre — sz6-
gezi le. - Uj termékekkel, Uj listazasokkal
elég nehéz most a polcokra kerdlni, hi-
szen a minimalizalt 10%-os ,arrés’, senkit
nem 6sztdndz arra, hogy Ujabb és Ujabb,
veszteséget termeld terméket tegyen ki

a polcra. Ha megfigyeljik a jelenlegi akci-
s politikét, akkor az is nagyon szépen lat-
szik, hogy lényegesen kevesebb tejtermé-
ket hirdetnek meg a lancok, hiszen ,nincs
benne” izlet, 10% &rrés korul volt eddig
az akcids arrés, ebbdl mar nem tudnak és
nem is akarnak engedni. A maradék akci-
Os termék nagy része Ujra import, hiszen
az alacsonyabb beszerzési arbol kialaki-
tott kdtelezd” alacsonyabb fogyasztoi ar
Uj vésarlokat hozhat minden lanc részére,
ami nem viszi jo irdnyba a magyar gyar-
tok termékeinek a megitélését.

= - s e,
Az darrésstop hatdlya ald tartozé termékek
esetében kiugré volumenek jelentek meg,

mikdzben mdsoknak sok esetben a névekedés,
s6t, akdr a kordbbi piaci poziciok megérzése is

Yoghurts riding on the back of prices

Introduced in March 2025, the mar-
gin freeze measure brought great
changes on the yoghurt market. It
shifted demand towards volume,
while the growth in value sales took
a back seat. “Looking ahead to 2026,
we expect milk prices to reach their
lowest level at the beginning of the
year and then hopefully start to rise
slowly. Still, Nddudvari doesn't intend
to modify its long-term supply con-
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tracts”, says Addm Nagy, the CEO of
Nddudvari Elelmiszer Kft.

This isn’t the region for small
manufacturers

Although the change in purchas-
ing habits has had a positive effect
on yoghurt and dairy product sales
in general, it has also posed serious
problems for the sector, points out
Istvdn Dobrovoczky, sales and mar-
keting director of Okotej ZRt. “The

komoly kihivdst jelentett

goal — namely to cut consumer pric-
es and stop inflation — has been suc-
cessfully achieved and has even re-
sulted in significant deflation in cer-
tain product categories to a certain
extent. Yet, we mustn't forget that
this has come at a heavy price, both
then and now”, says the director. He
adds that even increases in volume
sales don't bring in enough extra
revenue to cover the increased ex-

penses. Hungarian producers remain
under pressure, since it is very diffi-
cult—and in many cases impossible
— for them to compete with the large
European “multinationals”. It is quite
difficult to get new products and
new listings on the shelves at the
moment, as the minimal 10% profit
margin doesn't encourage anyone
to launch more and more loss-mak-
ing products.
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Osszerdntott drak,
kevesebb promacié

Az eladasok szerkezete az elmult id6-
szakban érdemben &talakult. A kor-
manyrendelet hatalya ald tartozo ter-
mékek esetében kiugré volumenek je-
lentek meg, mikdzben a tdbbi marka
és termék szamara sok esetben a no-
vekedés, sét, akar a korabbi piaci pozi-
ciok megdrzése is komoly kihivast je-
lentett.

Az eladdsokban valtozatlanul a diszkont-
csatorndé a meghatarozé szerep, ami
egyben a sajat markak sulyat is erési-

ti. Ezzel parhuzamosan ebben a szeg-
mensben is egyre tobb az innovacié. Ez
a tendencia varhatdan tovébb folytato-
dik: egyes kategoridkban a gyartéi mar-
kdk versenytere jelentésen beszUkdlt,
mig mas szegmensekben tovabbra is

a markazott termékek maradtak domi-
nansak. Ugyanakkor egyes terlleteken a

kedvez&bb arszintek hatdsara a gyartdi
markak irdnt ismét ndvekszik a kereslet.
- A mérkézott joghurtok fogyasztdi ara
csokkent, ami rovid tavon forgalomndveke-
dést eredményezett. Ugyanakkor az alacso-
nyabb indulo &rszint miatt az akciok lehet-
sége sz(kilt, igy 6sszességében kevesebb
klasszikus promocidval taldlkozhattak a va-
sarlok — allapftia meg Nagy Adam. - Ez a pi-
aci dinamika érezhetéen atalakitotta a gyar-
toi és kereskedelmi egyuttmikodéseket.

YouGov Novekedett a

Vendégszerzé:
Ndbelek Fruzsina
data analyst team lead
YouGov CP Hungary

vasarlok az izesitett
joghurtokat részesitik
elényben, ezek volu-

mene kozel 20%-kal nétt az
eléz6 évhez képest. A haz-
tartasok tobb mint 80%-a vitt
haza legaldbb egyszer va-
lamilyen izesitett terméket,
atlagosan pedig héaztartd-
sonként 8,6 kg gyu-
molcsjoghurtot va-

19%
saroltunk 2025-ben. laktdzmentes és
A naturjoghurtok sze- 1% 11% a prot,eir,w t’ermé-
rényebb mértékben, 8% 9% kek vésarlasakor
de szintén ndveked- 6% 5% a héztartasok el-
tek (11%-os volumen- m 2022 I l I sésorban a disz-
novekedés). Az elmult m2023 . kontokra tdmasz-
években a natur szeg- w2024 I . kodnak, elébbiek
mensben kiléndsen 2025 3% tobb mint 60%-
jol teljesitenek a go- o, 7% at, utdbbiaknak
rég joghurtok, a tava- o pedig tdbb mint
lyi évben vasarloi ba- —13% _149, 70%-at diszkon-
zisuk 18%-kal, volume- tokban vasaroltak
nuk 23%-kal nétt. Joghurt total Nattrjoghurt izesitett joghurt meg 2025-ben. /

joghurtpiac 2025-ben

A joghurtpiac ndvekedése a 2022-2023-ban tapasztalt
volumencsdkkenés utdn 2025-ben folytatta ndvekedést:

az drcsokkenés ellenére forgalma 6,5%-kal, a vasdarolt volumen
pedig 11%-kal nétt 2024-hez képest. A kategodria penetrdcidja
2025-ben elérte a 96%-ot, azaz a hdztartdsok gyakorlatilag
teljes kore vasarolt joghurtot az elmult évben.

Figyelemre mélté kuldnbség,
hogy mig a naturjoghurtok
esetében a vasarlok kedvelik
a sajat markas termékeket, az
izesftett joghurtoknal inkabb
a brandeket vélasztjak: mig a
naturoknal a vasarolt mennyi-
ség kézel hdromnegyede sajat
markas termék volt, utdbbiak-
nala mennyiség harmada volt
csak PL-termék.

Specidlis termékek
eléretdrése

Nem fliggetlendl a kindlat bé-
vilésétdl és az atlagarak csok-
kenésétdl, de az elmult évek-
ben jelentésen néttek az egész-
ségtudatos és specialis étrendi
igényeket kiszolgalé szegmen-
sek is. A laktdzmentes joghur-
tok atlagéra 13%-kal csokkent
2024-hez képest, és minden

A joghurtok volumenvdltozdsa az elézé év azonos idészakdhoz képest (%)

harmadik hazai haztartas va-
saroltilyen terméket 2025-ben.
A laktézmentes joghurtok for-
galma Osszességében 15%-kal,
volumene t6bb mint 30%-kal
nétt 2025-ben. Ennél is na-
gyobb névekedést mutatnak
a protein és vegan joghurtok:
mindkét terméktipus volumen-
novekedése 40% korul alakult
az el6z6 évhez képest.

A specidlis joghur-
tok, kulonosen a

The yoghurt market grew in 2025

After a decline in volume in 2022-2023, the yoghurt
market continued to grow in 2025: despite a drop in
prices, sales were up 6.5% and purchased volume
grew by 119 compared to 2024. The category's pen-
etration level reached 96% in 2025. Consumers pre-
fer flavoured yoghurts, the volume of which aug-

mented by nearly 20% compared to the previous
year. More than 80% of households took home at
least one flavoured product and on average we
purchased 8.6kg of fruit yoghurt per household in
2025. Plain yoghurts also grew, but at a more mod-
est rate — there was an 11% volume growth. While

consumers prefer private label products in the case
of natural yoghurts, they tend to choose branded
products when buying flavoured yoghurts. Val-
ue sales of lactose-free yoghurts increased by 15%
and volume sales of these products grew by more
than 30% in 2025. 7

A\

&’

2026/4 I_"f_dsf”m 55




477 polctikor

Ataramlé forgalom

Az arrésstop egy masik kdvetkezményé-
re hivja fel a figyelmet Voros Miklos, a
Cserpes - Sajtmdhely Kft. cégvezetdje:

— A rendelet forga-
lomelszivd hatdst
jelentett az arbe-
vétel szempontja-
bol széttagoltabb
magyar lancokra
és a figgetlen bol-
tokra, amelyek nem
tudtak lekdvetni az
arrésstoppos arat,
igy az eladdsokban
a multildncok sulya megnétt. A gyar-
téi markak most arban kdzelebb vannak
a sajat markakhoz, ezért a vevok koré-
ben keresettebbé véltak. Abban bizunk,
hogy az arrésstop kivezetése utan is hi-
ek maradnak a gyartdi markékhoz.

A bolti vélasztékrél szolva Voros Miklos
megemliti, hogy gylimolcsjoghurtokbol
a kiskereskedelmi lancoknal né az igény
a vegyes mix kartonokra, akar 3 izzel egy
kartonon beliil. igy ugyanis a kereske-
do kisebb fellleten nagyobb vélasztékot
tud biztosftani.

- Ugyanakkor a gyiimolcsos és natur jog-
hurtok egy kartonon belll kevésbé kere-
settek, ugyanis mas a vevokorik — vilagit-
ja meg a cégvezetd. — A natUr joghurto-
kat a fogyasztok szeretik otthon izesiteni.

Voros MIk|OS
cégvezetd
Cserpes - SajtmUhely

Goroégos ujdonsdg

A Nédudvari az elmult években folyama-
tos ndvekedést tudott elérni a joghurt
kategdridban, ahol a jévében Uj szeg-
mensekben is meg kivan jelenni, arulja el
Nagy Adam, aki kifejti:

- Innovacids fokuszunkat jelenleg elsé-
sorban a prémium szegmensre helyez-
zUk. Ennek részeként husvét kornyékén
jelenik meg a Nadudvari gérogjoghurt,
amely hagyomanyos gordgjoghurt-kul-
turdval készul, és magas minéségi elva-
rasok mentén fejlesztett termék. Célunk,
hogy a Nadudvari joghurtportféli¢jat a

novekvé népszerlségre épitve megfizet-
het6, ugyanakkor kiemelked® minéséget
képviseld termékekkel szélesitsik.

A joghurtkategoridban végzett marke-
tingmunkank szorosan illeszkedik a Nad-
udvari 4tfogd markaépitési stratégidja-
hoz. A fokusz a marka erésitésén, a meg-
bizhatésagon és a hazai gyokereken van.
— 2026 janudrjdban indult el Uj televizids
kampanyunk, amely egységes keretben
mutatja be a Nadudvari tej-, hus- és mire-
littermékeket — kozli a Nadudvari Elelmi-
szer Kft. igyvezeté igazgatoja. — A digi-
talis csatorndkon, kulonosen a kdzosségi
médidban aktiv jelenlétet terveziink, ahol
termékszintd, edukativ és inspirdlé tartal-
makkal szolitjuk meg a fogyasztokat.

Uj szegmensek a célkeresztben

A Cserpesnél a joghurt az egyik f6 ka-
tegoria, kilencféle izesitett, rétegzett és
egy natur joghurt alkotja a szortimentet.
A termékek sajat készités lekvar felhasz-
nalasaval késziilnek.

Tavaly jelentés volumenbdviilést értek

el mennyiségben és értékben is, tudjuk
meg Vords Mikldstol. Harom sldgerizik

a malna, az &fonya és a sérgabarack, de
reneszansza van példaul a homoktovis-
nek is.

- Alland6 joghurtvélasztékunk mellé sze-
zonalls izek bevezetésében gondolko-

A mdrkdzott joghurtok

fogyasztdi dra csdkkent, ami

révid tdvon forgalomndvekedést
eredményezett, ugyanakkor az
alacsonyabb induld drszint miatt az
akciok lehetésége szikuilt

zunk, a nyari és téli szezonra is, emellett
joghurtitalok bevezetését is tervezzik —
tekint el6re a cégvezetd. — Legkdzeleb-
bi innovacionk azonban nem a joghurt
kategoridban lesz: a Multi Cikéria Kft.-vel
izgalmas egytttmukodést alakitottunk
ki, ennek eredménye a gabonakavé-te-
jesital. A kétszazotven milliliteres palac-
kos, koffeinmentes termék bevezetése
most indul. Online kampény segiti a be-
vezetést.

Dinamikus

névényi alternativak

A FINO-FOOD Kft-nél a névényi alapu
joghurtalternativak dinamikus fejlédé-
sét latjdk mind az izesftett, mind a na-
tur szegmensekben. A cég Fino Vegajo
Vegagurt ACIDO+BIFIDO probiotikus
termékeivel [épett be ebbe szegmens-
be.

- Fino Vegajo Ve-
gagurt termékeink
bélflora tdmogato,
probiotikus hatasu
ACIDO+BIFIDO bak-
térium kulturat tar-
talmaznak — mond-
ja Szommer Gébor,
a FINO-FOOD Kft.
kereskedelmi és be-
szerzési igazgatdja.
— Harom izben ér-
het®k el: natur, mélnds-bodzas és barac-
kos-vanilids. Minden termékunk kalcium-
ban gazdag, szojamentes, allergéndssze-
tevé-mentes. V-label és GREEN BRAND
védjegyekkel rendelkeznek.

A termékbevezetés soran nagy hang-
sulyt kapnak a késtoltatésok, és a digitélis
térben januartél-marciusig folyik beveze-
t6 kampany: social media, Programma-
tic-, Google-eszkdzokkel, valamint inf-
luencerek egylttmikodésével. Emellett
nyereményjatékkal, szallitd oldalas image
hirdetéssel és citylight plakdtkampannyal
is tdmogatjak a tobb mint 3 hénapos
termékbevezetést. /

Szommer Gdbor
kereskedelmi és
beszerzési igazgatd
FINO-FOOD

Price contraction and fewer

promotions

Discounters continue to play a
dominant role in sales, which also
strengthens the weight of private
labels. At the same time, there is
strengthening innovation work in this
segment too. “The consumer price

of branded yoghurts has dropped,
which led to an increase in sales in
the short term. At the same time,

the lower starting price has reduced
the scope for promotions’, explains
Addm Nagy. Mikiés Vérés, the CEO of
Cserpes — Sajtmdihely Kft: “The mar-
gin freeze regulation had a traffic-si-

/4
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phoning effect on Hungarian chains
with more fragmented sales and in-
dependent stores, which were unable
to match the prices required by the
margin freeze — thus increasing the

share of multinational chains in sales.

Manufacturer brands are now closer
in price to private labels, so consum-
er demand for them keeps growing’.
Nddudvari’s innovation work focuses
primarily on the premium segment.
As part of this, Nddudvari Greek yo-
ghurt will come out around Easter,
which is made with traditional Greek
yoghurt culture and has been devel-
oped to meet high quality standards.

Dynamic plant-based
alternatives

Yoghurt is one of the top categories
at Cserpes, with nine flavoured, lay-
ered, and one plain yoghurt making
up the assortment. The products are
made using homemade jam. Their
three best-selling flavours are rasp-
berry, blueberry, and apricot, but sea
buckthorn is also enjoying a renais-
sance. Besides the permanent yo-
ghurt selection, they are consider-
ing the launch of seasonal flavours
for the summer and winter periods,
and the company is also planning
to introduce yoghurt drinks. At Fl-

NO-FOOD Kft. they see dynamic
growth in plant-based yoghurt al-
ternatives in both the flavoured and
natural segments. The company has
entered this category with its Fino
Vegajo Vegagurt ACIDO+BIFIDO pro-
biotic products. “Our Fino Vegajé Ve-
gagurt products contain ACIDO+8I-
FIDO bacterial cultures that support
intestinal flora and have a probiot-
ic effect. They are available in three
flavours and all products are rich in
calcium, soy-free, and free-from al-
lergenic ingredients’, says commer-
cial and purchasing director Gdbor
Szommer.”/



Az iz dont, a trend formdl

ugyanakkor érzékelhetéen dtalakuld pdlydt irt le
Magyarorszdgon. A makrogazdasdagi kdrnyezet fokozatos

bizalom j

kategdria megdrizze lendUletét, mikdzben a ndvekedés
szerkezete egyre inkdbb az érték, az élmény és az

innovacioé iranydba tolddik.
Szerzé: Budai Kldra

magyar szénsavas Uditéital-piac
A2025—ben tovabb bévult. A kate-

goria teljes drbevétele elérte a 175
millidrd forintot, ami 6,5%-0s ndvekedést
jelentett az eléz6 évhez képest. A piaci
dinamika mindinkdbb az értéknoveke-
dés, az innovacié és a prémium megol-
dasok irdnyaba tolddik, mig a mennyisé-
gi bévilés szerepe mérsékeltebbé valik.
A mérkézott termékek tartésan megha-
tdrozd sulya arra utal, hogy a vasarlok to-
vabbra is a megbizhatéd minéséget és vi-
lagos értékajanlatot képviseld terméke-
ket részesitik elényben, és vélasztasaik a
karakteresebb, magasabb élményértéket
nyujto alternativak felé mozdulnak el.

Teljes korl portfoélidé
A Coca-Cola HBC Magyarorszag teljes
kord portfolidval rendelkezé italgydrto-
ként stabil, minéségen ala-
puld ndvekedést ért el az el-
mult évben, amit az inflacio
fokozatos mérséklédése és a
fogyasztoi bizalom javulasa

is tdmogatott. A 24/7 portfé-
lio szemlélete mentén céljuk,
hogy minden fogyasztasi al-
kalomhoz a megfelel termé-
ket, megfeleld kiszerelésben
és arszinten kinaljak, napszak-
tél fliggetlendl.

— Kommunikacionk az érzel-
mekre épitd storytellingre ta-
maszkodik, amely bemutatja,
milyen fontos szerepet tolt be

a Coca-Cola, valamint teljes 24/7 portfo-
lionk a kozds élményekben, Gnneplések-
ben és mindennapi pillanatokban. Di-
gitdlis jelenlétlinket adatvezérelt meg-
kozelitéssel erdsitjik: személyre szabott
Uzenetekkel és célzott aktivaciokkal szolit-

juk meg fogyasztéinkat. A hazai piacon ki-

emelt szerepet kapnak a gondosan felépi-
tett partneri egytttmukodések is, hogy
minden érintkezési
ponton relevans és
élményszer( kap-
csolatot alakithas-
sunk ki a magyar
vasarlokkal - fej-

ti ki Fotis Siadimas,
a Coca-Cola HBC
Magyarorszag trade
marketing igazga-
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Fotis Siadimas

trade marketing igazgaté
Coca-Cola HBC L.
Mcggororszdg tOJa~

A pIGCI dlnamlkc mmdmkdbb az érteknovekedes
az innovdcié és a prémium megolddsok irdnydba
tolédik, mig a mennyiségi bévilés szerepe
meérsékeltebbé vadlik

Innovacios terveik és promocioik 2026-
ban is azt a célt szolgaljak, hogy a ma-
gyar vasarlok még kozelebb kerlljenek
kedvenc méarkaikhoz. A Coca-Cola Zero
Zero — vagyis a cukor- és koffeinmentes
Coca-Cola véltozat — mar elérhetd, és az
év soran még hangsulyosabb piaci sze-
repet kap, lehetéséget adva arra, hogy az
emberek a jél ismert zero izt koffein nél-
kul, akar esti kikapcsolddas vagy a vacso-
ra mellett is élvezhessék.

Innovdcidévezérelt ndvekedés
2025-ben a XIXO tovabb erdsitette piaci
teljesitményét: a marka a 2024-es ered-
ményeit is felilmulva, a kategodria atlagat

jelentésen meghalado, 12,7%-0s nove-

kedést ért el 2025-ben eladott darabsza-
mok tekintetében.
- Valodi kihivé mar-
kaként célunk a ka-
tegoria folyama-
tos felpezsditése és
megujitdsa, ame-
lyet évrél évre ko-
vetkezetesen bizo-
nyitunk. 2025-ben
innovacios foku-
szunk Uj szintre 1é-
pett. A Lemonade
portfolionkat egy
Uj izvaridnssal boévitettik, valamint egy Uj
Tutti Fruity izt vezettiink be az Ujdonsa-
gokra nyitott fogyasztéi igények kiszol-
galasdra. Ezzel parhuzamosan 2025 nya-
ran debutalt a XIXO Exotic és a Mango
Tropical, amelyek Uj izszegmenst teremt-
ve a portfolionkban mar a Q4-re a trépu-
si izszegmens legkeresettebb, top izei-
vé véltak — informalja lapunkat Vecsei
Marton, a HELL ENERGY Magyarorszag
Kft. soft drink markakért felelés vezeto-
je. Hozzéteszi: 2026 a XIXO szdmara a sta-
bil portfélidra épilé, tudatos innovaciok
éve lesz. A mérka lenduletét mar 2025 vé-
gén megalapoztuk a Tutti Fruity Kiwi be-
vezetésével, amely karakteres izvilagaval

Vecsei Mdrton
soft drink markakért
felel6s vezetd

HELL ENERGY
Magyarorszdg

Flavours decide, trends shape

In 2025 the Hungarian carbonat-

ed soft drinks market continued to
grow. Total sales revenue reached
HUF 175bn, representing a 6.5% in-
crease over the previous year. Market
dynamics are shifting towards value
growth, innovation, and premium
solutions, while the role of volume
growth is becoming more moderate.

A comprehensive portfolio

As a beverage manufacturer with a
comprehensive portfolio, Coca-Co-
la HBC Magyarorszdg achieved sta-
ble, quality-based growth last year.
Their goal is to offer the right product
in the right format and at the right
price for every occasion, regardiless of
the time of day. “Our communication

is based on emotional storytelling
that shows the important role Co-
ca-Cola and our entire 24/7 portfolio
play in shared experiences, celebra-
tions, and everyday moments’, ex-
plains trade marketing director Fotis
Siadimas. In 2025 XIXO strengthened
its market performance: the brand
achieved a 12.7% increase in volume

A\

sales in 2025, significantly exceeding
the category average. “In 2025 our
focus on innovation reached a new
level. We expanded our Lemonade
portfolio with a new flavour variant
and introduced a new Tutti Fruity fla-
vour. XIXO Exotic and Mango Trop-
ical debuted in the summer of 2025,
creating a new flavour segment in

2026/4 Jrade @
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és egy szerethetd, jatékos figuraval 2026
elején is markansan erésiti kommmunikdaci-
onkat. Az el6ttiink all¢ idészakban izgal-
mas Ujdonsagokkal érkezlink, melyekkel
szélesitjiik a XIXO portfolidjat, mikdzben
kdvetkezetesen visszUk tovabb a markara
jellemz6 kihivo szemléletet.

Praktikum és elérhet8ség
Csomagolasi szempontbdl a PET-palack-
0s és az aluminiumdobozos kiszerelések
megdrizték meghatarozo szerepuket,
mivel a vasarlok szaméara mind otthoni
fogyasztasra, mind Utkdzbeni alkalmakra
kényelmes megoldast kindlnak. A kotele-
76 visszavaltasi rendszer (DRS) bevezeté-
se ugyanakkor érezhetéen atalakitotta a
csomagolasi mixet: erésddtek a fenntart-
hatosagi Gzenetek, és a gyartok, illetve

a keresked®k egyarant a csomagolasok
optimalizélasara helyezték a hangsulyt.
Csatornaszinten tovabbra is jol ldthaté a
modern kereskedelmi lancok és az online
értékesités térnyerése. A nagyobb ldncok
széles valasztéka és a digitdlis platformok
kényelme egydittesen jarul hozza ahhoz,
hogy a kategdria konnyen hozzaférhetd
maradjon mindenki szamara. A promoci-
Ok és a célzott ajanlatok egyre fontosabb
szerepet kapnak a dontéshozatalban.

Az eladasi strukturdban is egyértelmu at-
rendezédés figyelheté meg: fokozddik az
on-the-go és az egyadagos kiszerelések
irdnti kereslet.

Fiatalos mdrkaépités

Az Apenta portfélidjaban klasszikus, cuk-
rot is tartalmazo verziéban a malna és
57616 izek érhetdk el, melyek kdzul a mal-
na toretlendl a legkedveltebb.

— Light, 0% hozzaadott cukorral készi-
16 Gditsink mar 10-féle izben kaphatok
(malna, narancs, sz6l6, grapefruit-pome-
lo, gorégdinnye, meggy, bodza, kaktusz-
flge, eper, citrom) — sorolja Peres Patricia,
a Maspex Olympos Kft. senior brand ma-
nagere.

Az Apenta funkciondlis, vitaminos ita-

lai kozott megtaldlhatdk szénsavas izek
is. A 2024 6ta a piacon évé, granat-
alma-acai-piros sz6l6 iz(i Apenta+ Anti-
Stress (cink, G és B-vitaminok), a fehér

barack iz(i Apenta+
Immuno (D-, G és
B-vitaminok), vala-
mint a pink grape-
fruit iz4, 0% hoz-
zadadott cukorral
készUl6 Apenta+
Boost (G, B-vitami-
nok, magnézium)
mellett 2026. janu-
arban kertlt be-
vezetésre a szintén 0% hozzdadott cuk-
rot tartalmazo, tutti-frutti-cseresznye {z(
Apenta+ Kick, amely ginzengkivonattal
és B-vitaminokkal van felturbozva.

A Topjoy szénsavas italok 330 ml-es kisze-
relésben érhetdk el, ot frissité izben: kak-
tusz, mango, gorogdinnye, eper és tutti
frutti. Az utdbbi hozzdadott cukor nélkdl,
édesitészer és vitaminok hozzaadasaval
készul, mig a masik négy izt cukorral éde-
sitik, tartdsitodszer hozzdadasa nélkul.

- ATopjoytdl meg-
szokott Uizenetek a
fémdobozos termé-
kekrél sem hidnyoz-
hatnak. Az Gzene-
tek a nyitoful alatt
taldlhatdak, igy fo-
gyasztas kozben
mosolyt csalnak az
arcokra.

A termékcsalad akti-
van jelen van a kozosségimédia-fellletein-
ken is, ahol kifejezetten a fiatalabb célko-
zOnséget és a gamere- ’
ket szolitjuk meg — avat
be Uhrin Séra, a Mas-
pex Olympos Kft. junior
brand managere.

Peres Patricia
senior brand manager
Maspex Olympos

Uhrin Sdra
junior brand manager
Maspex Olympos

Klasszikus izek,
Uj varidciok

Az Aqua Lorenzo Kft.
megujult Queen port-
folidja kimagasloan tel-
jesitett az elmult id6-
szakban, kiléndsen a v
z6ldalma és a tutti-frutti
{zvaridnsok bizonyultak
népszerlinek a kereske-
delmi partnereknél.

Az innovacié kdzéppontjdban az izfejlesz-
tés all: olyan varidciokon dolgoznak, ame-
lyek egyszerre ismer&sek a fogyasztok sza-
mara, mégis képesek Ujdonsagot nyujtani.
A palettara felkerll az &fonyaiz, vissza-
tér a korabbi évek egyik ikonikus varia-
Cioja, a kivi, valamint megjelenik egy ko-
kusz-ananasz inspiracioju, Pina Colada
hangulatt izvildg is. A marka szemléleté-
hez hiien klasszikus szénsavas Udititalok
édesitészer nélkil, cukorral készulnek.
—Ma mar nem elég jol kinézni a pol-
con — ott kell lenni a pillanatban, ami-
kor a vevé dont, és
hagyni kell, hogy az
iz beszéljen helyet-
tink. Az online csa-
torndinkon, a k&zos-
ségi fellleteken és
a kozvetlen vissza-
jelzésekbdl napon-
ta latjuk, mire rea-
galnak a vasarlok,
és ezek a jelzések
meghatarozzék fejlesztési és kommuni-
kacios irdnyainkat. Marketingstratégiank
tudatosan kapcsolja 6ssze a digitalis je-
lenlétet és a fizikai taldlkozasi pontokat.
A kostoltatdsok és az orszagjard samp-
ling aktivitdsok egyértelmten bizonyit-
jak, hogy a fogyasztok akkor kotelezdd-
nek el igazén, ha sajat élményukon ke-
resztUl taldlkoznak a termékkel — emeli

ki Vajda Zsuzsanna, az Aqua Lorenzo Kft.
marketingvezetdje.

Vajda Zsuzsanna
marketingvezeté
Aqua Lorenzo

-y f_ = o |

A mdrkdzott termékek tartésan meghatdrozdé
sulya arra utal, hogy a vdsdrldk tovdabbra is

a megbizhaté minéséget és vildgos értékajdnlatot

képvisel6 termékeket részesitik elényben

our portfolio”, informs Mdrton Vecsei,
head of soft drink brands at HELL EN-
ERGY Magyarorszdg Kft.

Practicality and accessibility

In packaging PET bottles and alu-
minium cans have kept their domi-
nant role, as they offer consumers a
convenient solution for both home
consumption and on-the-go occa-
sions. The rise of modern retail chains
and online sales continues to be evi-
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dent. There is also a clear shift in the
sales structure: demand for on-the-
go and single-serving formats is in-
creasing. Apenta’s portfolio includes
classic versions containing sugar

in raspberry and grape flavours, of
which raspberry remains the most
popular. “Our light soft drinks with
0% added sugar are now available in
10 flavours (raspberry, orange, grape,
grapefruit-pomelo, watermelon,

sour cherry, elderberry, prickly pear,
strawberry, lemon)’, lists Patricia Pe-
res, senior brand manager of Maspex
Olympos Kft. Apenta also offers car-
bonated functional, vitamin-en-
riched drinks: Apenta+ Anti-Stress
(zinc, vitamins C and B), Apenta+ Im-
muno, Apenta+ Boost, and Apenta+
Kick. Topjoy carbonated drinks are
available in 330ml size in five refresh-
ing flavours. “The messages that are

customary for Topjoy are also present
on the aluminium cans, under the
pull tab”, says junior brand manager
Sdra Uhrin.

Classic flavours and new
variations

Aqua Lorenzo Kft.'s revamped Queen
portfolio has performed exceptional-
Iy well recently, with the green apple
and tutti-frutti flavour variants prov-
ing particularly popular with retailer
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izélménykézponty déntések

A vasarloerd csokkenése érzékelhetd ha-
tast gyakorolt a kategoridra: a fogyasztok
egy része tudatosabban vélasztott, és
gyakrabban fordult az olcsébb alterna-
tivak felé. A fogyasztoi szokasok ugyan-
akkor alapvetéen nem rendezédtek at, a
piac jelentds részét a hagyomanyos, cu-
korral készult szénsavas Uditék adjak, mi-
kozben a szortimenten belil fokozatosan
né az érdeklédés az egészségtudatos in-
novaciok, az alacsonyabb cukortartalmu
megoldasok és a funkciondlis italok irant,
kilondsen a tudatos életmaodot kovetdk
korében.

A kllonleges izek kedvel8inek kore fo-
lyamatosan bévdll, és egyre keresetteb-
bek azok a varidnsok, amelyek eltérnek

a megszokott izvilagtol. Ez a nyitottsag
inkabb gazdagitja a valasztasi lehetdsé-
geket, semmint kivéltja a meglévd pre-
ferenciakat, igy a kategdrian belll tébb
irdnyzat is parhuzamosan van jelen.

Az egészségtudatossag az 6sszetevok

és az alapanyagok tudatos vizsgélatdban
is megjelenik. A természetesség iranti
igény er6sodik: a vasarlok hiteles, tiszta
izélményt varnak el, és fontosnak tartjak,
hogy a termék jellege 6sszhangban le-
gyen az igéretével. Mindezek mellett az
iz tovébbra is elsédleges dontési tényezé
marad, a siker kulcsa pedig egyre inkdbb
az alkalmakhoz illeszkeds, dn‘ferenoalt ki-
nalatban rejlik. -

Természetes
osszetevOok

Az In-Food 2000 Kft.
altal forgalmazott Vos-
lauer Balance Magyar-
orszagon a természe-
tes Osszetevokre éplild,
asvanyvizalapu Gditdk
egyik els6, meghataro-

nak, alacsony a kalo-
ria- és a cukortartal-
muk, valamint tarté-
sitdszer-mentesek.
Elénk, kilonleges
fzvildgukat mester-
séges szinezbanya-
gok és mestersé-
ges aromak nélkul
érik el - tudjuk meg
Inotay Monikatol, az
In-Food 2000 Kft. marketing managerétd!.
A szakember azt is elmondja, hogy 2025-
ben a Voslauer Balance Juicy Plus vita-
minnal dusftott termékeikre nagyobb
fokusz keruUlt. [dén egy Ausztridban mar
bizonyitottan népszery, kilénleges iz-
varianssal bévitik ezen portfélidjukat,
amelyben a sargabarack és egy csipet-
nyi kamilla harmonikus izvildga taldlkozik.
A termék magnézium- és B6-vitamin-tar-
talma hozzdjarul az idegrendszer normal
mkddéséhez.

Az Almdudler, az ikonikus alpesi Gdit6ital,
az elmult években egyre nagyobb ismert-
ségnek drvend itthon is. Az osztrak ere-
detl marka egyedi pozicidjat a 32 alpesi
gyogynovény kivonatdbol allo receptira
adja, amely valodi alternativat kindl a ha-
gyomanyos szénsavas Uditékkel szemben.
- Az AlImdudlerben jelentés ndvekedé-
si potencial rejlik a magyar piacon, mind
disztribucios, mind forgalmi szempont-

wmw ’FW— -_——

Inotay Mdnika
marketing manager
In-Food 2000

bol, melyet tobbek kozott orszagos nye-
reményjatékunkkal is tdmogatni fogunk
- vetiti elére Inotay Monika.

Mediterrdn életérzés

A Foodnet Zrt. 2025 aprilisaban vezet-

te be hazadnkban a Fonti Di Crodo mar-

ka szénsavas limondadéit, koztik a Lemon
Soda, az Oran Soda és a Lemon Soda
Mojito izvaridnsokat. A bevezetés 4tutd si-
kert aratott a magyar fogyasztok korében.
— A termékkor sikerének egyik alapja a
mediterran életérzés kdzvetitése, amely
a kozdsségimédia-kampanyainkban is ki-
emelt szerepet kapott. A fogyasztok ak-
tivan kapcsolédnak a markédhoz, meg-
osztjak sajat éiményeiket, és rendkivl
magas engagement értékeket tapaszta-
lunk. A sziciliai eredet, a tiszta Osszetevok
és a jol eltalalt ara-
zas egylttesen te-
szik vonzéva dket

a magyar vasarlok
szamara. A beveze-
tést kostoldkkal, in-
tenziv promocioval
és erds kozosségi-

média-jelenléttel
tamogatjuk, mikoz-
ben a disztribucié

Koczka Veronika
senior trade marketing
manager

Foodnet

bévitésén is dol-

gozunk — tdjékoztat Koczka Veronika, a
Foodnet Zrt. senior trade marketing ma-
nagere.

A maérka népszerliségében szerepet jat-
szik az is, hogy a termékek egy részével

a bevezetést megel6zéen mar taldlkozni
lehetett vendégldtohelyeken vagy kulfol-
di utazasok soran. A sziciliai citrusfélékkel
készUl6 limonadék alapjat az Alpokbdl
szarmazo Fonti di Crodo Lisiel dsvany-
viz adja, ami tovabb erdsiti a prémium

és autentikus markaiméazst. A kinalat je-
lenleg citromos, narancsos és lime-men-
ta izben érhetd el, a kdzeljovében pedig

76 szerepldjeként tobb
évtizedes multra tekint
vissza.

— AVoslauer Balance
Juicy csalad elemei 7%
gyumolcslét tartalmaz-

Az elad651 strukturébon eggértelmu dtrendezodés
figyelheté meg: fokozdédik az on-the-go
és az egyadagos kiszerelések irdnti kereslet

egy cukormentes alternativa, a Lemon
Soda Zero bevezetése is tervben van,
amely az egészségtudatos emberek sza-
mara biztosit kompromisszummentes iz-
élményt. /

partners. Innovation work focuses on
flavour development: the company is
working on variations that are famil-
iar to consumers, yet still offer some-
thing new. “Today it isn't enough to
look good on the shelf: you have to
be there when the buyer makes their
decision and let the taste do the talk-
ing for you”, emphasises marketing
director Zsuzsanna Vajda. The de-
cline in purchasing power has had

a noticeable influence on the cate-
gory: some consumers have become
more conscious in their choices and
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have turned to cheaper alternatives
more often. However, consumer hab-
its haven't changed fundamental-

ly, with traditional sugar-based car-
bonated soft drinks accounting for a
large share of the market, but there

is a gradual increase in the interest in
health-conscious innovations, low-
er-sugar solutions, and functional
drinks.

Natural ingredients

Voslauer Balance products are dis-
tributed by In-Food 2000 Kft. and the
company has been among the first

and mostimportant players on the
Hungarian market of mineral wa-
ter-based soft drinks made from nat-
ural ingredients for several decades.
“The Vbslauer Balance Juicy prod-
uct line contains 7% fruit juice, is low
in calories and sugar and free from
preservatives’, underlines market-
ing manager Mdnika Inotay. In 2026
the company is expanding the port-
folio with a special flavour variant,
combining the harmonious flavours
of apricot and a hint of chamomile
— the new product contains mag-

nesium and vitamin B6. In April 2025
Foodnet Zrt. introduced the Fonti Di
Crodo brand of carbonated lemon-
ades in Hungary, with the Lemon
Soda, Oran Soda, and Lemon Soda
Moajito flavours. “One of the reasons
for the success of this product range
is that it delivers a feeling of Mediter-
ranean lifestyle. Sicilian origin, pure
ingredients, and well-chosen pricing
make the products attractive to Hun-
garian shoppers”, we learn from sen-
ior trade marketing manager Veron-
ika Koczka. 7
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Felig tele vagy télig Ures?

A hazai sérpiac 2025-ben |&tvanyos volumen-visszaeséssel
szembesUlt. Ezzel eqyitt a fogyasztoi elvardsok és
a kindlat szerkezete tovdbb formdalddott: egyszerre

pedig julius 26-an érkezik Ujra Mogyo-
rédra. Ezek az alkalmak a szurkolodk
élményalapu megszolitédsara teremtenek
lehetdséget, a BL-dontéhoz kapcsolddo-

nétt az drérzékenység és a magasabb hozzdadott

értéket keresd vasdarldi magatartds. A gyartdk valasza

a valaszték tudatos alakitdsa, az alkoholmentes és
csokkentett alkoholtartalmu paletta bévitése, valamint az
élménykdzponty megjelenések hangsulyosabbd tétele volt.

7 6t legnagyobb sorgyarté értéke-
Asﬁ’ése 2025-ben tébb mutato sze-

rint is szamottevéen visszaesett.
A teljes eladott mennyiség 5,33 millié
hektoliterre csokkent a 2024-es 5,7 millio
hektoliterrdl, ami kdzel 7%-0s mérséklé-
dést jelent. A belfoldi értékesités ennélis
nagyobb ardnyban esett: mig 2024-ben
még 5,5 millié hektolitert értékesitettek a
hazai piacon, 2025-ben méar csak 5,03 mil-
li6 hektoliter fogyott, ami 9,3%-0s csok-
kenésnek felel meg. Kedvezé fejlemény
volt ugyanakkor, hogy az export volume-
ne a 2024. évi 184 ezer hektoliterrél 302
ezer hektoliterre emelkedett, ami kozel
65%-0s ndvekedést jelentett, ez azonban
a belfoldi fogyasztas visszaesését Gsszes-
ségében nem tudta ellensulyozni.
A piaci verseny tovabbra is éles, a sike-
resen bevezetett import sorok jelenléte
novekedett, mikdzben a hazai gyartok
irdnti bizalom stabil maradt. A magyar
sorpiac ebbdl a szempontbdl kedvezd
helyzetben van, mivel a fogyasztok sze-
retik a magyar termékeket, ugyanakkor
szivesen prébalnak ki nemzetkdzi mar-
kédkat is. A gyartoi értékajanlat vonzere-
je tobb tényezé dsszehangolt jelenlétén
mulik: az erés markan, a mindségi termé-
ken, az attraktiv bolti megjelenitésen és
arelevans, élményt adé kommunikacion.

izesitett Ujdonsdgok

A HEINEKEN Hungdria tobb innovacié-
val készult 2026-ra. A portfélioban meg-

Szerz6: Budai Kldara

jelenik a Soproni Citrus Sz(retlen lager,
amelynél a szlretlen lager alapot a cit-
rusok frissitd ize egésziti ki, a cél pedig,
hogy az izesités révén szélesebb kdzon-
séghez jussanak el a kategéridban rejlé
lehetdségek. A sor és a citrusfélék paro-
sitdsa a fogyasztéknak nem ismeretlen: a
buzasérhoz hagyoményosan citromot ki-
nalnak, mikdzben az alkoholmentes rad-
ler szegmensben a citromos és lime-os
izek a legkedveltebbek.

A Soproni marka alkoholmentes Ujdon-
saggal is jelentkezik: Balatoni Nyar név-
vel gérogdinnye-lime izesitést termékkel
gazdagitja kindlatat. A koncepcié a viz-
parti éimények felidézésére épit, azokhoz
sz0lva, akik frissité iz alkoholmentes sor-
rel szeretnék megidézni a nyarak hangu-
latat és a kozos pillanatokat.

A Heineken marka -
hosszu ideje szo-
rosan ¢sszefono-
dik a sporttal, és
idén még inkdbb
elétérbe keriil ez a
kapcsolat. A mar-
ka hosszu ideje el-
kotelezett tdmo-
gatdja a Bajnokok
Ligdjanak, valamint
a Formula-1-es N
bajnoksagnak; a
BL-dontét Buda-
pesten rendezik, a
Szaguldé Cirkusz

an tobb meglepetéssel készilnek.

— Hisszlk, hogy a
sport igazi vara-

zsa nem a képernyé
elétt, hanem embe-
rek kozott, egytt
szlletik meg — le-
gyen sz6 a buda-
pesti szurkoldi zéné-
ban 6sszedlelkezd
idegenekrdl, akiket
ugyanaz a gol ho-

-

i
~—

Orosz Anna
vdllalati kapcsolatok és
kommunikdcios vezetd

HEINEKEN Hungdria

zott ldzba, vagy egy ~ S0raydrak

barati tarsasagrol, akik egyutt szurkolnak a
célegyenesnél. Heineken méarkankkal eze-
ket a pillanatokat szeretnénk megteremte-
ni és felerésiteni — mondja Orosz Anna, a
HEINEKEN Hungdria Sorgyarak Zrt. véllalati
kapcsolatok és kommunikacios vezetéje.

K6zdsségi jelenlét

A Borsodi Sérgyérnal a fokusz a két meg-
hatarozo fogyasztdi trend kiszolgdldsa: a
prémium, kilonleges termékekben, va-
lamint a csokkentett alkoholtartalmu és
mentes szegmensekben egyarant fejlé-
dési potencidlt latnak.
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A gydrtéi értékajdanlat vonzereje tébb tényezd
o6sszehangolt jelenlétén mulik: az erés mdrkdn,

a mindségi terméken, az attraktiv bolti megjelenitésen
és a relevdns, élményt adé kommunikdcién

Half full or half empty?

In 2025 sales of the five largest brew-
eries reduced considerably. Total
sales volume fell to 5.33 million hec-
tolitres from 5.7 million hectolitres

in 2024. Domestic sales took a dive:
while 5.5 million hectolitres were sold
on the Hungarian market in 2024,
only 5.03 million hectolitres were sold
in 2025 — this was 9.3% sales decline.
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On a positive note, export volume
rose from 184,000 hectolitres in 2024
to 302,000 hectolitres — an increase
of nearly 65%. Consumers love Hun-
garian products, but are also willing
to try international brands.
Flavoured new products
HEINEKEN Hungdria has several in-
novations in store for 2026. The port-

folio includes the Soproni Citrus Un-
filtered lager. The Soproni brand is
also launching a new non-alcohol-
ic product: Balatoni Nydr, a water-
melon and limeflavoured product.
The Heineken brand has long been
closely associated with sports: it has
long been a committed supporter of
the football Champions League and

Formula 1. “We believe that the real
magic of sport isn't created in front
of the screen, but between people,
together. With the Heineken brand
we wish to create and amplify these
moments”, says Anna Orosz, director
of corporate affairs and communi-
cations at HEINEKEN Hungdria Sor-
gydrak Zrt.
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A portfélidban mérfoldkének szamit,
hogy 2025 méjusatél doboz- és KEG-ki-
szerelésben is gyartjak a Coorst, és a Mil-
ler kindlatdban a Miller Lime is elérhetévé
valt. Az alkoholmentes és csokkentett al-
koholtartalmu vélasztékot megujitottak
és bévitették a Friss 0,0% portfolidban.

A citrom, korte-alma, mélna-afonya, go-
rogdinnye-eper és mangd-maracuja izek
mellett megjelent az alacsony kaldriatar-
talmu, természetes koffeint tartalmazé
granatalma-meggy izesitést Friss 0,0%,
amelyet a visszajelzések alapjan a fo-
gyasztok kifejezetten kedvelnek. 2026-ra a
cél az, hogy portfolioval és fejlesztésekkel
a lehett legszélesebb hazai igénykort ki-
szolgaljak, és minden fogyasztasi alkalom-
ra megbizhaté mindséget nyujtsanak.
Marketingstratégigjuk egyik egyedi ele-
me a kezdeményezések és egylttm-
kodések tdmogatasa, ahol a méarkak a
mindennapi 6romok természetes része-
sei lehetnek — a Miller Mix hangulatatol a
magyar futballvélogatotthoz kapcsolodd
kozos élmeényekig.

— A futball Magyarorszdgon tébb mint
sport: egy kdzos nyelv, ami tarsadalmi
rétegeken ativelve kapcsolja 6ssze az
embereket. Kevés olyan platform léte-
zik, ahol ennyire széles, érzelmileg be-

P LY et £ |'lg 2 i
Magyarorszdgon is egyre nagyobb
szerepet kap az alkoholmentes
és a csokkentett alkoholtartalmu
kategdria, az izesitett alkoholmentes
varidnsok kiléndsen dinamikusan
novekednek

vont kdzonséget
lehet elérni. A szur-
kolas kozdsségi él-
meény — és a sor-
fogyasztas is az.
Uzleti szempont-
bol a sportszpon-
zoracio emellett
stabil, kiszamitha-
té médiamegjele-
nést és hosszu té-
von épithetd ldthatdsagot ad — mutat
ra Spiegel Gyorgy, a Borsodi Sérgyar Kft.
marketingigazgatdja.

Spiegel Gyoérgy
marketingigazgatd
Borsodi Sérgyar

Atalakulé kategéria

A nemzetkozi folyamatokhoz hasonldan
Magyarorszagon is egyre nagyobb szere-
pet kap az alkoholmentes és a csokken-
tett alkoholtartalmu kategoria. Ez a szeg-
mens ma mar nem ,lemondas’, hanem
tudatos valasztas. Az évek ota tartd bé-
vilés eredményeként az alkoholmentes
és csokkentett alkoholtartalmu termékek
részaranya megkozeliti a teljes forgalom
10%-4t, és ezen belll az izesitett alkohol-
mentes variansok kilondsen dinamiku-
san novekednek.

A kézmUves sorok térnyerése egyértel-
mUen épiti a sorkategoridt, és innovacio-
ra, megujuldsra 6sztonzi az dgazatot. En-
nek hatasara a nagyobb sorgyarak ese-
tében is egyre hangsulyosabba valik a
portfélidk bévitése és szinesitése: évrél
évre Ujabb és Ujabb, killonleges sorok je-
lennek meg, idészakos vagy limitélt kia-
dasu termékek és prémium pozicionala-
su alméarkak formajaban.

Fokozodo figyelmet kapnak a hatéko-
nyabb, energia- és viztakarékos fézési el-
jarasok, amelyek egyszerre szolgéljdk a
koltségcsokkentést és a fenntarthatdsagi
célokat. Emellett terjednek azok a tech-
nolégiak is, amelyek pontosabb mind-
ségellendrzést és egyenletesebb izprofilt
tesznek lehetévé. Az alapanyagok terén
er6sodik az érdekl6dés a kiulonleges ma-
latak, az Uj vagy Ujra felfedezett komlé-
fajtak, valamint a helyi, regiondlis alap-
anyagok irdnt. Folyamatosan el6térbe

kerllnek a természetes dsszetevék, va-
lamint az alacsonyabb alkoholtartalmu
vagy alkoholmentes sorok gyartasat ta-
mogato Uj élesztétorzsek és az azokon
alapuld erjesztési modszerek.

Az Ujratdlthetd csomagoldsokban to-
vabbra is nagy stratégiai lehetdség rej-
lik. A visszavélthato Uvegek a novek-

v6 kdrnyezeti tudatossag kdvetkezté-
ben kiegyensulyozottabban teljesitettek,
mint az egyutas kiszerelések, ami arra
utal, hogy a fogyasztok nyitottak a valo-
ban korforgasos, 100%-ban fenntartha-
té megoldasokra. Azonban az eladésok
donté hanyadat még mindig a hagyo-
manyos, félliteres, dobozos szortiment
adja.

Kisérletezd szemlélet

A Dreher 2025-ben nagy erékkel foly-
tatta Magyarorszag eddigi legnagyobb
soripari beruhazasat, a cél pedig az volt,
hogy korszerlbb technolégidval és fenn-
tarthatébb modon tudjak eldéllitani a so-
roket.

2025-ben a magyar piacon elséként ve-
zettek be funkciondlis sort, a Dreher 24
Hydrate-t, amely szénhidrét-elektrolit ol-
datokkal készl, és az aktiv életmodot él6
felnGtteket célozza. Két izben kaphato,
Osszetétele pedig seqiti a viz felszivoda-
sat fizikai aktivités soran. Emellett fontos
lépés volt az is, hogy orszagosan terjesz-
kedni kezdett az ANTL, a Dreher Sérgya-
rak kisérletezé markaja: 2021 6ta az ANTL
név alatt mutatjék be, hogyan értelme-
zik Ujra a klasszikus sortipusokat a tren-
dek mentén.

Mindezeken tul a tanksoérok is fontos
szerepet kapnak: a Dreher és a Pilsner
Urquell tanksorok a gyartés utdn azon-
nal, pasztérozés nélkil kertiinek a ven-
déglatohelyekre, ahol specialis réztarta-
lyokban, zart rendszerben taroljak éket
az eredeti izharmonia és frissesség meg-
Orzése érdekében. A cél az, hogy a ki-
I6nleges élmény ne csak Budapesten,
hanem tobb vidéki varosban is megta-
pasztalhaté legyen. Ehhez kapcsolddik a
Csapolt Minéség Program is, amelynek

At Borsodi Brewery they see growth
potential in both premium, special-
ty products and in the reduced-al-
cohol and non-alcoholic segments.
Itis a milestone in the portfolio that
Coors is also produced in cans and
KEGs from May 2025. In the Friss 0.0%
portfolio a low-calorie, natural-

ly caffeinated pomegranate-cherry
flavoured Friss 0.0% has been intro-
duced, which is very popular with
consumers. “In Hungary football is
acommon language that connects
people across different layers of soci-
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ety. Cheering is a communal experi-
ence —and so is drinking beer. Sports
sponsorship offers stable, predictable
media exposure and long-term visi-
bility”, points out marketing director
Gyorgy Spiegel.

A transforming category

In accordance with internation-

al trends, the non-alcoholic and
low-alcohol category is playing a
more important role than before in
Hungary. This segment is no longer
a “sacrifice” but a conscious choice.
As a result of years of expansion, al-

cohol-free and low-alcohol products
now account for nearly 10% of total
sales, with sales of flavoured non-al-
coholic variants growing particular-
ly dynamically. The rise of craft beers
is clearly building the beer category
and encouraging innovation and re-
newal in the sector. Even larger brew-
eries are placing greater emphasis
on expanding and diversifying their
portfolios.

In 2025 Dreher was the first to intro-
duce a functional beer to the Hungar-
ian market, Dreher 24 Hydrate, which

is made with carbohydrate-electrolyte
solutions and is aimed at adults with
active lifestyles. Another important
move was the nationwide expansion
of ANTL, the experimental brand of
Dreher Breweries: since 2021 they have
been reinterpreting classic beer types
in line with current trends. Dreher and
Pilsner Urquell tank beers are deliv-
ered to restaurants immediately after
production, without pasteurisation,
where they are stored in special cop-
per tanks in a closed system, to pre-
serve their original flavour and fresh-
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A kézmUves sorok térnyerése egyértelmien

épiti a sérkategoridt, és innovdciéra,
megujuldsra dsztdnzi az dgazatot

keretében 2017 éta oktatjak a helyes csa-
polasi technikdkat. A rendszeres ellenér-
zések a sorfézéstél a csapoldsig egysé-
ges mindséget biztositanak.

— A termékek mo-
gott kiemelt szere-
pe van a vdllalati és
a markatorténetnek
is, ezt a Drehernél
folyamatosan épit-
jUk, hiszen a ma-
gyarorszagi, ezen
belil is a drehe-

ri sortorténelem és
sorkultura komoly
értékkel bir a fo-
gyasztok szivében — informalja lapunkat
Szabd Ibolya, a Dreher Soérgyérak vallalati
kapcsolatok igazgatdja.

Szabd Ibolya
vdllalati kapcsolatok
igazgatd

Dreher Sorgydrak

Portfdélidfejlesztés és
mdrkaélmény

A Pécsi Sornél kiemelkedden teljesitett

a BIO Pécsi Prémium Lager, valamint a
Pécsi Prémium Meggy, amely ndvelte
jelenlétUket az izesftett szegmensben.

A Pécsi Prémium SzUretlen Pils és a Pécsi
Prémium Buza sorok is egyre tobb érté-
kesitési ponton valtak elérhetévé.

Az innovaciot a fogyasztoi igényekre
adott valaszként értelmezik, az alkohol-
mentes kategodridban pedig kuléndsen
nagy potencialt Idtnak, ahol bizonyos ter-
mékeknél az iz&lmény mellett a funk-
cionalitas is megjelenik. Ennek példdja a
Radler Reboost Izoténids Ital, amely tavaly
lépett piacra, és amelynek kapcsan tovab-
bi izek bevezetését tervezik.

A mérkakommunikaciéban a
mindség, a tradicid és az inno-
Vvacio egyensulyéra épitenek;
ennek részei a regionalisan mu-
kodo Pécsi Sor Markaboltok, va-
lamint a Pécsi Taproom, amely-
nek megnyitdsat 2026 tavasza-
ra tervezik. A vendéglatohely

a tobb mint 100 éves sorfézde
épuletében kap helyet, és az
angolszasz, illetve német min-
tat kdvetd taproom szemléletet
veszi alapul.

— Célunk, hogy az emberek ne csupan
termékeinkkel taldlkozzanak, hanem él-
ményeken keresztll betekintést nyerje-
nek a sorfézés vila-
gaba, megismerjék
a marka mogotti
értékeket, és sze-
mélyes kapcsolatot
alakithassanak ki ve-
Itnk. Hisszlk, hogy
azilyen tipusu talal-

kozasi pontok hosz-  Popa Luca
szU tavon erdsitik a  Morketingvezetd
Pécsi Sor

markahoz valé ko-

tédést, és valodi kdzosséget épitenek —
fejti ki Popa Luca, a Pécsi S6r marketing-
vezetdje.

Alkalmazkodds és innovdcié

A magyar soripar hosszu tadvon tobb, egy-
massal 8sszefliggd kihivassal néz szembe.
A sorfogyasztéas csokken, amit a demog-
rafiai trendek is felerésitenek: a tarsada-
lom egyre idésebb, mikdzben a fiatalabb
generaciok kevesebb alkoholt
fogyasztanak, ami tartds nyo-
mast helyez a gyartokra.
Ugyancsak probatételt jelen-
tenek a szigorodo szabalyoza-
sok és a fenntarthatésagi el-
varasok kovetkeztében emel-
ked6 koltségek. Ezek kozul
kiemelkedik a kotelezd vissza-
valtasi rendszer, amely a gyar-
tasi koltségeket jelentésen
megnoveli. Emellett a sdrnek
egyre nagyobb versennyel
kell szembenéznie mas ita-

lokkal, példaul a borral, a tomény szeszes
italokkal vagy az alkoholmentes alterna-
tivakkal szemben. A vendéglatdipar bi-
zonytalansaga is kockazatot hordoz, mi-
vel ez a csatorna kifejezetten érzékeny a
gazdasagi hulldmzasokra.
A Sorszovetség 2026 februdrjaban elin-
ditotta ,1 magyar sor” elnevezési marke-
tingkampanyat, amely a sor kulturdlt, fe-
lel¢s fogyasztasat és sokszinliségét he-
lyezi a kdzéppontba. A kezdeményezés a
Kisizemi Sorfézdék Egyestletével kozo-
sen valosul meg, ami iparagi 6sszefogast
és hitelesebb Uzenetkdzvetitést tesz le-
hetévé. A kommunikacio célja a sor po-
zitiv megitélésének erésitése, a kategdria
értékeinek bemutatdsa, valamint annak
hangsulyozasa, hogy a sor — nagyuze-
mi vagy kisizemi formdban —a magyar
gasztrondmiai kultura része.
— Hosszu tavon
nem lehet szémita-
ni a sorfogyasztas
hirtelen névekedé-
sére, ezért a siker
azon mulik, hogy
a gyarték meny- ,
nyire tudnak alkal- ' P
mazkodni a valtozd  paibért Amarilla
igényekhez, azin-  titkar
novaciohoz, a fenn-  a9yer soraudrtok

! Szbvetsége
tarthatobb megol-
dasokhoz és az arérzékenység, az egész-
ségtudatosabb szemlélet, valamint az
élménykeresés egyidejl kezeléséhez
— vetiti elére Pelbért Amarilla, a Magyar
Sorgyartok Szovetsegenek titkara. //

Az olapangogok terén erosodlk az érdeklodés
a kilonleges maldtdk, az uj vagy Ujra
felfedezett komléfajtdk, valamint a helyi,
regiondlis alapanyagok irdnt

ness. “The history of the company and
the brand also plays a key role behind
the products, and we are constantly
building on this at Dreher”, adds cor-
porate affairs director lbolya Szabé.
Portfolio development and
brand experience

Pécsi Sor's BIO Pécsi Premium La-

ger and sour cherry flavoured Pécsi
Premium Meggy performed excep-
tionally well, reinforcing their pres-
ence in the flavoured segment. Un-
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filtered Pécsi Prémium Szdretlen Pils
and wheat beer Pécsi Prémium Blza
are also available at more and more
points of sale. Brand communica-
tion involves the regionally operat-
ing Pécsi Sor Brand Stores and a Pécsi
Taproom is scheduled to open in the
spring of 2026. “Our goal is for peo-
ple to not only encounter our prod-
ucts, but also to gain insight into the
world of brewing through experienc-
es, learn about the values behind the

brand, and form a personal connec-
tion with us”, underlines marketing
manager Luca Popa.

The Hungarian beer industry faces sev-
eral interrelated challenges in the long
term. Beer consumption is declining.
Tightening regulations and rising costs
owing to sustainability expectations
also pose a challenge. Uncertainty in
the hospitality industry also creates a
risk, because this channel is particular-
ly sensitive to economic fluctuations.

In February 2026 the Association of
Hungarian Brewers (MSSZ) launched
its"1 Hungarian Beer” marketing cam-
paign, which focuses on the responsi-
ble consumption and diversity of beer.
“In the long run a sudden increase in
beer consumption can't be expected,
so success will depend on how well
brewers can adapt to changing de-
mands, innovation, and sustainable
solutions” predicts Pelbdrt Amarilla,
the secretary of MSSZ./
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Jj kategoria formalodik

Az alkoholmentes és alacsonyabb alkoholtartalmu spiritek

térnyerése a globd

is piacon nem datmeneti jelenség,

és a trend itthon is erésodik; a cikkinkben megszélald
szakemberek a kategéria folyamatos bévilését varjdk.

Az Y- és Z-generdciok egyre tdbbszdr mas formdaban, mds
alkalmakkor, mds alkoholtartalommal fogyasztanak szeszes

italokat, mint kordbban.
Szerzd: Ipacs Tamds

z alacsonyabb alkoholtartalmu ita-
A lok trendje a hazai kindlatban is egy-

re markansabban jelenik meg - mu-
tat r4 Piri Attila, a Heinemann Testvérek
marketingigazgatdja —, ezt mutatja az ize-
sitett termékek (példaul whiskyk, vodkak,
ginek) volumenndvekedése is. Jellemzéen
a tequilagyartd cégek is csokkentették ita-
laik alkoholtartalmét, dltaldban 35%-os al-
koholfokra a korabbi 40 vagy 37,5%-rol.
A low alcohol kategoria zaszldshajoja az
RTD-vonal. A kiskereskedelemben jelen-
tésen megndétt a polcokon az RTD-vélasz-
ték, tobb nemzetkdzi marka jelent meg a
[ ; hazai piacon, de Uj

e private label mar-
kakkal is talalkozha-
tunk.
A Nolo kategoria (az
eurépai no/low ki-
fejezést igy magya-
ritotta nemrégiben
a Nemzeti Kereske-
delmi és Fogyasz-
tovédelmi Hatdsag)
lassan éptl be a fogyasztasi szokasainkba.
Sokdig nehéz volt elképzelni, hogy a térsa-
sagi élmény, a koktélélmény lehet alkohol-
mentes. Valtoznak a fogyasztasi szokasok,
a fiatalok kevesebb alkoholt fogyaszta-
nak. Valtozik ezzel egyditt a kultura és a fo-
gyasztoi preferenciak is, példaul népszerd-
ek a ,nappali’, délutani partik, a fogyasztas
er6sodik, és egyre tobb funkcionalis Gzlet
nyilik ezeknek az igényeknek a kielégitésé-
re. Mig t6liink nyugatra az alkoholmentes
kultdra mar sokkal nagyobb szeletet képvi-

Piri Attila
marketingigazgatd
Heinemann Testvérek

sel a koktélkategdrian belll, addig nalunk
atrend ,elsé fecskéi” a ginjellegi italok
voltak. Jelenleg mar szinte minden kate-
goria elérhetd, a személyzet oktatasa, a ka-
tegdria megismertetése jelenleg a Heine-
mann szamara is fontos feladat.

HoReCa-hangsulyos termékek

Egyre tobb vezeté marka, az alaptermék
mellett egy vagy tobb csokkentett alko-

holtartalmu, izesitett varidnssal is jelen van
a hazai piacon - elemez Madalina Gyorgy,
a METRO dry food beszerzési vezetdje.

— Ezek mér nem
csupan kiegészi-
t6 termékek: tuda-
tos portféliéépités
részei a minél szé-
lesebb fogyasztoi
réteg elérése érde-
kében.

Az alkoholmentes
spiritek piaca 6sz-
szességében még
kicsi, a fogyasztoi bazis folyamatosan bévdl
és dinamikusan fejlédik. Ennek egyik oka a
kozosségi élmény irdnti igény: a fogyasz-
tok szeretnének részt venni a kozos italfo-
gyasztasi ritudlékban akkor is, ha tudatosan
kerulik az alkoholt.

\ 4

Madalina Gyérgy
dry food beszerzési vezetd
METRO

A new category is emerging

The rise of non-alcoholic and low-alcohol spirits
on the global market isn't a temporary phenom-
enon, and the trend is also strengthening in Hun-
gary. “The trend toward low-alcohol beverages is
also becoming more and more important on the
domestic market”, points out Attila Piri, marketing
director at Heinemann Testvérek. RTD products are
the flagship of the low-alcohol category.

Products with a HoReCa focus

In addition to their basic products, most spirit
brands are already present on the domestic market

/4
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Mértékletesség

A mértékletesség (az ipardgban ,modera-
tion"-ként ismert tudatos alkoholfogyasz-
tds-csokkentés) — egészséqligyi és gazdasdgi
megfontoldsokbdl - vildgszerte a fogyasztds
és az alkoholra forditott kiaddsok csékkené-
sének egyik meghatdrozé mozgatdrugdja.
Ugyanakkor a kép drnyalt: a motivdciok és
fogyasztdi viselkedések piaconként és kor-
csoportonként is jelentésen eltérnek.

A Bevtrac marciusi kutatdsa szerint a va-
laszadok altal jelzett koltés a 15 legna-
gyobb piacon jellemzéen negativ tren-
det mutat. A No/Low Alcohol Strategic
Study adatai alapjan a 10 vizsgalt piacon
az eqy fére jutd tiszta alkoholfogyasztés
2000 6ta 20%-kal csokkent, ami nemcsak
alacsonyabb fogyasztast, hanem az ala-
csonyabb alkoholtartalmu kategéridk —
példaul az RTD- és a no/low termékek
— felé térténd elmozdulast is jelzi.

A mértékletesség minden korosztélyt
érint, de kilonosen erds a fiatal, alkohol-
fogyasztasra jogosult korosztaly korében.
A NoLo termékeket fogyaszté Z-genera-
cié haromnegyede mérsékelte alkoholfo-
gyasztasat az elmult hat honapban. A tel-
jes absztinencia ardnya ugyanakkor 6sz-
szességében stabil: 2025 marciusaban a
top 15 piacon a valaszadok 22%-a az el-
mult fél évben egyaltaldn nem fogyasz-
tott alkoholt. Ezzel parhuzamosan eré-
sodik az idészakos szlinetek gyakorlata:
41% szamolt be arrél, hogy az elmult hat
hoénapban volt olyan periédus, amikor

teljesen tartdzkodott az alkoholtél (2024-
ben ez az ardny 39% volt).

Fontos ugyanakkor, hogy a fiatalok ko-
rében a mértékletesség nem feltétlendl
tartés. A Z-generacié alkoholfogyasztasa
2023 aprilisa 6ta ismét emelkedést mutat,
és inkdbb id6északos, tudatos ,szabalyo-
73s" jellemzi — példaul a széraz januarhoz
hasonlé kezdeményezések formajaban.
Atrend megnyilvanulasi formai generaci-
onként eltérnek: a fiatalabbak inkabb szi-
tuacios vagy alkalmi moderalék, mig az
idésebbek korében a tudatos visszafogas
vagy a tartods absztinencia gyakoribb. 7/

Moderation

Moderation is one of the drivers of declining con-
sumption and spending on alcohol worldwide
—for both health and economic reasons. Motiva-
tions and consumer behaviours vary significantly
across markets and age groups. According to
data from the No/Low Alcohol Strategic Study,
per capita pure alcohol consumption on the 10
markets surveyed has dropped 20% since 2000.
Moderation affects all age groups, but is particu-
larly strong among young people of legal drinking
age: three-quarters of Generation Z who consume
no/low products have moderated their alcohol
consumption in the past six months. However, it is
important to note that moderation among young
people isn't necessarily permanent. 7
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A METRO kindlatédban is egyre tobb ilyen
termék érhetd el, amelyek teljes értéku
alapanyagai lehetnek egy koktél alkohol-
mentes valtozatanak. Ez kiléndsen fontos
a HoReCa-szerepl&k szédmara, akiknek ma
mar versenyelényt jelenthet a differenci-
alt, inkluziv itallap.

Az otthoni fogyasztéas aranya ugyanak-
kor tovabbra is visszafogottabb. Ennek
egyik f6 oka, hogy az alkoholmentes alter-
nativak gyakran azonos arfekvésben mo-
zognak az alkoholos véltozatokkal, igy az
ar-érték percepcio még nem minden fo-
gyasztdi csoport szamara kedvezé.

A szegmens tovabbi fejlédése varhato,
ugyanakkor a siker kulcsa nem pusztén a
kategdriabdvitésben rejlik. A tapasztala-
tok szerint az Uj termékek nagyobb esély-
lyel érnek el piaci attdrést, ha ismert, erés
markanév alatt jelennek meg. A fogyasz-
ték bizalmi alapon vélasztanak, kiléndsen
egy olyan kategdridban, ahol a termékhez
kapcsolodo élményt Uijra kell definidini.

Funkciondlis szerep

- Nyugaton a NoLo trend sikerének oka

- magyardzza Harcsa Bedta, a Zwack mar-
ketingigazgatdja — a fejlettebb aperiti-

vo-kultura, a tudatos
fogyasztas és az eré-
sebb markaépités
lehet. A low termé-
kek inkdbb a gaszt-
ronémiai élményhez
kotédnek, mig a no
italok funkciondli-
sabb szerepet tolte-
nek be, példaul ve-
zetésnél, sportolds-
kor vagy a koncentracio tdmogatasdhoz.
A Zwack portfélidjaban megtaldlhato a
Tanqueray 0.0% alkoholmentes ital, amely

Harcsa Bedta
marketingigazgatd
Zwack

Piac, kind

A no-alcohol szegmens az elmdlt évek be-
ruhdzdsai és innovdcioi utdn egyre erésebb
poziciét épit ki a fejlett piacokon: a kiskeres-
keddk és a bdrok tobb teret biztositanak az
alkoholmentes alternativdknak, a kategdria
pedig kilép a réspiaci szerepbdl.

Az IWSR adatai szerint 2024-ben az al-
koholmentes spirit kategdria globalisan
13%-kal nétt (igaz, alacsony bazishoz ké-
pest), 2025-ben tovabbi 10%-kal. 2026-ra
a szakemberek 9%-o0s névekedést varnak,
2029-ig pedig 6sszesen 36%-0s volumen-
novekedést josolnak.

Ugyanakkor komoly kihivast jelent a sza-
bdlyozas széttagoltsaga: az alkoholmentes
spiriteket sok orszag élelmiszerként keze-
i, eltérd eldirasokkal az Osszetevdkre, fel-
dolgozasra és cimkézésre. Az EU Birésaga-
nak dontése, miszerint alkoholmentes ital
nem nevezhetd ,gin"-nek, Ujrapoziciona-
lasra kényszerithet markakat.
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A legtobb italfajta utdnzatdt még lehet alkoholmentes whiskynek/rumnak/tequil
jelzékkel illetni, de a gint mdr ezekkel sem. Népszeri mdrkanevet haszndlni vagy egészen Ujat - taldn mdr nem is kérdés

at, iz

A szegmens lendiletét jelentés befekteté-
sek is mutatjak (Diageo, Rémy Cointreau,
AG Barr), mikézben terjed a ,zebra striping”
jelenség: a fogyaszték egy alkalmon beldl
véltogatjak az alkoholos és alkoholmen-
tes italokat.

A fogyaszték szaméra az alkoholmentes
spiritek piacanak legfontosabb véltozasa
a valaszték és a mindség fejlédése. A ka-
tegoria ma két irdnyra bonthaté: az egyik
az ismert italok ,0%-0s megfelel&it” kinal-
ja (gin, vodka és mas spirit alternativak), a
masik pedig Uj, 6nallo stilust teremt. Utdb-
bit az aperitivo kultura inspiralja: botani-
kus, kesernyés, amaro jelleg( italok, ame-
lyek nem az alkohol pétldsara, hanem egy
Uj felnoétt” izélményre épulnek. Sok szak-
ember szerint a hangsuly egyre inkdbb az
izmindségen és az 6nallé pozicionaldson
van, nem csupan a ,szaraz januar” tipusu
moderacios narrativakon.

=
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ak és egyébnek nevezni, ,jellegl”, ,st

A szektor egyik kihivasa, hogy az alkohol hi-
anya miatt nehezebb testességet és aromas
komplexitast adni az italoknak. A gyartok
ezért keserd, fliszeres profilokkal, Uj tech-
nolégiakkal és alapanyag-kezeléssel dolgoz-
nak, hogy a termék ,hossza’, textlrdja és
Osszhatasa is meggyézd legyen. A markak
szamara kulcs a hitelesség: az alkoholmentes
kategdridban a fogyasztok sokszor elészor
,bizonyitékot” keresnek, hogy a termék va-
|6ban mindségi, ezért fontos a szakmai vé-
leményformaldk és a koktélbarok szerepe.
A bartenderek szaméra a kesernyés, gyogy-
novényes alkoholmentes spiritek hasznos
eszkozok: komplexitast adnak, és segitenek
elkertlni a ,csak egy mocktail” érzetet.

A Nolo kindlat a barokban is ldtvanyosan né:
mig kordbban egyetlen alkoholmentes kok-
tél volt jellemzd, ma sok helyen 6-7 tétel sze-
repel az itallapon, s6t, egyre tobb helyen ala-
kitanak ki dedikalt alkoholmentes kinalatot. ./

Market, product offering and taste

The non-alcoholic segment is building an increasingly strong position in developed mar-
kets: retailers and bars are making more room for non-alcoholic alternatives. According
to IWSR data, the non-alcoholic spirits category grew by 13% globally in 2024 (albeit from
a low base) and by a further 109% in 2025. Experts forecast a 9% growth by 2026 and a
total volume increase of 36% by 2029. The momentum of the category is also reflected in
significant investments (Diageo, Rémy Cointreau, AG Barr), while the phenomenon of ‘zebra

striping”is spreading: consumers alternate between alcoholic and alcohol-free beverages
within a single occasion. The category can now be divided into two directions: one offers
"% equivalents” of well-known drinks (gin, vodka, and other spirit alternatives), while the
other creates a new, independent style - the latter is inspired by aperitivo culture. One of the
challenges for the sector is that the absence of alcohol makes it more difficult to give drinks
body and aromatic complexity. The no/low offering in bars is also growing spectacularly. 7

with at least one or more reduced-alcohol, flavoured
variants in order to reach as wide a consumer base
as possible. METRO offers a selection of non-alco-
holic products that can be used as ingredients in
alcohol-free cocktails’, explains Gyérgy Madaling,

head of dry food purchasing at METRO. These prod-
ucts are mostly used as cocktail ingredients and
growth is typically achieved through continuous in-
novation. Non-alcoholic spirits are primarily enjoyed
on the HoReCa market at the moment.

Functional role

“The reason for the success of the no/low trend in
the West may be the more developed aperitivo cul-
ture, conscious consumption, and stronger brand
building. Low-alcohol products are more closely

\\ 2026/4 M’E@
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Alcohol adjacent

Az IWSR No/Low-alcohol Strategic Study
2025 szerint a NolLo kategdria tovdbbra
is dinamikusan béviil, ezen beldl is az
ugynevezett alcohol adjacentek egyre
markdnsabb szerepet kapnak, kiiléno-
sen a fiatal, LDA (alkoholfogyasztdsra
Jjogosult korosztdly) fogyasztok kbrében.
Az alcohol adjacent olyan alkoholmentes,
nem pszichoaktiv italok gy(jténeve, ame-
lyek érzetben, ritudléban vagy funkcidban
az alkoholfogyasztdshoz kapcsolédnak.
Azaz alkoholélményt idézé termékek, de
egyelére maradunk az angol névnél, mert
biztosan lesz nemsokdra pontos magyar
megfeleldjtik.

Az alcohol adjacentek kozé tartoznak a
CBD-tartalmu, a nootropikus és adapto-
gén funkcionalis italok, valamint olyan
alkoholmentes termékek, amelyek iz- és
élményjegyeikben az alkoholos italokat
idézik (botanikus, bitteres, fermentalt
vagy pezsgd teds alternativak).

Az alcohol adjacent termékek piaca — bar
méretében még elmarad a klasszikus al-
koholmentes ,analog” kategoriaktol —
2025-ben 11%-o0s novekedést ért el.

A no-alcohol fogyasztok kdrében az al-
cohol adjacents termékek fogyasztasi
aranya 2025-ben a 10 vezetd piacon mar
19%, mig az USA-ban 33% volt. A Gen Z
korében szintén kiemelkedd (30%), ami
jelzi, hogy a fiatalabb korosztaly kuléno-
sen fogékony az ilyen tipust innovacio-
ra. A kategoria bazisat dontéen az Y- és
a Z-generaci¢ adja: egyUtt a fogyasztok
tobb mint hdromnegyedét teszik ki.

A ndvekedés mogott részben mentalis
jolléti trendek allnak: a pszichés egyen-
suly, a stresszkezelés, a szorongds csok-
kentése, az alvasmin&ség javitasa vagy
éppen az energiaszint tdmogatasa ma
mar sok fogyasztonal valds vasarlasi mo-
tivacio. gy ezek a termékek nem els6-
sorban az alkoholfogyasztas csokkenté-

sének eszkdzei, hanem funkcionalis el6-
nyeik miatt keresettek.

A Z-generacios fogyasztok 60%-a mér-
sékli alkoholfogyasztasat, ugyanakkor az
alcohol adjacents termékeket nem he-
lyettesitéként, hanem kiegészité élmény-
ként hasznalja.

Az érdeklédés orszagonként jelentd-
sen eltér. Az Egyestilt Allamokban és
Kanadaban a legfejlettebb ez a terilet:
az USA-ban a Nolo italokat fogyasztok
85%-a nyitott az ilyen tipusu termékek-
re. Ezzel szemben Japanban és Francia-
orszagban joval visszafogottabb a keres-
let: 33, illetve 43%. Az emberek mas-mas
elényoket keresnek az egyes piacokon:
Japanban példéul inkdbb az alvast ta-
mogato italok népszerliek, mig Német-
orszagban az energizalé hatasu termékek
irdnt nagyobb az érdeklédés.

A piac boévilését elsésorban az elérhetd-
ség korlatozza. A szegmensben altaldnos
kihivas a polci jelenlét, de ebben az eset-
ben kiléndsen hangsulyos. A kutatasban
megkérdezett no-alcohol termékek va-
sarléinak kétharmada jel6li meg az ala-
csony elérhetéséget f6 akadalyként, ami
jéval magasabb arany, mint a szegmens
mas italfajtainal.

Tovabbi gatld tényezd az arérzékenység:
sok fogyaszté dragénak érzi ezeket a ter-
mékeket. Problémat jelent az is, hogy a
vasarléok nem tudjak egyértelmden, hol
taldljdk meg &ket az Gizletekben: egyes
termékek az Uditék, masok a NolLo vagy
energiaitalok kozott kapnak helyet, elté-
ré hitési és csomagoldsi megoldasok-
kal. A kategoria fejlédéséhez kdvetkezete-
sebb bolti elhelyezésre és tudatosabb ka-
tegoriamenedzsmentre lenne sziikség. 7/

Alcohol adjacent

According to the IWSR the No/Low-alcohol Strate-
gic Study 2025, the no/low category continues to
grow dynamically, with so-called alcohol adjacent
drinks playing an increasingly prominent role, es-
pecially among young LDA (legal drinking age)
consumers. Alcohol adjacent is a collective term for
non-alcoholic, non-psychoactive beverages that
are associated with alcohol consumption in terms
of sensation, ritual, or function. In other words, they
are products that evoke the experience of alcohol.
Alcohol adjacent products include CBD-containing,
nootropic, and adaptogenic functional beverag-
es, as well as non-alcoholic products that evoke
alcoholic beverages in terms of taste and expe-
rience (botanical, bitter, fermented, or sparkling
tea alternatives). The market for alcohol adjacent
products grew by 11% in 2025.Among no-alcohol
consumers the consumption rate of alcohol adja-
cent products was alreadly 19% on the 10 leading
markets in 2025, while in the US it was 33%. It is also
prominent among Gen Z (30%). Market expansion
is primarily limited by availability. 7
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ugyanarra a négy minéségi gyogyno-
vényre épul, mint a klasszikus Tanqueray
ginvaltozat. Sikerei a ndvekvo fogyasztoi
igényt tUkrozik: bevezetése dta nagy ér-
deklédés és figyelem koveti, egyre tobb
HoReCa-egységben és kiskereskedelmi
lanc polcain is megtaldlhatd, sét, fesztiva-
lokon is népszer( vélasztasnak bizonyult.
Ugy vélem, a termékek elnevezésével kap-
csolatos Uj szabélyozas, amely tiltja, hogy
az alkoholmentes italok az utanzott ital ne-
vét viseljék, rovid tadvon ugyan nehézséget
jelent, de hosszu tavon 6sztonzi az onalld
markak épitését.

ltthon az alkoholmentes pérlatok megjele-
nése szélesiti a barszcénat: inkluzivabb ital-
lapokat, Uj vendégkoroket és kreativabb
mixoldgiai gondolkoddst hoz magaval.

Tdrsasdgi és koktélélmény

- A hazai piac fejlédése szempontjabdl
nem szerencsés — érvel Piri Attila —, hogy
nalunk még a kategdria alapjaindl tartunk:
az oktatas, megismertetés szakaszaban
vagyunk. Kézben az alkoholmentes szeg-
mens nyugaton mar az alkoholos verzi-
ok forgalmat befolydsold erévé vélt, a fo-
gyasztok keresik, felismerik akkor is, ha
azok nem a megszokott markak valtozatai.
Fontos, hogy a NolLo mérkak nevét itthon
is megismerjék a fogyasztok.

A kategodria célja egyértelmUen az, hogy
ugyanazt a tarsasagi és koktélélményt ad-
ja, mint az alkoholos verzi¢, persze az alko-
hol hatésat semlegesitve. A termékvalasz-
ték példaul a Sober Spirits markank eseté-
ben erre teljesen alkalmas.

Az alkoholmentes parlatok térnyerését a
barszcéndban remek lehetéségnek tekin-
tem a diverzifikéciora. A valaszték bévil és
az ,Uj" igényekkel egyltt Uj fogyasztokat
is bevonzhatnak a vendéglatéhelyek, és
az alkoholalapu italok okozta kiesést ¢sz-
szességében kompenzalni tudja az alko-
holmentes véltozat, sét, j6 esetben érbe-
vétel-ndveld hatasa is lehet, mert a ven-
déglatos magasabb arrést tud generalni
az alkoholmentes termékeken. //

linked to the culinary experience, while no-alco-
hol drinks play a more functional role, for exam-
ple when driving, doing sports, or aiding concen-
tration’, informs Bedta Harcsa, marketing director
at Zwack. Zwack'’s portfolio includes the Tanquer-
ay 0.0% alcohol-free drink, which is based on the
same four quality herbs as the classic Tanqueray
gin version. Attila Piri adds it is unfortunate for the
development of the domestic market that we are
still at the basics of the category: we are in the ed-
ucation and awareness-raising phase. The objec-
tive of the category is clearly to provide the same
social and cocktail experience as the alcoholic ver-
sion, but without the effects of alcohol. The prod-
uct range of the Sober Spirits brand is perfectly suit-
ed to this. 7/
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Jj korszak az arcdpoldsban

Az arcdpoldsi kategoria 2025-ben is ndvekedési pdlydn
maradt, ugyanakkor a bévilés szerkezete dtalakuldban
van. A kordbbi évek két szdmjegyl mennyiséqi

ndvekedése egy szadmjegylre mérsék

6dott, mikdzben

az értékesitési eredményeket az innovdacioé, a magasabb
drpozicioju készitmények térnyerése és a mintegy
7% korUli atlagar-emelkedés tdmogatta.

z arcapoldsi piac szinte minden
A meghatarozo terilete két szamje-

gyl értékbeli bévilést mutatott,
kulonosen az ajakdpolas és az arcmasz-
kok novekedtek latvanyosan, még ha ab-
szolut sulyuk kisebb is.
Az értékesités mintegy 80%-a tovabbra
is drogéridkban zajlik. A hipermarketek-
ben elsésorban nagy nemzetkdzi markdak
vannak jelen hangsulyosan, mig a disz-
kontok szUkebb, jellemzéen sajat mar-
kds szortimenttel dolgoznak. Az online
csatornék jelentésége folyamatosan eré-
sodik, ugyanakkor a hazai vasarlék még
mindig a fizikai Uzleteket részesitik elény-
ben.
A mennyiségi ndvekedés mérséklédésé-
nek egyik oka a tudatosabb rutinépités.
A kordbban tobb [épésbdl allo bérapo-
lasi gyakorlat helyett egyre inkabb olyan
Osszetettebb megoldéasok kertinek el6-
térbe, amelyek egyszerre tobb problé-
mara adnak valaszt, igy révidebb, célzot-
tabb napi dpolas valik elérhetévé.

Uj célcsoportok

A Prim&r Kozmetikai Kft. Revox arcépo-
lasi kindlatanak egyik kiemelkedd eleme
a Just Daily Sun Shield SPF 50+ fényvé-
dé, amely valtozatlanul kedvelt a vasar-
|6k kdrében.

A véllalat 2025-ben vezette be a Revox
Skintreats® Biotic hidratalé termékcsa-
ladot, amely a kordbbi, egyetlen haté-
anyagra épuld fejlesztési irdnytol elté-

Szerzé: Budai Kldra

réen Osszetettebb
megoldast nyujt
kulonbozd borti-
pusokra. A formu-
lak pre- és probio-
tikumokat tartal-
maznak, ezzel is
tamogatva a boér
mikrobiomjanak
egyensulyat.

- Teljesen passzol a
skinimalism” trend-
hez: minél kevesebb Iépésbdl élljon egy
arcapolasi rutin, de ugyanakkor a komp-
lexebb termékekkel megadjunk mindent,
ami a bér szamaéra szikséges — mutat ra

Révész Nikolett
skincare senior

brand manager
Primér

Révész Nikolett, a Prim&r Kozmetikai Kft.
skincare senior brand managere.

A Revox Just termékcsalad két anti-aging
Ujdonsaggal is bévilt: egy 0,2% retinalt
tartalmazo fluiddal, amely az idésebb
korosztélyt, a tapasztaltabb retinalhasz-
naldkat célozza, valamint egy 0,3% reti-
nol & 5% niacinamid hatdanyagu krém-
szérummal, amely a smart-aging rutint
koveték szamara ajanlott. Az alacso-
nyabb retinolkoncentracié mellett az 5%
niacinamid a bér védérétegének erdsité-
sét is segffti.

- Elsédlegesnek tartjuk az edukaciot,
mivel az arcapolds vilaga rendkivil 6sz-
szetett, és a vasarldkat rengeteg impul-
zus éri. Ezért indftottuk el 2025-ben a
QR-kédos online platformunkat is, amely
a tudatos dontés tdmogatasat szolgal-
ja, ennek kommunikacidja a jovében

is kiemelt szerepet kap — teszi hozza
Révész Nikolett, a Primér Kozmetikai Kft.
senior brand managere.

2026-ban tovabbi markabevezetéseket
terveznek, amelyek egy trendérzékeny,
fiatalabb kdzonséget szélitanak meg.

értékbeli bévilést mutatott, kildndsen az ajakdpolds és az arcmaszkok
novekedtek latvdnyosan

A new era in facial care

Almost every key area of the facial care
market showed double-digit growth

in value in 2025, with lip care and face
masks growing particularly strongly.
Approximately 80% of sales are realised
in drugstores. Hypermarkets mainly
stock large international brands, while
discount stores work with a narrovver,
typically private label assortment.
New target groups

One of the standout products in
Prim&r Kozmetikai Kft.'s Revox skin-
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care range is the Just Daily Sun Shield
SPF 50+ sunscreen. In 2025 the com-
pany introduced the Revox Skin-
treats® Biotic moisturising product
line, a complex solution for different
skin types. ‘It fits perfectly with the
skinimalism trend: a skincare routine
should consist of as few steps as possi-
ble”, points out senior skincare brand
manager Nikolett Révész. The Revox
Just product line has been expanded
with two new anti-aging products: a

fluid containing 0.2% retinal, which is
aimed at older age groups and more
experienced retinal users.

Medical beauty and Korean
innovation

Facial care is a highly competitive
category, with new products con-
stantly appearing on the market.
There is a growing demand for solu-
tions that promise immediate, vis-
ible results, which is why active in-
gredients used in medical aesthet-

ics, such as hyaluronic acid, retinol,
and peptides are quickly finding their
way into everyday and professional
skin care. Korean cosmetics continue
their conquest, especially in the high-
er price range. The active ingredient
PDR - derived from salmon DNA —is
popular, promising cell-level regener-
ation and wrinkle reduction.
Minimal routine

JimJams Cosmetics’ Pure & Clear
product line offers a targeted solu-



Medical beauty gyorsan megjelennek a mindennapiésa  tén keresettek. A ,glass skin” iranyzat az

és koreai innovacio professzionalis bérapolasban is. egészséges, sima és ragyogo archor esz-
Az arcdpolas intenziven versenyzé terU- A koreai kozmetikumok térnyerése to- ményét allitja kozéppontba, mikdzben az
let, ahol folyamatosan jelennek meg Uj vabbra is markans, kiléndsen a maga- epigenetika Uj megkdzelitésként jelenik
készitmények. Egyre nagyobb az igény sabb arkategoridban. Népszerd a lazac meg az Oregedésgatlas tertletén.

az azonnali, ldtvényos eredményt igéré DNS-bél szarmazd PDRN-hatdanyag, A koz6sségi média méra meghatarozd
megoldasok irdnt, ezért az orvosesztéti- amely sejtszint( regenerdlast és ranc- szereplévé valt. Az MRSZ 2024-es ada-
kdban hasznalt hatdéanyagok — példaul a csokkentést igér. A kollagénes arcmasz- tai szerint a globdlis digitalis szerepldk

hialuronsav, a retinol vagy a peptidek — 121%-0s ndvekedést értek el, a digitalis

g )= ; csatorndk pedig 54%-0s piaci részese-
dést képviselnek. Az online jelenlét érez-
hetéen hat a forgalom alakuldséra, és
erésodik a ,dupe’-jelenség is: a vasarlok
mind gyakrabban keresik a presztizs ter-
mékek kedvezdbb aru alternativait.

Minimdl rutin
A JimJams Cosmetics 2024 dinamikus
eredményeit 2025-ben is meg tudta is-
mételni. Az értékesités alakulasdban
fontos szerepet jatszott a tudatos port-
foliobdvités és a gyors reagélds a piaci
igényekre. A Pure & Clear termékcsalad
célzott megoldést nyujt az egyensulyat
vesztett, pattandsos bdér szamara. A BHA
(A 2 |, i + HA hatdanyagu hidrokolloid pattands-
Az 6rvoeszté-tikabon T tapasz a 2025-0s év egyik legsikeresebb
hatéanyagok - példdul a hialuronsav, a retinol vagy a peptidek - gyorsan Ujdonsagava vélt. A negyedik negyedév-
megjelennek a mindennapi és a professziondlis bérapoldsban is ben uj valtozattal bovilt a kinalat, amely
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mar a bevezetéskor érezhetd lendletet
adott az eladasoknak. A Serum Line 6t U
termékkel gazdagodott, lefedve a vizhia-
nyos, érett és tadg porusu bor igényeit.

— Harom kiemelked® fejlesztéstink volt
2025-ben: a Serum Line Lift+Fill szem-
kornyékapold krém, amely nanoméretd
exoszémakat alkalmaz, és parfim-, vala-
mint szinezékmentes formulaval készult;
a Serum Line Arc-
és sminklemosd
olajzselé, amely bal-
zsamként indul, a
b&rén olajja olvad,
majd vizzel érint-
kezve tejes emulzi-
ova alakul, valamint

az NG Retinol+ bér-
meqguijitd arckrém,
amely a retinol,

a Q10 és a prebioti-
kumok szinergidjara épul. Innovacidban
arra toreksziink, hogy a fogyasztok logi-
kus, minimal rutinnal tudjék fenntarta-
ni borik egészségét — tajékoztat Kintses
Anna, a JimJams Cosmetics és JimJams
Baby senior brand managere.

A marka szakmai hétterét az Alveola Kft.
kozmetikai ipardgban szerzett tobb év-
tizedes szakmai tapasztalata, valamint a
kozmetikus szakemberekkel kialakftott
folyamatos egydttmuikodés biztositja.
2026-ban a hangsuly a digitélis kommu-
nikacio erésitésén, az influencer-part-
nerségeken, az UGCtartalmakon, a Tik-
Tok-jelenléten, valamint a beauty ren-
dezvényeken és workshopokon valo
aktiv részvételen lesz.

Kintses Anna
senior brand manager
JimJams Cosmetics és
JimJams Baby

Fékuszban a fenntarthatdsdg
A tudatos vasarlok alaposan 4tnézik az
Osszetevdlistat, mérlegelnek, és szivesen
tamaszkodnak szakmailag hiteles influ-
encerek ajanlasaira. Az informaciogy j-
tés ma mar elsésorban a digitélis térben
zajlik. Az impulziv dontések esetében
ugyanakkor a hangzatos hatdanyagne-
vek, a csomagolds megjelenése és az il-
lat is komoly szerepet kap. A gyartéknak

egyensulyt kell taldlniuk az illatmentes és
a finoman illatosftott formulak kdzott.

A fenntarthatosdg iranti érdeklédés las-
san, de jol érzékelhetéen teret nyer. Egy-
re tobben keresik az organikus, vegan,
parabén-, kdolajszarmazék- és SLS-men-
tes opcidkat. A bérapolasrél alkotott kép
is valtozik: a kiilsé dpolds mellett a taplal-
kozas, az alvas és a stresszkezelés is a bor
dllapotdnak részeként jelenik meg. Az

ar még mindig Iényeges szempont, de
konkrét probléma esetén a hatékonysag
kerl el6térbe. A méarkahUség lazul, a va-
sarlok nyitottabbak az Uj, innovativ — akdr
feltorekvd hazai — szereplék irdnt, féként,
ha azok valodi megoldést és meggyéz6
kommunikaciot vonultatnak fel.

Tovdbb bévil a vdlaszték

A dm 2025-ben a ndi arcapolds tertletén
értékben és mennyiségben is ndvekedni
tudott, megdrizve stabil piacvezetd sze-
repét. A hidratalok és ranctalanitok mel-
lett legnépszerlbb termékeik az arctiszti-
tok, az ajakdpolodk és a maszkok. A prob-
lémds bdrrel €16 vasarldk korében egyre
tudatosabb dontések figyelheték meg,
ami a pattanastapaszok iranti kereslet-
ben is visszakdszon. A Balea sajat markds
kinalata tovabbra is erés poziciot tart.
—2025-ben szamos koreai termékkel bé-
vitettik palettankat, példaul a Medicube,
Biodance és a Torriden markakkal, és ezt

2026-ban is folytat-
ni fogjuk. Tébb, mar
jelenleg is kaphato
markéanal varhatok
tovabbi bevezeté-
sek és valasztékbo-
vitések — informélja
lapunkat Fehér No-

Fehér Néra ra, a dm Kft. szorti-
szortimentmenedzser mentmenedzsere. —
dm

Egész évben igyek-
szUnk felhivni vasarldink figyelmét az
Ujdonsagokra, valamint az Online Shop-
ban legjobbra értékelt termékekre a ki-
|6nb6z6 marketingaktivitdsokon keresz-
tdl. A Mindig megéri stratégia jegyében
a termékek dra minimum négy hénapon
at nem emelkedik, igy biztositva a kisza-
mithatdsagot. Népszer( a TikTok-csator-
nank is, ahol valtozatos tartalmakkal ta-
lalkozhatnak a vasarlok. Tovabbra is lesz
lehetdség terméktesztelésben és nyere-
ményjatékokban részt venni, ezért java-
soljuk kommunikdacids csatornaink kove-
tését, hogy az érdekl6dék ne maradjanak
le egyetlen lehetéségrél sem. A dm App
hasznaldi exkluziv kuponokhoz is hozza-
férhetnek, valamint hetente megrendez-
zik a dm Live shopping adasokat, ahol
szerda esténként szakértdk kdzremuiko-
désével mutatunk be készitményeket
egy-egy beszélgetés keretében — avat

A mennyiségi ndvekedés mérséklédésének egyik oka a tudatosabb rutinépités

tion for unbalanced, acne-prone
skin. The hydrocolloid acne patch
with BHA + HA active ingredients
became one of the most successful
new products of 2025. In the fourth
quarter a new version was added to
the range, which gave a noticeable
boost to sales right from its launch.
“We had three extra developments
in 2025: the Serum Line Lift+Fill eye
cream, which uses nano-sized ex-
osomes and is formulated without
perfume or colorants, the Serum Line
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Face and Makeup Remover oil gel,
and the NG Retinol+ Skin Renew-

al face cream, which is based on the
synergy of retinol, Q10, and prebiot-
ics”, says Anna Kintses, senior brand
manager of JimJams Cosmetics and
JimJams Baby.

Focus on sustainability

Conscious shoppers carefully review
ingredient lists, they weigh their op-
tions and are happy to rely on the
recommendations of professionally
credible influencers. Today informa-

tion gathering takes place primar-
ily in the digital space. However, in
the case of impulsive decisions, the
names of active ingredients, the ap-
pearance of the packaging, and the
scent also play an important role.
Consumer interest in sustainability is
slowly but surely gaining ground.
The product selection keeps
expanding

In 2025 dm Kft.'s sales grew in both
value and volume in the category of
women'’s facial care, maintaining the

chain’s stable market leader position.
In addition to moisturisers and an-
ti-wrinkle creams, their most popu-
lar products are facial cleansers, lip
balms, and masks. “In 2025 we added
a number of Korean products to our
product range, such as the Medicube,
Biodance, and Torriden brands, and
we will continue to do so in 2026. Fur-
ther launches and new additions are
expected for several brands that are
already available”, says Néra Fehér,
assortment manager at dm Kft. 7
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lzgalmas utazds
a szepseq vildgaban

2026-ban ismét eqy egyedildlld utazdsra hivia a dm

a vasarlokat, mikdzben aktivitdsaik fokuszaban tovabbra
is az #egészenén gondolatisaga all. Uj programsorozat
indul, amelynek keretében a dm kildnleges installacioja
marciustol mdjusig minden hétvégén, mindig mdsik
budapesti vagy vidéki bevasarldkdzpontban kap helyet
a dm Uzletek kdzvetlen kdzelében.

latvanyos dm
Elménytér lehe-
téséget ad a va-

sarléknak, hogy dnma-
gukra figyelve, egy fi-
nom kavé tarsasagaban
elidézhessenek, és részt
vegyenek egy-egy iz-
galmas workshopon.

A dm KavémUhelyében
a drogéria baristaja al-
tal elkészitett dmBio ka-
vét fogyaszthatjak majd
el, és az eseménysorozat
egyedi #egészenén gra-
fikdival diszitett Ujrahasz-
nalhaté poharat kapjak
ajandékba. Ezen feldl
tobbféle workshopon

is részt vehetnek, ahol fékuszba kerdl a
kreativitds, az edukacio, valamint a sze-
mélyes tandcsadas is. A dm ismert szak-
embereket is bevon az aktivitdsokba, az
altaluk vezetett workshopokon olyan té-
mak kerllnek a kdzéppontba, mint a kdl-
56 és belsd szépség, a néi egészség és az
intim higiénia. Emellett az eseményeken
a dm beszéllitd partnerei is lehetéséget
kapnak arra, hogy edukativ tandcsaddas-
sal mutassak be termékeiket.

Az offline események mellett a drogéria
szines online tartalmakkal készUl a tava-
szi id6szakra, a dm LIVE Shopping ada-
sokban szépségszakértdk segitségével
kindlnak minéségi tartalmakat vasarloik-
nak, akik az active beauty torzsvasarloi
program ajanlatai kdzul is valogathatnak.

Hegészenén - megfelelési
kényszerek nélkul

A dm tobb mint 30 éve ott van a hétkoz-
napok fontos szépségpillanataiban. A ké-
szUlédésnél az elsé randira, termékeivel
segiti vasarloit, amikor ©nmaguk legjobb

formdjadban érzik magukat, és ezt batran
meg is akarjak mutatni, de biztos pontot
jelent akkor is, amikor a legkimélébb ter-
mékeket keresik. A dm #egészenén kam-
panya tovabbra is arra buzdit, hogy 6n-
magunkrol reflektaltan gondolkodjunk,

NN

lehetséges formaja is lehet. Minden em-
ber szép, mégpedig a maga valdjaban,
mindenféle megfelelési kényszer nélkul.

Fékuszban a szépség

és az egészség

A dm szakkompetencidja és a minden
igényt kielégfté valaszték segiti a vasarlo-
kat abban, hogy megtaldljdk a hozzéjuk
leginkabb ill6 terméke-
ket, amelyek tdmogatjak
onkifejezésiket, és meg-
oldast kinalnak nekik.

A szépségapolasi kindlat
kialakitasanal tovabbra is
a vasarldi igények lehe-
t6 legszélesebb lefedése
a cél. A legujabb hato-
anyagok és termékinno-
vaciok az elsék kozott
jelennek meg a drogé-
ria polcain, tovabba sajat
markas egyedi fejleszté-
sekkel formaljak a tren-
deket, de a fenntartha-
téség is nagyban alakitja
a szortimentet. Ahhoz,
hogy dnmagunk lehes-
stink, a testi, mentdlis és lelki egészség
egyarant nagyon fontos: a dm ezért to-
vabbra is nyiltan beszél a néi egészség
legfontosabb kérdéseirdl, ezzel 6sztonzi
a néket, hogy odafigyeljenek az egészsé-
gukre és a jollétukre. (x)

és ne csak a szerepek adta kulsé elvara-
sok mentén értékeljik magunkat. Eljik
meg kreativitasunkat, fedezzink fel uj
lehetéségeket, mert a megjelenés nem-
csak az egyéniséglinket fejezheti ki, ha-
nem a harmonia megtaldldsanak egyik

An exciting journey into the

world of beauty

In 2026 dm is once again inviting customers on a special journey, while continuing to focus its activities
on the #bewhole concept. This spring shoppers can visit ten different locations where dm will be setting
up shop: in addition to Budapest, there will be seven other major cities in the countryside, where the or-
ganisers prepare with a number of exciting programmes. For example consumers can participate in a
variety of workshops focusing on creativity, education, and personal advice.

dm has been there for important beauty moments in everyday life for more than 30 years. The dm #be-
whole campaign continues to encourage people to think reflectively about themselves instead of eval-
uating themselves based on external expectations imposed by roles. dm’s expertise and comprehensive
selection of products help customers find the products that suit them best, support their self-expression,
and offer them solutions. When developing the beauty care offering, the aim is to cover the widest possi-

ble range of customer needs. dm therefore continues to speak openly about the most important issues of

women'’s health, encouraging women to pay attention to their health and well-being. (x)
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Furomonitor: ndvekedés és szerkezeti
Gtrendezddés a globdlis szépségdpoldsban

A globdlis szépségdpoldsi és személyes higiéniai piac
2025-ben elérte a 623,2 millidrd dolldros szintet, mikdzben

az online értékesités ardnya &t év alatt 14%-rél 25%-ra
emelkedett. Az Euromonitor International legfrissebb globdlis
kutatdsa szerint a szektor 2026-ban is ndvekedési palydn
maradhat, de a nomindlis b&évilés modgott egyre markdnsabb

szerkezeti dtrendezddés zajlik.
Szerzd: Barok Eszter

bemutatott adatok az Euromo-
A nitor 99 orszagot lefedd iparagi

adatbdzisara épulnek, a kapcso-
l6d6 fogyasztdi megéllapitasok pedig a
Voice of the Consumer felmérésekbdl
szarmaznak. A 2024-es digitalis fogyasz-
téi kutatds 18 956, internetkapcsolattal
rendelkezd vélaszadd véleményét dol-
gozta fel 20 orszadgban, mig a 2025-6s
szépségapolasi felmérés mintaja 2362 6
volt. Az aldbbi 6sszkép a globdlis piac
méretére, ndvekedési palydjara, az online

Vdsdrlds generativ mesterséges
intelligencidval, 2024

A fogyasztok ardnya (%), akik az aldbbiakat a generativ Ml
bevonasanak el6nyeként emlitették a vasarlasi élményben

1 |
Relevansabb termékajanlasok ‘
Fejlettebb, személyre szabott ‘
segitség

Javulé chatbot-interakciok ‘

Relevéansabb akcidk és promécidk ‘

Osszegzett fogyasztoi ‘
véleményekbdl szarmazé insightok *
()

és a személyre szabott segitséggel csokkenti

a vdésdrldsi bizonytalansagot

20% 30%

r Survey 2024

csatorna térnyerésére és az azsiai suly-
pont erésodésére fokuszal.

Erés nomindlis pdlya,
mérsékeltebb redlitem

A globélis szépségdapolési és személyes
higiéniai piac 2025-ben 623,2 millidrd
USD értéket képviselt folyo aron, rogzi-
tett dollararfolyamon szamolva. Ez a ba-
zis adja a viszonyitasi pontot a kdvetkezd
év varhato teljesitményéhez.

Az elérejelzések szerint 2026-ban a piac
6,6%-0s Utemben bévilhet fo-
lyé dron. Ugyanez a noveke-
dés valtozatlan dron szamolva
minddssze 2,9%, vagyis a no-
minalis és a ,valodi” ndvekedé-
si Utem kozott jelentds kilonb-
séqg latszik. A 2025-6s bazisbol
kiindulva ez nagyjabol 664,3
millidrd dollar kozotti globalis
piacméretet vetit elére 2026-
ra. A szektor tehat tovabb no-
vekszik.

Online fordulat: a piac
negyede mdar digitdlis
A globélis szépségapolasi és
személyes higiéniai piacon az
online értékesités aranya 2024-
re 25%-ra emelkedett, szem-
ben a 2019-es 14%-kal — ez +11
szazalékpont ot év alatt. A pe-
netracio ilyen Gtemd emelke-

@ EUROMONITOR
INTERNATIONAL
dése mar nem egy-
szerU ,csatorna-
bévilés” azt jelzi,
hogy a fogyasztoi
termékfelfedezés
és dontéshozatal
egyre nagyobb ré-
sze digitalis kornye-
zetben zajlik, és az
online a globdlis
forgalom stabilan értelmezhetd részé-
vé valt.

A trendet az is erdsiti, hogy a digitélis él-
mény a szépségapolasban gyorsan ,va-
sarlasra fordithatd” formatumok felé to-
lodik: vésarlasi funkcioval ellatott videdk,
kozosségi platformokra épilé felfedezés,
jatékositas (gamification) és virtudlis valo-
sag, illetve a generativ és prediktiv mes-
terséges intelligencia éltal timogatott
megoldasok (példaul konverzacios kere-
sés, személyre szabott ajanlasok, virtua-
lis konzultaciok). Vagyis a csatornavaltas
mogott nem pusztan kényelmi ok all, ha-
nem a digitalis térben megjelend don-
téstdmogatas és élményréteg, ami a va-
sarlasi bizonytalansagot is csokkenti.

Kurucz Andrea
fuggetlen elemzd

Digitdlis éiménybdl Uzleti
hajtéerd

Az online csatorna térnyerését a szép-
ségapolasi és személyes higiéniai piacon
egyre kevésbé pusztan a kényelmi szem-
pontok magyarazzak. A digitalis vasar-
lasi kdrnyezet ma mar aktivan csokkenti
a termékvélasztassal jaro bizonytalansa-
got, ami ebben a kategdridban - textura,
illat, hatésigéretek miatt — hagyomanyo-
san erds visszatartd tényezd volt.

A 2024-es globalis fogyasztoi adatok
alapjan a generativ mesterséges intelli-

Euromonitor: growth and structural change in global beauty care

The global beauty care and person-
al hygiene market reached a value
of USD 623.2bn in 2025. The data pre-
sented in this article is based on Eu-
romonitor’s industry database cover-
ing 99 countries, and the related con-
sumer findings are from the Voice of
the Consumer surveys.

Strong nominal trajectory, more
moderate real growth

According to forecasts, the global
beauty care market could grow at a
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rate of 6.6% at current prices in 2026.
The same growth calculated at con-
stant prices is only 2.9%. Based on the
2025 baseline, this projects a glob-

al market size of approximately USD
664.3bn for 2026. The share of online
sales rose to 25% by 2024, up from 14%
in 2019 — an 11 percentage point rise in
five years. Such a rapid increase in pen-
etration is no longer simply “channel
expansion”: it indicates that a growing
proportion of consumer product dis-

covery and decision-making is taking
place in a digital environment.

Digital experience as a business
driver

The rise of the online channel on the
beauty and personal hygiene market
is less and less explained by conveni-
ence alone. The digital shopping envi-
ronment now actively reduces the un-
certainty associated with product se-
lection, which has traditionally been
astrong deterrent in this category due

to texture, scent and efficacy claims.
Digital tools no longer just play a
marketing support role: Al and inter-
active formats have become an inte-
gral part of the purchasing process.
Key trends transforming the
global market

Several mutually reinforcing struc-
tural trends are emerging behind
the global growth trajectory. These
trends have a direct influence on
product development, consumer ex-
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gencia bevonasanak leggyakrabban em-
litett el6nye a relevéansabb termékajanlas,
amit a személyre szabottabb segitség
kovet. A vélaszadok kozel egynegyede
emelte ki a javulé chatbot-interakciokat,
valamint a relevansabb promécidkat és
ajanlatokat, mikoézben az 5. leggyakrab-
ban emlitett elény az 8sszegzett vasarloi
véleményekbdl szarmazé informaciok.
Ezek az ardnyok azt mutatjék, hogy a di-
gitalis eszkdzok szerepe tulmutat a mar-
ketingtdmogatdson: a mesterséges in-
telligencia és az interaktiv formatumok

a vasarlasi folyamat szerves részévé val-
tak. Az online csatorna igy nemcsak el-
érési felllet, hanem olyan dontéstdmo-
gato tér, amely képes pdétolni az offline
kérnyezetben megszokott informaciokat
és élményeket. Ez magyarazza, hogy az
e-kereskedelem névekedése a pan-
démidt kdvetden sem lassult le, ha-
nem a szektor tartos szerkezeti ele-

A ,tiszta” Ujradefinidldsa:
Clean Reimagined

A ,mentes” (free-from) &llitasok Gnma-
gukban mar nem jelentenek verseny-
elényt. A Clean Reimagined megkdzeli-
tésben az Osszetevok eredete, nyomon
kovethetésége és klinikailag igazolt haté-
konysaga kerul el6térbe.

A tisztasag igy nem esztétikai vagy kom-
munikécios kérdés, hanem funkcionalis
elvérés: a bér védelmi funkcidinak tdmo-
gatasa, a hatdéanyagok tudatos kivalasz-
tasa és az 4tlathato dsszetétel egyre szo-
rosabban kapcsolddik a fogyasztoi bi-
zalomhoz. Uzleti oldalrol ez elsésorban
a fejlesztési és portfoliodontések tétjét
emeli: a nyomon kdvethetéség és a kli-
nikai igazolhatésag nemcsak kommuni-
kacids elem, hanem a prémiumarazas,

Uj online FMCG-termékbevezetések egészségigyi

A vasarlasi dontések mogott gyakran ér-
zelmi motivaciok, kdzosségi médiaban
formalodo trendek és az dnkifejezés igé-
nye all, ami Uj belépési pontokat nyit a
markak szamara a fogyasztdi kapcsolo-
ddsban.

Scroll to Shop (goérgetés
kdzbeni vdasdrlds): a tartalom
€s a vdasdrlds 6sszeolvaddsa

Az online térben a vasarlas és a tarta-
lomfogyasztas kozotti hatar egyre in-
kabb elmosadik. A Scroll to Shop logi-
ka mentén a vasarlasi funkcidval ellatott
videodk (shoppable videdk), a kdzdssé-
gi platformokon zajlé termékfelfedezés
és a mesterséges intelligenciara épulé
ajanlorendszerek aktiv dontéstamogatd
eszkdzzé vélnak. Ez a gyakorlatban azt je-
lenti, hogy a mérkak szama-
ra a tartalomgeneralds nem
csupan ismertségépitd esz-

meévé valt.

Kulcstrendek, amelyek

attributum szerint, 2024
Az Uj online termékbevezetések és kiskereskedelmi bévitések szama attribltumonként

3000 30
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koéz marad, hanem kozvetlen
konverzios felllet is — vagyis
a médiakoltés hatékonysagat

dtalakitjdk a globdlis piacot 2500
A globélis novekedési palya mogott 2000
tObb, egymast erésité strukturd- 1500

lis irdny rajzolodik ki. Ezek a trendek
nem 6nallo jelenségek, hanem koz-
vetlentl hatnak a termékfejlesztésre,
a fogyasztoi elvérasokra és az érté-
kesitési modellekre is.

Hosszu tavu egészségmegdrzés a
bérapolas fokuszaban

A tiszta Osszetevékre épité szép-
ségapolas alapelvvé valasa utan a
fokusz egyre inkdbb a hosszu ta-

vU egészségmegdrzésre tolddik.

A bérapolas a wellness és a prevencid
irdnydba mozdul el: nem az azonnali ha-
tas, hanem a jovébeni bér- és egészséqi
allapot kerll elétérbe.

Ezt a szemléletvaltést tdmasztja al3,
hogy a fogyasztok 52%-a szerint Ot éven
belll egészségesebb lesz, mint jelenleg,
mig a globélis néi fogyasztdk 44%-a ak-
tivan keres Uj megoldasokat egészség-
Ugyi problémak megelézésére vagy ke-
zelésére. A bérapolas igy egyre inkdbb
a hosszabb tavu életmindség részeként

1000

500

= | =—]

Immunrendszer  Bor
egészsége  egészsége

Erzelmijollét  Agy-és
kognitiv egészség

« Ujtermékbevezetések 2024-ben

az immunrendszer egészsége és a bérdpolds dllt

a csatornaelfogadas és a hosszabb tavu
markabizalom egyik alapfeltétele.

Eletstilus-vezérelt
szépségdpolds

A szépségdpolds egyre inkdbb életsti-
lustermékkeé alakul. A kisebb, megfizet-
hetd, vizudlisan vonzo termékek — pél-
daul testpermetek, ajaktermékek vagy
kézfertdtleniték — nemcsak funkciondlis
szerepet toltenek be, hanem identitast,
hangulatot és térsadalmi statuszt is kdz-

"Ik

Hidratalds Emésztorendszer Csontok
egészsége

- Novekedés (%) 2023-2024

Forrés: Euromonitor International, Passport Innovation 2025 *Consumer Health, Beauty, Food & Beverage

0  ©ésadigitdlis polchely értékét
15 ugyanabban a rendszerben
10 kell mérni és optimalizalni.

z A cél nem pusztén az eladas

novelése, hanem a vasarldi

bizonytalansdg csokkenté-
=15 se:relevans ajanlatokkal, sze-
mélyre szabott segitséggel
és Osszegzett fogyasztoi visz-
szajelzésekkel tdmogatva az
online déntéshozatalt.

egészsége

Az online FMCG-termékinnovdciok fokuszdban 2024-ben

Asian Century:

Uj globdlis referencidk
Azsia gazdasagi és kulturdlis sulyanak
novekedése a szépségapoldasi piacon is
egyre erételjesebben érezhetd. Az dzsiai
markak — kilonodsen a K-beauty szerep-
|6k — innovacidvezérelt megkozelitéssel,
gyors fejlesztési ciklusokkal és Uj dsszete-
vOkkel jelennek meg a globdlis piacon.
A régioban kilondsen erés a bérapolés
és a wellness hatartertletein mozgd ter-
mékek, valamint a szépségapolasi esz-
kozok irdnti érdeklédés, mikdzben ezek
a markak egyre sikeresebben lépnek ki

jelenik meg.

vetitenek.

nemzetkozi szintérre is. /

pectations and sales models. Long-
term health preservation at the cen-
tre of skin care: with beauty care
based on pure ingredients becom-
ing the norm, the focus is shifting to
long-term health preservation. Skin-
care is moving towards wellness and
prevention: the focus isn't on imme-
diate results, but on future skin and

health conditions. Clean reimagined:

free-from claims alone no longer

provide a competitive advantage.
The Clean Reimagined approach fo-
cuses on the origin, traceability and
clinically proven effectiveness of in-
gredients. Purity is therefore not an
aesthetic or communication issue
anymore, but a functional require-
ment.

Lifestyle-driven beauty care: beauty
care is increasingly becoming a life-
style product. Smaller, affordable,

visually appealing products (body
sprays, lip products or hand sanitis-
ers) not only serve a functional role,
but also convey identity, mood and
social status. Purchasing decisions
are often driven by emotional mo-
tivations and the need for self-ex-
pression. Scroll to shop: in the online
space the line between shopping
and content consumption is becom-
ing increasingly blurred. Following

A\

the Scroll to Shop logic, videos with
shopping functionality (shoppable
videos), product discovery on social
platforms, and Al-based recommen-
dation systems are becoming active
decision-support tools. Asian centu-
ry: the growing economic and cultur-
al weight of Asia is also increasingly
evident on the beauty market. Asian
brands — especially K-beauty players
— are entering the global market. 7
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baba- és gyerektermékek

az elsd falatoktdl

i

Ma mdr nemcsak az szadmit, milyen
tdpanyagokat tartalmaz egy termék,
hanem az is, hogy milyen dsszetevék
maradnak ki beléle

A baba- és gyerekételek
kategoridja 2025-

ben &sszetett piaci
kdrnyezetben mikodott,
amelyet elsésorban a
demogrdfiai folyamatok,
a szigoru szabdlyozdsi
keretek, a bio és prémium
termékek irdnti kereslet
alakuldsa, valamint

az egészségtudatos
tapldlkozdsi szempontok

er6sddése hatdrozott meg.
Szerzd: Budai Kldra

z NIQ adatai a teljes kategoria vo-
A lumenének csokkenését jelzik. Eb-

ben meghatérozo szerepet jatszik,
hogy a KSH kimutatdsai szerint 2024-ben
torténelmi mélypontra sillyedt a sz-
letések szdma, és az elézetes informa-
ciok alapjan 2025-ben is folytatddott a
mérséklddés. A statisztikakbol az 14tszik,
hogy 2025-ben 7%-kal kevesebb gyer-
mek sziletett, mint 2024-ben, 2022-h6z
viszonyitva pedig tébb mint 14 000-rel
csokkent a szlletések szama hazankban,

ami kdzel 18%-0s visszaesést je-
lent (YTD novemberi adatok).

A bébiételek — a nedves és sza-
raz termékeket egyUtt vizsgal-

va - 2025-ben értékben 0,7%-0s
csokkenést mutattak, az eladott
darabszam pedig 7,6%-kal esett
vissza 2024-hez képest. A meny-
nyiségi mérséklédés elsésorban a
bébimenik korében volt érzékel-
hetd, és a kordbban dinamikusan
fejl6dé desszertszegmens teljesit-
ménye is kedvezétlen irdnyba for-
dult. Ezzel szemben a babasnac-
kek bévilni tudtak: a kisebb kiszerelés(
nassolnivaldk, koztik a szeletes termé-
kek, extrudatumok és gabonakorongok
irdnt élénkebb kereslet mutatkozott, igy
ebben a szegmensben darabszamban
9/1%-0s nodvekedés volt megfigyelhetd.
A visszaesés mértéke az utolsd negyed-
évben, kiiléndsen decemberben egyes
terlleteken enyhilni kezdett, ami Ossze-
fuggésbe hozhatd a tavaly év végén be-
vezetett arrésstop vasarlasi kedvre gya-
korolt hatasaval.

Az értékesitési csatorndkat tekintve a
drogérialdncok, a hipermarketek és az
online boltok tudtak részesedést ndvelni,
foként a diszkontlancok, részben pedig a
tradicionalis kereskeddk rovasara.

Bio portfdlié

Az Univer kindlatdban a legnépszertibb
termékek elsésorban a 6 hdnapos kor-
tél adhatd gytimolcsos-zoldséges-husos
kombinaciok koézul kertiinek ki. Kiemel-
kedéen keresett az Almaszdsz csirkehus-
sal, amelyet a SUtétokpuré csirkehussal
bébiétel kovet a rangsorban. A desszer-
tek szintén fontos szerepet toltenek be
a fogyasztasban, hiszen a szulék gyak-
ran adjak Oket féétkezések kiegészitése-

ként vagy két étkezés kozott. Ezek kozdl
az Alma-6szibarack desszert hosszu évek
Ota a lista élén &ll, de a SUtétdk-alma és a
Szilva-alma valtozatot is sokan vélasztjak.
Jelentds sulyt képviselnek a Junior ételek
is, amelyeket az 1-3 éves korosztély sza-
mara fejlesztenek.

A bébiételek adalékanyag-mentesek,
nem tartalmaznak hozzdadott cukrot és
sot, kivételt kizardlag az 1-3 éves kortol
ajanlott termékek egy része képez, ame-
lyeknél az izhatds érdekében minimalis
mennyiségu so jelenik meg.

- A 2026-0s év legnagyobb vallalasa az
Univer szdméra, hogy a bébiételek tel-
jes vélasztéka bio
mindsitésiveé valik.
A hosszu el6készi-
tést kdvetden im-
mar a teljes port-
folio, mind az 56 iz
minden korcsoport-
ban organikus alap-
anyagokbol készul
— fejti ki Bazso Rita,
az Univer Product
Zrt. marketingigazgatdja.
Kommunikacidjukban kiemelt stratégiai
elem a Disney-vel vald egylttmukodés,
amely a bébiételpiacon egyedulallé dual
brand jelenlétet jelent, a csomagoldson
megjelend kedves figurak egyszerre sz6-
litjdk meg a szUlbket és a gyermekeket.

Bazsoé Rita
marketingigazgatd
Univer Product

Szigoru elbéirdsok

A baba- és gyerekételek teriletén a sza-
balyozasi kdrnyezet hagyomanyosan szi-
gory, féként az 6sszetétel, az adalékanya-
gok, a nehézfémtartalom, a jelolés és a
specidlis fogyasztoi igények vonatkoza-
saban. A gyartok ehhez alkalmazkodva
egyre alaposabb belsé ellenérzési folya-
matokat mUkodtetnek, fejlettebb vizs-

Naturalness from the very first bites

In 2025 the baby and children’s food cat-
egory operated in a complex market en-
vironment, influenced mainly by demo-
graphic trends, a strict requlatory frame-
work, demand for organic and premium
products, and growing health-con-
sciousness. According to data from the
Central Statistical Office (KSH), the num-
ber of births had dropped to a historic
low in 2024 and preliminary informa-
tion suggests that 7% fewer children
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were born in 2025 than in 2024. Baby
food showed a 0.7% decline in value in
2025, while the number of units sold was
down 7.6% compared to 2024.

Organic portfolio

The most popular products in Univ-

er’s offering are primarily fruit, vegeta-
ble and meat combinations suitable
for children aged 6 months and older.
Apple sauce with chicken is in high de-
mand, followed by pumpkin purée with

chicken. Univer baby foods are addi-
tive-free and contain no added sugar or
salt, with the exception of some prod-
ucts recommended for children aged 1-3
years, which contain a minimal amount
of salt for flavour. “Univer’s biggest com-
mitment for 2026 was to make its en-
tire baby food product range organic.
After a long period of preparation, the
full portfolio - all 56 flavours in all age
groups — is now made from organic in-

gredients’, explains marketing director
Rita Bazs.

Strict regulations

The regulatory environment for baby
and children’s foods is traditionally strict.
Manufacturers are implementing in-
creasingly thorough internal control
processes, using more advanced testing
methods, and managing their supply
chains more consciously. HiPP Termel és
Kereskedelmi Kft.s success is the result of
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galati modszereket alkalmaznak, tudato-
sabban kezelik beszallitdi lancaikat, és at-
lathatobb kommunikéciora térekednek,
sok esetben a jogszabalyi elvarasokon
tulmutatd gyakorlatot kdvetve,

Fenntarthaté mikodés

A HiPP Termel6 és Kereskedelmi Kft. Gve-
ges termékekkel, desszertekkel, talcas
mentikkel, tasakos purékkel és snackek-
kel képviseli a kategdridt a piacon. Si-
kertk titka, hogy folyamatosan kévetik

a vasarldi igények alakuldsat, és szorti-
mentjlket is ahhoz igazitjak.

— Egyre inkdbb keresettek az egyéves
kor felett adhatd, innovativ termékek.

A megkulonbozte-
tést ezenkivil leg-
inkdbb a mindsé-
gi alapanyagok, a
széles valaszték és
a kiszerelés hata-
rozza meg. Fontos,
hogy a gyermeke-
ket a legUjabb tap-
lalkozastudomanyi
ismeretek alapjan
készilt ételekkel kindljuk, és bevezessiik
Oket a szinek, {zek, illatok izgalmas vildga-
ba. A Hipp nem ismer kompromisszumot
a mindség és kifejezetten a bio mindség
tekintetében — emeli ki Makai Noémi, a
véllalat marketing managere.

Az organikus szemlélet szorosan Ossze-
fonddott a mérkaval, amely Uttord szere-
pet véllalt a biogazdélkodés elterjedésé-
ben, és idén a biogazdalkodasra torténd
atallas 70 éves évforduldjat innepelheti.
MUkodéstk kozéppontjdban a fenntart-
hatdsag all, ennek érdekében folyamato-
san fejlesztik folyamataikat a karbonlab-
nyom csokkentése érdekében. Kulonle-
ges gyartasi megoldasokat alkalmaznak
a viz- és energiafelhaszndlas, valamint a
keletkezé hulladék mennyiségének mér-
séklésére. A biogazdalkodas szemlélete
szorosan kapcsolddik a kornyezetvéde-
lemhez, céljuk pedig, hogy fenntarthatd
mUkodésikkel hozzéjaruljianak egy élhe-
t6 vildghoz a kovetkezd generdciok sza-
mara is.

Makai Noémi
marketing manager
HiPP

Vdltozd igények

Az egészségtudatos taplalkozas térnye-
rése érezhetden 4talakitotta a baba- és
gyerekételek dsszetételével kapcsola-
tos elvarasokat. Ma mar nemcsak az sza-
mit, milyen tdpanyagokat tartalmaz egy
termék, hanem az is, hogy milyen 6sz-
szetevOk maradnak ki beléle. Kilondsen
hangsulyossa valt a hozzaadott cukor ke-
rdlése, az alacsonyabb sotartalom, vala-
mint az adalékanyagok mell6zése. Egyre
nagyobb az érdeklédés a bio és prémi-
um termékek irdnt, mivel a magasabb jo-
vedelm szUl6k szivesebben vélasztanak
organikus, megbizhato alapanyagokbdl
készilt ételeket.

Gyerekeknek szdnt kindlat

A Cerbona Elelmiszergyartd Zrt-nél a
gyerekeknek szént termékek kozul el-
sésorban a gabonapelyhek képviselik
ezt a kategoriat. Termékeik nem klasszi-
kus babatermékek, ugyanakkor alapve-
t6 szemléletlk, hogy a leheté legmaga-
sabb min&ségl, gondosan osszedllitott
Osszetétell élelmiszereket kinaljanak a
piacon.

Szdmos készitményiik el6nyds valasztas
lehet kisgyermekkorban is, hiszen mar
ebben az életszakaszban is megjelen-
hetnek kilonb6zd intoleranciak, példaul
a gluténérzékenység, amelyre portfo-
lidjukban tdbb alternativat is biztosita-
nak. Egyes termé-
kek hozzdadott kal-
ciummal készulnek,
ami a szulék szama-
ra szintén elsédle-
ges szempont lehet
a valasztas soran.

— Palettankat év-

rél évre Uj fejleszté-
sekkel bévitjuk, és
az idei évben is Uj-
donsdgok bevezetését tervezzik. Marke-
tingtevékenységlinkben a bevalt elemek
tovabbra is szerepet kapnak, mikézben
nagyobb hangsulyt helyeziink a trade
aktivitdsokra, valamint bevéllalésabb,
szokatlanabb image jellegli kommunika-
cioval is kisérleteziink — informalja lapun-

Pékecz Anna
marketingvezeté
Cerbona
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kat Pokecz Anna, a Cerbona Elelmiszer-
gyarto Zrt. marketingvezetdje.

Jovéformdadld trendek

A vitaminok szerepe véltozatlanul lénye-
ges, ugyanakkor egyre inkdbb az kerdl
elétérbe, hogy ezek a tdpanyagok tény-
legesen hasznosuljanak a szervezetben,
ne csupan jelen legyenek a termékek-
ben. Emellett komoly potencial lathato a
probiotikus megoldasokban, valamint a
mar meglévé funkcionalis termékek to-
vabbi finomitasaban. A fenntarthatdsag
a babataplalas tertletén szintén meg-
hatdrozo szempontta valt, amelyhez a
gyartok folyamataik fejlesztésével és az
eréforras-felnasznalas csokkentésére ird-
nyuld 1épésekkel alkalmazkodnak.

Snackben az eré

Az Import-Trade Hungary Kft-nél a for-
galmi toplista élén évek &ta a Fruchtbar
BIO Kérte, alma, koles 100 g pouch tasa-
kos bébidesszert all, feltehetéen kedve-
76 Osszetételének kdszonhetden. A top
10-ben mar két snack is helyet kapott: a
Fruchtbar BIO Afonya, banan zabszelet
23 g és az Eper alma zabszelet 23 g.

A maérka jelenleg 42-féle, kifejezetten ba-
bak igényeihez igazitott, bio alapanya-
gokbol készult snacket kindl. A jévében
is a snack szegmens bovitésére helyezik
a hangsulyt, és Uj kulonlegességek beve-
zetését tervezik.

— A Fruchtbar BIO bébidesszertjei egyal-
taldn nem tartalmaznak hozzaadott cuk-
rot, ennek ellenére mégis édesek, ami

a gylimolcsok megfeleld kombinacioi-
val érhetd el. A snack kategoria, bar még
sokkal kisebb, mint a gyimdlcsdesszert,
de exponencidlisan névekszik. Ahogy a
szUl6k szeretik a snackeket, Ugy a babak-
nak is szivesen adnak, csak mas min&sé-
get — tudjuk meg Gurdon Andréstdl, az
Import-Trade Hungary Kft. kereskedelmi
igazgatdjatol. Marketingtevékenységuk-
ben a kordbbi évek stratégidjat kovetik,
els¢sorban az aruhdzi megjelenésekre
koncentrdlva, ugyanakkor az online je-
lenlét ardnya fokozatosan meghaladja a
nyomtatott felUletekét. /

constantly monitoring changes in con-
sumer demand and adapting the prod-
uct range accordingly. “Innovative prod-
ucts for children over one year of age are
increasingly in demand. It is important to
offer children foods based on the latest
nutritional science”, emphasises market-
ing manager Noémi Makai. Hipp is cele-
brating the 70" anniversary of its transi-
tion to organic farming this year.
Changing needs

The rise of health-conscious nutrition
has noticeably changed expectations

regarding the composition of baby
and children’s foods. Today it isn't only
the nutrients a product contains that
matter, but also the ingredients that
are left out, e.g. no added sugar, lower
salt content, and no additives. At Cer-
bona Elelmiszergydrtd Zrt. cereal flakes
are the main products in this catego-
ry for children. Many of their products
are a good choice for young children,
as various intolerances — such as glu-
ten-sensitivity — can already appear at
this stage of life, for which the company

offers several alternatives in their port-
folio. “We expand our product range
with new innovations every year, and
we plan to introduce new products this
year as well’, says marketing manager
Anna Pdkecz.

Future-shaping trends

The role of vitamins remains important,
plus there is great potential in probiotic
solutions and in refining existing func-
tional products. At Import-Trade Hun-
gary Kft. the Fruchtbar BIO Pear, apple,
millet 1009 pouch baby dessert has been

at the top of the sales charts for years,
presumably due to its favourable com-
position. Two snacks have made it into
the top 10: Fruchtbar BIO Blueberry, ba-
nana oat bar 23g and Strawberry apple
oat bar 23g. The brand currently offers
42 types of snacks made from organic
ingredients and tailored specifically to
the needs of babies. “Fruchtbar BIO baby
desserts contain no added sugar, yet
they are sweet, thanks to right combina-
tion of fruits”, explains sales director An-
drds Gurdon. 7
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Vitaminok a legkisebbeknek

A baba- és gyerekvitaminok iranti érdek

édés

az elmult években tartésan magas maradt, mikdzben
a kereslet szerkezete és a fogyasztdi szempontok

is drnyaltabbd va
vitaminfogyasztdsa utdn a vasar

tak. A jarvanyidészak kiugrdo

dsi szokdsok sok

terUleten rendezé&dtek, ugyanakkor a szezondlis
hullédmzds tovdbbra is meghatdrozo, kilondsen a felsd
léguti megbetegedések idészakdban és az évoda-,
illetve iskolakezdést kovetden.

szUl6k egyre tudatosabban va-
A lasztanak: figyelnek az 6ssze-

tevékre, a cukormentességre, a
konnyl adagolhatdsagra és a megbiz-
hatd gyartdi hattérre. A kilonbozo ér-
tékesftési csatorndk és piaci szereplék
megallapitasaibdl jol latszik, hogy a gyer-
mekeknek szant vitaminok vildga egész-
séglgyi, szabdlyozasi és kereskedelmi
szempontbdl is dsszetett terdlet.

Min&ségi
garancidk

Dezse Boglarka, a
Béres Gydgyszer-
gyar Zrt. belfoldi ke-
reskedelmi és mar-
ketingigazgatdja ar-
rél szamol be, hogy
a gyermek multivi-
taminok forgalma
2025-ben értékben
és mennyiségben

is bévilt, amihez az Gjonnan megjelend
készitmények térnyerése is hozzajarult.
Ugy latja, minden korosztéaly esetében
keresik a vitaminpotlas lehetéségeit, le-
gyen sz6 megelézésrél vagy mar fenndl-
16, gyermekorvos éltal validalt problémak
kiegészité tdamogatdsarol. A szezondlis
betegségek és a kdzosségbe valo vissza-
térés iddszaka latvanyosan élénkiti az ér-
deklédést.

- A legkisebbek esetében a konny( ada-
goldas alapvet6 elvéras, ezért a csepp for-
matum kulondsen praktikus megoldas,
mig haroméves kor felett a rdgotablet-
tak és a gumivitaminok szamitanak a leg-
népszer(bb valasztasnak. A gumivitamin
forma ma mar nemcsak a multivitami-
nok kézott jelenik meg, hanem a Cvita-
minoknal is, sét a Béres VitaKid markanév
alatt a kdzelmultban bevezetett vas- és
kalcium+D étrend-kiegésziték is ebben a

/4

Dezse Bogldrka
belfoldi kereskedelmi és
marketingigazgatd
Béres Gyogyszergyar
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Szerz6: Budai Kldara

formdban érheték el — fejti ki Dezse Bog-
larka.

A szakember megjegyzi, hogy gyerme-
keknek szant kindlatukban jelen vannak
OTCkészitmények, mint a Béres Csepp
Forte, amely 10 kg-os testtomegtél ad-
hato, valamint Ujszulottkortdl adagolha-
té Gvitamin cseppek is. A multivitami-
nok és monovitaminok egyarant részei

a portfolionak. Legkedveltebb marka-
juk az Actival multivitamin termékcsaldd,
amelynek egyik zaszloshajoja
az Actival Kid étrend-kiegészi-
té gumivitamin gyermekek sza-
mara.

— A szUl6k egyre tudatosabbak,
és nemcsak az izélményt, ha-
nem a vitamintartalmat, a biz-
tonsadgossagot és a gyartoi fe-
lelsségvallalast is mérlegelik.

A kutatdsok arra is ramutatnak,
hogy a magyar gyermekek zold-
ség-, gylmolcs- és tejtermékfo-
gyasztasa sok esetben elmarad
az ajanlott mennyiségtdl, ezért
a szUl6k korében mind nagyobb
figyelem irdnyul a célzott vita-
min- és dsvanyianyag-potlasra

— avat be a belfoldi kereskedelmi és mar-
ketingigazgatd, aki azt is elarulja, hogy
kommunikaciéjuk sordn céljuk a felelds,
szUl6ket megszdlitd Uizenetdtadas, vala-
mint a szakmai kdzénség megfeleld tajé-
koztatasa. A TV-megjelenések, az online
kampanyok, az influenszer-egytttmUiko-
dések és a sajat digitdlis fellletek egyUtte-
sen alkotjdk a marketingmix alapjat.

Tudomdnyos ajdnldsok

A BioTechUSA-cégcsoport szerint a ba-
ba- és gyerekvitaminok terilete szaba-
lyozési szempontbol joval Osszetettebb,
mint ahogy azt a fogyasztéi kommuni-
kécio sugallja. A specidlis csoportoknak
szant élelmiszerek — példaul a csecse-
mok és kisgyermekek részére készilt tap-
szerek — a legszigorubb szabalyozasi kor-
be tartoznak, mig az étrend-kiegészitdk
esetében mas logika érvényesul.

— Az étrend-kiegészitéknél nincs kilon
jogszabalyi alcsoport a gyermekek szama-
ra. A nekik szant vitaminokat jogilag ugya-

]

A legkisebbeknél a cseppek és szirupok
domindlnak, késébb a ragdtablettdk
és a gumicukor jellegl készitmények
kerulnek elétérbe

Vitamins for the little ones

Interest in vitamins for babies
and children has remained con-

Gydgyszergydr Zrt. reports that
sales of children’s multivitamins

products of which is Actival Kid,
a dietary supplement gummy

sistently high in recent years,
while the structures of demand
and consumer considerations
have become more nuanced.
Parents are becoming more con-
scious in their choices: they pay
attention to ingredients, sug-
ar content, ease of dosing, and
reliable manufacturing back-
ground. The world of vitamins
for children is a complex area
from a health, regulatory, and
commercial perspective.
Quiality guarantees

Bogldrka Dezse, domestic sales
and marketing director at Béres

increased in both value and vol-
ume in 2025. “For the youngest
children easy dosing is a basic
requirement, so the drop for-
mat is a really practical solu-
tion, while chewable tablets and
gummy vitamins are the most
popular choice for children over
the age of three”, she informs.
The expert adds that their selec-
tion of products for children in-
cludes OTC preparations such

as Béres Csepp Forte and vita-
min C drops. Their most popular
brand is the Actival multivitamin
product line, one of the flagship

vitamin for children.

Scientific recommendations
According to the BioTechUSA
group, foods intended for specif-
ic groups, such as infant formu-
la and foods for young children,
are subject to the strictest reg-
ulations, while a different logic
applies to dietary supplements.
“There is no separate legal sub-
group for children in the case of
dietary supplements. Vitamins
intended for children are legally
classified in the same category
as products offered to adults’,
says Dr LdszI6 Vereczkei, chief
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nabba a kategoridba soroljdk, mint a fel-
nétteknek kindlt készitményeket. Hasonlo
a helyzet a normél kézfogyasztasra szant
élelmiszerekkel is: jogszabalyi értelemben
nincs kifejezetten életkorra bontott tap-
anyag-referenciaér-
tékeken alapulo sza-
bélyozéds — mutat ra
dr. Vereczkei L&szI¢,
a BioTechUSA-cég-
csoport chief scien-

tific officere.

A szakértd kieme-

li, hogy a cimke- Dr. Vereczkei
zésben szerepl® Ldaszloé
referenciaértékek chief scientific officer

. . P BioTechUSA-cégcsoport
jellemzéen feln6t-

tekre vonatkoznak, mikdzben a taplélko-
zastudomanyi ajanlasok egyértelmien
kulonbséget tesznek az egyes életkori
csoportok kézott. Az EFSA ajanlasaiban
korcsoportok szerinti bontasban jelen-
nek meg a javasolt vitamin- és dsvanyi-
anyag-beviteli mennyiségek, azonban
ezek nem kotelezé érvényliek, és a tagal-
lamok dontik el, milyen mértékben épitik
be a nemzeti gyakorlatba. Ennek kovet-
keztében az egyes orszagok szabdlyozasi
gyakorlata jelentés eltéréseket mutathat.
- A gyerekvitaminok piaca egy olyan te-
rdlet, ahol a jogszabalyi keretek, a tudo-
manyos ajanlasok és a piaci kommuni-
kdcié nem mindig fedik le egymast tel-
jes mértékben - fogalmaz dr. Vereczkei
Laszlo. — Ez fokozott felelésséget rd a
gyartokra, a kereskedelmi szereplékre

és a szUldkre egyarant, hiszen a megfe-
lel tajékozddas és az életkorhoz igazi-
tott bevitel elengedhetetlen a minden-
napokban.

Kulcskérdés a bizalom

Dr. Rafai Ramon, a Kulcs Patikdk gyogy-
szerész-szakmai vezetdje arra hivja fel

a figyelmet, hogy a vitaminfogyasztas
a pandémia idején érte el a csucspont-
jat, majd a kereslet fokozatosan konszo-
lidalodott, és visszatért a jarvany eldtti
szinthez. Meglatasa szerint a hazai for-
galomban markdans éves ciklikussag fi-
gyelheté meg: a téli idészakban meg-
ugrik az érdeklédés, amit a felsd Iéguti
megbetegedések hulldmai tovabb erd-
sithetnek.

A baba- és gyermekvitaminok keresle-
te csecsemdkortdl a fiatal felndttkorig
terjed, ugyanakkor az egyes életkorok-
hoz eltéré termékformak kapcsolddnak.
A legkisebbeknél a cseppek és szirupok
dominalnak, késébb a ragdtablettdk és
a gumicukor jellegU készitmények kertl-
nek el6térbe. A valaszték jelentésen bé-
vUlt, a kilonbozd innovativ opcidk meg-
kénnyitik a napi adagolast, ugyanakkor
a szakmai kontroll szerepe tovabbra is
meghatarozo.

- A legbiztonsdgosabb beszerzési for-
ras valtozatlanul a gyogyszertér, hiszen
nalunk kizarélag ellenérzott forrasbol
szarmazo, szakmailag szUrt termékek ke-
rilhetnek a polcokra. Emellett a patikai
kérnyezetben személyre szabott tandcs-
adast is nyujtunk a valasztashoz — tudjuk
meg dr. Rafai Ramontol.

A Kulcs Patikdk gyogyszerész-szakmai
vezetbje arrol is emlitést tesz, hogy a
komplex multivitaminok mellett egyre
tobben keresnek specifikus, célzott meg-
oldasokat, példaul koncentraciot vagy
bélfloraegyensulyt tdmogatd készitmé-
nyeket. A dontésekben az izélmény és

a kényelmi szempontok mellett a szak-
mai tanacsadas és a biztonsdgos beszer-
zési csatorna szerepe is felértékel6dott.
Az edukacio - blogtartalmak, kisokosok
és tandcsadoi kommunikacié - a biza-
lomépités egyik legfontosabb eszkdzé-
vé valt.

melléklet

scientific officer of the BioTechU-
SA group. He explains that the
children’s vitamin market is an
area where the legal framework,
scientific recommendations,
and market communication
don't always fully coincide. This
means increased responsibility
on manufacturers, retailers, and
parents alike.

Trust is key

Dr Ramén Rafai, head pharma-
cist of Kulcs Patikdk points out
that demand for baby and chil-
dren’s vitamins ranges from in-
fancy to young adulthood, but
different product forms are as-
sociated with different ages. The
offering has expanded signifi-
cantly, with various innovative

options facilitating daily dosing,
but the role of professional con-
trol remains decisive. “The saf-
est source of purchase remains
the pharmacy, as we only stock
products from controlled sourc-
es that have been professionally
screened. Plus we offer person-
alised advice on choosing the
right product in a pharmacy
setting”, says Dr Ramon Rafai.
In addition to complex multivi-
tamins, more and more people
are looking for specific, targeted
solutions, such as preparations
that support concentration or
intestinal flora balance.
Popular own brand
According to the experience of
dm Kft, sales of children’s vita-

mins have developed favourably
in terms of both value and vol-
ume. Most of the products are
recommended for children aged
2-3 years and older, and are typ-
ically purchased by parents for
children aged 2-14 years. Among
the various formats gummy vi-
tamins remain the most popu-
lar, which is why the selection

is widest in this product type. In
terms of sales, the company’s
own Mivolis products are per-
forming steadily. “Fortunately,
we can say that the children’s vi-
tamins category has developed
very nicely in terms of both turn-
over and units sold”, reports Fer-
enc Zabdn, assortment manag-
erofdmKft./
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Népszer( sajat marka

A dm Kft. tapasztalatai szerint a gyerek-
vitaminok forgalma értékben és darab-
szamban egyarant kedvezéen alakult, a
kategoria latvanyos fejlédést mutatott.
A kindlat donté része az étrend-kiegészi-
ték kozé tartozik, igy a vonatkozo szaba-
lyozas elsésorban az étrend-kiegésziték-
re irdnyado. A készitmények tobbsége
2-3 éves kortdl ajanlott, és jellemzden a
2-14 éves korosztaly szamara vasaroljak
Oket a szUlok. A kuldnbdzé formatumok
kozil tovabbra is a gumivitaminok sza-
mitanak a legnépszertibbnek, ezért a va-
laszték is ebben a terméktipusban a leg-
szélesebb. Darabeladast tekintve a sajat
markas Mivolis termékek stabilan telje-
sitenek, és kedvezd ar-érték aranyuknak
koszonhetden erés pozicidt foglalnak el
a kindlatban.

— Szerencsére el-
mondhato, hogy
forgalomban és da-
rabban is nagyon
szépen tudott fej-
|6dni a gyerekvita-
minok kategoridja
— tajékoztat Zaban
Ferenc, a dm Kft.
szortiment mana-
gere.

A véllalat a gyerekvitaminok esetében

is a teljes marketingmixet alkalmazza,
amelynek részei a magazinmegjelené-
sek, a bolti kihelyezések, valamint az on-
line fellleteken és a dm App-ban torté-
né aktivitdsok. A dm teljes szortimentjét
érinti a Mindig megéri tartds ar straté-
gia, aminek kdszénhetéen 4 honapon at
nem emelkednek az drak, az active bea-
uty torzsvasarloi programmal pedig még
tobb kedvezé ajanlat érheté el. /

Zabdn Ferenc
szortiment manager
dm

A szUl6k egyre tudatosabban
vdlasztanak: figyelnek az
Osszetevokre, a cukormentességre,
a kénnyl adagolhatésdgra és a
megbizhaté gyartéi hattérre
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Minden cseppben egészseg

A baba- és gyerekitalok
piaca az elmult években
érezhetéden atalakult.

Az egészségtudatos
gondolkodds erésddése,

a mindségi szempontok
elétérbe kerUlése és az Uj
megolddsok irdnti nyitottsag
egyardnt hatdssal van arra,
milyen termékek jelennek

meg a polcokon.
Szerzé: Budai Kldra

gyermekeknek szant gytimolcsle-
A vek szegmense tovabbra is a ka-

tegoria egyik legdinamikusabban
bévUls terlete. A 2025-6s adatok sze-
rint értékben a teljes piacot meghalado,
12,7%-0s novekedést ért el, mikdzben vo-
lumenben is enyhe emelkedés volt lat-
hato. A bévilés mogott elsésorban a
gyumolcspurék allnak, amelyek a teljes
gyumolcslé kategorian belll 0,9 szazalék-
pontos értékbeni és 1,6 szazalékpontos
volumenndvekedést mutattak a részese-
dés szempontjabdl.
A gyermekeknek szént italok esetében ki-
[6nosen erésen jelenik meg a tudatos va-
lasztas igénye. A kisgyermekes csaladok
egyre inkabb odafigyelnek arra, mit adnak
gyermekiknek inni, és elényben részesitik
azokat a megoldasokat, amelyek nem tar-
talmaznak hozzdadott cukrot, mesterséges
adalékanyagot vagy tartésitdszert. Emellett
a megfelel hidratélas kérdése is hangsu-
lyossa valt a mindennapi dontések soran.

Mdrkaoerd és novekedés

A SIO Vitatigris mérkéja kiemelkedd telje-
sitményt nyujtott: a gyimalcslépiac tla-
gat meghaladd mértékd, 9%-os értékbeni
novekedést realizalt 2025-ben. Az eredmé-
nyekhez jelentésen hozzéjarult a Vitatig-
ris irdnti toretlen fogyasztéi bizalom és a
marka ereje, killondsen a gyimolcsplrék
tovabbi erésodése, amely tavaly is a ndve-
kedés legfontosabb motorja volt.

~ A SIO Vitatigris generaciok 6ta a ma-
gyar csalddok egyik legismertebb és leg-
kedveltebb gyermekgyimalcslé-markaja.
Tobb mint 20 éves hazai szakértelmével
és termeékeivel tdmogatja a szldket ab-
ban, hogy a gylimolcsfogyasztés a gyer-
mekek kiegyensulyozott, tudatos taplal-
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kozasénak minden-
napi részévé valjon,
mikozben a jaté-
kos Vitatigris karak-
terek erés érzelmi
kotédést alakita-
nak ki a gyerekek-
kel. A marka hosz-
szU tavu célja, hogy
megbizhatd, 6rom-
teli valasztas marad-
jon a csalddok min-
dennapjaiban - fejti
ki Sz&sz-Bognar Emese, a Si¢ - Eckes Kft.
nemzetkozi marka & kommunikacids ma-
nagere.

Szdsz-Bogndr
Emese

nemzetkodzi marka &
kommunikdcios manager
Si6 - Eckes

Kényelmi szempontok

Jelent6sen felértékelddtek az utkdzben is
fogyaszthato, praktikus kiszerelések, ame-
lyek a rohano hétkdznapokban is kényel-
mes megoldast jelentenek a csalddok sza-
mara. A kdnnyen hordozhaté formatumok
iranti érdeklédés 6sszefligg azzal, hogy a
szUl6k olyan termékeket keresnek, ame-
lyek gyorsan elérheték és egyszerGien be-
illesztheték a napi rutinba.
R 1 I

A kisgyermekes csalddok elényben
részesitik azokat a megolddsokat,
amelyek nem tartalmaznak
hozzdadott cukrot, mesterséges
adalékanyagot vagy tartositdszert

Ezzel parhuzamosan egyre nagyobb fi-
gyelem irdnyul azokra a valtozatokra is,
amelyek valamilyen tobbletértéket kindl-
nak, példaul vitaminokat, rostot vagy ga-
bonat tartalmaznak. A féétkezések kozot-
ti fogyasztasra szant, snack jelleg meg-
oldésok terjedése szintén jol érzékelhets,
mivel ezek rugalmas alternativat jelenthet-
nek a sUrd napirend mellett.

B6vUI6 vdlaszték

A Maspex Olympos Kft. a Kubu markaval a
tudatos sziiléket igyekszik megszolitani, hi-
szen termékeik tobbsége aroma, hozza-
adott cukor, tartositdszer és szinezék nélkdl
készul, kizérélag a gyimaolcsokben termé-

szetes médon eléfor-
duld cukrokat tartal-
mazzak.

- A gabondval dusi-
tott KUBU TIZORAI
termékcsalddunk
elemei kizarélag ter-
meészetes gylmalcs-
purékbdl készilnek,
amit taplald gabo-
nakkal gazdagitot-
tunk — avat be Novéak Anett, a Maspex
Olympos Kft. senior brand managere.
2025 tavaszan két innovativ termék-

kel bévitették a Kubu kindlatat. A KUBU
IMMUNO termékcsalad nemcsak finom,
hanem tudatosan ¢sszedllitott kompo-
nenseivel az immunrendszer tdmogatasat
is seqiti, hiszen mindkét izvaridns — mal-
na-csipkebogyo és korte-bodzabogyod

- hozzédadott Gvitamint és cinket tartal-
maz. A sikeres Kubu Immuno Piré beve-
zetés utdn az idei év februdrjatol még egy
Uj izzel bévil a vélaszték, a Malna és Korte
mellett egy Mangd-Acerola izvarians szi-
nesiti a portfoliot. /

Novdk Anett
senior brand manager
Maspex Olympos

Health in every drop

Fruit juices for children continue to be one of the
most dynamically expanding categories. Accord-
ing to data for 2025, the segment realised a12.7%
growth in value, while there was a slight increase in
volume sales.

Brand strength and growth

Families with young children are paying attention
to what they give their children to drink and pre-
fer solutions that don't contain added sugar, artifi-
cial additives or preservatives. SIO’s Vitatigris brand
has performed exceptionally well, achieving 9%
growth in value in 2025 — more than the fruit juice
market's average. Steady consumer confidence in
Vitatigris and the strength of the brand contributed
significantly to these results, and fruit purées were
the driver of growth last year. “SIO Vitatigris, with
more than 20 years of domestic expertise and prod-
ucts, supports parents in making fruit consump-
tion a daily part of their children’s balanced and
conscious nutrition’, says international brands and
communications manager Emese Szdsz-Bogndr.
Convenience considerations

Practical packaging that can be consumed on the
go has become much more popular. There is also

a growing focus on products that offer added val-
ue such as vitamins, fiber or grains. The spread

of snack-like solutions is also noticeable. Maspex
Olympos Kft. aims to appeal to conscious parents
with its Kubu brand, as most of its products are
made without artificial flavours, added sugar, pre-
servatives or colours, containing only the sugar that
occur naturally in fruit. “The products in our KUBU
TIZORAI range are made exclusively from natural
fruit purées, which we have enriched with nutri-
tious grains. The 100g size is a practical solution and
an excellent choice for breakfast or anytime be-
tween meals”, informs senior brand manager Anett
Novdk. In the spring of 2025 two innovative KUBU
IMMUNO products were launched. 7
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Gyengedseq,
biztonsdg, tudatossag

A baba- és gyerektisztalkoddsi és -testdpoldsi
kategdridt 2025-ben elsésorban a demogrdfiai korlatok,
az aremelkedések hatdsa, a ndvekvd darérzékenység,

alakitotta. Az értékbeli nbvekedés hdtterében sok esetben
nem volumenbd&vilés, hanem a magasabb hozzdadott
értéket képviseld termékek térnyerése dll, kilondsen az
érzékeny borre fejlesztett valtozatok esetében.

baba- és gyerekhigiéniai szeg-
A mens Osszességében értékben

bévilést mutatott, mig az eladott
mennyiség inkdbb stagnalt vagy ki-
egyensulyozott maradt. A forgalom ala-
kuldsat az dremelkedések, valamint az
érzékeny bdrre szabott, magasabb mi-
néségi szintet képviseld termékek irdnti
élénkuls érdeklédés befolyasolta. Ezzel
parhuzamosan a fogyasztok arérzékeny-
sége és a szlletésszam alakuldsa fékezte
a volumennovekedést.
A drogéridkban tovabbra is erds a kate-
goria jelenléte, mikozben az online be-
szerzés szerepe is fokozatosan ndvekszik.
Utébbi hatterében részben a magasabb
kosarérték all, amely mellett a vasarlok
kénnyebben érik el az ingyenes szallitas
feltételeit. A piac mikodésére szamotte-
v6 hatdssal vannak az akciok, féként a t6-
megpiaci kindlatban.
A babadpolasi termékek fejlesztése és
forgalmazésa szigoru eurdpai uniés koz-
metikai és vegyianyag-szabalyozasokhoz
kotott. Meghatérozd az Osszetevdk enge-
délyezése, a biztonsagi értékelés, a ter-
mékdokumentécio, a mikrobioldgiai és
stabilitasi vizsgalatok, valamint a cimké-
zés. Kiemelt figyelmet kap az allergének
és illatanyagok korldtozésa, a CMR-anya-

Szerz6: Budai Kldra

gok tilalma és a gyermekbiztonsagi cso-
magolasra vonatkozo eléirdsok. A bér-
gyogyaszati tesztelés és az dtlathatod
Osszetevd-feltlintetés mara alapkovetel-
ménnyé valt.

Trendkovetd fejlesztések

A Caola Kozmetikai és Haztartas Vegyipa-
ri Zrt. babadpolasi kindlata évek éta sta-
bilan a véllalat egyik meghatérozé ter-
letét jelenti. A piaci irdnyokhoz igazodva
megujitottak a CaoNatur Baby vonalat,
mivel a keres- ;

let egyre in-
kdbb a termé-
szetes erede-
tl 6sszetevok
felé tolodik,
és a szUlok
tudatosab-
ban figyel-
nek a min6-
ségre, illetve
az dsszeté-
telre. Legsi-
keresebb ter-
mékeik kozé
tartozik a ba-
bahintépor,
annak folyé-

kony valtozata, valamint a gyengéd fur-
deték és a babasamponok.
2026-ra Ujdonsagokkal is készllnek a ba-
badpolasi valasztékban: visszavezetik a
babapopsikrémet, Uj, természetes 6sz-
szetevdjl babaolajjal érkeznek, emellett
meglévé portfolidjuk megjelenését mo-
dernebb, szinesebb csomagolassal fris-
sitik.
- Fejlesztéseinkben a bérbarat formulak
kialakitdsa és a felhasznaldi élmény javi-
tasa egyarant lényeges szempont. Olyan
termékeken dolgozunk, amelyek egy-
szerre biztositanak hatékonysdgot és ma-
gas foku tolerdlhatésagot. Célunk, hogy
minden Ujdonsag a mindennapi haszna-
lat sordn is érezhetd elényt jelentsen a
csalddok szamara - fejti ki Suha Gyorgy, a
Caola Kozmetikai és Haztartas Vegyipari
Zrt. marketing- és PR-menedzsere.
A véllalat kommunikécioja tartalomalapud
edukéciora, erés digitalis jelenlétre, inf-
luenszer-egytttmukodésekre és minta-
csomagokra épdl, mikdzben hangsulyos
] " s,

Az ar tovobbro is elsodleges ugyanakkor sokan ellenérzik
az ésszetevdlistdt, és elényben részesitik az allergénmentes,
illatanyag nélkuli, valamint bérgyégydszatilag tesztelt
alternativakat

Gentle, safe and conscious

In 2025 the baby and child hygiene
and body care category was first and
foremost influenced by demograph-
ics, the impact of price increases,
growing price-sensitivity, and shifting
demand toward premium products.
Trend-following developments
The baby and child hygiene segment
showed overall growth in value,
while volume sales remained stag-
nant or balanced. Sales were influ-
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enced by price hikes and growing in-
terest in higher quality products tai-
lored to sensitive skin. This category
continues to have a strong presence
in drugstores, while the role of on-
line buying is also gradually increas-
ing. Caola Kozmetikai és Hdztartds
Vegyipari Zrt's baby care range has
been one of the company’s key are-
as for many years. In line with mar-
ket trends, the CaoNatur Baby prod-

uct line has been revamped, since
demand is shifting towards natu-
ral ingredients and parents are now
paying more attention to product
quality and composition. Their most
successful products include baby
powder, its liquid version, plus gentle
bath products and baby shampoos.
“In our developments, both creating
skin-friendly formulas and improving
the user experience are important

considerations’, reports marketing
and PR manager Gyérgy Suha.
Tailored to sensitive skin

All of HiPP Termelé és Kereskedelmi
Kfts baby care products can be used
from the first day of life. In the devel-
opment phase a key consideration is
the creation of short ingredient lists
that contain only the most essen-
tial ingredients. The new Ultra Sensi-
tive product range soothes, protects,
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szerepet kap a tarsadalmi felel6sségvélla-
las és a fenntarthatdség is.

Erzékeny bérre szabva

A HiPP Termel6 és Kereskedelmi Kft. ba-
badpolasi termékei kivétel nélkul alkal-
mazhatok mar az élet elsé napjatél kezd-
ve. Fejlesztéseik soran kiemelt szempont
a rovid, valéban csak a legszikségesebb
alapanyagokat tartalmazé 6sszetevolis-
tak kialakitasa. Az Uj Ultra Sensitive ter-
mékcsalad tagjai nyugtatnak, védenek és
magas tolerabilitdssal rendelkeznek.

— A bababdr barrierfunkcioja még szu-
letést kovetden is fejlédik, ezért gyor-
sabban kiszaradhat, irritaltta vélhat, vagy
akar atopias dermatitiszre is hajlamos le-
het. Méar kisebb ha-
tasok — példaul a
hémérséklet val-
tozésa, a ruhazat
okozta surlodas
vagy bizonyos 6sz-
szetevok — is bor-
pirt, feszUlést vagy
viszketést valthat-
nak ki. A mindenna-
pokra hipoallergén,
illatmentes megol-
dast nyujtunk, nyugtatd 6sszetevokkel,
példaul bio mandulaolajjal, panthenollal,
sheavajjal, aloe verdval és névényi ala-
pu glicerinnel. A termékcsalad része

az Apolo flirdetd, az Olaj-balzsam és a
Csaladi krém is, amely akdr 72 érds in-
tenziv hidratalast biztosit, 15% sheavaj-
jal. Bevezetését elsésorban online kom-
munikécioval tdmogatjuk, amelyben az
édesanya mellett az apuka is megjelenik.
Emellett kiemelt szerepet kap a minta-
zas és az influencereken keresztuli véle-
ménymegosztas is — ismerteti Doszpod
Réka, a vallalat marketingkommunikacios
specialistdja.

Doszpod Réka
marketingkommunikaciés
specialista

HiPP

Mi kerUl a kosdrba?

A szUlék dontéseiben egyre hangsu-
lyosabb szerepet kap a tudatossag és a
biztonsag. Az &r tovabbra is elsédleges,
ugyanakkor sokan ellenérzik az ¢ssze-
tevolistat, és elényben részesitik az aller-

génmentes, illatanyag nélkuli, valamint
bérgydgyaszatilag tesztelt alternativékat.
Erésodik a mindség, a megbizhatdsag és
a markahoz valo kotédés jelentdsége.

A vdlasztas sordn a kiszerelés mérete és
a markaismertség is meghatarozé. Egy-
re nagyobb az érdekl¢dés a prémium,
illetve alternativ gyartok kindlata irdnt.

A felsébb drszegmensben sok szilé ma-
gasabb arat is hajlandd megfizetni a
megbizhato, érzékeny bérre fejlesztett
készitményekért. A piacon ugyanakkor
jelen vannak kedvezdébb éru, alacso-
nyabb min&ségl termékek is. A termé-
szetes, bio vagy vegan eredet(i Ossze-
tevoket tartalmazo, valamint illat- és al-
lergénmentes formuldk irdnti kereslet
folyamatosan élénkdl, viszont a fenntart-
hatosagi szempontok itt még kevésbé
meghatdrozdak.

A folyékony kiszerelések véltozatlanul do-
minalnak. Keresettek a pumpas flakonok,
az utazd méretek és a csaladi csomago-
lasok, ahol a praktikum mellett a kedve-
z6bb &r-érték arany is kulcstényezé.

A fejlesztési iranyok kdzéppontjdban a
bér természetes véddrétegét tdamogato,
gyengéd megoldasok dlinak. Az innova-
Ci6 sok esetben nem a radikalis Ujdon-
sagot, hanem a tolerdlhatdsag javitasat
jelenti.

Letisztult formuldak

A Herbow és a Souldrops babadpolasi
termékei irdnt stabil érdekl¢dés mutat-
kozik, a visszajelzések elsésorban a kimé-
letes sszetételt és a megbizhatd miné-
séget emelik ki. A kategodrian belll igen
kedvelt Herbow Bambino lllat- és Aller-
génmentes Univerzilis folyékony moso-
szer-koncentratum, amely illatanyagok
és allergének nélkul biztosit gyengéd,
mégis hatékony tisztitast a gyermekru-
hék szémara.

- Fejlesztési iranyunkban az egyszerd, jol
érthetd formulak élinak a kozéppontban,
amelyek az érzékeny bdr igényeire rea-
galnak. Fontos szamunkra, hogy a vésar-
|6k pontosan tudjak, mit tartalmaznak
készftményeink, és miért elényds sza-
mukra azok hasznalata. Hisszlk, hogy a
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tudatos dontésekhez megbizhato, 4tlat-
hatd megoldasokra van sziikség — hang-
sulyozza Csikai Anita, a Herbow marke-
tingvezetdje.
Terveik kozott sze-
repel a baba mo-
sogélek tovabbfej-
lesztése: 2026-ban
a meglévé formu-
lakat a hatékony
tisztitds megdrzése

mellett még kimé-  Csikai Anita
letesebb irdnyba fi-  marketingvezets
Herbow

nomitjak.

B&vulé hiségprogramok

A dm Kft.-nél a teljes piachoz viszonyitva
kedvez&en alakulnak az eladasok, a leg-
nagyobb forgalmat a pelenkakittés elle-
ni krémek és a flrdeték adjak.

— Az active beauty torzsvasarloi prog-
ramban rendszeresen kindlunk tobbszo-
ros pontot biztositd kuponokat kilonbo-
76 termékkategdridkra. A rendszert folya-
matosan fejlesztjik. 2025 méajusaban Uj
digitalis szolgaltatast vezettink be a va-
randosok és csalddosok szémdra: a dm
babybonus program a véranddssag sza-
kaszaihoz és a gyermekek életszakaszai-
hoz igazodo, célcsoportra szabott kupo-
nokat, az aktudlis igényekhez illeszkedd
megoldasokat és
hasznos tartalmakat
nyujt a csalddok-
nak. Szintén Ujdon-
sag, hogy 2025-t6|
mar online vasarlas
esetén is elérhetd

a pontbevaltas le-
hetésége a torzs-
vasarloknak, igy az
interneten keresz-
tul is élvezhetik az 6sszes elényt — sorol-
ja Takacs Laszlo, a dm Kft. szortimentme-
nedzsere.

A szakember hozzdteszi, hogy a Mindig
megéri arstratégia keretében a kedvezé
ar-érték arany mellett araik négy hona-
pon &t tovabbra is véltozatlanok marad-
nak, amit kiemelten kommunikalnak a
vevok felé. /

Takdcs Ldszlé
szortimentmenedzser
dm

and is highly tolerable. "The barri-

er function of a baby’s skin contin-
ues to develop even after birth, this
is why it can dry out more quickly,
become irritated or even be prone
to atopic dermatitis. We offer a hy-
poallergenic, fragrance-free solution
for everyday use”, explains market-
ing communications specialist Réka
Doszpod. Consciousness and safety
are playing a more important role in
the decisions parents make. Price re-

mains a primary consideration, but
many people check the list of ingre-
dients and prefer allergen- and fra-
grance-free and dermatologically
tested alternatives. The liquid format
continues to dominate.

Refined formulas

There is stable interest in Herbow and
Souldrops baby care products. The
Herbow Bambino fragrance- and
allergen-free universal liquid deter-
gent concentrate is very popular in

this category. “Our development fo-
cus is on simple, easy-to-understand
formulas that respond to the needs
of sensitive skin”, emphasises Anita
Csikai, marketing manager of Her-
bow. Plans include refining existing
formulas in 2026, to make them even
gentler while maintaining their ef-
fective cleaning power. At dm Kft.
sales are developing nicely if com-
pared to the overall market, with
nappy rash creams and bath prod-

ucts generating the highest turno-
ver. “In the active beauty loyalty pro-
gramme we reqularly offer coupons
that give multiple points for different
product categories. In May 2025 we
introduced a new digital service for
pregnant mothers and families: the
dm babybonus programme provides
families with coupons tailored to the
stages of pregnancy and the stages
of children’s lives”, says LdszI6 Takdcs,
assortment manager of dm Kft. 7/
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alkalmazkoddsi kényszerben

A hazai pelenkapiacot 2025-ben a csokkend sziletésszédm, az
inflacié utéhatdsai és a vasarloi dontések dtalakuldsa egyardnt

formd

ta. A kategéria teljesitményét nemcsak a mennyiségi

visszaesés, hanem az értékesitési csatorndk kozotti dtrendezddés
és a terméktipusok kozotti eltolddds is meghatdrozta.

Szerz6: Budai Klara

Procter & Gamble szakemberei az
A utobbi évek inflaciotol sujtott mak-

rokornyezetében 2025-ben meny-
nyiségben és értékben egyarant stagnaléd
értékesitést tapasztaltak mind a pelenkak,
mind a nedves torlékenddk piacan.

— Az értékbeli enyhe
‘ visszaeséshez az inf-

lacio is hozzdjarult,

amelynek hatdséra a

| gyartok arcsokken-

téssel igyekeztek ta-
mogatni a fogyasz-
tokat, akik szintén
racionalizéltak vasar-
ldsaikat és felhasz-
nalasukat - fogal-
maz Krubl Yvette, a
Procter & Gamble kozép-eurdpai vallalati
kommunikacios menedzsere. Hozzateszi:
az online csatorndk piaca folyamatosan
bévil, mikdzben a szakizletek és drogé-
rialdncok tovéabbra is a vevék elsédleges
valasztasai, a diszkontldncok pedig belé-
pd&aras szortimentjukkel erésitik pozicio-
jukat.
Horvéth Barbara, az Essity Hungary Kft. se-
nior category managere arra hivja fel a fi-
gyelmet, hogy a KSH december végi ada-
tai szerint az elmult 6t év atlagahoz képest
18%-kal, 2024-hez viszonyitva pedig 7%-kal
csokkent a sziletésszam Magyarorszagon.
A romld demografiai mutatok jol 1atha-
téan rdnyomtak bélyegiket a pelenkapiac
teljesitményére.

Krubl Yvette
kozép-eurdpai vallalati
kommunikacios
menedzser

Procter & Gamble

- Az NIQ orsza-
gos adatai alapjan
a piacon 3,5%-0s
volumencsokke-
nést figyelhettlink
meg az év soran.
Az egyes szegmen-
sek azonban elté-
ré képet mutatnak.
Mig a nadragpe-
lenkak 7%-0s csok-
kenéssel zartak a 2025-0s évet az eladott
termékek darabszamaban, addig a pant
szegmens 8% feletti ndvekedést realizalt.
A bugyipelenkak ndvekedését a prémi-
um és szuper prémium kategoriak egy-
arant hajtottak. A sajat markas pelenkék
mindkét szegmensben csokkentek volu-
menben, 6sszességében majdnem 10%-
kal az el6z6 évhez viszonyitva. A branded
versenyzdk teljesitménye nagyon eltéré
képet mutat, ugyanakkor csaknem 6%-
0s mennyiségi ndvekedés realizdlédott a
markdk értékesitésében — ismerteti Hor-
vath Barbara.

Horvdath Barbara
senior category manager
Essity Hungary

Maximdlis védelem

A Procter & Gamble pelenka- és torléken-
dé-portfélivjdban a Pampers Premium
Care és a Pampers Active Baby Pants ter-
meékcsalddokon belll jellemzéen a 4-es és
5-0s méretek a legkeresettebbek. A torl6-
kendok esetében a nagy kiszerelés( cso-
magok, valamint az Aqua Pure és Sensitive
valtozatok szédmitanak meghatérozénak.

- Ahogy a felhasznaldk életkora és fel-
hasznéalasi szikséglete szélesedik, enhez
alkalmazkodva kindlunk specidlis termé-
keket, példaul éjszakai bugyipelenkakat,
amelyek nedvszivo képessége kiemel-
kedéen magas. Termékeinknél Iényeges,
hogy a mindséget és a funkcionalitdst to-
kéletesitjuk, noveljik a nedvszivoképes-
séget, még puhabba és kényelmesebbé
tesszlk a pelenkdkat, és olyan funkcionalis
Ujdonsagokat vezettlink be, mint példaul
a kakitasi — tajékoztat Krubl Yvette.

A Pampers Premium Care pelenkék fej-
lesztése a maximalis védelemre és dpolas-
ra fokuszal. Az Ujszilottek szamara megal-
kotott valtozat extra finomsagu koldokveé-
dé réteggel rendelkezik, amely illeszkedik
az érzékeny pocakhoz.

A fenntarthatobb megoldasok kozé tar-
tozik a Pampers Harmonie termékcsalad
(pelenka és torl6kendo), amely Oeko-Tex
STANDARD 100 mindsitéssel elldtott, és
prémium pamut-, celluléz-, valamint nové-
nyi alapu rostok felhaszndlasaval készul.

A vdllalat kommunikacios eszkoztaranak ré-
szei a kereskedelmi partnerekkel kozdsen
megvaldsitott, sztléknek szold programok,
egyedi applikacidk, online webdruhazak,
valamint baba-mama taldlkozok és expok.

Teljes kdrG megujulds

Az Essity Hungary Kft. 2025-ben a Libero
markacsaldd teljes korl megujitasét haj-
totta végre. Az arculati frissités mellett je-
lentds termékinnovacio és kiszerelésopti-
malizalas valosult meg, kilonos tekintettel
a nagyobb, kartonos csomagokra, ame-
lyek kedvezébb egységarat kindlnak.

- Az Up&Go termékcsalad teljes meguiji-
tasa kiemelt mérfoldké volt. A szilék elva-
résaira alapozva még kényelmesebb, pu-
habb anyagokat vezettiink be, amelyek
biztos védelmet nyUjtanak a szivargasok

Nappy market: forced to adapt

In 2025 the domestic nappy mar-
ket was shaped by declining birth
rates, the after-effects of inflation,
and changing consumer decisions.
“Inflation also contributed to the
small decline in value sales, prompt-
ing manufacturers to support con-
sumers with price reductions, who
also rationalised their purchases and
consumption”, explains Yvette Krubl,
Procter & Gamble’s senior corporate
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communications manager for Cen-
tral Europe.

Maximum protection

Barbara Horvdth, senior category
manager at Essity Hungary Kft. points
out that the number of births in Hun-
gary dropped 18% compared to the
average for the past five years and by
7% compared to 2024. “Based on NIQ
data on Hungary, we observed a 3.5%
decline in volume sales during the year.

However, the picture varies across seg-
ments. While pull-ups closed 2025 with
a 7% decline in the number of prod-
ucts sold, the pant segment achieved
growth of over 8%, says the senior cat-
egory manager. In Procter & Gamble’s
nappy and wipe portfolio sizes 4 and 5
are typically the most popular within
the Pampers Premium Care and Pam-
pers Active Baby Pants product ranges.
Development work with Pampers Pre-

mium Care nappies focuses on maxi-
mum protection and care. The version
created for newborns has an extra-soft
umbilical cord protection layer that fits
the sensitive tummy.

Complete renewal

In 2025 Essity Hungary Kft. fully re-
newed the Libero brand family. Eva
Nagy, senior brand manager at Essity
Hungary Kft: “The complete renewal
of the Up&Go product line was a mile-
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ellen, mikdzben ma-
ximalis mozgéssza-
badsagot adnak a
babdknak. A gyorsan
novekvd pant szeg-
mensben sikerdlt to-
vabb javitanunk &r-
poziciénkat és ver-
senyképességlinket
—informalja lapunkat
Nagy Eva, az Essity
Hungary Kft. senior brand managere.

A Libero pelenkakat a babak érzékeny bé-
rére tervezik, légatereszté anyagok felhasz-
nalasaval;, nem tartalmaznak testapoldt, és
bérgydgyaszatilag teszteltek. A fenntartha-
tos4g véltozatlanul alapérték: a csomago-
lasok 60%-a Ujrahasznositott anyagbol ké-
szUl, a gyartas soran pedig kizarolag meg-
Ujuld energiaforrasokat alkalmaznak.
Marketingstratégidjuk kdzponti eleme az
,always on” jelenlét, amelynek keretében
folyamatos tdmogatast nyUjtanak a szulék-
nek a varanddssagtél a totyogodkorig. Szak-
értdi tartalmakkal segitik az eligazodast a
babagondozds mindennapjaiban. 2026-
ban még nagyobb hangsulyt helyeznek

a digitélis jelenlét erésitésére, hogy minél
hatékonyabban érjék el és tdmogassék a
folyamatosan megujuld célcsoportjukat.

Nagy Eva
senior brand manager
Essity Hungary

Vdsdarléi logika Uj alapokon

Az arérzékenység ma is meghatarozo, az
eladéasok 70-80%-a akciods aron realizalo-
dik, a fogyasztok jellemzdéen akcidkhoz
igazitva, egyben szerzik be a havi pelen-

L e

A fogyaszték jellemzéen akcidkhoz
szerzik be a havi pelenkaszikségletet. Emellett az
osszetétel, a bérbardt tulajdonsdgok, a praktikum

és a megbizhatdsdg is fontos déntési szempont

kaszUkségletet. Emellett az 6sszetétel, a
bérbarét tulajdonsagok, a praktikum és

a megbizhatdség is fontos dontési szem-
pont, ezek mentén tarthatd fenn a marka-
hiség is.

BT T

- Megfigyelhets,
hogy a termékek
egyre fejlettebb tu-
lajdonsagokat vo-
nultatnak fel, ami
hozzajarul a maga-
sabb szintl felhasz-
néloi élményhez. Uj
technologidk jelen-
nek meg a pelenkdk
formajaban, alap-
anyag-osszetételében, nedvszivd képessé-
gében és gumirozésaban — fejti ki Figedi
Bernadett, a DunaPro brand managere.
Egyre tébben figyelnek a bérbarat 6ssze-
tételre és a felelés gyartasra, kulonodsen a
varosi, kisgyermekes csalddok korében.

- Atechnologiai fej-
lesztések a kényel-
met, a nedvszivast
és a légateresztést
javitjak, a tudatos
vasarloi szemlélet
pedig hosszu tavon
is formdlja a pelen-
kavalasztasi szem-
pontokat. A szil6k
olyan termékeket
keresnek, amelyek nemcsak hatékonyak
és kényelmesek, hanem fenntarthaté mo-
don késziilnek — nyilatkozza Peko Viktor, a
Pekovker Kft. igyvezetd
igazgatdja.

R W
FUgedi Bernadett

brand manager
DunaPro

Pekd Viktor
Ugyvezetd igazgatod
Pekovker

Tdmogatds

a kezdetektdl

A DunaPro palettdjan a
Huggies Extra Care pré-
mium termékcsaladd a
favorit, hiszen Ujszlott
kortél kezdve a legfino-

o
_,.L" = mabb és legbiztonsa-
igazitva, egyben

gosabb térédést nyujtja
a kisbabaknak. Nagyobb
babdknal az Overnight
Pants éjszakai pelenkak

melléklet

polctUkor NN\

viszik a primet. Esetlikben nem altalanos
bugyipelenkarél, hanem kifejezetten hosz-
szU éjszakakra tervezett, tobbszords nedv-
szivd képességgel rendelkezd, teljes biz-
tonsagot ado pelenkarol van szé, amely
akdr 12 6ran at tartd védelmet biztosit a
babanak.

— A megszokott marketingeszkozok és a
ma mar megkerulhetetlen kdzosségimé-
dia-jelenlét mellett legaldbb ilyen fontos-
nak tartjuk, hogy a kismamaknak a leheté
legmegfelelébb helyen nyujtsunk segit-
séget és informéaciot termékeinkrdél. 2025-
ben ezért tobb hazai klinikat valasztottunk
ki, amelyekkel egylttmkodve a szilé-
szeti osztalyoknak, valamint az ott szile-
t6 kisbabdknak és szuileiknek Ujszilottcso-
magokat ajandékoztunk. igy a csaladok
mar az elsé korhazi napoktél kezdve meg-
tapasztalhatjdk az egészségligyi dolgo-
76k szakértdi figyelmességét és a Huggies
altal garantdlt gondoskodast — avat be
Fligedi Bernadett.

Fenntarthatdé fejlédési pdlydn

A Pekovker Kft. Baby Gold mérkajanal a
bugyipelenkdk szamitanak a legdinami-
kusabban névekvo kategoridanak, mikoz-
ben a hagyomanyos nadragpelenkak is
stabil keresletet mutatnak. A vdllalat fej-
lesztési irdnyait a kdrnyezetbardt meg-
oldasok és az Ujitd szemlélet hataroz-
zak meg, amelyek a csomagolastél az
anyaghasznalatig végig kisérik a termé-
kek utjat. A 2026-os terveikben e két te-
rilet 8sszehangolt tovabbfejlesztése kap
hangsulyt.

- A Baby Gold esetében a fenntarthatosa-
got és az intelligens innovaciot tekintjik
f6 fejlesztési irdnyainknak. Rovid tavu cé-
lunk a lebomlo pelenkak bevezetése. Cso-
magoldsainkat mar most is 100%-ban Ujra-
hasznositott anyagokbdl készitjik - tud-
juk meg Pekd Viktortdl.

A cég termékeinek mUkodését és elényeit
bemutato tartalmakkal segiti az eligazo-
dast. Kommunikdacioja valds élethelyzetek-
re épul, és aktiv kapcsolatot dpol a szUl6i
kozosségekkel. A cél, hogy minden érint-
kezési ponton a megbizhatdsag és a gon-
doskodés jelenjen meg. /7

stone. We introduced even more com-
fortable, softer materials that offer re-
liable protection against leaks, while
giving babies maximum freedom of
movement”. Libero nappies are de-
signed to suit the sensitive skin of ba-
bies, using breathable materials. They
don’t contain body lotion and are der-
matologically tested. Price-sensitivi-
ty remains a key factor, with 70-80%
of sales realised at promotional pric-
es. “We see products with increasingly

advanced features, which contributes
to a higher level of user experience.
New technologies are appearing in the
shape of nappies, their raw material
composition, absorbency, and elastic-
ity", informs Bernadett Fligedi, brand
manager at DunaPro. “Technological
developments improve comfort, absor-
bency, and breathability. Parents are
looking for products that aren’t only ef-
fective and comfortable, but also man-
ufactured in a sustainable way", adds

Viktor Peké, managing director of Pe-
kovker Kft.

Support from day one

The Huggies Extra Care premium prod-
uctline is a favourite in the DunaPro
range, as it provides the gentlest and
safest care for babies from birth. For
older babies Overnight Pants night
time nappies are the most popular,
designed specifically for long nights,
with multiple absorbency capabilities
and complete safety, providing up to 12

hours of protection for the baby. Under
Pekovker Kft's Baby Gold brand nap-
pies are the most dynamically grow-
ing category, while traditional nap-
py pants also show stable demand.
The company’s innovation directions
are determined by environmentally
friendly solutions and an innovative
approach. Their short-term goal is to
introduce biodegradable nappies —
product packaging is already made
from 100% recycled materials. 7
Trade/20)
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Adatalapu karbonldbnyom-csdkkentés a gyakorlatban:
mérés és kompenzacid a SPAR rendezvényein

A SPAR Magyarorszag tovabb
erésitette karbontudatos ren-
dezvényszervezési gyakor-
latat: a 2025-0s Uzleti jelen-
téshez kapcsolddo sajtotajé-
koztatd, valamint a Budapest
Borfesztival partneresemé-
nyének karbonldbnyomdt is-
mét fliggetlen szakértével
mérette fel.

A szémitasokat a Green-
Dependent Intézet végezte,
amely az utazastol és étkezés-
tél az energiafelhasznélason
és nyomtatott anyagokon at a

technikai eszkézok mukodte-
téséig vizsgalta az események
teljes kornyezeti hatasat.

Az eredmények szerint a ki-
bocsatas mérhetéen csok-
kent az elézd évekhez képest.
Az &prilisi sajtotajékoztatéon a
legnagyobb tételt tovébbra is
az étkezés jelentette, ugyan-
akkor ezen a teruleten kozel
harmadara esett vissza a kap-
csolédo CO,-kibocsatas, elsé-
sorban a husételek ardnyanak
jelentés csokkentése miatt.

A borfesztivéli partneresemé-

nyen szintén az étkezés
bizonyult a f6 kibocsa-
tasi forrdsnak, de itt is ki-
mutathatd javulds tortént,
mikdzben a keletkezd hul-
ladék mennyisége is mér-
séklédott, a megmaradt
ételeket pedig adomany-
ként hasznositottak.

A véllalat az dnkéntes
kompenzacié keretében
304 6shonos gytimolcsfa
elUltetésével egyenliti ki a
rendezvények kibocsata-
sat Otéves iddtavon. /

A facsemeték Kovacs

Gyula zalai TUndérkertjébél
szdrmaznak, és iskolakertekbe,
nonprofit intézmények
kertjeibe kerilnek

Data-based carbon footprint reduction in practice: measurement and compensation at SPAR events
SPAR Magyarorszdg has further strengthened its carbon-conscious event organisation practices: the carbon footprints of the press conference related to the 2025
business report and the Budapest Wine Festival partner event were once again measured by an independent expert. The calculations were done by the Green-
Dependent Institute and according to the results, emissions have decreased measurably compared to previous years. SPAR is offsetting the emissions from the
events over a 5-year period by planting 304 native fruit trees. /

B Corp™ mindsitést szerzett

a Bonduelle

Vildgszinten megszerez-
te a B Corp™ tanusitvanyt
a Bonduelle, amely a fenn-
tarthato és felelds vallalat-
irdnyftas egyik legismer-
tebb nemzetkdzi mindsi-
tése.

A tanusftds ot terlletet
vizsgal: irdnyitas, munka-
vallalok, kozosségi hatas,
kérnyezet és Ggyfélkapcso-
latok. A min&sitést harom-

Barna algdbdl fejlesztene bioalapu
nedvszivo ongogot 0z Essity

Az Essity csatlakozott a
Proteus nev( eurdpai ku-
tatdsi projekthez, amely a
fosszilis alapu, szuperab-
szorbens polimerek kival-
tasat célozza barna alga-
bol eléallitott, bioalapu
anyagokkal. A fejlesztés a
pelenkak és néi higiéni-
ai termékek egyik kulcs-
komponensére fokuszal,

A technolégia az algabiomassza
kozel teljes felhaszndldasat igéri, joval
meghaladva az dgazatban jelenleg
jellemz6 15%-0s haszndlati ardnyt

A m|n05|test o} B Lob odjo
azoknak a cégeknek, amelyek
atfogo értékelésen bizonyitjak
térsadalmi és kdrnyezeti
teljesitményiket

évente meg kell ujitani, igy
folyamatos megfelelést és
fejlédést feltételez.

A Bonduelle stratégidjaban
a novényi alapu taplalkozas
Osztonzése és a mezdgazdasagi értéklanc kdrnyezeti hatasai-
nak mérséklése kiemelt cél. A vallalat a regenerativ mezégaz-
daségi gyakorlatok tdmogatdsaval, az okodizdjn-alapu csoma-
golés fejlesztésével és az dtlathatd mikodés erdsitésével kivan-
ja csokkenteni labnyomat.

A B Corp minésités nem lezért folyamatot, hanem mérfoldkévet
jelent: a véllalat szdméra a tanusitvany a mikodésbe beépitett,
mérhetd fenntarthatdsagi szempontok visszaigazolésa. //

Bonduelle has been granted the B Corp™

certification

Bonduelle has obtained the B Corp™
certification, one of the most recog-
nised international certifications for
sustainable and responsible corpo-
rate governance. The certification au-

customer relations. It must be renewed
every three years, thus requiring con-
tinuous compliance and improve-
ment. Bonduelle’s strategy focuses on
promoting plant-based nutrition and
dits five areas: governance, employees,  reducing the environmental impact of
community impact, environment,and  the agricultural value chain. 7
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amely jelenleg jellemz&en ké-
olajszérmazékbol készdl.

A projekt a Laminaria hyper-
borea nev(, Eurépaban honos
barna algara épul. A cél az al-
gabiomassza minél teljesebb
hasznositasa, szemben az ipar-
agban jelenleg jellemzd, mint-
egy 15%-os arannyal. A kutatast
a Circular Bio-based Europe ta-
mogatja, és formaldehidmen-
tes technoldgiat alkalmaz.

Az Essity — amelyhez tébbek ko-
zOtt a Tempo, a Zewa és a Tena
markék tartoznak — azt vizsgalja,
hogy az Uj biobazist nedvszivéd

anyag muszakilag és biztonsagi
szempontbdl alkalmas-e baba-,
ndi és inkontinenciatermékek-
ben. A véllalat kordbban is ki-
sérletezett alternativ nyersanya-
gokkal: mannheimi tizemében
példaul szalmdbdl eléallitott
cellulézt haszndl, csokkentve a
hagyomanyos cellulézimport
és a fosszilis alapi manyagok
iranti igényt.

A kezdeményezés célja a higi-
éniai termékek kornyezeti lab-
nyomanak mérséklése és a kor-
forgasos megoldasok ardnya-
nak novelése az 4gazatban. /

Essity to develop bio-based absorbent material

from brown algae

Essity has joined a European research project called Proteus, which seeks to replace fos-
sil-based superabsorbent polymers with bio-based materials made from brown algae. The
development project concentrates on a key component of diapers and feminine hygiene
products, which is currently typically made from petroleum derivatives. Goal is to make the
most of algae biomass, compared to the current usage rate of about 15%. 7/
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Fabol épult mintaboltot
nyitott Ujra az ALDI Sud
Németorszagban

Teljes egészében faszerkezettel
épult Ujja az ALDI kulonleges tz-
lete a németorszagi Alzey véro-
séban. A mintegy 1100 négyzet-
méteres szupermarket kisérleti
projektként valésult meg, célja
meltetési modellek tesztelése a
diszkont-kiskereskedelemben.
A beruhdzas soran mintegy

150 tonna, helyben kitermelt

fat hasznaltak fel, csokkentve
az épités bedgyazott karbon-
labnyomat. A korabbi Gzletbdl
13 kamionnyi berendezést hasz-
nositottak Ujra. A tetén két nap-

elemes rendszer mkodik — az
egyik az eredeti boltbol szar-
mazik, a masikat egy elbontott
ALDI-druhdzbol telepitették at —,
amelyek a hiitéberendezések és
technikai eszkdzok energiaigé-
nyének jelentds részét fedezik.

Fenntarthatd mUkddéssel

étterem Csepelen

Uj éttermet nyitott a BURGER KING® a Csepel Plaza kiilter(-
letén. Az egység a marka ,Pavilion” dizajnkoncepcidja alap-
jan épult, amely a hatékony mUkodést és az energiahaté-
konysagi szempontokat egyarant elétérbe helyezi.

Az étterem zérd helyi kdrosanyag-kibocsatas mellett tize-
mel: teljes mértékben elektromos flitési és hiitési rend-
szerrel mu-

A folyamat sordn 13 kamionnyi
berendezést hasznositottak Ujra

A mUkodést hészivattyu tdmo- kodik, ho-

gatja, az Uzlethez elektromosau- | visszanyerds

to-tolték is kapcsolddnak. szellbzteté-

A projekt a tervezéstél a meg- serévén A’

nyitasig 18 hénap alatt valé- energeti-

sult meg, a kivitelezés hat ho- kai besoro-

napot vett igénybe. A vallalat last kapott.

szerint a faépités gyorsabb és A tervek sze- P

eréforras-hatékonyabb megol- | rint zoldtetd , Az étterem zér6 helyi
dést kindlhat a jové és homlok- kdrosanyag-kibocsatds mellett Gzemel

zati zoldfal is kapcsolddik az épilethez, amelyek javithat-
jak a mikroklimat és hozzajarulhatnak a nyari héterhelés
mérsékléséhez.

A 115 négyzetméteres vendégtérben 70 beltéri Gléhely és
egy 56 féréhelyes terasz kapott helyet. A digitalis rendelést
mobilalkalmazas és dnkiszolgald kioszkok tdmogatjak, mig
a dupla drive s&v az autos forgalmat szolgalja ki. Az Uj egy-
ség kozel 40 fét foglalkoztat, tobbségik a XXI. kerdletbdl
érkezett, erésitve a helyi munkaerépiacot. /

Uzletfejlesztéseiben.
A tervek szerint az
Uzlet kornyezetét ve-
gyes funkcioju — ke-
reskedelmi és lakd —
fejlesztéssel bovitik,
szoros egytttmU-
kodésben az dnkor-
manyzattal. /

In Germany Aldi SUd reopens model store built of

wood

Aldi’s special store in the city of Alzey has been completely rebuilt with a wooden
structure. The approximately 1,100m? supermarket was built as a pilot project, with
the goal of testing more sustainable construction and operating models in discount
retail. Approximately 150 tonnes of locally sourced wood were used in the invest-
ment, reducing the carbon footprint of the construction. The project was complet-

ed in 18 months from design to opening. /7

New, sustainably operated BURGER KING

restaurant opens in Csepel

BURGER KING® has opened a new restaurant outside of Csepel Plaza.
The restaurant was built based on the brand’s “Pavilion” design con-
cept, which emphasises both effective operation and energy efficiency.
It operates with zero local emissions: it is fully equipped with an electric
heating and cooling system. The restaurant’s 115m? dining area has 70
indoor seats and a 56-seat terrace. /

Outstanding BREEAM- mmosﬁest kopott az Allee

Az Allee a hazai bevasarlokézpontok ko-
zdl egyedullkent szerezte meg a BREEAM
rében a Management Performance kate-
goria legmagasabb, Outstanding szint-
jét, amelyet globdlisan a tanusitott épu-
letek mind@ssze 1-2%-a ér el. Az Asset
Performance kategéridban Excellent
eredményt kapott.

A BREEAM In-Use a meglévé épuletek
tényleges mUkodését vizsgdlja. Az ér-
tékelésben kiemelt szerepet kapott az
energiamenedzsment, a vizfogyasztas
monitorozasa, a kockazatelemzés és a
bérlék bevondsa. Az Allee ,zold" bérle-

ti szerz6dései energia- és vizhatékonysa-
gi, valamint hulladékcsokkentési elvara-
sokat is tartalmaznak. Az épulet évente
energetikai auditot készit, belsd jelentési

rendszert mkddtet, klimako-
vetd automatizaldssal optima-
lizélja az energiafelhasznalast,
és fokozatosan alacsonyabb
kérnyezeti hatdsu hitékoze-
gekre all 4t.

A fizikai adottsdgok kozott a
napelemrendszer, a LED-vila-
gités, az elektromosauto-tol-
ték, a kerékparos infrastruktu-
ra, valamint a tébb mint 12 ezer
négyzetméternyi zoldfelllet
jérult hozza a magas pontszam-
hoz../

Allee receives Outstanding BREEAM rating

Allee is the only shopping centre in Hungary to receive the highest, Outstanding rating in the Manage-
ment Performance category of the BREEAM International In-Use rating system. This result is achieved by
only 1-2% of certified buildings globally. Allee also received an Excellent rating in the Asset Performance
category. BREEAM In-Use assesses the actual performance of existing buildings. 7
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A mindsités nemcsak korngezetl
hanem ingatlanpiaci szempontbdl is
értékndvel6 tényezé lehet
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Stratégia nélkul nincs ottores a korforgdsos gazdasagban

A fenntarthatdsédgban élenjard hazai val-
lalatok 64%-a mar alkalmaz valamilyen
korforgasos megoldast, de 4tfogo, stra-
tégiai szintl integracio tovabbra is ritka —
derdl ki a BCSDH friss, a KPMG szakmai ta-
mogatasaval készult felmérésébdl. A kuta-
tas szerint a korforgasos atmenet jelenleg
inkabb stagnal, mintsem gyorsulna.

Bar az élenjard cégek 75%-a rendel

zik korforgésos célkitlizéssel, és kozel fe-
IGk mar mér is teljesitményt, mind®sz-
sze 21%-uk alakitott ki onélld korforgésos
stratégiat. A gyakorlatban tovabbra is az
egyszer(ibb megolddsok dominélnak: a
maradékanyagok Ujrahasznalata vagy ér-

tékesitése (53%) joval elterjedtebb,

komplexebb eszkdzok, példaul a korfor-
gasos design (319%) vagy az Uj Uzleti mo-

dellek bevezetése.

A véllalatokat leginkdbb az eréforras-ha-
tékonysag motivalja (48%), mig a hulla-

ke-

A BCSDH és a KPMG szokerton a koér
gazdasdg hazai helyzetérdl széld felmérés
eredményeit ismertetd kerekasztal-
beszélgetésen; a kutatds szerint a stratégiai
bedgyazottsdg tovdbbra is hidnyzik

a vdllalati koérforgdsos gyakorlatbdl

dékgazdalkodasra (59%) és a megujuld
er6forrasok fenntarthatd beszerzésére

(49%) vonatkozo célok gyakorib-
bak, mint az értéklancszint( at-
alakulast igényld intézkedések.
Nemzetkozi Osszevetésben a kép
még arnyaltabb: a Circle Econo-
my Foundation Circularity Gap
Report 2025 szerint a globalis
anyagaramok minddssze 6,9%-a
tekinthetd korforgasosnak. Ma-
gyarorszag 73%-o0s mutatoval el-
marad az unids 12,2%-os atlagtdl,
mikdzben az anyaghasznélat és
az Uveghdzhatdsugdz-kibocsatas
jelentds része tovabbra is az eréforras-ki-
termeléshez kotédik. 7/

mint a

No breakthrough in the circular economy without a strategy

In Hungary 64% of companies that are leaders in sustainability already use some form of circular solution,
but comprehensive, strategic-level integration remains rare, according to a recent BCSDH survey (conducted

with the professional support of KPMG). According to the research, the circular transition is currently stag-

nating rather than accelerating. Although 75% of leading companies have circular goals and nearly half of
them are already measuring performance, only 21% have developed an independent circular strategy. /7

ESG: haladék van, felkészulési idd alig

A hazai vallalkozasok - a leg-
nagyobb cégek kivételével -
konnyitést kaptak az ESG-kéte-
lezettségek teljesitésében, de
ez nem jelent halasztast a fel-
készUlésben. Tobb vallalat sza-
mara 2026 az utolsé év, amikor
még nem kell kdzzétenni a je-
lentést, ugyanakkor az adat-
gyUjtést mar most meg kell
kezdeni. A nagyvallalatoknak
2027 elején publikalniuk kell a
2026-0s ESG-jelentést, 2027 ju-
liusatol pedig a beszallitoi lan-
cokban érintett kkv-k szaméra
is elindul az adatszolgaltatasi
kotelezettség.

Az ESG-adatok utdlag nem po-
tolhatok: aki 2026-ban nem mé-
ri rendszerszinten energiafel-

A legnehezebb helyzetbe taldn .
a kkv-szektor kerilhet

hasznélasat, kibocsatasat vagy
hulladéktermelését, 2027-ben
nem tud szabalyos jelentést ké-
sziteni. A PwC 2024-es globdlis
CSRD-felmérése szerint a valla-
latok 59%-a az adatok elérhe-
téségét és mindségét tartja a
legnagyobb kihivasnak, és csak
minden otodik, jelentésre ké-
sz0l6 cég validélta elére adatai-
nak teljességét.

Kulonosen a kkv-szektor kertl-
het nehéz helyzetbe, ahol jel-
lemz6en nincs dedikélt ESG-csa-
pat. A megfelelés Uj folyamato-
kat, adatgyjtési rendszereket és
bels6 egyuttmukodést igényel.
Ha a munkatarsak nem értik,
miért fontos az ESG, és milyen
kovetkezményei vannak a hia-
nyos adatszolgaltatasnak, a
feladat konnyen ,plusz ad-
minisztraciova” valik, ami
adatmindségi kockazatot
hordoz. A célzott, kétira-
nyu vallalati kommunikacié
ezért nem kiegészité elem,
hanem a megfelelés egyik
feltétele. /

Megjelent a ZOLDGAZDASAG
2026 tgnulmongkotet
) Sk & ‘*',‘ )
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Az olvcsék tobbek kozott klemelt elemzést
olvashatnak az akkumuldtorgydrtds jelenérél és
jovoéjérél, a mianyagipardg globdlis és eurdpai
helyzetérdl, a mikromGanyagok egészségre gyakorolt
hatdsairdl, a kdrnyezetvédelem és fenntarthatdsdg
oktatdsi és szemléletformadldsi fejleményeirdl

Harmadik alkalommal adta ki 4tfogd szakmai kiadvéanyét a Kornye-
zetvédelmi Szolgéltatok és Gyartok Szovetsége (KSZGYSZ).

A kdzel 300 oldalas ZOLDGAZDASAG 2026 t&bb mint 80 zoldipa-

ri szakember kdzremukodésével készlt, és a hazai fenntarthatdsa-
gi atmenet legfontosabb kihivasait, szabalyozasi kornyezetét és le-
hetséges megoldasait tekinti &t. Az online valtozat téritésmentesen
elérhetd.

A kétévente megjelend kotet célja, hogy a kozép- és délkelet-eu-
répai zold 4tallds szakmai referenciapontja legyen, és ravilagitson a
hazai zoldipar innovécios és finanszirozasi potencialjara.

A kiadvéanyt Kérosi Csaba ajanlja az olvasok figyelmébe, hangsu-
lyozva: a zold 4téllas nem csupéan kérnyezetvédelmi, hanem ver-
senyképességi kérdés is. A kotet egyben szakmai felvezetése az ok-
toberi ENVIRONTEC powered by OKOINDUSTRIA szakkiéllitasnak,
ahol a KSZGYSZ tarsszervezéként konferencidkkal is készil. /7

ESG: there is a grace period, but little time to prepare
Domestic companies — with the exception of the biggest ones — have been given
some leeway in meeting their ESG obligations, but this doesn’t mean a postpone-
ment in preparation. For many firms 2026 is the last year when they don't yet have to
publish a report, but data collection must begin now. Large companies must pub-
lish their 2026 ESG reports at the beginning of 2027, and from July 2027 the SMEs in-
volved in supply chains will also be subject to data reporting obligations. According
to PwC’s 2024 global CSRD survey, 59% of companies consider data availability and
quality to be the biggest challenge. /
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GREEN ECONOMY 2026 study published

The Association of Environmental Ser-
vice Providers and Manufacturers
(KSZGYSZ) has published its compre-
hensive study for the third time. On
nearly 300 pages, GREEN ECONOMY
2026 was prepared with the contribu-
tion of more than 8o green industry ex-
perts and reviews the most important

challenges, regulatory environment,
and possible solutions for the domestic
sustainability transition. The online ver-
sion is available free of charge. With the
biennial publication the goal is to serve
as a professional reference point for the
green transition in Central and South
East Europe.
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Haztartdsi élelmiszer-pazarlds: csdkken
az ehetd rész, a teljes menng|seg 0||g

Evente fejenként 65,5 kilogramm élelmi-
szer-hulladék keletkezik a magyar haztar-
tasokban, amit a lakossag atlagosan ko-
zel felével aldbecsul — mutat rd Kunszabo
Attila és szerz6tarsai 2025-0s, a Sustainable
Chemistry and Pharmacy folyoiratban
megjelent tanulmanya.

2016 és 2021 kdzott az ehetd, elkertlhe-

t6 hulladék 23,99%-kal csokkent (33,14-r6|
25,19 kg/fé/évre), mikdzben a teljes mennyi-
ség csak 3,73%-kal mérséklédott (68,04-rdl
65,50 kg/fé/évre). A kulonbség oka, hogy
az el nem kerilhetd" frakciét — példaul hé-
jat, csontot, kdvézaccot — sokan nem tekin-
tik pazarlasnak, igy a probléma érzékelése
torzul.

A valaszadok 77%-a szerint lenne mozgds-
tér a tovabbi csokkentésre, ami edukaci-
0s és piaci lehetdséget is jelez. Retail- és
FMCG-oldalon a promociés mechanikak,
kiszerelések, porcidzas, tarolasi javaslatok

A 2016-2021 kozo6tti trend elsé
rdnézésre pozitiv: az elkerilhetd
hdztartdsi élelmiszer-hulladék
érdemben csokkent

és a lejaratkozeli termékek kezelése az el-
kerllhetd frakcioban kindl beavatkozasi
pontot, mig az el nem kertlhetd rész ese-
tében a komposztalas és hasznositas erd-
sitése lehet relevans.

A megallapitasok illeszkednek az EU 2030-
as céljaihoz, amelyek a fogyasztési és kis-
kereskedelmi szinten 309%-o0s csokkentést
irdanyoznak el — a hatékonyséag kulcsa a
frakciok pontos megkulonboztetése. /

Household food waste: the edible proportion is decreasing, the

total volume isn’t really

Hungarian households generate 65.5kg of food waste per capita in a year, which is underestimated by near-
ly half of the population on average, according to a 2025 study by Attila Kunszabd and his co-authors, pub-
lished in the journal Sustainable Chemistry and Pharmacy. Between 2016 and 2021 edible, avoidable waste
decreased by 23.99% (from 33.14 to 25.19kg/person/year), while the total amount reduced by only 3.73% (from
68.04 t0 65.50 kg/person/year). 7

Higiéniai hatékonysdg és fenntarthato
papirmegolddsok a Tork kindlatdban

A professzionalis hi-
giéniai megolda-
sokat fejlesztd Tork
— az Essity markaja —
a HoReCa-szektor
szamara olyan rend-
szerszintd megolda-
sokat kindl, amelyek
egyszerre tdmogat-
jak az Uzemeltetési
hatékonysagot és a
kérnyezeti terhelés
csokkentését.

A portfolié kdzép-
pontjdban az ada-
goloérendszerek op-
timalizalasa all: az
olyan megoldasok, mint a Tork Reflex
vagy a Tork PeakServe Automatic rend-

szer, a papirfelhasznalas mér-
séklésével és az utantoltések
szamanak csokkentésével ja-
rulnak hozza az eréforras-ha-
tékonysaghoz. A természetes
szin( papirtermékek — toa-
lettpapirok, kéztorlék, szalvé-
tak — gyartasa kevesebb fe-
héritési folyamatot igényel,
igy alacsonyabb kornyezeti
labnyommal készulnek.

A Tork megoldasai a ven-
dégtértdl a konyhan és a
személyzeti terUleteken dt a
mosdokig integraltan keze-
lik a higiéniai folyamatokat,
ami a viz-, energia- és papir-
felhasznalas pontosabb tervezését is le-
hetévé teszi. /

A Sirhdn bemutatott
Ujdonsdgok kodzott szerepelt
az Uj Tork Reflex Black
adagolé természetes szinG
papirral, a Tork PeakServe
Automatic megoldds,
valamint a természetes
szin0 termékek teljes
kindlata

Hygiene efficiency and sustainable paper solutions in Tork’s offering
Tork — Essity’s brand for professional hygiene solutions — offers system-level solutions for the HoReCa sec-
tor that support both operational efficiency and reduced environmental impact. In the portfolio’s centre
we find the optimisation of dispensing systems: solutions such as Tork Reflex and Tork PeakServe Automatic
contribute to resource efficiency by cutting down on paper consumption and the number of refills. 7
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A CBAM - az EU karbonkoéltség-logikdjanak importoldali
kiterjesztése - 2026-t6l egyre kevésbé adminisztrativ
feladat, és egyre inkdbb kdltség- és mikodési kockdzat.
A retailben a téma leggyakrabban a beruhdzdsokndl és a

beszdl

itoi lancban kerdl el®, a megfelelés és az adatigény

pedig az arakban, szerzédésekben és hatdridédkben
csapddhat le. A kérdés 2026-t6l azért élesedik, mert
a CBAM a riportdldsi logikardl fokozatosan a tényleges

koltség- és kockdzatkeze

cikk a PwC Magyarorszag 2026. ja-
A nuar végén tartott,2026: CBAM

élesben”cim online eléaddsan
elhangzottakra épul. Dedk Laszl6 cégtars
mellett Kérnyei Attila igazgaté, a PwC
vamcsoportjanak magyarorszagi vezeté-
je és Polka-Percze Eva menedzser, CBAM
globdlis haldzati szakértd foglalta Ossze,
mi valtozik a gyakorlatban 2026-t4l, hol
vannak a retail szempontjabdl érzékeny
pontok, és mely tipikus félreértésekbdl
lehet gyorsan ar-, elldtasi és adminisztra-
tiv probléma.

Beruhdzds és ldnc

A CBAM-ot kdnnyU ugy elkdnyvel-

ni, mint ,ipari importérok probléma-
jat", csakhogy a retailben a relevancia
két irdnybdl érkezik. Az egyik a direkt
érintettség: amikor a kereskedelmi sze-
repld a gyakorlatban importérként je-
lenik meg (vagyis 6 a vameljaras kulcs-
szerepldje), és CBAM-koteles termék ke-
ril a folyamatba. Tipikus csapda, amikor
az alapmkodés nem tlnik kritikusnak,
mégis ,atbillen” a kockazat: egy beruha-
zasi vagy projektjellegl beszerzés — pél-
daul Uzletépitéshez, atalakitashoz kap-
csolddd anyagok importja — ugyanazon
adminisztrativ azonositon (EORI) fut &t,
és utdlag derdl ki, hogy nemcsak logisz-
tikai tétel volt, hanem megfelelési kote-
lezettséget is nyitott.

és felé tolodik.
Szerzé: Barok Eszter
A masik irdny az indirekt érintettség, ami
a retail vildgaban kétségkivul gyakoribb:
a CBAM-koltség és az ehhez sziikséges
adatigény atgydrzik a beszallitdi lan-
con. Ha a beszallitd importal, vagy olyan
alapanyagokkal dolgozik, amelyek CBAM
ald esnek, annak dra, kockazata és admi-
nisztracidja elébb-utdbb megjelenik a
beszerzési targyaldsokon is. A CBAM eb-
bél a szempontbdl nem ,egy zoldszoft”
a fenntarthatésagi do-
bozban, hanem Uzle-
ti és szerzédéses al-
kupont: arkalkulécio,
adatbekérés, felel6ssé-
gi pontok és kockazat-
megosztas kérdése.

50 tonna alatt is
figyelni kell

A 2025 végi modosita-
sok egyik legfontosabb
Uzenete az 50 ton-
nas nettosuly-kiszob:
aki egy naptari év-
ben 6sszesen nem éri
el ezt a mennyiséget
CBAM-kételes termé-
kekbdl, a kotelezettsé-
gek jelentds része aldl
mentestlhet. Ez ad-
minisztrativ kdnnyités,
ugyanakkor 2025 zara-

BAM: ami a retailt is utolér

saval még vannak teljesitendd hatéridék,
vagyis az ,atfordulds” dtmenet.

A kiszob retailben pont attél kockéaza-
tos, hogy hamis biztonsagérzetet ad-
hat: naptéari évben kell szamolni, nettd
suly alapon nyomon kovetve az érintett
importokat, és a meglepetést gyakran

a projekt- és beruhdzasi tételek hozzak.
A gyakorlati minimum ezért egy egysze-
rd monitoring és felel&si pont kijeldlése,
hogy id6ben latszédjon, ha egy nem ti-
pikus import miatt megkozelitik vagy &t-
lépik a hatart.

Vdm: stdtusz és besorolds

A CBAM a retailben ott valik igazén ,éles-
sé¢” ahol a napi mikodés ténylegesen
lefut: a vémeljdrasoknal. Az importolda-
li megfelelési pont jellemzden a szabad
forgalomba bocséatasnal jelenik meg (il-
letve akkor is, ha aktiv feldolgozasbol ke-
rdl szabad forgalomba az aru), vagyis a
CBAM nem elvi kérdés, hanem egy meg-

A CBAM 2026-td| élesedik: az importhoz koétott
karbonkéltség a retailben leggyakrabban
beruhdzdsi beszerzéseken és a beszdllitoi

Idncon keresztUl jelenik meg - a vameljdrds,

az adatszolgdltatds és a koltségtervezés igy egyre
inkdbb Uzemi kérdéssé vdalik

CBAM finally has its effect felt in retail trade too

CBAM is the EU’s carbon border ad-
Jjustment mechanism and this ar-
ticle is based on the presentations
given at PwC Hungary's online sem-
inar held on the topic at the end of
January 2026. LdszI6 Dedk (partner)
was joined by Attila Kérnyei (direc-
tor, head of PwC'’s customs group

in Hungary) and Eva Polka-Percze
(manager, CBAM global network ex-
pert). They summarised what chang-

/4
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es in practice from 2026. It would be
easy to dismiss CBAM as a problem
for industrial importers, but in re-
tail its relevance comes from two di-
rections. One is direct involvement:
when a commercial operator acts
as animporter in practice and a
CBAM-liable product enters the pro-
cess. The other direction is indirect
involvement, which is undoubted-
ly more common in the retail world:

CBAM costs and the necessary data
requirements are passed on through
the supply chain.

Caution is required even below
50 tonnes

One of the most important messag-
es of the changes made at the end
of 2025 is the 50-tonne net weight
threshold: those who don't reach this
quantity of CBAM-liable products in
a calendar year may be exempt from

asignificant part of their obligations.
This is an administrative relief, but
there were still deadlines to meet at
the end of 2025. The threshold is risky
in retail precisely because it can give
afalse sense of security: it must be
calculated on a calendar year ba-
sis, tracking the imports concerned
on anet weight basis, and surprises
often come from project and invest-
ment items. The practical minimum



fenntarthatésdg NN\

felelési pont, ahol a vamkezelés pon-
tossaga, a termékbesorolds és a vallalati
statusz egyetlen Ggyletben 6sszeér. Re-
tail oldalon ez azért érzékeny, mert ha itt
csuszik el valami, annak késébb birsag,
mUkodési és elldtési kockazatként is lehet
kovetkezménye.

A gyakorlatban a vémtarifaszam és a
TARICG-kiegészité jelolések mutatjak, mi-
lyen jogcimen és milyen statusszal tor-
ténik az import - példaul CBAM-enge-
déllyel, de minimis (50 tonna alatti) men-
tességi logikaval, vagy mar benyujtott,
de még folyamatban Iévé engedélyké-
relemmel. Az eléadason példaként el-
hangzott néhany gyakori kod is (példaul
Y128, Y137, Y238), de a lényeg nem a kod-
lista: ezek statuszt irnak le. A tanulsag az,
hogy a ,majd a vdmigynok megoldja”
hozzadllas dGnmagéban kevés; a képvise-
leti konstrukciot, a felelésségi pontokat
és a belsd kontrollt el6re tisztazni kell, k-
l6nosen akkor, ha projektimportok is be-
Usznak a rutinfolyamatok kozé.

A PwC munkatdrsai felhivték a figyel-
met arra is, hogy a vamtarifaszam kér-
dése CBAM-nél kifejezetten draga tud
lenni: ha egy termék utdlag — példaul el-
lendrzés vagy besoroldsi vita nyoman —
CBAM-kételes vamtarifaszam ald kerdl,

a megfelelési teher és a koltség vissza-
mendleg is ,radlhet” a folyamatra. Ahol

a besorolas bizonytalan, ott érdemes
el6re tisztazni a tarifalis allaspontot, mert
a legrosszabb forgatokonyv az utdlagos
meglepetés: egyszerre érkezik a plusz
adminisztracio, a koltség és a belsé kapa-
citasterhelés.

Default vagy valés adat?

A CBAM medfelelésénél a kockdzat
pénzben mérhetd, de a retailben a leg-
fajdalmasabb kovetkezmény gyakran
nem maga a szankcié. A megfelelési hi-
bdk lancolédhatnak, és ha a hatosagi
kontroll er6sodik, az a gyakorlatban az
importok Utemezésén, a szabad forga-
lomba bocsatason, végsé soron az aru-
folytonossagon is latszodhat. Egy kocka-
zati jelzés vagy egy utdlagos kérdésozon

A CBAM a beszdllitéi Idncban ,,adatkérdéssé” vdlik: az importhoz kétédé
kibocsdtdsi informdcidk és igazoldsok egyre gyakrabban jelennek meg a
beszerzési feltételekben, a szerzédéses felelésségi pontokban

a retailben gyorsan ,lizemi problémava”
valik: csUszas, tobbletkorok, extra eréfor-
ras a logisztikdban és a pénztgyben.

A kéltségoldalon kézben ott a ,default”
csapdaja. Sok szerepld dsztondsen a leg-
egyszer(bb utat valasztand, vagyis ha
nincs gyartoi adat, akkor alapértelmezett
kibocsatasi értékekkel szamol. Csakhogy
ezek az Uj korben magas koltséget is jelent-
hetnek, és ezzel pont az ellenkezéjét érik el
annak, amit a vallalat remél: nem egyszer(-
sitik, hanem drégitjak a megfelelést.

Innen nézve a CBAM igazi dilemmadja Uz-
leti: mikor éri meg beszallitéi oldalon ki-
harcolni a valés adatszolgaltatést (és val-
lalni a hozzd kapcsolédo hitelesitési ter-
het), és mikor racionélisabb elfogadni a
defaultot — ezt viszont csak szamolni le-
het, nem megérzésre eldonteni. Retail-
ben ez sokszor mar a tenderfeltételek-
ben és a keretszerzédésekben ddl el: ki
ad adatot, milyen hataridével és milyen
formdban, és mi torténik, ha az adatszol-
galtatas késik vagy hianyos. Ha ez nincs
elére leirva, a vallalat kdnnyen a dragdbb
default felé sodrodik.

Mit kell most elddnteni?

2026-ban a CBAM a retailnél tipikusan
nem Uj csapatot, hanem Uj kontrollpon-

és az drazdsban is

tokat kér: beszerzés-vam-pénzigy ha-
romszogében. A CBAM akkor kezelhetd
a szektorban, ha nem kulén ,zéld pro-
jekt” hanem beépll a beszerzési és va-
mos mukddésbe. Az elsé dontés a ki-
tettség gyors feltérképezése: hol fut be
import a véllalat nevére, és mely tételek-
ben lehet CBAM-érintettség — kulon ke-
zelve az alapmkodést és a projekteket,
mert a meglepetést gyakran egy beru-
hdzasi import hozza ugyanazon EORI
alatt.

A masodik dontés a kiiszob- és felelds-
ségi rend: ki figyeli a naptari éves, net-
tésuly-alapu 50 tonnat, és kinél ,csen-
get a riasztd”, ha kozelit a hatar. A har-
madik a beszallitéi adatstratégia: mikor
éri meg valés kibocsatési adatot kérni,
és mikor vallalhat6 a default — ezt érde-
mes szerz6désben és dralkuban elére
rogziteni.

A harom kulcskontrollpont ehhez:

(1) vdmfolyamat — képviseleti konstruk-
Cio és belsé ellendrzés, hogy a statusz és
a besorolas ne csusszon el; (2) projekt-
import — elész{rés mar a megrendelés
elétt; (3) pénzigyi tervezés — becslés a
koltségvetésben és az drkalkulaciokban,
hogy a CBAM-hatas ne utolag érkezzen
,meglepetésként”. /

is therefore simple monitoring and
the designation of a responsible per-
son, so that it is apparent in time if
the threshold is approached or ex-
ceeded due to an atypical import.
CBAM becomes really crucial in retail
where day-to-day operations actual-
ly take place: in customs procedures.
In practice the customs tariff num-
ber and TARIC supplementary codes
indicate the legal basis and status

of the import — for instance with a

CBAM permit, a de minimis (under 50
tonnes) exemption or a permit appli-
cation that has already been submit-
ted but is still pending.

Default or real data?

When it comes to CBAM compliance,
the risk can be measured in money,
but in retail the most painful conse-
quence is often not the penalty itself.
Compliance errors can snowball and
if requlatory controls are tightened,
this can influence import scheduling,

release for free circulation and supply
continuity. A risk signal or all kinds of
questions afterwards quickly become
an “operational problem” in retail:
delays, extra trips, extra resources

in logistics and finance. Meanwhile
on the cost side there is the “default”
trap. Many players would instinctive-
ly choose the easiest route: if there is
no manufacturer data, they would
calculate using default emission val-
ues. However, these can also mean

A\

high costs in the new cycle, achiev-
ing the opposite of what the com-
pany hopes for — they don’t simplify
compliance, but make it more ex-
pensive. In 2026 CBAM will typical-
ly require not a new team in retail,
but new control points: in the pro-
curement-customs-finance triangle.
CBAM can be managed in the sector
ifitisn't a separate ‘green project”,
but is integrated into procurement
and customs operations. 7
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MMSZ Z6ld Tagozat: EmpCo/ECGT

Pontossagot kér a zold marketing

A Magyar Marketing Szdvetség Z6ld Tagozatanak janudr
végi taldlkozojan a fokusz egy kevéssé ismert, de nagyon
is gyakorlati kdvetkezmeényekkel jard unids irdnyelvre
(EU 2024/825) kerult: az Empowering Consumers for
Green Transitionre EmpCo/ECGT. A téma azért kapott
kUlon idésdvot a programban, mert kevesen hallottak
rola, és Magyarorszdagon is az idén marciusi jogrendbe

kerulését kovetden, szeptember 27-t16
Kovacs-Czdvek Hajnalka, a GREEN

Az EmpCo-ro

szankciondlhato.

BRANDS Hungary country managere tartott eléaddst.

7 el6éadas azt a logikat bontotta ki,
Aamelyet az EmpCo a,z6ld"kom-

munikdciéval szemben érvénye-
sit: a cél nem a fenntarthatésagi Gzene-
tek elhallgattatdsa, hanem a félrevezets,
tul dltaldnos vagy nem bizonyitott 4llita-
sok kiszUrése — kulonosen a klima-, kor-
nyezet- és korforgasos gazdasaggal kap-
csolatos marketingben. A keretmondat
egyszer(: nem tiltja a zold kommunika-
Ciot, de szigorubb feltételekhez koti —
vagyis a kérdés nem az, hogy,mondha-
tunk-e barmit’, hanem az, hogy milyen
allitast, milyen aldtdmasztéssal lehet biz-
tonsagosan vallalni.

EmpCo = alap, Green Claims =
szigoritds

A szakember rogton az elején tisztazta:
az EmpCo és a készulé Green Claims Di-
rective nem ugyanaz a ,csomag’, és nem
is ugyanott avatkoznak be. Az EmpCo a
fogyasztovédelmi logikén keresztiil dol-
gozik: jellemzéen utdlagos ellendrzésre
épft, és tiltdsokkal, minimumszabalyokkal
- azaz feketelistaval” — jeldli ki, mit nem
érdemes tobbé rutinbdl éllitani.

A gyakorlatban az EmpCo nem a ,zold
szandékot” méri, hanem a kommunika-

Ci6 pontossagat. A leggyakoribb hiba az
aranytévesztés: egy részleges elény tel-
jes termékszint( allitasként jelenik meg,
egy telephelyi fejlesztés vallalati igéretté
né, vagy egy klimakompenzacios elem
ugy kerdl a fogyaszté elé, mintha maga
a termék lenne kibocsatasmentes. Ezek a
csusztatasok eddig reputdciods kockaza-
tot jelentettek — 2026 szétdl viszont mar
hatosagi megitélés targya lehet.

A Green Claims ezzel szemben a késéb-
biekben eldzetes igazolasi/validacios
rendet, részletesebb modszertant és akar
akkreditalt szakértéi szerepet is hozhat

- de az el6adasban elhangzott: a jogal-
kotasi folyamat akadozik, ezért most az
EmpCo a biztos kapaszkodd. A gyakorla-
ti zenet ezért most az: ami EmpCo alatt
nem védhetd, az Green Claims alatt vég-
képp nem lesz az.

~Ajanldasbdl”

szankciondlhaté Ugy?

Az EmpCo-t 2024. februdr 28-an fogad-
tak el, és 2024. marcius 27-t6l hatdlyos az
EU-ban. A marketing- és csomagolasi
dontéseket azonban két késébbi datum
teszi igazan idényomasossa: 2026. mar-
cius 27-ig a tagallamoknak &t kellett Ultet-

nitik a szabalyokat
a nemzeti jogba,
majd 2026. szep-
tember 27-t6l az
EmpCo szerinti el-
varasok alkalmazha-
téva és szankcional-
hatova valnak.

Az Ulésen elhang-
zott: az EmpCo
nemcsak egy ,feke-
telistadt” hoz, hanem
2026. szeptember 27-t6l éles fogyaszto-
védelmi jogkdvetkezmeényekkel is sza-
molni kell. A tagallami végrehajtasban ar-
bevételhez igazodo birség, a jogellenes
z6ld éllitdsok kotelezé modositasa vagy
visszavonasa (reklamban, csomagola-
son, online feltleteken), valamint a nem
EmpCo-kompatibilis fenntarthatdsagi je-
I6lések kockdzata is megjelenhet. Czovek
Hajnalka kiemelte: a felelésség nem fel-
tétlendl &l meg a marketingnél — veze-
téi szinten is felmertlhet —, mikézben a
hatosagi dontések nyilvanossaga (,name
& shame”) reputécios oldalon is azonnal
kovetkezmény lehet.

Kovdcs-Czovek
Hajnalka

country manager

GREEN BRANDS Hungary

Négy tipikus csapda

a zold dllitdsokndl

Az elsé tiltds az dltalanos kdrnyezeti al-
litdsok vilaga: a ,zold",  kdrnyezetbarat”,
Jfenntarthatd”, klimabarat” tipusu Uze-
netek 6nmagukban kockazatosak, ha
nem all mogottik objektiv, tudomanyos
bizonyiték, amely transzparens és ellen-
érizhetd — és az eléadas kulon kiemelte:
nem elég egy belsé dokumentum.

A masodik tiltds a nem hiteles, nem au-
ditdlt fenntarthatdsagi cimkéket érinti: a
szabalyozas nem nézi j6 szemmel a ,sa-
jat’, nyilvanos kritériumrendszer nélkuli
logokat, mikdzben az auditalt, tanusitasi

Green marketing requires accuracy

At the end of January the Green
Chapter of the Hungarian Marketing
Association (MMSZ) focused on a lit-
tle-known EU directive (EU 2024/825)
with very practical implications:
Empowering Consumers for Green
Transition (EmpCo/ECGT). Hajnal-
ka Kovdcs-Czévek, country manag-
er of GREEN BRANDS Hungary gave
a presentation on the EmpCo. She
explained the logic behind EmpCo’s
approach to green communication.
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EmpCo = basis, Green Claims =
tightening

She made it clear right from the start:

EmpCo and the Green Claims Direc-
tive currently being drafted aren't the
same package and don't intervene
in the same areas. EmpCo works
through consumer protection logic:
it typically relies on ex post facto ver-
ification and uses prohibitions and
minimum standards to designate
what should no longer be routinely

claimed. In practice EmpCo doesn't
measure green intent, but rather the
accuracy of communication. Green
Claims, on the other hand, may later
introduce a preliminary certification/
validation system, a more detailed
methodology, and even an accredit-
ed expert role.

From “recommendation” to
sanctionable case?

EmpCo was adopted on 28 Febru-

ary 2024 and entered into force in the

EU on 27 March 2024. Member states
must transpose the rules into nation-
al law by 27 March 2026 and from 27
September 2026 the requirements un-
der EmpCo will become applicable
and enforceable. It was stated at the
meeting that EmpCo won't just in-
troduce a "blacklist”, but that from 27
September 2026 there will also be seri-
ous consumer protection legal conse-
quences. Four typical pitfalls in green
claims: the first prohibition concerns
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rendszeren alapuld megoldasok védhe-
tébb irdnyt jelentenek.

A harmadik tiltas a részleges igazsag teljes
kord allitasként: ha valami csak a csoma-
goldsra igaz, nem huzhato ré az egész ter-
meékre; ha csak egy telephely ,zoldebb”,
nem terjeszthetd ki a teljes vallalatra.

A negyedik tiltds a klimadllitdsoknal hiz
kemény vonalat: nem lehet kizarélag kar-
bonkompenzacié (offset) alapjan azt su-
gallni, hogy egy termék klimasemleges,
mérsékelt vagy akar pozitiv hatsu. Ha
,karbonsemleges/net zero” tipusu Uze-
net jelenik meg, annak a termékhez két-
hetd, életciklus-alapu kibocsatascsokken-
tésen és tudomanyosan aldtdamasztott
dekarbonizacios terven kell nyugodnia

Rendszer a zéld dllitds mogott

Az EmpCo-korszak egyik nagy
fordulata, hogy a ,zold" tize-
net tobbé nem kreativ rovidi-
tés, hanem auditalhat¢ allitas:
amit a fogyaszto felé kimon-
dunk, annak visszakereshet6-
nek és ellenérizhetének kell
lennie. Emiatt felértékel6dnek
azok a tanusitési rendszerek,
amelyek eleve Ugy vannak fel-
épitve, hogy kuls¢ kontroll
mellett, nyilvanos kritérium-
rendszerrel mdkodjenek — és
ne egy ,sajat logoként” kertl-
jenek rd a csomagoldsra.
Ebben a keretben mutat-

tak be a GREEN BRANDS 6n-
kéntes mindsitését: a GREEN
BRAND védjegy EU-s szinten bejegyzett
tanusito védjegy, nyilvanos kritériumrend-
szerrel és flggetlen audit alappal, vagy-

is olyan ,épftékockakkal’, amelyeket az
EmpCo kifejezetten elvar a jogszerl fenn-
tarthatosagi jelolésektdl. A rendszer nem
egyszeri pillanatkép: kétéves ciklusokban
erésitik meg, és sziikség esetén — példaul
jogszabalysértés vagy EmpCo-nemmeg-
felelés miatt — vissza is vonhato.

A gyakorlati kapaszkodo a transzparencia
fel®l jon: 2026-t6l minden sikeres mind-
sités egyedi azonositot (GB-ID) kap, ami

a védjegyeken is megjelenik. Az Osszesi-
tett auditeredmény pedig barki szama-
ra publikus: transzparensen lekérdezhe-
té egy kulsé, fuggetlen platformon (fo-
gyasztonak, hatdsagnak). A bemutatott
Utemezés szerint a 2026/27-es ciklustdl
mar csak az egyedi azonositéval elldtott
védjegyek hasznalata megengedett, a
védjegy feletti csillagok szdma pedig a
sikeres Ujramindsitések szamat jelzi, azaz
a hosszu tavu elkotelezddést a fenntart-
hatosdg irant.

hany, kifejezetten ,Uzleti" adat: a megfe-
lelés kritériuma GB-index minimum 51%,
minden esetben kilsé, fliggetlen audi-
tor min&sit, a végsd jovahagyas pedig

a nemzeti szakértéi grémium konszen-
zusan alapul. A rendszer mar 4 katego-

sok kezelése ne kampdnyintuicio, hanem
mkddo belsd rend legyen. A leggyor-
sabb, mégis hatésos Iépés az allitasleltér:
ugyanazt a mondatot ma tobb helyen

is kimondjuk (weben, csomagolason,
POS-anyagokban, promaociéban), csak
épp mas szdval - itt szokott szétcsuszni a
megfelelés.

A kdvetkezé 1épés nem jogi szoveg, ha-
nem dontési Utvonal: minden allitdshoz
legyen egy felelés, egy ,hol taldlom” hi-
vatkozas (mérés, tanusitds, szamitas, au-
dit), és egy egyértelmd szabaly arra, mi-
kor kerdl 4t a kérdés marketingbdl a szak-
mai/vezetdi asztalra. Czovek Hajnalka
kulon kiemelte: nem az a kockazat, hogy
,z6ldet mondunk”, hanem az, ha a vélla-
lat a sajat allitasairdl sem tudja gyorsan
megmutatni, mire tdmaszkodik — és 2026
6szét6l ez mar nemcsak vi-

m PELDAK MARKETINCKOMMUMNIKACIORA ) )
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és védjegyek a csomagoldson, bolti kommunikdacidban és
reklamanyagokban egyszerre jelennek meg - az EmpCo-
korszakban ezeknél kilonosen felértékel6dik a pontos
megfogalmazds és a hiteles, auditdlhaté aldtdmasztds

ridban mUkadik (vallalati szinten gyar-
t6 és szolgaltato; termék szinten food és
non-food kategoriaban lehet megsze-
rezni a védjegyet), és 2026-t6l a jeldlés
mellett a jelentkezés/Onjeldlés lehetdsé-
ge is megjelenik a markék szdmara.

Mit érdemes most, 2026
nyardig megcsindini?

Az atlltetési hatdridd (2026. marcius 27)
és a szankcionalhaté indulas (2026. szep-
tember 27) kozott a cégeknek nagyjabol
fél évik marad arra, hogy a zold allita-

kéket és logodkat, ki fogja
Ossze a klimaallitdsokat, és

ki dont arrdl, mikor kell fi-
nomitani a szbvegen (pél-
ddul a részleges el6nyok
scope-jan). Az EmpCo ,fe-
ketelistas” logikdja ugyan-

is tipikusan nem a szandé-
kon, hanem az ardnyokon
bukik: a csomagolasbdl ter-
mék lesz, a telephelybdl val-
lalat, az offsetbdl ,net zero”.
Aki ezt a belsé jovahagyasi
pontokkal és gyorsan eléhtizhato alata-
masztasokkal kezeli, az nemcsak kocka-
zatot csokkent, hanem idét is nyer: 2026
6szétdl a vitas kérdések jo része mar nem
izlésbdl, hanem véllalhatosaghbol fog el-
daéini.

A Magyar Marketing Szévetség Z6ld Tago-
zata jelenleg t6bb mint 70 tagot szdmldl, de
tovdbbra is vdrja a csatlakozni kivdna Uj ta-
gokat. Az évi 6 alkalommal (ilésez6 kbz0s-
ség minden alkalommal szakmai program-
mal vdrja a z6ldkommunikdcié aktualitdsai
irdnt érdekl6dé marketingeseket. ./

verifiable. This has led to an increase

general environmental claims, the sec-
ond is for non-credible, non-audited
sustainability labels, the third affects
partial truths presented as complete
statements, and the fourth prohibition
draws a hard line on climate claims.
The system behind the green
claim

One of the big turning points of the
EmpCo era is that the green message
is no longer a creative abbreviation,
but an auditable claim: what we say
to consumers must be traceable and

in the value of certification systems
that are designed to operate under
external control and with a public set
of criteria — instead of simply appear-
ing on packaging as an own logo.
The GREEN BRAND label is an EU-reg-
istered certification trademark with

a public set of criteria and an inde-
pendent audit basis. The system isn't
a one-off snapshot: it is confirmed in
two-year cycles and can be revoked if
necessary. From 2026 every successful

certification receives a unique identi-
fier (GB-ID), which will also appear on
the trademarks. The compliance crite-
rion is a minimum GB index of 519.
What should be done between
now and the summer of 2026?
Companies will have roughly half a
year to ensure that the handling of
green claims isn't a campaign intu-
ition but a functioning internal sys-
tem. The quickest yet most effective
step is to take inventory of claims: we
say the same thing in many places

today, just using different words — this
is where compliance tends to slip. The
next step isn't a legal text, but a deci-
sion-making path: each claim should
have a responsible person, a where-
to-find-it reference, and a clear rule
for when the issue is transferred from
marketing to the professional/man-
agement table. Hajnalka Kovdcs-
Czbvek underlined: the risk isn't in say-
ing something green, but in the com-
pany not being able to quickly show
what its claims are based on. 7
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Hazai fejlesztést Vegdn védjegy seqiti

a tudatos vasdarldkat

A ndvényi alapu életmdd
irdnti érdekl¢dés ugrassze-
rd novekedésére reagdlva az
Okovolgy Alapitvany 2016-
ban megkezdte a méara mar
szamos élelmiszer, kozme-
tikum és haztartasi termék
csomagolasdn megjelend ha-
zai Vegan védjegy mindsités
kiépitését. A folyamat 2024-
ben zarult, és az elsé magyar
fejlesztésti Vegan védjegyet
az EU szabadalmi hivatala is
oltalom ald helyezte. A ta-
nusitvany garantalja, hogy a
termék nem tartalmaz &llati
eredet( 6sszetevéket, és elé-
allitdsa sordn nem végeztek
allatkisérleteket.

A szervezet szerint a termé-
kek mellett éttermek dltal is
kiérdemelhetd védjegy erdsiti
a vasarldi bizalmat, tdmogat-
ja a fenntarthato életmaddot,
és a gyartokat a transzparens,
etikus mukodésre 6sztonzi.
Németh Péter, az Alapitvany
vezet6je hangsulyozta: a lo-
go egy értékvalasztas szim-
bélumais.

A mindsités szigoru ellendr-
zési folyamaton alapul, amely

a teljes beszallitdi
lancra kiterjed.

Az Oko-volgy Alapit-
vany emellett work-
shopokkal és partner-
ségekkel — tobbek ko-
z6tt a NEGYOSZ-szal
és a MAVEG-gel -
népszerdsiti a néveényi
étrendet.

A tanusitott termékek
listdja a veganport.eu
oldalon érhet6 el. /

A minésités célja, hogy

a fogyaszték bizalommal
vdlaszthassanak olyan termékeket,
amelyek etikai, kdrnyezetvédelmi
és egészségugyi szempontbdl is
megfelelnek a vegdn elveknek

Hungarian vegan label helps conscious consumers

Oko-vélgy Foundation began developing a vegan trademark in 2016, which now appears on the packaging of numer-
ous food, cosmetic, and household products. The first Hungarian-developed Vegan trademark was registered by the
EU Patent Office. The certificate guarantees that the product doesn’t contain any ingredients of animal origin and that
no animal testing was carried out during its production. Head of the foundation Péter Németh emphasised: the logo is
also a symbol of value choice. The list of certified products is available at veganport.eu.

A Rewe-Uzletekben kerUl piacra
a Just Egg Németorszagban

A mungdbabalapu tojas-
helyettesitGket, ndvényi
majonézeket és dnteteket
fejlesztd Eat Just meg-
kezdte a Just Egg forgal-
mazasat Németorszag-
ban: a termék mintegy
280 Rewe-Uzlet polcai-

ra kerult fel olyan nagy-
varosokban, mint Berlin,
Frankfurt vagy Mainz.

A lépés az amerikai val-
lalat elsé kiskereskedel-
mi piacra lépését jelenti
Europédban.

Az eurdpai bevezetés el6ké-
szitése tavaly aprilisban kez-
dédott, amikor a brit Vegan
Food Group (VFG) kizarélagos
gyartasi és disztribucids jogo-
kat szerzett a marka szamara
az Egyesult Kirdlysdgban és az
Eurépai Unidban. A Rewe-n
keresztUli indulds ennek az
egylttmUkodésnek az elsd
kézzelfoghatd eredménye.

Az Eat Just szerint a cél, bizo-
nyitani, hogy ,a legfinomabb

A 2011-ben alapitott Eat
Just az elmult években a
laboratériumban elédllitott, un.

sejttenyésztett husok irdnydba
is elindult Good Meat nev(
lednyvdllalatdn keresztul

tojas novényekbdl is készil-
het”, és leegyszerUsiteni a fo-
gyasztok szamadra a novényi
alternativak valasztasat.

A Just Egg jelenleg tébb
nemzetkdzi piacon is kaphato,
koztik Dél-Afrikédban, Dél-Ko-
redban, Kanadaban, Hong-
kongban, Kindban és Szin-
gapurban. A véllalat kozlése
szerint az év késébbi szaka-
szaban tovabbi eurdpai kiske-
reskedelmi ldncokhoz is eljut-
hat a termék. /

A vegdn étlap 80%-at torli
a McDonald’s az Egyesult

Kiralysagban

A McDonald's tobb névényi
alapu terméket — a Veggie Dip-
perst, a Veggie Dipper Happy
Mealst, a Spicy Veggie Wrapset
és a zoldséges Deluxe szend-
vicset — is kivezetett brit étter-
meinek kinalatabdl, és egye-
ddli hismentes opcioként a
McPlant Burgert tartotta meg.
A lanyha keresletre hivatkozd
dontés heves reakciokat val-
tott ki a vegetaridnus és vegan
fogyasztok korében. Tobben
ugy érzik, a lanc ,masodren-
dd dllampolgar-
ként” kezeli 6ket, és
célzottan hattérbe
szoritja a husmen-
tes opciokat —irja a
The Sun.

Avallalat szerint a
dontés a mend fo-
lyamatos fejlesz-
tésének része. A
McDonald's kozlése
szerint mindig a va-

sarlékra figyelemmel alakitotta
és fejlesztette kindlatat, és bar
a McPlant tovabbra is népszer(
s a vegetaridnus, vegan ven-
dégek elsé szamu vaélasztésa,

a véltozasok nyilvanvalo, hogy
egyeseknek csalédast okoznak.
Ugyanakkor a véllalat utalt arra,
mads piacokon is megvizsgal-
ja, mely vegetdridnus és vegan
termékek a legkedveltebbek,
és elképzelhetd, hogy a jovo-
ben Uj hismentes opcidk be-
vezetését is fontolora veszi. /

A |épés Ujra rdirdnyitotta a figyelmet
arra, hogy a gyorséttermi szektorban
mennyire érzékeny terilet a névényi
alternativak elérhetésége, és
mennyire gyorsan reagdlinak a
fogyasztdk a kindlat szikulésére

Just Egg appears in Rewe stores in Germany

Eat Just, the developer of mung bean based eqg substitutes, plant-based mayonnais-
es, and dressings, has begun distributing Just Egg in Germany: the product has hit the
shelves of around 280 Rewe stores in cities such as Berlin, Frankfurt, and Mainz. This
move marks the American company’s first entry into the European retail market. Ac-
cording to Eat Just, the goal is to prove that “the most delicious eggs can also be made
from plants” and to make it easier for consumers to choose plant-based alternatives. 7
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McDonald’s deletes 80% of its vegan menu in the UK
McDonald's has removed several plant-based products — Veggie Dippers,
Veggie Dipper Happy Meals, Spicy Veggie Wraps, and Deluxe Vegetable Sand-
wiches — from its British restaurants, keeping the McPlant Burger as its only
meat-free option. The decision - citing sluggish demand — has sparked fierce
reactions among vegetarian and vegan consumers. According to McDon-
ald’s, the move is part of the ongoing development of the menu. 7



BioTechUSA: a ndvényi étrend
lehetdség, nem kockdzat

A vegan étrend iranti fo-
gyasztoi érdeklédés bar
egyre né, a piacot még
mindig szamos tévhit
lassitja. Pedig a ndvényi
alapu taplalkozas kony-
nyen lehet teljes érté-

kd - &llitja a BioTechUSA
dietetikusa, Somogyi Sa-
ra —, ha az a fehérjeforra-
sok kombindcidjara épul.
A hlvelyesek, gabonak,
olajos magvak, valamint
a tofu és mas szojaké-
szitmények egyUtt biz-
tositjak a szkséges ami-
nosavprofilt, de egyre
nagyobb szerep jut a fehérje-
potlasban a novényi fehérje-
poroknak (pl. a rizs- és borso-
fehérje kombindciojara épiilé
BioTechUSA Vegan Protein) és
a gyors energiat kinalo szele-
teknek is, immar nem csak a
sportoldk korében.

A névényi étrend ugyanakkor
tudatos mikrotapanyag-pot-
last igényel: a D3-, B12-vitamin
és az omega-3 zsirsavak kiegé-

A nbévényi étrend gyakran nem
csak az étkezést, de az egész
életmddot tudatosabb irdnyba
tereli - véli Somoguyi Sdra,
a BioTechUSA dietetikusa

szitése elengedhetetlen, mig a
vas és kalcium bevitele vélto-
zatos alapanyag-hasznélattal
biztosfthato.

A ndvényi étrend jellemzé-

en egyltt jar az energiaszint
megnovekedésével, kiegyen-
sulyozottabb koleszterinszint-
tel és a sziv- és érrendszer jobb
egészségével, de a testi hata-
sok mellett pozitiv mentdlis és
érzelmi valtozasokkal is. //

BioTechUSA: a plant-based diet is an

Ujra né a ndvényi élelmiszerek
irdnti kereslet a brit Tescondl

Evek &ta elészor ismét emelke-
dik a novényi alapu élelmisze-
rek irdnti kereslet az Egyesult
Kirdlysagban — kozolte a Tesco.
Ahogy az egyre egészségtuda-
tosabb vasarlok mindinkabb a
természetes alapanyagokat ré-
szesitik elényben a készételek-
kel szemben, ujfent egyre tob-
ben fordulnak a névényi alter-
nativak felé.

Az NIQ friss adatai szerint a h-
tott ndvényi alapu termékek
piaca 2025-ben mintegy 1%-kal,
az év utolsé tizenkét hetében
pedig 1,7%-kal bévilt. A Tesco
szerint élelmiszer-vasarlas-

kor egyre t6bb vasarld valaszt
ugyanis a hosszu tavu egészsé-
get és jollétet szem eldtt tartva.

A fehérjedis névényi hozzava-
l6k kilondsen jol teljesitettek: a
névényi alapu daralt ,hus" el-
adasok kozel 25%-kal néttek,
mig a tofu, a tempeh és a szej-
tan értékesitése 12%-0s bovu-
lést mutatott. Kész snackek-
bél - példaul falafelbdl, illetve
novényi alapu kolbaszokbdl -
mintegy 5%-kal fogyott tobb
tavaly.

ATesco Ugy latja, a babot, len-
Csét, csicseriborsot és teljes ér-
tékd gabondékat elétérbe he-
lyez& ,whole-food” trend mar
tartds étrendi valtozast jelez.

A Vegan Society vezetdje, Lib-
by Peppiatt Ugy Véli, az adatok
azt mutatjak, hogy ,a veganiz-
mus jo egészségnek orvend”. /

A Tesco szerint a névényi alapu szegmens
névekedésének egyik fontos motorja a Gosh! mdrka

opportunity, not a risk

Although consumer interest in vegan diets is growing, the market is still ham-
pered by a number of misconceptions. However, a plant-based diet can easi-
ly be nutritionally complete, says Sdra Somogyi, a dietitian of BioTechUSA, if it
is based on a combination of protein sources. Lequmes, grains, oilseeds, tofu,
and other soy products together provide the necessary amino acid profile, but
plant-based protein powders (such as BioTechUSA Vegan Protein) and energy
bars are also playing an important role in protein supplementation. 7

Demand for plant-based foods is growing again

in British Tesco stores

For the first time in years, demand for plant-based foods is rising in the United
Kingdom, according to Tesco. As increasingly health-conscious shoppers fa-
vour natural ingredients over ready-made meals, more and more people are
turning to plant-based alternatives. According to recent data from NielsenlQ,
the market for chilled plant-based products grew by around 19 in 2025 and by
1.7% in the last twelve weeks of last year. 7/

Zabalapu feta” nyerte a német Lidl és a ProVeg ,,sojtmnovoaos versenget

A finn M6 Foods nyerte a Lidl és a Pro-
Veg kozos sajtinnovacios versenyét, igy
februar kdzepétdl kaphaté lesz zabalapu
fetaalternativajuk a diszkont németorsza-
gi Uzleteiben. A megmérettetéssel a ki-
irok célja az volt, hogy a fiatal élelmiszer-
ipari véllalkozasok konnyebben jussanak
piacra innovativ, jovébe mutatd névényi
alapu megoldésaikkal.

Az 55 pélydzé kozil a Mo Foods gydzte
meg a zsUrit. Az egy testvérpar altal ala-
pitott cég sajat sajttermelésre fejlesztett
zabitalbdl, szabadalmaztatott technolo-
gidval készit tejmentes sajtokat, amelyek
ize és dllaga egyarant kozel éll a hagyo-
manyos tejtermékekéhez. A véllalat nem-
rég 2,4 millio eurds befektetést is bevont
novekedésének gyorsitasara.

A Lidl szerint az izletes és megfizethetd
sajtalternativa jol illeszkedik a 1dnc fehér-
jestratégiajaba, melynek célja, hogy a no-
vényi innovaciok kilépjenek a niche kate-
goriabol, és megfizethetd dron valjanak
tomegpiaci opciova. A ProVeg szakértdi
a termék technoldgiai érettségét és a ki-
valo érzékszervi tulajdonsagait emelték
ki a dontés melletti érvként, hangsulyoz-
va, hogy a ndvényi sajtok ma mar valddi
kulindris élményt nyujtanak. /
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A Lidl és a ProVeg
Incubator azon dolgozik,
hogy a sajthelyettesiték
tartésan megvessék ldbukat
a kiskereskedelemben

Oat-based “feta” wins the cheese innovation competition of

Lidl Germany and ProVeg

Finland's M& Foods has won the cheese innovation competition organised by Lidl and ProVeg, meaning
that their oat-based feta alternative will be available in the German discount supermarket chain’s stores
from mid-February. M6 Foods proved to be the best from the 55 participants. The company uses oat milk
developed for its own cheese production and patented technology to make dairy-free cheeses, which are

similar in taste and texture to traditional dairy products. 7




Nem 100% ban vegdn tdbbé a The Body Shop

A The Body Shop 2025
augusztusdban jelezte

a The Vegan Society felé,
hogy néhdny termékében
ismét megjelennek nem
vegdn osszetevék, példaul
a méhviasz és a méz

A The Body Shop mar
nem nevezheti magat
100%-ban vegan marka-
nak — erésitette meg a
brit cég, nem egészen
két évvel azutan, hogy
globdlis szépségipari val-
lalatok kozul elséként ki-
nalt kizardlag vegan mi-
nositést termékeket.

Bar err6l hivatalos kozle-
meény, illetve barmilyen
kommunikacio nem je-
lent meg, a vallalat frissi-
tette marketinganyagait
és terméklefrasait.

Egy blogger kérdésére
vélaszul a The Body Shop
megerdsitette, hogy min-
den termékik vegetaria-

nus és ,cruelty free”, valamint tébbséglk tovabbra is vegan, dm
néhdny Ujonnan bevezetett termék miatt mar nem tarthato a

teljes vegan igéret.

Mint kiderUlt, két termék — a Spa of the World Kukui testapold
és a kenderalapu Hand Protector kézkrém — méhviaszt tartal-
maz. A véllalat hangsulyozta: amelyik terméken vegan jelolés
szerepel, azt szigordan ellendrizték.

A cég a Plant Based Newsnak kildott nyilatkozatdban azt irta:
bar 2023 végére teljesitették a The Vegan Society felé tett vegan
tanusitasi vallaldsukat, a vasarlék nyomasara néhany, ltaluk na-
gyon kedvelt és hidnyolt eredeti formulat visszahoztak. A The
Vegan Society 2025 augusztusaban kapott értesitést arrdl, hogy
méhviasz és méz kerll vissza egy sz(k termékkorbe. 7/

The Body Shop is no longer 100% vegan

The Body Shop can no longer call itself a 100% vegan brand, the British company
confirmed, less than two years after becoming the first global beauty company to
offer exclusively vegan-certified products. Although no official announcement or
communication has been made, the company has updated its marketing materi-
als and product descriptions. All Bodyshop products are vegetarian and cruelty-free,
and most of them are still vegan, but Spa of the World Kukui body lotion and hemp-
based Hand Protector hand cream contain beeswax. /7

Vegdn reggelire |atta
vendégul munkatdrsait a Lidl

A Veganuadr 2026 lezaro
aktusaként sajat kollégait
lepte meg a Lidl kozponti
irodahdzaban egy inspira-
16, fenntarthatésagra han-
golt reggelivel, melyrél a
vallalat egy LinkedIn post-
ban adott hirt.

Az izletes novényi alapu
fogasokra épuld kozos ét-
kezés keretében a munka-
tarsak arrél beszélgettek,
hogyan tukrozédhetnek
mindennapi dontéseink-
ben a felel&s és dtgondolt
vélasztasok — akér a tanyé-
ronis.

Az eseményhez Szabd
Adrienn, a Lidl dietetikusa is
csatlakozott, akivel egy kotet-
len beszélgetés soran jarhat-
tak korbe a kollégdk a vegan
életmdddal kapcsolatos leg-
gyakoribb kérdéseket, prakti-

kus, a hétkéznapokban is hasz-

nalhaté szemlélettel. Valaszt
kaphattak példaul arra, hogy
miért érdemes elkezdeni ve-

A kindlatat 2050 -iga
tudomdnyosan megalapozott
Planetary Health Diet
étrendhez igazitani kivand Lidl
hisz abban, hogy amit eszink,
az nemcsak rélunk, hanem

a jovénkrél is szol

gan étrendet kdvetni, de sza-
mos tévhitet is megdontottek.
A résztvevék egy vakteszt
soran tudasukat is proba-

ra tehették: a felszolgalt jel-
lemz&en sajat markas sajtok,
felvagottak, Turd Rudik és mo-
gyorokrémek kozdl kellett ki-
vélasztaniuk a teljesen nové-
nyi alapUakat az dllati eredetU
megfelelSikkel szemben. 7/

Lidl treats employees to a vegan breakfast

Clean label névénuyi
jégkréemalapot fejlesztett

a Planteneers

A Planteneers Uj, tiszta cim-
kés fiildDairy IC 171001 nev
funkciondlis premixe krémes
allagot, adalékanyag-mentes
Osszetételt és megnovelt tap-
értékd recepturat igér.

A noévényi rostbdl és csicseri-
borso-fehérjébdl készult ke-
verék tobbféle termék - jég-
krém, fagyasztott joghurt
vagy frappé - elédllitasara al-
kalmas. A rendszer vegan, no-
vényi alapu, halal és késer ta-
nusftvannyal rendelkezik, a
felhasznélasaval eléallitott ter-
mékek akar 12 honapig eltart-
hatok. A gyarté szerint min-
den szabvéanyos gyartdsoron
egyszerlen integralhato.

A premix alacsony cukortar-
talmd, illetve csokkentett ka-
|6ridju jégkrémek készitésére
is alkalmas mindossze viz, cu-
kor és zsiradék hozzdadasa-
val, de olajmentes receptek is

-
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A Planteneers az Uj
premixet a kdlni

ISM Ingredients
szakkidllitdson
mutatta be

elkészithetdk beldle példaul
magpasztak felhasznalasaval.
Dr. Matthias Moser, Stern-Wy-
wiol Csoport (melynek a
Planteneers is tagja) élelmi-
szer-alapanyag Uzletaganak
Ugyvezetdje szerint ma mar
onmagdaban a ,névényi alapy”
jelzé nem elég: a termékek-
nek egy bizonyos fehérje- és
rosttartalommal kell rendel-
keznitk, valamint magasabb
min&ségi elvarasoknak kell
megfelelnitik. Mint mondta,
a siker kulcsa tovabbra is az iz
- ha egy termék nem finom,
nincs jovéje. /

Planteneers develops clean label plant-based

ice cream base

To mark the end of Veganuary 2026, Lidl surprised its colleagues at its head office
with an inspiring, sustainability-themed breakfast — the company announced
this in a LinkedIn post. During the shared meal, which consisted of delicious
plant-based dishes, employees discussed how responsible and thoughtful choic-
es can be reflected in our everyday decisions. Adrienn Szabd, a dietitian of Lidl
also joined the event and answered questions about the vegan lifestyle. 7
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Planteneers has a new clean label functional premix, called fiildDairy IC 171001,
which promises a creamy texture, additive-free composition, and increased
nutritional value. The blend — made from plant fiber and chickpea protein — is
suitable for making a variety of products, including ice cream, frozen yoghurt,
and frappés. The system is vegan, plant-based, halal, and kosher certified, and
the products made with it have a shelf life of up to 12 months. 7



Provokativ cimke jelent meg
az Oatly névényi italain

Uj, ,trust the processed’, azaz
,bizz a feldolgozottban” felirat
jelent meg az Oatly zabitalain.
A svéd mérka tavaly vezette be
a cimkét, amely nyiltan reflek-
tél az ultrafeldolgozott élelmi-
szerekr6l (UPF) sz0l6, egyre éle-
sebb vitdra.

A lépés vegyes fogadtatasban
részesdilt.

A csomagolason az all, hogy

a zabital elééllitdsahoz hasz-
nalt hokezelés és homogeniza-
lds ugyanugy része a tehéntej
gyartasanak is, és a feldolgo-
745 évszazadok Ota segiti a tap-
anyagok megdrzését, az élel-

Fotd [lom Pritchett

miszer-biztonsagot és a meg-
fizethetdséget. Az Oatly szerint
nincs ok démonizélni a tech-
noldgiat.

Caroline Orfila Jenkins, a cég tu-
domanyos és technoldgiai alel-
noke — egyben a Leedsi Egye-
tem noévényi biokémia és tap-
lalkozastudomanyi professzora
- a cimkéket az Oatly leghata-
sosabb kommunikacios eszko-
zének nevezte. Az egy Linke-
din bejegyzésben megszolald
szakember szerint az ultrafel-
dolgozott élelmiszerekkel kap-
csolatos jelenlegi polarizalt vita
tulsdgosan leegyszer(sitd és za-
varos narrativéknak enged teret,
ugyanakkor eltereli a figyelmet
a valédi problémak — igy az élel-
miszerekhez vald egyenlétlen
hozzaférés és a klimavalsag — ki-
hivasainak megoldasardl. /

Provocative label appears on Oatly plant-based drinks
Anew label reading ‘trust the processed” has appeared on Oatly oat drinks. The Swedish
brand introduced the label last year in an open response to the increasingly heated debate
about ultra-processed foods (UPF) - the move has received mixed reviews. The label says: the
heat treatment and homogenisation used to produce oat milk are part of cow's milk produc-
tion too, and processing contributes to preserving nutrients, food safety, and affordability. 7/

Helsinki a fehérjedtmenet
felgyorsitasanak az élén

2030-ig 50%-kal csokkenti a koz- 1\
étkeztetésben felhasznélt hus- és )
tejtermékek ardnyat Helsinki, és
helyettik névényi alapt fogaso-
kat vezet be.

A vérosi kdzgylés 57:23 ardnyban
fogadta el februar végén a Half
Better programot, amely az évo-
dék, iskolak, korhdzak és més kozin-
tézmények étkeztetését alakitja at.
A javaslatot benyujté Mai Kiveld szerint a dontés egyszerre szolgal-
ja a klimavédelmet, az llatjolétet és a gyerekek fenntarthato jo-
v6hoz vald jogat. A program a Greenpeace orszagos kampényara
épul, amely arra 6sztonzi a telepuléseket, hogy kozbeszerzéseik-
ben csokkentsék felére az allati eredetUi élelmiszereket.

A véros évente tobb millio adag ételt biztosit, igy a beszerzések at-
alakitasa rendszerszint( véltozast indithat el.

Az Aalto Egyetem szémitésai szerint a hus felének novényi fehérjék-
kel valo kivéltasa évente tobb mint 3 millié eurd megtakaritast hoz-
hat. Emellett a Iépés a finn névényi élelmiszeriparnak is stabil, hosz-
szU tavu piacot teremt. /

A cél a névényi étrend
normalizdldsa és a
kdzpénzek 6sszehangoldsa
a klima- és biodiverzitdsi
vdllaldsokkal

Helsinki as the frontrunner of accelerating

the protein transition

By 2030 Helsinki will reduce the proportion of meat and dairy products used in public sec-
tor catering by 50% and replace them with plant-based dishes. At the end of February the
city council gave the green light to the Half Better program by a vote of 57 to 23, which will
transform catering in kindergartens, schools, hospitals, and other public institutions. The
city provides millions of meals annually, so changing its procurement practices could trig-
ger systemic change. /

ISMERD MEG AZ UJ KEDVENCEIDET.

A kavédnak most komoly
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Ggerekeknek sz&nt novenyi termékesaladot vezetett be az Alpro

, =
A mdrka az Uj termékkel és kapcsolédd
pozitiv élményeken keresztil azt
szeretné megmutatni, hogy a névényi
alapu tdpldlkozds mdr gyermekkorban
is lehet természetes, izletes és
kiegyensulyozott

Az Alpro KIDS névre keresztelt ujdon-
sagok csokoladéizU zabitalt, epres sz6-
jaitalt, valamint vanilids és epres sz6-
jagurtokat kinalnak, jatékos formaban.

A maérka célja, hogy a novényi alapu, lak-
tézmentes és vegan finomsagok a fiata-
labb korosztély szaméra is természetes,
izletes és taplalo alternativat jelentsenek.
Az Uj termékek 100%-ban névényi alapu-
ak, természetes modon laktézmentesek,
és fontos tapanyagokat — tobbek kozott
novényi fehérjét, kalciumot, D2-vitamint,
jodot és B-vitaminokat — tartalmaznak,

tdmogatva a gyermekek egészséges no-
vekedését. A KIDS termékcsalad egysze-
rd belépési pontot kindl a flexitarianus ét-
rend felé, megmutatva, hogy az egészsé-
ges vélasztas lehet finom és élvezetes is.
A viddm, mesés csomagolasokat egyedi,
az Alpro éltal megélmodott karakterek di-
szitik, amelyekkel a csomagoldson elhe-
lyezett QR-kod segitségével egy online
jatékban is taldlkozhatnak a vasarlok.

Az Uj termékek praktikus, gyerekbarat kisze-
relésben kertilnek a boltokba, és barmely
napszakban idedlis valasztast jelentenek. //

Alpro rolls out plant-based product range for children

The new products, called Alpro KIDS, include chocolate-flavoured oat milk, strawberry soy milk and va-
nilla and strawberry soy yoghurt — all in playful packaging. Alpro’s goal is to make plant-based, lac-
tose-free and vegan treats a natural, tasty and nutritious alternative for younger consumers. The new
products are 100% plant-based, naturally lactose-free and contain important nutrients — including plant
protein, calcium, vitamin D2, iodine and B vitamins. 7/

Augusztusban visszatér a ProVeg New Food Conference

A ProVeg bejelentette, hogy 2026. augusztus 25-én Ujra meg-
rendezi a New Food Conference-et, amelynek ezuttal a berlini

EUREF Campus ad otthont.

A rendezvény a kiskereskedelem, a gyartok, az élelmiszeripa-

A ProVeg hang-
sulyozza: a New
Food Conference
2026 idedlis plat-

@proveg
NEW FOOD
CONFERENCE

form azok sza-
mara, akik stra-
tégiai ralatast

és iparagi kap-
csolatokat keres-
nek a gyorsan
fejlédd noveé-
nyi fehérje szeg-
mensben. /

ri szakértok és intézményi szereplék taldlkozohelye lesz, témajat
pedig a ndvényi alapu és alternativ fehérjék el6tt 4ll6 kihivasok
és lehetéségek adjak majd.

A szervezet szerint a konferencia ,nagyobb, erésebb és fokuszal-
tabb” forméban tér vissza, célja pedig, hogy a szektor szerepldi
kozosen keressenek megoldasokat a bizonytalan piaci kdrnyezet-
re, és Uj egyUttmukodéseket épitsenek. A résztvevok friss piaci in-
sightokra, aktudlis szabalyozasi trendekre, igéretes technologiai
fejlesztésekre és startupokra szamithatnak.

A 2019 ben indult rendezvény utoljara
2024-ben kerilt megrendezésre

ProVeg New Food Conference returns in August

ProVeg has announced that it will once again host ~ be a meeting place for retailers, manufacturers,
the New Food Conference on 25 August 2026, this food industry experts, and institutional players,
time at the EUREF Campus in Berlin. The event will — and will focus on the challenges and opportuni-

ties facing plant-based and alternative proteins.
According to ProVeg, the conference will return in a
“bigger, stronger and more focused” form. /

A brit élelmiszeripar té.bb mint
fele névényi alapu termékekbe
fektetne 2026-ban

Egy friss felmérés szerint a brit élelmiszer-
gyartok, valamint markatulajdonosok
56%-a tervezi, hogy idén ndvényi alapu
termékek fejlesztésébe vagy bévitésébe
fektet. Az Egyesult Kirdlysagban mkodé

Komoly Uzleti lehetdéséggel kecsegtet
a brit névényi alapu dgazat 2026-ban

102 ipardgi szereplét megkérdezd kutatds
a hlivelyesekbdl szarmazo, fehérjealapu
Osszetevdket gyartd Atura Proteins meg-
rendelésére készllt.

Paul Donegan, az Atura kereskedelmi
fejlesztési és marketingvezetdje sze-
rint a névényi alapu szegmens abszo-
[Ut prioritds a vegetarianus, flexitaria-
nus és vegan fogyasztok étrendi igé-
nyeit kiszolgalni vagyo élelmiszeripari
szereplék szamdra. Mint fogalmazott,

a novekvod kereslet jelentds Uzleti lehe-

téséget kindl az élelmiszer és italgyar-
toknak.

Donegan kiemelte, hogy a mostani idé-
szak kivalo arra, hogy minél tébb val-
lalkozas belépjen a ndvényi alapu piac-
ra, hiszen az dgazat 2020 és 2027 kozott
varhatdan évi 11,9%-os atlagos éves no-
vekedési Utemmel bévil. Hozzatette:
az Egyesilt Kirdlysagban mar mintegy
8,7 millio flexitaridanus fogyaszté él, ami
tovabb ndveli a kategdridban rejlé piaci
potencialt. /

In the UK the plant-based sector offers serious business opportunities in 2026

According to a recent survey, 56% of
British food manufacturers and brand
owners plan to invest in the develop-
ment or expansion of plant-based
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products this year. The survey of 102
industry players in the UK was com-
missioned by Atura Proteins, a manu-
facturer of protein-based ingredients

derived from legumes. Paul Donegan,
Atura’s commercial development
and marketing manager has told: the
plant-based segment is an absolute

priority for food industry players seek-
ing to meet the dietary needs of veg-
etarian, flexitarian and vegan con-
sumers./’



Uj korszak a vegdn szépségdapoldasban

A cimke helyett a

hatékonysag kerdl e

Ugy tinik, a vegdn cimke ma mdr nem jelent
megkUldnbdztetd jegyet a szépségdpoldsban, hanem egy,

a fogyasztoi elvardsokat kie

éqitd reakciot testesit meg.

Mikdzben a vegdn beauty irdnti érdeklddés lanyhul, a ndvényi
és biotech alternativak irdnti igény gyorsan né, igy a markak
versenye a hatékonysdg, a kifinomult, kivald mindségU
formuldk és az alapanyagok dtlathatdsaga terén zajlik.

vegan szépségapolas az elmult év-
Atizedben a tudatos és etikus fo-

gyasztas egyik legfontosabb hi-
voszava volt. A vegan” cimke egyszerre
jelentett az dllatjélét melletti elkotelezett-
séget, fenntarthatosagi torekvést és élet-
maodvalasztast. Mara azonban a katego-
ria atkalibralédott: a vegan formuldk bar
tovabbra is széles korben elérhetdk és
az Uzleti megtérilés szempontjabol si-
keresek, a cimke maga veszitett megku-
[6nboztetd erejébdl. A prémium és clean
beauty szegmensben a vegan mint ter-
meékjellemzé ma mar nem feltétlendl biz-
tosit versenyelényt, hiszen egyszerten
alapelvérassa lett — fogalmaz a Beauty
Matter nemrégiben megjelent cikke.
A Veganuar, a mozgalom mellett kidllo hi-
rességek és az egyre magasabb fokozatba
kapcsolt névényi alapu termékinnovacios
torekvések az elmult id6kben mind tamo-
gatték ezt a folyamatot. Am még miel6tt
bérki azt gondolnd, hogy a vegan beauty
szegmens hamarosan eltdnik a szinrdl, er-
rél szé sincs — legaldbbis a Spate, a Credo
Beauty és a Pattern adatai alapjan, ame-
lyek azt mutatjak, hogy a szegmens szere-
pe szimplan eltolodott a tdgabb szépség-
apolasi Okoszisztémaban.

A cimke mogotti érték a fontos

A vegan beauty” mint trend iranti ér-
deklédés tavaly éves dsszehasonlitasban

Szerz6: Tisza Andrea

32,4%-kal csokkent az Egyestilt Allamok-
ban elsésorban a kozosségi médiaban
latott aktivitds visszaesése tikrében — al-
litja a Spate.

A trendhez hozzajarult a vegan
életmad felé vald nyitottsag al-
taldnos — igy az élelmiszer-aga-

Otérpe

Ez azonban nem jelenti azt, hogy a fo-
gyasztok kevésbé adnanak a szépség-
apolas etikus voltéra. Eppen ellenkezé-
leg: a Spate azt latja, hogy mikozben a
cimkére forditott figyelem gyengilt, az
allati eredet(i Osszetevok novényi alter-
nativai irdnti igény gyorsan né.

Az egyes dllati eredetl 6sszetevék és névényi
alternativdik online platformokon valé emlitési
ardnydnak vdltozdsa

zatban is latott — mérséklédése.

Az Egyesdlt Kirdlysagban 2024

juniusadig a husalternativak el-
addsa 21%-kal csokkent, de a

,vegan étrend” kifejezésre in-
ditott keresések szama is jocs-

kan elmaradt a 2019-es csucs-

Allati eredetii | Névényialapt
polidezoxiribonukleotid +763,0%
marhafaggyu +377,3%
kollagén +7,9%

vegan PDRN +465,3%

vegan mucin 136,4%

tél egész Eurdpédban és az

Egyestlt Allamokban is. A hasonlé érté-
kekre alapozd szépségapolési katego-
riakban sem alakul ez masként: a Spate
egyarant a lelkesedés aldbbhagyasat lat-
ja a cruelty-free (kegyetlenségmentes)
(-60,8%), az organikus (33%) és a fenn-
tarthatd (47,6%) termékek irdnt.

CRUELTY-FREE
-60,8%
ORGANIKUS
33%
FENNTARTHATO

47,6%

|
\\\\ l/,

W

Forrés: Spate
A fogyaszték ma mér nem a ,vegan” fel-
iratot, hanem hatast, hatékonysagot
és Osszetevoket keresnek — mikozben
adottnak veszik az egyes termékek kap-
csan az etikai normak betartasat.

MegkUldnbdztetd jegybdl
alapkévetelmény

A Credo Beauty sajat praxisaban a vegén
tulajdonsdg méra egy nala nagyobb, 4t-
fogodbb kategorianak, a clean beautynak
a része. A véllalat digitalis oldalain meg-
csappant a kulon a ,vegan” kifejezésre
inditott keresések szama, ami a vallalat
kutatoi szamara arrdl tanuskodik, hogy a
fogyasztok ennél sokkal konkrétabb igé-
reteket keresnek és természetesnek ve-
szik, hogy a mérkak megfelelnek az al-

A new era in vegan beauty: efficiency in the spotlight instead of the label

Vegan beauty has been one of the
most important buzzwords in con-
scious and ethical consumption
over the past decade. The “vegan”
label signified a commitment to an-
imal welfare, sustainability, and life-
style choices. By now the category
has been recalibrated: although ve-
gan formulas are still widely avail-

power.

able and commercially successful,
the label itself has lost its distinctive

The value behind the label is
what matters

Before anyone thinks that the ve-
gan beauty segment will soon dis-
appear from the scene, this isn't
the case — according to data from

Spate, Credo Beauty, and Pattern,
which show that the segment’s
role has simply shifted within the
broader beauty ecosystem. Inter-
est in the “vegan beauty” trend re-
duced by 32.4% year-on-year in the
United States last year, according to
Spate. However, this doesn’t mean
that consumers care less about the

ethics of beauty care than before.
On the contrary, while attention

to labels has diminished, demand
for plant-based alternatives to an-
imal-derived ingredients is grow-
ing rapidly. Shoppers are no longer
looking for the word “vegan” on the
label, but rather for impact, effec-
tiveness, and ingredients.

A\
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Ami ,clean”, az m

lati eredet( 6sszetevék korlatozdsara és
a transzparenciara vonatkozo elvérasok-
nak.

A vegan igy csendben beéplilt a szép-
ségapolassal szemben tdmasztott alap-
kovetelmények kozé. A novényi alapu és
a vegan szemléletd hatdéanyagok mara a
fogyasztok bérapolasi rutinjdnak részévé
véltak: a rezveratrol (+367,9%), a kurkumin
(+168,5%) és a rizs (+128,4%) irdnti keres-
let jol illusztrélja, hogy a ndvényi eredet(
hatéanyagok ugy alakitjk at a kategori-
at, hogy kdzben nincs sziikség kifejezet-
ten vegan pozicionalasra.

Az is igaz, hogy a kifejezetten vegén ter-
mékeket keresd fogyasztok jellemzéen
életmodjukat és taplalkozasukat tekint-
ve is veganok, a szélesebb kdzonség sza-
mara azonban a ,vegan” mindsités mar
nem kulén szempont. Ez azoknak a mar-
kaknak jelent Uj kihivast, amelyek kordb-
ban a vegan cimkére alapoztak pozicio-
nalasukat.

Formuldcids kihivasok
és a biotechnoldgia szerepe

Bar az innovacié meglehetésen kita-
gitotta a vegdan szépségdapolas lehet6-
ségeit, bizonyos allati eredet( Osszete-
vOk helyettesitése tovabbra is nehézsé-
gekbe Gtkozhet. A dekorkozmetikéban
élénk szinéért kedvelt kdrmin példaul
novényi vagy szintetikus alternativakkal
nehezen reprodukdlhaté. Hasonldkép-
pen kompromisszumra kényszerithetik

r eggben vegdn is

a gyartokat a méhviasz
vagy mas funkcionalis
allati eredet( alapanya-
gok kivaltésara tett ki-
sérletek is példaul a ki-
vant textdra, szin vagy
teljesitmeény terén.
Ugyanakkor a szakem-
berek kiemelik azt is,
hogy a vegan formu-
lak nem jelentenek au-
tomatikusan nagyobb
biztonsagot, még akkor
sem, ha alapveté, hogy
a szintetikus és az allati eredet( dsszete-
véket egyardnt megvizsgaljak az embe-
ri egészségre és a kornyezetre gyakorolt
hatdsuk szempontjabdl, miel&tt azok
egy termékbe kerilnének.

A nehézségek mérséklésében
nagy szerep jut a biotechno-
l6gidnak. A markdk a fogyasz-
ték mind hatésosabb, fenn-
tarthato és etikus termékek
irdnti igényeire valaszul mind-
inkabb olyan eljarasok felé for-
dulnak, amelyek csokkentik a
mezégazdasagi és allati ere-
detU alapanyagoktdl valé fug-
gést.

Csendben erés

Bar a kulturalis hype csende-
sedni latszik, a kereskedelmi,
kilondsen az e-kereskedel-
mi adatok stabil ndvekedésrél
adnak szamot. A Pattern szerint a vegan
szépségapolasi termékek az elmult 12 ho-
napban 6sszesen 668 millio dollar forgal-
mat generdltak az Amazonon, ami éves
szinten 16%-0s novekedést jelent alig el-
maradva a teljes beauty kategoridban
mért 18%-o0s béviléstél — és a Pattern
szerint a kozeli jovében nem igazan var-
hatd ennek az Gtemnek a lassuldsa.

A leggyorsabban a bérapolési katego-
ria szegmenseinek forgalma fejlédik: a
szemkornyékapolok, a balzsamok, az arc-
apolo szettek és a testolajok. A fogyasz-

ték egyre tudatosabban keresik az isme-
rés, a hétkdznapi ember altal is kdnnyen
érthetd nevl dsszetevoket — kuldnosen
az olyan érzékeny terileteket célzo ké-
szftmények esetében, mint a szem —, és
mind hatarozottabban kerdilik az dltaluk
artalmasnak tartott anyagokat.

Erdekes médon, az drak mindekdzben
gyakorlatilag nem valtoztak: a top vegan
markak esetében minddssze 0,2%-0s
éves adremelkedés latszik az Amazonon,
ami azt jelzi, hogy a vegan cimke 6nma-
gaban mar nem indokol felérat.

A vegan szépségapolas tehat nem el-
tlnt, hanem bedgyazodott az dgazat inf-
rastrukturajaba, kilondsen a clean, a pré-
mium és a presztizs kategoridkba. Tobbé
mar nem egy szUk kdrnek szolé Uzenet,
hanem természetes elvaras, amely be-

A fogyasztok egyre tudatosabban keresik

az ismerds, a hétkéznapi ember dltal is
kénnyen értheté nevi ésszetevéket és mind
hatdrozottabban kerilik az dltaluk drtalmasnak
tartott anyagokat

épult a formulazasi folyamatokba, a be-
szerzési stratégidkba és a kereskeddi
standardokba. A kérdés tobbé nem az,
hogy egy termék legyen-e vegan, ha-
nem az, hogy a vegan formuldk hogyan
lehetnek hatékonyabbak, kifinomultab-
bak és versenyképesebbek. Ebben az ér-
telemben nem veszitett kulturdlis jelen-
t6ségébdl, csupan érettebbé valt. Egy
olyan piacon pedig, amelyet a hangzatos
szlogenek helyett egyre inkabb a kifino-
multsdg hatdroz meg, taldn éppen en-
nek lesz a legmaradandébb hatdsa. 7/

A distinguishing feature and a
basic requirement

In Credo Beauty's practice vegan
properties are now part of a larg-
er, more comprehensive catego-
ry: clean beauty. The number of
searches specifically for the term
“vegan” has declined on the com-
pany’s digital platforms, which in-
dicates that consumers are looking
for much more specific promises
and take it for granted that brands
will meet expectations regarding

/4
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restrictions on animal-derived in-
gredients and transparency. Plant-
based and vegan ingredients have
now become part of the skincare
routines of consumers. Although in-
novation has greatly expanded the
possibilities of vegan beauty care,
replacing certain animal-derived
ingredients can still be difficult. Bi-
otechnology plays a major role in
mitigating these difficulties. As a
reaction to consumer demand for
more effective, sustainable, and eth-

ical products, brands are turning
to processes that reduce their de-
pendence on agricultural and ani-
mal-derived raw materials.
Quietly strong

Although the cultural hype seems to
be quieting down, sales data — es-
pecially e-commerce data — show
steady growth. According to Pattern,
vegan beauty products generated a
total of USD 668m in sales on Am-
azon over the past 12 months, rep-
resenting 16% growth on an annu-

al basis, just shy of the 18% increase
seen in the overall beauty category.
Interestingly, prices have remained
virtually unchanged: top vegan
brands show an annual price hike of
only 0.29% on Amazon. Vegan beauty
hasn't disappeared, but has become
embedded in the infrastructure of
the industry, especially in the clean,
premium, and prestige categories. It
is no longer a message aimed at a
narrow audience, but a natural ex-
pectation. /
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A vendégldtdhelyi terasz a mdarkaélmeény részéveé valit. ,Kinti nappali”,
modularitds, természetes anyagok és tudatos markaépités - a teraszok
Uj szerepet kaptak. A prémium és az alacsonyabb drkategoria kozotti
kulénbség nemcsak drban, de élettartamban és megtérulésben is
mérhetd. Milyen butorok, anyagok és megolddsok hatdarozzdk meg
a 2026-0s szezont? Az aktudlis trendekrél és a piaci kindlatrdl a szektor
d meghatdrozé szerepldit kérdeztik.
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Koszonetnyilvanitas | KAbitdszer

Nagy Elek, a Magyar Kereskedelmi és Kovécs Laszlo elnok levelet kildott a Ma- A levelet a vezérigazgato hivatalbdl az il-
Iparkamara elndke levélben mondott gyar Turisztikai Ugynokségnek, amelyben letékes minisztériumhoz tovabbitotta,
kdszonetet a szakmai szervezeteknek Egresitsné Firtl Katalin vezérigazgato koz- majd onnan az ORFK Blinlgyi Féigazga-

- koztik az MVI-nek — a deregulacios benjarasat kérte a hivatkozott korményren- tésagahoz kaldték. A felvetésekre dr. Tore-
folyamatokban és a véllalkozasok ad- delet pontositdsahoz, valamint a jogszabalyi ki Sdndor blinligyi orszagos renddrfékapi-
minisztrativ terheinek csokkentésé- rendelkezések megfelel értelmezéséhez. tany-helyettes vélasztolt.

ben végzett egylttmkodésért. A levélben a kovetkezé problémakra hivta Az ORFK t4jékoztatédsa szerint a hivatko-
Levelében hangsulyozta: az MKIK és fel a figyelmet: zott, 2025 végéig hatalyos veszélyhelyze-
a szakmai szervezetek kozotti parbe- « A kormanyrendelet értelmében a bezdrds-  ti kormanyrendelet alapjan méar egyetlen,
széd érdemben hozzajarul a magyar ra vonatkozo szabdlyozds az 1999. évi LXXV. az Uzlet terlletén elkdvetett kabftoszerrel
gazdasag versenyképességének eré- torvényhez kapcsolddodan valamennyi ven- kapcsolatos blincselekmény miatt indult
sitéséhez. A vaéllalkozdi adminisztrativ | déglatohelyre, kereskedelmi Uizletre és még bintetdeljaras is elegendd volt az ideigle-
terhek csokkentésére iranyuld egyes a széllashelyekre is vonatkozik. Allaspon- nes bezarés elrendeléséhez. A 2026. januar
torvények modositasarél” szolo jog- tunk szerint a kabitdszer kapcséan leginkabb — 1-jétdl hatdlyos torvénymaodositas ezt ko-
szabaly az Igazsagugyi Minisztérium kockdzatosnak tartott Uzlettipusokra kelle- vetéen tovabbi feltételeket vezetett be -
altal mukodtetett Deregulédcios Kerek- | ne szlkiteni a jogszabaly érvényességi ko- igy példaul a masodik bintetéeljaras meg-
asztal munkdjanak eredménye, amely rét, amelyre a 210/2009-es kormanyrendelet  induldsat és az Uzlet mUkodéséért felelds
folyamatosan dolgozik a véllalkozésok | 4. melléklete lehetéséget teremt. személy egytttmukodésének vizsgala-
mUkodését konnyitd intézkedéseken. + Az 1999, évi LXXV. tor- tat —, azonban egy
A folyamatban idén kiemelt figyelmet | vény 5.§-3hoz képest Ujabb, 2026. janu-
kapott a turizmus, a vendéglatas és a a korményrendeletben ar 12-én kihirdetett
kereskedelem, mivel ezek az dgazatok | nem szerepel az Uzlet kormanyrendelet
meghatarozdé szerepet toltenek be a mUkodésével vald 6sz- alapjan ismét lehe-

szefliggés, amelynek hi-
anyaban a jogszabaly
kozvetett felel6sséget
helyez a vendéglato val-
lalkozésra, az esetleges
szankcidt a jogsértés
helyszinéhez kéti.

« Azonnali jogvédelem
nem kérhet6 a hatéro-
zati dontéssel szemben,
igy az érintett tzlet a be-
zarast nem tudja elkerll-

tévé vélt az ideigle-
nes bezaras kezde-
ményezése egyet-
len blntet&eljaras
alapjan.

A rendérség jelez-
te, hogy a jogalko-
téi cél a kdbitoszer
elleni hatékony és
azonnali fellépés
biztositdsa volt. A
bezarasrél a ha-

ni, ami veszélyeztetheti tésadg mérlegelé-

a vallalkozas fennmaradasét is. Ez a hatéro- si jogkorben dont, a buntetéeljaras adatai

zat még abban az esetben is életbe léphet, alapjan. A gyakorlati tapasztalatok szerint

amennyiben nem bizonyitott a blincselek- nem indokolt az tzlettipusok kérének sz(-

mény sem. kitése. Az azonnali jogvédelem kérdésében
gazdasagban. A hatalyos szabdlyoza- - Egy kabitdészerrel visszaélé vendéggel a hatésag az elektronikus fellebbezés lehe-
sok fellilvizsgélata sordn figyelembe szemben a vendéglatohelyek, kilondsen téségére hivta fel a figyelmet.
vették a szakmai szervezetek javasla- az éttermek nem igazan tudnak védekez- A vélasz 6sszességében a hatélyos jog-
tait is. Nagy Elek reményét fejezte ki, ni, még azok a szérakozdéhelyek sem, ahol szabalyi kornyezet ismertetésére szorftko-
hogy az egyUttmUikodés a jovében is kulon biztonsagi személyzettel dolgoznak. zott; a felvetett aggalyokkal kapcsolatban
folytatodik, és tovabbi kézzelfoghatd Mindezekre figyelemmel véleménylink sze- ~ nem kerUlt sor jogszabaly-modositas kez-
eredményeket hoz a véllalkozdi szfé- rint megalapozott gyanu — mikodéssel va- deményezésére, illetve kilon értelmezési
ra szamara./ 16 6sszefliggés — nélkdl nem lehet szankci- Utmutato vagy intézkedés kildtasba helye-

onalni az adott Uzletet. zésére. /

Saying thank you
Elek Nagy, president of the Hungarian Cham- Drugs

ber of Commerce and Industry (MKIK), sent a MV president LdszIé Kovdcs sent a letter to the Hungarian Tourism Agency, requesting the intervention of CEO Katalin
letter thanking professional organisations, in- Egresitsné Firtl in clarifying the referenced, drug use themed government decree and interpreting the legal provisions ap-
cluding the Guild of Hungarian Restaurateurs propriately. In the letter he called attention to the following problems. Unlike Section 5 of Act LXXV of 1999, the govern-
(MVI), for their cooperation in deregulation ment decree doesn’t mention the connection with the operation of the business, in the absence of which the legislation
processes and reducing the administrative places indirect responsibility on the hospitality business and links any sanctions to the location of the violation.

burden on businesses. In his letter the presi- Immediate legal protection can't be sought against the decision, so the business concerned can't avoid closure, which
dent emphasised: the dialogue between MKIK may also jeopardise the survival of the business. Catering establishments, especially restaurants, can't really defend them-
and professional organisations contributes selves against guests who abuse drugs, not even entertainment venues that employ special security personnel. The letter
significantly to strengthening the competi- was forwarded by the CEO to the relevant ministry and from there it was sent to the criminal directorate of the Hungari-
tiveness of the Hungarian economy. an National Police Headquarters; the answer was limited to a description of the current legal environment.
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Az Ev Vendégldse 2025

Az MVI 3ltal alapitott Ev Vendéglése dijat idén Gianni Annoni
szakacs, étterem-tulajdonos kapta.

Gianni Annoni szakacs, étterem-tulajdonos, kézgazdasz, televizids
mUsorvezetd, az olasz LIUC — Carlo Cattaneo Egyetemrdl 6sztdn-
dijasként érkezett Budapestre, a Kbzgazdasagtudomanyi Egyetem
kdzgazdasz szakéra, majd hazénkban telepedett le.

Tobb vendéglatéhelyet nyitott, a legismertebb a Trattoria Pomo
d'Oro étterem és a Via ltalia tovabbi egységei: az Osteria Pomo d'O-
rot, a Gelateridt, a Casat, és legutobb a Pizza Bar Pomo d'Orot. Ezek
mellett tovabbi éttermekben és catering cégben is tolt be szerepet,
mint példaul a Varkert Bazar Catering (2016 6ta) vagy a Michelin-csil-
lagos Essencia étterem (2020 6ta). O az egyik alapitdja a Pizza Me
halozatnak.

Elmondasa szerint a minéségi alapanya-
gok hasznélata és megismertetése, az
olasz stilus és életforma, a vendéglatas
iranti aldzat dtadésa vezérli. 2019 év végén
a Trattoria Pomo d'Oro lett az elsé olyan
olasz gasztronémiat képviselé magyar-
orszagi étterem, amely bekerilt az olasz
Buon Ricordo Etteremszovetség tagjai
kozé; az étterme kapta meg elséként az
Olasz Szakécs Szovetség védnoki tabléjat,
majd az Olasz Konyham(vészeti Akadé-
mia ajanlasat, illetve bekerUlt a vilag 70 legjobb olyan olasz étterme
kézé, ahol pizza is kaphaté. 2025-ben elnyerte A Vendéglatas Meste-
re dijat.

Fézbiskolat vezet, motivacios és egyetemi eléadésokat tart. Két
kényvet publikalt: Giannival a konyhaban (2004), Olaszul I'enni j6 —
Egy sikertorténet kulisszatitkai (2016).

Tagja a Pannon Gasztrondmiai Akadémidnak, a Magyar Bocuse d'Or
Akadémianak, a Magyar Sommelier Szévetségnek és a Chaine des
Rotisseurs-nek. EIndke az Albai Szarvasgomba és Borlovagrendnek,
illetve a 2025-ben alakult Magyarorszagi Pizza Szévetségnek.

Gianni Annoni szerint az autentikus olasz konyha nem pusztan re-
ceptek gyGjteménye, hanem kulturdlis identitds és szemléletmad,
amelyet kovetkezetesen kell képviselni Magyarorszagon is. A miné-
ségi alapanyagok, a hagyomanyos technikédk és a szenvedélyes hoz-
z4allas is elengedhetetlen a hitelességhez. A pizza kapcsan egy nyi-
latkozatban kifejezte, hogy az olasz pizzakultura jéval gazdagabb a
napolyi valtozatndl, és fontos, hogy a vendégek megismerjék ennek
sokszinGségét. Ugy latja, a vendéglatds nem csupan tzlet, hanem
kdzosségteremtd erd és kulturdlis kozvetités is. Szerinte a siker kulcsa
a kovetkezetesség, a szakmai alazat és az, hogy az étterem élményt
adjon, ne csupan ételt szolgaljon fel — az hagyomanyh(ség tehat
nem divat, hanem hosszu tavu elkotelezdés az értékek mellett. //

Y A .
Gianni Annoni

Restaurateur of the Year 2025

Established by the Guild of Hungarian Restaurateurs (MVI), the Restaurateur of the Year
award went to Gianni Annoni this year. Chef, restaurant owner, economist, and television
presenter, Gianni Annoni came to Budapest on a scholarship from LIUC - University Carlo
Cattaneo in ltaly to study economics and then settled in Hungary. He opened several res-
taurants, the best known of which are Trattoria Pomo d'Oro and the other branches of Via
Italia: Osteria Pomo d'Oro, Gelateria, Casa, and most recently Pizza Bar Pomo d'Oro.
Gianni Annoni says he is driven by the ltalian style and way of life, and the passing on of
his dedication to hospitality. He runs a cooking school, gives motivational and univer-
sity lectures and has published two books. He is a member of the Pannon Gastronomic
Academy, the Hungarian Bocuse d'Or Academy, the Hungarian Sommelier Association,
and the Chaine des Rotisseurs. He believes that authentic ltalian cuisine isn't just a col-
lection of recipes, but a cultural identity and mindset that must be consistently represent-
ed in Hungary as well. High-quality ingredients, traditional techniques, and a passionate
attitude are all essential for authenticity. /
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Tisztelgés

Az ipartestUlet, a Gundel csalad és a Magyar Kereskedelmi
és Vendéglatdipari Mizeum idén is Gundel Janos emlék-
tablajanak megkoszorizéaséaval emlékezett meg a nagy eléd
szUletésnapjardl, munkassagarol és a Gundel-dinasztia sze-
repérél a hazai vendéglatas vildgaban. Kovacs Laszlé elndk
elmondta: tiz évvel ezel6tt allitottédk az emléktablat, amely
a vendéglésszakma meghatarozé alakjanak 6rzi emlékét, és
amelynek létrehozédsét szamos tdmogatd egytttmikodeé-
se tette lehetévé. Gundel Janos 1844-ben sziletett, mintegy
szazotven évvel ezel6tt valasztotték az akkori vendéglatods
ipartestilet elnokévé.
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Az MVI tiz évvel ezelbtt
dllitotta az emléktdbldat

Gundel Jadnos a magyar szakma fejlédésében uttoré sze-
repet jatszott, eredményei kozé tartozott tobbek kozott a
szakmai k6zosség dsszefogasanak megszilérditasa, a szak-
mai oktatas tdmogatasa, valamint olyan egyuttmudkodési
formak kezdeményezése — példaul beszerzési tarsuldsok —,
amelyek hosszu tdvon is meghatéroztak az dgazat mko-
dését. Munkéssaga nemcsak sajat kordban volt kulcsfontos-
s&gu, de a kovetkezd generaciok szdmadra is irdnymutatast
adott. A Gundel csalad életmUve és szemléletmddja nagy
hatassal volt a szakma alapvetd értékeinek ma elfogadott
rendjére.

Az Unnepségen a Gundel csalad részérél dr. Gundel Janos,
a BGE 84 éves professzora révid visszatekintésben méltatta
a vilaghir vendéglés dinasztia megalapitojat, megkdszonte
az ipartestiletnek, hogy minden évben megszervezik a kis
visszaemlékezést. /

Tribute

The Guild of Hungarian Restaurateurs (MVI), the Gundel family, and the
Hungarian Museum of Trade and Tourism commemorated the birthday of
Jdnos Gundel — and the role of the Gundel dynasty in the world of Hungar-
ian hospitality — by laying a wreath at his memorial plaque. Jdnos Gundel
was born in 1844 and was elected president of the trade association of res-
taurant owners 150 years ago. At the ceremony Dr Jdnos Gundel, 84-year-
old professor of BGE paid tribute to the founder of the world-famous res-

taurant dynasty. 7
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Uj cukraszmesterek

Osszesen 17 f6 jelentkezett a mestervizs-
gara — igy két csoportba osztva vizsgaz-
tak. Mindkét vizsgan Kiss Karolyné latta
T el a mester-vizsgabizottsa-
gi elnok feladatait, és az el-
s6 vizsgan Pataki Adam és
Erdélyi Baldzs vizsgabizott-
sagi tagokkal kdzosen érté-
keltek. A masodik vizsgan e —
mas elfoglaltsdga miatt Pa- A Zsurt 1‘? kollegat latott
taki Adadmot Lazanyi Janos CIEITITE eSS
véltotta a bizottsagban.

A sikeres vizsgahoz a jeldl-
teknek legaldbb 91%-ot kel-
lett elérnitk, ami tizennégy
mesterjeloltnek sikertlt is:
szamukra ez egy Uj kor-
szak kezdetét jelenti, hiszen

A Pest Varmegyei és Erdi Kereskedelmi
és Iparkamara szervezésében idén is az
ipartestilet tanmuhelyében készilt fel,

a példamutatd munkajukkal 6k lesznek

majd a fiatal cukrésztanulok példaképei

és mentorai a jovében.

A PMKIK mar megkezdte a j6v6 évi mes-
_ et terképzés szervezését, erre Gal Nikoletta-
— - nal, a kamara munkatarsanal lehet jelent-

ezni./

majd vizsgazott 14 cukrasz kolléga.

Az idei gyakorlati képzést Szikora Erika

fogta Ossze, a mesterjeloltek felkészitdi

kozott olyan kivaldsdgok voltak, mint Ko-

sz06 Katalin, Furedi Krisztian, Damniczki

New master confectioners

Organised by the Pest County and Erd Chamber of Commerce and Industry (PMKIK), 14 confectioners
trained at the craft union’s workshop and then took their exams last year. A total of 17 people registered for
the master’s exam, so they were divided into two groups for the exam. Candidates had to achieve a mini-
mum score 0 919 in order to pass, which 14 master candidates managed to do. PMKIK has already begun

Balazs vagy Németh Zoltan Némo.

organising this year’s master’s programme, for which applications can be submitted to Nikoletta Gdl.

Sikeres lobbimunka

Az idén 120 éves jubileumi fenndllasat Gnnepld Magyar Cukrasz
Ipartestllet mint a hazai cukrdszszakma legnagyobb érdekkép-
viseleti szerve februar végén targyalast kezdeményezett a kor-
mannyal, és megkereste Nagy Marton nemzetgazdasagi minisz-
tert a kozelmultban bejelentett, a vendéglatast — azon belll az
éttermek versenyképességét — javitd, mintegy 100 millird forint
értéky, 5 + 1intézkedést tartalmazd csomag cukraszdakra torté-
no kiterjesztése érdekében.

A kormdny nyitott volt a szakma elképzeléseire

— Az éttermi vendéglatashoz legkdzelebb a cukrészdak tzletti-
pusa all — mondta a taldlkozd utan Erdélyi Balazs, az ipartestilet
szakmai elndke —, ha a rendkivil magas élémunkaigényt, a ma-
gas szakképzettséget igénylé munkaerdt, valamint a helyben
készitett, kézmUves mindséget képviseld cukraszati termékeket
nézzik. Meglatasunk szerint az 4gazat tovabbi innovativ fejlé-
désének tdmogatasa, valamint versenyképességének megdrzé-
se érdekében célszerli lenne a vendéglatas tdmogatdsat célzo
csomagot kiterjeszteni a cukraszddkra, amelyhez az dgazat csat-

lakozni kivan.
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— Rendkivil 6rvendetes és nagyra értékeljik — fogalmazott Sel-
meczi Laszlo tarselndk —, hogy a kormany nyitott volt az elkép-
zeléseinkre. A csomag egyes elemeirdl, példaul a régota vart
kedvezd hitellehetéségrél tovabb folytatjuk a targyaldsokat. Bi-
zunk benne, hogy sikertl eredményt elérni. A miniszter urat ta-
jékoztattuk az dgazat helyzetérdl, a szakmai trendekrél, az utan-
potlas kérdésérdl, valamint a varhato ipardgi fejlesztésekrdl és
innovaciokrol, illetve a magyar gasztronémia egyik legrégebbi,
legtobb hagyomannyal rendelkezd dganak jovéképérdl, ame-
lyet az intézkedéscsomag hathatdsan tudna tdmogatni.

A vélaszra nem sokat kellett varni: egy bé héttel késébb Nagy
Maérton bejelentette, hogy a kormany a cukraszdékra is kiter-
jeszti az 5+1 pontbdl allo vendéglatdipari akcidtervet.

A cukraszddk a hazai vendéglatas egyik stabil pillérét, a magyar
gasztrondmia fontos részét jelentik. Tébb mint 3000 cukrdszda
mUkddik Magyarorszagon, bevételik meghaladja a 127 millidrd
forintot. A kormény a Magyar Cukrasz Ipartestulet javaslatara az
5+ 1 pontbol &llé vendéglatdipari akcidtervet a cukraszdakra is
kiterjeszti, ami 2026-ban 6sszesen 9-12 milliard forintnyi tdmo-
gatast jelenthet a magyarorszagi cukraszdak szamara. /

Successful lobbying

At the end of February the Hungarian Confectioners’ Craft Union (MCl) — the
largest representative body of the domestic confectionery industry — initiat-
ed negotiations with the government and approached Minister for Nation-
al Economy Mdrton Nagy with a request to extend the recent package of 5

+ 1 measures (worth approximately HUF 100bn and aimed at improving the
competitiveness of the hospitality industry, including restaurants) to include
confectioneries. A little over a week later the minister announced the govern-
ment would include confectioneries in the 5+1 point hospitality industry ac-
tion plan. Currently there are more than 3,000 confectioneries operating in
Hungary, with revenues exceeding HUF 127bn. The decision could mean a to-
tal of HUF 9-12bn in support for Hungarian confectioneries in 2026. 7
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Malizio Magyarorszagon

Kozel egyéves szervezémunka eredményeként Davide
Malizia, a nyolcszoros cukrdsz- és fagylaltvildgbajnok

novemberben Budapestre

dtogatott, és hdromnapos

workshopot tartott az ipartestilet tanmUhelyében.

workshop mottdja a,cukraszat és
Aa fagylalt harmoniaja modern tor-

tak formajaban”volt, a kurzus célja
pedig az, hogy olyan technikakat és alap-
anyagokat mutasson be, amelyek leheté-
vé teszik a kiegyensulyozott textUrak és a
kortars parositasok felhasznalasat a min-
dennapi cukraszatban.
Davide Malizia egy alkalommal verseny-
z6ként, tovabbi hét alkalommal szakmai
felkészitoként vagy csapatkapitanyként
nyerte el vildgbajnoki cimét. 2020-ban ne-
ki itélték a rangos Sucre d'Or dijat, amely-
lyel tiz éven &t, vagyis 2030-ig a vildg leg-
jobb karamellmdvésze cim kizarélagos
birtokldja lett. Alapitasa 6ta tagja a Kivalo
Olasz Cukrédsz Nagykovetek Szovetségé-
nek (APEI), és 2024 6ta a neves, francia ala-
pitasu, nemzetkdzi cukraszelitet tomori-
t& Relais Desserts tagja. Széval egy nagy-
agyu, igazi legendal!
A szakmai tolmdcsolast és a haziasszony
szerepét a kivald hazai fagylaltmester, dr.
Regdczy-Somogyi Rendta véllalta.
A felkészilési nap utan megkezdédott a
workshop: a résztvevék szerint felemeld
érzés volt, ahogy egymas mellett, nagy
szakmai aldzattal dolgozott a fagylaltvi-
lagbajnoksagon 2024-ben még egymas
ellen versenyzé akkori gyéztes olasz csa-
pat kapitanya, Davide és a bronzérmes
magyar csapat kapitanya, Rendta.
- Nagy 6rom, hogy sikerUlt ezt az alkal-
mat megszerveznink. Kifejezetten kér-
tuk, hogy az esemény fagylalt szem-

pontbdl is érdekes legyen, ezért voltak
semifreddo rétegek egyes tortakban.
Nagyszer( érzés, hogy egy vildgbajnok-
tél tanulhattunk. llyen 6sszetett képzés-
sel még nem taldlkoztunk. Davide tiz ter-
méket mutatott be részletesen — érté-
kelt Renata.

A hdrom nap gyorsan elment, a termé-
kek és a displayasztal a szinvonalnak
megfeleléen csodas volt. Az oklevelek
dtaddsa utan johetett a kostolas — a tor-
tak természetesen nemcsak szépek, de
izeikben, texturajukban is tokéletesek
voltak.

A résztvevék csak felséfokban nyilatkoz-
tak a bemutatérol.

— Abszolut harmonia, amit Davide képvi-
sel, szdmara a cukor csak flszer. Annyi Uj
anyagot és eszkdzt mutatott, hogy mar

a bemutato kdzben hivtam néhdny ha-
zai forgalmazot, hogy rendeljenek ezek-
b6l — mondta el Pataki Adam (Pataki Cuk-
raszda, Erd).

- Semmilyen kényelmi terméket nem
hasznalt, igy nagyobb fegyelemre, odafi-
gyelésre volt sziiksége, mégsem hibazott.
A gyUmolcsok 50-60%-at hidegen tette
hozza, igy természetesebb izeket kapott.
Az epermousse-t egy egyszer( techno-
l6gidval készftette, és elképesztden Ude,
friss lett. Ha elmegyUnk egy périzsi kép-
zésre, a filozofia és a receptek nagyjabol
hasonldak, viszont amit Davide képvisel,
az gydrtasérett — jelentette ki Gyuris Lasz-
16 (Virdg Cukrdszda, Szeged).

A szerencsés kivdlasztottak egy vildgbajnoktdl tanulhattak

Malizia munkdban

— A rendkivil vékony és rugalmas piskéta
volt szamomra a legérdekesebb. A magas
olajtartalma miatt Ugy lehet hajtogatni,
mint egy zsebkendét — tette hozza Szent-
andrasi-Szabd Emese (Suhajda Cukrészda,
Budadrs).

- Nagyon jol éreztem magam — 6sszeg-
zett Davide Malizia —, mert mindenkin
lattam az érdeklédést. Kaptam ajandék-
ba dios bejglit, ilyet még nem kdstoltam;
szerintem Olaszorszagban is kedvelnék.

A magyar csapatnak indulnia kell a kovet-
kezé fagylaltvildgbajnoksagon is, mert na-
gyon jok: nem szabad most abbahagyni!
- Rengeteg tanulsag és szakmai érdekes-
ség fért bele ebbe a par napba - fogal-
mazott a workshop végén Erdélyi Baldzs
-, megtapasztalhattuk, hogy hova lehet
még fejlédni, és megtudtuk, milyen Gt
vezet odaig. /

Malizia in Hungary

After nearly a year of planning, 8-time World Pastry
and Gelato Champion Davide Malizia visited Budapest
in November. He held a 3-day workshop at the craft
union’s training centre. The aim of the course was to
introduce techniques and ingredients that enable the
use of balanced textures and contemporary combi-
nations in everyday confectionery. Davide Malizia has
won the world championship title once as a competi-
torand seven times as a trainer or team captain. At the
course the interpretation and hostess role was under-
taken by the excellent Hungarian ice cream master, Dr
Rendta Regdczy-Somogyi. Davide Malizia presented
ten products in detail and the participants had noth-
ing but praise for the course. ‘I had a great time and |
think the Hungarian team should compete in the next
Ice Cream World Championship too, because they are
very good’, summarised Davide Malizia. “We learned
alot and gained a lot of professional insight during
these few days. We saw where we can still improve and
learned how to do it", said Baldzs Erdélyi at the end of
the workshop. 7
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Az élelmiszer-biztonsdag

biblidja

Megujul a hazai vendéglatas és étkeztetés élel-
miszer-biztonsagi alapmUve: megkezdédott a
hazai Vendéglatas és Etkeztetés J6 Higiéniai Ut-
mutato, a GHP felllvizsgalata és aktualizalasa.

A Kozétkeztetok, Elelmezés-

Zoltai Anna
elndk
KOZSZOV

vezeték Orszagos Szovetsé-
ge (KOZSZOV) koordinla-
saval felallé munkacsoport
célja, hogy a 2018-as kiadast
az idékdzben megvaltozott
jogi kérnyezethez, a legmo-
dernebb technoldgidkhoz
és a gyakorlati tapasztala-
tokhoz igazitsa.

A 2012-ben bevezetett és

2018-ban maér aktualizalt GHP nem csupdn egy
gyakorlatias szabdlygyUjtemény, hanem a hazai
vendéglatds alapvetd élelmiszer-biztonsagi sor-
vezetdje, amely a mindennapi munka mellett a
szakképzésben is meghatérozd szerepet tolt be.
A 2026. janudr 30-an megalakult munkacsoport
ereje a két kordbbi kiadast is megért Utmutatd
mogott meghtizddo széles kord szakmai sz-
szefogasban rejlik. A KOZSZOV kezdeményezé-
sére 6sszehivott munkacsoportban részt vesz a
Nébih, az Agrarminisztérium, az NNGYK, NKFH,
valamint a szektor meghatérozé szakmai szer-
vezetei, mint az MNGSZ, MVI, VIMOSZ, MDOSZ,
OKSZ, PGA, SVET, EHT, Magyar Bocuse d'Or Aka-
démia, a Vendéglatd Szakmai Oktatok Orszagos
Szovetsége és a Maradék Nélkul Alapitvany, akik
a sajat csatorndikon gyUijtik 8ssze a szakma ja-

vaslatait.

A cél, hogy a gyakorlati tapasztalatok, a napi
szintd kihivasok és a technoldgiai innovaciok és
az idékodzben megvaltozott jogszabalyok be-
éptljenek az Uj utmutatoba.

A munkacsoport vezetéje Zoltai Anna, a
KOZSZOV elndke, aki 2012-ben még a Nébih mun-
katérsaként a projekt megalmoddja és megha-
tarozo alakja volt. Szerinte az el¢z6 kiaddsokban

a kodzds munka sordn mar dsszekovacsolodott
egy kivalo szakmai kozosség, amelynek célja a fo-
gyasztéi bizalom tovabbi erésitése és a hazai élel-
miszer-biztonsag fenntarthato fejl¢dése. //

The bible of food safety

The fundamental work on
food safety in the domestic
catering and food service
industry is being updated:
the review and updating of
the domestic Good Hygiene
Practice (GHP) Guide for Ca-
tering and Food Service has
begun. A working group,
coordinated by the National
Association of Public Sector
Catering Service Providers
(KOZ5ZOV), seeks to adapt
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the 2018 edition to the trans-
formed legal environment,
the latest technologies, and
practical experience. The
working group — which was
formed on 30 January 2026
- includes Nébih, the Min-
istry of Agriculture, NNGYK,
NKFH, as well as leading
professional organisations
in the sector. It is led by
Anna Zoltai, the president of
KOZSZOV. 7
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Megujult a bor.hu

Uj arculattal, korszer(ibb felilettel és bévitett tartalmakkal indult Gjra a bor.
hu, a Magyar Bormarketing Ugyndkség Zrt. hivatalos portélja. A meguijult ol-
dal célja, hogy
egyszerre szol-
gdlja a szakmai
kozbnséget és a
borkultura irdnt
érdeklédé fo-
gyasztokat: az
atlathatobb, mo-
dern kialakitas
mellett friss, rele-
vans tartalmakkal -
és Uj funkciokkal
varja a latoga-
tokat.

Az Uj bor.hu a borészatok szamdra hatékonyabb megjelenési lehetdséget ki-
nél, mikdzben a felhasznéldknak atfogd tuddsanyagot nyujt a magyar borkul-
turarol. A portdl Magazin rovatédban a borokkal, bordszatokkal, trendekkel és
szakmai hirekkel kapcsolatos cikkek jelennek meg. A Boraszatkeresében bor-
régiok, borvidékek és szolgéltatasok alapjan keresheték a hazai pincészetek.
Az oldalon emellett naprakész informéaciok taldlhatok a boros eseményekrd|,
valamint attekintések a szél6fajtakrdl, borstilusokrol és borrégiokrol. 7/
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A bor.hu, a Magyar Bormarketing
Ugyndkség Zrt. hivatalos portalja

Revamped bor.hu

The official website of the Hungarian Wine Marketing Agency Zrt, bor.hu has been relaunched with a
new look, a more modern interface, and expanded content. The revamped site wishes to serve both pro-
fessionals and consumers interested in wine culture: it offers wineries a more effective platform for pro-
motion, while providing users with comprehensive information about Hungarian wine culture. /

Szakdcselit, Ifjusagi tagozat

A S.Pellegrino Young Chef
Academy séfverseny a te-
hetségek felfedezését szol-
gdlja, és tdmogatja a fiata-
lokat, 6sztdndzve a kreati-
vitast és a sajat f6zostilusuk
megtaldlasat. A versenyre a
vildg minden tajardl érkez-
nek a palyazok, akik 15 regio-
nélis shortlistre juthatnak to- '
vabb, amelyrél az ALMA, a Nemzetkdzi Olasz Kulindris Mvészeti Iskola dont.
A régios gydztesek ezt kovetden a nagydontében mutatjdk be ételeiket egy
nemzetkozileg elismert séfekbdl allo, rangos zsUri elétt. A jeldlteket harom 6
szempont alapjan értékelik: technikai tudas, kreativitds és személyes hitvalls.
A fédij mellett a résztvevok hdrom kulondijra is esélyesek, amelyek a tarsadal-
mi felelésségvallalast, a kulindris 6rokséghez vald kapcsolddast és a személyes
meggyézddés ételen keresztlli kifejezését ismerik el.

A kordbbi magyar résztvevék: 2015 és 2016 — Sandor Rodrigo (Costes), 2018 —
Botos Andras (Costes Downtown), 2019-2021 — Koppény Levente (Salon), 2022
2023 - Kovacs Dominik (Stand), 2024-2025 - Varga Fanni (MUzsa). /

Chef elite, youth division

The S.Pellegrino Young Chef Academy chef
competition serves to discover talent and
support young people, encouraging creativ-
ity and helping them find their own cook-
ing style. Applicants from all over the world
can enter the competition and be shortlist-
ed for one of 15 regional competitions, as

e

I'F COMPETITHON
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decided by ALMA, the School of Italian Cu-
linary Arts. Regional winners then present
their dishes in the final to a prestigious jury
of internationally renowned chefs. Candi-
dates are evaluated based on three main
criteria: technical skills, creativity, and per-
sonal philosophy. 7



e

A magyar borkulturdért

Tizedik alkalommal adta &t a Bussay LaszIé Emlékdijat a Pannon

Bormives Céh, ezdttal a Pannon Borlnnep keretében. Az idei

elismerést Keményné Koncz lldiké kapta a magyar borkultura
L\

népszerUsitéséért. A dija-
zottrél — a hagyomanyok-
nak megfeleléen — a céh
tagjai szavaztak.
A dijat, amelyet a zalai bo-
rasz, Bussay LaszI6 emlé-
kére hoztak létre, a kiemelt
hazai csaladi bordszato-
kat tdmorité Pannon Bor-
mives Céh alapitotta, és
olyan személyeknek fté-
li oda, akik kiemelkedéen
St B sokat tettek a magyar sz6-
Keményné Koncz lldiko Ripsmtate terjeszté-
séért és tdmogatasaért. Az idei dijazott kdzgazdasz és pénzigyi
szakember, a Panndnia N6i Borrend alapitd tagja és nagymeste-
re, valamint a Magyar Bor Akadémia tagja. Keményné Koncz II-
diko évtizedek ota aktivan dolgozik a magyar bor hazai és nem-
zetkdzi népszerdsitésén, borbemutatok, szakmai események és
edukécios programok szervezésével. /

For Hungarian wine culture

The Pannon Wine Guild presented the LdszI6 Bussay Memorial Award for the 10" time,
this time as part of the Pannon Wine Festival. This year’s award went to economist
and finance expert lldiké Keményné Koncz for promoting Hungarian wine culture -
the award winner was chosen by a vote of the guild members. Created in memory

of Zala County winemaker LdszI6 Bussay, the award was established by the Pannon
Wine Guild, which brings together leading Hungarian family wineries. 7

Eqy ikonikus mdrka Ujraértelmezése

A The Macallan megujitotta vizudlis arculatat: a vildg egyik leg-
ismertebb grafikai tervezéje, David Carson egységes dizajn-
koncepcié mentén dlmodta Ujra a Double Cask és a Sherry Oak
Collection sorozatokat. Az Uj megjelenés inspiraciojat a leparld
jellegzetes hulldamzo tetGszerkezete, a sherrybor és a tolgy talal-
kozasa, valamint a marka kozel 200 éves 6roksége adja. Az ered-
mény egy mo-
dern, markéns

és kdnnyen fel-
ismerhetd arcu-
lat, amely er6siti a
The Macallan pré-
mium poziciona-
l4sat.
Magyarorszagon a The Macallan 2024-re vezetd markava valt az
ultra prémium és ultra prémium-+ scotch whisky kategoéridkban,
utobbiban kiemelkedo, 80% feletti részesedéssel. A marka tel-
jesitménye jol mutatja, hogy a fogyasztok tovébbra is értékelik
a mindséget, az autentikus markatorténetet és az id6tallod pré-
mium értékeket. /

Reinterpreting an iconic brand

The Macallan has given its visual identity an overhaul: David Carson, one of the most
famous graphic designers in the world has reimagined the Double Cask and Sher-

ry Oak Collection series. The new look was inspired by the distillery’s distinctive roof
structure, the meeting of sherry and oak, and the brand's nearly 200-year heritage.

In Hungary The Macallan became the leading brand in the ultra-premium and ul-
tra-premium-+ Scotch whisky categories by 2024, with an outstanding market share of
over 80% in the latter. //

Rendhagyé egyuttmikodes

K6z6s kommunikacids programot inditottak a magyar kis- és
nagylzemi sorfézdék. Az 1 Magyar Sor elnevezés(i kampany a
magyar soripar példaértékl osszefogéasat mutatja be. A kezde-
ményezést a Magyar Sorgyar-
tok Szovetsége és a Kistizemi
Sorfézdék Egyestlete egytt
valdsitja meg, nagy sorgyartok
MAGYAR és kistizemi sorfézdék részvé-

e telével; céljuk, hogy felhivjak a
SOR figyelmet a magyar sor sokszi-
* % %k

nUlségére, mindségére és ko-
z6sségteremtd erejére.

A kampany kozponti eleme
egy haromperces film, amely kilonb6zé élethelyzeteken ke-
resztll mutatja be, kinek mit jelent a kedvenc magyar sore.

A torténetek szerepléi a film végén egy kdz0s asztalnal talalkoz-
nak, szimbolizélva, hogy a sor természetes modon képes dssze-
hozni az embereket. Az ,1 Magyar Sor” Uizenete szerint a magyar
sor nem egyetlen stilust vagy markat jelent, hanem egy kozos
min&ségi alapot, amelyre a hazai sorkultura sokfélesége épul. ./

Unusual cooperation

Small and large Hungarian breweries have launched a joint communication
programme. The campaign is called "1 Hungarian Beer” and it is implement-
ed jointly by the Association of Hungarian Brewers (MSSZ) and the Associ-
ation of Craft Breweries (KSE). Their goal is to call attention to the diversity,
quality, and community-building power of Hungarian beer. The central ele-
ment of the campaign is a 3-minute commercial. 7/

Az otodik fézet

ElkészUlt a Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem (BGE)
otodik szemeszterének sore, amelyet hallgatok fejlesztettek
egy egyetemi kurzus keretében, valds piaci kdrnyezetre ter-
vezve. A projekt célja, hogy a résztvevdk ne csak elméleti tu-
dést szerezzenek, hanem egy ténylegesen piacra kerulé ter-
méken keresztil ta-
pasztaljdk meg, hogyan
vélik egy otlet piacké-
pes megoldassa.

Az idei f6zet egy szil-
vas-fahéjas duplabak,
amely a BGE ésa One
Beer egylttmikodésé-
ben készilt. Az alapre-
ceptet a Magyar sorkul-
tura kurzus hallgatoi -
Nagy Laura Ivett, Palanki
Orsolya, Ercsey Sebes-
tyén és Ternusz-Nagy Szabolcs — dolgoztak ki.

A ,Beer Geeks Ever” kezdeményezésben a hallgatok a teljes
termékpalyat végigkovetik: a receptalkotas mellett kdltségsza-
mitast végeznek, versenytarsakat elemeznek, drazast tervez-
nek, valamint az értékesités és a megjelenés szempontjait is
vizsgaljak. /

The fifth brew

The fifth semester beer of the Budapest University of Economics and Business (BGE)
has been completed, developed by students as part of a university course and de-
signed for the real market environment. This year’s brew is a plum and cinnamon
double ale, made in collaboration between BGE and One Beer. The basic recipe was
created by students of the "Hungarian beer culture” course: Laura Ivett Nagy, Orsolya
Paldnki, Sebestyén Ercsey, and Szabolcs Ternusz-Nagy. 7/
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A csapbdl is koktél folyik

A csapolt alkoholos italok kézé az elmult években
felsorakoztak a ciderek, a borok és fréccsok, és - taldn
a spritzek kultuszdnak kdszonhetéden - a koktélok is.

A jelenség nem hirtelen divat, hanem a premixelt,

stabil minéséqu italok terjedésének logikus folytatdasa.
A vendégldatds ma a gyorsasdg, a kiszamithatdsdg és a
koltséghatékonysdag felé mozdul, a koktélkultura pedig

csapolt koktél [ényege egyszerU:
Aaz italt el6re, kontrollalt kordlmé-

nyek kozott keverik be, majd keg-
hordéban taroljak, és csaprendszeren ke-
resztUl adagoljdk. Az ital lehet karbonizélt
- példaul spritz jellegli —, vagy nitrogén-
nel dusitott, ha krémesebb textura a cél.
A rendszer legnagyobb elénye a konzisz-
tencia: minden pohdr ugyanazt az aranyt,
ugyanazt az izt adja. A klasszikus koktél-
készitésnél a mindség nagyban fiigg a
bartender precizitdsatol és terheltségé-

| YL,

I .
Jol mikddnek a csapon a szénsavas és
a magasabb alkoholtartalmu italok, a spritz-
és highball-tipusu receptek

tél; csapolt rendszerben ez a véltozd gya-
korlatilag kiesik.

Egy ital 5-10 masodperc alatt a pohdrba
kerdl, ami forgalmas barokban, fesztiva-
lokon vagy rendezvényeken stratégiai je-
lentéségu. A gyorsabb kiszolgélas tobb
eladott italt és kevesebb sorban allast
eredményez. Emellett a tulontés, az alap-

alkalmazkodik ehhez.

anyag-veszteség és a selejt is csokken,
ami kozvetlenul javitja az arrést.

Nem minden koktél alkalmas azonban
csapoldsra. JoI mikddnek a magasabb al-
koholtartalmu, stabil dsszetétel( italok, a
spritz- és highballtipusu receptek, illetve
azok, amelyek eleve karbonizéltak vagy
enyhén habos texturat igényelnek. Nehe-
zebben kezelhetdk viszont a friss citruslé-
re, tojasfehérjére vagy gyorsan oxidalédo
Osszetevékre éplld italok. Ezeknél a rom-
lékonysdg és az dllagvaltozds komoly ki-
hivast jelenthet,
ha nem alkalmaz-
nak specidlis tech-
noldgiat vagy sta-
bilizélast.

A csaprendszer ki-
épitése — akdrcsak
a soré — technikai
feltételekhez ko-
tott: szikség van
megfelelé gazel-
latasra (CO, vagy
nitrogén), hiitésre
és rendszeres vo-
nalhigiénidra.

A vendégek ré-
szérél a fogadtatas vegyes lehet. Van, aki
értékeli a gyorsasagot és az allandé mi-
néséget, masok szamara a koktélkészités
ritudléja, a shaker hangja és a latvany a
teljes élmény része. A csapolt koktél nem
a klasszikus barélmény kivaltasara torek-
szik, inkabb egy praktikusabb megoldast
kinalo alternativ formatum.

Konzisztencia és minéség

Magyarorszagon egyelére kevés vallal-
kozas foglalkozik csapolt koktélokkal.
Palffy Laszlo, a Mobilkoktél alapitdja —
az ,Ev Bartendere” dij kordbbi nyerte-
se — nem divatbdl fordult a terllet felé;
egy gyakorlati problémat kivant meg-
oldani.

— Az elmult években nagyon sok rosz-
szul elkészitett, nem konzisztens itallal
taldlkoztunk. A munkaeréhiany és a fo-
lyamatos fluktudcié miatt sok helyen
egyszerlien nincs stabil szakmai hat-
tér a pult mogott — mondta el a szak-
ember. Mintegy vélaszul dolgozték ki

a Compact Cocktail rendszert: elére
bekevert, hordds koktélokat kindlnak,
amelyek sdrcsapra csatlakoztathatok.

A technoldgia nem magyar taldlmany,
kulfoldon mar bevett gyakorlat, itthon
azonban a szabalyozasi és engedélyez-
tetési folyamat lassitotta a bevezetést.
A rendszer lényege a ,plug & pour” md-
kodés: a 12 vagy 30 literes horddk csatla-
koztatdsa utan az ital azonnal csapolha-
t6, kilon szaktudas nélkul.

Nem aromakkal dolgoznak, ugyanazt az
alapminéséget hozzak, ami egy jo kok-
télbarban elvarhatd. Az alapszortiment
klasszikus, széles kdrben ismert tételek-
bél ll — példaul Aperol Spritz, Mojito,
Pornstar Martini —, amelyek stabil keres-
letet biztositanak. Egyedi, signature ita-
lok el&re keverésére is van lehetéség,
de csak nagyobb mennyiségtdl.

Uzleti oldalrél a rendszer tobb ponton
kindl elényt: csokken a munkaerdigény,
gyorsul a kiszolgalas, és minimalizalha-
t6 az alapanyag-pazarlas. Egy adag kok-
tél nettd beszerzési ara 650-900 forint
kozott mozog, ami sok helyen verseny-
képes arrést tesz lehetévé a kézmuves
elkészitéshez képest. A horddk bontat-
lanul hosszu ideig eltarthatok, felbontas
utdn pedig tobb hétig stabil mindséget
biztositanak. /

Cocktail on tap

Ciders, wines, spritzers, and cocktails have joined the ranks of draft alcohol-
ic beverages recently. This phenomenon is a logical continuation of the con-
quest of premixed, stable-quality beverages. The essence of a draft cocktail is
simple: the drink is mixed in advance under controlled conditions, then stored
in a keg and dispensed through a tap system. The biggest advantage is con-
sistency: every glass has the same ratio and the same taste. A drink is poured
into the glass in 5-10 seconds, which is strategically important in busy bars, at
festivals or events. Installing a tap system is subject to technical requirements:
adequate gas supply (CO2 or nitrogen), cooling, and regular line hygiene are

necessary.
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Consistency and quality

LdszI6 Pdlffy, founder of Mobilkoktél and former winner of the Bartender of the
Year award, didn’t turn to this field because it was fashionable: he just wanted to
solve a practical problem. “In recent years we have encountered many poorly pre-
pared, inconsistent drinks. Because of the workforce shortage and constant turn-
over many places simply don't have a stable professional background behind the
bar”, he explains. In response they developed the Compact Cocktail system: they
offer pre-mixed cocktails in kegs that can be connected to a beer tap. The essence
of the system is its "plug & pour” operation: after connecting the 12- or 30-litre
kegs, the drink can be tapped immediately, without any special expertise. /
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ma a minéségi alapanyag, a technikai precizitds és

a tudatos izépités kerUl el6térbe. A long drinkek jelenléte
meghatdrozo, a klasszikusokra épUlé varidciok egyre
népszerUbbek, mikdzben erésédik az alacsonyabb
alkoholtartalmu és az egészségtudatos italok trendje

Maximalizmus a pohdrban

2026-ban a koktél nem pusztan ital, ha-
nem komplex élmény. A barok és éttermek
egyre inkabb az érzékszervekre hato, lat-
vanyos, mégis tudatosan felépftett italokra

A klasszikusok Ujragondoldsa szintén
meghatérozo irany. A Vodka Martini, az
Old Fashioned vagy az Espresso Martini
nem tlnnek el - ellenkezéleg: kreativ csa-

z elmult két évben a hazai kok-
Atélkultdra érezhetden érettebbé

valt — véli Harcsa Beédta, a Zwack
marketingigazgatdja. — A barokban csok-
kent a,csak ldtvanyos”italok ardnya, he-
lyette letisztultabb, technikailag ponto-
sabb, jo alapanyagokra épité koktélok
jelentek meg. A vendégek tudatosab-
bak: kérdeznek alapanyagokrol, stilusrdl,
alkoholtartalomrél. Erésodott az ottho-
ni koktélkészités is, féleg egyszertibb, jol
reprodukélhaté receptekkel és mindségi
ready-to-serve ter-
mékekkel.
Trendként a keve-

épitik kinalatukat. A hangsuly a prezentd-
Cion, az izrétegeken és a megoszthatdsa-
gon van - a vendégek ma mar nemcsak
inni mennek, hanem atélni a ,kalandot”.
A maximalizmus visszatér, am kifinomul-
tabb formdaban. Az extravagans diszitések
helyett ma az atgondolt, gyakran ehetd
dekoracié kertl a kézéppontba. A pohar,
a textura, a szinek és az illatok egységet
alkotnak. A diszités nem pusztan dekora-
ci6, hanem az izprofil része: fehércsokoladé
lapka, ropogos gylimalcselem vagy éppen
miso ad Uj dimenziét az italnak.

A gasztronomiai hatds egyre erésebb. A
koktélkészités ma mar kdzelebb all a kony-
hamUvészethez, mint valaha: joghurtos
tisztitas, fermentécios technikak, komplex
alapanyag-kezelés jelenik meg a barpult

varokkal térnek vissza. FUstolt, fagyasztott,
kaviarral vagy sés jegyekkel kiegészitett
véltozatok jelennek meg az itallapokon.
A barok a jél ismert recepteket tekintik
kiinduldpontnak, amelyeket merészebb
textdrakkal és prezentacioval emelnek
Uj szintre.

Terjed a tiny pours (nevezzik kisadagnak)
és a kostolémentik is. A kisebb adagok le-
hetévé teszik a kisérletezést és a valtoza-
tossagot, mikdzben tudatosabb fogyasz-
tast tamogatnak. A vendég tobbféle italt
prébalhat ki egy este alatt, anélkdl, hogy
tulzott alkoholfogyasztasba csuszna. A
hangsuly itt sem a mennyiségen, hanem
az élmény intenzitasan van.

Ebben a kdrnyezetben az alkoholmentes
és alacsonyabb alkoholtartalmu opcidk is

Harcsa Bedta
marketingigazgatd
Zwack

sebb dsszetevdbdl
allo, de magas mi-
néséqgu italok do-
minalnak — hangsu-
lyozza a szakember
—, valamint a sze-
zonalis, lokalis, és
egészségtudatos

életmodba illeszthetd alapanyagok hasz-
nélata. A technoldgidk koézil a pre-batch,
a karbonizalas és a fermentdcio stabi-

lan jelen vannak. 2025-ben tovabbra is
népszerlek voltak a klasszikusokra épu-
16 twistek (Negroni-variaciok, Paloma,

Spritz).
A nemzetkozi tren-
dek hatésai erési-

mogott. Az izek mélyebbek, strukturdltab- természetesebben illeszkednek a kindlatba,

A tiny pour trend lehetévé teszi a kisérletezést és a vdltozatossagot

de nem 6nallé mozgatérugoként, hanem
az élménykinalat részeként. A lényeg nem
az alkoholtartalom, hanem az izminéség, a
kreativitas és a torténetmesélés. /

bak, a cél pedig a testesség és az aromas
komplexitas megteremtése. Az umami, a
kesernyés jegyek és az amaroalapu kom-
poziciok egyre hangsulyosabbak.

Maximalism in a glass

In 2026 cocktails aren't just drinks, but a complex experience. Bars and restaurants are increasingly building
their offerings around drinks that appeal to the senses, are visually striking, yet consciously constructed.
The emphasis is on presentation, layers of flavours, and shareability — guests no longer just go out to drink,
but to experience an “adventure”. Maximalism is making a comeback, but in a more refined form. Instead
of extravagant decorations, the focus is now on thoughtful, often edible decorations. The glass, texture,
colours, and aromas form a unified whole. Cocktail making is now closer to the culinary arts than ever before:
flavours are deeper and more structured, with the goal of creating body and aromatic complexity. Rethink-

ing the classics is also a defining trend. Tiny pours and tasting menus are also more and more popular. 7/

tik a koktélok hazai
forgalmat is — &llit-
ja Piri Attila, a Hei-
nemann Testvérek
marketingigazga-
téja. — A vendégla-
tasban dsszességé-
ben tovabbrais a
long drinkek dominélnak, mikdzben az
alacsonyabb alkoholtartalmd italok irdnti

Piri Attila
marketingigazgatd
Heinemann Testvérek

Flavour creators

“Over the past two years Hungarian cocktail cul-
ture has become noticeably more mature. Bars
have seen a decline in the proportion of ‘just for
show” drinks, replaced by cleaner, more technical-
ly precise cocktails based on quality ingredients.
Guests are more conscious: they ask about ingre-
dients, style, and alcohol content”, we learn from
Bedta Harcsa, marketing director at Zwack. “Inter-
national trends are also boosting domestic cock-
tail sales. Long drinks continue to dominate the
hospitality industry as a whole, while demand for
low-alcohol drinks is also growing. Although the
cocktail trend is primarily strengthening in bars,
long drinks remain the dominant choice in other
HoReCa establishments’, says Attila Piri, market-
ing director at Heinemann Testvérek.
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kereslet is novekszik. Bér a koktéltrend
els¢sorban a barokban erésodik, mas
HoReCa-egységekben inkdbb a long
drinkek maradnak meghatarozok.

Az otthoni fogyasztasban tovabbra is az
egyszer( elkészithetdség a fé szempont,
ugyanakkor egyre tébben kisérleteznek

Osszetettebb, kilénlegesebb receptek-
kel is.

Altalanossagban is, de kiemelten a bu-
dapesti barszcénéban, az utébbi évek-
ben l&tvanyos a javulds, tobbek kozott a
jobb mindségu alapanyagok hasznélata,
a tudatosabb jég- és higitaskezelés a jel-

2026 koktéltrendjei a tudatossagrol, a
technikai precizitasrél és az élménykdz-
pontud megkdzelitésrél szolnak. A cél mar
nem a teatrdlis télalds, hanem az egyen-
suly, a textura és az izrétegek harmoni-
kus 6sszehangoldsa.

A ma meghatérozé irdnyok egyike a kla-
rifikalds, amely tobb mint technikai bra-
var. A tisztitési eljaras sordn az ital elvesziti
zavarossagat és durvabb izjegyeit, mi-
kozben selymesebb texturat és letisztult
megjelenést kap — a poharban évé ital
eleganciat és precizitast sugall. A szakiro-
dalom a Scotch Milk Punch vagy a tedval
klarifikalt koktélokat emliti j6 példanak

B |
A klarifikadlds ma a meghatdrozé
irdnyok egyike

arra, hogyan valik a textura az élmény
szerves részévé, anélkil, hogy felesleges
édesség vagy higftas torzitand az izprofilt.
A lapjainkon mar tdbbszor emlitett fat
washing technika szintén egyre népsze-

Izek és technikak

rlibb, kiilonosen whiskyalapu koktéloknal.
Az eljaras soran vajjal, kokuszolajjal vagy
éppen baconzsirral infuzionalt parlat 13-
gyabb, teltebb érzetet kap. A cél itt sem
a meghokkentés, hanem az ital gazdagi-
tadsa: az enyhe krémesség vagy porkolt
jegy aldtdmasztja a whisky természetes
fUstos, flszeres vagy karamellds karakte-
rét. A technika nemcsak Uj dimenziot nyit
a klasszikus receptek értelmezésében, de
otthoni kisérletezésre is lehetéséget ad.
Erésodik a kozelmultban megjelent ,visz-
sza a klasszikusokhoz" irdnyzat. Az Old
Fashioned vagy a Whisky Sour nem Uj
receptekkel tér vissza, hanem csucsalap-
anyagokkal, preciz technikdval, kifinomult
talaldssal. A min&ségi alapwhisky, a meg-
felel jég, a pontos keverési technika és
az ardnyok tisztelete kerdl el&térbe.

A merész izkombinacidk atirjdk a meg-
szokott egyensulyokat. A kontraszt — csi-
p&sség, herbas jegyek, tropusi gyimal-
csok vagy sos-fliszeres elemek — Uj struk-
turdkat teremt. Néhany parlat karaktere
jol illeszkedik a chilis, fiszeres vagy akar
savanykas komponensekhez, igy a kok-
tél nem csupan frissité, de gasztrondmiai
élmény is.

Megjelennek a boralapu koktélok, ame-
lyek elegdns dtmenetet képeznek a klasz-
szikus koktél és a tiszta borfogyasztas ko-
z0tt. A pezsgd vagy a rozé konnyedséget
és plusz aromat ad, mig az érlelt rumok,
cognacok, single malt whiskyk mélységet
és strukturalt alapot biztositanak. Ezek a
kompozicidk Ginnepi és informalis alkal-
makon egyarant megalljdk a helytket.
A koktél egyre inkdbb életstiluselem is,
a markak a divat, a zene és a kultdra vila-
gaval kapcsolédnak 6ssze. Egy ital nem-
csak zélmény, hanem identitas és han-
gulat kifejezéje is lehet. /

Flavours and techniques

Cocktailtrends in 2026 are about consciousness, technical precision, and an experience-focused approach. The goal
isn't theatrical presentation anymore, but balance and the harmonious coordination of texture and flavour layers.
One of the main trends today is clarification, which is more than just a technical feat. During the purification process
the drink loses its cloudiness and harsher flavours, while gaining a silkier texture and a cleaner appearance. The
recent trend of “back to the classics” is gaining momentum. The Old Fashioned and Whiskey Sour aren't returning
with new recipes, but with top-quality ingredients, precise techniques, and sophisticated presentation. Bold flavour
combinations are rewriting the usual balances and contrasts create new structures. Wine-based cocktails are
emerging and cocktails are increasingly becoming a lifestyle element. /
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lemzd. A nemzetkozi trendeknek megfe-
leléen az ismert koktélok esetében eré-
sodik az ,egészséges irdnyvonal” koveté-
se: tobbek kozott kisebb cukortartalmy,
jobb sav-cukor ardnyd italokkal.

Képzés, inspirdcio, jelenlét
Partnereinket idén képzésekkel, recept-
fejlesztéssel és kozos aktivaciokkal se-
gitjuk a koktélértékesitésben — mondja
el a Zwacknak a vendéglatas tdmogata-
Bedta —, valamint markanagykdveteink
orszagszerte tartanak bartender trénin-
get, ennek soran spirit- és markaismere-
teket, valamint koktélkészitési és szervi-
rozasi tudnivaldkat osztanak meg a szak-
maban tevékenykeddkkel.

Emellett a nydri szezonra minden évben
egy Long Drink flzet készUl koktéljavasla-
tokkal és receptekkel a sajat portfélionk-
ban megtalalhato italokbdl, amely inspi-
raciét nydjt mind a vendéglatd, mind a
fogyasztd szamara. A flizetben megta-
lalhato italok esetén figyelembe vessziik
a trendeket és a fogyasztéi igényeket is,
hogy a lehetd legjobb ajanlatokat tudjak
biztosftani, hogy mindenki megtaldlja a
szamara legmegfelelébb koktélt.

A spritz kategoria bévilése és erésodé-
se mellett a gin tovabbra is stabil poziciot
tart — elemez Piri Attila. — A Vodka Martini
iranti érdeklédés élénkil, mikdzben a
klasszikus koktélok — példaul az Old Fash-
ioned vagy a Daiquiri — tovabbra is elen-
gedhetetlen elemek a valasztékban.

A Heinemann egyedi koktél-long drink
lappal segiti partnereit, amelyet az tz-
letlik nevére készitlink el, ennek tételeit
egy minden kategéridra kiterjedd, széles
adatbazisbol tudjak kivalasztani. Ehhez
kulonbozd fogyasztdcsalogatd akciokkal,
programmal is hozza tudunk jarulni, sét,
néhany brandhez eszkozoket is biztosi-
tunk. Terveink szerint idén itthon is elin-
ditjuk a Fernet Coin programot. /

Training, inspiration and presence

This year Zwack is helping partners with training,
recipe development, and joint activations in cock-
tail sales. Their brand ambassadors hold bartend-
er training sessions throughout the country, shar-
ing their knowledge of spirits and brands, as well
as cocktail preparation and serving techniques
with professionals in the industry. Every year they
make a Long Drink booklet for the summer sea-
son, with cocktail suggestions and recipes us-

ing drinks from the Zwack portfolio. Heinemann
supports its partners with a tailor-made unique
cocktail long drink menu. The company also or-
ganises various consumer-attracting promotions
and programmes, and they even provide tools

for some brands. Heinemann plans to launch the
Fernet Coin programme in Hungary this year. /
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A vendégldatasban a teraszberendezés ma mar

stratégiai kérdés: a vasar
ettartam mellett

az é

Oi dontésekben az dr és
ényeges szemponttd valt

a markaépités is. A prémium és az alacsonyabb
drkategodrids megolddsok kdzotti kulonbség
fenntarthatdsdagban és hosszu tadvu megtérilésben
is mérhetd. A piac meghatdrozd szerepldit kérdeztUk
a valtozoé trendekrdl és a szezon kindlatdardl.

trendekben egyértelmden meg-
Ajelent a tudatossag — éllapitja

meg Szaniszlai Melinda, a JYSK
B2B osztalyvezetdje — 2026-ban nem a
mennyiség, hanem a funkcio és az arany
kerll el6térbe. Kevesebb, de jél megva-
lasztott butor és kiegészité nyugodtabb
Osszképet ad, kilondsen a teraszok be-
rendezésénél.
A teraszberendezés
ma mar a markaél-
mény része: a han-
gulat, a fotdzhato-
s&g, a komfort és a
tartossag egyditt ha-
tdrozza meg a ven-
dégek élményét.

Szaniszlai

A HoReCa-szektor-  Melinda
ban egyre inkabb B2B osztalyvezetd
JYSK

elmosddnak a funk-
Ciok hatdrai: a hotel lobby nappaliva valik,
a recepcio lounge-térré, a kavézo és a te-
rasz pedig élményalapu taldlkozépontta.
A prémium kategoridju teraszbutorok jel-
lemz&en id6jarasallé, nagy teherbirdsu
anyagokbol készilnek — példaul FSCGta-
nusitott keményfabdl, aluminiumbol
vagy strapabird polyrattanbol —, amelyek
hosszabb élettartamot és stabil szerke-
zetet biztositanak. Ezeknél a modellek-
nél a kényelem is hangsulyosabb: vasta-
gabb pdarnak, vizlepergetd vagy gyorsan
szaradd huzatok, ergonomikus kialakitas
jelenik meg. Az ilyen butorok esé utan is
hasznalhatdk, ami a vendéglatasban ko-
moly elény.

Az alacsonyabb arkategoridban is sza-
mos jol hasznalhato és esztétikus terasz-
butor érheté el, amelyek idedlis meg-
oldast jelentenek példaul szezondlis te-
raszok, kisebb vendéglatéhelyek vagy
gyakran dtrendezett terek esetében.
Kedvezd ar-érték aranyuk és konny
kombinalhatésaguk a vendéglatas dina-
mikus mUkodésében kifejezetten el6-
nyos.

A vendéglatohelyi teraszokon a butor
onmagdban nem elég — a hangulatot
és a hasznalhatéséagot a kiegészitdk te-
szik teljessé, amelyek révén egy egyszer(
kaltéri tldhely is felismerhetd, ,brandelt”
vendégtérré alakithato.

Természet és modularitds

— Az elmult évek-
ben a vendéglé-
téhelyek terasza-

in egyértelmUen
megjelent a termé-
szetkdzeliség irdn-
ti igény - allitja Ba-
kos Toth Gabriella, a
Coninvest butoriiz-

Bakos Téth

letdg-vezetéje.— A Gabriella
fa, a fonott textlrdk, butoruzletag-vezetd
Coninvest

a rope és a termé-
szetes szinek — homok, terrakotta, zold
arnyalatok — dominalnak, és ez nemcsak
esztétikai kérdés, hanem a vendégél-
meény része is.

A kényelem szintén mas dimenzidba ke-
rdlt: ma mdr nem arrél szél a butorva-

lasztas, hogy a vendég gyorsan tavoz-
zon, hanem arrél, hogy hosszabb id6t
toltson el kényelmesen, ezért ergonomi-
kus kialakitasu, parnazott tléfellleteket
és prémium, id6jarasallé textilidkat alkal-
mazunk.

Emellett egyre fontosabbd vélt a modula-
ritds: a teraszokat Ugy alakitjuk ki, hogy az
éttermek és barok konnyen dtrendezhetd
elemeket hasznalhassanak, igy a terek év-
szakrél évszakra Uj hangulatot kapnak.
Ma mar a vendéglatésok is felismerik,
hogy a terasz a marka folytatasa a sza-
badban, és ennek megfeleléen alakit-
jak ki. Mi a vizudlis egységet tartjuk szem
elétt, vagyis a beltér szinei, anyagai és
formdi folytatddnak a kultérben. Kon-
centralunk a funkciondlis harmaniara,
hogy az Ulépozicio, a vildgitas és a zonak
ugyanazt a komfortérzetet nyujtsak, mint
a beltér. Szeretnénk, ha a vendég mar a
teraszon Ulve is érzékelné a hely szelle-
miségét és karakterét.

— Az utébbi idészakban egyértelmden
tapasztaljuk — értékel Manisz-Osi Anita,

a METRO non food beszerzési specialis-
tdja —, hogy a piac nyitottabba valt az Uj-
donsagokra. A semleges, természetes ar-
nyalatok — a bézs, a homokszin, a szlrke
vagy az antracit —
tovabbra is megha-
tarozok, ugyanakkor
egyre gyakrabban
jelennek meg mar-
kansabb szinek és
karakteres minték is.
A min&ségi ma-
anyag butorok irdn-
ti kereslet szintén
er6sodik. Jol 1atha-
té trend, hogy az
egyszer(ibb, hagyomanyos mUanyag ter-
mékeket fokozatosan felvaltjak a forma-
tervezett, magasabb mindségl darabok,
mikdzben a szinvalaszték szerepe is felér-
tékelédik, hogy 1épést tartson az aktualis
designiranyzatokkal.

Manisz-Osi Anita
non food beszerzési
specialista

METRO

Sitting outside

In the hospitality industry terrace furniture has become a strategic issue: besides
price and durability, branding has also become an important factor in custom-
er decisions. “Consciousness has clearly emerged as a trend. In 2026 the focus will
be on function and proportion rather than quantity. Fewer, but well-chosen piec-
es of furniture and accessories create a calmer overall picture, especially when
furnishing terraces”, says Melinda Szaniszlai, the head of JYSK’s B2B department.
Terrace furniture is now part of the brand experience. In the HoReCa sector the
boundaries between functions are becoming increasingly blurred, for instance
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the hotel lobby becomes a living room, etc. Premium terrace furniture is typically
made of weather-resistant, heavy-duty materials, which ensure a longer lifespan
and stable structure. Comfort is also emphasised in these models, with thicker
cushions, water-repellent or quick-drying covers, and ergonomic designs.
Naturalness and modularity

“In the past few years there has been a strong demand for naturalness on restau-
rant terraces. Wood, woven textures, rope, and natural colours dominate, and
this isn't only an aesthetic issue but also part of the guest experience”, explains



A vendéglatasban a terasz ma mar joval tébb, mint egy

kiegészité tér: az egyik legerésebb vendégvonzd felilet.
A napsutés, a friss leveg6 és az igényesen kialakitott
kérnyezet nemcsak plusz féréhelyeket jelent, hanem
valddi élményt ad a vendégeknek. Egy jol kialakitott te-
rasz dnmagaban is képes betérésre és hosszabb ottma-
radasra 6sztonozni a vendégeket.

A kisebb kdvézésaroktol a nagy éttermi teraszo-
kig szdmos stilus és funkcié kialakithato, ame-
lyekhez a METRO kindlatdban is megtaldlhatok

a megfelelé megolddsok.

A kisebb vendéglatohe-
lyek szamara kulénésen
fontos a tudatos helyki-
hasznélas. A bisztréasz-
talok, konny( székek és
kétszemélyes szettek
kompakt méretik elle-
nére hangulatos kor-
nyezetet teremtenek.
Ezek a megoldasok
idealisak kavézok, cuk-
raszdak vagy kisebb
vendéglatdegységek
szamara, ahol a de-
korativitds és a praktikussag egyarant

fontos. Az elérhetd drii, mégis esztétikus biitorok
kis alapteriileten is vonzo teraszélményt bizto-
sitanak.

A nagyobb éttermek és bisztrok esetében mar mas
szempontok kertilnek elétérbe. A tartdssag és a kénye-
lem kulcsfontossagu, hiszen a vendégek hosszabb id6t
téltenek az asztaloknal, a forgalom pedig intenzivebb.
A METRO kindlatdban megtaldlhaté massziv fa-,
fém- és strapabiré rattan biitorok elegdns megjele-

nést és hosszii tdvii haszndlhatdsdgot biztositanak.

A vélasztékban a télikertek ki-

alakitasahoz is elérhetdk praktikus megolda-

sok. A kisebb fa- vagy rattanszettek meghitt hangulatot
teremtenek, és lehetévé teszik, hogy a vendégek a hiivé-
sebbidébenis élvezhessék a félig nyitott terek kényelmét.

A teraszélmény azonban nem all meg a butoroknal.
A megfelel6 arnyékolds és a hangulatos vilagitas is
kulcsszerepet jatszik. A nagyméretl napernydk kelle-
mes mikroklimat biztositanak a nyari napsttésben, mig
az esti 6rakban a szolar-asztali vagy kerti vilagitasok te-
remtenek baratsagos atmoszférat.

A jol m(ikodé terasz kulcsa az egyensuly: praktikus és
stilusos butorok, rugalmasan alakithatd tér, idéjarasallo

megoldasok és vendégmarasztal6 hangulat. Ebben kindl
segitséget a METRO széles vdlasztéka, ezért ér-
demes fellapozni a METRO honlapjdn elérhetd
katalégust minden olyan vendéqldtohely szamdra,
ahol a terasz a vendégélmény fontos része.

NAGYKERESKEDELEM



https://katalogus.metro.hu/gasztro_szezon/page/1

744444

gyorsan tdvozzon, hanem, hogy hosszabb idét t6ltsén

el kényelmesen

A METRO-ban a klasszikus megoldéso-
kat kedvel6k és az Ujdonsagokra, inspi-
raciora nyitott vasarldk egyarant megta-
laljdk a szamukra megfelel® butorokat. A
magyar vendéglatoi piac egyre tudato-
sabb vizudlisan, ugyanakkor sok esetben
még hidnyzik az egységes beltér-kultér
koncepcid. A terasz ma mar a markaél-
mény szerves része, igy a jovében azok a
vendéglatohelyek lehetnek igazan sike-
resek, amelyek ezt stratégiai szempont-
ként kezelik.

Funkcid és forma

— Er6teljesen elétérbe kertltek a funk-
ciondlis, id¢jarasallo anyagok — mutat ra
Boncz Péter, a Praktiker Aruhazak marke-
ting szezondlis kihe-
lyezések osztalyve-
zet6je —, példaul a
poliészter, az alumi-
nium és a murattan,
valamint a mini-
malis karbantartasi
igény. A formavildg
letisztultabb és er-
gonomikusabb lett,
mikdzben a kom-
fort és a moduléris
kialakitds — parndk, varialhaté elemek —
dominal. A vizudlis egység és a funkcio-
nalis kényelem ma mar alapelvaras.
Egyre nagyobb az igény az dkoldgiai és
természetes hatdsi megjelenés irant is,
ami a fa- és textilhatasu felUletek gya-

Boncz Péter
marketing szezondlis
kihelyezések
osztdlyvezetd
Praktiker Aruhdzak

koribb alkalma-
zdsdban mu-
tatkozik meg.
Kiemelném az
UV-stabil szove-
teket is, ahol a
konnyd tisztit-
hatdsdg mellett
a praktikus hu-
zatcsere lehe-
tésége is fontos
szempont.

— A kinti nap-
pali” koncep-

Ci6 hodit — ma-
gyardzza Karasz
Baldzs, az OBl ka-
tegdriamenedzs-
ment-vezetdje —,
a puszta funkcionalitast felvaltotta az
otthonos kényelem. Mlanyag helyett a
kérpitozott hatasu polyrattan és a légies
aluminiumbutorok
dominalnak. Forma-
ban a letisztultsag,
szinben az antracit-
szlrke és a foldszi-
nek (bézs, taupe)
vezetnek. Alapelva-
ras a vastag, vizle-
pergetd parnazat és
a modularis elren-
dezés.

A vendéglatosok
tudjdk: a terasz a ,kirakat”. Az OBl segit
a belsé dizajn (skandindv, indusztrialis)
kinti folytatasaban. A modularis rend-
szerekben is hisziink: ugyanaz a csalad
elemekre szedve varidlhaté, egységes
markaélményt adva draga, egyedi gyar-
tas nélkal.

Karasz Baldzs
kategoériomenedzsment-
vezetd

OBl

Kindlat és megolddsok

— A JYSK kindlataban a kultéri terek be-
rendezéséhez sziikséges butorok és ki-
egészitdk széles valasztéka érhetd el -
hangsulyozza Szaniszlai Melinda. - Az
Ugyfelek dontéseiben a funkcionalitas
mellett egyre hangsulyosabb a vendé-
gek kényelme, valamint a szinek és for-
mak tudatos kombindlasa. Egy karak-
teres enteriér nemcsak megszolitja a
célkozonséget, hanem erdsiti a vendég-
élményt.

Vélasztékunkban a kulénbozo stilusele-
mek strapabiré mindséggel parosulnak,
igy tudatos dontéssel hosszu tdvon hasz-
nalhato kultéri berendezés alakithaté ki.
A JYSK kultéri butorai — példaul
lounge-szettek, kdvézdgarniturdk, étke-
z6asztalok — egymashoz illeszkedé ele-
mekbdl dlinak, igy kdnnyen egységes
arculat alakithaté ki egy teraszon. A mo-
duldris megoldasok és a tobbféle anyag
(keményfa, polyrattan, fém, aluminium)
lehetévé teszik, hogy a vendéglatohe-
lyek sajat markajukhoz ill¢ stilust hozza-
nak létre.

A véllalkozédsok szédmara fontos, hogy a
beszerzés egyszer( és rugalmas legyen.
Ebben az orszagszerte 104 JYSK-aruhdz
B2B specialistai és a kdzponti B2B csa-
pat nyUjt tdmogatast, igy a partnerek sa-
jat f6 tevékenységiikre fokuszalhatnak.

A JYSK Business megoldésok az egyedi
igényekhez illeszkedd termékekkel, ver-
senyképes ajanlatokkal és a hazai regio-
nalis elosztokodzpont készletére épitve
biztositanak gazdasdgos beszerzési le-
hetéséget.

- A Coninvestnél kifejezetten vendégla-
tasra tervezett kiltéri butorokat kindlunk
- mondja el Bakos Téth Gabriella —, ame-
lyek a napi, intenziv hasznalatot is birjak.
Az idei szezonban izgalmas Ujdonsagok-
kal késztlunk: megjelentek az okos f(-
t6- és hitéelemekkel kombinalt Gléalkal-
matossagok, amelyek integralt toltépon-
tokat kindlnak; emellett elinditottuk a
bio-kompozit butorvonalat, ahol a dizajn
a természetes rostanyagok megjelenését
erdsiti; és Uj szines textilkollekcidkat is ki-
nalunk, amelyek a mediterrdn hangulatot
az északi minimalizmussal 6tvozik, igy a
kaltér mindig friss és karakteres marad.
Ebben a folyamatban komplexen segit-
jUk partnereinket tandcsadassal, latvany-
tervezéssel és anyag- vagy szinmintak
Osszedllitasaval.

A kilénbség ma mar nemcsak az arban,
hanem a teljes életciklusban érheté tet-
ten. A prémium butorok porszort alumi-
niumbol, rope-bol vagy kompaktlapbol
készilnek, UV-alléak, ergonomikusak és
akar 5-10 évig is megbizhatdan hasznal-
hatok. Az olcsébb butorok gyorsabban
elhasznalodnak, kényelmetlenebbek, és
gyakran tomegtermékérzetet keltenek.

Gabriella Bakos Toth, head of the furniture division at Coninvest. Comfort has
taken on a new dimension and modularity has become important: terraces are
designed so that restaurants and bars can use easily rearrangeable elements.
“We have seen it recently that the market has become more open to new ideas.
Neutral, natural shades continue to dominate, but bolder colours and distinctive
patterns are also becoming more common’, informs Anita Manisz-Osi, METRO's
non-food purchasing specialist. Demand for high-quality plastic furniture is also
on the rise. At METRO both those who prefer classic solutions and those who are
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open to new ideas and inspiration will find the right furniture for them. “Func-
tional, weather-resistant materials have become popular, such as polyester, al-
uminium, and synthetic rattan, as well as minimal maintenance requirements’,
points out Péter Boncz, seasonal and marketing specialist of Praktiker Aruhdzak.
“The outdoor living room concept is gaining ground, with cosy comfort replac-
ing mere functionality. Instead of plastic, upholstered-effect polyrattan and airy
aluminum furniture dominate’, reports Baldzs Karasz, OBI's head of category



Nagyszerii ajanlat
vallalkozasa
szamara

JYSK B2B kapcsolatfelvétel
E-mail: b2b-hu@JYSK.com
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Spdrtai megolddsok
A klasszikus teraszbutor minimalista, fil-
lérekbdl megvaldsithatd kreativ meg-
oldasokkal helyettesithetd. A vallalkozo-
nak az olcsé, tonkre csak tudatosan te-
het6 (de akkor sem kdnnyen) s6rés vagy
Udités rekesz hasznalata még a kapcso-
latépitést is segitheti a beszallitéval, aki-
nek ennél egyszer(ibb, célzottabb out-
door-megjelenésre szliksége sem lehet.
Az is val6szind, hogy az utcara pakoldsa-
hoz az dnkormanyzati engedélyeket is
kénnyebben meglehet szerezni — akar-
csak a falra szerelhet6 konzolasztalhoz
(@minek egyébként egy mozdulattal le-
szedhet6 valtozatdt is lattuk mar). /

A terasz éiményét a kiegészitdk teszik
teljessé. Nagyméret( kaspokkal, mobil
zoldfalakkal és aromanovényekkel a tér
vizudlisan és hangulatdban is gazdagabb
lesz, rdadasul az illatok is hozzéjarulnak
a vendégélményhez. A klimakomfortot
infras teraszfltékkel, kodpermetes hi-
térendszerekkel és okos vezérlési meg-
oldasokkal biztositjuk, igy a kultér egész
évben haszndlhaté marad. Az arnyéko-
lastechnika terén elektromos vagy nap-
elemes pergoldkat, UV-sz(irés napvitor-
lakat és textilmembranos megoldésokat
ajanlunk, amelyek egyszerre praktikusak
és designértéket is hordoznak.

Szezon és szortiment

— AMETRO idén is tulnyomorészt sajat
markas termékekkel készil vendéglatd
partnerei szamara: székekkel, asztalokkal,
napernydkkel — sorolja Manisz-Osi Ani-
ta. — A kordbbi szezonokban is népszer
rattan (Mohim, Barbados) és fa (Lynx) ter-
mékeinkkel készUltlink a szezonra, illetve
hoztunk Ujdonsagokat. Fekete fa sérpad-
szettet, illetve a fent emlitett Ujdonsag-
nak egy Ujragondolt valtozatat Laveria
karosszék fantdzianéven.

A METRO Sales Force kollégai személyes
partnerldtogatasaik soran segitik vevéin-
ket abban, hogy minél részletesebben
atldssak, milyen megoldasokat tudunk
kinalni stilusban, minéségben és arban.
A beszerzési csapat minden szezonban a
partnerek igényeit figyelembe véve allit-
ja Ossze az Uj termékvalasztékot.
Vendéglato partnereink szamara elsé-
sorban a prémium kategoriat javasoljuk.
A prémium termékek HoReCa-igénybe-
vételre és nagyobb terhelésre készllnek.
Az elsé dras termékeket inkdbb ottho-

ni hasznalatra ajanljuk. Az arkilonbség a
min&ségi eltérésbdl fakad.

A szezonra novényekkel és minové-
nyekkel is készulunk dekorativ kiegé-
szit6 elemként, emellett rendkivil nép-
szer(ek szoldr vilagitd megoldasaink,
amelyeket teraszos éttermekben vagy
szallodakertekben is idedlisnak tartunk.
Uj asztali hangulatvildgitasainkat kifeje-
zetten igényes vendéglatdhelyek sza-
mara tervezttk. A nyari idészakra nap-
erny&kkel és parasitd berendezésekkel

is bévitjuk kindlatunkat, hogy a nagy
melegben is komfortos kornyezetet biz-
tosfthassanak partnereink vendégeik
szamara.

Kategéridk és komfort

— A Praktiker kindlatadban a kultéri bu-
torok négy f6 kategoéridban jelennek
meg - hivja fel a figyelmet Boncz Péter
-, lounge és exkluziv kombindlt szettek
— jellemzden eukaliptuszfabdl -, fém-
butorok, valamint innovativ murattan és
mUanyag megoldasok. A kombinalt szet-
teknél a design és a kényelem mellett a
tobbfunkcionalitds is hangsulyos: varial-
hato, elemes kanapék és étkezdgarmitu-
rak szerepelnek a vélasztékban. A fém-fa,
fém-textil kombindacidkat letisztult szi-
nek jellemzik, nemcsak antracit, hanem
a nemzetkozi trendeknek megfeleld zsa-
lyazold és vanilia-bézs drnyalatokban is
elérhetdk. Ujdonsagként érkezik kiiltéri
parnavélasztékunk, amely nemcsak a pa-
dok és nyugagyak kényelmét noveli, ha-
nem dekorativ kiegészitéként is egyedi
megjelenést ad a szetteknek.

Magasabb kategorias teraszbutoraink
tartosabb anyagokbdl, masszivabb szer-
kezettel és hosszabb élettartammal ké-
szllnek, ezért a vendéglatasban is meg-
alljdk a helyuket, kilonosen az azonnali
raktarkészletnek koszonhetéden. Az ala-
csonyabb arkategdridju termékek egy-
szer(ibb kivitellek, konnyebb anyagok-
bol készilnek, inkdbb szezonélis hasz-
nalatra ajanlottak. A prémium butorok
vastagabb parnazassal és minéségi fo-
nott feltletekkel kindlnak magasabb
komfortot és esztétikai értéket. A miné-
ség és az ar szorosan 6sszefligg: a jobb
alapanyag és kivitelezés magasablb arat
jelent, ugyanakkor hosszabb tédvon kom-
fortosabb megoldéast biztosit.

Kiltéri kiegészitdink kozott szolar lam-
pak és fényflzérek is szerepelnek a han-
gulatos vildgitas érdekében. Szezonalisan
megujuld tematikus kollekciokban gon-
dolkodunk — példaul a Tavaszi megujulés
programban —, ahol nemcsak uj termé-
keket, hanem felUjitasi otleteket, festési
és teraszdekoracios trendeket is bemuta-
tunk. A kindlatban szdnyogriasztok, mé-
csesek, rovarvédd eszkozok, drnyékolds-

Product offering and solutions

JYSK offers a wide range of furniture and accessories for furnishing outdoor
spaces. In addition to functionality, customer decisions are more and more
influenced by guest comfort and the conscious combination of colours and
shapes. The JYSK selection combines different style elements with durable qual-
ity, allowing bar and restaurant owners to make a conscious decision to furnish
outdoor spaces in away that it can be used for a long time. JYSK's outdoor fur-
niture consists of matching elements, making it easy to create a uniform look on
a terrace. Coninvest sells outdoor furniture designed specifically for the hospital-
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ity sector that can withstand daily, intensive use. They have some exciting new

products for this season: seating combined with smart heating and cooling el-
ements, which offer integrated charging points; they have also launched a line
of bio-composite furniture, where the design enhances the appearance of nat-
ural fibers; plus the company offers new colourful textile collections too. METRO
is preparing for its catering partners with predominantly own brand products:
chairs, tables, and parasols. The company is getting ready for the season with
their rattan (Mohim, Barbados) and wood (Lynx) pieces of furniture, and it has
also introduced some new products: a black wooden beer bench set and a re-



A vendéglatéhelyi terasz nem pusztan szezondlis kapacitas-
bévités, hanem tudatos bevételoptimalizalasi eszkoz. A jol
tervezett kiilsé vendégtér nemcsak tobb féréhelyet jelent,
hanem tudatosan kialakitott, eltéré funkciéju térhasznalasi
megoldasokat is.

A gyors ebédhez kisebb, praktikus asztalok idedlisak, az esti kok-
télhoz kényelmesebb lounge-jellegl helyek, mig nagyobb tér-
sasagok esetén Osszeilleszthetd vagy eleve nagyobb asztalok
biztositanak rugalmassagot. A lényeg nem feltétlenil a folya-
matosan varidlhatd butor, hanem az, hogy a tér képes legyen
alkalmazkodni a kilénb6z6 vendéghelyzetekhez.

Mindez 20-30 négyzetméteren is megvaldsithato: két-harom
Osszeilleszthetd asztallal, néhany kényelmesebb fotellel vagy
paddal, illetve mobil névényladakkal finoman tagolt térrel mar
kialakithatd egy gyorsabb és egy hosszabb tartdzkodasra alkal-
mas zéna anélkil, hogy a terasz zsufoltta valna.

A butorvalasztas nem kizarolag esztétikai dontés, hanem logiszti-
kai kérdés is. A rakdsolhato székek, a konnyen mozgathato, mégis
stabil asztalok vagy a gyorsan atrendezheté modularis elemek
jelentésen csokkentik az dtszervezés idejét és munkaerdigényét.
A napkozbeni funkciovaltas — példaul ebédszervizbdl délutani
kévézos, majd esti barhangulatba — valodi Gzleti eszkdzzé valik.
Erésodik az indoor—outdoor 6sszhang gazdasagi jelentésége is.
A vendégek egységes markaélményt varnak el: ha a beltér ka-
rakteres, a terasz sem lehet esetleges. A vizudlis és anyaghasz-
nalati 6sszhang nemcsak esztétikai kérdés, hanem fogyasztoi
bizalmat épité tényezo.

Design, dinamika, bevétel

A komfort ma mar komplex élmény: nemcsak a parnazottsag
szamit, része a héérzet, az arnyékolds, a légmozgas és a vilagi-
tas is. A hévisszaverd fellletek, a gyorsan szarado textilidk, az
integralt napernyémegoldasok vagy a mobil parasitd- és flit6-
berendezések meghosszabbitjak a szezont. Optimalis esetben
pedig a terasz nem alkalmi kapacitdsbévités, hanem egész éves
bevételi forras.

Fokuszba kerll a vendégek helyben eltoltott idejének meghosz-
szabbitasa. A lounge-zénak, tlizrakd elemek, ndvényfalak vagy
kutyabardt megoldasok nem kdzvetlendl az Gléhelyek szamat
novelik, hanem az ott eltoltott idét és az egy fére jutd fogyasz-
tast; a terasz kozosségi platformma valhat.

A kiltéri vendéglatas 2026-ben stratégiai kérdés: az a hely lesz
versenyképes, amely a dizajnt, a mikodési hatékonysagot és a
komfortot egyszerre kezel, és a teraszt a marka szerves, Uizleti-
leg is mérhetd elemévé teszi. /

Design, dynamics and revenue

Arestaurant terrace isn't just a seasonal capacity expansion, but a conscious revenue
optimisation tool. A well-designed outdoor dining area not only means more seating,
but also consciously designed space utilisation solutions with different functions.
Smaller, practical tables are ideal for a quick lunch, while more comfortable lounge-
style seating is better for evening cocktails. The key isn't necessarily furniture that can
be constantly rearranged, but rather that the given space can adapt to different guest
situations. Al this can be achieved on 20-30m?and the choice of furniture isn't only
an aesthetic decision, but also a logistical issue. Stackable chairs, easily movable yet
stable tables or quickly rearranged modular elements significantly reduce the time
and labour needed for rearranging. The focus is on extending the time guests spend
on site, so outdoor hospitality will be a strategic issue in 2026. 7

e

technikai megoldésok és strapabird kil-

téri ndvények is megtaldlhatok, amelyek

segitik a teraszok funkcionalis és esztéti-

kus kialakitasat.

— Az OBl tartds termékei a vendégla-

tasban is helytdllnak — mondja Karasz
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A komfort része a héérzet, az drnyékolds,
a légmozgds és a vildgitds is
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Baldzs —, profi tandcsaddink minden aru-
hdzunkban varjék Gzleti igyfeleinket.
Kiemelt ajanlatunk a Sacramento (mo-
dern, rakasolhato székek, tartds acélfona-
tos asztal) és a Bonlee csaldd (fenntart-
hato, FSCGeukaliptusz és aluminium kom-
=== binacié, bévithetd

~ asztallal). 2026-ban a
balkonbutorokra fo-
kuszalunk: Uj mdrat-
tan, fa-, acél-textil és
FSCGakacfa model-
lek érkeznek. A ker-

ti tarsalgoknal hang-
sulyosak a varidlhatod
mUrattan és alumi-
nium-akacfa szettek
vastag parnakkal. Uj-
donsdg az allithatod
magassagu asztallal
szerelt garnitdra, va-
lamint a cserélhetd

huzatos szett, ami rugalmas megjelenést
biztosit.

A kulonbség az élettartam. Az olcsobb,
porfestett acél rozsdasodhat, a parna
fakul. A prémium OBI-termékek rozsda-
mentes aluminium vazzal, UV-stabilizalt
fonattal és moshatd, strd parnakkal ké-
szllnek. A vendégldtasban az ,olcso”
dragébb, mert gyakrabban kell cserélni
—mi a tartds befektetést javasoljuk.

Az OBl ,mindent egy helyen” kinal.
Nagy dézsas mediterran névények (le-
ander, palma) intimitast adnak a terek
levélasztasaval. Helytakarékos, konzo-
los napernydket és napvitorlakat ajan-
lunk. Szezonnyitdshoz dizéjnos infravo-
ros teraszfUtdk, kanikuldban parésito-
és padloéventildtorok kellenek. Szolar
fényfluzérekkel, LED-lampakkal, tlzra-
ko talakkal, minovényekkel és kultéri
szényegekkel teremthetd hivogato at-
moszféra./

designed version of the new product, Laveria armchair. They also sell seasonal
and artificial plants as decorative accessories.

Categories and comfort

Praktiker’s selection of outdoor furniture is divided into four main categories:
lounge and exclusive combination sets (typically made of eucalyptus wood),
metal furniture, and innovative synthetic rattan and plastic solutions. In ad-
dition to design and comfort, multifunctionality is also emphasised in the
sets: the selection includes variable, modular sofas and dining sets. The met-
al-wood and metal-textile combinations are characterised by clean colours.

The company’s outdoor accessories include solar lamps and string lights for
atmospheric lighting. OBI's durable products are also suitable for hospitality
use. Their featured offers are the Sacramento (modern, stackable chairs, du-
rable steel mesh table) and Bonlee product lines (sustainable, FSC eucalyp-

tus and aluminium combination, with an extendable table). In 2026 they will
focus on balcony furniture: new models — made of synthetic rattan, wood,
steel-textile, and FSC acacia wood — will arrive. OBl offers everything in one
place, for instance large Mediterranean plants (oleander, palm) in pots add in-

timacy by separating spaces. ”
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Negyedével olcsobb a buza, mint eqy évvel ezel6tt

Agrark6zgazdasagi
Intézet

2K

Az AKI PAIR adatai szerint
atlagosan 67,7 ezer forint/
tonna afa és szallitdsi
koltség nélkuli termeldi
dron kereskedtek az
étkezési buzdval februdr
harmadik hetében. Ez

az drszint az egy évvel
kordabbitdl 24%-kal maradt
el. A takarmdnybuza

62 ezer forint/tonna
termel&i dron (-29%)
forgott ugyanekkor.

chicagdi arutézsdén (CME/CBOT) a
A buza marciusi jegyzése 198-217 dol-

lar/tonna tartoményban mozgott
februar 17. és 27. kozott. A parizsi rutdzs-
dén (Euronext/MATIF) a termény marciu-
si tézsdei elszamolddra 191-198 eurd/tonna
savban ingadozott februdr 16. és 27. kozott.
Az AKI PAIR adatai szerint atlagosan
677 ezer forint/tonna termel6i dron cserélt
gazdat a takarmanykukorica februar har-
madik hetében, ami az egy évvel kordbbit
mintegy 18%-kal multa alul. A chicagdi dru-
tézsdén 168-173 dolldr/tonna tartomany-
ban mozgott a kukorica marciusi jegyzése
februdr 17, és 27kozott. A parizsi arutdzsdén
a termény marciusi tézsdei elszamoldara
189 eurd/tonnéardl 215 eurd/tonna kozelébe
emelkedett februdr 16. és 27 kozott.

*XK

Az AKI vagasi statisztikai adatai szerint
2025-ben a szarvasmarha végasa élésuly-
ban kifejezve 24,2%-kal ndvekedett a 2024.
évi mennyiséghez képest. Az 6sszes vagas
tobb mint felét add tehenek vagasa 6,3%-
kal, az Usz&ké 173%-kal nétt.

A KSH adatai alapjan Magyarorszag él6-
marha-exportja 30,6%-kal (68,1 ezer tonna),
értéke 11,2%-kal csokkent 2025-ben a 2024.
évihez képest. A marhahusexport meny-
nyisége 74,7%-kal (84 ezer tonna) nétt. A
marhahusimport volumene 4,7%-kal csok-
kent (12,6 ezer tonna), mig értéke 29,6%-kal
emelkedett a megfigyelt periédusban.

Az AKI PAIR adatai szerint a fiatal bika ter-
meldi dra 2297 forint/kilogramm hasftott
meleg suly volt 2026 1-7. hetében, 159%-
kal emelkedett az egy évvel korabbihoz
viszonyitva. A vagouszé éra 34,3%-kal, a
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vagotehéné 31,8%-kal volt magasabb a
vizsgalt id6szakban.

Az AKI PAIR adatai szerint Magyarorsza-
gon a ketreces tartasbél szarmazé étkezé-
si tojas (M+L) csomagoldhelyi ara 66,71 fo-
rint/darab volt 2026 elsé hét hetében, ami
31%-kal multa felll a 2025. év azonos id6-
szakanak atlagarat. A mélyalmos tartasbdl
szarmazo étkezési tojas (M+L) csomagolo-
helyi dra 9,%-kal 7793 forint/darabra emel-
kedett ugyanekkor.

Az AKI PAIR adatai szerint a Budapesti
Nagybani Piacon a 9. héten a magyar csi-
perkegomba 1000 forint/kilogramm leg-
gyakoribb dra megegyezett az 52 héttel

ezeldttivel. A hazai almafajtak kozdl az Ida-
red 480 és a Granny Smith 550 forint/kilo-
gramm é&tlagéra 21, illetve 26%-kal emel-
kedett a tavalyi 9. hetivel 6sszehasonlitva.
A belfoldi torma termeldi ara nem vélto-
zott, 2006 forint/kilogramm volt, a gumos
zeller ara 433 forint/kilogrammra (-24%),

a cékla ara 319 forint/kilogrammra (=3%)
csokkent 2026.1-9. héten az eléz6 év azo-
nos idészakahoz képest.

Az AKI PAIR adatai szerint a belféldon ter-
melt és belfoldon értékesitett, foldrajzi jel-
zés nélkuli, valamint az oltalom alatt 4llé
foldrajzi jelzéssel ellatott borok értékesitési
ara 64%-kal, 46,8 ezer forintra emelkedett
hektoliterenként 2026 januérjaban az elé-
76 év azonos id6szakahoz viszonyitva. /

Wheat is 24% cheaper than a year ago

According to AKI PAIR data, food wheat was traded at an average producer price of HUF 67,700/tonne excluding VAT
and transport costs in the third week of February. This price level was 24% lower than a year earlier. Feed wheat trad-
ed at a producer price of HUF 62,000/tonne (-29%) in the same time period. Feed corn changed hands at an average
producer price of HUF 67,700/tonne, which was about 18% less than a year earlier.

According to AKI slaughter statistics, in 2025 cattle slaughter in live weight terms increased by 24.2% compared to
2024. Data from the Central Statistical Office (KSH) reveals that Hungary's live cattle exports decreased by 30.6%
(68,100 tonnes) in 2025 compared to 2024, while their value reduced by 11.2%. The volume of beef exports was up
74.7% (8.4 thousand tonnes). The volume of beef imports dropped 4.7% (12.6 thousand tonnes), while their value aug-
mented by by 20.6% during the period observed.

AKI PAIR data show that the packing station price of cage-reared table eggs (M+L) in Hungary was HUF 66.71/piece in
the first seven weeks of 2026, which was 3.1% higher than the average price in the same period of 2025. The price of ta-
ble eggs (M+L) from deep litter systems rose by 9.19% to HUF 7793/piece during the same period. The sales price of wines
produced and sold domestically, without geographical indication, as well as those with protected geographical indi-
cation, rose by 64% to HUF 46,800/hectolitre in January 2026 if compared to the same period of the previous year. /

A vdagodsertés vagohidi belépési dra® az Eurépai Unidban
(,E” min&ségi kategoria, (EUR/100 kg hasitott hideg suly)

Magyarorszag 176,12 140,02 141,16 80,15 100,81
Belgium 16943 139,19 13891 81,99 99,80
Bulgaria 255,19 218,385 219,00 85,82 100,07
Csehorszag 178,05 148,03 147,07 82,60 99,35
Dania 164,10 149,71 148,73 90,63 99,34
Németorszdg 180,52 153,98 154,25 85,45 100,18
Esztorsza’g 177,19 155,61 154,83 87,38 99,50
Gordgorszég 210,08 - - - -
Spanyolorszag 193,10 128,57 129,26 66,94 100,54
Franciaorszag 185,00 158,00 157,00 84,86 99,37
Horvétorszag 163,18 134,01 133,67 81,92 99,75
irorszag 199,21 169,52 169,09 84,88 99,75
Olaszorszag - - - - -
Ciprus 182,38 169,35 169,04 92,69 99,82
Lettorszag 188,28 162,46 161,30 85,67 99,29
Litvania 181,52 157,29 157,77 86,92 100,31
Luxemburg - - - - -
Malta 23941 245,95 - - -
Hollandia 146,84 110,25 110,23 75,07 99,98
Ausztria 192,29 161,35 161,49 83,98 100,09
Lengyelorszag 179,57 148,76 153,17 85,30 102,96
Portugdlia 209,96 139,88 139,88 66,62 100,00
Roménia 162,18 123,30 120,84 74,51 98,00
Szlovénia 186,27 152,79 153,83 82,58 100,68
Szlovakia 189,35 160,70 162,79 8597 101,30
Finnorszag 208,89 200,82 200,06 95,77 99,62
Svédorszag 245,39 267,35 264,67 107,86 99,00
EU 180,52 147,77 148,19 82,09 100,29

a) Az ér tartalmazza a szdllitasi koltséget is. Forrés: Eurdpai Bizottsag
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Hogyan hat a forint drfolyama a fogyasztdi drakra?

A GKI a hazai gazdasagra kifejlesztett DSGE model
megvizsgdlta, hogy a forint drfolyamdnak vdltozdsa milyen
maodon gyurizik &t a hazai inflacioba 2010 utdn. A modell
lehetédve teszi az inflécid felbontdsat arfolyamhatdsra és egyéb,
javarészt belfoldi tényezdkre. Fontos hangsulyozni, hogy az éves
eredmények nem csupdn az adott év arfolyamvdltozasanak
kdzvetlen hatasat mutatjak, hanem az arfolyam hosszabb téavu,

athuzdédo hatdsait is egyUttesen tUkrozik.
Szerz6: Stix Erik Szilard (GKI)

arindex kozel 15%-ra ugrott. Becsléseink
alapjan a forint gyengulése nélkil ebben
az évben (minden egyéb tényezd vélto-
zatlansdga mellett) az inflacid nagyjabol
89% kordl alakult volna.

modellbecslések alapjan a 2010-
A ben az &rfolyamhatds viszonylag

gyenge volt. Egy 1%-os forintgyen-
gulés két negyedév késéssel kortlbeldl
0,2 szazalékponttal emelte a fogyasztoi
arindexet. 2013-ig ez a hatés folyamato-
san gyengllt, egészen 0,13 szézalékpon-
tig, majd hirtelen emelkedésbe kezdett.
Az &rfolyammozgdsok inflaciés hatdsa

feler6sodott, az atgylr(izés
2018-ban mér 0,5 koruli érték-
re emelkedett, mikozben ma-
ga az arfolyam is nagyobb ki-
lengéseket mutatott. Ennek ko-
vetkeztében a gyengil6 forint
2022-ig jelentésen hozzajarult a
magas inflacios kdrnyezet kiala-
kuldsédhoz (az atgy(rlizés mér-
téke is itt érte el a csucspontjat,
0,65 szazalékpontot). Az eréso-
dé arfolyamhatas oka az, hogy
a fogyasztoi kosarban az impor-
talt termékek sulya (részben az
arndvekedés kovetkeztében)
megnott.

Az drfolyamhatds
kOl6éndsen 2020-ban és
2022-ben volt magas

Az adatok szerint az arfolyam-
hatds kilonosen 2020-ban és
2022-ben volt magas. 2020-ban
a forint leértékel6dése akada-
lyozta meg a deflacio kialakula-
sat, mig 2022-ben az drfolyam-
gyengulés érdemben hozza-
jarult ahhoz, hogy a fogyasztoi

je alapjan

haladta az el6z6 évit. Ez részben annak
tudhaté be, hogy a 2022-es jelentds leérté-
kelédés athuzodo, inflaciondveld hatdsat
ellensulyozta a 2023-as felértékel6dés dez-
inflacids hatasa, igy az arfolyam Osszessé-
gében inflacidcsokkentd irdnyba hatott.
2024-ben a 3,7%-os fogyasztdiarin-
dex-emelkedésbdl 1,6 szézalékpontot a
forint gyengulése okozott. Mindez jél mu-
tatja, hogy egy olyan nyitott gazdasag-
ban, mint a magyar, az arfolyam hatdsa je-
lentds az drszintre.

Mérsékl6dik az drindex,
de nem azonnal

Becsléseink szerint a forint 2025-ben vég-

2023-ban ezzel szemben a forint erésodé-
se mar mérsékelte a magas belfoldi inflaci-
ot, mintegy 2 szézalékponttal csokkentve

a dragulds Gtemét, amely fgy is joval meg-

Fogyasztoéi drindex, eurd-forint drfolyam és az eurd-forint
drindex kulonbsége, 2010-2025 (2010 = 100%)
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A fogyasztdi drindex felbontdsa drfolyamhatdsra

és egyéb tényezékre, 2011-2025 (%)
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bement erésddése mérsékelte a fogyasz-
téi drindexet, ugyanakkor ez a hatds nem
azonnali: két-harom negyedév elteltével

jelenik meg, és nagyjabdl egy éven belll

fut ki. Ennek egyik oka a meglévé
készletek forgasi sebessége (a ko-
rabban, gyengébb arfolyam mel-
lett vasarolt drukészlet kifogydasa-
val fokozatosan jelennek meg az
olcsébbd vald importtermékek).
A forint jelentés erésddése a 3. és
4. negyedévben ment végbe, ami
a 2026-0s arszintet 2,3 szézalék-
ponttal mérsékli az elsé félévben.
Ennek hatdsa mar tikrozédik a
2026. januéri 2,1%-o0s (meglehetd-
sen kedvezo) inflacids adatban.
Az inflacio elleni kiizdelemben
kulcsszereplé Magyar Nemzeti
Bank tobbek kozott az alapkamat
magasan tartasaval probalta mér-
sékelni az &ryomast. A magasabb
kamatszint egyrészt visszafogja a
belfoldi hitelkeresletet (és ezaltal
a fogyasztast), masrészt vonzob-
bd teszi a forinteszkdzoket a kil-
foldi befekteték szamara. Ez no-
veli a forint irdnti keresletet (,forrd
pénzek” bedramldsa), ami arfo-
lyam-er6sodéshez vezet, és ezen
keresztil csokkenti az importalt
inflaciot. 7/

How does the forint exchange rate affect consumer prices?

Based on its DSGE model developed
for the domestic economy, GK ex-
amined how changes in the forint
exchange rate have influenced do-
mestic inflation since 2010. Accord-
ing to model estimates, the exchange
rate effect was relatively weak in 2010,
but later the inflationary impact of
exchange rate movements intensi-
fied, with the pass-through rising to

around 05 in 2018, while the exchange
rate itself showed greater fluctuations.
As a result, the weakening forint con-
tributed significantly to the high infla-
tion environment until 2022.

The exchange rate effect was
particularly high in 2020 and 2022
In 2020 the depreciation of the forint
prevented deflation from develop-
ing, while in 2022 the weakening of

the exchange rate contributed signif-
icantly to the consumer price index
Jjumping to nearly 15%. On the oth-
er hand, in 2023 the strengthening of
the forint moderated high domestic
inflation, reducing the rate of price
hikes by about 2 percentage points.
In 2024 1.6 percentage points of the
3.7% increase in the consumer price
index were caused by the weakening

of the forint. Our estimation is that
the strengthening of the forint in 2025
moderated the consumer price index,
but this effect isn't immediate: it ap-
pears after two to three quarters and
runs out in about a year. The forint
strengthened significantly in the third
and fourth quarters, which reduced
the 2026 price level by 2.3 percentage
points in the first half of the year. 7/
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Tartds hajtéerd a hazai gazdasagnak
a Széchenyi Kartya Program

A Széchenyi Kartya Program jelen-
t6s pozitiv hatast gyakorolt a hazai
kkv-szektorra és a magyar gazdasag-
ra — derult ki az Egyensuly Intézet al-
tal készitett friss tanulmanybdl, ame-
lyet a KAVOSZ Zrt. februari budapes-
ti konferencidjan mutattak be.

Az elemzés rémutat arra, hogy a KA-
VOSZ Zrt. dltal mikodtetett Program-
nak koszénhetéen a magyar gazdasag
GDP-szintje 2015 és 2025 kdzott 8sszesen
mintegy 4500 millidrd forinttal emelke-
dett. 2025-ben 1,5% kordli addicionalis
szintkllonbség jelent meg ezen éllami-
lag tdmogatott finanszirozasi eszkdz ke-
retében megvaldsuld hitelezési aktivitas

ci versenyképességuk erésddését bel-
foldon és nemzetkdzi szinten egyarant

- nyilatkozta dr. Balog Adam, a KAVOSZ
Zrt.igazgatdsaganak elnoke.

A KAVOSZ Zrt. tevékenysége emellett
nagyon jelentés koltségvetési tobbletbe-
vételt is generdlt. A hatdstanulmany sze-
rint a Program éltal 2015 és 2025 kozott
6sszesen mintegy 700 millidrd forint adé-
bevétel-tobblet keletkezett &fa, szja, szha,
jovedéki és nyereségadd formajaban.

A felmérés eredményei alapjan a cégek
egy olyan tobbfunkcios gazdasagpolitikai

eszkozt ldtnak a Széchenyi Kértya Prog-
ramban, amely képes alkalmazkodni a
hazai kkv-szektor sokszin( finansziroza-

si szukségleteihez. A megkérdezett val-
lalkozasok szerint a Program elsésorban a
pénzugyi stabilitas erésitésében és a no-
vekedési potencidl tdmogatéasaban jelent
kézzelfoghato elényt. A hitelfelvételi moti-
vaciok kozott elsésorban koltségszempon-
tok allnak, vagyis valamennyi konstrukcio
esetében az allami kamattdmogatasnak
kdszonhet6 kedvezé nettd kamatok és di-
jak voltak a legfontosabb tényezé. 7/

Széchenyi Card Programme: a lasting driving force for the

domestic economy

nyoman.

— A Széchenyi Kértya Program kedvez-
ményes finanszirozasi konstrukcioival
hozzéjarul a hazai mikro-, kis- és kozép-
véllalkozasok finanszirozéasi mozgasteré-
nek béviléséhez, ezzel tdmogatva pia-

The Széchenyi Card Programme has had great positive influence on the domestic SME sector and the

Hungarian economy, according to a recent study by the Equilibrium Institute, which was presented at the
KAVOSZ Zrt. conference in Budapest in February. The analysis points out that thanks to KAVOSZ Zrt.'s pro-
gramme, Hungary's GDP grew by approximately HUF 4,500bn between 2015 and 2025. “With its preferen-
tial financing schemes, the Széchenyi Card Programme contributes to expanding the financing options

available to domestic micro, small, and medium-sized enterprises’, said Dr Addm Balog, chairman of the
board of directors of KAVOSZ Zrt. 7/

Fogyasztoéi jogokat kap-
nak a mikro-, kis- és ko-
zépvallalkozasok tobb
jogszabaly-moédositasa-
nak kdszonhetéen - hiv-
ja fel a figyelmet a Ba-

ker McKenzie nemzetkozi
tgyvédi iroda. Marcius-
t6l a kotelezé jotallas ala
es6 fogyasztasi cikkek-

re vonatkozo szabdlyok

is kiterjednek az érintett
cégekre, ami szamos Uj
kotelezettséget ré a kiske-
reskeddkre.

A kozelmultban tobb jogsza-
baly-mdédosités is kibdvitette
a mikro-, kis- és kozépvallal-
kozasok (kkv-k) jogait, me-
lyek lehetévé teszik a 250 f6-
nél kevesebb munkavallalot

foglalkoztato és 50 millié eu-
ronal alacsonyabb netto ar-
bevételt termelé hazai vallal-
kozédsoknak, hogy fogyasztdi
jogokat érvényesitsenek. A
Polgari torvénykdnyv egy ko-
rabbi médositasa alapjan a
hibas teljesités korében érvé-
nyesitheté fogyasztdi jogok
2025 augusztusatol a kkv-kra
is kiterjednek, amennyiben a
szakmajukon, 6nall¢ foglal-
kozédsukon vagy Uzleti tevé-
kenységi kortkon kival jar-
nak el.

A jogalkotd most ezzel 8ssz-
hangban tovadbb erésiti a
kkv-k jogérvényesitési le-
hetéségeit: a fogyasztoveé-
delmi térvény médositasa
alapjan 2026. janudr 1-jétdl a

kkv-k is kezdeményezhetnek
békéltetd testileti eljarast,
ha kozszolgaltatast vesznek
igénybe, vagy a kiskereske-
delemben vésarolnak meg
egy terméket vagy vesz-

nek igénybe szolgaltatast.
2026. marcius 1-jétdl pedig az
egyes tartds fogyasztasi cik-
kekre vonatkozo kotelezd jot-
allas szabalyai is kiterjednek
a kkv-kra, amennyiben a ter-
méket a kiskereskedelemben
vasaroljgk meg, figgetlendl
annak a gazdasagi tevékeny-
ségi korben torténd elszamo-
lasatol.

A modositdsoknak koszon-
hetéen az érintett vallalko-
zasokra tobb szempontbdl
a természetes személy fo-

gyasztodkkal azonos jogok
vonatkoznak. igy mindenek-
elétt a fogyasztokkal azo-
nosan két év szavatossagra
és kotelezd jotéllasra jogo-
sultak. Ezen tilmenden tob-
bek kozott esetlikben is a
teljesitést kovetd 6 honapig
hibas teljesitési vélelem &ll
fenn, kicserélés esetén ve-
lik szemben sem érvénye-
sitheté gazdagodasi igény, a
Ptk. hibas teljesitésre vonat-
kozo fejezetétd|, és a kotele-
76 jotéllasrol szolo kormany-
rendelet szabélyaitodl a kkv-k
héatranydra sem lehet eltérni,
a kotelezd jotallasi id6 pe-
dig a javitas id6tartamaval
rajuk nézve is meghosszab-
bodik../

According to international law firm Baker McKen-
Zie, several recent legislative amendments have
expanded the rights of micro, small and medi-
um-sized enterprises (SMEs), enabling domestic
companies with fewer than 250 employees and net
sales below EUR s5om to enforce consumer rights.

/4

Consumer rights that can be enforced in cases of
defective performance also apply to SMEs as of Au-
qust 2025, provided that they act outside their pro-
fession, independent occupation or business ac-
tivity. From 1January 2026 SMEs will also be able
to initiate conciliation proceedings if they use a

public service or purchase a product or service in
retail. From 1 March 2026 the rules on mandatory
warranties for certain durable consumer goods will
also apply to SMEs if the product is purchased in
retail, regardless of how it is accounted for in their
economic activity. 7

Jrade 20) 2026/4

magazin \



piaci analizisek NN\

A vasarlok tobbségét inkabb zavarjak
a tomeges akcids hirlevelek, mintsem
erésitenék a markak iranti hliséget —
erre jutott a Nitro 2000 f6s, orszago-
san reprezentativ hazai kutatasa.

A felmérés szerint a lojalitast elsésor-
ban nem a kedvezmények, hanem a
marka megbizhatdsdga és mindsége
hatdrozza meg: a valaszadok 41%-a ezt
nevezte a legfontosabb tényezének.
Ezt a min&ségi, személyre szabott kom-
munikacié 36%-kal kdveti, mig a hiség-
programok és az arkedvezmények sze-
repe 23%-0s.

A kutatds azt is megmutatta, hogy a va-
laszaddk 51%-a kifejezetten a személyes
igényeire szabott Uzeneteket preferal-

kalmasabb csatorndnak: 85%
ezt jeldlte meg. Ugyanakkor a
relevancia kiiszdbe magas: a
megkérdezettek 64%-a csak
akkor szeretne megkeresést
kapni, ha az valéban érdekes,
és személyesen neki sz6l6
ajanlatot tartalmaz.

— A cégek sokszor egy cso-
mo adatot begyUjtenek a
vasarloktol, de azokat nem Nitro

CIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII IS 777

operativ igazgatd

hasznéljak fel érdemben, ami
teljesen elidegenité kommu-
nikédciohoz vezet — mondja
Papp-Nyilas Anita, a Nitro ope-
rativ igazgatoja. — Tiszteletben
kellene tartani a vevét annyira,
hogy ha megszdlitjuk, azt sze-
mélyre szabottan tegyUk, ahe-
lyett, hogy elidegenitenénk a
marka altal rdjuk szort szliretlen
marketingtzenetekkel. //

According to a nationally representative survey of 2,000 people conducted by Nitro, shopper loyalty is pri-
marily determined by brand reliability and quality: 41% of respondents cited this as the most important fac-
tor, this is followed by high-quality, personalised communication at 36%. 64% of respondents only want to
receive e-mail messages if they are genuinely interesting and contain offers that are personally relevant to

ja, és a tobbség az e-mailt tartja a legal-

them. "We should respect customers enough to address them in a personalised way, rather than alienating
them with unfiltered marketing messages from the brand’, says Nitro’s COO Anita Papp-Nyilas. 7

A Nemzeti Ad6- és Vam-
hivatal (NAV) kozzétette
a2026. évre vonatkozo el-
lendrzési tervét, amely vi-
ldgosan jelzi, hogy a hat6-
sag a kdvetkezd hénapok-
ban is adatvezérelt, célzott
kockazatelemzésen alapu-
16 kivalasztassal végzi el-
lenérzési tevékenységét.
Az EY addszakértdi arra
hivjak fel a figyelmet, hogy
idén a hatdsag f6 Uizenete
az 6nkéntes jogkovetés ta-
mogatdsa és ad6zdi maga-
tartas szerinti differencidlt
fellépés.

Az idei évben is a hatosag fo-
kuszédban maradnak az 4fa-
csalasi mechanizmusok felté-
rasara és az adathelyesség ja-
vitasara iranyulo vizsgalatok.
Az adohivatal valds idében,
integraltan és a mesterséges
intelligencia tdmogatasaval
elemzi az Online Szémla, az

online és e-pénztargépek, az
EKAER és a Nemzeti Turiszti-
kai Adatszolgaltaté Kozpont
(NTAK) adatait. A kockaza-
tosnak mindsitett afa-vissza-
igénylések esetében tovabb-
ra is meghatdrozo szerepet
kapnak az adategyeztetési
eljarasok, a tdmogato eljara-
sok és a kiutalds el6tti ellen-
Orzések.

A 2026-0s terv ugyanakkor
tobb Uj, illetve hangsulyo-
sabb ellenérzésiirdnyt is ki-
jelol. ANAV kalon célként
nevesiti példaul az e-keres-
kedelmi platformok kiskeres-
kedelmi adokotelezettségé-
nek vizsgélatat, az online ér-
tékesitésekhez kapcsolddod
egyszerUsitett 4farendszerek
szabalyainak ellenérzése mel-
lett. Az értékesitésekhez kap-
csolodé logisztikai lancok mi-
att pedig a futérszolgaltato és
kiszallitast végzd tarsasagok

is onalld kockaza-

ti célcsoportként je-
lennek meg.

Az élelmiszer-
lanc-feltgyeleti dij
ellenérzése mar a
tavalyi évben a NAV
hataskorébe kerdilt,
2026-ban pedig mar aktiv,
célzott ellendrzési témaként
szerepel. Ahogy minden év-
ben, igy idén is az addhatd-
sag fokuszéban maradnak a
kiemelt, legnagyobb adotel-
jesitményU addzok, a kapcsolt
véllalkozésok kozotti Ggyletek,
a transzferarak és a transzferar
adatszolgaltatas teljesitése.

- A transzferarral kapcsolatos
ellenérzések szamanak jelentés
novekedését sajat tapasztalata-
ink is visszaigazoljak: a kapcsolt
Ugyletek drazasa tovabbra is

a NAV egyik legérzékenyebb
kockazati teriilete. Mig a glo-
balis minimumado gyakorlati-

lag Uj adonemként
jelenik meg, igy in-
dokolt, hogy az
adohatésdg mar a
bevezetés korai sza-
kaszaban kiemelt
figyelmet fordit an-
nak alkalmazasa-
ra. Az e-kereskedelem hang-
sulyosabb ellenérzése szintén
jol illeszkedik a piaci folyama-
tokhoz: Magyarorszagon a
kiskereskedelmi Gizletek sza-
ma egyetlen év alatt mintegy
6,4%-kal csokkent, ami egyér-
telmUen jelzi a hagyomanyos
boltok visszaszoruldsat és az
online értékesitési csatornak
térnyerését. Ebben a kdrnye-
zetben érthetd, hogy a NAV
egyre nagyobb fokuszt helyez
az e-kereskedelmi tzleti mo-
dellek és az ezekhez kapcsold-
d¢ adokotelezettségek ellen-
Orzésére — mutatott ra dr. Séra
Gergely, az EY partnere. /

The National Tax and Customs Administration
(NAV) has published its audit plan for 2026, which
clearly indicates that the tax authority will con-
tinue to carry out its audit activities in the coming
months based on data-driven, targeted risk anal-
ysis. This year NAV will keep focusing on investiga-
tions aimed at uncovering VAT fraud mechanisms
and improving data accuracy. However, the 2026

plan also sets out several new and more promi-
nent areas of control.

For example NAV specifically mentions the exami-
nation of the retail tax obligations of e-commerce
platforms, in addition to checking the rules of
simplified VAT systems related to online sales. The
control of food chain supervision fees already fell
within the remit of the NAV last year, and in 2026

it will be an active, targeted control topic. “Our
own experience confirms the significant increase
in the number of transfer pricing audits: the pric-
ing of related-party transactions remains one of
the most sensitive risk areas for NAV. More rigor-
ous auditing of e-commerce is also in line with
market trends”, points out EY partner Dr Gergely

Séra.”
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Randstad HR Trends:

A magyar vdllalatok 2026-ra nem a latvanyos bévilés,
hanem az egyensulykeresés évére készilnek. A Randstad
januar 29-i éves Ugyféltalalkozojan bemutatott HR Trends
kutatds szerint a mérsékelt arbevételi optimizmus mogott

visszafogott létszamtervek, szigorubb bérpolitika és gyorsuld
kompetenciavdltds rajzolodik ki. Baja Sandor, a Randstad
Czech, Hungary & Romania Ugyvezetd igazgatodja eldaddsabdl
az is kiderUlt: a ndvekedés feltétele ma mar kevésbé az Uj
munkaeré felvétele, mint inkdbb a hatékonysdg, a technoldgiai
alkalmazkodds és a megfeleld tudds megtaldldsa.

Randstad HR Trends kutatas sze-

rint a cégek 44%-a szamit arbevé-

tel-bévilésre, mikozben 10% visz-
szaeséssel szamol. A 2025-0s tapasztalat
ugyanakkor évatossagra int: a prognozi-
soknal tobb vallalat szembe-
sdlt tényleges csokkenéssel,
ami visszafogta a kockazat-
vallaldsi hajlanddsagot.
Baja Sandor szerint a noveke-
dést vardk donté tobbsége
4-10% kozotti drbevétel-emel-
kedéssel kalkuldl, vagyis mér-

Szerz6:

épitéssel szamol, tovabbi 17% pedig nem
pétolja automatikusan a tdvozd munka-
vallalokat. Baja Sdndor ezt ,csendes ra-
cionalizélasként” irta le: a cégek nem lat-
vanyos leépitésekkel reagalnak, hanem
finomhangolnak — ha valaki kilép,
nem biztos, hogy érkezik helyette
Uj kolléga. A ndvekedés igy nem
headcountban, hanem hatékony-
sagban jelenik meg.

A 2025-6s tapasztalatok is ezt a
fordulatot erdsitik: tobb valla-

lat csokkentette létszamat, mint

(77772 7IIIIII727 777777

sékelt, kontrolldlt béviilésben
gondolkodik. Az FMCG-szek-
tor tovabbra is a legbizako-
dobbak kozé tartozik: a kutatas szerint az
iparagi szereplék 69%-a szamit arbevé-
tel-ndvekedésre 2026-ban - ez elmarad a
tavalyi 75%-0s varakozastol, de tovabbra
is magas arany. Az optimizmus ugyanak-
kor nem parosul expanzios lendulettel: a
vallalatok inkdbb Ujraszamolnak, a fékusz
a mukodés stabilizélasan van.

Randstad

A létszémtervek visszafogottabb képet
mutatnak. A kutatas szerint 2026-ban a
vallalatok 26%-a tervez bévitést, 12% le-

Ugyvezetd igazgatd

amennyi novelte. Az FMCG-ben

a kettdsség kilondsen latvanyos:
mikozben az drbevételi kilatasok
kedvezéek, a létszambdvitési szandék
visszafogott. A szereplék nem a ndveke-
dési hulldmra készilnek, hanem a kolt-
ségszint tartos beéplilésére: a bérnyomas
és a mukodeési koltségek mellett a me-
nedzsment kérdése sokszor az, hogyan
lehet ugyanazzal a csapattal tobbet ki-
hozni. Az elérehozott toborzés — amikor a
cégek a varhato fluktuéciora is ,elére” fel-
vettek — ritkdbb; a hangsuly a stabilizala-
son és a belsé atszervezéseken van.

Sok cégnél ez a mUszakszervezés, a ki-
szervezési dontések és a termelékeny-

ségi elvarasok Ujratargyaldsat jelenti, mi-
kdzben a csucsterhelések kezelésére

a rugalmas kapacitas — részmunkaidd,
didkmunkas, kolcsonzés — felértékelddik.

A létszam 6sszességében nem né, de a
keresett kompetencidk latvanyosan &t-
rendezédnek. A kutatas szerint 2026-ban
az IT- és mérnoki poziciok irdnti kereslet
né, mikdzben a termelési, logisztikai és
Ugyfélszolgalati munkakorok irdnti igény
visszaesik. Baja Sandor arra hivta fel a fi-
gyelmet, hogy ez nem ciklikus kilengés,
hanem szerkezeti elmozdulés: a digita-
lis és elemzdi kompetencidk felértéke-
|6dnek, az automatizalhatd terlleteken
csokken a toborzési aktivitas, és apadnak
a junior belépd poziciok.

Az FMCG-ben a klasszikus operativ te-
riletek — gyartds, raktarozas, logisztika

— tovédbbra is meghatarozdak, de a valla-
latok egyre inkdbb adatvezérelt dontés-
hozatalban, automatizalt folyamatokban
és supply chain-optimalizalasban keresik
a versenyeldnyt. Erdemi elmozdulds lat-
szik a tdmogato funkciok terén is: a digi-
talis kompetenciak irdnti kereslet né, mi-
kdzben a hagyomanyos marketing- és
adminisztrativ pozicidk sulya csokken.

A szervezetek nem 4ltalanos létszambé-
vitésben, hanem célzott kompetencia-
pétlasban gondolkodnak.

A toborzas legnagyobb akadalya
2026-ban is az irredlis fizetési elvarés: a
kutatas szerint a vallalatok 89%-a jelolte
meg ezt els¢ szamu problémaként. Ba-
ja Séndor szerint a bértargyaldsok sok-
szor ,szinhazként” mikodnek: a jeldltek

Randstad HR Trends

At the annual client meeting of
Randstad — held on 29 January
— Sdndor Baja (managing direc-
tor of Randstad Czech, Hungary
and Romania) presented the find-
ings of the company’s HR Trends
survey. According to this, 44% of
companies expect sales growth,
while 10% anticipate a decline.
However, the experience of 2025
calls for caution: more compa-
nies than predicted faced actual

/4
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declines, which dampened their
willingness to take risks. Sdndor
Baja told that the vast majority of
those expecting growth are calcu-
lating with a 4-10% hike in sales.
The FMCG sector remains among
the most optimistic: 69% of indus-
try players forecast sales growth in
2026 — down from last year’s 75%
expectation, but still a high pro-
portion. Headcount plans paint a
more subdued picture, as accord-

ing to the research, 26% of firms
plan to expand in 2026, 12% ex-
pect to downsize, and another 17%
won't automatically replace de-
parting employees. Sdndor Baja
described this as “quiet rationalisa-
tion”: companies aren't responding
with spectacular downsizing, but
are fine-tuning. In the FMCG sector
sales prospects are good, but the
intention to increase headcount is
restrained.

Overall, the number of employees
isn'tincreasing, but the skills sought
are undergoing a dramatic shift.
According to the research, demand
for IT and engineering positions will
increase in 2026, while demand for
production, logistics, and custom-
er service jobs will decline. Sdndor
Baja pointed out that this isn't a cy-
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A nettd drbevétel varhatdé alakuldsa 2026-ban,

FMCG (32)

szolgaltatasok (40)
élettudomanyok (10)

HORECA (12)

pénziigy (18)

kereskedelem (51)
szallitmanyozas-logisztika (16)
ipar és termelés (111)

IT & Telecom (42)
BSS (20)

autdipar (29)
ingatlan- és épitdipar (20)
energetikai és kozm(i szolg. (8)

A zdrdjelben 1évé szémok az adott szektor vdlasza

magas szamot mondanak, a cégek visz-
szajelzést adnak, a realitds pedig valahol
kozépen alakul ki. A feszlltséget erdsi-

ti, hogy mikozben a véllalatok tobbsége
meérsékelt, 4-10% kozotti drbevétel-ndve-
kedéssel szamol, a fizikai dolgozdk egy
része 15-20% feletti béremelést tart indo-
koltnak.

A hattérben demogréfiai és piaci folya-
matok allnak: csokken a palyakezdd kor-
osztaly, né az idésebb — jellemzéen ma-
gasabb bérszintl — munkavallalok ard-
nya, a kordbbi évek munkahelyvaltasi
hulldma pedig felfelé tolta az elvaraso-
kat. Kbzben a toborzasi piac masik ol-
dala is atalakult: a gyorsan betanithatd
belépd pozicidk szama csdkken, a vélla-
latok inkdbb kész kompetenciat keres-
nek. A nyelvtudas és a digitalis készsé-
gek tovdbbra is sz(k keresztmetszetet
jelentenek, mikdzben a rugalmas mun-
kavégzés iranti igény is beépult az elva-
rasok kozé.

A véllalatok tulnyomd tébbsége 2026-
ban is tervez béremelést: a kutatds sze-
rint 97% szamol fizetésemeléssel, jellem-
z6en egy lépésben. A mérték azonban

69%
68%
60%
50%

34% : ]

o, A
1 —— . S

novekedés

mérséklédik: a 4-8% kozotti sav domi-
nal, a két szamjegyd, éltaldnos bérrende-
zések ritkabbad valnak. A tavalyi év tény-
szamai mar jelezték a fordulatot: a cégek
tobbsége a kozépsé kategodridban emelt,
mikdzben a visszafogott arbevételi kila-
tasok és a koltségoldali nyomas szUkitet-
ték a mozgasteret.

Kdlondsen érzékeny ez azokban az ipar-
agakban, ahol a mUikodés nagy aranyban
fizikai munkakordkre épul: a minimalbér
és a garantalt bérminimum emelése az
elmult években kozvetlen koltségnyo-
mast jelentett. Baja Sandor szerint mi-
kozben a vallalatok mérsékelt bevételns-
vekedéssel szamolnak, a munkavallaloi
elvéarasok gyakran gyorsabb bérfelzarko-
zast tikroznek. A kilonbség nem pusz-
tan targyalasi kérdés: az arrésekre és a
koltségszerkezetre érzékeny szektorok-
ban a béremelés kdzvetlendl Gzleti don-
téssé valik.

A cégek ezért egyre ritkdbban emel-
nek ,mindenkinek ugyanannyit” ala-
pon: a kritikus frontvonalas poziciok, a
hidnyszakmak és a kulcsemberek cél-
zott megtartdsa elérébb kertl, mikoz-
ben a tobbi tertleten inkdbb a sédvok és
a teljesitménykeretek finomhangoldsa
latszik.

M stabil = csokkenés

B nem tudom

A rovid tavu létszamvisszafogas mogott
hosszabb tavu kényszerek rajzolédnak ki.
A véllalatok egyre inkdbb technolégiai és
szerkezeti valaszokat keresnek: a kutatas
szerint 2026-ban mér a cégek 37%-a akti-
van tdmogatja és béviti a mesterséges in-
telligencia alkalmazasat. Baja Sandor sze-
rint az automatizacio és az Al nem elsésor-
ban Iétszamkivaltas, hanem hatékonysagi
eszkoz: a kérdés az, hogyan lehet a rendel-
kezésre 4116 eréforrast magasabb hozza-
adott értékd feladatokra atcsoportositani.
Mindekdzben a demografiai trendek
nem kedveznek a munkaeré-kinélat bé-
vilésének. A pélyakezdd korosztély lét-
szama csokken, az idésebb munkavalla-
|6k ardnya n, ami tartés nyomast helyez
a munkaerdpiacra. Ebben a helyzetben

a kalfoldi munkaerd kérdése is napiren-
den marad: Baja Séndor régios példak-
kal illusztralta, hogy egyes orszagokban a
harmadik orszagbdl érkezé munkavalla-
|6k mar a mkodés stabilitdsanak feltéte-
lévé valtak.

A 2026-0s év igy inkdbb az Uj egyensuly ki-
alakitasanak id¢szaka: mérsékelt ndveke-
dési pélya, fegyelmezett headcount-politi-
ka és célzott tudasbefektetés mellett. /

clical fluctuation, but a structural
shift: digital and analytical skills are
becoming more valuable, recruit-
ment activity is declining in areas
that can be automated, and jun-
ior entry-level positions are dwin-
dling. In the FMCG sector classic
operational areas (manufacturing,
warehousing, and logistics) remain
dominant, but companies are in-
creasingly looking for competitive
advantage in data-driven deci-

sion-making, automated processes,
and supply chain optimisation. In
2026 the biggest obstacle to recruit-
ment will still be unrealistic salary
expectations: 89% of companies
identified this as their number one
problem.

The vast majority of companies are
planning to raise salaries in 2026:
97% are expecting a salary increase,

typically in one step. However, the
rate is moderating: the 4-8% range
dominates, with double-digit, gener-
al salary adjustments becoming less
common. Last year’s figures already
signalled the turnaround: most com-
panies raised wages in the middle
category, while moderate sales pros-
pects and cost pressures limited their
room for manoeuvre. Companies
are now less likely to raise wages on
a ‘one size fits all” basis. At the same

time businesses are increasingly look-
ing for technological and structural
solutions — by 2026 37% of compa-
nies will actively support and expand
Al use. Sdndor Baja opi nes that au-
tomation and Al aren’t primarily a
means of replacing staff, but rather a
tool for increasing efficiency. 2026 is
likely to be a period of establishing a
new balance: moderate growth, dis-
ciplined headcount policy, and tar-
geted investment in knowledge. 7
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GVH-ORT workshop

Kapaszkoddk a jogkdvetd
kommunikdciohoz

Az Onszabdlyozd Rekldm Testilet és a Gazdasdgi
Versenyhivatal kézos, évindité online workshopja azt jarta korul,
mikor vdlik félrevezetévé eqy dllitas akkor is, ha dnmagdban

nem feltétlenUl hamis: jellemzéen a tdla

das, a hianyzo feltételek

vagy a tul agressziv 6sztdnzés miatt. A rendezvényre tébb mint
szAz reqgisztracio érkezett, kdzel 70 vallalkozds képviseletében.

webinariumot Fazekas Ildiko, az
AORT igazgatdja és Rigd Csaba Ba-

lazs, a GVH elndke nyitotta meg.
Dr. Basa Andrea, a GVH Fogyasztovédelmi
Irodajanak vezetdje a leggyakoribb kocka-
zati pontokat vette végig: fékuszban volt
az drkommunikacio és a lényeges infor-
macidk kezelése, a dontést slirgetd,,sotét
mintazatok’, az influenszerkommunikacié
jelolésének gyakorlati buktatdi, valamint
a zold dllitasok igazolhatdsaga és 6sszha-
tasa.

Ahol a kommunikdcié elcsuszik

A legerésebb ko-
705 nevezd az vol,
hogy a hibék jelen-
t6s része nem egy
,elszallt" kreativbol
indul, hanem rend-
szerhibdbol: nincs
kijelolt felelése an-
nak, hogy egy alli-
tas mire tdmaszko-
dik, hol ellenérzik a
feltételeket, és hogyan biztositjdk, hogy a
csatorndk ugyanazt az lizenetet kdzvetit-
sék. A bannerek, termékoldalak, hirlevelek
és social posztok kdnnyen ,kilon életet”
élnek — a félreértések pedig ott keletkez-
nek, ahol mér eltéré feltételekre épllnek.
Fontos megemliteni, hogy a rekldmkam-

Fazekas lldiké
igazgatd
ORT

Szerzé: Barok Eszter

pany minden elemében, kildn-kalon is, és
egyben is meg kell hogy feleljen a torvé-
nyi és etikai szabalyoknak. Nem feltételez-
het6 az, hogy a fogyasztd minden kam-
panyelemet észlel.

Az ORT megkozelitésében az ,el6zetes
megfelelés” ezért nem plusz adminisztra-
Ci6, hanem kockézatcsokkentd gyakorlat:
javasolt mar a rekldmok korai tervezési fa-
zisdban — amikor még kdnnyen és kisebb
raforditas mellett lehet a reklamot ponto-
sitani, egy csillagozast rendbe tenni, vagy
a linkszoveget Ugy &tiri, hogy a lényeges
informacié tényleg eljusson a fogyaszto-
hoz. A GVH oldalarél ehhez az a szemlélet
tarsult, hogy a hatésagi tapasztalat akkor
hasznos, ha lefordithatd a napi dontések-
re: a visszatéré mintézatokat (ar-6sszeha-
sonlitasok csapdai, sirgetd 0sztonzok, tul
tag zold jelzék) kell felismerni, és ezekre
elére beépiteni egy minimum ellenérzé-
si rutint.

Amikor jdr birsdgmérséklés

Rigd Csaba Baldzs arrdl beszélt, hogy egy
fogyasztovédelmi Uigyben az egyittmd-
kodés nem ,udvariassagi” kérdés, hanem
konkrét eljarasi kovetkezményekkel jar. Ha
egy vallalkozas elismeri a jogsértést és ér-
demben segiti a tényallas tisztazasat, az
gyorsithatja a lezarast, és a jogszabalyi ke-
retek kozott birsdgmérséklést is jelenthet.

g

Influenszerkampdnyndl a platform
logikdja ,viszi” a tartalmat; a megfelelés
ott dél el, hogy a jelélés a fogyasztds
ritmusdban is észlelheté-e

A hangsuly ugyanakkor azon volt, hogy ez
nem automatikus: az szamit, mennyire va-
|65 az egyUttmUikodés, és a cég képes-e
rendbe tenni a gyakorlatat.

A szadmok is érzékeltetik a tétet: 2025-ben
18 fogyasztovédelmi eljaras zarult le, 6sz-
szesen 944,2 milli¢ forint birsdggal és
mintegy 800 mil-

li¢ forint fogyasz-
téi kompenzaciodval.
A kompenzacié kéz-
zelfoghatd jovaté-
telként jelent meg:
visszaadas a fo-
gyasztéknak, amely-
nek teljestlését a

Rigé Csaba

hatésag utdlagis el-  Baldzs
e elnok
lendrzi. cn

A valos véllalas” eb-

ben a logikdban azt jelenti: birsagcsok-
kentésnél az szamit plusznak, ami az adott
Ugyhoz kothetd, és a fogyasztok szama-

ra kézzelfoghatd kompenzacioként jelenik
meg — egy elére tervezett beruhazast nem
lehet egyszerlien ,raimi” egy eljarasra.

Olcsé, olcsé...,, de mihez képest?
Az drkommunikacié terén tipikus hiba,
amikor egy fellet tul sok mindent akar
egyszerre: tobb &r, tobb kedvezménylogi-

GVH - ORT workshop: guidelines for compliant communication

The joint online workshop held

by the Advertising Self Regulato-

ry Board (ORT) and the Hungarian
Competition Authority (GVH) took
place in early 2026, and there were
more than a hundred participants
from nearly 70 companies. lldiké
Fazekas, the director of ORT and
Csaba Baldzs Rigo, the president of
GVH opened the webinar. Dr Andrea
Basa, head of the consumer protec-
tion office at GVH reviewed the most
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common risk points, with the focus
on price communication and the
handling of essential information.
Where communication goes
wrong

A significant proportion of the mis-
takes don't start from a “far out”
idea, but from systemic errors: there
is no designated person responsi-
ble for what a claim is based on,
where the conditions are checked,
and how to ensure that the different

channels convey the same message.

ORT's approach is that “preliminary
compliance” isn't an additional ad-
ministrative burden, but a risk-re-
ducing practice. GVH's take on this
is that the authority’s experience

is useful if it can be translated into
day-to-day decisions. Csaba Baldzs
Rigd spoke about how cooperation
in a consumer protection case has
specific procedural consequences.
If a company acknowledges the vi-

olation and substantially assists in
clarifying the facts, this can speed
up the closure of the case and may
also result in lower fines. In 2025 18
consumer protection proceedings
were concluded, with a total of HUF
944.2m in fines and approximately
HUF 8oom in consumer compen-
sation.

Cheap... but compared to what?
A typical mistake in price commu-
nication is when a platform tries to



ka, szazalékok, idékorldtok, visszaszamla-
l6k — mikodzben nem derdl ki kristalytisz-
tan, mi mihez képest olcso, mire vonatko-
zik pontosan az igéret, és mely feltételek
nélkil nem értelmezhetd korrektil az
ajanlat. A ,s6tét mintazatok” ebben a kor-
ben dontést sirgetd vagy terelé megol-
déasokat jelentenek: gyorsitanak, de koz-
ben elvékonyitjak a
lényeges informa-
ciot.

Ezt tette kézzelfog-
hatéva az About
You-val szembe-

ni eljards ismerteté-
se is: tobbféle ar- és
kedvezményalli-
tas jelent meg egy
kommunikacios tér-
ben, latvanyos, de
kénnyen ,0sszecsuszd” fogyasztoi értel-
mezéssel. A blokkban elékerdltek vallala-
sos rendezések is (példaként a CCC és az
Answear): itt a hangsuly a gyakorlat kor-
rekcidjan volt.

Kdlon ,aknamezd” a kupon: ha a mini-
mum kosarérték, kizart termékkor vagy
idékorlat nem azonnal érthetd, a kupon a
fogyaszto fejében konnyen éltaldnos igé-
retté nd. Figyelmeztetés volt az is, hogy
az eljdrasokban az adatszolgaltatds hidnya
vagy csuszasa dnmagaban is ronthatja a
helyzetet, mert a tényallds tisztazasat aka-
délyozza.

Dr. Basa Andrea
fogyasztovédelmi
irodavezetd

GVH

Rekldmijelblés az influenszernél
Az influenszerkampényoknal a reklamjelo-
lés nem attol lesz rendben, hogy ,valahol”
feltlinik, hanem attdl, hogy a fogyasztd
ténylegesen észleli — ott és akkor, amikor
a tartalmat értelmezi. Visszatéré megalla-
pitas volt, hogy a gyors formatumok (r6-
vid vided, story, é16) tempdja konnyen at-
gordul a jelzésen, ezért a jeldlést a kreativ
ritmusdba kell beépiteni, latvanyosan és
egyértelmen.

A felelésség azért is kényes, mert az influ-
enszerkommunikacié haromszereplés Gz-
let (hirdeté-influenszer-lgynokség), és a
gyakorlatban gyakran tébb kézremikods

is belép a lancba. A blokk egyik monda-
ta ezt a kockézatot sUritette egybe: ami-
kor ,elindul az Gzenet”, onnantdl gyorsan
kikertl a kézbdl - Ujra megosztjak, kivag-
jak, mas feltleten
bukkan fel, méas kon-
textusban terjed to-
vabb.,

Elhangzott egy ,mu-
szaki” csavar is: el6-
fordulhat, hogy a
platform é&ltal auto-
matikusan megjele-
nitett cimke (példd-  operativ vezets

ul a YouTube feliileti ~ ORT

jelolése) utdlag jelenik meg, igy a vizsgaloi
mentésben nem feltétlendl latszik. El6ke-
rilt az ,ajandékba kuldott termék” esete
is: ha egy cég mintat kild, és ,csak” annyit
kér, hogy beszéljenek rola, attél az még
ellenszolgaltatdsnak mindsilhet — a jelolé-
si logika ugyanaz, mintha fizetett egyUtt-
mUkodésrél lenne szo. Szoba kerllt az
AdEthics program is (EASA): Magyarorsza-
gon az ORT képzéssel és tanusitassal ta-
mogatja az atlathatébb, feleldsebb influ-
enszergyakorlatot.

Gerendai Zsolt

Zold dllitasok

ingovdanyos talajon

A z6ld allitasoknal a vizsgélat lényege
nem a ,szavak vadaszata’, hanem az, hogy
az allitds igazolhato-e, és a kommunika-
Ci6 6sszhatasaban is igaz marad-e. Z6ld
allitdsnak szamit az is, ha egy reklam azt
sugallja, hogy a termék vagy szolgaltatds
kedvezden hat a kornyezetre, nincs nega-
tiv hatdsa, ,kevésbé artalmas’, vagy javul
a kornyezeti teljesitménye. Ugyanebbdl
kovetkezik a zoldre mosés (greenwash-
ing) kockazata: amikor a kdrnyezetbarat
kép mogott nincs valds tartalom, vagy a
kozlés annyira dltaldnos, hogy a fogyasz-
té nem tudja, pontosan mit jelent és mire
vonatkozik.

A félreértés gyakran nem egyetlen mon-
daton, kifejezésen mulik, hanem a ,cso-
magolason” z6ld szinkddok, ikonok, han-
gulatkeltd jelzék és programszer hi-
vatkozasok egyutt teremtik meg azt a
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benyomast, hogy ,ez zoldebb’, mikdzben
a konkrét tartalom nem all ¢ssze egy el-
lendrizhetd allitadssa. A hatdsagi jelzés sze-
rint az Utmutatdi kdrnyezet mozgasban
van: a gyakorlat finomodasat a folyamat-
ban 1évé Uigyek tapasztalatai is alakitjak, és
egyre nagyobb hangsulyt kap a visszamé-
rés, az utoellendrzés, illetve a tartdsan ma-
kodé megfelelési megoldasok. Unids szin-
ten is er6sodik a fokusz a zold allitasokon:
példaként a Danone és a Nestlé neve is
szoba kerllt a hatdsagi figyelem kapcsan.

Szirkezdéndk a gyakorlatban

A kérdés-vélasz rész tobb ponton a ,szlr-
kezonakat” tette érthetévé. Az egyik a
Price Reduction Tool jelleg( kovetés: ha
egy akcio csak révid ideig él, mikozben
hosszabb tavon egy alacsonyabb ar va-

lik jellemzévé, az ,akcid” kommunikacioja
Osszhatdsaban félrevezetd lehet. A masik
az MVM Next-féle rezsibox kordli vita volt:
a kérdés az volt, hogy a megjelend tajé-
koztatas kereskedelmi gyakorlatnak miné-
stl-e, és alkalmas-e a gazdasagi dontések
érdemi befolyasoldsara.

El¢kertltek az 6sszehasonlitd/aggrega-

tor jellegui digitlis feltletek dilemmai is:
ha egy oldal ,6sszehasonlitasként” muiko-
dik, érzékeny pont, hogy a megjelenités
mennyire targyilagos, és nem alakit-e ki
tartésan torz képet egyetlen szerepl ja-
vara. Szoba kerilt a Magyar Posta NPS-sza-
bélyozésa is: ez nem klasszikus GVH-hatés-
kor, ugyanakkor a rendeleti-postatorvényi
értelmezéshdl az kovetkezhet, hogy a kdil-
foldi webdruhdzzal szerz6dé fogyaszték
esetében a postai jogviszony és a fogyasz-
tévédelmi keretek eltérhetnek, ezért a kér-
dés értelmezése donté.

~ Az ORT a jovében is folytatja a tudas-
megosztason alapuld egytttmikddése-
ket mds hatésagokkal annak érdekében,
hogy tagjai szamara naprakész, hasznal-
haté tdmogatast biztositson, és erdsitse az
etikus, jogszer( reklamozasi gyakorlatokat,
amely segiti a rekldmba vetett fogyasztoi
bizalom novekedését — fogalmazta meg
zarogondolatként a szakmai szervezet
operativ vezet6je, Gerendi Zsolt. /

do too many things at once: mul-
tiple prices, multiple discount log-

ic, percentages, time limits, count-
down timers — while it isn't clear
what is cheap compared to what,
what exactly the promise applies to,
and under what conditions the offer
can't be interpreted correctly. In this
context “dark patterns” are solutions
that urge or divert decisions: they
speed things up, but at the same
time dilute the essential informa-
tion. Coupons are a particular mine-
field: if the minimum basket value,

excluded product range or time lim-
it aren’t immediately understanda-
ble, the coupon can easily become
ageneral promise in the consumer’s
mind. In influencer campaigns ad-
vertising disclosure won't be OK just
because it appears “somewhere”,
but because the consumer actual-
ly notices it — there and then, when
they interpret the content.

Green claims on shaky ground
When it comes to green claims, the
essence of the investigation isn't to
hunt for words, but to determine

whether the claim can be verified
and whether it remains true in the
overall context of the communi-
cation. Green claims can also car-
ry the risk of greenwashing: when
there is no real substance behind
the environmentally friendly image
or the message is so general that
the consumer doesn't know exact-
ly what it means and what it refers
to. Misunderstanding often occurs
not because of a single sentence

or expression, but the packaging:
green colour codes, icons, evocative

adjectives, and programme-like
references together create the im-
pression that the given product

is greener, while the specific con-
tent doesn't add up to a verifiable
claim. “ORT will continue to coop-
erate with other authorities on the
basis of knowledge sharing in or-
der to provide its members with
up-to-date, usable support and to
strengthen ethical and lawful ad-
vertising practices’, said Zsolt Ger-
endi, secretary general of ORT in his
closing remarks. 7
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A Lanchid Klub vendége volt Vagyi Erik, az NIQ Ugyvezetdje

Szabdlyozott arak, dvatos vasarlok

A februdri Ladnchid Klub vendége Vagyi Erik, az NIQ Ugyvezetd
igazgatoja volt, aki eléaddsdban a globdlis és hazai FMCG-piac
folyamatait, a szabdlyozdsi kdrnyezet hatdsait és a magyar
fogyasztok vasarlasi magatartdsat elemezte. A prezentdcio
adatokra épitve mutatta meg, hogyan alakitja at az inflacio
utéhatdsa és az arrésstop a kereskedelem mozgdsterét.

Szerz6: Barok Eszter

pandémiat és az inflacios sok-
A kot kovetden a globalis fogyasz-

tasi piacok lassabb, kiszamit-
hatobb névekedési szakaszba léptek
— mutatott ra Vagyi Erik. A véltozés az
FMCG-szektorban is jol lathatd: globa-
lisan lassul az értékalapu ndvekedés,
mikdzben a technoldgiai fogyasztasi
cikkek (TCG) piaci forgalma ismét gyor-
sult.
Vagyi Erik szerint az
FMCG-ben ez nem
visszaesést, hanem
normalizélédast je-
lent a rendkivali inf-
lacios idészak utan,
amikor az ar- és vo-
lumenhatéasok uj-
ra kiegyensulyozod-
nak. Eurépaban az
FMCG-ben 2025 Q3-ig
az el6z6 év hason-
|6 id6szakéhoz viszo-
nyitva alacsonyabb
forgalmi bévlés lat-
hatd, és csupan kis-
mértékd volumenbo-
viilés, a kelet-eurdpai
régioban a forgalmi
novekedés lteme az
elmult években ma-
gasabb, de ez alapve-
téen a magasabb ar-
szinvonal-emelkedés-
nek tudhaté be.

Inflacio
2025: 4,4%
2026: 3,2%
2027: 3,39
2028: 3,

GDP

2025: 0,5%
2026: 2,4%
2027: 3,1%
2028: 2,7%

Arvezérelt ndvekedés,
ovatos hdztartdsok

A globdlis és eurdépai trendekhez ké-
pest a magyar FMCG-piac tovabbra is sa-
jat palydn mozog - hangsulyozta Vagyi
Erik. Az NIQ adatai szerint az értéknove-
kedést dontéen az arhatas hajtja, mikoz-
ben a volumenek csak lassan kapaszkod-
nak vissza a kordbbi visszaesés utan. A
prezentacio grafikonjai alapjan a 2023-as

Arvezérelt FMCG-névekedés,
visszafogott volumebdvulés az el6z6 évhez képest

jelentés volumen-
csokkenést kove-
téen, 2024-ben és
2025-ben mérsékelt
bévulés lathatd, de
ez még nem jelent
valédi keresleti for-
v dulatot.

Vdégui Erik Vagyi Erik szerint
Ugyvezetd igazgatd az inflacio hatasa
NIQ

ma mar kevésbé
az arak szintjében, inkdbb a fogyasztoi
gondolkodasban érheté tetten. A haz-
tartasok jelentés része tovabbra is racio-
nalizal: tudatosabba valik a koséarépités.
Bar a volumenek stabilizélédtak, a va-
sarléi magatartas évatos maradt —ami a
gyartok és kereskeddk dontéseire is erd-
sen hat.

Magyarorszdg
FMCG-piac

2023 2023 2024 2024 2024 2024 2025 2025 2025 2025

2023 2024 2025 Q3 Q4 o

15,8%

5,6% _
_mmﬁ%

Arszint valtozasa ® Volumenvaltozas

entés, 2025. december

Qz Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4

25 300 57

3% 43% 36%
3,6% 4
-

Nominalis értéknovekedés

NIQ o

Az FMCG-forgalom ndvekedése Magyarorszdgon tovdbbra is drvezérelt: a volumenbdévilés
mérsékelt maradt a pandémidt és az infldcids sokkot kdvetd idészakban (Forras: NIQ)

NIQ managing director Erik Vagyi in the Chain Bridge Club: regulated prices, cautious consumers

In February the Chain Bridge Club
welcomed Erik Vdgyi, managing di-
rector of NielsenlQ (NIQ). He told that
following the pandemic and the in-
flationary shock, global consumer
markets entered a slower, more pre-
dictable growth phase. The change
is also evident in the FMCG sector:
value-based growth is slowing glob-
ally, while market turnover for tech-
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nical consumer goods is accelerating
again. The Hungarian FMCG mar-
ket continues to follow its own path.
According to NielsenlQ data, value
growth is mainly driven by price ef-
fects, while volumes are only slowly
recovering after the previous decline.
Following a big volume drop in 2023,
moderate growth is expected in 2024
and 2025, but this doesn't yet repre-

sentareal turnaround in demand.
Erik Vdgyi thinks the impact of infla-
tion is now less evident in price levels
and more in consumer thinking.
Price margin freeze: big
intervention with a small impact
As for the regulatory environment,
NielsenlQ data indicate that the
margin freeze had animpact on a
wider range of products than pre-

vious price cap measures: while in
2022-2023 the proportion of affect-
ed shopping baskets was around
6%, by 2025 a quarter of total FMCG
sales were subject to the regula-
tion. However, consumer percep-
tion didn’t fully follow the regula-
tory intent: 8 out of 10 consumers
had heard of the margin freeze, but
every second respondent felt that
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Arrésstop: nagy beavatkozdas,
visszafogott hatds

A hazai FMCG-piac elmult id6szakat
meghatarozé szabélyozasi kdrnyezet ki-
|6n fejezetet kapott Vagyi Erik el6adasa-
ban. Az NIQ adatai szerint az arrésstop lé-
nyegesen szélesebb termékkort érintett,
mint a kordbbi arstop-intézkedések: mig
2022-2023-ban az érintett kosar ardnya
mintegy 6% volt, addig 2025-ben mar a
teljes FMCG-forgalom egynegyede tarto-
zott szabdlyozas ala.

A vasarléi percepcié ugyanakkor nem
kovette egyértelmuen a szabalyozdi
szandékot. Az NIQ reprezentativ kutatésa
szerint tizbél nyolc fogyasztd hallott az
arrésstoprol, ugyanakkor minden maso-
dik valaszadé ugy érzékelte, hogy bizo-
nyos termékek &ra ennek ellenére emel-
kedett. Vagyi Erik szerint ez részben az
inflacié pszicholdgiai hatdsaval magya-
razhaté: a kordbbi dragulasi hullam utén
a vasarlok érzékenyebben reagalnak az
arvéltozésokra, és a kisebb emelkedése-
ket is erésebben érzékelik.

Az intézkedés volumenndveld hatésa is
korldtozott maradt. Az NIQ adatai alap-
jan a szabélyozott élelmiszer-kategori-
akban a bevezetést kdveté honapokban
csak mérsékelt elmozdulds tortént, a tel-
jes élelmiszerpiac volumene gyakorlati-
lag stagnélt. A szkriptben elhangzott ér-
tékelés szerint a kereskedelmet az elmult
években egymast kovetd beavatkozdsok
- kotelezd promocidk, arstopok és ar-
réskorlatozasok — érték, amelyek hatésai
részben ki is oltottak egymast. A rovid
tavu Osszehasonlitdsokat ezért torzitja,
hogy a piac folyamatosan véltozo szaba-
lyozasi kornyezethez alkalmazkodott.

A kategoridk kdzdtt sincs
egyetlen térténet

Az arrésstop hatédsa termékkategorian-
ként latvanyosan eltért — erre Vagyi Erik
tobb grafikonon is rdmutatott. Az NIQ
elemzése szerint tobb alapélelmiszernél
az arszinvonal novekedett marcius és au-
gusztusi idészak kozott az el6zé év ha-
sonlo idészakahoz viszonyitva, ezzel par-

Arstop idején
(2022-2023)

Szabdlyozds ald tartozé
= [ kosar aranya

6%

Ertékalapu
részesedés

dD

Forrés: NIQ RMS adatok — Teljes Magyarorszdg, teljes FMCG-
piac, értékesitési érték ardnya (MAT, 2025. augusztusig)

Az drrésstop hatékére Iényegesen szélesebb termékkort
érintett, mint a kordbbi drstop: a szabdlyozott kosdr

ardnya az FMCG-forgalom 6%-drél
kozel egynegyedére nétt (Forras: NIQ)

huzamosan a volumen visszaesett, példa-
ul az étolajnal, tojasnal vagy csirkemellnél.
Ekdzben mas kategdridk éppen az alacso-
nyabb arszint vagy a helyettesithetéség
miatt volumennovekedést értek el.

A vasarlok nem pusztén olcsébb termé-
keket kerestek, hanem alternativakat.
Amikor egy szabdlyozott kategdria relati-
ve kedvezébbé valt, gyors atrendezédés
indult meg a hasonlé funkcioéju termékek
kozott. A dontéseket igy nemcsak az ab-
szolut ar, hanem a helyettesithetéség lo-
gikdja alakitotta. A szabdlyozasok hatdsa
ezért messze tulmutat az érintett termék-
koron: egy-egy beavatkozas hullamként
gyUrlzik végig a teljes kosaron. Mikdzben
egyes kategoridk atmeneti volumeny-
nyereséget érhetnek el, mas szegmensek
keresletet veszitenek — az intézkedések
eredményessége gy csak a teljes kosara
és a fogyasztoi helyettesitési dontéseket
egyUtt vizsgélva értelmezhetd.

Non-food: gyorsabb
alkalmazkodds,

Idtvdnyos kildnbségek

A drogéria- és haztartasi kategéridk jol
mutatték, hogyan reagal a piac a szaba-
lyozasi kdrnyezetre. Az NIQ adatai szerint
a nem szabdlyozott termékek tobb eset-
ben erésebb volumenndvekedést értek
el, mint az arréskorlatozas ald tartozdk, a
drogéria szektor egészében pedig pozitiv

Arrésstop idején

Szabdlyozds ald tartozé
kosdr ardnya

2

részesedés

volumenmoz-
gas volt latha-
t6. Ez arra utal,
hogy a keresle-
tet nem kizéro-
lag az &r moz-
gatja, és beavat-
kozasok nélkdl is
egyes kategoridk
kiemelkedd no-
vekedést tudtak
realizalni.
Kategoriaszin-
ten ugyanakkor
itt sem alakult ki
egységes trend.
Néhany haztar-
tasi kategoria példaul visszaesést muta-
tott, amit Vagyi Erik nem elsésorban sza-
bélyozési hatéssal, hanem a korabbi infla-
Cios id6szak fogyasztdi racionalizaldsaval
magyarazott.

(2025)

5%

Ertékalapu

Megélhetési szoritdsban
a fogyasztd

Az NIQ Consumer Outlook szerint a ma-
gyar fogyaszték hangulatat tovébbra is

a megélhetési bizonytalansag hataroz-
za meg. A legnagyobb aggodalmat az
emelkedd élelmiszerdrak jelentik, de a re-
zsikoltségek és a gazdasagi bizonytalan-
sag is erésen jelen van a dontésekben.

A héztartasok ezért egyre tudatosabban
priorizélnak: el6térbe kerilnek az alapve-
t6 termékek, mikodzben a halaszthatd ki-
addasok visszafogottabbak maradnak.
Vagyi Erik szerint az inflacio hatdsa ma
mar inkdbb a gondolkodasban él tovabb,
mint az arak szintjében. A racionalizalt
kosarépités és a tudatosabb vélasztas
tartds mintazatta vélt az elmult években.
Generacios kulonbségek is latszanak:
mig az idésebbek szdmara a megélheté-
si stabilitas a f6 kérdés, a fiatalabbakndl a
lakhatasi koltségek kertiinek elétérbe.

A hosszabb tavu trendek, kdrnyezet és
egészségtudatossag is jelen vannak a fo-
gyasztéi gondolkodasban, de a jelenlegi
gazdasagi kornyezetben még a pénztarca
realitdsa tovabbra is felllirja az idedlokat. /

the prices of certain products had
surged despite the measure. The
government measure’s influence
on increasing volume sales also re-
mained limited: there was only a
moderate shift in requlated food
categories in the months following
the introduction, with the total food
market volume remaining virtual-
ly stagnant. Shoppers weren't just
looking for cheaper products, but

for alternatives. When a requlated
category became relatively more
favourable, a rapid shift began
among products with similar func-
tions — decisions were shaped not
only by absolute price, but also by
the logic of substitutability.
Non-food: faster adaptation,
striking differences

The drugstore and household cate-
gories clearly demonstrated how the

market responds to the regulatory
environment. NielsenlQ data reveal
that unregulated products achieved
stronger volume growth in many
cases than those subject to margin
restrictions, and the drugstore sec-
tor as a whole saw positive volume
movement. This suggests that de-
mand isn't driven solely by price and
that certain categories were able to
achieve outstanding growth even

without intervention. According to
NielsenlQ Consumer Outlook, Hun-
garian consumer mood continues
to be dominated by financial uncer-
tainty. Rising food prices are the big-
gest concern, but utility costs and
economic uncertainty also play a
key role in their decisions. Erik Vdgyi
opines that the impact of inflation is
now more evident in people’s minds
than in price levels. 7
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Future 100:

hogyan konnyitik meg a markdk a hetet?

A vasarlé egyszerre ragaszkodik az emberi széhoz, és

egyre nehezebben igazodik el a digitdlis zajoan: 80% inkdbb
emberrel beszélne vasdarlaskor, mikdzben a mesterséges
intelligencia kordli bizonytalansag a hitelességérzetet is
kikezdi. A VML The Future 100: 2026 trendriportja szerint 2026-
ban ez a kettés nyomds lesz a markdk egyik legnagyobb
probdja: bizalmat kell épiteni ugy, hogy kbdzben a vasarldst
emberi éiménnyé teszik, nem még eqy ingerforrdssad.

riport adatai a VML kutatasi egy-
Asége, a SONAR™ adatfelvételébdl

szarmaznak (2025. szeptember-no-
vember): 15 639 felnéttet kérdeztek meg
16 orszagban (Argentina, Brazilia, Kina, Ko-
lumbia, Franciaorszag, Gérégorszag, In-
dia, Olaszorszag, Japan, Mexiko, Portuga-
lia, Szaud-Ardbia, Thaifold, Egyesult Arab
Emirségek, Egyesdilt Kirdlysag, Egyeslt
Allamok).

Atalakulds, nem menekilés

A bizonytalansag 2026-ban nem dtme-
neti zavar, hanem tartos
kézeg - erre pedig a fo-
gyaszté nem pusztan ki-
kapcsoldssal, hanem a
kontroll visszaszerzésé-
nek igényével reagal. A
riport szerint 73% a ko-
vetkezé évben tudato-
sabban fokuszélna a sze-
mélyes fejlédésre, 72%
pedig vagyik arra, hogy

Javitsa az emberek egészségét
ésjollétét

Tegye jobb hellyé a vilégot
Reménytelibb, pozitivabb
jovet teremtsen

Szerzé: Barok Eszter

csak zaj, hanem kapcsolathidny is: 83% azt
szeretné, ha a kozosségi platformok vég-
re ,tényleg szocidlis” élményt adnanak, és
64% bevallja, idénként nehezen taldl értel-
met a mindennapokban. Ez a ketté egyutt
magyarazza, miért értékelddik fel minden,
ami egyszer(ibbé, emberibbé és kevésbé
terhelévé teszi a dontéseket.

Vegyen le terhet a vdllunkrdl

A hattérben kézben faradt és feszilt a
kozérzet: 86% szerint az emberek meg-
osztottabbak, és kevésbé hallgatjak meg

A mdrkdk kildetése

A mdrkdknak szévetségesként kell megjelenniik: erésitenitk kell az ellendllé
képességet és az optimizmust, és a jobb megolddsokért kell dolgozniuk.

Egy maérka szerepe szerintik...
(A harom legfontosabb kozé vélasztok
aranya, %, globalis)

Segtsen pénzt megtakarftani
Egyszertibbé tegye az életemet

A mérkéknak jobban kellene, hozzam hasonléan”
megszolalniuk.

valami nala nagyobbhoz (romet és felszabadultséqot adjon _.
L Tdmogassa a kreativitdst és % Al
kapcsolddjon. az inkifejezést i
Tanitsa, informalja az embereket "\..‘_‘/

A jobb élet” igérete igy
nem nagy fogadalmak-
ban mérhetd, hanem ab-
ban, mi segit végigvinni
egy atlagos hetet. A di-
gitdlis tulterhelés nem-

(sszehozza az embereket /
kozosséget épitsen

0

Olyan markaknal szeretném
elkdlteni a pénzemet,
40 amelyek tiikrozik az értékeimet.

10 20 30

A fogyaszték elsésorban pénzt spdérold és egyszeriséget teremtd

mdrkdkat keresnek, mikdzben tovdbbra is fontos szadmukra az
értékalapu és felel6s mikoédés

feleldsséget kell vallalniuk
a bolyg6ért és az emberekért.

egymast; 81% Ugy érzi, a kiégés probléma-
ja egyre szélesebb kory; és 76% dllitja azt,
hogy nagyon kevés marka tnik igazan
kilonbozének. Ebben a kornyezetben a
megkuldnboztetés nem a hangerén mu-
lik, hanem azon, ki tud kovetkezetesen
hasznalhato értéket adni: olyat, ami nem
csak allit valamit, hanem ténylegesen le-
vesz egy terhet a fogyasztorol.

A markakkal szembeni elvards ennek
megfelel6en kifejezetten gyakorlatias: a
,marka szerepe” kérdésnél a legtébben
azt teszik a harom legfontosabb kozé,
hogy a marka pénzt spéroljon (32%), vagy
egyszerlibbé tegye az életet (31%), mikdz-
ben erés marad az igény a jollét tdmoga-
tasara (30%) és a tagabb felel6sségvallalas-
ra is (28%). A markakommunikacio szintén
része a mércének: 74% szerint a markaknak
emberi nyelven kellene megszolalniuk, és
ez 6sszeér azzal, hogy 79% az értékeivel
egyezé markaknal koltene, 84% pedig fe-
lel6sséget var a bolygoért és az embere-
kért. A ,sz6vetséges marka” 2026-ban igy
nem a nagy mondatokndl
dél el, hanem ott, hogy a
mindennapi dontésekben
mennyire kovetkezetesen
tud segiteni, és mennyire
beszél mellé.

Kéltségnyomds:

a kosar Uj logikdja

A megélhetési koltségek
szorftasa kézzelfoghato kol-
tési dtrendezédésként jele-
nik meg. A VML netté kol-
tési mérlege szerint vilag-
szinten tobb megy tobbek
kozott a gyerekekre (+219%),
mérsékelten az élelmiszer-
re és bevasarlasra (+13%), az
egészségugyre (+8%) és a

— 34%

A mérkékna‘k

VML Future 100: How are brands making the week easier?

According to VML's The Future 100:
2026 trend report, in 2026 brands
will need to build trust while making
shopping a human experience — not
Jjust another source of stimulation.
Transformation, not escape

In September-November 2025 15,639
adults were surveyed in 16 countries
(Argentina, Brazil, China, Colom-
bia, France, Greece, India, Italy, Ja-
pan, Mexico, Portugal, Saudi Ara-
bia, Thailand, United Arab Emirates,

Jrade 20) 2026¢/4
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UK and the US). In 2026 uncertainty
isn't a temporary disturbance, but a
permanent state of affairs. Consum-
ers are responding to this not simply
by switching off, but by demanding
to regain control. 73% plan to focus
more consciously on personal devel-
opment in the coming year and 72%
would like to connect with some-
thing bigger than themselves. 83%
would like social media platforms to
finally provide a “truly social” experi-

ence. The general mood is one of fa-
tigue and tension: 86% say that peo-
ple are more divided and less willing
to listen to each other. Expectations
of brands are practical and 74% be-
lieve that brands should speak in hu-
man language.

Cost pressure: the new logic of
the shopping basket

The squeeze on living costs is re-
flected in a tangible shift in spend-
ing. According to VML's net spending

balance, global spending is increas-
ing on children (+2196) and moder-
ately on food and shopping (+13%),
healthcare (+8%) and utilities/pub-
lic services (+89%), while many oth-
er items are seeing a decline — the
sharpest include alcoholic beverag-
es (-24%) and high-value purchas-
es (-31%). In such an environment
the shopping basket isn't ‘cheaper”
but more stringent: there are more
compromises and less patience for



rezsire/kdziizemi dijakra
(+8%), mikdzben sok mas
tételnél visszafogas lat-
szik. A legerésebb csokke-
nések kozott szerepelnek
az alkoholos italok (-24%)
és a nagy értékU vasarla-
sok (-31%). A jelentés ki-
16n kiemeli: 36% vildgszin-
ten azt mondja, kényte-
len volt visszavenni olyan
dolgokbol is, amelyeket
kordbban szikségletnek

tartott. Atechnoldgia jobbé
llyen kézegben a kosar
nem ,olcsébb”’, hanem 08

szigorubb: tobb a komp-
romisszum, és kevesebb a
tlrelem a homalyos igé-
retekhez. Ami stabilan
mUkodik, az a tiszta ajanlat: kiszamithato
ar- és akcids logika, 4tlathato kiszerelés-

és valasztékrend, és olyan ,megéri” lli-
tas, amit a polcon azonnal fel lehet fogni.
A halaszthato tételeknél a kérdés inkabb
az, hogyan kezelhet6 a halogatas: belépé-
szintekkel, alkalomteremtéssel, vagy olyan
prémiumindokkal, ami ebben a kdrnyezet-
ben is védhetd, magyarazkodas nélkul.

Reziliencia mint rutin

A jollét fokusza 2026-ban kevésbé a lat-
vanyos életmodviltds, inkdbb a minden-
napi teherbirés felé tolddik. Idén sokan
erésitenek ra rezilienciat épité szokasok-
ra: a mentalis egészség tudatosabb keze-
[ése (45%), a test jelzéseire figyelés (44%),
a Mozgas (42%), az alvas elérébb sorolasa
(41%) és a természetben toltott id6 (38%).
Ide tartozik a tudatos jelenlét gyakorla-

sa (31%) és az analdg hobbik felé fordulas
(319%) is.

A rutinbarat megoldasok felértékelédnek:
egyszer(, gyors, ismételhetd, kiszamitha-
té — és nem igényel kulon energiabefek-
tetést. A vélasztashan ez Ugy jelenik meg,
hogy ahol tul sok a bizonytalansag, ott

a fogyaszté inkdbb elnapolja a dontést.
2026-ban a mérka egyik csendes verseny-
elénye az, ha a fogyaszté azt érzi: ettdl a
dontéstél kdnnyebb lett a napja, nem bo-
nyolultabb.

Bizom abban, hogy az Al
az emberiséq legjobb érdekeit
solgdlja - = " =

Ajovében emberek és

digitalis,munkatdrsak”
egyiltt dolgoznak majd =

Mar most s kialakitottam
valamilyen személyes kapcsolatot |

teheti avildgot | .

Technoldégia: szorongd dlelés
A technoldgia segithet a fejlédésben, de a kockdzatokkal is

egyre tébben szdmolnak.
Megmentd vagy rombolé

Munkatars vagy kihive

Tars vagy betolakodd

egy Aljal
Forradalom vagy tulértékelt igéret

Az egyes allitadsokkal ,inkdbb egyetértok” vagy ,teljes mértékben egyetértdk”ardnya (%), globalisan

Az Al megitélése kettds: egyszerre igéret és kockdzat, amely
egyre inkdbb bizalmi kérdéssé vdlik

Elmény, ami nyomot hagy

Az élmény mércéje elmozdul: nem az a
donté, hogy jo volt-e, hanem hogy ma-
rad-e utana valami. A szamok egy irdnyba
mutatnak: 91% értékeli, ha egy élmény to-
vabb vele marad, 88% szerint legyen értel-
me, ne puszta szérakozas legyen, és 87%
kimondottan ugy fogalmaz, hogy a leg-
jobb élmények valamilyen médon meg-
valtoztatjdk az életét. Emellett 86% von-
zonak taldlja azokat a taldlkozasokat, ame-
lyek rdcsodalkozast, Uj nézépontot adnak.
Ariport ezt fejlédésorientalt elvardsként
irja le: a fogyaszté olyan helyzeteket keres,
amelyekbdl valamit ,hazavisz” - tudast,
megnyugvast, kapaszkoddt, irdnyt. Dr. B.
Joseph Pine Il élménygazdasag-kutato ezt
igy keretezi: a véltozast ado éimény belll
mozdit el valamit, és Uj lehetéségeket lat-
tat. Ebben a logikdban a vasérlas mar nem
csak beszerzés, hanem a nap egyik miné-
ségi pontja lehet.

Uzlet mint taldlkozdhely

A fizikai bolt el6nye 2026-ban nem a
tranzakciéban, hanem a jelenlétben van.
74% szerint az Uzleteknek tobbet kell ad-
niuk a termékeknél: torekednitik kell ar-

ra, hogy bevonjanak és szérakoztassanak;
86% ugy 1atja, a fizikai boltok nagy elénye,
hogy tobb érzékszervre is hatnak. A vésar-
las sokaknal eleve tarsas helyzet: 69% sze-
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i Ugy érzem, til gyorsan vezetjiik
- % | beaz A-tanélkil, hogy
“ étgondolndnk a kivetkezményeket

Sok mai dllds meg fog sziinni — az Al

sl 73%‘% 1) !! ﬁ véqzi majd el a munkat

} el i & -

L 40% iEﬂ |_._ @ Atechpo\égia akaga’lyozza a
Ty | emberi kapcsolodast

ey | Az Al'tdl van hype-olva, nem lesz olyan
76% SR o
i il - dtalakitd ereji, mint sokan gondoljdk
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rint a shopping alapvetéen
kézosségi alkalom. Ezek a sza-
mok nem ,élményhype’-ot
jeleznek, hanem azt, hogy a
bolt akkor nyer, ha nem csak
kiszolgal, hanem olyan hely-
zetet teremt, ami miatt érde-
mes visszamenni.

Erthet az élményalapu keres-
kedelmi tér el6retorése: nem
diszlet, hanem forgalomter-
meld ok arra, hogy legyen mi-
ért jelen lenni. A riport példai
szerint a Kozel-Keleten tobb
fejlesztés is erre épft (életmod,
jollét, kultura, kbzosségi zo-
nak), és az is megjelenik, hogy
a tranzakcids felllet egy része
hattérbe tolddik a nem vasar-
lasra szervezett funkciok ja-
vara. A kereskedelmi tér ebben a szemlé-
letben mar nem pusztan eladotér, hanem
idétoltésre alkalmas hely — olyan, amely
képes nyugodt jelenlétet adni egy tulin-
gerelt hétkéznapban.

Technoldgia: szorongé élelés

Az Al-val kapcsolatban nem egyirdny
lelkesedés latszik, hanem kettds érzés: a
technoldgia egyszerre igéret és kockézat.
Mikozben 73% Ugy érzi, tul gyorsan ro-
hanunk bele az Al hasznalatdba a kovet-
kezmények végiggondolasa nélkul, 58%
mégis azt gondolja, hogy a technoldgia
jobba teheti a vildgot. A legélesebb pont
a hitelesség: 71% szerint az Al ellehetetleni-
ti annak megértését, miigaz. Ha a valdsag
,CsUszik”, akkor a bizalom lesz a legdra-
gabb eréforras — és ez nem elvont gondo-
lat, hanem nagyon is gyakorlati kévetel-
mény minden érintkezési ponton, a polc-
tél az tgyfélszolgalatig.

Kézben a human érték védettsége is lat-
szik: tobb terlleten erés az a benyomas,
hogy kommunikacidban és kreativitdsban
az ember elényt élvez az Al-val szemben.
A vasarlashan is tartds a személyes be-
szélgetés iranti igény, és épp ez ad irdnyt
2026-ra: nem az lesz a kérdés, ki hasznal
tobb technolodgiat, hanem az, ki tudja Ugy
hasznalni, hogy kézben nem rombolja a
kapcsolatot, és nem noveli a zajt. /

vague promises. What works well is
a clear offer, e.g. predictable pricing

vestment. How experience is viewed
is shifting: what matters is whether it

offer more than just products: they
should strive to engage and enter-

to Al, there is a mixed feeling — the
technology is both a promise and

and promotional logic, transparent
packaging and selection, etc. In 2026
the focus of well-being will shift less
toward spectacular lifestyle chang-
es and more toward everyday re-
silience. Routine-friendly solutions
are becoming more valuable: sim-
ple, fast, repeatable and predictable
—and requiring no extra energy in-

leaves something behind — 91% ap-

preciate it when an experience stays

with them and 88% think it should
be meaningful.

The store as a meeting place

In 2026 the advantage of physi-
cal stores won't be in the transac-
tion, but in the presence. 74% of re-
spondents believe stores need to

tain. 86% see the great advantage
of physical stores in that they ap-
peal to multiple senses. For many
people shopping is a social activity:
69% believe that shopping is fun-
damentally a communal occasion.
Experience-based retail isn't a back-
drop, but a traffic-generating rea-
son to be present. When it comes

A\

a risk. While 73% feel that we are

rushing into the use of Al too quickly

without thinking through the con-
sequences, 589% still reckon tech-
nology can make the world a bet-
ter place. The most pressing issue
is credibility, as 719 believe that Al
makes it impossible to understand
what is true. 7/
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KPMG: Tudds nélkUl haszndljuk a technologmt

A KPMG friss kutatésa szerint Kozép- és
Kelet-Eurdpa jelentés hatranyban van a
mesterséges intelligencia hasznalatat és
az ehhez kapcsolddo tudast illetéen. Bar
a régioban 59% hasznélja rendszeresen az
Al-t, ez az ardny elmarad a globdlis 66%-
tol. A képzés terén még markansabb a ki-
|6nbség: minddssze 30% vett részt Al-ok-
tatasban, szemben a vildgatlag 39%-aval.
Magyarorszag a sereghajté: a globalis at-
lagnak (39%) csupan a fele (19%) részesdilt
eddig Al-jal kapcsolatos képzésben.

A szabalyozésok ismertsége is alacsony.
A régidban a valaszadok 89%-a nincs
tisztdban az Al-ra vonatkozo eléirdsokkal,

jelent: mig globdlisan a munkahelyek

Magyarorszagon, Szlovénidban és Cseh-
orszagban viszont ez az ardny megha-
ladja a 90%-ot.

A cégek és a munkavallalok hason-

|6 Gtemben kezdik hasznalni az Al-t, de
a vallalati irdnyelvek hidnya kockazatot

34%-anak van Al-szabalyzata, a régidban
csak 23%-nak. A legnagyobb aggodal-
mat a hamis informéaciok (55%), a pontat-
lan eredmények (54%), és az emberi kap-
csolédasok elvesztése (53%) okozza, mi-
kozben a térségben kevesebben tartanak
attél, hogy az Al megszlnteti a munka-
helyeket. /

KPMG: We're using technology without knowledge

According to recent research by KPMG, Central and Eastern Europe is lagging behind in terms of Al use
and related knowledge. Although 59% in the region regularly uses Al, this figure is below the global av-
erage of 66%. Regionally the difference is even more pronounced in the area of training: only 30% have
participated in Al training, compared to the global average of 39%. Hungary has performed the worst:
only half (19%) of the global average (39%) have received Al-related training so far./

A KPMG ,,Al in Central and Eastern
Europe” tanulmdnya dtfogd képet
ad a kézép- és kelet-eurdpai régid
Al-stratégidjardl és arrél, meddig
jutottak az egyes orszdgok és
vdllalatok az Al szabdlyozdsa,
bevezetése, felhaszndldsa és
fejlesztése terén

Al-alapu hangasszisztenst
inditott a Just Eat Takeaway

A Just Eat Takeaway Uj, Al-ala-
pu hangasszisztense az étel-
rendelést hivatott megkdnnyi-
teni a felhasznalok szaméra.
A vdllalat szerint az Uj funk-
Cio segit csokkenteni a ,tul
sok lehetéség kozul torténd
valasztas” okozta stresszt, és
személyre szabott ajanldsokat
ad a felhasznaldi interakciok
alapjan.
A janudr 27-én bemutatott
asszisztens egy chatfelleten
beszélgetésre képes, és ,ki-
szallitasi concierge™ként mu-
B

A felhosznolok zokkenomentesen
vdlthatnak az érintéses és
a hangvezérlés kozott, igy

kodik. Az Uj funkcid elséként
az Egyesult Kirdlysagban valik
elérhetévé, mig a nemzetkozi
bevezetés pedig 2026 késéb-
bi szakaszara vérhato.

A rendszer leegyszerUsiti a
rendelési folyamatot, és tobb
tucat nyelven képes értel-
mezni pontos, de akdr homa-
lyos kéréseket is.

A Just Eat Takeaway vezér-
igazgatoja, Mert Oztekin sze-
rint a vallalat folyamatosan
azon dolgozik, hogy techno-

l6giai fejlesztésekkel tegye in-

tuitivabbd és hozza-
férhet6bbé a rendelé-
si élményt.

Az Uj funkcid egyik
elénye, hogy nem ki-
zarolag érintésre és
gorgetésre épit, igy a
korldtozott mozgés-
képességl vagy 13-
tassérult felhasznalok

Noveli részesedését az Aleph
Alphdban a Schwarz Csoport

A Lidl és a Kaufland anyavéllalata, a Schwarz Csoport atveszi a
Bosch Ventures részesedését a heidelbergi Aleph Alpha villalat-
ban, amely az eurépai adatvédelmi elvek mentén fejleszt mester-
séges intelligencidt. A épéssel a csoport meg kivénja erdsiteni po-

ziciojat az Al-cég egyik f6 befektetéjeként.

A Schwarz Csoport az Aleph Alpha technoldgidjat mar most is
tobb terlleten — példaul szerzédések elékészitésére, jogszabalyok

A Schwarz Csoport vdllalatai a
technoldgidt kulcsfontossdgunak
tekintik: az Al az adminisztrdciétol
kezdve a kiskereskedelmi folyamatokon
4t egészen az élelmiszergydrtdsig

és az Ujrahasznositdsig minden
Uzletdgban és terileten felhaszndlhaté
a folyamatok optimalizaldsdra

elemzésére, atvila-
gitasara, valamint
dokumentumok
Osszehasonlitasa-
ra — hasznalja és ki-
emelten fontosnak
tartja, hogy a bizal-
mas adatok védel-
me érdekében né-
met szolgaltatoval
dolgozzon.
Christian Mdller, a
Schwarz Digits tars-
igazgatdja szerint
fontos, hogy a val-
lalatok ne adjak ki

a kezUkbol sajat adatvagyonukat. A mesterséges intelligencia ter-

melékenységndveld hatdsat a Schwarz Csoport e célbdl az érzé-

nem szikséges folyamatosan
a képernyét figyelnitk

szémara is egyszer(-
en hasznélhato. 7/

Just Eat Takeaway launches Al-powered voice assistant
Just Eat Takeaway's new Al-based voice assistant is designed to make order-
ing food easier. According to the company, the new feature helps reduce the
stress of “choosing from too many options” and provides personalised recom-
mendations based on user interactions. Unveiled on 27 January, the assistant
is capable of conversing in a chat interface and is first available in the United
Kingdom, with an international rollout expected later in 2026. 7
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keny témakban a német jogszabdlyoknak megfelel® Aleph Alpha-
ra tdmaszkodva hasznélja ki, mivel az kilonosen erés a komplex,
nem dltalanos felhasznélasi esetek kezelésében. /

Schwarz Group increases its stake in Aleph Alpha

Schwarz Group, the parent company of
Lidl and Kaufland, is acquiring the stake
of Bosch Ventures in Heidelberg-based
Aleph Alpha, which develops artificial
intelligence in line with European data

protection principles. With this move, the
group seeks to strengthen its position as
one of the Al company’s main investors.
The Schwarz Group already uses Aleph
Alpha’s technology in several areas. 7



Beszélgetésalapu hirdetéseket tesztel
az Albertsons az OpenAI jal

Az Albertsons csatlakozott az
OpenAl (j pilotprogramjahoz,
amely azt vizsgalja, hogyan javithat-
jak a ChatGPT-ben megjelend be-
szélgetésalapu hirdetések a vasar-
16 élményt. A teszt Valentin-naphoz
kapcsolddo hirdetésekkel indult:
akik példaul a ,legjobb virdg Valen-
tin-napra” kifejezést irtdk be, a leg-
kézelebbi kdrnyezetikben relevans
Albertsons-hirdetéseket lathattak.

A kisérlet illeszkedik a keresked® azon

Az Albertsons 2005- ben vezette be az Ask Al
online keresé eszkozt, tavaly decemberben
pedig megjelent weboldaldn

az elsé Al-vdsdrldsi asszisztens is

a ChatGPT vélaszait, a beszélgetéseket

stratégiajdhoz, amelynek keretében egy-
re tobb agentikus és generativ Al-esz-
kozt épft be mUkodésébe. A cég retail
média Uzletdga, az Albertsons Media
Collective a jovében markak szamara is
elérhetévé tenné a ChatGPT-n keresztdli
hirdetéseket.

A program kapcsan az OpenAl kiemel-
te, hogy a rekldmok nem befolydsoljdk

nem osztjak meg hirdetékkel, és minden
hirdetés egyértelm( ,szponzoralt” jel-
lést kap. A teszt csak bejelentkezett, fel-
nétt felhasznéldknak jelenik meg a Free
és Go csomagokban.

Az Albertsons elmondésa szerint az
Al-alapu eszkozok bevezetése mar most
két szamjegyU kosarérték-ndvekedést
hozott a kereskeddnek. 7/

Albertsons tests conversation-based ads with OpenAl

Albertsons has joined OpenAl’s new pilot programme, which is exploring how conversation-based ads

in ChatGPT can improve the customer experience. The test began with Valentine’s Day-related ads: those
who typed in the phrase “best flowers for Valentine’s Day” saw Albertsons ads relevant to theirimmediate
surroundings. The company'’s retail media division, Albertsons Media Collective plans to make ChatGPT
ads available to brands. 7

Az eurdpai marketingvezetdk szerint
nem csodafegyver az Al

Az Eurépai Marketing Konfoderacio (EMC) 1900 marketingvezetét érinté kutatasa sze-
rint a vallalatok tovabbra sem elégedettek Ugyfélkdzpontusaguk fejlédésével. Bar még
mindig ez a terllet a legfébb stratégiai prioritas (43%), minddssze a vezetdk egyharma-
da érzi Ugy, hogy megfeleld Gtemben haladnak a cél felé.

A 2026-ra vonatkozo tervekben egyre nagyobb hangsulyt kap az értékesités és a telje-

sitményalapu marketing, amit az Al térnyerése is erésit. Ugyanakkor a cégek minddssze

Ralf Strauss, az EMC elndke szerint
a technoldgia exponencidlisan,

a szervezetek tuddsa joval
lassabban fejlédik

22%-a tartja magat ,Al-Uttorének”, mikdzben a
tobbség (53%) ma is kiegyensulyozott ndveke-
désre torekszik. Bar a gazdasagi bizonytalansag
tovabbra is jelen van, a valaszaddk 75%-a stabil
vagy ndvekvé marketingbtdzsérél szamolt be.
A legnagyobb kihivas az Al Gzletmenetre
gyakorolt valédi hatdsdnak megértése: a val-
lalatok 30%-a kizd tudashidnnyal, és annak
ellenére, hogy szamos kisérleti projekt indult,
azoknak csak 12%-a jutott el az operativ, in-
tegralt megoldasi szakaszba. Az Al igynoko-
ket jelenleg f6ként a folyamatok hatékonysa-
ganak novelésére hasznaljdk, nem pedig fej-
lett, adatvezérelt optimalizalasra. /

European marketing executives say Al isn't a wonder weapon

According to a European Marketing Confedera-
tion (EMC) survey of 1,900 marketing executives,
companies remain dissatisfied with their progress

in becoming more customer-centric. Although this

area remains the top strategic priority (43%), only

one-third of executives feel they are making suffi-
cient progress toward this goal. The biggest chal-
lenge is understanding the real impact of Al on
business operations: 30% of companies struggle
with a lack of knowledge. 7

ShopBotok
gyorsitjdk az online
élelmiszer-vasdrldst
az USA-ban

Az online élelmiszer-vasarlas tartdsan
erésodik az Egyestlt Allamokban, ém a
rendelések Osszedllitdsa tovabbra is je-
lentés koltséget jelent a kereskedéknek.
Ezen véltoztatna a Fulfil, amely autoném
mikro-fulfilment rendszerével valtja ki a
bolti dolgozdk manualis munkajat.

A megoldas mér mukodik egy Whole
Foods-Uzletben: a hattérterlletre épitett,
sUr( racsszerkezetd, tobb hémérsékleti zo-
nat kezel® automata raktarban kis robotok,
,ShopBotok” készitik 6ssze a rendeléseket.
A rendszer tobb mint 12 ezer terméket ke-
zel, és a robotok a kivélasztott arukat a cso-
magoloéllomasokhoz szallitjdk, ahol per-
cek alatt atvételre kész a teljes bevasarlas.
A Fulfil allitésa szerint kdnnyen skéldzha-
t6 technoldgidja kifejezetten élelmiszerre
optimalizélt, igy a friss drutdl a fagyasz-
tott termékekig minden kategdridban
100%-0s pontossaggal és rendkivil gyor-
san dolgozik, mikozben csokkenti a kész-
lethidnyt és a pazarldst is. A megoldds ra-
addasul a meglévé hattérhelyiségek atala-
kitasaval telepithetd, ami joval olcsébb,
mint kdlon raktarakat épiteni. /

A szolgdltatds az Uzletben torténd
vdsdarlds sordn is elérheté: a Whole
Foods Uzletben taldlhaté QR-kédok

scannelésével az Amazon appban

tébb ezer, az Uzlet polcairél nem
levehet6 termékbdl rendelhetnek,
melyeket az dtvételi ponton
dltaldban 10 percen belil at is
vehetnek

ShopBots speed up online
grocery shopping in the US

Online grocery shop- mous micro-fulfilment
ping continues to grow  system. The solution
strongly in the Unit- is already in opera-

ed States, but order tion at a Whole Foods
fulfilment remains a store: in an automated
huge cost burden for warehouse built in the
retailers. Fulfil sets out back area small robots

to change this by re- called “ShopBots” as-
placing the manual semble orders — the sys-
work of store employ- tem handles more than

ees with its autono-

A\

12,000 products. 7
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EY: a ndvekedés motorja
idén az Al, a felvasarlasok
és a gyors atalakulds

Az EY-Parthenon friss, 21 or-
szag 1200 dontéshozo be-
vonasaval készult kutatasa
szerint a globalis bizonyta-
lansdg ellenére a cégveze-
ték tobbsége ndvekedést
var 2026-ban. A versenyelény
megdrzését elsésorban a
mesterséges intelligencia
széles kor( bevezetésétdl, a
szervezeti 4talakulds felgyor-
sitdsatol és a stratégiai akvizi-
cioktol remélik.

A dontéshozok szerint az
idei év fordulépont lehet: az
Al sok véllalatnal dtléphet a
kisérleti fazisbol a gyakorlati

Az elmult évben felere mérséklédott
azon vezetdk ardnya, akik leépitést
vdrnak a digitdlis dtalakuldsbdl és

a szervezeti megujuldsbdl adédé

vdltozdsoktdl

alkalmazas szakaszaba. Bar a
technologia eddig nem val-
totta be teljesen a hozza f(-
z6tt reményeket, a vezetdk
harmada ugy véli, alapjaiban
formalhatja 4t a makodést.
A felvasarlasok és Uzleti part-
nerségek szerepe erésodik,
mivel ezek révén gyorsab-
ban szerezheték meg a digi-
talis dtalakuldshoz sziikséges
képességek. A vezettk fele
tervez idén ilyen tranzakcidt,
és sokan a beruhazasok fel-
porgetésére készllnek.

A kutatds szerint a siker kul-
csa tovabbra is a megfeleld
szakértelem: a cé-
gek biznak abban,
hogy képesek meg-
tartani és fejleszteni
a digitalis atallashoz
szikséges munka-
erét, mikdzben ugy
latjak, az Al-beruha-
zasok nem csdkken-
tik, hanem fenntart-
jak vagy novelik a
létszamigényt. /

Tizb6l 4 fogyasztdéban
ellenérzéseket valtanak ki
az Al-,szagu” rekldmok

Rekordtempdban terjed a mes-
terséges intelligencia haszna-
lata a hazai kkv-k marketing-
jében, mikdzben a fogyasz-

tok jelentds része bizalmatlan
az Al-jal készilt tartalmakkal
szemben — der(l ki a Marketing
Commando friss kutatasabol. A
vallalkozasok 58%-a mar alkal-
maz Al-alapu eszkdzodket mar-
ketingcélokra, ami egy év alatt
38%-0s ugrast jelez. A techno-
|6gidt féként szovegirdsra, tar-
talomgyartasra és képszerkesz-
tésre hasznaljak.

A fogyasztdi oldal azonban jo-
val dvatosabb: egy kilon kont-
rollkutatds szerint a valaszadok
41%-a kifejezetten zavardnak
tartja az ,Al-szagu” rekldmo-
kat, és mindossze 3% szerint hi-
telesebbek az ilyen tartalmak.
A tobbség szerint inkdbb ron-
tanak a megitélésen, 28% pe-
dig automatikusan dtgorget az
Al-nak tulajdonitott tartalma-
kon.

Wolf Gébor marketingszakér-
té szerint nem az Al, hanem a

A kisvdllalkozdsok
marketingbudzséjuk korulbelvl
10%-at mdr kifejezetten

Al-ra koltik - hangsulyozza
Wolf Gdbor, a Marketing
Commando vezetd
tandcsaddja

rekldamok gyenge minésége a
gond, amit az Al legfeljebb fel-
erésit.

A kkvk korében tovéabbra is a
Facebook a legnépszertibb mar-
ketingeszkdz, mig az Al mar

a harmadik helyre lépett el6.

A technoldgia végleg beéplilt a
kisvéllalati marketingbe, de a si-
ker kulcsa tovébbra is a kreati-
vitds és szoveges tartalmakndl
az emberi szerkesztés, az ajanlat
mindsége és a vilagos Uzenet. /

Four out of ten consumers have reservations

EY: Al, acquisitions, and rapid transformation

are the drivers of growth

According to a recent EY-Parthenon study involving 1,200 decision-makers

in 21 countries, despite global uncertainty the majority of business leaders
expect growth in 2026. They hope to maintain their competitive advantage
primarily through the widespread introduction of Al, the acceleration of or-
ganisational transformation, and strategic acquisitions. This year could be a
turning point: Al could move from the experimental phase to practical appli-
cation at many companies. 7

about Al-driven advertising

Al use in the marketing of domestic SMEs is spreading at a record speed, while a
large proportion of consumers are distrustful of Al-generated content, accord-
ing to recent research by Marketing Commando. 58 % of businesses already use
Al-based tools for marketing purposes, representing a 38% jump in just one year.
Marketing expert Gdbor Wolf believes that in general the problem isn’t with Al,
but the poor quality of the ads, which Al only magnifies. Facebook remains the
most popular marketing tool among SMEs. 7

Fokozzo g SPAR International Uzletei biztonsagdt

Stratégiai egyuttmukodésre lépett
a SPAR International a Veesionnal a
kiskereskedelem szamara tovabbra
is komoly kihivast jelentd bolti lo-
pasokbdl eredd veszteségeknek a
keresked¢ Uizleteiben torténd ha-
tékony megelézése érdekében.

A meglévé biztonsagi infrastruk-
turdkba zokkenémentesen integ-
ralhato videdalapu felismerérend-
szer valos idében képes a gyanus
viselkedést észlelni a mikodés
barmiféle megzavarasa nélkal.

A technoldgia nemcsak a bolti lo-
pasok szamanak mérséklédésérdl
gondoskodik, de javitja a muko-

A megeldzé jellegy,
Al-alapu lopdsészlelés
egyik Uttoéroéje, a Veesion
technoldgidjat mdara mar
t6bb ezer Uzlet haszndlja
vildgszerte

magazin

dés hatékonysagat is, igy a SPAR-Uzletek nagyobb figyelmet for-
dithatnak a vasarloi élmény fejlesztésére.

Tom Rose, a SPAR International nemzetkdzi operacios vezeté-
je szerint a Veesion megoldasa ,Uj szintre emeli a kiskereskedel-
mi biztonsagot”, és hozzajarul a vallalati nyereség megtartasa-
hoz. Benoit Koenig, a Veesion vezérigazgatdja Ugy fogalmazott:
a SPAR-ral induld nemzetkdzi egyuttmiikodés révén egy olyan
Al-rendszer valik elérhetévé, amely Ujradefinidlja az Gzletbizton-
sagot./

SPAR International enhances store security

SPAR International has entered into a strategic partnership with Veesion to
prevent losses arising from shoplifting, which continues to be a serious chal-
lenge for retailers. The video-based recognition system, which can be seam-
lessly integrated into existing security infrastructures, is capable of detect-
ing suspicious behaviour in real time without disrupting operations. What is
more, the technology also improves operational efficiency. 7



Vonakodva bizndk a mesterséges intelligencidra a vasarlést a németek

Egy friss felmérés szerint a németek tul-
nyomo tobbsége csak szigoru kontroll
mellett engedné at a vasarlast mester-
séges intelligencidanak. A Riverty és az
Adyen 2025 decemberében készilt kuta-
tasa alapjan a valaszadok 93%-a elvarja,

Wi ¥ 4
A nék erételjesebben
tdmogatjdk az emberi jovdhagyds
szUkségességét az Al-alapu
vdsdrldsok esetében (53%),
mint a férfiak (44%)

hogy barmikor ledllithassa vagy felllvizs-
galhassa az Al dontéseit, és kozel feltk
ragaszkodik ahhoz, hogy a vasarlasokhoz
- kiléndsen nagyobb értékd vagy érzé-
keny termékek esetében — végul emberi

jovahagyasra legyen szikség.

A bizalmatlansag a koltési limitekben is
megjelenik: a megkérdezettek fele leg-
feljebb havi 50 eurdt bizna Al-tgynok-
re, tovabbi 24% 100 eurdig menne el.

A legnagyobb bizalom az olyan katego-
ridkban mutatkozik, mint a szérakozta-
téelektronika (63%) vagy az élelmiszer
(60%), mig a gyerekjatékok, a szépség-
apolas és az egészség a leginkabb ké-
nyes terlletek.

Az Al-alapu vasarlassal kapcsolatos ér-
zések kozott a szkepticizmus (46%) és a

kontrollvesztéstél vald félelem (44%) do-
minal, bar 79% szerint a személyes ada-
tok Al altali kezelésének nagyobb atlét-
hatdsdga erdsitené a bizalmat. A fizeté-
si modokndl messze a szamla ellenében
torténd vasarlas a legnépszerdibb: tobb
mint 55% ezt tartja a legbiztonsagosabb-
nak Al-vezérelt vasarlasoknal. ./

Germans reluctant to trust Al

with their purchases

A recent survey has revealed that the vast majori-
ty of Germans would only allow Al to handle their
purchases under strict control. Based on research
conducted by Riverty and Adyen in December 2025,
93% of respondents expect to be able to stop or re-
view Al decisions at any time, and nearly 50% insist
that purchases — especially for higher-value or sen-
sitive products — ultimately require human approv-
al. Half of those surveyed would entrust an Al agent
with @ maximum of EUR 50/month. 7/

Ot évre sz6ld megdllapodadst kotott
az Unilever a Google Clouddal

SAP: 5 Al-trend formdlja at
a vdllalatokat 2026- bon

Az SAP friss el6rejel-
zése szerint 2026-ra
a mesterséges intel-
ligencia nem csupén
eszkdz lesz, hanem
a vallalati mUkodés
alaprétegévé valik.
A cég 6t meghata-
rozé trendet azono-
sitott, amelyek mé-
lyen beépllnek az
Uzleti dontéshoza-
talba és a mindennapi folya-
matokba.

A véllalatok egyre inkabb sza-
kositott Al-modelleket alkal-
maznak majd, amelyek konk-
rét feladatokra optimalizéltak,
gyorsabbak és pontosabbak az
altalanos nyelvi modelleknél.
Ezek kulondsen a pénzlgy, a
gyartas és a logisztika teriletén
hozhatnak attorést.

2026-ban bekoszont az 6nallo-
an mUkodd Al-tgynokok kor-
szaka is: olyan digitalis asszisz-
tenseké, akik természetes nyel-
ven kommunikalnak, rendszert
atfogo folyamatokat kezelnek,
és reagalnak a véltozasokra.

deep learning.
~th. PO w . TRO | (a
systems that ¢
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Hidvégi Péter, az SAP Hungorg
Ugyvezetd igazgatdja ugy ldtja,
hogy a jovében az adatkormdnyzds
és a felelés Al nem versenyelény,
hanem belépési kiszdb lesz
a modern Uzleti vildgban

Nem ,kivaltjdk” a szakértét, ha-
nem megnévelik a hatékc’jrét
reteket tesz szlikségessé, hiszen
az Al-ligynokok gyakorlatilag ,di-
gitalis munkaerévé” valnak.

Az Al a felhasznéldi élményt is
atalakitja: a dolgozok természe-
tes nyelven adhatnak utasita-
sokat, a rendszerek pedig ¢sz-
szerakjak és elvégzik a szlksé-
ges lépéseket.

Emellett felértékel¢dik a digi-
talis szuverenitds, mivel a cé-
gek és a korményok egyre in-
kdbb ellenérzott, biztonsagos,
regiondlisan ,kézben tarthatd”
Al-megoldasokat keresnek. /7

Az Unilever és a Google
Cloud stratégiai, ot évre sz6l6
megallapodast jelentett be,
amelynek célja a fogyaszta-
si cikkeket gyarté oridsvalla-
lat digitélis atalakuldsénak fel-
gyorsitasa.

Az egyUttmUkodés kdzép-
pontjdban a mesterséges in-
telligencia all: a Google Cloud
fejlett Al-megoldasai — koz-
tik a Vertex Al és a Gemini
modellek - Uj szintre emelik
az adatvezérelt mUikodést, a
marketinget és a fogyasztéi
élményt.

A véllalat globa-
lis markai, példaul
a Dove, a Vaseline
vagy a Hellmann's
a jovében Al-ala-
pu ajanlasi és fel-
fedezési rendsze-
rekkel tAmogatott
maodon juthatnak
el a vasarlokhoz.
A cél egy olyan (j
kereskedelmi mo-
dell kialakitédsa,
amely a beszélge-

tésalapy, intelligens fogyasz-
téi utakra épit.

Az Unilever integrélt adat-
platformja a Google Cloud-
ra koltozik, ezzel létrejon egy
véllalati szint(, Al-first digita-
lis gerinchélézat, amely gyor-
sabb dontéshozatalt és ru-
galmasabb reagalast tesz le-
hetévé. A két cég emellett
ugynevezett ,agentic” mun-
kafolyamatokat is fejleszt:
olyan intelligens rendszere-
ket, amelyek dsszetett Uizleti
feladatokat képesek onéalléan
végrehajtani./

Az egyittmikodés Uj mércét dllit azzal
kapcsolatban, ahogyan a technolégia
a kereskedelmet és a ndvekedést
tdmogathatja az FMCG-szektorban

SAP: five Al trends will transform companies in 2026
SAP’s latest forecast is that in 2026 Al won't just be a tool, but will become a fun-
damental part of corporate operations. The company has identified five key
trends that will be deeply embedded in business decision-making and everyday
processes. Firms will increasingly use specialised Al models. 2026 will also see the
dawn of the era of autonomous Al agents. This will require new regulatory and
governance frameworks. Al is also transforming the user experience, and digital
sovereignty is becoming more important, too. /'

Unilever signs 5-year agreement with Google Cloud
Unilever and Google Cloud have announced a strategic 5-year agreement
aimed at accelerating the digital transformation of the consumer goods giant.
The collaboration focuses on Al: Google Cloud's advanced Al solutions, includ-
ing the Vertex Al and Gemini models, take data-driven operations, marketing,
and consumer experience to a new level. Unilever’s /ntegrared data platform is
moving to Google Cloud, creating an enterprise-level, Al-first digital backbone
that enables faster decision-making and more flexibl e responses./

A\
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Microsoft: digitdlis eszkdzbdl
seqitétarssa valik idéen az Al

A mesterséges intelligencia fejlédése 2026-ban Uj szakaszdba
lép: mar nem pusztdn technoldgiai eszkézként, hanem

valédi digitdlis segitétdrsként lesz jelen a mindennapokban.

A Microsoft friss tanulmdnya hét olyan teriletet azonositott,

ahol az Al idén varhatéan jelentds va

Microsoft Ugy latja, hogy az idei
Aév fordulépontot jelenthet abban,

ahogyan dolgozunk, alkotunk, ta-
nulunk és problémakat oldunk meg a
mesterséges intelligenciaval. Magyaror-
szag kedvezd helyzetbdl varja ezt az dtala-
kuldst: az infrastruktura adott, a tovabblé-
pés kulcsa igy elsésorban a digitélis kész-
ségek megerdsitésében rejlik.

Minden eddigi Ujitdst felOlmuld
sebességgel terjed

Az Al Diffusion Report szerint a fejlett or-
szdgokban a feln6tt lakossag tobb mint
fele napi szinten hasznal Al-alapi megol-

tozdsokat hoz.
Szerz6: Tisza Andrea

désokat, vildgszerte pedig mar tobb mint
1,2 millidrd ember él egyditt a technolé-
gidval. Magyarorszagon az Al-penetracio
megkozeliti a 30%-ot, ami a régids atlag-
nak megfelel ugyan, de elmarad a nyu-
gat- és észak-eurdpai orszagokban jellem-
76 40-50%-o0s szinttdl. A kilonbség csok-
kentése, vagy, ha Ugy tetszik, a felzarkdzas
elsésorban nem technolégiai kérdés, ha-
nem a felhasznaloi készségek javitasan
mulik.

A Microsoft el6rejelzése szerint az elmult
évek fejlesztéseinek kdszonhetden 2026-
ban gyokeresen atalakul az Al szerepe és
a technoldgia az eddigi elvardsokat meg-

Az Al elterjedtsége orszdgonként
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haladva méar nem csupan véalaszokat ad
és a rutinfeladatok elvégzését automati-
zdalja, hanem egyUttmkodé partnerként
jelenik meg. Az Al képes lesz kiegésziteni
az emberi tudést, tAmogatni a kreativ fo-
lyamatokat és Uj megkozelitéseket hoz-
ni a problémamegoldasba. Ez a szemlé-
letvéltas az élet szinte minden teriletén
érezhetd lesz.

Digitdlis kollégak

A munkavégzésben az Al-Ugynokok digi-
talis munkatarsakka valnak, akik az egyé-
neket, de kis csapatokat is olyan teljesit-
ményre tesznek képessé, amit ma még
nem varnank el t6lik - segitségével akar
egy haromfés team is képes lehet globa-
lis kommunikacios kampanyt kivitelezni,
mert az adatfeldolgozast, a tartalomgene-
ralast, sét, ezek adott felllethez alkalmaz-
kodo mutacidinak gyartasat is megoldja
a mesterséges intelligencia. Az ember fel-
adata ebben a feldllasban a stratégiai ird-
nyitas és a kreativ koncepcid kiotlése lesz.
A hangsuly tehat nem az ember kivalta-
san, hanem a humaén képességek felerési-
tésén lesz.

Aparna Chennapragada, a Microsoft Al-él-
ményekkel foglalkozd termékfejleszté-

si igazgatdja szerint azok a szervezetek,
amelyek az Al-t kezelni tudé emberek-

re épitik a jovojiket, ,mindkét vilagbol a
legjobbat fogjak kapni”, és akar 6k lehet-
nek az elkovetkezd év nyertesei is, felté-
ve, hogy ,az emberi tényezét nem kiiktat-
ni, hanem még magasabb szintre akarjak
emelni”.

Kiberbiztonsdg

Az utébbi idében egyre tobb hirben sze-
replé Al-tigynokok az idei évben terjed-
nek el igazan, és azzal, hogy a minden-

Microsoft: Al will evolve from a digital tool to a digital assistant this year

Microsoft’s view is that 2026 could be
aturning point in how we work, cre-
ate, learn and solve problems with
artificial intelligence. Hungary is in a
good position in for this transforma-
tion: the infrastructure is in place, so
the key to moving forward lies pri-
marily in strengthening digital skills.
Spreading at a pace that
surpasses all previous innovations
According to the Al Diffusion Report,
more than half of the adult popu-
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lation in developed countries uses
Al-powered solutions on a daily ba-
sis, and more than 1.2 billion peo-
ple worldwide already live with this
technology. In Hungary Al penetra-
tion is approaching 30%, which is in
line with the regional average but
lags behind the 40-50% level typical
in Western and Northern European
countries. According to Microsoft's
forecast, the role of Al will radically
transform in 2026, exceeding previ-

ous expectations and no longer just
providing answers and automating
routine tasks, but acting as a col-
laborative partner. Al will be able to
complement human knowledge,
support creative processes and bring
new approaches to problem solving.
This shift in perspective will be felt in
almost all areas of life.
Cybersecurity

Al agents are really taking off this
year and as they evolve from tools

to teammates in everyday work, the
issue of cybersecurity is also entering
anew dimension. As Al agents take
on an increasingly important role

in decision-making and execution,
they will need the same protection
as their human counterparts. Secu-
rity shouldn’t be an afterthought to
systems, but rather an integral part
of the workplace environment. As
the attackers themselves use increas-
ingly sophisticated Al tools in cyber-



napi munkavégzés soran eszkdzokbdl
csapattarsakka lépnek eld, a kiberbizton-
sag kérdése is Uj dimenzidba lép. Mivel

az Al-tgynokok egyre nagyobb szerep-
hez jutnak a dontéshozatalban és a végre-
hajtasban, ugyanarra a védelemre is lesz
szUkséguk, mint a human munkatarsak-
nak.

Vasu Jakkal, a Microsoft Security alelntke
szerint ,minden Ugynoknek az embere-
kéhez hasonld védelemmel kell rendel-
keznie. Ez garantdlja, hogy ne véljanak
rkettds Ugynokokkés, akik tovabbi kocka-
zatot jelentenek’”.

A biztonsag nem a rendszerekhez utéla-
gosan hozzaadott funkcio kell, hogy le-
gyen, hanem a munkahelyi kdrnyezet
alapvetd részévé sziikséges valnia.

Mivel pedig maguk a tdmaddk is egyre
kifinomultabb Al-eszkdzoket hasznélnak
a kibertérben, a kibervédekezésben is
Al-Ggynokoket alkalmaznak majd.

. -
Egyenlébb hozz4férés

az egészséguguyi
szolgdltatdsokhoz

Az egészségligyben az Al megjelené-
se valodi forduldpontot hozhat. A WHO
elérejelzése szerint 2030-ra vildgszerte
T millié egészséglgyi dolgozod hidnyzik
majd az elldtérendszerbdl, ami mintegy
4,5 milliard f6t foszthat meg az alapveté
egészségugyi szolgaltatasoktol.
Dominic King, a Microsoft Al egészség-
Ugyért felel®s alelnoke arra hivja fel a fi-

gyelmet, hogy az Al-alapu diagnoszti-
kai és dontéstamogatd rendszerek mar
ma is kiemelked® pontossagot érnek el
- Microsoft Al Diagnostic Orchestrator
(MAI-Dx0O) 2025-ben az esetek diagnosz-
tizéldsat 85,5%-0s pontossaggal végzi,
szemben a tapasztalt orvosoknal mért
20%-o0s rataval. A Copilot és a Bing na-
ponta mar tobb mint 50 millié egész-
ségugyi kérdésre ad vélaszt, igy az Al fej-
|6dése segithet az embereknek vissza-
szerezni a kontrollt sajat egészséguk és
jollétuk felett.

Koézponti szerep

a kutatds-fejlesztésben

Az Al a kutatas-fejlesztés terlletén koz-
ponti szerephez jut: 2026-ban mar nem-
csak arra lesz alkalmas, hogy adatokat
elemezzen és tanulmanyokat foglaljon
Ossze, vagy kérdésekre valaszoljon, de a
tudomaényos munkdaban is aktivan részt
vesz majd.

Mint arra Peter Lee, a Microsoft Research
elndke rdmutatott, hamarosan egy olyan
korszakba érlink, amelyben minden ku-
taténak sajat Al laborasszisztense lesz,
amely képes hipotéziseket feldllitani, de
akar uj kisérleteket is javasolhat, és eze-
ket részben el is tudja majd végezni 6n-
alléan.

Ez jelentdsen felgyorsithatja a tudoma-
nyos felfedezések megsziletését, és at-
alakithatja a kutatds mUkodését.

Okosabb és hatékonyabb
infrastruktura

Az Al-rendszerek fejlédése mar nem arrol
sz0l, hogy még tébb és még nagyobb
adatkézpontot épitink. A hangsuly mos-
tantdl azon van, hogy a meglévé gépek-
bdl a lehetd legtobb teljesitményt hoz-
zuk ki.

Mark Russinovich, a Microsoft Azure
technoldgiai igazgatoja szerint a kozeljo-
v6 Al-infrastruktdrdja tgy muakodik majd,
mint egy globalis, dsszekapcsolt ,Al-szu-
pergydr’, ahol a szamftasi kapacitds sok-
kal jobban 6sszehangolt és hatékonyab-
ban kihasznalt.

A rendszer olyan lesz, mint egy Al-vezé-
relt légiforgalmi irdnyitas: egyetlen sze-
replé sem marad tétlenul, és ha egy fel-

adat elvégzése lassul, egy masik azonnal
atveszi a helyét, igy minden watt és min-
den szamitasi ciklus hasznosul.

Ez a megkdzelités olcsobb, gyorsabb,
fenntarthatébb és rugalmasabb Al-inf-
rastrukturat eredményez. Mindazonaltal
Russinovich felhivja a figyelmet, hogy az
Al-t a jovében ,nemcsak a mérete, ha-
nem az dltala eléallitott intelligencia mi-
nésége is megkulonbozteti majd”.

Mdr nem csak a kédokat,
de azok kontextusdt is érti

A szoftverfejlesztés robbanéasszer fejlé-
dését jol mutatja a GitHubon 2025-ben
tapasztalt, ugrésszer( aktivitdsnoveke-
dés: a fejleszték havonta 43 millié pull re-
questet egyesitenek a kodok valtoztata-
sat és felllvizsgalatat javasolva, 23%-kal
tobbet, mint egy éve, az e véltoztatdso-
kat nyomon kéveté commitek szama pe-
dig 25%-kal 1 millidrdra nétt.

Mint arra Mario Rodriguez, a GitHub ter-
meékfejlesztési igazgatdja rémutat, idén Uj
korszakot nyit a ,repository intelligence”
megjelenése, ami leegyszerUsitve azt je-
lenti, hogy az Al mér nemcsak a kédokat,
hanem azok teljes kontextusét — a kordb-
bi véltoztatasokat, az Osszefliggéseket és a
fejlesztési szandékot — is megérti. Ez gyor-
sabb fejlesztést, kevesebb hibat és meg-
bizhatébb szoftvereket eredményezhet.

Beldthaté kdzelségben

a kvantum-szdmitdstechnikai
attoérés

Annak ellenére, hogy sokaig sci-finek
tlnt a kvantum-szamitastechnika, méara
egyre kdzelebb kerdltink az 4ttéréshez,
az un. kvantumfolényhez”. A kvantum,
az Al és a szuperszamitdégépek egytt-
mUkodése, a hibrid szamitastechnika Uj
tavlatokat nyithat az anyagtudomanyban
és az orvostudomanyban, de més kulcs-
terlleteken is segithet véalaszokat taldlni
vildgunk legnehezebb kihivésaira.

Mint azt Jason Zander, a Microsoft
Discovery and Quantum tgyvezeté al-
elndke jelezte, az Al és a tudomanyos
kutatas a jovében nem csak gyorsabb
lesz, hanem alapvet&en Ujradefinidlodik.
A szakértdk szerint pedig ez mar nem
évtizedek, csupan évek kérdése. /

space, Al agents will also be used in
cyber defence. The emergence of Al
in healthcare could be a real turn-
ing point, as the WHO predicts that
by 2030 there will be a global short-
age of 11 million healthcare workers.
Alwill play a central role in research
and development: in 2026 it won't
Jjust analyse data, summarise studies

and answer questions, but it will also
actively participate in scientific work.
Smarter and more efficient
infrastructure

The development of Al systems is no
longer about building more and big-
ger data centres: the focus is now on
getting the best performance out of
existing machines. Microsoft says the

Alinfrastructure of the near future will
function like a global, interconnected
‘Al superfactory”, where computing
capacity is much better coordinated
and more efficiently utilised. The explo-
sive growth of software development
is well illustrated by the surge in activ-
ity experienced on GitHub in 2025: de-
velopers merge 43 million pull requests

A\

per month by proposing code chang-
es and reviews, 23% more than a year
ago, and the number of commits
tracking these changes has increased
by 25% to 1 billion. Although quantum
computing seemed like science fic-
tion for a long time, we are now closer
than ever to a breakthrough, known
as ‘quantum supremacy”. 7
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Elérkezett a munka Ujragondoldsanak ideje

Az Al seqgithet

A Randstad Enterprise 2025-6s Talent Trends kutatdsa
21 orszagban, 1060 felsévezetd és senior HR-vezetd

bevondsdval készilt. Az idén tizedik éve zqj

o felmérés

eddig dsszesen 8400 dontéshozd véleményét gyUjtotte
bssze, igy nemcsak a jelen kihivdsait vazolja, de az eimult
évtizedben tortént valtozdsokat is bemutatja.

jelentés harom, a kovetkezé tiz
Aévet meghatarozé irdnyt azono-

sit a munkaerd szervezése terén:
a szervezeti kultura Al-alapu Ujragon-
dolasat, a munka feladatokra bontasat
mint prioritast, valamint a készségek el-
sédlegessé valasat (skills-first megkdze-
lités). A tanulmany altal felvazolt és jelen
cikktinkben &ttekintett megkozelitések
alkalmazasa javithatja a tehetséggon-
dozast, a szervezeti rugalmassagot és a
munkavallaléi élményt.

A szervezeti kultura
Ujradefinidldsa az Al
segitségével

A generativ Al két év alatt alapjaiban ala-
kitotta 4t a tanuldsi rendszereket és a hu-
manerdéforrads menedzsmentjével kap-
csolatos feladatokat. Az Al mara kiegé-
szité technologidbol a munkavéllaloi
élmény, az innovacid és a teljesitmény
egyik kulcselemévé lépett eld.

© Ujrairja a munkahelyi
kulturat

A véllalatok tobbsége méra felismerte az
Al etikus alkalmazésanak elényeit, ennek
ellenére még viszonylag kevesen hasz-
naljdk a munkavéllaléi éimény személyre
szabasara (41%, HU: 24%), illetve a specifi-
kus készségekkel és bels¢ mobilitasi po-
tenciallal rendelkezé munkavéllalék azo-
nositasara még akkor is, ha tobbséguk

- 82% (HU: 88%) — azt érzi, a felmerdlé

Szerz6: Tisza Andrea

igények kezelése érdekében jobban kell
fokuszalniuk az &t- és tovabbképzésre.
Tizb6l hét munkavallalonak alapveté el-
varasa a folyamatos képzés, mikdzben
csupan 44% (itthon 29%) bizik abban,
hogy munkaltatéja erre lehetéséget biz-
tosit — kuléndsen az Al és a technolodgia
terdletén —, 22% (HU: 35%) pedig egyal-
taldn nem bizik abban, hogy ez meg fog
torténni. Aggaszté tehdt a szakadék a
munkavallaloi igények és a munkaltatok
adta lehetéségek kozott.

@ Elégedettség
és elkotelezdé6dés

Az Al nemcsak hatékonyabbd, de élve-
zetesebbé is teszi a munkat: tizbdl nyolc,
Al-t hasznald dolgozd érzi magat krea-

tivabbnak és elégedettebbnek — leg-
aldbbis a Microsoft és a LinkedIn szerint.
A tobbség — 65% (HU: 70%) — kulcsfon-
tossagunak tartja a munkahelyi innova-
Ciot, és kozel 50% szerint az Al nagyobb
szerepet is kaphatna a mindennapi mun-
kaban. Tizbdl négy munkavallald szama-
ra az Al-készségek fejlesztése a legfébb,
ami jelentdés ndvekedés a tavalyi 29%-
hoz (HU: 27%) képest.

A monoton feladatok aranyat csokkentd,
igy az Ugyfélkapcsolatokra és a stratégi-
ai gondolkodasra tobb lehetéséget add
agentic Al-t globalisan a vezettk 82%-a
(HU: 92%) alkalmazza aktivan, példaul a
munkavallalok elismerésében, amellyel

a megtartasukra torekedve erdsithetik
bennlk a megbecsultség és az elkotele-
zettség érzését.

€ Gyorsitott karrierfejlédés

A technoldgia révén folyamatosan de-
mokratizélodik a tanulds: segitségével sze-
mélyre szabott fejlesztési tervek és bel-

s¢ karrierutak valnak elérhetévé mindenki
szamara. Globalisan a vezeték tobb mint
fele (HU: 38%) tervezi novelni cége képzé-

A Gartner szerint 2027-re a Fortune 500 vdllalatok egyotoéde fog
neurodivergens tehetségeket toborozni

It's time to redefine work - Al can help

Randstad Enterprise’s 2025 Talent
Trends survey has been conducted
in 21 countries, involving 1,060 sen-
ior executives and senior HR manag-
ers. The report identifies three trends
that will shape the next ten years in
workforce management: redefining
organisational culture with Al, prior-
itising the division of work into tasks,
and putting skills first (skills-first ap-
proach).
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Redefining organisational culture
with Al

1. Rewriting workplace culture: most
companies now recognise the benefits
of ethical Al use, yet relatively few use it
to personalise the employee experience
(419, HU: 249) or to identify employees
with specific skills and internal mobility
potential. 2. Satisfaction and commit-

ment: Al not only makes work more effi-

clent, but also more enjoyable: 8 out of

10 employees who use Al feel more cre-
ative and satisfied - at least according
to Microsoft and LinkedIn. The major-
ity (65%, HU: 70%) consider workplace
innovation to be crucial. 3. Accelerated
career development: technology is con-
tinuously democratising learning, mak-
ing personalised development plans
and internal career paths available to
everyone. Globally, more than half of
executives (HU: 38%) plan to increase

their company’s training budget. 4. In-
volving neurodivergent talent: neurodi-
vergent employees with autism, ADHD
or dyslexia often possess valuable skills,
yet they are frequently excluded from a
market that is otherwise struggling with
a constant labour shortage.
Prioritising the division of work
into tasks

5. Tasks instead of positions: be-
tween 2009 and 2024 the propor-



si blidzséjét, és egyre nagyobb hangsulyt
kap a bels¢ mobilitds tdmogatasa.
Ugyanakkor kihivas, hogy mikézben a
cégek haromnegyede mar hasznal Al-t, a
munkavallalok csupén 35%-a kapott ed-
dig Al-képzést, féként a férfiak és a Z-ge-
neracio tagjai.

O Neurodivergens tehetségek
bevondsa

Az autizmussal, ADHD-val vagy diszlexi-
aval él6 neurodivergens munkavallalok
bar értékes készségekkel rendelkeznek,
gyakran mégis kiszorulnak az egyébként
folytonos munkaeré-hidnnyal kiizdd pi-
acrol. Az USA-ban tizbdl 8-9 diplomas
autista felnéttnek nincs allasa.

Az Al e téren is értékes segitséget nyujt-
hat a tanuldsi és kommunikacids akada-
lyok csokkentésével, a feladatok struk-
turdlasaval és a befogaddbb munkakér-
nyezet kialakitasaval. A vezeték elséprd
tobbsége (83%, HU: 94%) hisz abban,
hogy az Al felel¢sségteljes hasznalata
csokkenti az elfogultsdgot, és egyre tob-
ben alkalmazzak azt a killonbozé hatter(
és tapasztalatu tehetségek bevonzasara
és tdmogatasara.

A munka feladatokra bontasa
stratégiai prioritas

A munkakoralapu szervezés helyett egy-
re inkdbb a feladat- és eredményalapu
mUkodés kerdl elétérbe, amely noveli az
agilitast és az eréforras-hatékonysagot.
Kulcsszerep jut ebben az Al-nak, amely
a munkavallalok partnerévé vélva lehe-
tévé teszi, hogy kreativabb és nagyobb
hozzdadott értéket képviseld feladatokra
osszpontositsanak.

© Pozicidk helyett feladatok

2009 és 2024 kozott a projektalapt mun-
kavaéllalok aranya 12%-rél 22%-ra nétt, a
vezeték 87%-a (HU: 92%) pedig méra el-
sédleges fontossagot tulajdonit a mun-
kavallalok gyors alkalmazkodasanak, agi-
litdsanak. Hogyan segit ebben az Al? Le-
hetéséget ad arra, hogy a vallalatok a
feladatokhoz rendeljék a megfelel eré-
forrasokat — legyen szé alkalmazottrdl,

szabadUszorél vagy automatizalt folya-
matrél —, és kivalaszthassak az optimé-

lis munkavégzési mixet. Az Gj modell a
munkavéllaloknak is elényds: tobb lehe-
téséget ad a fejlédésre, a killonbozd pro-
jektekben vald részvételre és készségeik
korének bovitésére.

(® Rugalmas munkamodellek
A strukturdlis munkaeréhiany tizbél ha-
rom, itthon tizbdl egy vallalatnak okoz
Uzleti szempontbdl mar most is komoly
problémat. Rdadasul a cégek tobbsé-

ge tovabbi romlasra szamit, ezért is al-
taldnos a rugalmas munkamegoldasok
- példaul polyworking tipusu megalla-
podasok — ardnyanak novelése, amelyek
révén a munkavallaloknak jut ideje a leg-
kulonfélébb készségeik fejlesztésére, ami

altal innovaciét hozhatnak a szervezetbe.

A munkdltatdk beszamoladi
szerint a kovetkezd terileteken
képzik a munkatdrsakat:

Al

problémamegoldas

vezetd készségek

analitika

empatia

A vezetbk 81%-a (HU: 80%) szerint a ru-
galmassag szélesebb kor szaméra teszi
elérhetévé a munkat.

@ Az értékteremtés
Ujragondoldsa

Az Al nem csak automatizalja a feladat-
végzést, de ezzel az egyéni hozzajarulas
lehet&ségét is ndveli olyan emberi té-
nyezok éltal, mint az egytttmuikodés, a
kritikus gondolkodds és a tanuldsi poten-
cial. Ez utébbi a kivélasztés soran a leg-
fobb erénnyé is valt. Bar a cégek 66%-a
(HU: 48%) tervez adat- és Al-képzéseket,
ez az arany elmarad a 2020-as szinttd|,
mikdzben az adattudas stratégiai jelen-
tésége tovabb né.

Belépés a skills-first korszakba

A munkaerépiac Uj valutdjava a kész-
ségek lettek, és a munkavallalok tudas-
szomija kiolthatatlan: a Randstad Work-
monitor szerint 44%-a (HU: 37%) nem fo-
gadna el olyan é&llast, amely nem kinal
lehetdséget a tanulasra.

0 A vezetshidny kezelése
Mikdézben a PwC adatai azt mutatjak, a
vezérigazgatok 45%-a szerint irdnyval-
tas nélkal véllalatuk 10 éven belll fenn-
tarthatatlanna valhat, a cégek csupdn
36%-a (HU: 24%) biztosit célzott vezets-
képzést.

Az Uj vezetdk megtaldldsa terén pedig a
klasszikus eszkdzok mellett a technolo-
gia is kinal Uj lehetéségeket, bar egyels-
re a cégek 46%-a (HU: 32%) hasznal Al-t
a komoly potenciédllal rendelkezé mun-
kavallalok képességeinek, teljesitményé-
nek elemzésére és vezetdi pozicidkra va-
|6 ajanlasara.

©) Készségalapu dtalakulds
Az Al-forradalom jol lathatova tette: a
készségalapu megkozelités ma mar nem
valasztas kérdése, hanem a tulélés za-
loga. Erthetd, hogy 2025-re a véllalatok
83%-a (HU: 90%) mar bevezette vagy épp
most vezeti be a készségalapu mikodést.
A modell révén lehetéségik nyilik a dol-
gozok velesziletett erdsségeire és motiva-
cioira épiteni, és kozben célzottan fejlesz-
teni a tanulhato készségeket.

() Belsé tehetségpiacok
szerepe

Tizbdl nyolc (itthon 86%) vallalat méa-

ra mar fontosabbnak tartja a meglévé
munkaerd fejlesztését, mint a kilsé to-
borzast, és 59% (HU: 80%) noveli a belsd
mobilitasba iranyuld beruhdzasait.

A karrierplatformként is mikodé belsé
tehetségpiacok (ITM-ek) a munkavallalok
erésségeit az Al-jal feltérképezve olyan
belsd lehetéségeket ajanlanak, amelyek-
re 6k maguktél nem taldlndnak ré; csok-
kenthetik a toborzas és eléléptetés aka-
dalyait, és segithetnek elkerdlni a felvéte-
li-elbocsatasi hulldmokat. /

tion of project-based workers in-
creased from 129 to 229, and 87%
of managers (HU: 929%) now consid-
er the rapid adaptability and agility
of employees to be of primary im-
portance. Al enables companies to
assign the right resources to tasks.
6. Flexible working models: struc-
tural labour shortages are already
causing serious business problems
for 3 out of 10 companies globally

and 1out of 10 companies domesti-
cally. As most companies expect the
situation to deteriorate further, it is
common to increase the proportion
of flexible working solutions. 7. Re-
thinking value creation: Al not only
automates tasks, but also increases
the potential for individual contribu-
tion through human factors such as
collaboration, critical thinking, and
learning potential.

Entering the age of skills-first

8. Addressing the leadership gap: while
PwC data shows that 45% of CEOs be-
lieve their companies could become
unsustainable within 10 years without a
change of direction, only 36% of com-
panies (HU: 24%) offer targeted leader-
ship training. 9. Skills-based transfor-
mation: the Al revolution has made it
clear that a skills-based approach is no
longer a matter of choice, but a key to

survival. It is understandable that by
2025 83% of companies (HU: 90%) have
alreadly introduced or are in the process
of introducing skills-based operations.
10. The role of internal talent markets:
8 out of 10 companies (86% in Hunga-
ry) now consider the development of
their existing workforce to be more im-
portant than external recruitment, and
599% (HU: 80%) are increasing their in-
vestment in internal mobility. 7/
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in-store és out-door

POPAI

PART OF THE d'l:p GLOBAL NETWORK

jelenti

Az in-store elmény szerelmesei

Hagyomanyosan az EuroShop ki-
allitas szivében épiil fel a POPAI
Shop! Global Village, ahol a POP
iparag vilagszervezete és tagjai

is bemutatkoznak. Haroméven-

te Diisseldorfba érkeznek a helyi
POPAI Shop! szervezetek vezetdi is
az éves talalkozéra.

A POPAI Shop! Global Village-ben a szer-
vezet kdzpontjat Leo van de Polder globa-
lis fejlesztési igazgato képviselte. Hattér-
plakatjan mar a Shop! Uj szZlogenje szere-
pelt ,For creators of in-store experiences’,
az in-store élmény megalkotdi részére
S VA ajanlotta a
csatlakozasi
lehetéséget.
Elmondésa
szerint 7 Uj
tag ott hely-
ben csatla-
kozott, akiket
a helyi kép-
] viseletekhez
iranyftott, de voltak érdeklédék Pakisztan-
bol, Indidbol, az Arab Emirdtusokbdl, sét
Roméniabdl is, ahol mar folynak az el6-
készitések a Shop! szervezet feldllitasara.
A kbzponti kezdeményezések kozil a ma-
jus 6-7-én New Orleansban megrende-
zésre ker(ilé Shop! Market Place kiallitds,
a Let’s Talk Shop! webinarok és a Path
Zero fenntarthatésagi program keltette
fel a legnagyobb érdeklédést.

Jovobe tekintés

A POPAI Shop! Global Village megszerve-
zése, a kdzponti recepcid és vendéglatas
mUkodtetése, a Purple Stage forum szin-
pad eléaddinak meghivésa, a prezenta-
ciok és kérdések moderalasa, az itt kialli-
tok kiszolgéldsa a Shop! DACH, a német,
osztrak, svajci egyesult szervezet vezetdi
aldozatos munkajanak volt koszénhetd.
A lila szinpadon a nemzetkdzi szaktekin-
télyek az 5 nap alatt 53 el6adasban tob-
bek kozt arra keresték a vélaszt, hogy ki is
ma a kereskedelem célcsoportja, milyen
trendek varhatok a retail csatorndkban és

Neves el6addk o-vildg minden
tdjdardl, 53 prezentdcio a lila
szinpadon

marketingben, milyen vasarloé lesz a Gen
Alpha, hogyan valtoznak a vasarloi szoka-
sok, és mi az Al gyakorlati szerepe a shop-
per aktivaciokban.

Fenntarthaté dizdjn

Akézponti stand melletta POPAI UK&dreland
szervezete a Sustain fenntarthatosagi szoft-
verrel jelent meg, amely mar 137 licensszel
40 orszagban segiti a POP-gyartas karbon-
ldbnyom-minimalizalasat. Phil Day, az an-
gol szervezet ligyvezetdje sikeresnek itél-
te a kiallitast. Ugy tapasztalja, hogy hosz-

fenntarthatésdg; Shop! Global
stand; VMSD szaklap; képernyén
az idei Shop! DACH Awards
nevezések

szabb parbeszéd, tobbszori taldlkozas utan
dontenek a vésarldshelyi eszkdzok gyartd,
hogy tervezési folyamataikba beemelik a
Sustain rendszerét, hogy fenntarthatéséagi
adatokkal aldtdamasztott alternativakat tud-
janak kindIni megbizdik részére.

Vezetéi taldlkozd

Osszesen 16 orszag: angol, argentin,
ausztral, brazil, cseh, dél-afrikai, holland,

ir, kanadai, magyar, német, osztrak, svajci,
szlovak, USA, Uj-zélandi tagvdllalatait kép-
viselték az Hsszegy!ilt vezetdk. Osszefog-
laléjukban az elmult és idei év tapaszta-
latait mutattdk be. Megosztottdk a helyi
tapasztalatokat, sikertorténeteket kilo-
nos tekintettel a POP piacméretvizsga-
lat, az Awards POP verseny, a hallgatoi

9 helyi POPAI és Shop! szervezet
vezetdi 16 orszdgot képviselve

verseny, az interaktiv weboldal és a ren-
dezvények kapcsan.

Abban is megallapodtak, hogy a kévetke-
76 vezet6i éves talalkozdt 2027 marciusaban
Parizsban, a Shop! Le Salon Retail Marketing
Solutions szakkiallitdson rendezik meg. ./

Lovers of the in-store

experience

Traditionally, the POPAI Shop! Global Village is
built at the heart of the EuroShop exhibition,
where the global organisation of the POP indus-
try and its members also introduce themselves.
Every three years the leaders of local POPAI Shop!
organisations also come to Disseldorffor their an-
nual meeting. Global development director Leo
van der Polder was present as well. On the Purple
Stage —in 53 presentations over 5 days — interna-
tional experts sought answers to questions such
as who the target group for retail is today, what
trends can be expected in retail channels and mar-
keting, what kind of consumer Gen Alpha will be,
how consumer habits are changing, and what
the practical role of Al is in shopper activation.
Next to the central stand POPAI UK&Ireland pre-
sented its Sustain sustainability software, which
already has 137 licenses in 40 countries and helps
minimise the carbon footprint of POP production.
A total of 16 countries were represented by the
assembled managers. They shared local experi-
ences and success stories, and they also agreed
to hold the next annual meeting in March 2027
in Paris, at the Shop! Le Salon Retail Marketing
Solutions trade show. 7
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Addja 1%-dval témogathatja a POPAI Magyarorszdg Egyesilet nonprofit, kdzhasznu céljait az edukdcio,
kutatds, ismeretterjesztés és ipardgi platform létrehozdsa teriletén. Adészdm: 18702886-1-13
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A kovetkezO evek logikdjo

Hdarom mdasodperc a polcndl, adatvezérelt promaocio

a kosdarértékért, QR-kddos éjszakai vasarlds, 1%-o0s
ndvekedés csdkkend kategoridban, fragmentdlt social
figyelem és skdaldzhato retail média - ezek a kérdések
rajzoltdk ki idén a trade marketing mozgdsterét.

A 23 éve minden Valentin-nap kérnyékén megrendezett
Szerelmem a trade marketing konferencia idei témdjaban
- ,Bevdlt receptek és Uj hulldmok™ - Trade marketing a
kodvetkezd években - azt vizsgdlta, hogyan vdlik a trade
marketing a mikddés kdzponti szervezdelvéve,

Hermann
Zsuzsanna
tdrsalapitd

Trade Marketing Klub

7 egész napos online eseményen
Aa munkaerépiaci realitdsoktél a

Gen Z dontési logikajan, a jolly jo-
kerként kezelt promaciok rendszerbe il-
lesztésén és a szezondlis csticspontok
tudatos menedzselésén &t a hibrid bolt-
modellekig és a retail média-6koszisz-
témakig iveltek az el6adasok. A szak-
mai diskurzust a Klub tarsalapitoi — Csiby
Agnes (PMS/POPAI), Hermann Zsuzsan-
na (Trade magazin/POPAI) és Katai lldikd
(PMS/POPAI) — szervezték idén is, amely-

Csiby Agnes
térsalapitd
Trade Marketing Klub

re végul tobb mint 180 6 regisztralt idén.

A magas érdeklédés nem véletlen, hi-
szen a piaci valtozasok kikényszeritik a

Szerz6: Barok Eszter

trade marketing-
gel foglalkozé szak-
emberekbdl, hogy
folyamatosan val-
toztassanak a vasar-
l6kat célzé kommu-
nikécion, hasznaljak
a legujabb techni-
kai megoldésokat,
és ugy probaljak
befolyasolni a don-
téseket, hogy azok a markakat messze-
mendkig tdmogassak.

Katai lldikd
térsalapitd
Trade Marketing Klub

Ismert a retail,
gyenge a vonzereje

Baja Sdndor, a Randstad Ugyvezet6-

je a munkaerépiaci adatok feldl ko-
zelitette meg, milyen kornyezetben

kell 2026-ban mkodnie az FMCG-nek és
a retailnek. A Randstad Employer Brand
kutatdsa szerint mindkét szektor ismert-
sége magas, a vonzerejik azonban atlag
alatti: a retail kifejezetten a kevésbé att-
raktiv ipardgak kozé tartozik, és az FMCG
esetében is 1dthatd visszaesés.

TRADE
MARKETING

Klub

A HR Trends felmérésben a cégek 44%-a
arbevétel-novekedést var, ezzel szem-
ben 2026-ra csupan 26% tervez létszam-
novelést. A munkaeréért folytatott ver-
seny igy nem mennyiségi, hanem mino-
ségi kérdéssé valik.

Kilonosen beszé-
des, hogy marketin-
ges pozicidra a val-
lalatok 7%-a keres
digitélis és mindosz-
sze 3%-a tradicio-
nalis szakembert.

A béremelések leg-
gyakoribb savja a
szellemi munka-
korokben 4-8%,
mikdzben a jelolti bérigények ennél jo-
val magasabbak. A szakember szerint ez
kettés nyomast jelent: mikdzben a trade
szerepe stratégiai sulyt kap, a miko-
déshez szlikséges kompetencidk meg-
szerzése egyre nehezebb. A retail és az
FMCG igy egyszerre kiizd reputacios és
eréforras-kihivassal, ami kozvetlentl hat
a végrehajtasi képességre is.

Baja Sdndor
Ugyvezetd igazgatd
Randstad Hungary

| Love Trade Marketing: the logic of the next few years

The theme of this year's | Love Trade
Marketing conference (held around

Kdtai (PMS/POPAI), with more than

is also showing a decline. In the HR

brand’s "vibe” - the experience and
cultural connection — is a basic re-

180 people registering for the event. Trends survey 44% of companies ex-

Valentine’s Day for the past 23 years)
was trade marketing in the years to
come, analysing how trade market-
ing is becoming a central organis-
ing principle of operations. The event
was organised by the Trade Market-
ing Club’s co-founders, Agnes Csiby
(PMS/POPAI), Zsuzsanna Hermann
(Trade magazin/POPAI), and lldiké

/4
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Retail is a well-known sector, but
its appeal is weak

Sdndor Baja, managing director
of Randstad told: according to the
Randstad Employer Brand research,
both FMCG and retail are well-
known sectors, but their appeal is
below average. Retail is one of the
less attractive industries and FMCG

pect sales growth, but only 26% plan
to increase their workforce by 2026.
The competition for workforce is
thus becoming a question of quality
rather than quantity. Ddniel Salem,
global communications manager of
Desperados at The Heineken Com-
pany broke down Gen Z's purchas-
ing logic. For young consumers the

quirement, but the decision is often
made in three seconds at the shelf.
If the brand isn't visible and imme-
diately understandable there, the
mental availability built up in ATL
doesn't translate into a choice. With
Gen Z the spontaneous experience
is actually the result of a consciously
planned system.



Hdrom mdsodperc a Gen Z-nél
Salem Daéniel, a The Heineken Company
Global Desperados kommunikacios
managere kifejezetten a Gen Z vasarlasi
logikdjat bontotta ki. A fiatal fogyasztok
szamdara a marka ,vibe"-ja — az élmény
és a kulturdlis kapcsolédas — alapfelté-
tel, de a dontés gyakran harom masod-
perc alatt sziletik meg a polcndl. Ha a
marka ott nem lathato és nem értel-
mezhetd azonnal, az ATL-ben felépitett
mentalis elérhetéség nem fordul 4t va-
lasztéssa. A Desperados, amely 1995 ota
a sor+ kategodria Uttoréje, és ma tobb
mint 30 piacon van jelen, a modern la-
tin életérzésre épit
- ezt alaza han-
gulatot azonban a
trade-ben kovet-
kezetesen kell leké-
pezni, hogy hiteles
maradjon.

A Gen Z-nél a
,spontan” élmény
valdjaban tudato-
san tervezett rend-
szer eredménye.

A trade és experiential aktivitasok ro-

vid tdvon erésebben épitik a markaerdt,
mint a klasszikus média, mert kozvetle-
nil a dontési ponton hatnak. A TTL-szin-
td, szimultan tervezés a kulon futd ak-
tivitasokhoz képest akar 40-100%-0s
ROI-javulast is hozhat. A hangsuly a mas-
ter brand szemléleten, az 6sszehangolt
touchpoint-mixen és az integralt retail
médian van, kilénben a Gen Z figyel-
me egyszerlen tovabbgordil a kdvetke-
z6 ingerre.

Salem Ddniel
global communication
manager (Desperados)
The Heineken Company

A promd nem jolly joker

Mege Timea, a Rewart tarstulajdonosa
eléadasat a francia kdrtya metafordjara
épitette: a promo sokszor jolly jokerként
kerul el&, amikor gyors eredményt varunk
- pedig 6nmagaban nem nyer jatszmat.
Nem taktikai rdsegités, hanem stratégiai
dontés, amelynek helye és ideje van a fo-
gyasztok megnyerése jatékban.

Egy kampény nem
a kreativnal vagy
az aktivitasnal kez-
dédik, hanem a cél
pontos meghatéro-
zasanal. Milyen Uz-
leti problémat ol-
dunk meg? Uj cél-
csoportot szélitunk
meg, fogyasztasi
alkalmat teremtiink,
vagy kategoriat bévitiink? Ha ez nincs
tisztdzva, csak lapokat hiizunk, de nem
jatszunk tudatosan.

Uj célcsoport esetén Uj érvek és valddi
USP-k sztikségesek. A promo csak akkor
kerllhet jatékba, ha mar értjuk, kinek és
milyen érvrendszer mentén kommunika-
lunk. Kritikus dontés, hogy kinek szol az
ajanlat, mekkora belépési kiiszobat alli-
tunk, vagy milyen mechanikat és platfor-
mot valasztunk.

A promo nem kommunikécio, hanem
ajanlat, ami kommunikéacio nélkul latha-
tatlan, jo UX nélkul pedig nem konvertal.
A j6 promo akkor mukadik, ha szervesen
megvalaszolja az Uzleti célt, azaz a stra-
tégia, célcsoport, mechanika és kommu-
nikacio egy rendszerként all 6ssze. Nem
egy lap szamit, hanem az egész jaték.

Mege Timea
térstulajdonos
Rewart

Szezon, rendszer,
egyuttmuikddés

Pasztorek Gabor, az ICO vezérigazga-
téja-helyettese és Breznai Boglarka, a
Hamelin key account managere a Back
to School szezon mukddési realitasait
bontotték ki. A papir-irészer kategoria-
ban a forgalom donté része két hét alatt
realizélédik, mikozben a vasarlok 78%-a
listaval érkezik (alsdsoknal 90%), és don-
téstiket els¢sorban az ar (32%), a miné-
ség (27%) és az iskolai ajanlas (23%) be-
folyasolja. A féként hipermarketekhez

- tobbek kozott a Tescohoz — kotédd
JJanitd néni” promadcié ebben a feszilt
idészakban a dontési ponton avatkozik
be: a 85 f6s, el6zetesen tréningezett hos-
tesscsapat nem értékesit, hanem eliga-
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zit, listat értelmez
és terméket azono-
sit. A helyszini ta-
mogatas kérdbive-
zéssel parosul, igy
a szezon nemcsak
forgalmat, hanem
strukturdlt vasarldi
insightot is termel a
gyarto és a kereske-
do szémara.

Az el6adas masik hangsulya az edukacio
és a trial szerepe volt. Pasztorek Gabor
ramutatott: egy kategdridban, ahol a
markavalasztast sokszor az iskolai ajanlas
hatérozza meg, a hosszu tavu ndvekedés
kulcsa nem az arakcid, hanem a haszna-
lati élmény és a kiprébalas biztositasa.

A markak feladata, hogy érthetéen kom-
munikaljdk a minéségi kilonbségeket,
és valddi tapasztalathoz juttassék a fo-
gyasztot. Breznai Boglarka pedig kiemel-
te: a Back to School
valddi szezon,
amelynek intenzi-
tdsa nem ismétel-
heté meg januar-
ban vagy félévkor.
A potlovasarlasok
nem generalnak
ugyanolyan kosar-
méretet vagy don-
tési fokuszt, ezért

a trade tervezésnek az augusztus—szep-
temberi csucsra kell koncentrélnia. A mo-
dell igy nem kampanylogikét, hanem
szezondlis Uzleti stratégidt jelent.

Pasztorek Gdbor
vezérigazgato-helyettes
ICO

Breznai Bogldrka
key account manager
Hamelin Hungdria

Kié a figyelem 2026-ban?

Ki gondolta volna, hogy Magyarorsza-
gon a Messenger a legnépszerlibb mo-
bilalkalmazas 4 874 444 havi felhaszna-
l6val? Hogy a Reddit 1585 080 embert
ér el, kdzel kétszer annyit, mint a Netflix
723 588-as tabora? Vagy hogy a ChatGPT
januarban 1310 836 felhasznalot ért el,
alig maradva el a TikTok.com 1459 212-es
szamatol? A platformhasznalat nem
csokken, hanem atrendezddik és szétto-

Promotion isn't a wild card

Timea Mege, co-owner of Rewart
told that promotions are often used
as a wild card when we expect quick
results, but they can’t win the game
on their own. Promotion isn't a tacti-
cal aid, but a strategic decision that
has its place and time in the game
of winning consumers. A new tar-
get group requires new arguments
and genuine USPs. Promotion isn't
communication, but an offer, which

is invisible without communica-
tion and doesn't convert without
good UX. Good promotion works
when it organically responds to the
business goal - the strategy, target
group, mechanics, and communi-
cation come together as a system.
Gdbor Pasztorek, deputy CEO of ICO
and Bogldrka Breznai, key account
manager of Hamelin discussed the
operational realities of the Back to
School season. In the paper and

stationery category the majority

of sales are realised in two weeks,
with 78% of shoppers arriving with
alist and their decisions are primar-
ily influenced by price (32%), quality
(27%), and school recommendations
(23%). In a category where brand
choice is often determined by school
recommendations, the key to long-
term growth isn't price promotion,
but ensuring a positive user experi-
ence and trial.

A\

Who gets the attention in 2026?
Platform use isn't declining but rather
shifting and fragmenting, while or-
ganic reach is becoming increasingly
unpredictable. According to Richdrd
Lévai, social media marketing spe-
cialist at Liftup Academy, the con-
stant change in algorithms and the
explosion of Al-generated content are
forcing a new operating logic. The
number of followers as a status indi-
cator is losing importance, replaced
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redezik, mikdzben
az organikus elérés
egyre kiszamitha-
tatlanabba valik.
Lévai Richard, a
Liftup Akadémia
kozdsségimarke-
ting-specialistaja
szerint az algorit-
musok folyama-
tos valtozasa és az
Al dltal generdlt
tartalomrobbands Uj mikodési logikat
kényszerit ki. A kdvetdszam mint statusz-
mutato hattérbe szorul, helyette a tdbb
platformon parhuzamosan futtatott, ro-
vid ciklusu, adatvezérelt tesztelés valik
alapmUkodéssé. Az Al egyszerre gyorsitd
és zajforras: seqiti a tartalomgyartast és
a hirdetésoptimalizélast, de a hitelesség
kérdését is élesebben veti fel. A kérdés
ma mar nem az, hany rajongot gydijt egy
marka, hanem az, képes-e tartés figyel-
met épiteni ebben a tulterhelt, fragmen-
talt térben.

Lévai Richard
kodzdsségimarketing-
specialista

Liftup Akadémia

Rend a zajban: a déntés
egyszerisitése mint
trade-stratégia

Bizonyos Iépték folott nem a lathatdsag
hidnya, hanem a tul sok inger a valodi
kockazat. Salem Fanni, az Euronics brand
and marketing communication mana-
gere arra mutatott ra, hogy a trade mar-
keting nem attél makodik, hogy minél
tobb minden ,latszik”, hanem attél, hogy
a vasarlé gyorsan és magabiztosan tud
donteni. A vasarlas nem impulziv a mu-
szaki cikkek piacan. A dontését viszont
annal inkabb tudjuk segiteni, ha egy
adott bolt polcképe letisztult, kevésbé
tdlzsufolt. Igy tehat a vasarldi dontés tob-
bek kozott strukturdlt térélmény ered-
ménye: ha a navigacié egyértelmd, az
noveli a vélasztasi hajlanddsagot. A tra-
de marketing feladata tehdt nem a felu-
letmaximalizalas, hanem a komplexitas
kontrollja.

Az Euronicsnal ez tébbek kézott tudatos
platformgondolkodasban jelenik meg.
A 2024-ben inditott ,Ez Ennyi” kommu-

nikacios keretrend-
szer a sallangmen-
tes, egyszerUséget
mutato Uzenetek-
re épit, amelyhez
tobbek kozott a
2026-0s évben az
offline trade mar-
keting Ujra huzésa
és a retailmedia-je-
lenlét finomhan-
goldsa is kapcsolo-
dik. A beszallitéi megjelenést nem nove-
lik, hanem értelmezik: melyik érintkezési
pont szolgal valédi dontéstdmogatast,
és melyik generadl csupan tovabbi zajt?
A retail media nem bevételi csatornaként
funkcional, hanem a vésarldi Ut szerves
része, ahol a cél a kovetkezetes élmény
kialakitdsa online és offline egyarant.
Arend egyenlé a markaértékkel és a va-
sarloi dontés erdsitésével.

Salem Fanni
brand and marketing
communication manager
Euronics

Hibrid bolt,
kontrolldlt mUkodés

Mitd! lett Ev Uzlete 2025 a szegedi
COOP? A vélasz nem egyetlen technolo-
gia, hanem egy tudatosan felépitett mu-
kodési modell. Kiss
Krisztina, a COOP
Szeged Zrt. vezér-
igazgato-helyet-
tese bemutatta: a
150 négyzetméte-
res, mintegy 4000
cikkelemes tzlet
nappal hagyoma-
nyos Ugymenet-
ben mukodik, tel-
jes személyzettel és klasszikus vasarléi
élménnyel. Zaras utan viszont automa-
tizalt médra valt: QR-kddos beléptetés,
zsiliprendszer, 6nkiszolgald kasszék és
Al-alapu kamerarendszer biztositja a mu-
kodést. A modell célja nem a létszém-
kivaltas, hanem az elérhetdség bévité-
se olyan idésédvokban, amikor kordbban
nem volt forgalom.

A mUkodési dtalakitds konkrét dontések-
kel jart. MegszUint a hagyomanyos cse-
megepult, helyette bévult a vakuum-

(227777777777 77777777777
Kiss Krisztina
vezérigazgatd-helyettes
COOP Szeged

csomagolt kinalat; elektronikus polccim-
kék segitik az drazas és a készletkezelés
rugalmassagat. Az éjszakai nyitvatartas
sordn a bolt nem ,magéra van hagyva":
diszpécserszolgélat feltigyeli a mUiko-
dést, tavolrdl ad segitséget a vasarlok-
nak, és azonnal be tud avatkozni problé-
ma esetén. A 2025. majus végi megnyitd
Ota a személyzet nélkuli nyitvatartas mar
tobb mint 16 ezer tranzakciét generalt,
20,5%-0s tobbletbevételt és 22%-kal ma-
gasabb kosarértéket hozott. A tanulsag
egyértelm: a hibrid modell nem tech-
nologiai kisérlet, hanem mérheté Uzle-
ti valasz a véltozo vasarloi szokasokra.
Kontrolldltan, adatvezérelten, a helyi igé-
nyekhez igazitva.

Noévekedés csdkkend piacon

Mészaros Andrea, a Bonafarm Zrt. Mizo
markaért felel¢s trade marketing cso-
portvezetdje azt mutatta meg, hogyan
lehet csokkend volumen tejpiacon is
elérelépni: a marka
19%-0s novekedést
ért el egy zsugoro-
do szegmensben.
A Mizo 12 katego-
riaban van jelen,
2025-ben 18 uj ter-
méket vezetett be,

4 csomagolasval-
tast hajtott vég-
re és 8 tailor-made

Mészdros Andrea
trade marketing
csoportvezetd

Bonafarm Sole-Mizo

promaciot inditott.

A trade-aktivitds mogott jelentds ska-

la all: 7 hdldzatban 3608 display, 804 ezer
kihelyezett termék és kdzel 200 tonna
értékesités. A mikodés nem kampany-
csucsokra épdl, hanem portfolidlogika-
ra: az alapforgalmat htizé core-termékek,
a differencialé prémium szegmens és az
innovacios belépdk eltérd szerepet és
eszkozt kapnak az eladotérben.

Az eléadas egyik fontos tizenete az vol,
hogy a trade nem pusztan lathatosagi
kérdés, hanem kategoriapozicid-épités.
A kihelyezések nem sablon szerint md-
kodnek: méas mechanika és display-méret
indokolt egy hipermarketben, és mas egy
kisebb formatumban. A 8 tailor-made

by short-cycle, data-driven testing run
simultaneously on multiple platforms
as a basic operation. Above a certain
scale it isn't a lack of visibility but too
many stimuli that pose the real risk.
Fanni Salem, brand and marketing
communication manager of Euron-
ics, pointed out that trade marketing
doesn't work by making as much as
possible “visible”, but by enabling the
customer to make quick and confi-
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dent decisions. Purchasing isn't impul-
sive in the consumer electronics cate-
gory and here the task of trade mar-
keting isn't to maximise surface areaq,
but to control complexity.

Hybrid store, controlled
operation

How did a COOP store in Szeged be-
come Store of the Year 20252 The an-
swer isn't a single technology, but a
consciously constructed operating

model. Krisztina Kiss, deputy CEO of
COOP Szeged Zrt. explained that the
150m?store (which stocks around
4,000 items) operates in the traditional
manner during the day, with a full staff
and a classic customer experience. Af-
ter closing it switches to automated
mode and unstaffed opening hours
have generated more than 16,000
transactions since its opening at the
end of May 2025, with 20.5% additional

revenue and a 22% higher basket val-
ue. Andrea Mészdros, trade marketing
group leader responsible for the Mizo
brand at Bonafarm Zrt. showed how it
is possible to make progress even in a
declining milk market: the brand real-
ised 1% growth in a shrinking segment.
Mizo is present in 12 categories, intro-
duced 18 new products in 2025, imple-
mented 4 packaging design changes,
and launched 8 tailor-made promo-



promaocio haldzatonként eltérd shop-
per-motivaciéra reagalt, nem egységes
orsz&gos sémara. A trade-eszkdzok kiva-
lasztdsa megtérllési alapon torténik, fo-
lyamatos visszaméréssel, nem pusztan je-
lenléti logikaval. A ndvekedés tehat nem
kommunikacios bravudr, hanem koévetke-
zetes kategoriagondolkodas és differen-
cialt trade-mukodés eredménye.

Lidl: diszkont Ujradefinidlva

1611,3 millidrd forintos forgalom és ko-

zel 14%-0s éves novekedés (a 24-es lizle-
ti évre) eqgy érett, erésen versengd piacon
— dr. Kaibinger Tamas, a Lidl Magyarorszag
vallalati kapcsolatokért felel6s cégvezetd-
je szerint ez a telje-
sitmény nem kilon-
allo kampanyoknak,
hanem a kdvetkeze-
tes mukodésnek az
eredménye. Az ,Az
Ev Kereskedéje” - a
Trade magazin szak-
mai versenye - a

Dr. Kaibinger

skalazhato, egysé-
ges modell elisme-
rése: 217 druhdz, 4

Tamds

vadllalati kapcsolatokért
felelés cégvezetd

Lidl

logisztikai kdzpont

és csaknem 10 000 munkavallalé dolgo-
zik ugyanazon Uzleti struktdraban. A disz-
kontstratégia alapja a racionalizalt, de bé-
vUl6 termékkindlat, a magas készletforgasi
sebesség, tovabba a standardizélt &ruhazi
struktura és az orszagosan ¢sszehangolt
akcidrendszer. A diszkont itt nem csupan

arpozicio, hanem egy fegyelmezett, volu-
menre és hatékonysagra épuld tzleti ke-
ret. A Lidl azonban nem csak a racionalis
vélasztas kivan lenni, hanem a vasarlok,
dolgozok és beszallitok elsd valasztasa.

A Lidl a 2024-es Gzleti évben kozel 500
hazai beszéllitoval mikodott egyitt,
4500 magyar terméket kindlt, és 170 part-
nere exportalt a nemzetkdzi halézatdba.
A 2050-re vallalt nettd zérd cél és a ha-
zai beszallitoi integracio nem kilonallé
kommunikaciés elem, hanem a muko-
dés része.

Retail média 2.0 a hiperben

Az offline felUletek tovabbra is viszik a
primet, mikozben a digitdlis megoldéasok
skaldzhatosdga egyre erésebb — Tamas
Monika szerint ezért kellett az Auchan
Retail Magyarorszagnal rendszerszint-

re emelni a retail médiat. Tamas Ménika,
az Auchan pénziigyi szolgaltatdsokért,
megolddsokért és retail médiaért fele-
|65 igazgatdja bemutatta: létrejott a retail
média Uzletdg, amely egységes keretben
kezeli az offline és online megjelenési le-
hetéségeket. A partneri igények ma még
dontéen a ,klasszikus” eszkdzok felé hiz-
nak, ugyanakkor egyre tdbb beszallitd
nyit az Uj megoldasok felé — kuléndsen
akkor, ha a keresked® nemcsak felliletet
ad, hanem szakmai tdmogatést is ahhoz,
mikor, hol és milyen Gzenettel érdemes
megjelenni.

A rendszer kulcsa a dontési pontok ke-
zelése. Az Auchan hipermarketekben
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jelenleg 2-3, kife-
jezetten a vasarloi
ut kritikus pontjai-
ra telepitett digita-
lis kijelzé mUkodik,
mikozben a teljes
eszkoztaron be-

|Gl a digitalis arany
219%. A 2025-ben in-
ditott kijelzéhalo-
zatot 2026 tavaszan
megduplazzak, ami
nemcsak elérést,
hanem tervezhetéséget is ad: nagyobb
adatbazis, tobb futtathaté kampany,
jobb tanulési gorbe. Taméas Monika ki-
emelte: az Uj druhdzaknal a retail média
mar nem utdlag ,felragasztott” elem,
hanem a tervezési fazisban épll be a
koncepcioba. A cél egy skéldzhato, Uzle-
tileg vezérelt 6koszisztéma, ahol az off-
line és online megjelenések nem egy-
mas mellett futnak, hanem egytt ta-
mogatjak a markat a vasarldi dontés
pillanatdban.

Tamds Mdnika
pénzigyi szolgdltatdsokért,
megolddsokért és retail
médidért felelds igazgatod
Auchan

Folytatdsa koévetkezik

A nagysiker( tartalmas konferenciat idén
még harom személyes és online klub-
ulés koveti majd, amelyek a februari kon-
ferencidhoz hasonldéan csak regisztraciot
igényelnek. Amennyiben szeretne részt
venni az eseményeken a trade-marke-
ting.hu oldalon nyomon tudja kévetni az
idei események programjat, és regisztral-
niis tud rajuk. ./

tions. One of the key messages of the
presentation was that trade isn't just
a question of visibility, but of building
category position.

Lidl: discount store redefined
Sales of HUF 1,61.3bn and annual
growth of nearly 14% (for the 2024
financial year) in a mature, highly
competitive market — Dr Tamds Kai-
binger, head of corporate affairs at

Lidl Magyarorszdg believes this per-
formance isn't the result of isolated
campaigns, but of consistent op-
eration. The discounter strategy is
based on a rationalised but expand-
ing product selection, high inventory
turnover, a standardised store struc-
ture, and a nationally coordinated
promotion system. Discounting here
isn't just a price position, but a disci-

plined business framework based on
volume and efficiency. Offline plat-
forms continue to dominate, while
the scalability of digital solutions

is getting stronger — according to
Manika Tamds, this is why Auchan
Retail Magyarorszdg had to elevate
retail media to a systemic level. Au-
chan’s director of financial services,
solutions and retail media gave an

insight into the creation of the retail
media business unit, which manages
offline and online advertising oppor-
tunities within a unified framework.
The key to the system is managing
decision points. The in-store display
network launched in 2025 will be
doubled in the spring of 2026, which
won'tjust increase reach but also im-
prove predictability. 7/

Legyel naprakész a trade marketing
elméleti és gyakorlati aktualitasaibol!

TRADE
MARKETING
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TOVABB! PROGRAMOK

( klubiiles 2026. aprilis 16.

( grillparty 2026. jinius 4.

( klubiiles POPAI POP Awards 202
» dijatadoval 2026. november 26.
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FruttaMax Gold szérpdk

vildgat hozza vissza. Hat kdzkedvelt izben — kéksz616, meggy, narancs, citrom, eper,

6szibarack - jelenik meg. Mindegyik valtozat 60% gytumdlcstartalommal készul,

kizérolag a névadd gytimolcs felhasznaldsaval. Csak kristalycukrot tartalmaz, édesitészer

nélkdl, 1.7 higitdsi arannyal, igy izben és élményben is a valddi, hdzias szorpoket idézi.
Bevezetés honapja: 2026. aprilis

Kapcsolatfelvétel: Yuva Kft.

Kapcsolattarto: Danielisz Zoltan kereskedelmi igazgato;

T.:06-20-539-5154; e-mail: danielisz.zoltan@yuva.hu; web: www.fruttamax.hu

FruttaMax Gold is a new premium syrup range that brings back the world of classic, “old-fashioned”

syrups. It comes in six flavours: blue grape, sour cherry, orange, lemon, strawberry, and peach. Each

variety is made with 60% fruit content, using only the fruit mentioned in the product name. It contains

only granulated sugar, with no sweeteners.

P Mdr dobozos kiszerelésben is
elérheték a Somersby 0,0%-0s
kedvencek

A Somersby Eper & Lime és a Bodzavirdg & Lime 0,0%-0s valtozatai 0,33 literes
aluminiumdobozban is megjelennek. A praktikus formatum témogatja az
impulzusvasarlast és a modern kereskedelmi csatornédkat. Az eper édes
gylimolcsossége friss lime-os savassdggal parosul, mig a bodza virdgos jegyeit tide
citrusossag egésziti ki, konnyed és frissit6 alternativat kindlva az alkoholmentes
kategoridban. Kiszerelések: 330 ml doboz
Bevezetés hdnapja: 2026. marcius
Kapcsolatfelvétel:

Carlsberg Hungary Kft;

Kapcsolattarto:

Jakab Emese brand manager;
T..06-20-299-7542;

e-mail: emese jakab@carlsberg.hu;

web: www.somersby.hu

Somersby's Strawberry & Lime and Elderflower &
Lime 0.0% versions are also available in 0.33-litre STRAWBERRY
aluminium can packaging. The practical format — AT —

. SITAESNING CIDEN
supports impulse buying and modern retail
channels.

Monster Rossi Zero Sugar

A MotoGP legendas bajnoka, Valentino Rossi tovabbra is a maxon éli az életét.
A ,The Doctor®” karakteres italanak ez a cukormentes valtozata azt jelenti, hogy

bér bizonyos dolgok véltozhatnak az évek sorén, de, ami igazan ikonikus, az kiéllja az
id6 probajat. Valentino ,The Doctor®” Rossi mindig is kemény arc volt, és 6rokre az
is marad. A kdnnyed frissité citrusos iz és a legendds Monster
Energy keveréke téged is beindit!
Kiszerelés: 500 ml; GyUjténagysag: x 12
Eltarthatdsag: 730 nap
Bevezetés hénapja: 2026. janudar i
Bevezetési kedvezmények és tdmogatdsok: i-;'
in-store, POP, h(itétt elérhetéség .I
Kapcsolatfelvétel: Coca-Cola HBC Magyarorszag Kft.
Kapcsolattarto: Bartus Evelin portfolio development lead;

T.: 06-24-500-500; web: www.monsterenergy.com

Legendary MotoGP champion Valentino Rossi continues to live life to
the max. This sugar-free version of “The Doctor®” signature drink proves

that while some things may change over the years, true icons stand the
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A FruttaMax Gold egy Uj, prémium szorpcsalad, amely a klasszikus, ,régi” szorpok

MY NGTER

Megérkezett a Somersby
Sour Cherry!

A magyar ciderpiac vezeté markdja, a Somersby Uj izzel erésiti portfoliojat.
Megérkezett a Sour Cherry, amely az érett meggy természetes édességét friss,
enyhén savanykas jegyekkel 6tvozi. A 4,5%-os alkoholtartalmu cider gyimaolcsds
és lenduletes karakterével friss szint hoz a kategdridba, és vonzo alternativat kinal a
karakteresebb {zek kedvelSinek.

Kiszerelések: 330 ml tiveg, 500 ml doboz
Bevezetés hénapja: 2026. marcius
Kapcsolatfelvétel: Carlsberg Hungary Kft.
Kapcsolattarto: Jakab Emese brand manager;
T.:06-20-299-7542;

e-mail: emese jakab@carlsberg.hu;

web: www.somersby.hu

Somersby, the leading brand on the Hungarian cider market
is expanding its portfolio with a new flavour. Sour Cherry
has arrived, combining the natural sweetness of ripe sour

cherries with fresh, slightly tart notes.

A reggelek Uj sztarja a matchds-vanilids limitalt zabkésal A 1agy, krémes vanilia és a
matcha friss, élénk karaktere harmonikus, modern izélményt teremt minden kandlban.
Ez a kulonleges kombinacié azoknak szol, akik tudatosan inditandk a napot, mégis
vagynak egy kis kényeztetésre.
Kiszerelés: 50 g, 20 db/kinélo
szavatossagi idé: 365 nap

2026. aprilis

bevezetési arakciok, tailor
made promociok, OOH, influencerkampany,
PPC-hirdetések

Cerbona Flelmiszergyartd Zrt.
Kapcsolattarté: Pokecz Anna marketingvezeto;
T.: 06-30-619-0437;

e-mail: vevoszolgalat@cerbona.hu;

web: cerbona.hu

The new star of your mornings will be our limited edition matcha-vanilla porridge! The soft,
creamy vanilla and the fresh, lively character of matcha create a harmonious, modern taste
experience in every spoonful. This special combination targets those who wish to start their
day consciously, yet still crave a little indulgence.
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Ceres kovdszos fonott kaldcs

A Ceres kaldcsok vélasztéka egy Uj termékkel bévil. Hirom agbol fontunk mar

kaldcsot, viszont Ujdonsdgunk tésztdja kovéasszal készul. Aki az édes izvildgot szereti,
részére lekvarral ajanljuk, de akdr sos feltéttel, sonka mellé is fogyaszthato.
Kiszerelés: 300 g
Bevezetés hdnapja: 2026. méarcius
Bevezetési kedvezmények és tdmogatdsok: social media, szakmai lap
Kapcsolatfelvétel: Ceres Zrt.
Kapcsolattartoé: Horvath Csaba kereskedelmi igazgato;

T.. 06-30-425-2761; e-mail: csaba.horvath@ceressuto.hu; web: www.ceressuto.hu

The Ceres sweet bread selection is expanding with a new product. We have baked three-strand sweet

breads before, but our new product is made with sourdough. For those who love sweet flavours we

recommend it with jam, but the product can also be enjoyed with savoury toppings or ham.

P NATRUE izesitett Barista Zabitalok

Fedezd fel a kdvézas Uj dimenzidjat a NATRUE Barista Pisztacia Zabitallal vagy engedd,
hogy a flszerek meleg ¢lelése magdval ragadjon a NATRUE Barista Chai Zabitallal.
NATRUE Barista Pistachio Zabital:

A pisztacia finoman porkolt, enyhén dids aroméja igazi kényeztetést nyujt.

NATRUE Barista Chai Zabital: Autentikus chai fliszerkeverék harmonikus taldlkozdsa

- fahéj, gyombér és flszeres jegyek
egyensulya minden kortyban.

Kifejezetten barista felhasznalasra fejlesztve,
tokéletesen habosithato.

Bevezetés hdnapja: 2026. marcius 1.
Kapcsolatfelvétel:

Maresi Foodbroker Kft.;

e-mail: office@maresi.hu;

web: https://maresifoodbroker.hu/hu/home

Discover a new dimension of coffee with the NATRUE

Barista Pistachio Oat drink or let yourself be

carried away by the warm embrace of spices

with the NATRUE Barista Chai Oat drink.

HELL NEW GEN

Megujul a HELL NEW GEN: a hozzdadott koffein és vitaminok mellett
mostantol prebiotikumot is tartalmaz, rdadasul a kinalat egy Uj izzel bovul:

Melon-Prickly Pear parositassal. A prebiotikum az elmult idészakban az Egyestilt
Allamokban és a nyugati piacokon a funkcionalis élelmiszerek és italok egyik
leggyakrabban hasznalt hivészava lett: egyre tobb Uj termék és innovacid épit
ra 6sszetevéként. A magyar vallalat is latta, hogy ez az irdny nemzetkozi szinten
kifejezetten jol mikodik, és nem egyszerlien atvette, hanem a sajat fejlesztési
szemléletével tovdbbgondolta, a mérkara jellemzé NEW GEN élménnyel (j szintre
emelte, tobbet adva a fogyasztéknak.

Bevezetés hdnapja: 2026. februar

Bevezetési kedvezmények és tdmogatdsok: kommunikacios,

digitalis és social media kampdény, dedikalt POS-eszkdzok

Kapcsolatfelvétel: HELL ENERGY Magyarorszag Kft.

HELL NEW GEN is getting a makeover: in addition to added caffeine and vitamins, it now also
contains prebiotics, and the product line is expanding with a new flavour: Melon-Prickly Pear.

P Uj A2 tej a Mizo UHT
tejportfélidban!

A MIZO-nal mindig magas mindségre és sokszint kinalatra téreksziink, hogy
mindenki megtalélja a szamara legmegfelelébb terméket. A MIZO A2 tej sajat
farmunkrol, Csip&telekrél érkezik, gondosan valogatott teheneinktdl: természetes
modon kizarélag A2 tipusu béta-kazein tejfehérje fordul eld
benne, emellett laktézmentes és GMO-mentes* termelésbo|
érkezik! Célunk, hogy minél tobben élvezhessék a tej
természetes josagat.

*A tej GMO-mentes termelésben felhasznalhato

takarmdnnyal etetett éllattdl szérmazik.

LAKTOZMENTES

'Az tej 2,8%‘

Bevezetés honapja: 2026. 4prilis

Bevezetési tdmogatds: eladashelyi tdmogatés,

online media, TV, OOH UHTI‘.:‘.’..‘.".."‘.‘-'."":I.‘.‘;’"
Kapcsolatfelvétel: 6728 Szeged, Budapesti Ut 6,;
ll
Vevészolgalat 06-62-574-901; 06-70-465-4200; "M .._,
e-mail: rendeles@bonafarm.hu p2
"ﬂ "l.
MIZO A2 milk comes from our own farm, Csipételek, from our carefully * :v‘.

selected cows: it exclusively contains A2 beta-casein milk protein in its

E .hln'i

natural form, is lactose-free, and comes from GMO-free* production!

A legujabb Mérka tdité - a nagy klasszikusokhoz csatlakozik
az egyszerre édesen és kissé savanykdsan frissité Zoldalma.
A termék kétféle kiszerelésben érkezik — félliteres
valtozata elkisér a mindennapokban, mig 2 literes kiadésa
minden nagy pillanatban ott van!
2026. marcius
Marka Uditégyarto Kft,;
e-mail: inffo@markaudito.hu;

web: www.markaudito.hu

Here is the latest Mdrka soft drink: Green Apple is joining the great
classics. It is both sweet and slightly sour, and very refreshing.

The product comes in two sizes - the half-litre version is perfect
foreveryday use, while the 2-litre variant is there for all the big

moments!

ROST, VITAMINOK, iZ

EGY_DOBOZBAN
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Nescafé Dolce Gusto KitKat

Tarts szlinetet kedvenc kavézod hangulatdban a NESCAFE® Dolce Gusto® KitKat®
kakaoitallall Ostyds és kakads izjegyek ejtenek rabul ebben a krémes, forré desszert

italban, hogy élvezhesd a jol ismert KitKat® izt otthon, barmikor.

Kiszerelés: 16 kapszulas, 1 kartonban 3 db termék

Bevezetés hdnapja: 2026. marcius

Kapcsolatfelvétel: Nestlé Hungéria Kft;

T.:06-80-442-881;

e-mail: inffo@hu.nestle.com;

web: KitKat® kakaoital kapszula | NESCAFE®

Dolce Gusto

e atmosphere of your favourite

SCA

olce Gusto® KitKat®
Irink! Wafer and cocoa notes captivate
k, so that

nown KitKat® taste at

home, anytime.

P BioTechUSA Iso Whey Clear

A BioTechUSA Iso Whey Clear egy Uj, gyorsan oldodo tejsavéfehérje izoldtum

italpor. 21 grammos fehérjetartalommal, laktéz-, cukor- és gluténmentesen, kénnyd,
gylmolcsos izvildggal kivald megoldas azoknak,
akik a hagyomanyos fehérjeporok helyett egy Gdité
textUraju termékkel szeretnének gondoskodni napi
fehérjebeviteltkrél.

Kiszerelés: 400 g

Bevezetés honapja: 2026. februar
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FUtyUlés Mdlna-lime

Megérkezett a FltyUl6s legujabb izélménye:

a Futyulés Malna-Lime. A finoman édes malna és citrusos lime
vibraldsa maér az elsé kortytdl magéval ragad, mikézben élénk
rézsaszin szine minden érzékedet felébreszti. Fogyaszd shotként
jéghidegen egy porgds estén, vagy dobd fel lime-mal és tonikkal
egy laza barati 6sszejovetelen. Garantaltan friss és lenduletes élmény
var! Fltyllés Malna-Lime, kostolj belel
Futyllés Mélna-lime iz likér 22,5%, 0,5 |
Bevezetés hdnapja: 2026. aprilis

Bevezetési kedvezmények és tdmogatdsok:
social media, digitélis, kdzteruleti, TV-kampany,
valamint eladashelyi aktivitasok: kiskereskedelemben
és gasztronémidban egyarant

Kapcsolatfelvétel: Zwack Unicum Nyrt.

Kapcsolattarto: Svab Auguszta junior brand manager;

e-mail: svab@zwackunicum.hu; web: www.futyulos.com

P STARBUCKS® by NESPRESSO®
Chocolate Hazelnut

Csokolddés-mogyoros vardzslat. Az ikonikus Starbucks® Hazelnut Mocha izvildaga
ihlette ezt a vildagos porkolést kavét, amelyben gazdag, csokis-porkdlt mogyoroiz
taldlkoznak Nespresso® kompatibilis kapszuldkba zérva.

A gazdag, csokis-porkdlt mogyordiz harmonikus egyensulyt alkot, amelyet az egyik
legvildagosabb porkoléstink finom karaktere tesz igazan kiegyensulyozotta. Adj hozza
tejet a krémesebb kavéélményért. Készitsd el otthon, pont Ugy, ahogy szereted!
Kiszerelés: 10 kapszulds, 1 kartonban 12 db termék

Bevezetés hénapja: 2026. marcius

Kapcsolatfelvétel: Nestlé Hungaéria Kft,;

T.: 06-80-442-881; e-mail: info@hu.nestle.com

web: Chocolate Hazelnut Flavoured Coffee by Nespresso® | Starbucks® at Home

The iconic Starbucks®Hazelnt

vour inspired tl

chocolate and roasted ha. vours in Nespresso® compati

STARBUCKS
CHOCOLATE HAZELNUT

Zott Monte Squeeze

Krémes, tejes jégkrém csokoladé- és mogyordizzel, Uj, innovativ formatumban.
A jégkrém a tasakbdl kdzvetlendl, maszatolas nélkil fogyaszthato, igy barmikor és

barhol élvezhetd. Izgalmas, egyedlallé kiszerelés, gyerekeknek

és felnGtteknek egyardnt. Tokéletes valasztas Utkozbeni
fogyasztara.

Fedezd fel a Monte ellendllhatatlan izét jégkém

formaban is!

Kiszerelés: 100 ml

Bevezetés hénapja: 2026. 4prilis
Kapcsolatfelvétel:

Zott Hungaria; e-mail: zott@zott.hu; web: zott.hu

jith chocolate and hazeln

cecream

ours,

Creamy,

ina new innovative format. The ice cream can be eaten

1 the pouch wit

anytime, anywhere. An exciting special |

renandaa

forboth ¢

P Unicum Orange Bitter

Az Unicum termékcsaldd egyik legujabb tagja, az Unicum Orange Bitter mostantél
elérhetd 11-es és 0,2 |-es kiszerelésben is. Az Unicum Orange Bitter narancsos
izével frissességet és olaszos életéromaot hoz az Unicum és a
gydégynovénylikorok hazai vildgaba. Fogyasztasat jégre toltve,
narancsgerezddel ajanljuk.
Bevezetés hénapja: 2026. majus
Bevezetési kedvezmények és tdmogatdsok:
mésodlagos kihelyezések
Kapcsolatfelvétel: Zwack Unicum Nyrt.
Kapcsolattartd: Baldzs Péter
head of Unicum Brand Group;

e-mail: balazsp@zwackunicum.hu

ororange.
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ELKEPESZT
VEKON

TENA LADY. GONDOLJA UJRA A VEDELMET!

TENA LADY GYOGYASZATI SEGEDESZKOZOK. A TENA LADY BETETEK INKONTINENCIABETETEK.
*TESZTELVE A TENA LADY SLIM MINI ES MINI PLUS, TENA LADY SLIM NORMAL ES TENA LADY SLIM EXTRA TERMEKEKEN.

CONS/INCO/L/Print/110326
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O CHERY

A CEGAUTOK U

7 év 3

garancia elérheté hajtaslanc
vagy 150.000 km (PHEV, HEV, benzin)
Akar Akar Modelltél fliggéen
V'
26 4 kerek S.7
vezetéstamogatd meghajtas Uléses kivitel

rendszer

cherymotors.hu

A hirdetésben szereplé Chery modellek illusztraciok. Kombinalt teljesitmény: 147-428 LE, kombindlt Uzemanyag-fogyasztas: 5.3-7.8 /100 km; kombinalt CO,-kibocsatas:
120-177 g/km, kombinalt hatotav: 950-1.200+ km. A megadott Uzemanyag-fogyasztasi és karosanyag-kibocsatasi értékek az érvényben |évé eurdpai jogszabalyoknak
megfeleléen kerilltek meghatarozasra, a WLTP tesztciklus alapjan. A bemutatott mUszaki és koérnyezetvédelmi adatok tajékoztatd jellegliek, és eltérhetnek a jarmu
tényleges mUszaki kialakitasatdl fuggden. A gyartd és az importdér a valtoztatas jogat fenntartja.

*A feltintett ar a Chery Tiggo 4 CSH modell alapfelszereltségl valtozatdnak kedvezménnyel csékkentett bruttd fogyasztoi ara.


https://cherymotors.hu/



